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Souhrn

Kvalitni komunikace je nezbytnym predpokladem Uspéchu pfi tvorbé a implementaci vefejnych strategif ¢i projekta.
Cilem metodického néastroje je seznamit zdjemce se zakladnimi pravidly a osvéd¢enymi postupy komunikace
v kontextu strategického planovani a fizeni ve vefejné spravé. DlleZitymi pravidly pro komunikaci ve vefejné
spravé jsou srozumitelnost, transparentnost a respekt k moralnim zasadam, objektivita a pfistupnost (uzpUsobeni
potiebam cilovych skupin komunikace). V textu je pozornost vénovana nejprve obecnym predpokladdim a vyznamu
spravné komunikace ve vefejné spravé (kapitola 2) s dlirazem na efektivni participaci vefejnosti v rdmci procesu
strategického planovani ve vefejné spravé (kapitola 3) a aplikaci modernich pfistupl v komunikaci spojenych
s digitalizaci (kapitola 4). Pozornost je vénovana taktéz meéstskému marketingu a marketingovym pfistuptim
a aktivitam, jejichz vystupy by mély naplriovat cile stanovené strategickym planem rozvoje (kapitola 5). V materialu
je uveden navod na zpracovani komunikac¢niho planu strategie ¢i projektu spolu s fadou dalSich ukazek praktickych
pristupl a prikladd z praxe (kapitoly 6 a 7). V zavéru je uveden popis fungovani interaktivni Sablony pro evidenci
cilovych skupin a konkrétnich ndstroj komunikace, ktera je pfilohou nastroje (kapitola 8).
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Summary

Effective communication is essential to ensure the quality and success in strategic planning and management
in public sector. This publication is summarizing the general rules and good practice of communication in
the context of Good Governance approach in public sector management. Communication in public sector
must be clear and transparent, unbiased and accessible to various target groups and stakeholders involved in
communication of particular strategy or project. The text of the publication starts with the issues of significance
and general conditions for the effective communication in the public sector (Chapter 2). Various methods of
public participation important for the successful preparation and implementation of the public strategies are
described in Chapter 3. Modern methods of digital communication and participation are explained in Chapter
4. Chapter 5 is dealing with issues of municipal marketing and various marketing strategies which should
reflect the strategic aims stated in the strategic development plan of the organization. The text also includes
the procedure of creation of the communication plan and various other examples of good practice (Chapter
6 and 7). The publication is complemented by interactive template created for practical evidence of target
groups and communication tools. Chapter 8 contains the instructions for the usage of the template.
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1. Uvod

PFi jakékoli lidské cinnosti, pFipravu a realizaci strategii a vyznamnych projektd nevyjimaje, vznikaji nedorozumeéni,
problémy nebo dokonce konflikty. Naucit se spravné komunikovat, vysvétlovat, argumentovat, naslouchat
druhym nebo také fesit problémy ¢i konflikty mezi zainteresovanymi osobami, je ddleZité pro kazdého
pracovnika odpovédného za strategické fizeni. Pri tvorbé verejné strategie, jeji implementaci vcetné realizace
vyznamnych projektl a obecné pfi strategické praci je potfeba provadét potrebné analyzy a pfijimat spravna
rozhodnuti'. Analyzy a rozhodovani musi byt zaloZeny na relevantnich datech, informacich, poznatcich, ale také
na zkusenostech a znalostech. To umozZni rozhodovat na zakladé faktd (na zakladé logiky), nezbytné zkusenosti
(intuice), mistnich podminek a souvislosti. Jenze v redlném svété je obtizné rozhodnuti prosadit — velmi casto
s sebou rozhodnuti mohou nést neZzadouci negativni disledky pro urcité zajmové skupiny. Ty se mohou velmi
ostfe stavét proti strategii nebo konkrétnim projektlm (typickym prikladem muZze byt obchvat mésta, ktery
vétsina obyvatel velmi vitd, ale majitelé pozemkd, pres které ma obchvat vést to odmitaji). Proto je z hlediska
komunikace strategii a projektd klicové vymezit, kdo je ,,zakaznikem” (neboli klientem, komu slouzi, komu
je projekt nebo strategie ur¢ena) nebo kdo je ,zainteresovanou stranou” dané strategie nebo vyznamného
projektu a jaka maji ocekdvani. Ocekavani a zajmy mohou byt kladné i zaporné. Jednotlivé skupiny, kterych
se strategie ¢i projekt tyka, mohou mit rlznou silu strategii ¢i projekt brzdit nebo naopak podpofit.

V ramci tohoto materidlu najdete nékolik vzorG pro analyzu cilovych skupin, kterou Ize povazovat za velmi
silny nastroj jak komunikace, tak marketingu (marketing v rdmci tohoto textu chapeme jako nastroj, ktery
nam ma pomoci udélat komunikaci pfatel$téjsi, srozumitelngjsi pro ,zakazniky”, respektive je presvédcit, aby
se do procesu pripravy Ci realizace strategie zapojili). Zkusenosti z praxe ukazuji, ze dllezitym predpokladem
Uspésnosti strategického planovani je zapojovani verejnosti (participace), kdy obyvatelé mést a obci a dalsi
vyznamni partnefi a stakeholdefi, jejichZ budoucnosti se dana strategie nebo projekt dotyka, nejsou pouhymi
pasivnimi prijemci informaci o planovanych opatfenich, ale aktivné vstupuji do procesu planovani a podili se na
formulaci konkrétnich vizi, cild a opatfeni. Je nicméné patrné, Ze vedle Siroce akceptovanych pfinosd zapojovani
verejnosti ma tento postup i sva Uskali. Pfi navrhovani zpUsobu participace vefejnosti je proto nutné vychazet
z cila dané strategie/projektu, mistnich podminek a realnych mozZnosti samosprav jako subjektl zodpovédnych
za zprostredkovani participace a tvorby strategického dokumentu.

Predkladany text zajemclm usnadni orientaci v problematice komunikace, participace a marketingu v kontextu
strategického fizeni a nabidne doporucené postupy i upozorni na rizika, kterych je radno se vyvarovat.
Vhodna volba nastroji, kanali a rozsahu komunikace (neboli taktika komunikace) zavisi na mistnich
podminkach, potfebach, zvyklostech a moZnostech. Zalezi mimo jiné na tom, co je cilem ¢innosti, kterou
chceme efektivnéji komunikovat (pfipadné téz, co je cilem komunikace), kolik tomu miizeme vénovat c¢asu
a jaké mame k dispozici finan¢ni zdroje.

1 Spravné rozhodnuti ma nasledujici znaky, které plati soucasné: (1) Je moralni — nesoulad mezi rozhodnutim a morélkou
signalizuje, ze dochazi k manazerskému selhani a moralnimu hazardu. Respektovani mordlky v praxi znamena, Ze
vylou¢ime v3echny varianty mozného rozhodnuti, které bychom povaZzovali za nemoralni. (2) Je zakonné (je v souladu
s predpisy). Nesoulad mezi rozhodnutim a zakonnosti signalizuje, ze dochézi k manazerskému selhani. Respektovani
zakonnosti v praxi znamena, Ze vylou¢ime vsechny varianty mozného rozhodnuti, které bychom povazovali za nezakonné.
(3) Vede ucinné k dosazeni cilt nebo ke splnéni zadaného tkolu (spravné rozhodnuti nés k cili priblizuje, chybné vzdaluje).
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Mezi konkrétni témata feSena v tomto materialu patfi:

»  Zaklady a obecné principy komunikace v kontextu strategického planovani ve verejné spravé (kapitola 2)
»  Principy a metody participace v procesech pfipravy strategii a projektd (kapitola 3)

»  Digitdlni komunikace a crowdsourcing (kapitola 4)

»  Uvod k marketingu ve vefejné spravé pomoci metod 4P, 7P a podobné (kapitola 5)

»  Pristupy k pfipravé komunikacnich planQ, postupy a kroky (kapitola 6)

»  Priklady komunikacnich pland mést, pravidel vnitini komunikace a pocitové mapy (kapitola 7)

»  Priklady k analyze cilovych skupin ve vazbé na nastroje komunikace (kapitola 7)

»  Popis interaktivni Sablony pro evidenci cilovych skupin a nastroji komunikace (kapitola 8)

V rdmci predkladaného dokumentu se problematika komunikace, participace a marketingu vztahuje primdrné
ke strategiim a projektdim Uzemnich samosprav v kontextu procesu strategického fizeni a planovani. Za ucelem
zjednoduseni textu se pod pojmem ,strategie” rozumi strategie a projekty samosprav obecné, neni-li vyslovné
uvedeno jinak (v pfipadé, Ze je komunikace projektu odlisna).

Na nasledujicim obrazku jsou zachyceny vazby mezi nastroji strategické prace, které jsou zpracovany
v rdmci projektu. Metodicky nastroj Komunikace, participace a marketing strategii a projektl souvisi s fadou
dalSich nastroju strategické prace. DUleZitost spravné komunikace je podstatna ve viech fazich procesu pfipravy
a implementace strategii ¢i projektl a zvySuje kvalitu a vyuZitelnost vystupU strategické prace v praxi. DUlezita
je komunikace s verejnosti a relevantnimi stakeholdery v rdmci pfipravy a zpracovani analytickych podkladg,
stejné jako komunikace pfijatych rozhodnuti a participace cilovych skupin ve fazi implementace a realizace
strategii a projektd.
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Obr. 1 Vazby na ostatni nastroje zpracovavané v ramci projektu

5 Komunikace,
participace a marketing
strategii a projektd Boo (" )
. Rizenia 1 Analyza, fizeni a
N implementace registr rizik
6 Planovani a fizeni \ J
projektt ' ~\
\ J Analyzy v rdmci 2 Vyuzivani prileZitosti
' ~ strategické prace Y )
7 Planovani a fizeni
casu 4 )\
\ / s?rgt%zgr;glgy'o;%gijp
e p Nastroje \ )
8 Zdravé finanéni Fizeni strategu:ke ( ~\
\_ J pra ce 4 SWOT analyza
é o ) . Y,
10 Vyuziti procesniho
pristupu
\ / 11 P ani vliva k i
osuzovani vlivii koncepci e
4 N\ na Zivotni prostiedi (SEA) 9 Metody ziskavani dat
12 Implementace pro zpracovatele strategickych
vefejnych strategii dokumentu
\_ J

Zdroj: autofi

Text vychazi ze zkuSenosti a z vyzkumu? autor( textu, tykajiciho se komunikace, participace a marketingu ve
vefejném sektoru.

2 P¥i zpracovani byl pouZit mix normativni a nenormativni metodologie. Nenormativni metodologie byla pouzita pfi
popisu problému. Normativni metodologie pfi zkoumani evaluacnich aspektt dosazenych vysledkd. Kromé reserse,
analyzy zdrojl, analyzy strategickych dokumentt a komunikac¢nich nastrojt, metody pfipadové studie, metody
rozhovor(i a metody expertniho odhadu byly téz vyuzity obecné védni metody (analyza, syntéza, analogie, specifikace
a generalizace). Cilem vyzkumu bylo identifikovat v této oblasti nové poznatky (ty se tykaji zejména pfristupt
ke komunikaci v kapitole 6 a konkrétnich pfiklad( v kapitole 7), vyhodnotit je v kontextu existujicich poznatkd
a prezentovat je v nové formé (audio vizudini tvorba).
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2. Komunikace ve verejné spravé - strategie
a projekty

2.1 Formy komunikace a zakladni pojmy

V komplexni demokratické spolecnosti hraje komunikace kli¢ovou roli a vzajemna diskuze viech zainteresovanych
skupin je nezbytnym predpokladem demokratické samospravy. ,,Komunikace je prostfedek demokracie,
ale také ovladani lidi. Zptisob komunikace je uzce spojen s formou viadnuti a zptusobem spravy

“”

kaZzdého organizacniho celku...” (Heger 2012). Komunikace nabyva nejriznéjsich forem — psané, mluvené,
vizualIni, virtudlni. Informace jsou komunikovany rozli¢cnymi médii, ¢asto jejich kombinaci. Podle kvantitativniho
hlediska, tedy dle mnoZzstvi aktér, ktefi se dané komunikacni situace Ucastni, mize komunikace dosahovat
rlznych drovni — od interpersonalni pres skupinovou, organizacni, aZz po komunikaci masovou a medialni

(Heger 2012).

Zakladem komunikace je jazyk, ktery umozriuje komunikovat verbalné (fe€) i psanou formou textd. V pfipadé
interpersondlni komunikace hraje podstatnou roli neverbalni komunikace, tedy napt. zpdsob mluveni, rytmus
a ton fedi, zdGraznovani slov, dale postoj, gesta, vzhled, vnitfni energie (sympatie, antipatie), apod. Komunikace
a jeji styl musi odpovidat klimatu (kontextu) situace. Zahrnuje schopnost ziskat a neztratit spojence a presvédcit
(nebo alespori neutralizovat) odpUrce feSeni. Spravna komunikace? je vzdy spojena s integritou (moralkou)
osobnosti. Nedlvéryhodna osoba prosazuje zmény a fesi problémy velmi obtizné.

Komunikace mezi inicidtory a pfijemci sdéleni (respektive komunikatory a adresaty) probiha prostfednictvim
komunikacniho kanalu, ktery ze své povahy mudze nabyvat mnoha podob. Obé strany komunikacniho kanalu
navzajem interaguji. V kontextu komunikace strategifi a projektl se miZe jednat o komunikaci jednostrannou
(informativni sdéleni ob¢anim mésta) nebo muze probihat formou vzajemného dialogu (participativni metody
komunikace), pricemz vybér vhodné formy komunikace musi odpovidat zaméru komunikacnich aktivit, moznostem
cilovych skupin a fadé dalSich kritérii podrobné vysvétlenych v predkladaném materidlu. Komunikaénim
nastrojem se rozumi konkrétni metoda komunikace zvolena k osloveni ur¢ené cilové skupiny (napf. méstsky
zpravodaj, webové stranky mésta nebo verejné projednani).

Predkladany material se soustfeduje na problematiku komunikace strategii a projektd municipalit, ktera
cili jak na verejnost (specifické cilové skupiny obyvatel, kterych se strategie/projekt dotykd) tak smérem
k vyznamnym aktéram (stakeholdertim) v Uzemi. Dllezitym predpokladem kvalitni komunikace, je zapojovani
verejnosti (participace) do procest planovani a rozhodovani, které v dtsledku podporuje iniciativu obcant
a priblizeni planovanych strategii a projektl jejich potfebdm. V uvedeném kontextu chapeme specifické
metody a nastroje marketingu jako prostfedky pro efektivni komunikaci mést a obci, které mohou pfispivat

3 Podle jedné staré moudrosti za¢ind spravna komunikace u myslenek: ,Udrzujte krb svych myslenek cistym, tak
zalozite mir a budete Stastni!” Lidé velmi ¢asto nejednaji podle logiky, faktd a skutecnosti, ale na zakladé pomluy,
fam, dojm0 a smyslenek.

4 Komunika¢nim kanalem se rozumi socidlni a technické podminky vytvorené pro prenos informace.

10
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k atraktivité a presnému zacileni komunikace na vybrané skupiny obyvatel, a které se mohou podilet na
koncepcnim budovani povédomi (znacky, brandu) o aktivitach, strategiich a projektech mést a obdci, které
spole¢né vytvari komplexni identitu municipality.

2.2 Komunikace a verejna sprava

Komunikaci verejnych instituci se rozumi predavani informaci a sdéleni za ucelem ovlivnéni védomosti,
postojl, ndzord, ocekavani a/nebo chovani prijemct informaci. Spolu s rostoucim rozsahem verejnych sluzeb ve
spole¢nosti nardsta dualezZitost zajisténi adekvatni informovanosti vefejnosti o nejriznéjsich viddnich opatrenich,
obecnich vyhlaskach ¢i projektech a vefejnych sluzbach obecné. Kazdy obcan tak musi mit moznost snadného
pristupu k jasnym a presnym informacim. Nedostate¢na informovanost vefejnosti nebo Spatné zvoleny jazyk
a prostredky ze strany vefejné sféry smérem k ob¢andm mohou cilovou skupinu mast a negativné ovliviiovat
vefejné minéni. Spravné nastavena komunikace naopak posiluje participaci a spolupraci ob¢ant a komunit
s organizacemi vefejné sprdvy a je tedy jeden ze zakladnich principl pfistupu Good governance. Technologicky
pokrok na poli informacnich technologii umozriuje vefejné spravé vyuZivat vysoce efektivnich prostfedkd digitalni
komunikace — jejich vyuZivani je dnes nedilnou soucasti komunikace samosprav s obcany a metody digitalni
komunikace a elektronizace vefejné spravy (e-govermnent) slibuji vétSi miru srozumitelnosti a pfistupnosti
vefejné spravy obc¢andm (Ochrana, Picek, Spacek 2015).

