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Anotace

Prace priblizuje teoretické koncepty procesu komunikace, a to zejména se
zamé&fenim na Sirokou vefejnost a média v prostiedi vefejné spravy. Na zéklad¢ vymezeni
marketingového prostredi obci a teorii komunikacni strategie obci, se priblizuje specifika

samosprav malych a stfednich obci.

Teoretické poznatky se pokousi aplikovat na prostiedi malého severoceského meésta
Roudnice nad Labem. Vysledkem je netradi¢ni ndhled do fungovéni komunikace ve
vetejné¢ spravé a doporuceni pro jeji zlepSeni ve zvoleném mésté, ale i dalSich

srovnatelnych obcich.
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This thesis describes the theoretical concepts of the communication process,
especially with a focus on the general public and media in the public administration
environment. Based on the definition of the municipal marketing environment and the
theory of communica- tion strategies of municipalities, the specificities of small and

medium-sized municipalities are approached.

Theoretical knowledge attempts to apply to the environment of the small town of
Roudnice nad Labem. The result is an unconventional insight into the functioning of
communication in public administration and recommendations for its improvement in the

chosen city, as well as other comparable municipalities.
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UvVOD

Cilem diplomové prace je na zakladé¢ analyzy dosavadni podoby a zplsobu
komunikace mésta a M¢estského ufadu Roudnice nad Labem s obCany a vefejnosti
poskytnout navrhovy material slouzici krozvoji, podpofe a lepSimu zacileni
komunikaénich aktivit a vytvofeni komplexnéjsi komunikacni strategie. Prace je

strukturné rozdélena do tii velkych oddilt — ¢asti teoreticke, analytické a navrhové.

Teoreticka cast se zamé&fuje na piiblizeni zasadnich relevantnich koncepci z teorie
komunikace a marketingu, jejich vztazeni na oblast vefejné spravy ve formé specifického
marketingového prostfedi, komunika¢niho procesu a strategie v ramci Ceské obce

s rozsifenou puisobnosti — Roudnice nad Labem.

Analyticka cast zpracovava profil mésta z hlediska geografické polohy, spravniho
zafazeni, historického a soucasného vyvoje. Priblizuje strukturu méstského uradu obce
s rozSifenou pusobnosti a fizeni mésta, soustieduje se na vymezeni a analyzu
komunikacnich tokd uvniti Ufadu stejné jako kandlli vyuzivanych ke komunikaci mezi
méstskym Ufadem, potazmo méstem, a obCany. Funkéni stav komunikace mésta je dale
zkouman prostiednictvim dotaznikového Setfeni mezi obCany a polostrukturovanych
rozhovorti se zaméstnanci meéstského uradu. Vysledkem je komplexni nédhled do

komunikacni reality mésta a Gitadu prostfednictvim reflexe zkuSenosti autora.

V casti navrhové jsou na zakladé predchozich zjisSténi predstavena doporuceni pro
zdokonaleni komunikace mésta Roudnice nad Labem s cilem zvySeni urovné kvality jeho

sluzeb a obCanské participace.



Teoreticka cast

1. KOMUNIKACE A KOMUNIKACNI STRATEGIE

Komunikace je odeddvna zdkladem vsSech mezilidskych vztahl.. Prostfednictvim
komunikace je kazdodenn¢ navazujeme, udrzujeme, ale také ukoncujeme. Tvrzeni ,,nelze
nekomunikovat, tvofi jeden z hlavnich axiomi shrnujicich vysledky vyzkumii v oblasti
komunika¢ni teorie, integrujicich poznatky psychologie, psychiatrie a sociologie,
provedenych skupinou vyzkumnik, ptislusejicich k myslenkovému proudu zndmém jako

Skola Palo Alto.!

1.1 Proces komunikace

Terminem komunikace obecné rozumime ,,proces sdélovaini, prenosu a vymeény

((2 . . /4 I W r . .
mezi komunikéatorem, ktery sdéleni produkuje, a komunikantem,

vyznamii a hodnot
ktery sdéleni pfijimé a predevsim dekoduje. Jiz klasickym je vymezeni komunika¢niho
procesu podle H.D. Laswella,’ s pouzitim tzv. modelu 5W, ¢&ili: ,, Who says What to
Whom through Which channel with What effect?“ (Kdo tikd — Co — Jakym kanalem —
Komu — Sjakym efektem?).* Tento relativné jednosmémy model s dominantnim
postavenim komunikatora, pozd¢€ji reformulovany a rozsifeny o poznatky ptvodniho

kybernetického modelu komunikace Norberta Wienera® a dalich (Obr. 1), dnes mizeme

oznadit za jeden z nejroziitengjsich teoretickych komunikaénich modeld.’

Jednotlivé prvky tohoto procesu lze popsat nasledovné: Hlavnimi aktéry
komunikace jsou komunikator a komunikant. Jejich komunikaénimi nastroji je sdéleni
samotné a komunikacni kanal (médium), kterym je sd€leni pfedavano. Procesy kodovani,
dekddovani, reakce na sdéleni a zpétna vazba piedstavuji vlastni funkéni komunikaci,
ktera vSak miiZze byt v urCitych fazich prenosu informace (pfi dekddovani a zpétné vazbe)

deformovana tzv. komunika¢nimi Sumy. PficemZ procesem kodovani rozumime

' Heskova, M.; Starchofi, P. Marketingovd komunikace a moderni trendy v marketingu. 1. vyd. Praha:
Oeconomica, 2009, s. 50. Také Piikrylova, J.; Jahodova, H. Moderni marketingova komunikace. Praha:
Grada Publishing, 2010, s. 18.

? Foret, M. Marketingovad komunikace. 3. aktualiz. vyd. Brno: Computer Press, 2011. s. 16.

3 Poprvé publikovéno v praci Power and Personality v roce 1948.

4 Ptikrylova, J.; Jahodova, H. Moderni marketingova komunikace, s. 21.

> Viz Wiener, N. Cybernetics: Or Control and Communication in the Animal and the Machine. Poprvé
publikovano v roce 1948.

® Foret, M. Marketingovd komunikace, s. 18.



pievedeni myslenky sd€leni do symbolické podoby a dekédovanim interpretaci vyznamu
tohoto sdéleni. Reakce a zpétnd vazba slouzi komunikéatorovi jako prostiedek
k vyhodnoceni tispéchu komunikace, na jehoz zékladé provede ptipadnou korekei cilti ¢i
celé strategie komunikace. Komunikacni Sum je pfedstavovan vSemi faktory, které mohou

komunikaéni proces ovliviiovat.”

kanal,
kodovani médium
komunikator » obsah sdéleni » komunikant —
prijemce
(dekoduje)

reakce a zpétnd vazba

Obr. 1: Schéma kybernetického komunika¢niho modelu. (Zdroj: Vlastni zpracovani, upraveno podle
Foret, M. Marketingova komunikace, s. 18, Obr. 1-2.)

Vzijemné vztahy mezi komunikujicimi stranami jsou rizné v souvislosti
s divodem komunikace, jejim cilem, druhem a obsahem sdéleni, stejné¢ jako typem
pouzitého komunikaéniho kandlu. V Sirokém slova smyslu se komunikace neomezuje
pouze na slovni, obrazova nebo pisemna sdé¢leni, ale také neverbalni, zprostfedkovavajici
emoce a dojmy, a tedy ji musime chapat soucasné¢ jako proces sdélovani i sdileni. Jak jiz
bylo feceno, dochézi pii ni k pfenosu a vyméné vyznami a hodnot. Mezi n¢€ Ize vSak fadit
kromé informaci i dal$i projevy a vysledky lidské ¢innosti — napiiklad umé&lecka dila nebo
formy chovéni, a v kone¢ném disledku také zbozi a sluzby. Tento proces je komplexni
zélezitosti, je proto zcela béZzné, Ze ndastroje komunikace se mezi sebou vzajemné

kombinuji a doplituji za Gi¢elem umocnéni celkového vyznéni predavaného sdéleni.”

1.2 Komunikace s Sirokou verejnosti

Sdéleni Ize pfedavat jednomu komunikantovi nebo mnoha najednou, pficemz v roli
komunikatora mohou stat jednotlivci nebo celé organizace. K ucelim predavani sdéleni
velkému poctu komunikanti slouzi prostfedky hromadné ¢i masové komunikace — média.
Jejich prostiednictvim lze Sitit symbolicky obsah sdéleni s cilem rychle a plisobivé oslovit

rozsahlé a znaéng nesourodé publikum, navic rozptylené na velké plose. ’

" Heskova, M.; Starchon, P. Marketingova komunikace a moderni trendy v marketingu, 2009, s. 54-55.
¥ Foret, M. Komunikace s veiejnosti, s. 18-21.
® McQuail, D. Uvod do teorie masové komunikace. 2. vyd. Praha: Portal, 2002, s. 31.
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Média Ize v dnesSni dobé¢ rozdélit do tii velkych skupin: tiSténa, vysilaci a

elektronické (internet). "

1.2.1 Tisténa média

K tisténym médiim patii predevsim knihy a periodicky tisk (noviny, Casopisy), ale
také rizné brozury, letdky, zpravodaje (mistni ¢i z4jmovych skupin), katalogy, vyro¢ni
zpravy apod. Jsou distribuovany jako zbozi, za poplatek, nebo bezplatné. Tisk jako
takovy je nejstarSim prostfedkem masové komunikace vibec, a predevSim tradi¢ni
tiskoviny jsou vnimany jako divéryhodny a seridzni informaéni zdroj, v nékterych

ptipadech i s jistou davkou spolecenské a odborné prestize.'!

Noviny mohou mit charakter narodniho, regiondlni nebo lokalniho tisku. Nejsou
charakterizovany svou periodicitou (mohou byt deniky stejné¢ jako tydeniky nebo
vychazet 3x ¢i 4x tydn€), avSak informace v nich maji kratkou Zivotnost, protoze museji
byt aktualni a tedy dodavané rychle. Jakozto statické vizualni médium, umoziuji noviny
predani obsahlého sdéleni Sirokému okruhu Ctendii (zdkaznikid). Kromé vyhod jiz
zminénych, je mozné v nich zvetejnit mimo ¢lankl také inzerci, coz je €ini vyhodnym
mistem prvniho kontaktu pro prezentaci v rdmci reklamnich kampani.

Casopisy svym zaméfenim pokryvaji rozsahlé spektrum témat. Vychézeji s riiznou
periodicitou jako tydeniky, mésicniky, Ctvrtletniky, pfipadné roCenky. Obsahem, jeho
charakterem a naplni, Casto cili na konkrétné vymezenou skupinu. Podobné jako noviny
jsou vhodnym mistem inzerce, a to predevS§im tematicky ndvazné. Pravidelni ¢tenari

takovych periodik a predplatitelé ptikladaji informacim v nich automaticky vétsi vahu.'

Z davodu velkého mnozstvi informaci, které kazdy den zpracovavame, je
periodicky tisk Casto Cten selektivné, coZ znamend, Ze rizné ¢lanky jsou riznymi ¢tenafi
z riiznych divodi vynechany nebo pouze orientatn& prolétnuty' (Steni typu skimming).
Tomu je uzplisoben informacni styl Zurnalistickych ¢lankli ve sméru obracené pyramidy,
ktery prostiednictvim tzv. perexu (v anglictiné lead), kratkého uvodniho odstavce pod
hlavnim titulkem, pfedklada c¢tenati kratké shrnuti hlavnich bodii ¢lanku s cilem jej

upoutat.

10 Heskova, M.; Starchon, P. Marketingova komunikace a moderni trendy v marketingu, s. 58.
" Musil, M. Masmédia a publicita. Vyd. 1. Praha: Oeconomica, 2005, s. 27-28.

12 ptikrylova, J.; Jahodovéa, H. Moderni marketingovad komunikace, s. 75-76.

5 Foret, M. Marketingova komunikace, s. 31-32.



1.2.2 Vysilaci média

Mezi vysilaci média fadime rozhlasové a televizni vysilani. Nejsnaze dostupnym
médiem je, nebo minimaln¢ byl, pravdépodobné¢ rozhlas (mluvime-li o klasickém
rozhlase, v dnesni dobé, kdy je na vétsSin€ mist civilizovaného svéta dostupné internetové
pfipojeni, uz o tom lze pochybovat). Existuji stanice narodni ¢i lokdlni, stdle funguje
rozhlas kabelovy a pfistupny je téz rozhlas internetovy. Vysilani vétSich stanic je mozné
poslouchat doma, v préaci nebo pii jizd¢ v auté. Zprostiedkované informace jsou kratsi,
ovSem jejich vyhodou je pohotovost a moznost okamzit¢ zpétné vazby
(napft. telefonické). Nevyhodou je nemoznost posluchacde se k informaci vratit v ptipadé,
ze ji preslechne nebo zapomene. Kvuli svému charakteru je také neztidka pouzivan pouze
jako zvukova kulisa pfi jinych ¢innostech. Z toho diivodu ho povazujeme spise za

doplnkové komunikacni médium.

Velice vlivnym a rozSifenym médiem je také televizni vysilani. Umoziuje
zprostiedkovat celou Skalu riznych poradi, zacilenym na Siroké spektrum cilovych
skupin divakd. Piinasi aktualni informace skrze zvukovy i obrazovy zdznam soucasné a
tim nejlépe ze vSech diive jmenovanych komunikaénich kanalii vzbuzovat emoce divaki.
Jeho nevyhodou je piredevsim dlouh4 produkéni doba a horS§i moznost operativnich zmén
vysilaného obsahu. Opét jde o médium, jeZ je mozné sledovat pouze pasivné pii jiné
aktivite. !

Vysilaci média mensiho rozsahu existuji v podobé lokalnich televizi mést nebo

regionl a obecniho rozhlasu.

1.2.3 Elektronicka internetova média

Nejzasadnéjsim elektronickym médiem je v dneSni dobé jednoznacné internet,
jehoz primarni funkci jiz neni pouze posildni zprav, jak tomu bylo v jeho zacatcich.
Poskytuje znacné mnozstvi rozliéného obsahu pro vSechny cilové skupiny — jeho dosah a
zacileni komunikace je obrovské. Na vét§in€ mist je dobfe dostupny. Informace na ném
poskytované lze ve vétSin€ piipadid zpétné dohledat. UmozZiluje zastoupit prakticky
viechny ostatni sd&lovaci prostfedky v elektronické formé." Diky velké popularité jeho
uzivani mnoho klasickym médii piemistilo alespon Cast své produkce online — jako

piiklad uved’'me elektronické verze tisténych novin nebo jiz zminény internetovy rozhlas.

" Musil, M. Masmédia a publicita, s. 29-32.
" Ibidem, s. 33-34.



Na siti najdeme nejen zpravodajské, ale 1 zajmové portaly, blogy, fora a socidlni sité
rizného typu. Jeho dalSimi vyhodami je flexibilita, rychlost a interaktivita. Nevyhodou je

nutnost kritického mysleni pfi konzumaci internetového obsahu.

McQuail k hromadnym sdélovacim prostfedkiim tadi jesté film, zvukovy zdznam a

hudebni média.'® Ty vsak v kontextu prace nejsou povazovany za vyznamné.

Vratime-li se k samotnému komunika¢nimu procesu, v pfipadé pouziti médii
jakozto prostfedkii hromadné komunikace, pfichdzi na fadu z tohoto pohledu realné;jsi
Lazarsfeldiv dvoustupiiovy komunikaéni tok.!” Tento model predpoklada, Ze informace
z takovychto zdroji jsou mnoha koneénym konzumentim zprosttedkovany
tzv. ndzorovymi vudci (opinion leaders), ktefi informace z médii sleduji a vyhodnocuji,
navstévuji kulturni akce ¢i cestuji, a soucasn¢ zaujimaji v urCité socialni skupiné roli
autority.'® To jim d4dva moZnost ovliviiovat minéni druhych lidi — vramci rodiny,
z4jmové skupiny, Skolni tfidy, pracovniho kolektivu apod. — prostfednictvim osobniho
rozhovoru, coz je podle Foreta stale nejudinn&ji zpisob komunikace vibec.'” Nazorovy
vidce tak G€inné formuje a méni nazory lidi kolem sebe, poméha nerozhodnutym a

pohodlnym, zvySuje i€¢innost hromadné komunikovanych informaci.

Komunikace jako soucasti veskerého lidského kondni a neustdvajici proces,
probihajici vSude kolem nés, hraje zdsadni roli samoziejmé také v realité velkych
organizaci. At uz soukromych firem, uskupeni neziskového sektoru, vlady nebo statni
spravy — ovliviluje utvateni jejich image v o€ich vetejnosti, povédomi o jejich ¢innosti,
Jimi nabizenych sluzbach a produktech ¢i sdé€lovani dulezitych informaci. V kontextu
téchto organizaci je komunikacni proces dnes jiZ nevyhnutelné spojovan s prvky
marketingu a public relations (PR). Jsou to také praveé velké organizace, které nejcastéji
vyuzivaji riznych forem sdélovacich prostfedkl k potiebam svoji prezentace a piisobeni

na Sirokou vefejnost.

rr

Jejich komunikacni aktivity jsou piesné zacilené, sledujici stanoveny zamér, drzici
se definované strategie. Komunikaci vyuZivanou za uc€elem podpory a dosaZeni

dlouhodobych cilii miizeme oznacit jako strategickou.

16 McQuail, D. Uvod do teorie masové komunikace, s. 30-51.

7 Viz Lazarsfeld, P. F. Personal influence. Poprvé publikovano v roce 1955.
'8 Foret, M. Marketingova komunikace, s. 34-36.

" Ibidem, s. 25.



2. KOMUNIKACE VE VEREJNE SPRAVE — VZTAH
URADU A OBCANA

Vefejna sprava je reprezentantem slozky vykonné moci ve staté. Je zastieSujicim
pojmem pro statni spravu a samospravu. V Ceské Republice funguje systém spojeného
modelu vefejné spravy, kdy obce vykonavaji prostfednictvim svych organd dvoji
pusobnost — soucasné vykon samostatné pusobnosti (samospravy) a pienesené
plsobnosti, €ili statni spravy, jejichZz kompetence je nutné disledné rozliSovat. Vykon
pfenesené pusobnosti je v kompetenci obecniho Ufadu, zatimco zastupitelé a rada obce

7 ISP ;o . 2
rozhoduji o zaleZitostech samostatné ptisobnosti obce. >

2.1 Pravni zakotveni

v

Zakon ¢. 128/2000 Sb., o obcich, definuje obec jako vefejnopravni korporaci,
pravnickou osobu (§ 2 odst. 1), kterou vymezuje jako zakladni izemni samospravné
spolecenstvi obcanti (§ 1). Spravni struktura obce a obecniho ufadu, spolecné s hlavnimi
kompetencemi a povinnostmi jejich predstavitelli bude rozebrana v kapitole 6 (str. 37) na
piikladu obce s rozsifenou plsobnosti — mésta Roudnice nad Labem. Vztahy komunikace
mezi ufadem a obCanem jsou pravné oSetfeny vyse zminénym zdkonem o obcich, ktery
zaroven definuje prava a povinnosti pfislusnik statni spravy a samospravy. Déle Listinou
zakladnich prav a svobod, stanovujici povinnost poskytovani informaci o c¢innosti
organim uzemnich samosprav (¢l. 17 odst. 5, ¢l. 35 odst. 2) a zakonem ¢. 106/1999 Sb.,
o svobodném pfistupu k informacim, ktery ukladd mimo jiné statnim orgdniim, izemnim
samospravnym celkiim a jejich orgdniim povinnost poskytovat vetejné¢ informace (§ 2
odst. 1 a 2) vztahujici se k jejich plisobnosti. A to jak pasivné€, napt. v reakci na obdrZeni
zadosti obc¢ana, tak aktivng, napf. zvefejiovanim rozpoctl a riznych dokumentt. Okruh
informaci, kterych se toto tykd, vymezuje § 5 odst. 1-4 zdkona ¢. 106/1999 Sb., pficemz
vSechny informace jiz jednou zvetejnéné na zakladé zminénych pravnich tprav musi byt
vzdy znovu dohledatelné. Obec je také opravnéna (ovSem uz ne povinna) zvefejiovat
jakékoliv informace mimo stanoveny okruh, vztahuji-li se k jeji ptisobnosti (§ 5 odst. 7

tamtéz).

0 Lukl, F. e al. Zakladni principy fungovéani obce a jejich organti. In: Cernohorsky, J. (ed.) Prirucka pro
¢lena zastupitelstva obce po volbach 2014. 1. vyd. Praha: Svaz mést a obci Ceské republiky, 2014, s. 8-19.
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2.2 Realita komunikace ve verejné spravé

Ve zminénych pravnich dokumentech lze vysledovat tendenci vedeni vefejné
spravy smérem k transparentnosti a celkoveé vétsi otevienosti ve vztahu k obcantim, coz je
nepochybné krok spravnym smérem. Ceska spole¢nost se i dnes potyka s poziistatky
Spatné image statni spravy, jejich zaméstnanct a poskytovanych sluzeb, z dob minulého
rezimu. Porevolu¢ni optimismus a nadéje vkladana do svobodné zvolenych
samospravnych organil totiz neméla dlouhého trvani, jak dokazuji vyzkumy provedené
Miroslavem Foretem a dal§imi mezi lety 1990 — 1994 a 1995 — 2000.' Zjistdny vyvojovy
trend popisuje klesajici zdjem obcantll o ¢innost jimi volenych zastupct ve vedeni obce po
roce 1990. Takto zapocatd situace by vSak jednoho dne skoncila vytvofenim bludného
kruhu. Nezédjem obcant a jejich odmitani podilet se na vefejném déni (nejen) v jejich
obci, neni stavem fungujici demokracie. Cilem tedy bylo postupné se pfiblizit koncepcné
zapadnim demokratickym zemim. V obdobi 2007 — 2015 Ministerstvo vnitra Ceské
Republiky realizovalo strategii tzv. Smart Administration, jejimz zémérem bylo
zefektivnéni vetejné spravy, zajisténi koordinovaného zpisobu jejiho vylepSovani a vétsi
miry pratelskosti vefejnych sluzeb. Deklaruje vizi budoucnosti vefejné spravy primarné
jako sluzbu obcanovi, klientsky orientovanou, hospodarnou, vykonnou a flexibilni,
napliujici jeho ocekdvani a potfeby pii soucasném dodrZzovani principli dobrého
vladnuti.”> Na podobném principu stavi také tzv. mistni Agenda2l (MA21, local
Agenda 21), mezinarodné¢ uznavany nastroj ke zlepSovani strategického fizeni a
komunikace s vetejnosti (jeji zapojovani a budovani vzajemného partnerstvi) pro mésta a
obce, oficialng zavadény v nasich podminkach od roku 2006.* Tuto metodu dnes aplikuje
vice jak 70 samosprav a mnoho dalSich se o vstup do této iniciativy snazi. Koncepce jeji

strategické vize je vytvorena do roku 2020.%*

Zména celkového vnimani statni spravy je obtizna a dlouhodoba zélezitost. Obfané

se stale setkavaji bud’ sami nebo zprostiedkovan¢ v médiich s ufedniky, kteti své moci

2 Foret, M. Marketingova komunikace, s. 399-405.

22 Ministerstvo vnitra CR. Modernizace vefejné spravy [online]. Posledni aktualizace 5. 3. 2012 [cit. 2018-
04-20]. Dostupné z: <http://www.mvcr.cz/clanek/modernizace-verejne-spravy-49614.aspx?q=Y2hudW09
Mw%3D%3D>.

