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ABSTRAKT

Diplomova prace se zabyva hodnocenim komunikacnich néstrojii a navrhem komunikacéni
strategie mésta Otrokovice. Teoretickd ¢ast vymezuje jednotlivé pojmy z oblasti
marketingového mixu a marketingové komunikace ve vetejné spraveé. Piedstaveno je také
strategické fizeni a planovani vcetné podstaty jednotlivych strategickych dokumentt.
Prakticki ¢ast analyzuje komunika¢ni strategie municipalit Ceské republiky
a prostfednictvim vlastniho i dotaznikového Setieni hodnoti vyuzivané komunikacni néstroje
meésta Otrokovice. Na zaklad¢é ziskanych poznatkl je nasledné navrZzena komunikacni
strategie, kterd umozni efektivni vyuzivani komunika¢niho mixu, zapojeni vetejnosti do déni

ve mésté a v neposledni fadé také ziskdvani zpétné vazby.

Kli¢ova slova: komunikacni strategie, marketingovd komunikace, marketingovy mix,

24

strategické fizeni, teritorialni marketing

ABSTRACT

The Diploma thesis is concerned with the evaluation of communication tools and the
proposal of communication strategy of the city Otrokovice. The theoretical part defines
individual concepts from the field of marketing mix and marketing communication in public
administration. Strategic management and planning is also presented, including the principle
of individual strategic documents. The practical part analyzes the communication strategies
of the municipalities of the Czech Republic and evaluates the communication tools used
by the city of Otrokovice through my own research and a questionnaire survey. Based on the
acquired data, a communication strategy is proposed. It will enable an effective usage of the
communication mix, public involvement in the city events and last but not least, to obtain

feedback.

Keywords: communication strategy, communication in marketing, marketing mix, strategic

planning, regional marketing



Dé&kuji své vedouci diplomové prace Ing. Lence Smékalové, Ph.D. za cenné rady, vstiicnost
pfi konzultacich a odborné vedeni prace. Mé podckovani patii také Méstskému ufadu
Otrokovice za spolupraci pii ziskavani dat pro praktickou ¢ast prace. V neposledni fad¢

dekuji své rodin€ za podporu béhem celého studia.

Prohlasuji, Ze odevzdana verze bakalatské/diplomové prace a verze elektronicka nahrané do

IS/STAG jsou totozné.



L UAYZ 0 ) ) 2 .10
CILE A METODY ZPRACOVANI PRACE 11
I TEORETICKA CAST 12
1 MARKETINGOVY MIX ..veeeeeeeeeeessesesesessssssesssssessssssssssssssssssssssssssssssssssssssasssssns 13
1.1 MARKETINGOVY MIX OBCE ...t eeeeemnenenennnnnennnen 14
1.1.1 PrOAUKL .o e e e e e e e e e e e e e e eeraaa 14
1.1.2 M ettt e et e e e e e et ——a e et ——aaera———aaaa————————— 15
1.1.3 IS TTIDUCE ..ot e e e e et e e e e e e eee e e e e aesesaaaeeaaanaasessnaassannaens 15
1.1.4  Marketingova KOmMUNIKaCE.........cccoieeiiieriiiiiieiieeieee e 16
1.2 ROZSIRENY MARKETINGOVY MIX OBCE ...cetetuuueeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeaaeeeseeeeeenennas 16
L2010 LA e e 16
1.2.2  Materidlni proStredi........ccceieeciiiieiie et 16
8 T o {0111} R SPSTRR 17
1.2.4 PaATENI TSIV et eeeee et e et e e et e e e e e e e e e e s e e e aeae e e s eanaeeanaeeenaeaans 17
2  MARKETINGOVA KOMUNIKACE VE VEREJNE SPRAVE .....oeuvveerernnns 19
2.1 VYMEZENI POTMU ...t e e e e e e e e e e ee e e e e e e e e e e aeeeeeeeeeeeaaaaaeaaeas 20
2.1.1  Marketingova KOmMUNIKaCE.........cceviiriieiiieiieiie et 20
2.1.2 PUDIIC TEIATIONS ..ot e e e e e e e e e e e eee e e e eeeseenaaeeernaeeeeenanas 22
2.1.3  Marketing UdAIOSH ......cceeeiiiiiiiiieieeieee e 23
2.14 REKIAIMA. .ot e e e e et e e e e e e e e e e e aaeeeeaaaeeeeaaaseennaaens 24
2.1.5  POdPOra Prodeje .....cccveeruiieiieriieiiieiieeieerie ettt e sre e e b e esaesaee e 24
2.2 INTERNETOVA MARKETINGOVA KOMUNIKACE ....ceeeeeeeeiieeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeenennens 25
2.3 CILE MARKETINGOVE KOMUNIKACE ......ccettttuueeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeereeennaeeseseeeeeennnnnnns 26
2.4 HODNOCENI USPESNOSTI KOMUNIKACE ...evvveueeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeaaeseseeeeeeeennns 28
3  STRATEGICKE RIZENI VE VEREJNE SPRAVE .....cvoveveieererresesssssssssssssssses 30
3.1 STRATEGICKE RIZENT A PLANOVANI ...ttt ettt eee e e e e e eeaeeeaeeeeaees 30
32 STRATEGICKE DOKUMENTY .. eeeeeetteeeeeeeeeeeeeeeeeeeeseeeeeeeeennnaaeseeseesannnnnaaeeeeeesreees 31
3.2.1  KomunikKacni Strat@@Ie .......cccuereeruerierieiienienieesieeieeie et 32
II PRAKTICKA CAST .34
4 KOMUNIKACNI STRATEGIE MUNICIPALIT CESKE REPUBLIKY ......... 35

4.1 STRUCNA ANALYZA VYBRANYCH KOMUNIKACNICH STRATEGIi CESKYCH
MUNICIPALIT OBDOBNE VELIKOSTI JAKO RESENE MESTO OTROKOVICE................. 35

4.2 PRIKLADY DOBRE PRAXE Z KOMUNIKACNICH STRATEGII CESKYCH

MUNICTIPALIT ..eeeiiteieeee et ettt e e et e e et taaaeeeeeseeetesaaaesesesesesssaneesesesesssnnaaaeneees 37
4.2.1  Zapojovani aktérii dO 10ZV0]J€ ODCE ......ccuvveeviiiriieeciieeeiee et 38
4.2.2  POCItOVE MAPY MIEST c..veeirieniieeiieeiieeieeite ettt et esiteebeeseeesbeesaeeebeesnneeseens 39
4.2.3  HIQSOVACT SYStEIM..ccuiiieeiiieeiieeeiie ettt eeee et et e e e e ereeesnreeesnaeeenneeens 39
424 POTEAL ODCANA oot e e e e e e e e e e eaeeeeeeeeeeeaaaaaeeas 40



5

4.2.5  Kvalitni VETEJNA SPIAVA ....cccueeeiieiieeiiieiieeieeriee e esite b eseeesteesseeeseeseneenseens 40

MESTO OTROKOVICE....uucucoeeeeeessesereressssesesssssenssssssssssssssssssssssesssssssssssssnssssssns 42
5.1 STRUCNE PREDSTAVENI MESTA «.eeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeseseseeeeesesasesasaaananas 42
52 IMIAGE MESTA .. oottt e e e et e e e e e e e e e e e e e aeeeeeeereaaeaaaaeeeeeeeeenenas 43

5.2.1 POSItIONING ODCE ....vviiiiieiieeiieiie ettt ettt e e e e 44
53 INTEGROVANY STRATEGICKY ROZVOJOVY PLAN MESTA OTROKOVICE 2014-

2023 A Z NEJ VYPLYVAJICI ROZVOJOVE CILE MESTA ..eeeveveieieeeieeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeneeeees 45

5.3.1 Strategie 2014-2023 .....cceiieeiee ettt e e e eeaaeeen 46

5.3.2  PriOTItNT ODIAST.cceeieeeeeieeeee e e ettt e e e e e e e e e eeaeeeaaeeeeeeeeesaaaaaaeeeeeenaans 47

5.3.3  ProjeKtovEe ZAMETY ....cccuviiiiiieciie ettt 48
5.4 ROZPOCET MESTA ettt ettt e e e e ettt aeeee e e s e e e e etaaaeeeeseeeeeneaanaaaseeas 49

HODNOCENI KOMUNIKACE A KOMUNIKACNICH NASTROJU............. 51
6.1 ANALYZA SOUCASNE VYUZIVANYCH KOMUNIKACNICH NASTROJU .. 51

6.1.1  Vnitini a vng&j8$i komunikace mesta .......c.ccecevieviriinieniniineeeeiceceeee 52

6.1.2  Webové stranky mesta OtroKOVICE .......cceeevvieriierieeniienieeiieeie et 54

6.1.3  UFEANT AESKA. ..o, 56

6.1.4  Verejna zasedani zastupitelStva.........ccvevuieriieriieiieeieeie e 57

6.1.5 SOCTAINT STEE ..t eeeeeee e et e e e ee e e e eee e e e eeeeeeaaeseeeeaeseesnaaseannnaaaeees 58

6.1.6  OtroKOVICKE NOVINY ....ccuieiiieiiieiiieiieiieeiieeee et ere et e eveereesaeeseesaseesseenenas 59

6.1.7 TV VYSIIANT ODCE ..ot 60

6.1.8 ROZIIAS .o ettt e e e e e e e et e eaaeeeeeeeenaee 60

6.1.9 SIMIS SYSTEIM . ..eeiiieeiiieeeitte ettt ettt e sttt esab e sbeeeeas 61

6.1.10 Turistické INfOrmMAaCNT CENTIUI ......eeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeaeeeaeeeeeeenaens 61
6.2 DOTAZNIKOVE SETRENI. ... eeeee ettt e eeeeeee e e e e e et aeaeeeeeeeeeeeeaaaaeeeeeeeeeeneaans 62

6.2.1 Hodnoceni komunikace mésta s Verejnosti.......eeecveeerveeenieeenieeeniee e, 63

6.2.2  Ptrehled vyuzZivani jednotlivych komunikaénich néstrojii ........cccccoceeenennee. 65

623 Informace na webovych stradnkach...........coocoeiiiiiiiiinii, 65

6.2.4  Hodnoceni vybranych komunikacnich nastrojii..........cccecveevcvieincieinneennen. 66

6.2.5  Vyuziti elektronickych sluzeb mésta OtrokKovice ..........coceeveeveriinecniennene 69

6.2.6  Dtlezitost informaci z pohledu respondentti...........cccceeeveveerciieiniiieenieeennen. 70

6.2.7  Podnéty a ndzory ziskané z dotaznikového Setfeni........c.cccoceeveriiniinicnnene 71
6.3 SHRNUTI VYSLEDKU ANALYZY «neeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeaeaeeeeeaeaeeeaeaeseeaaesesesesaseaasesesasaaaeans 72
6.4 AL L0 1 NN TN 5 77N 75

NAVRH KOMUNIKACNI STRATEGIE 77
7.1 VIZE A CILE KOMUNIKACNT STRATEGIE ...t neeene 78
7.2 VLASTNI KOMUNIKACNT STRATEGIE ...cvvveeteeeeeeeeteeeeeeeeeeeeeeeeeeaeeeeeeeeeneeennaaeseeas 79
7.3 ROZLISENT CILOVYCH SKUPIN ...ttt eeeeseeeeeeseeenenesenenenen 81
7.4 KOMUNIKACNI MIX MESTA OTROKOVICE ..t eeeeeeeeeeee e e eeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeaeennaas 82
7.5 PERSONALNI ZAJISTENI KOMUNIKACE ......eveeeteeeeeeeeeneeeeeneennes 84
7.6 NAKLADOVA ANALYZA .eeteeeeee e eee e e e e et e eaeeeeeeereaeeaaeseeeeereennaaeeeeeeenaens 84

7.7 RIZIKOVA ANALYZA ..o essesesesanenesmsmnennnen 87



SEZNAM POUZITE LITERATURY ...cuvueveresresressessessessessessessessssssessessessessessessessessessese 92
SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK ......cueuirerereresnssessessessessessessessess 98
SEZNAM OBRAZKU ....uuouererrrerresrsssessessessssssssessessesssssssssessessasssessessessassasssessessessasssessesss 99
SEZNAM TABULEK .......courereeresrssnnssessessessesssessessessessssssessessessssssessessasssessessessassssssesses 100

SEZNAM PRILOH.....eeoeoeeeeeeeeeeeveessssesessssssssesssssessasssssessssssssssssssssssssssssssasssssssssssssssssns 101




UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 10

UvVOD

Prestoze se diive pojem komunikac¢ni strategie a obecné oblast marketingu pojily zejména
s trznim prostiedim, v souCasné dobé muzeme o marketingové komunikaci hovorit
1 v souvislosti s vefejnym sektorem. Stejné jako mezi firmami zde totiz dochézi k nabizeni
produkt a sluzeb, a tudiz i k existenci konkurence mezi obcemi. Piestoze se v téchto
sektorech vyskytuje fada spole¢nych prvkl a principt uplatnéni jednotlivych strategii, je
nutné dbat na specifika typickd pravé pro marketing Gizemi. Nejen vytvorena komunikacni
strategie, ale obecné také ostatni strategické dokumenty by tak mély byt vazany na podstatu,

funkce a cile dané obce.

Efektivni komunikace je ve vetfejné spravé bohuzel spiSe vyjimkou. Problémy se objevuji
nejen na strang Ufadd, ale také na strané obcantl, ktefi Casto o vzajemnou komunikaci
neprojevuji zajem a zaujimaji k ni spiSe pasivni postoj. Soucasné je takika nemozné, aby se
dana obec ¢i mésto fidilo obecnymi doporucenimi, protoze kazda situace v oblasti vetejné

spravy vyzaduje individudlni piistup a feSeni.

Podstatou teoretické ¢asti diplomové prace je prostfednictvim literarni reSerSe vysvétlit
obecné pojmy z oblasti marketingového mixu a identifikovat jeho specifika ve vetejné
spravé. Predstavena je také tradicni i internetova marketingovd komunikace obci, jeji cile
a hodnoceni uspésnosti komunikace. Opomenuta neni ani oblast strategického fizeni
a planovéni, kde je mimo jiné uvedena podstata, vlastnosti a struktura jednotlivych

strategickych dokumentt.

Prakticka Gast prace nejprve analyzuje komunikaéni strategie municipalit Ceské republiky
obdobné velikosti jako feSené mésto, z nichZ jsou uvedeny také piiklady dobré praxe.
Nasledné jsou piedstaveny samotné Otrokovice, zejména pak zpracovany Integrovany
strategicky rozvojovy plan, na ktery vytvafend komunikacni strategie navazuje. Pro
nastinéni finanénich mozZnosti je uveden také rozpocet mésta. Prostfednictvim vlastniho
1 dotaznikového Setfeni jsou analyzovany méstem vyuzivané komunikaéni ndstroje

a zpracovano jejich hodnoceni. Na zakladé€ vysledkt Setieni je vytvorena SWOT analyza.

Zéaverecna kapitola diplomové prace, na zaklad€ poznatkti ziskanych z teoretické i1 praktické
¢asti, navrhuje strukturu vlastni komunikaéni strategie a sloZeni jednotlivych ndstroji
v komunika¢nim mixu. Pfedstavena je také cilova skupina strategie. Pro vyjadfeni finan¢ni

naro¢nosti a moznych problém je sestavena nakladova a rizikové analyza.
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CILE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Cilem této prace je vytvoreni komunikaCni strategie meésta Otrokovice, ktera zajisti
srozumitelné, piehledné informovani a zajisténi rovného piistupu vetejnosti k informacim.
Diky spravnému vybéru a pfistupu k jednotlivym komunika¢nim néstrojim dochazi
ke stanoveni a efektivnimu vyuzivani komunikacniho mixu, k zapojeni vefejnosti do déni

v obci a v neposledni fad¢€ také k ziskavani zpétné vazby.

Dil¢im cilem diplomové prace je zpracovani literarni reSerSe z oblasti marketingové
komunikace, komunika¢nich strategii a strategického tizeni. Ziskané poznatky jsou poté
preneseny do praktické ¢asti prace, kterd je zakoncena samotnym navrhem komunikacni

strategie.

K analyze existujicich komunikagnich strategii municipalit Ceské republiky je vyuzita
metoda tzv. benchmarkingu. Ke vzajemnému porovnani byly vybrany municipality na
urovni ORP obdobné velikosti jako meésto Otrokovice, které mély tyto strategické

dokumenty umistény na svych webovych strankach.

Dalsi vyuzitou metodou zpracovdni prace je analyza méstem soucasné vyuzivanych
komunikacnich ndstrojii prostiednictvim vlastniho Setieni. K hodnoceni komunikace se
prostiednictvim kvantitativniho vyzkumu, konkrétné dotaznikového Setteni, vyjadiili také
obcané Otrokovic a jejich spravniho obvodu ¢i vetejnost s nejriznéjs$imi vazbami na mésto
a zajmem o vzajemnou komunikaci. Na zavér praktické ¢asti je uvedena SWOT analyza,

ktera shrnuje poznatky z kompletniho Setfeni.

V pribéhu zpracovani diplomové prace probihaly také konzultace, predevSim
prostfednictvim e-mailu, s piislusSnymi referenty Méstského tradu v Otrokovicich a dalSimi

odborniky na danou problematiku.
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I. TEORETICKA CAST
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1 MARKETINGOVY MIX

Diive nez bude pfedstaven marketingovy mix obce, je nezbytné alespon stru¢né vysvétlit
tento pojem ze vSeobecného hlediska. Marketingovy mix se prvotné pojil zejména s trznim
prostiedim a lze fict, Ze piedstavuje soubor marketingovych néstroji urcenych k dosazeni
podnikem stanovenych marketingovych cilti. Tyto nastroje pak konkrétn¢ predstavuje
produkt, cena, distribuce a marketingova komunikace. V literatufe i dalSich zdrojich pak
lze marketingovy mix najit jako pojem 4P marketingu. Toto pojmenovéani vzniklo
z anglického ptekladu slov jednotlivych néstroji a jejich pocate¢nich pismen, tedy product,

price, place a promotion:
- produkt (product) ptedstavuje to, co 1ze naSim zakazniklim na trhu nabidnout;
- cena produktu (price), kterou budou spotiebitelé ochotni zaplatit;

- distribuce (place) znazornuje umisténi produktu tak, aby byl spotfebitelim lehce

dostupny;

- marketingova komunikace, difive oznaCovana zejména jako podpora (promotion),
poté zajistuje zviditelnéni daného produktu, vytvoteni pozitivniho image a zvySeni

zajmu o jeho koupi.

Je ale potieba myslet na to, ze marketingovy mix je dynamicky proces, proto by mél byt
pfizptisobovan aktualnim potfebam zakaznikii. Navic podle oblasti aplikace, ve které je
marketingovy mix pouZzivan, se pak dané nastroje mohou lisit, byt upraveny ¢i rozsifeny

(Juraskova a Horndk, 2012).

Jak v8ak uvadi Ptikrylova a Jahodova (2010) piistup marketingové komunikace by se m¢l
vice orientovat zejména na zékaznika, zatimco vySe zminény 4P model slouZi spiSe pro
vnitrofiremni rozhodovani. Pracuje se proto také s modelem 4C, ktery produkt, cenu,
distribuci a marketingovou komunikaci modifikuje jako customer value, customer costs,

convenience a communication.

Dalsi pojeti marketingového mixu predstavuje napt. model 4E, ktery do popiedi dostava
zejména emoce. Ty jsou diilezité predevsim u sluZeb, jakoZto u nehmotnych produkti, které
jsou pro marketing obci klicové. Zamétuje se tak napf. na nova média, oceniovani produktu
prostiednictvim skute¢né hodnoty ¢i na inspiraci. Model 4E tedy piedstavuje nastroje jako
jsou zkuSenosti (experience), vymeéna (exchange), everyplace (vSudypfitomnost)

a evangelism (filozofie znacky) (Vysekalova, 2014).
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Tabulka 1 Vyvoj marketingového mixu (Vysekalova, 2014, upraveno)

Marketingovy mix
4P 4C 4E
Produkt Zakaznik ZkuSenost
Cena Naklady Vymeéna
Distribuce Dostupnost Vsudypftitomnost
Marketingova komunikace | Komunikace Filozofie znacky

Nutno také dodat, Ze v soucasné dob¢ existuje nepieberné mnozstvi modifikovanych modelid
marketingového mixu, upravenych pravé dle oblasti jejich aplikace. Uéelem prace viak neni
pfedstavit vSechny, ale zaméfit se zejména na marketingovy mix obce. Proto jsou vyse
uvedené tfi typy marketingového mixu spise demonstrativni a pokousi se zachytit zejména

postupny vyvoj a zménu pristupli, orientace a nastroju.

1.1 Marketingovy mix obce

PrestoZze se v teoretické casti nesCetnc¢krat vyskytuje analogie k marketingu trzniho
prostiedi, nesmi byt zapomenuty také odliSnosti typické pravé pro marketing uzemi. Obec
by se tak neméla spoléhat pouze na pfejimani a implementaci néstrojii z marketingu zboZzi
a sluzeb. Naopak by si mé¢la vytvofit sviij vlastni koncept, ktery bude v souladu s podstatou,
s funkcemi a cili daného izemi (Szromnik, 2016). Jak jiZ bylo uvedeno vyse, specifikem
marketingové komunikace ve VS je nejen samotny produkt, ale také zpiisob stanoveni ceny,
distribuce ¢i marketingové komunikace. Proto se vtéto oblasti ke tradi¢nimu
marketingovému mixu fadi 1 dalsi nastroje. Marketingovy mix pro teritorialni marketing pak
predstavuji navic i lidé (people), materialni prostiedi (physical evidence) a procesy (process)

¢1 partnerstvi (partnership).

1.1.1 Produkt

Marketingovy mix obce definuje tradi¢ni 4P, tedy produkt, cenu, distribuci a komunikaci,
odlisnym zptsobem nez tvrzeni v ivodu kapitoly. Ani v tomto pfipadé vSak neexistuje jeho
pfesna definice a nazory na jeho pfesnou podobu se u rtiznych autort li§i. Napt. podle
JaneCkové a Vastikové (1999) predstavuje samotny produkt veiejnou sluzbu obce, nabidku

prostor ve vlastnictvi obce, akce organizované obci ¢i obci jako takovou. Prioritou by poté
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melo byt to, po ¢em je velkd poptavka, co jinde nenabizi a v ¢em bude obec specificka.
Dalsim zptsobem lze produkt definovat napt. podle Foreta (2016). Dle néj je produktem
samotné misto a jeho charakteristiky, jako je napf. nabidka pracovnich prilezitosti ¢i zdravé
klimatické podminky. Redlnym produktem je poté kvalita mista, vyjadfena napt. vysi
nezaméstnanosti, primérné mzdy ¢i délkou zivota. Jeho design piedstavuje architekturu
mésta i jeho vnitini znaceni. Za znaCku mizeme povazovat logo mista. Rozsifeny produkt

pak piedstavuji nejriznéjsi pobidky ¢i ulevy pro investory a developery.

Nejcastéji se vsak lze setkat s definici produktu obce jako sluzby. Poskytovani takovych
sluzeb pak vyplyvé ptfimo ze zdkona nebo je provadéno v rdmci samostatné plisobnosti

(Heger, 2012).

1.1.2 Cena

Cena ma v regiondlnim marketingu mensi Glohu neZ v trznim prostiedi, a proto je k ni
1 odli$né pristupovano. Sluzby mohou byt poskytovany bezplatné (v pravém slova smyslu
spiSe financovany napft. prostfednictvim vybranych dani) ¢i za regulacni cenu, popiipadé
muze byt cena uréena obci. Zde je potom nutné uvazovat nad tim, v jaké vysi, v jakych
oblastech a za jakym tucelem bude takovd cena stanovena, aby nedochdzelo k tzv.

demarketingu, tedy snizeni z4jmu v dasledku zvySeni ceny (Janeckova a Vastikova, 1999).

Dle Foreta (2011) piedstavuje cena nejen prodejni cenu pozemkd, budov, mistniho zbozi
a sluzeb, ale také celkové Zivotni néklady ¢i cenové vyhody pro budouci investory ¢i noveé

pfisté¢hovalé.

1.1.3 Distribuce

Distribuce neboli dostupnost, je na rozdil od ceny pro teritorialni marketing stéZejni. Tento
prvek se zabyva zptisobem, jakou cestou dostat produkt k nasim zdkaznikim. Foret (2016)
pak uvadi pfedevsim tfi mozné zplsoby chdpani tohoto néstroje. Prvnim z nich je geografie
daného mista a s ni spojené pfirodni ¢i klimatické podminky. Druhym vyznamem miiZe byt
poloha mista, jeho blizkost ¢i vzdalenost od dilezitych dopravnich kiizovatek, aglomeraci
apod. Tieti vyznam piedstavuje dopravni dostupnost spojenou s dopravnimi prostiedky
ajejich organizaci. Neméné dllezitou roli hraje také dostupnost prostfednictvim

telekomunikaci.
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1.1.4 Marketingova komunikace

Dle Pavlika (2014) existuji ¢tyfi mozné roviny urovné komunikace s obCany a dalSimi
aktéry. Jedna se o samotné informovani o naSich rozhodnuti, konzultovani a naslouchéani

vlastnich nazorti, navazovani partnerstvi ¢i pIlné ponechani rozhodnuti na obcanech.

Marketingova komunikace, oznacovana také jako propagace, usiluje prostfednictvim
komunikac¢nich aktivit o pfildkani investort, turisti ¢i novych obyvatel do obce. Snahou

vsak také je udrzovani vztahl se stavajici verejnosti (Foret, 2011).

Stejné jako distribuce, je 1 marketingova komunikace pro marketing obci velmi vyznamnou
slozkou. Vyuziva predevSim nastroje vztahy s vefejnosti (public relations), marketing
udalosti, reklamu, podporu prodeje, osobni prodej ¢i pfimy marketing. Pojem marketingové
komunikace jako ,,ctvrté P marketingového mixu bude detailnéji popsédno v nasledujici
kapitole, zejména pak jeho prvni Ctyfi vySe jmenované nastroje. Osobni prodej a piimy

marketing je v teritoridlnim marketingu vyuzivan méné¢.

