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ABSTRAKT

Diplomova prace je zaméfena na téma komunikace ve vefejné spravé, zejména se vénuje
komunika¢nim prostfedkim mést a obci. Teoreticka ¢ast prace zachycuje resersi literarnich
pramenu. Jejim cilem je zpracovat teoretické poznatky k marketingovému strategickému
planovani, komunika¢nimu mixu a jeho nastrojim. Vénuje se také komunikaci mést a obci.
Prakticka cast je slozena z analyzy soucasného stavu marketingové komunikace mésta Va-
lasské Klobouky a projektu, ktery navrhuje rozvoj komunikacnich prostiedki. Jsou defino-
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munikace k mistni vefejnosti, pro niz jsou navrzeny nové prostfedky komunikace a zapoje-

r

ni.

Kli¢ova slova:

Vefejna sprava, mésto, komunikace mésta, komunikacni prostfedky, identita, image.

ABSTRACT

The thesis deals with the theme of the communication of the public service, especially fo-
cuses on the communication means of towns and municipalities. The theoretic part handles
with an exploration of facts. Its objective is to describe theoretic findings about marketing
strategic planning, communication mix and its instruments. It also deals with the commu-
nication of towns and municipalities. The practic part consists of an analysis of current
state of marketing communication of the town Valasské Klobouky and a project, which
designs the development of communication means. Those parts of communication, which
are not completely correct, are described. One of them, communication to local public, is

chosen and a new communication and engagement means are proposed.

Keywords:

Public service, municipality, town communication, communication means, identity, image.
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UvVOD

Komunikace je nedilnou soucasti zivota ¢loveka a je také vyznamnou slozkou ¢innosti riz-
nych firem, organizaci a instituci. V kontextu firemni komeréni komunikace v poslednich
letech vystupuje do popiedi také komunikace samospravnych celki, tedy mést a obci. Més-
ta pripravuji celé komunikacni strategie se zapojenim mnoha nastrojii marketingové komu-
public relations a budovani vztahii se svym okolim. Celé komunikac¢ni snahy pak zastfesuji
jednotnym vizualnim stylem a jasnou identitou. Harmonicka a sladéna komunikace a pre-
zentace meést totiz ovliviiuje jejich GspéSnost v Zebticcich popularity turistickych destinaci
¢i investi¢nich oblasti. Co ale vnimam jako jesté dilezitéjsi, je skutecnost, ze komunikace
meésta pusobi primarné na jeho obc¢any a obyvatele, napomaha k jejich zapojeni, spokoje-

nosti a dobrému pocitu, protoze preci ziji ve mésté, které je ,,dobrym mistem k zivotu®.

Usili mést o vytvafeni pozitivniho image, snaha o dobrou informovanost ob&antl a prace
pro jejich spokojenost mé zajima a pritahuje, a proto jsem se rozhodla tuto tématiku apli-
kovat ve své diplomové praci. Konkrétné se zamétim na rozvoj komunikaénich prostredkd,
ktery budu projektovat pro mésto Valasské Klobouky. To se rozklada v centru jizniho Va-
laSska, na jihovychod¢ Zlinského kraje. Pétitisicové mésto je obci z rozsifenou piisobnosti
pro spravni obvod s vice nez dvaceti tisici obyvatel a v poslednim roce intenzivné pracuje
na zlepSeni své komunikace. Piestoze jiz zavedlo postupy public relations a oteviené ko-
munikace, jeS$té¢ je mnoho mozZnosti, jak svou komplexni komunika¢ni aktivitu vylepsit,
zejména pak v podob€ novych komunikacnich prostfedkli ve vztahu k vetejnosti a jejimu
zapojeni. Proto je také vhodné a Zadouci, aby se projekt vénoval pravé zlepseni takovych

komunikac¢nich nedostatktl mésta.

Cilem mé diplomové prace je tedy zpracovat projekt rozvoje komunikac¢nich prostredku
mésta Valasské Klobouky. Moji snahou je nalézt oblasti komunikace, ve kterych ma mésto
rezervy a slabiny, a vybrat z nich tu, jejiz vyznam a duleZitost budou vyZadovat zménu. Pro
zvolenou ¢ast komunikace pak zpracuji projekt rozvoje, jenz se zaméfi na zavedeni tako-
vych komunikacnich postupti, které méstu umozni zdokonalit své plisobeni k vefejnosti,

posilit svou identitu a zlepSit sviij image.
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1 MARKETINGOVE PLANOVANI

Teoreticka ¢ast mé diplomové prace bude vénovana zpracovani poznatkl o marketingovém
planovani jakozto ramci celé problematiky, a dale se blize soustiedi na kroky marketingo-
vého strategického planovani a pojeti méstského marketingu. V souladu se specifickym
zamé&fenim této prace bude hlavni pozornost vénovana komunikaci mést a obci. I ta ovSem
musi vychazet z cild, které si organizace vyty¢i a kterych chce dosahnout. K tomu, aby de-
finovala strategie a taktické kroky k jejich naplnéni, ji slouzi proces marketingového pla-

novani.

Hlavnim smyslem marketingu ve vSech sférach jeho aplikace je uspokojovat potieby a pta-
ni producentd i klientd prostfednictvim produkt a sluzeb, které budou odpovidat jejich
pozadavkiim. Aby mohla organizace uskutecniovat takovyto piistup, musi pfijmout a pou-
Zivat zasady a principy marketingového fizeni, které se soustfedi zejména na marketingové
planovani a realizaci. Marketingové usili musi vychéazet z ptredem definovaného marketin-
gového planu, ktery predstavuje nejdilezitéjsi nastroj, pomoci néhoz dochézi k uplatiiovani
systematickych marketingovych aktivit. ,,Marketingovy plin operuje na dvou urovnich:
strategické a takticke. Strategicky marketingovy plan rozpracovava cilové trhy a hodnoto-
vou nabidku, ktera ma byt nabizena a kterd je zaloZena na analyze nejlepsich trznich prile-
zitosti. Takticky marketingovy plan specifikuje marketingové taktiky,; vcetné viastnosti vy-
robku, propagace, obchodovani, tvorby cen, prodejnich kandlii a sluzeb (servisu).* [1]
Marketingové planovani tedy shrnuje jak strategické, tak i taktické planovani, které organi-
zaci vyuziva k volbé postuptl, prostfednictvim kterych dosahne vytyéenych cilti v mezich
definovaného rozpoctu a za vyuziti vhodné nastavenych kontrolnich mechanismii. Musi
také navazovat na poslani organizace, plisobnost a pfilezitosti, jak jsou uZivany pfi fizeni

samotného subjektu jako celku.

1.1 Marketingové strategické planovani

nwProstrednictvim strategickeho planovani se firma rozhoduje, jaké ma plany s kazdou ze
svych podnikatelskych jednotek. Marketingové planovani zahrnuje i rozhodovani o marke-
tingovych strategiich, které firmé napomohou uskuteciovat firemni strategické cile. [2]
Planovani je uzivano k vybudovani vazby mezi cili, jez si organizace stanovila, a strategi-

emi, které k jejich realizaci hodla pouzit. Tvorba a implementace marketingového strate-
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gického planu prochazi témito etapami: analyza stavajici situace, definovani cilt, vytvoreni
strategie, urCeni taktickych planovacich kroki, realizace planu napliujiciho vytycenou stra-

tegii a kontrola jeho implementace.

1.1.1 Analyza stavajici situace

Prvnim krokem V marketingovém planovani je dikladné situacni analyza, kterda pomuze
poznat podminky, sily a vlivy, za jejichz plisobeni se organizace pohybuje na trhu. ,,V této
casti podnik zkoumad makrosily (ekonomickeé, politicko-legislativni, spolecensko — kulturni,
technologické) a herce (podnik, konkurenty, distributory a dodavatele) ve svém prostredi. *
[3] Analyza by méla vydat odpovédi na otazky tykajici se sou¢asného postaveni subjektu
na trhu, jeho image, vlivii okolniho prostiedi, vnitinich faktorti a dalsich zadoucich i neza-
doucich aspektli. Tento pohled lze aplikovat pomoci situacni analyzy, ktera jej dale meto-

dicky rozpracovava.

., Situacni analyza se provadi jako analyza faktorii vnéjsiho prostredi, analyza konkurence,
analyza trhu a analyza prodeji. Vhodné je provadét analyzu ve trech casovych horizon-
tech: jako analyzu dosavadniho vyvoje, to znamend, kde se podnik nachdzel v minulosti,
jako analyzu soucasného stavu, ktera identifikuje pozici firmy v soucasnosti, a jako pro-
gnozu mozného budouciho vyvoje, ktera ukazuje, jaké pozice chce podnik dosahnout
V budoucnu. ““ [4] K analyze soucasné situace organizace je mozno vyuzit n¢kterého z na-

sledujicich nastroju tfidéni ziskanych analytickych dat:

e PESTE analyza: zkouma politické, ekonomické, sociologické, technické a envi-
ronmentalni prostfedi subjektu. Predstavuje analyzu faktord, které vyrazné

ovliviiuji ¢innost organizace, avSak ona samotnd na né¢ ma jen minimalni vliv.

e SWOT analyza: vénuje se analyze externich faktord v kategoriich ohrozeni —
Threats — a piilezitosti — Opportunities — a analyze slabych stranek — Weak-

nesses — a silnych stranek — Strengths, které se tykaji naopak internich faktoru.

e Porteriiv model analyzy konkurence: zabyva se péti ohledy, a to vstupem no-
vych konkurentli, vstupem substitucnich vyrobki nebo sluzeb, dohadovaci
schopnosti kupujicich, dohadovaci schopnosti dodavatelit a konkurenci mezi

existujicimi subjekty na trhu.
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Pro ucely této diplomové prace jsou K tfidéni informaci nejvhodnéjsi PESTE a SWOT ana-

lyza.

1.1.2 Definovani cilu

Cile jsou vymezeny Vv tésné navaznosti na vysledky pfedchoziho analytického postupu.
wituacni analyza urci nejlepsi prileZitosti, které podnik seradi a stanovi cile a casovy
harmonogram jejich dosazeni. Stanovi take specifické cile s ohledem na jednotlivé zajmové
skupiny, povést podniku, technologie a dalsi oblasti.* [3] Marketingové cile piedstavuji
jasné a specifické skute¢nosti. Proto musi byt jednoznaéné a zieteln¢ popsany, musi re-

spektovat vychozi situaci a musi také odrazet potieby klientd.

~Marketingové cile jsou odvozeny od strategickych cilu firmy a predstavuji konkrétni mar-
ketingové zaméry, soubor tikolii, které se vztahuji k produktiim a trhuim, a firma predpokla-
dd, ze budou splnény béhem urcitého casového obdobi.* [5] Casova souvztaznost cili se
odviji od charakteru planu, jenZ mize byt pfipravovan jakoZto operativni, kratkodoby, ¢i
dlouhodoby. Prostfednictvim cild subjekt zachycuje svou ptredstavu o budoucim stavu, at’
uz napiiklad konkrétnich objemech prodeje, o stanoveném rustu trzniho podilu, 0 uskutec-

néni komunikac¢ni kampané nebo o budovani image u nového segmentu spottebitelti.

rrrrrr

rolni, pficemz u vSech je dilezita podminka méfitelnosti, pokud je to s ohledem na charak-
ter cile mozné. Koordinacni cile sdruzuji vSechny marketingové aktivity subjektu, sméfuji
je k dosazeni hlavniho cile a zajist'uji mezi nimi odpovidajici vazby. V piipadé fidicich cila
jde o zaméfeni vSech rozhodnuti managementu takovym smérem, ktery povede k realizaci
primarniho cile. Kontrolni cile pfedstavuji ¢innost mechanismu, jez vyhodnoti napliovani
marketingovych aktivit vzhledem k zZadoucimu dosahovani cile. [5] U cili je zapotiebi
zvazovat také jejich dopady ve formé multiplikacnich efektt, tedy projeveni dosazeného

cile také v jiné neZ primarni oblasti.

1.1.3 Vytvoreni strategie

Po definovani cil mize byt piikroceno k naplanovani strategie, prostiednictvim které chce
organizace urcené cile uskutecnit. Tato faze ptredstavuje vymezeni hlavnich postupovych
kroku, prostiedkii a metod, které povedou k realizaci cilového stavu. ,,V ramci marketingo-

vé strategie je popsana zakladni marketingova filozofie, ze které budou jednotlivé podnika-
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telské jednotky vychdzet pri plnéni svych marketingovych cilii, pri stanovovani cilovych
trhui, pri positioningu i pri planovani marketingovych vydaju. ““ [2] Obsazeny mohou byt i
strategie pro dil¢i trhy ¢i pro kazdy z néstrojti marketingového mixu. Posuzuje se pfitom
jejich ndvaznost na rozbor soucasné situace, na SWOT analyzu i na dil¢i a hlavni marke-

tingové cile.

Pravdépodobné nejvhodnéjsim piistupem k formulovani marketingové strategie je jeji
tvorba v analogii se péti soucastmi marketingového mixu. Timto zplisobem nejcastéji

vznikaji marketingové strategické politiky pro vyrobek, cenu, propagaci a distribuci.

Vyrobkova strategicka politika

Tato soucast marketingové strategie se vénuje strategickému vymezeni produktu ¢i sluzby
a praci s jeho atributy, uzitnymi vlastnostmi, image, charakterem ¢i fyzickou podobou.
,, Zdkladni strategické komponenty, se kterymi lze pracovat, jsou funkcni rysy, rozmeér, ob-
jem, barva, kvalita, znacka, design, obal, servis, image vyrobku i vyrobce a dalsi.* [4]
Rozhoduje se o koncepci produktl, o jejich uzitnych vlastnostech, znacce, kvalité, doplii-
cich, komplementarnich sluzbach, servisu a fad¢ dalSich ohledu. ,,Strategie produktu zahr-
nuje jak hmotné, tak nehmotné benefity, které maji byt soucasti produktu a jeho doprovod-
nych marketingovych aktivit, jez jsou Zadouci pro spotiebitele a zdaroven jich marketingovy

program miize dosdhnout.” [6]

Neékdy mize byt samostatnym oddilem vyrobkové strategie znackova politika. ,, Znacka
miuze byt vyjadiena jménem, slovnim spojenim, znakem, symbolem, ztvarnéna obrazem,
pripadné kombinaci vSech uvedenych prvki; k jejim zdkladnim funkcim patii identifikace
vyrobkii a sluzeb dané firmy, tj. odliSeni od konkurencnich firem.* [2] V o€ich spotiebitele
je znackovy produkt reprezentovan hodnotou, ktera je komunikovana a posilovana pro-
stiednictvim propagacni strategie. Hodnota znacky poméha budovat pozici produktu na
trhu, zvySuje image a vymezuje cileni na spotiebitelsky segment. Ovliviiuje ji klientska
loajalita, zndmost 1 mira, do jaké reprezentuje postoje a sebereflexi spotiebitelll, ¢imz ¢asto
napomaha uzivatelim ve vyjadieni statusu a ptisluSnosti k socialni skupin¢.

V ptipad¢ sluzeb je vyrobkova strategie pfizplsobena jejich nehmotnosti, nedélitelnosti,
nemoznosti vlastnictvi, neskladovatelnosti a rizné Urovni kvality a zpracovani. Vyrazny

vliv na Gspésnost poskytovani sluzeb ma samotny vztah klienta a poskytovatele, ktery ma
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disponovat dostateCnou urovni kvalifikace a odbornych dovednosti, na nichz je vykon

sluzby zalozen. Sva dalsi specifika pak maji vetejné sluzby.

Cenova strategicka politika

Prostfednictvim cenové strategie si organizace urcuje, jakym zptusobem bude stanovovat
ceny svych produktl a sluzeb, jaka bude jeji cenova politika pro riizné segmenty cilového
trhu, jak bude jejim prostfednictvim tvofit svou konkurencni vyhodu a dalsi dilezita roz-
hodnuti. ,, Cena je jedinou soucdsti marketingového mixu, ktera hmatatelné prindsi prijmy.
Viechny ostatni prvky reprezentuji ndklady. Cena je soucasné nejpruznéjsim prvkem. Na

rozdil od viastnosti vyrobku nebo distribucni cesty lze cenu velmi rychle zménit. * [2]

Na cenovou politiku organizace ma vliv velké spektrum faktord, a to jak internich, tak ex-
ternich. Ve stanoveni ceny se promita naptiklad celkové marketingové smétovani subjektu
a jeho marketingové cile, naklady vyroby, zivotni cyklus vyrobku i aspekty ostatnich prvkt
marketingového mixu; sviij vnéjsi vliv pak mize projevit napiiklad nabidka konkurencni
organizace, charakter a struktura cilového trhu, povaha a cenova elasticita poptavky ¢i so-
cidlni, ekonomické, politické a dalsi podminky. ,, Spolecnost by méla mit takovou cenovou
politiku, kterd je orientovana dlouhodobeé, pricemz jejim kritériem neni minimalizace cen,
ale takova volba souhrnnych ndkupnich podminek, ktera zajisti maximalni prinos pro pl-
néni dlouhodobych strategickych cilit spolecnosti pri prijatelném riziku.* [7] Organizace
tedy musi peclivé analyzovat vSechny vlivy plisobici na stanovovani ceny a nasledné nalézt
takovou strategii, kterd umoZni za souCasné akceptace téchto podminek co nejefektivné;si

dosaZeni marketingovych cila.

Organizace pfijima svou cenovou strategii s ohledem na to, v jaké fazi zivotniho cyklu se
praveé nabizeny produkt nachazi. Dale mohou byt rozpracovavany strategie pro vyrobkové
fady, pfipadné¢ komplementarni nebo vedlejsi produkty. V pozdé¢jsich fazich cyklu jsou
propracovavany strategie slev, Casto specifikované¢ tizemim nebo vybranym segmentem
spotiebitell. [2] Specifické jsou pak postupy v ramci cenovych strategii u vetejnych sluzeb,

kde dochazi k jinému stanovovani ceny.

Distribu¢ni strategicka politika



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 18

Rozhodnuti o distribu¢nich kanalech a zplisobu pfiblizeni produkti zdkaznikim je dalsi
z nezbytnych strategickych krok marketingu. Subjekt usiluje o vybudovani efektivniho,
kvalitniho a spolehlivého systému zasobovani, ktery =zajisti piitomnost produkti
Vv prodejnich mistech. K cilim distribucnich strategii patii , minimalizace distribucnich
ndkladii, uréeni vhodné distribuce pro kazdy cilovy trh v souladu s trznim prostredim, ur-
Ceni vhodné distribuce podle typu vyrobku a v neposledni radé urceni vhodné distribuce
podle prani zakazniku. © [8] Hlavnimi funkcemi distribu¢nich kanald je kromé zajistovani
dostupnosti distribuovanych produkti také shromazd’ovéani informaci o trhu, realizace vy-
zkumt trzniho prosttedi, uskutecovani kampani na podporu prodeje, flexibilni uzptsobo-
vani nabidky podle pozadavku trhu, moznost $irsi komunikace se zédkazniky a vyhledavani
novych potencialnich cilovych segmentt, podpora spoluprace a provazanosti chodu distri-
bucnich ¢lankt a dalsi.

Pti ptiprave distribucni strategie je jednim z prvnich strategickych rozhodnuti volba systé-
mu a urovni distribuce. Pokud je zvoleno schéma distribuce od vyrobce piimo zdkazniktim,
jedné se o ptimou distribuéni cestu. Jakmile mezi vyrobce a spottebitele vstoupi mezicla-
nek, distribuce se stava nepifimou. Ta mulze byt reprezentovana jednou distribucni cestou,
nebo multidistribu¢ni alternativou. ,, Multidistribucni strategie znamena vyuziti dvou nebo
vice distribucnich cest pro dodani zbozi a sluzeb. Vyhodou je optimalni pristup ke vSem
trinim segmentiim, zvySeni pokryti trhu, sniZeni distribucnich nakladii a umoznéni vice
personalizovaného prodeje. “ [8] Nevyhodou pak muize byt pravé slozitost systému, nepie-
hlednost a sklon ke konfliktim.

Dalsi ze strategickych rozhodnuti je volba podoby distribu¢niho systému. Ten mtize fungo-
vat na n€kolika bazich vertikalni spoluprace ¢i v podob¢ horizontalniho propojeni. Zakla-
dem je tradi¢ni distribu¢ni systém, v némz spolupracuji autonomni vyrobce, velkoobchod
a maloobchod. ,,Vertikalni distribucni systém se sklada z vyrobcii a z ¢lankii velkoobchodni
a maloobchodni site, kteri funguji jako jednotny systém. Jeden clen viastni ostatni, ma
S nimi kontrakty a ostatni ¢lanky museji spolupracovat. V tomto systému miize dominovat
vyrobee, velkoobchodni nebo maloobchodni firma.* [2] Pokud vSechny distribu¢ni ¢lanky
vlastni jeden subjekt, jednd se o systém uzavieny. Ve smluvnim vertikdlnim systému pak
dochazi ke spojeni samostatnych distribu¢nich ¢lankt pomoci smluv o vzajemné spolupra-
ci. Ugelem takové dohody je zejména ekonomicka vyhodnost harmonizace vyrobnich a

distribu¢nich procestt a moznost dosazeni vyssich prodejnich vysledkd. DalSim typem je
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administrativné fizeny vertikalni distribu¢ni systém, ktery je zalozen na dominanci jednoho
z ¢lanku, jiz udava velikost a ekonomicky vliv. [2] ,,Jinym smérem vyvoje distribucnich
systémii je horizontdlni distribucni systém, ve kterém se spojuje dvé nebo vice firem na
stejné urovni s cilem vyuzit nové marketingové prilezitosti. Spojujici se firmy mohou spo-
lecné vyuzit svuj kapital, vyrobni kapacity a marketingové zdroje k dosazeni vétsich cilu,
nez by bylo realné pro firmy samotné. “ [2] Vznik takovychto spojeni vSak vyzaduje nejen
soulad cili a firemnich filozofii, ale také podporu informacni otevienosti, sdileni hodnot

a ochotu Kk intenzivni spolupraci.

Komunikacni strategicka politika

Ctvrtou souéasti marketingového planu je strategie vyuZiti souboru komunikaénich néstro-
Ju, kterymi jsou reklama, public relations, podpora prodeje, direct marketing a osobni pro-
dej. Tyto prostfedky komunikace napomdhaji organizaci ve sdélovani informaci o své na-
bidce zainteresovanym stranam. Prostfednictvim komunikace je systematicky budovano
povédomi o subjektu a znacce, je davana ve znamost nabidka produktl a sluzeb, komuni-
kovan soubor jejich vlastnosti, je vedena osobni a pfima komunikace s jednotlivcem a na-
bidka je uzpiisobovana jeho ptfani. Soucasné je pfipravovan systém prostfedkli podnécuji-

cich nakup, je veden databazovy marketing a uzivana rada dalSich efektivnich nastroji.

Nezbytnym atributem komunikacni strategie je vSak jeji integrace, coz predstavuje sladéni
vSech aplikovanych komunikaénich prosttedku tak, aby koordinované a harmonicky pieda-
valy jasné, prehledné, srozumitelné a pravdivé informace o organizaci a jejim produktu.
,Jde o sladéné, vzajemné provizané uplatiovani vhodnych nastrojii komunikacniho mixu
s presahem do marketingovych aktivit — od pozicovaini produktu, pres design a korporatni
identitu, reklamu, primy marketing, elektronickou a mobilni komunikaci, podporu prodeje,
zvlastni akce, PR az po chovani firmy jako takové. Vse by mélo byt ve vzajemném souladu,
jednotné, neroztristené a smérovat promyslenymi cestami k jasné definovanému cili. *“ [9]
Vysledkem integrace komunikacnich procesi je vznik presvédcivého a jednotného sdélni
napfi¢ vSemi kanaly komunikace. Nejen ze takova forma komunikace pomaha jejim pfi-
jemclim v rozezndvani organizace, ale je také vyhodnou z hlediska efektivniho zasazeni
cilovych skupin. Dale ,,ddva prilezitosti ke sniZeni nakladit na komunikaci, ma potencial

produkovat synergickou a daleko efektivnejsi komunikaci, zajistuje konkurencni vyhodu
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prostrednictvim jasnéjsiho positioningu, podporuje koordinovany rozvoj znacky, napoma-
ha posileni motivace a zapojeni zaméstnancii a ma potencial byt ditvodem k revizi celé ko-
munikacni strategie.” [10] Diky integrované komunikacni strategii vytézi komunikujici
subjekt ze svého usili mnohem vice, nez kdyby uzival jednotlivé nastroje samostatn¢ a izo-
lovang. Ptinos vSak jist¢ pozna také zakaznik, nebot’ je dobie a kvalitn€ informovan, coz je

zakladem pro generovani jeho spokojenosti a naklonnosti k dalsim sdélenim.

V komunikaéni strategii muZe organizace pracovat s kreativnim vyuzitim nastroji komuni-

ka¢niho mixu, kterému se budu podrobnéji vénovat v samostatném oddile.

1.14 Definovani taktickych planovacich krokii

Po sestaveni strategie je zapotiebi detailné vymezit postupové kroky, které budou
Kk uskuteénéni vSech planovanych cilti provedeny. Vzdy je vSak zachovavano jednotné sme-
fovani udavané strategii. ,, Taktiky definuji oblasti, v jejichz ramci maji byt rozhodnuti pro-
vadéna, aby byla jistota, Ze budou z hlediska cilii konzistentni a Ze budou prispivat k jejich
dosazeni. “ [11] Organizace musi vypracovat podrobné taktické plany, které se budou vzta-
hovat ke krat§im obdobim nez strategie. Na taktické postupy navazuji operativni plany,
které specifikuji jednotlivé konkrétni tkoly, zdroje, zodpoveédnosti a dalsi okolnosti jejich

uskuteénéni.

1.1.5 Realizace planu napliiujiciho vyty¢enou strategii

Vyvrcholenim procesu marketingového planovéani je samotna implementace marketingo-
vého strategického planu do skute¢ného chodu organizace. Hlavnim cilem této etapy je
soustfedénd snaha o vykonavani naplanovanych ¢innosti v takové podobé a rozsahu, jak
povedou K naplnéni marketingovych cilt. ,, UspéSnd marketingovd implementace zdavisi na
tom, jak dalece se firmé podari vyuzit lidské zdroje, jakou ma organizacni strukturu, jakou
podobu ma ve firme rozhodovaci proces, jak jsou jeji pracovnici motivovani a jakou ma

firemni kulturu. Vsechny tyto prvky museji byt vyuzity k podpore firemni strategie. * [2]

Marketingovy plan ovSem nemize byt povaZovan za dogma, cenna je hlavné prozietelnost
managementu a jeho ochota ke zméndm planu v provadéci fazi. ,, DiileZita je schopnost
adaptability marketingového planu vzhledem ke zmenam podminek, schopnost pruzné rea-

govat na vzniklé situace v pribéhu realizace strategickych krokii.* [4] Jediné tak muze

organizace docilit uspé$né implementace, ktera piinese ocekavané vysledky.
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1.1.6 Kontrola implementace

Kontrolni etapa predstavuje dohled nad pribéhem zavadéni marketingového planu a vy-
hodnocovani vysledkti marketingovych aktivit. Prostiednictvim kontrolnich mechanismi
mohou byt identifikovany mozné odchylky, které si vyzadaji revizi planu a jeho doplnéni ¢i
upravu. Sleduji se jak vstupni piedpoklady, tedy ovéfeni spravnosti nasmérovani planu
a dilcich cCinnosti, tak i vysledky implementace, Cili redln¢ provedené kroky a jejich da-

sledky.