2 Databaze strategii — portal pro strategické ¥izeni. Koncepce podpory mistni Agendy 21 v CR do roku 2020
(2012) [online]. Ministerstvo pro mistni rozvoj CR. 2018. [cit. 2018-04-20]. Dostupné z:
<https://www.databaze-strategie.cz/cz/MZP/strategie/koncepce-podpory-mistni-agendy-2 1-do-2020?typ
=download>.

* Lukl, F. et al. Zakladni principy fungovani obce a jejich organd, s. 88.
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vyuzivaji ze své liboviile a zamérné jim Gfedni styk znesnadiiuji.”> Mnohdy je dodrzovani
norem uvnitf ufadu vnimano zpohledu obcana jako pfili§ formalni a zbytecné
byrokratické, vedouci k odosobnéni jejich problémil a piekracovani hranic etiky vyménou
za etiketu — zatimco takto formalizovany zplisob chovani miize zaroven zaméstnanciim
Gfadu v ramei jejich prace piipadat naprosto b&zny.?® Takovy pistup pak neziidka piisobi
piesné opacné, tedy ne ve smyslu veiejné spravy jako sluzby vefejnosti, ale spiSe
organizace, libujici si ve svoji vlastni hierarchické struktufe a dodrzovani ptedpist
ad absurdum, redukujici problémy ob&ana do tabulkovych hodnot formulati.?” Aby viak
byl tento negativni efekt ¢inné odbourdvan, museji obcané zacit byt ufady brani jako
partnefi — zdkaznici, se kterymi je pii kazdé interakci navazovan a udrzovéan vztah. Proto
také je pfi modernizaci vefejné spravy akcentovana otevienost a transparentnost, a to
nejen jako prostfedek v boji proti korupci. Dlouhodobé studie Mezinarodniho institutu
marketingu, komunikace a podnikani (IIMCE) provedené na tuzemi Ceské i Slovenské
republiky ukazuji, jak zasadni roli hraje informovanosti obfana v jeho postojich ke
sluzbam a cinnosti vefejné spravy. Jeji obecnd urovenl je pro spokojenost s ufadem
mnohem dilleZit&j$i neZ piiméa osobni zkugenost, ** nebot’ 1idé nenavitévuji ufady zdaleka
tak Casto, jako se mohou o jejich ¢innosti dozvidat. Informace o Cinnosti vefejné spravy,
spole¢né s jejimi hmatatelnymi vysledky a jejich propagaci, maji potencial ménit image
ufadi smérem k divéryhodnéj$im, transparentnéj$Sim, odpoveédnéjsim a zakaznicky

vstficn€j$im institucim. K tomu je za potiebi dobra strategie a zvladnuté PR.

2.3 Marketing a strategie marketingové komunikace

Koncept marketingu vychazi z tvrzeni, ze 1idé jsou sumou svych potieb a pfani. Jde

“® Tak zni jeho definice

tedy o ,,proces zamereny na uspokojovani potreb zdakaznikii.
podle $pickového odbornika v oboru marketingu, Philipa Kotlera. Neni proto divu, ze ve
svéte se zacalo marketingovych metod pouzivat 1 ve vefejné sprave, a to uz od poloviny

sedmdesatych let minulého stoleti.™

¥ Fagerstrom, L.O. Doporudeni pro zpracovani komunikagnich strategii krajskych a mistnich
samospravnych organti v Ceské Republice (ptiloha). Verejnd sprdava : tpdenik viddy Ceské Republiky, 2003,
roc. 14, ¢. 45, s. 7.

% Heger, V. Komunikace ve veiejné spravé. 1. vyd. Praha: Grada, 2012, s. 152.

" Hannagan, T. J. Marketing for the non-profit sector. Basingstoke: Macmillan, 1992, s. 41.

*® Foret, M. Marketingovd komunikace, s. 401.

** Kotler, P.; Armstrong, G. Principles of marketing. 14th ed. Boston: Pearson Prentice Hall, 2012. p. 12.

% Heger, V. Komunikace ve veiejné spravé, s. 143.
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Mluvime-li o marketingu jako takovém, jde o soubor nastroji definujicich cilového
spotiebitele (zdkaznika) a snazici se o nalezeni nejlepsiho zptisobu uspokojeni jeho potieb
formou nabidky, pfi souCasném budovani dlouhodobého vztahu se zdkaznikem a

zachovani co nejvétsi efektivity viech téchto procesi.’’

Jednim z hlavnich marketingovych nastroji je marketingovy mix. Ten mizeme
chapat jako soubor proménnych, optimalizaci jejichz vzajemnych proporci a vztahl je
ovliviiovana poptavka po nabidce produktu.*® V klasické podobé ho tvoii tzv. 4P: product
(vyrobek, sluzba apod.), price (cena), place (misto a okolnosti nabidky/nakupu),
promotion (podpora nabidky, propagace). Existuji samoziejmé i dals$i modely, naptiklad
roz§ifovani 4P o dal§i soucasti (6P, 8P apod.), zohlediujici v mixu napi. people
(persondl), process (pouzité postupy a technologie), partnership (spoluprace) a dalsi.
V ptipadé marketingového modelu zdkaznicky orientované organizace ¢i firmy je vSak
Castéji aplikovana pozménéna koncepce tzv. 4C, nahlizejici vSechny zékladni proménné
4P z pohledu zdkaznika. V ni je produkt vniman jako spotiebitelské feSeni, umoziujici
uspokojit potteby zdkaznika, tedy pro néj produkt predstavuje urcitou hodnotu (customer
value). Cena jsou vydaje a celkové néklady, které musi zdkaznik vynalozit k tomu, aby
produkt ziskal, a to v€etné Casu a piipadné fyzické ¢i psychické namahy (customer costs).
Mistem a okolnostmi poskytované sluzby se rozumi vSechny cinnosti, které délaji
nabidku snaze dostupnou a jednoduSeji dosazitelnou (convenience). Aby vSak toto
vSechno mohl zakaznik zvazit a adekvatné se rozhodnout, je nutné poskytnout mu ptistup
k informacim o existenci takové nabidky. Zde pfichazi na fadu komunikace

(communication), termin nahrazujici v modelu 4C plivodni oznaceni promotion.33

Marketingova komunikace vychazi z obecné teorie komunikace.’® Zahrnuje
vSechny formy komunikace, pouzivané organizaci nebo firmou ke zprosttedkovani
informaci zédkazniklim stavajicim i potencialnim, jejich pfesvédCovani, ovliviiovani jejich
minéni a postojl, oekavani i chovani v souladu se svymi cili.® P¥itom plati nésledujici
posloupnost: obecné strategické cile organizace urCuji cile aplikované marketingové

strategie, na kterou navazuje a z niz vychazi komunikacni strategie organizace.

31 Ptikrylova, J.; Jahodova, H. Moderni marketingova komunikace, s. 16.

32 Foret, M. Marketingova komunikace, s. 189.

33 Heskova, M.; Starchon, P. Marketingovad komunikace a moderni trendy v marketingu, s. 14-17.
Také Ptikrylova, J.; Jahodova, H. Moderni marketingova komunikace, s. 16-17.

** Heskova, M.; Starchon, P. Marketingovd komunikace a moderni trendy v marketingu, s. 59

* Ibidem, s. 51.
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Uspésna marketingova komunikace znamend ziskani a udrzeni zjmu a pozornosti
zékaznika. Pii jeji tvorbé je tieba se drzet uréitych metodickych pokyntl, obvykle
sledujicich priibéh nékterého komunikacniho modelu, napt. jak byl predstaven
v kapitole 1.1, str. 6, Obr. 1). Na jeho zaklad¢ se stanovi komu je urceno sdéleni, ¢imz je
identifikovana cilova skupina (pfijemce zpravy). Dale co se bude sdé€lovat (vybér
sd€leni), jaky efekt ma sdéleni vyvolat a jaké reakce se od ptijemcti ocCekavaji (acel
sdéleni), jakymi kandaly bude sdéleni komunikovano (pouzité prostfedky), kdy bude
komunikovano (nacasovani), jaké financni prostredky na to budou vynalozeny (néklady),

jak bude komunikace fizena a jak bude zajisténa zpétnd vazba (kontrola strategie).*®

Timto zplsobem definovand komunikaéni strategie je pak napliovana nastroji
v podob¢ komunikaéniho mixu. Ten je podobné jako marketingovy mix tvoien
souborem nastroju, kterymi je produkt ¢i sluzba ptedstavovana zdkazniklim, a zptisobem
jejich uplatiovani. Jsou to: reklama, podpora prodeje, pfimy marketing, osobni prodej
(resp. osobni kontakt), public relations, pfimy marketing a dale také tieba sponzoring,
potadani udélosti a tvorba zazitki (eventy), veletrhy a vystavy & product placement.”’
Napliovani jednotlivych c¢innosti v ramci komunika¢niho mixu vyzaduje zvoleni

patfiéného komunikaéniho kanalu (ptfipadné platformy) nebo jejich kombinace.

Zakladni teoretické marketingové modely jsou obecné, ale velmi variabilni.
Praktické vyuziti marketingovych metod a konkrétni obsah pouzitych nastroji se vzdy
piizptsobuje specifickému prosttedi, v némz mé byt aplikovéano. Je tedy rozdil, zda a jak
tyto metody pouZzivd soukromd firma nebo, v naSem piipadé, organ statni spravy a

samospravy — ¢ili mésto, potazmo méstsky ufad.

2.4 Verejna sprava versus firma

Marketing je tradicn€ spojovan s piedstavou snahy o vytvoreni zisku a nabyti
konkuren¢nich vyhod na trhu. Pfi snaze o pfeneseni konceptu marketingového fizeni a
komunikace, jak je ho pouZivano v prostfedi firem, na vefejnou spravu a fizeni mésta se
tak nevyhneme ur¢itym logickym modifikacim. Ackoliv se marketingové cile obou

sektorti principialné nelisi, rozdily vyvstavaji v dusledku odliSnych priorit (¢i spiSe

%% Foret, M. Marketingovd komunikace, s. 232-238.
37 Prikrylova, J.; Jahodova, H. Moderni marketingovd komunikace, s. 42-45.
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zastoupeni jednotlivych cili), které tyto rozdilné sektory sleduji.®® Piedné, zdsadnim
rozdilem mezi soukromym sektorem (firma, podnik) a sektorem vetejnym (slozky verejné
spravy: statni sprava a samosprava, ale také neziskové organizace) je fakt, ze motivaci ve
vefejném sektoru neni primarné dosazeni zisku a jeho maximalizace, ackoli vSechny tyto
organizace mohou byt zaméfené jak na nabizeni produktu, tak na poskytovani sluzeb
zékaznikiim. Pfitom tento produkt ¢i sluzba muze byt dokonce stejného charakteru

(napf. vefejné / soukromé $koly, nemocnice a kliniky, doprava a dalsi).”

Soukromy a vefejny sektor slouzi riznym spolecenskym zdjmim, jejichz
napliiovani vyzaduje odlisné dovednosti a respektovani jinych hodnot.* Vefejny sektor
je tvofen organizacemi, jejichz hlavnim ucelem je uspokojeni potieb zdkaznika, pticemz
tento Casto neni povinen za sluzbu pfimo na misté platit. V piipad¢é vefejné spravy je
situace navic specifickd tim, Ze jeji znacna ¢ast je financovana z prostiedkl statniho
rozpoctu, jehoz zédsadni piijem plyne z danové povinnosti obyvatel statu. Sluzby statni
spravy ma tak obcan vlastné ptfedplaceny uz na zékladé toho, Ze je danovym poplatnikem
statu. Zaroven jde Casto o sluzby, kterych se obcaniim nedostane z jinych zdrojii. V tomto
ohledu m4 monopolni postaveni piedev§im na specifické urednické sluzby, na rozdil od
sektoru soukromého, kde si prodavajici a kupujici v dnesni dobé mohou jeden druhého

vybrat.

Vztdhneme-li tuto situaci pfimo na sprdvu mésta nebo regionu, jejich prvofadym
ukolem je poskytovani urcitych vetejnych sluzeb, vyplyvajicich z prav a potieb obcanti, a
to s nejveétsi moznou efektivitou a maximalnim uzitkem. Na rozdil od firem nemohou mit
pfedem pevné stanovené a neménné ukoly ani cilové skupiny — ty si vybiraji ucelove
sohledem na potfteby své rozvojové vize. Tyto organizace jsou také mnohem
komplexnéjsi, coz je v dasledku znevyhodiuje tim, Ze jsou oproti firmam obtiznéji
fiditelné. Dopady jejich akci nejdou dopiedu tak dobfe odhadnout, nebot’ kazda jednotliva
aktivita sprdvou mésta nebo regionu podniknutd muze ovlivnit vicero jinych oblasti.
Kromé¢ vySe zminéného nesou meésta znacnou socialni odpovédnost vici svym
zékaznikiim — ob¢antiim, a to pfedevSim v udrZzovani zdkladniho zazemi pro jejich zivot
(ochrana zivotniho prostiedi, obytné zony, dopravni infrastruktura, odvoz odpadu a jiné).

Porovname-li tyto subjekty i na pozicich fizeni, rozdil spocivd vtom, Ze manaZer

¥ Jezek, J. Méstsky marketing — koncepty, aplikace, kriticka analyza. Ekonomicky ¢asopis, 2011. ro€. 59,
¢.3,s.248.

** Hannagan, T. J. Marketing for the non-profit sector, s. 17-21.

L. E. Lynn (2003) citovan dle Spagek, D. EGovernment: cile, trendy a pFistupy k jeho hodnoceni. Praha:
C. H. Beck, 2012, s. 18.
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soukromé firmy je pfimo zainteresovan na jejim zisku, zatimco v pfipad¢ starosty jsou
timto ziskem nepiimo ziskané volebni preference spokojenych obcant, jakozto zakaznikl
mésta.*! Dal§im nezanedbatelnym specifikem uplatiiovani marketingovych metod
v prostiedi mésta je uz zpusob jejich zavadéni, které vyzaduje mnohem vice Casu a
spoléhd na schvaleni vedeni mésta (politickém 1 administrativnim), kde panuji ponékud
slozitéjsi organizacni 1 mocenské vztahy nez mezi personadlem podniku. K prosazeni
marketingové koncepce mize dojit i po vzajemné domluve zajmovych skupin ve mésté,
které bézn¢ jednaji nezavisle na sob€. Zde je vSak nutny konsenzus, obvykle na zékladé
kompromisu. Na toto konto Jezek uvadi, ze ptipadé, ze k ani jednomu z vySe uvedenych
rozhodnuti nedojde, nemé to na mésto tak negativni dopad jako by mélo na provoz a

. . v ’ v 7 42
existenci firmy, nebot pro to né¢ neni nezbytné nutné.

Hlavni ulohou marketingu ve vefejném sektoru zlstava efektivizace vefejnych
sluzeb, jednani na principech divéryhodnosti, otevienosti a transparentnosti, odpovédné
naklddani se zdroji a jeho prezentace, kvalitni informovanost obcanil a na zadklad¢ toho

budovani image.

! Jezek, J.; Rumpel, P.; Slach, O. Marketingovy management obci, mést a regionii: Manudl pro potieby
praxe. Ostrava: Repronis Ostrava, 2007, s. 13-14.

*2 Jezek, J. Méstsky marketing — koncepty, aplikace, kritickd analyza. Ekonomicky &asopis, 2011. ro&. 59,
¢. 3, s. 246.
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3. MARKETINGOVE PROSTREDI OBCE

Zakladem pro tvorbu marketingové koncepce obce v Sirokém smyslu jsou
koncepéni a strategické dokumenty jako tUzemné¢ analytické podklady, rozbor
udrzitelného rozvoje Uzemi, demografické studie a s nimi souvisejici strategicky plan
obce. Zakon ¢. 106/199 Sb., o svobodném piistupu k informacim (dale jen informacni
zékon), § 5, odst. 2, fadi tyto dokumenty do kategorie informaci, o néz je mozné zazadat
na zaklad¢ prava obcanti na informace. Mohou byt také zvefejnény napt. na internetovych
stankdch obce nebo zpfistupnény piimo na ufadé€, pokud si tak obec pieje. Nekteré

z téchto (idajii navic zpracovava a zpiistupiuje také Cesky statisticky uad (CSU).

3.1 Vnitini a vnéjsi slozKky prostredi

Vyse zminéné dokumenty podrobné zpracovavaji jednotlivé ¢asti situacni analyzy,
jak ji nazyva Horakova,” a davaji piehled o jednotlivych vnéjsich slozkdch
marketingového prostredi obce (makroprostfedi), podminkach které maji vliv na ¢innost a

existenci mésta, aniz by jim byly ovlivnitelné. Jako takové jsou chapany tyto:

Demografické prostiedi obce, popisujici velikost a vékové rozvrstveni populace
obce (pfipadné jeji spravni oblasti) a dal$i socioekonomické udaje jako uroven vzdelani,

strukturu zaméstnanosti, vysi piijmi, nezaméstnanost, migraci.

Ekonomické prostiedi, které je tvofeno nejen hospodaiskou situaci konkrétni
obce, ale 1 situaci v rdmci regionu a statu. Ta vytvari a ovliviiuje trh prace, tj. nabidku
dostupnych pracovnich mist, troven piijmu a vydaji, inflaéni zmény, dostupnost zdroji,

ale také chovani podnikateld uvniti a v okoli obce.

Politicko-pravni prostiedi, zahrnujici c¢innosti vedeni obce vramci jeho
politického zaméfeni a jeho pravomoci, jako napf. vydavani vyhlaSek a opatieni,
hospodateni se zdroji, ale 1 obecnou politickou situaci a jeji predpokladany vyvoj. Toto
muze vyznamné ovlivnit napiiklad podnikatelské podminky malych a sttednich podnikii,

které jsou velmi diilezité z hlediska regionalniho rozvoje a mistni zamé&stnanosti**.

* Horakova, H. Strategicky marketing. 2. vyd. Praha: Grada Publishing, 2003, s. 37-42.
* Veber, J.; Srpova, J. Vyznam malych a sttednich firem. In: Podnikdni malé a stiedni firmy. 3., akt. a
dopl. vyd. Praha: Grada, 2012, s. 21-23.
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Socialné-kulturni prostiedi, kam patii predevsim kulturni pamatky obce ¢i
regionu (pamétihodnosti, uméni, muzejni sbirky atp.), tradice a zvyky, obecné kulturni
hodnoty nebo kulturni akce zde poradané, dostupnost vzdélani. Vyuziti téchto skutecnosti

a jejich spravna propagace muze mit vliv na zviditelnéni obce a ptildkani navstévnika.

Prirodni prostiedi, které je definovano geografickou polohou obce v ramci
nadfazeného tUzemniho celku, podnebim a krajinnym rédzem oblasti, dostupnymi
pfirodnimi zdroji a jejich kvalitou (také Cistotou vod a ovzdusi), ekologii prostiedi,

rozvinutosti dopravni a infrastruktury obce / regionu.

Technologické prostredi, vychdzejici z obecného vyvoje védy a techniky.
V prostiedi obce to znamend pifedevSim pfijimani novych technologii — naptiklad
moderni piistrojové vybaveni mistni nemocnice, internetova komunikace ¢i prezentace,
zavadéni elektronickych informacnich systémi, databazi a podobné za ucelem zvyseni
efektivity komunikace mezi Gfadem a obcCany, uvnitf samotného Ufadu nebo uréenych

. - , . . . 45
k prezentaci obce Siroké vetejnosti.

Analyzam vnéjsiho prostiedi, respektive makroprostiedi, jak je nékterymi autory
oznacovano (viz nize), se fikd PEST ¢i STEP analyzy (jako odkaz na potadi nazvi
jednotlivych slozek), pricemZz prostiedi demografické je casto pojimdno v ramci

sociokulturniho.*®

Vnitini slozZky marketingového prostiedi obce vymezuji Janeckova et al. predevSim
jako situaci organizace povérené zabezpeCovanim statni spravy a dalSich zdkonné
stanovenych Ukont, kterd je zdsadné ovlivnéna hlavné rozpoctem obce.*” Horakova
vnitini prostfedi definuje jako nejbezprostfednéjsi okoli organizace a ji samotnou — prvky
snadnéji kontrolovatelné a ovlivnitelné, avSak stale ,,diktujici fadu parametrti, které je
nezbytné uvazovat a zahrnout do marketingovych plana“.* Kotler rozepisuje vnitini
faktory podrobngji na piikladu mikroprostiedi® klasického komeréniho podniku.

Vztahneme-li je na realitu obce, jsou jimi napiiklad interni lidsky faktor (tfeba pracovnici

* Janeckova, L. et al. Vytvoreni marketingové strategie mést a obci a jeji ovéreni v podminkich MU
Karvinnad. Karvinna: Slezska univerzita v Opavé, 2002, str. 17-18.

Stejnou ¢i podobnou terminologii pouzivd téz Kotler pfi analyze makroprostiedi firmy v knize:
Kotler, P.; Armstrong, G. Principles of marketing, pp. 70-88.
* Viz Ticha, L; Hron, J. Strategické fizeni. Vyd. 1. Praha: Credit, 2003, s. 71-74.

Nebo Hejlova, D. Public relation. Vyd. 1. Praha: Grada Publishing, 2015, s. 122-123.

Pfipadné také Hannagan, T. J. Marketing for the non-profit sector, s. 80-85.
7 Jane¢kova, L. et al. Vytvoreni marketingové strategie mést a obci..., str. 17-18.
* Horakové, H. Strategicky marketing, s. 42.
* Vnéjii a vnitini prostiedi (napt.: Janetkové et al.; Ticha a Hron) je v literatufe oznatovano také jako
makro- a mikroprostiedi (napt.: Kotler; Foret; Hejlova; Horakova).
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za prepazkou uradu, ktefi jsou v pfimém styku s vefejnosti, ale i dalsi personal uiadu),
vztahy s organizacemi poskytujicimi sluzby samotné obci, a také rizné skupiny

vefejnosti, ktera je z podstaty nabizenych sluzeb soutasné tvotena zakazniky obce.™

Demografické < > Socialné-kulturni
prostiedi prostredi

personal

méstského
uradu

obcané informacni

OBEC  \Vstupy

prispévkové partnerské
organizace obce

=

Technologické
prostiedi

vnitini
organizace

Ekonomické
prostiedi

|

Politicko-pravni
prostiedi

Obr. 2: Faktory vnitiniho a vnéjSiho prostiedi pilisobici na ¢innost a existenci obce. (Zdroj: Vlastni
zpracovani na zaklad¢ informaci a dil¢ich schémat v: L’Etang, J. Public relations: zakladni teorie, praxe,
kriticke pristupy, s. 99, obr. 4.1. a také Ticha, 1.; Hron, J. Strategické rizeni, s. 41, obr. 4.2.)

Obce ¢i mésta je rovnéZz mozné typologizovat na zdklad€ jejich obecného
charakteru napt. jako mésta primyslova, velka historickd turisticky atraktivni mésta,
mésta s piijemnym okolim, mésta skytajici hodn€ moZnosti v oblasti zadbavy, zazitka a
podobné. V piipadé menSich celkii napt. jako obce v rekreacnich oblastech, lazenské,
pohrani¢ni ¢&i satelity vétsich mést.”' Z této charakterizace je ziejmé, Ze jednotlivé typy
obci budou specifické svym prostiedim a tedy i odliSné jak v moznych konkuren¢nich
vyhodach, které¢ mohou mit oproti sousednim obcim nebo jinym obcim stejného typu, tak

ve sméfovani svého rozvoje.

>0 Kotler, P.; Armstrong, G. Principles of marketing, pp. 66-69.
>! Jane¢kova, L. et al. Vytvoreni marketingové strategie mést a obci..., str. 17.
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Na zéklad¢ analyzy vSech téchto vstupnich informaci, stanoveni prognéz vyvoje
urcitych trendti a zhodnoceni silnych a slabych stranek, pfilezitosti a hrozeb obce (SWOT
analyza, viz Tab. 1) v jednotlivych slozkéch prostfedi, vedeni obce stanovuje svoje

strategickeé cile, které se pak promitnou ve slozeni marketingového mixu.