1.2 RozSifeny marketingovy mix obce

Jak jiZ bylo zminéno na za¢atku této kapitoly, k tradi¢nim 4P marketingového mixu fadime
dalsi 4P vyuzivané prave v teritoridlnim marketingu. Témito ndstroji jsou lidé, materialni

prostedi, procesy a partnerstvi.

1.2.1 Lidé

Lidé patii k velmi vyznamnym prvklim marketingového mixu. Mohou byt nejen tviirci
produktu, ale ptfedstavovat mohou i1 samotny produkt. Obec by se tedy méla zaméfit
na spravny vybér svych zaméstnancl, zajistit jejich neustalé vzdélavani a motivaci
ke kvalitni praci (Skarabelova, 2007). Kromé samotnych ufednikii zmifiuje napf. Foret
(2016) v roviné samospravy i zvolené politiky. Lidé mohou byt producenty sluzeb, jejich
uzivatelé, ale také Sifitelé informaci. Podnikatelé, obcané obce, ale 1 navs§tévnici mohou

svymi nazory ovlivnit dojem, ktery si jiné osoby o dané obci utvofi.

1.2.2 Materialni prostredi

Materidlni prostiedi miiZze nabyvat dvojiho vyznamu. Prvnim je vzhled vngj$iho a vnitiniho
prostiedi, tedy ptiroda, budovy, komunikace, ale také napt. prostory méestského ufadu. Druhy
vyznam predstavuje zakladni a periferni prostfedi. Zakladnim prostfedim je prostor, v némz

je poskytovéana dand sluzba. Vyobrazovat jej miiZze tedy napt. ¢ekarna Gradu ¢i autobus
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vezouci zaky do skol. Periferni prosttedi poté utvari dojmy naseho zédkaznika. Jsou jim napft.
nejriznéjsi formulére, jizdenky, parkovaci listky apod. Materidlni prostiedi tak tvofi nejen
image a identitu mésta, ale také samotné sluzby a obec jej mlize pifimo ¢i nepiimo

kontrolovat (JaneCkova a Vastikova, 1999).

1.2.3 Procesy

Zpasob poskytovani sluzeb a snaha udrzet je co nejkvalitngj$i predstavuje dalsi
marketingovy prvek, kterym jsou procesy. JaneCkova a Vastikova (1999) klasifikuji
jednotlivé procesy poskytovani sluzeb podle miry kontaktu se zakaznikem. Vysoky kontakt
predstavuji predevs§im sluzby poskytované obci pfimo ze zdkona, stfedni a nizky kontakt
poskytovanych sluzeb se zdkaznikem pak muize probihat zprostfedkované. Autorky také
za dulezity kol povazuji zajiSténi souladu mezi nabidkou a poptavkou, jako je napf.
pfedchézeni tvorbé front na ufadu, zajisténi informacniho systému a vysoké odbornosti
pracovnikt. Typickym ptikladem takového procesu je v rdmci elektronizace vefejné spravy

ziizeni Czech POINTU.

1.2.4 Partnerstvi

Dal$im velmi dilezitym nastrojem je ucast vSech zainteresovanych stran plsobicich v obci,
které navic mohou tvofit i samotny produkt. Takové partnerstvi pfispiva k rozvoji mista
a zasadnim zptisobem jej ovliviiuje. Nabyvat mize trojiho typu. Jedna se o spolupraci
vetejnosti, vefejné spravy a podnikatelt ¢i firem. Kombinace uspotfadani daného partnerstvi

pak miiZe byt nasledujici:
- vefejny sektor a vefejnost;
- vefejny a soukromy sektor (Public Private Partnership — PPP);
- vetejny sektor dohromady.

Vyhodami vyse zminénych partnerstvi, pfedev§im pak PPP, je bezesporu snizeni naklada,
vice zdroji financi, vyhoda pfed konkurenci, silnéjSi pozice na trhu, ptfenos know-how,
kvalitngj$i vystup ¢i dlouhodoba spoluprice. Je ziejmé, ze vztah mezi vetejnosti
a podnikateli bude vSak pfinaSet 1 rozpory. Zajmy vefejnosti se budou ubirat smérem
ke kvalitnimu Zivotnimu prostiedni, kvalit¢ bydleni, pofddku atd. Naproti tomu
pro podnikatele budou dulezité ekonomické podminky ¢i vydélky. Nevyhodami partnerstvi
tedy budou piedevsim rozdilné cile a z4jmy, vice potencialnich konfliktlh a pomérné tézka

udrzitelnost (Foret, 2016).
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Nazorny priklad vySe zminéného partnerstvi miizeme najit jiz z dob Tomése Bati, ktery
provozoval predevsim vyrobu a prodej. Avsak o své zaméstnance, ktefi byli zaroven ob¢any
mésta, se zajimal a poskytoval jim zdzemi a Sirokou Skalu sluzeb, coz pienesl i do veiejné
spravy poté, co se stal starostou mésta Zlina. Takové marketingové fizeni mésta zminuje
i Foret (2016), kdy navic uvadi, Ze rozvoj mésta je pfimo zavisly na rozvoji podnikl
a naopak, proto by zajisténi takové soucinnosti mélo byt ukolem kazdého manazera mistniho
rozvoje. A pravé veiejna sprava ma ve vysSe zminéném partnerstvi stézejni roli. Vedle
sladovani zajmi vSech zucastnénych subjekti, koordinovani aktivit a uspokojovani jejich
potteb, by m¢la usilovat o vyuzivani pfilezitosti a eliminovani rizik plynoucich z trzniho
prostiedi. K tomu pottebuje znat nejen své silné a slabé stranky, ale také umét ziskavat

a sd¢lovat informace (Foret, 2011).
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2 MARKETINGOVA KOMUNIKACE VE VEREJNE SPRAVE

Diive se pojem marketingové komunikace pojil zejména s trznim sektorem, v némz firmy
nabizely zakazniktim své produkty a sluzby. Dnes vSak o marketingové komunikaci lze
hovofit i v souvislosti s vefejnym sektorem, kde stejné jako v trznim prostfedi existuje
konkurence. Vyvstava tedy potieba nabizet ob¢antim, tedy zakazniklim, odlisné a originalni

produkty, v tomto piipad¢ spise sluzby.

Vetejna sprava se skladd z Cinnosti statni spravy a samospravy a je samotnym jadrem
vetejného sektoru. V jejim rdmci jsou ve vefejném zajmu poskytovany veiejné sluzby,
financované z vefejnych prostiedkl ziskanych od obcanti napt. prostiednictvim dani. Tyto
finanéni prostfedky pak podléhaji vefejné kontrole. Utady vefejné spravy tedy poskytuji
ptedevsim sluzby dané zdkonem ob¢antm, ktefi nedisponuji volbou vybrat si poskytovatele
takovych sluzeb. Vyse uvedené tvrzeni je tak jednim ze specifik marketingu ve vefejné
spravé (Skarabelova, 2006). Dalsi specifické vlastnosti dopliiuje i Vastikova (2014), ktera
zminuje napf. obtiznost pti kvantifikovani jednotlivych cili organizace ve vefejném sektoru,
ktery se soustfedi zejména na uspokojovani spolecenskych potreb. Stejné tak je obtizné
identifikovat jednotlivé uzivatele téchto sluzeb. Existuje také mensi volnost manazert pfi
rozhodovéani ve vefejnych organizacich, a to zejména kvili jiz existujicim standardim

(Vastikova, 2014).

Marketingové metody se ve vetejné spraveé vyuzivaji od sedmdesatych let minulého stoleti
(Heger, 2012). Jak jsem jiz uvedla, marketing vefejnych sluzeb je ponékud odlisny od
béZzného podnikani a je tedy k nému vyzadovan jiny pfistup. Vyznamnym specifikem
marketingové komunikace ve vefejném sektoru je samotny produkt, ktery je tvofen zejména
sluzbami. Ty by mély byt poskytovany takovym zpiisobem, aby uspokojily pozadavky svych
uzivatelii. Pro mistni ufady navic predstavuje marketing techniku orientovanou na
zakaznika, ktera jim pomaha pii stanovovani cili, priorit a pfi alokaci zdroju. Je to vSak také

nepfietrzity proces, ktery musi podléhat monitorovani a kontrole (Hannagan, 1996).

Neustaly vyvoj potvrzuje také Heger (2012), ktery mimo jiné podotyka, ze na zaklad¢
infotainmentu, tedy humorného informovani vyuzivaného v médiich, vyuZzivaji zaméstnanci
ufadi stale Castéji tzv. bureautainment, tedy podavani aredniho sdéleni origindlni a zdbavnou

formou.
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2.1 Vymezeni pojmi

Pomoci dostupné literatury jsou v nasledujicich podkapitolach vymezeny pojmy souvisejici
s marketingovou komunikaci mést a obci. V soucasné dob¢ existuje fada studii zamétenych
na marketing organizaci, nicmén¢ podle Daszkiewicz a Pukas (2016) je potieba aktualizovat
teorii marketingu a vytvofit celostni koncept marketingové komunikace pro mésta, se kterou
je spojena cela fada vyzev. Jejich vyzkum také ukazal, ze ufady mést se snazi o zvyseni
efektivity fizeni a koordinace marketingové komunikace, avsak tyto ptistupy jsou stale spise

intuitivni.
2.1.1 Marketingova komunikace

Z obecného hlediska lze fict, Ze prostfednictvim marketingové komunikace dochazi
k informovani a presvédCovani cilovych skupin takovym zplisobem, aby doslo k naplnéni

nami stanovenych marketingovych cila (Karli¢ek, 2016).

V SirSim slova smyslu navic marketingovda komunikace ptedstavuje vSechny cinnosti
souvisejici se zavedenim produktu a jeho pouZzitim, pfes distribuci, cenu a naslednou
propagaci — ptedstavuje tedy cely marketingovy mix. V této souvislosti Ize hovofit o tom,
ze se jedna o systematické vyuzivani 3 P marketingové komunikace k upeviiovani vztahii
mezi zékazniky, distributory a producenty. Takové 3 P pak piredstavuji principy, prvky

a postupy, pficemz:

- principem rozumime pfedevS§im orientaci na zakaznika a pochopeni jeho potieb

a postoju;

- prvky predstavuji slozky marketingového mixu (produkt, cena, distribuce,
propagace);

- postupy jsou konkrétni marketingové ¢innosti (Foret, 2013).

Vzhledem k tak Sirokému vyuziti, a tedy i velkému mnoZstvi Ghli pohledu na problematiku
marketingové komunikace, neexistuje jeji jednotny vyklad. Pro ucely této prace vsak jeji
vyznam lze pomérné zuzit a povazovat ji za ¢tvrté P marketingového mixu, tedy propagaci.
Nastroje propagace, respektive komunika¢niho mixu, pak tradiéné ptedstavuje predevsim
reklama, podpora prodeje, vztahy s verejnosti, osobni prodej a pfimy marketing. V obecnim
komunika¢nim mixu se Ize setkat zejména s ndstrojem public relations (vztahy s vefejnosti),
ktery je pro uzemni samospravu stézejni. Naopak méné vyuzivany je v této oblasti osobni

prodej ¢i pfimy marketing.
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V poslednich letech se také ¢im dal tim vice objevuje pojem integrované marketingové
komunikace, kterd vySe uvedené, diive vzadjemné nezéavislé¢ nastroje slucuje. Diky jejich
kombinaci se tak stdvaji U€innéjSimi. Prostfednictvim této integrace lze efektivnéji
dosdhnout svych stanovenych cilli (JurdSkova a Horndk, 2012; Pelsmacker a Geuens
a Bergh, 2003; Percy, 2014). Jak vSak tvrdi Percy (2014), existuje fada ptekazek, které brani
efektivni implementaci integrované marketingové strategie. V praxi je podle n&j dokonce
integrace v pravém slova smyslu spiSe vyjimkou. Pfesto je témét jakykoliv kol
marketingové komunikace pro integrovanou marketingovou komunikaci ptileZitosti. Cely
proces strategického planovani zac¢ina pfezkumem marketingového planu, nasleduje vybér
cilového publika ptes proces rozhodovani o znaéce, identifikace optimalniho umisténi,
stanoveni komunikac¢ni strategie a v souladu s ni vybér vhodnych médiich tak, aby byly

informace dodavany efektivné (Percy, 2018).

Pti propagaci pak lze uplatiovat pifedevsim dvé strategie. Push-strategie neboli strategie
tlaku, typicka predevs§im pro osobni prode;j, tlaci produkt od vyrobce ptes distribu¢ni kanaly
az ke kone¢nému zdkaznikovi. Naopak pull-strategie, strategie tahu, se snazi vyvolat
u zékaznikll zdjem a nasledné jejich poZadavky prendsi az k obchodnikim, poptipadé

vyrobctim. Pro pull-strategii je typické vyuziti reklamy (Foret, 2013).

Producent Distributor Distributor PFijemce

(vyrobce) (velkoobchod) (maloobchod) (zdkaznik)

Obrazek 1 Push-strategie (Foret, 2013, upraveno)

Producent Distributor Distributor PFijemce

(vyrobce) (velkoobchod) (maloobchod) (zakaznik)

Obrazek 2 Pull-strategie (Foret, 2013, upraveno)

Stejné tak, jako dochazi k vytvareni stale novych modelti marketingovych mixt, vytvaii se
1 nové modely mixu komunikacniho, ktery dle riznych oblasti vyuziti obsahuje 1 odlisné
nastroje. Takové obnovovani a modernizovani jen potvrzuje vyse uvedeny fakt, ze marketing
je nepretrzity, stale se vyvijejici proces, na ktery je nutné reagovat. Piestoze teritorialni

marketing mize vyuzivat fadu nastrojl tradi€éniho komunika¢niho mixu, ne v§echny budou
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pro vefejnou spravu efektivni. Proto jsou v nasledujicich odstavcich uvedeny pouze ty, které

jsou autorkou prace povazovany pro marketing obce za stézejni.

2.1.2 Public relations

Jednim z velmi dilezitych néstrojii pro komunikaci obce je pravé public relations.
Zjednodusené lze fict, ze se jedna o vzajemnou komunikaci a vytvareni vztahti mezi danou
obci a vefejnosti. Zakaznikiim neni nic proddvéano, nybrz jsou jim poskytovany informace
a budovéana duavéryhodnost. Podle Duplinského a Brychtové (2004) lze klicové poslani

public relations nalézt zejména v:

systematickém vytvaieni image obce;

- posilovani vztahli obyvatelstva s obci;

- poskytovani pfistupu k informacim o dané obci a ptislusnych organizaci;
- vytvéfeni optimélni komunikace s vetejnosti;

- usilovani o maximdlni informovanosti obCanti a uplatiovani jejich naméti

a pripominek.

Vyse zminéného poslani public relations, zkracené PR, lze dosdhnout napt. vydavanim
tiskovych zprav, obecnich novin ¢i jinych publikaci, pofadanim akci a besed nejriznéjsiho
zaméfeni, vyuzitim internetu, lobovanim ¢i spolupraci s jinymi obcemi. Vyuziti PR je

klicové také pti krizovych situacich.

Vyhodou public relations oproti jinym nastrojtiim komunika¢niho mixu je plisobeni na Siroky
okruh lidi, ktery miizeme za pomérné nizké finanéni naklady vyrazné ovlivnit (Stédron
akol., 2018). Podle Slavika (2014) se také public relations neorientuje pfimo na jeden

konkrétni produkt, ale spiSe na budovani povédomi a posileni dobré povésti o daném tizemi.

Soucasti mistnich sprav se navic postupem Casu stavaji pracovnici poveieni aktivitami public
relations. Tuto funkci vykonavaji bud’ vyluéné nebo v ramci své pracovni pozice. Vyznamné
tak pfispivaji ke zvySovani povédomi o regionu, k pfildkani turistl, investort ¢i podnikateli
do daného Gzemi. Setkat se v§ak mizeme také s tzv. outsorcingem, kdy jsou PR ¢innosti

delegovany na externi specializované firmy (Kopecky, 2013).

Svoboda (2009) zminuje také fakt, Ze v neziskovém sektoru je stale vice vyvijen tlak na
aktivity public relations a k ispéSnému rozvoji dialogu mezi vefejnosti a ostatnimi subjekty

jsou nezbytné pravé jeho metody, formy a prostiedky. Podotyka také, ze PR je nastrojem
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pro tzv. corporate citizenship, ,,tedy obcanstvi, které je spolecnou komunitou mezi statem,

podniky, spolecenskymi organizacemi a sebevedomymi obcany *“ (Svoboda, 2009, s. 104).

Nutno vsak podotknout, ze diive PR a marketing ptedstavovaly dvé samostatné discipliny
s odlisn¢ stanovenymi cili a strategiemi, fizené raznymi lidmi za pomoci odliSnych nastroju.
Existence webu vSak zménila pravidla a strategie PR musi byt transformovany

a prizpisobovany tak, aby dokdzaly pln¢ a efektivné vyuzit jeho potencial (Scott, 2017).

2.1.3 Marketing udalosti

Marketing udalosti, oznacovan také jako event marketing, byva n¢kdy uvadén jako
samostatny nastroj nebo je zahrnut jako soucast nékterého =z ostatnich néstrojli
komunika¢niho mixu, pfedevsim pak public relations. Protoze poradani udalosti je velmi

dualezitou aktivitou v oblasti marketingu obce, vénovana je mu samostatna podkapitola.

Event marketing slouzi pfedevsim k vytvareni zazitkil a pozitivnich emoci prostfednictvim
organizace udalosti. Tento proces zahrnuje aktivity spojené s planovanim, vlastni realizaci
a kontrolou. Dtlezité je, aby byl marketing udalosti provadén v souladu s nasimi
stanovenymi cili a cilovymi skupinami komunikacni strategie (JuraS8kova a Horiiak, 2012).
Vyhodou takového nédstroje je tedy moznost pofddani nejriznéjSich ziskovych C¢i
neziskovych akci pro Sirokou skalu stavajicich, ale také potencialnich zakaznikid. Jedna se
napt. o pofadani vystav, trhli, kulturnich predstaveni, détskych aktivit, soutézi,

spolecenskych, slavnostnich ¢i charitativnich akci apod.

Klicovymi aspekty pro tento nastroj marketingové komunikace je piedevSim kreativni
mySslenka, dokonalé naplanovani a organizace celé akce, bohaty program, spravné zaméteni
na cilovou skupinu, vhodna lokace a zajiSténi dostatecné informovanosti, propagace.
Zapominat by se vSak také nemélo na soulad s pravnimi pifedpisy, na spravny vybér

dodavatell ¢i zdvérecné zhodnoceni ndkladl a ptinost celé akce (Vastikova, 2014).

Na dileZitou skute¢nost ohledné financovani takovych akci upozornil ve své knize i Foret.
Stejné jako pro public relations, tak i pro marketing udalosti je dalezité, aby pofddané akce
nebyly financovéany z obecniho rozpoctu, jehoz prosttedky by mély slouzit pfedevSim pro

investicni akce. Napf. oprava mistni komunikace je pro obec a zejména jeji obyvatele

vvvvvv
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2.1.4 Reklama

wev

prostiedi, je bezesporu reklama. Prostfednictvim hromadnych sdélovacich prosttedki, jako
je napi. televize, internet, rozhlas, noviny atd., lze oslovit velmi Siroky okruh lidi.
Nevyhodou tohoto néastroje je piedevSim jeji cena a neosobni jednosmérnd forma

komunikace.

Tvorba u¢inné reklamy a jeji nasledné vyuziti se opird o n€kolik klicovych prvki, dle

pocatecnich pismen anglickych termini principu 5M, ktery tvofi:
1. poslani (mission), cile propagace;
2. zprava (message), obsah sdélent;
3. penize (money), rozpocet, investice;
4. média (media), vybér nejvhodnéjsich komunikaénich prostredki;
5. méfitka (measurement), hodnoceni ucinnosti (Vastikova, 2014).

Klasické vyuziti reklamy je vSak typické spiSe pro trzni sektor. Vetejna sprava ji vyuziva
zejména v kombinaci s ostatnimi nastroji komunika¢nimu mixu za G¢elem propagace. Pro
meésta a obce jsou typické predevsim propagacni materialy ve formé letakd, tisku, pohlednic,
brozur, ale také napf. internetu, webovych stranek jednotlivych municipalit nebo

prostiednictvim mistniho rozhlasu ¢i televizniho vysilani (JaneCkové a Vastikova, 1999).

2.1.5 Podpora prodeje

VSeobecné znamend podpora prodeje urcité benefity pro zdkazniky. NejCastéjsi formy
tohoto nastroje jsou zaloZené na sniZeni ceny, poskytnuti kupont, vzorkl ¢i vyhodnych
baleni. V trznim prosttedi je jeho hlavnim cilem zvySeni prodeje. Pro marketing obci jej 1ze
vyuzit predev§im jako pofadani soutéZi a nasledné odménovani. Darkové predméty by vSak
mély mit vazbu na nas produkt &i poskytovanou sluzbu. Radi se sem také nejriizn&jsi pobidky
pro podnikatele, investory, partnery ¢i pro nové¢ pfist¢hovalé s cilem navyseni poctu trvale
zijicich obyvatel. Dal§i formu podpory prodeje piedstavuji také vystavy a veletrhy
cestovniho ruchu, nemovitosti ¢i investi¢nich pftilezitosti. Vyhodou tohoto néstroje je
osloveni Sirokého okruhu lidi a snadné vyhodnocovani G€¢inki kampané, nicméné se jedna
o kratkodobé opatieni s pomémn¢ vysokymi naklady (Karlicek, 2016; Vastikova, 2014;
Foret, 2011).
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2.2 Internetova marketingova komunikace

Vzhledem k neustalému rozvoji komunikacnich a informacnich technologii se v soucasné
dob¢ vSechny prvky komunika¢niho mixu pfenasi i do online prostfedi. Vznikly tak pojmy
jako je online public relations, online reklama, online pfimy prodej, online podpora prodeje

apod. (Piikrylova, 2019).

Internet vSeobecné zménil pravidla marketingu a strukturu vyuZzivanych komunikacnich
nastrojl, proto je nutna jejich transformace a piizpisobeni novym trendim. Zmeénil se nejen
pohled na vyuziti reklamy, ale stile se objevuji napt. nové formy online public relations,
jako nastroje, ktery je pro obce stézejni. Kromé webovych stranek a socialnich siti tak jsou
k dispozici také online videa, blogy, aplikace a dalsi formy pfimé komunikace s vefejnosti

(Scott, 2017).

Bezesporu velkou vyhodou online prostiedi je pfima komunikace s cilovou skupinou,
individualizace, moznost rychlé aktualizace, okamzité reakce uzivatelt, ptijemct zprav ¢i
snadna méfitelnost efektivity pouzivanych néstroji. Dal§imi vyznamnymi znaky je napf. Sife
obsahu, celosvétové pisobeni, vkladani multimédii jako jsou obrazky, zvuky, videa ¢i
minimalni néklady pfi téméf neustdlém vyuzivanim (Ptikrylova a Jahodova, 2010).

7w v

Prestoze internet v dnes$ni dob& vyuziva vétsina lidi napfi¢ vSemi vékovymi kategoriemi,
nelze spoléhat na to, ze pfistup k nému ma opravdu kazdy. I tak ma online prostiedi pro
komunika¢ni mix obce obrovské vyuziti. Pro obecni marketing je stézejni ziizeni nejen
webovych stranek, ale 1 socialnich siti, at’ uz se jedna o Facebook, Twitter, YouTube ¢i
Instagram. Internet a v§echny vyse uvedené platformy umoznuji méstim rychlou a efektivni
komunikaci s vetejnosti, ale také ziskavani zpétné vazby a nazory obcani. V krizovych
situacich (napf. soucasnd situace ohledné¢ COVID-19) jsou navic takika jedinym nastrojem,

ktery lze pro komunikaci s obCany vyuzit.

Dnes jiz témétf neodmyslitelnou soucasti internetové marketingové komunikace obci jsou
bezesporu webové stranky. Zde je dulezitd piedev§im jejich piehlednost a aktudlnost
poskytovanych informaci. Samoziejmosti je 1 kvalitni grafické zpracovani. Kromé
samotnych informaci o dané obci, by se nemélo zapominat napt. také na ptilozeni odkazii

na stranky instituci umisténych v daném regionu (Vastikova, 2014).

Dal8imi vyuzivanymi online néstroji jsou socidlni média. Podle Kotlera a Kellera (2013)
existuji 3 hlavni platformy socidlnich médii, prostfednictvim kterych navic dochazi

k vyméné nazort a zkusSenosti mezi zakazniky, v nasem piipad€ obcany. Prvni skupinou je
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online komunikace a fora, druhou potom blogy a posledni skupinu predstavuji socidlni sité,

jako je Facebook, YouTube atd.

Klepek (2014) tvrdi, ze se souCasné trendy marketingové komunikace mohou vyuzivat
1 v prostiedi obce, a to skrze presunu na platformy, které budou obc¢any stale vice vyuzivany.
Ptilezitost vSak najdeme i v tvorbé samotného obsahu, diky kterému budou vytvafeny
komunity a miize tak dojit k velmi pozitivnimu ovlivnéni lidi napf. pfi rozhodovani
o stéhovani, o zalozeni podnikani ¢i nejraznéjSich iniciativ pfimo v obci apod. Takovy
proces navic muze vést k tomu, Ze tento pozitivni nazor na danou obec ¢i mésto budou
ucastnici dané komunity §ifit i za jejimi hranicemi. Nazornym ptikladem potvrzujicim vyse
uvedené tvrzeni je vyuziti Facebookovych stranek, které se v municipalnim marketingu stale
1 mezi lidmi a slouzit tak miize pfedev§im k rychlému a struénému informovani o déni
v obci, na které mohou sledovatelé danych stranek okamzité reagovat a podéavat tak zpétnou
vazbu. Dosud vSak neplati, ze by zfizeni a mira vyuzivani této platformy odpovidaly
velikosti obce. Zalezi zde spiSe na povéfenych osobach municipalit a jejich znalostech

v oblasti spravy a fizeni komunikace (Klepek, 2014).