Sdéleni komunikovana vefejnou spravou a obcemi v procesu pfipravy a realizace strategickych pland a projektd
cili na vefejnost. Je dllezité si viak uvédomit, Ze vefejnost sestdvd z mnoha podskupins. Pro zajisténi kvalitni
a Uspésné komunikace a podporu participace je nezbytné nejprve analyzovat ddleZité cilové skupiny vefejnosti ve
vztahu k dané strategii/projektu, kterym musi odpovidat vhodné zvolené komunikacni nastroje a komunikacni
kanaly. Kazda strategie ma své cilové skupiny (to jsou ty, kterym strategie slouZi), respektive aktéry (rozsiteni
na ty, ktefi maji na strategii vliv a jejichZ aktivit se strategie vyrazné dotykd). Proto se u strategického planovani
namisto analyzy cilovych skupin spise pracuje s analyzou aktérds, nicméné postupuje se obdobné, obvykle se
vyzaduje zpracovat komplexni analyzu (pfiklad v ¢asti ¢. 7.5). U analyz v rdmci strategického planovani neni
neobvyklé, pokud je aktér( znac¢ny pocet. Je v3ak podstatné si uvédomit, Ze analyza cilovych skupin slouzi
k lepsi komunikaci (zejména nastaveni nastrojd), nikoliv k rozhodovéni o tom, Ze nékteré skupiny by mély byt
z komunikace ,vylouceny”. Prikladem takového nespravného postupu je pfesvédceni, Ze na strategii participovat
(@ tedy byt mj. informovani) by méli byt pouze obyvatelé konkrétniho Uzemi (statu), pfipadné obyvatelé
dospéli, ve véci zainteresovani, apod. Tedy podle toho, jak si zrovna autor takového pfistupu predstavuje,
s kym komunikovat chce a ,.komu po tom nic neni”, protoze ma trvalé bydlisté v jiné ¢asti zemé, neni zletily,
nebo tomu nerozumi).

Na rozdil od soukromych subjektd, které maji vétsi svobodu ve zplsobech komunikace, musi komunikace
verejné spravy odpovidat fadé pravidel, mezi ktera patfi nasledujici (dle Pasquier, Villenueve 2018):

5 Obecné Ize verejnost v kontextu komunikace rozdélit na Sirokou vefejnost (jednotlivci, obcanské iniciativy);
organizovanou vefejnost (profesni sdruzeni, organizace obcanské spolec¢nosti, organizace komunitniho Zivota)
a odbornou verejnost (odbornici na dané témata); (IPR, 2016)

6 Dobrym ptikladem je analyza aktért v rdmci pfipravy (metodiky) integrovanych strategi ITl
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»  Nesmi byt v rozporu se zakony

»  Respektuje moraini zésady

»  Transparentnost, zejména ve vztahu k samotnému vefejnému subjektu a financovani
»  Pravidelné a prabézné informovani vefejnosti

»  Snaha o co moZna nejvétsi objektivitu a komplexitu

»  UzpUsobeni potfebam cilovych skupin a moznostem komunikacnich kanald

»  Priméfenost vzhledem k cilim a cilovym skupindm

Mezi nejcastéjsi problémy komunikace ve verejné spravé patfi (dle Slavik 2014):

»  Nedostatek finan¢nich zdroju a personalnich kapacit na aktivity komunikace omezuijici rozsah a dosah
komunikace a zapojeni vefejnosti

»  Spatné formulovana sdéleni

»  Spatné zvoleny jazyk komunikace, napt. vefejnosti nepfistupny jazyk byrokratickych organizaci

»  Spatné volené nastroje komunikace ve vztahu k oslovovanym cilovym skupinam

»  Apatie, nedostatek porozuméni nebo odpor vefejnosti k navrhovanym opatfenim strategie nebo projektu
v dusledku Spatné komunikace

2.3 Komunikace strategii a projektt

V pripadé pfipravy a realizace strategie nebo projektu vefejnym subjektem jsou naroky na kvalitni komunikaci
vysoké. Zejména v pfipadé, jedna-li se o strategii nebo projekt, na jehoz realizaci spolupracuje vétsi pocet
aktérd v delSim casovém horizontu. V3echny cilové skupiny vefejnosti a zainteresovani aktéfi musi byt
pravidelné informovani o vyvoji strategie/projektu, casovém harmonogramu, jeho financovani a jeho pfipadnych
komplikacich. Prostfednictvim vhodné nastavené komunikace tak dochazi k budovani povédomi o planované
strategii nebo projektu. V pfipadé komplexnich strategii nebo rozsahlejSich projektl je proto nezbytné stanovit
koncept komunikace — tzv. komunikaéni plan nebo komunika¢ni strategii’ a vyclenit rozpocet na
aktivity komunikace. Doporuceny postup stanoveni komunika¢niho planu je popsan v ¢asti 6.2, priklad
dostatecné a srozumitelné (IPR Praha, 2016). Komunikace ve vztahu k cilovym skupindm by méla byt
maximalné efektivni dle charakteru cilové skupiny a méla by vyuzivat moderni komunika¢ni prostifedky (napf.
QR koédy ke stahovani materidlt, jednoducha graficka shrnuti materidld i dosazenych vysledkd, vyuziti socialnich
siti apod.). Zaroven viak musi zohledriovat moznosti a potfeby specifickych cilovych skupin obyvatel, kterym
formy digitalni komunikace nejsou blizké.

V CR jsou patrné 3 pristupy ke komunikaci a participaci, tykajici se strategii a vyznamnych projektd (viz
nasledujici obrazek):

7 Plan komunikace vuci jednotlivym cilovym skupindm verejnosti a vyznamnym aktérlim v Uzemi, ktery respektuje
ocekavani aktérl (Ochrana, Plcek, Spacek; 2015). Stanovuje postup, jak bude vefejnost a dalsi klicovi aktéfi informovani
o probihajicich aktivitdch municipality a jakym zptsobem se mohou do procesu zapojit.
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Obr. 2 Pristupy obci ke komunikaci, marketingu a participaci s ob¢any

PASIVNI \

Komunikace vnimana
jako ,nutné zlo™
Informovani a zapojovani
vefejnosti jen pro
formélni naplnéni
zakonnych povinnosti.
Obéan je vniman jako

Zdroj: Micka a kol. (2015)

it )

PARTICIPATIVNI
Komunikace a zapojovani

PRAGMATICKY vefejnosti je integralni
Komunlkace a zapojovani souddsti rozhodovacich
vefejnosti je soutdsti procesi. Probiha neustale (i
budovani pozitivniho obrazu ke s rozdilnou intenzitou).
mésta. Casto selektivni ugiti Vychazi z konceptu
{jen kdyi se to hodi). Dobrého viadnuti (Good
Vychazi z nastroji governance). Obéan je
méstského/regiondlniho vniman jako partner.
marketingu.
\Obr‘.an je vnimaén jakeo klient.
i el W L el T e '\:“"."
':. ':'* s '-: '.-_ ", *.;‘*_" " . ._:

Prvni pfistup — pasivni, zaloZeny jen na plnéni zakonnych povinnosti nelze povaZovat za nespravny. To vsak

plati jen tehdy, pokud vefejna sprava tyto povinnosti dobrovolné a v plném rozsahu plni. Problémem u tohoto

pristupu v3ak je to, Ze v nékterych pfipadech musi vefejnost sva prava na informace vymahat.

Druhy pfistup — pragmaticky vychazi z marketingu (a 3ifeji moderniho managementu) jako nastroje pro

participaci a spravnou komunikaci s vefejnosti a ma svoje omezeni (viz kapitola 5).

Treti pfistup — participativni predstavuje participaci a spravnou komunikaci jako souc¢ast hodnot a filosofie.
V ramci tohoto pfistupu se na uUrovni obci ¢i krajd vyuZivaji napt. participativni principy mistni Agendy 21
(uplathovani zasad udrzitelného rozvoje na mistni Grovni — viz www.ma21.cz), projektu Zdravé mésto (viz

ww.nszm.cz), komunitniho planovani socidlnich sluzeb, ad.
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3. Zapojovani verejnosti (participace)

Participace vefejnosti v ramci procesl strategického planovani mést, obci i regionl se v uplynulych letech
etablovala jako jeden z dulezitych predpoklad( kvalitniho strategického planovani (Krbova 2016). Participace je
jednim ze zakladnich pfedpoklad demokratické samospravy i kone¢ného Uspéchu procesu planovani a projektd
samospravy. Cilem participace je porozuméni potfebam Sirokého spektra obyvatel lokality, spole¢na diskuze
navrhovanych opatreni a projektd a optimalizace cild a zamérQ pripravované strategie. Vedle samotného pfinosu
pro kvalitu planovani se jedna o nastroj posilovani rozvoje mistni komunity:.

Ze strany statni spravy a vefejnych instituci je patrna snaha zménit pfevazujici negativni vnimani instituci
o déni v oblasti verejné spravy, o jednotlivych institucich a jejich poslani, vztahu samospravy a statni spravy,
poskytovanych sluzbach, dulezitych aktivitdch nebo reformach. Povédomi o mozZnostech Ucasti obcand na
verejném déni zUstava nizké.° Dalezitym dokumentem v této oblasti je koncepce Klientsky orientovana verejna
sprava 2030, v jejimZ ramci je ,Posilovani participace obcanu a zlepsovani jejich informovanosti ze
strany vefejné spravy” definovano jako jeden ze strategickych cilti koncepce (Ministerstvo vnitra CR, 2019).

formou komunikace, kterd je navic napfi¢ vefejnymi institucemi velice rliznoroda.

Do praxe strategického planovani v Cesku se metody aktivni participace prosazuji pozvolna a ¢asto maiji
spise symbolickou povahu ve smyslu informovani obyvatel o chystanych opatfenich. V zemich zapadni Evropy
nebo USA je uZivani metod participativniho planovani bézné rozsitené a jedna se o nezbytny predpoklad
Uspéchu planovaciho procesu. Prosazuje se tzv. nové paradigma participace, a dochazi tak k nahrazovani
tradi¢niho bilateralniho modelu participace prostfednictvim formdlné definovanych postupt samosprav smérem
k ob¢anlm otevienymi a multidimenzionalnimi modely, ktery ¢asto vyuzivaji neformalnich metod komunikace
a komunikacnich kanald. V poslednich letech je tak charakteristicky posun od jednoduchého ,zapojeni”
mistnich aktérd ke ,spolutvorbé” v rdmci procesu planovani (Hrivnak a kol. 2021). K aktivnimu zapojovani
vefejnosti také pfispiva rozvoj uplatfovani metod digitalni komunikace ve vefejné spravé a nové moznosti
digitaini participace vefejnosti — tzv. crowdsourcing (viz ¢ast 4. 1.).

8 .V lokalitach, kde lidé ztratili spolecenské vazby a spjatost s mistem, muze participacni planovani podporit budovani
komunit, komunikaci a interakci lidi, kteri zde Ziji.”... zucastnéni ,lidé ziskavaji dovednosti a buduji mezi sebou vztahy,
které jim umozni lépe se spolupodilet na rozvoji a spravé mist, kde Ziji. Ziskavaji k nim vétsi pocit sounalezitosti
a zodpovédnosti a jsou lépe schopni reagovat na zmény prostredi.” (IPR Praha 2016, s. 7)

9 Tradi¢ni néstroje participace (tj. tradi¢ni procesy zastupitelské demokracie — zjiednodusené moznost volit a byt zvolen)
zaznamenavaji pokles popularity, méné tradi¢ni nastroje (napf. kulaté stoly, vefejnd projedndvani, participativni
strategické planovani) nejsou pfilis zndmy a vyuzivany.

10  Pojem ,cooperative-design nebo ,co-design” se vztahuje k tzv. ,kolektivné kreativnimu planovani” s vysokou mirou
spolupréce a participace (Mueller a kol. 2018)
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3.1 Nastroje a metody participace

Samotna participace je realizovadna prostrednictvim fady specializovanych metod a mtze dosahovat rlznych

stupfid intenzity. Jedna se prevazné o metody interaktivni, které vyzaduji urcitou vali a ochotu spolupracovat —

jak na strané vefejné spravy, tak na strané obcand. Ke znazornéni miry participace dle intenzity a charakteru

zapojeni aktérl se vyuziva tzv. participacniho zebfiku. Ve zjednodusené formé mUze byt participace rozdélena
do 5 stupnd: (1) informovani, (2) pripominkovani, (3) konzultace, (4) partnerstvi, (5) rozhodovani (Ochrana,

Pcek, Spacek 2015). Souhrn metod participace jednotlivych stuprili intenzity znazorfuje tabulka nize, pfi¢emz
uvedené rozdéleni je orientacni, vzdy zaleZi na konkrétnim pouziti dané metody.

Tab. 1 Souhrn metod participace

Stupen participace

Metoda

Delegovani odpovédnosti

Rozhodovani Nezavazné referendum
Referendum
Ucast vefejnosti v pracovnich skupinach a komisich

) Workshopy
Partnerstvi Planovaci vikendy, komunitni vychazky

Pracovni skupiny
Meéstsky panel, obcanska porota
Posezeni pfi kavé a domaci setkani
Pracovni seminare ¢i konference

Konzultace Verejna setkani

Kulaté stoly

Tvorba model(

Participativni rozpocet

Interaktivni vystavy s pfitomnosti pracovnika

Online nastroje pro sbér informaci, pocitové mapy

Pripominkovani

Mistni Setieni, dotaznikové Setreni

Orientacni internetové hlasovani a online diskusni fora, sbér pfipominek po internetu

Sociologické prizkumy, ankety, rozhovory

Vystavy ve vefejném prostoru

Verejna slyseni a brifinky

Média (tisk, rozhlas, televize)

Informovani

E-mailovy distribu¢ni seznam, rozesilka po domech, telefonické oslovovani, rozesilani
sms zprav

Obecni zpravodaje

Letdky, brozury, plakaty

Internetovy portal obce

Utedni deska
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Zdroj: Agora CE (2016)

3.2 Pfinosy a limity participativniho planovani

Zapojovani vefejnosti do planovani rozvoje a vyznamnych strategii a projektl se oznacuje jako tzv. participativni
planovani. Casto diskutovanym tématem ve spojeni s participativnim planovanim je efektivita tohoto
procesu a riziko pfilisné komplikace procesu strategického planovani. Zapojovani vefejnosti je ¢asto narony
a komplikovany proces, ktery vyZaduje zvy3ené personalni, ¢asové i finan¢ni naroky. Obecné v3ak plati, ze
pfi kvalitnim nastaveni participativniho planovani se zvysené naklady (Casové, financni i lidské) v prvotni fazi
zUroci v pozdéjsich fazich procesu planovani at uz pfimo formou zkvalitnéni pfipravované strategie, zahrnutim
pozadavkU verfejnosti nebo podporenim pozitivniho vnimani navrhovanych opatfeni, ktera vznikla v diskuzi se
zastupci ob&anu, tak i nepfimo prostfednictvim posilovani lokalni komunity, vzajemného dialogu a aktivniho
pristupu obyvatel. P¥inosy a rizika spojena s participativnim planovanim shrnuje tabulka nize.

Tab. 2 Prilezitosti a limity obcanské participace

Prilezitosti participace

Limity a rizika participace

o \/yuziti mistnich znalosti

e \/¢asné odhaleni potencidlnich konfliktd

o KvalitnéjSi a efektivnéjsi rozhodovaci proces

o V&t3i transparentnost, legitimita a pfijeti vystupl

planovacich procest

o Véts( pocit soundlezitosti s mistem, obcanska

angazovanost

e Lepsi dialog mezi obcany, odborniky a politiky

e Rozvoj dovednosti dllezitych pro demokracii

e Otazka reprezentativnosti — ne vSechny skupiny
spole¢nosti maji stejné moznosti nebo stejny zdjem
Ucastnit se participacnich aktivit.

o Otazka efektivity — zapojeni vefejnosti mdze pro
pripravu strategie nebo samotnou realizaci projektu
znamenat zpozdéni nebo zvyseni nakladd

¢ \/ztah k zastupitelské demokracii — vzestup
vyznamu zapojovani vefejnosti mize byt vnimano
jako ohroZeni principu zastupitelské demokracie na
mistni drovni.

e Zneuziti pro partikularni zajmy — dobre
zorganizované
zajmové skupiny mohou procesu participace zneuzit
k prosazeni svych partikuldrnich zajma.

