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ABSTRAKT

Diplomova prace je zaméfena na hodnoceni komunikacnich ndastrojii a navrzeni
komunikac¢ni strategie mésta Kroméiiz. Teoretickd cast této diplomové prace se orientuje
pfedev§im na detailni popis teoretickych vychodisek, ktera se vztahuji k oblasti
komunikace a komunikac¢nich strategii mést a obci. Cilem praktické ¢asti je podat piehled
o existujicich strategickych dokumentech mésta Krométiz a analyzovat soucasny stav
komunikacnich nastroji vyuzivanych meéstem Krométiz. Na zékladé vSech zjisténych
skuteCnosti byl vytvoien navrh komunikacni strategie mésta Krométiz, ktery je soucasti
projektové ¢asti. Tento ndvrh mize umoznit lepsi komunikaci mésta se vSemi cilovymi
skupinami, pfispét k zapojeni obcant do déni ve mésté ¢i k ziskdvani zpétné vazby, ktera

je pro budouci rozvoj mést klicova.

Kli¢ova slova: marketingovd komunikace, vefejnd sprava, marketingovy mix, strategické

fizeni, komunika¢ni néstroje, mésto Krométiz.
ABSTRACT

The Diploma thesis is focused on evaluation of communication tools and the proposal of
communication strategy of the Kroméfiz city. The theoretical part of this diploma thesis
focuses mainly on a detailed description of the theoretical basis, which relate to the field of
communication and communication strategies of cities and municipalities. The aim of the
practical part is to provide an overview of the existing strategic document of the city of
Krométiz and to analyse the current state of communication tools used by the city of
Kroméfiz. All the gained information led to the creation the proposal of communication
strategy of the KroméfiZ city, which is a part of the project part. This proposal can enable
better communication between the city and all target groups, contribute to the involvement

of citizens in the city or to obtain feedback, which is crucial for the future development of

cities.

Keywords: marketing communication, public administration, marketing mix, strategic

planning, communication tools, city of Kroméfiz.
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UvVOD

Diplomova prace ma za cil nabidnout navrh komunikacni strategie pro mésto Krométiz.
Komunikace hraje v fizeni mést a obci zésadni roli a jeji vyznam stale roste. Velky vliv ma
1 rostouci vyznam socidlnich siti, kde byvaji obcané stale vice velmi aktivni. Zaroven
pozaduji aktivni pfistup i od predstavitelli svého mésta. AvSak dilezité je nezapominat i na
ty, ktefi jednotlivé socialni sit¢ nevyuzivaji. Mimo socialni sité je v dnesni dobé vhodné
vést 1 atraktivni webové stranky mésta ¢i obce, které na prvni pohled ¢loveéka upoutaji. Je
dalezité budovat image svého mésta, aby bylo lakavym mistem nejen pro své obcCany, ale
také pro potencidlni turisty ¢i investory. Informovanost a komunikace je klicova. U voleb
to nekon¢i, naopak zde to vSechno zacind a je dualezit¢ si budovat dobré¢ vztahy.
Komunikace byvd mnohdy velmi podcenovana a predstavitelé mést ji Casto nepfipisuji
velky vyznam. Ze vSech skuteCnosti vyplyva, Ze marketing uz neni pouze zalezitosti

soukromého sektoru, ale ptisobi i na sektor vefejnych sluzeb.

Vwrw

Proto je dulezit¢ budovat image tohoto meésta a pfildkat i znaéné mnozstvi turisti ¢i
investorl. Mésto se potyka s odchodem mladych obéant do vétSich mést, které jim dokazi
nabidnout lakavéjsi uplatnéni v budoucnosti. Byla by velka Skoda, kdyby zdjem o toto
meésto upadl, jelikoz se jednd o mésto s velkym potencidlem. Posledni doba, ovlivnéna
pandemii Covid-19, zna¢né ovlivnila i tuto oblast a to jak v pofaddani nejriznéjsich akeci,
tak 1 v celkové Cinnosti ufadd. Na druhou stranu probihajici valka na Ukrajin€ vyvolala

velkou vlnu solidarity a 1 diky socidlnim sitim se lidé dokazali spojit a pomoci.

Teoreticka ¢ast této diplomové prace se sklada ze tii kapitol. Prvni kapitola se zaméfuje na
marketingovou komunikaci ve vetejné sprave. Zde jsou vysvétleny jednotlivé pojmy jako
marketingova komunikace, vetfejny sektor Ci situace vefejnost jako zakaznik. Nasledujici
druhd kapitola predstavuje komunikacni mix obce a rozSiteny komunika¢ni mix obce.
Posledni kapitola pojednava o strategickém fizeni a planovani ve vetejné sprave. Zde jsou
vysvétlena vSechna teoretickd vychodiska, kterd jsou nasledné pfevedena na fungovani
obci. Nedilnou soucasti jsou i teoretickd vychodiska ptfinosnd ke tvorbé komunikacnich

strategii.

V tvodu praktické ¢asti jsou analyzovany komunikacni strategie mést, které jsou obdobné
velikosti jako mésto Kroméfiz. Soucasti je také strucné predstaveni mésta Kroméftize,

véetné image mésta, rozpoCtu a aktualniho strategického planu meésta. Soucasti této
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kapitoly je i1 analyza soucasného stavu komunikacnich nastrojl, které jsou vyuzivané
méstem a rozbor dotaznikové Setfeni, které probihalo napii¢ kromeétizskymi obcany.
Vsechny kapitoly jsou doplnény informacemi, které pochazeji pfimo od piedstavitell
mésta, pro zjisSténi detailnéjSich informaci. Diky ziskanym informacim, je v zavéru
vypracovana SWOT analyza mésta Krom¢ftiz, ktera se orientuje na oblast komunikace.

Na zéklad¢ zpracované literarni reSerSe v teoretické Casti a vSech ziskanych informaci
z praktické ¢asti je v zaveru diplomové prace, konkrétné tedy v projektové €asti, zpracovan

navrh komunikac¢ni strategie mésta Kroméfiz.
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CILE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Hlavnim cilem této diplomové prace je analyzovat soucasny stav komunikac¢nich nastroja,
které jsou vyuzivané méstem a nasledné navrzeni komunikacni strategie mésta Kroméfiz.
Tato strategie by mohla méstu usnadnit komunikaci se v§emi dilezitymi aktéry a mohla by
prispét k vylepSeni celkové image mésta. V teoretické ¢asti této diplomové prace je nutné
nejdiive vypracovat literarni reSerSi dostupné odborné literatury. Tyto informace
poskytnou komplexni nahled na danou problematiku. Uvedena budou vzdy obecna
vychodiska, ktera budou nasledné ptevedena na fungovani obci a mést. Prakticka cast se
posléze bude zaméfovat konkrétné na mésto Krométiz. Pro lepsi predstavu bude vyuzita
metoda benchmarking, kterd vtomto pfipadé¢ znamend, porovnani s mésty obdobné
velikosti. JelikoZ je velmi ptfinosné inspirovat se z fad zdafilych a fungujicich strategii. Pro
zhodnoceni aktualni situace bude provedena analyza soucasného stavu komunikacnich
nastrojii vyuzivanych méstem. Soucasti praktické ¢asti bude 1 kvantitativni vyzkum, ktery
bude zastoupen dotaznikovym Setfenim. Cilem kvantitativniho vyzkumu je ziskdni
dualezitych informaci od obéant mésta Krométize €1 jeho navstévnikl. Kvalitativni vyzkum
reprezentuje nestandardizovany rozhovor, ktery bude probihat se zaméstnanci Méstského
ufadu Kroméfiz. Cilem kvalitativniho vyzkumu je ziskani detailnéjs$i informaci k dané
problematice. Informace od predstaviteli mésta zaroven poslouzi k ziskani pohledu na
feSenou problematiku z jejich perspektivy. Pro shrnuti a zobecnéni vSech zjisténych
informaci bude nésledné vytvotena vlastni SWOT analyza, ktera se fadi mezi zakladni
metody strategické analyzy. VSechny zjiSténé informace povedou k vytvotfeni navrhu

Komunika¢ni strategie mésta Krométiz.
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I. TEORETICKA CAST
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1 MARKETINGOVA KOMUNIKACE VE VEREJNE SPRAVE

Prvni kapitola se zaméiuje na marketingovou komunikaci ve vefejné spravé a vSechny
pojmy, které s timto tématem souviseji. Jelikoz marketingova komunikace jiz nesouvisi
pouze s trznim sektorem, ale i se sektorem vetejnych sluzeb, kde také existuje konkurence.
Zaroven i mésta maji své cilové skupiny, u kterych mizou ovlivnit jejich ndzory a chovani.
Chtéji usilovat o co moznd nejlepsi povédomi nejen u svych obcanti, ale také

u potencionalnich navstévnikt ¢i investora.

Marketing ve vetejnych sluzbach mize vnést do této oblasti mnoho uzitecného. Napiiklad
do oblasti fizeni zdkaznickych vztahti, dadle miize pomoci vylepsit image obci ¢i mést a tim
zvysit spokojenost svych obcanli s jejich cinnosti, byt atraktivni ve srovnani
s konkurenci, zvysit celkové povédomi o daném Uzemi, pfilakat investory ¢i vytvofit to
nejlepsi prostiedi pro zZivot pro své obcany apod. Tudiz vefejna sprava by neméla zdstavat

pozadu v komunikaci s klicovymi aktéry.

Jednotlivé organizace vefejného sektoru byvaji ¢asto obviiovany napiiklad z pomalého ¢i
nevhodného pfistupu, ptiliSné byrokracie, neefektivnosti ¢i z korupce atd. Tyto nedostatky
vedou ke Spatnym vztahlim mezi vetfejnym sektorem a obcany ¢i ke zhorSeni image mésta.
Je zjevné, Ze vzajemna komunikace hraje klicovou roli pii prekonavani riznych problému
a s tim spojenym 1 jejich feSenim. Nejvice rozvinutym nehmotnym majetkem vetejného
sektoru je predevsim intelektudlni a socidlni kapitél, ale dale také dlivéra a povést. Je tudiz

dalezité o tyto faktory pecovat a dale je rozvijet. (Luoma-aho a Canel, 2018, s. 16)

Mordecai, Grant a Kendra dale uvadéji, ze je dulezité, aby pracovnici vefejné spravy, ale
také studenti, ktefi se jimi chtéji stat, chapali dileZitost vztahli s médii, jako soucast své
profese. V dneSnim modernim svété dominuji socidlni média, ale také tisténé i1 vysilaci
zpravy apod. Je dilezité informovat své obcany a komunikovat s nimi. Vné&j$i komunikace
je nejvice diilezita v dobach krize a mimotadnych udalosti, jako naptiklad aktualni situace
souvisejici s pandemii Covid-19 ¢i valecnych konflikt na Ukrajin€. (Mordecai, Grand

a Kendra, 2011, s. 15)

1.1 Vymezeni teoretickych pojmiu

Pro zacatek je dulezité si vydefinovat vSechny zakladni pojmy, které souviseji s t¢ématem
diplomové prace. Tyto teoretické pojmy poskytnou zakladni vychodiska pro naslednou

tvorbu praktické i projektové Casti diplomové prace.
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1.1.1 Marketing

Pivod marketingu mtizeme vidét ve skutecnosti, ze lidé jsou sumou piani a potieb. Prani
a potfeby u lidi vyvolavaji pocity nespokojenosti. Pocity nespokojenosti Usti ve snahu fesit

problém ziskdnim toho, co tyto pfani a potfeby uspokoji. (Ptikrylova, 2019, s. 19)

Jednd se o proces planovani a realizace koncepce cenové politiky, podpory a distribuce
ideji, zbozi a sluzeb s cilem tvofit a sménovat hodnoty a uspokojovat cile jednotlivch

1 organizaci. (Pelsmacker, Bergh a Geuens, 2003, s. 23)

Marketing se neustale vyviji, je tedy dilezité neustale pozorovat dopady novych trendl
a technologii. (Pfikrylova, 2019, s. 19) Zaroven muze byt uplatiovan pouze za
predpokladu, Ze existuji tii hlavni faktory — aktéti, vyrobky a sluzby, trhy. (Wagnerova,
2013,s.5)

Pro obce a mésta je dulezit¢ budovani dobrého marketingu a své image, stejné jako
u firem. Je pro n¢ dulezité, aby lidé byli s fungovanim i s komunikaci spokojeni. Aby
nedochézelo k tomu, ze lidé budou ze Spatné fungujicich mist odchazet. Zaroven chtéji
prildkat turisty a zvysit tak pov€domi o dané lokalité. Komunikace s obcany nekonci
u voleb, jak se mlze zdat, ale zde vSe naopak zacind. Je dilezité budovat si divéru
u vefejnosti a fadn€ s ni komunikovat. K naplnéni cili marketingu slouzi marketingovy

mix, kterému bude vénovana druha kapitola diplomové prace.

Obce a mésta by mély uplatiovat ve svém fizeni marketingové principy. Muze se jednat
napiiklad o marketingovou segmentaci, tedy hledat mista na trhu pro rtizné produkty obce,
provadét moderni a Uspé€Snou komunikaci obce se vSemi skupinami obcanl apod.

(Vastikova, 2014, s. 241-242)

Na nésledujicim obrazku miizeme pozorovat jednotlivé znaky vefejné spravy i marketingu
a také to, ¢im na sebe navzajem pulsobi. Vystihuje i uplatnéni marketingu ve vetejné

sprave.
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/ VEREINA SPRAVA \ / MARKETING \

Produkt

Orientace na produkt

Soustfedéni na distribuci
omezeného mnozstvi vyrobku

Sluzby s tézko odhadnutelnou

hodnotou New Public Management
Znaky vefejného statku Vidda o Viidnuti

Manazerismus

Kli¢ové pojmy: vykon, sleva

Hridi Orientace na naklady
Vefejnd sprava
Soukromy sektor
Politici

Obéané

Soustfedéni se na maximalizaci
zisku, marketingovy mix
Neziskovy marketing
Vztahovy marketing
Zaméfeni na sluzby

Klic¢ove pojmy: zisk, trzni podil

Procesy
Vyvoj novych produkti
Obdrzeni plateb

Orientace na vztahy
Soustiedéni se na vytvofeni
dobrého dlouhodobého vztahu se

Dodavani prodl.ugcvjfl zakaznikem
- Qperace na Vl'lll:‘ml'm 'Ihli - Kli¢ové pojmy: rovnost
- Vyhodnocovani vysledki / \ zakazniki, shareholder value

Obrazek 1: Verejna sprava a Marketing
(Zdroj: Kaplan a Haenlein, 2009, s. 197)

1.1.2 Marketingova komunikace

Obecné pojem komunikace miiZzeme vysvétlit jako predani urcitého sdéleni nebo informaci
od zdroje k piijemci. (Ptikrylova, 2019, s. 14) Pro piijemce sdéleni je dtlezité, aby zdroj
byl duvéryhodny. Jednd se tedy o wuréitou Ccinnost, kterd pfijemce informuje
a ovliviluje jeho chovani. Mnohdy se jedna o ¢innost piesvédCovaci, aby doslo k naplnéni

marketingovych cila. (Karlicek, 2016, s. 17)

Stejn¢ jako se vyviji marketing, vyviji se 1 marketingova komunikace. Jako soucast
marketingové strategie se v ¢ase vyviji velmi rychle. AvSak neméni se principy, ale forma
a zpusoby prenosu. Nejveétsi zménu miiZeme spatfit v masovém plsobeni socidlnich médii,
které zménilo komunika¢ni model, pracovni postupy, alokaci prostfedkli ale zejména

pouziti kombinaci médii. (Ptikrylova, 2019, s. 14)

Marketingova komunikace se postupem c¢asu vyvinula z reklamy. Nasledovalo ptidani
dalsich aktivit, které spojuje obvykle spolecny komeréni, ale i nekomercni cil. Zaroven,
vzhledem k SirSimu pojeti a riznym uhlim pohledu, neexistuje jednotna definice

marketingové komunikace. (JuraSkové a Horndk, 2012, s. 106)

S pojmem marketingovd komunikace se mizeme setkat pii komplexnim oznaceni celého

,,promotion “ mixu. (Pelsmacker, Bergh a Geuens, 2003, s. 25)

Dle Halady (2015, s. 56-57) miizeme marketingovou komunikaci charakterizovat
z hlediska spolecenského uspotadani jako interpersondlni, skupinovou, meziskupinovou,
institucionalni a celospolecenskou. Zahrnuje tedy jak komunikaci masovou a medialni, tak

prostiedky venkovni reklamy.
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Marketingovou komunikaci délime:

e Interni — zaméfend dovnitf samotné instituce nebo organizace. Smeétuje
k zaméstnanctim, akciondiim a ke vSem lidem, ktefi jsou n¢jakym zplsobem

zainteresovani. (Halada, 2015, s. 56)

e Externi — oznacuje strategickou komunikaci instituce nebo organizace, kterd je
smérovana vné, k externi vefejnosti. Jedna se zejména o média a novinafe,
zékazniky, ale 1 spolky, mistni samospravu, politické predstavitele apod. (Halada,

2015, s. 56-57)

Tyto dva typy komunikaci tvofi hlavni slozky tzv. ,,public relations* organizaci

a instituci.

1.1.3 Verejny sektor

Ve vefejném sektoru se produkt objevuje vétSinou ve formé poskytované sluzby.
Poskytovateli téchto sluzeb je statni sprava nebo samosprava. Pro tyto vefejné sluzby je
typickd nevylucitelnost ze spotfeby. Jedna se naptiklad o bezpecnost a obranu, justicni

sluzby atd.

Pokud hovotime o vefejném sektoru, rozumime pod timto pojmem sluzby, jejichZ cilem je
slouzit nejen individualnim zakaznikiim, ale také spolecnosti nebo jiné komunité, jako

celku. Z tohoto diivodu jsou financovany z vetejnych prostredka. (Slavik, 2014, s. 51)

Veftejné sluzby spolu s jejich poskytovateli tvofi vefejny sektor. Subjekty vetejné spravy
mohou ¢init pouze to, co jim je zdkonem vyslovné dovoleno. Existuje zde pfisnd vazanost
subjekti vefejné spravy s pravem.
Verejné sluzby zahrnuji:
e Vécné vefejné sluzby — pfedmétem téchto sluzeb je poskytnuti konkrétniho uzitku
obcaniim. Miize se jednat o Skolstvi, zdravotnictvi nebo vetejnou dopravu. (Slavik,
2014, s. 51)
e Spravni vefejné sluzby — predmétem téchto sluzeb je bezpecnost statu, vefejny
potadek, obrana a dal§i zplsoby regulace Zivota ve spolecnosti. (Slavik, 2014,

s. 51)

Jak uz bylo zminéno, uspokojovani lidskych potfeb ve vetfejném sektoru probiha

prostiednictvim vefejnych statkil ¢i sluzeb. Cisté vefejné statky jsou charakteristické tim,
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ze s rostouci spotfebou takovych statkii jednoho ¢lena spolecnosti, neni snizena spotieba
ostatnim C¢lenim spoleCnosti. Naproti t€émto vetfejnym statklim stoji statky soukromé.

Vysvétleni jednotlivych vlastnosti, vyplyva z nasledujici tabulky.

Tabulka 1: Rozdeleni statkii (Zdroj: viastni zpracovani,
dle Hampl, 2001, s. 111-113)

STATKY Vylucditelnost ze spotieby | Nevylucitelnost ze spoti‘eby
Rivalitni spotieba Cist& soukromy statek SmiSeny statek
Nerivalitni spotieba SmiSeny statek Cist& veiejny statek

S poskytovanim vefejnych sluzeb souvisi vefejnd sprava, ktera se zabyva fizenim
vetejnych zalezitosti, a to na centralni nebo mistni irovni. Vetejna sprava byva definovana
jako sprava véci vetejnych, kterd je uskutecnovana ve vetfejném zajmu. Vetejny zdjem je
neur€ity pravni pojem, mize se jednat o vetejné blaho, bezpecnost osob, socialni sluzby,

trvale udrzitelny rozvoj apod. Vetejny zajem zaroven podporuje zajisténi vetejnych statki.
Jak je znamo, vefejnou spravu dale délime na statni spravu a samospravu.

e Statni sprava — jedna se o Cinnost a moc, kterd je odvisla od statu. Existuje
jednotnd uprava vykonu statni spravy na celém Uzemi a je ddna zakonem,
nafizenim vlady, vyhlaSkou atd. Dale je pro statni spravu typickd omezena
autonomie rozhodovani, monokraticky zpiisob fizeni, ustanovovani do funkci
jmenovanim, vertikdlni hierarchicka struktura a vrcholnym orgénem je vlada.
Pravomoci statni spravy jsou kontrolni, nafizovaci, vykonné a zakonodarné. Délime

ji dale na pfimou a nepiimou.

e Samosprava — délime ji na Gzemni, profesni a zajmovou. Uzemni samospravu
délime dle nizSich Uzemnich samospravnich celkt (obci) a vySSich uzemnich

samospravnich celkl (krajt).

1.1.4 Verejnost jako zakaznik

Vetejnost je mozné definovat nejriznéjSimi zpiisoby — spolecnost, komunita ¢i sdruzeni.
Dale se také Casto pouziva pro zkratkovité vyjadieni vS§eobecné uvazovanych zakaznika,

uzivatelil ¢i béznych obcant. (Slavik, 2014, s. 53-54)

Kazdy clovék je individuum s vlastnimi potfebami, chovanim, zdjmy apod. OvSem ve

spolecnosti lze identifikovat skupiny lidi se stejnymi nebo podobnymi zplisoby chovani,
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zajmy a cili. Vétsinou je efektivnéjsi vytvaret sluzbu podle potieb skupiny, nez ji vytvaiet
dle jednotlivce. Nekteré sluzby jsou vytvaifeny pro vSechny obCany a to bez rozdild,
nekteré jsou vytvafeny na miru uréitym skupinam, jiné je nutné volit naprosto

individualné. (Slavik, 2014, s. 53—-54)

1.2 Komunikaéni mix

V soucasné dobé subjektim nevystaCi pouze ustni reklama, ale musi se naucit
komunikovat se svymi zékazniky, ovlivnénymi aktudlnimi trendy. Nize jsou pifedstaveny
jednotlivé komunikacéni nastroje, které jsou rozdéleny do dvou skupin. Prvni skupinu tvoii
tradiéni nastroje komunika¢niho mixu a druhou néstroje, které vznikly na zakladé

soucasnych trendd.

Jednotlivé nastroje se mohou navzdjem dopliiovat. Zvoleno je vétSinou primarni médium,
které mize byt doplnéno nékolika sekundarnimi médii. Je dulezité fici, ze kazdé médium
nemusi byt vzdy spravna volba pro vSechny situace. Vzdy zélezi na konkrétni situaci a také

na spravnosti vytvoreného nastroje.

1.2.1 Tradiéni nastroje

I. Reklama — je jednim znejstarSich a nejviditeln€jSich ndstroji marketingové
komunikace. (Vastikova, 2014, s. 131) Jedna se o placenou, neosobni komunikaci
prostfednictvim rtiznych médii jako napiiklad internet, televize, noviny apod.
Cilem je vyvolani urcité touhy ¢i potieby ke koupi urcitého produktu nebo
podpofeni urcité filozofie organizace. Jednd se o jakési vefejné vychvalovani
a s nartstem vlivu socialnich siti je stale vice popularni. VyZzaduje relativné nizké
naklady. Je vhodnd pro masové ptsobeni, dovoluje vyraznost a kontrolu nad
sdélenim. Naopak nevyhodou muiZe byt, Ze je relativné neosobni, nelze pifimo

ovlivitovat nakup a neni snadné méfit jeji ucinek. (Piikrylova, 2019, s. 47-49)

., Reklama byva vyuzivana zejména pro zviditelnéni a ke zhmotnéni poskytovanych

produkti sluzeb. “* (Vastikova, 2014, s. 134)

Zaroven mnohdy byva oznacovadna jako obtézujici. Pokud bychom se zaméfili
pfimo na reklamu mést a obci, vyuzivaji predevSim vlastnich webovych stranek,
svych socidlnich siti, rozhlasu, radia nebo 1 televize. V oblasti vefejného sektoru ma
vyznamné postaveni korporatni neboli institucionalni reklama. Organizace ji

vyuzivaji v souladu se svou celkovou strategii. Cilem je vytvofit pozitivni pfijeti
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organizace vefejnosti 1 vlastnimi zaméstnanci. Zvefejiiovany jsou pozitivni
vysledky jejich Cinnosti, udaje o jejich organiza¢ni tradici, o péci o zakazniky,

zivotni prostiedi apod. (Vastikova, 2014, s. 132)
Reklama se obvykle vyskytuje v mnoha podobach:
o (tistené reklamy urcené ke zhlédnuti (plakaty, billboardy);

o dalsi plosné, velkoplosné a svételné reklamy (fasady staveb, svetelné tabule

a velkoplosné obrazovky, schodisté a podlahy),

o tistené reklamy urcené k prostudovani (reklamni noviny a Ccasopisy,

inzeraty, letdaky, prospekty, brozury, katalogy),
e audiovizualni reklama (ve filmu, v televizi, v rozhlase, v radiu);
o 3D reklama,

o internetova reklama a dalsi nové technologie. (Vastikova, 2014, s.

131-132)

2. Podpora prodeje — neboli také dle anglického nazvu ,,sales promotion*. Soubor
marketingovych nastroju, které slouzi ke kratkodobé podpote prodeje. Jednotlivé
nastroje maji za cil vyzvat zakaznika k vyzkouSeni ¢i ke koupi daného produktu
nebo sluzby. Jedna se tedy o ¢asov€é omezeny program prodeje, ktery se snaZzi o to,
aby nabidka byla co moZzna nejvice atraktivni. Atraktivnéj$i se nabidka miZe stat
napiiklad prostfednictvim rliznych soutézi, vystav a veletrhli, provedeni
bezplatnych ukazek, vyhernich loterii, kuponi, reklamnich a darkovych predmét

apod. (Prikrylova, 2019, s. 47-49)

Propagacni pfedméty by mély byt nastrojem komunikace se zdkaznikem, nikoliv

slouZit jen jako néstroj podpory prodeje. (Vastikova, 2014, s. 138)

3. Osobni prodej — Ize jej definovat jako prezentaci vyrobku ¢i sluzby pii osobni
komunikaci mezi prodavajicim a kupujicim. Jedna se tedy o osobni, piimou
a oboustrannou komunikaci, u nichZ je moznost okamzité zpétné vazby. Muze
probihat s jednim nebo nékolika zakazniky. Cilem je prodat produkt, ale také klade
diraz na dlouhodobé pozitivni vztahy a posilovani image. I kdyz se jednad o osobni
formu komunikace, nemusi vzdy znamenat fyzickou pifitomnost. Jak uz si mnozi
v poslednich mésicich ovlivnénymi pandemii Covid-19 vyzkouseli, miize se jednat

napiiklad o komunikaci pfes MS Teams, Google Meet, Skype, Zoom atd. Zaroveii
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musi byt umoznéna moznost fyzického ndkupu, pokud se jedna

o hmotny produkt. (Pfikrylova, 2019, s. 49-50)

Jedna se o nakladny, ale vysoce efektivni zplisob komunikace, jelikoz se jedna
o jedinou komunikaci, kterd probiha obéma sméry. Prodavajici 1 kupujici vzajemné
reaguji na sva chovani, odpovidaji na otazky a vysvétluji si pripadné nesrovnalosti.
(Vastikova, 2014, s. 136)

4. Public relations — v prekladu miizeme hovofit o vztazich s vetejnosti, tento pojem

je také znam pod zkratkou PR.

Vystizny popis nabidl v roce 1996 Hannagan. ,,Jednd se o umysiné, planované
a trvalé usili organizace o zajisténi a sledovdani porozuméni mezi organizaci
a verejnosti, aby se zlepsila jeji image. Jedna se tedy o snahu predevsim dosdhnout
povedomi Siroké verejnosti o priznivych aspektech prace organizace, aby si o ni

lidé vytvorili spravny obrazek. “ (Hannagan, 1996, s. 172)

Pokud bychom se zaméfili pfimo na PR v politickém marketingu, jednd se
o dlouhodobou cilevédomou c¢innost, ktera by méla zajiStovat poskytovani
informaci vetejnosti nebo jiné konkrétni cilové skupiné a zaroven by méla ziskavat
zpétnou vazbu a dalsi informace od vetejnosti. Typickou vlastnosti by tedy méla

byt obousmérnost komunikace, kterou zajist'uji. (Halada, 2016, s. 77)

Tento nastroj komunikace miize obcim a méstim pomadhat fidit jejich vztahy
s vefejnosti. MiiZe se jednat o vztahy navenek — obCany, ufady, investory, mistnim
obyvatelstvem apod. Ale i o vztahy uvnitf, tedy s pracovniky dané organizace.