2.3 Cile marketingové komunikace

V organizaci vetejného neziskového sektoru je poslanim marketingu ,, zajistovat neustaly
kontakt s uzivateli vyrobkit ¢i sluzeb organizace, zkoumat a hodnotit jejich potreby,
poskytovat sluzby a vyrobky uspokojujici tyto potreby a budovat program komunikace
s verejnosti, aby tato verejnost byla seznamovana s cili organizace’ (Hannagan, 1996,

s. 40).

V ptipadé€ obce maji jeji obfané své potieby, které kdyz pociti, vyvstava u nich pozadavek
na informace. Jedna se napf. o potiebu orientace ve mést¢ 1 na ifadu, znalost fednich hodin,
vSech piislusnych dokumentt, pland, rozpo¢tu mésta, vizi ¢i strategii. Samoziejmosti je také
dodrZovani a znalost pfislusnych vyhlasek, zakont ¢i predpisi. Od vefejné spravy poté
ocekavaji poskytovani urcitych sluzeb a vyvstava také potfeba kontroly nakladani
s vefejnym majetkem, s vefejnymi prostredky atd. Obcan se tedy na vetejnou spravu obrati
zpravidla tehdy, pokud pociti jednu z vySe zminénych potieb a bude danou informaci
pozadovat, coz tvoii urcity zaklad komunikace mezi vefejnosti a tfadem. Obec by vSak méla
takové informace poskytovat pravidelné a vytvafet si tak divérny vztah s vetejnosti (Foret,

2011).
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vychazi ze strategickych marketingovych cili. Vzhledem k Sirokému segmentu nasich
zakaznikli a jejich potieb je zddouci stanovit hned nékolik cilti. Tradicné prfedstavované
nejcastéjsi cile marketingové komunikace uvadi ve své knize napt. také Prikrylova

a Jahodova (2010). Jedna se piedevsim o:

poskytnuti dostatecnych informaci o vyrobku ¢i sluzbg;

- vytvofeni a zvySeni poptavky;

- diferenciace produktu od konkurence;

- zdlraznéni uzitku a hodnoty produktu, vyhody produktu;
- stabilizace obratu;

- vybudovani a péstovani znacky, image znacky;

posileni firemni image.

Dalsi cile dopliiuje také Stédroti a kol. (2018). Uvadi napt. upevitovani dlouhodobych vztahi

se zakazniky a vetejnosti Ci jejich pfesvédovani k zakoupeni produktu ¢i ptijeti dané ideje.

Vsechny vyse zminéné cile plati i pro komunikacni strategii obci, modifikovat je Ize

nasledovné:
- poskytnuti ptehlednych a srozumitelnych informaci o aktivitach ufadu;
- zajisténi piistupu vefejnosti k t€émto informacim, transparentnost;
- zajisténi pravidelnosti vzdjemné komunikace;
- ziskavani zpétné vazby, nazor a namétu;
- budovéani daveéryhodnosti Uifadu a instituci;
- odstranovani prekaZek mezi ifadem a vetejnosti;
- posilovani image a identity obce;
- sestaveni efektivniho komunikaéniho mixu.

Kromé vysSe zminéného je vSak také nutné zajistit, aby zakaznici, v naSem piipadé obcané,
zaujali aktivni postoj k poskytovanym marketingovym sluzbam. Nezlcastnéného obcana
totiz neoslovi ani ta nejlep$i mozna zpracovand marketingova strategie ¢i nejprofesionalné;si

poskytovana sluzba, kterou by mohl od mésta ziskat (Harasimova, 2009).
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Pti stanovovani cili marketingové komunikace je dualezité znat podrobné trh, na kterém
pusobime (v nasem piipad¢ uzemi obce), jeho zdkazniky (ob¢any, podniky, vefejnost atd.)
a fidit se pravidlem SMART. To znamena, Ze nami stanovené cile by mély byt specifické,

méfitelné, akceptovatelné, realizovatelné a terminované (Vastikova, 2014).

Vedle stanoveni samotnych cilt, je pro marketing obce nemén¢ dulezita také jejich nasledna
realizace a zhodnoceni. Proto by se dle Vastikové (2014) mély vyhodnotit vSechny dopady
nami stanovenych cilii, zptsob jejich provedeni véetné technickych moznosti, posouzeni
slucitelnosti jednotlivych cili a také analyza nakladii, vynost, zplisob financovani atd.

K tomuto ucelu slouzi predevsim akcni plany zpracované v souladu se strategiemi obci.

Vzhledem k tomu, ze v pfedchozi podkapitole byla zminéna i internetova marketingova
komunikace, je nezbytné zminit 1 cile souvisejici pfimo s touto oblasti. Vedle vSech vysSe
zminénych cili uvadénych pro tradi¢ni marketingovou komunikaci, se jednad predevSim
o informovani a ovlivilovani nasich zakaznikd a udrzovani vztahu s nimi, pfiméni k akci ¢i
ziskavani podstatnych informaci od zdkaznikli (obCanl) i o zakaznicich (obcanech)
samotnych (Janouch, 2014). Je vSak také nutno uvést, Ze 1 pfesto, ze se v soucasné dobé
internetovd marketingova komunikace dostava stile vice do poptedi, nelze ,klasicky*
marketing uplné vyclenit. Naopak je nezbytné zajistit soulad mezi online a offline prostiedim

marketingu tak, aby vyuzivané nastroje byly co nejefektivnéjsi a nejucinngjsi.

2.4 Hodnoceni uspésnosti komunikace

Ptredpokladem UspéSné komunikace je stanoveni a nasledné dodrZeni n€kolika zékladnich
atributd. Patfi mezi né€ jasné stanovena vize, jedinecna originalni znacka a provazanost
jednotlivych komunikaénich aktivit. Samozfejmosti je také to, aby komunikace probihala

v souladu se zajmovymi a cilovymi skupinami (Jakubikova, 2013).

Vedle spravného nastaveni marketingové komunikace a jejich cilll je stejné vyznamnym
a nemén¢ dillezitym krokem také hodnoceni jeji uspéSnosti. Pokud je tento proces proveden
spravné, bude jeho vysledkem skutecny obraz toho, jak nase komunikace redln¢ funguje

v praxi, jeji silné a slabé a stranky, pfednosti ¢i nedostatky a navrh opatfeni na zménu.

Zejména v trznim prostiedi existuje fada nastroji hodnoceni komunika¢niho mixu. Dle
Jakubikové (2013) se efektivnost komunikace miZe sledovat také prostiednictvim auditu
marketingové komunikace. Podobné vsak Ize takovy audit uplatnit i v oblasti vetejné spravy.

Ve skute€nosti se totiZ objevuji neshody mezi tim, jak napf. obec komunikuje a jak je jeji
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komunikace pfijimana. Muze tak dochézet k rozdilim mezi adresaty, které¢ by méla oslovit
a které skutecné oslovuje, mezi sdélenimi, které komunikuje a jejich pochopenim vetejnosti
¢1 mezi pouzivanymi formami a metodami a tim, jak se skutecné¢ informace k adresatim
dostane. Z vyse uvedenych tvrzeni tedy vyplyva, ze audit komunikacnich sdéleni se tyka
kontroly a hodnoceni zejména tii aspektii — obsahu a formy sdéleni a ur€eni adresata (Heger,

2012).

Dilezitost komunika¢niho auditu zminuje také Foret (2011), dle kterého by cely proces mél
zacit vytvorenim skupiny tfedniki pro komunikaci, jejiz ndplni by byla zejména identifikace
cilovych skupin a vztahl s nimi, jiz existujicich komunikaénich zdroja a postupii uzivanych
predstaviteli samospravy a vefejné spravy, stavajicich kritérii hodnoceni a meéfeni
komunikacni praxe ¢i identifikace mezer v soucasné vyuzivané komunikaéni strategii.
Dalsimi ukoly by poté bylo wvyuziti odpovidajicich nastroji v souladu se
skutecnymi potfebami, zajisténi informovanosti o znalosti programového prohlaSeni,
zadavani prizkumi vefejného minéni a podavani navrhd a doporuceni pro systematické
zlepSovani komunikace. Samoziejmosti je také udrZzovani souladu mezi ostatnimi

strategiemi mésta a jejich cili.

Po provedeni vySe uvedenych ukolti komunikaéni skupiny by byl nasledné nezavislou
agenturou vypracovan komunikac¢ni audit, zaméfeny zejména na oblasti rozpoctu, zdroji
andkladovosti, personalniho zajiSténi a klicovych skupin, planovani, vetejnych
projednavani problém, vztahl s médii, péce o zadkazniky a interni komunikace. Kone¢nym
vysledkem celého procesu auditu je zhodnoceni a navrh opatieni vnitini, ale také vnéjsi

komunikace (Foret, 2011).

Na zavér celé kapitoly je vSak také nutné zminit problémy, se kterymi se méstsky marketing
obecné potyka. Kromé absence teorie a celostniho pfistupu vymezuji autorky Daszkiewicz
a Pukas (2016) také pét problémovych oblasti marketingové komunikace mést. Jsou jimi
predevsim role meéstské znaCky a hlavni myslenka, vyuziti komunika¢nich nastroju,
kooperace mezi subjekty a organizacemi, UCast obCanil, vzdjemné vztahy a konecné

strategické planovani marketingové komunikace.
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3 STRATEGICKE RiZENI VE VEREJNE SPRAVE

Spravna a efektivni komunikace je soucasti strategického tizeni obci, u kterych, stejné jako
u dalSich subjektt vefejné sféry, je kladen diraz pravé na transparentnost, divéryhodnost
a otevienost. AvSak vzhledem k predmétu prace, rozsahlosti tématu a Siroké Skaly moznosti
uchopeni této problematiky nebude mozné v nésledujici kapitole uvést vSechny poznatky
a pristupy ke strategickému fizeni obci. Teorie se tak zaméfi zejména na strategické fizeni
a planovani ve vetejné spravé dle Metodiky Ministerstva pro mistni rozvoj (dale jen MMR)
a Narodni sité¢ Zdravych mést CR (dale jen NSZM CR). V dalsi podkapitole bude rozebran

smysl existence jednotlivych strategickych dokumentt, jejich vlastnosti a struktura.

3.1 Strategické rizeni a planovani

Stejné jako v predchozich kapitolach, ani zde nebude vyjimkou existence analogie mezi
strategickym fizenim a pldnovanim v soukromé a vefejné sféfe. Strategické fizeni
a planovani v oblasti samospravy vSak musi probihat s ohledem na velky pocet aktéri, kteti
se v daném regionu nachazi a ktefi maji casto rozdilné zajmy a potieby. Mezi tyto subjekty
patii zejména ufednici, ob¢ané, mistni podniky ¢i Siroké vetejnost.

To ostatné také dokladaji Pfeifer a Papez (2020), ktefti tvrdi, Ze sou¢asnym pozitivni trendem
samosprav je prav€é zapojovani obcanli, mistnich podnikatelti, zastupct Skolskych
a neziskovych instituci a dalSich subjekti do dlouhodobého planovani. Diky tomuto
konceptu pak dochazi k pravidelnému informovani a komunikaci, k diskusi nad chystanymi
plany a zdméry meésta, ke zjiStovani potieb a nazorti zainteresovanych stran ¢i
ke shromazd'ovani podnéti. K systematické a efektivni realizaci tohoto trendu je vSak

potieba, aby byl spravné fizen, coZ je tkolem zejména vedeni mésta.

Podle Metodiky strategického tfizeni rozvoje obci zpracované MMR predstavuje strategické
fizeni stéZejni nastroj pro efektivni fungovani obce. Kromé dosahovéani dlouhodobé
stanovenych cild v souladu s poslanim samospravy, legislativou, udrZitelnym rozvojem
a efektivnim vyuZzivanim financnich i lidskych zdroji, napoméaha obcim k ptizplisobovani
se ménicim se podminkam okolniho prosttedi. Strategické planovani poté pfedstavuje prvni
fazi strategického tizeni. Ta zahrnuje zhodnoceni dané situace, stanoveni vizi a cill, které
chce obec dosahnout, dale opatieni, aktivity a zptisoby vedouci k jejich dosazeni. Vysledkem
strategického planovani je poté vznik programu rozvoje obce, ktery bude detailnéji popsan

v nésledujici podkapitole. Po procesu planovani nastdva faze realizace vytvofené¢ho
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programu a hodnoceni piinost v¢etné vypracovani zpétné vazby (Metodika strategického

fizeni rozvoje obci, 2015).

Podobné¢ rozdéluji strategické fizeni i autoti Pucek a Koppitz (2012), kteti stanovuji nékolik
fazi procesu, jako je spravna komunikace, vypracovani a schvaleni projektového zdmeéru
strategického fizeni, vytvoreni podminek pro jeho realizaci, sestaveni analytické a navrhové
¢asti planu, zavedeni implementacnich pravidel, samotna realizace, kontrola a hodnoceni,

pfipadné zmény a ovéfovani trvalého zavedeni.

Pro tuto praci je stézejni zejména prvni faze strategického fizeni obci a regioni, ktera
predstavuje predevsim spravnou komunikaci a respektovani principa strategického tizeni
(jako je napft. zdravé finan¢ni fizeni, ptijimani odpovédnosti, plnéni slibli, vytvareni diveéry
atd.), nastaveni vnitini 1 vnéj$i komunikace a jeji pfiméfenosti, hledani a nachdzeni shody

s aktéry rozvoje a v neposledni fad¢ také sdileni vize a cili (Picek a Kopptiz, 2012).

3.2 Strategické dokumenty

Stejné jako strategie pro podnik, piedstavuje strategicky rozvojovy plan pro fizeni mésta
zakladni dokument. Jeho vychodiskem je zdkon ¢. 128/ 2000 Sb., o obcich (Vastikova,
2014). Na vzniku se obvykle podili nebo by se mélo podilet n¢kolik aktéra ptisobicich v obci,
jako je samosprava, ufad, mistni podniky, organizace a vetejnost. Pfi tvorbé dokumentu
muze byt napomocnd také externi firma. Obvyklé struktura se skladd ze stanoveni vize,
SWOT analyzy a analyzy dokumentt jako je zemni plan, rozpocet atd., vyty€eni cild, jejich
finan¢niho a €asové radmce a odpoveédnosti za plnéni a systém implementacnich pravidel.
Soucasti je také realizace samotné strategie, prubézna kontrola, hodnoceni a samoziejmeé

aktualizace a pfizpisobovani dokumentu aktualnim podminkam (Pavlik, 2014).

Spravné vytvofeny program rozvoje obce predstavuje efektivni ndstroj pro jeji fizeni
a rozvoj. Jeho vznik by mél byt podminén souladem s povahou dané obce. Nutné take je,
aby odrazel jeji skutecné potteby, podle kterych budou nasledné vytyCeny cile (Pavlik,
2014). Dle Metodiky strategického fizeni rozvoje obci (2015) je zadouci, aby byl program
pfi bézné Cinnosti vyuzivan zejména pii:

- rozhodovani vedeni obce v souladu s cili a filozofii rozvoje;

- komunikaci a informovani ob¢antl, zajemcii o bydleni ¢i podnikani;

- tvorbé rozpocta;



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 32

- realizaci investi¢nich projektd, pti podavani zadosti o dotace (mnohdy je existence

strategického dokumentu piimo podminkou).

Ze schvaleného rozvojového programu obce dale vychazi a navazuje na néj dokument zvany
Ak¢ni plan, ktery obsahuje jiz konkrétni aktivity a projekty, s ohledem na jejich finan¢ni
stranku, s terminy realizaci ¢i odpovédnosti za jejich provedeni. Vedle uceleného,
ptehledného a jasného stanoveni plant rozvoje ptistich let, slouzi tento dokument také jako
efektivni nastroj zpétné vazby a kontroly. Naméty dalSich aktivit a projektt, které nejsou
zafazeny do rozvojového programu, napi. z kapacitnich ¢i finan¢nich divodi, jsou poté

k dispozici v tzv. Zasobniku aktivit (Metodika strategického fizeni rozvoje obci, 2015).

3.2.1 Komunikacni strategie

Tak jako ostatni strategické dokumenty, i komunikacni strategie by méla byt vysledkem
spole¢né prace vSech aktérl a pfispivat tak k rozvoji obce. DiileZitost tohoto dokument je
spatfovana predevSim pro dlouhodoby a systematicky styk obce s vefejnosti. Nékteré
municipality maji komunikaéni strategii vytvofenou jako samostatny uceleny dokument,
Kli¢ovymi prvky kvalitné zpracované komunikacni strategie jsou cile definované na rizné
dlouhé casova obdobi. Z cilii 1ze pak odvodit cilové skupiny, jez ma strategie primarné
oslovit. Nedilnou soucasti je také analyza komunikacnich prostfedkti vyuzivanych danou
obci, vytvoteni plant a navrhi opatieni. Dilezité také je, aby byla vymezena identita mésta,

poptipadé¢ jeho image (Heger, 2012).

Image mésta predstavuje urcity souhrn ndzort, predstav a dojmil, které maji lidé o urCitém
misté. Tyto nazory jsou utvafeny nejen prostiednictvim informaci ziskanych napt. z médii
¢1 od dalSich jedinct, ale také na zakladé své vlastni zkuSenosti (Foret, 2011). V praxi mize
dochdzet k zaméné pojmi image mésta s jeho identitou. Image ptedstavuje to, jak mésto
pusobi, naproti tomu identita podava informace o tom, jaky je souhrn jeho zakladnich

vvvvv

druhou stranu se vSak vice pfiblizuje realité.

Dle Pavlika (2014) pfedstavuje komunikac¢ni strategie zpiisob jaké informace a kterym
subjektliim bude mésto ¢i obec sdéleni piedavat, s diirazem na jeho pravidelnou aktualizaci

a cilem najit jednotliva feSeni problémi, které se v daném misté vyskytuji.

Vastikova (2014) shrnuje kroky, které by meély vést k vytvofeni komunikacni strategie

v nasledujicim ptehledu:
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provést situacni analyzu;

- stanovit si cile marketingové komunikace;

- stanovit si rozpocet;

- vytvorit strategii pouziti nastrojti komunikacniho mixu;
- realizace a nasledné vyhodnoceni uspésnosti.

Vyse uvedena tvrzeni lze shrnout do n€kolika krokii vedoucich ke spravnému vytvoreni
komunikacni strategie. Zakladem je tedy stanoveni predmétu komunikace, uréeni cilovych
skupin, jejich potfeb a preferenci na informace, vybér spravnych komunikacnich kanald,
ur¢eni odpoveédnosti za jejich spravu a nasledné hodnoceni efektivity. Samoziejmosti je také
stanoveni témat (strategické dokumenty, izemni planovéani, skolstvi, Zivotni prostedi, sport

apod.), kterd chce mésto systematicky komunikovat (Foret, 2011; Pavlik, 2014).
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4 KOMUNIKACNI STRATEGIE MUNICIPALIT CESKE
REPUBLIKY

Bohuzel tvorba komunikaénich strategii u obci v CR neni samoziejmosti. Tento dokument
zatim zpracovava a nasledné vyuziva mensi ¢ast samospravnych celkt. I pfesto mezi nimi
1ze najit velmi kvalitné€ zpracované komunikacni strategie, u kterych se Ize nechat inspirovat
¢i hledat ptiklady dobré praxe. Pro nésledujici kapitolu byly vybrany komunikacni strategie
¢eskych municipalit na urovni ORP s obdobnym poctem obyvatel jako ma mésto Otrokovice
a které maji tento dokument zvefejnény na svych webovych strankach. V uvedenych
piikladech existuje fada spoleénych prvki, ale také odliSnosti, které budou pfiblizeny

v nasledujicich odstavcich.

4.1 Stru¢na analyza vybranych komunikacnich strategii ceskych

municipalit obdobné velikosti jako FeSené mésto Otrokovice

V ramci projektu ,,Smart Vsetin — chytrou cestou k rozvoji“ vznikla v ¢ervnu 2020
Komunika¢ni strategie mésta Vsetin. Tento stfednédoby dokument s vyuZitelnosti 5-10 let,
zahrnuje analytickou, strategickou a implementacni ¢ast, manudl krizové komunikace
a doporuceni pro komunikaci Gfadu a volenych politickych ptedstaviteld. Zahrnuje také
Komunika¢ni plan na jeden rok. VyuzZity byly metody SWOT analyzy, dotaznikové Setfeni
(zucastnilo se 196 obcanll) a odborny rozbor. Probihaly pohovory nejen s pfedstaviteli
mésta, ale také s obyvateli, navstévniky a predstaviteli médii vykonéavajici svou ¢innost ve
Vsetin€ ¢i v jeho blizkém okoli. Hlavnim cilem projektu byla analyza sou¢asné¢ komunikace
ufadu, zjisStovani prednosti a nedostatktl, navrh vize, zmén a jejich nésledné zapracovani do
praxe. Stanoveny byly specifické cile a opatfeni, kterd méla vést k jejich naplnéni. Strategie
tesila nejen nejmodernéjsi formy elektronické komunikace, ale také klasické komunikaéni
nastroje jako jsou noviny, informacni nasténky ¢irozhlas. V¢etné pfiloh obsahovala strategie
70 stran. Tento dokument Ize povaZovat za kvalitné zpracovanou komunikacni strategii,
ktera by méla napomoci efektivni komunikaci s vetfejnosti a médii. Vytvofena byla ve

spolupraci mésta s firmou H20 Communication, s.r.o. (H20 Communication, s.r.o., 2020).

Komunikac¢ni strategie mésta Mélnik je soucasti Strategie rozvoje Méstského uradu Mélnik,
ktera vznikla po piidé€leni dotace v letech 2017-2018. Strategie rozvoje ufadu byla historicky
prvnim dlouhodobym koncepénim dokumentem, ktery mélo mésto k dispozici.
Komunikaéni strategie se zaméfuje zejména na komunikaci uvnitt a vné méstského tradu.

Vychodiskem pro jeji tvorbu se stala pravé jiz zmifiovana Strategie rozvoje ufadu MU
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Me¢lnik a Vstupni analyza interni a externi komunikace. Analyza probihala na zaklad¢
dotaznikd, rozhovordi se zastupci Gfadu, sbéru dobré praxe u jinych samosprav CR
a komparace poznatkti. Vlastni komunikacni strategie obsahuje mise a vize, stanoveny jsou
také strategické priority a cile, nasleduje strategie interni a externi komunikace ufadu. Jak
v oblasti vngjsi, tak v oblasti vnitini komunikace jsou stanoveny cilové skupiny, vybrané
komunikacni néstroje, principy a pravidla jejich uzivani. Vedle samotné komunikace je
v ramci interni komunikace ufadu diraz dban také na zajisténi zpétné vazby, kontinualniho
vzdélavani a osobnostniho rozvoje zaméstnancii ¢i na firemni kulturu. Vysledky a zavéry
provadéné analyzy byly shrnuty prostiednictvim SWOT analyzy. V ptilohach zpracovaného
dokumentu jsou pak uvedena pravidla pro praci s vymezenymi komunika¢nimi ndstroji
v praxi, napft. jak je vyuzivat a na co si dat pozor. Komunikacni strategie je velmi rozsahly
dokument s mnoha ptilohami, proto je pro jednodussi sezndmeni na webu mésta uvedena
také jeho zkracena verze (Strategie rozvoje Méstského uradu Mélnik, 2018, Strategie interni

a externi komunikace Méstského uradu Mélnik, 2017).

M¢ésto Uhersky Brod, prostfednictvim externiho dodavatele, zpracovalo v roce 2014
Komunikaéni strategii mésta Uhersky Brod, kterd vznikla v rdmci vytvofeni projektu
Strategicky rozvoj mésta Uhersky Brod. Tento projekt si kladl za cil vytvotit novy Program
rozvoje meésta, a pravé zpracovand komunikacni strategie méla zajistit dostateCnou
informovanost. Projekt byl financovan z Evropského socialniho fondu, prostfednictvim OP
Lidské zdroje a zaméstnanost a statniho rozpoétu Ceské republiky. Dokument slouZi
pfedevS§im zaméstnanciim ufadu povéfenych komunikaci s vetfejnosti. Pro implementaci
strategie byl dulezity zejména navrh a provéfeni zapojeni vefejnosti a obéanské spolecnosti
do rozhodovani, a to tak, aby bylo dosazeno souladu s Agendou 21, kterou mésto v t¢ dobé
postupné zavadelo. Sbirani dat probéhlo prostfednictvim dotaznikového Setfeni v roce 2013
v Brodském zpravodaji a na internetu. Hlavnim cilem strategie bylo stanovit, jak bude
vetejnost informovana o akcich mésta a jakym zptisobem se do téchto aktivit mize zapojit.
Navrzeny byly také formy rGznych diskusnich platforem. Dtlezité pritom bylo také
porozumeéni diivodiim a Cinnostem, které souviseji se spravou mesta a seznadmeni s vysledky.
Lidé byli s komunikaci mésta vici obCaniim pomérné spokojeni, piesto bylo zjisténo
zejména devet problémovych oblasti, ke kterym byla nasledné pfirazena prislusna opatieni.
Problémy se tykaly napf. zajisténi parity tiSt€né a elektronické komunikace, aktudlnosti
informaci ¢i pfehlednosti médii. Soucasti komunikacni strategie byl Komunikacni plan,

ktery obsahoval piehled témat, které chce mésto v daném roce vefejnosti predstavit.
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Strategie ma 28 stran, vetné pfilohy s vysledky prizkumu a pfilozenych fotografii
pouzivanych komunikac¢nich nastroji mésta (Komunikacni strategie mésta Uhersky Brod,

2014).