¢ Neuniverzalnost uZiti participace — ne vsechny

oblasti a témata vefejné spravy jsou pro participaci
vhodna

Zdroj: IPR Praha (2016), Agora CE (2016)

Samospravy jsou jako subjekty zodpovédné za proces strategického planovani zprostfedkovatelem participace.
PFri samotném rozhodovani o zplsobu a mife zapojovani vefejnosti je nezbytné vychazet z realnych potfeb pro
dany strategicky dokument a moznosti, kterymi municipalita pro realizaci disponuje.
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3.3 Planovani procesu participace

Proces participace vefejnosti mdzZe byt organizacné i ¢asové narocny, proto je nezbytné posoudit, zda je v daném

pfipadé proces (¢i zvolend intenzita) participace na pfipravé verfejné strategie nebo projektu opodstatnény.
Pro Uspésny a smysluplny proces participace je nezbytné splnit nasledujici pfedpoklady (dle IPR 2016):

»

»

»

»

Verejnost musi mit Sanci podilet se na vysledné podobé navrhi

Cilové skupiny vefejnosti jsou danym zamérem ovlivnény nebo jinak projevuji zajem
Existuji dostatecné lidské a financni zdroje pro zajisténi participace

Zapojeni vefejnosti k navrhu ma dostatecnou politickou podporu

Zjednoduseny plan participace (dle Hrivnak a kol. 2021, IPR 2016)

»

»

»

»

»

»

»

Nastaveni cild procesu participace
»  Budovani povédomi, informovani verejnosti, shromazdéni zpétné vazby, hodnoceni navrhovanych
zamérd, spolecny ndvrh feseni, aktivovani vefejnosti a mistni komunity, feSeni konfliktu...

Zajisténi potrebnych zdrojd
»  Sestaveni rozpoctu — lidské zdroje, informacni materialy, propagace v médiich, zajisténi prostor...
»  Zajisténi potrebnych kapacit lidskych zdrojd, moZnost vyuZiti externich sluzeb

Organizacni zabezpecleni participace, uréeni manazera participace
»  Rozdéleni roli v rédmci koordinace aktivit participace, pravidla komunikace ve vazbé k cilovym skupinam
»  Sestaveni Casového harmonogramu participacnich aktivit

Vybér zainteresovanych stran a stakeholder(

»  Analyza cilovych skupin — seznam vSech zainteresovanych skupin v daném tzemi (vCetné ,siroké”
verejnosti), jejich vzdjemné vazby a potencial participace

»  Dotcené osoby a organizace, osoby nebo organizace projevujici zajem o problematiku, specializovani
odbornici a dalsi duleZité organizace...

Rozhodnuti o intenzité participace

»  V zavislosti na stanoveném cili procesu participace, zvolenych metodach participace, moznostech
cilovych skupin a povaze rfeSeného zaméru

»  Vychazi ze stanoveného casového harmonogramu participace

Stanoveni metod participace
»  Wbér vhodnych metod participace (kombinace) a jejich efektivni propojeni s procesem pripravy
strategie nebo projektu

Zajisténi komunikace, propagace a informovani o pribéhu a vysledcich
»  Urceni pravidel komunikace (komunikacni strategie), soulad s komunikacni strategii zpracovavané
strategie nebo projektu.
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Klicovou roli ve zprostfedkovani participace zastava facilitator. Facilitdtor je (Skoleny) odbornik na Fizeni
procesu participace, ktery odpovida za jeji pribéh. Facilitator fidi diskuzi v rdmci jednani (nebo kombinaci
metod participace) tak, aby vSechna dilezitd témata a otdzky souvisejici s danym problémem byly zodpovézeny,
a aby diskuze nezabihala do témat, které se dané problematiky netykaji. Napomahéa zapojeni viech Ucastnikd
a minimalizuje pfipadné narusovani setkani (IPR 2016). Svymi podnéty a otdzkami Ucastniky vede (navadi)
a umoziiuje, aby Ucastnici aktivné hledali vlastni feSeni problémd. V pfipadé potfeby naznacCuje smér Uvah
a vysvétluje pripadné nejasnosti, nema viak roli experta a do diskuzi neméa pfinaset vlastni nazory. Ucastnici
jsou facilitdtorem vedeni k tomu, aby premysleli, pracovali a fesili problémy spolecné, a tim se ucili také jeden
od druhého. P¥i diskusich Gcastnici ziskavaji nové poznatky a zkudenosti a snaze porozumi nazorim ostatnich
zUcastnénych stran. Tento ,,druhotny efekt” zapojeni facilitdtora je neméné dulezity, jako samotny cil participace
a napomaha zdokonalovani komunikace mezi cilovymi skupinami. Podnécovani a usmérriovani diskuse neni ¢asto
jednoduché. Pokud se Ucastnici neznaiji, resp. patfi do skupin zatizenych vzajemnymi predsudky, obvykle vahaiji
vyjadfit nahlas svdj ndzor, nebo se naopak snazi v diskusi dominovat. V takovém pfipadé pouziva facilitator
fadu technik (DHV CR-REC, 1997).

Hlavni ukoly facilitatora

»  stimulovat diskusi a citlivé fidit jeji smér, klast otazky

»  podnécovat zapojeni viech Ucastnikt do diskuse

»  vést skupinu k dosazeni vysledku (zavért) ve stanoveném casovém limitu
»  dohlizet na dodrZovani tématu

»  shrnovat a objasfiovat klicovd mista diskuse

»  vytvafet pfijemné prostiedi: srde¢né, pratelské a povzbuzujici

Co neni roli facilitatora

»  mit hlavni slovo v diskusi

»  prosazovat své nazory a feSeni

»  ponechat dominantni postaveni jedné osobé, pfipadné ignorovat , micici ¢leny skupiny”
»  nadmérné (necitlivé) fidit skupinu

»  Casto a dlouho hovofit

»  nechat se v diskusi privést do Uzkych

(volné dle DHV CR-REC a US EPA, 1977)
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4. Digitalni komunikace a participace

Nastup digitalizace a internetu zasadnim zpUsobem promériuje moznosti komunikace mezi obcany a vefejnou
spravou. Internetova komunikace pfispiva k vyssi mife otevienosti a transparentnosti vefejnych instituci, zarover
také umoznuje efektivnéjsi zapojeni obcanl do verejného déni. Moznosti online komunikace a socidlnich siti
prispivaji k vyssi mite individualizace komunikace — vybrana témata mohou byt lépe komunikovana konkrétnim
cilenym skupindm obyvatel, naopak obcané mohou své pozadavky aktivné komunikovat pfimo k dfaddm.
Dalsi pfidanou hodnotou internetové komunikace je Skala moznosti formy sdélenti: text, zvuk, obrazky nebo
video, které se mohou vzajemné kombinovat a vytvaret komplexni sdéleni (Pasquier, Villenueve 2018). Nastroje
digitalni online komunikace usnadruji moznosti participace verejnosti a jejich vyuziti je v procesech strategického
planovani hodnotné (Hrivnak a kol. 2021). DlleZité je ovsem zdUraznit, Ze zékladnim predpokladem komunikace
ve vefejné spravé je potieba volby vhodnych prostiedkl komunikace dle specifik jednotlivych cilovych
skupin obyvatel (inkluzivni charakter komunikace). Internet a digitaini komunikace tak nem0ze nahrazovat,
ale doplfiovat ostatni tradi¢ni média. Ignorovani tradi¢nich prvkd komunikace vylucuje z participace relativné
velkou skupinu obcand, ktefi se digitalnim prostfedkdim vyhybaiji, at uz z presvédceni ¢ neporozuméni jejim
formédm a moznostem. Na tuto skupinu, statisticky predevsim starSich obcant a obyvatel mensich sidel, je
potfeba pfi komunikaci myslet a pouZivat i na prvni pohled zastaralé metody komunikace (obecni rozhlas,
vyvésky, plakdty v budovach prodejen potravin ¢i postovnich pobocek). Na druhé strané je potfeba tradi¢ni
formy vzdy doplriovat i digitalnimi prvky komunikace a tim zvySovat digitalni gramotnost dotcenych cilovych
skupin. Typickym prikladem je sbér ndzord obyvatel pfi pfipravé strategie formou digitalniho i papirového
dotazniku (napt. zverejriovaného jako soucast obecniho zpravodaje), byt tato hybridni forma prinasi vyssi
organizacni, finanéni i ¢asové ndroky.

Za Ucelem informovani o prabéhu, vystupech a vysledcich tvorby strategie mohou byt vytvoreny samostatné
internetové stranky (s vlastni doménou) nebo samostatna sekce na internetovych strankach instituce tvorici
strategii, pfipadné profily (GCty) na socidlnich sitich (Facebook, Twitter apod.). Soucasti internetovych stranek
mUZe byt také systém pro sbér a vyporadani dotazl a podnétl (pfipominek) tykajicich se tvorby strategie ze
strany vefejnosti ¢i jinych zainteresovanych stran (MMR 2018).
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4.1 Crowdsourcing — metody digitalni komunikace a participace

V kontextu verejné spravy a strategického planovani se anglickym pojmem ,,crowdsourcing”” rozumi metoda
verejné participace prostiednictvim digitalni komunikace v online prostredi. Jedna se o spojeni dlirazu
na participativni planovani a novych moznosti digitalnich technologii. Crowdsourcing muze byt jednoduse
definovan jako vyuZiti novych technologii za Gcelem ziskavani znalosti a ndzor od obcand (Haltofova 2018).
Diky rozvoji internetu, socidlnich siti a online platforem tak existuje silny nastroj, kterym verejna sprava maze
od zastupcl vefejnosti ziskavat podnéty, data a navrhy a zaroven budovat povédomi o projektech a aktivitach
vefejné spravy. Charakteristicky se zpravidla jedna o otevienou platformu s cilem ziskat co nejvice ndpadu
a podnétd od verejnosti (Krbova 2017). Vlastni proces je vétsinou iniciovan samotnym subjektem verejné spravy,
jedna se o vztah organizace-uzivatel, pficemz organizace vykonava tzv. top-down, fizeny proces, ktery vyZaduje
tzv. bottom-up, otevieny a kreativni vystup on-line komunity — verejnosti (Krbova 2017; Haltofova 2018).
Crowdsourcing je vhodnym nastrojem pro strategické planovani, umoznuje participaci Siroké skupiny obyvatel
na dobrovolné bazi, kterou spojuje zajem Fesit konkrétni témata, ktera se obyvatel tykaji (Haltofova 2018). Vedle
moznosti socialnich siti (Facebook, Twitter, Instagram) se rozviji fada digitalnich platforem participace,
které jsou nastroji spoluprace mezi obcany a vefejnou spravou (municipalitami). Vzajemnd komunikace mezi
obcany a vefejnou spravou mUze dosahovat rliznych stupfid intenzity — od jednostranného ,informovani”,
pres vzajemnou interakci (dialog a zpétna vazba) ke ,spolutvorbé” (efektivni spoluprace obcanl a vefejnych
instituci) a ,sebeorganizaci” (zajmové skupiny obcand nezavisle navrhuji opatreni, které usmérfiuje a pfijima
vefejna sprava) (Falco, Kleinhans 2018). Charakteristiku vybranych metod digitalni participace uvadi tabulka
nize. Konkrétni platformy participace pak podle potfeby ¢asto kombinuji vicero participacnich metod. | zde je
viak nezbytné vzit v Uvahu skutec¢nost, Ze tak ziskdvdame informace a podnéty pouze od ¢asti obyvatel, ktefi
se v digitalnim prostredi, zejména prostfedi socidlnich siti umfi (a chtéji) aktivné pohybovat.

Tab. 3 Vybrané metody crowdsourcingu a digitalni participace

Metoda Charakteristika

Prazkumy vefejného minéni Sbér informaci a podnétd k danému tématu

Pocitové mapy, Participativni

mapovani a registrace Sbér informaci a podnétd vztahujicich se k feSenému Uzemi,
geo-lokalizovanych vstupt vizualizace navrh( v mapé

(komentare)

Participativni rozpocet Participace vefejnosti na rozhodovani o vyuZziti vefejnych financi
Simulacni metody, participativni Tvorba scénard a jejich hodnoceni, navrhy prostorového feseni
3D modelovani lokality

11 Termin vznikl spojenim anglickych vyrazd ,crowd” (dav) a ,outsourcing” (vyclenéni urcité aktivity a jeji svéfeni do rukou
jiného subjektu)
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Metoda Charakteristika
Volba a hodnoceni navrhi Vybér navrhovanych opatfeni na zakladé nejvyssi popularity ndvrhu

Tzv. hromadné financovani — vétsi pocet jednotlivcll pfispiva
Crowdfunding mensim obnosem k cilové ¢astce poZzadované pro realizaci
predmétu financovani

Vkladani a sdileni médii, Registrace a sdilenf navrhd a podnétd vztahujicich se k feSenému

propojeni se socialnimi sitémi Uzemi nebo tématu

Zdroj: Falco, Kleinhans (2018); Panek (2015)

Pozn.: nékteré metody Ize realizovat jak digitdiné tak analogové bez nutnosti vyuZiti digitdlnich technologif

Piikladem vyuziti metod crowdsourcingu v praxi strategického planovéani v Cesku mdze byt Strategicky plan
rozvoje statutarniho mésta Ostravy 2017 — 2023. V analytické fazi zpracovani strategie byla oslovena Sirsi vefejnost
prostfednictvim online dotazniku s otazkami zamérenymi na kvalitu Zivota ve mésté a predstavé o budoucim
rozvoji. Za Ucelem informovani vefejnosti a podpory participace byla zfizena webova stranka projektu strategie
(www.fajnOVA.cz) i Ucet na socialni siti Facebook. Dotaznik byl aktivné propagovan rdznymi informacnimi

kanaly (emaily, osloveni Skol, webové stranky mésta i projektu strategie, socidlni sité). Prostfednictvim online
dotazniku byla ziskany odpovédi od vice nez 6800 osob, byly umisténo 15300 komentafd do online pocitové
mapy a vice nez 3250 osob se stalo ¢leny komunity projektu strategie fajnOVA na Facebooku. Na nasledném
nastaveni vize a cil strategie se podilelo kromé zastupcl mésta, magistratu, komisi a externich odbornikd vice
nez 20000 obyvatel. Vysledna data pak byla v kombinaci s ostatnimi metodami vyuzita k lepSimu porozuméni
mistnim problémdm a trenddm a napomohla k formulaci vhodnych opatfeni k rozvoji mésta (Haltofova 2018).
Vedle samotného sbéru podnétl od obyvatel mésta proces napomohl Sirsi informovanosti vefejnosti a nabidnul
platformu pro aktivni participaci obyvatel. Planovani pod znackou uvedenou znackou fajnOVA se sice odehralo
predeviim v roce 2016, nicméné pokracuje i nadale pribéznym zapojovanim obyvatel do realizace planu
a navaznych projektl. Mésto za svlj postup ziskalo ocenéni, mezi nimi i Titul mésto s dobrou praxi od OP
URBACT nebo 1. misto v soutézi Chytra radnice, pofadané Uradem vlady (Konczyna 2022)
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5. Marketing strategie a projektu

Za obecny (podnikovy) marketing Ize povazovat ¢innosti, procesy a metody usmérnovani a aktivniho ovliviovani
podnikani podle potieb trhu (Ochrana, Pacek, Spacek 2015). V podminkach vefejné spravy (municipality) jsou
moznosti pouziti marketingu ve srovnani s podminkami v ziskovém sektoru vyrazné omezené a obtiZnégji
realizovatelné (specifika jsou charakterizovany daéle). V kontextu komunikace strategii a projektd verejné
spravy predstavuji metody marketingu tzv. manaZzersky pfistup ke komunikaci a zapojovani vefejnosti (viz ¢ast
2.3). Tento pfistup je charakteristicky ddrazem na efektivitu, obc¢an je vniman jako ,klient” nebo ,zakaznik"
reagujici na podnéty verejné spravy. Nejedna se tedy pfimo o participativni pfistup, marketingové metody
ovdem mohou slouZit jako efektivni prostfedky informovani obcant a atraktivni srozumitelné komunikace
s cilovymi skupinami vefejnosti, mohou pfispivat k budovani povédomi o aktivitdch mésta nebo pfipravovanych
strategiich a projektech.

5.1 Odlisnosti marketingu ve verejné spravé (mésta) od obecného marketingu

V poslednich tficeti letech se zformovaly tfi zakladni pojeti marketingu verejného sektoru (Meyer, 1999;
Hohn, 2006; Jezek, 2010; Ochrana, Pacek, Spacek, 2015):

1. marketing ve vefejném sektoru odvozeny od neziskového marketingu, jeho uplatfiovani se tyka poskytovani
vefejnych sluzeb, napt. Skolstvi, zdravotnictvi, socialni oblasti,
marketing ve vefejném sektoru odvozeny od obecného (podnikového) marketingu a

3. marketing vefejného sektoru (zejména v podobé méstského ¢i teritoridiniho marketingu) jako relativné
autonomni aplikacni oblast.

Marketing strategie a na ni navazujicich ddlezitych projektd tak maze Cerpat ze viech tii uvedenych smérd.