(Vastikova, 2014, s. 138)
S touto oblasti souvisi i1 dalsi specializace, tedy jednotlivé nastroje PR:
e Media relations — komunikace s médii;
e Public affairs — vztah mezi verejnosti a institucemi;
o Lobbing — vztahy s vliadnimi predstaviteli, statnimi uredniky a zakonodarci;
e [nvestor relations — komunikace s investory;
o  Community relations — vztahy v misté podnikani;

e Corporate social responsibility — spolecenska odpovédnost firem;
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1.2.2

e Sponzoring — forma podpory akci a konkrétnich projektii, jednotlivymi

osobami, firmami ¢i institucemi;,
e PR celebrit — spoluprace s celebritami,
e Porddani uddlosti a akci;
o Krizovd komunikace — komunikace v dobé nestability ¢i ohrozZené povésti;

o Strategicka komunikace — komunikace vedouci kdosazeni cilii apod.

(Halada, 2016, s. 81-82)

PR vyuziva velkého mnozstvi komunikac¢nich prostfedkl. Jako naptiklad placené
inzeraty, Clanky, podnikové cCasopisy pro zaméstnance i1 SirSi vefejnost apod.
U Ciniteld vefejné spravy byvaji populdrni interview, rozhovory a diskusni
vystoupeni. Déle byvaji vyuzivany tiskové konference a sluzby svych tiskovych
mluvéi. V praxi obvykle dochédzi ke kombinaci vice komunikaénich prostredkii.

(Vastikova, 2014, s. 139)

Soucasné trendy

Direct marketing — dle piekladu se jednd o pfimy, osobni marketing. Pfimy
marketing je pfima komunikace mezi prodavajicim a zdkaznikem. Jedna se o typ
marketingu s piesné¢ definovanou cilovou skupinou, ktera je vybrdna z rGznych
databazi. VyuZzivd adresnych i neadresnych poStovnich zasilek, jako napftiklad
brozura, letdk, dopis, katalog atd. Vyhodou je moZznost rychlého kvantitativniho

1 kvalitativniho vyhodnoceni odpovédi a reakci. (Halada, 2016, s. 83)

Mobilni marketing je moderni formou pfimého marketingu a je propojen s firemni
databazi o klientech, o kapacitnich moZnostech firmy a postupu pifi procesu
realizace sluzby. Probihd prostfednictvim SMS ¢ MMS. MiuiZe se jednat
o blahoptéani k riznym udélostem (svatku, narozeninam), podékovani ¢i upozornéni

k chystajici se akci.

Mezi jeho nastroje fadime:
o direct mail;
o telemarketing;

o televizni a rozhlasovy, pripadné tiskovy marketing s primou odezvou,

napriklad z televize — teleshopping;
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e katalogovy prodej,
o elektronicka posta. (Vastikova, 2014, s. 140)

2. Internetova komunikace — neboli online komunikace. Je nejmladsi a nejvice
sledovanou formou komunikace v souc¢asné dobé. Vynalozeni nékladt je u této
varianty nesrovnateln¢ efektivnéj$i nez u jinych kombinaci. Vyhodou je moznost
piesného zacileni, moznost snadného méfeni reakce uzivatelli, nepfetrzita moznost
zobrazeni reklamniho sdéleni, vysoka flexibilita a interaktivni ptlisobeni.

(Vastikova, 2014, s. 141)

Vyuziva se mnoho druht internetovych forem marketingu a reklamy. Webové
stranky mohou obsahovat texty, obrazky, mapy, zvukové nahravky nebo videa.
Mohou tak zvysit povédomi o dané organizaci a ziskat tak ptehled o jeji innosti.
Internetova komunikace miize u obci a mést piispét k lep§imu image, k zviditelnéni
se, k informovanosti svych obc¢and i pfipadnych turistii a nabizi také moznost

online jednani.
Zpusoby internetové reklamy:
e Reklamni prouzky — bannerova reklama;

o [Interstitial ci superstitial — reklama na obrazovce jesté pred zobrazenim

webové stranky,
e In-house reklama — reklama na viastni sluzbu, stranku, projekt;
e Qut-of-the-box — pohybujici se reklamni motiv na webové strance;

e Pop-up window — automaticky naskakujici okno, miize se jednat

o reklamu, dotaznik, anketu apod.;

o  Screen reklama — veétsi reklama, ktera na strankach zabira vétsinou jeji

horni tretinu;

o Floating umisteni — reklama, ktera neni umisténim vazana na konkrétni

stranku;

e  Mrakodrap — svislé, dlouhé listové reklamy, umistéené po strané webové

stranky. (Vastikova, 2014, s. 143)
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3. Marketing na socialnich sitich — socialni sit’ mtize byt tvofena na zaklad¢ raznych
podnétil, divodu, zkusenosti apod. Dokaze lidi spojovat, ale i odlucovat. Postupem
Casu vznikaji stdle nové a nové socialni sit¢, vSude na svété. Jedna se
o médium nové generace. Nékteré socidlni sit€é motivuji své Cleny ke sdileni
informaci a slouzi i k ur€ité formé vzdélavani pomoci komunity pratel. Socidlni sité
umoziuji ziskani novych ptiznivcd, vylepSeni image, public relations, diskuze,
ankety, prostor pro virdlni marketing, ktery je Sifeny prostiednictvim raznych

vtipnych obrazkii, odkazl nebo videi. (Vastikova, 2014, s. 148—149)

Mezi nejpopularnéjsi socialni sité patii Facebook, Instagram, Twitter, YouTube,
TikTok ¢i LinkedIn. Pro obce a mésta je dulezit¢ budovani povédomi na jiz
zminénych socidlnich sitich. Prostfednictvim téchto siti dokazi vylepsit své image
a povédomi, dokazi ptildkat nové lidi a ziskat tak potencidlni navstévniky. Zaroven
ziskavaji prostor pro ziskdvani nazorti svych obcanli a dokéazi také na ptipadné

poznatky rychle a pohotove reagovat.

4. Event marketing — neboli marketing udalosti. ,, PFedstavuje zinscenovani zdzZitku
stejné jako jejich planovani a organizace v ramci firemni komunikace. Cilem je
vyvolat psychické emociondlni podnéty, které podpori image firmy a produktu a tim

i obchodni zaméry. “ (Sindler, 2003, s. 22)

Organizovani riznych kulturnich, spole¢enskych nebo sportovnich akci. Nékdy
byva fazen mezi prvky public relations. Klade diraz na poZitky a pocity. Jednotlivé

akce a udalosti event marketingu miZeme rozdélit:
e neziskove orientované akce,
e komercné orientované akce,
e charitativni akce. (Vastikova, 2014, s. 145)

5. Guerilla marketing — jednd se o nekonven¢ni marketingovou kampan, jejimz
ucelem je dosdhnout maximalniho efektu a to s minimem zdroji. Tento styl
kampané je spojen s vtipnou reklamni akci, kterad byva realizovana na neobvyklych
a necekanych mistech a je s tim spojen i efekt piekvapeni. Vychazi ze tii zasad, a to
ziskat lidi, oslabit nepfitele a zGstat nazivu. Vysledkem ma byt silny nevSedni
zazitek, ktery se pevné vryje do paméti spolu s danym produktem ¢i sluzbou.

(Vastikova, 2014, s. 146)
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6. Viradlni (virovy) marketing — slouzi k dosazeni povédomi, prostfednictvim
netizeného Sifeni informaci mezi lidmi, stejné jako tomu byva pii epidemii. Od této
skutecnosti je také odvozen nazev tohoto druhu marketingu. Jedna se vétSinou
o rizné druhy pfeposilanych emaili, kdy motiv k jejich posilani mize vyplyvat
bud’ z obsahu emailu, nebo se mize jednat o odkaz na zvlastni www stranku.
V soucasnosti se ve velké mife objevuje také na socidlnich sitich. Aby se
nehovotilo pouze o souvislosti s internetem, tento typ marketingu se miize Sifit
1 mezi lidmi prostfednictvim osobniho kontaktu tzv. , Septanda*”. Dale muze
k sifeni sdéleni poslouzit i klasicka posta nebo mobilni telefon. Charakteristické je
rychlé Sifeni informaci, vysokd tc¢innost zasahu, pifedev$im mezi mladymi lidmi

kontrola nad tim, jak se dana zprava dal $iti. (Vastikova, 2014, s. 147)

7. Product placement — jedna se o zdmérné a placené umisténi znackového vyrobku
¢i sluzby do audiovizudlniho dila, kterym mutze byt film, pocitacova hra apod. To
celé za ucelem jeho prezentace. Vyuzivany byvaji také zndmé osobnosti.

(Matusinska, 2007, s. 65)

Diky prezentaci naptiklad pravé ve filmu, kde hraji oblibené postavy, dokazi
vytvofit zajem lidi o produkt a vyvolat tak mySlenku, ze jeho uzivani je béznou

soucasti Zivota oblibenych postav lidi.

5. Osobni prodej — Ize jej definovat jako prezentaci vyrobku ¢i sluzby pii osobni
komunikaci mezi prodavajicim a kupujicim. Jedna se tedy o osobni, piimou
a oboustrannou komunikaci, u nichz je moznost okamzité zpétné vazby. Cilem je
prodat produkt, ale také klade diiraz na dlouhodobé pozitivni vztahy a posilovani
image firmy i produktu. Osobni nemusi vZdy znamenat fyzickou pfitomnost. Jak uz
si mnozi lidé v poslednich mésicich, ovlivnénymi pandemii Covid-19, vyzkouseli,
muze se jednat napiiklad o komunikaci pres MS Teams, Google Meet, Skype,
Zoom apod. Zaroveil musi byt umoznéna moznost fyzického ndkupu, pokud se

jedné o hmotny produkt. (Piikrylova, 2019)

1.2.3 Nastroje vhodné ve verejné spravé

Vladni a neziskové organizace vétSinou spoléhaji na kombinaci reklamy a public relations.

Konkrétné¢ naptiklad kampané politickych organizaci kladou velky daraz na public
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relations. Ddale muze byt vyuzit event marketing a svou roli v posledni dobé hraje

1 internetova komunikace nebo marketing na socialnich sitich.

1.2.4 Strategie uplatnéni nastroji komunika¢niho mixu

Na jednotlivé nastroje komunika¢niho mixu navazuji strategie, které vedou k dosazeni

svych vytyCenych cild. Jedna se o dvé zakladni strategie:

e Strategie tlaku ,, push “ — podnik tlaci, strka zékaznika k nakupu a prosazuje tak své
sluzby. Zékladnim prvkem této strategie je pfimy marketing a osobni prode;.

(Vastikova, 2014, s. 130)

e Strategie tahu ,pull” — podnik pfitahuje zdkaznika k ndkupu svych sluzeb.
Zakladnim prvkem této strategie je reklama a podpora prodeje. (Vastikova, 2014, s.

130)

Vétsinou dochazi ke kombinaci obou strategii. AvSak strategie tlaku se obvykle uplatiiuje

predevsim na prumyslovych trzich. (Vastikova, 2014, s. 130)

1.3 Shrnuti marketingové komunikace pro verejnou spravu

Ve vefejné spravé, stejné jako v celém vetfejném sektoru, lze vyuzivat nékterych
zminénych nastroji a postupti. Marketing dokdze do vefejné spravy vnést mnoho
uzite¢ného a oZivit tak tradi¢ni pfistupy. Dokézi usnadnit komunikaci se svymi obCany

nebo napiiklad s novinafi, dale také dokazi fesit rizné krizové situace apod.

I vtomto sektoru zavisi na marketingovych a komunikacnich schopnostech jejich
zaméstnanc, jelikoz mésto dokéaze sjednotit ocekavani cilovych skupin s realnou nabidkou
uzemi. M¢sta, obce ¢i regiony se nachédzeji v konkurenénim prostiedi. Soupefit spolu
mohou o navstévniky, mladé pfistehovalé obcany, zijem investord, co nejlepsi image

apod.

Ptedpokladem dalSiho rozvoje mésta, obce ¢i regionu je spoluprice vefejné spravy
s vefejnosti a podnikateli. AvSak mezi t€émito kategoriemi ¢asto dochazi ke konfliktiim,
jelikoz kazda smétuje za svym vlastnim cilem a haji své zjmy. Vefejnost by uvitala klidny
zivot, bezpeCnost, pofadek apod. Naopak podnikatel¢ sméfuji k podnikatelskému
prospéchu a jejich hlavnim zdjmem je tedy jejich zisk, ktery by mél byt co nejvyssi.

Ukolem veiejné spravy je sladit a usmémit vzajemné protichiidné potieby. Zejména proto
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by méla vyuzivat marketingovy pfistup, aby dokazala sledovat své silné a slabé stranky.

Snazit se z trzniho prostedi vytézit maximum a eliminovat co nejvice jeho hrozby.

Verejna sprava

Verejnost Podnikatelé

Obrazek 2: Vzdjemna spoluprdace (Zdroj: vlastni zpracovani)
1.3.1 Partnerstvi vefejného a soukromého sektoru

Jako standartni nastroj pro zajiStovani vetejnych sluzeb a vefejné infrastruktury bylo, dle
politiky vlady Ceské republiky, zavedeno partnerstvi vefejného a soukromého sektoru.
Toto partnerstvi byva oznacovano jako Public Private Partnership neboli ,, PPP*“. Metoda
PPP by méla naptiklad prispet k zajisténi kvalitnich vetejnych sluzeb ¢i k efektivné;si

alokaci vetejnych prostfedkil apod. (Partnerstvi vefejného a soukromého sektoru, © 2022)

OECD definuje PPP jako: , dlouhodoby smluvni vztah mezi verejnym a soukromym
subjektem, pricemz soukromy subjekt vynaklada viastni zdroje a nese cast rizika spojeného
s investici.“ (OECD Principles for Public Governance of Public-Private Partnerships,

©2019)
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2 MARKETINGOVY MIX

Druhé kapitola se zamétuje konkrétné na marketingovy mix mést a obci a dale navazujici
rozSifeny marketingovy mix obci a mést. JeSt¢ predtim je vSak nutné si teoreticka
vychodiska uptesnit obecné, jelikoz marketingovy mix a zaroveil vSechny marketingové

principy se diive pojily pouze s trznim prostiedim.

Marketingovy mix slouzi k naplnéni cilit marketingu. Jedna se o soubor marketingovych
nastroji, které jsou vyuzivany k dosazeni marketingovych cili. Dle Kotlera a Kellera
(2013, s. 309) slouzi k podpote korporatni nebo vyrobkové komunikaci a vytvareni image.
Marketingovy mix ma puvod v 60. letech. Navrhl jej profesor Edmund J. McCarthy

a zahrnul do négj ¢tyti znamé slozky, které jsou zndmé pod ¢tyimi ,, P, z anglickych slov:
1. Product — produkt, tedy vyrobek nebo sluzba, které jsou nabizeny;
e kuvalita, design, vlastnosti, znacka, velikost, zaruky atd.
2. Price — cena, za kterou je produkt nabizen;
e cenikova cena, slevy, doba splatnosti, platebni podminky atd.

3. Place — misto nebo téz trh, na ktery je produkt dodavan a s tim souvisejici cesty,

kterymi se tam dostava;
e sortiment, lokality, zasoby, kanaly, doprava atd.

4. Promotion — propagace, podpora nebo také marketingova komunikace, jedné se

o zpusob zvyseni povédomi o produktu nebo samotné firmé&, vylepSeni image;

e podpora prodeje, reklama, public relations, ptimy marketing atd. (Hejlova,

2015, s. 92-93)

VSsechny soucasti marketingového mixu se navzijem ovliviiuji a je nutné je posuzovat
individualné a dle aktuédlnich potteb. Existuji ndzory, ze model Ctyfii ,, P je zastaraly. Proto
byva tento model dopliiovéan o dalsi ,, P“. Dalsi ,, P“ mohou byt vystizené lidmi, procesy,

marketingovym prostfedim a partnerstvim. (Vastikova, 2014, s. 58)

Prikrylova (2019, s. 20) uvadi, ze vhodnéjsi pfistup vychdzi z pohledu na zékazniky.
Ponechava ¢tyfi ,, P model stranou, jelikoz je vhodny spiSe pro vnitrofiremni planovani
a vysvétluje model cCtyfi ,,C“ Autorem tohoto modelu je Robert F. Lauterborn
a poprvé se objevil v 90. letech. Produkt je zde vystizen jako ,, customer value “, cena jako

,,customer costs “, misto prodeje jako ,, convenience *“ a podpora jako ,, communications “.
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1. Customer value — hodnota zakaznika;

2. Customer costs — ndklady zékaznika;

3. Convenience — nakupni pohodli, dostupnost;

4. Communications — komunikace. (Ptikrylova, 2019, s. 20-21)

Stejné jako tomu bylo u piedchoziho modelu, tak i1 tento model byva dopliovan o dalsi

,, C“ a jeho doplnovani bude ziejmé dale pokracovat. (Vysekalova, 2014, s. 55-56)

Dalsi zndmou koncepci je koncepce ctyt ,, E“. Klade diraz na emoce, etiku, estetiku ¢i

ekonomii. Byva také dopliiovéana a to az na devét ,, E“.
1. Experience — zkuSenost;
2. Exchange — vymeéna;
3. Evangelism — filozofie znacky;

4. Everyplace — vSudypfitomnost. (Vysekalova, 2014, s. 56)

2.1 Marketingovy mix obce

Tato kapitola se bude jiz bliZze vénovat marketingovému mixu obce, ktery je pro tuto praci
klicovy. Jelikoz koncepce zvySené piimé ti€asti obcanli na fungovani tzemni samospravy
vyzaduje vyuziti dalSich technik marketingové analyzy jako je pravé marketingovy mix.

(Provaznikova, 2009, s. 269)

VétSina rozhodnuti se tykd individudlnich sluzeb, které maji povahu vefejnych c¢i
smiSenych statkdi. DileZitou roli pfi hodnoceni kvality sluzeb hraje komunikace.
Komunikace jak se zédkazniky, tak s poskytovateli sluzeb. Je nutné naslouchat jednotlivym
nazortim uzivateld sluzeb a znat jejich priority a potieby. (Provaznikova, 2009, s. 269)

Je dllezité, aby obcan znal vSechny pro n¢j dilezité informace. Jako naptiklad oteviraci
hodiny ufadi ¢i knihovny, odvoz komundlniho odpadu, vysi poplatkl, konani akci apod.
Zaroven vSechny Ufady a mista by méla byt fadné oznaena, piistupna télesné postizenym

ob¢antim 1 starS§im lidem. (Provaznikova, 2009, s. 269)

2.1.1 Produkt

Nejcasteji se muzeme setkavat s definici produktli uzemni samosprav jako sluzeb. Jak

uvadi Heger (2012, s. 154) produkt obce 1ze roz¢lenit do dvou kategorii:
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e Veiejné sluzby poskytované na zakladé¢ zakoni — vydavani stavebniho
povoleni, vydavani dokladl, zapisovani do evidence obyvatel, vypisy

z registrii, vedeni matri¢nich knih apod.

e Sluzby poskytované uzemni samospravou vramci své samostatné
pusobnosti — nabidka ploch ve vlastnictvi obce k prondjmu nebo

investovani, komunalni sluzby, hromadné kulturni a sportovni akce apod.

Uzemni celky nékteré sluzby zajistuji na zakladé kontraktu prostiednictvim soukromych
firem nebo komundlnich podnikd a musi byt schopny jasné definovat sluzbu a jeji vystup.

(Provaznikova, 2009, s. 271)

Produktem je vSe, co danad organizace nabizi spotiebiteli k uspokojeni jeho hmotnych
1 nehmotnych potieb. Klicovymi prvky jsou kvalita, rozsah, Groveni, image, zaruky ci
dopliikkové sluzby. Kvalitu vyjadiuji konkrétni ukazatele jako pfirodni podminky, stav
technickych siti, infrastruktura, iroven zivotniho prostiedi, hodnoceni hromadné dopravy,
hodnoceni skolstvi, stupent vzdélanosti obyvatelstva apod. Dal$imi dtlezitymi tidaji mohou
byt informace o primérnych mzdach, historii dané¢ho zemi, vyznamnych osobnostech
apod. Design a styl obce se odrazi v architektufe, znaceni ulic apod. Znacku tvoii logo,
které se dale vyuZziva k propagaci nabizenych sluzeb a poméha také k odliSeni se od

ostatnich. (Foret, 2011, s. 384)

Rozsifenym produktem jsou vyhody ¢i zaruky. V ptipad¢ vefejné spravy se miZe jednat
o ty, které povazuje za strategicky vyznamné pro dané uzemi. Napiiklad prodej pozemku
nebo majetku za vyhodnou ¢i symbolickou cenu, danové zvyhodnéni, vystavbu dopravni
infrastruktury z vlastnich prosttedkii apod. Vzdy tak €ini pro blaho svého uzemi. (Foret,

2011, s. 384)

2.1.2 Cena

Dalsi slozku marketingového mixu tvoii cena. Pokud se jedna o konkrétni misto, bude se
jednat o prodejni cenu pozemku ¢i budov. S tim vSak souviseji také néklady na zivotni
prostiedi, mistni Grovné cen zbozi a sluzeb nebo cenové vyhody pro ptiladkéani investort ¢i

novych pfistéhovalcti. (Foret, 2011, s. 384)

Kli¢ovymi prvky jsou jeji Uroven, slevy, efektivnost ndkladii, vnimani hodnoty sluzeb

zékaznikem, diferenciace apod. (Provaznikova, 2009, s. 271)
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Obvykle se stava, ze vefejné sluzby nemaji zadnou cenu nebo maji cenu dotovanou.
Organizace tudiZ musi vénovat pozornost nabidkové strané stanoveni ceny — nakladtm.
(Vastikova, 2014, s. 63 — 65) Pti urCovani cen ¢i poplatkli za sluzbu je dulezité znat
jednotkové naklady a také znalost faktort, které ovliviiuji jeji zajiSténi. (Provaznikova,

2009, s. 271)

2.1.3 Misto

Tieti polozku tvofi misto neboli distribuce. Jedna se predev§im o geografickou polohu
daného mista a jeho dopravni dostupnost. Zabyva se také usnadnénim ptistupu zakaznikt
ke sluzbé. Faktory, které ovliviiuji tyto skute¢nosti, mohou byt ptfirodni nebo klimatické
podminky. Déle také mize svou roli hrat vzdalenost od velkych aglomeraci nebo dopravni

dostupnost spojend s ur¢itymi dopravnimi prosttedky. (Vastikova, 2014, s. 23)

Kli¢ovymi prvky jsou umisténi, pfistupnost, zplsob distribuce, flexibilita apod.

(Provaznikova, 2009, s. 271)

2.1.4 Podpora prodeje

Nebo téz propagace ¢i marketingova komunikace. Tvoii ji veSkeré komunikacni aktivity,
kterymi se vefejna sprava snazi do daného Uzemi pfildkat nové obyvatele, podnikatele,
investory, ale v neposledni fad¢ také turisty. Déle se pod touto polozkou skryva také
udrzovani co mozna nejlepsich vztahl se stavajici vetejnosti. Je dilezité se svymi obCany
komunikovat a naslouchat jim, jelikoz oni si zde zvolili své zastupce. Cilem je vybudovani
takové lokality, kde jeji ob¢ané budou spokojeni a zaroven se bude jednat o lokalitu, ktera

bude lakavym prostiedim pro ostatni z vnéjSiho prostredi.

Klicovymi prvky jsou reklama, osobni prodej, propagace, publicita, public relations apod.
Témto tématiim byla vénovana prvni kapitola této prace.

2.2 Rozsifeny marketingovy mix obce

Stejn¢ jako tomu je v trznim prostfedi, 1 v oblasti vefejné spravy dochazi k rozSifeni
marketingového mixu o dalsi ,, P*.

2.2.1 Materialni prostredi

Svou roli hraje také materialni prostfedi. Klicovym prvkem miize byt pravé celkovy dojem,

dale také zafizeni, barevnost, rozmisténi, atmosféra ¢i hmotné podnéty. Jedna se o faktory,
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které obce mohou ovlivnit. Materialni prostfedi miize mit mnoho forem. Mize se jednat
o budovy ¢i kancelare uradt, kde jsou sluzby poskytovany, vzhled zaméstnancii nebo
formulare, brozury, letdky, jizdenky apod. VSechny tyto prvky ovliviiuji celkovy dojem

z poskytovanych sluzeb a také image mésta.

2.2.2 Lidé

vvvvvv

zamestnance nebo naopak o produkt — zékazniky.

Pokud se zamétime na rovinu zameéstnanct. Vzdy je diilezité spravné zvoleni zamé&stnancil,
od ¢ehoz se vSe odviji. Musi byt dostatecné vzdélani, motivovani, musi zastavat spravné
postoje, mit spravné vystupovani a piistup k mezilidskym vztahiim. Dle Foreta (2011, s.
384-385) rozliSujeme zaméstnance v roviné spravy (ufednici) a zaméstnance v roviné

samospravy (primatofi, hejtmani, starostové, zastupitelé, ¢lenové rady).

Naopak na zakazniky musime pusobit pozitivné. Je tfeba naslouchat jejich nazorim
a potfebam. JelikozZ svym naslednym chovanim mohou ovlivnit cely dojem z dané¢ho tizemi

a ovlivnit tak budouci rozvo;j.

2.2.3 Proces

Dulezita je komunikace zakaznika s poskytovatelem sluzby béhem celého procesu. Je
dilezité se zaméfit na to, jakym zpisobem je poskytovana, provadét analyzy procesu.
Pfemyslet o vSech jednotlivych poskytovanych procesech, aby byla zachovana kvalita
poskytovanych sluZzeb i image organizace. Diiraz musi byt kladen na cely pribéh, véetné

pomoci zékazniklim.

Vyznamnou roli ve vSech procesech hraje také personidl — zaméstnanci organizace.
Je dilezité, aby znal troven poskytované sluzby, byl ochoten vzdy pomoci. Byl plné

informovany, vstficny a zdvofily. (Provaznikova, 2009, s. 272)

Je dilezité, aby zdkaznik byl s celym procesem spokojeny, aby uroveil image organizace
byla vysoka. Nikoho nepotési fronty na ufadech. Mize se jednat o fronty na vyfizeni
prispevkl, dokladli, opravnéni apod. Dojem muze byt vylepSen pomoci ze strany
zaméstnancti napiiklad s vypliiovanim jednotlivych formulati. ReSenim muize byt také
e-government neboli elektronizace vefejné spravy. Snazi se umoznit realizovat veskeré

ukony elektronicky. Klade daraz na poskytovani rychlych, dostupnych a kvalitnich
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informacnich procesti. ZvySuje efektivitu vnitintho fungovéni, Setfi Cas a sniZuje

chybovost.

2.2.4 Partnerstvi

Nezbytnou roli hraji také veskera partnerstvi vefejné spravy. Jedna se o partnerstvi vefejné
spravy s vetejnosti ¢i podnikateli. Nejvhodnéjsi partnerska realizace se hleda predevsim
prostfednictvim ndstroji public relations. Vetejné spravé nalezi vidci role, protoze prave
ona piichazi s vizemi, strategiemi a plany rozvoje mista. Zaroven usmérnuje, slad’uje a fesi

vzajemné protichlidné potieby, ptani a z4jmy. (Foret, 2011, s. 386)
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3 STRATEGICKE RIiZENI A PLANOVANI VE VEREJNE SPRAVE

Tieti kapitola se vénuje strategickému fizeni a planovani ve vefejné spraveé. Jedna se
o dalsi nezbytnd vychodiska, ktera jsou potfebna pro tvorbu komunikacnich strategii.
Stejné jako tomu bylo v predeslych kapitolach, prvni je zminéna v§eobecnd teorie, pozdéji

orientace pifimo na vefejnou spravu.