Svij marketingovy plan sestavilo také mésto Bruntal. Jedna se o dlouhodoby dokument
vypracovany na obdobi let 2018-2023 s vyhledem do roku 2030, vytvofeny v ndvaznosti na
Strategicky plan rozvoje mésta. Plan definuje zejména cile v oblasti komunikace a image
mésta Bruntal. V analytické Casti je popsdna soucasna komunikacni strategie mésta a jeji
analyza. Zkoumana je napf. komunikace na socidlnich sitich, regiondlni televize, tisk,
webova prezentace atd. Soucasné jsou uvedeny vysledky dotaznikové Setieni obyvatel
anavstévniki a vypracovana SWOT analyza soucasné marketingové komunikace.
Analyticka ¢ast poukézala na problémy s koncepéni praci na marketingové komunikaci ¢i se
segmentaci cilovych skupin komunikace. Naopak k pozitiviim patfily napt. webové stranky
meésta ¢i zkuSenost zastupcli mésta s medialnimi prezentacemi a kampanémi. V navaznosti
na dand zjisténi je nasledné zpracovana navrhova ¢ast, zptisoby financovani marketingovych
aktivit, implementace a zpisoby monitorovani Marketingové planu. Dokument spolecné se

zéstupci mésta vytvofila spole¢nost KPMG CR (Marketingovy plan mésta Bruntalu na

obdobi 2018-2023, 2018).

Vedle vyse uvedenych mést obdobné velikosti jako jsou Otrokovice maji svou komunika¢ni
strategii, at uz ve formé samostatného dokumentu ¢i jako soucést jinych strategii,
zpracované také dalsi ORP CR, jako je napt. Bilovec, Dobiis, Domazlice, Boskovice, Novy
Ji¢in, Hodonin ¢i Chomutov. Spole¢nymi prvky vSech vySe uvedenych dokumentl je
zejména jejich déleni na oblast vnitini a vnéjs$i komunikace, vymezeni cilovych skupin a
analyza jednotlivych komunika¢nich néstrojii. Béznou praxi je dale zhodnoceni soucasné
situace prostiednictvim dotaznikového Setteni, rozhovort s jednotlivymi aktéry komunikace
&i dalsim odbornym rozborem. Casté je také vyuziti SWOT analyzy. Souéasti zpracovanych
strategickych dokumenti je i vytvofeni konkrétnich komunikacnich planti na urcita obdobi
¢i stanoveni pravidel a principi komunikace. Bézné je také zpracovani komunikaéni
strategie za pomoci externich dodavatelii ¢i vyuZiti dotaci pro financovani jednotlivych

projektt.

4.2 Priklady dobré praxe z komunikacnich strategii ceskych municipalit

Sdileni osvéd¢enych postupli tvorby a realizace komunikac¢nich strategii obdobné velkych

municipalit CR se stdva stidle vyuzivanou metodou pii analyze a vytvafeni tohoto
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strategického dokumentu. Vyuzit zde miizeme komparativni metodu, tzv. benchmarking, pti
niz dochazi k porovnavani kvality, ndkladovosti ¢i vykonnosti poskytovanych sluzeb
a jinych procesti mezi obdobn¢ velkymi organizacemi ve vefejném sektoru. Dle jednotlivych
typt lze vyuzivat napf. interni, financni, strategicky, funk¢ni ¢i konkurencni benchmarking
(Pekova, 2011). Cilem je tedy nalézt a ndsledné uplatnit takové postupy, které se jiz

osvédcily u jinych organizaci a jejichz ptipadné vyuziti by mohlo byt efektivni i pro nas.

V predchazejici podkapitole byly pfedstaveny ucelené dokumenty komunikacnich strategii
mést, nyni budou predstaveny konkrétni néastroje dobré praxe komunikace tradu s obCany.
Nejen pouhé informovani, ale celkové zapojeni vefejnosti do procesu fungovani
a rozhodovani obce, je krokem k uspéchu, a to nejen u komunikacnich strategii, ale u téméer

vSech strategickych dokument.

Pii zaméfeni se na obce obdobné ¢i vétsi velikosti nez mésto Otrokovice, bylo zjisténo, Ze
vedle tradi¢nich komunikaénich kanald jako je mistni rozhlas, ufedni deska ¢i periodikum,
se samoziejmosti staly i webové stranky municipalit, poskytovani elektronickych sluzeb
nebo pouzivani socidlnich siti. Vyskytuji se vSak také nejriiznéj$i mobilni aplikace a SMS
zpravy pro rychlou, ptfehlednou a efektivni komunikaci s obcany ¢i informovani
prostiednictvim vysilani mistni televize. Krom¢ vySe zminénych komunika¢nich kanald,
které se postupné stavaji, alespon u vétsSich mést, pomérn¢ béznou praxi, vsak lze narazit i na

méng¢ Casté formy komunikace. Tyto ptiklady budou uvedeny v nasledujicich odstavcich.

Rozsah a moznosti uzivani nejriznéjsich komunikacnich prostredkil zavisi nejen na velikosti
obce a mnozstvi financi, se kterymi hospodafi, ale také na vzdélani a schopnostech tfednikd,

ktefi maji spravu komunikace ve svych kompetencich.

Za ulelem Cerpani inspirace, budou v této kapitole uvedeny kromé ptikladii dobré praxe
¢eskych municipalit obdobnych velikosti také nédstroje komunikacnich strategii mést vétsich,
nez jsou prave Otrokovice. Podle nazoru autorky budou takové piiklady pro ucely této prace

taktéz inspirujici a pfinosné.
4.2.1 Zapojovani aktéra do rozvoje obce

Diive nez budou zminény samotné piiklady komunikace z praxe konkrétnich mést a obci,
stoji za zminku také fakt, ze existuje fada publikaci ¢i webovych stranek, které poskytuji

metodiky, navody a tipy pro ¢innost samosprav.
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Jednou z nich je také publikace Zapojovani aktéri do rozvoje obce. Pfirucka se vénuje
nastrojiim jako jsou spole¢na setkavani pro vefejnost, pracovni skupiny, dotaznikové Setfeni
a rozhovory, pocitové mapy, zapojeni déti, pifipominkové fizeni, informovani a dalsi tipy pii
zapojovani obCanii do déni. Pravé zapojeni déti neni uplné obvyklou a Castou formou
komunikace obci s ob¢any, pfesto mize byt velmi pfinosnou. Pfi planovani rozvoje obce je
navazana spoluprace vétsinou s mistni zakladni Skolou ¢i spolky, které napf. prosttednictvim
sout¢zi daji détem za ukol namalovat obrazek na urcité téma tykajici se obce. Vedle cenné¢ho
ziskéani nazorq, se jedna 1 o ptiblizeni programu rozvoje obci rodi¢lim. Zminéné jsou také
akce poradané pro déti, které maji mnohdy vysokou néavstévnost a dochazi tak k tvorbé

komunitniho Zivota a navazovani novych vztaht (Binek a Silhan, 2018).

4.2.2 Pocitové mapy mést

Prvnim ptikladem dobré praxe z oblasti komunikace mistnich samosprav s obCany je
vytvoreni tzv. pocitové mapy. Na zaklad¢ svych pociti vyznacuji lidé do predem vytvoiené
mapy obce oblasti, kde se citi bezpe¢né nebo kde podle nich naopak dochazi k negativnim
jevim. Lidé tak maji moznost se zapojit do rozhodovani o déni v obci a pfispét tak k jeji
lepsi budoucnosti. Zastupitelé pak ziskavaji velmi cenny zdroj informaci a zpétnou vazbu,
kterou mohou nasledné vyuzit napf. v tzemnim planovani &i strategickém rozvoji. V Ceské
republice se takové formé komunikace dostava stile vétsi oblibé. V roce 2015 se pod
vedenim Univerzity Palackého v Olomouci realizoval projekt ,,Pocitové a mentalni mapy
v hodnoceni vlivu Zivotniho prostfedi na zdravi“, a to konkrétné¢ ve méstech Olomouc,
Kroméfiz a Sumperk. Nasledné ve spolupraci s NSZM CR vznikla aplikace
PocitoveMapy.cz. Ve Zlinském kraji ma na svych webovych strankach uvedeny odkaz

pocitové mapy napi. mésto Valasské Klobouky ¢i Vsetin (Dockalova, 2016).

4.2.3 Hlasovaci systém

O zapojeni vefejnosti do rozhodovani usiluje také mésto Ridany. Od roku 2015
prostiednictvim projektu Ridim Ridany ziskava nazory na nejriizngjsi aktivity a projekty,
které se ve mésté poradaji. Projekt se vSak mimo jiné zamétuje na to, aby udrzel obyvatele
v obci. Lidé mohou své preference vyjadiovat prostiednictvim vice hlast v systému
Demokracie 2.1., vytvofeného ¢eskym matematikem Karlem Janeckem. Vyhodou je, Ze
vetsi poCet hlas umozituje vétsi ovlivnéni volby a zpiesiiuji se tak celkové vysledky
a spokojenost obCant s volbou. Do leh¢ich, obecnéjSich témat se muize zapojit kazdy,

k z&sadné&jSimu rozhodovani je potiebnd registrace prostfednictvim formuléafe. Ten si lidé
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mohou stahnout z internetu ¢i jej obdrzi na pfedem stanovenych mistech ve mésté. Po jeho
vyplnéni dojde k dokonceni procesu registrace a k naslednému zfizeni uzivatelského uctu.
Ve mésté uz se diky tomuto systému hlasovani rozhodovalo napt. o sportovci roku, tématu

filmového festivalu &i nadrazni budové (Ridim Ricany, 2015).

4.2.4 Portal obéana

V ramci zefektivnéni komunikace a elektronizace uradu zavedlo mésto Znojmo v roce 2019
mimo jiné také svlij Portdl obCana mésta Znojma, skrze ktery je umoznéna komunikace
obcant, pravnickych osob a dalSich subjektti s ifadem z pohodli domova v libovolny ¢as.

Dle typu sluzeb zakoupenych obci a registrace uzivatele jsou zpiistupnény nejriznéjsi
funkce portalu, jako je napt. vyhledavani formulafi, jejich vyplnéni a nasledné odeslani,
sledovani zavazki vici méstu €1 moznost elektronicky uhradit poplatky. Podle reakci a miry
vyuziti navic mésto planuje v budoucnu Portdl ob¢ana rozsifit o dal§i moznosti a funkce.
Jako dalsi sluzby poskytuje mésto Znojmo na svych webovych strankach napt. elektronické
zapisy do skol a skolek, online rezervace terminti svateb, vitani ob¢anki apod. (Znojmo

zavadi Portal obana. Komunikovat s ifadem muzete z pohodli domova a efektivné, 2019;

Znojmo: Moderni komunikace radnice s obéany, ©2021).

4.2.5 Kvalitni vefejna sprava

V ramci zavadéni kvalitni vefejné spravy v Ceské republice pofada Ministerstvo vnitra od
roku 2016 soutéz Privétivy utad. Sleduje a porovnava kvalitu poskytovanych sluzeb, agend
¢1 zavadéni inovaci mistnich ufadu. Jeho cilem je dosdhnout moderni a efektivni vetejné
spravy. NejptivétivejSim tfadem roku 2020 se tak stalo mésto Prostéjov, a to zejména diky
mozZnosti online objednani terminu k vyfizeni agend a kvalité obsahu webovych stranek

(Ministerstvo vnitra, ©2020).

Vedle samotného potfadani soutéze je souCasné vydavana i publikace piikladi dobré praxe
uradi poskytujicich nadstandardni sluzby, ze které uvedu nasledujici ptiklady. Mésto
Boskovice se snazi ziskavat zpétnou vazbu od obcani prostiednictvim online dotazniku,
ktery je trvale umistén na webovych strankach mésta. Spustit 1ze opakovang, tedy napt. po
navstévach riznych odbort ufadu, kdy mohou mit lidé odlisné dojmy. Kromé spokojenosti
klienta je sledovano také to, jestli maji ob¢ané dostatek informaci a jaké komunikacni kanaly
vyuzivaji, coz jsou bezesporu velmi cenna a nenahraditelna data pro dalsi rozvoj. Na kvalitni
venkovni reklamu, kterd neposkozuje vetejny prostor se zamétilo mésto Ostrava. Spole¢né

s obCany, predstaviteli mésta a podnikatelskymi subjekty hledaji cestu optiméalniho umisténi
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reklamni plochy ¢i jejiho schvalovani. Pozitivnim ohlasim také celi soutéz poradana
méstskou ¢asti Praha 13, kterd zdroven pro ostatni ufady pfipravila i metodiku jeji
organizace. Jedna se o zapojeni obyvatel do déni prostiednictvim kreativity, inovativnich
navrhl a brainstormingu spolecné s odborniky a dal§imi zainteresovanymi stranami. Mésto
Prestice zase vyiesSilo problém dorucovani zasilek postovni spolecnosti v dobé, kdy je
vétSina obyvatel v zaméstnani, zavedenim pozice kuryra méstského uradu. Ten kromé
zasilek roznasi také napi. PresStické noviny, a to 1 ve veCernich hodinach. Dal$im piikladem
je mésto Slany, které zavedlo bezplatnou pravni poradnu pro ob¢any s trvalym bydlistém
ve mésté. Mohou se tak poradit a ziskat prehled o tom, jaké uskutecnit kroky v dané situaci
¢i jaké dokumenty budou k feSeni potieba. Konzultace se tykaji oblasti zakoniku prace,

obcanského zdkoniku, spravniho fadu, trestniho prava apod. (Ministerstvo vnitra, ©2020).
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5 MESTO OTROKOVICE

Prvni kapitola praktické casti ptfedstavuje proces, ktery piedchdzi vzniku samotného
dokumentu komunikacni strategie. Jedna se o identifikaci a analyzu prostfedi a faktorq,

s nimiz musi byt vytvofeny dokument v souladu.

Nejprve tedy bude stru¢né predstaveno samotné mésto Otrokovice, jeho image, pozice vici
ostatnim obcim a rozvojové otazky, vyplyvajici zejména z Integrovaného strategického
rozvojového planu mésta 2014-2023. Komunikacni strategie by méla navazovat praveé na
tento strategicky dokument, zejména pak na jeho cile a zdméry. Predstaven bude také

rozpocet mésta a sestavend SWOT analyzy.

5.1 Struc¢né predstaveni mésta

Meésto Otrokovice se nachdzi ve vychodni ¢asti Zlinského kraje v okrese Zlin, na rozhrani
Valasska, Slovacka a Hané. Obec lezi na dilezitych silni¢nich a Zelezni¢nich tazich, které
meésto propojuji s dalSimi regiony. Jeho strategické poloha tak byla pfedpokladem ptfedevsim
pro rozvoj primyslu. Ten mé ve mésté mnohaletou tradici, a to zejména diky Batovym
zavodim vybudovanych ve tficatych letech 20. stoleti. V soucasné dob¢ zde sidli naptiklad
spolecnost Continental s.r.o., jakoZto nejvétsi evropsky vyrobce pneumatik, spolecnost
Pipelife, kterd je vyrobcem a prodejcem plastovych potrubnich systémd, zhotovitel staveb

PSG ¢i primyslovy aredl Toma, kde se sousttedi fada dalSich firem.

S rozlohou piiblizn€ 1 961 ha piredstavuji Otrokovice Sesté nejvetsi mesto Zlinského kraje
a jsou také obci s rozsifenou plisobnosti. Jejich spravni obvod tvoii 9 dalSich obci, kterymi
jsou Be¢lov, Halenkovice, Komarov, Napajedla, Oldfichovice, Pohotelice, Spytihnév,
Tlumacov a Zlutava. Dle CSU (2019b) byl poéet obyvatel celého spravniho obvodu obce
Otrokovice stanoven na hodnotu 34 276 (stav ke dni 31. 12. 2019). Kvtli své celkové rozloze
a poctu zastoupenych obci se vSak spravni obvod fadi mezi nejmensi ve Zlinském kraji.
Samotné mésto Otrokovice se sklada ze dvou c¢asti a dvou katastralnich tizemi, Otrokovic
a Kvitkovic. V minulosti byly tyto ¢asti samostatnymi obcemi, diky rozmachu primyslové
vyroby viak doslo k jejich naslednému slou¢eni (GRANTIKA Ceské spofitelny, a.s.,
2013a).
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Napajedla

Obrézek 3 Obec s rozsifenou plisobnosti Otrokovice (vlastni zpracovani)

Pocet obyvatel samotného mésta Otrokovice k 1. 1. 2020 ¢&inil 17 879 (CSU, 2020b).
Nejpocetnéjsi skupinu tradiéné piedstavuje obyvatelstvo v produktivnim véku (15-64 let).
Tato ¢ast populace tvoti asi 64 % obyvatelstva, 14 % pak piedstavuje détska slozka a skupina
lidi v dichodovém véku ¢ini 22 % z celkového poctu obyvatelstva mésta. VySe zminéna
vekova struktura populace nicméné odpovida celorepublikovému trendu a vede tak
ke starnuti obyvatel (CSU, 2019a). Dal§im negativnim jevem vyskytujicim se na tizemi
regionu je proces vystehovavani obyvatel, a to zejména mladsi a vzd€lang;si generace do
jinych mést. Vyjimka vSak nastala vletech 2018 a 2019, kdy pocet piist€éhovalych
prevysoval nad poétem vyst&hovalych, a to v po&tu 40 osob (CSU, 2019b).

5.2 Image mésta

Zkoumani obrazu mést se zejména v poslednich desitkach let stava predmétem nékolika
vyzkumil. Mezi ty nejvyznamnéjsi patii prace Kevina Lynche s ndzvem ,,The image of the
City“, ktera vznikala jiz v 50. letech 20. stoleti. V podstaté¢ se jednd o zjednoduSeni
pozitivnich €1 negativnich postojl a subjektivni interpretaci obrazu tohoto mista. Vzhledem
k tomu, Ze se jednéd o nase ndzory ¢i pfedstavy, miize tento obraz ovliviiovat fada faktort.
Jedné se predevSim o vnitini a vnéjsi prostfedi, historii mesta, ale také o jeho soucasnost.

Ackoliv tedy mlize byt témito faktory image ovlivilovdna, vyraznym zptisobem muze také
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sama ovliviiovat. A to soucasné ¢i potencidlni obyvatele Otrokovic, navstévniky, turisty,
podnikatele atd. Faktory vSak plisobi i na mésto samotné. Z vyse uvedeného je tedy ziejmé,
7ze image meésta se meéni a neustdle vyviji. Jak ve své studii uvadi docent Jezek ze
Zéapadoceské univerzity v Plzni, zména image mésta je komplexni zalezitosti a vyzaduje
spolupréaci aktéra z oblasti politiky, ekonomiky, kultury, sportu atd. (Jezek, 2017). Mésto by
tak mélo usilovat o vybudovani pozitivniho obrazu a vyuzivat ho nejen pfi propagaci svého

regionu.

Jak jiz bylo uvedeno vyse, Otrokovice jsou pfedevSim priamyslovym meéstem a sidlem
mnoha korporaci. S takovou pozici se samoziejmé vaze nékolik pozitivnich, ale také
negativnich jevl. V tomto kontextu se také ve svém Integrovaném strategickém rozvojovém
planu, konkrétné¢ pak v jeho c¢asti Prizkum podnikatelského prostiedi, mésto zabyva
hodnocenim své image v jednotlivych oblastech zpohledu firem, provozujicich
podnikatelské aktivity na jeho uzemi. Tento prizkum souvisel s nastavovanim priorit
a nastroji rozvoje mésta pro obdobi 2014-2023 a zucastnilo se ho 20 respondentd. VétSina
podnikli souhlasila s tvrzenim, ze meésto ptedstavuje zajimavou rozvojovou lokalitu

(GRANTIKA Ceské spofitelny, a.s., 2013b).

Otrokovice se na svych webovych strankach prezentuji jako ,,dynamicky se rozvijejici
mésto*. Dale také uvadi, Ze jsou modernim primyslovym sidlem, kde si ob¢ané i navstévnici
najdou piijemné misto k bydleni a praci, k rekreaci, sportu ¢i zabavée. Jsou také mistem

s Sirokou nabidkou vzdélavacich moznosti a sluzeb (Zakladni informace o mésté, 2014).

Na vytvafeni pozitivni image se podili také jednotny vizudlni styl a s nim souvisejici logo
mésta, vytvorené v roce 2009. Symbol je kromé¢ jiného spole¢nym nositelem informaénich
sdéleni. Jak uvedla pro Zlinsky denik tehdej$i mistostarostka Libuse Skrabolova, vytvofenim
nového loga vychazi mésto vstiic pozadavkim moderni doby a dochazi tak

i ke zkvalitiiovani propagace mésta smérem k veiejnosti (Sidlova, 2009).

5.2.1 Positioning obce
Krom¢ image a identity obce, je dllezitd také jeji pozice vicCi jinym obcim a jejim
produktim. K vymezeni konkuren¢nich vyhod miZzeme vyuZit tzv. positioning, do které¢ho

se promitd nejen jiz zminéna image a identita, ale také napft. vize ¢i stanovené cile a hodnoty.

K porovnani obci s rozSifenou piisobnosti ve Zlinském kraji byl vyuzit projekt Obce
v datech, ktery ve spolupraci s dalsimi institucemi jako jsou CSU, CERMAT, MSMT atd.,

porovnava kvalitu Zivota celkem v 206 obcich CR. Index zahrnuje tfi zékladni oblasti,
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kterymi jsou zdravi a zivotni prostfedi, materidlni zabezpeceni a vzdélani, vztahy a sluzby.
Data z roku 2020 fadi Otrokovice na 1. misto ve Zlinském kraji, v ramci celé CR pak zaujima
47. pozici. Nizké hodnoceni vykazuje Index znecisténi ovzdusi, coz potvrzuje fakt silné
koncentrace primyslu ve mésté. Dalsi nizsi hodnoty ukazuje Index finan¢ni dostupnosti
bydleni, Index sounélezitosti ¢i Index z4jmu o obecni a krajské volby. Naopak vyssi hodnoty
se objevuji u Indexu nezaméstnanosti, coz naopak predstavuje jednu z vyhod lokalizace
pramyslu, Indexu hmotné nouze ¢i Indexu kvalitnich stiednich Skol. Celkem se ze Zlinského
kraje ticastnilo 13 obci. V nésledujici tabulce uvadim hodnoceni municipalit s obdobnym
poctem obyvatel jako mé mésto Otrokovice (Obce v datech, ©2020).

Tabulka 2 Index kvality zivota ve vybranych obcich Zlinského kraje (Obce v datech,
©2020, vlastni zpracovani)

Obec Hodnoceni
Otrokovice 5,5

Holesov 5,3 (nejvetsi posun)
Uhersky Brod 4,6

Valasské Mezifici 4,6

Roznov pod Radhostém 4,4

5.3 Integrovany strategicky rozvojovy plan mésta Otrokovice 2014-2023
a z néj vyplyvajici rozvojové cile mésta

Integrovany strategicky rozvojovy plan meésta Otrokovice, zejména pak cile zngj
vyplyvajici, je zdkladnim dokumentem pii tvorbé navrhu komunikacni strategie. Plan
poskytuje informace o predpoklddaném vyvoji regionu v dlouhodobé&jSim casovém
horizontu a slouZzi také jako podklad k Cerpani evropskych dotaci. Vychazi z dlouhodobé
rozvojové vize, kterd predstavuje zéklad pro napliiovani hlavnich rozvojovych cild. Pro
naplnéni téchto cilti dale stanovuje nejriznéj$i opatieni a na né navazujici konkrétni
projekty, které povedou k udrzitelnému rozvoji mésta. Jeho podoba odpovidd vSem

nalezitostem spravné sestavené¢ho dokumentu uvedenym v teoretické casti.
Na tvorbé strategického planu se podileli zastupitelé mésta, zastupci komisi rady mésta
a prispévkovych organizaci, vedouci odborit méstského ufadu, zdstupci v oblasti sportu,

cirkve, malych, stfednich a velkych podnikl a obcané, ktefi méli moznost se vyjadfit
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prostfednictvim neformélniho jednani a webovych stranek. Smyslem tvorby pak bylo mimo

jiné sjednocovani zajmii danych skupin.

Samotny dokument se skladd zanalytické a strategické Casti. Prvni ¢ast obsahuje
Socioekonomickou analyzu, SWOT analyzu a Prizkum podnikatelského prostredi.
Strategicka neboli ndvrhova ¢ast pak predstavuje samotnou Strategii 2014-2023 a Akéni plan
2014-2016, Zasobniky projektovych zamérti a Ak¢ni plany pro jednotlivé roky v obdobi let
2016-2022.

5.3.1 Strategie 2014-2023

Strategicky plan zobrazuje pét urovni, které tvofi tzv. strategicky skelet. Nejobecnéjsi
uroven predstavuje vize, nasleduji prioritni oblasti, cile, opatfeni a nejspecifi¢téjsi jsou poté

jednotlivé projektové zaméry, tedy konkrétni feSeni prioritnich oblasti.

Strategicka vize, jakoZto zakladni vychodisko tvorby strategie, udava urcitou predstavu pro
vysledny stav, ktery je o¢ekavan do konce roku 2023. M¢la by byt jasné a pochopitelna pro
vSechny aktéry i1 cilové skupiny. Uvedend vize mésta Otrokovice zni nasledovné:
»Otrokovice budou vroce 2023: vyznamnym spolecenskym a primyslovym centrem
s ekonomickou prosperitou a zvySujici se urovni kvality Zivota obyvatel ve vztahu
k zlepsovani Zivotniho prostiedi a obcanské sounaleZitosti s prispénim raciondlné rizeného
méstského vradu” (GRANTIKA Ceské spofitelny, a.s., 2014, s. 18). Z vyse uvedeného je
ziejmé, ze mesto si je védomo své silné stranky v podobé primyslu umisténého na jeho
uzemi, neopomiji ale ani kvalitu spolecenského zivota. Vyhodou takového primyslového
meésta je bezesporu nizky podil nezaméstnanych, vyssi konkurenceschopnost regionu, veétsi
pravdépodobnost lokalizace dalSich firem ¢i vySsi pfijmy do rozpoctu. Naopak nevyhodou
muze byt znecisténi zivotniho prostiedi, dopravni zatéz ¢i pomérné silna zavislost obyvatel,
tedy potencialnich zaméstnancti na n€kolika malo velkych firméach. Pravé proto je za potiebi
dikladné zpracovany a dlouhodoby strategicky plan, ktery zajisti udrzitelny rozvoj nejen
podnikiim a samotné obci, ale vytvofi také podminky pro kvalitni spolecensky zivot

obyvatel.