Nejvyznamnéjsi odlisnosti aplikace marketingu v podminkach podniku a podminkach mésta nam shrnuje
nasledujici tabulka.
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Tab. 4 Vybrané odliSnosti obecného (podnikového) marketingu a marketingu mésta

Kritérium Pfistup dle obecného - . .
. ) ) B ) Pristup dle marketingu vefejného
C. z hlediska (podnikového) marketingu — na i .
] . . sektoru — na prikladu mésta
marketingu prikladu podniku
charakter mista spiSe nemobilni, v konkrétnich pfipadech
1 ) obvykle mobilni P ) 0 PP
prodeje také mobilni
misto prodeje e , , L, ,
2 nezavislé na Uzemi spojené s Uzemim
produktu
uspokojovani vefejné poptavk
hlavni motiv o . P J, , ) p’p Y ..
3 marketin maximalizace zisku dosahovanim stanovenych (spole¢nych)
ingu
9 cild — napf. zvySovani kvality Zivota
¢asovy horizont
4 zmeén pomoci stfednédoby a kratkodoby dlouhodoby
nastrojl marketingu
komplexita ) L y ) ,
5 . i mald (ve srovnani s méstem) velkd, komplexni
transak¢nich vztaht
pocet nabizenych y L ) L
6 . mensSi mnozstvi velké mnoZstvi
produktd
i pracovnici marketingového oddéleni velké mnozstvi aktérd (potfeba
7 aktéfi marketingu o i L
(nékolik mélo) participativniho managementu)
Dvé hlediska ¢lenéni zédkaznikd: (1)
z hlediska kvality Zivota ve mésté jako
oL . dle jednotlivych typl nabizeného . y oL J
8 ¢lenéni — zakaznici : . celku: (a) obcané, (b) navstévnici, (c)
produktu (vyrobku nebo sluzby) , L . .
podnikatelé ¢i zaméstnavatelé; (2)
zakaznici jednotlivych vefejnych sluzeb
elky pocet, rozdilnost potreb, prani
9 pocet zakaznikd mensi pocet, jejich vétsi homogenita ! y po zdl P pran!
a zajmu
2 pristupy: (1) Propagace mésta
o be ice ob&ant),
3 pfistupy: (1) Marketing konkrétniho zame{revn? n? (@) obcany (wcep ¢and)
) 5 (b) navstévniky nebo (c) podnikatele
produktu (vyrobku, sluzby), (2) . . )
) , , a zaméstnavatele nebo (d) zakazniky
y ) Komplexni marketing podniku . o L 5
10 | pfistup marketingu .. _ jednotlivych vefejnych sluzeb, (2)
(zaméfeno na produkty a image ) : . .
) L, 3 Komplexni marketing mésta (image
podniku), (3) Budovani znacky . NV N
(oranding) mésta) nebo budovani znacky mésta —
i
g tyto pfistupy prakticky splyvaji (zahrnuji
verejnost)
11 pluralita rozhodovéni | neni nezbytna nezbytnd, nutna
12 | podnikatelské riziko relativné velké relativné malé
schopnost flexibility
13 | a adaptability vici relativné velkd relativné mald
vnéjsimu prostredi

Zdroj: upraveno dle Ochrana, Picek, Spacek (2015), JeZek (2010)
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Z tabulky je patrné, Ze moznosti pouziti marketingu v podminkach mésta jsou omezené a obtiznéji realizovatelné.
Je to zpUlsobeno napfiklad rostouci komplexitou problém@, ménicimi se zdjmy obyvatel, velkym mnoZstvim
cilovych skupin (zejména zakaznici verejnych sluzeb, obcané atd.) a dotcenych (neboli zdjmovych) skupin, atd.
Jde o to, Ze soucasna situace v kazdém mésté je vysledkem dlouhodobého vyvoje, pfi¢emz nelze ani jednoduse
ani kratkodobé zménit zdsadnim zpUsobem nejenom infrastrukturu, fyzické a socidlni prostredi mésta, ale ani
strukturu jeho obyvatelstva anebo ekonomiky (Ochrana, Pticek, Spacek, 2015).

5.2 Zaméreni méstského (teritoridlniho, uzemniho, regionalniho) marketingu

Pojem méstsky marketing je nejCastéji je spojovan s hledanim cest pro zvySovani kvality Zivota obyvatel
daného Uzemi, ozZivovanim center mést, zvysovani navstévnosti, lakani novych investord. Zahrnuje téZ marketing
verejnych sluZzeb na daném udzem!. Kli¢covym nastrojem je marketingova strategie, kterd se koncipuje pomoci
nékterého z marketingovych mixa (viz déle). Klasicky méstsky marketing se zaméfuje na jednu nebo nékolik
v tabulce uvedenych oblasti zajmu. Z hlediska marketingu vefejné strategie a dllezitych projektl je to vyznamna
inspirace — da se (dle mistnich podminek a charakteru strategie) postupovat obdobné.

Tab. 5 Na koho se méstsky marketing zaméruje

e’

Oblast zajmu Popis

Snahou mésta je zvysit pocet obcand (obyvatel s trvalym bydlistém ve mésté — mésto
na né ziska danové prijmy) nebo presvédcit stavajici, aby se z mésta neodstéhovali.
Nékdy téZ aby se trvale Zijici obyvatelé pfihlasili ve mésté k trvalému pobytu — méstiim
jsou pridélovany finan¢ni prostfedky podle rozpoctového urceni dani, kdy penize mésto
Obéané / dostava jen za své obcany, tedy za ty osoby, které jsou ve mésté prihlaseny k trvalému
1 obyvatelé pobytu. Motivace predstavitelé mést pro navysovani poc¢tu ob&anl mohou byt rdzné
(napfr. zvysit vyznam meésta, prekrocit stanoveny pocet obyvatel), ale rozhodné je jednim
z nich navyseni prostfedkd z rozpoctového urceni dani.
Jinym druhem marketingu zamérenym na obcany (nez teritorialni marketing) je politicky
(volebni) marketing. Jeho cilem je pomoci nastrojt marketingu (a) zlepsit image politické

strany nebo konkrétniho politika, (b) dosdhnout lepsiho volebniho vysledku.

Snahou je prildkat vice navstévnikl (tedy nejen klasickych turistd, ale také osob na

sluzebnich cestach atd.), ktefi ve mésté budou utrdcet penize za sluzby a v idealnim

e . pfipadé prenocuiji. Cilem marketingu muze také byt (a) pfedstaveni mésta jako turistické

Navstévnici . v i s , y N

2 (turisté) destinace nebo (b) navstévnost konkrétni kulturni ¢i sportovni akce (¢i akci) mésta nebo
(c) navstévnost konkrétni pamatky, muzea ve mésté atd. V rfadé pfipadd je mozné

tyto snahy mésta nazyvat spiSe propagaci mésta, nez marketingem, ktery pracuje

s marketingovym mixem.
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Oblast zajmu

Popis

Investofri,
podnikatelé
a/nebo
zaméstnavatelé

Atraktivita mésta je spojena nejen s pfirodnim a kulturnim prostfedim, kvalitou sluzeb
atd., ale téZ s mozZnosti ziskat ve mésté nebo v dojezdové vzdalenosti motivujici praci.
Mésta se snazi prildkat nové nebo udrzet stavajici podnikatele ¢ zaméstnavatele, snazi
se prilakat dalsi investice na Uzemi mésta nebo v jeho okoli. Klasickym opatfenim
mést patfi vycleriovani novych ploch v izemnim pldnu pro podnikdni (¢asto bez
skutecné odpovédné analyzy, zda je to nezbytné), vytvareni novych prémyslovych

z6n (v nékterych pfipadech bez aktivniho marketingu zdstavaji dlouha léta prazdné),
podporuji revitalizaci brownfields atd.

Na zakazniky

Mésto jako vefejnopravni korporace je pfimo nebo prostifednictvim svych zfizenych
¢i zaloZenych organizaci nebo spole¢nosti poskytovatelem nékterych verejnych

vybranych
yv ) ’y sluZzeb — napfiklad predskolni a zakladni vzdélavani, dopravni obsluznost (napf. méstska
verejnych ) , . » . .
sluzeb hromadna doprava — dale MHD), socidlni sluzby atd. Napfiklad cilem marketingu MHD
uzeb, G
L. mUze byt navyseni poctu prepravovanych osob (Cili optimalizace pfepravnich vykon(
které mésto 3y . . . . . vivix o
i smérem k nakladtm) nebo snaha mésta snizZit pocet aut z dlvodu znecisténi, hluku
poskytuje L .
atd., které viedou do mésta.
Néktera mésta dosla k nazoru, Ze provadéni izolovanych marketingovych aktivit ¢asto
Celkové nevedou k Zadanému vysledku. Marketingové aktivity se tak propojuiji z dlouhodobého
budovani hlediska s aktivitami v rdmci strategického fizeni (jsou soucasti strategického pfistupu mésta)
znacky a soucasné jsou z kratkodobého hlediska provadény komplexné (systematicky s vyuzitim

marketingového mixu). V takovém pripadé mésta provadéji komplexni marketing mésta
(budovani image mésta) nebo budovani znacky mésta (tak zvany branding).

Zdroj: upraveno dle Ochrana, Picek, Spacek (2015)

Prikladem dobré praxe je definice pravidel marketingové komunikace v rdmci marketingové strategie mésta, ktera

navazuje na strategicky plan rozvoje mésta a pomaha komunikovat a naplfiovat urcené priority. Marketingové
aktivity se tak propojuji z dlouhodobého hlediska s aktivitami v ramci strategického Fizeni (jsou soucasti

strategického pristupu mésta) a soucasné jsou z kratkodobého hlediska provadény komplexné (systematicky

s vyuzitim marketingového mixu). V takovém pfipadé mésta provadéji komplexni marketing mésta (budovani
image mésta) nebo budovani znacky mésta (tak zvany branding).
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Obr. 3 Priklad marketingové strategie mésta Plzné v kontextu koncepcnich dokumentu

Smart City Plzen

Plzery - TURISMUS

Strategicky . : Marketingova - ’ Komunikace mistnich . . Roé&ni ak&nf
plan mésta : . ¢ strategie mésta * e, instituci, mé&stskych obvodd Laene marketingovy

Plzné . L . Plzné R N T a splolednosti e - plan

R R .. " .. Komunikace projektd
LI . I ot . a ndstroju (ITl atd.)

Komunikace eventa
(Slavnosti svobody atd.)

Zdroj: Marketingova strategie mésta Plzné 2021 — 2035

5.3 Co je marketingova strategie — vyuziti marketingového mixu 4P a 7P

Z hlediska vyuzivani marketingu je dlezité sestaveni marketingové strategie. Je jasné, Ze kazda marketingova
strategie musi z hlediska informovani, komunikace a participace respektovat platnou legislativu. Metodickym
zakladem kazdé marketingové strategie je marketingovy mix. Marketingovy mix (klasické pojeti je oznacovano
jako 4P) upravil v roce 1960 americky profesor a specialista na marketing E. Jerome McCarthy. Alternativou
ke klasickému marketingovému mixu 4P jsou dalSi novéjsi pristupy, ktery marketingovy mix 4P nenahradily,
ale spise doplnily. Jedna se o nasledujici pfistupy:

»  marketingovy mix sluzeb 7P

»  marketingovy mix 4C (pohled zakaznika)

»  marketingovy mix 3V (orientace na hodnotu)
»  webovy marketingovy mix 4S

Klasicky marketingovy mix 4P

Mix 4P je postaven na hodnoceni ¢tyf oblasti — (1) produktu, (2) ceny, (3) mista a (4) propagace. Ve
verejném sektoru se marketingovy mix 4P pouziva. Pfiklad pouZiti z hlediska obce, kraje, statu nebo poskytovatele
vefejné sluzby uvadi nasledujici tabulka.
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Tab. 6 Priklad marketingového mixu 4P pro mésto

(@f

Oblast 4P

Komentar

Produkt
(Product)

Obvykle jde o (a) podminky poskytovani konkrétni vefejné sluzby (napr. vzdélavaci program
zakladni Skoly vcetné atraktivity budov a vybaveni; expozice a souvisejici sluzby zamku ¢i
muzea; kvalita a rozsah méstské hromadné dopravy atd.) nebo (b) Uzemi (obce, kraje, statu)
z hlediska atraktivity pro obcany (trvalé bydlisté), navstévniky (pfenocovani a utraceni penéz
za sluzby), investory (vice pracovnich mist). V pfipadé politického marketingu je produktem
nejen program, zaméfeni, hesla politické strany atd., ale také osobnost jejich predstaviteld.

Cena
(Price)

U marketingu konkrétni sluzby jde o cenu, kterou zakaznik za sluzbu plati (napf. cena
jizdenky v hromadné prepravé). Problémem vefejného sektoru vsak je, Ze cena, kterou
zakaznik plati, ¢asto neodpovidd ndkladim na tuto sluzbu (napf. prispévek na umisténi déti

v matefské Skole kryje jen malou ¢ast nakladd) nebo je sluzba poskytovana bezplatné (napf.
zdravotnictvi, Skolstvi — rodice hradi napt. jen obédy a nékteré ucebnice). U marketingu Uzemi
je cena vazana napf. k cené bydleni nebo pozemk pro rodinné domy (ale také k celkovym
nakladdm na bydleni), cené pozemk v primyslové zéné pro investory atd.

Misto
(Place)

Zejména jde o dostupnost sluzby (a) geografickou (tedy napt. umisténi zakladni Skoly

v rdmci mésta, vzdélenost autobusové zastavky od bydlisté atd.), (b) ¢asovou (napt. rozsah
otevirajicich hodin na Ufadé, cetnost spojd MHD atd.), (c) informacni (napf. moznost
déalkového ovéreni informaci, moznost objedndni na konkrétni hodinu na dradu atd.), (d)
dostupnost pro znevyhodnéné (napf. bezbariérovost méstské hromadné dopravy, pfistupu
do Ufadua atd.). Kromé dostupnosti je duleZity také rozsah a kvalita distribu¢nich kanald. Jde
napfiklad o otazku, zda je sluzba vazana jen na konkrétni misto nebo muize byt poskytnuta
dalkové — jako priklad Ize uvést elektronické poskytovani korespondence nebo tfeba

v socidlnich sluzbach rozvoz obédu.

Propagace
(Promotion)

Je ve vefejném sektoru nejcastéji feSena. Jde o zpUsoby propagace produktu — cilem
propagace je uvést informace tykajici se produktu ve znamost, a to jak obecné, tak vici
cilové skupiné. Bézné se pouzivaji dle druhu produktu napft. tiskové zpravy ¢i konference,
informace ve vlastnich médiich (napf. radni¢ni zpravodaj, regionalni televize), internetové
stranky a socialni sité, ¢lanky v tisku, inzerce, brozury, publikace, vystavy, propagacni akce,
nastroje prace s vefejnosti jako jsou vefejna projednavani, kulaté stoly atd.

Zdroj: autori dle Ochrana, Plcek, Spacek (2015)

Marketingovy mix - 7P

Klasicky marketingovy mix 4P je postaven na hodnoceni ¢tyf oblasti — (1) Produkt (Product), (2) Cena (Price),
(3) Misto (Place) a (4) Propagace (Promotion). K vytvoreni mixu 7P se k témto ¢tyfem oblastem pripoji dalsi 3P,
jde o: (5) Lidé (People), (6) Procesy (Process), (7) MateridIni prostfedi (Physical environment).
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5.4 Dalsi marketingové mixy - 4C, 3V, 4S
Marketingovy mix 4C (pohled zakaznika)

Tento mix slouZi ke stanoveni marketingové strategie se zamérenim na ocCekdvani zakaznikd vefejnych sluzeb,
obcant daného Uzemi atd. Hlavni rozdil oproti 4P je Uhel pohledu — nedivame se na 4P z pohledu vefejné
spravy, ale z pohledu zakaznika™. Odtud je také oznaceni ,C” (customer). Co znamenaji jednotlivd pismena
,C" uvadi nasledujici tabulka.

Tab. 7 Oblasti marketingového mixu 4C

C. | Oblast KomentaF
1 Customer solution Jde o feseni potieb a ocekavani zékaznika (odpovidd Product ze 4P)
2 Cost Je chapdno jako néklady vzniklé zakaznikovi (odpovida Price ze 4P)
Convenience
3 Jde o ovéfeni dostupnosti feSeni (odpovida Place ze 4P
(Channel) P (odp )
4 Communication Jde o provéreni systému komunikace (odpovida Promotion ze 4P)

Zdroj: autofi dle Ochrana, Plcek, Spacek (2015)
Marketingovy mix 3V (orientace na hodnotu)

Mix 3V je alternativni metoda stanoveni marketingové strategie, jejim autorem je Nirmalya Kumar. Ten definoval
marketingovy mix nové pomoci 3V. Co znamenaji jednotliva pismena ,V"” uvadi nasledujici tabulka.