Soucasna doba, ktera je ovlivnéna pandemii Covid-19 nebo vale¢nymi konflikty, znamena,
ze 7Zijeme v neustdlé nejistoté prostfedi. V téchto krizovych obdobich vyznam
strategického fizeni a planovani nartistd. Napii¢ odvétvimi mizeme spatfit mnoho dalSich
specifickych nejistot. Jedna z moznosti, ktera mize pomoci vyrovnat se s nejistotou, je
prognézovani budouciho vyvoje jiz zminovanych nejistych faktorti. Kdyz budeme mit
pfipraveny rizné scénafe feSeni, budeme v dany moment schopni 1épe reagovat. (Fotr,

2019, s. 15)

Jak dale Fotr uvadi: ,, Mensi nejistota je spojena s operativnim rozhodnutim kratkodobé
povahy, vyrazné veétsi nejistota pak s rozhodovdanim strategické povahy, tedy s volbou
strategie a pripravou strategickych planii. Strategické rizeni a planovani je jednou

z nejvyznamnéjsich oblasti uplatnéni scéndrii s vyznamnymi prinosy. “ (Fotr, 2019, s. 15)

Vsechny scénéfe je mozné uplatnit ve vice oblastech — provéfovani a hodnoceni soucasné
strategie, pfi tvorbé nové strategie, korekci souCasné strategie, hodnoceni variant nové

strategie a v neposledni fad¢ vybér nejvyhodnéjsi varianty strategie. (Fotr, 2019, s. 113)

Vysledna dlouhodoba strategie byva v organizace shrnuta do poslani a vize organizace.
Poslani vyjadiuje zakladni smysl existence organizace a jeji strategii. Vize vyjadiuje jeji

perspektivni cile. (Slavik, 2014, s. 113)

V této souvislosti uskuteciiuje Ministerstvo pro mistni rozvoj (pozd¢ji pouze MMR)
projekt s ndzvem — Podpora strategického fizeni a planovani ve vefejné spravé CR.
V ramci tohoto projektu realizuje aktivitu Metodickad podpora pro strategické fizeni.
Poskytnuto je poradenstvi v oblastech strategického planovani mést, metropolitni
planovani, vertikdlni propojovéani strategickych dokumenti obci, mést, regiond, kraju
a statu. Jak samo MMR uvadi: ,, Cilem je podporit efektivitu a sdileni dobré praxe
v procesech strategického Fizeni s durazem na soulad strategii s principy smart

governance. ** (Podpora strategického tizeni a planovani ve vetejné sprave, © 2022)
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3.1 Strategické rizeni a planovani

Strategické fizeni je funkci vrcholového managementu. Jeho tlohou je Cinit klicova
strategicka rozhodnuti a vyzaduje strategické mysleni. Pod pojmem strategické mysleni se
rozumi pohlizet na vS§echny moznosti, analyzovat vSechny faktory vnéjsiho prostiedi, brat
v uvahu moznost zmén, byt schopen na n¢ reagovat a ovliviiovat je, promyslené ziskéavat
vSechny zdroje, ucit se prekonavat problémy s vyuzitim potencidlu vSech pracovniki.

(Kostan a Sulet, 2002, s. 6)

Strategické fizeni je ndstrojem k vytvafeni budoucnosti organizace, pomahd pfi
stanovovani cilii a zpracovavat strategii k jejich dosazeni. Vede management organizace
k tomu, aby myslel na budoucnost a zdokonaloval vztahy mezi jednotlivymi vykonnymi

slozkami podniku. (Vastikova, 2014, s. 31-32)
Strategické Fizeni ma tii zakladni soucasti:

e strategickou analyzu — fikd nam, kde jsme, jaké je naSe okoli, jakd je naSe

organizace;

e strategickou volbu — fika ndm, jaké moZnosti nam dava predpokladany vyvoj, ktery

by vedl k dosazeni naSich cild, zaroven také co je k jejich dosazeni potieba;

e realizaci strategie — fikd nam, jak uvést danou strategii do Zivota. (Slavik, 2014, s.

49)

Strategické planovani vychdzi z pfedpokladu, Ze budoucnost je znané nejistd. Obce se
museji stat fungujicim systémem, ktery umi vstiebavat Soky, rychle a efektivné reagovat na
novy vyvoj a ptilezitosti. Méla by tedy vytvofit informacni, planovaci a kontrolni systém,
ktery ji poskytne informace a umozni ji rychle zareagovat na zmény. (Kotler a Armstrong,

2004, s. 70)

Nastrojem, ktery sniZzuje miru nejistoty pii rozhodovani, jsou informace. Pro prizkumy
a analyzy lze vyuzit sekundarni nebo primarni data. Sekundarni data jsou data, ktera byla
zpracovana jiz dfive za jinym ucelem. Muzou jimi byt rizné odborné publikace a ¢asopisy,
internet, interni dokumenty apod. Naopak primarni data jsou udaji, které byly opatfené
v terénu, a to zvlast’ k ucelu vyzkumu. Jedna se o dotazniky, pozorovani, fizené rozhovory,

diskuse, metody kolektivniho rozhodovani apod. (Slavik, 2014, s. 89)

Strategické planovani piedstavuje fizeni podniku, organizace, obce ¢i regionu. Jedna se

o nasledujici proces:
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p
1. Hodnoceni soucasné situace izemi a mozné vyvojové trendy }
L
(
2. Stanoveni cilti a indikatord rozvoje uzemi ]»
\
( 14 14 . W 14 O r ~ /4
3. Vypracovani strategie ¢i plant, které povedou k dosazeni
. téchto cili a indikatort
( ’ o - ror o e s
4. Stanoveni postupt pro monitorovani vysledkl a pfijimani
| opatfeni

Obrazek 3: Strategické planovani (Zdroj: vlastni zpracovani, dle Slavik,
2014, s. 89)

Obvykle se setkdvame s tim, ze vSechny cile musi odpovidat anglické zkratce ,, SMART .

Jedna se o zkratku, ktera vznikla z anglickych slov. Musi tedy byt:
e Specific — specifické, konkrétni;
e Measurable — méfitelné;
e Acceptable — akceptovatelné;
e Realistic — reédlné;
e Timeable — terminované.

Strategické planovani obci vychazi z prfedpokladu, Ze obcané jsou zdrojem moci. Tuto moc
deleguji na své zastupce. Usp&$né a proveditelné projekty jsou ty, které maji podporu velké
¢asti vetejnosti a jejich kli¢ovych predstavitell. Do tvorby strategického planu by tedy
méla byt zapojena 1 Sirokéd vetejnost. JelikoZ ti, ktefi v dan€ obci bydli, znaji nejlépe jeji
problémy. Zaroven se zvysSuje zdjem obcanil o déni na daném Uzemi, protoze védi, ze
mohou véci ovlivnit, tudiz roste 1 divéra mezi zéastupci obce a obcany. (Kotler

a Armstrong, 2004, s. 80)

Podle vysledkii Jezka (2013, s. 13): ,, Strategického planovani se v ceskych obcich
a mestech ucastni stale vice subjektii. AvSak participace verejnosti ma stale spise pasivni
charakter. Veétsinou jsou v praxi nejvice uzivany tradicni formy organizace planovacich

3

procesi, bez vétsi snahy zapojovat aktéry z podnikatelského ¢i obcanského sektoru.

Kotler a Armstrong (2004, s. 80-81) dale uvadi zakladni faze procesu strategického

planovani:



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

37

7.

8.

Priprava procesu strategického planovani, vytvoreni

partnerstvi;

Analyza soucasné situace obce;

Formulace vize rozvoje obce, vymezeni problémovych oblasti;

Vnéjsi a vnitrni analyza — SWOT analyza;

verejno-soukromého

Definice cilii rozvoje obce a opatieni vedoucich k jejich naplnéni;

Sestaveni a prijeti strategického planu,
Realizace strategického planu;

Hodnoceni plnéni strategického planu a jeho aktualizace.

Nasledujici obrazek graficky znazoriuje strategické planovani pro mésta a regiony. Kiihn

a Fischer zde definuji jednotlivé aktéry, dlouhodobou orientaci mést ¢i regionil

a kratkodobou realizaci.

Akteri

soukromi GOvernance vefejni

politika verejna sprava ekonomika  obEansky sekto

ﬁ

strategické
plany rozvoje

——

-
=

Cile

‘\pricarit*,:r

‘4{)atfeni

dlouhodoba kritkodobd

Orientace Realizace

miésto/region jako celek dilgi problémy nebo dzemi

Obrazek 4: Strategické planovani pro mésta a regiony

(Zdroj: Kiihn a Fischer, 2010, s. 25)
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3.2 Strategické dokumenty mést a obci

Zéakladnim néstrojem, ktery obcim umoznuje koordinovat a fidit rozvojové aktivit na svém
uzemi, je Strategicky plan rozvoje obce. Nékdy také nazyvan jako Program rozvoje obce
(pozdéji pouze PRO) nebo Strategie rozvoje obce ¢i meésta. (Zakon ¢. 128/2000 Sb.,
0 obcich)

Schvalovani téchto strategickych dokumentl patii do kompetenci zastupitelstva. Dle
zékona o obcich se nejednd o povinny dokument. Muze se jednat o dlouhodoby,
sttednédoby nebo kratkodoby dokument. Zaroven se muze jednat o rtuzné tematické
strategické plany, jako naptiklad strategie rozvoje sportovni infrastruktury, dopravni
koncepce, strategie cestovniho ruchu nebo praveé i komunikacni strategie. (Pucek, 2012, s.

16)

Cilem je vymezit zakladni priority rozvoje meésta ¢i obce, definovat cile rozvoje
a jednotliva opatfeni, kterd povedou k jejich naplnéni. Dulezité je, aby omezené zdroje
byly vyuzity co mozZna nejefektivnéji a vefejnost byla adekvatné informovéana. Obce by
rady vytvorily kvalitni prostiedi k Zivotu pro své obyvatele. A zamezily tak jejich odchodu.

(Kotler a Armstrong, 2004, s. 70)

Skute¢ny cil vétSinou pozaduje zlepSit situaci na daném uzemi k lepSimu. Napiiklad
zvySovat kvalitu Zivota, udrZitelny rozvoj uzemi, kvalitu a vykonnost vefejnych sluzeb

apod. (Pucek, 2012, s. 18)

MMR provozuje webovou aplikaci ObcePRO. Tato aplikace mtze pomoci obcim
a sdruzenim obci 1épe zpracovavat své programy rozvoje. Dale také umoziuje sledovat
realizaci a zpracovavat hodnoceni plnéni rozvojovych programi. (Program rozvoje obce,

© 2022)

Program rozvoje obce musi byt ve vSech svych fazich, které jsou uvedeny v obrazku nize,
prezentovan pracovniklim obecniho ufadu, zastupiteliim obce, ale 1 vetfejnosti. Konkrétni
forma a zplsob komunikace vychdzi ze zvyklosti obce, ale doplnény by mély byt
0 nové nastroje komunikace nebo metody pro zapojovani vefejnosti. (Metodika

strategického fizeni a rozvoje obci, 2015, s. 15)
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2. Realizace

1. Tvorba 3. Hodnoceni

Obrazek 5: Program rozvoje obce — faze
(Zdroj: viastni zpracovani)

1. Tvorba — v prvni fazi je dalezité informovat své obCany o piipravé a prubéhu
zpracovani strategického dokumentu a nabidnout jim moZznost se do této pfipravy

zapojit. (Metodika strategického fizeni a rozvoje obci, 2015, s. 15-16)

2. Realizace — ve druhé fazi je dilezit¢ informovat své obcany piedevsim
o ro¢nich aké¢nich planech spolu s jejich vyhodnocenim, o probihajicich aktivitach,
1 dalSich dil¢ich krocich v aktualnim case, vCetné oCekavaného vlivu na dosazeni
planovanych opatieni a cilli, a v neposledni fadé¢ o zménédch a aktualizacich
programu rozvoje obce spolu se zdivodnénim. I v této fazi je mozné zapojit své
obCany pifimo do rozhodovdni. Mohou svymi pohledy, nazory a zkuSenostmi
prispét pii vybéru aktivit, které by bylo vhodné realizovat v daném roce. (Metodika

strategického fizeni a rozvoje obci, 2015, s. 15-16)

3. Hodnoceni — v hodnotici fazi je tfeba informovat vetejnost o tom, jak si obec vede
pfi naplnovani planovanych opatieni a cili. Vefejnost by méla byt informovana
o mife plnéni planovanych  aktivit a  programu rozvoje  obce,
o vysledcich realizovanych aktivit a jejich dopadu na splnéni planovanych opatieni
a cili a také o pldnované i skutecné finan¢ni narocnosti uskute¢nénych aktivit
a celkovém finan¢nim plnéni programu rozvoje obce. (Metodika strategického

fizeni a rozvoje obct, 2015, s. 15-16)

V celém procesu tvorby strategického planu obce a mésta mohou byt vyuzity marketingové
nastroje a techniky. Strategicky plan dale Uzce souvisi srozpoctovym vyhledem

a rozpoctem obce.
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3.3 Komunika¢ni strategie mést a obci

Jak uvadi Heger (2012, s. 151): Vefejna sprava by méla vytvaiet nezbytné organizacni
a technologické ptedpoklady pro potiteby riznych druhi komunikace s vefejnosti, i mezi
svymi jednotlivymi ¢lanky. Pro vztah s vefejnosti je dilezité, aby si ufad vytvoril
komunikacni strategii, kterd by méla byt vysledkem konsenzu politického a odborného
vedeni tfadu. Byva soucasti strategického planu obce nebo regionu, ptipadné jej dopliuje
a rozviji. Prispivd krozvoji organizatni a spravni kultury a muze ovlivnit chovani
zajmovych skupin a podnikatelti ptisobicich v obci. Dtlezité je zapojeni obCanti dané obce
do zpracovani, coz napomaha k trvalé¢ komunikaci ob¢ant se samospravou. (Heger, 2012,

s. 150)

Komunikacni strategie poskytuje potiebné informace, ptispiva k propagaci a rozvoji mésta,

ke spolupraci a to vSe za predpokladu maximalni efektivnosti. (Foret, 2011, s. 152)

Komunikace je vzdy zdklad. A to i pfi ziskdvani investori, bankovnich sluzeb C¢i
navstévniki turistickych zatizeni mésta apod. Proto, jak dale uvadi Heger (2012, s. 153), se
od sedmdesatych let zacaly pouZzivat marketingové metody 1 ve vefejné spravé. Co se tyka
komunikace se svymi obCany, snazi se plnit Ukoly slibované svym volicim. Musi znat
potieby Siroké verejnosti, zaroven vSak obcan by mél chapat pozadavky vetejné spravy. Ve
vztahu k podnikatelskym subjektim ¢i potencidlnim turistim je dulezitd otazka, jak

prezentovat své mésto Ci obec, tedy jeji image a rating. (Heger, 2012, s. 153)

Spokojenost ob¢anti souvisi s jejich informovanosti. Uroven informovanosti je mnohdy pro
se s obyvateli dlouhodobé a cilené¢ komunikuje, je vy$$i pocet téch, kteti se aktivné
zapojuji. Mimo jiné, vefejna sprava je piedevsim sluzbou pro obcany, tudiZ pod pojmem
vefejna sluzba je nutné chapat i1 poskytovani a pfedavani informaci vetejnosti. (Foret,

2011, s. 391)

Kvalitni komunikace v oblasti vetfejné spravy je zalezitosti lidského blaha. Je dilezité
vyuzivat strategického fizeni pro UspéSnou interakci organizaci a vetejnosti. K udrzeni
loajality a divéry vetejnosti se piedstavitelé uzemnich samospravnych celki musi snazit
0 zapojeni vetejnosti do rozhodovani o budoucnosti daného izemi. (Sanders a Canel, 2013,

s. 7-10)
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Zaroven Jezek uvadi, Zze s rostouci vzdélanosti obyvatel roste také jejich angazovanost
a kritinost v oblasti politiky. Cht&ji vice komunikovat a nestaci jim pouze ucast ve

volbach. (Jezek, 2007, s. 7)

Stanovovani komunika¢ni strategie se dle Foreta sklada ze ¢tyi kroku, které je tieba

zpresnovat:
1. Stanoveni cilovych skupin
2. Urceni cilt a predmétu komunikace
3. Vybér nejvhodnéjsich komunikaénich kanalt
4. Monitorovéani a vyhodnocovani vysledk komunikace (Foret, 2011, s. 424)

Komunikaéni strategie napii¢ mésty Ceské republiky stile neni piili§ Castd. Nutno vSak
podotknout, Ze se jedna o velmi efektivni néstroj pro fizeni vztahti s cilovymi skupinami,

budovani ,, znacky “ mésta apod.

3.4 Image a positioning mést

Image byva definovana jako souhrn pfedstav, postoji, ndzorl a zkuSenosti clovéka ve

vztahu k ur¢itému objektu. (Vysekalova a Mikes, 2009, s. 94)

Image mésta je jakymsi komplexnim obrazem, ktery je tvofen velkym mnozstvim atributt.
Tyto atributy predstavuji komplexni souhrn ptedstav, dojmi, nazord ¢i pocitd a spojuji
vetejnost s konkrétnim méstem. Ovliviiuji nase mysleni, chovani i jednani vztahujici se k
méstu. Image mésta ve vztahu k méstskému marketingu znamena pifedevSim cilené

vytvareni Zadouciho obrazu mésta a sehrava stale vétsi roli. (Jezek, 2017, s. 4-5)

Image mésta mize dale poslouzit jako pomocnik pti rdznych rozhodovani. Napiiklad u
turistl, pfi volbé traveni volného Casu ¢i dovolené nebo naopak u investorli, pfi volbé
umisténi investice. Nakonec, kdo by chtél zit ve méste se Spatnou povesti? Kdo by chtél

navstivit mesto se Spatnou povésti? (Jezek, 2017, s. 3)

Positioning hraje klicovou roli pfi definovani a strategickém fizeni ,,znacky® mést.
Miuzeme jej vysvétlit jako proces ziskavani pozadované pozice u obcanil. Pfedstavovat
a vést mésto takovym zplsobem, aby podporovalo jeho znacku. Zaroven aby bylo

konkurenceschopné ve srovnani s ostatnimi mésty. (Insch, 2014, s. 249-252)
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II. PRAKTICKA CAST
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4 KOMUNIKACNI STRATEGIE MEST A OBCI

Ctvrta kapitola tvoii jiz prvni ¢ast praktické &asti. Jak uZ vime, tvorba strategickych
dokumentii neni dle zdkona o obcich povinna. Tudiz neni tomu jinak ani
u komunikaéni strategie. Zaroveti pii prizkumech, napti¢ jinymi mésty Ceské republiky,
bylo zjiSténo, ze neni ani pfili§ Castd. Pokud existuje, byva zpracovana v souladu se
strategii mesta. MiliZe se jednat o efektivni nastroj pro fizeni vztahli, mize ptispét k zvyseni
povédomi o obci ¢i mésté, k budovani duvéry u svych obcanti, k podpote spoluprace,
k propagaci mésta, vylepSeni image apod. Je také velmi pfinosnd pro rozvoj mésta, k
ziskavani informaci a znalostni od svych obcfand. Tudiz jeji vyznam a vliv se nesmi
podcenovat. Komunikace patii mezi klicové faktory ve vedeni mést a obci, avSak vétSinou

ji takova role neni pfipisovana a jeji vyznam byvé podceniovan.

Pro lepsi ptedstavu budou v nasledujicich podkapitolach uvedeny nékteré piiklady dobré
praxe. V prvni podkapitole se bude jednat o komunikacni strategie vybranych mést, ktera
jsou srovnatelné velikosti jako feSené mésto Krométiz. V druhé podkapitole to budou
konkrétni ptiklady efektivnich komunikacnich nastrojii. Vyuzita zde bude metoda
benchmarking. Tato metoda je zaloZena na pozorovdni a porovnavanim jednotlivych
procest ¢i praktik, vedouci ke zlepSovani vykonnosti a efektivnosti. Pozorovana zde budou

mésta obdobné velikosti, pro zjisténi dobrych ptikladi z praxe, kterymi se I1ze inspirovat.

4.1 Analyza vybranych komunika¢nich strategii mést srovnatelné
velikosti jako FeSené mésto Kromériz

Pro inspiraci a ptedstavu byly vybrany nasledujici komunikacni strategie mést, ktera jsou

srovnatelné velikosti jako feSené mésto Krométiz.

4.1.1 Komunikaéni strategie mésta Uhersky Brod

Dokument Komunikac¢ni strategie Uherského Brodu byl vytvofen externim dodavatelem
spolu s pfipominkami z fad zaméstnanci mésta. Tento projekt je financovan z prostfedka
Evropského socidlniho fondu prostfednictvim Operaéniho programu Lidské zdroje
a zaméstnanost a statniho rozpoétu Ceské republiky. Sbér dat probihal v roce 2013,
samotny dokument vysel v platnost v roce 2014. Slouzi predevSim zaméstnancim mésta,
ktefi zabezpecuji komunikaci s vefejnosti na rtiznych urovnich. Jeho soucésti je i navrh
opatfeni na zlepseni komunikace s klienty Méstského ufadu. Cely dokument ma 28 stran,

devét hlavnich kapitol a na zavér jsou uvedeny ptilohy, tedy vysledky prizkumu vetejného
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minéni. Doplnény jsou také fotografie komunikacnich néstroji, které jsou méstem
vyuzivany. V ndvrhu opatieni na zlepSeni procesu komunikace bylo uvedeno, ze lidé jsou
s komunikaci s méstem obecné spokojeni. VytyCeno vSak bylo devét problémovych
oblasti, na které by se mélo mésto zaméfit. Komunikacni strategie ma 1 svlij komunikac¢ni
plan, ktery je realizatnim vystupem a nastrojem pifi komunikaci mésta s vefejnosti.
Jednotliva témata, jako konkrétni aktivity, navrhnou pfislusné odbory, schvali a zapracuje

redak¢ni rada na piislusny rok. Vzorove zpracovana je ,, Priprava Komunikacniho planu “,

v jednom z moznych formatt. (Komunikacni strategie mésta Uhersky Brod, 2014, s. 1-28)

4.1.2 Komunika¢ni strategie mésta Vsetin

Komunikac¢ni strategie mésta Vsetin je zpracovana v ramci projektu ,,Smart Vsetin —

‘

chytrou cestou k rozvoji“. Na prvni pohled cely dokument piisobi velmi dobie. Cerven

2020 je uveden jako datum zpracovani a zpracovatelem strategie je H20O Communication,
s.r.0. Cely dokument ma 70 stran. Clenén je do sedmi &asti — analyticka &ast, strategicka
¢ast, implementac¢ni Cast, manual krizové komunikace, doporuceni pro komunikaci
meéstského tfadu Vsetin a volenych politickych piredstaviteli, zavér a ptiloha ve formé
dotaznikového Setfeni. Tento dokument je zpracovan jako stfednédoby material
s vyuZitelnosti 5 az 10 let. Obsahuje také Komunikacni plan s Casovym plnénim 1 rok.
Soucésti komunikaéni strategie je 1 manudl krizové komunikace. Hlavnim cilem je
analyzovat dosavadni Groven komunikace, odhalit pfednosti a nedostatky, navrhnout vizi
komunikace do budoucna apod. Chté&ji dosdhnout stavu, kdy bude mésto Vsetin, tfady
1 predstavitelé prezentovani a vnimani vétSinové pozitivné. Zhotovitel vyuzil tii zdkladni
metody — SWOT analyzu, dotaznikové Setfeni (mozZnost odpovédét vyuzilo 196 obcantl)
a odborny rozbor. V ramci odborného rozboru probihaly odborné pohovory (s ptredstaviteli
médii 1 s veSkerymi pfedstaviteli mésta) a Setfeni mezi obyvateli a navstévniky. Detailné;si
prizkum tohoto dokumentu ukdzal, Ze se jednd o velmi dobfe a podrobné zpracovanou
strategii, stejn¢ jako napoveédé€l jiz prvni pohled. (Komunikac¢ni strategie mésta Vsetin,

2020, s. 1-70)

4.1.3 Komunikacni strategie mésta Hranic

Komunikaéni strategie mésta Hranice byla schvalena Radou mésta Hranice, na svém
jednani 17. ¢ervna 2008, a to na zaklad¢ schvaleného Programu rozvoje mésta Hranice.
Nasledn¢ byla aktualizovana v roce 2013 a nejnovéji také v roce 2020. Aktualizace byly

provedeny z divodu vyrazného posunu v novych technologiich. Mezi hlavni cile patii
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zprostiedkovani informaci pfijemciim (cilovym skupindm), propagace mésta a méstského
ufadu, rozsifovani rozsahu i dostupnosti poskytovanych informaci. Cely dokument mé 10
stran a sklada se ze 7 hlavnich kapitol — ivod, hlavni cile, cilové skupiny, analyza
soucasného stavu komunikace, potencionalni rizika, navrzena opatfeni a zavér. V zavéru je
uvedeno, ze komunikaci mésta s vefejnosti neni tfeba meénit, jelikoz mésto svoji
komunikaci prubézné upravuje na zaklad¢é ptfipominek svych ob¢ant ¢i jinych podminek
a zkuSenosti. Doporuceny jsou Ctyii opatieni, které nejsou, jak sami uvadéji, zasadniho

charakteru. (Komunikacni strategie mésta Hranic, 2020, s. 1-10)

4.1.4 Strategie komunikace mésta Rymarov

Tato strategie je jednim z vystupl projektu ,, Efektivni otevieny urad Rymarov — II*.
Hlavnim tcelem je stanovit postup, jak budou ob¢ané a jini klicovi aktéfi informovani o
probihajicich aktivitdch a jakym zpisobem se budou moci zapojit. Cely dokument ma 40
stran, déli se do sedmi hlavnich kapitol — ivod a vymezeni pojmi, vychodiska pro tvorbu
komunikacni strategie, navrhova ¢ast komunikacni strategie, akéni plan, zavér, specifikace
struktury a pfilohy. Nedostatky se dle Setfeni projevily v interni i externi komunikaci.
Chtéji, aby se mésto Rymarov stalo divéryhodnou instituci, které aktivné komunikuje
a bude vniména jako mésto, které je oteviené, vstficné, transparentni a komunikujici.

(Strategie komunikace mésta Rymarov, 2019, s. 1-40)

4.1.5 Komunika¢ni strategie mésta Marianské Lazné

Jednd se o komunikacni strategii destinace, kterd podporuje turisticky potencial
Maridnskych Lazni prostfednictvim piimé a nepiimé reklamy, marketingovych kampani,
online komunikace a PR kampani v mistnich a celostatnich médiich. Cely dokument ma 25
stran, jednd se o posledni aktualizaci k inoru 2021. Provedena byla analyza webovych
stranek 1 profilll na socialnich sitich, provedli také potfebné upravy a sjednotili vizualni
identitu. VSechny potfebné aktualizace byly provedeny na zaklad¢ trendd a rastu vlivu

online prostfedi. (Komunikacni strategie destinace, 2021, s. 1-25)

4.2 Priklady dobré praxe z komunikacnich strategii mést a obci

V ptedchozi podkapitole byly zminény konkrétni komunikacni strategie mést. Tato mésta

byla vybréna na zéklad€é podobné velikosti jako mésto Krométiz, které je predmétem této

diplomové prace. V nasledujici podkapitole budou ptedstaveny jednotlivé priklady dobré
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praxe ve form¢ konkrétnich komunikacnich nastroji. Nastroje, které jiz nékde velice dobie

funguji a ptispivaji k zlepSeni celkového pohledu na dané tizemi.

4.2.1 Kbvalitni vefejna sprava

Ministerstvo vnitra Ceské republiky podporuje zavadéni a rozvoj metod kvality ve vefejné
spravé. Od roku 2016 potada soutéz ,, Privetivy urad®. Sleduji a nasledné hodnoti stav
privétivosti tfadi ke svym obcanlim, s cilem efektivnéj$i a modernéjsi vetejné spravy.
Sleduji a porovnavaji jednotliva kritéria. Mezi tato kritéria patfi napiiklad elektronizace,
online néstroje a mobilni aplikace, pocet ufednich hodin, moznost platby kartou, celkova
komunikace obce s ob¢any apod. Nabizeji tedy celkovy prehled dobie fungujicich uradi
Ceské republiky. Vitézové vzdy obdrzi cenu a predev§im nalepku P¥ivétivy tfad. Nalepku
si pak mohou vylepit na dvefe svého Gfadu, aby bylo pro vSechny zfejmé, Ze jejich ufad je

certifikované piivétivy a kvalitni.

Pro ptedstavu je nize umisténa tabulka, ,, Tabulka cislo 2 “, ktera znazoriiuje umisténi mest
Zlinského kraje v jednotlivych letech. Zlinsky kraj byl zvolen na zakladé skutecnosti, Ze se
vybrané mésto Krométiz zde nachézi.