., Marketingova strategie i marketingovy plan mohou rychle zastarat, a proto by kazda fir-
ma méla sviij pristup k jednotlivym trhum periodicky vyhodnocovat. Ndstrojem strategickeé
kontroly je marketingovy audit, tj. systematické, nezavislé, jasné a pravidelné hoOdnoceni
firemniho prostredi, firemnich cilu, strategii a aktivit.” [2] Vysledkem auditu je kromé
vyhodnoceni Gspés$nosti 1 poznani, ve kterych oblastech je zapotiebi provést Upravy a pie-
zkoumat spravnost zadani. Pfedmétem marketingového auditu je cely komplex aktivit, od
marketingového planu, marketingového mixu, vnitiniho prostredi subjektu, strategii a cilti
az k efektivnosti marketingovych ¢innosti a dosahovanému zisku. [2] Audit by mél také

navrhnout takova opatieni, ktera povedou ke zvyseni uspésnosti marketingové strategie.

Podkapitoly 1.1.5 a 1.1.6 byly zahrnuty jakoZzto teoreticky ramec tématu a dopliuji stézejni

zamgeteni této diplomové prace, nebudou proto ptimo aplikovany v praktické cCasti.

1.2 Komunikaéni mix

.....

gového mixu a ve své diplomové praci se budu blize vénovat pravé jeji aplikaci. ,, Cilem
marketingové komunikace je presvédcit zakaznika Ci verejnost. Na zaklade presné defino-
vaného cile a stanoveného zpiisobu prenosu postupné zménit ndzory, postoje ¢i chovani
zdkaznika, verejnosti viici firmé a jeji nabidce. * [12] Komunika¢ni mix je jednou z velmi
dilezitych soucasti marketingového strategického planu, Casto je také vytvaren samostatny
plan, ktery se vénuje skladbé a pouziti komunikacnich nastroji v ucelené a integrované

komunikacni kampani.

Pravé daraz na integraci plisobeni marketingové komunikace je v posledni dobé stale vy-
raznéj$i. Dlvodem je podle Kotlera hned n¢€kolik zmén ve spolecnosti a komunika¢nim

prostiedi: ,, Celkovy posun od masového, nediferencovaného marketingu k segmentované-



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 22

mu a tomu odpovidajici zmény v rozsahlejsim a bohatsim mixu komunikacnich cest a na-
stroju stavi pred firmy novy problém. Zakaznici nerozlisuji mezi zdroji sdéleni. V jejich
mysli se reklama v riiznych médiich a rizné komunikacni postupy stavaji soucasti jednot-
ného sdéleni o firme. Pokud si sdelent z riznych zdrojit odporuji, vysledkem byva zmateni
firemniho image a umisténi znacek.* [2] Integrace sd€leni vyzaduje jasné, jednoznacné,
harmonické, konzistentni komunikacni vystupy, které jsou vzajemné provazané a odpovi-

daji si jak obsahem, tak formou.

., Hlavni vyhoda, kterou prinasi integrace marketingové komunikace, je synergie. Ta byla
popsana jako fenomén 2+2=35, ktery sjednocuje riizné aspekty marketingové komunikace
do vzajemné se podporujiciho a stupnujiciho vystupu, jehoz celek je vic nez jen prosty sou-
Cet jednotlivych prvkui. © [13] KdyZ se organizace vyda na cestu sjednoceni a provazani své
komunikace, mize z tohoto svého rozhodnuti jeding tézit, protoze ji pfinese veétsi a silnéjsi

efekty, jakych by za pfedchozich komunika¢nich okolnosti nedosahla.

1.2.1 Reklama

Jednou z nejvyrazngjsich, nikoli vak jednoznaéné nejvyznamnéjsich souéasti marketingo-
vé komunikace je reklama, pomoci niz usiluje organizace o seznameni vefejnosti s jeji na-
bidkou. Reklama je ,,tvorba a distribuce zprav poskytovatelii zbozi ¢i sluzeb nabizenych
S komercnim cilem. Musi byt ziejmé, Ze jde o placené zpravy, které vyuzivaji komunikacni
média K dosazeni cilové skupiny. Patri sem inzerce, televizni a rozhlasova reklama, vnéjsi
reklama, reklama v kinech a audiovizualni snimky. “ [14] K vyhodam reklamniho ptisobeni
bezesporu patii schopnost Sirokého dosahu a osloveni rozsahlého a nediferencovaného
publika, coz mize potazmo piinaset nizké naklady na jedno zasazeni. Vyznamna je i podo-
ba a pestréd Skala zpisobi jejiho zpracovani. Podle charakteru komunikac¢ni kampané vyu-
ziva vSech lidskych smysld a vyborné pisobi na emoce. ,, Reklama je velmi ndakladna, ale
dovoluje firmé popularizaci produktit uméleckou vizualizact, tiskem, zvuky a barvami. Da
se vyuzit jednak k budovani dlouhodobého image produktu, jednak miize rychle podpOrit
prodeje.“ [2] Na druhé stran¢ stoji komplikované cileni masové uvedené reklamy jen na
vybrané segmenty, jeji neosobnost, jednosmérnost ve vztahu Kk piijemci a vzristajici nete¢-

nost a odmitani n¢kterych druhi reklamy, obzvlaste letakovych reklamnich tiskovin.
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1.2.2 Podpora prodeje

Podpora prodeje se zamétuje na kratkodobé stimulovani nakupnich aktivit prosttednictvim
pobidek, které umocni rozhodovani klienta o okamzitém nékupu. ,, Usiluje o zvyseni obra-
tu, napriklad docasnym snizenim ceny, nabidkou objemnéjsiho baleni, ziskanim novych
zdkaznikii, odménénim stdavajicich zakaznikii, zvySenim cCetnosti nakupii nebo zvysenim pri-
tazlivosti zbozi dodatecnymi opatrenimi. [5] Mezi nastroje podpory prodeje patii slevy,
soutéze, darky, kupony, body, vérnostni programy a rtizné prémie. Témito prostiedky je
zakaznik podnécovan, aby neodkladal nakup na pozdé&jsi dobu, ale piistoupil k tomuto kro-
ku 1 za cenu vytvoteni zdsoby. ,, Podpora prodeje podporuje a odménuje rychlou reakci —
reklama vika: ,, Kupte nas produkt!“, zatimco podpora prodeje nabizi: ,, Kupte jej ihned!*.
[2] Nespornou vyhodou je aktivizace spotiebiteltl a kratkodoby rust prodeji. K nevyhodam
muze byt fazena prave kratkodobost fungovani pobidek a slaba schopnost ptisobit na loaja-

litu zdkaznika. Ten voli tu z nabidek, ktera je v dany okamzik vyhodné;si.

1.2.3 Direct marketing

Tato metoda marketingové komunikace spociva ve ,, vyuZiti primych kanalii k osloveni za-
kaznikii a k doruceni zbozi i sluzeb zdkaznikium bez pouziti marketingovych prostrednikii
(meziclanki). Tyto kanaly zahrnuji direct mail, katalogy, telemarketing, interaktivni televi-
zi, kiosky, internetové stranky a mobilni zarizeni. “ [1] Direct marketingovym aktivitam je
charakteristicka jejich bezprostiednost, adresnost a rychlost. Vynikaji v§ak zejména jednou
vlastnosti, a to schopnosti pfizptsobit sdéleni do takové miry, aby bylo osobni a vhodné
pro kazdého adresata zvlast. Pomoci takového postupu je vénovana kazdému individual-
nimu zakazniku velka péce, jsou zjiStovany jeho potieby a ptani a vyvijeno Gsili o inten-
zivni, €elny a cileny kontakt. Direct marketing napomaha budovat dlouhodobé vztahy se
zakazniky. Negativem milZze byt ignorace zésilek ze strany ptfijemce, pocit naruSeni sou-
kromi, obava z neopravnéné manipulace s osobnimi idaji, neochota sdélovat o sobé a svém

nakupnim chovani vice informaci, nez je nutné, a podobné.

1.2.4 Osobni prodej

Forma osobniho prodeje je ryze kontaktnim zptisobem komunikace s individualnim Klien-
tem. Je zaméfena na vyhled4dvani a kontaktovani zdkaznikii, na uskutecniovani prodejnich

setkani, poskytovani informaci a sluzeb a souvisejici ¢innosti. Osobni prodej je prevazné
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realizovan prostfednictvim pifimého kontaktu prodejce a klienta, telefonicky nebo osobni
korespondenci. ,, Strategii osobniho prodeje je byt ve spravnou dobu, se spravnym zbozim
a spravaym zpiisobem u spravného zdikaznika. [5] Mezi jednoznaéné vyhody osobniho
prodeje patii bezprostfedni moznost reakce na zakaznikovy otazky a pfizplsobeni prodejni
taktiky podle vhodné situace. Dulezita je také profesionalni komunikace. V ptipad¢ jeji
absence je totiz mozné odmitnuti zadkaznika a ztrata dulezitého kontaktu, ktery byl dlouho-

dobé budovan a udrzovan.

1.2.5 Public relations

Public relations neboli péce o vztahy s vetejnosti je specifickou metodou marketingovych
komunikaci, ktera pohlizi do budoucnosti a pracuje pro dlouhodoby pozitivni obraz organi-
zace. ,, Public relations jsou socialné komunikacni aktivitou. Jejim prostrednictvim pusobi
organizace na vnitini i vnéjsi verejnost se zamérem vytvaret a udrzovat s ni pozitivni vzta-
hy a dosdhnout tak mezi obéma vzdajemné porozuméni a divéru. Public relations organiza-
ce uplatiuji také jako ndstroj svého managementu.” [15] O funkci managementu
v souvislosti s principy public relations mluvi i dalsi autofi: ,,Jediné management miize
vyuzit komplexnich informaci o ,,image“ podniku pro své dlouhodobé piisobeni ve spolec-
nosti, prijimat opatreni, schvalovat rozpocty a urcovat hlavni sméry prace v oblasti public
relations. “ [16] S tim souvisi i uzké navazani utvaru komunikace nebo pracovnika public
relations na vrcholovy management, definovani jeho pravomoci, u€ast na poradach vedeni
a dalsi prava a povinnosti ve vztahu k vnitinimu systému organizace a jeji externi prezen-

taci.

Zahrani¢ni literatura hovoii o nové nastavbé k public relations, o takzvanych ,,MPR* —
»~marketingovych public relations®. Popisuje je jako soucast public relations, které jsou
ovSem daleko vice specializovany smérem k marketingové vyznamnym aktivitam. Tento
komunikac¢ni nastroj definuje jakoZzto ,, proces planovani, provadeéni a hodnoceni progra-
mit, které podporuji ndkup a spokojenost zdakaznikii prostrednictvim ditvéryhodné a spoleh-
livé komunikace o informacich a dojmech, V nichz se organizace a jeji produkty ztotoznuji s
potrebami, pozadavky, zdleZitostmi a zdajmy spotrebiteli. ““ [13] Marketingové public relati-
ons mohou vyrazné napomoci dosazeni cili, které si organizace v oblasti marketingu vyty-
Cila. ,, MPR by nemély byt povazovany za prunik do jinych soucasti marketingového komu-

nikacniho mixu, ba naopak je to integrujici, nedilny a dilezity prvek celého mixu. * [13]
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Vzhledem k pon¢kud vyznamnéjSimu postaveni public relations mezi ostatnimi metodami
marketingovych komunikaci v praxi vetejné spravy a s ohledem k dalsi navaznosti na téma
této diplomové prace budu vztahiim s vefejnosti vénovat nejvétsi pozornost. Realné vyuziti
tohoto komunika¢niho nastroje je zavislé na vytvoreni jednotné corporate identity a image

organizace.

Corporate identity a corporate image

K zékladnim piliftim a soucasn¢ i zadoucim efektim plisobeni public relations patii corpo-
rate identity a corporate image. Jednotna identita je cosi jako ptevtéleni vize organizace do
jejiho Zivota, je obrazem, kterym se prezentuje dovnité i navenek. , Corporate identity
predstavuje hlavni strategii podniku. Je také socidlni technikou pro zaloZeni, rozvoj a sta-
bilizaci organizaci.“ [15] Uspé&$nost identity zavisi na jejim dobrém pisobeni na okolni
vetejnost, coz muze byt vyrazné podpoieno také i¢innou komunikaéni strategii a vhodnym
vyuzitim komunikaénich nastroju. ,,Identita zahrnuje komunikaci uvniti organizace ve
smeéru shora doli — od vedeni k zaméstnancum, ale také navenek — externi komunikaci
k okolnim klicovym segmentiim verejnosti. “ [17] Jednotna identita je budovana prostiednic-
tvim nékolika vyznamnych a v idealnim pifipad€ dobte provazanych sloZek, ke kterym patii
corporate philosophy, corporate design, corporate communications, corporate culture

a corporate product.

Corporate philosophy je jednou ze stézejnich soucasti identity. Filozofie udava smér orga-
nizace, vyjadiuje jeji poslani, vizi, cile, postoje a etické zasady. Tim se stavd vyznamnym
nastrojem pii fizeni a rozhodovani, nebot’ ptedurcuje organizaci, jaky krok z hlediska jeji
vize a poslani je vhodné ulinit. ,, Vize musi byt dostatecné dlouhodoba a musi obsahovat
principy, k nimz se Ilze ,, primknout “. “ [ 18] Soucasné je dtlezité, aby byla realn¢ dosazitel-
na a svou formulaci vyborn€ motivovala celou organizaci k jejimu naplnéni. A protoze to
neni zadny utajeny interni dokument, je vize také idealnim tématem k prezentaci. ,, Vize
musi byt komunikovatelnd. Od prvniho okamziku musi byt viem, jichz se to tykd, zirejmé, Ze
nejde o agitacni heslo, ale o smér. “ [18] Casto byvé vize podepiena také poslanim, ve kte-
rém organizace zachycuje smysl své existence a soubor hodnot, které se zavazuje ve svém

chovani dodrzovat.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 26

Corporate design predstavuje vizudlni prezentaci organizace. Jeho zékladem je logo, po-
moci kterého je mozné organizaci jednoduse identifikovat a vytusit také hodnoty, které do
n¢j vtélila. Na néj navazuje pismo a jednotna grafickd tprava pisemnosti, webovych stra-
nek, propagacénich predmétii, oznaceni budov a vozidel a dalsi nastroje, které v celku vy-
tvareji jednotny vizualni styl organizace. Tento styl by mél komplexné vyzarovat identitu

organizace a souznit s jeji kulturou a image.

Corporate culture je pravé tim dal§im prvkem, ktery se na identité podili. ,, Podnikova kul-
tura je systémem hodnot, zpiisobii chovani a jednani spolupracovnikii organizace, které
vytvdareji pres corporate design a corporate communications obraz podniku. Kultura pod-
niku neni jednordzové vyprodukovatelny vysledek, ale obvykle po dlouha léta se vyvijejici
fenomén. “ [15] V kultufe se promitaji ritualy, navyky chovani, uznavané hodnoty a osob-
nostni vzory, zvyklosti a dal$i prvky. K cilim patii nejen napomoci vybudovani pozitivni
identity navenek, ale téZ dovnitf. Svoboda zminuje, Ze kultura by méla ,,umozriovat sebe-
realizaci na pracovisti, roZsifovat programy k vytvareni novych druhit prdace, poskytovat
informace o podnikovém deéni, humanizovat pracovni Zivot, brat ohledy na ekologické za-

sady*“ [15], atp.

Corporate communications ,,je strategickou strechou vsech komunikacnich opatieni orga-
nizace navenek i dovnitr. Jde o dlouhodobou strategii, jejimz cilem je ovlivnéni postojii
relevantni casti verejnosti viici organizaci.” [19] Komunikace se nejvyrazngji podili na
tvorbé obrazu organizace, vyuziva totiz vSech predchozich prvki a stavi na vychodiscich
public relations. Jde o systematickou snahu o pozitivni komunikaci s cilovymi skupinami
vetfejnosti a médii, a to jak za Gcelem ovlivnéni vefejného minéni, tak 1 s cilem budovani
poveédomi, pochopeni a divéryhodnosti. Corporate communications obsahuje vS§echny me-
tody marketingovych komunikaci, jichz hodla organizace ve svém piisobeni vyuzit. Proto
je nezbytné jejich integrovéani za ucelem sladéni komunikacnich vystupt, nejcastéji ve for-

m¢é komunikac¢niho planu.

Corporate product predstavuje nabidku organizace, se kterou se obraci na své klienty. ,, Na-
bidka produktii a sluzeb je v corporate identity podstatou existence organizace a je stézi
mozné, aby jeji corporate identity spocivala pouze na jednotném designu, komunikacich
a kulture.  [15] Je tedy ziejmé, Ze produkt neodmyslitelné patii k celku identity a jako ta-

kovy musi vyborné¢ zapadat do jejiho konceptu.
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Soucinnost vSech vyse zminénych prvkl napomaha celkovému obrazu organizace na ve-
fejnosti, ktery je oznacovan jako image. Ten znamena ,, souhrn predstav o organizaci, jez
previadaji v relevantni casti verejnosti. “ [19] Image je tedy mozné povazovat za celkovy
vysledek corporate identity s podporou vsech jejich slozek. Organizace musi usilovat o to,
aby jeji image byl relativné stabilni, pozitivni a vstficny ke vSem cilovym segmenttim. To
mimo jiné zaleZi také na mnozstvi informaci, které okolni vefejnost o subjektu ma. ,, Cim
vice informaci je ¢lovéku k dispozici o urcitém predmétu minéni, tim obSirnéji a spolehliveé-
Ji se miize vytvdret jeho image predmétu, tim lépe se miize dostat do souladu jeho psycho-

logickd a vécna realita. “ [15]

V souvislosti s aplikaci tématu komunikace na oblast vefejné spravy je vhodné na tomto
misté zminit diileZitost image prave pro organizaci, jakou je méstsky Ufad. Jak poznamena-
va Foret, ,, ¢im lépe dokaze radnice s obcany komunikovat a poskytnout jim dostatek infor-
maci o svych zamerech a rozhodnutich, tim jsou lidé s jeji cinnosti spokojenéjsi a tim vice
Ji Vjeji cinnosti podporuji. “ [17] Ob&ané si vytvareji diky informacim od méstského ufadu
i ze sdélovacich prostfedkd obraz o tom, jaké aktivity a jak usp&$né jejich radnice vyviji.
Na dostatku kvalitnich, relevantnich a uzitecnych informaci tedy jednoznacné ptimo zéavisi
spokojenost vefejnosti a potazmo také postoj, ktery si k danému tématu zformuji. Protoze
marketingové komunikace usiluji o0 zménu postoji v zddoucim smyslu, otevira se zde cesta

pro jejich Siroké ptisobeni k budovani pozitivniho a jednozna¢ného image.
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2 MESTSKY MARKETING A KOMUNIKACE MEST A OBCi

Tato diplomova prace je zaméfena zejména na oblast marketingové komunikace mést a
obci, a proto zde bude vénovan prostor definovani méstského marketingu a komunikaci
téchto instituci. Vefejna sprava, zda se, prolomila myty o komerénim sméru jakozto jedi-
ném mozném vyuziti marketingovych komunikaci a marketingu jako celku. Svéd¢i o tom
vznik nového terminu, ktery marketingové pojaté chapani vztahu méstského nebo obecniho
ufadu k segmentim vefejnosti oznacuje za takzvany ,,méstsky marketing®. ,, Hlavni pilir
meéstskeho marketingu predstavuje ekonomicky, socialni, kulturni a fyzicky rozvoj celého
mésta. Zakladnim determinantem uspésného rozvoje je schopnost komunikace a kooperace
mezi vSemi relevantnimi aktéry jako jsou podniky, firmy, komunalni politici, sprava mésta,
svazy, sdruzeni, neziskové organizace, kulturni a religiozni instituce atd. [20] K hlavnim
oblastem, kterymi se méstsky marketing zabyva, patii informovanost ob¢anti, organizaci,
instituci a nadfizenych organu, podpora investic a rozvoje podnikatelské sféry, podpora
bydleni, vzdélavani, zdravotnictvi, dopravy, trhu prace, ochrany zivotniho prostiedi, kultu-

ry, sportu, rekreace a turistiky, zvySovani atraktivity mist a dal$i okruhy.

Jak zduraznuje Foret: ,, Marketing mésta by se mél stat komplexnim a integrujicim ndstro-
jem Fidici ¢innosti mestského uradu a jeho volenych organu. Meél by chapat mésto jako
organizaci zamérenou nikoli pouze na hospodarské subjekty (at domdci nebo zahranicni),
ale naopak jako organizaci otevienou vsem zdjemcum vcetné individudlnich osob (obyva-
tel, navstévnikii, pracujicich, pacientit atd.). “* [21] Na zakladé podnétt a piani vSech téchto
okruhil vefejnosti by mélo mésto stavét svou koncepci rozvoje a ptizpisobovat strategicky
plan. Jak je zfejmé, mélo by se zaméfovat vice na komunikaci s vefejnosti, Svymi obcany a
médii, neZ jen o prosazovani svych obchodnich a investi¢nich zajmu. ,, Prave proto ma

o

marketing mésta tak blizko k public relations a v hojné mire vyuziva jejich postupu. * [21]

2.1 Marketingovy mix mésta

Marketingovy mix a jeho nastroje, jak byly zminény v pfedchozich bodech prace, neplati
vyhradné jen pro komercni sféru, ale 1ze je definovat také u vetejné spravy. V tomto pfipa-
dé se pak jedna o ,,soubor taktickych ndstrojii, kterych miize management obce vyuzit

K prizpiisobovani svého produktu, K jeho odliseni od produktii konkurence, k jeho ocenéni,
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pripadné zhodnoceni. [23] Dalsimi ucely jsou piiblizeni produktu obce jeho cilovym

segmentiim a souvisejici propagace.

Marketingovy mix obce je narozdil od komeréni podoby obohacen o nové tii prvky, a to
materialni prostfedi, procesy a partnerstvi. Divodem je Siroké pojeti produktu obce jako

celku, které indikuje potiebu nastaveni pravé zminénych nastroja.

., Produktem mésta nebo obce rozumime vse, co mésto nabizi svym obyvateliim, navstévni-
kitm, podnikiim a potencialnim investorum a co slouzi k uspokojovani jejich individudlnich
i kolektivnich potreb. “ [23] V obecném kontextu je tak mozno za produkt pojimat samotné
mésto, v uz§im ty sluzby, které ze svého zalozeni neni schopen uspokojovat soukromy sek-
tor a jez poskytuje instituce na zaklad¢ svych statutarnich funkci. K takovym nejSirSim
sluzbam patii naptiklad vzdelavani, mistni doprava, bydleni, kultura, Gdrzba vetejnych
prostranstvi a komunikaci, méstska policie a dalsi. ,, Veskeré verejné sluzby, které jsou po-
skytoviny obecnim uradem, tvori soucdst vnitini kultury obce.* [23] Z toho divodu je
ziejmé, ze obec musi také umet kvalitu a rozsah svych sluzeb dobie prezentovat a obhajit,
protoze tak muze vyrazné napomoci budovani svého corporate identity a image. Dale
K produktu patfi i uréity druh zbozi, jakym muze byt kupfikladu zainvestovana pramyslova

zOna, prostory pro za¢inajici podnikatele, zazemi pro navstévniky ¢i lokality k bydleni.

Pod ,,cenou” je zahrnuta jak cenova uroven vetejnych sluzeb, tak i Groven nakladi zivota
ve mésté, uzce spjatd praveé s danémi a poplatky. Jejich regulace je do jisté miry omezena,
ovSem napfiiklad pfi snizeni dani je redlné osloveni novych investorti, ktefi zvyhodnéni

vyuziti k zah4jeni nového podnikdni v dané lokalité.

,Distribuci® se v tomto smyslu rozumi vyuziti kanalt, kterymi se obec snazi ptiblizit pro-
dukt ob¢anim. Tyto kanaly mohou byt pfimé, tedy zajistované méstem, ¢i nepiimé, zabez-
pecované prostiednictvim externi organizace. ,, V posledni dobé se objevuji snahy o co nej-
Sirst integraci poskytovanych sluzeb, cehoz lze dosahnout napriklad pouzivanim nejnovéj-
Sich informacnich technologii a postupii. *“ [24] Z ur€itého pohledu lze vsak pod distribuci

zahrnout 1 samotné umisténi mésta, jeho dopravni dostupnost a napojeni na dalni¢ni sit’.

»Propagaci“ je myslena zejména marketingovd komunikace obce, které bude vénovéana

nasledujici podkapitola.

,Materialni prostfedi je souhrnem infrastruktury, zazemi a podminek, kterymi dané mésto

disponuje, které buduje, spravuje a planuje. ,,Obec miize vytvaret a udrzovat sviij image
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kromé jiného i pomoci materialniho prostredi. Image zavisi na subjektivnim vnimani za-
kaznikii, a proto je obtizné ho definovat a merit a usmeérnovat. Pri vizeni prostredi je po-
trebné zajistit, aby sdéelovany image souhlasil s poZadovanym, a tedy i s poslanim obce. *

[23]

,L1dé* jsou prvkem internim 1 externim, a to v pojeti prace se zaméstnanci mésta a pro
rozvoj lidskych zdrojli a v pojeti vné&jsi vetejnosti jakozto klientd, ktefi vyuzivaji produktu

mésta v jeho nejraznéjsich podobach.

,Procesy” se vztahuji k postupiim spravniho fadu, politickym krokdm, stylu fizeni a rozho-
dovani, prace s klienty, investory a obyvateli a dal$imi. Jde také o zpisob, jakym jsou po-

skytovany vefejné sluzby a celkové produkt obce.