Otrokovice se snazi o poskytovani Sirokého spektra vefejnych sluzeb. Na jejich tizemi se
nachazi né€kolik matetskych, zdkladnich a stfednich §kol, organizace poskytujici socidlni
sluzby, Diim déti a mladeZe, sportovni arealy ¢1 Beseda, nabizejici kulturni vyZiti. VSechny

vySe zminéné oblasti jsou také promitnuty do strategického dokumentu.
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5.3.2 Prioritni oblasti

Meésto Otrokovice ma ve své Strategii stanoveny Ctyfi prioritni oblasti. Kazda oblast je poté
definovana prostiednictvim strategického cile, ktery je tvoren nékolika opatfenimi. Prvni
prioritni oblast tvoii Ekonomicky rozvoj s cilem zlepSovat podminky pro podnikani. Tohoto

cile ma byt naplnéno prostfednictvim:
- podpory podnikani, ve forme stabilizace vztahti ¢i podpoie novych pracovnich mist;
- zlepSeni komunikace s podniky vsech velikosti;

- spolecnych feseni ke snizovani environmentalnich zatizeni a bezpecnostnich rizik,

tykajicich se ptedevsim pozard, hluku, emisi apod.

Druha prioritni oblast nese nazev Kvalita zivota a za cil si klade zvySovani trovné kvality
Zivota nejen ob¢ant, ale i navstévniki mésta. Jednotliva opatieni se dotykaji nékolika oblasti

spolecenského Zivota. Jedna se zejména o podporu:

spolecenského a kulturniho zivota;

bydleni a rozvoje vetejnych prostranstvi;

rozvoje volnocasovych aktivit a cestovniho ruchu;

specifickych socidlnich skupin obyvatel;

a soulad kapacit vetejnych sluZzeb s demografickym vyvojem.

Tteti oblast se zaméfuje na Zivotni prostfedi. Za cil si klade hleddni cest zejména ke
snizovani negativnich dopadi primyslu a dopravy na prostfedi mésta. Opatieni jsou

stanovena nasledovné:
- rozvijeni systému monitoringu a ochrany kvality Zivotniho prostfedi;
- udrZitelnost energetiky a odpadového hospodatstvi;
- ftizeni dopravy s podporou udrZitelné dopravy a feSenim dopravy v klidu.

Posledni prioritni oblast, Efektivni ufad, si za cil klade zvySovani kvality a vykonnosti
méstského uradu. Praveé efektivita Gfadu povede ke snazSimu dosazeni vSech vySe

stanovenych cili a opatfeni. Ke ¢tvrté prioritni oblasti se vztahuji nasledujici opatieni:
- optimalizace spravy majetku;

- zvySeni kvality fizeni vlastnich obchodnich a ptispévkovych organizaci;
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- zvySovani kvality fizeni Gradu.

5.3.3 Projektové zaméry

Jak bylo uvedeno vyse, stanovena opatieni jsou napliiovana prostiednictvim konkrétnich
projektii. Ty jsou pfedstaveny v tzv. Zasobniku projektovych zdmért, kde je uveden nazev
a popis daného projektového zaméru, nositel, garant, odborny poradce a partner, celkové
naklady, finanéni podil mésta, provozni naklady a finan¢ni zdroje. Uvedeno take je, v jakém

stavu se projektovy zamér nachazi, termin jeho realizace, popiipadé mozny dotacni titul.

Ze Zasobniku projektovych zaméra 2018-2023 bude piedstaven vzdy jeden projekt dané
oblasti. Pozornost pak bude zaméfena zejména na oblast Efektivni ufad, kterd se nejvice

dotyka tématu diplomové prace.

Z oblasti Ekonomického rozvoje je realizovan napi. projekt Sladovani studijnich oborii
s potfebami zaméstnavateld, spoluprace se zaky ZS a SS. Hlavnim cilem je navazani
spoluprace mezi zaméstnavateli, Skolami a jejich Zaky. Jednd se zejména o vytvaieni
spole¢nych akei, soutézi a o vzajemnou vyménu informaci. M¢l by tak byt usnadnén ptechod
nejen zakim zdékladnich Skol na Skoly stfedni, ale také studentim stfednich Skol do
budouciho zaméstnani. Na tomto projektu se podili zakladni a stfedni Skoly, odbor Skolstvi

a kultury a podnikatelé.

Z oblasti Kvality zivota byl vybran projekt revitalizace otrokovické Besedy ¢i mistni
Sokolovny. Tyto objekty jsou hojné vyuzivany pii nejriznéjsich spolecenskych, kulturnich,
sportovnich ¢&i jinych akcich. Realizovat by se ale také mél projekt s nizvem Zivé namésti,
ktery pfedstavuje celorocni kulturni nabidku Meéstského ufadu, spolkd apod.,
uskute¢fiovanou na namésti mésta, a to s cilem podpofit kulturni a spolecensky Zivot

ve meste.

Projekt Monitoring hlukové a pachové zatéze vybranych lokalit mésta Otrokovice z oblasti
Zivotniho prostiedi si klade za cil dlouhodobé sledovat zatéz v obydlenych lokalitach
a vytvortit tak hlukovou mapu. Nemén¢ dulezity je i Plan eliminace zapachii v Otrokovicich.
Tyto projekty tak souvisi se sniZovanim negativnich dopadd primyslu ve mésté, které
vyrazné ovliviiuji Zivot obyvatel.

Vzhledem k povaze diplomové prace je vSak nejvice podstatnd oblast Efektivni ufad,
pfedev§im pak zvySovani kvality jeho fizeni. Projekty jsou zaméfené zejména na

elektronizaci sluzeb, zvySovani vykonnosti a efektivity, rozvoj lidskych zdrojt atd. Pribézné
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mezi lety 2014-2023 je realizovan projekt Komunikacni informaéni systém s cilem
vytvoieni pfehledného komunikacniho a informacéniho systému ufadu. Realizovan byl také
projekt Mobilni aplikace, ktery umoznuje navstévnikiim a obantim v ramci pfipojeni wi-fi
hotspotl pfistup do aplikaci nejen s informacemi o déni ve mésté, slouzi také pro lepsi
orientaci na uzemi mésta a v prostorach méstského tfadu. Zrealizovan je i zdmér zfizeni
multimedidlniho informacniho kiosku mésta, slouziciho navic i jako Gfedni deska. Probéhl
také projekt Mystery Client, ktery se orientuje na zakazniky ufadu, zpracovani zavaznych
standardi a zlepSovani dobrého jména titadu prostfednictvim navstév ,tajnych klienta*, ktefi
pfichazi s riznymi pozadavky. Mésto vSak nezapomina ani na své zaméstnance ufadu, pro
které bézi realizace projektu Rozvoj lidskych zdroji, kde se jedna o zlepSovani chodu tfadu,

ale také vztahd mezi zaméstnavatelem a zaméstnanci.

Jak je zfejmé z jednotlivych ¢asti Integrovaného strategického rozvojového planu, méa mésto
Otrokovice jasné stanovenou vizi, konkrétni cile a ¢ini kroky k jejich naplnéni, coz dokazuje
fada vpraxi jiz zrealizovanych projekti. Snazi se také o udrzitelny rozvoj mésta
a o sjednocovani z4jmu obcant, podnikatell a dalSich organizaci umisténych na jeho tizemi.
Jsou tak vytvoteny predpoklady nejen pro zpracovani, ale také pro tspéSnou implementaci

a realizaci komunikacni strategie, ktera k vyse uvedenym snahdm meésta prispéje.

5.4 Rozpocet mésta

Dalsi velmi dilleZitou soucasti pfipravy komunikac¢ni strategie je rozpocet mésta. Pfestoze
zobrazeni vydaji na komunikaci je problematické, zejména kviili obecnosti a nemoznosti
jejich presného zachyceni, nebot’ souvisi se Sirokou Skalou ¢innosti, je jeho predstaveni
dilezité zejména z ditvodu nastinéni finan¢nich moZnosti obce. Tato podkapitola vychazi

z rozpoCtového portalu mésta Otrokovice, ktery je uveden na webovych strankach obce.

Ptijmova 1 vydajova strana schvéaleného rozpoctu pro rok 2020 ¢inila (ke dni 31. 1. 2021)
484 160 130 K¢. V upraveném rozpoctu poté vydaje prevySovaly nad ptijmy, kdy saldo
dosahovalo hodnoty 15000 000 K¢&. Skutecnost vSak udava hodnotu piijmové strany
518 152 668 K&, vydaje poté ¢ini 472 936 382 K¢. Pro ptehlednost jsou hodnoty rozpoctu

uvedeny v nasledujici tabulce.
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Tabulka 3 Hodnoty rozpoc¢tu mésta Otrokovice pro rok 2020 v K¢ (Rozpoctovy portal
mésta Otrokovice, 2021, vlastni zpracovani)

Piijmy Vydaje Saldo
Schvaleny rozpocet | 484 160 130 484 160 130 0
Upraveny rozpocet 517 600 460 532 600 460 -15 000 000
Skutec¢nost 518 152 668 472 936 382 45216 286

Nejveétsimi polozkami byly tradicné danové piijmy, poté piijaté transfery, nedanové piijmy,
a nakonec piijmy kapitalové. Vydaje se skladaly z béznych vydaji k zajisténi chodu mésta,
ziizenych organizaci, sdruzeni ¢i spolkll a kapitalovych vydaji. Z odvétvového clenéni
pfipada nejvetsi Castka na oblast sluzeb pro obyvatelstvo, kterd ve skutecnosti €inila 174 258
513 K&, nasledovand oblasti v§eobecné vetejné spravy a sluzbami ve vysi 113 090 450 K¢.
Pro rok 2021 schvaleny rozpocet mésta disponuje castkou 410 190 560 K¢ na strané ptijmi
a461 137 970 K¢ na strané vydaji. Schodek rozpoctu predstavuje 50, 9 milionu korun. Jeho
sestaveni vSak bylo ovlivnéno pandemii onemocnéni COVID-19 (Rozpoctovy portal mésta
Otrokovice, 2021). Z dostupnych zdroji a prostfednictvim komunikace s odd€lenim
rozpoctu, analyz a projektového fizeni mésta bylo také mozné ziskat konkrétni castky vydajt
spojenych s vyuzivanim komunika¢nich nastrojii. Hodnoty jednotlivych polozek jsou
uvedeny v nasledujici tabulce.

Tabulka 4 Hodnoty vydajt souvisejicich s komunika¢nimi néstroji v roce 2020 v K¢
(Rozpoctovy portal mésta Otrokovice, 2021, vlastni zpracovani)

TV vysilani obce 449 878
Otrokovické noviny 1 066 661
Projekt krizovych SMS zprav 3775

Integrovany vystrazny a varovaci systém mésta | 134 000

Pfestoze obcané mnohdy nemaji potiebu se seznamovat s Casto tak rozsdhlym dokumentem
jako je rozpocet, je dilezité, aby jim byl vzdy alespont ve zkracené podobé piedstavovan.
V ramci komunikacni strategie tak mésto miiZze napt. prostiednictvim graficky ptehledného
letaku nastinit svlij souc¢asny i budouci rozvoj a pfispét tak k transparentnosti a otevienosti

uradu.
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6 HODNOCENI KOMUNIKACE A KOMUNIKACNICH NASTROJU

Meésto Otrokovice vyuziva Sirokou Skalu komunikacnich kanalti napii¢ online i1 offline
prostiedim. Komunika¢ni kandly na sebe rlznymi zpusoby vzijemné odkazuji, coz
potvrzuje vyuziti integrované marketingové komunikace definované v teoretické césti.

Tento zpiisob integrace poté vede k vyssi efektivité komunikace.

Kvalita poskytovani informaci se vSak u jednotlivych nastroju lisi, stejné jako mira jejich
vyuzivani. Nasledujici analyticka ¢ast prace postupné piedstavi méstem soucasne vyuzivané
komunikacni ndstroje, jejich zhodnoceni, pfipadné¢ doporuceni na zménu ¢i zlepSeni.
Nasledovat bude prezentace vysledkti dotaznikového Setfeni mezi vetejnosti, a nakonec také

ptehledné shrnuti vSech vysledki analyzy.

6.1 Analyza soucasné vyuzivanych komunikac¢nich nastroji

Na zékladé¢ vlastniho Setfeni bylo zjiSténo, Ze Otrokovice vyuzivaji pomérné Sirokou Skéalu
komunikacnich nastrojii. Mezi ty ,tradicni” lze zafadit webové stranky, ufedni desku,
informacni vystrazny a varovaci systém, mistni televizi ¢i periodikum. Mésto se vSak snazi
reagovat také na trendy soucasné doby, jako jsou socidlni sité, elektronické sluzby a tada
aplikaci. Takto nastaveny komunikacni mix jednotlivych nastroji dava prostor riznym

vekovym skupindm uZivateli.

Stale vyuZzivanéjsi elektronicka forma komunikace ptredstavuje velmi efektivni komunika¢ni
nastroj. PfestoZe internetova komunikace dfive cilila zejména na mladé lidi, dnes jiz tomu
tak neni a tato forma se stava dostupnéjsi téméf pro vSechny vékové kategorie. To ostatné
Ize dolozit daty z Ceského statistického tfadu. Podle tohoto zdroje v roce 2020 vyuzivalo
v CR internet alesponi jednou v poslednich 3 mésicich celkem 81,3 % osob starsich 16 let.
VyuZivani internetu konkrétnimi vé€kovymi skupinami ke dni 25. 11. 2020 je uvedeno
v nasledujicim grafu, z kterého vyplyva, Ze internet ma nejen u mladSich generaci velké
vyuziti. Proto stejné€ jako pro firmy v trznim prostiedi, také pro oblast marketingu obci je
tato skutecnost velkou prilezitosti. Jak jiz vSak bylo uvedeno v teoretické casti, mezi
marketingovou komunikaci v online a offline prostfedi musi existovat urcitd vyvazenost

a nelze tak spoléhat pouze na jednu slozku.
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Pocet osob v CR starsich 16 let vyuZivajicich internet
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Podil z celkového poctu osob v dané veékové skupiné v %

Obrazek 4 Vékové skupiny osob CR starsich 16 let vyzivajicich internet (CSU, 2020a)
6.1.1 Vnitini a vnéjs$i komunikace mésta

Prestoze se diplomové préace orientuje zejména na externi komunikaci, je zapotiebi alespon
struén¢ predstavit fungovani komunikace interni, a to zejména z divodu rozdé€leni
zodpovédnosti a nastaveni pravidel vSem aktérim komunikace. Dal§im stézejnim prvkem je
také fakt, ze fungovani vnéjsi komunikace mésta smérem k vetejnosti je podminéno
spravnym nastavenim pravé komunikace vnitini. Zaméstnanci Gfadu by tak méli mit piesné
rozdéleny role, znat své kompetence, zodpovédnosti a disponovat vzdy Uplnymi a spravnymi

informacemi.

Podle dostupnych dat z Integrovaného strategického rozvojového planu mésta vyuzivaji
Otrokovice k vnitfni komunikaci intranet a specializovany software dle jednotlivych agend.
Intranet je pfistupny vSem zaméstnanciim utradu a slouzi nejenom jako ulozisté nejriznéjsich
dokumenti, ale pomoci redak¢niho systému umoziuje také ménit informace a sdéleni na
webovych strankéch ¢i zptistupiiuje nékteré dalsi elektronické aplikace. Vedle informaéniho
systému méstského tifadu Radnice Vera pro vykon agend a dalSich souvisejicich ¢innosti
byla zfizena 1 elektronicka spisova sluzba v oblasti spravy dokument. Dalsi sluzby
eGovernmentu podpofilo zavedeni technologického centra ORP Otrokovice, které mimo
jiné zajistilo propojeni elektronické spisové sluzby s dalSimi obcemi a méstem ziizenymi

organizacemi (GRANTIKA Ceské spofitelny, a.s., 2013a).
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Organizacni struktura méstského ufadu se skldda z pozice starostky mésta, dvou
mistostarostl, tajemnika ufadu a nasledujicich odborti a oddé€leni uvedenych v prehledu
nize. Starosta mésta v ¢ele Gradu zastupuje mésto navenek a je pfimo nadiizen tajemnikovi
ufadu, ktery mu je odpovédny za plnéni tikoll. Tajemnik je vedoucim zaméstnancem mésta
a vedoucim tufadu. Mistostarosta poté zastupuje starostu mésta a plni ukoly svétené
zastupitelstvem. Podporou témto pozicim jsou pravé oddéleni kancelare tajemnika
aoddéleni kancelare starosty. Zbyvajicimi samostatnymi odd€lenimi jsou odd¢leni

krizového fizeni a oddéleni interniho auditu.

Oddéleni interniho | Oddéleni kancelare o Odbor evidencné-
. Odbor socialni .
auditu starosty spravni
Oddéleni kancelare Odbor rozvoje Oddéleni Odbor zZivotniho
tajemnika mésta krizového fizeni prostiedi
Odbor dopravné- Odbor majetko- Odbor stavebni

ey L . Odbor provozni
spravni pravni urad

. , Povérenec pro
Odbor ekonomicky Oitlbiet <ol = ochranu osobnich

Ll udaji/pravnik

Obrazek 5 Organizacéni struktura méstského ufadu Otrokovice (Organizacni struktura,
2021, vlastni zpracovani)

Pro ucely prace neni stézejni popis Cinnosti vSech vysSe uvedenych odbora ¢i odd€leni.
Vybrané zvyraznéné jednotky Gfadu maji vSak ve své néplni ¢innosti mimo jiné také ¢innosti
spojené pravé s nastroji komunika¢niho mixu, které byly pfedstaveny v teoretické ¢asti.
Oddé¢leni kancelafe starosty tedy informuje vetejnost o Cinnostech mésta a piisluSnych
organt prostfednictvim webovych stranek, tisténych a elektronickych médii. Dale vykonava
redakéni préci pii pfipravé tiskovych materialii, zabezpe€uje organizaci v oblasti vztahil
s partnerskymi mésty ¢i eviduje petice, stiznosti, podnéty a zaddosti o poskytnuti informaci.
V ramci tohoto oddélent je zfizena také pozice tiskové mluvci, kterd je stéZzejni zejména pro
komunikaci zélezitosti mésta a ufadu s vetejnosti, pro kontakty se sdélovacimi prostiedky

apro vydavani tiskovych zprdv. Propagaci a prezentaci mésta vykonavd v ramci své
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pusobnosti Odbor Skolstvi a kultury. Oblast elektronické komunikace, provoz webovych
stranek mésta, Cinnost podatelny, spravu datové schranky meésta, poskytovani vstupnich
informaci pro navstévniky taradu ¢i vyveésovani pisemnosti na ufedni desce, a to jak v podobé
fyzické, tak elektronické, zabezpecuje Odbor provozni. Piipravu a souvisejici ukoly pfi
tvorbé strategickych rozvojovych dokumenti ma na starosti Odbor rozvoje mésta.
Povéfenec pro ochranu osobnich udaji/pravnik informuje o noveé vydanych prévnich
predpisech tykajicich se mésta a zabezpecuje ¢innosti v oblasti ptfipravy pravnich a vnitinich

predpisi mésta.

Z vyse uvedeného je tedy ziejmé, ze mésto Otrokovice nema ziizeno samostatné tiskové
odd¢leni, které¢ by se zabyvalo vyhradné komunikaci a sjednocovanim postupil pfi sprave
komunikacnich nastrojii a propagaci mésta. Na zéklad¢ vzdjemné konverzace s tiskovou
mluvéi Otrokovic vyplynulo, Ze pfistup na web 1 oficidlni Facebook mésta ma vice
pracovniki, a to zejména z oddé€leni kancelare starosty. Zatimco se na spravé webovych
stranek podili vyhradné pozice tiskové mluvci, s vyjimkou doby jeji nepfitomnosti, provoz
Facebookového profilu spravuji také referentky z kancelare starosty, a to z divodu udrzeni
vétsi aktivity na této socidlni siti. Obecné vSak komunikaci s vefejnosti ma primarné na

starost tiskova mluv¢i, kterd kromé predstavitell mésta komunikuje také s novinafi.

6.1.2 Webové stranky mésta Otrokovice

Weboveé stranky mésta jsou dnes povazovany za jeden ze sté¢Zejnich komunikacnich néstrojt.
Na rozdil od webovych stranek firem ¢i jinych organizaci poskytuji obce na svych strankach
Sirokou Skalu informaci z nejriiznéjSich oblasti, coz se pak mlze odrdzet na jejich struktufe
a prehlednosti. Uzivatelim a navstévnikim obecniho webu muze orientace a nasledné
nalezeni zadaného pozadavku zabrat vice ¢asu. Pti tvorbé stranek je proto vedle povinnosti
plynoucich ze zdkona potieba myslet také na to, které informace jsou opravdu podstatné,
které chceme sd¢lovat a které primarné odpovidaji potiebam uZivateli 1 ifedniki. Nejen na
tvorb¢ strategickych dokumenti, ale i na tvorbé obecnich webovych stranek by se tak méli
podilet také ti, pro které je web vytvaren. Prostfednictvim zjisténych preferenci uzivateld,
ptipadné analyzy jiz existujicitho webu, pak mizeme napt. na hlavni stranu umistit nejcastéji
vyhleddvané informace a ze zdkona povinné, avSak méné vyhledavané informace, ptipojime
az na sekundarni pozice. Samoziejmosti je také rozdéleni kompetenci provozu webovych
stranek, a to nejlépe tak, aby za n¢ odpovidal jeden ¢i nékolik mélo osob. Ptispéje se tak
k jasné struktufe, obsahu a zamezi se opakovanému uvadéni sdéleni (Jungova a Chum,

2013).
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Meésto Otrokovice ma zpracované webové stranky, které poskytuji nejen fadu informaci,
aktualnich zprav, ale také -elektronickych sluzeb a dalSich uzitenych odkaz.

Z elektronickych sluzeb ¢i jinych elektronicky aplikaci mize uzivatel stranek vyuzit:
- Utedni desku;

- Hlaseni zdvad — upozornéni na urcity problém vyskytujici se v obci s moznosti

ptiloZeni fotografie a oznaceni pfesného mista na map¢;
- Vefejné zakazky;
- Potiebuyji si vyfidit (v pritbé¢hu zpracovani prace modifikovano jako Portal ob¢ana);
- On-line objednavani obc¢ant;
- Internetové volani;
- SMS InfoKanal — zasilani SMS zprav za G¢elem informovani;

- Strategické projekty mésta — piesné zobrazeni mista a identifikace projektu

prostiednictvim geografického informacniho systému,
- Cerpani rozpoétu;
- E-podatelnu;
- Ztraty a nalezy;
- Mapové sluzby — napt. mapa bezbariérovych ptistupt;
- Projekty spolufinancované Evropskou unii;
- Webovou kameru.

Weboveé stranky disponuji funkci zvolit si mezi Ceskym, anglickym nebo némeckym
jazykem, coZ je povaZovano zejména pro primyslové mésto s mnoha firmami zde
lokalizovanymi za velmi uzitecné. Pro snazsi orientaci jsou roz¢lenény na zalozky M¢sto
a okoli, Méstsky urad, Méstské zpravodajstvi a Volny ¢as. Uzivatel si také mize vybrat,
zdali chce zobrazit aktudlni zpravy ¢i informace z ufedni desky. Nechybi ani odkaz na
nejblizsi akce ¢i kalendar akci. UZite¢né jsou také praktické odkazy v dolni ¢asti webu, které
pfedstavuji rychlejsi cestu k ziskani informaci. Na stranky je také pravidelné ptikladana
elektronicka verze mistniho periodika Otrokovickych novin ¢i pfimy pienos ze zasedani

zastupitelstva. Tydenni pocet zobrazeni webovych stranek je pfiblizné¢ 16 000, mésicni

72 000 a ro¢ni 961 000.
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Vzhledem k postaveni primyslu a mnozstvi firem ve mésté, by vSak pro Otrokovické
webové stranky bylo vhodnéjsi déleni obsahu na kategorie pro obcany, podnikatele,
popiipad¢ turisty. Informace, sd€leni a elektronické sluzby by se néasledné generovaly dle
zvoleného kritéria. PiedeSlo by se tak zobrazeni informaci a dat, kterd nejsou pro
konkrétniho uzivatele v danou chvili podstatna. DalS$im navrhem je, aby se webové stranky
meésta staly vice ndstrojem k ziskdvani zpétné vazby prostfednictvim pravidelného

umist’ovani anket, dotazniki ¢i zavedenim trvalého diskusniho fora.

6.1.3 Ufedni deska

Podle § 26 odst. 1 spravniho fadu ma kazdy spravni orgén povinnost zfidit ufedni desku,
zajistit vefejnosti nepretrzity 1 dalkovy pfistup k jejimu obsahu. Samoziejmosti je
zabezpeceni osvétleni stejné jako zajisténi ochrany samotnych dokumentt pied poskozenim.
Utedni deska existuje jak v hmotné, tak v elektronické podobé. Digitlni ufedni deska
s dotykovou obrazovkou pak predstavuje kombinaci dvou vyse uvedenych moznosti. Tento
komunikacni néstroj slouzi predevsim ke zvefejiiovani pravnich ptedpisti obce, oznameni
o zahajeni Uzemnich fizeni, o zasedani zastupitelstva apod. Vedle povinnosti danych

zakonem by se mélo dbat zejména na piehlednost obsahu uiedni desky.