Silné stranky Slabé stranky
SWOT (Strengths) (Weaknesses)
ST ... WI ...
S2 ... W2 ...
Prilezitosti ) .
(Opportunitis) SO strategie WO strategie
01 Jak vyuzit silné stranky ve Jak prekonat slabé stranky
02 " prospéch prilezitosti. vyuzitim pfilezitosti.
OhroZeni
(Threats) ST strategie WT strategie
Tl Jak vyuzit silné stranky Jak zmensit vliv slabych
T k odvraceni ohroZeni. stranek a vyhnout se ohroZeni.

Tab. 1: Matice pouZivana p¥i vyhodnoceni SWOT analyzy. Ne vSechny silné a slabé stranky, piilezitosti
a hrozby maji zasadni roli v hodnocené situaci obce nebo podniku. Ulelem analyzy neni vytvofit
vycCerpavajici deskriptivni popis situace, nybrz vybrat a zddraznit pouze ty, které maji strategicky vyznam
pro sméfovani obce, jeji budouci rozvoj v konkrétnim sméru a podle nich pak zformulovat zaklad
jednotlivych strategii. (Zdroj: Upraveno podle Ticha, I.; Hron, J. Strategické rizeni, s. 118-119, obr. 7-13.)

3.2 Meéstsky marketing a jeho koncepce

Na tomto misté¢ je vhodné podotknout, Ze celkové koncepcni pojeti méstského
marketingu neni jednotné. Jezek™ upozortiuje, Ze v literatufe je mozné narazit hned na tfi
piistupy k této oblasti, které jsou navzdjem pomérné odliSné. Nékteti autofi — mezi nimi
téz Kotler — pojimaji méstsky marketing pouze jako podmnozinu v rdmci béZného
podnikového marketingu, tedy jako aplikaci obecnych principi ve specifické sféfe obce.
Jini upfednostiiuji akcentaci manazerského pfistupu v fizeni obce, tzv.new public
management, 10zvoj partnerstvi vefejného sektoru se soukromym a ptiblizeni fungovani
statni spravy a poskytovani vetejnych sluzeb realit¢ fungovani firmy. Posledni skupinu
autori predstavuji (obvykle zahrani¢ni) odbornici na vefejnou politiku a uzemni
plénovéni, zaméiujici se vtomto sméru na kooperativni rozvoj mésta a integraci

spolecenskych z4jmii. Piipadné se mizeme setkat s pojmem teritoridlni marketing, ktery

32 Jezek, J. Méstsky marketing — koncepty, aplikace, kritické analyza. Ekonomicky &asopis, 2011. rog. 59,
¢. 3,s.245.
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v sob¢ integruje koncepty marketingu méstského a regiondlniho, pficemz pracuje s vyse

I ~ s . w7 53 vy ;oo o v o o v ’
zminénymi koncepcnimi pfistupy.”” Podle zaméfeni jednotlivych pfistupi muze byt
pozornost pii tvorbé marketingové strategie upiena riiznym smérem. Tim se miize menit
napli a nastroje marketingového mixu. V praxi je tak napliiovani a pojeti vyznamu

méstského marketingu nejednotné.>

3.3 Cilové skupiny

Aby bylo mozné sestavit marketingovy mix obce ,,na miru®, presnéji zacilit a zvysit
kvalitu nabizenych sluzeb a urcit nejvhodnéjsi zpiisoby komunikace, je vhodné vymezit si
cilové skupiny (neboli zdkaznické segmenty), které chceme tou kterou informaci, sluzbou
nebo aktivitou oslovit (o komunika¢nim mixu samotném bude pojednano v kapitole 4
(str. 27). Cim tUZeji piitom cilové skupiny miZeme vymezit, tim snaz$i bude jejich
naslednd analyza =z pohledu chovani, ndzorovych postoji a vybéru vhodnych
komunika&nich nastroji.” Cilovou skupinou mohou byt osoby, skupiny osob nebo celé

. T . e 056
organizace. Fagerstrom déli cilové skupiny obci na interni, externi a instituciondlni.

Mezi interni skupiny mizeme zahrnout osoby zaméstnané na Urad¢ a ufedniky,
¢ili vedouci pracovniky statni spravy a samospravy, dale bézné zaméstnance ufadu, mezi
n¢z se tadi také napf. techniCti pracovnici, pracovnici udrzby, Ufednici a personal za
pfepazkami, pracovnici styku s vetejnosti (PR oddéleni) a v neposledni fad€ pracovnici
piispévkovych organizaci mésta. Spolecnou vlastnosti téchto skupin je, Ze jsou pfimymi
¢1 nepfimymi producenty vefejnych sluzeb a proto s nimi museji byt v prvé fadé€ nejlépe a

co nejpodrobnéji byt seznameni oni.

Externimi skupinami jsou predevsim obcané, které je dale mozné segmentovat na
diichodce, postizené, nezaméstnané, rodiny s détmi atd., ktefi nejvice ze v§eho odpovidaji
oznaceni klient, nebot’ jsou spotiebiteli vefejnych sluzeb obce. Dale sem patii politici,
novinaii a navstévnici mésta, ktefi maji potencial ovlivnit povédomi o obci, jeji image a

tim padem 1 pfijmy, at’ uz kladnym nebo zépornym zptisobem.

53 Jezek, J.; Rumpel, P.; Slach, O. Marketingovy management obci, mést a regionii..., s. 14.

** Ibidem, s. 75.

> Fagerstrom, L.O. Doporuéeni pro zpracovani komunika¢nich strategii krajskych a mistnich
samospravnych organti v Ceské Republice (ptiloha). Verejnd sprava : tydenik viady Ceské Republiky, 2003,
ro¢. 14, ¢. 45, s. 19.

% Ibidem, s. 20-23.
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K institucionalnim skupinam patii ministerstva a organy statni spravy na trovni
obci a krajt. Déle podniky a nevladni organizace, které se mohou chtit v obci usidlit nebo
takové, které jiz na uzemi obce sidli a obec o né nechce pfijit. Do této skupiny mizeme
zaradit také okolni obce jako takové. Obzvlasté v ptripade€ obci s rozsifenou plsobnosti
(obce typu III) je vhodné udrzovat dobré vztahy, vyménu informaci a spolupraci s obcemi

typu [ a II pattici do jejich spadové oblasti.””’

Jezek™® komentuje pouZiti identifikace cilovych skupin obce v praxi jako Easto spise
intuitivni. Ackoli jsou tyto skupiny z principu pro vétSinu obci podobné nebo stejné, bylo
beZné, ze si obec vytvotila pouze jednu relativné rigidni marketingovou koncepci, kterou
uplatinovala bez ohledu na cilovou skupinu. To se vSak postupem casu a s rostouci

meziméstskou konkurenci pomalu méni.

Volba néastroje nebo souboru nastroji pro komunikaci s jednotlivymi cilovymi
segmenty je soucasti tzv. ¢tvrtého P (alternativné ctvrtého C) marketingového mixu —

promotion / communication — tedy propagace, komunikace.

3.4 Marketingovy mix obce

Vypracovani marketingového mixu podle Foreta pfedstavuje operativni a
praktickou konkretizaci marketingového pfistupu pifi vytvareni nabidky s dirazem na to,
aby se vysledny produkt co nejvice blizil pfanim a o&ekavanim cilového zékaznika®® —
zde tedy pfijemce a uZzivatele sluzeb obce. Zaroveinl je jim rozhodovéano také o lidech,
ktefi tento produkt realizuji i o materialnim prostiedi, v némz se tak d&je.® V kontextu
obce a poskytovani vetfejnych sluZzeb to znamena napiiklad pracovniky na pfepazkach
nebo v informacnim centru a architektoniku téchto prostor, potazmo architektonické
feSeni celé budovy ufadu, zpiisob clenéni a vybavenost kanceléii, jejich znaceni,
vyvolavaci systémy, bezbariérovost, ale také esteticnost prostiedi, atmosféru a podobné,
stejné jako celkovy urbanisticky raz obce nebo celého regionu a samotnou znacku — logo

¢i znak obce, které se pouziva pfi jeji prezentaci i k propagaci sluzeb.

57 Jane&kova, L. et al. Vytvofeni marketingové strategie mést a obci..., str. 23-24. popisuje Sest cilovych
skupin, do nichz spadaji jednotlivé zde vyjmenované. Zatimco Fagerstrom, L. O. Doporuceni pro
zpracovani komunikaénich strategii krajskych a mistnich samospravnych orgint v Ceské Republice
(ptiloha). Verejnd sprava : tydenik viady Ceské Republiky, 2003, ro¢. 14, &. 45, s. 20-23. zavadi tfi
rozséahlejsi cilové skupiny s vnitini segmentaci.

¥ Jezek, J. Méstsky marketing — koncepty, aplikace, kritickd analyza. Ekonomicky ¢asopis, 2011. ro€. 59,
¢. 3, s. 248.

> Foret, M. Marketingovd komunikace, s. 189.

% Janeckova, L. et al. Vytvoreni marketingové strategie mést a obci..., str. 24.
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Obecna skladba a napli jednotlivych slozek marketingového mixu (4P), vCetné
aplikace upraveného modelu pro zdkaznicky zaméfenou organizaci (4C), byly jiz
pfedstaveny v ramci kapitoly 2.3 (str. 12). Marketingovy mix obce byva odvozen od
marketingového mixu sluzeb.®! Zde si kratce popiseme, co konkrétnd mohou obsahovat

slozky marketingového mixu obce, ktery, jak uvidime, je mnohem podrobnéjsi nez

ey e

Zakladem marketingového mixu je produkt. V piipadé¢ obce, a vramci ji
vykonavané statni spravy a samospravy, mizeme za produkt v Sirokém pojeti oznacit jak
konkrétni misto — obec samotnou a jeji okoli se vSemi vnéj§imi a vnitinimi faktory
prostiedi, jak bylo zminéno v kapitole 3.1 (str. 17) — tak veskeré aktivity a sluzby obce,”
véetné personalu, ktery je poskytuje (nebot’ jeho vykon je znaéné proménlivym
prvkem).® Obec tedy nemiizeme chépat pouze jako tfad a jeho sluzby (ackoli mize byt
zaméteni na sluzby dominantni), ale 1 dalsi aktivity, které ho presahuji. Patfi mezi né
predevsim aktivity jeho politickych piredstavitelii a jejich vize, které jsou zhmothovany
napiiklad v podob¢ konkrétnich investi¢nich projektii a akci. Chtéli-li bychom aplikovat
Hannaganovo tvrzeni o tom, ze organizace neziskového sektoru se pti vytvareni zaklada
své reputace spoléhaji nejvice na tzv. word-of-mouth marketing® (WOM) a tim padem se
soustfedi pfedevS$im na kvalitu svych sluzeb,” na situaci obce & mésta, Ize s nim
souhlasit pouze ¢astecné. Obec s nim muze operovat, ale nemuze se na né&j spoléhat zcela.
Nutné je v€novat dostatecné velkou pozornost i ostatnim ¢astem marketingového mixu.
V tomto ohledu se vyjadiuje také Jezek, ktery poznamenava, ze se ,,produktova politika
meést (...) vyluéné orientuje na klicové zdroje, a hlavn€ pouziti néstroji komunikacni

politiky.« ¢

Vratime-li se ale ke sluzbam; vramci produktu jsou sluzby vetfejné spravy
specifické svymi vlastnostmi. Jsou nehmotné (samy o sob¢ nehmatateln¢), neoddélitelné
(vyzadujici soucinnost toho, kdo sluzbu poskytuje s tim, kdo ji vyuZzivd), nestejnorodé

(Jejich stala kvalita se obtizné zajiStuje — pticinou je lidsky faktor), znicitelné (v poptavce

o' Janeckova, L. et al. Vytvoreni marketingové strategie mést a obci..., str. 24.

62 Foret, M. Marketingova komunikace, s. 383-384.

% Hannagan, T. J. Marketing for the non-profit sector, s. 96.

8 Pod zkratkou WOM se skryva ustni sd&leni informaci o produktu mezi lidmi v ramci spotiebitelského
chovani. Toto sdileni ovliviiuje povédomi a nazor dalsich lidi na produkt. Nemusi nutn¢ vychazet z osobni
zkuSenosti, predavany mohou byt i informace ,,z druhé ruky“. Heskova, M.; Starchon, P. Marketingova
komunikace a moderni trendy v marketingu, s. 29.

% Ibidem, str. 99.

% Jezek, J. Méstsky marketing — koncepty, aplikace, kritické analyza. Ekonomicky &asopis, 2011. rog. 59,
¢. 3, 8. 252.
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dochazi k vykyviim) a nemohou byt vlastnény (klient ma jen pfistup k ¢innosti nebo
zafizeni — napf. méstskd knihovna).®” Odlisnosti sluzeb a zbozniho produktu obce
popisuje Janeckova et al.®® takto: Slouzi k soutasnému uspokojovéni potieb jednotlived
1 skupin. Muze jit o sluzby pozitivni (doprava, bydleni, kultura, vzdélani, socidlni péce),
ale také napravné (policie, udrzba komunikaci a vetfejnych prostranstvi). Nékteré z nich
obCané¢ musi piijmout (zdkladni Skoly), zatimco u produkti typu kultura, bydleni ¢i
kabelové televizni vysilani si mohou zvolit z vicero nabizenych moznosti. Zaroven, jak uz
bylo dfive zminéno, pfestoze jsou tyto sluzby obcany de facto predplacené v podobé
odvadéni dani, neni mozné z uzivani nckterych z nich vyloucit ani obcany, ktefi se na
jejich hrazeni nepodileji — jde napf. o Udrzbu komunikaci a vefejné osvétleni. Kazdy

z téchto produktt je pritom charakterizovan svym provedenim a kvalitou.

Cena v tomto pfipadé znamena celkové zivotni naklady obcana, Girovenl cen zbozi a
sluzeb v misté obecné nebo prodejni cenu pozemkll na izemi obce a dalsi. Sluzby nebo
produkty mohou byt bud’ nacenény tak, Ze kryji vlastni ndklady nebo piindseji urcity zisk
do obecni pokladny. Ty sluzby, které jsou obci poskytovany jakoby bezplatné, jsou

financovany z dani a povinného pojisténi.*

Distribuci je chdpana hlavné geografickd poloha obce a s ni souvisejici dopravni
dostupnost, ale také zpisob nabidky a prodeje uzeji specifikovaného produktu obce, tedy
zvoleny distribu¢ni kandl. MiiZe jim byt pfepazka s ufednikem, kulturni zatizeni, webové

stranky, mistni kabelova televize ¢i vefejna doprava.

Pojem propagace obce zahrnuje kaZzdou komunikacni aktivitu vyvijenou vefejnou
spravou za uUcelem upoutdni pozornosti podnikateli, navstévnikli ¢i potencialnich
obyvatel mésta a jejich prilakani na misto.”’ Klasickym zptsobem propagace je
zpracovani a vhodné umisténi material, jako jsou plakaty, pohlednice, brozury a
turistické informace, knizni publikace, mapy a letaky, k cemuz jsou nejcastéji vyuzivana
turistickd a informac¢ni centra. Zaroven sem spadaji ¢innosti z oblasti public relations,

které budou podrobnéji probrany v ramci kapitoly 4 (str. 27).

Dalsi sloZzkou marketingového mixu jsou lidé. Vykon, komunika¢ni schopnosti a

pfistup ke klientim (ob¢antim), pfedev§im ze strany zaméstnanci vefejné spravy a

57 Janetkova, L. et al. Vytvoieni marketingové strategie mést a obci..., str. 24-25.
Také Hannagan, T. J. Marketing for the non-profit sector, s. 104-105.

% Janeckova, L. et al. Vytvoreni marketingové strategie mést a obci..., str. 26.

® Ibidem, str. 28.

" Foret, M. Marketingovd komunikace, s. 384.

24



politickych zastupcti obce, ma zasadni vliv na piijimani a vyvoj jejich nazorti na sluzby.
Jak pisi Janeckova et al.:”' ,zékaznici maji sklon hodnotit management kazdého podniku

podle chovani jeho zaméstnancii,* coz v ptipad¢ sluzeb plati dvojnasobné.

S tim se poji také posledni dilezity prvek marketingového mixu, ktery zde bude
rozebran, a to partnerstvi. To je totiz pfedpokladem rozvoje obce. Vzajemna spoluprace
obci s obCany a podnikateli je kliCova pro sladéni jejich rozdilnych z4jmi a piedstav.
V tomto ohledu maji jistou vyhodu obce mensi, jejichz sprava je obcanovi mnohem blize
nez ve méstech nebo v krajich, které se musi pti budovani dlouhodobého partnerského

v v . r . . v o ’ 72
vztahu s obCany ve vét§i mife spoléhat na svoje komunikaéni kanaly a PR.

Participace ob¢ant na fizeni mésta piinasi fadu vyhod. Naptiklad je mozné je timto
zpusobem seznamit podrobnéji s planovanymi projekty jesté¢ v dobé, kdy jsou teprve ,,na
papire®. Predstavit jim pro a proti, umoznit jim projevit svlij nazor, podilet se na
konkrétni podobé projektu svymi pfipominkami a podnéty. To mize v disledku zmirnit
jejich negativni reakce, jde-li o projekty kontroverzni nebo nezbytné, avSak
s dlouhodobymi, byt docasnymi, vlivy na kvalitu zivota. Zapojovani ob¢anli umoziuje
vyuziti jejich znalosti mistnich pomé&rt a zarovet buduje a upeviiuje jejich vztah k obci.”
Podnikatelé¢ ob¢antim poskytuji produkty a sluzby, které obec samotna nenahradi. Pro
zvySovani kvality Zivotniho prostoru stavajicich obyvatel a zaroven i celkové atraktivity
obce je nezbytné, aby obec vytvatela prostor a podminky, které¢ podnikateliim pomohou,
anebo alesponi neztiZi jejich realizaci. Vhodna komunikace této podpory pak ma potencial
oslovit jak stavajici, tak potencidlni obCany, podnikatele a firmy se z4jmem o plsobeni

v nové lokalité, a tim tak pfimo pfispét k nariistu poctu residentd, pracovnich mist a

celkové prosperity mésta.

3.5 Role managementu v Fizeni obce

Rozpoznat, naplanovat a zorganizovat vSechny tyto aspekty a dokazat je prevést ve
smysluplnou ucelenou strategii nebo konkrétni dil¢i projekty, které jsou poté Gspésné a

s o¢ekdvanym efektem realizovany, je zakladem fizeni obce. Tato Cinnost si vyzZaduje

! Jane&kova, L. et al. Vytvoreni marketingové strategie mést a obci..., str. 33.

2 Fagerstrom, L.O. Doporuteni pro zpracovani komunika¢nich strategii krajskych a mistnich
samospravnych organti v Ceské Republice (ptiloha). Verejnd sprdava : tpdenik viddy Ceské Republiky, 2003,
roc. 14, ¢. 45, s. 7.

B Jezek, J. Méstsky marketing — koncepty, aplikace, kritickd analyza. Ekonomicky ¢asopis, 2011. rog. 59,
¢. 3,s.253.
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profesionalni pfistup na odpovidajici trovni, kterda zajisti ze se zaméry nebudou plnit
nahodile, ale v néjakém jasné daném a ukotveném ramci. K tomu je tieba, aby osoby
v tomto opravnéné rozhodovat — v ptipad€ obci zejména jejich voleni predstavitelé, a tedy
lidé sriznou odbornosti v riznych oblastech — méli ur¢ité manazerské vzdélani a
dovednosti, ne nepodobné tém ze soukromého sektoru, a dovedli se orientovat
v problematice veiejné spravy. Nebo alesponn aby méli ke své dispozici osoby, které jim
zajisti odpovidajici poradenskou ¢innost. Ziskani a rozvoj téchto, ale i dalSich znalosti je
mozny napiiklad prostfednictvim kurzii pro zastupitele (a také ufedniky), organizovanych

Ministerstvem vnitra CR.

Zaklad managementu je vedeni, fizeni, sprava. Obecné jde o schopnosti a proces
koordinace dostupnych zdroji za ucelem dosazeni stanoveného cile. K tomu je za potiebi
projekt ¢i strategii nejen naplanovat a zorganizovat, ale také umeét vést lidi, kterym budou

zadavany jednotlivé ¢innosti, a provadét pravidelnou kontrolu jeho vyvoje.”

Jezek et al.”” definuji marketingovy management obce jako ,institucializovanou
podporu (...) zpétnovazebné komunikace mezi aktéry strany nabidky a poptavky
v izemnim rozvoji, vedouci ke zvySeni atraktivity a image uzemi a k posileni identity a
angazovanosti obyvatel, coZ znamena zlepSeni konkurenceschopnosti daného mésta ¢i
regionu.” Je tedy jasné, Ze se fizeni obce se skute¢né neobejde bez ucasti jednotlivych
subjekti, tvoticich produkt obce, ¢imz se vracime k jiz zminované dulezitosti spoluprace

vetejného a soukromého sektoru na Grovni obCan — vefejna sprava — soukromé firmy.

Verejna
sprava
Obcané, Podnikatelé
. . — .
verejnost a firmy

Obr. 3: Partnerstvi a komunikace mezi sloZkami veiejného a soukromého sektoru. (Zdroj: Vlastni
zpracovani. Upraveno podle Foret, M. Marketingova komunikace, s. 385.)

™ Némec, V. Projektovy management. 1. vyd. Praha: Grada, 2002, s. 21.
5 Jezek, J.; Rumpel, P.; Slach, O. Marketingovy management obci, mést a regioni..., s. 7.
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4. TEORETICKY ZAKLAD KOMUNIKACNI STRATEGIE
OBCE

Cilem komunikacni strategie je poskytnout celkovy piehled o zplisobu vyuzivani,
typu a ucinku vSech komunikac¢nich kanald, které funguji v rdmci ¢innosti obce, a to jak
uvnitf Gradu samotného (komunikacni toky mezi zaméstnanci ¢i zastupiteli), tak smérem
zufadu k obCantim. Slouzi k vyhodnocovéani uspésnosti komunikace, které se déje
predevsim prostiednictvim zpétné vazby. Ta mlze byt ziskana pasivné, na zakladé¢ vlastni
iniciativy obcand, v podob¢ stiznosti, podnétli, pfipominek nebo dotazii dorucenych
ufadu. Nebo aktivné, jako vysledek komunikacnich vyzkumt vefejného minéni,
dotaznikovych S$etfeni, hloubkovych rozhovort s jednotlivci nebo skupinami (focus
groups)'® a analyzou sekundarnich dat z jiz diive zpracovanych prizkumi nebo zdznami

Ceského statistického tiadu.”’

V ptipad¢ sluzeb stoji v zédkladu komunikace ve vefejné spravé pravé kontakt
s obanem, pochopeni jeho potieb a uméni vykladu pozadavka vlastnich. ZlepSovani
tohoto prvku lze zajistit systematickym zvySovani odbornosti pracovnikil tfadu, rozvojem
dovednosti interpersonalni komunikace, empatie, navySeni motivace a vytvoienim
profesionalniho pfistupu k obcanovi, jako zakaznikovi, za pomoci riznych kurzi a
Skoleni. To se tyka také vedoucich pracovnikd. Dal§im nastrojem, kterym je mozné tuto
zménu uskute€nit, nebo minimalné podpofit, je dobrd interni komunikace napfic

organizaéni strukturou Gfadu.”