,Partnerstvi je velmi cennym prostiedkem vytvafeni komunity spoluprace a trvale udrzi-
telného rozvoje na bazi kooperace neziskového sektoru, podnikatelské sféry a vetejného
sektoru. Management obce k naplnéni vize a strategie potiebuje souéinnost vsech zaintere-
sovanych slozek, v tomto rozhodovani se nelze izolovat v roving volenych zastupitelskych
organt a vedeni obce. ,,Nabizeny produkt, a zejména jeho rozvoj, je sloZity a je sestaven
Z mnoha riznych slozek, produkovanych casto velmi odlisnymi subjekty a sektory. Proto se
management obce neobejde bez spoluprace — partnerstvi vsech subjektii tvoricich produkt
obce. “ [23]

Podle Foreta v§ak marketingovy mix v klasickém pojeti neni dostacujici, ba ani jeho rozsi-
feni o dalsi prvky nepostihuje vSechny situace a problémy, které ma fesit. Dochazi k zaveé-
ru, ze se tento mix v idealnim piipadé nejvice zaméfi jen na jeden nastroj. ,, V' definicich
marketingu mésta se tak casto povazuje za nejvhodnéjsi zamérit se v prvé radé na propa-
gaci meésta. Nebo jeste lépe vyuzit rozsireného pojeti propagace v podobé marketingové
komunikace. Tak se potom miizeme napriklad aktivné zajimat o to, co trh hledad a potrebu-
je, a na zdklade téchto znalosti pripravovat konkrétni a adresnou nabidku zakaznikiim,

predevsim investorum. *“ [21]

2.2 Marketingova komunikace mésta

vvvvv

vych nastroju pro cilenou, strategickou a systematickou marketingovou komunikaci. Ta se

uskute¢nuje v ruznych podobach a pfizptisobuje sviij obsah vybranym cilovym skupinam.
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O jejim soustfedéni predevSim na praci s vefejnosti mluvi také JaneCkova a Vastikova:
., Domnivame se, ze zde se do popredi dostava uplatnéni vsech forem public relations, ne-
bot praveé tento ndstroj predstavuje Siroké moznosti piisobeni obecnich uradii na obyvatele,
podnikatele, zaméstnance a navstévniky. “ [23] Ostatné poznatek Foreta o izkém navazani
marketingové komunikace na metody public relations jsem uvadéla vySe. Touto specifikaci
vSak neni dotCena nebo popiena moznost realizovat také komunika¢ni ptsobeni prostied-

nictvim reklamy, direct marketingu nebo ostatnich nastroji komunika¢niho mixu.

Komunikace mésta se ¢leni na individuélni arovei a oblast komunikace na urovni instituci.
V prvni z nich by mélo mésto fesit komunikaci ke tfem zdkladnim cilovym skupindm. Jsou
jimi v prvé fadé mistni obyvatelé, pro néz je mésto mistem k zivotu, ve druhé fadé lidé
praci, a tfeti skupina je tvofena navstévniky, ktefi do mésta zavitaji za turistickymi a jinymi
atrakcemi. Druha kategorie, tedy komunikace na trovni instituci, by méla zahrnovat vazby
S organizacemi, jez mésto zfizuje, fidi a spravuje, dale s témi, které¢ na izemi mésta funguji
a podnikaji, a kone¢né nejvyssi troven vyzaduje komunikace s izemné nadifazenymi, vlad-
nimi a statnimi institucemi a v $irSim méfitku také s organizacemi v zahranici. [21]

wewr

2.2.1 Nejcastéjsi prostiedky marketingové komunikace mésta
Public relations

Jiz diive jsem uvedla, Ze k hlavnim formam komunikace mést a obci patii nastroje public
relations, které 1ze dale dé€lit na media (i press) relations — vztahy s médii a zajistovani
publicity, government relations — vztahy s nadfazenou statni spravou, vladou, lobbying,
industry relations — vztahy s podnikateli z odvétvi, ktera v mésté ptisobi, a zastupci pri-
myslové sféry, minority relations — vztahy s komunitami a narodnostnimi mensinami ¢i

employee relations — vztahy se zaméstnanci.

Z pohledu media relations je pro mésto nejvyznamnéjsi funkce tiskového mluvciho, ktery
zajistuje pozitivni a otevienou spolupraci se zastupci sdélovacich prostredkut, vydava ofici-
alni prohlaseni a tiskové zpravy, vénuje se piiprave tiskovych konferenci a koncepcim ve-
fejnych vystoupeni, monitoruje média za ucelem vyhodnoceni medidlni analyzy o uziti
vydanych materialli, sleduje image mésta a pracuje pro jeho podporu. Mize se také zapojo-
vat do pfipravy komunika¢nich materiald radnice, webovych stranek, informacnich

newsletterl, setkani zastupcli mésta se skupinami vetejnosti a podobné. Jeho hlavnim uko-
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lem je vSak udrzovat kontakty k novinafi a budovat dobré vztahy mezi redakcemi a més-
tem, zalozené na oteviené spolupraci, divéie a spolehlivosti. Toho dosadhne mimo jiné
tvorbou kreativnich, pravdivych, aktualnich a zajimavych tiskovych zprav, piedkladanim
unikatnich ndméth — takzvany agendasetting — zajiStovanim fotodokumentace, poskytova-

nim interview a podkladi ke ¢lanktum redaktorti a podobné.

K dal$im prostfedktim public relations patii tiskové zpravy vydavané k aktudlnim, vy-
znamnym a dilezitym tématim ¢i informacim. Ke sd€leni obzvlasté dilezitych zprav jsou
poradany tiskové konference, na né€z jsou zvani zéstupci médii. Dale jsou praktikovana
osobni setkani, pofadany pracovni snidan¢ a udalosti rizného zaméfeni a vyznamu — tak-

zvany event marketing.

Reklama

Z oblasti reklamy mize mésto vyuzivat tisténé propagaéni materialy, reklamni spoty, ban-
nery, webové prezentace, propagacni predmeéty a podobné. ,, Kvalitné zpracované propa-
gacni materialy by mély byt nezbytnou soucdsti vybaveni kazdého reprezentanta obce ci
mesta. ** [23] Ziejmé nejveétsi silu maji v dnesni dobé webové stranky mésta, které jsou ¢as-
to prvnim informac¢nim zdrojem, ktery cilové skupiny pifi svém kontaktu s méstem vyuZziji.
Nasleduji tisténé materialy poskytované pii zvlastnich udélostech, zejména veletrzich, vy-
stavach, setkanich s obfany a podobné. Zv1ast’ vyznamné jsou reklamni materialy uréené
pro podporu turistického ruchu, které by mélo méstské infocentrum nejen poskytovat né-

vs§tévniklim, ale distribuovat také do vzdalengjSich center a agentur.

Podpora prodeje

Navzdory zazitému piedpokladu, Ze se tento prostfedek marketingové komunikace tyka jen
komer¢ni stranky, 1ze jej aplikovat i na plisobeni mésta. ,, V obci nachazi uplatnéni prede-
v§im podpora prilakani zakaznikit pomoci ruznych cenovych slev, které mohou mit formu
nizsiho najemného v nebytovych i bytovych prostorach patiicich obci, ale i viastni investice
obce do pripravy pozemkii nabizenych na trhu potencialnich investoru. Jedna se o nepri-
mou formu urcité financni prémie poskytnuté za ,,prodej* prileZitosti ziskat na oplatku

vys$$i danovy vynos a pracovni mista pro obyvatele obce. * [23]
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Direct marketing

Nejcastéjsim nastrojem direct marketingu je pfedevs§im korespondence, ktera by méla do-
drzovat zasady corporate identity. Kromé oficialniho adresného pisemného ¢i telefonického
styku lze zasilat také blahopiani k narozeni ditéte, uzavieni snatku ¢i zivotnimu jubileu.
V elektronické podobé¢ je dnes frekventované rozesilani informacnich newslettert na regis-

trované adresy uzivateld, a to bud’ s nahodilou, nebo pravidelnou frekvenci.

Osobni prodej

Nastroj, ktery ma v sobé velky potencial jak pro budovéani image a identity obce, tak 1 pro
spokojenost ob¢ani a jejich nazor na kvalitu a odbornost vykonu funkci samospravy i stat-
ni spravy. Profesionalita, komunika¢ni schopnost, otevienost, vstiicnost a védomi, ze prace
pro klienta je vychodiskem k vykonu dané profese, jsou dulezité u vSech zaméstnanca.
Kli¢ovi jsou zejména pracovnici na prepazkach, takzvané€ ,,v prvni linii“. Méli by projit
duslednym komunika¢nim $kolenim a znat dobie hodnoty vyznavané v corporate culture
organizace. Jen tak mohou ochotné a vlidné pfistupovat k feSeni i nepiijemnych situaci
a stiznosti. Zakladem je jak jejich odbornost, tak usili o praci pro spokojenost obcant

a jejich dobry vztah k méstu i radnici.

Event marketing

., Filozofie uplatnéni tohoto ndstroje marketingového mixu vychazi ze soucasné vyrazné
tendence zdiiraznovani ,, prozitkii a pocitii“ v souvislosti se stoupajicim vyznamem volného
casu, zdravého Zivotniho prostiedi a podobné.* [23] V tomto Usili 1ze tedy pokrocit ke
zdarnému komunikac¢nimu vysledku a ,,pfilnuti* navstévnikl akce k méstu prostiednictvim
zazitkl. K nejcastéjSim ,,eventim* patii oslavy vyroc¢i a jubilei mésta, vitani ob&ankd, za-
hajovéni ¢innosti sportovist’, kulturnich organizaci, knihoven a podobné&, udélovani cestné-
ho obcanstvi, dny otevienych dvefi, ale také plesy, koncerty, hudebni a divadelni festivaly,

jarmarky, pouté, sportovni turnaje, zavody, dobro¢inné a environmentalni akce a dalsi.

Specialni soucasti event marketingu, ale také prvkem public relations a reklamy je ucast
meésta na veletrzich a vystavach. ,, Veletrhy patri k formam press relations s vysokou moz-

nosti publicity. “ [15] Dulezita je ovSem dukladna ptiprava scénare, architektonického rese-
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ni stanku, programu a zpusobu jednani, ale také vyhodnoceni efektivnosti ti¢asti na veletr-
hu v podobé tspéchit v dohodnutych investicnich nabidkach, kontaktech, dotazech na-
vstévnikl 1 jejich postfezich o image mésta. Tento specificky multimedidlni prostfedek
prezentace je vyznamny jak po odborné strance, tak i po komunikaéni. Ugast na veletrhu
lze prostfednictvim médii predem ohlésit, pozvat ke stdnku vyznamné hosty, nalakat na
zazitky a doprovodny program veiejnost a nasledné propagovat svou uspésnost a zajem

veletrznich navstévniku.

U marketingové komunikace mésta je vyznamny pozadavek jeji integrace a komplexni
provazanosti. Diivodem je jak mnozstvi komunikaénich vystupt, tak i Skala okolnosti, ko-
munikacnich situaci, komunikatori a pfijemct sdéleni. Budovéani dobré povésti, image,
otevienosti a diivéryhodnosti mésta je i tak mozné, a to pii zachovavani principii corporate

identity a vSech jejich soucasti.

Z pohledu komunikace mést a obci se bude tato diplomova prace zabyvat piedev§im public
relations a reklamou. V bod¢ 1.2.5 bylo zachyceno obecné pojeti corporate identity

(24

a image, nyni se zamé&fim na tyto prvky v ptimé vazbé¢ na vefejnou spravu.

2.3 Corporate identity a image mésta, pilife v komunikaci

Corporate identity a image mésta jsou si velmi blizké. Identita predstavuje realny pohled na
jednotnost organizace ve vSech jejich vystupech a komunikaci, image zobrazuje predstavy
a dojmy o organizaci, mé¢l by souznit s jeji identitou. ,,Jestlize md instituce horsi image nez
identitu, je verejnosti nedocenovana. Naopak ma-li lepsi image neZ identitu, pohybuje se

na nebezpecné tenkém lede, je precenovina a kazdou chvili ji hrozi pad. “ [21]

Oba prvky jsou vsak velmi tzce spjaty s vefejnym minénim. Zatimco jednotna identita je
budovana zevnitf a jejim cilem je ovlivnit minéni okoli, image je souborem piimych nézo-
a ovlivigje vefejné minéni. ,, Verejnost jako souhrn obcanii spolecné sdili urcité socidalni
jevy (problemy) a ve vzajemném styku a komunikaci si na né vytvari nazory. Tyto spolecné
sdilené nazory se projevuji ve verejném mineni. [22] To reflektuje bud’ spontanni hnuti

vetejnosti, nebo reaguje na podnét, ktery k vetejné diskusi vydala instituce. Zde miize byt
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prostor pro marketingovou komunikaci mésta, ktera veiejnosti prednese takové tématické

navrhy, které jsou prospésné pro podporu image instituce.

Jednotna identita instituce vefejné spravy je podle Foreta ,, komplex provazanosti chovani
instituce s jejim logem, s jeji komunikaci a s jejimi zaméstnanci jakoZto manifestovanad
koncepce celé organizace.” [21] M¢esto jako celek jejim prostfednictvim komunikuje
k zadoucim cilovym skupinam. Velky vyznam v praci na identit¢ ma samoziejme jeji kul-
tura. Ta je totiz zdrojem piesvédéeni, uznavanych hodnot a symbolt, zejména vSak podpo-
ry ze strany managementu a zaméstnancd, jiz identita pro své silné a pozitivni plsobeni

nepochybné potiebuje.

Jaky vyznam ma pro mésto jeho image? Jednoznaéné piimo ovliviiuje spokojenost a cho-
vani obyvatel, zadjem investord i turistl, pozitivni vefejné minéni v S$ir§im méfitku i Gspés-
nost v riznych projektech. Dobry image znaci nejen zdravé hospodateni mésta, jeho ote-
vienost a ochotu ke spolupraci s riiznymi cilovymi skupinami, ale také je ukazatelem atrak-
tivity mista pro spokojeny Zivot. ,, Spatny image se mimo jiné neblaze podepise i na obcan-
ské a politické apatii obyvatel. “ [21] V takovém prostiedi se nejen Spatné iniciuje vefejna
diskuse, ale také je prakticky nemozné ptizvat obyvatele ke spolutcasti na rozhodovani,
coz je pro meésto vyrazné znesnadnéni jeho strategického planovéani. Mé¢lo by tedy byt dba-
no na pozitivni a oteviené vztahy s vetrejnosti, které takovymto krajnim situacim ptedejdou.

Marketingova komunikace je k tomu idealnim prostredkem.
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3 ZAVEREM TEORETICKE CASTI

Marketingové strategické planovani je dilezitou slozkou €innosti managementu meésta a je
nezbytné pro naplnéni vize a cill, které si organizace vefejné spravy stanovila. Soucasti
planovacich procest je také rozhodovani o komunikacni oblasti, o integraci komunikac¢nich
kanalt a zacileni jednotlivych prostfedki sjednocené marketingové komunikace. Aby byla
maximalné G¢innd, musi vychazet jak z komplexni jednotné identity mésta a jeho korpo-
ratniho image, tak i z dil¢ich prvka téchto pilifi komunikace, konkrétné produktu, kultury,

komunikaci, designu a filozofie.

Komunikace pro mésto pfedstavuje esencialni soucast vztahl s interni i externi vefejnosti.
Na komunikaci a vzajemném sdileni informaci je zaloZena veskera spoluprace v ramci po-
skytovani vefejnych sluzeb klientim, partnerstvi s podnikatelskymi a neziskovymi subjekty
1 nadfazenymi organy, dobra a oteviena komunikace je nezbytna pfi komunitnim planova-
ni, kontaktech s potencidlnimi investory i sd€lovani Zadoucich informaci menSinovym ci-
lovym skupindm. Dnes je jiz béznou soucasti komunikacni strategie mést a obci press re-
lations, specialni nastroj public relations pro profesionalni komunikaci s médii, ktery ma
velkou silu pravé v oblasti budovani image mésta. Provazanost v§ech komunikaénich kana-
16 umoznuje sladit externi i interni tok informaci ve smyslu dobrého obrazu mésta, zddouci
publicity a ovliviiovani vefejného minéni pozitivnim smérem. Marketingova komunikace
mésta je souborem nastroju k realizaci méstského marketingu, k cilené a planované komu-
nikaci sméfujici k vyty€enym komunikaénim ciliim.

Dostupnost literatury pro zpracovani teoretické &asti byla dobra. Cerpala jsem jak ze za-
hrani¢ni, tak ¢eské nabidky odbornych publikaci. Monografii o marketingovém planovani
I komunikaci v podnikatelské sféfe je na trhu dostatek, ale bylo by pfinosné, kdyby vycha-
zelo vice aktualnich publikaci o komunikaci mést a obci i o public relations ve vefejném
sektoru. V této oblasti teoretické ¢asti prace jsem piesto vychazela z vétsiny zdroju, které

jsou nyni dosazitelné.
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II. PRAKTICKA CAST
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4 ANALYZA SOUCASNEHO STAVU MARKETINGOVE
KOMUNIKACE MESTA VALASSKE KLOBOUKY

Prakticka c¢ast této diplomové prace bude ve dvou blocich, analytickém a projektovém,
zamétena na ziskani zakladnich analytickych podkladi o souc¢asném stavu komunikace
mésta Valasské Klobouky a na vyuziti téchto informaci jakozto vychodisek pro vypracova-

ni projektu rozvoje. Projektovy oddil praktické ¢asti bude zpracovan v kapitole 5.

Cilem analytického oddilu této diplomové prace je popsat a zhodnotit soucasnou uroven
komunikacnich prostfedkit marketingové komunikace mésta Valasské Klobouky, ptedsta-
vit vychodiska a podminky, za jakych je komunikace realizovéna, a zjistit, jak je vniméana
cilovou vetejnosti. Z hlediska zaméfeni této prace se tedy bude analyza zabyvat predevsim
stavem a vyuzivanim komunikac¢nich prostiedkil. Celad oblast komunikace, vnitini 1 vn&jsi,

by ptekracovala rozsahovy ramec této diplomové prace.

Pomoci postupli primarniho a sekundarniho vyzkumu bude provedena analyza uzivani ko-
munikacnich prostfedki méstem Valasské Klobouky, bude zhodnoceno provazani a inte-
grace komunikace, soulad s corporate identity a vliv na budovani image. Prostiednictvim
vystupi analytické c¢asti prace budou navrzeny oblasti, v nichz by méla organizace provést
zmény. Pro navazujici projektovy oddil bude zvolena nejvyznamnéjsi oblast marketingoveé
komunikace, pro niz bude vypracovan samostatny projekt rozvoje. Pro spravné pochopeni

a zaméfeni analyzy je nutné vychazet ze zakladni charakteristiky mésta ValaSské Klobou-

ky.

4.1 Charakteristika mésta Valasské Klobouky

4.1.1 Poloha mésta

Meésto Valasské Klobouky lezi na jiznim Valassku, které se rozléhd v piihrani¢ni oblasti
jihovychodni €asti Zlinského kraje. Svou polohou néleZi k Chranéné krajinné oblasti Bilé
Karpaty, jez je vyznamnou biosférickou rezervaci UNESCO. Diky témto ptirodnim pod-
minkam se nachdzi v horské oblasti o nadmotskych vySkach v rozmezi od 405 do 650 met-
ri nad mofem, v nékterych hiebenovych bélokarpatskych lokalitach az 818 metrt. Valas-
ské Klobouky se nachéazeji na hranici dvou mikroregionli, a to mikroregionu PloStina

a mikroregionu Jizni ValaSsko. Jsou centrem a spadovym méstem Valasskokloboucka, pod
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které nalezi dvacet okolnich obci, pro néz jsou ValasSské Klobouky obci s rozsifenou pu-
sobnosti. K méstu patii tfi mistni ¢asti, osady Lipina, Smolina a Mirosov. Valasské Klo-

bouky jsou Zlina vzdaleny 45 kilometrti a od Vsetina 35 kilometra.

4.1.2 Historie mésta

Prvni zminka o Valasskych Kloboukach pochazi z roku 1341. Podle staré¢ lidové povésti
byly Valasské Klobouky zalozeny pany z nedalekého hradu Brumova. Na misté dnesni
kaSny pry byvala studanka, kterou ukryvaly hluboké lesy. Brumovsti pani sem chodivali na
lov a radi u ni odpocivali. Aby ji napiisté pti lovecké vypravé Iépe nasli a nebloudili
Vv lesich, povésili si na nejvyssi strom nedaleko studanky klobouk. Podle tohoto znameni se
pak u ni schazeli a klobouk dal také jméno celé osad¢, kterda v daném misté pozdéji vyrost-

la.

Béhem 14. a 15. stoleti ziskaly Valasské Klobouky fadu privilegii, krom¢ vyznamnych
méstskych prav z roku 1356 také prava trhu a hrdelni. V té dobé bylo mésto centrem hos-
podarského zivota brumovského panstvi a sidlem soudu. Ptispéla k tomu hlavné valasska
kolonizace, béhem niz vala$sti pastevei na misté hlubokych lesti vykaceli pastviny, postavi-
li si na nich salaSe a zacali past ovce a jiny dobytek. Tento zptisob hospodareni, typicky pro

rumunskou valaSskou oblast, dal ndzev celému kraji — Valassko.

Od 17. stoleti pak mésto Zilo jeho nejslavnéj$Sim femeslem, soukenictvim. Setkalo se vSak
také s n€kolika ni¢ivymi vpady Turki, z nichZ nejhorsi v roce 1663 vyrazné ponicil celou
méstskou zastavbu. Nasledné utoky Rakocziho povstalct zapticinily hospodaiskou stagna-
ci mésta 1 regionu. OZiveni pfiSlo azZ poc¢atkem 18. stoleti s nastupem baroka a spolecen-
ského rozkvétu Gzemi. V tu dobu vznikla fada dnes cennych historickych pamatek, mezi
nimi naptiklad socha svatého Jana Nepomuckého z roku 1733, Cerveny déim z roku 1781
nebo Mariansky sloup z roku 1761. Nastup 19. stoleti pak pro mésto znamenal piestavbu

farniho kostela nebo valasskokloboucké radnice.

V roce 1851 se Valasské Klobouky staly sidelnim méstem ufadt tehdejSiho okresu a oblast
zazila rozvoj podnikatelské sféry. Ikonami Valasska se stali podnikatelé Jan Pivecka, ktery
vybudoval z malé koZeluzské dilny obuvnickou tovarnu, a Frantidek Sery, jehoz textilni
dilna doséahla v té dobé obrovského vehlasu. Dalsi rozkveét hospodaiské oblasti Valasska
pfiSel aZ po tficatych letech 20. stoleti. Po druhé svétové vélce se Valasskokloboucko vy-

razn¢ orientovalo na strojirenstvi, textilni primysl a zeméde¢lstvi. [25]
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4.1.3 Soucasnost mésta

Obr. 1 Historické centrum mésta Valasské Klobouky [vilastni]

V dnesni dobé¢ jsou Valasské Klobouky obci s rozsifenou ptsobnosti, do jejihoz obvodu
nalezi dvacet spadovych obci. Valasské Klobouky mély k 1. bfeznu 5 156 obyvatel
a v jejich spravnim obvodu zilo 23 991 obyvatel. Spolecensky zivot ve mésté tézi ze stale
zivych valaSskych tradic a zachovavaného lidového folkloru, diky ¢emuz jsou ValaSské

Klobouky kulturnim a turistickym centrem jizniho Valasska.

Soucasny stav komunikacnich prostiedkit mésta dosud nebyl nijak detailné zkouman ani
popsan, a proto se jevi jako jednozna¢na nutnost stav identifikovat, analyzovat a navrhnout

feSeni, které napomuze k rozvoji prosttedki komunikace.

4.2 Metody ziskavani informaci pro analytickou ¢ast prace

Ke sbéru dat pro analyzu stdvajici komunikace mésta ValaSské Klobouky jsem
z vyzkumnych metod zvolila primarni vyzkum pomoci piimého osobniho dotazovani —
individualnich hloubkovych rozhovort. K zajisténi dobré piehlednosti systému soucasné
komunikace mésta provedu také analyzu jeho komunikac¢nich prostiedkt. Pro analyzu
vnéjsiho prostiedi vyuziji sekundarni vyzkum s aplikaci dosud publikovanych informaci ¢i
udaji, s ohledem na dostupnost aktualnich statistickych dat. Jednotlivé metody detailné&ji

popisuji nize.
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Jakozto nastroj k tfidéni informaci sekundarniho vyzkumu vyuziji PESTE analyzu, ktera
napomuze k rozboru vnéjSiho makroprostfedi mésta, které se také projevuje na komunikaci
a jejim zaméfeni. V zavéru zpracuji jak vysledky vlastni analyzy komunikaénich prostied-
ka a ptimého dotazovani respondentt, tak analyzy vné&jsiho prostiedi ve SWOT analyze,
ktera prostfednictvim piehledného tfidéni silnych a slabych stranek, ptilezitosti a hrozeb

napomuze k definovani vychodisek pro projektovou ¢ast diplomové prace.

4.2.1 Vlastni analytické Setieni

Analyzu komunikacnich prosttedki mésta Valasské Klobouky provedu prostfednictvim
vlastniho zhodnoceni v soucasnosti vyuzivanych komunikaénich nastrojii. Budu se vénovat
vSem formdm marketingové komunikace, které mésto vyuziva, avSak nejvetsi diraz bude

kladen na metody public relations a reklamy.

4.2.2 Primarni vyzkum prostiednictvim osobnich rozhovori

K ziskdni primarnich dat je mozné vyuzit napiiklad dotaznikového Setfeni, pozorovani,
experimentu, skupinovych rozhovori ¢i 0sobnich rozhovort. Ke své diplomové praci jsem
zvolila pravé posledni zminénou metodu. Jeji vyhodou je schopnost poskytnout vyznamna
kvalitativni data, ktera by napfiklad dotaznikovym Setfenim nebyla dosazitelna, a to
z divodu omezenych moZznosti odpovédi a pfedem dané struktury dotazniku. Dilezita je
také odezva respondentll. Zatimco pisemné dotazovani musi pocitat s nizSim procentem
navratnosti dotaznikii, pfi osobnim rozhovoru je mozné predpokladat vySsi zainteresova-
nost respondenta a jeho snahu o poskytnuti pravdivych dat. Dotazovana osoba také vnima,
ze diky pozornosti, které je ji individualnim interview poskytnuta, je jeji ndzor ocenovan
a povazovan za dulezity pro identifikaci namétt ke zlepSeni. Osobnim rozhovorem ziskdm
pro analyzu komunikac¢nich prostfedkii mésta Valasské Klobouky hlubsi kvalitativni in-

formace a vysvétleni vztah, davodut a potieb respondentt.