Kamennou ufedni desku ma mésto Otrokovice umisténou pred budovou méstského tradu.
Pro ptehlednost a lepsi orientaci se déli na n€kolik ¢asti, jako jsou informace, ozndmeni,
rozpocet, zdméry na prodej, pronjjem majetku, vybérova a stavebni fizeni a vefejné
vyhlasky. Elektronickd ufedni deska je zvefejnénd na webovych strankdch mésta, kde je
navic umistén odkaz pro shlédnuti nejnovéjsich piispévki. Cleni se do nasledujicich

kategorii:

vyhlaseni pravnich pfedpist mésta;

- vefejné vyhlaSky — danova fizeni, Izemni a stavebni fizeni, jina fizeni;
- zadméry meésta pievést nebo pronajmout nemovity majetek mésta;

- vybérova fizeni — vetejné soutéze;

- ostatni;

- volnd tfednicka pracovni mista;

- volnd neurednickd pracovni mista;

- draZebni vyhlasky;
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- ztraty a nalezy, vraky;

- odstavky elektfiny, vodo, topo, plyn;

- zvetejnéni dota¢nich smluv;

- pozvanky, usneseni rady mésta, zastupitelstva mésta.

Nejen z divodu vycerpani kapacity fyzické Ufedni desky, ma meésto Otrokovice pied
vchodem ufadu umisténou také digitalni ufedni desku ve formé informac¢niho kiosku. Vedle
ufednich oznameni poskytuje diky propojeni s webovymi strankami meésta a turistického
informacniho centra fadu sdéleni o déni ve mésté, kalendar akci, jizdni fady, mapy mésta,
Otrokovické noviny apod. Bezesporu velkou vyhodou digitalni Gfedni desky je uZivatelska
privétivost, jednoduché ovladani ¢i rychlé vyhledavani informaci, ale také ispora mista
a Casu spojeného se zvetfejiiovanim a aktualizovanim Siroké $kaly dokumentii. Otrokovice

tak vyuzivaji vS§echny dostupné moznosti provozu tohoto komunikaéniho kanalu.

6.1.4 Verejna zasedani zastupitelstva

Vefejna zasedani zastupitelstva se konaji v sale Otrokovické Besedy. B&hem roku 2021 je
naplanovano 6 schiizi. Materialy k pfisluSnému zasedani a souhrnna usneseni jsou v souladu
se zakonem zvefejnovana na webovych strankach, kde Ize stejn¢ jako na YouTube kanalu
mésta sledovat online pfenos z tohoto jednéni. Jedna se vSak o online Zivé vysilani, ob¢ané
jej tedy mohou sledovat pouze v realném case konani zasedani. Zpétné prehrani neni mozné.

Zasedani konané¢ ve sttedu 17. 2. 2021 sledovalo na YouTube kanalu ptiblizné 50 osob.

Nejen v Otrokovicich, ale i v dalsich méstech CR se v mensi &i vétsi mife bohuzel vyskytuje
pasivita ob¢anil a nezajem se Ui€astnit zasedani. Jednim z diivodi mtize byt také Cas zasedani,
tedy 16 hod, kdy lidé pracuyji ¢i se vraci ze zaméstnani a nestihnou se tedy samotného jednani
ucastnit. Jako feSeni se nabizi ponechani zdznamu zasedani, alespon po pfedem stanovenou
dobu, kdy by lidé méli moznost video zhlédnout zpétné. Archivace pfenosu byla na navrh
obcanll na zastupitelstvu v minulosti jiz projednavana, bohuZzel vSak netspésné. Diivodem
byly zejména pravni predpisy. V nékterych méstech vSak videozaznamy ze zasedéani
zastupitelstev existuji. Diky tomuto kroku by se mohla zvysit nejenom sledovanost jednani

a informovanost obcand, ale také transparentnost, otevienost ufadu a diivéra obyvatel.
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6.1.5 Socialni sité

Socialni sit¢ uz davno neptedstavuji komunikaéni ndstroj vhodny pouze pro mladou generaci
a napi. zfizeni Facebooku obce se stdvad pomérné béznou praxi. Ke dni 18. 2. 2021 se
Facebook mésta Otrokovice libil 2 441 lidem a 2 644 jej sledovalo. M¢sto je na této socialni
siti pomérn¢ aktivni a snazi se reagovat na dotazy ¢i pfipominky sledujicich. Kromé
zvetejnovani aktudlnich informaci souvisejicich s chodem uradu, mésta a jeho blizkého
okoli, jsou zde sdileny napt. pfenosy ze zasedani zastupitelstva, reportaZze mistni televize ¢i
odkazy na Otrokovické noviny. Noveé také mésto piipravilo seridl o méstskych organizacich
a spolecnostech, kde formou kratkych videi ¢i fotek predstavuji obéaniim mistni organizace,

jejich ¢innost a poskytované sluzby.

Z analyzy obsahu Facebokovych stranek mésta dale vyplynulo, Ze dle jednotlivych
indikatort (pocet kliknuti ,,To se mi libi*, komentati ¢i sdileni) se nejvétsi oblibé tesi prave
neformalni styl pfispévkia, napt. ve form¢e fotek ¢i videi. Mésto by tak nemélo pouze
prikladat zpravy s odkazy na webové stranky, ale v souladu se zachovanim seridznosti
komunikacniho kandlu vytvaret vlastni, vice pratelsky obsah. Podstatou socidlnich siti je
navic vzijemna interakce s uzivateli, ktefi maji moznost okamzit¢ na dané piispévky
reagovat. Mésto tak pomémné jednoduSe ziskava zpétnou vazbu ¢i prostor k pripadnému
vedeni diskuse. Vedle ujasnéni obsahu Facebookového profilu a sjednoceni stylu

pridavanych piispévki je dulezita také pravidelnost této formy komunikace.

Na socidlni siti Facebook existuje také vetfejna skupina ,,Otrokovice*, ktera ma ke dni 18. 2.
2021 10 800 ¢lent, a sdruzuje lidi, kteti zde bydli, pracuji, studuji ¢i maji k méstu jiné vazby.
Tito ¢lenové zde sd€luji své ndzory, poznatky €1 vzajemné pokladaji dotazy. PiestoZze mésto
nema moznost, jakkoliv tuto skupinu spravovat, diky ¢astym diskusim a mnozstvi ¢lent, se

muze stat velmi cennym zdrojem ndzort, postoji a zpétné vazby obyvatel.

Na svych webovych strankdch mésto udava, ze vyuziva také socidlni sit’ Twitter. Tuto
platformu vSak v soucasné dobé nepouziva. Lze na ni umistit kratké texty, obrazky, videa ¢i
odkazy. Twitter je tedy vhodny zejména pro rychlé, stru¢né ¢i mimoiadné podani informaci
uzivateliim této sité. Vyhodou je, stejné€ jako u Facebooku, vzdjemna interakce napf. se statni

spravou, jinymi uzemnimi celky ¢i organizacemi.

Dalsi potencidlni socialni sit, kterou mésto mize vyuzit, predstavuje Instagram. Vzhledem
k moznosti osloveni dalsi cilové skupiny, by na rozdil od Facebooku, byl zfizen primarné

k propagaci mésta. Mésto by tak prostfednictvim kratkych videi a fotek mohlo pfilakat
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turisty, navstévniky ¢i investory. Platformu vSak lze vyuzit také k podobnému ucelu jako

Facebook, tedy k informovani zejména mladsi generace ob¢antl.

6.1.6 Otrokovické noviny

Tisk predstavuje tradi¢ni komunikacni kanal, ktery je v poslednich letech spiSe na ustupu.
Zejména u starSi generace je vSak stale oblibeny a velmi pfinosny, proto by nemél byt
opomijen. Kazdy predposledni patek v mésici vychdzi mistni periodikum Otrokovické
noviny. Rozna$eny jsou zdarma nasledujici pondéli aZ sttedu prostiednictvim Ceské posty
do schranek obyvatel. K dostani jsou vsak také napf. na recepci radnice, v Otrokovické
Besedé, na mistnim nadrazi v informaénim centru Ceskych drah &i na recepcich mistnich
hoteld (Otrokovické noviny, ©2021). Celkem je mési¢né tisténo 9 100 ks. Dostupnost je
také zajisténa v elektronické formée na webovych strankach mésta. Kazdy meésic je na jejich
vydani navic upozoriiovano i prostiednictvim odkazu na Facebookovych strankdch mésta.
Doporucenim je, aby se v ptispévku spole¢né s odkazem vyskytoval i zkraceny obsah novin

a Ctenare tak zaujal a ptimél k precteni.

Otrokovické noviny jsou tiStény v souladu s jednotnym vizudlnim stylem mésta, tedy
v kombinaci bilé a modré barvy. V zdhlavi periodika je navic odkaz na Facebook mésta, jeho
webové stranky a QR kod Otrokovickych novin v elektronické podobé. Tisk pravidelné
obsahuje 12 stran. Krom¢ informaci o aktualnim déni a udalostech z oblasti sportu ve mésté
obsahuji noviny rubriku Spolecenské kronika, Inzerce, Kratce z mésta, Rozhovor mésice,
Z redakéni poSty €1 kulturni program Otrokovické Besedy. V piipadé€ aktualnosti ¢i potieby
se vyskytuje napt. rubrika Vybérového fizeni, pozvanky na nejrtiznéjsi akce, ptispévky
mistnich organizaci apod. Samoziejmosti jsou také ptikladané fotografie, které dopliuji
vetSinu uvadénych ¢lankd.

Otrokovické noviny jsou graficky zpracované velmi kvalitné a obsahuji sdéleni
z nejriznéjSich oblasti zivota. Pro kontinudlnost, snazS§i orientaci a piehlednost je
povazovano za prinosné stanovit jejich pravidelnou strukturu. Obsah sdéleni aktualniho ¢isla
by byl uveden také na pfedni strance tisku spolecné s nejaktualnéjSimi zpravami, novinkami
¢i mimotadnymi sdélenimi. Na nasledujicich listech by postupné byly umistény zpravy, o jiz
probéhlych udalostech, akcich ¢ rozhovory se zajimavymi osobnostmi. Cast tisku by byla
také pravidelné¢ zasvécena méstskému ufadu a zastupitelstvu. Svilij prostor k predstaveni
svych ¢innosti a sluzeb by dostavaly 1 mistni podniky, firmy, organizace a jiné instituce.

Vedle oblasti sportu a kultury, by existovala také moZznost pro vyjadieni nazori obcanti
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souvisejicich s dénim ve mésté. Posledni strana by ve formé kalendafe shrnula veskera
dilezita data a terminy spolecenskych akei (napf. thrada poplatkl, zapis do Skol, konani

mistniho plesu apod.).

Stejné jako u socidlnich siti by se vSak nemélo jednat o pouhé kopirovani textu z tiskovych
zprav a jinych sdéleni umisténych na webovych strankach, nybrz o vytvareni vlastniho

obsahu ptizptisobenému praveé povaze tohoto komunikac¢niho kanélu.

6.1.7 TV vysilani obce

Do roku 2019 provozovala Otrokovickd Beseda prostiednictvim webovych stranek
a YouTube kandlu vlastni televizni vysilani Méstska televize Otrokovice. Prvni video zde
bylo umisténé jiz v roce 2012. Reportaze se prevazné tykaly aktualniho déni ve mésté,
sportovnich a kulturnich udalosti, investi¢nich akci mésta apod. V polovin¢ roku 2019 vsak
vysilani prevzala ¢eska regionalni televizni stanice Televize TVS, spole¢nosti JD Production
s.r.o. Ta v tentyz roce spustila také internetové vysilani, a to zejména s cilem piiblizeni se
mladsi generaci divaka a tém, ktefi by jinak neméli klasické televizni vysilani k dispozici.
Podle priizkumu agentury Median patii TVS k nejsledovanéjsim regionalnim televizim CR
(Otelevizi TVS, ©2009-2021). Kromé reportazi z Otrokovic 1ze navic na strankach sledovat
1 aktuality z blizkych regionii. Odkaz na televizni vysilani je umistén na webovych strankéach
mgésta, reportaze jsou navic sdileny také prostfednictvim oficidlniho Facebookového profilu

Otrokovice.

Dle dostupnych dat z rozpoctu mésta doslo diky pfeneseni ¢innosti spojenych s vysilanim
ke sniZeni finan¢ni zatéZe, kdy ro¢ni ndklady na plivodni televizni vysilani dosahovaly vyse

900 tis. K¢&, zatimco ¢astka TV vysilani obce z roku 2020 ¢inila piiblizné 450 tis. K¢.

6.1.8 Rozhlas

Tento tradi¢ni komunikacni kandl, pfestoze nepatii k t¢ém nejmodernéjSim, je pro obec
nepostradatelny. Otrokovice jej vyuZivaji jako integrovany vystrazny a varovny systém pfi
mimotadnych udalostech, jako jsou povodné ¢i jiné krizové situace. Vyhodou je bezesporu
velky dosah samotného hldseni a témét okamzité pouziti, nicméné je potieba dbat na jeho

provoz a udrzbu. Na nékterém tizemi obce mtize byt hlaseni hiife slySitelné.

Na strankach mésta je zpfistupnén ptepis hldSeni rozhlasu, ktery uZivatelim umoziiuje

precist si hlaSeni v pisemné podobe. Nicméné tato sluzba neni v souCasné dob¢ aktivni,
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posledni prispévek pochazi z roku 2016. Divodem muze byt to, ze jeji funkci ¢astecné

ptebrala sluzba InfoKanal SMS, které je vénovan nasledujici odstavec.

6.1.9 SMS systém

Tento moderni komunikac¢ni kanal slouzi nejen pro obyvatele Otrokovic, ale urcen je pro
vSechny, kteti maji k méstu jakékoliv vazby. K zasilani SMS zprav s mimotadnymi
informacemi je vyZzadovana registrace, kterd je zdarma. Pivodné byly ztizeny tzv. , Krizové
SMS*, které uzivatele této sluzby informovaly o mimoiadnych udalostech, jako jsou
povodné, pozary atd. Nasledné vznikly ,,Info SMS*, které upozoriiovaly na dopravni
omezeni, odstavky vody ¢i elektrické energie. Jiz dva roky jsou vSak tyto dvé sluzby spojeny
a dostupné jsou pod oznacenim ,InfoKanal SMS®. Starostka mésta Hana Vecerkova na
webu uvedla, Ze sluzba navic disponuje funkci zasilat ozndmeni jen do urcitych ulic.
Nedochazi tak ke zbytecnému piehlceni uzivatell informacemi, které se jich nijak
nedotknou. Pro osoby, které nejsou zaregistrované k vyuzivani SMS systému, jsou pak

oznameni zptistupnéna na webovych strankach mésta.

6.1.10 Turistické informacni centrum

Nejen pro turisty a navstévniky mésta je v mistni Otrokovické Besed¢ ziizeno turistické
informacni centrum. V jeho prostorach lze ziskat propagacni piedméty, tiskoviny
s informacemi o meésté, o kulturnich a spoleCenskych akci, tipy na vylety, moznosti
ubytovani a dals$i materialy. Centrum umoziuje také piistup k internetu a moznost Wi-Fi
pfipojeni. V roce 2020 bylo ziizeno také odlouc¢ené pracovisté centra v blizkosti mistniho
pristavisté, kde se koncentruji cyklisté, turisté, navstévnici mésta i samotni obcané. Ziizenim
stanku tak doslo k pfiblizeni témto cilovym skupinam.

Turistické¢ informaéni centrum disponuje také vlastnimi webovymi strankami. Oproti
predstaveni Otrokovic a sluzeb turistického centra, obsahuji odkazy na ubytovéani, mistni
gastronomii ¢i prehled turistickych cild jak v samotném mésté, tak v jeho okoli. Uzite¢ny
je také kalendar kulturnich a sportovnich akci. Facebook turistického a informa¢niho centra
se ke dni 6. 3. 2021 ,,libi* 387 lidem a 407 uzivatell jej ,,sleduje®. Obsah tvoii predevsim

pozvanky na nejriiznéjsi akce ¢i sdileni tipt na vylety po okoli.

Vlastni webové stranky, ale 1 Facebook centra by bylo vhodné roz$itfit napf. o seznam

autoservist, servisi kol, bankomat, 1ékaren a dalSich sluzeb, které jsou zejména turisty,



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 62

cyklisty a dal§imi navstévniky mésta vyuzivany. Zakomponovat by se také dala doporuceni
mistnich ob¢anl napt. na mista pratelska k détem, at’ uz se jedna o restaurace, détska hiiste,

cyklostezky, rekrea¢ni oblasti apod.

6.2 Dotaznikové Setreni

Dalsi soucasti analytické ¢asti diplomové prace je dotaznikové Setfeni, které probihalo jak
ve fyzickém, tak v online prosttedi. Tento piistup zajistil ziskani dat napti¢ vS§emi vékovymi
kategoriemi. Z diivodi epidemiologické situace v Ceské republice viak bylo od osobniho

vyplnovani dotaznikti ndsledné upusténo.

Dotazovani byli pfedevsim obyvatelé mésta Otrokovice. Moznost vyjadfit sviij nazor méli
také obyvatelé celého spravniho obvodu a lidé s nejriznéj$imi vazbami na mésto ¢i zajmem

o vzajemnou komunikaci, a to zejména prostiednictvim socialni sit¢ Facebook.

I prres ztizené podminky byl v kazdé vékové kategorii ziskan témét obdobny pocet hodnoceni
a cennych ndzorti vefejnosti na komunikaci mésta a nedoslo tak k ovlivnéni vysledki
pfevahou nékteré z v€kovych skupin. Vyjimku tvofily osoby do 20 let, od kterych se
nepodafilo ziskat data v dostate¢ném mnozstvi. D4 se predpokladat, ze vzhledem k nizkému
veéku neprojevuji zdjem o komunikaci s méstem a dotaznikového Setfeni se tak zucastnili

pouze 3 respondenti. Rozd¢leni ucastnikti dle véku je uvedeno v néasledujicim grafu.

Celkem se kvantitativniho vyzkumu zcastnilo 134 respondenttl, z toho 87 Zen a 46 muzl
(jeden respondent své pohlavi neuvedl). Elektronickych dotazniki bylo vyplnéno 93 a jejich
navratnost ¢inila 59,6 %. Papirovych dotaznikli vyuzilo 41 osob a vraceno bylo 100 %. Data
tykajici se pohlavi, véku a vzdélani byla ziskavdna zejména pro zjiStovani piipadné

existujicich vazeb mezi jednotlivymi kritérii.
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Pocet respondenti v jednotlivych vékovych kategorii
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Obrazek 6 Pocet respondent v jednotlivych vékovych kategorii (vlastni zpracovani)
6.2.1 Hodnoceni komunikace mésta s verejnosti

Prvni otdzka dotazniku se zabyvala hodnocenim vnéjsi komunikace mésta, tedy zdali a do
jaké miry jsou respondenti s komunikaci mésta spokojeni. Prostfednictvim Likertovy skaly
se vyjadrilo vSech 134 respondentt, z nichz 39,55 % hodnoti komunikaci ,,dobie®, 24,63 %
respondenttl ,,spiSe dobfe* a ,,velmi dobie* zvolilo 6,72 % dotdzanych. Naopak moznost
»velmi Spatné* zvolilo 11,94 % a 17,16 % respondentt ,,spiSe Spatne*. Kladny nézor na

komunikaci mésta tak celkem vyjadfilo celkem 70,9 % ze vSech zii¢astnénych respondenti.

Na stejném principu byla zalozena 1 otdzka nasledujici, a to spokojenost s vyuzivanymi
komunika¢nimi nastroji. Nejcastéjsi odpovéd’, tedy ,spiSe ano* zvolilo 55,22 %
respondenttl, 21,64 % poté ,,spiSe nebyli“ s vyuzivanymi komunika¢nimi nastroji spokojeni.
,Ur¢ité ne* odpoveédélo 10,45 % respondentil a ,,urcité ano* jen 12,69 % dotazanych. Pro
prehlednost jsou odpovédi jednotlivych respondenti na prvni dvé otazky zpracovany do

nasledujicich grafi.
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Hodnoceni respondenti vnéjsi komunikace mésta
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Obrazek 7 Hodnoceni respondentti vnéjs$i komunikace mésta (vlastni zpracovani)
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Obrazek 8 Spokojenost respondentl s vyuzivanymi komunika¢nimi néstroji (vlastni
zpracovani)

Ptestoze ob¢ané a vetejnost povazuji komunikaci mésta za dobrou, vZdy existuje prostor pro

zlepSeni, coz ukazuji nasledujici vysledky.
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6.2.2 Prehled vyuZivani jednotlivych komunikaénich nastroji

K analyze soucasného stavu vyuzivani jednotlivych komunikac¢nich néstroji byla vytvorena
otazka €. 3. Zde respondenti mohli vyjadfit, zdali a popfipad¢ jak Casto vyuzivaji uvedené
komunika¢ni nastroje. Z vysledkiti odpovédi jednotlivych respondentii jasné vyplyva, ze
nejCastéjSimu vyuziti, tedy moznostem ,,velmi Casto™ a ,,Casto”, se t€$i webové stranky
(54,48 % odpovedi) a Otrokovické noviny (47,01 %) spolecné s oficidlnim Facebookem
meésta (34,33 %). Naopak méné je vyuzivana Ufedni deska (24,63 %) ¢i zasedani
zastupitelstva (28, 36 %). Nutno dodat, Ze mira vyuziti turistického informac¢niho centra je
ovlivnéna soucasnou epidemiologickou situaci a omezenim volného pohybu osob v Ceské

republice.

Tabulka 5 Cetnost vyuziti jednotlivych komunika&nich nastroji (vlastni zpracovani)

Cetnost vyuZiti
Komunikaé¢ni nastroj velmi casto zfidka | nevyuZivam
casto

Oficialni webové stranky meésta Otrokovice 22 51 50 11
Oficialni Facebook mésta (Mésto Otrokovice) | 19 27 45 43
Otrokovické noviny 27 36 44 27
Utedni deska (online i fyzicka) 6 27 53 48
Zasedani zastupitelstva 10 28 31 65
Televizni zpravodajstvi z Otrokovic 8 31 34 61
Komunikace s pracovniky prislusnych | 24 47 42 21
kancelari uradu (e-mail, telefon, osobn¢)

Turistické a informacni centrum 5 13 53 63

6.2.3 Informace na webovych strankach

Dalsi otazka se tykala nejcastéji vyhledavanych informaci na webovych strankach mésta
Otrokovice. Zde mohli dotazani zvolit vice odpovédi. Nejvice vyhledavana informace je
pfedevSim oteviraci doba tradu (zvolilo 71,64 % respondentti), kontakty na pracovniky
ufadu (59,70 %) a informace o spoleCenskych, kulturnich a sportovnich akcich (48,51 %).

Vysledky Setieni poukazuji na to, jaka témata, informace a odkazy umistit na pfedni stranu
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webovych stranek a tim ptizplsobit jejich vzhled a strukturu tak, aby byly uzivatelsky co

nejvice privetivé. Potadi nejvice vyhleddvanych informaci vystihuje nasledujici graf.

Nejvice vyhledavané informace na webovych strankach mésta

Kontakty na mistni organizace 22
Hlaseni mistniho rozhlasu 32

Informace o stavbach, opravach a uzavirkach 35 |

Utedni oznameni 37 |

Tiskové zpravy 56 |

Informace o spolecenskych, kulturnich a sportovnich o5 |
akcich

Kontakty na pracovniky ufadu 80 |

Oteviraci doba uradu 96 |

0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100

Pocet respondentl

Obrazek 9 Nejvice vyhleddvané informace na webovych strankach (vlastni zpracovani)
6.2.4 Hodnoceni vybranych komunikacnich nastroji

Nasledujici sada otazek se tykala predev§im hodnoceni webovych stranek mésta, oficialniho
Facebooku mésta Otrokovice a Otrokovickych novin. Vedle zndmkovani jednotlivych
komunikacnich kanald méli respondenti také moznost se vyjadiit k moznostem jejich
zlepSeni. Naméty jsou ndsledné uvedeny v podkapitole ,,Podnéty a nazory ziskané

z dotaznikového Setfeni‘.

U elektronického dotazniku doSlo k vyfazeni 10 odpovédi, které neobsahovaly vyplnénou
znamku u vSech uvedenych aspekt. Navic vzhledem k tomu, Ze ne vSichni respondenti

vyuzivaji webové stranky, se otazky tedy celkové zicastnilo 117 respondentt.
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K hodnoceni rozsahu informaci, témat, prehlednosti a kvality zpracovani se dotidzani

vyjadiili nasledovné:

Tabulka 6 Znamkovani webovych stranek mésta (vlastni zpracovani)

Znamka
Kritérium 1 2 3 4 5
Rozsah informaci 25 36 45 8 3
Ptehlednost 4 18 27 30 38
Kvalita zpracovani 6 25 44 23 19
Aktualnost 10 41 42 13 11

Z vyse uvedenych kritérii je zfejmé, Ze nejhorsi hodnoceni obdrzZela piehlednost webovych

stranek, kdy 32,48 % respondentti uvedlo znamku 5 a 25,64 % odpovédi obsahovalo znamku

4. Naopak pozitivné je u webovych stranek vniman rozsah informaci. 21,37 % vSech

respondentti zvolilo znamku 1, 30,77 % zndmku 2 a 38,46 % znamku 3. Nejvice respondentil

ohodnotilo kvalitu zpracovani (37,61 %) i aktudlnost (35,90 %) zndmkou 3.

Oficialni profil na socialni siti Facebook sleduje 55,97 % ze 134 respondentl. V nasledujici

tabulce je uvedeno jejich hodnoceni. Po vytazeni nerelevantnich dat bylo ziskédno celkem 69

odpovedi.