4.1 Ucel komunikace verejné spravy s ob¢anem

Aby komunikace mezi obéma stranami mohla fungovat kvalitné, je nutné si nejprve
ujasnit, s jakymi pozadavky do ni vstupuje obc¢an, ale zaroven co od n¢j vefejnd sprava

otekava. Foret”” definuje tyto potieby nasledovné:

76 Foret, M. Marketingova komunikace, s. 133-136.

7 Ibidem, s. 117.

"® Fagerstrom, L.O. Doporuteni pro zpracovani komunika¢nich strategii krajskych a mistnich
samospravnych organti v Ceské Republice (ptiloha). Verejnd sprava : tydenik viady Ceské Republiky, 2003,
roC. 14, ¢. 45, s. 4.

" Foret, M. Marketingovd komunikace, s. 391-392.
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Obcan se musi dokazat orientovat ve mésté 1 na urad¢, aby védel, kam ma jit, kdyz
néco konkrétniho potfebuje vytidit. M¢l by znat rozvojové dokumenty obce, izemni plan,
rozpocet, rozumét hlavnim ciliim a vizim zvolenych zastupitel. Mél by chépat, ze jako
Clen partnerského spolecCenstvi obce, kde lidé musi umét vzijemné respektovat a
spolupracovat, je tieba aby dodrzoval predpisy, vyhlasky a zakony. Sam by m¢l mit také
moznost kontrolovat, jestli jsou zakony a vyhlasky dodrzovany, a zda je s vefejnym
majetkem obce nakladdno hospodarné. Obcan také ocekava od vetfejné spravy sluzby i
mimo samotny ufad — napiiklad dobrou dopravni infrastrukturu, misto k bydleni

parkovani, Cisté a bezpecné ulice.

Timto zpisobem vznikd potieba informaci, které by mély byt obcanovi b&zné
dostupné, aby je mohl vyhledat, kdyz je zrovna potifebuje nebo ho zajimaji. Pro urad
z toho plyne nutnost preventivniho poskytovani takovych informaci, a to formou, ktera
bude pro obc¢ana piistupna a co nejsndze pochopitelna.

Potfeby ufednikii vetfejné spravy a zastupitell, vzhledem k vefejnosti 1 vnitini
komunikaci na ufad¢, se tykaji predev§im managementu, ktery je tfeba k: Zajisténi
dostate¢né motivace personalu ufadu i obcani vyvijet spoleéné usili smétujici
k naplnovani spolecnych hodnot. Dikladné a systematické komunikaci riznych
informaci. Koordinaci zajml jednotlivych skupin vefejnosti, podnikateld a pravé
probihajicich procesii prostiednictvim legislativy tak, aby nedochazelo ke konfliktim.

Monitoringu vlastnich aktivit a znalosti spravovaného tizemi.™

4.2 Stanoveni komunikac¢nich cilii a jejich napliiovani

Efektivni komunikaéni strategie by méla byt zalozena na dlouhodobych zamérech a
vizich vedeni obce, které¢ jsou obvykle formulovany ve strategickych ¢i rozvojovych
dokumentech obce. Veskera komunikace obce by proto méla sméfovat k témto cilim®' a

byt modifikovana podle potieb cilovych skupin, kterym je urcena.

Podle tvrzeni ,,dlilezité neni, co se fik4, ale co se tim mini* definuje Foret efektivni
komunikaci jako takovou, kterd spliiuje tyto pozadavky: uskutectiuje v atmosféte

vzdjemné diaveéry (komunikacni zdroj je daveéryhodny), ve hodném cCase a prostiedi

80 Foret, M. Marketingova komunikace, s. 392-393.

" Fagerstrom, L.O. Doporudeni pro zpracovani komunika¢nich strategii krajskych a mistnich
samospravnych organti v Ceské Republice (ptiloha). Verejna sprava : tydenik viady Ceské Republiky, 2003,
roC. 14, ¢. 45, s. 4.

28



(odpovidajici kontext), je vyjadiena jasnou a pochopitelnou formou (jednoduchost
sdéleni), je soustavnd, opakuje se, probiha prostfednictvim osvédcenych kandll a pracuje
se znalosti komunikagnich schopnosti adresata sd&leni.** Sluzby vefejné spravy by se
proto mély nést vduchu evropskych principi vlady zdkona — byt spolehlivé,

predvidatelné a transparentni, odpovédné a orientované na sluzbu ob&antim.*

Pfi naplnovani stanovenych komunikacnich cilii se nesmi opomenout otazka image
vefejné spravy obce, jejiz vliv na vysledek na komunika¢niho procesu je zna¢ny. Obec
tedy sice mize mit skvéle analyzované potieby a chovani cilové skupiny, vhodné zvoleny
komunikac¢ni kandl s materialem sdéleni vytvofenym na miru, ale jestlize je obraz vefejné
spravy ¢i zastupiteld v o€ich ob¢ana Spatny, nebo m¢l dosud s jednanim na fadé jen
negativni zkuSenost, bude s ocekavanim néceho podobného vstupovat do kazdé dalsi
interakce (viz Obr. 4). Vztah s obanem — klientem je nutné dlouhodob¢ budovat a
pamatovat na jeho dilezitost pii kazdé pfilezitosti komunikace. Vzajemny vztah, z n¢j
vzesla ocekdvani a ndzor na sluzbu, potazmo organizaci, ktera ji poskytuje, vzniklé na
podkladé miry naplnéni o¢ekavani by proto mély byt v komunikacni strategii zohlednény.
Utvarenim téchto komunikacnich prvkt a ovliviiovanim cilovych skupin se zabyvaji

public relations.

Informace Komunikace Budovani vztahu
(zpréava, |:> (produkce a prostiedky |:> (dlouhodobé, zaklad
sdéleni) komunikace) tvofi véechna

predchozich setkani)

Komunikacni proces

Proces poskytovani sluzeb /

Nazor na sluzbu Ocekavani
(na zékladé priniku ::I (vstupni informace pro

ocekavani se skute¢nou rézné situace)
kvalitou sluzby)

Obr. 4: Komunikacni proces pii poskytovani sluZeb. (Zdroj: Vlastni zpracovani, upraveno podle
Fagerstrom, L.O. Doporuceni pro zpracovani komunika¢nich strategii krajskych a mistnich
samospravnych organd v Ceské Republice (piiloha). Verejnd sprava : tydenik viady Ceské Republiky,
2003, ro¢. 14, €. 45, s. 16.

82 Foret, M. Komunikace s verejnosti, s. 20-21.

% Fagerstrom, L.O. Doporudeni pro zpracovani komunikaGnich strategii krajskych a mistnich
samospravnych organti v Ceské Republice (ptiloha). Verejna sprava : tydenik viady Ceské Republiky, 2003,
ro¢. 14, €. 45, s. 7-8.
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4.3 Public relations

Public relations, neboli vztahy s vetejnosti, zprostiedkovavaji prezentaci verejnych
stranek organizace nebo jednotlivce, komunikovani jejich zajmu, cili a oficidlnich
pohledd na témata, kterd se jich tykaji. Nejde o péCi o zékazniky jako takovou, ani
prostou propagaci organizace. Public relations je mnohem komplexnéjsi nez pouhy
soubor komunikac¢nich metod. Jeho soucasti je kromé komunikace také analyza a
predjimani problémi, které by se mohly teprve objevit.* Zarovei je jejich cilem budovat
a upevilovat davéru, porozuméni a dobré vztahy organizace s dilezitymi skupinami
vetejnosti, zlepSovat pozici vetejné spravy a mésta v ofich obcant. Pravé diky této
diivéryhodnosti jsou public relations mnohem G&inn&jsi nez b&zna propagace.® Tim je
umoznéno také posileni angazovanosti obyvatel v zdjmech obce a jejich personalni
identifikace s obci. Vytvaieji se ptivetivejsi podminky pro vznaseni, ale také uplatnovani
pfipominek nebo nipadii obcanil. Oba tyto aspekty posiluji partnerstvi vefejné spravy

s obCany.

K dosazeni téchto cili vyuzivaji public relations fadu nastrojii, které se opét
vzajemné dopliuji. Jde pfedevsim o aktivni publicitu na zakladé budovani dlouhodobého
partnerstvi se sdélovacimi prosttedky — prezentace v neplacenych médiich, tvorba
tiskovych zprav, vlastnich tiskovin ¢i potaddani tiskovych konferenci. S tim souvisi také
organizace kulturnich, sportovnich ¢i politickych udalosti, oslav a také jejich
sponzorovani, jejichz cilem miize byt upevitovani vztahti jak uvnitf Gfadu, tak mimo ng;.
Dale lobovani, jakozto prezentace ndzori organizace pii ruznych dulezitych jednénich
s politiky nebo podnikateli a reklama ve smyslu aktivni snahy o zvySovani povédomi o

. 86
obci.

Soucasti PR je také podnikova identita (corporate identity), ¢imz v piipadé obce
myslime pfedev§im jeji prezentaci jakoZto znaCky, pomoci symbold typu méstského
znaku, vlajky, pfedepsan¢ho fontu a barevnosti, stylu dokumentl (hlavickovy papir,
vizitka), cedulek na dvetich kancelati apod. vychazejicich z jednotného vizudlniho stylu
udaného design manualem, zpracovanym profesiondlnim grafikem.®” Takovy dokument
by mél byt uZivan vSude a byt pfijiman jako zadvazna podnikova smérnice, nedovolujici

odchylek. V prostiedi velkych soukromych firem zpravidla byva jednotny vizudlni styl

% L Etang, J. Public relations: zdkladni teorie, praxe, kritické piistupy, s. 35-37.
% Foret, M. Komunikace s verejnosti, s. 307-308.

% Ibidem, s. 309-310.

¥ Ibidem, s. 56-57.
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vztazen také na podnikovou architekturu, stejnokroje zaméstnancii, oznacovani firemnich
vozidel a darkové predméty. V prostiedi vefejné spravy toto neni tak markantni, nicméné
existence a vyuzivani design manudlu pfispiva k identifikaci zaméstnancti s ifadem i
jasnou zpravu pro obc¢ana, ze jedna se zastupci obce, ze se ucCasti obci sponzorované akce

nebo zZe prave vstoupil do prostor spravovanych obci.

4.4 Komunikac¢ni kanaly

Jak bylo zminéno v kapitole 2.3, volba komunikac¢nich kanali zavisi na zvolenych
cilovych skupinach, které chceme oslovit s né¢jakou casti zvoleného komunika¢niho mixu.
V praxi se vSak jednotlivé néstroje a discipliny komunika¢niho mixu vzijemné prolinaji,
dopliiuji a nékdy dokonce piekryvaji. Karlicek a Krél tento jev nazyvaji integrovanou
marketingovou komunikaci a zdlraznuji proto nutnou optimalizaci synergickych efektl
pouzivanych komunika¢nich néstroji a maximalizaci G¢inku, ktery vyplyva z jejich

. 88
kombinace.

Mezi komunikacéni kandly muizeme zafadit méstské noviny, lokélni televizni
informacni kanal, které se oproti obdobnym komunikacnim kanalim z oblasti
hromadnych sd€lovacich prostiedkd 1iSi svym charakterem a menSim dosahem, dale
webove stranky obce, stranky obce na socidlnich sitich, obecni rozhlas, ufedni desku,
informacni kiosky, e-podatelnu, SMS a e-mailové zpravodaje, public relations, CZECH

Point a jiné.

Vytvofenim navrhu komunikacni strategie, jeho schvalenim a procesem
implementace vSak proces vyvoje strategie nekonc¢i. Nutnosti je dlouhodobé sledovani a
optimalizace vybéru zvolenych néstrojii komunika¢niho mixu. Pro zvySeni jeho ucinnosti
a eliminaci nedostatki potiebuje nejen firma, ale v tomto piipad€¢ i1 ufad, pribézné
hodnotit u¢innost jednotlivych svych komunikacnich nastroji a kanali prostfednictvim

zpétné vazby.*

¥ Karlicek, M.; Kral, P. Marketingova komunikace: jak komunikovat na nasem trhu.1. vyd. Praha: Grada,
2011, s. 193.
% Heskova, M.; Starchon, P. Marketingovd komunikace a moderni trendy v marketingu, s. 52.
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Analyticka cast

5. PROFIL MESTA ROUDNICE NAD LABEM

Mésto Roudnice nad Labem lezi v severozapadnich Cechéch, na levém biehu feky
Labe v zemédé€lsky turodné oblasti Polabské niziny a vychodniho okraje Dolnooharské
tabule. Od roku 2000”° izemn& spada do Usteckého kraje, okresu Litoméfice. Z hlediska
vetejné spravy se jedna o obci III. typu, tedy obci s rozsitenou pusobnosti (dale jen ORP),
do jejihoz spravniho obvodu patii celkem 33 obci’' (Obr. 5) se zhruba 32 600 obyvateli,
rozkladajici se na plose o celkové vyméte 30 018 ha.”* Sousednimi oblastmi jsou spravni
obvody mést Litoméfice, Lovosice a Louny z Usteckého kraje, dale Slany, Kralupy nad
Vltavou a Mé&lnik ze Stiedoceského kraje. Uzemi ORP Roudnice nad Labem se nachazi
na trodném uzemi patiici k oblasti oznatované jako Zahrada Cech. Relativné vysoky
podil zemédélsky vyuzivanych ploch zaujimd ornd pida a v jizni Casti uzemi hlavné
chmelnice, vinice a sady.”® Z primyslu je zde rozvinuty predeviim chemicky, strojirensky

a potravinaisky.”*

Meésto samotné tvoii dvé katastralnich tizemi, které¢ dohromady zaujimaji plochu
1 667 ha a jsou rozdeleny do ¢ty méstskych casti — Roudnice nad Labem, Podlusky,
Hracholusky a Bezd&kov. Pocet obyvatel mésta k 1. 1.2017 &inil 12949 lidi,” tedy
zhruba 40 % z celkového poctu obyvatel s mistem trvalého bydliSté¢ na uzemi spravniho

obvodu ORP (viz vyse).

% Dne 1. ledna 2000 nabyl u¢innosti Ustavni zakon &. 347/1997 Sb. ze dne 3. prosince 1997 o vytvofeni
vys§ich Gizemnich samospravnych celkii a o zméné Gstavniho zakona Ceské narodni rady &. 1/1993 Sb.,
Ustava Ceské republiky.

°! Vyhlagka Ministerstva vnitra &. 388/2002 Sb. ze dne 15. srpna 2002 o stanoveni spravnich obvodii obci s
povéfenym obecnim Ufadem a spravnich obvodi obci s rozsifenou ptisobnosti.

%2 Cesky statisticky uiad (CSU). Vybrané ukazatele za spravni obvod Roudnice nad Labem v letech 2001
2016 [online]. Data k31.12.2016. Posledni aktualizace 24. 11.2017 [cit. 2018-01-13]. Dostupné z:
<https://www.czso.cz/csu/xu/orp_roudnicenadlabem>.

» Forejt, Michal. P¥irodni podminky podiipska. Mikroregion PodFipsko [online]. Podrabsky, Jifi.
Vlastivédny spolek Rip, o.s. ¢2011-2015 [cit. 2018-01-13] Dostupné z: <http://www.podripsko.cz/menuld-
1-strankald-127-stranka-prirodni_podminky podripska.html>.

% Mgstsky ufad Roudnice nad Labem, Utad uzemniho planovani. Uzemné analytické podklady obce
s rozsirenou pusobnosti Roudnice nad Labem: Rozbor udrZitelného rozvoje izemi. 4. aktualizace. Roudnice
nad Labem, 2016, s. 3.

% CSU. Maly lexikon obci Ceské Republiky - 2017 [online]. Data Posledni aktualizace 5. 12.2017 [cit.

2018-01-13]. Dostupné z: <https://www.czso.cz/csu/czso/maly-lexikon-obci-ceske-republiky-2017>.
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SOORP ROUDNICE NAD LABEM

k1.1, 2016
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Obr. 5: Administrativni mapa spravniho obvodu Roudnice nad Labem. Spravni obvod této ORP je
vymezen celkem 56 katastralnimi tizemimi téchto 33 obci: Bechlin, Brzanky, Bfiza, Budyné nad Ohii,
Ctingves, Cernéves, Cernouéek, Dobiii, Doksany, Dusniky, Horni Betkovice, Hrobce, Chodouny, Klenec¢,
Kostomlaty pod Ripem, Krab¢ice, Kyskovice, Libkovice pod Ripem, Libotenice, Martinéves, Mnet&s,
Msené-lazn€, Nové Dvory, Prestavliky, Racinéves, Roudnice nad Labem, Straskov-Vodochody, Védomice,
Vrazkov, Vrbice, Zaluzi, Zaboviesky nad Ohii a Zidovice. (Zdroj: Cesky statisticky ufad. Dostupné z:
<https://www.czso.cz/csu/xu/orp_roudnicenadlabem>.)

Diky své vyhodné poloze na kiizovatce obchodnich cest pobliz brodu pies feku
Labe ziskala postupné tato ptivodni trhova osada jiz historicky status hospodaiského,
spole¢enského a kulturniho centra oblasti zvané Podfipsko, jiz vévodi pamatna hora Rip
(456 m.n.m.). Na mésto byla Roudnice nad Labem povySena pravdépodobné ve
13. stoleti. Zatim nejstarSi dochovana zminka o Roudnici jako mésté pochazi z pozdé¢jsiho
opisu smlouvy zroku 1237, presn&jsi datace oviem neni znama.”® Nézev Roudnice
(Rudnica) vznikl nejspise podle pramene Zelezité (rudné) vody, ktera zde vyvéra.”” Dnes
je mozné tento pramen s pamétni deskou najit u obvodové zdi zahrady klasterniho kostela

Narozeni Panny Marie. I pfes mnohé valecné skody v obdobi husitstvi, Tticetileté valky a

% Hlavackova, M. Roudnice nad Labem a okoli: privodce historii. 2. vyd. Roudnice nad Labem: M&sto
Roudnice nad Labem, 2014, str. 9-11.

7 Heslo Roudnice, in: Ottav Slovnik naugny: illustrovana encyklopedie obecnych védomosti, sv. XXI,
Praha 1904, str. 1022. Dostupné také online v ramci digitalizovanych knihovnich sbirek Moravské zemské
knihovny: <http://www.digitalniknihovna.cz/mzk/periodical/uuid:7e11fe20-043e-11e5-95ff-5ef3fcobb22f>.
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nestastného bombardovani sovétskymi vojsky na sklonku 2. svétové valky, stejné jako
bourani historickych budov a méstskych hradeb pfi planovani nové vystavby na prelomu
19. a 20. stoleti ¢i pamatkovée necitlivou povale¢nou prestavbu ziistalo zachovano nemalo
staveb upominajicich na bohatou historii mésta.”® V roce 1992 bylo proto jeho historické

jadro vyhlageno pamatkovou zénou.”

Pivodni romansky hrad, vystavény prazskym biskupstvim, je ¢astecné zachovan
v zédkladech pozd¢jsiho rane barokniho zdamku, na né&jz byl ptestavén v 17. stoleti
Slechtickym rodem Lobkovicti. Ten je i dnes dominantou mésta, prestoze zna¢né utrpél
v povéle¢nych letech, kdy se po zestatnéni stal na dlouhou dobu sidlem vojenské
konzervatofe. Dnes je zjeho interiéru zpfistupnéna pouze mala cast s kapli,
zrekonstruovana po navratu zamku do majetku Lobkovici.'” K zamku patii naptiklad
objekt jizdarny, dnes vyuzivany jako Galerie moderniho uméni, a budova byvalého
pivovaru, ktery je vSak v soucasnosti v havarijnim stavu. Poslednim pozistatkem
méstského opevnéni je gotickd pozorovaci vez Hlaska. Z cirkevnich staveb se dochovaly
predevsim goticky chram Narozeni Panny Marie, barokni kaple Sv. Josefa a kaple
Sv. Vilema. Dale zde najdeme opravenou barokni zvonmici, vniz se podatilo
zachovat plivodni zvony, a pseudorenesancni budovu radnice — dnes sidlo méstského
ufadu. Novodobymi paméatkami jsou funkcionalistické stavby Kino Sokol a Kratochvilova
rozhledna, bunkr lehkého polniho ceskoslovenského opevnéni vzor 37 a novy roudnicky

y 101
most pres Labe.

Pravée diky stdlému dlrazu na existenci funkéniho mostu je Roudnice nad Labem i
dnes vyznamnou dopravni kiiZzovatkou. Hlavni vetfejnd komunikace vedena pies mésto se
napojuje na dalnici D8 (soucast evropské silnice E55) na trase mezi Prahou, Ustim nad
Labem, Drazdany a Berlinem. '*> Soub&né s tokem Labe m&stem prochazi mezinarodni

0.'% Relativni

zelezni¢ni trat’ mezi Prahou a Décinem, kterd je v provozu od roku 185
dopravni dostupnost v ramci mikroregionu i blizkost Prahy (40 minut autem, 55 minut

vlakem) je vyhodnd z hlediska dojizdéni za praci. Pravé Praha je jednou z hlavnich

% Hlavackova, M. Roudnice nad Labem a okoli: privvodce historii, str. 11-61.

% Vyhlaska Ministerstva kultury Ceské Republiky & 476/1992 Sb. ze dne 10.9.1992 o prohlaseni Gizemi
historickych jader vybranych mést za pamatkové zony.

100 Hlavackova, M. Roudnice nad Labem a okoli: priivodce historii, str. 11-61.

191 pamatky — M&sto Roudnice nad Labem. Oficidini webové strdnky mésta Roudnice nad Labem [online].
[cit. 2018-02-04]. Dostupné z: <https://www.roudnicenl.cz/mesto/pamatky>.

192 Mgstsky ufad Roudnice nad Labem, Utad Gzemniho planovani. Uzemné analytické podklady obce
s rozsirenou pusobnosti Roudnice nad Labem: Rozbor udrZitelného rozvoje uizemi. 4. aktualizace. Roudnice
nad Labem, 2016, s. 3.

19 Hlavackova, M. Roudnice nad Labem a okoli: priivodce historii, str. 47.
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destinaci lidi, ktefi za praci cestuji. Mizeme ocekavat, zZe zaClenéni Roudnice nad Labem
do 7. tarifniho pasma Prazské integrované dopravy (PID), které od 3. ledna 2017 zlevnilo
kazdodenni cestovani Zelezni¢ni vefejnou dopravou a nékterymi autobusovymi

1% tento trend je§t¢ vice podpofi. Vyjizdéni ob&anii, které je, jak vyplyva

linkami,
z vysledkil dotaznikového Setfeni mésta z &ervna roku 2015,'%> zjejich pohledu
motivovano nedostatkem nabidky vhodnych pracovnich mist pifimo v obci, s sebou vsak
nese pro meésto nékterd negativa. Tim prvnim je odliv kvalifikované pracovni sily.
Druhym je fakt, ze u téchto obyvatel se da predpokladat nizsi angazovanost ve vetejném
déni mésta a v disledku toho napiiklad i mensi z4jem o zdejsi spolecenské a kulturni
akce, ktery je z dlouhodobého hlediska tieba podpofit.

Tyto a dalsi skuteCnosti z oblasti vnitiniho a vnéj$iho marketingového prostiedi

%, aktualizovany

obce fesi Strategicky plan rozvoje mésta Roudnice nad Labem'
naposledy roku 2016, jehoz vystupem je koncepce dlouhodobého rozvoje mésta na
ptistich nekolik let, smétujici k zefektivnéni fizeni mésta a zlepSeni zivotnich podminek
jeho obcand. Jako shrnuti soucasné situace mésta i v dalSich oblastech je pfiloZena

souhrnnd SWOT analyza mésta, aktualizovana na realitu roku 2018 (Tab. 2).