12 Odlisnosti od 4P je zacit pri tvorbé marketingové strategie nejprve prfemyslet o oc¢ekavani zdkaznika, pficemz jsou
ocekavani strukturovany pomoci 4C. Zacina se tedy pohledem zakaznika. Az pak se fesi 4P (pfipadné 7P), tedy
z pohledu verejné spravy. Provéfuje se, zda je mozné ocekavani naplnit. Tento pohled madze byt vefejné spravé
v fadé pfipadl velmi Gc¢inny — napf. se pouziva pfi marketingu pramyslovych zén (pfi vyhledavani investor() nebo pfi
marketingu v oblasti cestovniho ruchu (hledaji se oc¢ekdvani jednotlivych skupin ndvstévnik( — napf. rodin s détmi,
seniord, cyklistd, zahrani¢nich navstévnikd atd.). Tento pohled ma i sva rizika — s ohledem na charakter vefejné spravy
(omezeni dand dostupnymi finan¢nimi zdroji, pravy jinych skupin zékaznik(, legislativou chranici Zivotni prostiedi atd.)
neni mozné Cast ocekavani naplnit, respektive tato snaha muze vést k populismu nebo k napliovani téchto ocekavani
na ukor budoucnosti - napt. zadluZovani, odkladani nezbytnych investic do infrastruktury atd. (Ochrana, Picek, Spacek,
2015).

28



-

)
&«

MINISTERSTVO
PRO MISTNi
ROzVOJ CR

Tab. 8 Oblasti marketingového mixu 3V

C. | Oblast Komentar
1 Valued customer Jde o hledani odpovédi na otazky: ,Kdo jsou zdkaznici?” a zejména , Koho
(hodnotny zakaznik) obsluhovat?” atd.
Value proposition
P p' Jde hledani odpovédi na otazky: ,Co nabizet?”, ,PIni hodnotova nabidka
2 (hodnotova otfeby hodnotnych zdkaznik(?” atd
nabidka) POtEbY y oo
Value network . ) ,
3 . Jde o hledani odpovédi na otazku: ,Jak nabizet?”
(hodnotova sit)

Zdroj: autori dle Ochrana, Pacek, Spacek (2015)

VyuZitelnost marketingového mixu 3V je v fadé vefejnych sluzeb obtizna nebo nerealizovatelné — existuje statem

garantovand dostupnost sluzeb. Jeji vyuziti je mozné napfiklad v marketingu cestovniho ruchu (zaméreni na

vybrané skupiny navstévnikd — napf. na rodiny s détmi). VyuZitelna je téZ pfi hledani investorQ.

Webovy marketingovy mix 4S

Tento vypracoval Eft Constantinides jako ramec pro fizeni marketingovych aktivit realizovanych prostfednictvim

internetu. Co znamenaji jednotliva pismena ,S” uvadi nasleduijici tabulka.

Tab. 9 Oblasti marketingového mixu 4S

(gl

Oblast

Komentar

Scope (strategie)

Jde o provazani internetovych aktivit mésta ¢i poskytovatele verejnych sluzeb
se strategif instituce.

Site (stranky)

Jde o provéreni funk¢nosti stranek a socidlnich siti z hlediska oc¢ekavani
zakaznika.

Synergy (synergie)

Jde o zajisténi synergie tFf klicovych komponent — propojeni internetovych
aktivit (@) s ostatnimi marketingovymi aktivitami mimo internet, (b)

s ostatnimi procesy uvnitf organizace a se souvisejicimi IT infrastrukturou
a sluzbami, (c) integrace s externimi partnery

System (systémy)

Zahrnuje spravu a provoz veskerého technologického zazemi webovych
stranek (hardware, software, sitova infrastruktura a souvisejici IT sluzby —
administrace webovych stranek, platebni systém, sledovani navstévnosti
webu).

Zdroj: autofi dle Ochrana, Picek, Spacek (2015)
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Je nepochybné, ze v budoucnosti bude ve vefejném sektoru vyuzitelnost mixu 4S narlstat — s rostoucim
vyznamem poskytovani informaci a vybranych sluzeb dalkovym pfistupem za vyuZziti nastrojd digitalni online
komunikace. V soucasnosti je béZné vyuzivany napftiklad v oblasti k marketingovych aktivit spojenych s pofadanim
kulturnich akci na Uzemi mésta nebo v oblasti cestovniho ruchu.
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6. Pristupy ke komunikaci, postupy a metody

6.1 Porovnani ,nulové”, ,rychlé” a ,komplexni” komunikacni (marketingové) taktiky

Adekvatni priprava komunikace (samozfejmé téZ participace, marketingu) a vhodna volba komunikacni taktiky
(nastroju, kanall a podobné) je pro vysvétlovani strategie jako celku, cild, dil¢ich priorit, ak¢nich plant nebo
konkrétnich opatfeni nebo projektd velmi ddlezita. Spravna (efektivni, Uspésnd) komunikace ma pomahat
predchazet problémdm (napriklad ve formé informacnich Sumd ¢ zmatkd, nedorozumeéni ¢i jinych téZkosti,
zbytecnych krizovych situaci, ztraty casu, prostfedk ¢i prestize, chyb a chybnych rozhodnuti a podobné),
pomahat branit pred ztratou dlvéry ze strany vefejnosti, partner( ¢&i zainteresovanych stran. Pro vytvoreni
uspésné komunikacni taktiky potfebujeme

a)  mit k dispozici vSechny relevantni informace (mélo by jit o pravdiva fakta, ne o ,famy” - tedy neovérené,
zkreslené informace) vcetné znalosti potfeb a ocekavani cilovych skupin,

b) znat dobrfe mistni podminky ¢i okolnosti a navazuijici souvislosti (vazby, kontext situace),

c)  uplatnit potfebné znalosti, dovednosti, zkusenosti véetné kreativniho myslenf (intuice).

Volba vhodnych néastrojd, kanald a rozsahu komunikace (taktika komunikace) tak v konkrétni situaci zalezi
na dovednostech, znalostech toho, kdo komunikaci zajistuje, ale také na tom, co je cilem cinnosti, kterou
chceme efektivnéji komunikovat a téz co je cilem komunikace samotné, kolik tomu mizeme vénovat c¢asu
a jaké mame k dispozici finanéni ¢i dalsi zdroje urcené pro zajisténé Uspésné komunikace. To je zobrazeno
na nasledujicim obrazku.

Obr. 4 Na ¢em zavisi vybér vhodné taktiky komunikace

Dovednostech a znalostech osoby,
kterd komunikaci zajistuje.

1
Kontextu dané situace | Ta ktl ka komunlkace __g;LeUChkfggg:*(icljé
(co je vhodné ] (volba vhodnych nastroj, J\ vénovat (mimo jiné
v konkrétni situaci, \,—

retr ’ kanald a rozsahu komunikace) TV|  rozsah pipravy).
nemusi byt vhodné - Finanénich ¢&i jinych

v jing). zavisi na: zdroiich.
1
Povaze tématu, o kterém ma byt
komunikovano (rozsah dostupnych

informaci, existence ddvérnych &i
tajnych informaci atd.).

Zdroj: autori
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Ke komunikaci mizeme uplatnit 3 taktiky, a to dle rozsahu pfipravy:

1. Nulova pfiprava (improvizace) — zde nemame na pfipravu dostatek ¢asu. Komunikaci feSime v okamziku,
kdy nastava. Obvykle improvizujeme.

2. Rychla pfiprava — v ramci ¢asovych moznosti pfipravime jednoduchy komunikacni plan, vymezime
komunikacni kandly a stanovime postupy. MUzZeme téz udélat rychlou analyzu zakaznikd (cilovych skupin).
MUzeme té7 ziskat a ovéfit potfebné informace. Prakticky vse realizujme sami nebo v malém tymu.

informaci, znalosti mistnich podminek a spravné vyhodnoceni relevantni souvislosti (kontextu). Zabere
vice ¢asu, ale je urcité presnéjsi. Lze ale ocekavat, ze mize byt finan¢né narocnd. Pokud to okolnosti ¢i
moznosti dovoluji, urcité je vhodné davat komplexnéjsi taktice prednost.

Porovnani nulové ptipravy, rychlé a komplexni analyzy uvadi nasledujici tabulka vcetné klad( a zaporU. Je jasné,
Ze hranice mezi rychlou a komplexni analyzou nejsou ostfe vymezeny.

Tab. 10 Porovnani nulové, rychlé a komplexni komunikacni taktiky (pfipravy)

Nulova pfiprava
. p . Rychla pfiprava Komplexni pfiprava
(improvizace)
Napt. vymezeni komunikacnich o o
(1o . , Komunikacni plan zahrnuijici
kanall a postupd, jednoduchy } - .
0 s o . vie, co rychld pfiprava, je
Co i komunikac¢ni plan, pfipadné L 9 ,
. Reakci na dotazy. ) o , naro¢néjsi na pfipravu i na
zahrnuje analyza cilovych skupin. . ) e
e L, Cas. DUsledngjsi ziskavani
Ziskani a ovéreni potfebnych L )
. , a ovéfovan( informaci.
informaci.
Slouzi pro potfebu osoby, Slouzi obvykle pro komunikaci
Komu Slouzi pro potfebu osoby, kterd komunikaci strategie, celé strategie, ak¢nich plant
slouzi kterd komunikaci zajistuje. opatfeni nebo projektu a projektt. Casto byva pisemné
zajistuje. stanovena vedenim instituce.
L Provadi osoba, kterd Obvykle zajistuji pfedem urcené
Kdo Osoba, kterd komunikaci o .
rovadi Sigtuie komunikaci zajistuje nebo osoby (napf. expertni skupina)
vadi zajistuje.
P It v malém tymu. na zakladé zadani zadavatele.
Klad Klady
. Z):édné naklady a ani éas e Rychlost zpracovani Klady
todemn ) e  Prakticky zadné naklady e Ucelenéjsi pohled
Zépci)ry Zapory e Vys3i kvalita
+/- . e Nizsi kvalita pripravy, Zapory
e Riziko ostudy, chybnych o N
<délen( a néZlednyé y tim jeji mensi vypovidaci e (asova naroCnost
|
togeni Zbviednich schopnost e Narocnéjsi na finan¢ni
roblémg y e VySSi riziko prace nebo jiné zdroje
P s chybnymi udaji

Zdroj: autori
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6.2 Postup zpracovani komunikacnich plana, kanali a dalSich materiald
Zjednoduseny postup v péti krocich

Postup (proces) zpracovani komunikaéniho planu je mozné obecné rozdélit do nékolika navazujicich fazi
a krok{. Proces pfipravy a realizace komunikacniho planu sestava z posloupnosti krokd a rozhodnuti, které
spole¢né musi odpovidat ur¢enému cili. Jeding tak bude zajisténa konzistence a srozumitelnost komunikace
a eliminovano riziko zmateni. Nasledujici text shrnuje doporuceni k postupu zpracovani komunikacnich pland,
které |ze chapat jako inspiraci nebo dobrou praxi. V konkrétni situaci maze byt postup odlisny. DlleZité ale je
vzdy uvést, kdo analyzu zpracoval a jakym zplsobem rizika identifikoval a hodnotil. K jednotlivym krokim je
téZ uveden komentar ve vazbé na rychlou a komplexni analyzu.

Z postupu je patrné, Ze nejprve si musime ujasnit plan — tedy co, pro¢, jak, kdo, kdy, s jakymi naklady bude
provadeét pfi zpracovani komunikacnich pland. Ve druhém kroku je tfeba shromazdit vie potiebné (informace,
potiebné souvislosti atd.). Pfi ziskavani informaci je mozné pouzit metody pro ziskavani dat — viz samostatny
material ,Metody pro ziskavani dat” dostupny na webovych strankach projektu's. Nasleduje zpracovani
konkrétnich odpovédi, tiskovych zprav, postupl komunikace, komunika¢nich kanald, planu, pfipadné analyzy
cilovych skupin. Dalsim krokem je jejich ovéreni a poslednim krokem schvaleni.

13 https://mmr.cz/cs/microsites/portal-strategicke-prace-v-ceske-republice/nastroje-a-metodicka-podpora/
podpora-strategickeho-rizeni-a-planovani-ve-verejn
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Tab. 11 Zjednoduseny postup zpracovani v péti krocich

C. | Nazev (popis) kroku Rychla priprava Komplexni pfiprava
Planovani C A
i . o Na uvedené otazky Planuje zadavatel
e Téma a rozsah (Ceho se tyka) . , y
, L si odpovi zpracovatel (napf. starosta) nebo
e Kdo bude zpracovavat, kdo zajisti informace... ) . L
1 ) o ) . sam, obvykle zde jim urcena osoba.
e Terminy pro zajisténi informaci, zpracovani... , Lo . . o
: . nejsou zadné externi Plan je pak projednan
e Kdo a jak ovéri, kdo schvaluje . ) .
. o . naklady. v expertni skupiné.
e Je-li potfeba, tak stanoveni nakladu
(%1%t vy . Pokud zpracovatel
Shromazdéni a provéreni: . S e
i ) , ) y i nema vse potrebné, Provadi urcené osoby
¢ informaci (rozhodujeme na zédkladé faktd), L , st aax
2 L ) musi si to, co nema za shromazdéni a téz
e mistnich podminek a L R , .
, . , zajistit a musi ovérit expertni skupina.
¢ nezbytnych souvislosti , . ,
spravnost informaci.
Zpracovani (vymezeni), napfiklad:
e konkrétnich odpovédi, tiskovych zprav atd.
a vhodna vizualizace faktt a argument( (obrazky, L
Provadi zpracovatel L
tabulky, grafy atd.) N , Provadi ur¢ené osoby
D , , , (pomoci své zkusenosti) oL
3 e postupt ¢i pravidel komunikace (kdo, kdy, jak) ] . za shromazdéni a téz
(o , . .. nebo v malé expertni ) _
e kandlu (kdy ktery kandl bude pouzit) Kubing expertni skupina.
e komunika¢niho planu pine.
e analyzy cilovych skupin
e ndvrhu opatfeni a podobné
. : e Provadi zpracovatel Provadi zadavatelem
Ovéreni zpracovanych materiald L o
4 . L o nebo urceny uréena osoba
e Je-li to zapotrebi, tak jejich Uprava . o
ovéfovatel. a ureny ovéfovatel.
5 Schvaleni zpracovanych materiald Zpracovatel nebo jeho Osoba, kterd to ma
e (zpracovanych podkladd) nadfizeny. V pravomoci.

Zdroj: autori

Alternativni postup pomoci osmi krokt

Podrobnéjsim prikladem procesu pfipravy a realizace komunikaéniho planu muze byt postup, ktery rozdéluje

proces pfipravy a realizace komunikacni strategie do 8 krokd (Pasquier, Villenueve 2018).
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Tab. 12 Charakteristika jednotlivych krokt v pfipravé a realizaci komunika¢niho planu

Krok

Podrobny popis

1. Obecny ramec

Shromazdéni klicovych informaci

e Prostiedi a kontext komunikace; které dalsi organizace komunikujici dané téma,
soulad/nesoulad? (riziko zmateni)

e Pravidla organizace, soulad s pfedchozimi a planovanymi komunikacnimi
aktivitami, soulad s formalizovanym stylem komunikace organizace (vizualni styl,
loga, grafika, obvykld média komunikace)

e MozZnosti rozpoctu

2. Urceni cilovych
skupin

e Stanoveni klicovych skupin obyvatel, kterych se dana strategie nebo projekt tyka
e Zhodnoceni moznosti vybéru komunikacnich nastrojd a kanald ve vztahu ke
konkrétnim cilovym skupindm

3. Stanoveni cilt
komunikace

Jaké jsou cile komunikac¢niho planu?