,, Osobni dotazovani je zalozeno na primé komunikaci s respondentem tvari v tvar.* [26]
Vyhodnou této formy dotazovani je pfima vazba mezi tazatelem a respondentem, ktera
muze byt vhodna pro navozeni z4jmu o téma a snahy o vycerpavajici a vystizné odpovedi.
Rozhovor je veden v rozsahu 30-45 minut a v piipadé dobré piipravy podkladti mize byt
zdrojem vysoce spolehlivych a kvalitativné vyznamnych dat. K jeho zachyceni je pouzivan

zaznamovy arch a prib¢h rozhovoru je ¢asto nata€en na audio nebo video zaznam.
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Osobni dotazovani je mozno volit jakozto strukturované — s piesné¢ danymi odpovéd'mi
a moznosti jejich volby, polostrukturované — dava respondentovi moznost vlastniho dopl-
néni vhodné odpovédi, piipadné divodu nebo kvalitativniho rozboru situace, a nestruktu-
rované — spise volny rozhovor s tématickym okruhem a moznosti rozvedeni zajimavych
nebo pfinosnych myslenek. Rozhovor budu koncipovat jakozto polostrukturovany,
s CasteCnym vyuzitim otevienych, polouzavienych i volnych otazek. Jako podklad pro roz-

hovor budou pfipraveny také karty se zobrazenim pfedméta vybranych otazek.

Vybérovy vzorek respondentli pfimého osobniho dotazovani by mél byt reprezentativnim
zmenSenim zékladniho souboru uvazovanych piislusnikii zkoumané cilové skupiny. Pro
své vyzkumné Setfeni sestavim vzorek zamérnym kvotnim vybérem podle zvolenych kli-
¢ovych prvku, kterymi budou demografické znaky slozeni obyvatelstva mésta a jejich eko-
nomicka aktivita. Céaste¢né bude pro volbu konkrétnich respondenti vyuZito takzvaného
usudkového vybéru, kdy zvolim takové respondenty, u nichz bude silny ptedpoklad, ze pro
vyzkumné Setfeni poskytnou korektni a spolehlivé udaje. Z ¢asového hlediska zvolim veli-
kost vybérového vzorku 20 respondentl. Pfi uvazovaném 45ti minutovém rozhovoru tak
ziskam pftiblizn€ 15 hodin ¢istého Casu interakce s dotazovanym. VEtsi zkoumany vzorek

by kvili ¢asové naro¢nosti ziskédvani dat nebyl realizovatelny.

4.2.3 Sekundarni vyzkum

Jako podklady pro sekundarni vyzkum budou pouzity statistické sestavy Ceského statistic-
kého ufadu, Utadu prace, odboru matriky a evidence obyvatel Méstského ufadu Valasské
Klobouky, obecného Zivnostenského ufadu Méstského tradu Valasské Klobouky a dalsi.
Dale budou vyuzita data dostupna na webovych strankdch zdrojovych instituci a organiza-

ci, jejichZ ¢innost se promitd do analyzovanych oblasti okoli mésta Valasské Klobouky.

4.3 Nastroje tridéni analytickych informaci

K tfidéni analytickych dat o vné&j$im prostiedi mésta ValaSské Klobouky vyuziji PESTE
analyzu, ktera se vénuje politickému, ekonomickému, socialnimu, technologickému a envi-
ronmentalnimu prostedi. Diky jeji aplikaci na redlnou situaci mésta poukézi na disledky
pusobeni vlivii z uvedenych prostfedi. Analyzu makroprostifedi mésta volim proto, Ze i sily
pusobici z Sir§iho vnéjsiho prostfedi se promitaji do oblasti komunikace. Ta se jim ptizpu-

sobuje a navazuje na né¢.
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SWOT analyza je nastroj k definovani vnitinich silnych a slabych stranek organizace
a identifikaci ptilezitosti a ohroZeni, které generuje jeji vnéjsi prostiedi. Tato analyza bude
vyuzita k zavéreCnému shrnuti a systematizovani poznatki o komunikacnich prosttedcich
meésta Valasské Klobouky, jejich Géelnosti, kvalité, informacnim piinosu a dalSich aspek-
tech. SWOT analyza upozorni na oblasti, které se nasledn¢ stanou predmétem strategie

rozvoje komunikac¢nich prostfedk mésta.

4.4 PESTE analyza

4.4.1 P - politické prostredi

Na vefejnou spravu a jeji ¢innost ma v soucasné dob& vyznamny vliv nepfizniva ekono-
micka situace, kterou vyvolala celosvétova hospodarska krize. Také mésto Valasské Klo-
bouky citi dopady krize, zejména v podob¢ vyrazného propadu daniovych piijmui a nasledné
potieby znacnych uspornych opatieni. Pro rok 2010 byl schvalen maximalné usporny roz-
pocet mésta ve vysi 99 milionl korun, coz znamena oproti pfedchazejicimu roku snizeni o
vice nez 18 miliond. Rozhodnutim politické reprezentace budou v letosnim roce realizova-

ny pouze takové investi¢ni zdmery, které budou z vétsi ¢asti financovany z dotaci.

Sir§i ramec pro fungovani mésta predstavuje aktualni situace na eské politické scéné,
zejména stavajici tfednicka vlada sestavena z odbornikd, ktera ma za ukol pieklenout ob-
dobi k parlamentnim volbam, jez jsou piipravovany na kvéten 2010. Dalsi elektivni proces,
Ktery se promitne do Zivota mést a obci jesté razantnéji, je volba novych méstskych zastu-
pitelstev a vedeni mést, ktera se pfipravuje na podzim roku 2010. S tim souvisi také le-
gislativni stranka, ktera se na chod mésta vztahuje komplexné zejména v podobé zakona o
obcich a dale v fad¢ zakont, které musi akceptovat ve své pusobnosti a ¢innosti odbory

méstského tfadu.

Cinnost ministerstev a jejich administrace ovliviiuje také moznosti erpani dotaci z pro-
sttedki Evropskych strukturdlnich fondl prostfednictvim riznych operacnich programii.
V roce 2009 podal M¢stsky ufad Valasské Klobouky celkem 11 Zadosti o dota¢ni podporu,
z nichz 10 bylo Gspésnych. Diky témto dotacim plynulo do investi¢nich a rozvojovych ak-

tivit vice nez 46 miliona korun.

Ze systému politického prostiedi je méstu nejbliZze sloZeni jeho vlastnich vykonnych orga-

nd. Pro fungovani samospravy ma zasadni vyznam vedeni mésta, které piedstavuje starosta
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Ing. Dalibor Manis, mistostarosta Ing. Ladislav Tarabus, radni a zastupitelé. Rada mésta
Valasské Klobouky je sedmiclennd, Zastupitelstvo mésta Valasské Klobouky tvofi jedna-
dvacet poslancu. Politicka reprezentace, ktera byla zvolena v komunalnich volbach v roce

2006, ma slozeni a zastoupeni politickych stran, jak uvadi ptiloha (viz P I).

4.4.2 E - ekonomické prostiedi

Mezi klicové ukazatele ekonomické situace ve spolecnosti patii situace na trhu prace, ¢ili
nabidka pracovni sily i poptavka po ni, inflace, hruby domaéci produkt nebo vyvoj vyse
mezd. Vsechny tyto faktory se odrazeji i na situaci ve Valasskych Kloboukach. Napiiklad
hruby domaci produkt vykazoval ve 3. Ctvrtleti roku 2009 meziro¢ni pokles o 4,1%. Pri-
mérna mesi¢ni hruba nominalni mzda ve 4. ¢tvrtleti rostla 0 5,2%, realna pak o 4,8%. Pra-

mérna hruba mzda ptedstavovala v uvedeném cCtvrtleti 25 752 korun.,

Mira inflace v lednu 2010 dosahovala meziro¢niho rustu 0,9%. Mira nezaméstnanosti k 28.
unoru ¢inila v celé republice 9,9% a ve Zlinském kraji 11,7%. Celorepublikové je to o
0,1% nezaméstnanych vice, coz konkrétn¢ piedstavuje nartst o 57 944 osob bez zaméstna-
ni. Utady prace vedly ke konci stejného mésice v evidenci 583 135 uchazeéti o zaméstnani.
Soucasné bylo k dispozici 32 120 volnych pracovnich mist a jen ve Zlinském kraji 1 364
mist. Podle sdéleni Utadu prace ve Zliné se v dal§ich mésicich neo¢ekava vyrazngjsi narist
nezameéstnanosti, naopak by se na jejim predpokladaném mirném snizeni mohl projevit

zacatek sezonnich praci.

Mira nezamé&stnanosti ve Valasskych Kloboukach dosahla v unoru 2010 vyse 17,13%, coz
predstavovalo 424 uchazecli o zaméstnani. Vyrazné tak prevysila miru nezaméstnanosti
celého okresu Zlin, ktera ve stejném obdobi vykazovala hodnotu 10,59 %. V porovnani
S lednem téhoZ roku doslo ke zvyseni o 2,2%. Podnikatelska sféra je ve Valasskych Klo-
boukach tvotfena 933 podnikateli, z toho 830 je fyzickych osob, 93 osob pravnickych a 10
zahrani¢nich fyzickych osob. Ve mésté je 331 provozoven rlznych Zivnosti. V celém
spravnim obvodu Valasskych Klobouk se pak nachazi 1042 provozoven, jejichz provozo-

vateli jsou subjekty nejen mistni, ale z celé republiky.

443 S —socialni prostredi

Spolecenskou situaci nejlépe vystihuje demograficky vyvoj populace, vékova struktura

obyvatelstva, poéty narozenych a zemielych, snatecnost a rozvodovost a dalsi souvisejici
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aspekty. K 3. &tvrtleti roku 2009 méla Ceska republika 10 501 197 obyvatel, coZ je o
71 505 vice nez stfedni stav obyvatelstva v roce 2008. Jen za prvni tfi Ctvrtleti roku 2009 se
narodilo 89 796 déti a zemielo 78 950 lidi. Nartst obyvatel byl ¢aste¢né znatelny také ve
Valasskych Kloboukach, kde v roce 2009 zilo 5166 obyvatel a k 1. lednu 2010 byl stav
obyvatelstva 5 171. K 1. bfeznu 2010 uz ovSem ve Valasskych Kloboukach zilo 5 156 lidi,
tedy o 15 méné&. Z toho bylo 2 499 muzt a 2 657 Zen. Jejich v€kovou strukturu zachycuje
tabulka.

Tab. 1 Vékova struktura obyvatel mésta Valasské Klobouky

[viastni]

VEK (v letech) POCET OSOB
nad 90 14
80 - 90 157
70 - 80 365
60 - 70 517
50 - 60 627
40 - 50 757
30 - 40 763
20 - 30 724
10- 20 719
0-10 513
Celkem 5156

Zajimavym ukazatelem je také snatecnost a rozvodovost. B€hem prvnich tii ctvrtleti roku
2009 bylo oddano 40 873 parii snoubenct a rozvedeno 21 818 manzelstvi. Jen ve Zlinském
kraji to bylo za uvedenou dobu 2 180 svateb a 1075 rozvodu. Celospolecenské tendence o
mensim zajmu lidi o vstup do manzelstvi vSak v roce 2009 neplatily ve Valasskych Klo-
boukach, kde bylo oddano 53 parti, coz bylo o 15 vice nez v ptfedchozim roce. Snizuje se
také rozvodovost obyvatel, za lofisky rok je evidovano 15 rozvodi, coz je o 10 méné nez

Vv roce predeslém.

444 T —technologické prostiedi

Na fungovéni vetejné spravy méla v posledni dobé nejvétsi vliv v technologické oblasti

elektronizace, takzvany eGovernment, kdy postupnymi kroky dochazi k ptevedeni papirové



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 46

formy vytizovani ukont k elektronické. Dfive jiz byl zaveden Czech POINT, systém kon-
taktnich mist, kterd poskytuji ob¢anlim moznost vytizeni fady agend na jednom mist¢. Po-
slednim krokem bylo zprovoznéni datovych schranek, jejichz prostfednictvim komunikuje
organ vefejné moci bud’ s jinym organem, pravnickou osobou, podnikajici fyzickou osobou
nebo fyzickou osobou, dovoluje-li to povaha dokumentu a vlastni-li druha strana datovou
schranku. Pfitom povinnost zfizeni datové schranky organim vefejné moci a pravnickym
osobam vyplyva ze zakona, fyzické a podnikajici fyzické osoby si mohou schranku ziidit
dobrovolné. Spusténi Informacniho systému datovych schranek se tedy dotklo vSech orga-
nl a instituci vetfejné spravy. Zahajeni provozu doprovazela fada nejasnosti a rozpakt
z efektivnosti a prakti¢nosti nového systému, avSak ptl roku po ostrém startu datovych

schranek uz jsou na jejich chodu vyhledany a odstranény chyby.

Meéstsky urad Valasské Klobouky zahdjil Cinnost pfes systém datovych schranek jesté
s piedstihem oproti povinnému terminu, a to k 23. fijnu 2009. Jakozto obec s rozsifenou
pusobnosti ztizuje Technologické centrum, které bude fungovat pro cely spravni obvod

a bude mit na starosti provoz informac¢nich systéma a Czech POINTu.

445 E - environmentalni prostiedi

Diraz na ochranu Zivotniho prostfedi, ekologickou recyklaci odpadu, vyuzivani obnovitel-
nych zdrojui a zachovavani principt trvale udrzitelného rozvoje je jednim ze stézejnich
spoleCenskych apeli dne$ni doby. V poloviné roku 2009 doslo v souvislosti
s hospodaiskou krizi k vyraznym problémim v systému shromazd’ovani, tfidéni a recykla-
ce odpadi. Vytiidéné komodity jako plast, papir, sklo a kovy prakticky nenachazely odbé-
ratele a mésta, ktera systém sbéru a tfidéni odpadi provozuji, se musela nemalymi financ-
nimi ¢astkami podilet na realizaci vykupu téchto surovin. Napiiklad za 1 tunu vytfidéného
plastu musela zpracovatelské firm¢ za odvoz a nakladani s timto odpadem zaplatit az 5
tisic korun. Timto utrzil systém ekologicky Setrného tfidéni odpadii nemalé rany
a v n¢kterych méstech byl dokonce pozastaven. Se zacatkem roku 2010 se situace stabili-

zovala a obnovila se poptavka po tfidénych komoditach.

Meésto ValaSské Klobouky pieklenulo celé obdobi ekonomicky nevyhodného provadéni
systému tfidéni a dotovalo vykup téchto odpadi stotisicovymi ¢astkami, ovSem za cenu
pozitivniho efektu v podobé zachovani trovné tfidéni a zdjmu ob¢and o tuto spolecensky

zodpovédnou cCinnost. V opaéném piipadeé, pokud by zastupitelé pfistoupili k usneseni
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o ukladani tfidéného odpadu na skladku, by hrozila ztrata divéry obyvatel v prospéSnost
jejich usili a nenavratné by se tak znehodnotila snaha o zodpovédny pfistup k zivotnimu

prostiedi.

Velkym moralnim apelem organizaci, které usiluji o ochranu ptirody, je snaha o dlouhodo-
bé udrzitelny rozvoj a zachovavani ptivodniho razu krajiny chranénych tizemi. Valasské
Klobouky se nachézeji v Chranéné krajinné oblasti Bil¢ Karpaty, ktera soustfed’uje fadu
vzacnych ptirodnich hodnot. Byla vyhlasena 3. listopadu 1980 a pro své krajinné kvality
byla mezinarodni organizaci UNESCO zaclenéna mezi evropské biosférické rezervace.
V tomto sméru jsou ve mésté poradany rtizné akce na podporu uchovani ptirodniho bohat-
stvi, jako naptiklad Koseni bélokarpatskych luk. Lokace v chranéné krajinné oblasti se ale
promita 1 v dalSich sférach, naptiklad rozséhlé investi¢ni zaméry, které by se jakkoli dotkly
podoby krajiny, museji byt podrobeny specialnimu posuzovani vlivu na Zivotni prostiedi
a schvalovany pfislusnymi ochranaiskymi organizacemi a opravnénymi organy, piedevsim

Spravou CHKO Bilé Karpaty a Ministerstvem Zivotniho prostiedi CR.

4.5 Vlastni analytické Setieni urovné marketingové komunikace mésta

Valasské Klobouky

Mésto Valasské Klobouky realizuje komunikaci prostfednictvim vSech nastroji marketin-
govych komunikaci, na n€které z nich je vSak kladen vétsi diraz, n€které jsou provadény
jen okrajové nebo nejsou tolik akcentovany. Lze vSak aplikovat systematicky pohled na
komunikaci jako celek a analyzovat jednotlivé prvky, které nalezi do konkrétni oblasti

marketingové komunikace.

Soucasti analytického pohledu na jednotlivé komunikaéni prostfedky bude také analyza
interniho prostfedi mésta, v némz je komunikace realizovdna. Mésto v tomto sméru v po-
sledni dob¢ ucinilo nekteré dualezité kroky, jakymi bylo vytvofeni mista tiskové mluv¢i,
zacatek adresného direct marketingu v podobé informacnich e-mailii do schranek obcant,

realizace dotaznikového Setieni spokojenosti obéant s praci radnice a dalsi.

45.1 Public relations

Jak bylo zminéno v teoretické Casti prace, pro instituci vetejné spravy je nejsilnéjsi a nej-

vyznamngjsi formou komunikace public relations, tedy péce o vztahy s vefejnosti a budo-
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vani dobrého jména, image a identity. Je dulezité, aby obcané vid€li sviij méstsky uiad po-
zitivné, aby od néj ziskéavali dostatek kvalitnich a hodnotnych informaci, aby pfi kazdém
dotazu na radnici ziskali pfisluSnou odezvu a aby se pii osobnim kontaktu setkali se vstfic-
nym a otevienym piistupem persondlu. Takové usili je vyvijeno také na Méstském ufadée ve

Valasskych Kloboukach.

V oblasti vztahd s vefejnosti i médii je na radnici samostatny pracovnik pro komunikaci
a marketing, tiskovd mluv¢i, ktera se vénuje pfipravé medialniho servisu pro sd€lovaci
prosttedky, informacéniho servisu pro ob¢any a medidlni analyze ke zpétnému hodnoceni
dopadu komunikace. Denné jsou vydavany tiskové zpravy, které podle dulezitosti sméfuji
rozfiltrovanym skupindm médii. V kompetenci tiskové mluv¢i je také pifiprava informac-
nich e-mailti — newsletter, které jsou zasilany obfantim registrovanym v databazi a obsa-
huji struény souhrn udalosti, pozvanek, programt a odkazi na fotogalerie. Dale je naplni
této funkce komunikace se zastupci tisku, elektronickych médii ¢i zpravodajskych agentur,
zodpovidani dotazii a priprava fotodokumentace, poskytovani hlasovych zprav i rtiznych
prohlaseni. Je ¢lenem redakéni rady zpravodaje a ma na starosti piipravu zprav z ¢innosti
radnice. Jako zastupce mésta je ¢lenem vyboru pro ptipravu Valasského mikulasského jar-
meku, kde ma na starosti public relations a propagaci. Plisobi vSak také v oblasti interniho
auditu, kde se vénuje sebehodnoceni méstského tradu podle modelu CAF, které ma za cil

zvySovani kvality verejné sluzby.

45.1.1 Corporate identity

Mésto buduje své corporate identity prostfednictvim pomérné sladéného piisobeni vSech
komunikacnich prostredki, kterymi jsou tiskové zpravy, mési¢nik ValaSskokloboucky
zpravodaj, webové stranky, informacni newslettery, dopisy, ufedni deska, propagacni mate-
rialy a dals$i. Jednotna identita je budovana na zaklad¢ integrujiciho prvku — loga mésta —
které je uzivano od fijna roku 2009. Piedtim mésto Valas$ské Klobouky pro svou propagaci

a komunikaci vyuzivalo svého znaku.
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VALASSKE
KLOBOUKY

Obr. 2 Logo mésta Valasské
Klobouky [zdroj webové stranky

meésta]

Logo vychazi ze siluety Staré radnice, jedné z historickych budov centra mésta. Tim se
vlastné¢ odkazuje na bohatou historii, kulturu a tradice ValaSskokloboucka, ale soucasné
diky své vertikalni lince navozuje dojem dynamiky a otevienosti. Ma tak evokovat rozvoj
meésta, jeho ptatelskost a vstticnost. Pfi vybéru loga oslovila Rada mésta Valasské Klobou-
ky také obcany a ptizvala je, aby v internetovém hlasovani rozhodli o nejlepsi ze Ctyf uve-
denych variant. Dne$ni logo zvitézilo u radnich i1 u vefejnosti, ta se pro n¢j vyslovila v 62%

hlast.

Tento novy graficky prvek je aplikovan na vétSinu komunikaénich vystupi, slabinou je
ovsem neexistence grafického ndvodu pro jeho uzivani. Design manudl ¢i logo manual by
mél stanovovat, za jakych okolnosti a jakym zptsobem bude logo pouzito na riznych ma-
terialech. To se dnes podle obecnych grafickych pravidel objevuje na vizitkach, dopisnich
papirech, propagacnich predmétech, tiskovych zpravach, informacnich newsletterech
a dalSich materialech, a tak napomaha k vytvateni jednotné a rozeznatelné identity mésta.
Dosud ovsem nebylo zapracovano do grafiky webu mésta a ani Valasskoklobouckého
zpravodaje, poptipad¢ nékterych propagacnich materiald Méstského informacniho centra,

coz pricitam prave neexistujicimu design manudlu.

45.1.2 Image a povést mésta

V oblasti public relations je systematicky budovana pozitivni image mésta a je kladen du-
raz na otevienou, pratelskou a vstficnou komunikaci. S timto cilem jsou zvetejiovany tis-

kové zpravy s ,,pozitivnimi““ tématy, jak o zdmérech radnich a zastupiteli, tak o provade-
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nych nebo uskute¢nénych rozvojovych projektech, dotacnim fizeni a realizovani investic-
nich akci, o podpoie vedeni mésta v oblasti Skolstvi, kultury, zdravotnictvi, dopravni ob-
sluznosti, projektového managementu a dalSich. Krom¢ téchto ,,tézsich* ¢i ,,publicistic-
kych* témat jsou do komunikace zahrnovany také okruhy Cinnosti organizaci ziizenych
méstem, jejich programy a akce, jsou pofizovany fotogalerie a reportaze. Typicky imageo-
vé zpravy se tykaji napiiklad zaslani piispévku ve vysi 50 tisic korun na zemétiesenim zni-
¢ené Haiti, zfizeni moznosti vykonu veiejné sluzby pro dlouhodobé nezaméstnané jako
prvni mésto v okrese, darky détem z Détského domova Smolina a jejich nasledné dékovné

dopisy méstu a podobné.

K budovani a udrZeni pozitivniho a dobré image ovSem patii také druhda komunikaéni
stranka, a to komunikace v krizi, kdy jsou image a povést mésta vyrazné ohrozeny a mohou
utrpét vazné poskozeni. S takovymi situacemi, které se v minulosti Valasskych Klobouk
tykaly naptiklad zpronevéry jednoho ze zaméstnancl organizace zajiSt'ujici technické sluz-
by méstu nebo personalni vymény v uzkém vedeni, se doposud mésto vyrovnalo profesio-
nalné a bez negativniho vlivu na povést. Divodem bylo zachovani piesnych pravidel kri-

zové komunikace a zasad zvefejiiovani informaci v riznych stadiich krize.

K image mésta neoddélitelné patii image jeho méstského ufadu, pro Sirokou vefejnost
prakticky mohou tyto pojmy Casto splyvat. I proto je velmi dilezité, jak ob¢ané naziraji na
urad samotny a kvalitu jeho vykonu. Mé&stsky trad Valasské Klobouky realizuje kaZzdoro¢ni
sebehodnoceni dle modelu CAF — spole¢ného sebehodnoticiho rdmce pro vefejnou spravu.
V tnoru roku 2010 byl ocenén Cenou ministerstva vnitra za kvalitu ve vetejné sprave a byl
oznacen jakozto Organizace zvySujici kvalitu vefejné sluzby. Tohoto ocenéni se radnici
dostalo za prokazatelné zlepSeni kvality svych sluzeb, za otevieny a vstficny postoj
k ob¢aniim, za realizaci historicky prvniho dotaznikového Setfeni spokojenosti obcant
a budovani vztahl s vefejnosti. V letoSnim roce se hodld méstsky ufad zaméfit na imple-
mentaci dalSich nastrojt, které napomohou $ir§imu dialogu s klienty, zlepSeni sluzeb a pfi-

zvani vetejnosti ke spoluticasti na rozhodovani a déni ve méste.

Tiskové zpravy

Hlavnim néstrojem public relations je v oblasti press relations vydavani pravidelnych tis-

kovych zprav. Jsou vytvafeny tiskovou mluvci mésta, kterd na jejich vzniku tzce spolupra-
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cuje s vedoucimi odborii méstského uradu, fediteli ziizovanych organizaci, vedoucimi
a predstaviteli dalSich vyznamnych sdruzeni ve mésté, stejné jako se zaméstnanci ufadu
a obCany. Tiskové zpravy jsou vydavany denné, Casto dopln€ny fotogalerii. Obsahuji ves-
keré nalezitosti, které jsou z hlediska principt psani tiskovych zprav dilezité. Podle vy-

znamu a dosahu jsou zpravy filtrovany a rozesilany do médii ve tfech skupinach:

1) lokalni média ve mésté a regionu — informacni server Region Valassko, in-
formacni server NaSe Valassko, portal ValaSské internetové noviny, radio

Valaska

2) krajska média a tiskové agentury — Zlinsky denik, Reportér, Valassky denik,
Mlada fronta Dnes, Pravo, radio Kiss Publikum, Radio Zlin, Radio Cas,
Cesky rozhlas Brno — vysilani Zlin, internetové servery Regiony 24, Zlin.cz,
Regionélni televizni agentura a agentury Mediafax (Zlin) a Ceska tiskova

kancelar (Zlin)

3) celostatni média a tiskové agentury — Ceska televize, CT24, TV Nova, TV

Prima, Ceska tiskova kancelat, Mediafax

Soucasné jsou budovany kontakty s novinafi a jsou vyuzivana také pozvani na vyznamné
spolecenské udalosti, dny otevienych dvefi a podobné. Néktera témata piednesend v tisko-
vych zpravach se stala podnétem pro dal$i zurnalistické zpracovani v Sir§im kontextu dal-
Sich mést kraje, ¢cimz je aplikovan takzvany agendasetting — ,,nastolovani‘ témat. Tiskoveé
zpravy je mozné najit na webovych strankach mésta www.valasskeklobouky.cz, kde jsou

aktualné vyvéseny bezprostiedné po zpracovani.