19 S prazskou integrovanou dopravou na Rip... Prazskd integrovand doprava [online]. Publikovano
16. 11. 2016. Posledni aktualizace 31. 12. 2016. [cit. 2018-02-04]. Dostupné z: < https://pid.cz/integrace-
roudnice-2017/>.

19 Horecka, Z. et al. Prizkum vefejného minéni v Roudnici nad Labem. Vysledky dotaznikového Setieni.
Meéstsky urad Roudnice nad Labem, 2015, 28 s. Priizkumu se zic¢astnilo 1108 respondent.

1% Kolektiv autorti, Mésto Roudnice nad Labem. Strategicky plin rozvoje mésta Roudnice nad Labem pro
obdobi 2016 — 2025 [online]. Roudnice nad Labem, 2016, s.7 [cit. 2018-02-05]. Dostupné z:

<https://www.roudnicenl.cz/urad/strategicky-plan-mésta>.
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Silné stranky (Strenghts)

Slabé stranky (Weaknesses)

S1 - Vyhodna poloha regionu vzhledem k poloze
dalnice D8 a Zelezni¢niho koridoru Praha-Décin
a s tim spojené dobré dopravni spojeni

S2 - Blizkost a dopravni dostupnost mésta Prahy,
silného hospodarského centra

S3 - Vyskyt mezindrodné vyznamné vodni cesty
Labe

S4 - Labe a na néj navazana infrastruktura pro sport
(kanal, cyklostezka)

S5 - Siroka sit’ socialnich sluzeb

S6 - Historické centrum mésta

S7 - Aktivni sektor malého a stiedniho podnikani

S8 - Podfipska nemocnice s poliklinikou Roudnice
nad Labem, s.r.o.

S9 - Kvalitni systém Skolstvi véetné mimoskolnich
aktivit

W1 - Chybé¢jici obchvat mésta

W2 - Nizky podil cykloopatfeni = nekonzistentni
znaceni cyklostezek, nedostatek cyklotras a
zazemi pro cyklisty

W3 - Nizka intenzita nové bytové vystavby ve
mest¢ z hlediska nedostatku pozemkd pro
vystavbu rodinnych domti ve vlastnictvi mésta

W4 - Neexistence samostatné kanalizace pro odvod
destovych vod

WS - Stav silni¢nich komunikaci ve mésté

W6 - Existence socialné vyloucenych lokalit

W7 - Nedostate¢ny pocit bezpec¢i obcant

W8 - Nevyhovujici technicky stav infrastruktury
pro sport

W9 - Nevyhovujici technicky stav a nedostate¢na
kapacita prostor pro kulturu

W10 - Nevyhovujici technicky stav nékterych
pamatek

Prilezitosti (Opportunities)

Hrozby (Threats)

O1 - Vybudovani obchvatu mésta véetné napojeni
mésta Stéti na D8 (mé&lo by piinést zklidnéni
dopravy v zastavéné ¢asti mésta)

02 - Vybudovani dalsiho mostu ptes Labe (mél by
pfinést rozdéleni a zklidnéni provozu na
historickém mostu a v historickém centru mésta)

03 - Vyuziti prostiedkti z fonda EU (doprava,
zivotni prostfedi, vzdélavani, socidlni oblast a
podnikani)

04 - Plisobeni Agentury pro socialni za¢lefiovani

O5 - Znovuvyuzivani tzv. brownfieldi (budova
pivovaru)

06 - Vyuziti nové vybudovaného plaveckého
bazénu

T1 - Odliv velkych zaméstnavateli

T2 - Starnuti populace

T3 - Odliv kvalifikovaného obyvatelstva

T4 - Tlak na zvySovani téZby surovin (potencial
Stérkopiskit)

T5 - Nartist objemu dopravy v centru meésta, kde je
zatim jediny most pies feku Labe v regionu

T6 - Pokles podilu hromadné dopravy vici doprave
automobilové

T7 - ZvySeni poctu automobilli (zvySeni intenzity
dopravy ve mést¢)

T8 - Riziko zéplav z vodniho toku Labe a z malych
tokt, zejména rychlych povodni v dusledku
privalovych desta

T9 - Zrychleny povrchovy odtok v duasledku
neuvazeného zpeviovani ploch (namésti, Hortiv
park)

T10 - Nekoordinovany rozvoj prumyslovych zén na
,zelené louce®, tzv. greenfields

Tab. 2: Souhrnna SWOT analyza mésta Roudnice nad Labem. Zacitek roku 2018. (Zdroj:
Aktualizovano pro rok 2018 z Kolektiv autort, Mésto Roudnice nad Labem. Strategicky pldan rozvoje mésta
Roudnice nad Labem pro obdobi 2016 — 2025 [online]. Roudnice nad Labem, 2016, s. 7 [cit. 2018-02-05].
Dostupné z: <https://www.roudnicenl.cz/urad/strategicky-plan-mésta>.)
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6. CHARAKTERISTIKA MESTSKEHO URADU A RIZENI
MESTA

Administrativni prostory Mé&stského ufadu Roudnice nad Labem se nachdzeji
v komplexu dvou propojenych budov — novodobé dostavby a historické
pseudorenesancni budovy radnice. Hlavni vstup do budovy méstského uradu se nachazi
na Karlové namésti, tedy pfimo v centru mésta. Namésti kvili svému umisténi na hlavni
komunikaci vedouci z mostu pies Labe, v soucasné dob¢ slouzi jako mistni dopravni uzel,
a to nejen pro projizdéjici automobily, kterym je jeho znacnd C€ast vyhrazena pro
parkovani, ale i autobusovou dopravu. Z hlediska dopravni dostupnosti obc¢anitim z obci
spadajici pod spravu ORP Roudnice nad Labem poloha méstského titadu nabizi pohodIné
parkovéni, ¢i vystup z autobusu téméf pred ufadem. Také vlakové stanice se nachazi

v dochazkové vzdalenosti 5-10 minut od aradu.

Priceli budovy méstského ufadu tvoifi pomérné vyraznou architektonickou
dominantu prostoru namésti (viz Ptiloha ¢. 1:, str. I), kromé toho je opatfeno znakem
mésta a nad vchodem vlaji vlajky Ceské Republiky, Evropské unie a slavnostni vlajka
Mésta Roudnice nad Labem (znak mésta a vlajka vychazeji z manudlu jednotného
vizualni stylu mésta, viz Pfiloha ¢. 2: a Pfiloha ¢&. 3:, str. II a III). Budova je tak snadno
identifikovatelna 1 pro navStévnika neznalého mistnich pomér. Neméné vyraznou
soucasti stavby je podchod spojujici ndmésti s Riegrovou ulici, kde je umisténa ufedni
deska. Mezi nim a hlavnim vchodem ufadu se pak nachazi informa¢ni centrum, které se
tak pro navstévniky mnohdy stava alternativnim vstupem do budovy. Nové;jsi pfistavénou
budovu v Riegrové ulici s historickou radnici spojuje chodba, ktera je zaroven sidlem

odboru dopravy.

V prvnim nadzemni podlazi hlavni budovy méstského turadu, hned naproti
schodim, se naléza kancelaf tiskového mluvciho, ddle zde najdeme odbor ekonomicky,
odbor mistniho hospodaistvi, odbor projektového a strategického ftizeni a stavebni urad
véetné oddéleni zemniho pldnovani. Ve druhém patfe sidli odbor Skolstvi, kultury a
sportu, déle pravni, piestupkové a personalni oddéleni. Jsou zde také kancelare politické
reprezentace mesta, tajemnika Gfadu, vedouciho kanceléafe starosty a v neposledni fad¢
sekretariat se dvéma prilehlymi zasedacimi mistnostmi. Hlavni zasedaci mistnost je
ur¢ena pro jednani Zastupitelstva mésta, ale i dalSich méstskych organti, porady, Skoleni a

dal$i cCinnosti vyzadujici vétSi prostor (slouzi napt. také jako zazemi pii externich
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auditech). Mala vedlejsi zasedaci mistnost slouzi nejen k menSim schiizkam a poradam,

prilezitostné jako organizacni zazemi vétSich udalosti.

Nov¢jsi pristavénou budovu v Riegrové ulici s historickou radnici spojuje chodba,
ktera je zaroven sidlem odboru dopravy. V jejim ptizemi nalézame druhy vchod, sluzebnu
meéstské policie, odbor Zivotniho prostiedi a pokladnu. Témét polovinu prvniho patra
vyuziva ufad prace a najemnici kancelaiskych prostor. Z odbort méstského ttradu jsou to
pak zivnostensky a ¢astecné i odbor socialnich véci, ktery zabira i celé druhé patro. Mezi
najemnimi prostorami je umisténo i studio informa¢niho kanalu MIS. V budové se taktéz

nachazi kancelar zastupitele.

Oba vchody do budov Ufadu jsou opatfeny piehledy Ufednich hodin a ptisluSnymi
dopliikovymi informacemi. Stejné¢ tak se u nich nachazi velké piehledové textové
orientacni tabule. Bezbariérovost ufadu neni stoprocentni. Budova Riegrova sice
umoziuje pohyb vytahem mezi vS§emi svymi patry, avSak neni zcela idedln¢ ptistupny
(zejména pro obCany bez automobilu) a objekt na Karlové namésti prozatim takto
vybaven nebyl. Situaci ¢aste¢n¢ fesi pravé dokonCovana externi vytahova Sachta, ktera
pomize patra spojit, ale nezpfistupni podatelnu, matriku, ani obfadni siii. Pro Gplnou
bezbariérovost by vSak i tak bylo tfeba dalSich stavebnich Uprav (napf. sniZzené prahy

kancelafi).

6.1 Organy mésta

Zakladnim uzemnim samospravnym celkem je obec. Pokud obec splituje kritéria,
stanovend v § 3 zdkona ¢. 128/2000 Sb. o obcich (obecni zfizeni, dale jen zakon o
obcich), miize nést oznaCeni mésto. Mésto je samostatné spravovano zastupitelstvem
meésta. DalSi organy meésta tvoii rada mésta, starosta, méstsky ufad a zvlastni organy
meésta (§ 5 odst. 1 zdkona o obcich). Zakon o obcich, ve znéni pozdéjsich predpist, téz
upravuje postaveni a pusobnost uUradu. Obec spravuje vlastni zalezitosti v ramci
samostatné plisobnosti (samosprava), avSak v ptipadech stanovenych zakonem vykonava
také statni spravu, tedy ukony oznac¢ované jako vykon pfenesené plisobnosti obce. Oblast
pfenesené pusobnosti se krom¢ zdkona o obcich navic fidi zvla$tnimi zédkony a

provadécimi predpisy, upfesnujicimi obsah nadiazenych pravnich norem.
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Nasledujici text vychazi z interniho dokumentu k organiza¢nimu fadu méstského
tifadu Roudnice nad Labem, '’ publikace Systém vefejné spravy'® Institutu pro veiejnou

1'% Schéma

spravu a kapitoly Obecni samosprava v knize autori Cmejrek et a
organizacni struktury mésta Roudnice nad Labem je obsazeno v piilohach prace, na

str. IV (Ptiloha €. 4:).

6.1.1 Zastupitelstvo

Zastupitelstvo je hlavnim samospravnym organem obce, s nejvyznamnéjSimi
pravomocemi v oblasti samostatné ptisobnosti. V zalezitostech prenesené plisobnosti obce
nerozhoduje. Jde o kolektivni orgdn zastupcli obcCanili, volenych na ctyfleté funkcéni
obdobi, od n¢hoz jsou odvozeny dalsi organy mésta. Ze svych ¢lend voli ¢leny Rady
meésta, starostu a mistostarosty, zfizuje nebo zrusuje vybory a voli jejich predsedy a dalsi
Cleny. Jednani zastupitelstva jsou pfistupna vefejnosti, kterd je o jejich konani vzdy
doptfedu informovana na tfedni desce (fyzické i elektronicke), oficidlni webové strance
mésta''’, piipadné i dalsimi komunikaénimi kanaly. K pravomocim zastupitelstva patii
dale napf. schvalovani programu rozvoje meésta, rozpoctu meésta, ziizovani a ruSeni
piispévkovych organizaci''' a policie, vydavani obecné zavaznych vyhlasek (v ramci

samostatné plisobnosti), navrhovani zmén v katastru obce, spoluprace s jinymi obcemi.

Aktuélni sloZeni zastupitelstva: Posledni komunélni volby vroce 2014 znovu
vyhralo, se ¢tyfmi mandaty, uskupeni Spolecné pro Roudnici n. L. V rdmci povolebnich
vyjednavani zn¢j vzeSel nejen starosta, ktery obh4jil svou funkci, ale i prvni
mistostarosta. Kandidat ANO 2011 (taktéZ se 4 mandaty) obsadil az pozici druhého
mistostarosty. Naproti tomu vSak ANO ziskalo 3 posty méstskych radnich, nejvice ze
vSech zastoupenych subjektii. Treti uskupeni, TOP 09 a nezavisli, které¢ dosdhlo shodného
poctu zastupitelskych mandatd, ani neziskalo zastoupeni v Radé meésta. Je vSak tfeba
podotknout, Ze se na pfednich mistech kandidatky nachéazel stavajici tajemnik mésta,

ktery svou funkci z minulych obdobi obhajil. SNK-ED a KSCM ziskali po dvou mistech

197 Mésto Roudnice nad Labem. Organizacni iiad Méstského viiadu Roudnice nad Labem. Interni dokument.
Schvéleno usnesenim rady mésta Roudnice nad Labem ¢. 119/2015 ze dne 1. 4.2015. Roudnice nad
Labem, 2015. 5 s., 45 s. ptiloh.

198 Kolektiv autortl. Systém verejné spravy. Studijni texty pro piipravu na zvlastni ¢ast ufednické zkousky.
Praha: Institut pro vefejnou spravu, Ministerstvo vnitra Ceské Republiky, 2015. 138 s.

109 Cmejrek, J.; Bubenicek, V.; Copik, J. Obecni samosprava. In: Demokracie v lokalnim politickém
prostoru: Specifika politického Zivota v obcich CR. Vyd. 1. Praha: Grada, 2010, s. 37-50.

"% Oficialni webové stranky mésta Roudnice nad Labem jsou dostupné z: <https://www.roudnicenl.cz>.

"1 Prispévkové organizace ziizené méstem jsou samostatnymi pravnimi subjekty, jejichZ feditelé jsou
jmenovani a odvolavani méstem. Jejich vycet je zminovan v priabéhu kapitoly 6.1.3.
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a jednom kiesle v Radé mésta, CSSD a ODS po dvou mistech a KDU-CSL pak jeden

"2 Diky snaze o piedejiti piilisné politické polarizace roudnické

zastupitelsky mandat.
radnice se dé fici, Ze situace v zastupitelstvu je dlouhodobé vyrovnana. Z vyjadieni
vedeni mésta a chovani politiki vyplyva, ze se zastupitelstvo snazi pisobit jako jeden

funk¢ni celek nedéleny spory mezi jasné vyhranénou politickou koalici a opozici.

6.1.2 Rada mésta

Volena cleny zastupitelstva mésta, rada mésta predstavuje vykonny organ mésta
v zéalezitostech samostatné pusobnosti. Je tvofena starostou, dvéma mistostarosty a
dal§imi ¢leny rady. Kjejim ukolim patii piiprava navrhit a podkladi pro jednéani
zastupitelstva, starost o hospodatreni mésta podle schvaleného rozpoctu, vydavani nafizeni
obce (v ramci prenesené pusobnosti), schvalovani organiza¢niho fadu méstského uradu,
rozd€lovani pravomoci uvnitf méstského ufadu, zfizovani ¢i ruSeni jeho odbori a
oddéleni a kontrola plnéni svéfenych tkoll. Jednani rady je na rozdil od zastupitelstva
neveiejné, rada vSak ma moznost pfizvat na néj konkrétni osoby, u nichz uzna za vhodné,

Ze je tieba je vyslechnout. Za svou Cinnost se rada zodpovida pfimo zastupitelstvu.

6.1.3 Meéstsky uirad Roudnice nad Labem

Méstsky tfad v Roudnici nad Labem tvofi starosta, dva mistostarostové, tajemnik a
pracovnici zafazeni do méstského Uradu, tedy ufednici a dal$i zaméstnanci. Utad je
rozGlenén do 10 odbort'”, které jsou zminény nize vramci fidicich kompetenci

mistostarostl a tajemnika.

6.1.3.1 Starosta

Starostou je vzdy jeden ze ¢leni zastupitelstva obce. Reprezentuje mesto navenek a
za vykon své funkce se zodpovidad zastupitelstvu. Jmenuje a odvolava (se souhlasem
feditele krajského tfadu) tajemnika méstského ufadu, svolava zasedani zastupitelstva,
odpovidd za informovani vefejnosti o Cinnosti mésta podle zdkona ¢. 106/1999 Sb.

(informacni zakon), rozhoduje o zalezitostech samospravy, které mu svéfi rada mésta,

"2 Viz také vefejné informace o zastupitelich mésta na: Zastupitelstvo mésta — Mé&sto Roudnice nad Labem
[online]. [cit. 2018-04-27]. Dostupné z: <https://www.roudnicenl.cz/samosprava/zastupitelstvo-mesta>.

" Jejich kompetence viz: Kolektiv autor, Mésto Roudnice nad Labem. Strategicky plin rozvoje mésta
Roudnice nad Labem pro obdobi 2016 — 2025 [online]. Roudnice nad Labem, 2016, 67 s. [cit. 2018-02-
11]. Dostupné z: <https://www.roudnicenl.cz/urad/strategicky-plan-mésta>.
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podepisuje pravni piedpisy mésta a muze pozadovat spolupraci Policie CR pii feSeni
zalezitosti vetejného poradku mésta. Ridi méstskou policii, civilni obranu, krizovy §tab,
bezpe€nostni radu, utvar interniho auditu, jednotku sboru dobrovolnych hasicu,

povodiovou komisi a zvlastni organ obce — prestupkovou komisi.

6.1.3.2 Mistostarostové

Meésto Roudnice nad Labem ma mistostarosty dva. Oba plni ukoly, které jim uklada
zastupitelstvo, rada mésta nebo starosta. Organizuji pfipravu materialli pro zasedani a
predkladaji je k projedndni zastupitelstvu a radé mésta, a to v rozsahu ukoll, které mezi

n¢ zastupitelstvo rozd¢li.

Prvni mistostarosta zastupuje starostu v jeho nepfitomnosti. Podepisuje pravni
predpisy mésta, zapisy ze zasedani zastupitelstva a jednani rady mésta. Na zaklad¢ ukolu,
které mu svéti zastupitelstvo, ve spolupraci s tajemnikem metodicky fidi: stavebni odbor,
odbor strategického a projektového fizeni, odbor mistniho hospodarstvi, odbor dopravy,

méstem zfizenou piispévkovou organizaci Roudnické méstské sluzby.

Druhy mistostarosta na zaklad¢ kol jemu svéfenych zastupitelstvem, taktéz ve
spolupraci s tajemnikem metodicky fidi: ekonomicky odbor, obecni Zivnostensky ufad,
odbor Zivotniho prostfedi, odbor skolstvi, kultury a sportu, odbor socidlnich véci a ¢innost
na useku inventarizace. Dale do jim fizené oblasti spadaji tyto pfispévkové organizace
ziizené méstem: mateiské a zakladni skoly, Dim déti a mladeze Trend, Kulturni zafizeni

Meésta Roudnice nad Labem, Podfipské muzeum a Domov diichodct.

6.1.3.3 Tajemnik

Tajemnik méstského ufadu je nadiizeny vSem pracovnikiim ufadu. V jeho piimé
kompetenci se nachdzi odbor tajemnika, ale i fizeni vSech vedoucich jednotlivych odbort,
ufednikl a dalSich zaméstnanci Gitadu. Zajist'uje vykon pfenesené plisobnosti, s vyjimkou
véci sveéfenych radé nebo zvlaStnim organtim meésta. Odpovida za koordinaci chodu
vnitini spravy ufadu, plnéni tkoll a ¢innosti, které piesahuji ramec ptisobnosti jednoho
odboru, zkvalitiiovani fidicich, spravnich a dalSich Cinnosti ufadu. Dale zajistuje celou
fadu ukontl napf. ve spojeni s persondlnim managementem, jako je rozvoj lidskych zdrojt
ufadu. M4 také na starosti feSeni stiznosti, petic a podnétii obanli mésta, kam patii napf.

vyfizovani agendy na zakladé zékona ¢.106/1999 Sb., o svobodném pfistupu
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k informacim a také feSeni stiznosti podle § 175 spravniho fadu, proti nevhodnému

chovani tfednich osob nebo prosti postupu spravniho organu.

6.2 Vize rozvoje mésta

Dokumentem ustanovujicim rozvojové vize mésta Roudnice nad Labem je jeho
Strategicky plan,''* jehoZ pIné znéni je zpFistupnéno ob&aniim na oficialni webové strance
mésta.'"” Jde o stiednddoby strategicky dokument, mapujici soudasny stav vn&jsich slozek
marketingového prostiedi obce, jak jsou zmiflovany v kapitole 3, str. 17. Strategicka vize
meésta je stanovena na obdobi od roku 2016 do roku 2025. Ptredstavuje budouci stav,
kterého se mésto bude snazit béhem tohoto obdobi dosdhnout, ¢imz je dan smér, kterym
se maji ubirat jeho aktivity. Vize byla vytvofena v souladu s pozadavky trvale

udrzitelného rozvoje a popisuji ji nasledujici tii vyroky:

1. Roudnice — bezpecné rezidencni mésto se stabilizovanym nebo rostoucim poctem
obyvatel, nabizejici Siroké spektrum moznosti pro traveni volného casu a kvalitni sluzby
ve vzdeélani, zdravotnictvi a socidlnich sluzbdch.

Cil: Zvysit pocet ploch k bydleni a zajistit optimalni nabidku sluzeb. Rozsifit

nabidku volnocasovych aktivit. Zvysit pocit bezpeci obanit Roudnice nad Labem.

2. Roudnice — prosperujici mésto s funkcni ekonomikou, jejimz motorem jsou malé
a stredni podniky a plné vyuzity potencial v cestovnim ruchu.

Cil: Podpofit ve mésté podnikatelské prostiedi, které povede ke vzniku pracovnich
prilezitosti a k rozvoji nav§tévnosti mésta.

3. Roudnice — dostupné mésto s kvalitnim Zivotnim prostredim a dopravni
infrastrukturou pro vSechny druhy dopravy.

Cil: Zlepsit vSechny slozky zivotniho prostiedi a zvysit komfort obant pii doprave

ve méeste.

Schéma vizi strategického planu rozvoje mésta obsahuje Ptiloha €. 5:, str. V.

114 Kolektiv autorti, Mé&sto Roudnice nad Labem. Strategicky plan rozvoje mésta Roudnice nad Labem pro
obdobi 2016 — 2025 [online]. Roudnice nad Labem, 2016, 67s. [cit. 2018-02-11]. Dostupné z:
<https://www.roudnicenl.cz/urad/strategicky-plan-mésta>.

3 Oficialni webové stranky mésta Roudnice nad Labem jsou dostupné z: <https://www.roudnicenl.cz>.
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7. ANALYZA SOUCASNEHO STAVU V OBLASTI
KOMUNIKACE S VEREJNOSTI

Tato Cast prace je vénovana analyze stavajicich komunikacnich kanalti vyuZzivanych
v ramci méstského ufadu Roudnice nad Labem a komunikaci s mistnimi ob¢any. Jejim
smyslem je nastinit vychozi stav fungovani vné&jSi i vnitini komunikace mistni

’ ’ rr 7 v_ s o 11
samospravy. Analyza vychazi z piislusnych dokumentt''

poskytnutych méstskym
ufadem Roudnice nad Labem a dale z vefejné dostupnych informaci o jeho

komunikac¢nich prosttedcich.