Tabulka 2: Privetivy urad — Zlinsky kraj

(Zdroj: vlastni zpracovani, dle dat z
Kvalitni verejna sprava, ©2021)

Rok 1. misto 2. misto 3. misto
2016 | Valasské Mezifi¢i Otrokovice Zlin
2017 Valasske Valasské Mezifiei Kroméiz
Klobouky
2018 Valasske Valagské Mezifiéi | Uherské Hradiste
Klobouky
. . iy Valasské
2019 Zlin Uherské Hradisté Klobouky
Valasské . ,
2020 Klobouky Otrokovice Vsetin
, . Valasské
2021 Zlin Otrokovice Klobouky

Dalsi tabulka, ,,Tabulka cislo 3“, ptedklada celorepublikové absolutni vitéze. Z obou
tabulek vyplyva, ze se sledované mésto Krométiz nikdy neobjevilo mezi absolutnimi
vitézi. Pouze vroce 2017 se umistilo na tfetim mist€¢ v rdmci samostatného hodnoceni

Zlinského kraje. Tudiz je zfejmé, Ze je stale na em pracovat a co zlepSovat.
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Tabulka 3: Privetivy urad — absolutni vitézoveé
(Zdroj: viastni zpracovani, dle dat z

Kvalitni verejna sprava, ©2021)

Rok Celkovy vitéz 2. misto 3. misto
2016 Liberec Praha 18 Zd, dr nad
Sazavou
Zdar nad . Valasské
2017 Sazavou Liberec Klobouky
2018 Liberec Z(% dr nad Prostéjov
Sazavou
2019 Litoméfice Liberec Z(% dr nad
Sazavou
2020 Prost&jov Kolin Litoméfice
2021 Kolin Zd, r nad Ostrava
Sazavou

4.2.2 Participativni rozpocet

Pozitivni vliv na vztah mezi ob¢any a méstem mutize mit také participativni rozpocet. Tento
rozpocet umoziiuje, aby se obcané vice zapojovali do rozhodovani o rozvoji svého mésta ¢i
obce. V fad¢é mést jiz tento zplsob spoluprace velmi efektivné funguje. Jedné se napiiklad
o mésta — Prostdjov, Orlova, Novy Ji¢in, Zdar nad Sazavou apod. Lidé mohou
predstavovat své navrhy a predkladat je k hlasovani. Hlavnim cilem tedy neni rozdélovani
penéznich prostiedkll, ale pravé utvareni si vztahu s obCany, budovani divéery ¢i snaha
o zapojeni obCanli ke spoluvytvareni a zvelebovani jejich mésta. Sledované mésto

Kroméftiz zatim svym obCanlim nenabidlo tuto moznost, i kdyz to ptivodné v planech mélo.

Radnice v téchto pripadech uvolni uréitou ¢ast penéznich prostiedkl z jejich rozpoctu.
Nabidne tuto moznost svym obcanim. Ti maji ¢asové omezeny prostor na odevzdani
svych navrht, posléze se o téchto ndvrzich hlasuje. Probiha také hodnoceni jednotlivych
projektli z hlediska proveditelnosti. Vysledek pak bude korespondovat s nazory obcand,
ktefi dostali moznost rozhodovat o budoucim déni. Jsou si tedy védomi, Ze na jejich

nazorech opravdu zalezi.

4.2.3 Platebni portal

V ramci prizkumu na webovych strankach bylo zjisténo, Ze napftiklad Stfedocesky kraj
disponuje vlastnim platebnim portalem. Svym obcaniim umoZiuji jednoduse a snadno
zaplatit za poplatky a sluzby. Obcfané tak mohou zapomenout na slozenky a hotovostni
platby. Z pohodli domova mohou zaplatit své obci, Skole, sportovnimu zafizeni apod.

Muze se jednat o jednotlivé poplatky — ze pst, z komunalniho odpadu apod., platby za
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sportovni krouzky, Skolné, Skolkovné, skolni jidelnu a mnoho dalSiho. (Platebni portal

Stfedoceského kraje, © 2022)

4.2.4 Portal ob¢ana

Strategicky plan mésta Krométiz poukazuje na nutnost rozsifeni e-governmentu, konkrétné
pfes portal obCana. Portdl obcana umoznuje komunikaci s ufady online formou. MiiZe se
jednat o elektronickou vyménu fidi¢ského prukazu, zddost o vypis z rejstiiku trestli nebo
bodového konta fidi¢e apod. Piihlaseni je mozné pomoci identity obCana nebo datové
schranky. Obcan zde miize kdykoliv podavat zadosti na ufady, spravovat své udaje

v registrech a mit pod kontrolou své doklady a dokumenty. (Portal ob¢ana, © 2022)

4.2.5 SMS InfoKanal

DalSim zjisténym nedostatkem je i absence SMS infokanalu ve mésté Kroméfiz. Tento
informacni prostfedek vyuziva fada jinych mést a jedné se o velmi jednoduchy, pohodlny
a rychly zplsob podéavani dilezitych informaci obcantim. Velmi vyznamny je predev§im
pfi ruznych krizovych situacich, kdy dokéaze rychle informovat ob¢any daného mésta, pred
bliZici se hrozbou. Nejvétsi cilovou skupinou, na kterou plisobi, jsou samoziejmé seniofi,
ktefi obvykle nejsou uzivateli socialnich siti nebo mobilniho rozhlasu. Zaroveii bylo
zjisténo, ze v krizovych situacich vyuziva mésto Kromé&tiz, pro tuto cilovou skupinu mistni
rozhlas. AvSak jak sami uvadéji, neni dostupny ve vSech mistnich ¢astech. Pokud mésto
disponuje timto komunika¢nim ndstrojem, vzdy je na zaCatku nutnd registrace cisla

k odbéru zprav a souhlas se zpracovanim osobnich Udaji. (Strategicky plan mésta

Kroméfize na léta 2021-2030, © 2021)

4.2.6 Kvalifikovani zam&stnanci M&U

V neposledni fad¢ jsou velmi dalezitym faktorem také kvalifikovani a odborné zptsobili
zaméstnanci M&U. Museji byt spravné informovani a piipraveni k jednotlivym tikontim,
aby vefejna sprava byla vykondvana kvalitné. Nutnd jsou pravidelna Skoleni zamé&stnanct
v konkrétnich oblastech. Zaméstnanci jsou vizitkou dané¢ho ufadu, reprezentuji ho
navenek, ¢imz plsobi 1 na své obCany. Dobie fungujici ufad je zdkladem pro dosazeni

stanovenych cill.
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5 MESTO KROMERIZ

Naésledujici kapitola se vztahuje jiz konkrétné k samotnému méstu Krométiz. Jako prvni je
nize pfedstaveno samotné mésto Krométiz, jeho katastralni uzemi, obyvatelstvo ¢i jeho
image. Komunikacni strategie mésta by méla navazovat na strategicky plan mésta, jedna se
tedy o vychozi dokument k cerpani informaci. V fijnu roku 2021 jiz doslo k aktualizaci
strategického planu mésta na 1éta 2021-2030. Nasledujici podkapitoly tvoii ivod, vychozi

body k samotné komunikacni strategii.

Obrazek 6: Arcibiskupsky zamek Kromériz
(Zdroj: vlastni fotografie)

5.1 Predstaveni mésta

24

Meésto Krométiz se nachazi v severovychodni ¢asti Zlinského kraje, ve stetu jizniho konce
Hornomoravského tuvalu a jiZzniho cipu urodné Hané. Méstem protékd feka Morava
a nadmotska vySka se pohybuje okolo 190-324 metry nad mofem. Pocet obyvatel se
pohybuje okolo 28 000-29 000. Jedna se tedy o druhé nejvétsi mésto ve Zlinském kraji,
dle poctu obyvatel, hned po Zlin¢. Krométiz byva Casto prezdivana jako Hanacké Athény.
Tato prezdivka souvisi s enormnim kulturnim vyznamem mésta ¢i s velkym poctem skol,
které tu mély, 1 stdle maji sva sidla. Jednd se o mésto s bohatou historii, vyznamnymi

kulturnimi 1 pfirodnimi pamatkami a také o mésto s velkym potencidlem do budoucnosti.

Je tedy velmi dutlezité budovat image tohoto mésta, pro jeho budouci rozvoj.

2

Krométizské nejvyznamnéjsSi pamatky byly v roce 1998 zapsany na Listinu svétového

pfirodniho a kulturniho dédictvi UNESCO. Mezi tyto pamatky se fadi Arcibiskupsky

vvvvvvvvvvv

historick¢ pamatky ¢i budovy. Za zminku stoji historicky vyznamné kostely — kostel
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Nanebevzeti Panny Marie, kostel sv. Jana Kititele, kostel sv. Mofice ¢i pravoslavny chram
svat¢tho Cyrila a Metodéje a kostel svatého Cyrila a Metodéje. Avsak nejednoho
navstévnika tohoto mésta upoutaji 1 samotnd malebna zdkouti mésta a krasné ulicky.
Néavstévniky 14ka také muzeum Kroméfizska, biskupskd mincovna, arcibiskupské vinné
sklepy a mnoho dalsiho. Casto se zde konaji i nejrizngjsi kulturni, sportovni &
spoleCenské akce. Tudiz je nutné vést toto mésto spravnym smérem a dbat na jeho dobré
jméno. Neustale lakat do mésta nové turisty ¢i investory, ktefi jej jesté dale pozvednou,

jelikoZ se jednd o mésto s velkym potencialem.

Obrazek 7: Kostel sv. Jana Krtitele
(Zdroj: vlastni fotografie)

Obrazek 8: Rotunda v Kvétné zahradé
(Zdroj: viastni fotografie)

5.1.1 Katastralni uzemi

v v v

Mésto Krométiz bylo diive okresnim méstem. Od 1. 1. 2003 se jedna o obec s rozSifenou

pusobnosti a povéfenym obecnim ufadem. AvSak okres Krométiz stile existuje a tvofi jej
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79 obci. Spravni obvod obce s rozsitenou plisobnosti je tvofen 46 obcemi, z toho je 5 mést

a | méstys.

Krométiz se déli na 10 casti na 11 katastralnich tizemich. Na obrazku nize, ktery
znazoriiuje katastralni iizemi Krométize, mizeme vidét jednotlivé casti. Jedna se o —
Kroméfiz, Hradisko, Postoupky, Minavky, Bilany, Travnik, TéSnovice, Kotojedy, Véazany,
Drahlov, Zlamanka. Katastralni vyméra ¢ini 5 097,5 ha.

Hradisko
Postoupky

TéSnovice

Obrazek 9: Katastralni uzemi Kromeriz
(Zdroj: viastni zpracovani)

vvvvv

v pfedeslém roce 2020. Jednalo se o 13 453 muzi a 14 907 zen. Primérny v€k obcant

Kroméfize ¢inil 44,3 let. Konkrétné u muzl byla zjisténa hodnota 41,9 let a u Zen 46,4 let.

Vyvoj celkového poctu obyvatel, v obdobi let 2015-2021, miizeme sledovat v néasledujici
tabulce — ,, Tabulka 4“. VSechny uvedené¢ hodnoty jsou vzdy k 1. 1. pfisluseného roku.
Celkovy pocet obyvatel se neustale pohybuje v rozmezi 28 000-29 000. Nejvyssi pocet
obyvatel, ve sledovanych letech, byl v roce 2016, tedy konkrétné 29 066. Od tohoto roku
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nasledovalo neustalé, ale nepatrné snizovani poctu obyvatel. V kazdém ze sledovanych let

bylo vice zen nez muzl, konkrétné o cca 2 000.

Tabulka 4: Vyvoj poctu obyvatel v letech 2015-2021
(Zdroj: vlastni zpracovani, dle dat Statistiky, © 2021)

Stav k 1. 1. Celkovy pocet obyvatel | Muzi Zeny
1. 2015 29 035 13723 | 15312
2. 2016 29 066 13757 | 15309
3. 2017 29 002 13745 | 15257
4. 2018 28 897 13725 | 15172
5. 2019 28 816 13682 | 15134
6. 2020 28 620 13592 | 15028
7. 2021 28 360 13453 | 14907

Dalsi tabulka, ,, Tabulka 5, zndzoriiuje vékové slozeni obyvatelstva mésta Krométize,
konkrétné v letech 2011-2020. VSechny uvedené hodnoty jsou vzdy k 31. 12. pfisluSeného
roku. Ztabulky je mozné vyc€ist, ze dochdzi k neustdlému snizovani obyvatel
v produktivnim véku. Naopak ke stabilnimu rstu dochazi ve vékové kategorii 65+.
Vékova struktura odpovida celorepublikovému trendu a vede ke starnuti obyvatel. Tato
skute€nost je vidét i u vyvoje primérného ve€ku obyvatel mésta, ktery neustale nardsta.

Tabulka 5: Vékové slozeni obyvatel v letech 2011-2020
(Zdroj: vlastni zpracovani, dle dat Statistiky, © 2021)

K 3L 12. Vékova skupina obyvatel Prﬁnvlérny

0-14 15-64 65+ vek
1. 2011 3 849 19917 5205 42,6
2. 2012 3938 19 592 5396 42.8
3. 2013 4016 19 372 5533 42,9
4. 2014 4115 19217 5703 43,1
5. 2015 4203 19 022 5841 433
6. 2016 4236 18 769 5997 43,4
7. 2017 4238 18 517 6 142 43,7
8. 2018 4301 18279 6236 43,9
9. 2019 4260 17972 6 388 44,2
10. 2020 4296 17 644 6420 443

5.1.3 Sprava mésta

V tabulce nize, ,, Tabulka 6, jsou ve stru¢nosti pfedstaveny jednotlivé organy a jejich

konkrétni pocty, které zastavaji spravu mésta.
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Tabulka 6: Organy mésta Kromériz (Zdroj: viastni
zpracovani, dle dat Rada a zastupitelstvo, © 2022)

Sprava mésta — organy mésta

1.| Zastupitelstvo 27 zastupiteli

2. Rada 9 ¢lend

3. Komise 15 komisi

4. Starosta Mgr. Jaroslav Némec

starosta, mistostarostové,

5.| Obecni uiad . , , N .
tajemnik, ostatni zaméstnanci

6. Tajemnik Ing. Jaroslav Adamik

7. Vybory 12 vybori

5.2 Image mésta

24

Jak uz bylo zminéno i v pfedstaveni mésta, Krométiz je méstem s bohatou historii
a vyznamnymi pamatkami. Je také méstem vytvarného uméni, muzei, galerii ¢i hudby.
Timto smérem byva mésto vnimano 1 turisty, ktefi mésto navstévuji. Pfezdivka Hanackeé
Athény naznacuje, Ze se jedna o vyznamné centrum vzdé€lanosti, jelikoz se zde nachazi

vys8i pocet Skol. Pies velkou navstévnost se mésto Krométiz prezentuje jako klidné mésto,

vhodné k Zivotu.

Aktudlni logo mésta bylo vybrano v roce 2008. I timto logem se odkazuji na kulturu
a historicky vyznam meésta a to tim, ze znazoriiuje dominanty mésta. Velmi zjednodusené
naznacuje pudorys Velkého namésti. Uprostied se nachdzi motiv kaSny, zostiené rohy
zdiiraziuji historicky charakter mista. Zpracovatelem byla spole¢nost PORTA DESIGN
z Hrotovic na Trebi¢sku. Cht&ji plisobit jako historicky vyznamné mésto, avSak
jednoduchosti a barvami chtéji plsobit jako mésto, které¢ se divda do budoucnosti a je

vhodnym mistem k Zivotu. (Mésto Kromé&fiz mé nové logo, © 2022)

MESTO

A A" 4" 4

KROMERIZ

Obrazek 10: Logo mésta Kromeriz
(Zdroj: Mésto Kromeriz ma nové logo,
©2022)
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5.3 Positioning mésta

Pro porovnani sledovaného meésta Krométiz s jinymi mésty byl vyuzit portdl Obce
v datech. Cilem tohoto projektu je poskytnout komplexni datové feSeni, které sméiuje
k podpote strategického fizeni a rozhodovani obci. Porovnavaji 205 obci s rozsifenou
pusobnosti, spolu s Prahou. Spolupracuji s vefejnymi institucemi i dal§imi subjekty. Jedna
se piedev§im o Cesky statisticky ufad, CERMAT, Ministerstvo $kolstvi, mladeze
a télovychovy CR, Utad prace CR, atd. (Obce v datech, © 2022)

V loniském roce 2021 se sledované mésto Kroméfiz umistilo na 11. misté ve Zlinském kraji
a na 145. misté z celé CR. Hodnota celkové kvality Zivota v KroméfiZi je na Grovni 4,0
z celkovych 10 bodi, jednd se o primérnou hodnotu. Hlavni kategorie vyzkumu tvoii
zdravi a Zivotni prostfedi, materidlni zabezpeceni a vzdélani, vztahy a sluzby. Z téchto
zminénych kategorii si Krométiz vede nejlépe ve vztazich a sluzbach, kde se umisilo na 2.
misté ve Zlinském kraji a na 80. misté v ramci celé CR. Mésto Kromé&iiz se umistilo
v nékterych sledovanych kategoriich na prvnim misté v rdmci Zlinského kraje, konkrétné

tedy — index hazardu, index silni¢ni sité, index lékaren. (Obce v datech, © 2022)

Nasledujici tabulka znazornuje hodnoty kvality zivota obci s rozSifenou pisobnosti
Zlinského kraje vrozmezi let 2018-2021. Aktualné si nejlépe vedou Luhacovice,
Otrokovice, HoleSov, Uherské Hradisté a Uhersky Brod. Ve vSech sledovanych letech je
absolutnim vitézem s 10 body mésto Ri¢any, které se nachazi ve Stiedoteském kraji.
(Obce v datech, © 2022)

Tabulka 7: Porovnani hodnot kvality Zivota obci s rozsirenou

plisobnosti Zlinského kraje (Zdroj: viastni zpracovani,
dle dat Obce v datech, © 2022)

Mésto / Rok 2018 2019 2020 2021
Kromériz 4,3 4,4 4,3 4
Bystiice pod Hostynem 3,2 4,1 3,8 3,9
HoleSov 4,6 4,5 5,3 4,7
Luhacovice 4,8 5 5.2 5,7
Otrokovice 43 5,2 5,5 4,9
RoZnov pod RadhoStém 4.8 4,7 4.4 4.4
Uherské Hradisté 4,3 5 5,1 4,7
Uhersky Brod 4,2 4,6 4,6 4,7
Valasské Mezirici 4 4,6 4,6 4,1
Vizovice 4,7 4,7 43 4.4
Vsetin 3,5 33 3 3,1
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Zlin 46 | 49 | 45 | 46 |

Jak mizeme vidét, dle dat z portalu Obce v datech, stile je na ¢em pracovat. Na daleko
I s ohledem na to, jak se sledované mésto samo prezentuje a jaké vysledky jsou kazdorocné

zvefejiiovany ve zminovaném prizkumu.

5.4 Rozpocet mésta

Jedné se o nastroj zabezpeceni a financovani obecni politiky, dava do souladu planované
piijmy a vydaje obce. I tato kapitola je velmi dulezita pii ptipravé planované komunikacni
strategie. A 1 kdyz obCané vétSinou nemaji potfebu se s rozpoctem své obce seznamovat,
jednéd se o velmi dulezity néstroj k dosazeni otevienosti a transparentnosti. V rozpoctu
meésta Krométize se nenachdzi samostatnd oblast odkazujici se na komunikaci. Jednotlivé
polozky se nachazeji napti¢ jednotlivymi sekcemi. VSechny potfebné informace vychazi
z oficidlnich dokumentd mésta, zvetejiovanych na webovych strankdch meésta, a také
z rozklikdvaciho rozpoctu mésta Krométiz, ktery se nachazi na portdlu CityVizor.
VétSinou je zvefejnén planovany rozpocet pro dany rok, posléze jeho Upravy a na zaveér
roku jeho skute¢né plnéni. Velmi uzitecné informace byly zjiStény i ptimo od ptfedstavitelli

mésta a nabidly tak rozsifeni pohledu na tuto problematiku.

5.4.1 Rok2021

Ve schvéaleném rozpoctu pro rok 2021 ¢inily celkové ptijmy 776 434 000 K¢ a celkové
vydaje celkem 891 056 000 K¢&. Tudiz saldo schvéaleného rozpoctu dosihlo hodnoty
- 114 622 000 K¢. Tento schodek chtélo mésto pokryt z uspor z predchozich let. Nejvyssi
polozkou piijmové casti byly danové piijmy, poté nedanové piijmy, pfijaté transfery
a nakonec kapitadlové piijmy. Ve vydajové ¢asti vétSinové pievazovaly bézné vydaje,
k financovani bézného provozu obce a druhou polozkou byly kapitdlové vydaje. Tento

rozpocet pocital s investicemi ve vysi 190 000 000 K¢&.

V upraveném rozpoctu, ke dni 31. 12. 2021, cinily celkové pifijmy 873 507 000 K¢&
a celkové vydaje celkem 983 880 000 K¢&. Tudiz saldo rozpoctu platného ke konci roku
2021 dosahlo hodnoty - 110 373 000 K¢.
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Dle ptehledného rozklikavaciho rozpoctu, na portalu CityVizor, bylo skuteéné€ Cerpano
806 428 301 K¢ piijmu a vydajii bylo skute¢né ¢erpano 921 701 175 K¢&. Saldo skutecného
rozpoctu dosahlo hodnoty - 115 272 874 K¢.

5.4.2 Rok 2022

Aktudlni rozpocet, schvaleny pro rok 2022, je tvofen piijmy ve vysi 834 361 000 K¢
a celkové planované vydaje jsou ve vysi 991 685 000 K¢. Planované saldo piijmi a vydajii
¢ini - 157 324 000 K¢. Nejvyssi polozku piijmové ¢asti tvoii opét danové prijmy, poté
nedaniové piijmy, pfijaté transfery a nakonec kapitalové pfijmy. Ve vydajové casti opét
vétSinove prevazuji bézné vydaje. Krométizska radnice planuje investice za 221 200 000
K¢. Planovany schodek, ktery byl vycisleny vyse, planuje mésto pokryt z uspor
z ptredchozich let. Na konci tohoto roku, bude dle plani meésta, Krométfiz dluzit cca

26 500 000 K¢.

Dle rozklikavaciho rozpoctu mésta, je aktualné cerpano 87 435 763 K¢ (cca 9%) z celkové
Castky vydaji a 92 215 229 K¢ (cca 11%) z celkové ¢astky piijmia. Nejvyssi vydaje tvori
vydaje na bydleni — 257 mil. K¢, poté vydaje na samospravu — 153 mil. K¢. Dalsi polozky

jsou doprava, kultura, sport, Skoly.

5.4.3 Komunikace a propagace v rozpoctu

Jelikoz tématem diplomové prace je komunikac¢ni strategie, tak ve stfedu pozornosti stoji
prostiedky, které se vazi ke komunika¢nim nastrojim mésta a k jeho propagaci.
Prostiednictvim komunikace pfimo na M&éU Kroméiiz bylo zji§téno, ze komunikace nema
v rozpo€tu samostatnou polozku. Obvykle byva tézké si prosadit ziskani prostredkd, které
by se vztahovaly kfeSené problematice. Komunikaci nebyvd vénovana adekvatni
pozornost a zaroven neexistuje oddéleni zamétujici se na komunikaci mésta Krométiz. I
pfes to, ze hraje zdsadni roli pfi tvorbé vztahll s obCany. Vydaje na propagaci a komunikaci
je mozné najit v sekcich jednotlivych odbord, jelikoz kazdy odbor ob¢as vynalozi uréitou

¢ast z rozpoctu k propagaci a komunikaci.
e Rozbor k roku 2022

Pro zjisténi nckterych polozek, vztahujicich se k tématu, byl prozkouman rozklikévaci
rozpocet mésta Krométiz. Tyto polozky byly konkrétn€ nalezeny v sekci Statni moc, statni
sprava, uzemni samosprava a politické strany. Pro tuto sekci byl pro rok 2022 vycislen

rozpocet 183 396 900 K¢. Ke dni 28. 3. 2022 bylo ¢erpano 25 595 674 K¢.
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Nejvice polozek vztahujicich se ke komunikaci bylo nalezeno u Odboru IT. Zde byl
stanoven rozpocet 12 443 000 K¢. Ke dni 28. 3. 2022 bylo Cerpano 1 424 507 K¢. Detailni

souhrn polozek je mozné vidét v nasledujici tabulce.

Tabulka 8: Rozpocet — polozky Odboru IT (Zdroj: viastni zpracovani,
dle CityVizor, © 2022)

DG .y Rozpoctova Skuteéna

Druh vydaju v této skupiné égs tka astka

nformacnin a komunkaénim teehnologiemi | 2 323 000KE| 620 325Ke
Sluzby elektronickych komunikaci 1 775 000 K¢ 250 745 K¢
Vypocetni technika 1 550 000 K¢ 50 540 K¢
Drobny hmotny dlouhodoby majetek 1 440 000 K¢ 33 086 K¢
Programové vybaveni 1 340 000 K¢ 36 234 K¢
Najemné 1 025 000 K¢ 172 448 K¢
Nakup ostatnich sluzeb 618 000 K¢ 143 631 K¢
Programové vybaveni 460 000 K¢ 0 K¢
Nékup materidlu jinde nezafazeny 385 000 K¢ 60 566 K¢
Opravy a udrzovani 346 000 K¢ 0 K¢
Ostatni nakupy jinde nezatrazené 92 000 K¢ 56 932 K¢
Odmeény za uziti pocitacovych programi 89 000 K¢ 0 K¢

Avsak jednotlivé vydaje, souvisejici s feSenou problematikou, je mozné sledovat napfic

jednotlivymi odbory.

5.5 Strategicky plan mésta Kromérize na 1éta 2021-2030

Jedna se o dokument, ktery byl vydan dne 21. 10. 2021 a je aktualizaci na 1éta 2021-2030.
Zpracovatelem dokumentu byla prazskd spolecnost MOORE. Tvofen byl v obdobi od
bfezna 2021 do fijna 2021. Tento strategicky dokument je sttednédobym az dlouhodobym
dokumentem, ktery urcuje smér budouciho rozvoje mésta Krométize. Cely dokument ma
126 stran a skladd se ze tfi navzajem propojenych casti — analytickd, navrhova

a implementacni.

Struktura navrhové ¢asti je stanovena dle jednotlivych vizi, které popisuji budouci podobu

mésta. Systém fungovani Ize vysvétlit nasledujicim obrazkem.
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2. Prioritni osy

3. Strategické cile

4. Opatreni

Obrazek 11: Struktura navrhové casti (Zdroj: viastni
zpracovani, dle Strategicky plan mésta Kromérize na
léta 2021-2030, 2021, s. 99)

5.5.1 Vize

Vize popisuji to, jak by mélo mésto Kroméfiz v budoucnu vypadat, ¢eho chtéji dosahnout,
jak chtéji plsobit. Jejich cilem je dosdhnout v budoucnu toho, aby mistni obyvatelé
vnimali mésto v souladu se stanovenou vizi. Tviarci uvadéji dva typy vizi. (Strategicky

plan mésta Krométize na 1éta 2021-2030, 2021, s. 100)

W v

wwrw

a Cistym meéstem, které klade diraz na ekologii. Po pravu je nadale vniméno jako
mésto vzde€lanosti, zahrad a parki. Roste vyznam udrzitelné mobility, zasad
kteréem se vyplati stravit své mladi, svou dospélost i své stari.“ (Strategicky plan

mésta Kroméfize na 1éta 2021-2030, 2021, s. 100)

e Vize do roku 2040 — Stiva se méstem s idealni vyvaZzenosti bydleni a sluzeb. Radi
se mezi tf1 nejlep$i mésta dle indexu kvality Zivota ve Zlinském kraji. Nabizi
atraktivni pracovni mista, laka k pobytu talentované lidi ¢i k proziti spokojeného
stafi. Majetek mésta je v dobrém technickém stavu, kvalita a rozsah nabizenych

sluzeb je dlouhodobé udrzitelnd. (Strategicky pldn mésta Krométize na 1éta 2021—

2030, 2021, s. 101)
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5.5.2 Prioritni osy

V ramci tohoto dokumentu byly definovany Ctyfi prioritni osy. Tyto prioritni osy usnadiiuji
celkovou orientaci ve strategickém dokumentu. Ctyfi prioritni osy obsahuji celkem 41

strategickych cilti rozvoje mésta, které jsou dale rozpracovany do trovné opatteni.