Event marketing

Pod public relations nalezi také organizovani udalosti - eventii. Kulturni rok ve Valasskych
Kloboukéch naplituje fada vétSich ¢i menSich spolecenskych akei od festivall, jarmarkt
a setkdni umélct az po plesy. U vétSiny z nich je mésto bud’ spolupotadatelem prostiednic-
tvim své organizace Kulturni a vzdélavaci stfedisko, nebo partnerem v podobé sponzoro-
vani udalosti ¢1 podpory v grantovém fizeni. K nejvyznamnéjSim udalostem bezpochyby
patii Valassky mikulassky jarmek, Mezinarodni hudebni a folklorni festival Setkani muzi-
kant v Bilych Karpatech, Klobucké hody, Valasské kumstovani, Klobucky plazak, Béh

nad¢je nebo Svatohubertské slavnosti. Mimo to se konaji jednorazové akce regionalniho
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vyznamu, jako naptiklad primice novoknéze nebo oslavy vyroci udéleni méstskych prav,
kterych je mésto potadatelem ¢i vyznamnym sponzorem. K eventlim, které mésto porada
samostatné, patii napiiklad happeningy ke Dni Zemé nebo ptrednasky pro podnikatele.
V tomto sméru hodnotim postoj mésta jako ptatelsky a otevieny, nebot’ se snazi hledat ces-
ty k pomoci neziskovému sektoru, jehoz organizace podporuje v Cinnosti a poradani akci
formou grantii z Programu Spoluprace. V leto$nim roce bylo sdruzenim na grantech rozdé-
leno celkem 700 tisic korun, které napomohou k uskute¢néni volnocasovych programi,

sportovnich, kulturnich, uméleckych a dalSich akei.

ValasSskokloboucky zpravodaj

Me¢ésto vydava mési¢nik Valasskokloboucky zpravodaj, nad jehozZ sestavovanim se schazi
osmiclenna redakcni rada, sloZzend ze zastupct rady mésta, tiskové mluvéi, pedagogt, za-
stupcti méstského muzea a neziskového sektoru. Zpravodaj vychazi v ndkladu 2 300 vytis-
ki a je distribuovan do domécnosti ve mésté¢ a mistnich ¢astech zdarma. Obsahuje vybér
z dulezitych tiskovych zprav mésta, informace zradnice, ze S$kol, z kultury, sportu,
z ¢innosti komisi a obCanskych sdruzeni a dal$i. Prispivat mtize také vetejnost, pficemz
plati dodrzovani pravidla, Ze o umisténi clanku rozhoduje redak¢ni rada, pfispévek musi
byt podepsany a na v ptipad¢ feSeni problematickych sport se dava stejny prostor pro vyja-

dfeni protistrany. Clanky jsou ¢lenény do rubrik a doplnény fotografiemi.

Grafika zpravodaje je z hlediska funkénosti dobra, ov§em v porovnani s jinymi radni¢nimi
tiskovinami v regionu je jiz trochu zastarala. Bylo by vhodné uvazovat o novém grafickém
stylu zpravodaje, ktery by ho ozivil, omladil a zpfistupnil tak i mladsi generaci. Navic by
mélo pojeti zpravodaje obsahovat také logo mésta, které dnes chybi. Zpravodaj je vSak
vyznamnym komunikaénim nastrojem pro osloveni stiedni a starSi generace, ktera napfii-
klad neumi vyuzivat internetu k dosazeni aktudlnich zprav. Je mezi obyvateli obliben pro
informacni pfinos, kvalitu rubrik 1 rozsah. Jeho elektronicka verze je k dosaZeni na mést-

skych webovych strankach.

Webové stranky mésta

Mésto Valasské Klobouky ma své oficidlni internetové stranky na adrese

www.valasskeklobouky.cz. Jsou administrovany dvéma informatiky, tiskovou mluv¢i, za-
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méstnanci podatelny a zastupci odbortt méstského ufadu. Prestoze obsahuji vSechny aktu-
alni informace o déni ve mésté i ¢innosti a chodu méstského uradu, jsou pro svou tézko-
padnost a slozit¢ vyhleddvani malo navstévovany. Slaba je také jejich graficka stranka,
ktera je stejna od roku 2002. Od té doby vsak udélal pokrok jak systém zvetejiiovani zprav

pomoci redak¢niho systému, tak i samotny pohled na strukturu webu meésta.

Clenéni na titulni strance, které funkéné odkazuje na slozky Mésto, Méstsky iad, Infocent-
rum a Fotogalerie je sice piehledné, ovSem na naslednych profilovych strankach se na-
vstévnik ocitne v nepiehledném seznamu nabidky i ozndmeni na hlavni strdnce. Vyhleda-
vani je slozité a nepfesné, stranky jsou uzivatelsky nepfivétivé a komplikované. Graficka
¢ast neobsahuje logo mésta, a proto nepusobi sladéné s celym systémem marketingovych
komunikaci. I pfes aktualnost zprav a denni aktualizaci Ufedni desky, dokumenti odbord,
rady a zastupitelstva a dal$i informacni naplné jsou webové stranky vlastné zastaralé a slo-

Zité.

Méstské informacni centrum

Stfediskem informaci pro turisty a navstévniky mésta je Méstské informacni centrum Va-
laSské Klobouky, které je ziizovano méstskou organizaci Kulturni a vzdélavaci stiedisko.
Casteéné plni funkce public relations, a to zejména prostfednictvim budovéani vztahti se
zajemci, ktefi se rozhoduji, zda mésto navstivit, a také komunikace s témi, ktefi do mésta
zavitali a zadaji informace o turistickych moznostech mésta. Svym zplsobem zde hraje
velkou roli 1 osobni prodej, protoZe Casto zalezi na pfistupu, S jakym persondl infocentra
klientovi poda nebo zajisti informace. V jeho kompetenci je také piiprava vystoupeni
a Ucast na veletrzich cestovniho ruchu, vystavach a prezentacnich akcich. Reklamni ¢ést
fungovani informacniho centra reprezentuje vydavani, poskytovani a prodej informaénich
materiall, kalendart akci, plakatd, pozvanek a dalSich. Bohuzel ne vSechny spliiuji poza-
davky mésta na jednotnou vizudlni podobu a uvetejnéni loga, coz je opét disledkem nee-
xistujiciho manudlu. Casteén& infocentrum pracuje i oblasti direct marketingu, konkrétng
databazového marketingu, kdy rozesila registrovanym zajemcim pozvanky na kulturni
a spolecenské akce, na filmova predstaveni a dalsi udalosti. V informacni oblasti se ovSem

malo zamétuje na samotné obyvatele, jeho propagace neni nijak rozsahla ani intenzivni.
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Ufedni deska

Jednim z povinnych komunika¢nich nastrojt je ufedni deska, na které jsou po mandatorni
lThitu vyvéSovany oficialni dokumenty, vyhlasky, nafizeni, pozvanky na zasedani zastupi-
telstva, usneseni a dal§i materidly spravniho fizeni. Ufedni deska valasskoklobouckého
méstského ufadu byla neddvno instalovana na novém a pfistupném mist¢ na Masarykové
namg¢sti naproti radnice a spliuje veskeré podminky dostupnosti i vizualniho stylu, je ozna-
¢ena logem meésta, takze vhodné prezentuje jeho identitu. Kromé ufedni desky existuji také

doplinkové vyvésky v mistnich ¢astech.

Hlaseni méstského rozhlasu

Ptevazné informativni charakter ma hlaSeni méstskym rozhlasem, v némz jde hlavné
0 oznameni organizaci a firem ¢i sdéleni Kulturniho a vzdé¢lavaciho stiediska o kulturnich
udalostech nebo filmovych piedstavenich. Mésto tohoto prostfedku vétSinou nevyuziva
k vlastni marketingové komunikaci, spise jen k dilezitym sd€lenim. Rozhlas je ovS§em pro-
sttedkem rychlého informovani obcantl, a tak mize byt vyuzivan pomérné pruzné. Texto-
vou podobu hlaseni mohou obcané najit také ve specialni rubrice na webovych strankach

mésta, kterad byla zfizena na jejich podnét.

Interni public relations

V celku vztaht s vefejnosti nelze opomenout ani vnitini public relations, tedy k vefejnosti
svych zamé&stnanct. Méstsky tfad Valasské Klobouky ma dobré a zdravé vnitini prostiedi,
ve kterém vladne pomérné pozitivni a pratelska atmostéra. Informace jsou sdélovany jak
elektronicky prostfednictvim e-mailii nebo intranetu, tak osobné ve formé pravidelnych
porad vedoucich odborti s tajemnikem a porad vedoucich se zaméstnanci na jejich odbo-
rech. V konkrétnich zalezitostech projekti ¢i tymovych ukoli jsou poradany operativni
konzulta¢ni porady ¢lenil tymu a schiizky s vedoucimi predstaviteli. Vnitini kultura Gfadu
je podporovana Socialnim vyborem, ktery pfipravuje fadu vyleti, poznavacich zéjezdu,
kulturnich akci a teambuildingovych iniciativ jak pro zaméstnance, tak z¢asti i pro jejich
rodinné pfislusniky. Jsou podporovany détské tabory, vylety rodin s détmi, kurzy cizich

jazyku a dalsi.
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45.2 Reklama
Propagacni tiskoviny

Hlavnim z reklamnich prostfedkt jsou propagac¢ni tiskoviny mésta, které vydava a distri-
buuje Méstské informacni centrum Valasské Klobouky. Jsou ptipravovany bud’ k jednotli-
vym turistickym zajimavostem, jako naptiklad k nové rozhledné na Kralovci, nebo ke kul-
turnim, folklornim ¢i sportovnim udélostem. Nejcasteji se jedna o formu prospektt, letakii
nebo brozur. Ne vzdy je ovSem zachovavan jednotny vizualni styl. Napiiklad ani kalendar

akci na rok 2010 neobsahuje logo mésta.

Inzerce

Forma inzeratl je vyuzivana sporadicky, prevazné se tyka prodeje méestského bytu, prodeje
pozemku a podobné. Byva zvetejnovana jak ve Valasskoklobouckém zpravodaji, tak na-

priklad ve Zlinském deniku. Inzerci tohoto druhu mé v kompetenci odbor vnitinich véci.

Propagac¢ni predméty

Dalsimi reklamnimi prostfedky jsou pfedméty, které nesou jméno a znak nebo logo mésta,
jakymi jsou propisky, tasky, destniky, klicenky, ksiltovky, psaci soupravy a dalsi. Jsou vy-
uzivany pii riznych navstévach vyznamnych hostl i ptfi vétSich spolecenskych a sportov-
nich akcich ve mésté. Méstské informaéni centrum maé pak k dispozici turistické znamky

Valasskych Klobouk, hrnecky, pohlednice, piivésky a dalsi drobné upominkové piedméty.

Outdoorova reklama

Meésto vyuziva také n€kterych prvki outdoorové reklamy, zejména jsou to uvitaci tabule pfi
vjezdu do mésta, vylepové plochy pro plakatovani a zavésné bannery, které jsou instalova-
ny nad hlavni komunikaci k propagaci riznych folklornich slavnosti, festivali a podobnych

akci.
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Veletrhy

Casteéné do reklamy, ¢asteéné do public relations spada G¢ast mésta na veletrzich a vysta-
vach. V letosnim roce se Vala$ské Klobouky prezentovaly napiiklad na veletrhu Region-
tour v Brng, a to v rdmci spolené expozice Vychodni Moravy. Veletrhy jakozto specificka
multimédia davaji moznost Sirokého osloveni navstévnikli pomoci nejriznéjSich vjemn,
a tak pomahaji ziskat osobni zkuSenosti a vzbudit zdjem o navstévu mésta. Dilezité je vy-
hodnoceni ucasti a zajiSténych kontaktli. Pfiprava i samotnd prezentace na veletrzich je

v kompetenci Méstského informacniho centra.

4.5.3 Direct marketing
Informacni newslettery

Jedna z nejmoderngjsich forem elektronické komunikace, newsletter, je vyuzivana také na
Meéstském tradé ve Valasskych Kloboukach. Specialné piipravené zpravy o aktudlnim déni
ve mést¢ 1 0 tom, co se VnejblizSich dnech chysta, jsou zasilany na registrované
e-mailové adresy uzivatelt, ktefi o n¢ projevili zajem. Jsou tvofeny pravidelné ve ¢tvrtek,
avsak v pfipad¢ potieby jsou pruznym nastrojem k okamzitému informovani. Ve své gra-
fické podob¢ obsahuji hlavicku s logem mésta a jejich privodni text ma za cil budovani
pozitivnich vztaht se ¢tenafi. Jak bylo zminéno vySe, jejich pfipravu ma na starosti tiskova

mluvci a zaslanim e-mailu na jeji adresu je také mozné provést registraci k odebirani zprav.

Korespondence a e-mailova komunikace

DalS8im direct marketingovym néstrojem je pisemna korespondence pracovnikii méstského
ufadu obcantim, fyzickym podnikajicim osobam, pravnickym osobam ¢i institucim statni
spravy a dal§im organizacim. Ackoli vétSinou nesou oficialni ozndmeni, usneseni nebo jiny
ufedni text, mély by odpovidat grafickému stylu mésta, coz spliuji diky hlavickovym papi-
ram s logem. Pomoci autorizované konverze dokumentii jsou oficidlni tiskoviny mésta
1 ufadu pfevadény také pro vyuziti vinformacnim systému datovych schranek.
U e-mailovych zprav neni grafickd podoba feSena. Zvlastni formou korespondence jsou

také rozesilana blahoptani k jubileim, ktera pro obCany pfipravuje odbor matriky a eviden-

ce obyvatel.
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4.5.4 QOsobni prodej
Zaméstnanci v prvni linii

Prvni dojem velmi ¢asto rozhoduje o postoji, jaky k méstskému ttfadu i méstu ¢lovek zvoli.
Z tohoto diivodu je nesmirn¢ dulezité, a také je to tak na Méstském uradé ve Valasskych
Kloboukach vnimano, aby zaméstnanci Uradu, ktefi pracuji pfimo na piepazkach, nebo
ktefi ptichdzeji pti vykonu své profese do denniho kontaktu s klientem, byli proskoleni
Vv komunikac¢nich dovednostech a byli si védomi své velké ulohy. Prave jejich prostifednic-
tvim obcan nebo ndvstévnik nahlizi na Cinnost celé organizace a pfetvari své dojmy
vV osobni minéni. Béhem vykonu své funkce se do kontaktu s obCanem vice nebo méné
Casto dostane prakticky kazdy ze zaméstnanct, ovsem k odbortim, které¢ jsou v prvni linii,
patii zejména odbory socidlni, dopravy a silni¢niho hospodéfstvi, matriky a evidence oby-

vatel a zivotniho prostiedi.

Meéstsky urad ve Valasskych Kloboukach je si vyznamu osobnich kontakti védom a prove-
dl v lofiském roce prvni dotaznikové Seteni spokojenosti obCant s praci radnice, kde se
ptal také na to, jak jsou pracovnici na odborech komunikativni, profesionalni, otevieni
a vstiicni. Ze ziskanych vysledkd byly u€inény zavéry o tom, ktery odbor je pii styku
s klientem na vyborné urovni a u kterych problémovych oddéleni je potieba piidat. Vedou-

ci odbort byli s vysledky seznameni a byli pouceni o vhodnosti privétivého a pratelského

pfistupu k vefejnosti.

Setkani s vedenim mésta

Osobni kontakty jsou zastoupeny také setkanimi a besedami s predstaviteli mésta, kdy jsou
bud’ iniciovéana pfimo ze strany managementu, nebo je vedeni osloveno nékym z vetejnosti.
Takto se naptiklad konaji setkani s ocenénymi valasskoklobouckymi sportovei, darci krve,
umélci, studenty nebo tfidami. Samoziejmosti jsou také vzacné navstévy mésta z fad dule-
zitych osobnosti regionalniho, krajského, celorepublikového i mezinarodniho vyznamu pfi
nejriznéjsich ptilezitostech. Zde je velky prostor pro dobrou reprezentaci mésta a budovani
jeho image. V oblasti vnitinich public relations patii k osobni form¢ budovani vztahu také

setkani ¢i konzultace se zaméstnanci a vedoucimi odboru.
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455 Podpora prodeje

Soutéze

Cilem vedeni mésta je podporovat obCany v aktivitich spojenych s ekologii, tfidénim
recyklovatelnych odpadt, uklidem okolni pfirody, vyzdobou a vysadbou na zahradkach
a balkonech a podobn¢. V tomto sméru vyhlasuje napiiklad soutéz Mésto v kvétech, kde
ocenuje zahradni architekturu a kvétinou vysadbu u domti, nebo soutéze ke Dni Zemé pro
déti ze zakladni Skoly. Dal§imi podobnymi motivacnimi udalostmi jsou akce Uklid'me svét
nebo sportovné zabavné dopoledne ke Dni Zemé na Masarykové namésti. Z velké Casti se
na zajisténi a programu téchto akci podileji pomocnici z fad zaméstnanct, a tak buduji

Svou tymovou sounalezitost a posiluji interni kulturu utradu.

4.6 Vysledky osobnich hloubkovych rozhovori

Dalsi z metod analytického Setfeni, které¢ jsem pro ziskani dilezitych informaci vyuzila,
byly individuéalni hloubkové rozhovory. Jejich prostiednictvim jsem ziskala dilezita data o
postojich a nazorech dvaceti respondenti, ktefi svym zastoupenim reprezentovali nasledu-

jici obraz populace Valasskych Klobouk:
e 1 respondent senior nad 70 let
e 2 respondenti seniofi ve véku od 60 do 70 let, toho 1 za neziskovy sektor
e 2 respondenti od 50 do 60 let, z toho 1 podnikatel a 1 nezaméstnany

e 5 respondentil ve véku od 40 do 50 let, z toho 1 nezaméstnany, 3 podnikatelé, 1

zéastupce osadniho vyboru mistni ¢4sti
e 4 respondenti od 30 do 40 let, z toho 1 matka na MD, 2 za neziskovy sektor
e 3 respondenti od 20 do 30 let, z toho 2 studenti VS, 1 za neziskovy sektor
e 3 respondenti ve véku od 10 do 20 let, viichni studujici SS

Pted zapocetim vyzkumu jsem si stanovila, co bude jeho pfedmétem. Zajimal mé prede-
v§im nazor respondentli na image, povest a komunikaci mésta s naslednym zhodnocenim
vybranych komunikacnich prosttedkii. Z ¢asovych divodii nebyla v rozhovorech probirana

vvvvvv

stranky, tiskové zpravy, Valasskokloboucky zpravodaj, informac¢ni e-maily a Méstské in-
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formac¢ni centrum. O ostatnich prostfedcich se mohli respondenti vyjadfit sami, pokud
knim méli n&aké ptipominky. Pribéh rozhovoru byl polostrukturovany, skladal se
Z otevienych 1 uzavienych otazek a nékolika hodnoticich skal. Jeho pribéh byl zaznamena-

van do pfipraveného archu, jak uvadi ptiloha (viz P I1).

4.6.1 Obecné otazky o Valasskych Kloboukach

Na uvodni otazku, jak se dotazanym zije ve Valasskych Kloboukach, odpovédelo 6 z nich
vyborng¢, 13 dobie a 1 Spatn€. V navazujicim hovoru o pozitivech a negativech meésta byla
nejcastéji v dobrém smyslu vzpomenuta krajina a pfiroda v okoli mésta, udrzovani tradic,
ptatelskd atmosféra ve mésté a fada kulturnich akci, které se tu konaji. Ke slabiné jedno-
znaén¢ patfi nezaméstnanost, slaba tvorba novych pracovnich mist, odliv mladych lidi

i maloméstsky charakter.

S tvrzenim, Ze Valasské Klobouky jsou dobrym mistem k Zivotu, rozhodné souhlasila po-
lovina dotazanych, 9 spise souhlasilo a 1 nesouhlasil. Mezi témi, ktefi se vyslovili jedno-
znaén¢ pro tvrzeni, byli rovnomérné zastoupeni lidé z podnikatelské 1 neziskové sféry, ne-
zaméstnani 1 seniofi. VétSina z nich je také hrda na to, Ze jsou Klobucané, a tuto hrdost
u nich vzbuzuje predev§im mésto, kde maji kofeny, narodili se tu nebo tu maji bohaty
spolkovy zivot. K dalS§im divodim patfi zndmost mésta prostiednictvim zachovavani tra-
dic a citlivého postoje k bélokarpatské ptirode€, environmentalni aktivity riiznych organiza-
ci 1 patriotstvi k Vala§sku. Nejmladsi respondentka, studentka gymnazia, neni ve mésté

spokojena, protoze ji nedava moznost traveni volného ¢asu jako velka mésta.

4.6.2 Otazky na image mésta ValaS§ské Klobouky

Pokud mohli respondenti sami vyjadfit své vniméani image Valasskych Klobouk, 35%
z nich ho oznacili za dobry, ostatni méli jiné definice. Vzpomenuto bylo malebné mésto na
jiznim Valassku, mésto, které dba na environmentalni chovani a zodpovédnost ke krajing,
mésto, které¢ zachovava lidové tradice a podporuje je pii riznych folklornich akeich, i més-
to, které je znamé daleko za svymi hranicemi. Na opacnych polech pohledu byly ve 20%
odpovédi jmenovany slabé stranky v podobé zaostavani za stejné velkymi mésty v regionu
¢1 mala péce o rozvoj mésta. N&kteti z podnikatelli poukazali na to, ze podnikatelska sféra

neni tak rozvinuta a neexistuje jeji podpora ze strany mésta. Seniofi staveji image na obra-

vvvvvv
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dotazanych mésto vidi spiSe jako neutralni, které se po strance rozvoje stara jen o to, CO
musi a co uklada zdkon, nedé€la nic vyrazného navic. Ostatnich 35% dotazanych oznacilo
mésto za moderni a dynamické, které na svém rozvoji pracuje. V lepsim svétle ho vétSinou
vidéli zaméstnani od 30 do 50 let. 60% respondentt dale feklo, Ze mésto zlepSuje podmin-

ky pro zivot obyvatel.

Pfi n€kolika moznostech vybéru vlastnosti, které vykazuje image Valasskych Klobouk,
respondenti 19x vybrali, Ze mésto je pratelské, 16x komunikujici a 15x zavislé na image
vedeni mésta. Nejvice rozpakl budil rozvoj a atraktivita mésta, kde radéji volili moznost
»ani jedno z toho*. Podle dotdzanych se mésto o ndzory ob¢ant ptili§ nezajimd. Podnikate-
1¢ uvedli, Ze bud’ sami nevi, nebo se taktéZ nezajima. Zastupci neziskovych subjektt jsou
vsak a aktivitou mésta v komunikaci s nimi spokojeni, bud’ uvedli neutralni moznost nebo

rozhodny zajem mésta o jejich ndzory a ¢innost.

4.6.3 Otazky na povést mésta ValaSské Klobouky

Povést mésta byla 85% vétsinou shledana jako spiSe dobra a z jejich pohledu ji tvoii jak
dobré informovanost vefejnosti a kvalita prace ufadu, tak i zachovavani tradic a potfadani
folklornich akci. Zastupci neziskovych organizaci doloZili také bohaty spolkovy Zivot.
ZlepSeni povésti by mohlo napomoci jesté vetsi oziveni kulturniho Zivota, vétsi aktivita
vedeni smérem ven, hledani partneri pro rozvojové projekty, zlepSeni pracovnich piilezi-
tosti nebo naslouchdni obaniim. Seniofi jmenovali také vEtsi upravenost prostfedi mésta.
Co ovSem povésti rozhodné Skodi, je nejCastéji mala ptizptisobivost ke zménam, strach
z prosazovani né¢eho nového, aféry zndmych osobnosti, politikafeni i malomé&stsky duch

mezi lidmi.

KdyZ byli respondenti poZadani o definovani toho, co se jim pod Valasskymi Klobouky
ihned vybavi, vzpomenuli nejcastéji Valassky mikulassky jarmek, domov, tradice a valas-
skou pfirodu. Jako charakteristicky prvek Valasskych Klobouk uvedli 11x krajinu, 13x
folklor a 3x dominantni stavbu. Ve znalosti prvka corporate identity mésta dopadli respon-
denti vyborng, vSichni znali znak mésta a tfi ¢tvrtiny znaly i logo, které je uzivano teprve
kratkou dobu. VétSinou ho znaji z tiskovin, hlavic¢kovych papir mésta, internetu a propa-

ga¢nich material.
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4.6.4 Otazky na komunikaci mésta Valasské Klobouky

Komunikace mésta byla v 70% odpovédi hodnocena jako zlepSujici se, ve 25% jako stag-
nujici a 1 respondent, ktery predstavuje 5% vzorku, svou odpoveéd’ neuvedl. V 18 piipadech
byla komunikace hodnocena jako dobrd a dulezita, v 17 piipadech jako pratelska
a Vv 16 jako pozitivni. Ve 14 odpovédich figurovala jako oteviena a v 5 jako uzaviena. Jako
negativni ji vidéli 2 respondenti a 2 jako nekvalitni. Na komunikaci mésta jako celku nej-
Castéji hodnoti kladné jeji dostupnost, rychlost a zpiisob predavani zprav obantim, podpo-
ru akci ve mésté i zpravodaj distribuovany zdarma. K zapornym vlastnostem casto patfilo
malé zapojeni obant do rozhodovani o velkych vécech ve mésté, ignorace nazoru obyva-
tel, malo sdéleni pfedstaviteli mésta ve zpravodaji i neexistence vefejnych shromazdéni.
Ke zlepSeni podnikatelé navrhovali vice informovat o postupech a jednanich rady, poradat
kulaté stoly a vefejna setkani, ale také propagovat mistni podnikatelskou sféru navenek.
Nezaméstnani by uvitali vic informaci, které jim uleh¢i orientaci naptiklad v narocich na
socialni davky. Lidé zastupujici neziskovy sektor by se zase radi schazeli na pravidelnych
setkanich jak s kolegy z dalsich organizaci, tak i s vedenim mésta. Od mladych casto za-
znival napad, ze by mohla byt jejich generace piizvana k rozhodovani o déni ve méste,
pfipadné aktivizovana nabidkou staZi nebo projekti vyhldSenych méstem pro studentské

tymy. Obyvatel¢ mistnich ¢asti by radi slySeli hlaSeni mésta také ve svych osadach.

K nejfrekventovanéj§im informac¢nim zdrojim patii ValaSskokloboucky zpravodaj, ktery
zminilo 85% dotazanych, webové stranky mésta a regiondlni informacéni portaly, které
vzpomenulo shodné 80% z nich a dale je pro 60% oslovenych relevantni také zpravodajstvi
v tisténych denicich a radiich. Nej¢astéji by jako dal$i komunika¢ni prostiedek ptivitali

odbér novinek z webu mésta.