Skutecny stav komunikace z pohledu zaméstnanci ufadu a spokojenost obcanil

meésta jsou feSeny v nasledujici kapitole 8, zacinajici na str. 51.

7.1 Vnitini komunikace v ramci mésta a uradu

M¢sto Roudnice nad Labem a jeho ufad v soucasnosti nema dokument jasné
stanovujici komunikacni strategii. Pravidla a postupy vnitini 1 vnéj$i komunikace tak
vychédzeji z dokumentli organizacnich. Organizacni struktura je jasn¢ hierarchicky
stanovena. Mezi témi, ktefi jsou v prostorach Gfadu denné pfitomni stoji na pomyslném
vrcholu struktury voleni zastupci — starosta a mistostarostové. Poté je to tajemnik
méstského uradu, ktery je nadfizen vSem zaméstnancim. Kazdy z odborti a odd€leni ma
svého vedouciho pracovnika, ktery se stara o chod jemu svéfené¢ho useku. Pod nimi jsou
zatazeni fadovi zameéstnanci na ufednickych 1 netfednickych pozicich. Povinnosti a
pravomoci jednotlivell pak jasné stanovuje organizacni fad. Zastupnost je bud’ jasné
stanovena nebo feSena na zdklad¢ aktudlnich potfeb a moZznosti. Pracovni tkoly jsou
zadavany zpravidla v pfimé fidici linii, nebo pfimo tajemnikem, ¢i vedenim mésta,
s védomim nadfizen¢ho pracovnika. Komunikace probih4 primarné pisemnou formou za
vyuziti elektronické posty a elektronického ukolovniku. V piipadé¢ dil¢ich tkolti mensiho

rozsahu pak telefonicky ¢i ustné.

Vedeni mésta se spolecné s tajemnikem schazi kazdy den, vzdy v 8:00 hod. zhruba

na hodinu, na pravidelné ranni porad¢, kde jsou feSeny aktudlni denni ukoly. K témto

¢ Mgsto Roudnice nad Labem. Organizacni idd Méstského vifadu Roudnice nad Labem. Interni dokument.
Schvaleno usnesenim rady mésta Roudnice nad Labem ¢. 119/2015 ze dne 1.4.2015. Roudnice nad
Labem, 2015. 5 s., 45 s. ptiloh.

Mésto Roudnice nad Labem. Statut redakcni rady Roudnickych novin. Interni dokument. Roudnice nad

Labem, 2014. 4 s.
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poradam jsou dle potieby zvani konkrétni pracovnici, at’ jiz aby vedeni informovali, ¢i

ziskali zadani neodkladnych ukolii k feseni.

Dals$im, neméné diilezitym, pravidelnym setkdnim je porada vedoucich pracovnik,
odehravajici se kazdy ctvrtek ve 13:00. Vedouci se zde s tajemnikem a mistostarosty
setkavaji za ucelem informovani se o aktualnim tydennim déni ve meésté, na Gfadé a
v ramci jednotlivych odbort. Uastnici jednak ziskévaji nahled do vieobecného déni, ale
také prostor pro oteviené feSeni pozadavki a podnétl, které by si jinak zadaly pracovni
setkdni napfi¢ nekolika odbory. Pfitomen byva i tiskovy mluvéi, ktery informuje
o aktualitach, ale pfedevSim ziskdva vSeobecny piehled o praci odborti a na jeho zakladé

nasledné kontaktuje vedouci pro dalsi informace.

K chodu ufadu samoziejmé patii i mensi porady, jednani a dalsi setkani, at’ jiz
s vedenim mésta, tajemnikem, mezi odbory, ¢i vramci jednoho pracovniho tymu.
Specifické misto pak maji setkdni v rdmci poradnich organli (napt. komise), s externimi
odborniky (napt. méstsky architekt, projektanti), ¢i fediteli ptispévkovych organizaci.

Pro hladky pribeh vnitini komunikace ufadu jsou, kromé podpory IT odd€lent,

treba sluzby zajiStované podatelnou a sekretaridtem. Vzhledem k jejich pfesahu do vnéjsi

komunikace je jim vSak v€novan samostatny text.

7.2 Vnéjsi komunikace mésta a radu s obcany

Téma vnéjsi komunikace mésta a ufadu obsahuje celou fadu navzéjem propojenych
soucasti. Souhrnné se jedna o komunikaci Gfadu v rdmci poskytovani jeho zakladnich
sluzeb, a to jak osobni, tak pisemnou formou. Informace o déni ve mésté (pfipadné okoli),
informace o kulturnim programu a turisticky informacni servis. Posledni dvé jmenované
kategorie nejsou v ramci této prace blize rozebirdny, a to piedevSim z divodu jejich
pfeneseni mimo ufad samotny. Tento servis zajistuji Kulturni zafizeni mésta Roudnice
nad Labem a Rip, o.p.s., jako organizace placené z méstskych financi, ale ve své oblasti
témet zcela autonomni subjekty s vlastni koncepci, ktera nepodléha direktivnimu fizeni

vedeni mésta, ¢i jinych uréenych zaméstnanct jeho Gradu.

Dvéma hlavnimi misty osobniho kontaktu s vefejnosti je pfirozené podatelna a dale

sekretariat mésta. K témto lze ptifadit 1, v této chvili jiz byvaly, prostor infocentra, které
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se tento kvéten, po zfizeni nového turistického informac¢niho centra na Karlové nameésti,

zménilo na misto pro sluzbu Czech POINT117 a ovéfovani listin (vidimace a legalizace).

Z pohledu komunikace mé ve struktufe organizace zcela zasadni postaveni oddéleni
kancelare starosty, pod kterou formalné patii pravé sekretariat a medialni sekce — tiskovy

mluvci a redaktor televizniho vysilani MIS (mistniho informacniho systému).

7.2.1 Kancelar starosty (sekretariat, tiskové oddéleni)

Kancelar starosty zabezpec€uje ¢innost starosty, mistostarostil a tajemnika po strance
administrativni a materidlni v souvislosti s vykonem jejich funkci. Kromé téchto ¢innosti

ma vSak na starost stéZejni dil vnéj$i komunikace mésta a aradu.

V Cele kancelafe starosty stoji vedouci kancelafe, ktery je nadfizenym vSem
pracovnikiim zafazenym v jeji struktufe obsahujici sekretariat, ¢itajici dvé asistentky, a
tiskové oddéleni uUfadu, do kterého patii tiskovy mluvéi a redaktor televizniho
informac¢niho kanalu MIS. Spadé pod n¢j 1 metodické fizeni kronikafe mésta, jako externi
sily pracujici na dokumentaci vyznaénych udélosti a samotné elektronické i fyzické

realizaci finalni podoby kronik.

Kancelar zpravidla pfebira veSkeré tikoly, které neni mozné rovnou jasné smérovat
na konkrétni odbory a osoby. Typicky se jedna o dotazy a podnéty vefejnosti, ale i firem a
dalsich subjektti. Spolupracuje pfi organizaci a zajistovani akci, predevsim pak udalosti
reprezentativniho charakteru. Taktéz zajiStuje agendu spojenou s Clenstvim mésta
v jinych organizacich (Svaz mést a obci, Sdruzeni historickych sidel Cech, Moravy a

Slezska, Svazek obci Podiipsko apod.).

7.2.1.1 Sekretariat

Sekretariat eviduje a zajiStuje vytizeni doSlé a odeslané korespondence vedeni
mésta a tajemnika véetné pisemnosti zasilanych elektronickou formou, tfidi pisemnosti a
zprostiedkovava jejich predani jednotlivym pracovnikiim. Zabezpecuje administrativni
agendu pro starostu, mistostarosty a tajemnika, sestavuje a koordinuje pribeh jejich

denniho planu.

17 Cesky Podaci Ovéfovaci Informaéni Narodni Terminal.
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Zabezpecuje vsak i ukoly souvisejici s piijimanim delegaci a hostii a kontakt s
vetejnosti. Poskytuje bézné informace v piipadé nepfitomnosti vedeni mésta, provadi
evidenci, kontrolu a archivaci pfijatych stiznosti, petic a Zadosti o informace (dle zdkona
¢. 106/1999 Sb.), zajistovani procesni stranky vyfizovani stiznosti, petic a zadosti o

informace (formalni nalezitosti, terminy, pfisluSnost atd.).

7.2.1.2  Tiskovy mluvci

W

Tiskovy mluvéi je =zodpovédny za komplexni zajisStovani informacnich,
publicistickych a tiskovych vztahii k vefejnosti a hromadnym sdélovacim prostiedkiim a
dale 1 stanovovani piistupli a zpusobii provadéni informacnich kampani ve sdélovacich
prostfedcich véetné jejich ptipravy a realizace.

Vystupuje jménem meésta v médiich, odpovida na dotazy novinari, piSe a rozesila
oficialni tiskové zpravy. Mezi jeho dalsi Cinnosti patii organizace a koordinace kontaktu
novinaiti s vedenim mésta, celkové komunikace odborit MU navenek, informaéni vystupy
mésta a jeho prispévkovych organizaci. Déle koordinuje spolupraci redaktorti
Roudnickych novin, méstského rozhlasu, webu mésta a vysilani méstského informac¢niho

kanalu.

Spolupracuje s redaktorem MIS a podili se na realizaci ptispévki, denné monitoruje
média a podava vedeni mésta relevantni informace, pfipadné reaguje na zminky o mésté
Roudnice nad Labem. Vyhledava pftilezitosti pro vytvareni pozitivniho obrazu mésta,

pfipadné fesi reakce na negativni publicitu.

Ve spolupraci se sekretaridtem asistuje u vyznamnych navstév, podili se na tvorbé
programu pro navstévy, zajiStuje jejich publicitu a v pfipadé VIP hostl potfada tiskové

konference.

7.2.1.3 Redaktor televizniho vysilani MIS

Redaktor je dalsi dilezitou osobou realizujici vnéj$i prezentaci mésta skrze
medidlni kandly. Jeho tkolem je pfiprava materialli, informaci, zprav a reportazi, véetné
jejich redakéniho zpracovani a odbaveni v kabelové televizi.

Ptipravuje vyuziti téchto prispévkid na webu, organizuje a koordinuje vysilani

audiovizualnich materidlli, provadi samostatny vykon zpravodajskych, komentatorskych a
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reportérskych  Cinnosti, vytvaifi audiovizualni zéznamy na =zakladé pozadavku
nadfizeného, a to vcetné jejich zpracovani a produkce. Déle zabezpecuje odpovidajici
odbornou, informacni a uméleckou uroveil a obsahové zaméteni publikovanych materidlti
a plni a spolupracuje pti zajiStovani dalSich souvisejicich ukoli ulozenych vedoucim

kancelare starosty, tajemnikem méstského ufadu nebo vedenim mésta.

7.2.2 Turistické informaéni centrum

Informacni centrum meésta Roudnice nad Labem jesté v nedavné dob¢ sidlilo v
arealu radnice na Karlové namésti a spadalo pod plsobnost Odboru $kolstvi, kultury a
sportu. V tuto chvili se situace zdsadné¢ zmenila, a to z divodu otevieni zcela nového

turistického informacéniho centra pod spravou Rip, o.p.s.

Z puvodniho infocentra se tak stalo Ufedni misto pro sluzby Czech POINT,
vidimaci a legalizaci, zjednoduSené ovéfovani dokumenti. Diky této zmeéné se také
oteviela moznost toto misto v budoucnu vyuzivat za Ucelem jednodussiho kontaktu
s handicapovanymi obcany, avSak prozatim se ob¢ infocentra nachazeji v docasném

zkuSebnim provozu.

7.2.3 Kancelar zastupitele

V roce 2015 byla v prvnim patie budovy tGfadu na Riegerové ulici zfizena a nové
vybavena tzv. kancelat zastupitele. Jednd se o pracovnu, kterou mohou zastupitelé
vyuzivat k aktivitdim spojenym s vykonem vefejné funkce a za ucelem jednani
s vefejnosti. ObCanim je na webovych strankdch mésta dostupny piehledny seznam
zastupitela s fotografiemi a kontakty, aby je mohli co nejsnadnéji oslovit. V tomto roce je
zde také realizovan novy cyklus televiznich rozhovorl se zastupiteli a jejich hosty na

téma aktualnich otazek mésta.

7.2.4 Rozdéleni a specifikace komunikacnich kanali vyuZivanych méstem
Roudnice nad Labem vyuziva nékolik nize uvedenych hlavnich komunikacénich

kanalt. Zamérn¢ zde neni zafazen SMS systém, slouzici pouze jako pfilezitostny

informacéni nastroj a vylepové plochy, spadajici pod spravu Kulturnich zafizeni mésta

Roudnice nad Labem, urcené k propagaci kulturnich akci a nabidce prostoru k inzerci.
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7.2.4.1 Meéstsky rozhlas

Obcané jsou prostiednictvim pravidelnych hldseni kazdy vSedni den krom¢ patku
cca. od 14:30 hod., a v ptipad¢ potieby mimoradnym hlaSenim, informovani o aktualnim
déni ve mésté. Systém méstského rozhlasu funguje na bezdratové technologii, radiovy
pienos. Jednotliva hnizda rozhlasu je mozné spinat volitelné ve skupinach urcenych pro
jednotlivé oblasti mésta. Tato funkce je vyuzitelnd v ptipad¢ potieby informovat

o lokalnich vylukach a podobnych zélezitostech.

7.2.4.2 Roudnické noviny

Vydavatelem Roudnickych novin je pfispévkova organizace Kulturni zatfizeni
mésta Roudnice nad Labem (KZM), v ndkladu 7500 kust. Jednd se o mésicnik evidovan
na Ministerstvu kultury Ceské republiky pod ¢. E 11619. ISSN 1213-3418. Tyto noviny
jsou roznaseny do vSech domdacnosti v Roudnici nad Labem a vybranych okolnich obci.

K prodeji jsou také v informaénim centru mésta a roudnické knihovné.

Jejich zakladni pravidla jsou ustanovena dvéma zakladnimi dokumenty — Statutem
a Etickym kodexem. Statut Roudnickych novin upravuje pravidla pro vydavani
Roudnickych novin. Urcuje pravidla pro jejich vyrobu a distribuci upravuje ptsobnost,

strukturu, sloZeni a pravidla jednani redakéni rady Roudnickych novin a jejich ¢leni.

Roudnické noviny poskytuji prostor pro informace tykajici se bezprosttedné¢ mésta
Roudnice nad Labem. Pfispivat do nich mohou ¢lenové mistni samospravy, ufednici
radnice, ¢lenové organizaci, jez ve mésteé pusobi, i obfané mésta. Rovnéz do nich mohou

byt zafazeny piispévky jinych autorti, pokud se tykaji mésta a jeho okoli.

Periodicita Roudnickych novin je mési¢ni, s vyjimkou letniho dvojcisla ¢ervenec —
srpen. Rocné je tak zpravidla realizovdno celkem 11 vydani. Vychéazeji v tiSténé 1
v elektronické podobé na webovych strankdch meésta Roudnice nad Labem. Obsah
Roudnickych novin urcuje Redakéni rada vedend Séfredaktorem. Za pravdivost a
vhodnost obsahu Roudnickych novin odpovida vydavatel, s vyjimkou inzertnich sdéleni
v ptipad¢ kterych za pravdivost inzertniho sdéleni zodpovida objednatel inzerce. VSechny
piispévky vydané v Roudnickych novinach museji byt v souladu s Etickym kodexem
Roudnickych novin. Texty a fotografie, ku nichZ je zjisténo, ze jsou v rozporu s Etickym

kodexem nejsou do tisku pustény.

48



Vydavani Roudnickych novin zajistuje Redak¢ni rada, kterd je nejméné péticlenna
a koordinuje ¢innosti potiebné k vydavani tisténé i elektronické formy novin. Je slozena
z $éfredaktora a Clent rady, které jmenuje a odvolava vydavatel. Pocet jejich cleni
stanovuje také on, piicemz v Redak¢ni radé musi byt vzdy alespon jeden zastupce urceny
samospravou meésta, jakozto zastupce meéstského uradu, vydavatele, organizace pusobici

na izemi mesta a jeden obcan.

7.2.4.3 Televizni vysilani MIS

Me¢stsky ufad Roudnice nad Labem zajiStuje nepietrzité vysilani na vlastnim
televiznim kanalu formou videotextové smycky, zpravodajské relace a jednotlivych
ptispévki. Kabelovy rozvod zajistuje pokryti kompletni panelové zdstavby v Roudnici
nad Labem a ¢éastecn¢ i rodinnych domkt v tésné blizkosti sidlist¢ Hracholusky v rozsahu
cca 3 500 zasuvek. V soucasné dobé MIS vysild pod vlastni licenci udélenou Radou pro

rozhlasové a televizni vysilani.

Sledovatelnost vysilani MIS, zaméfeného na zpravodajské potady a dale informace
o kulturnim a spoleCenském zivot€é v Roudnici nad Labem 1 blizkém okoli, je
prostfednictvim kabelovych siti Rio media cca 50% obyvatel mésta. Ke zbytku z cca
9 000 moznych divakli v Roudnici nad Labem je vysilani Sifeno pomoci internetu.

Youtube kanal MIS funguje od ledna 2013.

Vysilani je déleno do tematickych blokd. Témi jsou Magazin Roudnice nad Labem
(vyéet udalosti a pozvanky na akce), Zpravodaj Stéti a Zpravodaj Hostka (v obou
pfipadech je zpravodajsky materidl pfevzaty). DalSimi bloky mistniho vysilani jsou
tzv. Magazin Plus (delsi, vétSinou nekomentované, sekvence z udalosti ve méste) a
Magazin Zastupitele (Cas vyhrazeny politické reprezentaci Mésta, diskusni bloky a
z4dznamy jednani zastupitelstev v piivodni nekracené podob¢). Po odvysilani piislusného
bloku je vysilani doplnéno videotextem sloZzenym z upoutdvek na akce potadané

ptispévkovymi organizacemi mésta.

7.2.4.4 Oficialni webové stranky mésta a facebook

Stranky mésta nabizeji obCaniim meésta komplexni informativni servis o déni

vramci ufadu i méstského déni. Naleznou zde tfi zdlozky vénovany informacim
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tykajicich se samospravy uradu a mésta, dale pravideln¢ aktualizované novinky, vysilani
MIS, odkaz na meéstsky Facebook, ¢i ptehled kulturnich a spolecenskych akci (systém
RAK — Roudnické akce).

Socialni sité¢ obecné méstem nebyly nikdy pfili§ intenzivné vyuzivany. Vyjimku
vzdy tvotily upoutavky na kulturni akce, které jsou dnes zprostitedkovavany skrze stranku

Kulturnich zafizeni mésta.

Meéstsky web je spravovan externe, pracovnici mésta, zejména tiskovy mluvci, maji
pfistup k jednotlivym sekcim skrze administracni systém. Jeho podoba se v poslednich
peti letech zdsadné nezmenila a jiz delSi dobu vyzaduje nutné Gpravy a modernizaci nejen
vzhledu, ale i celého systému tak, aby naplioval standardy soucasnych modernich stranek
vetejné spravy. V soucasné¢ dob¢ se méstu podarilo za timto ucelem vyclenit finan¢ni
prostiedky a probiha tak ptipravna faze, v jejimz ramci je specifikovano zadani zakazky,

kterd ma byt jeste letos realizovana.

7.2.4.5 Podatelna a e-podatelna

K oficidlnimu pisemnému kontaktu s méstskym ufadem je urCena podatelna mésta.
Je zde také umisténa telefonni Ustfedna. Pravé sem je sméfovan prvotni telefonicky
kontakt s vefejnosti.  Dostupnd  je  také  elektronicky @ pod  adresou
epodatelna@roudnicenl.cz. Stard se o zvefejiiovani dokumentli na fyzické i1 elektronické
ufedni desce (usneseni rady mésta, zapisy a usneseni ¢1 podkladové materidly
zastupitelstva mésta apod.). Mezi jeji dal§i Cinnosti patii také piijem a odesilani
pisemnosti, zajiStovani poStovni sluzby pro osoby hlaSené k trvalému pobytu na
ohlasovné (slozenky, zasilky), kopirovani, laminovéni, skenovani, ¢i umoziuje nahlizeni

do Sbirky zakont.

7.2.4.6 Schranka pro p¥ipominky obcanii

U vchodu do budovy Ufadu na Riegerove ulici je umisténa pravidelné vybirana
schranka pro pisemné pfipominky obcani mésta. Jeji alternativa je v podobé
elektronického formulaie pfitomna na webu mésta. Dava obanlim moZznost se anonymn¢
vyjadiit k méstskému déni nebo kontaktovat ufad ¢i své volené zastupce méné oficialni

cestou.
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8. METODY VYZKUMNEHO SETRENI

Pro ucely vyzkumu byla zvolena kombinace pfistupit kvalitativnich 1
kvantitativnich. Jakozto metoda kvalitativniho Setfeni bylo vyuzito dotazovani formou
polostrukturovanych rozhovorti. Metodu kvantitativni, s dobrovolnou kvalitativni ¢asti,
tvotil dotaznik distribuovany prostfednictvim internetu a osobnich zadosti. Zakladnim
piredpokladem pii tom bylo, Zze se oba typy pfistupi budou navzijem dopliovat a
poskytnou informace, které ptispé&ji k lepSimu zacileni navrhi na zlepSeni komunikacnich

aktivit mésta.

8.1 Polostrukturované rozhovory s pracovniky méstského uradu

Bylo naplanovano pét polostrukturovanych rozhovori pfimo s pracovniky
méstského tfadu Roudnice nad Labem, s cilem prifezové zmapovat vnimani aktualni
urovné a efektivity komunikace uvniti i vné Gfadu. Metoda ¢aste¢né fizeného rozhovoru
byla zvolena z diivodu svoji vétsi flexibility a moZnosti ménit potadi predpfipravenych
otazek nebo témat podle situace plynuti rozhovoru a naladéni dotazovaného. Obsah
rozhovort a pokladané otazky se tematicky 1isi vzhledem k pracovnimu zafazeni, naplni
prace a délce pracovnich zkuSenosti zaméstnance. Jejich zaméteni je vSak spolecné —

zjistit aktudlni stav komunikace z pohledu zaméstnanci.

Kazdému z dotazovanych byl po domluvé den predem zaslan seznam témat,
kterych se rozhovor bude dotykat. JelikoZ se autor prace s vétSinou zaméstnancii ufadu
osobn¢ zna a spolupracuje s nimi na denni bazi v ramci svoji prace, mohla byt tvodni ¢ast
rozhovoru a rozehfati omezeny na nezbytné minimum. Autor prace se dale na stejné téma

vyjadiuje sdm za sebe z pozice tiskového mluvéiho méstského ufadu.
Rozhovory probihaly v dobé konani dotaznikového Setfeni.
¢ Rozhovor s vedoucim kancelare starosty — obsah: agenda, navstévy, oficiality,
kontakt s vetfejnosti, zadosti o informace, vedeni oddéleni ,,tiskového tiseku

¢ Rozhovor s vedoucim odboru Zivotniho prostiedi — obsah: agenda mistni 1 statni
spravy, rozdily v potiebach prezentace, vztah ufedniki a médii, zkuSenosti, praxe,

spokojenost a navrhy ke zlepSeni (ptinosy kladné i zdporn¢)
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¢ Rozhovor s investi¢nim specialistou — obsah: viz. vedouci vySe; dale prezentace

projektii, ndhled do praxe, komunikace — potieby tradu, politikli a vefejnosti
¢ Rozhovor s politikem (starosta mésta) — obsah: ptedstavy, potieby, praxe

¢ Rozhovor s fadovym urednikem — obsah: vnimani medidlni problematiky mésta,

nahled ¢lovéka na pomezi zdroje a piijemce

Ptepisy jednotlivych rozhovort je mozné najit v Ptiloha €. 12: str. XIII).