1. Rozvoj, infrastruktura a Zzivotni prostfedi — zivotni prostfedi; vefejny prostor,

dopravni a technicka infrastruktura; podpora podnikani;

2. Sport, kultura a cestovni ruch — sport a volny cas; kultura, spolky a komunitni

zivot; atraktivita mésta a cestovni ruch;
3. Sluzby a bezpecnost — zdravotni a socialni sluzby; bydleni; bezpecnost;

4. Vzdélavani a sprava mésta — Skolstvi a vzdelavani; sprava mésta a mistnich casti;
chytré mésto. (Strategicky plan mésta Krométize na léta 2021-2030, 2021, s. 101-
111)

5.5.3 Strategické cile

Strategické cile identifikuji klicové problémy a rozvojové podoblasti, které je potfeba
ur¢itym zplsobem feSit. Kazdy strategicky cil by mél byt provazan s vizi a pfispivat
k jejimu naplnéni. Jak uZz bylo zminéno vyse, Ctyfi zvolené prioritni osy obsahuji celkem

41 strategickych cili.

V navaznosti na komunikacni strategii, miZzeme nahlédnout do strategického cile v ramci
prioritni osy ¢islo 4 — Vzd¢Elavani a sprava mésta. Jedna se o strategicky cil 4.8 — Privétiva
vetejna sprava (good governance), viz obrazek niZze. Svym obsahem se vaZze ke komunikaci
mésta KroméfiZz se svymi obcany. AvSak téma komunikace mlZeme najit jednotlivé
1 vjinych strategickych cilech vytyCenych méstem. Protoze kvalita komunikace mezi
aktéry v Gizemi a organy vefejné spravy je zasadnim faktorem, ovliviiujici proces usp€sné
implementace Strategického planu. (Strategicky plan mésta KrométiZe na léta 2021-2030,
2021, s. 112)
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Rozsifeni e-governmentu - portdl ob¢ana

Zvysovani kvalifikace zaméstnancti MéU s diirazem na odbornost jejich pisobnosti

ZvySovani kvalifikace zaméstnanctt M&U v oblasti "mékkych" dovednosti, zachazeni s ICT, v oblasti

kebernetické bezpecnosti apod.

Podpora a rozvoj procesii dosahovani kvality a jejiho fizeni (napf. Zdravé mésto a mistni Agenda 21)

ZlepSovani komunikace a zvySovani divéry mezi MéU Krométiz a obCany s diirazem na zpfistupnéni

sluzeb a informaci vSem ob¢anum

Generovani zpétné vazby formou prizkumu mezi obyvateli mésta (napf. ankety na Skolnich,

studentskych a vefejnych forech)

Otevfena diskuse s obyvateli mésta a subjekty dotcenymi rozvojem mésta (napt. kulaté stoly, vefejny
projednavani a fora)

Vv

Obnova Technologického centra mésta Krométize, dokoupeni potiebnych softwarovych licenci

Rekonstrukce strukturované kabelaZe po¢itadové sité v budové B M&U

Zvyseni pfipravenosti k feSeni a fizeni rizik a katastrof (napf. rozvoj informac¢niho, vyrozumivaciho a

varovaciho systému)

Obrazek 12: Strategicky cil — Privétiva verejna sprava (Zdroj: viastni zpracovani, dle
Strategicky plan mésta Kromérize na léta 2021-2030, 2021, s. 112)

5.5.4 Opatieni

Jedna se o jednotlivé programy, projekty, konkrétni aktivity. Realizaci by mélo dochazet

k napliovani strategickych cilii a zaroven tedy i vize a Strategického planu celkové.

5.5.5 Konkrétni projekty

Ke strategickému cili — Privétiva vefejna sprava (good governance) je piidéleno opatieni
ve formé rozsifeni e-governmentu — konkrétné portal obCana. V akénim planu uvadi mésto
Kroméiiz obdobi realizace 2023-2025. Investi¢ni vydaje tohoto projektu jsou vycisleny do
vyse 1500 000 K¢ a provozni vydaje ¢ini 150 000 K¢. Investicni vydaje tvoii odhad

finan¢niho dopadu realizace opatieni do rozpoctu mésta. Na druhé stran¢€ provozni vydaje
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tvofi odhad ro¢niho navyseni béznych vydajii mésta vlivem realizace opatieni. Uvedena je
externi forma financovani z dota¢nich prostredki, jako naptiklad IROP ¢i ERDF. Cilem je,
aby mésto Krométiz disponovalo pln€ funkénim Portdlem obcana. Jednad se o méfitelny

ukazatel, ktery bude moZzné vyhodnotit, tedy zjistit do jaké miry bylo opatfeni naplnéno.

Datum vydani: 21. 10. 2021

MESTQ _ _
KROMERI || MOORE

Obrdzek 13: Uvodni strana strategického plinu
(Strategicky plan mésta Kromérize na léta
2021-2030, 2021, s. 1)
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6 HODNOCENI KOMUNIKACNICH NASTROJU VYUZIVANYCH
MESTEM KROMERIZ

Posledni kapitola praktické c¢éasti se zabyvd hodnocenim komunikacnich néstroja
vyuzivanych méstem, vyhodnocenim dotaznikového Setieni a v zavéru se nachazi i SWOT
analyza, kterd se vaze ke komunikaci a komunika¢nim nastrojim mésta. Je dilezité, aby
mésta byla ke svym obCanlim oteviend, vstficnd a nabizela jim vicero zpisobl
komunikace, jelikoz ne kazdému vyhovuje vSechno. Jednotlivé komunikacni kanaly se lisi
v zavislosti na véku adresata. Mladsi vékové kategorie maji jiné preference nez ty starsi.
a uvadi, ze umoziuje snadnou komunikaci prostfednictvim velkého mnozstvi informacnich
kanalt. Je dualezité budovat kvalitni sit’ komunikac¢nich kandlii a s tim spojenou image
mesta, 1 v zavislosti na potenciondlnich névstévnicich ¢i investorech. Aktualni doba je
ovlivnéna predevSim internetem a jednotlivymi socidlnimi sitémi. Komunikacni kandly
jsou dulezité nejen z hlediska zrychleni komunikace, ale mohou mit vliv na zlepSovani

image mésta a rychlé a efektivni informovanosti cilovych skupin o aktudlnim déni.

6.1 Analyza soucasného stavu komunikaénich nastroji vyuzivanych

méstem

Mésto KroméiiZz na svych strankach uvadi velky pocet komunika¢nich néstrojl, které
zfizuje. Déle také uvadi, Ze z pohledu socialnich siti se fadi mezi nejaktivnéj$i mésta
v Ceské republice, coZ plisobi pomérné sebevédomé. Navazuje tudiz na trend rozvijejicich
se internetovych medii a socidlnich siti. V ramci Setfeni na internetu bylo zjiSténo, Ze
mésto Krométiz aktivné zfizuje své webové stranky a déle také ,,trojkombinaci® socialnich
siti. Jedna se o — Facebook, Instagram a Twitter. V lofiském roce radnice uspéla v soutézi
zvané Zlaty lajk 2021, kdy méstsky instagramovy tcet skoncil jako druhy nejlepsi z mést
ve Zlinském kraji. V neposledni fad€ zfizuji také sviij vlastni YouTube kanal. Mé&sto
vyuziva i tradi€niho informaéniho média, ve formé& mistniho zpravodaje. Krométizsky
zpravodaj je dorucovan do kazdé domdacnosti zdarma, jedenkrat do mésice. K dispozici je
1 v elektronické verzi, na webovych strankadch mésta, v sekci aktuality. Velkym plusem je
také existence Mobilniho rozhlasu, unikatni komunikaéni brany pro obce a mésta CR. Zde
muzou mimo jiné sbirat informace o zavadach na svém majetku od vetejnosti. Piivodné

disponovalo mésto i webovym rozhranim City Monitor, avsak to se bude v nejblizsi dob¢
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rusit. Mobilni rozhlas bude rocné vychazet asi na 70 000 K¢, avSak radnice usSeti asi

24 000 K¢, které platila ro¢né za vyuzivani aplikace City Monitor.

Stejné jako uvadi mésto v novém aktualizovaném Strategickém planu, zjiSténou slabinou je
absence SMS infokanalu. Prostfednictvim tohoto komunika¢niho média mohou mésta
spolu se svymi obCany komunikovat a naptiklad jim neprodlen¢ hlasit blizici se nebezpeci,
tedy rizné krizové situace ¢i riizné pldnované odstavky. Tento prostiedek by uvitali
predevSim seniofi, ktefi nevyuzivaji socidlni sité, a tato forma informovani by pro né
mohla byt atraktivni. Nutna je prvotni registrace, bud’to SMS zpravou, online formulafem
nebo osobn¢ na daném urad€. Obcan si ddle mize vybrat témata, kterd ho zajimaji, a musi
udélit souhlas o GDPR. Nasledné obdrzi potvrzovaci SMS a registrace je dokoncena. Jedna
se o velmi efektivni nastroj komunikace nejen pro seniory, ale také pro mladsi vékové

kategorie, které se mohou v dnesni dobé plné informaci v podstatnych vécech ztracet.

6.1.1 Vnitini a vnéj$i komunikace mésta

Diplomova prace se zaméfuje piedev§im na vnéj$i komunikaci mésta, avSak vhodné je
1 struéné nastinit tu vnitini komunikaci, ktera probiha uvnitf ufadu. JelikoZ 1 komunikace

uvnitt organizace velmi ovliviiuje cely pohled na M&U.

V piehledné tabulce nize, ,, Tabulka 9, mizeme vidét skladbu organti mésta Krométize.
Starostou mésta Kroméfize je Mgr. Jaroslav Némec. Starosta je vZdy jako prvni volen
zastupitelstvem a zastupuje obec ¢i mésto navenek. NejvyznamnéjSim organem obce je
volbach, které probihaji jednou za Ctyfi roky. Zasedani zastupitelstva jsou vefejna, pokud
to umozni kapacita, avSak ob¢ané¢ Krométize je miizou sledovat i na YouTube kanalu.
Dal$im orgdnem je rada, kterd ma zde celkem devét Clenti. Pokud by neexistovala, mél by
jeji pravomoci starosta mésta. Starosta je automaticky ¢lenem rady. Rada plni tkoly, které
ma zadané zastupitelstvem. Jeji jednani jsou nevefejnd, uUcCastnit se nemohou ani
zastupitel¢, pokud je ¢lenové rady nepozvou. Komise ziizuje rada obce, ze zakona nejsou
povinné zadné, vznikaji dle potieby rady a jsou jejim poradnim organem. V Kroméftizi
mame 15 komisi. Obecni ufad je tvofen starostou, mistostarosty, tajemnikem a ostatnimi
zaméstnanci. Tajemnik je nejvy$§im ufednikem obecniho Ufadu, je statutdrnim zastupcem
obce v pravnich vztazich a je jmenovan starostou. V Krométizi je tajemnikem Ing. Jaroslav
Adamik. Poslednim organem jsou vybory. Vybory jsou pracovnimi organy zastupitelstva.

(Rada a zastupitelstvo, © 2022)
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Povinné musi vzdy vzniknout vybor finan¢ni, kontrolni a vybor pro narodnostni menSiny,
a to v pripad¢, kdyz se alesponn 10% obcanti hlasi k narodnostni mensingé. Podle potieb

mohou vznikat i dal§i vybory s riznymi zamétenimi. V Kroméfizi je celkem 12 vyborti.

Jednotlivé organy mésta Krométize mezi sebou komunikuji tradi¢n€, prostfednictvim
emailu ¢i telefonu nebo spolu komunikuji pfimo v dané kancelati. V nedavné dobé, ktera
byla ovlivnéna pandemii Covid-19, se osvédcil i zplisob vedeni jednotlivych jedndni

on-line formou, tedy prostiednictvim riaznych komunika¢nich kanalti na internetu.

e Tiskovy mluvéi — neni zatazen do 74dné organizaéni jednotky M&U, aviak funkéné
je podfizen starostovi mésta, v pracovnépravnich zalezitostech pak tajemnikovi
MéU. Vykonava ¢&innosti pouze v samostatné piisobnosti. Vystupuje jménem
meésta, poskytuje rozhovory, zajistuje informacni, publicistické a tiskové vztahy
k verejnosti, pfipravuje a vede tiskové konference, vytvaii dobré vztahy s novinaii,
koordinuje obsahovou stranku webovych stranek mésta, vytvari medialni strategie
k jednotlivym projektim, podili se na piipravé Krométizského zpravodaje,
stanovuje pristupy a zpusoby provadéni informacnich kampani ve sdélovacich
prostfedcich apod. Existence tiskového mluvéi je pro mésto velkym pifinosem,
avSak dale neexistuje Zadnd organizacni struktura. (Organiza¢ni fad Méstského
ufadu Kroméiiz, 2020, s. 18)

Tabulka 9: Organy mésta Kromériz (Zdroj: viastni
zpracovani, dle dat Rada a zastupitelstvo, © 2022)

Sprava mésta — organy mésta

1.| Zastupitelstvo 27 zastupitelt

2. Rada 9 ¢lent

3. Komise 15 komisi

4. Starosta Mgr. Jaroslav Némec

starosta, mistostarostove,

5.| Obecni urad . , , N .
tajemnik, ostatni zaméstnanci

6. Tajemnik Ing. Jaroslav Adamik

7. Vybory 12 vybort
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6.1.2 Verejna zasedani zastupitelstva

Dle jiz zminéného Zakona ¢. 128/2000 Sb., o obcich (obecni zfizeni), jsou vSechna

vvvvv

Krométiz piipraveno zazemi pro zdjemce, ktefi by se chtéli zapojit do diskuse. Mimo
osobni ucast, mésto Kroméfiz od ledna 2013 nabizi audio pfenos z jednani zastupitelstva
meésta. Ze zaznamu jsou vzdy odstranéna osobni data. Zaznamy jednani jsou rozd€leny
podle jednotlivych bodl jednani. Zaroven meésto Kroméiiz nabizi online pienos,
prostfednictvim vlastniho YouTube kandlu, ktery je dostupny pouze v redlném case.

Zaznamy z jednotlivych zasedani jsou k dispozici na YouTube kanélu ,, Zm Km .

6.1.3 Ufedni deska

Utedni deska je vefejné piistupnou plochou, kterd je uréena k zvefejiiovani pravnich
ptedpist, rozhodnuti a dokumentl spravnich organti. Dle principu publicity vetfejné spravy
musi kazdy urad vést svou uiedni desku, zaroven jeji vedeni je u obci a kraji vykonem
jejich samostatné pisobnosti. Fyzickd ufedni musi byt nepfetrzit€¢ vefejné piistupna
a Citelnd, coz znamend, Ze musi byt ¢itelnd 1 v noci, tudiz musi byt osvétlend. Vedena musi

byt jak ve fyzické tak i v elektronické podobé.

V Krométizi se nachazi fyzicka Gfedni deska piimo pfed budovou méstského ufadu. Jedna
se o klasickou sklenénou skfin, tedy o kamennou ufedni desku. Tato forma ufedni desky
muze znamenat velmi omezeny prostor kuvefejinovani dokumentt. U jednotlivych

dokumentt je vZdy napséano, Ze Uiplné znéni je dostupné na radnici.

Modernim trendem je digitalni ufedni deska, neboli téZ elektronicky kiosek. Nekteré obce
tim zptisobem piechazeji z klasickych vitrin, se spoustou papirovych dokumentl, na
digitalni Ufedni desky. Tato forma jim dokdze zajistit nepfetrzity provoz informacniho
centra a neomezeny prostor ke zvetejfiovani dokumentl. Takovd zména nastala naptiklad
v Prerové, kde elektronicky kiosek nahradil 24 nevzhlednych kovovych nastének. Mésto
Krométiz by mélo uvazovat i o této forme ufedni desky. Mohlo by se tak jednat o moderni
formu ufedni desky a informacni kiosek zéarovenl. Pro ob¢any mésta by mohla byt tato
forma lépe citelna a vyhledavani informaci by mohlo byt snazsi a rychlejsi.

Odkaz na elektronickou Ufedni desku miiZeme najit hned v hlavnim panelu na webovych
strankach mésta Kroméiiz. Krométiz tedy k vedeni elektronické tGfedni desky vyuziva

vlastnich webovych stranek. VSechny dokumenty jsou zde umistovany v plném rozsahu.

Jednotlivé dokumenty nejsou zverejiiovany piiliS prehledné. Na uvod si néavstévnik
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webové stranky mtze vybrat, ke kterému odboru se dany zdznam ma vztahovat. Mozna by
bylo efektivnéjsi rozdélit jednotlivé dokumenty dle jejich predmétu. Celkovy dojem

z elektronické ufedni desky je velmi smiSeny a spisSe chaoticky.

6.1.4 Turistické informaéni centrum Kromériz

vvvvv

pfimo v déni a na hojné navstévovaném misté. Poskytuji sluzby a informace pro turisty, ale
1 obCany meésta Kroméiize. Lidé zde mohou nakoupit propagacni materidly meésta,
suvenyry, mapy, postovni znamky ¢i pohlednice, vstupenky na akce apod. Zaroven se zde
mohou zeptat napiiklad na pomoc s hledanim ubytovani, na tipy na vylety, informace

o parkovani ve mésté apod.

Webové stranky jsou prehledné a jsou rozdéleny do sekci — poznej, proZzij, prozkoume;j,
praktické informace a kontakty. Lid¢é si zde mohou prohlédnout nejzndméjsi pamatky,
které se ve mést¢ nachazeji, a precist si o nich par zakladnich informaci. Dale se zde
nachazi kalendar akci, ktery je velmi ptehledny a celkové velmi zdatile graficky
zpracovany. Mohou zde ziskat i praktické informace, které se tykaji napiiklad dopravy,
parkovani, ubytovani ¢i gastronomie. Soucasti jsou i webkamery a interaktivni mapa, ktera
prehledné znazoriiuje, kde lidé mohou najit pamaétky, stezky, samotné TIC, WC, parkovani
¢1 rizné pamatky. Pravé do této interaktivni mapy by bylo zifejmé vhodné zakomponovat

1 informace tykajici se bankomatti, 1€kéren, servist ¢i détskych hfist’.

Na facebookovém profilu je TIC také velmi aktivni. Uvodni fotografii profilu tvoii ocenéni
z ankety Oblibené informacéni centrum roku 2021 Zlinského kraje. V lofiském roce
obsadilo 3 misto. Pfedesl¢ uvodni fotografie jsou taktéZ ocenéni z této ankety, a to od roku
2017. Ve vsech letech obsadilo 3 misto, v ramci Zlinského kraje, pouze v roce 2020 to
bylo misto druhé. K 5. 3. 2022 mél facebookovy profil 2 198 ,,to se mi libi* a 2 619 lidi
tento profil sledovalo. Obsah tvofi predev§im pozvanky na akce rtizného typu, informace

k oteviraci dobé&, nabidka sluzeb a pfedmétti apod.

6.1.5 Webové stranky

Webové stranky jsou jednim z nejvice reprezentativnich komunikacnich néstrojii mésta.
Jejich provozovatelem je mésto Kroméfiz a zpracovatelem spole€nost Omega Design,
s.r.o. Nachazi se zde nejvice informaci, které jsou potfebné pro obcana meésta ¢i napiiklad

turistu. Hlavni panel vyhledavani tvoii aktuality, informace o ufadé, rad¢ a zastupitelstvu,
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o meésté, akcich, dale je zde také ufedni deska a jednotlivé kontakty. Na pravé stran¢ jsou
vzdy umisténa aktudlni dalezitd ozndmeni. Pomoci obcantim ve vyhledavani, jim
potifebnych informaci, mtze panel ,, Potebuji vyridit“, pod timto panelem se dale nachazi
slozky, které navstévniky webu rychle pievedou do sekce — e-sluzby a objednejte se.

Na prvni dojem plisobi webové stranky mésta velice sympaticky, avsak hledani potiebnych
webem, bylo také zjisténo, ze se zde nachazi vétsi pocet nedopracovanych sekci, které jsou
tvofeny pouze prazdnou strankou. Po rozhovoru piimo na M&U bylo déle zjisténo, Ze se
jedné o zastaralé webové stranky. Bylo by vhodné vénovat této oblasti vétsi pozornost.
Pivod webovych stanek sahd do predminulého volebniho obdobi. V lofiském roce byl
pfiddn pouze panel ,, Potiebuji vyridit“, pro snazsi orientaci. Nedostatkem je také absence

pozice programatora.

Na tyto webové stranky mésta byva pravidelné ptidavan meésicnik — Krométizsky
zpravodaj a to do sekce ,, Aktuality “ — PDF zpravodaj ke stazeni. Webové stranky nebyvaji
obvykle analyzovany. Mésto tudiz dale pravidelné€ nezjist'uje navstévnost webovych stanek
¢i priority navstévnosti svych obCani. Pii posledni analyze, ktera probihala pted né€kolika
lety, bylo zjiSténo, Ze nejnavstévovangj$i oblasti je ufedni deska. ObCany mésta tehdy

nejvice zajimaly nabidky prace, prodej pozemki apod.

Na uvodni strance mtizeme vzdy vidét aktudlni udalosti, které jsou spojené s méstem. Tyto
¢lanky byvaji posléze sdileny na veskerych socidlnich sitich provozovanych méstem.
Mensi slabinou byla zjiSténa absence tlacitka, které by umoznovalo pfepnuti do jiného
svétového jazyku. Pro mésto, které ma takové velké mnozstvi pamatek, dokonce nékteré
zapsané na listiné UNESCO, by méla byt tato moZnost samoziejmosti. Jelikoz mésto
navstévuji 1 zahranicni turisté, mél by se zde nachdzet preklad alespont do anglického,
némeckého ¢i ruského jazyka. Ani ptidruzeny webovy portal pro turisty, na ktery se ¢lovék
muze dostat pies vrchni tlacitko ,, Pro turisty”, na oficialnich webovych strankach,
nenabizi jiny jazyk neZ Cesky. Tento portal obsahuje dilezité informace pro turisty jako —
informace o jednotlivych pamatkéach, kalendai akci, novinky, informace o parkovani apod.

Tudiz je velké Skoda, Ze zde neexistuje volba jiného jazyka.

Ve spodni ¢asti webového prohlizeCe se nachazi nezbytné informace jako — adresa M¢U,
telefon na radnici, fax, email ¢i datova schranka. Dale se zde nachazi pfesmérovani na
socialni sité. ZjiSténo bylo, Ze se zde nachazi presmérovani pouze na Facebook, Twitter

a YouTube, ale nikoliv na Instagram, ktery v posledni dobé nabyva na popularité. Bylo by
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vhodné jej sem pridat, k jiz uvedenym socidlnim sitim. Zarovenl bylo zjisténo, ze se zde
nenachazi zadna forma diskusniho fora, tudiz webova stranka neslouzi k ziskavani

informaci, ale pouze nabizi ptehled informaci pro adresata.

isro —

KROMERIZ turisticky portal

Aktuality v Ufad v Radaazastupitelstro v Omésté v Kontakty v Akce Utedni deska 2

» Radnice zfidila informagni finku na pomoc
wkrajinskym uprchlidm

» Lidé mahou na radnici nosit trvaniivé
potraviny, drogeri a volng dostupné Iéky na
pomac Ukrajing

¥ Kde je mokné finantné pispkt Ukrajin?

3 Volnd pracovni mista

POTREBUJI SI VYRIDIT

Obrazek 14: Ukdzka vzhledu webové stranky (Zdroj: Mésto Kromériz, © 2022)

Kluzisté pod Sirym nebem bylo pro bruslafe opét velkym
lakadlem

6.1.6 Socialni sité

Socialni sité jsou ¢im dal vice vyuzivany. S plynouci dobou uz nebyvaji sledovany pouze
mladymi obc¢any. Ba naopak, v prizkumu napfti¢ socidlnimi sitémi mésta bylo zjiSténo, ze
jiz jsou v oblibé€ 1 u n&kterych starSich generaci. Byvaji nejvice vytizenymi informacnimi
kanaly. KrométiZ jde s dobou a jak uz uvedeno i vySe, mésto Krométiz provozuje tzv.

., trojkombinaci“ sociélnich siti:

e Facebook — nejvice uzivanou socidlni siti, nejen v Kroméfizi, je bez pochyb stale
Facebook. Snadno zde dokazi predstavitelé mésta ziskavat informace ptimo od
svych obc¢ani, mizou zde sledovat jejich reakce ¢i vzajemné diskuze a poucit se z
nich. Pfinosna je ptatelskd komunikace se svymi obcany, se zachovanim urcitého
stupn¢ seridoznosti. Ke dni 1. 3. 2022 se oficialni facebookové stranka mésta
Kromeétize libila 10 152 lidem, zaroven méla 10 712 sledujicich. Mésto Kroméftiz je
na Facebooku aktivni piedev§im prostiednictvim sdileni ptispévki, ale také obcas
odpovidaji lidem na ptipadné dotazy. Sdileny jsou vétSinou Clanky z webovych
stranek mésta, fotografie mésta, nabidky pracovnich pfileZitosti, investi¢ni udalosti,
letdky a pozvanky ke kulturnim €1 sportovnim akcim apod. Lidé nejvice reaguji na
fotky a videa z riznych udalosti ¢i na pozvanky k riznym akcim. Na obrazku nize
muzeme vidét ukdzku zvodni stranky na facebookovém profilu mésta. Jak
muzeme videét na obrazku, logo mésta Kroméfiz je v jinych barvach nez obvykle.
Vybarveno je v ukrajinskych barvach, z divodu probihajici valky na Ukrajiné.

Meésto tudiz rychle a pohotové reagovalo 1 na tuto situaci.
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P™ | Mesto Krometiz - oficialni strénka

DMestoKromerizOficialne 4,4 (64 recenz() - Vefejné sluzby a sluzby =
statn{ spravy @ Dalsi informace

3 kome

Hlavnistranka  Informace  Fotky  Uddlosti  Dalsi v sk Tohle se mi libi Ozpava Q

Obrazek 15: Ukazka vzhledu facebookového profilu
(Zdroj: Mésto Kromériz — oficialni stranka, © 2022)

e Instagram — dalsi socidlni siti, zfizovanou méstem Krométiz, je oficidlni profil na
Instagramu. Ke dni 1. 3. 2022 ptidalo mésto na svij profil na Instagramu celkem
322 piispévki, mélo 3 193 sledujicich. Samotné mésto Krométiz zde, k zminénému
datu, sledovalo 658 osob. Zvefejiiovany jsou velmi podobné ptispévky jako na
Facebooku a webovych strankach mésta. Do ,,pFibehii* byvaji umistovany
fotografie z rtiznych profili — pfimo od obcfant ¢i navstévniki, od fotografi ¢i
ruznych firem. Tyto fotky alias pfib&hy jsou zde také ulozeny, a to dle kategorii —
jaro, léto, podzim, zima — ¢i dale také UNESCO, Vanoce, Charita, Covid ¢i
Minikviz. Kvizy se vzdy orientuji na mésto Krom¢étiz, tedy konkrétné na pamatky,
sportovni ¢i kulturni udélosti, planované akce apod. Hned na prvni pohled plsobi
tento profil velmi lakavé, pratelsky a prehledné. Ke zméné v barevnosti loga doslo

1 na instagramovém profilu.

mesto_kromeriz i

H Prispévky (323) Sledujici (3 193) Sleduji (658)

Mésto Kroméfiz

Oficialni instagram mésta Kroméfize @

F nacte a sdilejte fotky z KroméfiZe #kromeriz #mestokromeriz ¢ ¢b
@mesto_kromeriz

www.kromeriz.eu

Podzim Léto Jara Minikviz Unesco Vénoce Charita

& PRISPEVKY

1

Obrazek 16: Ukazka vzhledu instagramového profilu
(Zdroj: Meésto Kromeriz, © 2022)
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e Twitter — mésto Krométiz je oficidlné 1 na Twitteru, ktery zavrSuje
., trojkombinaci‘“ sociadlnich siti. Ke dni 1. 3. 2022 mélo mésto 452 sledujicich
a sledovalo 160 jinych profili. Nejedna se o pfili§ vytizenou socilni sit’. Zaroven
na prvni pohled plsobi velmi obdobné jako profil na Facebooku, tudiz pokud
nekdo nepreferuje pouze Twitter pfed Facebookem, je ziejmé, ze vyuzivan byva
spise facebookovy profil ¢i instagramovy profil. Toto doklada i skutecnost, Ze se
zde lidé nezapojuji do diskuzi formou komentatri k prispévkim, jako tomu bylo u
dvou predeslych komunikac¢nich médii. AvSak musime i zde ocenit, Ze se mésto

snazi jit s dobou a poskytovat lidem informace na vSech socialnich sitich.
’ - Mésto Kroméfiz Q0 Hiedat na Twitten

H  Prozkoumat Jste na Twitteru novi?