4.6.5 Otazky na jednotlivé komunikacni prostiedky

Webové stranky zné a navstévuje 80% dotazanych. Nejcastéji hledaji informace o déni ve
mésté, fotogalerie a spolecenskou kroniku. Spokojenost se strdnkami se pohybuje na roz-
mezi ,,spiSe se 1ibi* a ,,spiSe se nelibi®, pfiCemZ v bodovéani zvolenych aspektli si dobie
stala aktualnost informaci (primérna znamka 1,7), jejich kvalita (1,7) i celkovy informacni
ptinos (1,9) a zaporn€ byla hodnocena prehlednost stranek (2,8) a jejich graficka podoba
(2,8).
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Tiskové zpravy ¢te 85% dotazanych, vétSinou nékolikrat tydné. Nejcastéji je vyhledavaji na
webu mésta a zpravodajskych portalech. Nejlépe na nich hodnoti jejich zajimavost (pri-
mérna znamka 1,3), aktudlnost (1,3), piehlednost (1,4), kvalitu (1,5) 1 informac¢ni piinos
(1,5). Celkove byla jako kladna vlastnost vyzdvizena jejich dostupnost a schopnost poskyt-

nou rychly ptehled o déni ve méste.

95% dotazanych ¢te Valasskokloboucky zpravodaj, pficemz nejveétsi oblibé se tési rubriky
zpravy z radnice, kultura, rozhovory a spolec¢enska kronika. Zpravodaj se spiSe libi 60%
oslovenych. Lidé nejlépe vidi jeho informacni ptinos (1,7), kvalitu uvedenych informaci
(1,7) a zajimavost (2,1). Naopak slabsi byla aktualnost, a to z pochopitelnych divodi mé-
si¢ni periodicity. Zpravidla byl zpravodaj 1épe hodnocen seniory a respondenty nad 50 let,

ktefi vice tihnou k papirové podobé¢ sdélovani informaci.

Informacni e-maily odebira 20% respondentt, predevsim mladsich 40ti let, a ze 75% se jim
tento komunikaéni prostiedek rozhodné libi. Vysoce byl ocenén jejich informacni pfinos
a aktualita (shodné 1,0) a dale ptehlednost a kvalita informaci (shodné 1,5). Kladné byla
hodnocena dostupnost informacnich e-maild a objektivnost a ke slabym strankam pattila

chybéjici rubrika o sportu.

Méstské infocentrum navstévuje 55% dotazanych, vétSinou studentt a osob do 50 let. Su-
verénné nejéastéjSim divodem ke kontaktu s nim je zajem o zakoupeni vstupenek v pied-
prodeji, ptipadné mistenek na autobus. Za informacemi o déni ve mésté do infocentra zajde
jen jediny respondent, podrobnosti o kulturnich udalostech vyhleda 5 dotazanych. Cinnost
informacniho centra se spiSe libi, ovSem samostatné znamkovani pro néj nevychazi viibec
dobfe. Jeho informacni pfinos dotdzani téméf nevnimaji (2,9), kvalita informaci je Spatna
(3), mnozstvi informaci z pohledu dostate¢nosti taktéz (2,5) a dobfe si nevede ani piehled-
nost (2,8) a zajimavost sdéleni (3). Klasifikaci vlastnosti nenarusila ani aktualnost (2,7).
Celkove kladné byl lidmi hodnocen jediné piedprodej listkti, daleko rozsahlejsi byly spise
namitky, které se tykaly malé propagace akci 1 mésta, neznalosti nabidky sluzeb, slabé ko-
munikace, Spatnych prostor pro reprezentaci, nevstficné komunikace a neexistence kom-

pletniho materialu o regionu.

4.6.6 Tvrzeni o komunikaci mésta Valasské Klobouky

30% dotazanych si mysli, ze mesto ValaSské Klobouky neustale pracuje na zlepSovani své

komunikace, 55% s timto tvrzenim spiSe souhlasi a 15% spise nesouhlasi. 25% se rozhod-
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né citi byt dobfe informovéano a 45% se tak spiSe citi. Nikdo nemé pocit, Ze je Spatné in-
formovan. Podavané informace povazuje za rozhodné kvalitni 55% dotazanych a zbylych
45% za spiSe kvalitni. Aktualnost jako vybornou vidi 45% respondentti, spiSe dobrou 30%
a 10% jako spise Spatnou. Kdyby neexistovaly tiskové zpravy, pak by tento informacni
zdroj rozhodné€ chybél 70% z nich a spisSe chybél 15%. Zpravodaj jako informacni zdroj by
rozhodné chybél 55% respondentd a spiSe chybél ve 40% piipadd. Informacni e-mail by
chybél 100% dotazanych, ktefi ho v dnesni dob¢ odebiraji. Méstské informaéni centrum by

rozhodné nechybélo 40% dotazanych, spise nechybélo 25% a spise chybélo 20% lidi.

Pii kontrolni otazce na jedno z velice dilezitych témat, ktera sdélovaly vSechny komuni-
kacni kanaly meésta, uspéla vyrazna vétSina dotazanych. Dotaz mél provérit, jak vnimaji
vyznamné zpravy o chodu radnice a jeji ¢innosti, a proto se ptal na nedavné udéleni Ceny
ministerstva vnitra za kvalitu. V této kontrolni otazce uspélo 90% z dotazanych, ktefi po-
tvrdili, Ze o ocenéni Cetli nebo slySeli a védi, za co bylo udéleno. To je pro Méstsky utad
Valasské Klobouky velice pozitivni, protoze je zfejmé, ze se nejen v povédomi verfejnosti
drzi jeho dosazené a komunikované uspéchy, ale také Ze je vetejnost k jeho sdéleni vnima-

va.

4.7 SWOT analyza

SWOT analyza se zaméfi na piehledné roztfidéni analytickych dat podle jejich vyznamu
a dopadu na komunikaci mésta ValaSské Klobouky, a to do silnych stranek S, slabych stra-
nek W, piilezitosti O a ohrozeni T. S ohledem na nésledné vyuziti bude kladen nejvétsi

diiraz na komunikac¢ni prostfedky a okolnosti na né plsobici.

4.7.1 S -silné stranky

e Me¢sto Valasské Klobouky je znamé jako centrum jizniho ValaSska, které

ma vyborné zdzemi regionalniho folkloru a tradic.

e Povést mésta je obyvateli vnimana dobfe ¢i spiSe dobie, a proto se mize stat

pevnym pilifem pro systematické budovani corporate identity.

e Image mésta je obyvateli nejcastéji definovana jako pozitivni a vystavéna na
silné tradici kulturniho a folklorniho zivota, okolni pfirodé a vztahu k ni, dobré

informovanosti a praci radnice.
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e Me¢sto Valasské Klobouky mé vybudovany systém sdélovani informaci.

e Mg¢sto usiluje o pozitivni a ptatelskou komunikaci, sdélovani dulezitych a uzi-

teCnych témat.
e Me¢sto ma své logo a v komunikaci ho vyuziva.

e Mg¢sto pracuje s informaéné pfinosnymi a dulezitymi komunika¢nimi prostied-

ky, kterymi umoziuje obantim ziskat prehled o aktudlnim déni ve méste.

e Zpravodajstvi mésta Valasské Klobouky — jeho tiSténa forma — byla rozsifena

také o elektronickou podobu, ktera zajist'uje aktualni a rychlou informovanost.

e Prostfednictvim elektronickych komunikaénich prostfedki je budovéana spolu-
prace mésta s mistnimi organizacemi, protoze je jim oteviena moznost prezen-

tovat se skrze tyto komunika¢ni prostiedky, informovat o svych aktivitach.
e Diky ucinnému press relations byla navazana spoluprace mésta s fadou médii.

e Me¢ésto podporuje neziskovy sektor formou granti z Programu Spoluprice a
V podob¢ partnerstvi ¢i spoluporadatelstvi riznych akcei, poptipadé finanéni a

technickou zastitou konani udalosti — event marketing.

e Me¢stsky ufad zpracovava své interni sebehodnoceni (dle modelu CAF 2006),

aby dokézal identifikovat své slabiny a zdokonalovat své procesy.

e Me¢stsky urad Valasské Klobouky pracuje na zvySovani kvality svych sluzeb a
prokazatelné v tomto usili dosahuje uspéchi (ocenéni Cenou ministerstva vnitra
za kvalitu a oznaceni jako Organizace dobré vetejné sluzby; v celonarodnim
srovnavacim prizkumu Mésto pro byznys ocenén mistnimi podnikateli jako

jedna znejlepSich vefejnych sprav mezi obcemi s rozSifenou pusobnosti

v Ceské republice).

e Me¢stsky ufad ma zdjem na zjiStovani spokojenosti klientti, coz dokazuje napfi-
klad loni realizovanym prvnim dotaznikovym Setfenim spokojenosti obyvatel

s praci radnice a snahou v tomto Gsili pokracovat i v dalSich letech.

e Méstsky urad dba budovani pozitivni corporate culture, coz dokazuje naptiklad
Skolenim a motivaci zaméstnanct ,,v prvni linii* ke komunikativnosti a vstfic-

nosti.
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4.7.2

4.7.3

e Mg¢sto aktivizuje obCany fadou soutézi a dobro¢innych ¢i environmentalnich ak-

ci.

W - slabé stranky

e Mésto nemd vybudovany prostiedky ani nastroje pro uzsi debatu s ob¢any, pro
vefejna setkavani, diskuse mladych obc¢anti, rozhovory s vybranymi zastupci or-

ganizaci a podobné.

e M¢sto nema vyjasnény komunikaéni mechanismy ve vztahu K podnikatelim,
podnikatelské sféfe a investoram. Neexistence stimulac¢nich podnétd smérem

k této cilové skupiné.

e Mésto nema vyjasnénou Strategii pro propagacni a komunikacni ¢innost Mést-

ského informacniho centra.

e Soucasna podoba webovych stranek neodpovidd pozadavkiim na optimalni

skladbu webu, a to jak z pohledu vystavby struktury, tak po strance grafické.

e Neexistuje pfedstava o systematické prezentaci ocenéni Gfadu za kvalitu, kterou

by sdélovaly komunikacni prostiedky mésta.

e Me¢sto Valasské Klobouky nemd vyteSeno pravni zakotveni podminek pro uziti

loga.

e Me¢sto nema vyjasnény obsah hladSeni méstského rozhlasu v mistnich ¢astech,

véetné okolnosti pfipadné tvorby centralnich zprav.

O — prilezitosti
e Domadci turisticky ruch v dne$ni dobé akcentuje turistiku v horskych oblastech,
Cisté a nedotCené piirodé, vylety za zazitky.

e Me¢sto lezi v CHKO Bilé Karpaty, ktera skyta velké ptirodni bohatstvi a poten-

cial pro turisticky a ekoturisticky ruch.

e Obyvatelstvo z vétsich mést zacina preferovat mensi sidla a mésta, ktera jsou si-

tuovana v blizkém sepjeti s pfirodou.
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4.7.4

e M¢édia si vice v§imaji mensich mést, protoze je v nich potencial velké tvotivosti,

¢innosti obc¢anskych sdruzeni a zajimavych projektt.

e Moznost zuzitkovat realizaci projektu rozvoje komunikace nejen ve vlastni ¢in-
nosti, ale také jako priklad dobré praxe, ktery si zaslouzi ocenéni V Sir§im od-
borném kontextu (napt. pro rok 2010 je opét vyhlasena soutéz o Cenu minister-

stva vnitra za kvalitu a inovaci).

e Moznost vyuziti riznych principti a nastroji zvySovani kvality sluzeb (napf.
Charta sluzeb obcana).

e Moznost vyuziti novych modeli pro vytvotfeni vazby s obany na bazi spolec-
ného planovani rozvoje mésta, zjistovani jejich potieb a preferenci (napt. ko-
munitni planovani podle metodiky mistni Agendy 21).

e Moznost pfechodu na novy model fizeni kvality s novymi piistupy a metrikami

sebehodnoceni (napt. novy model CAF 2009).

e Postupuje elektronizace verejné spravy — eGovernment — po zavedeni datovych

schranek by mélo dojit ke kompletnimu elektronickému vedeni spisti.

—
I

ohroZeni

e Hospodaiska krize mé vliv na pokles zajmu lidi o turistiku a rekreaci, coZ mlize

pfinést nizsi ucinnost marketingové komunikace, jez je zaméfena na turismus.
e V celé Ceské republice v souc¢asné dobé sili trend riistu nezaméstnanosti.
e Nezaméstnanost obyvatel obecné zvySuje jejich nespokojenost.

e Rok 2010 je volebnim rokem do Poslanecké snémovny Parlamentu Ceské re-
publiky i rokem komundlnich voleb do zastupitelstev mést a obci. Obfané mo-
hou byt pii rozhodovani o své volbé do komunélnich orgédnt ovlivnéni vysledky

parlamentnich voleb, zejména pak ve vétSich méstech.
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4.8 Zavérem analytické Casti

Megsto Valasské Klobouky ma dobry potencial pro dalsi zlepSovani komunikace a komuni-
kacnich prostfedkl. Prostfednictvim provedenych analytickych krokt jsem zjistila, které
oblasti komunikace vykazuji nedostatky a je zapotiebi je zlepsit, zdokonalit a rozvinout.
Celkovy pohled na vysledky Setfeni je soucasti podkapitoly 4.7 SWOT analyza, ptesto

bych chtéla obzvlasteé zdlraznit nékteré aspekty, jez se ukazuji jako velmi dilezité k feSeni.

Zejména se jednad o vybudovani uceleného a strategického systému komunikace s obcany,
a to predevSim ve zpétnovazebnim smeéru a v otdzkach planovani, jejich potieb, nazori
a postoji. Déle je nutné zlepsit stavajici komunika¢ni prostfedky, z nichz fada uz neodpo-
vida aktualnim pozadavkim na reprezentativni soucast marketingové komunikace mésta.
V tomto ohledu jde hlavné o nové pojeti webovych stranek, o oziveni Valasskokloboucké-

ho zpravodaje a zintenzivnéni propagace mésta Méstskym informacnim centrem.
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5 MARKETINGOVA STRATEGIE ROZVOJE KOMUNIKACNICH
PROSTREDKU MESTA VALASSKE KLOBOUKY

Cilem tohoto oddilu mé diplomové prace je zpracovat projekt rozvoje komunikacénich pro-
stiedkil, ktery bude zachycen ve dvou zédkladnich ¢astech, Sirsi strategii a nasledném pro-
jektu fesicim diléi problematiku jednoho strategického cilového okruhu. Nejprve tedy bude
navrzena strategie rozvoje komunika¢nich prostiedkii mésta Valasské Klobouky.
Z definovanych strategickych cili pak bude zvolen jeden, pro néjz bude vypracovan pro-
jekt zmény komunikace a budou zhodnoceny jeho predpokladané piinosy a rizika. Podkla-
dem Kk projektu zlepSeni bude analyticka ¢ast prace, v niz byly zjistény nedostatky, jenz

budou nyni pfedmétem rozvojovych navrhi.

5.1 Vychodiska pro rozvoj komunikacnich prostiedkii

K vymezeni vychodisek pro vytvofeni strategie rozvoje komunikacnich prostfedku je nej-
vhodnéjsi pouzit analytické informace roztfidéné v analyze SWOT. Ta poukazala zejména
na nasledujici slabé stranky marketingové komunikace mésta Valasské Klobouky a jejich

prostiredkii:

e Neexistence systému spoluprace s ob¢any ve vécech vefejnych a rozhodovani o

nich.

e Neexistence systematické propagace a public relations mistni podnikatelské sfé-

ry, slaba komunikace a ptiprava prostfedi pro vstup investoru.

e Neexistence komunikac¢nich néstrojti smérem k neziskovym subjektlim, zejmé-

na za ucelem zjistovani jejich potieb a moznosti rozvoje.

e Nesoulad v budovani corporate identity zapfic¢inény zejména slabym grafickym
feSenim nékterych komunikacnich prostiedkil a jejich zpracovanim, neni za-
komponovano logo mésta (zejména se jedna o nepiehledné a chaotické webové
stranky, po léta stale stejny vzhled zpravodaje a nejednotné propagacni materia-
ly a prostiedky mésta). S tim souvisejici neexistence design manualu, ktery by

grafiku i aplikaci loga sjednocoval.

Jako nejvétsi slabinu komunikace mésta povazuji malou podporu zpétné vazby od obc¢anti a

jen minimdlni snahu o dialog v dilezitych rozhodovanich o mésté. Podobné se vyjadiila



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 69

také vétSina dotazanych, kdyz témét v 75% ptipadi béhem rozhovoru v néjaké formé
vzpomenula malé zapojeni obyvatel, ignoraci jejich minéni, maly zajem o vyjadieni jejich
potieb ¢i prani.

S tim souvisi také navrh nékterych zastupcl neziskovych organizaci ve mésté, ze by uvitali
pravidelna setkavani vedoucich nebo ¢lenti neziskovych subjektli s vedenim radnice. Také
Vv této oblasti je mozné sledovat potieby organizaci a jejich problémy. Prestoze mésto Va-
lasské Klobouky piipravuje kazdoro¢né grantovy program na podporu ¢innosti téchto sub-
jektl, z realizovanych hloubkovych rozhovorl je ziejmé, ze jen financni pomoc nestaci.
Organizace by se rady projevily a mozna i vice zapojily do vetejného zivota, ale to nejde
bez deklarované podpory mésta jako takového, bez feSeni problémt a hledani cest, jak na-

vzajem efektivné spolupracovat.

Podnikatel¢, piestoze v celonarodnim srovnavani Mésto pro byznys hodnotili méstsky urad
velice kladnég, nenahliZeji na podporu podnikéani ze strany mésta ani vyloZen¢ pozitivné, ani
vyrazné negativng. Prakticky nikdo ze zastupct této oblasti neptednesl pti rozhovoru zadny
vyrazny ndmét na zlepSeni, vyjma pozadavku na vytvoteni bezplatného registru podnikate-
18 na webu mésta. Castéji to vSak posuzovali ze stranky sebe jako ob&ana a v namétech na
zlepSeni se doZadovali kulatych stolli a vefejnych setkani. Je znatelné, Ze 1 v této podnika-

telské oblasti by dialog a zpétna vazba mohla v mnohém napomoci.

Samotna integrace vSech komunikaénich prostiedku, sladéni a sjednoceni podle corporate
identity a oziveni komunika¢nich kanalti novym nabojem, je problémem ¢islo dva. Mésto
by mélo vyvinout silnou snahu o podporu ¢innosti Méstského informacéniho centra, o posi-
leni komunikace smérem k turistické vefejnosti a o propagaci mésta jako takovou. K tomu
patii vytvoreni nové webové prezentace, ktera upoutd a bude piehlednd a zajimava, nova
podoba vydani Valasskoklobouckého zpravodaje, ktera pfitdhne k tomuto vyznamnému
komunikaé¢nimu prostiedku mladsi generace, a predevsim sjednoceni veskeré komunikace
jednotnym vizudlnim stylem, ktery sice nyni existuje, ale rozhodné neni jednotny a apliko-

vany na vSechny materialy spravnym zplsobem.
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5.2 Vize

S ohledem na potieby rozvoje komunikacni ¢innosti mésta Valasské Klobouky je vhodné
pred zacatkem piipravy strategie vymezit vizi, ktera bude prolinat veskerou snahu o rozvoj

komunikace a systematické zlepSovani této oblasti. Podobu vize navrhuji v tomto znéni:

Mesto Valasské Klobouky je komunikujicim, otevienym a pratelskym méstem, které naslou-
cha verejnosti a spolupracuje s ni i dalsimi partnery na dlouhodobé udrzitelném rozvoji a

zlepsovdani Zivota ve méste.

Vizi by m¢li mit na mysli pfi vSech rozhodovénich jak vrcholni ptedstavitelé vedeni mésta,
tak i vSichni poslanci zvoleni do zastupitelstva a rady. Pravé jejich usneseni mohou vyraz-
né napomoci rozvoji mesta a prave jich by se proto méla v prvni fadé tykat potieba spolu-

prace s vefejnosti na rozhodovani o vécech vetejnych.

Ve druhém planu je nutné, aby o této vizi védeli také zaméstnanci méstského uradu, takze
zde bude na misté interni public relations, které se zaméfi jak na sdéleni této vize, tak na
vysvétleni vhodnych stanovisek a postupti. Vize musi zaroven souznit s vizi radnice, ktera

je formulovana takto:
Smyslem veskeré nasi prdace je spokojenost obcanii.

Za idedlni situace, kdy se s vizi ztotozni jak vrcholni pfedstavitelé managementu mésta
a Clenové volenych organd, tak i zaméstnanci méstského tradu, je realné implementovat
strategii rozvoje komunikacnich prostfedkii s nadSenim, energii a zapojenim vSech, ktefi
jsou pro uskute¢néni zmén duileziti. Napli vize se dé€li na cile, které budou nyni definova-

ny.

5.3 Marketingové strategické cile rozvoje komunikacnich prostiedki

Cile, které¢ v navrhu strategie vyty¢im, se budou dotykat nejvyrazngjSich problému v ko-
munikaci mésta Valasské Klobouky. Jejich jednozna¢né ureni je nezbytné k tomu, aby

mohly byt nasledné vymezeny kroky, jenz budou K naplnéni pozadovanych cili sméfovat.

1. Vytvoreni novych komunikaénich prostiedkt k vybranym cilovym skupinam vefej-
nosti, které povedou k zajisténi zpétné vazby, vybudovani spoluprace mezi radnici a
cilovymi skupinami a jejich zapojeni do procest spolurozhodovani o dilezitych veé-

cech ve mésté i v oblasti, kterou zastupuji.
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2. Sjednoceni komunikacnich prostiedki mésta jednotnym vizudlnim stylem i a vy-

tvofeni jejich nové podoby, kterd bude spliiovat nejnovéjsi naroky na funkcénost

1 informacni piinos jednotlivych prostfedkii komunikace.

3. Zlepseni propagace mésta Valasské Klobouky prostfednictvim vytvofeni planu pro-
pagace a jeho realizace. S tim souvisejici pfiprava novych propagac¢nich materialt

v souladu s jednotnou identitou a vizualnim stylem.

5.4 Stanoveni strategickych kroki k dosazeni cili

V zavislosti na zaméfeni diplomové prace bude navrzena strategie, ktera se zabyva zm¢e-
nami komunikacni politiky mésta Valasské Klobouky, strategie pro ostatni soucasti marke-
tingového mixu nejsou nadplni tématu této prace. V navaznosti na tuto specializaci byly jiz
vyse stanoveny cile v oblasti komunikace a nyni budou rozpracovany navrhy postupd, jenz

povedou K jejich dosazeni.

5.4.1 Komunikaéni prostiedky pro zajisténi zpétné vazby a spoluprace s verejnosti

Jako idedlni prostfedek, ktery vytesi prakticky vSechny pozadavky na vytvoreni platformy
pro otevienou, pfinosnou a obousmérnou komunikaci mésta s vetejnosti, v€etné specific-
kych cilovych skupin, je navrzeno zavedeni mistni Agendy 21. Jedna se o proces, v némz
jsou uplatnény jak principy dlouhodobé udrzitelného rozvoje, tak aktivizace vetejnosti
a jeji pfizvani ke spolurozhodovani. Vysledkem je pak nejen ¢astecné pieneseni zodpovéd-
nosti za rozvoj mésta na obcany, ale také celkové zkvalitnéni prostiedi ve mésté. [34] Tim
je mySleno jak skute¢né fyzické prostiedi, o které je peCovano podle pozadavki
a navrhi vetejnosti, tak také atmosféra mezi lidmi, ktefi se citi byt spokojeni, protoZze més-

to jejich nazory povazuje za dulezité, respektuje je a ridi se jimi.

Mistni Agenda 21 dava Siroky prostor pravé pro vybudovani komunikacnich prostredkli
smérem k vybranym cilovym skupindm vefejnosti od obyvatel uritych ¢asti mésta, déti
a mladych studentli, zastupcti neziskového sektoru a podnikatelli az po seniory. Praveé zde
se promita moznost zavedeni vefejnych setkani, kulatych stoli, diskusnich skupin komu-

nitniho planovani a podobné. Pomoci téchto nastroji by mésto vyiesilo pravdépodobné

vvvvv
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Zminény nastroj navazuje na stavajici systém fizeni kvality na Méstském uiad¢ ValaSské
Klobouky a je idealnim doplnénim interniho sebehodnoceni CAF. Jako metoda ke zvyso-
vani kvality je také pfedmétem nominace na stiibrny stupeii Ceny ministerstva vnitra za
kvalitu a inovaci, tedy ceny o Groven vyss$i, nez dosahl méstsky ufad v roce 2009. Za pied-
pokladu uspésné implementace tohoto dil¢iho projektu strategie rozvoje komunikacnich

prostiedki by tedy bylo také mozné uchazet se o stiibrny stupen ceny za kvalitu.

5.4.2 Sjednoceni a zdokonaleni komunikac¢nich prostiredku

K dosazeni tohoto cile je nezbytné podniknout hned nékolik dil¢ich kroku. Jedna se o zlep-
Seni, zdokonaleni a inovaci stavajicich komunikaénich kanald, o zavedeni jednotné vizual-
ni podoby komunika¢nich néstroji a zajisténi jejich synergického ptisobeni na budovani

corporate identity.

V oblasti zlepSovani soucasnych komunikacnich prostiedkli ukazalo slaba mista primarni
Setfeni pomoci individudlnich hloubkovych rozhovort. Podle vyjadieni respondentil je
nejslabsim ¢lankem Méstské informacni centrum (jehoz Cinnost bude feSena opatfenim
vztahujicim se k nasledujicimu cili), dale webové stranky z pohledu jejich komplikovanos-
ti, nepfehlednosti, graficky slabého feSeni a sloZitosti a ValaSskokloboucky zpravodaj
Z hlediska jeho zastaralého pojeti. Ostatni komunikac¢ni prostfedky byly hodnoceny kladné

a neni zapotfebi ménit jejich strukturu ani funkcnost.

V této oblasti by bylo zapotiebi pfijmout pomérné radikéalni feSeni ohledn¢ webovych stra-
nek mésta. Vhodna by byla kompletni specifikace stranek a jejich pifevedeni do nové podo-
by, pfechod na online redakéni systém a nové pojeti jejich vystavby a systému zvetejiiovani
informaci. Zménit by se méla predevsim jejich té¢Zkopadna struktura a schéma mapy stra-
nek, kategorizace by se méla zpiehlednit a graficky odlisit tak, aby byla orientace na webu
jednodussi a rychlejsi. K tomu je nutné pridat novou grafiku stranek tak, aby odpovidala
jednotnému grafickému stylu, souhlasila s design manuédlem a zachycovala zejména logo
mésta. Webové stranky by se tak staly reprezentativni a vyznamnou soucasti marketingové

komunikace mésta Valasské Klobouky.