Informace ze vSech provedenych rozhovort jsou shrnuty formou komentéfe autora

prace, ktery byl toho ¢asu na ufad¢ zaméstnan jako tiskovy mluv¢i.

8.1.1 Vyhodnoceni rozhovoriu a vnitini komunikace na uradé pohledu tiskového
mluvéiho

Kazda instituce ma sva specifika, avsak stejné jak l1ze o mésté Roudnice nad Labem
a jeho ufadu fici, Ze se vyznacuji mistné danym a svym zpisobem jedine¢nym

prostfedim, tak se blizi kazdodenni realité ve vefejné spravé srovnatelné velkych sidel.

Na zéklad¢é osobni zkuSenosti z mého, v soucasné dob¢ ctyrletého, pisobeni na
pozici tiskového mluvéiho mésta, se tak pokusim podrobnéji popsat fungovani
komunikac¢ni slozky Ufadu a na piikladu Méstského tradu Roudnice nad Labem pfibliZit

vSedni realitu vetfejné spravy malého severoceského mésta.

Nize uvedené informace vychazeji nejen z mé praxe, zkuSenosti a podnéti koleg,
ale 1 zpolostrukturovanych rozhovori, které jsem =za timto ucelem realizoval.
Respondenti byli voleni na zékladé ucelového vybeéru, ktery mi zarucil dostatecné pestry
nahled do zivota instituce a reprezentaci komunikacnich specifik a zajimavosti, které

nabizi.

Pted mym nastupem na roudnicky ufad mésto nikdy nemélo mluvciho, respektive
existovala pouze pozice medialniho pracovnika, kterd byla dle potfeby v priibéhu let
nepravidelné obsazovana. Dle smlouvy byla polovina mé prace vazdna na tehdejsi
infocentrum, nicméné vedeni mésta zahy v pribéhu a po uspéSnych komunalnich volbach
usoudilo, ze chtéji investovat do pozitivniho obrazu mésta a komunikace obecné, proto se

tato povinnost postupem ¢asu omezila na nutné minimum.

Komunikace mésta, pfedevsim pak vnéjsi, byla feSena zejména odborem Skolstvi,

kultury a sportu, pod které pattilo jak, tehdy jest¢ funkcni, turistické informacni centrum,

52



tak zejména televizni vysilani Mistniho informac¢niho systému (MIS). M¢ésto, byt se
dlouhodobé¢ snazici rozvijet komunikaci skrze Siroké portfolio kanald, postradalo jakykoli
koncepcni strategicky dokument, ktery by urCoval priority, kompetence, ¢i povinnosti
jejich ucastnikd.

Své prvni mésice az roky jsem tak, jako Cloveék v oboru vzdélany, avSak téméf bez
odpovidajici praxe, nejen poznaval prostiedi instituce, mistniho medialniho prostoru a
jejich specifika, ale predevsim pracoval na vytvareni vazeb s kolegy, u kterych jsem se ne
vzdy setkaval s pochopenim, kdyz byla pfimo ¢i nepfimo vyzadovéana prezentace jejich
¢innosti.

Prostiedi vefejné spravy v urcitych ohledech Casto vykazuje znacnou setrvacnost,
proto obc¢as navrhované zmény mivaji velmi pomalou odezvu. Z tisténych novin
dodavanych Ceskou postou jsme tak na vystiizkovou sluzbu piesli po témét Gtyfech
letech letos v lednu, graficky manudl jako mésto sice jesté z let minulych mame, avSak
nikdy neprosSel stanovenym findlnim schvalovacim procesem a komunikacni strategie
meésta ve fyzické podobé neexistuje. Realizace se vSak dockal strategicky plan,
v soucasn¢ dobé znovu aktualizovany. Ten se tématu komunikace dotyka jen velmi
okrajové¢, avSak obsahuje vize, které udavaji komunikaéni priority a cile mésta a jeho

vedeni.

V prub¢hu let doslo k organizacni zméné, ktera dala vzniknout tzv. Kancelafi
starosty — odd¢leni, které pod odborem tajemnika slou¢ilo mluvciho, redaktora a
asistentky sekretariatu. V soucasné dobé tak existuje tym, ktery zajiStuje servis zejména
vedeni mésta, tajemnikovi ufadu a vefejnosti. Nejuzsi spoluprace z mé strany piirozené
probiha s reportérem naSeho informacéniho kanalu, diky které prioritné ziskdvame piehled
o aktudlnim déni nejen na ufadé, ale 1 ve mésté a jeho okoli. Denni rutina pak zac¢iné ranni
kontrolou posty, pfipadné dalSich podnétli, kratkym osobnim, ¢i telefonickym setkanim
v nejuzsim tymu vedouci — redaktor — mluvéi, kontrolou denniho monitoringu médii a
naslednym rozvrhem dlouhodobé i kratkodobé¢ planovanych ¢innosti. Mezi né patii napf.
pravidelnd setkani se starostou meésta, probihajici dvakrat tydné, ucast na poradé
vedoucich a nedavno zavedené stiedecni porady naseho uzkého tymu s vedenim meésta a

tajemnikem nad tydennim pldnem medidlnich aktivit a jejich hodnoceni.

Kromé¢ pravidelnych aktivit je samoziejmé 1 celd fada udalosti, u kterych se mam

ucastnit bud’ jako jednajici, pozorovatel nebo alespon fotograf. Za zcela zasadni ¢innost
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povazuji udrzovani osobniho kontaktu s kolegy, piredev§im pak vedoucimi i fadovymi
pracovniky odbortli, kterych se primdrné tykd prezentace aktivit mésta. Na zdklade
vngjsich ¢i vnitfnich podnéti probirame ptipravu komunikace jednotlivych sdéleni, ale 1

aktivné hledame pftilezitosti pro vlastni obsah.

Tato setkdni se mnohdy pozitivné€ projevuji i na celkové komunikaci uradu. Jeho
zaméstnanci jsou zvykli sdilet informace pomoci elektronickych nastrojii, zejména pak
e-mailu ¢i ukolovniku, ptipadné vyuzivat internich telefonnich linek. Zpravidla vSak fesi
pouze aktudlni, ¢i piimo naléhavé zalezitosti tykajici se Cisté jejich agend. Jednou z mala
ptilezitosti, jak si tak udrzet alesponi zdkladni vSeobecny piehled o déni na Ufadé, jsou
porady vedoucich, & jina nepravidelnd osobni setkani. Radovi zaméstnanci, zejména u
prepazkovych sluzeb, se pak casto nedostanou déale nez k informacim o osobnich tkolech
od svého ptimého nadfizeného. Prace mluvciho, piipadné redaktora, tak pfinasi i témto
kolegiim néhled do déni. V ocich obcana, kterému poskytujeme sluzby pak mame Sanci

vystupovat jako ¢lenové jednotné a informacné funkéni instituce.

ZkuSenosti s vefejnosti jsou, az na extrémni vyjimky, vesmés pozitivni. Bohuzel u
vefejnosti zieymé stale prevladad predstava uUfednika, jako Cloveéka pobirajici penize
danovych poplatniki, kladouciho jim zbytec¢né byrokratické piekazky a nepfinasejiciho
jim Zadnou opravdovou sluzbu. B&Znd praxe, fikajici, Ze spokojeni casto ml¢i a

nespokojeni jsou slySet nejvice, v tomto piipadé plati jesté vice nez obvykle.

Zajimavosti je pak zamysleni nad stivajicim medidlnim obrazem tfednika v Ceské
republice. Casto totiz byva zobrazovan pravé touto optikou a nékdy jesté hiife. Svéty
ufadll a médii maji své zasadni odliSnosti. At hovotime o prostiedi, terminech ¢i ptistupu
k feseni problémul. Casto tak narazeji na téméf neprostupné piekazky nepochopeni. To
pak stavi ob¢ strany do nepfijemnych situaci, kdy neni vyjimkou, ze uUrednik radéji
nemluvi, nez aby byl otevien¢ ¢i skryté zaznamenan a prezentovan jako nekompetentni.
V tomto sméru je pfitomnost pozice tiskového mluvéiho neocenitelna a byt’ je Roudnice
malym a relativn¢ klidnym méstem, jsou si toho kolegové védomi a jiz moznosti prenést
z4jem médii na n¢j opakované vyuzili.

Vyhodou mluvciho v takovych ptipadech je jisty odstup dostacujici k tomu, aby
nemusel znat odpovéd’ ihned, ziskal tak vhodnou cestou reakéni prostor, a pfitom vysel
médiim vstfic a zanechal dobry dojem. V tomto sméru samoziejm¢ pomaha nejen

profesni trénink, ale zejména budovani pracovnich vztahii s konkrétnimi redaktory
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a médii obecné€. Je proto vhodné udrzovat kontakt, vychazet v ramci moznosti maximalné
vstiic jejich potfebam a s pochopenim zakonitosti déni v redakcich se snazit prekonavat

rozdily, které jsem vySe zminil.

Roudnice je sice vydavana za metropoli podtipska a snad ji i doopravdy je, nicméné
vefejného déni se v ni neodehrava zdaleka tolik, jako v opravdu velkych méstech. Tim
spiSe je tieba, aby se do prezentace maximalné zapojovali politi¢ti predstavitelé mésta,
prednaseli své vize a zaméry a aktivné se tak podileli na informovanosti ob¢anii. K tomu
je idealni prostor v ramci vysilani vefejnopravnich médii, ktera zpravidla zarucuji velmi
korektni prostor pro smluvené sdéleni a dale v médiich vlastnich. Vyuzivame k tomu
primarné méstského webu, vlastniho mési¢niku a televizniho kandlu. Zajem ze strany
politikdi vSak neni zdaleka takovy, jaky by si zaslouzila, a tak potencial komunikaénich
kanala $ir$i politicka reprezentace Casto doceiiuje az v ramci blizicich se predvolebnich
boji. V meziCase pak panuje pfesvédceni, ze postaci zdkladni financovani nutné pro
provoz a ptipadny rozvoj téchto komunikacnich kandlti a obsah s pozitivnim obrazem
mésta jiz pfijde sam. Praci naseho tymu je tak nejen neustala snaha nalézat témata, ale i
motivovat odborné a politické mluvci k tomu, aby je pfijimali za svd a pfispivali tak

k vytvéteni pozitivniho obrazu mésta.

8.2 Dotaznikové Setieni mezi obyvateli ORP

Pro zmapovani postojit obcanti mésta Roudnice nad Labem a izemi ORP k formam
komunikace vyuZivanym Méstskym uUfadem Roudnice nad Labem, jejich obecné
informovanosti o déni v obci a spokojenosti s t€émito informa¢nimi sluzbami, bylo pouzito

dotaznikové Setfeni.

Dotaznik obsahoval dohromady 34 otazek, znichz bylo 20uzavienych a
5 polouzavienych, zaméfenych kvantitativn€, 1 maticovd a 8 otevienych, vyuZitych
k ziskani kvalitativnich dat. Z diivodu distribuce dotazniku online, prostfednictvim
serveru vyplnto.cz, byly oteviené otazky nastavené vzdy jako nepovinné. Pokud tedy
respondent v téchto otazkdch nechtél z néjakého divodu odpovidat, bylo stile mozné
vyplnit zbylé otazky a dotaznik odeslat. Jako motivace pro vypliovani dotazniku byl pti
jeho propagaci i v uvodnim textu dotazniku zdiraznén mozny piimy dopad vysledki

Setfeni na kvalitu, formu a obsah poskytovanych sluzeb. I tak vSak dotaznik, vyvéSeny na
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internetu na pielomu mésicti dubna a kvétna vyplnilo pouze 150 respondenti. Plné znéni

dotazniku je mozné najit na str. LXIII (Pfiloha ¢. 13:).

Pro ucely vyzkumu ptredpokladame, ze mésto Roudnice nad Labem ma prostor pro
zlepseni v oblasti informovanosti svych obcant. Cilem dotaznikového Setieni je
vyhodnotit redlny stav informovanosti a spokojenosti s podobou a obsahem informaci

sdélovanych komunika¢nimi kanaly mésta.

Cile vyzkumu, respektive vyzkumny problém, jsou vyjadfeny témito tfemi

vyzkumnymi otazkami:
1) Odpovida cilova skupina méstskych komunikacnich kanalii jejich redlnym uZivatelum?
2) Jsou obcané / uzivatelé spokojeni s jejich formou a obsahem?

3) Jsou obcané / uzivatelé spokojeni s jejich dostupnosti?

Na zaklad€ osobni zkuSenosti autora i nadzorli zprostiedkovanych spolupracovniky
na méstském ufadé a lidmi ze svého blizkého okoli v posledni dobé autor stanovil tyto

vyzkumné hypotézy, které bude v ramci Setfeni ovefovat:

Hypotéza ¢.1: Prevazna cast obCanu (alespont dvé tretiny) ziskava informace
o déni na ufadé, ve mésté¢ a jeho okoli z elektronickych zdroji — nejvice z webovych

stranek meésta.

Hypotéza €. 2: Pii feSeni své agendy davaji obCané ptrednost osobni navstéve
méstského tradu pred komunikaci elektronickou nebo pisemnou formou.

Hypotéza €. 3: Osobni zkuSenosti obcanl s vyfizovanim svych zélezitosti na uradé
jsou vzdy dobré a ob¢ané odchazeji spokojeni.

Hypotéza ¢.4: Informacnim zdrojem, ktery je obCany nejméné vyuzivan, je:
1) fyzickd Ufedni deska umisténd v podchodu blizko méstského ufadu a 2) vysilani

lokalni televize MIS.

Hypotéza €. 5: Obcané maji zdjem o hlaSeni méstského rozhlasu, avSak nevyhovuje

jim ¢asovy rozvrh hlaseni.
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Hypotéza €. 6: Nadpolovicni vétSina obCani povazuje informace o kulturnich

akcich ve mésté, poskytované riiznymi komunika¢nimi kandly, za dostatecné.

Hypotéza €. 7: Vice nez polovina ob¢ant je s kvalitou informaci a formou, jakou

jsou jim podavany skrze komunikacni kanaly mésta, spokojena.

8.2.1 Analyza dotaznikového Setieni

Sociodemografické udaje respondentii zjiStovaly posledni Ctyfi otdzky dotazniku.
Na konec byly zafazeny z diivodu predpokladu, ze obcané budou chtit vyplnit cely
dotaznik radéji v ptipadé, ze je rovnou vtdhne do problematiky, aniz by byli nejprve
obtézovani klasickymi otdzkami zjiSt'ujicimi sociodemografické udaje, jak je bézné u
vSech dotazniki tohoto typu. Pro Gi¢ely analyzy je vSak vyhodnéjsi tyto otazky vyhodnotit

jako prvni.

Zjisténé sociodemografické udaje o pohlavi a veku respondenti se svym
rozloZenim zasadné neodchyluji od bézné populace Roudnice nad Labem. Naproti tomu
ve vzorku, oproti béZznému rozloZeni, zna¢né pievazili lidé s Uplnym stfedoSkolskym a

vysokoskolskym vzdélanim.

Jaké je vase pohlavi?

B Zena: 73 (48,67 %)
BMuz 77 (51,33 %)
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Do jaké vékove kategone paftfite?

W 45-64 let: 51 (34 %)
02534 let: 41 (27,33 %)
W 35-44 let: 26 (18,67 %)
W 15-24 let: 20 (13,33 %)
W65 a vice let: 10 (6,67 %)

Jaké je vaSe dosaZené vzdélani?

B stiednl s maturitou: 80 (53,33 %)
OvysokoSkolskeé: 51 (34 %)

B stfednl bez maturty /vyudéen: 15 (10 %)
B zakladnl: 4 (2,67 %)
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Jaka je vase soucasna socioekonomicka pozice?

B zaméstnany / OSVC: 116 (7733 %)
Ostudent: 14 (9,33 %)

Bvdichodu: 12 (8 %)

B matefska dovolend: & (3,33 %)

B nezaméstnany /v domacnosti: 3 (2 %)

O vypliovani dotazniku ptirozené jevili vyssi zajem obyvatelé mésta Roudnice nad
Labem. Obyvatelé¢ ORP a pravidelné dojizdé€jici zaméstnanci jsou pro mésto také duleziti,

proto je jejich nazor pro tento prizkum neméné relevantni.

Jste obyvatelem/obyvatelkou:

B Roudnice nad Labem: 112 (74,67 %)
OSpadové obce v oblasti roz&fené plsobnosti mésta 24 (16 %)

B Bydim mimo spadovou oblast, ale v Roudnici nad Labem studuji nebo
pracuji: 14 (9,33 %)

Méstsky urad vyviji celou fadu aktivit s cilem informovat nejen obCany meésta, ale i
mistni o svych aktivitaich. Minimélné¢ Roudnické noviny ptichazeji pravidelné zdarma do

kazdé schranky ve mésté. Proto mizeme neinformované témét povazovat za skupinu
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s nedostateCnym z4jmem o mistni déni. Byt je nejvétsi ¢ast respondentil informovana o

déni dostatecné, fakt, ze se nejednd ani o polovinu respondentt je alarmujici.

Citite se dostateéné informovan/a o éinnost méstského dfadu
Roudnice nad Labem a aktualnim déni v Roudnici a okoli?

B Ano, jsem dostateéné informovan/a: 70 (46,67 %)

ONe, jsem informovan/a, aviak nedostateéné: 61 (40,67 %)
B Nezajimam se: 11 (7,33 %)

B MNe, nejsem vibec informovan/a 8 (533 %)

Dulezité zjisténi vSak spocivda vtom, ze 1 prfes pocitoveé nedostatecnou
informovanost, naprostd vétSina respondentii vi, kde informace hledat a vétSinou je 1

snadno naléza.

Dostanete se k poZzadovanym informacim snadno?

BYVatSinou ano 100 (66,67 %)
OAno: 30 (20 %)
BMNe, jeto pro mé obtlZné nebo nevim kde hledat: 20 (13,33 %)
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Roudnické noviny se t&$i dlouhodobé oblibé a vysledky toto potvrzuji. Ctenaiim

vyhovuje jejich vzhled i periodicita.

Ctete ROUDNICKE NOVINY ?

B Ano, jen nékteré rubriky: 73 (48,67 %)
OAno, &tu je cele: 59 (39,33 %)
B Nettu je: 18 (12 %)

Vyhovuje Vam interval vydavani Roudnickych novin (1x mésién&)?

BAno: 94 (71,21 %)
OMohly by vychazet Eastéji (napf. 2x mésiEné): 32 (24,24 %)
B Mohly by vychazet mené Easto (napf. &tvrtletn&): 6 (4,55 %)
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Jak hodnotite grafickou stranku zpracovani Roudnickych novin?
OZAZ % (122)

cheoi tieti moZnost 0,76 % (1)
NEkdy dlouhy textv podetatd o niéem 0,76 % (1)

Strobd 076 % (1)

Uprawvil by h grafickou stranku 07 6% (1)

Nudné, neargindlni 0,75 % (1)

Cht&lo by o modermnéjéidesign 0,75 % (1)

j=ou zastarak. Vidéla jesm néhkolik méstekych nowvin, kterd mély modemi vzhled. 076 % (1)
vesnicks 0,76 % (1)

Informuji pouz o pobehhych akecich a jpdnanich 0,76 % (1)

Glanky baz faktickych ud ajd, spousta reklam, nejsou nezavisie 076 % (1)

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% V0% 80% S90% 100%

B Plsobl pifljemné&, uspofadan( je pfehledné, dobfe se &ou: 122 (92 42 %)

Ochci tretl mo&nost: 1 (0,76 %)

B MNEkdy dlouhy text v podstaté o nigem : 1 (0,76 %)

EStrohé: 1 (0,76 %)

B Upravil bych grafickou stranku: 1 {0,786 %)

B MNudne, necriginalnl: 1 (0,76 %)

OChtélo by to modern&j&l design : 1 (0,76 %)

Bjsou zastarale. Vidéla jsem né&kolik méstskych novin, které mély modernl
vzhled: 1 (0,76 %)

Bvesnicke: 1 (0,76 %)

Binformuji pouze o probehlych akcich a jednanich: 1 (0,76 %)

Bdanky bezfaktickych udaju, spousta reklam, nejsou neziavislé 1 (0,76 %)

Naproti tomu rozhlas se jiz popularitu ztraci. Pravdépodobné vSak ani ne kvili
formé ¢i obsahu zprav, ale z divodu nedostatecného technického feSeni a nevhodnému

Casu a Cetnosti jeho vysilani.

62



Poslouchate hlageni MESTSKEHO ROZHLASU?

— Ano 30 % (45)

7 Me, nezajiméa mne 2533 % (3
nenishydst 2 % (3)

rebydlimtam 1,33 % 2)

rmeshyBimho 1,33 % (2)

A nmejsemdoma, kdyz hlésl nebo unés neni dostateéné dobfe slyéat 067 % (1)

A Mevhodny éas e lace pouze 1xdennd 0,67 % (1)

A Mam pracovni dobudo 16.00 hod,, tedy podobu hl&éani nejsemve mésté. 057 % (1)
P radéji sivéci gistim na stran kdch mésta nebo FB OGT % (1)

A W moog 2018 mitento zpd=ob poklédédm za zastaraly|resp. obtéZujici. 067 % (1)
A neni ozumét( hluk zokali) 067 % (1)

A protoZe nebydlimve mésté 0,67 % (1)

A jeem v zaméstnani 0,67 % (1)

P piilefitostné ano, al spige js2m v zam&stnani a nevnimam jej 06T % (1)

7 Mestihamo OG7 % (1)

A Jsam fou dobouw zamestan ani mimo Rowdnici. 067 % (1)

A Meni zdomuvibec rozumét 067 % (1)

A v lokalitd, kde pracujineni shygst0E67 % (1)

7 Easio nenidobie ozumat 067 % (1)

A W dobé hlag ni jsam mimao mé sto 057 % (1)

7 Hlasité, nezajimave, zhytedné, velice hlasité 067 % (1)

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% V0% 80% S90% 100%

BAno: 45 (30 %)

OMe, nezajima mne: 38 (25,33 %)

BEnenl slySet: 3 (2 %)

B nebydim tam: 2 (1,33 %)

B nesly&im ho: 21,33 %)

B nejsem doma, kdyZ hlasl nebo u nas nenl dostateén & dobfe slySet: 1 (0,67
%)

ONMNevhodny Eas relace pouze 1x denné& 1 (0,67 %)

B Mam pracovnl dobu do 16.00 hod., tedy po dobu hlagen! nejsem ve
mést&.: 1 (0,67 %)

B radé&ji si véci gistim na strankach méstanebo FB: 1 (0,67 %)

BY roce 2018 mi tento zplsob pokladam za zastaraly resp. obt&Zujlcl.: 1
(0,67 %)

Bnenl rozumét (hluk z okoll): 1 (0,67 %)

O protoZe nebydlim ve mésté& 1 (0,67 %)

Ojsem v zaméstnan( - 1 (0,67 %)

OpfleZitostng ano, ale splSe jsem v Zzaméstnan( a nevnimam jej: 1 (0,67 %)

B Nestiham<: 1 (0,67 %)

B Jsem tou dobou v Zamestanani mime Roudnici: 1 (0,67 %)

B MNenl z domu vibec rozumét @ 1 (0,67 %)

By lokalité, kde pracuji nenl slySet 1 (0,67 %)

B Zasto nenl dobfe rozumét: 1 (0,67 %)

Y dobé hlaSenl jsem mimo mésto: 1 (0,67 %)

B Hlasité, nezajimave, zbyteéné velice hlasité: 1 (0,67 %)
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Jsou informace z rozhlasu pro vas uZiteéné & zajimave?