{é} Nastaveni

G Registrace pomoci Googlu

@ Zaregistrovat se pres Apple

=%

Zaregistrujte se pomoci telefonu ne...

Mésto KroméFiz

Tweety Twieety a odpovi

P Mésto Kroméfiz
Pomozte s ndmi Ulkrajing! ==

Obrazek 17: Ukazka vzhledu Twitteru mesta
(Zdroj: @Meésto Kromeriz, © 2022)

6.1.7 Kromérizsky zpravodaj

Novinova forma komunika¢niho nastroje je v poslednich letech na ustupu, avSak
vyhovovat muze stile starSi generaci obCanll. Tudiz na tuto formu se také nesmi
zapominat. Kromé&tizsky zpravodaj vychazi pravidelné na zacatku kazdého mésice. Kazdy
mistnich ¢asti. Poskytovan je zcela zdarma. Zaroven je k dispozici i ve své online verzi,
kterd je dostupna na oficidlnich webovych strankach mésta. Kazdy si jej zde mize najit
v sekci — ,,PDF Zpravodaj ke stazeni “. Dostupné k nahlédnuti a procteni jsou zde vSechny
mesicni zpravodaje z obdobi let 2006 az k aktudlnimu roku 2022. M¢si¢nik ma vétSinou 20
stran. V poslednich letech mésto zapracovalo na vzhledu i piehlednosti zpravodaje, ktery
v dne$ni dobé¢ pusobi poutavéji a modernéji. Na tvod kazdého meési¢niku ma slovo
vybrany ptedstavitel mésta, ktery zdravi své Ctenafe, motivuje je, vyjadiuje své ndzory

a postoje, predstavuje jim jejich ptredsevzeti do daného meésice apod. Obsahem jsou
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vétsinou informace o aktudlnim déni ve mésté, o sportovnich ¢i kulturnich udéalostech na

uzemi mésta, o investicich mésta apod.

6.1.8 YouTube kanal

S vlastnim YouTube kanalem pfislo mésto v roce 2010 a piedklada zde videa o aktudlnim
1. 3. 2022 mél tento kanal 176 odbérateli a 81 988 zhlédnuti. Nechybi zde propojenost
s ostatnimi socialnimi sitémi, tudiz jsou zde uvedeny odkazy na tyto stranky. Obcané se
zde vétSinou nezapojuji do diskuze, tudiz videa obvykle neobsahuji komentate. Déle je zde
ziizen tzv. ,, Stream — Mésto Kromeriz“, kde mizeme vidét ziva vysilani z riznych ¢asti
meésta. Stream mél k 1. 3. 2022 celkem 701 odbératelt a obsahoval osm Zivych ptfenosu.

Naopak zasedani zastupitelstva mésta jsou k vidéni na kanale ,,.Zm Km*“, zde bylo

k danému datu 29 odbératelt.

6.1.9 E-sluzby

Meésto Krométiz nabizi i fadu e-sluzeb, na které se mizeme piesunout prostfednictvim
webovych stranek mésta. Jednd se o Rozklikdvaci rozpocet mésta, Faktury, Online
objednavani, Mobilni rozhlas — hlaSeni zavad a HlaSeni zavad — City Monitor, ktery vSak

bude v nésledujicich dnech zrusen.

e Rozklikavaci rozpocet — tento rozpocet je prehledné predstaven prostfednictvim
weboveé stranky CityVizor. Na prvni pohled se jednd o atraktivni zpracovani
rozpoctl meésta. Mizeme zde pifehledné nahlédnout do jednotlivych piijmu
a vydajli nebo porovnavat planovany rozpocet mésta se skutecnym Cerpanim. Dale

zde najdeme faktury, dodavatele, Gfedni desku a registr smluv.
e Faktury — zde jsou uvetejiiovany jednotlivé faktury mésta Krométize.

e Online objednavani — jedna se o objednavkovou aplikaci systému WebCall.
WebCall je zaroven spolecnost, kterd je poskytovatelem této sluzby. V tomto
objednavacim systému si ob¢an jako prvni vybere ¢innost, na kterou by se rad
objednal, nasledn¢ si vybere datum a Cas, zada pozadované identifikacni tudaje
a nakonec za$le odeslani objednavky. Po pfijeti objednavky se zobrazi potvrzeni se
vSemi potfebnymi Udaji. Jednd se o nastroj k rozvoji e-governmentu, ktery Setii
obcaniim jejich volny ¢as a zamezuje tvorbé dlouhych front na uradech. (WebCall

Krométiz, © 2022)
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e Mobilni rozhlas — hlaSeni zavad — v ramci této aplikace mohou obcané nahlasit
problém na urCitém misté. Zaroven pomahaji zlepsit prostfedi, kde ziji. Kromé
hlaseni zavad mohou také posilat naméty ke zlepSeni ¢i naopak psat pochvaly,
mohou si prohlédnout tipy na vylety po okoli a nachdzi se zde i odkazy na webové
stranky meésta, na Kroméftizsky zpravodaj ¢i na profily na socidlnich sitich.
Jednotlivé piispévky jsou opét stejné jako na Facebooku ¢i jiném profilu s tim, ze
se zde nachdzeji navic i odpovédi a reakce na jednotlivé podnéty k feseni.

Naptiklad pokud byla n¢jaka zavada opravena.

6.2 Struc¢né zhodnoceni prizkumu napfi¢ komunikaénimi nastroji

Meésto Kroméfiz nabizi celou fadu komunikacnich nastroji, které jsou rtizného typu. Najit
se zde muze kazdy, a zvolit si, co pravé jemu vyhovuje. Coz je pro dnesni dobu velmi
vhodné. Avsak nékdy je méné vice. Mésto Kroméfiz by se nyni mélo zaméftit pfedev§im na
kvalitu poskytovanych komunikacnich néstrojli, aktualizaci jednotlivych médii a jejich
zdokonalovani a dopracovani. Jednotlivé poznamky, byly vzdy uvedeny u konkrétniho
komunika¢niho nastroje. Zajisténa by méla byt také dokonald propojenost. Socidlni sité
1 mobilni rozhlas dokaZi poskytnout informace a varovani o krizovych situacich. Tato
moznost v§ak nemusi byt dostacujici s ohledem na star$i generace. Z tohoto diivodu by
bylo pfinosné uvazovat o ziizeni SMS systému, k informovanosti svych ob¢ant. Velkym

plusem je jednotny vizualni vzhled.

Mésto by se mélo zaméfit pfedev§im na dopracovani a pravidelnou aktualizaci
jednotlivych komunikaénich néstrojii. Na prvni dojem je vidét, Ze mésto ma velky pocet
nastrojii, avSak nyni je tfeba se zaméfit spiSe na jejich rozvoj a vytézeni z téchto nastroji
maximum. Je dilezité, aby nedoslo ke zbytecnému zaplaveni néstroji a zastaveni dalSiho

rozvoje jednotlivych kanald.

6.2.1 Rozhovory na MéU

Detailnéjsi informace, které se nachazi u jednotlivych komunikacnich nastroji, byly
poskytnuty od piimych zastupch MEU Kroméfiz. Diskutovany byly jednotlivé
komunikac¢ni nastroje, plany do budoucna apod. Tyto informace ptisp€ly k detailngjsimu
a komplexnimu pohledu na danou problematiku. ZjiSténa byla i informace o zastaralosti

webovych stranek a jejich potiebné aktualizaci ¢i skutecnost, Ze komunikace nehraje prilis

vvvvv
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a také s dalSim zaméstnancem, ktery mé zkuSenosti s oblasti komunikace, avSak v rdmci
diplomové préce si nepieje byt jmenovan. A to i s ohledem na Obecné nafizeni o ochrané

osobnich udajt.

Pro ptfedstavu je nize umisténa tabulka, ,, Tabulka 10, kterd znazoriiuje souhrn aktualnich

komunikacnich nastroji mésta Kroméftize.

Tabulka 10: Souhrn komunikacnich nastrojii
(Zdroj: viastni zpracovani)

Y v

Prehled komunikacnich nastroji mésta Kromérize
Osobni komunikace s ufedniky (na Gradé, akcich apod.)

Veftejna zasedani zastupitelstva

, Fyzicka
Uredni deska

Elektronicka

Turistické informacni centrum Kroméfiz

Kroméftizsky zpravodaj
Webové stranky

Facebook
Socidlni sité Instagram

Twitter

YouTube kanal

Rozklikavaci
rozpocet

Faktury

E-sluzby Online

objednavani
Mobilni rozhlas
- hlaseni zavad

Mistni rozhlas

Dalsi komunikaéni prostiedky - - -
Letaky, vylepové

plochy apod.

6.3 Dotaznikové Setreni

Dotaznik reprezentuje kvantitativni metodu prizkumu a pracuje s v&tSim mnoZstvim
respondentt. Na tivod byl respondentiim piedstaven cil Setieni. Konkrétné tedy, ze veskeré
informace poslouzi k zpracovani této diplomové prace. Setfeni probihalo v ¢asovém

rozmezi od zaCatku tnora do konce bfezna 2022. Za cilovou skupinu pro tento pruzkum
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byli zvoleni obfané mésta Krométize, jelikoz spokojeni obcané jsou znakem dobie

fungujiciho mésta.

6.3.1 Cil prazkumu

Hlavnim cilem prizkumu bylo zjistit spokojenost obCanti se soucasnou urovni
komunikacnich néstroji mésta Kromeétize. Zdali jsou spokojeni s celkovou komunikaci
mésta Kroméftize €i s pfistupem a vystupovanim jeho predstavitelii. Mimo to prizkum také
zjistoval, zdali viibec veskeré komunikac¢ni nastroje obCané znaji a v nepoledni fad¢ jestli
je 1 vyuzivaji. VedlejSim cilem bylo také zjistit, které informace jsou pro jizZ zmiiovanou
cilovou skupinu nejzadanéjsi. Respondenti byli dotazani i na situaci, pokud by doslo ke
krizové situaci, jelikoz zde hraje fadna informovanost kli¢ovou roli. Informace
z dotaznikového Setfeni mohou byt v budoucnu piinosné i pro samotné mésto Krométiz.
Mohou poslouzit k ziskani zpétné vazby od svych obfanl a k reagovani na piipadné

nedostatky.

6.3.2 Siieni dotazniku

Pro Sifeni dotazniku byla zvolena pfedevsim elektronicka podoba, jelikoz se jedna o velmi
rychlou formu sbéru informaci. Dotaznik byl rozsifen prostfednictvim emailu a socialnich
siti. S rozSifenim dotazniku na socialnich sitich byl napomocen 1 samotny pan
mistostarosta meésta. AvSak predev§im starSi vékové kategorie nebyvaji na internetu
aktivni, tudiz cca 15 % oslovenych odpovédélo na otdzky pfi terénnim Setfeni. Cilem bylo

ziskat nazory od vSech v€kovych skupin, jelikoz kazda preferuje jiné formy komunikace.

6.3.3 Zakladni charakteristika respondentii

Dotaznik dobrovolné vyplnilo celkem 100 respondentti. Skladdal se z 16 otdzek. Prvni tii
otazky byly analytického typu. Tyto otdzky se orientovaly na pohlavi, vék a nejvyssi
dosazené vzdélani. Z celkového poctu respondentl, ktefi odpovéd€li na tento dotaznik,
bylo 56 zen a 44 muzd. Nejvice byla zastoupena vékova kategorie 19-30 let, a to 36
respondenty. Nasledné vékova kategorie 31-50 let s 31 respondenty, 16 respondentti bylo
ve veékové kategorii 51-60 let, 12 ve vékové kategorii 61 a vice let a 5 ve vékové kategorii
15-18 let. U otazky nejvyssiho dosazeného vzdélani respondenti nejcastéji uvadeli stfedni
s maturitou, v celkovém poctu 40 respondentli. 36 respondentli mélo vysokoskolské
vzdélani, 15 stfedni vzd€lani s vyucnim listem, 5 vys$i odborné a 4 uvedli zékladni

vzdélani. Zadny respondent nebyl bez vzdélani.
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Z dotazniku vyplyvd, Ze na n¢j odpovidaly spiSe Zzeny, jelikoz jejich procentudlni
zastoupeni ¢ini 56%. Divodem mitiZe byt i skutecnost, ze v celkovém poctu obyvatel mésta
prevazuji také Zeny. Zeny byly nejvice zastoupeny v nejpocetnéjsi vékové kategorii 19—30
let. Muzi bylo nejvice ve druhé nejpocetnéjsi vékové kategorii 31-50 let.

Tabulka 11: Rozdéleni Zen a muzii do veékovych
kategorii (Zdroj: vilastni zpracovani)

Vék/Pohlavi Zena Muz | Celkem
15-18 2 3 5
19-30 25 11 36
31-50 15 16 31
51-60 9 7 16

61 a vice 5 7 12
Celkem 56 44 100

V nésledujici tabulce, ,, Tabulka 12, jsou Zeny a muzi rozdéleni mezi jednotlivd nejvyssi
dosazena vzdélani. Zeny byly nejvice zastoupeny v nejpocetnéjsi skuping, tedy ve skupiné
se sttednim vzdélanim s maturitou. Muzii bylo nejvice ve druhé nejpocetnéjsi kategorii,
ktera byla s vysokoSkolskym vzdélanim. Zaroven v kategorii s vysokoSkolskym vzdélanim
byl stejny pocet muzii i zen — 18.

Tabulka 12: Rozdéleni Zen a muzit mezi nejvyssi dosazené
vzdelani (Zdroj: vlastni zpracovani)

Vzdélani/Pohlavi Zena Muz | Celkem
Bez vzdélani 0 0 0
Zakladni 1 3 4
ISI:;::ll‘lilt)lf)/ffzyuéen 4 H 15
Stiredni s maturitou 28 12 40
VysSi odborné 5 0 5
Vysokoskolské 18 18 36
Celkem 56 44 100

6.3.4 Rozbor otazek dotazniku
o (Celkovad komunikace mésta s verejnosti

Prvni otdzka, kterd jiz byla piimo k tématu, se respondenti dotazovala na hodnoceni
celkové komunikace mésta Krométiz s vefejnosti. U této otazky byla vyuzita Likertova

Skala a odpovédéli na ni vSichni respondenti. 61 % dotdzanych respondentli hodnoti
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komunikaci mésta ,, dobre “, 24 % zvolilo moznost ,, spise dobre“, 6 % ,,velmi dobie*, 7%

., Spise Spatne“ a 2 % vybrala moznost ,, velmi spatne “. Tudiz kladn¢ se vyjadiilo 91 % ze

vSech dotazanych respondenti. Toto procento vSak nemusi byt klicovym ukazatelem,

jelikoz nejcastéjsi odpovédi byla moznost ,,dobre“, kterd je na pomezi kladnych

a zapornych moznosti.

o  Komunikacni nastroje mésta

Nasledujici tabulka, ,, Tabulka 13, ukazuje Cetnost vyuziti jednotlivych komunikacnich

24

nastroji mésta Kroméfize. Respondentim byla polozena otdzka, jak Casto vyuzivaji

uvedené komunikaéni nastroje. Na vybér méli ze ¢ty moznosti. Z uvedené tabulky, ktera

byla vypracovand na zakladé¢ dotaznikového Setfeni, vyplyva, Ze nejvyuzivanéjSim

nastrojem je facebookovy profil mésta. Po souctu moznosti ,, velmi casto* a ,,casto* jeho

vyuziti dosahuje 60 %. Webové stranky mésta jsou na druhém misté s 33 % a dale

Krométizsky zpravodaj s 28 %. Odpoveéd zfidka, ktera je stfedni hodnotou, se nejvice

vyskytuje u komunikace piimo na konkrétnim uradé, Krométizského zpravodaje

a webovych stranek mésta. Nejméné uzivanym komunika¢nim kanalem, ktery ma nejvice

pocet hlastu ,,nevyuzivdm* je zasedani zastupitelstva, oficialni instagramové stranky mésta

a Mobilni rozhlas. U Mobilniho rozhlasu je nutné podotknout, Ze se jedna o novy

komunikac¢ni nastroj mésta, tudiz bude zaleZet na jeho budouci propagaci. Naopak

Instagram ma mésto Kromé&tiz jiz del$i dobu. Prvni piispévek byl zvetfejnén v roce 2015.

Ziejme 1 diky tomu, Ze obsah je témét totozny jako na Facebooku, neni Instagram tolik

v oblibé.

Tabulka 13: Cetnosti vyuziti komunikacnich ndstrojii mésta (Zdroj: viastni zpracovani)

Komunikaé&ni nastroj/Cetnost

Velmi

vors Y Casto | Z¥idka |NevyuZivim| Celkem
vyuziti casto

Oficidlni webové stranky mésta 6 27 50 17 100
Oﬁ'cmlnl fzzcebookove 9 51 24 16 100
stranky mésta

Oﬁ'cmlnl nvlstagramove 3 7 26 64 100
stranky mésta

Mobilni rozhlas 2 7 35 56 100
Kromérizsky zpravodaj 14 14 52 20 100
Utiedni deska (fyzicka/online) 2 4 40 54 100
Zasedani zastupitelstva 1 6 17 76 100
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Komunikace s pracovniky
prislusnych 4 11 68 17 100
kancelari aradu
Turistické a informacéni centrum 4 3 48 45 100
Celkem 45 130 360 365 900

o Webové stranky mésta

Nasledujici dvé otdzky se dotazovaly, jiz konkrétné na webové stranky mésta. 67 %
respondenttl je s aktualni podobou webovych stranek spokojeno. 14 % respondentil zvolilo
moznost ,,spiSe ne“ a 13 % , menavstevuji je“. Z prizkumu napfi¢ jednotlivymi

odpovéd'mi vyplyva, Ze moznost ,, nenavstevuji je “ volily zejména starsi vékové kategorie.

Ve druhé otazce, tykajici se webovych stranek, respondenti vybirali informace, které na
webovych strankach vyhledavaji nejcastéji. U této otazky mohli zvolit vice odpoveédi
najednou. Nasledujici graf ndm ukazuje potadi jednotlivych moznosti. Nejvyhledavané;si
informace jsou ,, Oteviraci doba uradii“ s 53 %, dale 52 % respondentii zvolilo ,, Kontakty
na pracovniky uradii” a 50 % zvolilo ,, Informace o akcich*. Jedna se o informace, které¢
obCany mésta nejvice zajimaji a tomuto by mély byt i webové stranky prizpisobeny. Mély

by byt umistény na ivodni strdnce a mély by byt ptehledné a poutavé.

Nejvyhledavanéjsi informace na webovych
strankach mésta

Jiné, uved’te prosim:
Utedni ozndmeni
Tiskové zpravy

Informace o investicich,.. = Podet dent
ocet respondentt

Informace o akcich
Kontakty na pracovniky tfadi

Oteviraci doba ufadt

0 10 20 30 40 50 60

Obrazek 18: Poradi nejvyhledavanéjsich informaci na webovych
strankdach mésta (Zdroj: vlastni zpracovani)

e Facebook
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Dalsi otazka se dotazovala na spokojenost s komunikaci méstského uradu na Facebooku.
64 % dotazovanych vybralo moznost ,,spise ano®, tudiz obfané mésta jsou obvykle
s komunikaci na Facebooku spokojeni. Coz je dobra informace s ohledem na skutecnost,
ze se jednd o nejvyuzivanéjSi komunikacni nastroj. Déle respondenti nejcastéji uvadéli
moznost ,, nevim, jelikoz ho nenavstevuji“. Tuto moznost vybralo 15 % dotazovanych. Po
detailngj$im prizkumu vSech odpovédi opét vyplynulo, ze se jednalo o starS$i vékové

kategorie.

Spokojenost s komunikaci mésta na
Facebooku

m SpiSe ano

= Nevim, jelikoz ho
nenavstévuji
Urcité ano
Spise ne

m Uréité ne

Obrazek 19: Spokojenost obcanii s komunikaci mésta
na Facebooku (Zdroj: viastni zpracovani)

o Kromérizsky zpravodaj

Respondentiim byla poloZzena jednoducha otazka: ,, Ctete Kromérizsky zpravodaj?*“ 48 %
respondentli vybralo moZznost ,,zidka“, 31 % zvolilo ,,ano“ a 21 % ,,ne*. Tudiz alespoil
obcas precte zpravodaj 79 % respondentli z fad obCanti mésta. Jedna se o velmi dilezity
komunika¢ni néstroj mésta, jelikoz je zdarma dorucovan do vSech doméacnosti a informace
vztahujici se k méstu Krométiz se tak mohou dozveédét i obcané, ktefi nedisponuji

internetovym piipojenim.

Dalsi otazka, ktera se tykala Kromé&tizského zpravodaje, se dotazovala na jeho ptehlednost.
Spokojenost s piehlednosti je vyjadiena v nésledujicim grafu. Uspokojiva je informace, Ze
zadny respondent nevybral moZnost ,, urcité ne*. Avsak nutno podotknout, Ze stile je na
¢em pracovat. Jelikoz po souctu moznosti ,,spise ano“ a ,,urcité ano“ je spokojeno 59 %

respondentd.
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Spokojenost s prehlednosti Kromérizského
zpravodaje

m SpiSe ano
# Nevim, jelikoz ho nectu
= SpiSe ne

Urc¢ité ano

B Ur¢ité ne

Obrazek 20: Spokojenost obcanii s prehlednosti Kromerizského
zpravodaje (Zdroj: vlastni zpracovani)

o FElektronické sluzby mésta

U této otdzky méli dotazovani vybrat elektronickou sluzbu, kterd je jim znadma, kterou
vyuzivaji. Mohli zde vybrat i vice odpovédi zarovenn nebo naopak mohli zvolit moznost
,neznam zadnou zvySe uvedenych elektronickych sluzeb mésta®. Nejvyuzivanéjsi
elektronickou sluzbou mésta je online objednavani. Tuto sluzbu vybralo 49 respondentii.
Nésledné vSak 41 respondentli uvedlo, Ze nezna Zadnou z vyse uvedenych sluzeb. Jedna se
o VEtsi pocet respondentdl, tudiz problém muze byt ve Spatné informovanosti obcanti
o nabizenych sluzbach. Novou sluzbu Mobilni rozhlas — hladseni zévad vybralo 28
respondentt. Dale 16 respondentl vybralo rozklikavaci rozpocet mésta, 3 e-podatelnu a 2

faktury mésta. Potadi jednotlivych sluzeb miZeme pozorovat na nasledujicim grafu.
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Vyuzivani elektronickych sluZeb mésta

40 -

30 -

20 | I

10 - I o
0 - e W PoCet respondentl

Obrazek 21: Vyuziti elektronickych sluzeb mésta
(Zdroj: viastni zpracovani)

o Nejzadanéjsi informace
U této otazky meéli respondenti sefadit uvedené informace podle toho, jak jsou pro né
dilezité. Konecné potadi je takové — aktudlni zpravy o déni ve mé&sté; sportovni, kulturni,
spolecenské akce; informace o poplatcich (popelnice, zvifata, dané,...); planované
investice, stavby, opravy; oteviraci doba uradii; vybérova fizeni. Jednalo se o subjektivni
vybéry, kazdy upfednostioval to, co on sdm povazuje za dulezité, tudiz hlasy
k jednotlivym informacim byly velmi vyrovnané. Pouze vybérova fizeni skoncila vétSinou

vzdy na poslednim misté.
e  Osobni navstévy uradu

Respondenti byli dotazani, zdali v nedavné dobé, cca do jednoho roku, navstivili nékteré
z uvedenych oddéleni MeU Kroméiiz. 62 respondentl vybralo moznost ,, nenavstivil/a“.
Naopak nejnavstévovangjsim oddélenim je odbor obfansko-spravnich agend, ktery vybralo
15 respondentd. Dale 10 respondentti vybralo odbor stavebni Gifad. 6 zvolilo odbor finan¢ni
a 3 odbor obecni zivnostensky rad. Dalsi odbory uz obsahovaly pouze jeden nebo zadny

hlas.

Na ptfedchozi otazku navazovala otdzka nasledujici. Tedy zdali byli s komunikaci pfimo na
ufadé spokojeni. Ti, ktefi ufad nenavstivili, vybrali moZnost , nemohu soudit®.
Respondenti byli celkové s ptistupem vétSinou spokojeni. 15 % respondentli vybralo
moznost ,,spiSe spokojen/a” a 12 % ,,velmi spokojen/a“. SpiSe nespokojeno bylo 9 %

respondentl a 2 % velmi nespokojena.
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e Krizové situace

Tato otazka davala respondentim moznost vlastniho vyjadfeni. Jednalo se tedy
o otevienou otazku, kterd se dotazovala na to, kde by hledali potfebné informace, pokud by
doslo ke krizové situaci. Jelikoz se jednalo o otevienou otazku, bylo nutné si jednotlivé
otazky zvlast procist. Nejcastéjsi odpoveéd byla, ze by potiebné informace hledali na
Facebooku. Néktefi dale uvadeli webové stranky mésta, novou aplikaci Mobilni rozhlas —
hlaSeni zavad, méstsky urad ¢i konkrétné poskytovatele sluzby, které by se krizova situace
tykala. Vétsi mnozstvi respondentti ale podotklo, ze nevi, zdali by se jednalo o rychlou
reakci nebo zdali by na tuto situaci byli schopni rychle zareagovat. Objevil se také nazor,
ze by urcité nehledal na webovych strankdch mésta, jelikoz zde, dle jeho ndzoru, nejsou
schopni ob¢any informovat o kli¢ovych informacich. Hledal by tudiz spiSe na strankach
kraje, policie, hasict, soukromych strankach apod. Pfedevsim stars$i vékové kategorie dale
uvadely, ze viibec netusi, kde by takové informace hledaly, vétSinou by spoléhaly na své
potomky a jejich informovanost.
e Pripominky

Posledni otadzka, tedy otdzka cCislo 16, ddvala respondentim prostor k vyjadieni svého
nazoru, k vyjadfeni svych pfipominek k tomuto tématu. Respondenti ¢asto poukazovali na
chovani predstaviteli mésta, které je dle nich Casto nevhodné ¢i arogantni. Piipominky
byly uvedeny napiiklad ke stavebnimu ufadu a nedodrZovani zadkonem danych termint.
Dale bylo uvedeno celkové zlepSeni komunikace, zlepSeni pfistupu k lidem, zlepSeni
celkové propagace meésta napfi¢ jinymi meésty ¢i zlepSeni piehlednosti jednotlivych
komunika¢nich nastroji. Informovanost krométizskych obcanii o béznych a praktickych
zaleZitostech je pry v porovnani s jinymi mésty zoufald. Jinde se pry dozvidaji informace
komunikace mésta s obCany v poslednich dvou letech zlepsila, a to zejména diky vyuZivani
modernich komunika¢nich ndastroji v online prostfedi — Facebook, Instagram apod.
Krométizsky zpravodaj je dle n€kterych nepiehledny a predstavitelé mésta se zde Casto
vychvaluji. Casto také uvadéli, Ze obsahy na jednotlivych komunikaénich kanélech jsou
Casto totozné, chybi odliseni. Webové stranky mésta by mély nabizet spiSe seridzni obsah,
naopak na Facebooku a Instagramu by pfistup mohl byt vic osobni. Velmi casto se
objevovaly nézory, ze by se mély vice zaméfovat i na star§i vékové kategorie, které

mnohdy nebyvaji spravn¢ informovani.
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6.3.5 Uspé&nost ziskavani odpovédi

Navratnost byla ptekvapivé nizka, jelikoz se jednalo ptfedev§im o online formu
dotaznikového Setfeni, dalo by se pocitat s vétSim poctem odpovédi. Z poctu odpovédi Ize
tedy vyvodit, ze zdjem o zapojeni se se ze strany ob¢ant je nizky. Pozitivni naopak bylo,

ze z ptimo oslovenych obcanti nikdo vyplnéni neodmitl.