¢ Informovani obyvatel

e Obhajeni a vysvétleni planovanych zamér( vefejnosti

e Budovani davéry, podpora aktivniho zapojeni obyvatel do planovanych zamér(
a projektd

e Snaha o aktivni zménu chovani a pfistupu obyvatel

4. Formulace sdéleni

Zakladni otazky:

e Jaké jsou pFinosy pro vefejnost plynouci z porozuméni sdéleni?

e Co priméje prijemce sdéleni zménit jejich ndzor nebo pfistup?

e Jakou formu zvolime pro prenos sdéleni? Jedna se o formu oficidlni —

e formdlni nebo vice hravou, vizualné atraktivni, apod.?

e Stupen zajmu vefejnosti o téma (nizky — jednoducha uroven sdéleni / vysoky —
detailnéjsi informace) a motivace (pozitivni / negativni)

5. Vybér a planovani
metod a nastroju

Uzce souvisi s charakterem sdéleni, které je komunikovano

Kritéria vybéru:

e Potencial osloveni co nejvy3si poctu osob z dané cilové skupiny

e Frekvence — komplexni sdéleni potfebuji byt komunikovany opakované, aby byly
spravné pochopeny

e Délka trvani, nacasovani a dalsi pokracovani sifeni sdéleni

e Duavéryhodnost zvoleného média

e Kontrola nad obsahem sdéleni

6. Ovéreni/testovani
komunikacniho planu

e Testovani komunikacniho pléanu
e Meéfeni efektivity komunikace

7. Efektivni
implementace

Pravidla tzv. integrované komunikace

e Konzistence formy — rychla a jasna identifikace inicidtora sdélenf a jednoduché
pochopeni obsahu sdéleni

e Konzistence obsahu — r(izna sdéleni odpovidaji ur¢enym cildm komunikace

e Konzistence nacasovani — v pfipadé vyuziti vice médii komunikace je nezbytné
zajisténi vzajemné koordinace a nacasovani sdéleni

8. Zhodnoceni
efektivity
komunikacnich aktivit

Klicové pro zajisténi efektivity komunikace a pripadné modifikace pristupu
Tii drovné:

e Méfeni — napf. pocet kontaktd

e Vysledek — informovani vefejnosti a vliv na vefejné minéni

e Dopad — zména postojl a chovani verejnosti

Zdroj: Pasquier, Villenueve (2018)
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Obr. 5 Znazornéni jednotlivych krokl pfipravy a realizace komunikacni strategie

1 Obecny ramec
Y
2 Urceni cilovych skupin «
Y
3 Stanoveni cild komunikace <€
Y y
5 Vybér a pladnovani
4 Formulace sdéleni > % P e -
metod a nastroji
Y Y
6 Ovéreni/testovani komunikacniho planu
Y
i Efektivni implementace
Y
8 Zhodnoceni efektivity komunikacnich aktivit

Zdroj: Pasquier, Villenueve (2018)
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Vizualizacni techniky a komunikaéni nastroje

V postupu je zminéna potrebnost prezentovat informace vhodnou formou — nejen vysvétlujicim textem, ale také
pomoci vhodnych vizualiza¢nich technik, které vyrazné prispivaji k porozuméni komunikovanym informacim.
Zminénymi vizualizacnimi technikami se rozumi napfiklad:

» tabulky,
»  grafy,

»  obrazky,
»  modely,

»  diagramy,
»  myslenkové mapy a dal3i vizualiza¢ni techniky.

Priklad vyuZiti obrazkd pro snadnéjsi komunikaci strategie je na nasledujicim obrazku.

Obr. 6 Vizualizace cil Strategického planu Ostrava

Metropole regionu Bohatstvi v lidech Zdravé mésto

Propojit mésto Byt centrem Kultivovat prostiedi
uvnitf i se svétem prvotfidniho vzdé&lavani pro Zivot viech generaci

. l.\
i3 . P
OZivit historické Podporovat komunitni Zivet PFibliZit mé&sto pfirodé
centrum mésta a zapojit ob&any do fizeni mésta

4

ZlepSit prostiedi
pro rozvoj podnikani

Zdroj: Strategicky plan rozvoje mésta Ostravy na obdobi 2017-2023'

V rdmci komunikacni strategie je vhodné jasné definovat a komunikovat roli jednotlivych aktérd (tj. aby jednotlivi
aktéli a Ucastnici védéli, jakymi aktivitami se zabyvaji ostatni). Dalezitou soucasti komunikacni strategie jsou
také procesy vnitfni komunikace™. Obecné je doporucovano konzultovat jednotlivé kroky s klicovymi aktéry

14  Dostupny na: https:/fajnova.cz/wp-content/uploads/2017/03/Strategicky-plan_fajnOVA_verze.pdf
15  Interni komunikace mezi zainteresovanymi subjekty podilejicimi se na pfipravach a realizaci dané strategie/projektu
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procesu. V pripadé realizace participacnich aktivit vefejnosti je dulezité upfednostrovat osobni kontakt, jenz
je pro Uspéch participac¢niho procesu nenahraditelny (IPR 2016).

Klicovou soucasti komunikacniho planu je stanoveni komunikacnich kanala (pouZivaji se pro opakovanou —
tedy béznou komunikaci). V CR se napfiklad pouziva nasledujicich 3est skupin komunikacnich kanald:

Ufedni a bé&Zna komunikace,

Elektronicka komunikace (individualni ¢ hromadny e-mail, sdileni informaci, datova schranka a podobné),
Prace s médii,

Komunikace pres socidlni sité, prostfednictvim webu a podobné,

Zapojovani verejnosti (véetné napfiklad pocitovych map),

o vl W N =

Dal3i zpusoby komunikace.

Vzdy musi byt vymezeny odpovédnosti a postupy komunikace (napfiklad pomoci vnitfnich pfedpist), rozsah
poskytovanych informaci, terminy, ¢etnost atd.

Sablona Planu spoluprace a komunikace v ramci Metodiky pfipravy vefejnych strategii je dostupna ke
stazeni na webu Portalu strategické prace Ministerstva pro mistni rozvo.

6.3 Komunikace zalozena na faktech: metody pro ziskavani dat

Pro Uspésnou komunikaci je nezbytné mit schopnost zajistit a ovéfit potfebnd data, informace a poznatky.
Podrobnéji je problematika popsdna v materidlu ,Metody pro ziskavani dat”, ktery je dostupny na strankach
projektu.

Pri komunikaci strategie a projektd musime brat v Gvahu, Ze lidé nereaguji na skute¢nost, ale na svoji
predstavu (presvédceni) o skutecnosti. Tato predstava je Casto vytvorena na zadkladé neovérenych i
zkreslenych informaci. Proto je ovéfeni pravdivosti dat, informaci nebo poznatk( pfi strategické praci nesmirné
dulezité. Navic kazdy proziva ¢i chape situaci, ve které se nachdzi (véetné s ni souvisejicich informaci), jinak.
Ma z toho jiny dojem. Problémem je, Ze lidé vyc¢tou nebo i slysi jen to, co sami chtéji - lidé se ,zavrtavaji” do
vlastnich myslenek (uzaviraji do své ,informacni bubliny”) a nechtéji nic jiného slyset, nez to, co odpovida jejich
ndzoru. Tuto skutec¢nost je pri komunikaci strategie a projektd brat v Uvahu. Je také nezbytné data, informace
a poznatky vhodné argumentovat, vizualizovat, pfipadné pouzit potencial kritického mysleni.

16  https://www.mmr.cz/cs/microsites/portal-strategicke-prace-v-ceske-republice/nastroje-a-metodicka-podpora/
vystupy-projektu/metodika
17  https://mmr.cz/cs/microsites/portal-strategicke-prace-v-ceske-republice/nastroje-a-metodicka-podpora/

podpora-strategickeho-rizeni-a-planovani-ve-verejn
18  Problematikou, jak zvladat komunikac¢ni Sumy, zkresleni, famy a neovérené informace, se zabyva kritické mysleni. Vice

o kritickém mysleni se mlzete vice dozvédét pomoci videi a informaci dostupnych na https:/www.krimys.cz/video-
kurz/ nebo https:/kritickemysleni.cz/ nebo pfipadné na https:/bezfaulu.net/ nebo http:/www.factczech.cz/).
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7. Komunikace - vzory a priklady

7.1 Priklad komunikacniho planu s podporou brandingu Ostrava - fajnOVA

Prikladem dobré praxe v komunikaci a participaci strategického planu rozvoje mésta mize byt koordinovany
proces zpracovani a komunikace Strategického planu Ostravy 2017 — 2023. Pripravu Strategického planu na
léta 2017-2023 pojala Ostrava jako pfileZitost ke zméné image a k zapojeni obyvatel do chodu mésta. Na
nastaveni vize a cill strategického planu se kromé zastupcl mésta, magistratu, odbornik a osobnosti podilelo
vice nez 20 tisic obyvatel. Pldnovani pod znackou fajnOVA se odehralo v roce 2016 a pokracovalo i nadéle
prabéznym zapojovanim lidi do realizace planu a navaznych projektd. Kreativni pfistup v rdmci komunikace
strategického planu a zapojovani verejnosti pod vytvorfenou znackou fajnOVA shrnuje samostatna pfiloha ¢.
4: Priprava strategického planu statutarniho mésta Ostravy 2017 — 2023.

7.2 Priklad komunikacniho planu mésta k vyznamné investici

Komunikacni plan se zpracovava napftiklad k vyznamnym investicim, k vyznamnym udalostem atd. V nasleduijici
tabulce je pfiklad komunika¢niho planu mésta k vyznamné investici. Dand udalost se rozdéli na logické etapy
a k nim se pfifazuji planované komunikacni kanaly.
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Tab. 13 Pfiklad komunikaéniho planu mésta k vyznamné investici

Udalost
Pfiprava L Zpracovani Vybér )
Schvaleni . Provedeni
rozhodnuti . dokumentace zhotovitele L. Pocet
. v zastupitelstvu ; . opravy namesti
(studie) a povoleni (soutéz)
- Pred - Informace - Informace g o
y o L . - PFi zahdjeni
. i - Pred jednanim o vydani o vybéru
Tiskova o ) , stavby
. vefejnym (souhrn) stavebniho zhotovitele y L 7X
zprava . L . L , - PFi dokonceni
projednanim - Po jednani povoleni (harmonogram stavb
v
(souhrn) (harmonogram) praci) y
- PFi zahdjeni
) i - Pred i . J
Tiskova eeinvm - Po jednani stavby 4
v X
konference _J y L (souhrn) - PFi dokonceni
projednanim
stavby
- Projednani
Verejné - Projednat s podnikateli 9y
projednani pripominky a obyvateli
namesti
” (. y - PFi zahajeni
- Pi zadani - Pred - Informace - Informace
Informace . L - s stavby
studie jednanim o vydani o vybéru .. L
na www ) ) , - Pfi dokonceni
o - Pred (souhrn) stavebniho zhotovitele 9x
a socialnich o ) . i stavby
. vefejnym - Po jednani povoleni (harmonogram . L
sitich S , - Pri aktualizaci
projednanim (souhrn) (harmonogram) | praci)-
harmonogramu
.. | Clanek ve
\© . v £ .
zpravodaji, . - PFi zahdjeni
5 | 2P J - Pred  Zvefejnit :
=~ inzerce, o y stavby
‘= i vefejnym - Pred (souhrn) harmonogram = . 5x
Sv} placeny ) . , - PFi dokonceni
S o projednanim praci
= clanek stavby
E v médiich
o
X . .
5 - Pri zahajeni
Informace - Pred
" . Y y stavby
na méstské vefejnym - Pfed (souhrn) = L 4x
. - - PFi dokonceni
TV projednanim
stavby
y i - Pred
Méstsky S y
vefejnym - Pred (souhrn) 2X
rozhlas . L
projedndnim
- P¥i zadani
Akce pro studie
. -p y - Pri dokonceni
verejnost - Pred 3x
N . stavby
(namésti) vefejnym
projednanim
Informace o .
L - Pfi zadéani
ve verejném .
rostoru studie
P i - Pred 2X
(letaky, L,
: verejnym
plakaty, oL
. . projednanim
vizualizace)
Dotaznikové - PFi zadani 1
X
setieni studie

Zdroj: autori
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7.3 Priklad propagace veiejného fora

Priklad koordinovaného pfistupu municipality v oblasti komunikace s vefejnosti ilustruje pfistup mésta Valasské Klobouky. V rdmci metodiky participativniho fizeni
mésta a komunikace s vefejnosti zpracované pro mésto (MOORE Czech Republic 2020) je doporuceno vytvaret ro¢ni Akéni plan komunikace, ktery bude obsahovat
co nejkonkrétnéjsi a nejuplnéjsi seznam klicovych témat, jez maji potencial v nadchazejicim roce ovlivnit Zivot mistnich obyvatel (vyznamné projekty a investice, zména
legislativy, dotace, aktudlni otdzky Zivotniho prostfeni, zmény v zajisténi nékterych sluzeb, organizace vétsich kulturnich, sportovnich ¢i spolecenskych akci apod.).

Tabulka na nasledujici strané uvadi navrh podoby planu komunikace na pfikladu aktivity propagace vefejného féra.

Tab. 14 Navrh podoby Ak¢niho planu komunikace na pfikladu tématu propagace verejného fora

Téma

Cilova skupina

LER ({]

Aktivita (frekvence)

Gestor

Vykonava

Termin

Status

Klobucky zvefejnéni pozvanky (1x) tiskova mluvci | referentka kancelafe uradu | Unorové vydani spinéno
zpravodaj prezentace vysledk (1x) tiskova mluvéi | Redakéni rada zpravodaje | bfeznové vydani v pipravé
tvorba pozvanky (1x) tiskova mluvei | referentka kancelafe uradu | do 24. 1. 2020 spinéno
zvefejnéni pozvanky (1x) tiskova mluveéi | tiskova mluvei do 31.1. 2020 splnéno
webaoveé stranky
zafazeni do kalendare akci (1x) | tiskova mluvéi | referentka kancelafe Gfadu | do 10. 1. 2020 spinéno
prezentace vysledk( (1x) tiskova mluveéi | tiskova mluvei do 29. 2. 2020 splnéno
zvefejnéni pozvanky (1x) tiskova mluvéi | tiskova mluvéi do 31.1. 2020 splnéno
oy vytvofeni udalosti (1x) tiskova mluvei | tiskova mluvei do 31. 1. 2020 spinéno
propagace obcané facebook
vefejného v praduktivnim pfipomenuti terminu (2x) tiskova mluvei | tiskova mluvéi 13.2.a19. 2. 2020 | spinéno
féra ;ﬁzﬁ‘ogc'?tm prezentace vysledk( (1x) tiskova mluvei | tiskova mluvei do 29. 2. 2020 spinéno
vylepové plochy | zvefejnéni pozvanky (1x) tiskova mluvei | Valasskokloboucké sluzby | do 20. 1. 2020 splnéno
mistni rozhlas pfipomenuti terminu (2x) tiskova mluvéi | referentka kancelafe ufadu | 19. 2. a 20. 2. 2020 | opomenuto
o zvefejnéni pozvanky (1x) tiskova mluvéi | tiskova mluvéi do 31.1. 2020 nerealizovano
Mobilni Rozhlas -
pfipomenuti terminu (2x) tiskova mluvéi | tiskova mluvéi 13.2.a19. 2. 2020 | nerealizovano
- zvefejnéni pozvanky (1x) tiskova mluvéi | tiskova mluvéi do 31.1. 2020 opomenuto
instagram
¥ pfipomenuti terminu (1x) tiskova mluvei | tiskova miuvei 20. 2. 2020 opomenuto
Tu”?“‘.:ké info- tisk a umisténi letak( v TIC (1x) | tiskova mluvéi | referentka kancelafe Gfadu | do 20. 1. 2020 opomenuto
rmacni centrum

Zdroj: MOORE Czech Republic (2020)
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7.4 Priklady analyzy cilovych skupin (zakazniku)

Analyza cilovych skupin zakaznik( se ¢asto nazyva analyzou zakaznik( nebo analyzou aktérd. Analyza slouzi
k vymezeni ocekavani (potfeb, pozadavkd atd.) jednotlivych aktérl, skupin a dalSich zainteresovanych osob
a také k navrhu opatreni. K provedeni analyzy se pouZiva tabulka s navrZzenymi sloupci (viz nasledujici 2
varianty). V dalSim textu jsou pfiklady analyz rozdéleny do dvou variant:

Varianta analyzy 1 je nejbéznéjsi typ, kdy analyza zahrnuje tyto sloupce:

»  Cislo cilové skupiny;

»  Nazev (vymezeni) cilové skupiny;

»  PoZadavky obce na cilovou skupinu (minimdlné na urovni zakonnych pozadavkd),
»  Ocekavani zakaznikl (cilové skupiny);

»  Navrh zpUsobu komunikace;

»  Navrh opatfeni.

Prvni varianta analyzy se pouZiva velmi ¢asto jako a) nastroj projektového fizeni (potfebujeme analyzovat, jaké
ma projekt cilové skupiny a jak jej co nejvice na tyto cilové skupiny zaméfit), b) nastroj uplatfiovani zakaznicky
orientovaného pfistupu fizeni (tedy u kazdé verejné sluzby nebo ¢innosti, kterou obec provadi a kterd ma
své klienty) nebo c) nastroj marketingu (snazime se prilakat vice turistd, investory, vice zakaznikd, ktefi sluzbu
Cerpaji a podobné).

Varianta analyzy 2, ktera se pouziva k reseni problému, zahrnuje tyto sloupce:

»  Cislo cilové skupiny;

»  Popis cilové skupiny, ktery obvykle zahrnuje nazev (vymezeni) cilové skupiny, vliv (kladny & zaporny) na
provadénou cinnost ¢i investici, vyznam cilové skupiny;

»  Ocekavani cilové skupiny (pfipadné také nase pozadavky);

»  Navrh opatreni (pfipadné téZ zpUsob komunikace).

Druha varianta ma sloupce, které ndm umozriuji vyhodnotit, kdo dany projekt nebo investici ¢i ¢innost podporuje,
kdo je proti ni a jaky maji vyznam pro analyzovanou ¢innost.

Obé varianty (respektive jejich sloupce) je mozné dle konkrétni potfeby a mistnich podminek kombinovat nebo
pridavat dalsi Setfené oblasti (sloupce), napfiklad se mohou pridat rizika.