Tabulka 7 Znamkovani oficialniho Facebooku mésta (vlastni zpracovani)

Znamka
Kritérium 1 P 3 4 5
Rozsah informaci 2 15 24 17 11
Ptehlednost 15 25 21 6 2
Kvalita zpracovani 6 17 26 11 9
Aktuélnost 7 16 15 15 16

Celkem 34,78 % respondentli ohodnotilo rozsah informaci na Facebooku mésta primérné,

tedy zndmkou 3, obdobné jako kvalitu zpracovani, kdy stejnou znamku zvolilo 37,68 %

dotdzanych. Pro znamku 2 u ptehlednosti profilu se vyjadtilo 36,23 % lidi. Nazory vetejnosti
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na hodnoceni aktudlnosti jsou vSak rozporuplné. Témeét totozné procento respondentil

(23,19 % a 21,74 %) se vyjadtilo pro znamky 2, 3,4 a 5.

Mistni periodikum Otrokovické noviny ¢te 103 ze 134 dotdzanych, coz tvoii 76,87 %. Po
vytazeni nerelevantnich odpovédi se k hodnoceni tohoto komunika¢niho nastroje vyjadiilo

celkem 91 respondenti.

Tabulka 8 Znamkovani Otrokovickych novin (vlastni zpracovéni)

Znamka
Kritérium 1 2 3 4 5
Rozsah informaci 21 28 25 13 4
Témata 14 30 25 12 10
Ptehlednost 20 34 22 10 5
Kvalita zpracovani 23 30 20 11 7
Aktualnost 14 16 24 18 19

Nejcastéji znamkou 2 byl ohodnocen rozsah informaci (30,77 %), zvolena témata (32,97 %),
ptehlednost (37,36 %) a kvalita zpracovani (32,97 %). Rozporuplna situace byla opét
u kritéria aktualnosti. Zde nejvice respondentti, konkrétné 26,37 % ohodnotilo aktualnost
znamkou 3. Znamku 5 vSak zvolilo jen o 5 mén¢ dotazanych, piesné 20,88 %. 19,78 %

respondentl hodnotilo zndmkou 4, 17,58 % znamkou 2 a 15,38 % respondentti zndmkou 1.

Ze zkoumanych kritérii hodnoti respondenti webové stranky nejlépe z pohledu rozsahu
informaci, naopak ptfehlednost obdrzela nejvice negativnich ohlast. Socialni sit’ Facebook
vynikd zejména svou piehlednosti, pozornost by se vSak méla zaméfit opét na aktualnost,
ktera obdrzela nejhorsi hodnoceni. Piehlednost u Otrokovickych novin je vefejnosti vnimana
velmi pozitivng, aktudlnost poté spiSe negativné. NiZze uvedené primérné znamky
jednotlivych komunikaénich nastrojii se pohybuji v rozmezi mezi 2,35 a 3,68. Na jednu
stranu to vypovida o tom, Ze zadny z nastrojli neni vetejnosti hodnocen velmi negativné, na

stranu druhou vSak Zadny komunikacni kanal nevyniké nejlep§im hodnocenim.
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Tabulka 9 Ziskané primérné znamky danych komunikaénich néstrojii (vlastni zpracovani)

Priamérna znamka
Komunika&ni Rozsah Témata Pi'ehlednost | Kvalita Aktualnost
nAstroj informaci zpracovani
Webové stranky meésta | 2,38 3,68 3,21 2,78
Facebook mésta 2,86 2,35 3 3,24
Otrokovické noviny 2,46 2,71 2,41 2,44 3,13

6.2.5 Vyuziti elektronickych sluZzeb mésta Otrokovice

Ve 14. otazce dotazniku se respondenti vyjadfili k poskytovanym elektronickym sluzbdm
mésta Otrokovice a mohli tak zaskrtnout sluzby, které vyuzivaji ¢i alespon je znaji a maji
tak o nich urcitou piedstavu. Nejvice v povédomi dotazanych je on-line objednavani obcani
na méstsky ufad (celkem 84 responzi). Tato sluzba navic nabyla na svém vyznamu zejména
v dob& pandemie v CR, kdy byl osobni kontakt a provoz tfadii vyrazné omezen. Dal§imi
sluzbami jsou SMS InfoKanal (60 odpovédi), E-podatelna (53 responzi), HlaSeni zavad
(41 odpovédi) ¢i HlaSeni rozhlasu a informace pro obcany (38 odpovédi). Mensi vyuziti poté
pfipada na online objednavku sluzby ,,Pojizdny Ufad* (34 responzi) a Internetové volani
(30 responzi). ,,Pojizdny ufad* je ptistupny jen vymezené skupiné osob, kterd neméa moznost
se na ufad osobné dostavit, mira jeho vyuziti tudiZ nemize byt z logiky véci srovnatelna
s ostatnimi sluzbami. Pomérné vysoky pocet odpovédi, celkem 34 dotdzanych, vSak nema

poveédomi o Zadné z poskytovanych elektronickych sluzeb.
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Obrazek 10 Vyuziti elektronickych sluzeb (vlastni zpracovani)

6.2.6 Diilezitost informaci z pohledu respondentii

V nésledujici otdzce méli respondenti moznost zaSkrtnout v§echny informace, které jsou pro

n¢ dulezité. At uz ze zakona ¢i z podstaty vetejné spravy by mésto mélo poskytovat Sirokou

Skalu informaci z nejriznéjsSich oblasti. Aby vSak komunikac¢ni strategie byla co nejvice

efektivni, je nutné komunikovat a upozoriiovat pravé na takova sdéleni a témata, o ktera

projevi obfané a vefejnost zajem. Danym pozadavkiim by poté byl pfizplisoben chod

jednotlivych komunikaénich kanalli, jako jsou napf. socidlni sité, tisk, televize apod.

Zaroven by vSak tyto informace mély byt modifikovany tak, aby odpovidaly prostiedi

a kritériim komunikacnich nastrojli, at’ uz z hlediska formalnosti ¢i obsahu. Pocet nejvice

volenych responzi je uveden v nasledujicim grafu.
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Dulezitost informaci pro respondenty

120
100
80
60
99 %
40 .
67 72
20 43 46
16
0
Sportovni, Aktudlni Oteviraci Informaceo  Informace Omezeni Pldnované Vybérova
kulturni,  zpravy o déni doba Ufadu  poplatcich tykajici se provozu na stavby, opravy fizeni
spoleéenské  ve mésté (popelnice, pfimo mé komunikacich
akce dané...) osoby

Obrazek 11 Dulezitost informaci pro jednotlivé respondenty (vlastni zpracovani)
6.2.7 Podnéty a nazory ziskané z dotaznikového Setieni

Béhem vypliovani dotazniku méli respondenti prostor vyjadfit se nejen k jednotlivym
komunika¢nim nastrojim, ale také ke komunikaci obecné. Tuto moznost vyuzilo né€kolik
respondenti a uvedeny byly zajimavé podnéty. Nasledujici vycCet obsahuje nejvice

zmifované a zaroven relevantni odpovédi:

ponechani zdznamu z online pfenost zasedani zastupitelstva;
- veEtsi zapojeni socialnich siti a interakce s obCany;

- nesystematické, nahodilé podavani informaci;

- doporuceni na ztizeni aplikace Mobilni rozhlas;

- absence vlastniho televizniho vysilani;

- problémy se SMS InfoKanalem — nefungujici sluzba;

vstficnost a neochota ufednikl odpovidat na otazku, dlouh4 doba ¢ekani na odpovéd'.
Ptipominky k webovym strankdm mésta zahrnovaly zejména:

- neptehlednost, strukturu;

- designové zpracovani;

- potifebu modernizace;
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zménu stylu vystupovani ze strany mésta;

neobjektivnost a neaktualnost;

absenci informaci o jiz prob&hlych akcich a fotogalerie;

potfebu ziskani vice informaci o déni ve méste.

K vylepseni oficidlni Facebookové stranky meésta Otrokovice byly vyplnény nasledujici

odpoveédi:

malé zapojeni a interakce s uzivateli,

pouhé kopirovani zprav z webovych stranek;

neaktualnost a malé mnozstvi informaci;

obyvatelé vyuzivaji také vefejnou Facebookovou skupinu ,,Otrokovice®, kde jim

chybi zapojeni mésta do diskusi.

Naméty k Otrokovickym novinam tvoftily zejména:

celkovy vzhled a zajimavéjsi obsah tisku;
- rozhovory s lidmi z Otrokovic, vice zajimavosti;

- zastaraly forméat kopirujici tiskové zpravy s mésicnim zpozdénim, nadbytecnost

Otrokovickych novin;
- informace o déni ve mésté€ se daji najit jen v Otrokovickych novinach;
- nestrannost;
- pravidelné informovani o projektech a chystanych stavbach;
- informovani o projedndvanych tématech zrady mésta a zastupitelstva, piipadné

komisi a vybort.

6.3 Shrnuti vysledki analyzy

vvvvvv

analyzy komunikace mésta a analyzy dotaznikového Setieni.

Mira vyuzivani jednotlivych komunikacnich nastroji byla analyzovana prostfednictvim
otazky €. 3 dotazniku, kde respondenti odpovidali, zdali a poptipad¢ jak ¢asto vyuzivaji dané
komunikacni kandly. Néasledn¢ byly zapocitavany odpovédi ,,velmi casto®, ,,Casto®

a ,,ziidka®, tedy kolik procent respondentil z celkového poctu 134 dotazanych alespoii ziidka



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 73

vyuziva dany komunikaéni nastroj, ma o ném urcité povédomi a vi, jaké informace se jeho
prostiednictvim mutize dozveédét. Ze ziskanych dat se d4 usuzovat zajem vefejnosti o dany
komunikac¢ni néstroj. Dale bylo zjistovano, kolik % respondentti z jednotlivych vékovych
skupin nejcastéji (odpoved’ ,,velmi Casto a ,,Casto®) vyuzivad dany komunikacni nastroj.
Vékova kategorie do 20 let byla pro nedostatek dat vyfazena. Pfipominky a navrhy na

zlepSeni pak vychazi z celé analytické ¢asti diplomové prace.

Tabulka 10 Shrnuti ziskanych poznatkl z analytické Casti prace (vlastni zpracovani)

Komunikaéni Mira Vékova skupina Pfipominky, navrhy na
nastroj vyuzZivani | nejcastéji zlepSeni

vyuZivajici dany

nastroj

Webové stranky mésta | 91,79 % Vyuzivani napiic Zajisténi prehlednéjsi
vSemi vékovymi struktury a intuitivniho
kategoriemi. ovladani webu, odstranéni

zastaralych ¢i
nefungujicich odkazt,

zavedeni diskusniho fora.

Oficialni Facebook 67,91 % 21-30 let (51,85 %) | Vytvafeni vlastniho

meésta 41-50 let (48,28 %) obsahu, pravidelny ¢as
pridavani ptispévki, vetsi
interakce s vetejnosti,
online setkdvani osobnosti
meésta prostiednictvim
zivého vysilani, ziskavani
nazorl a podnéti

z ostatnich Facebookovych
skupin tykajicich se mésta,
moznost rozsifeni o dalsi
socialni sit’ Instagram nebo

Twitter.
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Komunikaéni Mira Vékova skupina Pfipominky, navrhy na
nastroj vyuzZivani | nejcastéji zlepSeni
vyuzivajici dany
nastroj
Otrokovické noviny 79,85 % 21-30 let (44,44 %) | Stanoveni pravidelnych
41-50 let (44,83 %) rubrik, ustaleni struktury
tisku, vytvaieni vlastniho
51-60 let (42,31 %) e
obsahu, vytvareni zkracené
nad 61 let (37,50 %) | verze novin
k ptikladanému odkazu na
Facebooku.
Utedni deska (online i | 64,18 % nad 61 let (50 %) Pozn. mésto vyuziva
fyzicka) vSechny dostupné formy
zfizeni Ufedni desky.
Zasedani 51,49 % 41-50 let (20,69 %) | Ponechani zdznam
zastupitelstva 51-60 let (23,08 %) | 2 online pfenosu.
nad 61 let (33,33 %)
Televizni 54,48 % 51-60 let (30, 77 %) | Pozn. pteneseni ¢innosti na
zpravodajstvi nad 61 let (50 %) spolec¢nost provozujici
regionalni televizni stanici.
Komunikace 84,33 % Vyuzivani naptic¢ Vstiicnost, ochota, v€asné
s pracovniky vSemi vékovymi a relevantni odpovédi na
ptislusnych kancelafi skupinami. poloZené otazky.
ufadu (e-mail, telefon,
osobng¢)
Turistické a 52,99 % 41-50 let (6,90 %) Pozn. Setfeni ovlivnéno

informacni centrum

51-60 let (7,69 %)

nad 61 let (33,33 %)

pandemii onemocnéni
covid-19 a omezenim

volného pohybu osob.
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6.4 SWOT analyza

V predchozich podkapitolach bylo pfedstaveno samotné mésto Otrokovice, jeho image
a pozice vuci ostatnim obcim. Analyzovan byl také Integrovany strategicky rozvojovy plan
meésta a cile z néj vyplyvajici, ze kterych bude komunika¢ni strategie vychazet a s nimiz
bude v souladu. Aby vsak byla komunikaéni strategie vypracovana kvalitn¢ a plnila svou
funkci, musi jejimu vzniku predchazet také dukladné zpracovana analyza pozitivnich ¢i
negativnich faktori a jevl, které se v oblasti komunikace mésta vyskytuji ¢i by se

v budoucnu vyskytnou mohly.

Pro identifikaci silnych a slabych stranek jako vnitinich faktort a ptilezitosti a hrozeb jako
faktort vnéjsich je vyuzita metoda SWOT analyzy, ktera tak zakon¢i analytickou ¢ast prace.
Zameétena je na oblast vnéj$i komunikace, pfi€emZ poznatky a zdroje informaci pro jeji vznik

vyplynuly zejména z:
- Integrovaného strategického rozvojového planu mésta Otrokovice;
- vlastni analyzy méstem vyuzivanych komunikacnich kanali;
- kvantitativniho prizkumu mezi ob¢any a vetejnosti.

Tabulka 11 SWOT analyza vné¢jsi komunikace mésta (vlastni zpracovani)

Silné stranky Slabé stranky
- existence pozice tiskové mluvci - absence komunika¢ni strategie
- jednotny vizudlni styl mésta - absence vyuziti n¢kterych

I I socidlnich siti, napt. Instagram
- kvalitni zpracovani mistniho - ap gram,

L e 1 Twitter
periodika, dostupného 1 online
‘oo gy, TS - absence samostatného tiskového
- mnozstvi komunikacnich nastroji a
oddéleni
platforem
i - nedostate¢na propagace n€kterych
- mnozstvi moznych témat pro propag y
— rojektd
komunikaci proj
o DI Xt s - nemoznost zpétného piehrani
- ocenéni Pfivétivy ufad 2020 P p
zdznamu ze zasedani zastupitelstva
- ochota a z4jem o komunikaci
- nepravidelny sbér zpétné vazby a

- nline pienos ze z Ani L ey .
0 e pfenos ze zaseda nazort vetejnosti

zastupitelstva
- nepiehlednost webovych stranek
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Silné stranky

Slabé stranky

- rozséhlé webové stranky s velkym

mnozstvim informaci

- vefejna setkavani s obCany a

vetejnosti
- vefejné dostupna free Wi-Fi

- vyuziti vSech dostupnych forem
ufedni desky

- vyuzivani elektronickych sluzeb

- zapojeni obcanil do rozhodovani o

rozvoji mésta

- znaky integrované marketingové

komunikace

- nevyuziti iplného potencialu
socialnich siti
- nizka ucéast ob¢anu na zasedani

zastupitelstva

- obsah sdéleni neptizptisobeny
prostiedi jednotlivych

komunikac¢nich kanali
- urad rozmistény ve vice budovach

- vyskyt nefungujicich ¢i zastaralych
odkazl a informaci umisténych na

webovych strankach mésta

Prilezitosti

Hrozby

- Cerpani evropskych dotaci
- elektronizace procesi na MU

- moznost vzdélavani Oifednika

v oblasti marketingové komunikace
- rozvoj socialnich siti

- vyssi efektivita komunikacnich

nastroju
- vyvoj komunikacnich technologii

- vznik nové platformy pro lepsi

komunikaci obci s vefejnosti

- zavedeni komunikaéni strategie a

komunikacniho planu

- zefektivnéni a pravidelné ziskavani

zpétné vazby

- dopady primyslu poskozujici

image mésta
- nedostatek zaméstnancu uradu

- nemoznost Cerpani evropskych

dotaci na oblast komunikace

- neuspéch pii zavaddéni komunikaéni

strategie

- nezdjem o komunikace ze strany

mésta a uradu

- nezdjem o komunikaci ze strany

obdéant

- nizky objem finan¢nich prosttedkt

na oblast marketingu a komunikace
- nové vznikla legislativa

- volba $patnych témat pro

komunikaci

- ,,zamlCovani“ n¢kterych témat
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7 NAVRH KOMUNIKACNI STRATEGIE

Samotny navrh komunikacéni strategie predstavuje stéZejni ¢ast diplomové prace. Pii jeho
tvorbé byly vyuzity poznatky ziskané z teoretické 1 analytické Casti. V praxi obvykle tvoii
analyza i nasledné vytvorend strategie jeden uceleny dokument, pro potieby diplomové
prace jsou vsak tyto Casti rozd€leny. Je tedy nutné brat v potaz, Ze soucasti komunikacni
strategie, jakozto strategického dokumentu vyskytujiciho se v praxi, je i1 kapitola predchozi.
Navrh obsahu kompletniho dokumentu je uveden nize.

Tabulka 12 Navrh obsahu komunikaéni strategie mésta Otrokovice (vlastni zpracovani,
logo: MEU Otrokovice)

KOMUNIKACNI STRATEGIE MESTA OTROKOVICE

(

1 MESTO OTROKOVICE
OTROKOVICE

1.1 Stru¢né predstaveni mésta

1.2 Image mésta

1.2.1 Positioning obce

1.3 Integrovany strategicky rozvojovy plan mésta Otrokovice 2014-2023 a zngj

vyplyvajici rozvojové cile mésta Otrokovice
1.3.1 Strategie 2014-2023
1.3.2  Prioritni oblasti
1.3.3 Projektové zaméry
2 HODNOCENI KOMUNIKACE A KOMUNIKACNICH NASTROJU
2.1 Analyza soucasn¢ vyuzivanych komunika¢nich néstroja
2.1.1 Vnitini a vnéj$i komunikace mésta
2.1.2  Webové stranky mésta Otrokovice
2.1.3 Utedni deska
2.1.4 Vefejna zasedani zastupitelstva
2.1.5 Socidlni sité

2.1.6  Otrokovické noviny
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2.1.7 TV vysilani obce

2.1.8 Rozhlas

2.1.9 SMS Systém

2.1.10 Turistické informaéni centrum
3 DOTAZNIKOVE SETRENI

3.1 SWOT analyza

4 KOMUNIKACNI STRATEGIE
4.1 Vize a cile komunikacni strategie
4.2 Vlastni komunika¢ni strategie

4.3 Rozliseni cilovych skupin

4.4 Komunikacni mix mésta Otrokovice
4.5 Persondlni zajisténi komunikace
4.6 Nékladova analyza

4.7 Rizikova analyza

Pti tvorbé komunikac¢ni strategie je nezbytny soulad se strategickymi dokumenty mésta.
Integrovany strategicky rozvojovy plan mésta Otrokovice 2014-2023 se tak stal zdkladnim

vychozim materidlem nasledujicich podkapitol.

7.1 Vize a cile komunikac¢ni strategie

,, Otrokovice budou v roce 2023 prehledné a efektivné informovat verejnost prostiednictvim
siroké Skaly komunikacnich nastrojii, pravidelné ziskdavat zpétnou vazbu a dbat tak na

I3

otevienost a transparentnost uradu. ‘

Cilem komunikacni strategie je zajiSténi piehledného, srozumitelného informovani
vetfejnosti a rovného pfistupu k informacim. Specifické cile pak ptedstavuji ptredevSim
vytvofeni a nasledné efektivni vyuzivani stanoveného komunika¢niho mixu, zapojeni

vetejnosti do déni v obci a ziskavani zpétné vazby.
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Vytvofeny dokument navic pfispéje k vybudovani diveéry mezi ufadem a vefejnosti,
k odstranéni piekdzek ve vzijemné komunikaci, k transparentnosti poskytovanych

informaci Ci k vytvareni ptilezitosti pro spolupraci.

7.2 Vlastni komunikacéni strategie

Pti dodrzeni nastavenych pravidel a spravné implementaci strategie do kazdodenniho chodu
méstského tfadu budou ptrehlednym zpiisobem podévany informace o aktivitach v obci,
o chystanych zdmérech a o davodech takovych c¢innosti. Piedem stanovend a jasné
definovand pravidla v komunikac¢ni strategii pak pfispéji k zapojeni vefejnosti,
k rychlej§imu a efektivn€jSimu rozhodovani a uspokojeni casto rozdilnych zajmii vSech
zainteresovanych stran. V neposledni fadé by se nemélo zapomenout také na monitorovani
nastavené¢ho systému komunikace a pravidelné vyhodnocovani vysledku, které se stanou
podkladem pro dalsi rozvoj mésta a k aktualizaci komunikac¢ni strategie. Samoziejmosti je

také jednotny vizudlni styl komunikace.

Respektovani nasledujiciho vyctu vSemi aktéry procesu komunikace povede k snazsi
realizaci strategie v praxi, k vyssi efektivit¢ komunikace, poptipadé k predchazeni

pfipadnym problémim ¢i nedorozuménim.

Na zakladé¢ SWOT analyzy, vlastniho i dotaznikového Setfeni je nasledné vytvofena samotna
komunikac¢ni strategie. Stanovena je prioritni oblast, pfedmét komunikace, cil, specifické

cile a jednotliva opatieni vedouci k jejich dosazeni.

Tabulka 13 Prioritni oblast, cile a opatfeni (vlastni zpracovani)

Prioritni oblast: Vnéjsi komunikace

Piedmét - sportovni, kulturni a spoleCenské akce

komunikace: ot s " < x
- aktualni zpravy o déni ve mésté

- informace tykajici se chodu ufadu, pfedevs§im oteviraci doba

Cil: Zvyseni kvality informovanosti vefejnosti
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Specifické

opatieni:

cile

a

1.1 Efektivni nastaveni komunika¢niho mixu

1.1.1

1.1.2

udrzeni integrity jednotlivych nastroji

nastaveni lhat pro odpovédi tazajicich prostiednictvim e-

mailu, socidlnich siti, elektronickych sluzeb a aplikaci
podavani Gplnych, aktudlnich a srozumitelnych informaci

pfizptsobeni vlastniho a origindlniho obsahu Otrokovickych
novin, stanoveni pravidelnych rubrik, vkladani zkracené

verze tisku na Facebookovy profil

stanoveni pravidelného ¢asu vkladani prispévkl na Facebook

mésta
zavedeni aplikace Mobilni rozhlas a socidlni sit¢ Instagram

zavedeni ptehlednéjsi struktury webu mésta, odstranéni

zastaralych ¢i nefungujicich odkazt

1.2 Zapojovani verejnosti do déni v obci

1.2.1

1.2.2

1.2.3

1.2.4

1.2.5

archivace zaznami zonline pfenosu vysilani zasedani
zastupitelstva a jejich zptistupnéni vetejnosti

pravidelné komunikovéani témat, ktera obCané a vetejnost
povazuji za nejvice podstatna

vyuziti vSech dostupnych nastroji Facebooku k vétsi
interakci s uzivateli, vyuziti socidlni sit¢ pro online setkavani

ptredstavitelll mésta s vetrejnosti

vyuzivani tzv. pocitovych map, poradani ptipominkovych
fizeni a brainstormingu s vefejnosti, pfedstaviteli mésta a

dal§imi odborniky

zavedeni diskusniho fora na webovych strankach mésta

1.3 Ziskavani zpétné vazby

1.3.1

vyhodnocovani navs$tévnosti webovych stranek za rtizné
dlouha ¢asova obdobi, poctu kliknuti na odkazy ¢i primérné

doby stravené na dané strance
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1.3.2 analyzovani jednotlivych interakci na Facebooku mésta

prostiednictvim vyuziti tlacitka ,,To se mi libi“, poctu

vvvvv

1.3.3 realizovani pravidelnych dotaznikovych Setfeni mezi obCany

mésta
1.3.4 potadani pravidelnych setkani s obcany

1.3.5 pravidelné zjiStovani néazora k oblasti Zzivota v obci
prostiednictvim tvorby anket na webovych strankach a

Facebookovém profilu mésta

1.3.6 ziskdvani ndzort a podnéti obcant z Facebookové skupiny

tykajici se mésta Otrokovice

1.3.7 hodnoceni vyuzivani elektronickych sluzeb, napt. InfoKanal

SMS prostiednictvim poctu registraci k dané sluzbé

1.3.8 pravidelné vyhodnocovani ziskanych poznatki a jejich

zapracovani do komunikacni strategie

7.3 RozliSeni cilovych skupin

Pfi sestavovani komunikacni strategie je nutné myslet na to, Ze je oslovovano vice cilovych
skupin, které mohou mit Casto protichlidné zajmy. Proto by takovy dokument mél byt

vytvofen tak, aby spliioval poZadavky vSech vymezenych pifijemcii informaci.