Reseni inovaci Vala$skoklobouckého zpravodaje by se mélo tykat predevsim jeho slabé
grafické stranky, prakticky zadného vizuélniho stylu véetné absence loga mésta, malo kva-
litniho forméatu vytisku a vazby 1 neatraktivniho zpracovani v ¢ernobilém provedeni (s vy-

jimkou obalky). Piestoze byl pfi individualnich rozhovorech vysoce cenén jeho informaéni
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pfinos a kvalita informaci, grafika a prehlednost tohoto velmi dalezit¢ého komunika¢niho
prostiedku se stdvala Castym teréem kritiky. Po ozivéni volali zejména mladsi ctenafi, se-
niofi byli se zazitou podobou spokojeni. Pokud si ale chce mésto udrzet image otevieného
a komunikativniho, musi k tomu nutné nalezet také zpracovani komunikaénich prostredki,
nejen jejich obsah. Jinak by nebylo realné vytvoftit jednotnou identitu mésta, ktera bude za
vSech okolnosti rozeznatelnd, jasnd a zietelna. Pozornost by se méla pojeti Valasskoklo-
bouckého zpravodaje vénovat uz prave z toho titulu, Ze je tak silnym prostfedkem piedava-
ni informaci.Vhodné by proto bylo zpracovat jeho kompletné ozivenou podobu od grafiky,
nového zahlavi, logotypu, barevného vydani az po format — mozno zvazit A5 — a sesitovou

vazbhu.

Dalsim krokem ke sjednoceni piisobeni komunikac¢nich prostfedkil je bezpodminecné zpra-
covani grafického manualu, ktery ur¢i a vymezi spravné pouzivani loga a ustanovi povin-
nost pro jeho pouzivani ve vSech podobach komunikacnich kanali. Dnes$ni absence na pro-
pagacnich materialech je zapfi¢inéna hlavné odmitanim M¢éstského informacniho centra
uznat logo jako graficky prvek nesouci komunika¢ni, identifika¢ni a imageovy naboj. Logo
je dnes uzivano na témét vSech prostedcich, které sméiuji piimo z méstského utradu (tis-
kové zpravy, informacni e-maily, hlavickové papiry tiskovin, darkové pfedméty). Absenci

na webu a mésicniku vytesi predchozi opatieni.

Za vyuziti uvedenych dil¢ich postupii je mozné jesté vice posilit image mésta, zlepsit jeho
povést a vytvoftit hluboce provazanou jednotu komunikacnich prostredkti. Mésto Valasské
Klobouky tak zisk4 nejen kvalitnéj$i komunikaci, ale také zlepsi sviij vlastni obraz v o€ich

piijemcii sdélent.

5.4.3 ZlepSeni propagace mésta

Jak se vyjadrili respondenti pfi rozhovorech, mésto ma Spatnou propagaci navenek k po-
tencialnim turistim a navstévnikiim, tak i k ob¢aniim ve smyslu malé propagace kulturnich
akci i Cinnosti Méstského informacniho centra. Pfi¢iny nachazeli dotazani nejcastéji ve
Spatné praci infocentra samotného, které nevyuziva dostatecné potencialu a moznosti, jaké
se mu naskytaji. Pfestoze existuje spoluprace s Centralou cestovniho ruchu Vychodni Mo-
ravy, byvaji pii jakékoli spolecné propagaci mést Zlinského kraje ValaSské Klobouky spise
potlaceny. Neobjevuji se ani v nékterych krajskych propagacnich materidlech, v jinych bro-

zurach jen okrajové. Nikdy nejsou zdiraznény jako centrum folkloru jizniho ValaSska
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a sidlo mnoha ¢inorodych obc¢anskych sdruzeni, ktera usiluji o udrzeni a obnovu lidovych
tradic. Podobn¢ je tomu pii spolecné prezentaci na veletrzich, kdy jsou mésta sjednocena
do expozice Zlinského kraje. Dodnes neexistuje ani samostatny propagacni material regio-

nu, ktery by podéaval obraz Valasskokloboucka jako ptitazlivé turistické destinace.

Z tohoto diivodu je nutné vytvofit uceleny propagacni plan, na jehoz realizaci musi mésto
vyclenit urcité financni prostfedky, jejichz kvantifikace by byla mozné az s detailnim pro-
pracovanim planu. M¢lo by jit o komplexni a jednotnou reklamni kampan, ktera Valasské
Klobouky vytdhne na svétlo turistického a ekoturistického zajmu, ptedstavi je jako zajima-
vy cil z hlediska krasy bélokarpatské piirody, bohaté historie i vyjime¢ného a jedine¢ného
kulturniho Zivota tvofeného fadou mensSich i vétSich akci. K nim patfi hlavné Valassky
mikulassky jarmek, Mezinarodni hudebni a folklorni festival Setkdni muzikanti v Bilych

Karpatech, Kumstovani, Svatohubertské slavnosti, Béh nadé¢je a dalsi.

K t¢inné propagaci by mélo dojit vyuzitim spole¢ného ptisobeni inzerce v tisku, rozhlase,
katalozich, webovych strankach, billboardech a dalSich. Vyuziti jednotlivych komunikac-
nich nastroju a volbu médii by mél zachytit mediaplan. Komunika¢ni kampan nesmi zustat
bez vyhodnoceni a zjisténi uc¢inku na povédomi, rozhodnuti jednat a skute¢né jednani cilo-

vé skupiny.

Poznamka: Strategie je navrZena jako stfednédobd, v horizontu pfiblizné péti let, a tak roz-
hodné ptesdahne jedno volebni obdobi. Za pfedpokladu feSeni vSech strategickych oblasti
nastinénym zpusobem je tedy mozné dosazeni cilti v roce 2015. Nyni je ale zapotiebi ucinit

volbu jedné z oblasti, pro niz bude pfipraven projekt rozvoje.

5.4.4 Rozhodnuti o volbé konkrétniho projektu rozvoje komunikacnich prostiedku

Vzhledem k rozsahovym moznostem této diplomové prace je nutné vybrat z nastinénych
probléml pouze jeden stézejni, pro néjz bude zpracovan detailni projekt zlepSeni.
Z pohledu vyznamu jednotlivych cill strategie povazuji za nejdulezitéjsi prvni z nich, ktery
se tyka vybudovani platformy pro spolupraci a dialog s vetejnosti. Jedna se o velmi dilezi-
tou oblast, kterou mésto dosud nijak vyrazné nerozvijelo a ani necitilo potiebu absenci na-
stroji komunitniho planovani feSit. Minéni vefejnosti, jejiZ reprezentativni vzorek jsem
podrobila individudlnim hloubkovym rozhovortim, je ovSem opacné. Mésto se diive do-
mnivalo, Ze 1 kdyby se konala vefejna setkéni, nebudou mit obcané zajem o zapojeni. Re-

spondenti vSak pocitovali vyrazny nedostatek naslouchani ze strany mésta, nékdy dokonce
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ignoraci jejich ndzorii a zaddnou snahu o vytvareni pfilezitosti k demokratické debaté. Pro-
toze je ale informovany a vyslechnuty ob¢an spokojenéjsi, nez kdyz se mu informaci nedo-
stava a o jeho nazor se nikdo nezajima, domnivam se, ze mésto Valasské Klobouky by se
melo z navrzenych oblasti pro zlepSeni zabyvat pravé rozvojem spoluprace se svymi obc¢a-
ny.

Informovanost lidi byla vnimana a definovana jako velmi dobra. Informace, které mésto
obcantim sdéluje, jsou povazovany za kvalitni, objektivni a pravdivé. Z toho je jasné, Ze
Vala$ské Klobouky jiz uc€inily velky pokrok k vybudovéni fungujiciho a dobrého systému
informovani a budovani vztaht s vefejnosti, nyni je proto pfihodna doba zadit dotvaret
a posilovat také zpétnou vazbu od obcanti, vazbu podavajici informace smérem od vetej-

nosti k méstu.

Duvodem volby této cilové problematiky je také fakt, ze vytvorenim platformy pro zapoje-
ni vetejnosti vznikd velmi vyzivné prostiedi pro spolupraci s riznymi cilovymi skupinami.
Mam na mysli setkavani zastupci neziskovych organizaci, kulaté stoly s podnikateli, ve-
fejna setkani s obCany nebo kreativni projekty s détmi a studenty. Timto by byla pokryta
potieba jednotlivych slozek vetejnosti o zapojeni do vetfejného zivota a byly by vytvofeny
dnes neexistujici komunika¢ni kanaly k vybranym skupinam. V zapojeni partnerskych or-
ganizaci, sdruzeni nebo jednotlivcd vidim velky potencial pro rozvoj mésta a otevienou
a pfinosnou komunikaci. Intenzivni praci na takovém projektu by bylo mozné doplnit do
struktury komunikace mésta chybéjici ¢lanky a uspokojit potfebu zajmovych skupin o uzsi
vazby s vedenim mésta. Z tohoto diivodu tedy pro dalsi rozpracovani dil¢iho projektu vo-

lim prvni z uvedenych strategickych cilu, ktery zni:

Vytvoreni novych komunikacnich prostredkii k vybranym cilovym skupinam verejnosti, kte-
ré povedou k zajisténi zpétné vazby, vybudovani spoluprdce mezi radnici a cilovymi skupi-
nami a jejich zapojeni do procesu spolurozhodovani o duleZitych vécech ve mésté i v oblas-

ti, kterou zastupuyr.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 76

5.5 Projekt rozvoje komunikaénich prostredkii mésta Valasské Klobou-
Ky

Meésto Valasské Klobouky potiebuje zlepsit svou komunikaci s mistni vetfejnosti a zapojit
ji do procest rozhodovani v dilezitych zalezitostech. Vedeni mésta ma snahu o rozvoj ko-
munikace a o vytvofeni novych komunikac¢nich prostfedkl, které zajisti jak dobrou
a kvalitni obousmérnou komunikaci k vybranym cilovym skupinam vefejnosti, tak také
napomiize ke zlepSeni image mésta a jeho povésti. Projekt, ktery bude nyni navrzen, hodla
management mésta vyuzit jako navod k rozvoji komunikacnich prostiedkti v dané oblasti.
Smyslem projektu tedy bude piiprava takovych podkladf, které umozni realizaci zmén

a jejich tizeni v souladu se stanovenym strategickym cilem.

5.5.1 Stavajici stav komunikace s mistni verejnosti

Meésto Valasské Klobouky v soucasné dobé nemd konkrétni plan spoluprace s vetejnosti,
a proto se vytvoreni takového dokumentu jevi jako jednoznacnd nutnost. Obyvatelé ziska-
vaji informace z n€kolika méstskych informacnich zdroji, k nimz patii zejména Valassko-
kloboucky zpravodaj, tiskové zpravy, webové stranky a informacni e-maily. Maji také
mozZnost navstivit vefejné jednani Zastupitelstva mésta Valasské Klobouky nebo si sjednat
schiizku s n¢kterym z predstaviteld vedeni. Svlij ndzor mohou prakticky projevit v osobnim
kontaktu, pisemné, telefonicky nebo elektronickou cestou, ovSem pokud se pfimo nejedna
o Ucast v néjakém spravnim fizeni nebo vetejném projednavani, je impuls k vyjadieni na-
zoru viceméné na jejich strangé. Od mésta v dneSni dobé nesméfuje jednoznacna snaha
o zjiSténi a vyslechnuti nazoru ani o setkdvani s vefejnosti na schiizich nebo diskusnich

skupinach.

Konkrétni zajmové skupiny obyvatelstva, k nimZ patii neziskové organizace, podnikatelé,
nezameéstnani, seniofi, mladez, déti a dals$i, nejsou méstem k vyjadieni svych postoji
Kk ur¢itym zalezitostem nijak vyzyvani. Vyjimkou je grantové fizeni mésta, kdy na zaklade
zadosti neziskovym subjektim ptid€luje financni prosttedky, ovSem partnerstvi vétSinou
neni déle rozvijeno. Mésto je sice partnerem a spolupotadatelem Vala§ského mikulaSského
jarmeku a podobnych akei, ovSem spoluprace konci za dvefmi zasedani realizacniho tymu.
Ani podpora uskute¢néni akci riiznych subjektii neni tim pravym, co by mohlo ziskavat

a tézit cenné podnéty k trvale udrzitelnému rozvoji.
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Aktivizace obCani je také Vv urCité mife provadéna, ale netyka se pfimo spoluprace
s méstem. Jde vétSinou o vyhlaSeni soutéze jako naptiklad Mésto v kvétech, kdy je hodno-
cena uprava predzahradek a balkond rodinnych domu ¢i bytd. Pro déti jsou pfipravovany
soutéze ke Dni Zemé¢, nejcastéji vytvarné nebo literarni. Ani na této bazi, kdy uz vznika
prostiedi pro dal$i osloveni vybranych skupin vefejnosti, ale neni nic dal$iho rozvijeno.
Jedna se spiSe o prvni naznaky vstficnych krokt k obyvatelstvu, ale to v dnesni dob¢ roz-
hodné nestaci. Spokojenost obCanti a jejich ndhled na vedeni spravy véci vetejnych je gene-

rovana az vzajemnou spolupraci a pocitem ucasti na rozhodovani.

5.5.2 Navrh obsahu projektu

Jednotlivé segmenty SWOT analyzy poukazuji na slabou stranku malého zajmu mésta
0 nazory ob¢and a jednani s nimi a na druhé stran¢ na piilezitost existence metod komunit-
niho planovani a aktivizace vefejnosti v rozhodovacich procesech. Domnivam se, ze je
spojeni téchto dvou faktori idedlnim pro zachyceni naplné projektu zlepSeni. Divodem je
sirokospektralni pohled metod planovani na moznosti zapojeni ob¢anti a feSeni zalezitosti,
které jsou aktudlni a dilezité v misté jejich Zivota. Pfestoze by bylo mozné uskuteciiovat
metody spolupréace a zapojeni vetejnosti i bez zastieSeni a pro kazdou problematiku zv1ast,

vhodngjsi je sjednoceni takovychto aktivit pod jednou iniciativou. Jako metodu, jejiz apli-

kaci je mozné vyftesit tento dlouhodoby problém, doporucuji mistni Agendu 21.

Mistni Agenda 21 umoziuje:

zapojit vetejnost do déni ve mésté

e zastiesit, sjednotit a koordinovat stavajici spektrum projektl a ¢innosti ve mésteé
e ziskavat od vefejnosti dilezité podnéty, které je vhodné fesit

e zjiStovat ndzory vefejnosti a usuzovat o vefejném minéni

e procesné¢ zpracovat strategii udrZitelného rozvoje mésta

o zkvalitnit a zefektivnit praci vefejné spravy

e nabidnout vefejnosti témata k diskusi

e vytvoftit spolupraci obanskych sdruzeni

e budovat image a povést mésta
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rozvijet komunikaci, porozuméni, vstiicnost a pratelstvi

budovat nové komunikac¢ni prostfedky a moznosti

systematicky pracovat na své identité mésta jakozto ,,dobrého mista pro Zivot*
posilovat mezilidské vztahy a ucit se z dobrych ptikladt

Cerpat z napadu, které by bez jeji realizace nikdy nebyly vefejné vysloveny
budovat partnerstvi

posilovat soundlezitost oband s méstem

zvySovat jejich spokojenost, hrdost a zajem o vefejné déni

Cilové skupiny projektu

Mistni Agenda 21 je natolik otevienym participativnim procesem, zZe je mozné Vv jejim

ramci realizovat spolupréci prakticky s celym spektrem cilovych skupin. Tento projekt se

ovSem zamé&ii na vytvoieni komunikacnich prosttedkt pfedevsim s nasledujicimi z nich:

5.54

Obcané mésta Valasské Klobouky, ktefi maji zdjem o vetejné véci
Zastupci vedeni nebo ¢lenové neziskovych organizaci ve mésté
Ptedstavitelé podnikatelskych subjekti ve mésté

Studenti stfednich skol

Z4ci zékladnich kol.

Navrh novych komunikaénich prostfedku v ramci mistni Agendy 21

Mistni Agenda 21 bude rozvijet spolupraci a partnerstvi s uvedenymi cilovymi skupinami.

Pro kazdou znich bude pfipraven zvlastni program, vznikne novy komunikac¢ni kanal

s cilem zajisténi obousmérné komunikace. Diky ni bude mozné zjiStovat potieby a prani

obCanl a reagovat na né. Kazdy z novych komunika¢nich prostiedkli se také ponese ve

smyslu sloganu, ktery bude Usili zapojenych stmelovat a vyjadfovat vyznam takové spolec-

né aktivity. Heslem mistni Agendy 21 pro ValaSské Klobouky se stane:

Spolu miizeme dokazat vic.
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Komunikacni prostiedky s ob¢any mésta Valasské Klobouky, ktefi maji zajem o ve-
rejné véci
Sloganem pro tuto cilovou skupinu bude:

Spolu o0 nds.

Nazory velké skupiny obCani mésta, ktefi tvoii Sirokou vefejnost, budou zjistovany na
vetejném setkani. Zicastni se ho predstavitelé mésta a zastupci méstského tradu, aby byla
mozna diskuse o realnych a objektivnich problémech a jejich feSenich. Velmi dilezita bude
osobni ucast starosty, mistostarosty a radnich mésta, ale také tajemnika a vedoucich odborii
ufadu. Prvni setkani bude formacni, aby vetejnost zjistila, o co v této iniciativé jde. Bude
srozumitelné vysvétleno poslani mistni Agendy 21 a bude deklarovédno, Ze vedeni mésta
ma zajem o spolupraci a naslouchani potiebam obcant. Vedeni setkani bude svéieno zku-
Senému moderatorovi, neutralni a nezaujaté osobé¢, kterd dokaze zprostiedkovat jak vy-

znam sdé€leného, tak také objektivnost diskuse.

Dalsi setkdni se budou odehravat ve stejném modelu, ovSem vzdy s vyty¢enim hlavnich
témat diskuse. Napftiklad hned druhé shromazdéni se bude zabyvat definovanim nejvétsich
problémi, které obcany Valasskych Klobouk tizi. Lidé budou moci otevien¢ hovofit o tom,
jaka problematika je z jejich pohledu zavazna a zaslouzi si pozornost a feSeni. V modero-
vané diskusi se k tématu vyjadii také zastupci radnice. Po shrnuti nominovanych problému

bude zvolena desitka nejdilezitéjSich zalezitosti, které budou obcané spolecné

S piedstaviteli mésta na dalSich jednanich fesit.

Frekvence vefejnych setkdni bude nastavena jako dvoumeésicni. V piipad€, Ze by vyvoj
situace ukazoval na potfebu CastéjSich nebo naopak méné Castych schlizi, je mozné harmo-

nogram upravit.

Zakladni vyhodou vefejného setkani jako nového komunika¢niho prosttedku je ptizvani
Siroké vefejnosti k jednani. UZ to je prvni krok k vyjadfeni skute¢ného zdjmu o vetejné
minéni. Dal§im silnym momentem je vytvoteni prostoru pro setkani obcani s predstaviteli
mesta, na kterém je mozné diskuse a demokratické vysloveni nazoru. Obcantim dnes chybi
prostiedek k projeveni svych postojli méstu a maji pocit, ze se o jejich nazory nikdo neza-
jima. Jinymi nespornymi vyhodami jsou akcelerace vefejného déni — lidé budou motivova-
ni a posileni ve své obCanskosti — a také kumulace dobrych napadd, jejichz realizace

umozni redlné zlepsit zivotni podminky ve mésté a prispét k trvale udrzitelnému rozvoji.
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Moznou nevyhodou je riziko ucasti takzvaného ,,ruSivého elementu, obCana, ktery bude
povazovat setkdni za jedineCnou moznost, jak dat vedeni mésta najevo, co si 0 ném a jeho
fizeni mysli. Pak je na misté zdsah zkuSeného moderatora, ktery situaci zvladne uklidnit.
Jinym rizikem mutze byt malé Gcast lidi na setkani a redln€ nizky zajem o spolupraci, coz
povede Kk oslabeni moznosti pro planovani. Této situaci muze piedejit jiny komunika¢ni
prostiedek mésta, néstroje public relations, kdy bude srozumitelnou a piivétivou formou
ob¢antim sdéleno, o co na setkani ptijde a jak mohou byt svou ucasti prospésni. Mésto musi
vyjadrit zajem o jejich nazory a ujistit je, ze o spolecnou komunikaci o vetejnych vécech

stoji.

Komunikaéni prostredky se zastupci neziskovych organizaci ve mésté
Sloganem pro tuto cilovou skupinu se stane:
Spolu o spolkovem Zivote.

Ke sjednoceni a sblizeni neziskovych subjektii, které ve méesté plisobi, vznikne diskusni
klub. Jeho poslanim bude sdruzovat k rozhovoriim zéastupce neziskovych organizaci, pie-
devsim jejich vedouci a feditele. Setkani diskusniho klubu se budou ucastnit také zastupci
vedeni mésta a pokud si to okolnosti vyzadaji, pak také zastupci odborti méstského utadu.
Predmétem schiizek bude tesit problémy neziskovych subjekt a hledat cesty a projekty,
které mohou napomoci jak jejich vlastnimu rozvoji, tak také posileni jejich vyznamu
V mistnim, regionalnim 1 $irSim méfitku. Svym dilem bude ptispivat také povétreny zastup-
ce mésta, ktery bude neziskovym organizacim pfinaSet zpravy o novinkach a moznostech
pomoci ze strany vetejné spravy. Mezi subjekty a méstem tak bude vytvafeno cenné part-

nerstvi, které se miZe pretavit v prospéSné projekty a aktivity.

Frekvence schiizek diskusni skupiny bude nastavena jako mési¢ni, ovSem je vyrazné flexi-
bilngj$i nez setkani s obCany, a tak je mozné svoldvat jeji zaseddni operativné a podle po-

tieby naptiklad v souvislosti s pfipravovanymi projekty.

Vyhodou tohoto nového prostiedku pro komunikaci bude flexibilita a pestrost témat, kte-
rym se budou zucastnéni vénovat. MiiZze také vzniknout vyznamna platforma pro piipravu
novych spole¢nych projektl, a to jak mezi organizacemi navzjem, tak i mezi nimi a mes-
tem. Mésto pozna problémy, které spolky a sdruzeni nejvice trapi, a mtize hledat cesty, jak

Jim v ¢innosti a aktivitich pomoci. Neméné vyznamnym bonusem bude sjednoceni stavaji-
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cich aktivit neziskovych subjektt a jejich zastfeSeni jednim ,,vlastnim projektem* spadaji-
cim pod mistni Agendu 21. Mésto bude moci zharmonizovat své stavajici podptirné ¢in-

nosti a vytvofit bazi mnoha kvalitnich partnerskych pocinti.

Nevyhodou se muze paradoxné stat vyrazna §ife a bohatost spolkového zivota ve Valas-
skych Kloboukéch, kterd miize jednani diskusniho klubu zkomplikovat pro svou rtiznoro-
dost. Z tohoto divodu je dulezité, aby se za organizace zucastiovali vzdy vedouci nebo
jejich zastupci, aby bylo mozno zachovat kontinuitu jednani a objektivitu pfistupu. Zalezi

také na vedeni schiizek, kterého by se mél uyjmout nékdo povéieny celym shromazdénim.

Komunikacni prostiedky s predstaviteli podnikatelské sféry ve mésté
Sloganem pro tuto cilovou skupinu bude:
Spolu o prosperite.

Piedstavitelé podnikatelské sféry budou zvani na pravidelné mési¢ni ,kulaté stoly*. Cilem
téchto schiizek bude diskutovat o problémech, které maji podnikatelé na Valasskoklo-
boucku, o moznostech, jaké se jim v byznysu naskytuji a o moznych rozvojovych aktivi-
tach. Podnikatelé¢ by se méli navzajem inspirovat, pfeddvat si zkuSenosti a dobré praxe,
diskutovat o moZnostech feSeni nezaméstnanosti nebo o tvorbé mist pro handicapované.
Samoziejmosti ucasti na schiizkach je zachovani obchodniho tajemstvi a prava na zdrzeni
se slova. Kulaté stoly by ale mély byt vice neformalni, spiSe pojaté jako besedy nad pra-
covnimi problémy. Pro zucastnéné zastupce mésta by se mély problémy podnikatelli stat
impulzy Kk hledani feSeni, at’ uz v budovani infrastruktury nebo zajistovani lepsi dopravni
obsluznosti. Dal§imi tématy mohou byt problematiky tfidéni odpadi z podnikatelské ¢in-
nosti, pravni zaleZitosti a sponzorstvi aktivit neziskovych subjektli. Takto by bylo vytvore-

no tfistranné partnerstvi, na jehoz bazi své principy mistni Agenda 21 stavi.

Frekvence téchto podnikatelskych neformalnich kulatych stold bude ctvrtletni. Podnikatelé
budou vzdy pfed konanim pozvani e-mailem, ovSem jejich icast nebude povinna, bude
zaleZet na nich a jejich aktualnim pracovnim vytiZeni.

Vyhodou nového komunikaéniho prostiedku ve vztahu K podnikatelim je otevieni této

sféry méstu a prubézné hodnoceni stavu, jak si podnikatelé vedou. Mlze vznikat fada pod-

purnych projektt, k nimz daji podnét pravé aktivni Gcastnici. Jednim z nich mtize byt na-
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piiklad v individualnich rozhovorech zminovany registr podnikateli na webu
www.valasskeklobouky.cz, ktery by slouzil k jejich propagaci a prezentaci. Zaroven by

byla deklarovana podpora ze strany mésta.

Nevyhodou mize byt pocatecni ostych podnikatelti o prezentaci svych problémii, aby pfilis
neodhalovali své aktivity. Produktivnim jednanim mize zabranit také piipadna osobni za-

interesovanost ¢i vztahy mezi jednotlivei, které mohou narusit atmosféru diskuse.

Komunikacni prostiedky se studenty stfednich Skol
Sloganem pro tuto cilovou skupinu bude:
Spolu o budoucnosti.

Mladi lidé disponuji svézimi a kreativnimi napady, a proto bude jejich ndhled na déni ve
mésté zjistovan ve formé projektu. Bude vyhlasena soutéz pro péticlenné tymy ze stiednich
Skol na uzemi mésta, v niz budou moci studenti tvofivym zplisobem zpracovat nékteré di-
lezité problematiky aktudlniho zivota ve Valasskych Kloboukach a budoucnosti mésta.
V minulosti uz prob¢hl pilotni projekt studentli Gymnézia Vala$ské Klobouky, kteti sami
ze své iniciativy pro jednu ze Skolnich aktivit zvolili feSeni ostfe sledovanych kauz a inves-
ti€nich zamérd meésta. Piestoze byl jejich pohled na véc odleheny o majetkopravni ¢i
vlastnické ohledy, zpracovali velice pfinosny a kreativni projekt, na jehoz zavéru prezento-
vali vedeni mésta i Sir§Simu plénu svoji predstavu vyuziti urcitych lokalit. Jejich aktivita
byla velice kladn€ cenéna a stane se pro tento oddil mistni Agendy 21 vzorovou. Mésto
tedy pfipravi specifikaci témat o budoucim rozvoji mésta a sméru, kam by se podle nich
mélo ubirat, co by mélo zdokonalit a co vybudovat. Na tomto zaklad¢ bude vyhlaSena ty-
mova soutéz, na jejimz konci bude prezentace projektl zastupitelim mésta a ocenéni hod-

notnymi cenami.