Priklad 1 - strategie cestovniho ruchu a marketingu mésta

Jde o priklad z mésta Litoméfice — ze strategie marketingu a cestovniho ruchu.®

19  Celd strategie je pro inspiraci ke stazeni na: https://www.litomerice.cz/images/strategicke-dokumenty/MISTRAL _
Strategie_marketingu_a_cestovniho_ruchu_140724.pdf
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Tab. 15 Analyza cilovych skupin - strategie cestovniho ruchu mésta Litoméfice

Nazev . Ocekavani .
N L. Pozadavky ze L Zpusob L.
C. dotcéené . dotcené . Opatreni
] strany mésta ) komunikace
skupiny skupiny
¢ Maximalizace e Kvalitni sluzby ¢ Webové e Zajisténi turistickych
poctu za dostupnou stranky materiald ve vice
pfenocovani cenu v angli¢tiné jazykovych mutacich
Zahraniéni ¢ Maximalizace e Balicky sluzeb a némciné ¢ Komunikace
(zejm. utraty za e Zazitky ¢ Informace s cestovnimi
1. némecti) sluzby dle typu 0 mésté kancelaremi
navstévnici o Vytvareni navstévnika v zahrani¢nich (navazovani novych
mésta / udrzeni (napt. cirkevni pravodcich kontakt()
pracovnich turistika) e Spoluprace e Ucast na veletrzich
mist ¢ Navrat ke s CzechTourism CR
kofendm
¢ Maximalizace ¢ Prohlidky ¢ Webové ¢ Definovani ocekavani
poctu a zazitky stranky rodin, ovéreni
pfenocovani prizplsobené e Specialni letak expozic, zda napliuji,
¢ Maximalizace détem — déti pro rodiny ptizpUsobeni
Utraty za si chtéji hrat s détmi pozadavkdm rodin
sluzby (hraci koutky, e Spoluprace s détmi
o Aktivni prebalovaci s materskymi ¢ Projednani s dalSimi
doporucovani pult, misto pro centry institucemi
2 Rodiny znamym kojeni...) e Zpracovat letak
’ s détmi e Obeslat matefska
centra
¢ \/ydavat tiskové
Zpravy,
¢ Upoutdvky do médii
¢ V/ybudovani
infrastruktury pro
zvyseni atraktivity
pro rodiny
* Maximalizace e Kvalitni e \Webové e UdrZovat nabidku
navstévnikd kulturni akce stranky kulturnich akcf
kulturnich akcf ¢ Tematicky o a udrzet také jejich
Navstévnici zamérené vysokou kvalitu
3. kulturnich akce — e Zvazit Upravu
akci gastronomické, zaméreni akci
historizujici e Vyddvat tiskové
akce... zpravy
¢ Upoutavky do médif
e Maximalizace e Kvalitni e Webové ¢ Podpofit rozvoj
poctu ubytovaci stranky hoteld vy3si kvality —
pfenocovani kapacity e Cileny omezit variantu
Ucastnici e Maximalizace a kongresovych marketing prespani v Praze
kongresového Utraty za prostor e Ovéfit komplexnost
4. cestovniho sluzby (komplexnost sluzby
ruchu sluzby)
e MozZnost
kulturniho
vyZiti
® Prespani * Levné, ¢ Webové e Zpracovat letdk
cykloturistd ve dostupné stranky e Ovéfit rozmisténi
mésté a rychlé sluzby e Specialni letak a kvalitu stojant na
* Maximalizace (v blizkosti kola
5. Cykloturisté Utraty za cyklotras) ¢ Vyddvat tiskové
sluzby e Stojany na kola Zpravy,
¢ Upoutavky do médif
e  BikePoint” na
namestf
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Nazev . Ocekavani .
. L. Pozadavky ze L Zpusob ..
C. dotcené . dotcené . Opatreni
. strany mésta . komunikace
skupiny skupiny
® Pfespani e Cirkevni ¢ Webové ¢ Dohodnout
navstévnikd pamatky stranky (vCetné / prohloubit
cirkevnich doprovazené virtualni spolupraci
pamatek ve odbornym prohlidky s Biskupstvim
mésté vykladem pamatek) e Zajistit balicek sluzeb
e . * Maximalizace (ideélné e Osloveni »Sakralni pamatky
Navstévnici , . . o .
L Utraty za v rodném cestovnich meésta Litoméfice”
6. sakralnich . . o
, sluzby jazyce kancelari e Specidlni mapa
pamatek s e
navstévnika) e Specialni letak
zameéreny na sakralni
pamatky
¢ Obeslat farnosti na
Moravé (v Némecku
/ Polsku) s nabidkou
o Zajistit e Vice zazitkd — e Komunikace ¢ Vytvoreni balicku
u navstévnikd spojit napf. s Terezinem sluzeb (Terezin +
Terezina také s tématem ohledné Litoméfice)
navstévu Richard moznosti e ZlepSeni dopravniho
7 Navstévnici Litoméfic vytvoreni spojeni mezi
’ Terezina (a ideding balick Terezinem
jejich prespan) a Litomé&ficemi
¢ Pokracovat v jednani
s cestovnimi
kancelaremi
e Maximalizace e Cenové e Letak ,Skolni e Zpracovat letak
mnozstvi dostupné vylet do e Pripravit balicek
Skolnich a pestré sluzby Litoméfic” e Zminit Skolnf vylety
zajezdU zaméfené na na webu mésta
. fijizdéjicich déti (didakticky
8. Skolni vylety Prl VJ ( , y
do mésta + zazitkovy
efekt)
¢ Zjednoduseni
prace pro
ucitele
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Nazev . Ocekavani
. L. Pozadavky ze L Zpusob ..
C. dotcené . dotcené . Opatreni
. strany mésta . komunikace
skupiny skupiny
o Vyuzit ¢ Jednoduché e Komunikace se ¢ Intenzivni
strategické propojeni spole¢nostmi komunikace
polohy na fece pristavu provozujicimi s provozovateli
Navstévnici Labi a centra lodni dopravu vyletnich plaveb
9 spojeni mésta — vidét (resp. vyletni o
) s lodni toho co cesty, apod.) o
dopravou nejvice béhem
zastavky
e Kulturni
program
¢ Podporit e Kvalitni e Komunikace ¢ Udrzovat kvalitni
sportovni akce sportovni se sportovnimi sportovni
a soustredéni infrastruktura kluby infrastrukturu
10. Sportovci sporEovnfchv ] .(tj. ,sporToviété
klubl ve mésté i zdzemi)
e Levné, ale
kvalitni
ubytovani
Maximalizace e Kvalitni e Komunikace se
Seniofi poctu organizace specializovanymi
1. (nad 65 pfenocovani cesty (tj. cestovnimi
let) — zajezdy i minimum kancelaremi
seniort stresovych
situaci, apod.)
Maximalizace e Kvalitni e \Webové e Upravit web — , kam
poctu ubytovaci stranky v Litoméficich na
Lidé na prenocovani kapacity obéd”
sluzebnich osob na ¢ Nabidka
12. cestach sluzebnich atrakci
(pfenocovani cestach v odpolednich
v Litomeéficich) Maximalizace a vecernich
Utraty za hodinach
sluzby
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Nazev . Ocekavani .
. L. Pozadavky ze L Zpusob ..
C. dotcené . dotcené . Opatreni
. strany mésta . komunikace
skupiny skupiny
e Pozitivni e Kulturni, o Tiskové zpravy e Kazdy tyden alespori
informace sportovni ¢ Upoutavky do 1 tiskova zprava
0 mésté akce, o nichz médif o déni v Litoméricich
Litoméfice bude mozné e Medialni ¢ Budovat medialni
a mistnich referovat partnerstvi partnerstvi
L atraktivitach e \/stficnost e Predélat web mésta
13. Média i . o . .
cestovniho predstavitel( (Www.litomerice.cz)
ruchu mésta
v médiich a organizatord
kulturnich
a sportovnich
akci

Zdroj: Mésto Litomeérice (2013)

Priklad 2 - dilezity projekt v rdmci strategie mésta (rozsifeni kamerového systému)

Mésto pfipravuje projekt na rozsifeni kamerového systému ve mésté (obdobné Ize zpracovat

na jakoukoli investici — obvykle ji ¢ast lidi vita, nékteré to omezuje a jsou proti)

Tab. 16 Analyza cilovych skupin - dalezity projekt

Popis cilové skupiny

¢ Viiv Ocekavani cilové Navrh opatieni/
. N’ k H . . v s ,
a.ZP:Y s UP'"Y Kladny / | Vyznam skupiny komunikacni kanal
(a jeji popis) . .
zaporny
1 Obyvatelé / podnikatelé | kladny strednf kamery jim zvysi (1) Letdk do schranky
s dvefmi a okny pocit bezpeci —
v dosahu kamer podporuji projekt
2 Obyvatelé / podnikatelé | zaporny velky kamery chapou (1) Letdk do schranky
s dvefmi a okny jako naruseni (2) Diskutovat a vysvétlovat
v dosahu kamer soukromi - jsou
proti
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mésté

jako naruseni
soukromi - jsou
proti

3 Lidé pohybuijici se kladny stfednf kamery jim zvysi Clanek v méstském
v dosahu kamer pocit bezpeci — zpravodaji, informace na
(obyvatelé, navstévnici, podporuji projekt WWW
turisté...)

4 Ostatni obyvatelé kladny nizky kamery jim zvysi Clanek v méstském
pocit bezpeci — zpravodaji, informace na
podporuji projekt WWW

5 Odpurci kamer ve zaporny velky kamery chapou (1) Clanek v méstském

zpravodaji, info na www
(2) Diskutovat a vysvétlovat

Zdroj: Pacek (2020)

Priklad 3 - Cilové skupiny a komunika¢ni nastroje

Praktickym prikladem uvedeného postupu, miZe byt opét pfistup mésta Valasské Klobouky. V rdmci metodiky

participativniho fizeni mésta a komunikace s vefejnosti jsou identifikovany dulezité komunikacni nastroje

vyuzivané v komunikaci mésta s vefejnosti a jejich vhodnost pro osloveni vybranych cilovych skupin. V tabulce

je u kazdého komunika¢niho nastroje rovnéz uréena odpoveédnost jak za tvorbu obsahu, tak za jeho kontrolu

(Tabulka 17).
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Tab. 17 Vyznam jednotlivych komunikaénich nastroja pro vybrané cilové skupiny

Komunikacni
nastroj

Kloboucky zpravodaj

tudenti

Zacias

nizky

mistni rozhlas

instagramovy profil
mésta

vefejné vylepove
plochy

osobni setkani
s vefejnosti

Cilova skupina

tnanci

zameés
zajmove
skupiny

seniofri
podnikatelé

vysoky = vysoky

Odpovédnost

za tvorbu
obsahu

redakéni rada,
zainteresované
osoby a subjekty

za kontrolu
obsahu

redakéni rada

kancelar ufadu,
zainteresované
osoby a subjekty

kancelar ufadu
(zahrnuje tiskovou
mluvéi)

tiskova mluvéi,

tiskova mluvéi

xzzgé BiEsky nizky [PWECSLSAIRUERISA Zainteresované (design webu —
osoby a subjekty | externi dodavatel)
, tiskova mluvéi
:ggz:)aookovy e nizky (v kooperaci tiskova mluvei

s dalSimi osob.)

nizky

tiskova mluvei
(v kooperaci
s dalSimi osob.)

tiskova mluvéi

nizky nizky

zainteresované
osoby a subjekty
prostfednictvim
Valasskoklobou-
ckych sluzeb

tiskova mluvéi

vedeni mésta

tiskova mluvéi,
vedeni mésta

: : zaméstnanci tiskova mluvéi,
pr‘uz;uimy el vysoky  vysoky nizky | ufadu, tiskova vedouci odborl
PR mluvéi M&U

tiskova mluvei,
; vedeni mésta,
mg?/:lénzl ;‘;‘3;';)5 stfedni nizky nizky | vedouci odborli | tiskova mluvéi
Me&U, organy
vefejné moci

Zdroj: MOORE Czech Republic (2020)

7.5 Priklad analyzy cilovych skupin a navrh odpovidajicich nastroji - Strategie
implementace soustavy Natura 2000 (regionalni cast)

Prakticky pfiklad procesu analyzy cilovych skupin a navrhu odpovidajicich nastrojd komunikace v ramci pfipravy
informacni a komunikacni strategie implementace soustavy Natura 2000 shrnuje samostatna pfiloha ¢. 5:
Priklad analyzy cilovych skupin a navrh odpovidajicich nastrojd — strategie implementace soustavy natura 2000
(regionalni ¢ast).
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7.6 Priklad pravidel vnitini komunikace
Zakladni pravidla zpracovani doslé a odesilané posty stanovuje v kazdé instituci spisovy a skartac¢ni fad (pfipadné

jiny obdobny vnitfni predpis).

Tab. 18 Priklad pravidel vnitini komunikace - korespondence

Oblast

Pravidla komunikace

1)
Komunikace
pomoci
e-mailt

a) Zavazna pravidla odpovidani na e-maily:

e Kazdy zaméstnanec odpovida na e-maily neprodlené, nejpozdéji do 2 pracovnich dnd, neni-li
dale uvedeno jinak.

¢ Za odpovéd se povazuje také automatické hlaseni o nepfitomnosti (nemoc, dovolena...)

s uvedenim, na koho je tfeba se obracet nebo, kdy bude na e-mail odpovézeno.

e Pokud zaméstnanec zjisti, Ze zpracovani odpovédi bude trvat déle nez do konce nasledujiciho
pracovniho dne, tak je povinen na e-mail odpovédét s tim, Ze uvede, do kdy bude schopen
reagovat. Pricemz celkova Ihita nesmi byt ani u komplikovanych ¢i ndro¢nych zaleZitosti delsi,
nez 30 kalendarnich dnd.

¢ Je-li je v e-mailu uvedeno, do kdy md zaméstnanec reagovat, musi v ¢ase reakci poslat.

¢ Odpovéd se neposila (nemusi poslat) v tomto pripadé:

e Jde o rozeslani zapisu dle rozdélovniku a zaméstnanec nema k zapisu pfipominky

e Jde o hromadné sdéleni skupiné zaméstnancu, které nevyZzaduje reakci

e Pisatel v e-mailu uvadi, ze zasild pro informaci nebo nevyzaduje odpovéd

e Zaméstnanec neni adresatem (neni mezi témi, kdo jsou v kolonce , komu”, ale je jen
v kolonce , kopie”)

¢ Jde o jiny pfipad, kdy odpovéd neni vyzadovana

b) Zaméstnanec dodrzuje pfi psani e-mailu tyto zasady:

¢ V e-mailové korespondenci se pouziva ,Ufedni jazyk”, text neméa byt emotivné podbarven.
E-maily maji byt psané srozumitelnym jazykem.

e Pfed odeslanim e-mailu si odesilatel dobfe promysli, komu je e-mail urcen (je uveden v kolonce
.komu”) a zda je nezbytné e-mail zaslat nékomu v kopii (uveden v kolonce ,kopie”). Méjte
na paméti, Ze zasilani zbytecnych e-mailu (nebo zbytecnym adresatdm nebo zbytecné lidem
v kopii) vdechny zatézuje.

e Zaméstnanec je povinen si e-mail pfed odeslanim precist a zkontrolovat pravopis, adekvatnost
formulaci a srozumitelnost.

e Kazdy e-mail zacina vhodnym oslovenim, nejlépe:

e \aZend pani... / Vazeny pane... VazZzena kolegyné / vazeny kolego
e Pozndmka: osloveni neni nutné v pripadé, kdy se ocekdva nebo je vhodna kratkd odpovédét,
napfiklad: Souhlasim; Nemam pripominky; Dékuji a podobné

e Kazdy e-mail kon¢i rozloucenim:

e S pozdravem / S Uctou / Preji vSe dobé /...

¢ Na konci kazdého e-mailu musi byt predepsany text v daném vzhledu vcetné loga

¢) Komunikace mezi zaméstnanci

¢ Pokud zaméstnanec zada soucinnost jiného zaméstnance (napfiklad zasila material
k pfipominkovani), vzdy uvadi, do kdy maji pfijemci odpovéd' zaslat.

e Ukol jinému zaméstnanci mize zaméstnanec uloZit jen se souhlasem jeho nadfizeného nebo
vySe postaveného nadfizeného vcetné generdiniho feditele.
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Oblast Pravidla komunikace

Plati nasledujici zasady:

¢ Problematiku korespondence a podepisovani fesi spisovy fad, u smluv téZ smérnice...

e Zpracovatel je povinen pfipravovat korespondenci, smlouvy, plné moci a dalsi dokumenty, které
se predkladaji k podpisu statutdra, aby byly na sekretariatu k dispozici se viemi naleZitostmi
3 dny pfedem, nez maiji byt podepsany. Dlvodem je dofedeni pfipadnych nedostatkd nebo
doreseni pfipominek.