Vzhledem k vétsi prehlednosti a stanovenému rozsahu diplomové prace byla jako zakladni
cilova skupina vytvofené komunikacni strategie zvolena skupina obyvatel mésta Otrokovice,
poptipad¢ spravniho obvodu obce, ktefi taktéZ vyuZivaji sluzeb Gradu. Pro ptrehlednost je
zakladni cilova skupina kvantitativné definovana v nasledujici tabulce. SloZeni obyvatelstva
je uvedeno v kapitole Strucné predstaveni mésta, nicméné se nijak neli§i od
celorepublikového trendu starnuti obyvatelstva. Hlubsi analyza zakladni skupiny vSak neni
povazovana za stézejni z divodu toho, Ze komunikace ufadu, zejména pak jednotlivé
komunikacni kandly, musi byt nastaveny tak, aby cilily bez rozdilu na vSechny vékové

skupiny.
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Tabulka 14 Kvantitativni vyjadreni zékladni cilové skupiny komunikace (CSU, 2020b;
CSU, 2019b)

Obyvatelé mésta Otrokovice 17 879

Obyvatelé SO ORP Otrokovice 34 276

Avsak z diivodu prolinani napftiklad toho, ze obcané mohou byt zaroveil podnikateli, 1ze
stanovit 1 podskupiny, které krom¢ obecné komunikace vyzaduji i komunikaci specifickou.
Lze pro n¢ vSak uplatnit fadu stejnych komunika¢nich kanali a postupti jako pro skupinu
zakladni. Vytvotfeny dokument tak mize slouzit i témto podskupinam:

- investofi a podnikatelé;

turisté;

- organizacni slozky mésta, zfizované a zdjmové organizace;
- partnerska meésta;

- zaméstnanci méstského uradu;

- instituce vefejné spravy a

média.
Kromé¢ vyse zminénych subjektl vSak komunikacni strategie mize oslovit i potencidlni

ptijemce informaci, ktefi se tak nasledné¢ zatadi do hlavni skupiny. Patii sem zejména:
- obyvatelé jinych mést;
- zahrani¢ni podnikatelské subjekty a

- Siroka vefejnost.

7.4 Komunikac¢ni mix mésta Otrokovice

Na zaklad¢ analytické ¢asti byly stanoveny 2 oblasti komunika¢nich nastrojii. Prvni skupina
komunikac¢nich nastrojli je vefejnosti nejcastéji vyuzivana a ma tedy Siroky zabér oslovenych
pfijemci informaci. Zaroven je nastavena tak, aby nebyla vyfazena Zadna v€kova skupina
téchto ptijemcti. Druha skupina nemé dle dotaznikového Setfeni u vefejnosti momentalné
tak casté Ci pfili§ oblibené vyuziti, nicméné z podstaty fungovani vefejné spravy je jeji
existence nutna, u nékterych néstrojit navic zdkonn¢ povinna. Z diivodu neustaleho vyvoje
a spolecenskych zmén je vSak nutné myslet na to, ze takové rozdéleni neni trvalé. Je potieba

dbat na pravidelnou aktualizaci nastavenych komunika¢nich mixd, jelikoZ se jejich sloZeni
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muze v Case ménit. Pravidla, vyhody, nevyhody a ndvrhy na zlepSeni pii vyuzivani

jednotlivych komunikacnich néstroji byly uvedeny v analytické ¢asti prace.

Komunikace s

lﬁlFedniky (telefon, e-
mail, osobné)

Socialni sité mésta

Webové stranky Otrokovické noviny Breeniee

Obrazek 12 Primarni skupina komunikac¢nich néstrojii (vlastni zpracovani)

., L, Turistické a

- , Zasedani Televizni . .

Uredni deska . ., informacni
zastupitelstva zpravodajstvi

centrum

Obrazek 13 Sekundarni skupina komunikaénich nastrojii (vlastni zpracovani)

Vedle dvou vyse stanovenych skupin komunikacnich nastroji vSak existuje fada dalSich
prostiedki poskytovani informaci. Pfestoze klesl vyznam nékterych z nich, zejména kvuli
existenci internetu ¢i nijak nevyZzaduji specificky pfistup k provozu, nemély by zlstat

v pozadi. Takovymi komunika¢nimi néstroji jsou napf.:

mistni rozhlas — integrovany vystrazny a varovaci systém,;

tiskové konference;

vyveésky a informacni tabule;

- informacni kiosky a

letaky ¢i jiné publikace.

Dalsi oblasti informacnich zdrojii jsou napf. nejriznéj$i setkavani predstavitell mésta
s vefejnosti, s obfany, potadani soutéZi, sportovnich, kulturnich ¢i jinych spolecenskych
akci. Pravidla pro jejich uspéSnou realizaci jsou uvedena v teoretické Casti této préce.
Diulezité je, aby vSechny potaddané akce byly v souladu se stanovenou vizi a cilovymi

skupinami. Diraz je kladen také na originalitu a dostateCnou propagaci ze strany mésta.
Na zavér podkapitoly je nutno upozornit na dilezitost jednotného vizualniho stylu

a prostfedi ufadu, jakozto zaklad komunikace s vefejnosti. Prostfednictvim nejriznéjSich

oznaceni a tabuli dochazi k jednodussi orientaci ob¢antl a vefejnosti v prostorach budovy,
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coz pak nasledn¢ vede k efektivnéjsi komunikaci. Diky piehlednosti sdéleni a sjednoceni
stylu dochézi nejen k utvareni pozitivni image meésta ¢i k jeho propagaci, ale udava také jeho

hodnoty a cile.

7.5 Personalni zajiSténi komunikace

Posouzenim danych namétt a doporuceni, zvazenim vSech kritérii a ndslednou implementaci
komunika¢ni strategie do praxe by se méla zabyvat skupina aktérii vnitini a vné&jsi
komunikace méstského ufadu a predstavitelii mésta. Sestaveni personalniho zajisténi by
vychazelo ze soucasné organizace systému komunikace na méstském uiadé a nedochazelo

by tak ke generovani dal§ich naklada.

Mezi zodpovédné osoby za realizaci komunikacni strategie a provoz jednotlivych
komunikac¢nich kanall by tak mél patfit starosta, mistostarostové a tajemnik Gfadu, tiskova
mluvéi a referenti z jednotlivych odbord a oddéleni dotéenych systémem komunikace

uvedenych v podkapitole 6.1.1 praktické ¢asti.

7.6 Nakladova analyza

Vétsina projektt komunikacnich strategii v CR, jakozto strategickych dokumentt, je asto
financovana prostfednictvim evropskych prostfedkti formou dotaci. Noveé nastaveny
komunikacni mix a provoz jednotlivych komunika¢nich néstroji bude financovan zejména
z rozpoCtu mésta s moznosti vyuZiti ptipadnych dota¢nich tituli. Nejedna se vSak o rozsahlé
investi¢ni akce, spiSe o zménu postuptl a ptistupu k jednotlivym komunikacnim nastrojim
tak, jak byly vymezeny v analytické Céasti prace. PiestoZe piesné Castky nakladii byly
konzultovany s pfisluSnymi odborniky a oddélenim rozpoctu mésta, je nutné je chapat spise
jako orientacni. Jednotlivé polozky se mohou ménit v zavislosti na vyvoji trhu a ekonomiky

Ceské republiky, aktualnich cenach dodavatelii a dal3i fadé faktortL.

Pro nastinéni finan¢nich moznosti mésta byla vytvofena podkapitola 5.4 praktické casti
diplomové prace. Pro rok 2021 pocita mésto Otrokovice dle rozpoctového portalu s piijmy
v hodnoté 410 190 560 K¢ a ¢astkou 461 137 970 K¢ na strané vydajii. Schodek rozpoctu

¢ini 50, 9 milionu korun (Rozpoctovy portal mésta Otrokovice, 2021).
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Specificky cil 1.1 Efektivni vyuZivani komunikaéniho mixu

- struktura webovych stranek mésta Otrokovice — pfestoze mé mésto Otrokovice
ziizeny moderni webové stranky, v dotaznikovém Setfeni se nékolikrat vyskytly
stiznosti a naméty na zménu jejich struktury. Otrokovice plati ¢tvrtletné cca 6 000
K¢ tvlirci webu, editaci si vSak realizuje mésto samo. Kvili Siroké Skale informaci,
které obvykle obecni internetové stranky poskytuji, je jejich piehlednost u vétsiny
samosprav ¢astym problémem. Neni vSak tfeba vytvaret zcela nové webové stranky
mésta, nybrz provést né¢kolik zmén, které povedou ke zvySeni intuitivity jejich
ovladéani. Pro zapracovani uprav je vhodné provést uzivatelsky vyzkum, jehoz
naklady by Ccinily pfiblizné 100 000 K¢. Nasledna implementace uprav dle dané
specifikace je odhadnuta na ¢astku 100 000 — 200 000 K¢.

- struktura Otrokovickych novin — Otrokovické noviny vychéazi pravidelng
v nakladu 9 100 ks. Stanoveni pravidelné struktury a upraveni obsahu tak, jak je
stanoveno v zavéru analytické prace, nebude vyzadovat zvySeni dosavadnich
nakladt. Polozka vydaji na mistni periodikum v roce 2020 cinila v rozpoctu

1 066 661 K¢.

- Facebook mésta, popf. Instagram — zmény, které povedou ke zkvalitnéni obsahu
Facebookového profilu a zapojeni vetfejnosti 1ze provést bez dodatecnych nakladii,
stejné jako rozSifeni socidlnich siti mésta o Instagramovy ucet. Pro propagaci
pfispévkll a zvySeni navstévnosti téchto platforem, v zdvislosti na poctu
propagovanych piispévkl, délky trvani ¢i vyuZiti moznosti prokliki na web, se

naklady budou pohybovat okolo 2 000 — 10 000 K¢& mési¢né.

- Mobilni rozhlas — piestoze Otrokovice vyuzivaji svij vlastni SMS InfoKanal,
v dotaznikovém Setfeni se vyskytly naméty na ztizeni aplikace Mobilni rozhlas, ktery
je samospravami v dnes$ni dobé hojné€ vyuzivan. Dle doby vyuZivani, po¢tu a rozsahu
jednotlivych moduld budou néklady Cc¢init pfiblizné 38 000 Kc&/rok + ceny

komunikac¢nich kandlii dle poctu vyuziti v jednotkové cené 1 K¢/ks.

- komunikace ufedniki — z analytické casti vyplyvajici zlepSeni komunikacnich
schopnosti, zvySeni ochoty a podavéani odpovéedi v kratSim ¢asovém tseku by mélo
byt vyZzadovano jako soucédst pracovni naplné jednotlivych ufednikl. V ptipadé
potieby lze zajistit Skoleni, kdy naklady s nim spojené se budou pohybovat v rozmezi

2 000 - 10 000 Kc¢.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 86

Specificky cil 1.2 Zapojovani veiejnosti do déni v obci

zasedani zastupitelstva — navrhy ke zlepSeni tohoto komunika¢niho ndstroje se
opiraly zejména o zanechéni zaznamu z online vysilani zasedani. Vzhledem k tomu,
ze jiz probiha pravidelny zivy pfenos jednani a je tak jiz zakoupeno veskeré potfebné
pfislusenstvi, nejsou nutné dalsi néklady. Ponechéni zdznamu vsak bude vyzadovat

splnéni legislativnich podminek.

zavedeni diskusniho fora na webovych strankach — diskusni férum bude zavedeno

v ramci modernizace webovych stranek uvedené ve Specifickém cili 1.1.

zavedeni pocitové mapy, brainstorming — vyuziti pocitové mapy se dle
jednotlivych variant pohybuje v rozmezi od 10 000 — 20 000 K¢. Mapovani mutize
probihat také v offline formé v ramci debat. Samotna vetejnd setkdni nevyzaduji
zadné v¢tsi néklady. V ptipad€ potieby pronajmu prostor ¢i piipravy pohosténi lze
pocitat s ¢astkou ptiblizné 10 000 K¢&. Naroky jsou vSak kladeny spiSe na cas

ucastnikli a organizatora akce.

Specificky cil 1.3 Ziskavani zpétné vazby

pravidelna dotaznikova Setieni — dotaznikové Setfeni lze provadét online formou
na vlastnich webovych strankéch ¢i prostfednictvim osobniho vypliiovani. Tisk napf.
1000 ks dotazniki €ini pfiblizné 900 — 3 000 K¢ dle typu papiru a barevnosti. TiStény
dotaznik lze také pfilozit k vydani mistniho periodika Otrokovickych novin.
K provadéni dotaznikovych Setfeni je také moZnost vyuzit sluzeb externich firem,
kdy se ndklady spojené s pfipravou, tiskem, distribuci, sbérem, analyzou

a vyhodnocenim pohybuji v ¢astce 300 K¢ za dotaznik.

pravidelna setkavani s vefejnosti — naklady budou obdobné jako pfi potfadani
brainstormingu a jinych vefejnych setkavani vramci Specifického cile

1.2 Zapojovani vetejnosti do déni v obci.

monitorovani komunikacnich nastrojii — pfestoZze fada zejména elektronickych
komunikacnich nastrojii nabizi vramci svych funkci piehled vystupti a fadu
indikatorlh méfeni uspeSnosti piispeévkll, komplexni monitorovani nastaveného
komunika¢niho mixu lze zajistit 1 prostfednictvim externi spole¢nosti. Dle rozsahu

monitorovani by pfislusné naklady Cinily ptiblizné 5 000 - 10 000 K¢ za mésic.
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7.7 Rizikova analyza

Implementace nové nastavenych pravidel i novych komunikacnich nastroji do
kazdodenniho chodu méstského uiadu s sebou vedle vyhod piinasi i1 fadu rizik. Pro jejich
identifikaci, analyzu, fizeni a eliminaci jejich vyskytu slouzi nize vytvofena rizikova
analyza. Vyznam daného rizika pro meésto Otrokovice Ize stanovit jako soucin
pravdépodobnosti jeho vyskytu a dopadu. Nejvétsi pozornost by poté méla byt zamétena na
rizika s vysokou (Cervena barva) a stfedni mirou (zluta barva) vyznamnosti. Rizika s nizkou
mirou vyznamnosti (zelena barva) by méla byt sledovana a udrzovéna na stavajici mife.
Jednotliva rizika vychézi zejména ze stanovenych specifickych cili strategie a jednotlivych

opatfeni. Doplnéna jsou také rizika z kritéria ,,Hrozeb* vytvoren¢ SWOT analyzy

v 6. kapitole této prace.

Tabulka 15 Rizikova analyza (vlastni zpracovani)

Riziko Pravdépo- | Dopad Vyznamnost | Navrh opatieni
dobnost rizika rizika pro eliminaci rizik
vyskytu

EFEKTIVNI NASTAVENI KOMUNIKACN{HO MIXU

Nepravidelnost 2 2 4 (PN) Stanoveni

v ptidavani prispévkl optimalniho ¢asu

na Facebookovy pfidavani, vyuziti

profil, ptidavani poznatkt z oblasti

v brzkych €1 pozdnich socialnich siti,

dennich hodinach vymezeni

odpovédnosti.

Nevyuziti dostupnych | 2 4 8 (PS) Inspirace piiklady

aplikaci a platforem dobré praxe u obci

v CR.

Nedostatecna prava | 3 4 12 (PV) Uzivatelsky

struktury webovych prizkum pted

stranek a provedenim zmén,

Otrokovickych novin sbér naméth od

uzivatelti danych
komunikac¢nich
nastroji, inspirace
u jinych obci.
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Riziko Pravdépo- | Dopad Vyznamnost | Navrh opatieni
dobnost rizika rizika pro eliminaci rizik
vyskytu

Dlouhé lhtity 3 4 12 (PV) Skoleni

odpovédi na dotazy zaméstnancl

vetejnosti, podavani uradu, vymezeni

neuplnych, odpovédnosti,

nesrozumitelnych ¢i tvorba kodexu

neaktualnich sdéleni chovani.
ZAPOJENI VEREINOSTI DO DENI V OBCI

Nezéajem o 1 5 5 (PN) Nastaveni vnitiniho

komunikaci ze strany kontrolniho

zaméstnancl systému, Skoleni

meéstského tradu pro zaméstnance,
tvorba kodexu
chovani.

Nevyuziti plného 3 2 6 (PS) Vzdélavani

potencialu socidlnich odpovédnych

siti pracovnikd,

Skoleni, moznost
vyuzit sluzeb
externi firmy.

Nespravné zvolena 2 4 8 (PS) Dodrzovani

témata ke komunikaci nastavenych

pravidel

v komunikaéni

strategii, sbirani

zpétné vazby.
ZISKAVANI ZPETNE VAZBY

Absence ziskavani 2 4 8 (PS) Dodrzovani

zpétné vazby, stanovenych

nezapracovani nameétt opatfeni

do aktualizace v komunikacni

strategie strategii, vymezeni

odpovédnosti.

Nedostatek 2 4 8 (PS) Motivace, zvyseni

zameéstnancl ufadu finan¢niho

pro oblast komunikace ohodnoceni.

a marketingu
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Riziko Pravdépo- | Dopad Vyznamnost | Navrh opatieni
dobnost rizika rizika pro eliminaci rizik
vyskytu

Nizky objem financi 2 5 10 (PV) Pravidelné

na monitorovani vyhodnocovani

komunikac¢nich rozpoctu, urceni

nastroju priorit.

Nezajem o 3 4 12 (PV) Zapojeni vefejnosti

komunikaci ze strany do rozhodovani a

verejnosti komunikace mésta,

vzéajemna interakce
na socialnich sitich,
vstticny pristup
ufednika pti
vyfizovani dotazi.

OSTATNI RIZIKA

Nedodrzovéni 2 3 6 (PS) Radna
nastavenych pravidel implementace
komunikace komunikac¢ni

strategie do chodu

ufadu, vymezeni

odpovédnosti,

motivace

zameéstnancl

k dodrZovani.
Neexistence &i 2 4 8 (PS) Skoleni, vyuziti
nemoznost ¢erpani odborné pomoci
ptislusnych dotacnich v oblasti dotaci,
titul vytvareni rezerv.
Nizky objem financi 2 5 10 (PV) Pravidelné
vyclenénych vyhodnocovani
z rozpoctu mésta na rozpoctu, urceni
oblast komunikace a priorit, tvorba
marketingu rezerv, pravidelna

tvorba piehledu
cerpani financi.

(1- vyskyt nepravdépodobny, dopad zanedbatelny, 2 — vyskyt malo pravdepodobny, dopad malo
vyznamny, 3 — vyskyt pravdépodobny, dopad stredni, 4 — vyskyt velmi pravdepodobny, dopad vyznamny,
5 — vyskyt témér jisty, dopad kriticky; PN — pravdépodobnost nizka, PS — pravdépodobnost stredni, PV
— pravdépodobnost vysoka)
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ZAVER

Hlavnim cilem zpracovavané diplomové prace bylo vytvofit navrh komunikacni strategie,
prostiednictvim které dojde ke srozumitelnému a prehlednému informovani vefejnosti. Na
zaklad¢ teoretické Casti, prikladi dobré praxe, vlastniho i dotaznikového Setfeni byla
navrhnuta struktura samotného dokumentu a slozeni komunika¢niho mixu, prostfednictvim
které¢ho dojde k efektivnimu vyuzivani jednotlivych komunikac¢nich nastrojti, k zapojeni

vefejnosti do déni v obci a v neposledni fad¢ také k pravidelnému ziskavani zpétné vazby.

Prestoze mésto Otrokovice na svych webovych strankach nema piistupny dokument vlastni
komunikacni strategie, nad komunikaci s vetejnosti projevuje zdjem a vyuziva fadu nastrojd,
aplikaci ¢i platforem k podavani svych sdéleni. Jednotlivé komunikaéni néstroje na sebe
vzajemné odkazuji, coZ znaéi vyuziti integrované marketingové komunikace. Kvalita

1

poskytovani téchto sdéleni se vSak napfi¢ jednotlivymi komunika¢nimi kanaly lisi.

Na zéklad¢ analytické ¢asti prace byly zjistény nedostatky v oblasti komunikace mésta
spojené nejen s jednotlivymi komunika¢nimi ndstroji, ale také s pfistupem k jejich
vyuzivani. V dotaznikovém Setfeni byl mimo jiné také prostor pro vyjadieni ndzori
respondentll na komunikaci mésta. Prestoze vétSina dotdzanych vnimala obecné tuto
komunikaci jako dobrou, objevovaly se zde naméty napi. na vétsi interakci s uzivateli
jednotlivych platforem, potfebu vétsiho zapojeni ob¢anti do déni ve mésté ¢i pozadavky na

aktualni a srozumitelné informace.

Prostiednictvim ziskanych poznatkl z teoretické i praktické ¢asti prace doslo k sestaveni
navrhu komunikacni strategie, jejimz cilem je pfedevSim zvySeni kvality informovanosti
vetejnosti. Specifické cile pak predstavuji efektivni nastaveni komunika¢niho mixu,
zapojeni vetejnosti do déni v obci a ziskavani zpétné vazby. Téchto cilii bude nasledné

dosaZeno prostfednictvim stanovenych opatteni a pravidel komunikace.

Pro nastinéni financni zatéze implementace vytvorené komunikacni strategie do
kazdodenniho chodu meéstského ufadu, byla zpracovéna ndkladova analyza. Vzhledem
k tomu, Ze ve mésté jiz urcitd forma komunikace funguje, nejedné se o rozsahlé investi¢ni
akce, nybrz spiSe o zmény piistupli k jednotlivym komunika¢nim kanalim a ke komunikaci
obecné. Vedle vyhod, které s sebou komunikacni strategie pfinasi, existuji 1 rizika, ktera
mohou béhem jeji realizace nastat. K jejich identifikaci, fizeni a nasledné eliminaci slouzi

analyza rizik vytvofend v posledni kapitole této prace.
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Piestoze nejen v Ceské republice stale chybi celostni koncept piistupu k marketingové
komunikaci mést, vytvoreni komunikacni strategie mize zvysit efektivitu fizeni ufadu
a koordinaci pfi podavani jednotlivych sdéleni. Pi spravné implementaci tohoto dokumentu
a dodrzeni stanovenych pravidel dojde nejen k piehlednému a srozumitelnému informovani
¢i k zajisténi rovného piistupu k jednotlivym sdélenim, ale také k zapojeni obcanti do déni
v obci. Efektivni poskytovani informaci navic pfispéje k transparentnosti a otevienosti

ufadu, které povede k budovani vzajemné diivéry mezi veiejnosti, méstem a jeho trfadem.
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PRILOHA P I: DOTAZNIKOVE SETRENI

Dotaznikové Setfeni pro vyhodnoceni souc¢asné trovné komunikace
Méstského ufadu Otrokovice

1. Jak hodnotite komunikaci mésta Otrokovice s verejnosti?

velmi dobre |:| spise dobre |:| dobre |:| spiSe Spatné |:|
velmi $patné |:|

2. Iste spokojeni s komunikaénimi prostredky, které obec vyuZiva?

urcité ano ] spiSe ano [] spitene [] urcité ne ]
uvedte proc ne:

3. Vyuzivate uvedené komunikacni kanaly? Uvedte jak Casto.

velmi Casto Casto zfidka nevyuZivdm
Oficidlni webové stranky mésta Otrokovice [ ] [] [ ] [ ]
Oficialni Facebook mésta (Mésto Otrokovice)
Otrokovické noviny
Utedni dneska (online i fyzicka)
Zasedani zastupitelstva
Televizni zpravodajstvi z Otrokovic
Komunikace s pracovniky prislusnych kancelafi dradu
Turistické a informacni centrum Otrokovice
Jiné (uvedte)

4. Jaké informace nejcastéji na webovych strankach mésta Otrokovice
(www.otrokovice.cz) vyhledavate?

Kontakty na pracovniky Gradu

Oteviraci dobu uradu

Kontakty na mistni organizace

Utedni ozndmeni

Tiskové zpravy

HI&seni mistniho rozhlasu

Informace o stavbach, opravach, uzavirkach

Informace o spolecenskych, kulturnich a sportovnich akcich
Jiné L | uvedte:




5. 0Oznamkujte (1-5) webové stranky mésta Otrokovice z pohledu:
(1= nejlepsi hodnoceni, 5= nejhorsi hodnoceni)
Rozsahu informaci [ ]

Pfehlednosti |:|
Kvality zpracovani |:|
Aktudlnosti D

Vylepsila bych:

6. Sledujete oficialni Facebook mésta Otrokovice?
(Pokud ano, pokracujte otdzkou C. 7, v opacném pripadé pokracujte otdzkou c. 8)
ANO [ ] NE

7. Oznamkujte (1-5) Facebookové stranky mésta Otrokovice z pohledu:
(1= nejlepsi hodnoceni, 5= nejhorsi hodnoceni)
Rozsahu informaci
Pfehlednosti
Kvality zpracovéni |:|
Aktudlnosti |:|
Vylepsila bych:

8. Ctete Otrokovické noviny?
(Pokud ano, pokracujte otdzkou ¢. 9, v opacném pripadé pokracujte otdzkou ¢. 10)

aNOo [] N []

9. 0znamkujte (1-5) Otrokovické noviny z pohledu:
(1= nejlepsi hodnoceni, 5= nejhorsi hodnoceni)
Rozsahu informaci |:|

Témat |:|

Prehlednosti ]
Kvality zpracovani |:|
Aktudlnosti |:|

Vylepsila bych:

10. Zagkrtnéte viechny elektronické sluzby mésta Otrokovice, které ZNATE & VYUZIVATE:
Hlaseni zavad (]
On-line objednavani obcan
On-line objednavka sluzby ,,Pojizdny urad”

E-podatelna

Hl&seni rozhlasu a informace pro obcany

Internetové volani

SMS InfoKanal

Neznam Zadnou z vyse uvedenych elektronickych sluzeb




11. Zaskrtnéte vsechny informace, které jsou pro Vas dllezité?
Sportovni, kulturni, spolecenské akce []
Planované stavby, opravy
Omezeni provozu na komunikacich L
Informace o poplatcich (popelnice, dané...) [
Vybérova fizeni []
Oteviraci doba Gfadu
Informace tykajici se pfimo mé osoby
Aktudlni zpravy o déni ve mésté
liné L | uvedte:

12. Mate néjakou pripominku tykajici se komunikace obce s ob¢any? Napiste mi ji.

13. Uvedte prosim své pohlavi

MUz [] ZEnA []
14. Do jaké vékové kategorie patfite?

[ Jdo20let [ ]21-30let [ |31-40let [ J41-50let [ |51-60let [ Jnad 61 let
15. Uvedte prosim Vase vzdélani

Bez vzdélani nebo neulplné zakladni vzdélani
Zakladni

Stfedni bez maturity/vyucen

Stfedni s maturitou

Vyssi odborné

Vysokoskolské

OO0