Internetovy portdl Survio, kde Setfeni probihalo, ukazal i dalsi statistiky dotazniku,
konkrétné informace k navstévnosti. Dotaznik si otevielo celkem 185 lidi, avSak pouze 100
lidi jej vyplnilo. 85 lidi si tedy dotaznik pouze otevielo. Usp&snost vyplnéni &ini 54,05 %.

Tudiz zajem obcanti o zapojeni se neni pfilis velky. (Survio, © 2012-2022)

6.4 SWOT analyza

Pro shrnuti a sjednoceni vSech zjisténych skutecnosti byla vypracovana SWOT analyza.

Jedna se o zakladni metodu strategické analyzy a sloZeninu z anglickych slov:

6

o S strenghts‘ — silné stranky

o W weaknesses‘ — slabé stranky
e O — ,opportunities “ — prilezZitosti
o T —, threats” — hrozby

SWOT analyza uzavira teoretickou 1 praktickou ¢ast a tvoti vychozi bod pro projektovou
¢ast. Jedna se o SWOT analyzu, kterd se zameétuje na oblast komunikace mésta, konkrétné
tedy na oblast vné&jSi komunikace mésta. Vyplynula ze vSech zjiSténych skutecnosti
a positioning mésta. Dal§im dilezitym podkladem pro Cerpani informaci byl Strategicky
plan mésta Kroméfize, analyza napfi¢ jinymi mésty, analyza aktudlné¢ vyuZzivanych
komunikacnich nastroji mésta a dotaznikové Setieni, které bylo ur¢eno obCanliim mésta

2

KroméfizZe €1 jeho navstévnikim.
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Tabulka 14: SWOT analyza zamérend na komunikaci mésta (Zdroj: vlastni zpracovani)

Silné stranky

Slabé stranky

Jednotnost vizualnich vystupti a stylu
mesta (webové stranky, zpravodaj,

socialni sité, logo, apod.)
Siroka nabidka komunikaénich kanalt

Otevienost k modernim a efektivnim

zpusobiim komunikace s vetejnosti

Absence strategického dokumentu

v oblasti komunikace

Opakujici se obsah napti¢ komunikac¢nimi

kandly (nedostatecné vyuziti potencialu)

Neaktualizované webové stranky meésta

e Vyskyt prazdnych/nedopracovanych
e Transparentnost rozhodovani mésta ploch na webovych strankach mésta
(zvetejiiovani materialii, on-line pfenosy, .. , )
e Nedostatecné informované skupiny
rozklikévaci rozpocet apod.) - o, .
starSich vékovych generaci
e Vysoké povédomi o mésté u vetejnosti . oL ,
e Nepravidelny sbér zpétné vazby od svych
(mésto s pamatkami UNESCO) L
obcantl
e Existence tiskového mluvci mésta ) .
e Absence pozice programatora
Prilezitosti Hrozby
e Cerpani prostredkt z fondi EU e Nedostatecné mnozstvi finan¢nich
, o . rostfedkil pro oblast marketingu a
e Zavedeni komunikacni strategie p p gu
komunikace (pf. nemoznost ¢erpani z
e Ziskani ocenéni Piivétivy uf: o
skani ocen¢ vétivy urad fondii EU)
e Vzdélavani zaméstnanct v oblasti ‘o :
e Neochota obcanti zapojovat se do
marketingové komunikace Y
vetejného zivota
e Efektivni vyuzivani socialnich siti - o “
¢ vant soc chs ¢ Nezijem o komunikaci ze strany mésta a
(prosttedek pro ziskavani zpétné vazby Giadu
od obcanti)
e Nedostatecné persondlni zajiSténi v oblasti
[ ] 1 J & i Y . ¥ e ’
Pravidelny sbér analytickych dat komunikace s vefejnosti
navstévnosti webovych stranek a
o o o Neuspésné zavedeni komunikacni
socialnich siti pro lepsi zacileni obsahu
strategie
e Zastaveni rozvoje komunikace a Spatné

informovani ob¢ané
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III. PROJEKTOVA CAST
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7 NAVRH KOMUNIKACNI STRATEGIE MESTA KROMERIZ

Na zavér této prace byl vytvofen navrh komunikacéni strategie. Pfi tvorbé tohoto navrhu
bylo nutné brat v potaz Strategicky plan mésta KroméfiZe, ktery je nyni aktualizovan na
léta 2021-2030, jelikoz musi byt zajistén soulad mezi jednotlivymi strategickymi
dokumenty mésta. Po prizkumu napfi¢ jednotlivymi komunikacnimi strategiemi, mést
obdobn¢ velikosti, bylo zjiSténo, Ze soucasti téchto strategii byvaji soucasti 1 kapitoly, které
se jiz nachazeji v ptedchozi praktické casti. AvSak pro potfeby diplomové prace byla
vyuzita jina struktura — teoreticka c¢ast, prakticka cast, projektova ¢ast. Nize bude
predstaven navrh ivodni strany a ndvrh obsahu Komunikaéni strategie mésta Kromeétize.
Co se tykd navrhu Gvodni strany dokumentu, jedna se o vlastni zpracovani moZzného

vzhledu Gvodni strany. Vytvofen byl tak, aby vizudln€ navazoval na Strategicky plan mésta

Kroméfize. Vyuzita byla vlastni fotografie.

e Navrh dvodni strany dokumentu:

MESTO _
KROMERIZ

Obrazek 22: Navrh uvodni strany komunikacni
strategie (Zdroj: vlastni zpracovani)
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e Navrh obsahu dokumentu:

Navrh obsahu Komunikac¢ni strategie mésta Kroméfize je umistén nize. Jak uz bylo

V4

zminéno dfive, obsahuje i kapitoly, které byly rozebrany jiz v praktické ¢asti. Konkrétné se
jedna o predstaveni mésta Krométize, hodnoceni komunikacnich nastroji vyuZzivanych
méstem, rozbor dotaznikového Setfeni a SWOT analyza, kterd je zaméfend na oblast
komunikace. Déle bude navazovat kapitola — ,, Komunikacni strategie mésta Kromeérize“.
V této kapitole bude na uvod predstavena vize a také cile komunikacni strategie.
Nasledovat bude predstaveni cilovych skupin, stanoveni komunika¢niho mixu mésta,
rozbor personalniho zajisténi, samotny navrh komunikacni strategie a jednotlivych
opatieni, zdkladni principy komunikace, nastinéni finan¢ni naro¢nosti, rizikova analyza
a vneposledni tad¢ také vysvétleni situace, kdyby navrhovand komunikaéni strategie

nevznikla.

MESTQ _ _
KROMERIZ

2. MESTO KROMERIZ
2.1. PREDSTAVEN{ MESTA
2.2. IMAGE MESTA
2.3. ROZPOCET MESTA
2.4. STRATEGICKY PLAN MESTA KROMERIZE NA LETA 2021-2030

3. HODNOCENIi KOMUNIKACNICH NASTROJU VYUZIVANYCH MESTEM
KROMERIZ
3.1. ANALYZA SOUCASNEHO STAVU KOMUNIKACNICH NASTROJU VYUZIVANYCH
MESTEM
3.1.1. VNITRN{ A VNEJSI KOMUNIKACE MESTA
3.1.2. VEREINA ZASEDANI ZASTUPITELSTVA
3.1.3. UREDNI DESKA
3.1.4. WEBOVE STRANKY
3.1.5. SOCIALNI SITE
3.1.6. KROMERIZSKY ZPRAVODAJ
3.1.7. YOUTUBE KANAL
3.1.8. E-SLUZBY



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 87

4. DOTAZNIKOVE SETRENI

4.1.
4.2.
4.3.
4.4.
4.5.

CciL PRUZKUMU

SIRENI DOTAZNIKU

ZAKLADNI{ CHARAKTERISTIKA RESPONDENTU
ROZBOR OTAZEK DOTAZNIKU

USPESNOST ZISKAVANI ODPOVEDI

5. SWOT ANALYZA

6. KOMUNIKACNI STRATEGIE MESTA KROMERIZE

6.1.

6.2.

6.3.
6.4.
6.5.
6.6.
6.7.

6.8.

6.9.

VIZE A CILE KOMUNIKACNI STRATEGIE
6.1.1. VIZE DO ROKU 2025
6.1.2. STRATEGICKE CiLE
CILOVE SKUPINY
6.2.1. ZAKLADNI CILOVA SKUPINY
6.2.2. SPECIFICKE CILOVE SKUPINY
KOMUNIKACNI MIX MESTA
PERSONALNI ZAJISTEN{
NAVRH KOMUNIKACNI STRATEGIE A JEDNOTLIVYCH OPATREN{
ZAKLADNI PRINCIPY
NASTINEN{ FINANCNI NAROCNOSTI
6.7.1. ZISKAVANI ZPETNE VAZBY
6.7.2. ZACLENOVANI VEREINOSTI A DALSICH KLICOVYCH AKTERU DO SPOLUROZHODOVANI O
BUDOUCNOSTI MESTA
6.7.3. SPRAVNE NASTAVEN{ KOMUNIKACNIHO MIXU
6.7.4. NASTAVENI SYSTEMU ORGANIZACNI STRUKTURY
RIZIKOVA ANALYZA
6.8.1. VYSVETLIVKY
KOMUNIKACNI STRATEGIE NEVZNIKNE

7. ZAVER

7.1 Vize a cile komunika¢ni strategie

Komunika¢ni strategie by méla obsahovat vize a cile, které nastini pohled do budoucnosti.

Na obrazku nize je predstavena obecna struktura komunikacni strategie. Jednotlivé

specifické cile a opatfeni budou posléze rozvedeny v podkapitole 6.5 — , Navrh

komunikacni strategie a jednotlivych opatieni .
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Vize do

roku 2025

———

\
Obecny cil Specifické cile
-
I :
I I I |
s N N A N
s 2 Ve D\ ( )
Ziskavani
Vysokad zpétné vazby Zallenovani Spravné nastaveni Nasiianeit
informovanost verejnosti a dalsich komunikacniho systému
U klicovych aktérii do gLl organizacni
R —— spolurozhodovani o struktury
budoucnosti mésta
\J
\ ~——
(& J

Obrazek 23: Obecna struktura komunikacni strategie (Zdroj: vlastni zpracovani)
7.1.1 Vize do roku 2025

,,Mésto Kromériz je v roce 2025 privetivym méstem s dobrou image, vyuzivajict Sirokou
Skalu komunikacnich ndstroju a dbajici na otevienost a transparentnost. Se svymi obcany
komunikuje vzdy prijemné a vstricné, zaroven pravidelné ziskava zpétnou vazbu k vylepseni

pripadnych nedostatkii.

7.1.2 Strategické cile

e Obecné: Hlavnim cilem komunikaéni strategie je zajiSténi co moZna nejvétsi
informovanosti Siroké vefejnosti. Informovanost musi byt vzdy ve vcasné,

srozumitelné, ptehledné a transparentni podobé.

e Specifické: Komunikacni strategie umozni ziskdvat zpétnou vazbu, tedy nazory
a naméty od obCanii mésta nebo také dokaze zacClenit vefejnost a investory do
spolurozhodovani o zélezitostech tykajicich se budoucnosti mésta. Klicové také je

vytvofeni komunika¢niho mixu a zajiSténi jeho efektivniho vyuzivani.

Obecné cile jsou podminény dosazenim specifickych cili. Komunikace je klicovym
prvkem k dosaZeni divéry u Siroké vetejnosti a je dilezité nepodceiiovat jeji vyznam.
Vyznamnou roli hraje 1 vytvafeni pozitivniho pohledu na mésto. Mésto by mélo byt

davéryhodnou vetejnou instituci, ktera haji zajmy svych obcCant a zaroven je spolehlivym
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partnerem pro piedstavitele soukromého sektoru. Ke v§em zminénym skutecnostem miize

pomoci pravé komunikaéni strategie.

7.2 Cilové skupiny

U cilovych skupin je nutné zohlednit skutec¢nost, ze jednotlivé cilové skupiny se mohou ve
svych nazorech rozchazet. Je dilezité vypracovat komunikacni strategii tak, aby byly
uspokojeny pozadavky vSech pfijemcti. AvSak mésto komunikuje se svymi obCany plosné,
nedochazi k rozliSovani obsahli nebo konkrétni volbé komunikac¢nich néstroji, vhodnych
pro komunikaci konkrétnim cilovym skupindm. Nize bude ptedstavena zdkladni cilova
skupina 1 specifické cilové skupiny. Primarn¢ je strategie zacilena na Sirokou vetejnost,
tudiz na vSechny, kterych se déni ve mésté jakymkoliv zpisobem dotyka, zajima je nebo je

v budoucnu zajimat miiZe.

7.2.1 Zakladni cilova skupina

Za hlavni cilovou skupinu této nové vytvofené komunikacéni strategie, byla zvolena
skupina obfanii mésta Kroméfize ¢i celého spravniho obvodu ORP, jelikoZ oni jsou
primarnimi uZivateli sluzeb M&U a je dilezité, aby s piistupem svého mésta byli spokojeni.
SloZeni obyvatel mésta Kroméiize jiz bylo ptfedstaveno v kapitole mésto Kroméfiz.
Spravni obvod ORP Kroméiiz tvoii 46 obci a 84 ¢asti obei. K datu 31. 12. 2020 zde zilo
68 082 obyvatel. Jak uZ bylo zminéno u pfedstaveni mésta, ptimo ve mésté Kroméfiz, Zilo

k 31.12. 2020 28 360 obyvatel.

7.2.2 Specifické cilové skupiny

Sirokou skupinu ob¢anti mésta & spravniho obvodu ORP lze doplnit specifickymi
cilovymi skupinami. Jelikoz mize dochézet k prolinani cilovych skupin a u nékterych
muze byt tedy vyzadovéna i specifickd komunikace. Naptiklad ncktefi z obani mésta
mohou byt zarovei zaméstnanci M&U. Avsak vyuZivany mohou byt stejné komunikaéni

kanaly jako u zakladni cilové skupiny.
a) Obcané mésta — obyvatelé mésta Kroméfiz; podnikatelé a jini zéstupci
soukromého sektoru; pracovnici M&U; zvoleni piedstavitelé mésta; zastupci

neziskového sektoru apod.

b) Obcané spravniho obvodu — obyvatel¢ spravniho obvodu ORP Krométiz;

pracovnici mistni spravy a samospravy.
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¢) Turisté — z regionu; mimo region; ze zahranici.
d) Verejné instituce
e) Média

f) Investori

7.3 Komunikaéni mix mésta

V nasledujici podkapitole bude pifedstaven komunikacni mix mésta Kroméfize. Tento
komunika¢ni mix vznikl na zéklad€é analytické casti, tedy na zakladé¢ dotaznikového
Setfeni, vlastniho prizkumu napf#i¢ internetem a rozhovort s pracovniky piimo na M&U.
Zaroven u nékterych komunikaénich nastroju je jejich existence nutna ¢i zakonem dana.
Vytvofen byl tak, aby byl vhodny pro kazdou vékovou skupinu a nikdo tak nebyl

vylou€en. Do budoucna bude nutna pravidelna aktualizace, z diivodu neustalého vyvoje.

Obrazek nize, predstavuje nejpopularngj$i komunika¢ni nastroje, které vzesly
z dotaznikového Setfeni. Zhodnoceni jednotlivych néstroji bylo uvedeno v kapitole 6 —
,,Hodnoceni komunikacnich ndstroju vyuzivanych mestem*“, kterd je soucasti praktické

¢asti diplomové prace.

4 V4 )

e iy s Webové
Socialni ,
rox stranky
sité v
mesta

\_ N\ /
4 V4 )

Kromérizsky Komunikace
zpravodaj s uredniky

NG N\ J

Obrazek 24: Komunikacni mix 1. ¢ast nejpopularnéjsi nastroje
(Zdroj: viastni zpracovani)
Dalsi obrazek zndzornuje dal$i komunikaéni néastroje mésta, které nejsou momentalné tak
popularni, jako ty na pfedchozim obrazku, ale u nékterych je jejich existence i zakonem

dana. U mobilniho rozhlasu pak neni zakonem dana povinnost. Avsak jedna se o efektivni
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nastroj komunikace, ktery dokédze ziskavat zpétnou vazbu od obc¢and, informovat obcany
pfimo do jejich telefonu ¢i upozoriiovat na rtizné typy krizovych situaci. Diky informacim
z internetu ¢i od piedstavitelli mésta bylo zjiSténo, Ze se jednd o novy nastroj komunikace.

Mozna z tohoto diivodu nebyl obcany ¢asto vybiran.

4 N )

Utedni Zasedani
deska zastupitelstva

\_ /AN _/
4 N/ )
Turistické a

informacéni
centrum

\_ NG J

Mobilni
rozhlas

Obrazek 25: Komunikacni mix 2. cast
(Zdroj: viastni zpracovani)
Avsak existuji 1 dal$i komunikaéni prostfedky k poskytovani informaci. Jedna se o ty,
u kterych klesl zajem piedev§im z diivodu rozvoje internetu. Napiiklad mistni rozhlas,
ruzné letaky, vylepové plochy apod. U mistniho rozhlasu vzesSla v dotazniku nékolikrat
namitka, Ze se nenachéazi ve vSech méstskych ¢astech. Jednalo se predevsim o respondenty
starSich vékovych kategorii, kteti nevyuZzivaji internet, a zarovei jejich informovanost jim
pfipada niz$i. S touto skutecnosti by bylo vhodné dale pracovat, naptiklad zavedenim SMS
InfoKanalu. Za dalsi informa¢ni zdroje mizeme povazovat rtizné akce porddané méstem,

kde se ptedstavitel¢ mésta osobné setkavaji s vefejnosti.

V budoucnu bude spiSe zalezet na zachovani, zdokonalovani a rozvijeni stavajicich
komunikacnich néstroji, neZ na vzniku novych. Jak jiz bylo uvedeno vyse, zhodnoceni
jednotlivych nastroji bylo uvedeno v kapitole 6. Zaroven by bylo vhodné zapracovat na
zvyseni kreativity a vyuziti potencialu viech komunikagnich nastroji. Casto se stava, Ze

obsah na jednotlivych kandlech je naprosto totozny.
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7.4 Personalni zajisténi

Procesem tvorby, implementaci komunikacni strategie do praxe, naslednou kontrolou
a aktualizaci by se m¢li zabyvat predstavitelé mésta. Aby nedoSlo ke vzniku dalSich
nakladl, mohlo by se jednat o osoby, které se jiz v dané organizaéni struktufe nachézeji.
Tedy tiskovy mluv€i, starosta, mistostarostové, tajemnik ufadu ¢i jini pracovnici
z jednotlivych odbort, kterych se oblast komunikace dotyka. AvSak v tomto ptipad¢ je
dulezité své zaméestnance dale vzdélavat, a tedy je pravidelné€ Skolit. Jedna se o preventivni
a velmi dilezité feseni. Muze se jednat o kurzy typu ,, Komunikacni dovednosti pro
uredniky* ¢i naptiklad ,, Krizova komunikace v organizaci® apod. Takové kurzy dokazi
prohloubit znalosti ufednikli a nabidnout jim komunikacni techniky, které by mohli dale

vyuZzivat v praxi.

Avsak jelikoz komunikace hraje v fizeni mést zésadni roli, bylo by zfejmé vhodné

vytvoreni samostatného oddéleni. Oddéleni by mohlo nést nazev ,, Oddeéleni komunikace

‘“

a Fizeni vnéjsich vztahii“ a mohlo by byt soulasti ,, Odboru kanceldr uradu*“, ktery se

pozice tiskového mluvci, avSak ten jiz dale neni zafazen do organizacni struktury mésta.
Tiskovy mluvéi by byl povéfen vedenim vzniklého oddéleni. DalSim ¢lenem by mohl ¢i

mohla byt napiiklad referent/ka, odpovédny/a za spravu webovych stranek. Tento

vvvvv

0 \

Odbor kancelar
uradu

( |
Oddéleni
komunikace a
Fizeni vnéjsich

¥k vztahu

|
|

Referent/ka
Tiskovy odpovédny/a za -
mluvéi spravu webovych CR
stranek

Obrazek 26: Navrh vzniku oddéleni komunikace a rizeni vnéjsich vztahii
(Zdroj: viastni zpracovani)
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7.5 Navrh komunikacéni strategie a jednotlivych opatieni

Komunikacni strategie bude nastavena tak, aby bylo dosazeno stanovené vize a vSechny
vybrané cilové skupiny byly spokojeny. To vSe pii spravné nastaveném komunikacnim
mixu. Ve stiedu pozornosti stoji vnéjSi komunikace mésta. Jelikoz je velmi dilezité
nastavit systém komunikace s vefejnosti, aby byl vytvofen dobry obraz mésta a obcané
mésta byli sjeho fungovanim spokojeni. Vytvofena byla na =zakladé vlastniho
1 dotaznikového Setieni. ZjiSténé poznatky byly zahrnuty i do SWOT analyzy, ktera se
stala dalS$im podkladem pro tvorbu komunikacni strategie. Tudiz jak jiz bylo zminéno, za
prioritni oblast byla zvolena vné&jsi komunikace. V nésledujici tabulce, ,, Tabulka 15, se
dale nachéazi predmét komunikace, ktery byl zvolen na zdkladé preferenci respondentli

z dotazniku a stanoven byl také cil k dosazeni.

Tabulka 15: Prioritni oblast komunikacni strategie (Zdroj: viastni zpracovani)

Prioritni oblast: VnéjSi komunikace

e Aktudlni zpravy o déni ve mésté

Predmét e Sportovni, kulturni, spole¢enské akce
komunikace:
e Informace o poplatcich

Vysoka informovanost ob¢anii mésta, ve v§ech vékovych

Sl kategoriich, ve srozumitelné, transparentni a prehledné podobé.

Dalsi tabulka, ,, Tabulka 16, predstavuje specifické cile komunikac¢ni strategie a konkrétni
opateni, ktera by mohla poslouzit k dosazeni stanovenych cilii. Pro ucely této
komunikacni strategie byly stanoveny c¢tyfi zdkladni specifické cile — ziskavani zpétné
vazby, zacleflovani vefejnosti a dal§ich klicovych aktéri do spolurozhodovéni
o budoucnosti mésta, spravné nastaveni komunikacniho mixu, nastaveni systému
organizacni struktury. K témto cillim jsou navrzeny konkrétni opatfeni. Pf1 dodrZeni téchto
zékladnich pravidel bude nasledn¢ dosazeno UspéSné implementace strategie do praxe
a dojde k naplnéni vize komunikacni strategie mésta Krométize. Nasledné bude nutna

pravidelnd aktualizace komunikacni strategie.

Tabulka 16: Specifické cile a opatreni (Zdroj: vlastni zpracovani)

Specifické cile

. . | 1. Ziskavani zpétné vazby
a opatreni:
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e Pravidelné vyhodnocovat navstévnosti webovych

stranek
e Pozorovat, kter¢ informace vefejnost nejvice zajimaji

e ZjiStovat ndzory ptfimo od ob¢antu z facebookového ¢i

instagramového profilu mésta

e Vyuzivat potencidlu sociélnich siti pro ziskavani
okamzité zpétné vazby
e Diskutovat a zadat o zpétnou vazbu pii osobnich

rozhovorech s ob¢any

e Pravideln¢ realizovat prizkumy vetejného minéni -

ankety ¢i dotazniky

2. Zaclenovani verejnosti a dalSich klicovych aktéri do
spolurozhodovani o budoucnosti mésta

e Zavést participativni rozpocCet mésta
e Pravidelné realizovat osobni setkani s vefejnosti
e Vytvorit diskusni forum na webovych strankdch mésta

e Vyuzivat socidlni sité¢ pro online setkdvani s obCany

meésta

e Pravidelné poradani dotaznikovych fizeni pro vefejnost,

ale 1 spolky a podnikatele

e Pifipominkova fizeni ke Strategickému planu mésta

Kroméftize

3. Spravné nastaveni komunika¢niho mixu

e PIné vyuziti vSech dostupnych néstroji, které ma mésto

k dispozici

e Myslet na vSechny vékové kategorie - zavedeni SMS

InfoKanalu

e Revize webovych stranek (vyplnéni prazdného prostoru,
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propojeni s ostatnimi komunika¢nimi nastroji,

pravidelnd aktualizace, apod.)

e (Odliseni obsahu na jednotlivych komunika¢nich

kanalech

e Vyuziti informacniho kiosku, jako formu k zvetejiiovani

dokumentti ufedni desky a informac¢niho centra zaroven

e Zavedeni Portalu ob¢ana

4. Nastaveni systému organizacni struktury

e Vytvofeni jasné definované organizacéni struktury

komunikac¢niho procesu

e Profesionalizace v obsluze jednotlivych kanala

7.6 Zakladni principy

Vzijemna komunikace obCanli a mésta je postavena na zakladnich principech, které
predstavuji urcité uznané hodnoty. Diky témto principim je vzajemna komunikace
efektivni. Pti dodrzeni nize uvedenych principt, bude dosazeno stanovenych cili. Zaroven

musi byt respektovany vS§emi moZnymi aktéry.

Tabulka 17: Zakladni principy (Zdroj: viastni zpracovani)

Princip Popis principu

e VsSem musi byt poddvany stejné a pravdivé informace. Se

vSemi musi byt zachdzeno stejn€ a to pro dosaZeni

Transparentnost
rovnomeérné participace 1 pii ptistupu k informacim.
e VsSechny informace musi byt objektivni. Musi byt
Objektivita nezaujaté, iplné a nic nesmé&;ji zatajovat.
e Vsechny vefejné informace musi byt snadno dostupné pro
Dostupnost kazdého.

Srozumitelnost e VSechny informace, zplsoby a postupy komunikace musi
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byt podavany ve srozumitelné podobé, dostupné vsem,

kteti chtéji komunikovat a spolupracovat.

e Pro dosazeni smysluplnosti principu komunikacni strategie,

Otevienost je dulezit¢ jednat vzdy cestné a oteviend. Zaroven si

a divéra .. Co - NPTV
budovat vzajemnou divéru, pii hledani spolecného feseni.

e Je vyzadovano poskytovat informace komplexni a také

Komplexnost odborné formulované.

e Vsechny informace poddvané méstem musi byt pravdivé.
Pravdivost a Zaroven mésto musi zajistit, aby sinformacemi od
zodpovédnost

vetejnosti bylo nalozeno zodpovédné.

7.7 Nastinéni finan¢ni naro¢nosti

Po prizkumu napfi¢ jiz vzniklymi komunika¢nimi strategiemi bylo zjiSténo, ze valna
vétSina je financovdna a podporovédna prostfednictvim fondi Evropské unie. Jednalo se
o Evropsky socidlni fond, konkrétn€ o Operacni program Zameéstnanost. Tento operacni
program nese v novém programovém obdobi 2021-2027 nazev — ,, Operacni program

¢

Zameéstnanost plus “. Jednotlivé nadvrhy na upravu a vytvofeny komunika¢ni mix mésta by
mohl byt financovan ¢astecné z rozpoctu meésta a ¢astecné z piipadnych dota¢nich tituld.
Mezi hlavni priority tohoto programu patii — zefektivnéni vetejné spravy pro poskytovani

kvalitnich sluZeb, fungujici systém dalSiho profesniho vzdélavani apod.

Jednotlivé ¢astky ke konkrétnim navrhiim budou pouze orientacni. VSe by dale zaviselo na
zajmu mésta ¢i aktudlni situaci na trhu, tedy na aktudlnich cenach apod. Pro letoSni rok
2022, jak uz bylo uvedeno pii piedstaveni rozpoctu meésta, se pocitd s piijmy ve vysi
834361 000 K¢ a vydaji ve vysi 991 685000 K¢&. Schodek rozpoctu ma tedy Cinit
157 324 000 K¢. Konkrétné pro oblast Statni moci, statni spravy, Gzemni samospravy
a politické strany byl vyc¢islen rozpocet 183 396 900 K¢. Nejvice polozek, které se vazi
k oblasti komunikace, bylo nalezeno u Odboru IT, zde byl stanoven rozpocet 12 443 000
K¢.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 97

7.7.1

7.7.2

Ziskavani zpétné vazby

Pravidelna  vyhodnocovani  statistickych informaci Kk jednotlivym
komunikaénim nastrojim — pro UGspéSné vedeni komunikacnich nastroji je
dalezitd zpétna vazba, tedy vyhodnoceni statistickych ukazateld vztahujicich se
k jednotlivym néstrojiim. Pravidelné vyhodnocovani ukazateli typu — méfeni
navstévnosti, nejnavstévovangj$i informace apod., mize prispét k zdokonaleni
téchto nastrojii a uspokojeni potieb vefejnosti. Naklady by mohly byt v fadech

jednotek az desitek tisic K& za mésic.