2
D)o is ¢ Veskeré dokumenty, které jdou k podpisu statutaru, musi byt sekretariatem zkontrolovany
P v¥ z hlediska formalnich nalezitosti, vzhledu a pravopisu.
a dalsi e Za dopis ¢i jiny dokument predkladany k podpisu odpovida vedouci Utvaru, ve které je dopis
dokumenty PIS €1 JIny P y X podp P ' Je dop

¢i jiny dokument vytvéren. Zpracovatel odpovida za formalni i vécnou (obsahovou spravnost),
vedoudf text ovéfuje veetné toho, Ze dopis prosel pfipominkovym fizenim.
o Sekretariat vrati dopis ¢i dokument zpracovateli:
e k opravé vzhledu, formatovani, doplnéni ¢isla jednaciho, opravé data, pravopisnych ¢i jinych
formalnich chyb
e k doplInéni podpisu zpracovatele a podpisu vedouciho

Zdroj: autori

V tabulce vyse jsou rozpracovany pravidla komunikace ve dvou oblastech (1) komunikace prostrednictvim e-mailQ
(a to jak interni, tedy mezi zaméstnanci, tak externi), (2) pisemna korespondence podepisovana statutarnim
zastupcem (u obci tedy starostou/starostkou). Stejnd pravidla by platila pro komunikaci zalezitosti tykajici se
strategie, navazujicich dokumentt a projektd.

7.7 Priklad pocitové mapy Prahy

Pocitové mapy jsou grafickymi vystupy, které umoznuji zobrazit lidské pocity, myslenky ¢i zkusenosti v prostoru
a jsou nastrojem pro sbér vlastnich geodat. Pocitové mapy jsou subjektivnim vyjadfenim autora ohledné jeho
okoli ¢ vybrané oblasti, ¢asto jsou pouzivany jako mapova soucdst komplexnéjsich dotaznikd ¢i terénnich
Setfeni. V ramci projektu Pocitova mapa Prahy byla data sbirana prostfednictvim participativni online mapovaci
platformy PocitoveMapy.cz a to od dubna do zafi 2021. Data byla sbirdna pro kazdou z prazskych méstskych
Casti (MC) zvlast a nasledné sloucena dohromady. Osm otazek/vyrokd bylo spole¢nych pro viechny respondenty
(Panek a kol. 2021):

»  Zde travim volny cas

»  Zde bych to ukazal/a navstévé odjinud

»  Zde je zanedbané misto a zaslouZilo by rekonstrukci

»  Zde se necitim bezpecné (podezieli lidé, zanedbané prostiedi ad.)

»  Zde je dopravné nebezpecné misto (pro chizi, jizdu na kole, motorové vozidlo, chybéjici prfechod pro
chodce ad.)

»  Zde jsou problémy s parkovanim (malo parkovacich mist, nevhodné parkujici auta ad.)

»  Zde bych rad/a vic zelené

»  Zde je Casto preplnénd nadoba na odpad ¢i shérné misto komunalniho/tfidéného odpadu
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Zjisténé podnéty verejnosti jsou cennymi zdroji prostorové lokalizovanych informaci vztahuiicich se ke specifikovanym
tematickym oblastem a mohou tak pfispivat ke zvySovani efektivity sprdvy mést a planovani rozvoje. Na
obrazku 4 je uveden ndhled komentatl zaznamenanych k vyroku ,Zde je zanedbané misto a zaslouzilo by
rekonstrukci” v Praze 1.

Obr. 7 Ukazka pocitové mapy Prahy 1 — vyrok ,Zde je zanedbané misto a zaslouzilo by rekonstrukci”

Na strané ulice k Rudolfinu chybf chodnfk - je

tam sice piscita cesta, ale za mokra je
nepouZitelna (velké kaluZe vody a bahno), pfi

suchu je zase velmi prasna. Celkové prostranstvi
pred Rudolfinem je zanedbané misto, které
neléké k zastaveni (predevsim vylezy z garazi).

Zdroj: https://www.pocitovemapy.cz/praha-1

51



x| MINISTERSTVO
& | MISTNi
ROZVOJ CR

8. Popis Sablony v Excelu

8.1 Zakladni prehled fungovani sablony

Soucasti metodického nastroje je i interaktivni Sablona v vytvorena v programu MS Excel pro evidenci cilovych
skupin a konkrétnich nastroj komunikace. V ramci jedné tabulky tak 3ablona umozfiuje sestavit seznam
cilovych skupin projektu/strategie, uvedeni blizsi charakteristiky, vztahu a vyznamu k danému projektu/

strategii (nepovinné), dalepfifazeni vybranych komunikac¢nich nastrojd vhodnych pro osloveni dané skupiny,
blizsi specifikaci komunika¢nich aktivit, evidenci termint pro realizaci a pfidéleni odpovédnosti za provadéni

komunikacnich aktivit.

8.2 Nastaveni parametru

Sablona umozniuje vyuzit jiz preddefinované cilové skupiny a komunika¢ni nastroje, zarovent umoziuje také

vlozeni vlastniho textu. Podle potfeby Ize na listu ,, Parametry” upravit nebo doplnit pfeddefinované seznamy

pro usnadnéni prace se Sablonou. Zaroveri maji uzivatelé moznost vyplnit buriky ve sloupci ,,Odpovédnost”,

pti vyplhovani sablony tak bude umoznén vybér z vypinénych konkrétnich osob / zodpovédnych oddélent.

Obr. 8 Nastaveni parametri sablony

A B C D E

1 Cilove skupiny w;,:‘:fﬂ? / Vyznam Komunikatni nastroj Odpovédnost
2 |Cyklisté Kladny Nizky cileny marketing
3 |Média Zaporny Stredni dotaznikové Setfeni
4 |Navitévnici kulturnich akci Neutralni Vysoky Facebook
5 |Obyvatelé obce/mésta Instagram
6 |Obyvatelé v blizkosti lokality projektu mobilni rozhlas
7 |Podnikatelé obecni zpravodaj (tistény)
8 |Rodife s détmi osobni setkani = vefejnosti
9 |Ridigi turistické informacni centrum
10 |seniofi verejné wylepové plochy
11 |Sportovci weboveé stranky
12 |Turisté
13 |Uzivatelé vefejné dopravy
14 |Zaméstnanci
15 |Z3ci a studenti
16
a7
18
13
20
L
22
23
24
25
26 |
27|
28
29
30
31
32
33
34|
35
36

NAZEY TEMATU | Parametry ®

52



x| MINISTERSTVO
& | MISTNi
ROZVOJ CR

8.3 Vkladani cilovych skupin a nastroji komunikace

Samotné vyplnovani tabulky Sablony je intuitivni. Tabulku Ize pomysIné rozdélit na ¢ast vénujici se charakteristice
cilovych skupin a ¢ast popisujici pfifazené ndastroje komunikace. Nejprve Ize v bunice ,, Ndzev skupiny” vybrat
ze seznamu cilovych skupin, pripadné vlozit vlastni text. Sloupec ,Specifikace skupiny” umoZfiuje popsat
blizsi charakteristiku cilové skupiny. Vyplnéni sloupcl ,,Vztah” a ,Vyznam” je nepovinné, podle potfeby Ize
charakterizovat vztah a vyznam cilové a jeji vliv skupiny pro samotny projekt nebo strategii. Sloupec ,, Oekavani
cilové skupiny” umoZznuje popsat potieby a ocekavani skupiny od realizovaného projektu/strategie. Ve sloupci
~PoZadavky ze strany mésta” dale |ze popsat potfeby a pozadavky na danou cilovou skupinu z pohledu
mésta jako nositele pro Uspésnou realizaci projektu/strategie.

Obr. 9 Charakteristika cilovych skupin

Popis cilové skupiny
b Vztah Ocekavani cilové Poiadavky ze strany
‘| Nazev cilové skupiny | Specifikace skupiny | kladny / | Vjznam skupiny mésta
zdporny
Mali a stiedni P )
= _a ste ,m, o Rychlé zasidleni prostor
podnikatelé sidlici " . L
. . - . . . |Nové prostory pro |malymi a stfednimi
1 |Podnikatelé na Gzemi do 30 Kladny Vysoky e . ) o
. podnikani podniky vyhovujicich
minut dojizdky -
odvétvi
autem
2 | meai Mistni tisk / Neutrslni| Vweoks Pozitivni a konzistentni
édia - eutraln 2.1 - ) . )
' Regionalni TV . i informovani o projektu
Kvalitni vefejny
Eiroka vefei ¢ prostor, moZnost Pod "
. . rokd vefejnos N . L . odpora projektu,
3 |Obyvatelé obce/mésta ' Verel Meutrélni| Vysoky |setkdvani/obavy P projeidu

mésta

2 hluku a dopravni
zatée

zapojovani do planovani

V dalsi ¢asti tabulky jsou ve vztahu k cilovym skupinam charakterizovany komunika¢ni nastroje. Nejprve ve
sloupci ,, Komunikacni ndstroj” mizeme pomoci interaktivniho menu vybrat z pfeddefinované nabidky
komunikacnich nastrojd nebo podle potfeby vlozit dalsi. K vybranym nastrojdm komunikace je pak moznost
v nasledujicich sloupcich pomoci obdobného menu pfifadit blizsi specifikaci komunikacni aktivity, termin
realizace a odpovédnost, kde Ize vyuZit moZnosti vepsani zodpovédnych osob do seznamu na listu ,, Parametry”

a nasledného vybéru z tohoto seznamu.
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Obr. 10 Vybér a specifikace komunikacnich nastroja

tisku
2. reporta# v regionalni TV

2. rozhovor se starostou

2.10/04/2022

Termin
Komunikaéni nastro] Popis aktivity Odpovédnost
i BhE (dd/mm/rrrr)
1. cileny marketing 1. Zpracovani propagaéniho materialu 1.05/2022 1. Odbor komunikace
2. dotaznikové Setfeni 2. Online dotaznik pro podnikatele 2.06/2022 2. Odbor komunikace, IT oddéleni
3. webové stranky 3. Umisténi popisu projektu na webové stranky |3.04/2022 3. Odbor komunikace, IT oddéleni
1 tiskowd zprive v misinim 1.téma zahdjeni pfiprav projektu 1.04/2022 1. Odbor komunikace

1. Odbor komunikace, kancelaF tajemnika

1. dotaznikové Eetfeni

2. Facebook

3. Instagram

4. mobilni rozhlas

5. obecni zpravodaj (tigtény)
6. osobni setkani s vefejnost
7. vefejné vylepové plochy

8. webové strénky

1_shér podnétl vefejnosti, zpravodaj, online
2. pravidelné informovéani o projektu

3. pravidelné informovani o projektu

4. pravidelné informovani o projektu

5. rozhovor se starostou, informace o projektu
6. pfiprava vefejného projednani

7. informaéni plakaty

8. zaloZit sekci vEnovanou projektu

1.04/2022

2. 1x tydné

3. 1x tydné

4. 1x tydné

5. uzévérka 10/04
6.termin 15/05
7.04/2022
8.04/2022

1. Odbor komunikace

2. Odbor komunikace

3. Odbor komunikace

4. Odbor komunikace

5. Odbor komunikace

6. Odbor komunikace

7. Odbor komunikace, Technické sluZby
8. Odbor komunikace, IT oddéleni

NiZe je zndzornéno interaktivni menu pro vybér nastrojl komunikace, které se otevre po kliknuti do buriky ve

sloupci ,, Komunikacni nastroj”.

Obr. 11 Vybér komunikaénich nastrojt

UloFt

Komunikaéni nastroje

Storno

Pide] Fdek

[ cileny marketing

[~ Facebook
[ Instagram
[+ [mobilni rozhias|

[* obeni zpravodaj

[ vefejné wylepové

[~ webové strdnky

| dotaznikové Zetfeni

(tiztény)

¥ osobni setidni s vei'ejnosti

| turistické informaéni centrum

plochy

Dalsi blizsi specifikace vybranych komunikac¢nich ndstrojl, prifazeni konkrétnich termind a odpovédnosti je

umozZnéno pomoci menu, které se automaticky otevie po kliknuti na pfislusné sloupce (viz nize).
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Obr. 12 Vkladani specifikace pro vybrané komunikacni nastroje (popis, termin, odpovédnost)

UloZit | Storno |

1. mobilni rozhlas |

2. obecni zpravodaj (tistény) |

3. osobnl setkdnl 5 vefejnosti I
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9. Zaver

Materidl se vénuje komunikaci, participaci a marketingu (a) pfipravy a realizace strategie, (b) klicovych projektd.
Spojeni komunikace, participace a marketingu do jednoho materidlu bylo provedeno zamérné — pro nékteré
uzivatele tohoto textu nebo v konkrétni situaci je Iépe hovofit o komunikaci, pro jiné uZivatele nebo v jiné
situaci o participaci a zase v jiné o marketingu strategie nebo vyznamného projektu. Pficemz cil je jeden, a to
umoznit zapojeni vefejnosti a dalSich aktérl do rozhodovacich procest, efektivné vysvétlit jednotlivé cile, oblasti,
zaméry nebo ddlezitost strategie nebo vyznamnych projektd. Jde tedy o to, aby komunikace byla pratel5t&jsi,
srozumitelné&jsi pro ,zékazniky"” (cilové skupiny), respektive aby je presvédcila zapojit se do procesu ptipravy
Ci realizace strategie nebo vyznamnych projektu.

Pfi komunikaci je tfeba vzdy brat v dvahu, Ze lidé nereaguji na skutecnost (tedy na objektivni fakta), ale
na svoji predstavu o této skutecnosti. Proto je v ramci strategické prace nesmirné ddlezité spravné s cilovymi
skupinami komunikovat, zapojovat je do rozhodovacich procest nebo jim v3e vysvétiovat pomoci nastroju
marketingu. Osoby, které se na tom podileji, musi mit k dispozici potfebna a relevantni data, informace, poznatky
a znalosti. TaktéZz musi znat nezbytné souvislosti (kontext). Jsou lidé, ktefi maji schopnost (talent) pfirozené
resit problémy a predchdzet jim, dokazi Uuspésné uplatiiovat strategicky pfistup, nicméné bez relevantnich
informaci a znalosti to v3ak obvykle neni mozné.

V rdmci kazdé komunikace je dulezitd volba vhodnych nastrojd, kanalt a rozsahu komunikace (neboli taktika
komunikace). Ta v konkrétni situaci zalezi na dovednostech, znalostech toho, kdo komunikaci zajistuje. Zavisi
téZ na povaze tématu, které ma byt komunikovano (rozsah informaci, pfipadné existence tajnych ¢i davérnych
informaci a podobné). Taktéz zavisi na tom, co je cilem ¢innosti, kterou chceme efektivnéji komunikovat
a téZ co je cilem komunikace samotné, kolik tomu miizeme vénovat casu a jaké mame k dispozici finanéni
zdroje urcené na zajisténi Uspésné komunikace.

20 Abychom mohli cokoli efektivné (Uspésné) Fidit, musime naplnit ¢tyfi podminky (1) danou ¢innost dobre znat véetné
viech potfebnych souvislosti a mistnich podminek. Je tfeba znat u dané cinnosti silné i slabé stranky a taktéz pfilezitosti
a rizika. (2) Musime byt schopni pfijimat a prosadit ,spravna” rozhodnuti a nést za né odpovédnost. Za hodnotici
kritérium toho, co je a co neni spravné Ize povazovat (a) soulad s cili, (b) soulad s platnymi predpisy a soucasné
(c) soulad s moralnimi (etickymi) hodnotami. Z hlediska prosazeni to znamena mit podporu a davéru. (3) Musime
vynakladat zdroje potiebné k naplhovani cild hospodarné, efektivné a ucelné (ekonomicky racionalni alokace zdroju).
K tomu je také nezbytné zvladat rizika a vyuzivat pfilezitosti. (4) Musime dosahovat stanovené cile (a napliiovat potreby
spole¢nosti) v souladu s pravnimi predpisy a moralnimi hodnotami. Tyto Ctyfi podminky Ize také nazvat podminkami
strategického pristupu.
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Prilohy

v

Pfiloha €. 1: Prezentace — Komunikace, participace a marketing

Pfiloha €. 2: Video prednaska — Komunikace, participace a marketing

Piiloha €. 3: Sablona v Excelu

Pfiloha €. 4: Priklad komunika¢niho planu s podporou brandingu Ostrava — FajnOVA

Priloha €. 5: Priklad analyzy cilovych skupin a ndvrh odpovidajicich nastrojd — Strategie implementace soustavy
Natura 2000 (regionalni ¢ast)

Pfiloha €. 6: Otazky pro spravnou komunikaci strategii a projektd

Piilohy metodického néstroje jsou dostupné na ,Portéle strategické prace v CR” (www.verejne-strategie.cz)
v sekci Nastroje pro strategickou praci/Komunikace, participace a marketing.
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