B Ano, jen obéas: 68 (45,33 %)
OMe: 68 (45,33 %)
BEAno: 14 (9,33 %)

Wyhovuje Vam €as hlaSeni rozhlasu? (po — &t cca od 14:30 hod )

B MNe, mohlo by byt v jinych Easech: 73 (48 67 %)
OAno: 45 (30 %)
BMNe, mohlo by byt méné Zasto: 32 (21,33 %)

Televizni vysilani Mistniho informaéniho systému (MIS) sleduje nadpoloviéni
vétSina dotdzanych, pficemz je jasné preferovano webové rozhrani umoziujici selektivni
pousteéni obsahu, pted sledovanim bézného smyckového vysilani na klasickém televizoru.
Divéky, spiSe nez pozvanky na kulturu, ¢i reportaZze z ni, zajimaji aktuality tykajici se
rozvoje mésta a obecné déni v regionu, kterému by, dle ndzord, mohlo byt doptéano i vice

mista. Naproti tomu ¢isté politické vystupy se nezdaji byt piilis zddané.
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Kde sledujete vysilani TELEVIZE MIS (mistni informaéni systém)?

Neskdw (47,33 % (711

Youtube 21,33% (32)
MEstshe webows stranky 2057 % (31)
Kabelova televize 1533% (23)

Online & levize 7 33 % (11)

0% 10%  20% 30% 40% S0%W 60% 70% @0% 90% 100%

B Nesleduji: 71 (47,33 %)

OYoutube: 32 (21,33 %)

B Méstske webove stranky: 31 (20,67 %)
B Kabelova televize: 23 (15,33 %)

B Online televize: 11 (733 %)

Mé&nil/a byste obsah vysilani? Na kterou oblast by se pfipadné mélo
vice zameéfit?

B Dénl v regionu: 60 (40 %)

OOCbsah bych zasadné neménilia; 34 (22,67 %)

BDénl naradnici: 34 (22,67 %)

B Rozhovory se starostou/mistostarosty/zastupiteli: 13 (8,67 %)
BDEnl v kultufe: 9 (6 %)

Webové stranky doséhly, byt nadpolovi¢niho, tak relativné nepiesvédcivého
vysledku ve své piehlednosti. Jejich névstévnici maji zajem predevSim o aktuality,

informace o mésté, kulturu a informace souvisejici s jednanim na ufadé.
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Jsou pro Vas méstské WEBOVE STRANKY prehledné?

BAno: 78 (52 %)
ONMNe: 54 (36 %)
B MNenavitévuji jer 18 (12 %)

MNa webovych strankach vyhledavam tyto informace:

_ Abktudini déni 562,04 % (91)

I 7 Informace o mésE B0,61 % (B0)
Kultura 45,21 % (G1)

Kontakty na ofedniky 45,45 % (80)

Formuldfe 3106% (41)

Pfisp&vhkowvé organizace a dotace 8,33% (1)

Jizdni Fad MHD 07 G % (1)

kam == obratit, kdyZ chei vyid it to neboono 076 % (1)

informace o swozu cdpadu, o kultuie, jizdni fad MHD, prehled gkkolnich prazdnin apod. 0,76 % (1)
WMHDD,7E% (1)

knihovna, mhd \bazén 0,76 % (1)

cisla uEtd pro placeni popeinice 0,76 % (1)

wolng byty 0.76% (1)

Infoo poplatcich, uredni hodiny 076 % (1)

Wiz ohledné ufadu 0,76 % (1)

0% 10% 20% 30% 40% 30% 60% 70% 80% S90% 100%

B Aktualnl dé&nl: 91 (68,94 %)

OlInformace o mésté: 80 (60,61 %)

B Kultura: 61 (46,21 %)

B Kontakty na urednlky: 60 (45,45 %)

BEFormulare: 41 (31,06 %)

B Frispévkove organizace a dotace: 11 (8,33 %)

OJizdnl Fad MHD: 1 (0,76 %)

B kam se obratit, kdyZ chai vyfidit to nebo ono 1 (0,76 %)

Einformace o svozu odpadu, o kultufe, jlzdnl fad MHD, pfehled Skkolnlch
prazdnin apod.. 1 (0,76 %)

BMHD: 1 (0,76 %)

Bknihovna, mhd,bazen: 1 (0,76 %)

Odslaadtd pro placen! popelnice: 1 (0,76 %)

Ovolné byty: 1 (0,76 %)

Oinfo o poplatcich, uredni hodiny: 1 (0,76 %)

BYEe ohledné& ufadu: 1 (0,76 %)
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Navzdory nizké frekvenci vyuzivani Facebooku, je o tuto socidlni sit’ a oficidlni
meéstskou stranku na ni relativné velky zdjem. Da se fici, ze uzivatelé sleduji vse,
predevsim pak kulturni program a mimotadné situace, pro které je méstem predevsim

pouzivan.

Oficialni FACEBOOK STRANKU mésta Roudnice nad Labem:

B MNepouZivam: 62 (41,33 %)
O Cdeblram: 45 (30 %)
B Pouze navitévuji: 43 (28,67 %)

MNa roudnickém Facebooku hledam pfedevsim informace o:

_ Kulturnim prog ramu G354 % (55)

I 7 Mmofadmych situacich 55,82 % (50)
L dlostec h w reg ionu 54,55 % (48)
Cinnosti vedeni méstad?, 73 % (42)
Cinnosti oFedu 35,23 % (31)

prib&Eng skeduji vés 1,14 % (1)

Wbz tam toho penachazim. 1,14 % (1)

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% V0% 80% 90% 100%

B Kultumim programu: 56 (63,64 %)
OMimoradnych situaclich: 50 (56,82 %)
B Udalostech v regionu: 48 (54,55 %)

B Cinnosti vedenl mésta: 42 (47,73 %)
B Cinnosti ofadu: 31 (35,23 %)

B prabéZné sleduji vSe: 1 (1,14 %)

B Moc tam toho nenachazim.: 1 (1,14 %)

Sluzby informacniho centra pfevdzné ojedinéle obané vyuZivaji a jsou spokojeni
jak s jejich kvalitou, tak oteviraci dobou. V soucasné dob¢ vSak probiha zména, kdy jsou
turistické sluzby pfesunuty na nové misto a spolu s nim i piedprodeje vstupenek, ktery

byl nejcastejSim diivodem jeho navstévy. Je tedy otdzkou, jaky vliv bude mit ponechéani
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ovéfovani listin a podpisi na plvodnim misté, a tak i faktick¢é rozdéleni mista

poskytovani dvou nejzadanéjsich sluzeb do jinych provozoven.

Navitdvujete INFORMACNI CENTRUM mésta?

B Ojedinéle; 73 (48,67 %)
ONe: 59 (39,33 %)
HAno: 18 (12 %)

Jaké sluzby infocentra nejéastéji vwuzivate?

eeeeeee————— Fiedprode] vstUpens K ia kulfum] akce 61,50 % (55

I P Uednicv&fowani listin a pod pisd 57,14 % (52)
CZBECZH POINT 32,97 % (30)

Turigtic k& informace 18,62 % ( 17)

Kopirow&ni 9,20 % (9)

Kupuji suvemyri 1,1 % (1)

pouze jednou ovéieni podpisy, jinak ne 1,1% (1)

mhd 1,1% (1)

jizdni Fad autobuzu 1,1% (1)

0% 10% 20% 30% 40% 30% 60% 70% 80% S90% 100%

B Fredprode] vstupenek na kulturnl akce: 56 (61,54 %)
O Ufednl ovéfovanl listin a podpist: 52 (57,14 %)
BECZECHPOINT 30 (32,97 %)

B Turisticke informace: 17 (18,68 %)

B Koplrovanl: 9 (9,89 %)

B Kupuji suvenyri: 1 (1,1 %)

Opouze jednou ovéfenl podpisuy, jinak ne: 1 (1,1 %)
Emhd: 1 (1,1 %)

Bjizdnl fad autobusu: 1 (1,1 %)
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Jak hodnotite oteviraci dobu infocentra®?

B Jsem s nl spokojen: 60 (65,93 %)
OVyhovuje mi, ale pouze v 1&té, Kdy je prodiouZena: 27 (29,67 %)
B MNevyhovuje mi: 4 (4,4 %)

Dle oc¢ekavani neni o ufedni desky, at’ jiz fyzickou, ¢i elektronickou piiliSny zajem.
Zvetejnovany obsah je na nich ze zdkona shodny, je zde tedy ptfedpoklad, Ze alespoii
k poloviné respondentl se informace dostavaji, u zdsadnich rozhodnuti vSak neni mozné

spoléhat na tento komunikaéni kanal spoléhat.

Sledujete informace vyvésované na UREDN| DESCE na Karlové
namesti?

ENe: 119 (79,33 %)
OAno, nepravideln& 27 (18 %)
BAno, pravidelng: 4 (267 %)
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Sledujete informace vyvé&Sované na elekironicke Uredni desce na
webu mésta?

EMNe: 74 (49,33 %)
OAno, nepravideln& 65 (43 33 %)
BAno, pravidelng: 11 (7,33 %)

Z vysledkti vyplyva, ze obCané maji ve vétS§iné dobré zkuSenosti s jednanim
s ufadem. Pro kontakt voli nejCastéji osobni navstévu a k pokladani dotazli vyuzivaji i
telefon a elektronickou poStu. Naopak schranka obCani a obecné ani jiny pisemny

kontakt, nejsou bézn¢ vyuzivanymi cestami, jak se dotazovat.
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K pokladani dotazi Ufadu vyuzivam

_ Creobni kontakt 54 % (21)

! 3 E-mail 40,567 % {61)
Tekfon 37,33 % (55)

Podtu 3,33% (5)
repoklad smdotazy 2% (3)

Zatim je=m newyuila. 067 % (1)

nevyuzivam 057 % (1)

Ani nevim, 22 82 dananéco nékde ptat. 06T % (1)

Ctuotd sy na vedeni mésta aod poviédi. 057 % (1)

nedotazuji =2 067 % (1)

neptdm = na zbyteénogi, Meré siradnice stejné wdéla po sem.. 0,67 % (1)

Schranku dotazy obEand 0,67 % (|1)

Cotazy nepoklad am 067 % (1)

Nepo K an dotazy 0,67 % (1)

Na nig == vitéinou neptam 057 % (1)

NewvyuZivam nic 057 % (1)

nepoklad am 057 % (1)

MNepao il jsam 2ad ny dotaz. 0,67 % (1)

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% V0% 80% 90% 100%

B Csobnl kontakt: 81 (54 %)

OE-mail: 61 (40,67 %)

B Telefon: 56 (37,33 %)

BEPostu: 5 (3,33 %)

B nepokladam dotazy: 3 (2 %)

B Zatim jsem nevyu Zila. 1 (0,67 %)

OnevyuZivam: 1 (0,67 %)

B Ani nevim, Ze se da nanéco nékde ptat.. 1 (0,67 %)

B Ctu otazky navedenl mésta acdpovédi.. 1 (0,67 %)

B nedotazuji se: 1 (0,67 %)

B neptam se na bytecnosti, které si radnice stejn& udéla po svem.... 1 (0,67
%)

OSchranku dotazy cbhéand: 1 (0,67 %)

ODctazy nepokladam: 1 (0,67 %)

OMNepoklan dotazy: 1 (0,67 %)

B MNa nic se v&tSinou neptam: 1 (067 %)

B MNevyuZivam nic: 1 (0,67 %)

B nepokladam: 1 (067 %)

B MNepoloZil jsem Zadny dotaz.: 1 (0,67 %)

Hypotéza ¢. 1: Pfevazna Cast obCant (alespont dvé tietiny) ziskava informace
o déni na ufad€, ve mésté¢ a jeho okoli z elektronickych zdrojii — nejvice z webovych

stranek mésta.

Tato hypotéza se nepotvrdila. Roudnické noviny, vedle webovych stranek mésta,

zlUstavaji pro vétsSinu mistnich zcela zdsadnim zdrojem aktudlnich informaci.

Hypotéza ¢.2: Pii feSeni své agendy davaji obcané pifednost osobni navstéve

méstského tradu pred komunikaci elektronickou nebo pisemnou formou.

Tato hypotéza se potvrdila. Osobni kontakt je, zjiz z podstaty poskytovanych

sluzeb, stale preferovanou formou i pfi dotazech na tfad.
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Hypotéza €. 3: Osobni zkuSenosti obCanti s vyfizovanim svych zalezitosti na ufadé
jsou vzdy dobré a obcané odchézeji spokojeni.

Tato hypotéza se témét potvrdila. Pokud pomineme vyjimecéné piipady, spokojenost
s Roudnickym ufadem je na opravdu vysoké urovni.

Hypotéza ¢.4: Informacnim zdrojem, ktery je obCany nejméné vyuzivan, je:
1) fyzicka ufedni deska umisténd v podchodu blizko méstského tradu a 2) vysilani

lokalni televize MIS.

Tato hypotéza se ¢astecné potvrdila. Fyzicka ttedni deska je, spolu s elektronickou,

opravdu nejméné sledovanym informa¢nim kanalem ufadu.

Hypotéza €. 5: Obcané maji zdjem o hlaSeni méstského rozhlasu, avSak nevyhovuje
jim ¢asovy rozvrh hlaseni.
Tato hypotéza se Casteéné potvrdila. Obcané maji o hlaSeni opravdu zajem, avsak

nevyhovuje jim technicky stav zafizeni, a pravé Cas hlaseni rozhlasu.

Hypotéza €. 6: Nadpolovicni vétSina obCanii povazuje informace o kulturnich

akcich ve mésté, poskytované riiznymi komunika¢nimi kanaly, za dostatecné.

Tato hypotéza se potvrdila. Informace o kultuie jsou pro respondenty dostate¢né a
nepozaduji jejich rozsifeni.

Hypotéza €. 7: Vice neZ polovina obcanil je s kvalitou informaci a formou, jakou
jsou jim podavany skrze komunikacni kanaly mésta, spokojena.

Tato hypotéza se potvrdila ¢astecné. Zalezi na komunika¢nim kanalu a i u téch
nejsilnéjSich neni vysledek pfili§ presvédcivy. Obcané z podstaty véci chtéji vzdy lepsi

sluzby, pokud je to mozné.
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Navrhova cast

9. NAVRH PRO ZLEPSENI V OBLASTI KOMUNIKACE
MESTA S VEREJNOSTI

Z analyzy soucasného stavu komunikace mésta vyplyva, ze Roudnice nad Labem a
jeji utad sice maji celou fadu funkcnich komunikaénich kandlt, které jsou v riizné mite
aktivné vyuzivany, avSak komunikace samotnd probihd spiSe nahodile a dlouhodobé ji
chybi jasn¢ dany ramec. Zaroven nékterym z nich nedopiava péce, kterou by si zajisté
zaslouzily. Piikladem mohou byt struktura a design webovych stranek, které se vsak letos
rekonstrukce dockaji, nebo 1 méstsky rozhlas, kde by za vyuziti mensi investice bylo
mozné nejen zvysit jeho kvalitu, ale pfedevs§im i selektivné volit mista pro hldSeni anebo
nabidnout poloautomatizovany systém s piehratelnymi zaznamy a tim vyfesit jak Casy

hlaseni, tak zajem o internetovy rozhlas.

Roudnické noviny jsou na velmi dobré trovni, a to jak zpracovanim, tak i obsahem.
Vysilani Mistniho informaéniho systému (televize) se potyka s persondlnimi nedostatky a
rozSifeni tymu o druhého stalého Clena, zastdvajiciho roli reportéra, by ji zajisté posunula
dale. Co se tyCe spoluprace mésta s regiondlnimi ¢i celostatnimi formami tradi¢nich
médii, vetsi efektivity v prosazovani komunikacnich cili mésta by bylo dosazeno
konkretizaci medialni strategie mésta, se kterou by byli zaméstnanci 1 vedeni ufadu dobte
obezndmeni prostfednictvim vzdelavacich kurzi a zaskoleni v komunikaci s médii. Od
jasnéji formulované strategie si mésto miize slibovat vCasnéjSi a presnéjSi reakce na
podnéty médii, zaktivnéni a peclivéjsi budovani vztahu s médii a s tim maximalizaci
ptilezitosti medialni prezentace projektii a akci mésta a flexibilngjSi piedchdzeni

hrozbam.

Rozhodné by nemélo nadale dochazet k podcenovani dosahu socidlnich siti. Jak
televize vramci Youtube, tak oficialni strdnka na siti Facebook se ukazaly byt
oblibengj$imi, nez se ze strany mésta predpoklddalo. Komunikace mésta se ma v tomto
sméru potencial dale rozvijet prave i diky rozhodnuti od zékladu zménit a modernizovat

web, kde se vhodné propojeni v tomto sméru pfimo nabizi a otevird moznosti k vyuziti
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dalSich prvki, jako naptiklad interaktivnich map s body zajmu, ¢i jejich propojeni
s mobilnimi zafizenimi.

Do budoucna by bylo vhodné vénovat socidlnim médiim vice pozornosti. Zam¢fit
se na podporu navstévnosti oficidlnich stranek meésta, skrze které se bude mozno vhodné
umisténym odkazem v horni ¢asti stranky (ne na samém konci, jako doposud) dostat
piimo na facebookovou stranku mésta. Vcas a vhodné reagovat na socialni siti na dotazy
obCanl. Monitorovat trendy, nazory a reakce vefejnosti na déni ve mésté¢ a na jejich
zékladé prizptisobovat pruznéji novy obsah. K tomu by mélo dopomoci jasné stanoveni
jakychsi obecnych pravidel pro spravovani a vklddani obsahu na socialni sit’” facebook.
Podporovat provézanost profili facebookového profilu mésta s profily ptispévkovych
organizaci — napt. Kulturniho zafizeni, a snahu o aktivni zapojeni vefejnosti do
komunikace, naptiklad vytvafenim interaktivnéjSiho obsahu formou kladeni otazek ¢i
zvetejilovani priazkumd.

Dulezitéjsi, nez investice do technickych prostfedkii je vSak, jak jsem jiz zminil,
jejich samotné vyuziti. Pro kvalitni komunikaci vefejné spravy a zapojeni obcanti do déni
vobci je zcela zasadni aktivita volenych predstavitell mésta. Nejsou tim mysleny
politické vystupy, ale maximalni mozné vyuZziti modernich komunikacnich prostredki
s cilem vhodné pfiblizovat aktudlni déni ve mésté s ohledem na konkrétni poteby obcanil
a tim posilovat jejich zajem a participaci. Prave pfedstavitelé mesta mohou jit ptikladem i
dal$im osobam podilejicich na vefejném zivoté a vysledkem muize byt oteviengjsi, 1épe
komunikujici samosprava. Za timto ucelem by bylo vhodné, na zaklad¢ jiz existujicich
strategickych dokumentl, na profesiondlni Urovni zpracovat oficidlni komunikaéni
strategii meésta, jako jasny a uceleny dokument, ktery by umoznil identifikovat kroky
k tomu vedouci. Zaroven je Zadouci plné vyuzit dokumentl jiz zpracovanych, jako
napifiklad Manudl jednotného vizudlniho stylu obce, ktery byt je vypracovany
profesiondlnim grafikem jiz od roku 2010, dosud neprosel oficidlnim schvalovacim
procesem. O existenci tohoto dokumentu se mezi zamé&stnanci vi, avSak protoze jeho
vyuzivani v oficidlni komunikaci meésta a ufadu neni vynucovano ani aktivné

doporucovano, dochazi v tomto sméru ke zna¢né nejednotnosti.

Doporuceni na zavér je sméfovani ke stanoveni komunikacnich cilli, identifikaci
cilovych skupin v ramci mésta a naplanovani vyuziti odpovidajicich nastroji v podobé
ucelené¢ komunikacni strategie, jejiz zakladni kameny bychom mohli shrnout naptiklad

nasledujicimi body:
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Stanoveni obecnych cili:

Koordinace stavajicich zdroji za ucelem jejich efektivnéjSiho vyuzivani s cilem
vytvoteni aktivnéjsi a profesionalnéjsi komunikace.

ZlepSeni komunikace s vefejnosti a zapojeni mistnich komunit za pomoci
tradicnich, ale 1 modernich digitalnich platforem.

Zefektivnéni monitorovani a feSeni krizovych situaci a provoznich problémut

mésta.

Stanoveni diléich cila:

Informovanost a zapojeni verejnosti do déni mésta.
Zodpoveédné a transparentni rozhodovani na trovni vedeni meésta.
Profesionalni, konzistentni a koordinovana komunikace.

Proaktivni a v¢asné feSeni mistnich problémd.

Identifikace pfijemct sdéleni — cilovych skupin mistniho publika:

Interni — vedeni meésta, radni, zastupitelé, zaméstnanci ufadu, piispévkové
organizace mésta

Externi — rezidenti, podnikatelé, velké podniky, ob¢anské spolky

Jasné stanoveni a dodrZzovani zékladnich principti komunikace ve vefejné sprave:

Komunikovat efektivnim a profesiondlnim zptisobem.

Byt otevienymi, transparentnimi a zodpovédnymi.

Vazit si zpétné vazby vetejnosti.

Sdilet informace s odpovidajicim pfedstihem.

Komunikovat srozumitelné prostiednictvim riznorodych a ptistupnych formati.

Chranit osobni soukromi.

Vyuziti nastroji:

Nastaveni jasnych komunikac¢nich vztahi.

Vyuziti sdileni pravidelnych informativnich souhrni.
Zdokonaleni obsahu webovych stranek a jejich spravy.
Vytvoteni jednotnych komunika¢nich Sablon.

Zvyseni informovanosti a zapojeni vedeni mésta.
Aktivni zapojeni vSech méstskych zafizeni a instituci.

Zavedeni sdilenych komunikac¢nich ptehleda.
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ZAVER

V ramci této prace jsem piiblizil teoretické koncepty procesu komunikace, a to
zejména se zamécfenim na Sirokou vefejnost a média v prostfedi vefejné spravy. Na
zékladé vymezeni marketingového prostiedi obci a teoretickém zdkladu jejich

komunikace, jsem pfiblizil specifika komunikace samosprav malych a stfednich obci.

Tyto teoretické poznatky jsem se pokusil aplikovat na prostiedi malého
severoceského mésta Roudnice nad Labem, kde jsem diky osobni profesni zkuSenosti,
dostupnym dokumentiim, rozhovoriim se zaméstnanci méstského uradu a dotaznikovému

Setfeni mezi obyvateli analyzoval soucasny stav oblasti komunikace.

Vysledkem je nejen netradi¢ni nahled do fungovani komunikace ve vefejné sprave,
ale 1 soubor doporuceni pro jeji potencialni zlepSeni, a to nejen ve zvoleném mésté, ale 1

srovnatelnych obcich.
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SUMMARY

In this thesis I am approaching the theoretical concepts of the communication
process, focused especially on the general public and media in the environment of public
administration. Based on the definition of the city marketing environment and the
theoretical basis of communication with the public, I have approached the specifics of

communication between municipalities of small and medium-sized towns.

I have attempted to apply these theoretical knowledge to the environment of the
small town of Roudnice nad Labem in North Bohemia, where I have analyzed the current
state of the field of communication through my personal professional experience,
available documents, interviews with city office staff and a questionnaire survey among

residents.

The result is not only an unconventional insight into the functioning of
communication in public administration, but also a set of recommendations for its

potential improvement not only in the chosen city but also in comparable municipalities.
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