Pravidelna osobni setkdni s obfany — prostiednictvim téchto setkani dokazi
predstavitelé mésta ziskavat okamzitou zpétnou vazbu a zaroven i ihned ptsobit na
své obcany. VétSinou nevyzaduji zadné vétsi ndklady. Mulzou probihat
1 prostfednictvim riznych jinych akci realizovanych méstem. V ptipadé potieby,
muze byt pronajat samostatny prostor pro jednani nebo muze byt takovy prostor

uvolnén v zdzemi ufadu mésta. Naklady by se mohly pohybovat okolo 10 000 K¢.

Pravidelna realizace prizkumi vefejného minéni — k ziskdvani zpétné vazby
muzou byt pravidelné vytvareny dotazniky, které by mohly byt Sifeny pfedevS§im
online formou nebo naptiklad jako soucdst Kromé&fizského zpravodaje. Vyuzitim
této varianty by ndklady na distribuci nemusely byt pfili§ vysoké. S ohledem na
mnozstvi distribuovanych dotazniki, poctu stranek, typu papiru atd., by se mohlo
jednat o ndklady ve vysi cca do 10000 K¢&. V nékterych piipadech byvaji
prizkumy vetejného minéni realizovany prostfednictvim externi firmy. Naklady na
realizaci prostfednictvim externi firmy by se mohly pohybovat v fadech stovek tisic
K¢&. Tato hodnota byla vyc€islena po prizkumu na webovych strankdch Evropského
socialnitho fondu, kde prostfednictvim Operaéniho programu, v minulém
programovém obdobi, Zadalo napiiklad mésto Ostrava. Nazev projektu byl

,, Privetivy urad Poruba “.

Zaclenovani verejnosti a dalSich klicovych aktéri do spolurozhodovani o

budoucnosti mésta

Participativni rozpocet mésta — u tohoto zptsobu financovani maji ob¢ané 1 jini
aktéfi moznost sami rozhodovat o vyuziti ur¢ité ¢astky z vetejného rozpoctu mésta.
Jednd se o pfimé zaclenéni vefejnosti do déni ve mésté a zapojeni do

spolurozhodovani o budoucim vyvoji mésta. Prostfednictvim participativniho
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7.7.3

rozpoctu budou nalezeny kompromisy mezi piedstaviteli a obany mésta a zaroven
vetejné¢ zdroje budou vynakladany efektivn€. Pfed jeho zavedenim je nutné
stanoveni vSech ndkladl, které jsou spojené sjeho implementaci. Jednd se
napfiklad o naklady na zameéstnance, marketingové naklady, ndklady spojené
s hlasovanim atd. Proces tvorby a implementace by probihal v souladu s Metodikou
tvorby participativniho rozpoétu pro mésta v CR. Rozpo&et by mohl byt v fadech
desitek tisic K¢ a mohlo by byt vyuzito Operacniho programu Zameéstnanost plus,
pokud bude opét vypsana vyzva pro uzemni samospravy, jako tomu bylo

u Operacniho programu Zaméstnanost, v predeslém programovém obdobi.

Vytvoreni diskusniho féora na webovych strankiach mésta — diskusni forum
dokaze zaclenit Sirokou verejnost do spolurozhodovani a zarovenn umozni ziskavani
zpétné vazby. Vytvofeni tohoto fora by bylo soucasti revize webovych stranek

mésta, kterd bude zminéna nize u spravného nastaveni komunika¢niho mixu.

Online setkavani s obéany mésta — prostiednictvim socidlnich siti by se mohla
konat online setkdvani s obany mésta. JelikoZ socidlni sité nabiraji na atraktivite,
mohl by se timto zplisobem zvySit zdjem Siroké vefejnosti o zapojeni se do
spoluvytvareni budoucnosti ve mésté. Zaroven prace v online prostiedi je jiz
mnohymi ovéfenda z dob pandemie Covid-19. Zde by se naklady pohybovaly

predevsim kolem ufednikl a pracovnikli MeU a jejich Casu.

Spravné nastaveni komunikaéniho mixu

Revize webovych stranek mésta — pii konzultacich pfimo na M&U bylo zjisténo,
ze 1 kdyZ webové stranky plisobi na prvni pohled modernég, jiz by pottebovaly
urCitou formu aktualizace. Plvod webovych stranek mésta sahd az do
pfedminulého volebniho obdobi. Zaroven pii prizkumu samotnych webovych
stranek bylo zjiSténo, Ze obsahuji mnoho nedodélanych a prazdnych sekci.
V lofiském roce byla projevena alespont ¢astecnd snaha a dosSlo ke zvyraznéni
nejvyhledavanéjSich informaci. Timto zpiisobem by mélo mésto dale pokracovat.
Dal§im zjisténym nedostatkem byla absence pifepnuti do jiného ciziho jazyka.
Jelikoz je mésto Kroméfiz méstem s bohatou historii a je ve stiedu pozornosti
znaéného mnozstvi turistl,, a to i ze zahranici, bylo by vhodné zapracovat i na
tomto nedostatku. Webové stranky déle nabizi moznost pfesmérovani na Facebook,

Twitter a Youtube kanal, avSak nikoliv na profil na Instagramu. Mésto Kromé&iiz by
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se mélo dale zaméfit na pravidelné ziskdvani a vyhodnocovani statistickych dat —
navstévnost ¢i nejoblibenéjsi informace. Statistické informace jsou zdrojem pro
efektivni optimalizaci webovych stranek mésta. Jak jiz bylo zminéno vyse, soucasti
revize webovych stranek by bylo 1 vytvofeni diskusniho fora, pro zaclenovani
vetejnosti do budouciho vyvoje mésta a zaroven k ziskavani zpétné vazby. Pro
uskute¢néni vyse uvedenych Uprav byly vy¢isleny naklady ve vysi desitek tisic K¢.
Mésto by mohlo vyuzit dotaci v ramci Opera¢niho programu Zaméstnanost plus,

pokud bude opét vypsana vyzva pro uzemni samospravy, jako tomu bylo

u Operacniho programu Zaméstnanost, v predeslém programovém obdobi.

e Zavedeni SMS InfoKanalu — z dotaznikového Setfeni vyplyva, Ze starSi vékové
kategorie se citi méné informované. Jednd se zejména o respondenty, ktefi
nedisponuji internetovym pfipojenim. Zaroveil nevédi, jak by se dozveédéli
o ptipadnych krizovych situacich. Ve vét§iné pifipadd by spoléhali na
informovanost ze strany svych potomkii. Bylo by vhodné na tomto problému déle
pracovat. Reenim by mohlo byt zavedeni SMS InfoKanalu. Touto formou by
mohli byt, prostfednictvim SMS zprav, fadn¢ informovani o vSech dulezitych
skutecnostech. Naklady na fungovani SMS InfoKanalu by zavisely na poctu
zaregistrovanych uZivatel, vycisleny byly v fadech desitek tisic K¢. Tato sluzba by

byla financovana z rozpo¢tu mésta.

e QOdliSovani obsahu na socialnich sitich — zapracovani na form¢ sdileni obsahu na
riznych socialnich sitich. Facebook je mezi lidmi stale vice populédrni, coz ukazalo
1 dotaznikové Setieni, napii¢ obcany mésta Krométize. Jeho prostiednictvim mohou
mésta ziskdvat okamzitou zpétnou vazbu. Mésto by mohlo zapracovat na
osobnéjsim piistupu uvetejilovani informaci a snizeni formalnosti komunikace.
Mésto Krométiz vede zaroven 1 instagramovy a twitterovy profil. Na vSech
socialnich sitich se vétSinou jedna o pouhé zkopirovani ¢lanku z webovych stranek
meésta. Mésto by mélo vice vyuzivat potencidlu socialnich siti. Facebook by mohl
umoznit ptatelsky piistup a ziskdvani zpétné vazby. Instagram zahrnuje pfedevsim
zvetejnovani atraktivnich fotografii, pfilakdni navStévnikli a budovéani dobrého
image meésta. Twitter by mohl byt naopak vice formalni a taktéz by mohl slouzit
k ziskavani zpétné vazby. V rdmci rozvoje socidlnich siti by mélo byt dbano i na
vzdélanou obsluhu kanald. Naklady by se mohly pohybovat okolo 5 000 — 10 000

K¢ mésicné.
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e Zajisténi informacniho kiosku — informacni kiosek je modernim trendem, ktery
dokaze vést digitalni ufedni desku a zaroven byt informacnim centrem zaroven.
Klasické vitriny se spoustou papirovych dokumenti by tedy mohly byt nahrazeny
digitdlni formou tufedni desky. Tato forma dokdze zajistit nepfetrzity provoz
informacniho centra a neomezeny prostor ke zvetejiiovani dokumentt. Zaroven by
tato forma mohla byt pro obc¢any Iépe Citelna a vyhledavani informaci by mohlo byt
snazs$i a rychlej$i. Po prizkumu napii¢ vzniklymi informacnimi kiosky by se
naklady mohly pohybovat okolo 300 000 K¢. Napiiklad ve mésté Vitkov byla tato
forma ufedni desky financovana opét z Evropského socidlniho fondu, Opera¢niho

programu Zameéstnanost.

e Portal obcana — clektronickda komunikace v poslednich letech velmi narista, i
s ohledem na obdobi pandemie Covid-19. Absenci tohoto nastroje uvedlo i samotné
mésto Kroméfiz ve svém Strategickém planu. Portal obfana by mohl usnadnit
komunikaci mezi ufadem a obcany. Napiiklad mésto Ttebi¢ ptedstavilo Portal
obcana jako novinku, kterou mizZou obcané tohoto mésta vyuzivat od 1. Unora
leto$niho roku. Pro pfedstavu vzniklych ndkladl, Portdl obCana pro toto mésto
vysel na 2 105 400 K¢&. 95 % pokryla dotace z Operacniho programu Zameéstnanost.
105 000 K¢ bylo naopak uhrazeno zrozpoc¢tu mésta. Podobnym smérem by se
mohlo ubirat i mésto Kroméfiz. (Portdl obcana slouzi lidem pro jednodussi

komunikaci s tfadem, © 2022)

Pro pftiklad, po prizkumu napii¢ poskytovateli jednotlivych sluzeb byla nalezena
spolecnost Galileo. Galileo Corporation poméha skomplexnim feSenim online
komunikace. Spolupracuji s 2 123 mésty a obcemi, ale 1 dal$im institucemi. V jejich zajmu
jsou webové stranky, mobilni aplikace, SMS info, sdileni mezi weby, elektronické ufedni
desky ¢i Skoleni a vzdé€lavani. Sami uvadéji, Ze s jejich pomoci bude komunikace

s vetejnosti jednodussi a rychlejsi. (Galileo Corporation s.r.0. © 2022)

7.7.4 Nastaveni systému organizac¢ni struktury

e Vytvoreni jasné definované organizacni struktury — v soucasné dobé chybi jasné
definovand organizacni struktura komunikacniho procesu. Tiskovy mluv¢i neni
nyni zafazen do Zadné organiza¢ni jednotky M&U. Funkéné je podiizen starostovi
mésta, v pracovnépravnich zalezitostech pak tajemnikovi M&U. Pro budouci rozvoj

této oblasti by bylo vhodné zaméfit se na definovani organizacni struktury
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a nastaveni zdkladnich principti a pravidel vzijemné komunikace. K nastaveni
organizacni struktury, definovani jednotlivych kompetenci apod., by se vztahovaly

naptiklad mzdové néklady.

Vzdélavani urednikéi — pro dosazeni komunikacnich cili jsou dulezité také
znalosti jednotlivych ufednikt. Je diilezité realizovat pravidelnd Skoleni k rozvoji
komunikaénich schopnosti. Zaméstnanci M&U by méli disponovat vysokymi
odbornymi znalostmi, jednat s klienty vzdy vstiicné a profesionalné. Namitky na
piistup a vystupovani zaméstnanct se vyskytovali v dotaznikovém Setfeni. Odborné
kurzy dokaZzi prohloubit znalosti Gfednikidl a nabidnout jim komunikaéni techniky,
které by mohli déle vyuzivat v praxi. Jak uz bylo nastinéno dfive, mohlo by se
jednat o kurzy typu ,, Komunikacni dovednosti pro uredniky “ ¢i naptiklad ,, Krizova
komunikace v organizaci“ apod. Néklady za kurz pro jednoho ufednika se vétSinou
pohybuji do 10 000 K¢, zélezi na typu a délce Skoleni ¢i kurzu. Mésto by mohlo
opét vyuzit dotaci v ramci Operacniho programu Zaméstnanost plus, pokud bude
opét vypsdna vyzva pro uzemni samospravy, jako tomu bylo u Operac¢niho

programu Zameéstnanost, v piedeslém programovém obdobi.

7.8 Rizikova analyza

Dalsi dtlezitou analyzou je analyza rizik, kter& muze pomoci piedchdzet riznym

potenciondlnim problémim. Pfi tvorbé rizikové analyzy byla respektovana pravidla

stanovend Vzorovou smérnici o fizeni rizik ve vetejné sprave. Jelikoz zavedeni nového

strategického dokumentu, konkrétné tedy komunikacni strategie, spolu s novymi podnéty,

s sebou nese 1 urcita rizika. Rizikova analyza bude vyjadiena tabulkou, ,, Tabulka 18, kde

bude definovano konkrétni riziko a k nému pfifazena pravdépodobnost (P) a dopad (D).

Vyznamnost rizika (V) je poté ziskdvana vyndsobeni hodnot pravdépodobnosti a dopadu.

V tabulce analyzy rizik budou dale uvedena opatfeni, kterd budou piedstavovat navrhy

feSeni, tedy aktivity, které by mohly vést ke snizeni vyznamnosti rizik.

7.8.1

Vysvétlivky

Pravdépodobnost vyskytu rizika (P):

1 — Vyloucené

2 — Nepravdépodobné
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e 3 —MozZn¢
e 4 —Pravdépodobné
o 5-—Jisté
Dopad vzniklého rizika (D):

e | —Zanedbatelny

2 — Nevyznamny

e 3 —Stfedni
e 4 —Vyznamny
e 5—Kirizovy

Pravdépodobnost a dopad miiZeme mérit na Skale od 1 do 5:

e 1 —vyskyt nepravdépodobny a dopad zanedbatelny;

2 — vyskyt malo pravdépodobny a dopad mélo vyznamny;

3 — vyskyt pravdépodobny a dopad stiedni;

4 — vyskyt velmi pravdépodobny a dopad vyznamny;

5 — vyskyt téméft jisty a dopad kriticky. (Vzorova smérnice o fizeni rizik ve vetejné

spraveé, © 2020)
Vysledek:
PN — pravdépodobnost nizka = zelend barva v tabulce
PS — pravdépodobnost stfedni = Zlutd barva v tabulce
PV — pravdépodobnost vysokd = Cervena barva v tabulce

Tabulka 18: Tabulka analyzy rizik (Zdroj: viastni zpracovani)

Hodnoceni vyznamnosti rizika

Nazev rizika Pravdépodobnost | Dopad | Vyznamnost
P) D) | (V=P*D)

Opatieni k eliminaci
vyznamnosti rizika

1. Ziskavani zpétné vazby

Nezajem o komunikaci ‘ 3 | 4 | 12 | Pravideln¢ komunikovat, lakat
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Neziskavani dilezitych Motivace, pravidelné ziskavani
statistickych ukazatelt ¢i 2 4 8 zpétné vazby, vyuziti sluzeb
ne realizace prizkumi externi firmy.

Nedostatecné mnozstvi
¢asu ufednikil na
komunikaci s cilovymi
skupinami

Usporadani organizacni
2 4 8 struktury, ujasnéni priorit,
zvyseni finanéniho ohodnoceni.

2. Zaclenovani verejnosti a dalSich klicovych aktéri do spolurozhodovani o budoucnosti mésta

Spravné nastaveni vnitiniho
1 5 5 kontrolniho systému a kodexu
chovani, pravidelna skoleni.

Nezéajem o komunikaci
ze strany mésta

& . ‘o Pravidelné sbirani zpétné vazby,
Spatné zvolena témata P
. . 2 4 8 pozorovani zajmu a nazoru
k diskuzi , oo
svych obc¢ant.

3. Spravné nastaveni komunika¢niho mixu

Pozorovat ptiklady dobré praxe,
pravidelné skolit své
zaméstnance, vyuziti externi
firmy.

Nedostatecné vyuziti

potencidlu komunikac¢nich
nastroji
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4. Nastaveni systému organizac¢ni struktury

Absence definice Y L
R Vytvofeni interni smérnice/
organizacni struktury a & Tt
) ., , 3 2 6 provadéciho dokumentu
jednotlivych kompetenci ) .
komunikace, ujasnéni priorit.
Absence zaméstnanct s Pravidelna skoleni a vzdélavani
komunika¢nimi 2 4 8 svych zaméstnanct, zvyseni
schopnostmi finan¢niho ohodnoceni.
5. Ostatni rizika
. « Vyuzivani sluzeb organizaci
Nemoznost ¢erpani v S SEET
, 1 e 2 5 10 které se specializuji na Cerpani
vhodnych dotacnich titult . e
dotaci, vytvareni rezerv.
Nevy¢lenéni finan¢nich Urceni priorit, pravidelna
prostiedkil z rozpoctu 2 5 10 projednavani rozpoctu, tvorba
meésta rezerv.
v s , Motivace zam¢stnanci,
Neuspésné zavedeni : . , U
S . pravidelna Skoleni, dodrzovani
komunikacni strategie, 2 4 8 , . )
1 s . stanovenych pravidel, fadna
zastaveni dalSiho rozvoje 3 :
implementace strategie.

7.9 Komunikacni strategie nevznikne

Pokud by v budoucnu nedoslo k zavedeni komunikacéni strategie mésta Kromé&fize, mohlo

by dojit k tomu, ze by se zastavil rozvoj komunikace v tomto mésté. Vetfejnost by nebyla

dostate¢n¢ informovana o vSech potiebnych informacich, komunika¢ni mix by nemusel byt

nastaven spravné. U obcanli mésta, ale 1 jinych aktérii, by mohla vzniknout neochota

zapojovat se do vetfejné¢ho Zivota a klesla by také divéra. Nedoslo by k naplnéni vizi a cil

mésta. Odnést by to mohla i1 image mésta ¢i jeho positioning.
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ZAVER

Hlavnim cilem této diplomové prace bylo zanalyzovat soucasny stav komunikacnich
nastrojii vyuzivanych méstem Kromeétiz a navrhnou komunikacéni strategii pro toto mésto.
Komunikaéni strategie umozni budovat vztah mezi méstem a obCany, ziskavat zpétnou
vazbu, zvysit zajem obcanti o zapojeni se do déni ve mésté ¢i v neposledni fadé pozvedne
image mésta. V prub¢hu zpracovavani diplomové prace bylo nutné zjistit potieby obcant
mésta i nazory predstaviteld samotného M&U Kroméiiz, aby jednotlivé navrhy byly
opodstatnéné a uelné. V Ceské republice neni tvorba podobnych strategii povinna, tudiz
neni ani piili§ ¢asta. AvSak komunikace hraje v fizeni mést a obci zasadni roli a je dulezité,
aby si to vSichni aktéfi procesu uvédomovali. Mlze ptispét k efektivnimu fizeni mésta ¢i

k zvySeni informovanosti svych obcantl.

Meésto Kroméfiz v souCasné dobé nedisponuje komunikacni strategii, prezentuje pouze
strategicky plan mésta, kde se nenachdzi vétsi mnozstvi informaci k oblasti komunikace.
Zaroven vsak mésto disponuje Sirokou Skdlou komunikacnich nastroji, k zajisténi vysoké
informovanosti svych obcanii. Napfi¢ komunika¢nimi nastroji mizeme spatfit jednotny
vizualni styl, coz je velkym plusem. Avsak celkovy dojem mutze vyvolat pocit, Ze mésto
upiednostiiuje kvantitu nad kvalitou. Existuje zde velké mnozstvi komunikacnich nastroju,
avSak nékteré jsou nedopracované, nevyuzivané ¢i del$i dobu neaktualizované. Velkou
vyhodou je 1 existence pozice tiskového mluvci, ktery vSak neni dale zafazen do

organizacni struktury mésta.

Diky vSem ziskanym poznatkiim, at’ uz z teoretické Ci praktické ¢asti, doslo v projektové
¢asti k navrhu komunikacni strategie. V praktické ¢asti byly nastinény zjisténé nedostatky,
tykajici se feSené problematiky. Analyza napfi¢ existujicimi komunika¢nimi strategiemi
pfedstavila ptiklady dobré praxe. Dal$im zdrojem informaci bylo dotaznikové Setfeni, které
predstavilo pohled ob¢anti mésta Krométize. Velmi pfinosné byly také poznatky pfimo od
predstavitelll mésta. VSechny zjisténé informace a dojmy byly shrnuty do SWOT analyzy,

ktera uzaviela praktickou ¢ast této prace.

Posledni c¢ast této diplomové prace, projektovd cast, piedstavuje samotny navrh
komunikac¢ni strategie. S ohledem na jednotny vizuélni styl byl zpracovan navrh Gvodni
strany dokumentu. Zaroven byl v uvodu pfedstaven i obsah samotné strategie. Cilem
komunikacni strategie je zvySeni Urovné informovanosti Siroké vefejnosti. Predstaveny

byly vize a cile, cilové skupiny, personalni zajisténi, komunikacni mix ¢i zakladni principy
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apod. Vrcholem prace byl samotny navrh, ktery obsahoval vybrané specifické cile a jim

ptidélena konkrétni opatfeni, kterd piispéji k dosazeni danych cili.

Pro rozsifeni obzorti byla zpracovana i nakladovéd analyza a analyza rizik. Néakladova
analyza alesponl CasteCné predstavuje potfebné finance, potfebné k realizaci konkrétnich
opatieni. U vétSiny piipadu byla nabidnuta moznost financovani z Evropského socidlniho
fondu. V minulych programovych obdobich mohlo byt vyuzito penéznich prostfedkl z
Operacniho programu Zameéstnanost, ktery v novém programovém obdobi ponese nazev —
Operac¢ni program Zaméstnanost plus. Dotacni tituly by byly doplnény o finance
z rozpo¢tu mésta Krométize. Pti tvorbé komunikaéni strategie je dale nutné predstavit
potencidlni mozna rizika, kterd mohou v pribé¢hu realizace nastat. V zavéru projektové
¢asti byla tudiz uvedena i1 analyza rizik. Pro pfedstavu byla uvedena také situace,

neexistence komunikacni strategie.

Pti zavedeni komunikaéni strategie do praxe, dodrzeni vSech stanovenych opatfeni ¢i
dosazeni vSech stanovenych cili, dojde k zajisténi vysoké informovanosti Siroké
vetejnosti, jejich zapojeni do budovani budouciho Zivota ve mésté ¢i k pravidelnému

ziskavani zpétn¢ vazby. VSechny zminované body zajisti dal§i rozvoj komunikace mésta

KroméfiZe 1 jeho image. Mésto zaroven naplni stanovené vize.

vvorv

,,»Meésto Kromériz je v roce 2025 privetivym méstem s dobrou image, vyuzivajici Sirokou
Skalu komunikacnich ndstrojit a dbajici na otevienost a transparentnost. Se svymi obcany
komunikuje vzdy prijemné a vstricné, zaroven pravidelné ziskava zpetnou vazbu k vylepseni

pripadnych nedostatkii.
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PRILOHA P I: DOTAZNIK

Dotaznikové Setieni: Hodnoceni komunikaénich nastroji mésta Kromériz

Dobry den, jsem studentkou 5. ro¢niku Univerzity TomaSe Bati ve Zliné, fakulty
managementu a ekonomiky. Studuji obor management veiejné spravy a regionalniho
rozvoje. Chtéla bych Vas moc poprosit o vyplnéni kratkého dotazniku. Informace z
dotaznikového Setfeni mi poslouzi k zpracovani mé diplomové prace na téma Hodnoceni
komunikacnich nastroji a navrh komunikac¢ni strategie mésta Krométiz. Pfedem moc

dékuji za V&S ¢as a VaSe odpovédi.

1) Uved’te prosim Vase pohlavi:

e Muz
e Zena
2) Uved’te prosim Vas vék:
e 15-18
e 19-30
e 31-50
e 51-60

e 6l avice
3) Uved’te prosim Vase nejvyssi dosaZené vzdélani:
e Bez vzdélani
e Zakladni
e Stfedni bez maturity/vyucen
e Stfedni s maturitou
e Vyssi odborné
e VysokoSkolské
4) Jak hodnotite celkovou komunikaci mésta Kromériz s verejnosti?
e Velmi dobfie
e SpiSe dobie
e Dobie
e SpiSe Spatné
e Velmi Spatné
5) Uved’te prosim, jak ¢asto nebo jestli viibec, vyuZivate uvedené komunikaéni
kanaly.
(SKALA: velmi casto, casto, ziidka, nevyuzivim)
e Oficidlni webové stranky mésta
e Oficidlni facebookové stranky mésta
e Oficidlni instagramové stranky mésta
e Mobilni rozhlas
o Kroméfizsky zpravodaj
e Utedni deska (fyzicka/online)



e Zasedani zastupitelstva
e Komunikace s pracovniky pfislusnych kancelafi tfadu
e Turistické a informacni centrum Krométiz
6) Jste spokojeni s aktualni podobnou webovych stranek mésta?
e Urcité ano
e SpiSe ano
e SpiSe ne
o Urcité ne
e Nenavstévuji je
7) Jaké informace nejcastéji na webovych strankach mésta vyhledavate?
e Kontakty na pracovniky ufadu
e Oteviraci dobu tifadu
e Tiskové zpravy
e Utedni oznameni
e Informace o akcich
e Informace o investicich, stavbach, opravach, uzavirkach apod.
e Jiné, uved'te prosim:
8) Jste spokojeni s komunikaci méstského uradu na Facebooku?
e Urcité ano
e SpiSe ano
e SpiSe ne
o Urcité ne
e Nevim, jelikoZ ho nenavstévuji
9) Ctete Kromériisky zpravodaj?

e Ano
e Zfidka
e Ne

10) Jste spokojeni s pirehlednosti KromériZského zpravodaje?
e Urcité ano
e SpiSe ano
e SpiSe ne
e Urcité ne

Nevim, jelikoz ho ne¢tu
11) Vyuzivate nékterou z uvedenych elektronickych sluzeb mésta Kromériz?
e Rozklikavaci rozpocet mesta
e Mobilni rozhlas — hlaSeni zavad
e Faktury mésta
e E-podatelna
¢ Online objednavani

e Neznam zédnou z vySe uvedenych elektronickych sluzeb mésta


http://rozpocet.mesto-kromeriz.cz/

12) Serrad’te prosim, niZe uvedené informace podle toho, jak jsou pro Vas dilezité.

diilezita)

e Aktudlni zpravy o déni ve mésté
e Sportovni, kulturni, spolecenské akce
e Planované investice, stavby, opravy
e Informace o poplatcich (popelnice, zvitata, dang,...)
e Oteviraci doba trada
e Vybérova fizeni

13) Navstivili jste v nedavné dobé (cca do jednoho roku) nékteré z nize uvedenych

oddéleni Méstského tradu Kromériz?

e Nenavstivil/a
e Odbor ob¢ansko-spravnich agend
e (Odbor stavebni urad
e Odbor finan¢ni
e Odbor Obecni zivnostensky urad
e Odbor zivotniho prostiedi
e Odbor Skolstvi, mladeze a télovychovy
e Odbor socidlnich véci a zdravotnictvi
e Odbor regionalniho rozvoje
e Odbor informaénich technologii
o Jiné:

14) Pokud jste jej navstivili, byli jste spokojeni s jejich komunikaci s Vami?
e Velmi spokojen/a
e SpiSe spokojen/a
e SpiSe nespokojen/a
e Velmi nespokojen/a
e Nemohu soudit

15) Kde byste hledali informace, pokud by doslo ke krizové situaci?

(napriklad snéhova kalamita, rozsahly vypadek elektiiny ¢i vody, kriticka dopravni

situace apod.)

e Vlastni odpovéd’:

16) Pokud mate néjakou pripominku, ktera se tyka komunikace mésta s obcany,
prosim napiSte mi ji.
Miuize se jednat i o vysveétleni néekteré z odpovedi.

e Vlastni odpovéd’:
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