Nacasovani projektu bude idealni na zacatku nového Skolniho roku, kdy budou moci stu-

denti intenzivné a zodpoveédné pracovat na svych zadanich.

Vyhodou této projektové tymové soutéze je kreativni a aktivni zplisob iniciace studentské-
ho z4jmu o véci vefejné, motivace k feSeni spolecenskych a rozvojovych témat a podpora
vyjadiovani mladych k dalezitym zdmérim mésta. Mlze tak vzniknout nejeden zajimavy

projekt nebo napad, co by bylo z pohledu mladé generace pro mésto dobré. Dalsi vyhodou
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je také zapojeni vedeni meésta, které nejen ze soutéz vyhlasi, ale bude také napomocno
Vv podobé konzultaci. O projektu budou informovani zastupitelé mésta a zavérecné tymové
projekty jim budou autory prezentovany na zvlastnim zasedani zastupitelstva, které se po-

nese v duchu sloganu: Spolu o budoucnosti.

Nevyhodou této formy aktivizace mladych muze byt jejich realné nizky zajem o véci veiej-

né a ignorace vyzev k vyjadreni svého nazoru.

Komunikacni prostiedky se Zaky zakladnich $kol
Sloganem pro aktivity této cilové skupiny bude:
Spolu o meéste pro deti.

Velmi dulezitou cilovou skupinou, kterd ma ze svého jedine¢ného pohledu mnoho naméta
a napadi, jsou déti Skolniho veéku. Mésto proto podpoii vznik Détského zastupitelstva més-
ta Valasské Klobouky, jehoz cilem bude zapojeni déti do zlepSovani zivota v mésté a pfi-
zpusobovani jeho podminek tak, aby détem co nejlépe vyhovovaly. Détské zastupitelstvo
bude vybornym prostitedkem pro aktivizaci déti, jejich poznani demokratickych procestu
a rozhodovani o mésté. Diky jeho ¢innosti miize mésto ziskat cenné partnerstvi se svymi
nejmensimi obCany a pochopit jejich ndzor na véc, inspirovat se jejich napady a zohledno-
vat jejich potieby. Vysledky jednani détského zastupitelstva budou prezentovany na fad-
ném zasedani zastupitelstva mésta. Déti budou jednat predevsim o tématikach zivota ve
Skole, volnocasovém vyziti, akcich pro déti a podminkach pro jejich aktivity, ale takeé

0 jejich potiebach z hlediska bezpec€nosti v silni¢nim provozu nebo zajmové ¢innosti.

Periodicita zasedani détského zastupitelstva bude dvoumeésicni. Jednotlivé rocniky zakladni
Skoly a niz8ich tiid viceletého gymnazia zvoli do zastupitelstva vzdy dva své poslance.

Détské zastupitelstvo mésta Valasské Klobouky tedy bude mit 27 Clend.

Vyhodou tohoto projektu pro déti je zprostiedkovani priabéhu demokratickych procest dét-
skym tc¢astniktim, ale také zapojeni déti do déni a rozhodovani o vécech, k nimz budou mit
kompetence, ptipadné alespont poradni hlas v rozhodovani méstskych zastupiteld. Mésto
zahajenim této formy komunikace pifimé&je déti k vyjadieni svych postojui a potieb a bude
na téchto podnétech moci stavét projekty a aktivity, které potreby této cilové skupiny vyre-

§i. Zastupitelim bude také zajiSténo poskytnuti takového nazoru na konkrétni problemati-
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ku, ktery oni ze své pozice dospélého odtusit nemohou. Déti mohou byt napomocny napfi-
klad pfi vytyCovani novych mist pro umisténi piechodt pro chodce pfi své cesté do Skoly
nebo pfi piipraveé soutézi pro déti ke Dni Zemé.

Nevyhodou miize byt slozity zacatek ¢innosti zastupitelstva, kdy je potfeba nejdiive détem
rozdilnych vékovych kategorii srozumitelnou cestou vysvétlit cely princip prace. Moznym

ohrozenim by se mohla stat ignorace détského nazoru ze strany zastupitelt mésta, coz by

degradovalo snahu déti o Gcast v feSeni problému, které se jich tykaji.

Dosud zminéné navrhy novych komunikaénich prostiedkd ve vztahu k vybranym cilovym
skupinam byly ptedstaveny v podobé SirSiho ideového zdméru. Rozsah navrzenych zmén si

nyni vyzada soustfedéni na konkrétni implementacni kroky.

5.5.5 Postup implementace mistni Agendy 21

Zavedeni mistni Agendy 21 je rozhodnutim, jehoz schvaleni nélezi zastupitelstvu mésta.
Teprve v piipad¢ kladného stanoviska vyjadieného usnesenim bude mozné zahajit kroky k
zapojeni mésta Valasské Klobouky do Databaze MA21, jez sdruzuje obce, mésta i kraje
Ceské republiky, které tuto agendu realizuji. Na zakladé registrace v prvni kategorii — Z4-
jemce — je mozné zahajit systematickou ¢innost na principech spoluprace, komunikace
a partnerstvi. VSechny ¢innosti spojené s implementaci mistni Agendy 21 budou soucasné
doprovazeny komunikac¢nimi aktivitami meésta, bude zajiSténa informovanost obcanil

a pfislusnych cilovych skupin, stejné jako publicita této iniciativy v médiich.
Implementace projektu se bude skladat z nasledujicich bodu:
1. schvaleni zapojeni Valasskych Klobouk do Databaze MA21 zastupitelstvem mésta
2. ustanoveni realiza¢niho tymu pro mistni Agendu 21
3. analyza stavajiciho stavu a ptiprava podkladii
4. registrace ValaSskych Klobouk do Databaze MA21

5. pfiprava komunikacnich prostfedki pro zahajeni komunikace s vybranymi cilovymi

skupinami
6. pfizvani cilovych skupin ke spolupraci s méstem

7. realizace akci vV rdmci mistni Agendy 21
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8. vyhodnocovani zjisténych poznatkt

9. implementace poznatkd do strategického planu rozvoje meésta.

5.5.6 Akcni plan projektu

Cinnost & 1

Bod ¢. 1 — schvaleni mistni Agendy 21 Zastupitelstvem mésta Valasské Klobouky
Popis ¢innosti — piiprava dokumentace k mistni Agendé 21 pro jednani zastupitelstva
Zodpovida a provadi — tajemnik méstského uradu

Doba trvani ¢innosti — 2 tydny

Rozpocet — v této fazi nejsou kalkulovany zadné naklady, dokumenty jsou postupovény

elektronicky

Cinnost &. 2
Bod €. 1 —schvaleni mistni Agendy 21 Zastupitelstvem mésta ValaSské Klobouky

Popis ¢innosti — prostudovani dokumentti, projednéni zalezitosti a schvaleni usneseni o

zapojeni mésta do systému mistni Agendy 21

Zodpovida — starosta mésta

Provadi — poslanci Zastupitelstva mésta Valasské Klobouky
Doba trvani ¢innosti — 1 tyden

Rozpocet — v této fazi nejsou kalkulovany Zadné naklady

Cinnost & 3
Bod €. 2 — ustanoveni realiza¢niho tymu pro mistni Agendu 21

Popis ¢innosti — zvoleni zodpoveédnych osob a sestaveni tymu, ktery bude mit realizaci
procesti mistni Agendy 21 na starosti. Clenové tymu budou z fad zaméstnancti méstského

uradu. Navrh slozeni: projektovd manazerka, asistentka projektové manazerky pro rozvo-
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jovou c¢innost, vedouci investi¢niho odboru, starosta, manazerka agendy CAF a tiskova

mluvei.
Zodpovida a provadi — tajemnik méstského tradu
Doba trvani ¢innosti — 2 tydny

Rozpocet — v této fazi nejsou kalkulovany zadné naklady

Cinnost &. 4
Bod €. 3 — analyza stavajiciho stavu a ptiprava podkladi

Popis ¢innosti — piiprava projektové dokumentace k realizaci agendy, analyza soucasného
stavu podnikatelského a neziskové sektoru ve mésté, osloveni hlavnich predstavitell a zjis-
téni z4jmu, vysvétleni problematiky, ptiprava podkladld k registraci mésta do Databaze

MAZ21.

Zodpovida — vedouci realizacniho tymu
Provadi — ¢lenové realiza¢niho tymu
Doba trvani ¢innosti — 6 tydnli

Rozpocet — 5 tisic korun

Cinnost &. 5
Bod ¢. 4 — registrace ValaSskych Klobouk do Databdze MA21

Popis ¢innosti — elektronicka registrace mésta Valasské Klobouky do databidze mést, obci

a kraju realizujicich mistni Agendu 21, a to do kategorie prvni — Zajemce
Zodpovida a provadi — vedouci realiza¢niho tymu
Doba trvani ¢innosti — 1 tyden

Rozpocet — 0 korun

Cinnost &. 6
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Bod ¢. 5 — ptiprava komunikacnich prostredka

Popis ¢innosti — pfiprava a zajiSténi realizace prvnich setkani s obCany, podnikateli a za-
stupci neziskového sektoru, pfiprava témat a obsahu setkani, zajisténi moderatorti, zazna-
mové techniky, pfipadného doprovodného programu, piiprava materidlli pro zacastnéné,
podklady pro starostu k vefejnym vystoupenim, zajisténi programovych dokumenti mistni

Agendy 21 k dispozici k nahlédnuti
Zodpovida — vedouci realiza¢niho tymu
Provadi — ¢lenové realiza¢niho tymu
Doba trvani ¢innosti — 15 tydn

Rozpocet — 55 tisic korun

Cinnost & 7
Bod ¢. 5 — priprava komunikacnich prostredka

Popis ¢innosti — ptiprava soutéze pro studenty stiednich Skol, organizaéni zajisténi na sko-
lach, zabezpeceni podpory ze strany vedeni kol a pedagogt, ptiprava témat je zpracovani,

podkladii k soutézi, vyhlaseni soutéze
Zodpovida — vedouci realiza¢niho tymu
Provadi — ¢lenové realizac¢niho tymu
Doba trvani ¢innosti — 5 tydnli

Rozpocet — 10 tisic korun

Cinnost &. 8
Bod ¢&. 5 — ptiprava komunikacnich prostredkli

Popis ¢innosti — piiprava projektu Détského zastupitelstva mésta Valasské Klobouky, za-
jisténi podpory ze strany vedeni zakladni Skoly a gymndzia, pfiprava materiall, organiza¢ni

zajisténi témat k projednavani, podkladii pro osloveni zaka

Zodpovida — vedouci realiza¢niho tymu
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Provadi — ¢lenové realizacniho tymu
Doba trvani ¢innosti — 4 tydny

Rozpocet — 1 tisic korun

Cinnost &. 9
Bod €. 5 — ptiprava komunikacénich prostredkli

Popis ¢innosti — zajisténi publicity pfipravované mistni Agend¢ 21, informace obantim
vSemi komunika¢nimi kandly, sdéleni médiim a tiskovym agenturam, komunikace vedou-
cich ptedstavitell, public relations s tématem komunitniho planovani, samostatna intenziv-

ni komunikaéni kampan

Zodpovida — vedouci realizacniho tymu, starosta
Provadi — starosta a tiskova mluvci

Doba trvani ¢innosti — 3 tydny

Rozpocet — 0 korun, budou vyuzity stavajici komunikacni kandly a informacni zdroje

Cinnost &. 10
Bod €. 6 — ptizvani cilovych skupin ke spolupraci s méstem

Popis ¢innosti — zahdjeni samotné realizace podle podrobného harmonogramu, osloveni
cilovych skupin a zuzitkovani ptipravenych dokumentl k vysvétleni pfinosu a vyznamu
jejich casti, prizvani ke spolupraci a uvedeni zptsobu jejich ucasti, komunikace k prezen-

taci zasad agendy

Zodpovida — starosta, vedouci realiza¢niho tymu

Provadi — starosta, ¢lenové realizacniho tymu

Doba trvani ¢innosti — podle harmonogramu konkrétnich akci, ale v rozmezi 2 tydna

Rozpocet — 50 tisic korun
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Cinnost &. 11
Bod €. 7 — realizace akci v rdmci mistni Agendy 21

Popis ¢innosti — koordinace a zajistovani prib¢hu vetejnych setkani, kulatych stoli, dis-

kusnich klubti, studentské soutéze a détského zastupitelstva
Zodpovida — vedouci realiza¢niho tymu
Provadi — ¢lenové realiza¢niho tymu a povétené osoby

Doba trvani ¢innosti — podle harmonogramu konkrétnich akei, ale v uvazovano v délce 19

tydnii

Rozpocet — 45 tisic

Cinnost ¢&. 12
Bod ¢. 8 — vyhodnocovani zjisténych poznatki

Popis ¢innosti — pribézné zpracovavani a administrace podnétd, zamért, vysledki jednéni
a diskusi, zahajeni analyzy dota¢nich titulii pro ptipadné projekty spoluprace tii sektori

mésta nebo jinych partnerskych aktivit, zpracovavani dokumentt
Zodpovida a provadi — vedouci realiza¢niho tymu
Doba trvani ¢innosti — priibézné, ale uvazovana v délce 20 tydnti

Rozpocet — 5 tisic

Cinnost ¢&. 13
Bod ¢. 9 — implementace poznatkt do strategického planu rozvoje mésta

Popis ¢innosti — zpracovani vysledkli mistni Agendy 21 do strategickych dokumentt, pfi-
prava projektl zlepseni, intenzivni komunikace o vysledcich, pokracovani aktivit a inicia-

tiv, zhodnoceni prvni faze a ptiprava na dalsi nasledné kroky
Zodpovida — starosta, vedouci realiza¢niho tymu

Provadi — Clenové realizacniho tymu a povéieni zaméstnanci méstského uradu, tiskova

mluvéi
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Doba trvani ¢innosti — pribézné, ale uvazovana v poslednich 4 tydnech této prvni etapy

Rozpocet — 15 tisic

5.5.7 Nakladova analyza

Soucésti akéniho planu je také nakladové analyza jednotlivych ¢innosti. Celkovy rozpocet
implementace procesti mistni Agendy 21 je 186 tisic korun. Tyto prostiedky budou vycle-
nény z rozpo¢tu mésta Valasské Klobouky. Néaklady na personalni zajisténi implementace
agendy nejsou soucasti celkové ¢astky, protoze do realizaéniho tymu byli vybrani pouze
zaméstnanci méstského uradu. Tak je mozné delegovat tymovy ukol v ramci jejich stabilni

pracovni pozice, jez je ohodnocena pravidelnou mési¢ni mzdou.

Z pohledu reélnosti vyhrazeni takovych rozpoc¢tovych prostredkt zavisi projekt na prvnich
krocich implementace, kdy dochazi k pfipravé a schvalovéni v zastupitelstvu mésta.
V piipad¢, Ze bude mistni Agenda 21 podpoiena zastupiteli, existuje velka Sance na uvol-
néni financi z rozpoctu mésta. Ostatné riziko nemoznosti vyc€lenéni prostfedkti bude zvaze-

no pozd¢ji v rizikové analyze.

Naésledujici tabulka dava ptehled o téch €innostech z akéniho planu, které vyzaduji vynalo-

zeni finan¢nich prostiedk.

Tab. 2 Ndkladova analyza projektu [vilastni]

Cinnost Naklady

1 |C. 4 - pfiprava projektové dokumentace 5 000
2 |C. 6 - pfiprava realizace prvnich setkani 55 000
3 [C. 7 - soutéz pro studenty 10 000
4 |C. 8 - détské zastupitelstvo 1 000
5 |€. 10 - realizace 50 000
6 (€. 11 - koordinace pribéhu 45 000
7 |€. 12 - administrace 5 000
8 [€. 13 - implementace do strategického planu 15 000

CELKEM 186 000
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5.5.8

Analyza rizik

Cilem této analyzy je identifikace a kategorizace moznych rizik, za jejichz uskute¢néni by

doslo k vaznému ohrozeni uspéchu projektu a dosazeni stanoveného projektového cile.

Rizika budou roz¢lenéna podle jejich zavaznosti a predpokladané pravdépodobnosti vysky-

tu. Jako mozna rizika projektu se jevi:

1.

2.

Mala podpora ze strany vedeni mésta Valasské Klobouky

Nemoznost vyc€lenit z rozpoctu mésta dostatecny objem financnich prostredka
Nemoznost dosazeni stanoveného projektového cile

Nezdar v pfipravé novych komunikacnich prostiedkti mésta

Nemoznost dodrzeni ¢asového harmonogramu dle akéniho planu

Nizky zdjem o zapojeni ze strany obanli mésta

Nizky z4jem o zapojeni ze strany neziskovych subjektt

Nizky zdjem o zapojeni ze strany podnikatelil

Nizky z4jem o zapojeni ze strany studentl stfednich kol

10. Nizky zajem o zapojeni ze strany zaki zdkladnich Skol

Tab. 3 Rizikova analyza projektu [viastni]

Riziko Stupen vyznamnosti Pravdépodobnost vyskytu |Vysledek
maly stredni malé stredni
(0-0,3)| (0,4 - 0,6) (0-0,3)| (0,4 - 0,6)
1 1 0,4 0,4
2 0,5 0,4 0,2
3 1 0,4 0,4
4 0,8 0,2 0,16
5 0,6 0,6 0,36
6 0,9 0,8 0,72
7 0,6 0,1 0,06
8 0,7 0,7 0,49
9 0,5 0,5 0,25
10 0,4 0,3 0,12
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Kategorizace rizik:
e Vysledek v rozmezi 0 — 0,3: malé riziko
e Vysledek v rozmezi 0,3 — 0,6: stiedni riziko

e Vysledek v rozmezi 0,7 — 1: velké riziko

Mala rizika:

Riziko 2 - Existuje pfedpoklad, ze pokud Zastupitelstvo mésta Valasské Klobouky schvali
zahdjeni ¢innosti na mistni Agend€ 21, pak také vynalozi usili k vy€lenéni dostatecného
finan¢niho zajisténi projektu. Pokud by se nenaSel dostatek financi, musely by byt nékteré
¢innosti dle akéniho planu zajistény v uspornéjsSim feseni tak, aby doslo k celkovému sni-
zeni nékladii na zajiSténi implementace. Eliminace je mozna dislednou ptipravou roz-

poctoveho opatteni.

Riziko 4 — Uspéch v piipravé komunikaénich prostfedkii je pro projekt velmi dilezity,
ovsem vzhledem o profesionalité realiza¢niho tymu a zkusenostem, které jiz s komunikaci
meésto ziskalo, je mozné piedpokladat, Ze pravdépodobnost vyskytu bude velmi nizka. Eli-

minovat lze dikladnéjsi ptipravou pracovnikti v komunikaci i predstavitelti vedeni.

Riziko 7 — Vzhledem k ochoté pievazné vétSiny neziskovych subjekt o zapojeni do nej-
riznéjsich aktivit ve mésté je mozné predpokladat, ze také o své zapojeni do diskusnich
klubti, které jim vlastné mlze ptinést jedin€ prospéch v podobé podpory projektl, projevi

zajem. Eliminovat Ize dikladné&jsi komunikaci.

Rizika 9 a 10 — Ob¢ se tykaji mozného malého zajmu ze strany mladé generace mésta
a mohla by zpusobit vypadek celych dvou komunikacnich prosttedku, které jsou praveé dé-
tem a mladezi pfizplisobeny. Realizace ani jednoho z rizik by sice neovlivnila celkovy cil
projektu, ale neuskutecnéni aktivit pro mladé by méstu znemoznilo kvalitni poznani jejich
nazoru. U studentli se ofekava vétsi moznost nezdjmu, hlavné pro jejich kriticky vek do-
spivani. Riziko lze eliminovat pfipravenim atraktivni soutéZe se zajimavymi cenami pro
studenty, dobrou komunikaci k obéma cilovym skupindm a zajisténim podpory ze strany

vedeni Skol.
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Stredni rizika:

Rizika 1 a 3 — vzajemné spolu velmi tzce souvisi, protoze riziko 3 je pfimo zavislé na
delegovani podpory mésta a jeho pomoci v piipravnych i realiza¢nich krocich. Nemoznost
dosazeni cile se vsak muze objevit také ve kterékoli fazi projektu vzhledem k aktivité vnéj-
Sich cilovych skupin, a tak je zapotiebi dobré a vstiicné komunikace, publicity akci, pte-

sveédCeni vetejnosti o prospéchu jejiho zapojeni a o jednozna¢ném zajmu o jejich nazor.

Riziko 5 — Dodrzeni harmonogramu neni pro tento typ komunika¢niho a vztahového pro-
jektu stéZzejni. Rizikovy faktor jen nepatrné presahuje stanovenou hranici pro malé riziko.
Divodem je soubéh fady akci béhem dlouhého obdobi, takze zde existuje flexibilita

V jednotlivych terminech ¢innosti.

wrve

zenim, tak nezdjmem o verejné véci. Jejich neucast by mohla ohrozit celou jednu soucast
mistni Agendy 21, tedy kulaté stoly. Riziko by mélo byt eliminovano public relations

a direct marketingem cilenym pravé na konkrétni podnikatele.

Velka rizika:

Riziko 6 — Maly zajem o zapojeni do procesu ze strany ob¢anii muze byt realné nejveétsim
rizikem projektu, protoze predevSim pro obcany se tento novy komunikacni prostredek
ptipravuje a tato cilova skupina je také nejpocetnéjsi. Proto by byla mala ucast lidi velkym
ohroZenim pro zdar projektu 1 komunika¢ni mechanismus vefejnych setkani. Toto riziko je
vSak mozné eliminovat komunika¢ni kampani k mistni Agendé 21, kdy bude vefejnosti
vysvétlen pfinos, vyznam jejich zapojeni, dilezitost projeveni ndzoru a zajem meésta o po-
stoje jeho obcéanti. M¢lo by byt vyuZito vSech stavajicich komunika¢nich kanalt, aby moh-

lo byt dosazeno osloveni co nejSirsi vrstvy obyvatelstva.

Poznamka: Dal§im rizikovym bodem je schvaleni a podpora mistni Agendy 21 ze strany
predstavitelti mésta, a to z pohledu jejich mozné vymény pii komunalnich volbach na pod-
zim leto$niho roku. V dobé zpracovavani diplomové prace je predpoklad zajiSténi schvale-
ni v pribéhu ¢ervna, ovSem pokud by k tomuto kroku zejména z diivodu ptiprav na nové

komundlni volby nedoslo, je mozné, Ze celé feseni dozna Casového posunu, piipadné vécné
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zmény ze strany nového zastupitelstva. Toto riziko nelze v soucasné chvili odhadnout ani

predpovédet.

5.5.9 Casova analyza

Projekt je navrzen tak, aby dal prostor pro zaziti jednotlivych komunikacnich prostfedkt
a aby umoznil vetejnosti zvyknout si na novy zptusob komunikace a spoluprace s méstem.
Proto ptesahuje ramec 1 roku a v ptipade, ze bude dodrzen casovy harmonogram, potrva 55
tydnti.

Kritickou cestu tvofi ¢innosti €. 1, 2, 3,5, 6, 7,9, 10, 12 a 13. Jedna se o nejdelsi moznou
cestu mezi zacatkem a koncem tohoto projektu a rovnéz o nejkrat$si moznou dobu realiza-
ce. Pokud u nékteré z Cinnosti obsazenych v kritické cesté dojde ke zpozdéni, pak ziskava
stejné zpozdéni projekt jako celek. Pokud uvazujeme zacatek projektu k 1. ¢ervnu 2010, je
mozné jeho ukonceni za idedlniho prubéhu ocekavat ve tietim tydnu mésice Cervna roku
2011. Vychodiskem pro nasledujici zpracovani metodou kritické cesty CPM v programu

Win QSB je ¢asovy harmonogram obsazeny vySe v akénim planu projektu.

Poznamka: Pro zjednoduseni by bylo vhodné povazovat vazby mezi ¢innostmi 1 a 6 a mezi
¢innostmi 2 a 5 za fiktivni, poptipad¢ vést novou fiktivni vazbu mezi ¢innosti 1 a 5, z niz
by vychdzela ¢innost 6. Takto upravené vztahy mezi jednotlivymi ¢innostmi by zndzorno-
valy pribézny charakter danych aktivit a odstranily by paralelnost ¢innosti na kritické ces-
t¢. Model je pro ilustrativni projektovy ucel pfesto zachovan ve stavajicim znéni, aby re-

flektoval navaznost ¢innosti realiza¢niho tymu a charakter postupu organi meésta.

Tab. 4 Cinnosti kritické cesty projektu [viastni]

04-20-20010 Activity | On Crtical | Activity | Earliest | Earliest | Latest | Latest | Slack
18:31:32 Mame Path Time Start | Fimizh | Start | Finizh |[L5-ES)
1 A1 Yes 2 0 2 o 2 0
2 B ez 1 2 3 2 3 0
k] C ez 2 3 L 3 L1 0
4 D no [ L 11 16 22 11
L E Yoz 1 L1 b 5 b 0
[ F b 15 b 21 B 21 O
T & s L1 21 26 21 26 0
] H no 4 21 25 22 26 1
9 | Yes 3 26 24 26 249 0
10 J Yes 2 29 n 29 E] 0
11 K e 19 n 50 a2 51 i
12 L Yes 20 n 51 n 51 0
13 M Yes 4 1 o5 51 o5 0

Project | Completion Time = 55 weeks
Humber of | Cnbtical  Pathis) = 3
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Obr. 3 Sitovy graf zndzornujici kritickou cestu [vlastni]

5.5.10 Zhodnoceni kli¢ovych pFinosi projektu

Vv

meésta Valasské Klobouky nalezi:

Jednozna¢né naplnéni ocekavani obcant a dil¢ich cilovych skupin ve vztahu

k méstu, respektive jeho zajmu o nazory a postoje vefejnosti.

Vznik novych komunikac¢nich kanald, které doposud v systému komunikace
meésta chybély, a jejich doladéni k idedlnimu plsobeni ve smyslu corporate

identity a image.

Systematicky, ovéfeny a propracovany model zapojeni vefejnosti do rozhodo-

vani o vécech vetejnych.

Zahéjeni spoluprace s prifezem vékovych generaci obyvatelstva od déti po do-
spélé a se zastupci riznych sektort vefejného zivota — neziskového, podnikatel-

ského.

Otevieni nového thlu pohledu a spektra témat pro public relations a komunikaci

meésta samotnou.

Zvyseni spokojenosti cilovych skupin a zlepSeni jejich informovanosti o déni ve

mésté, naptiklad o diilezitém rozhodovani o rozvoji a investi¢nich akcich.

Tvorba novych komunikacnich prostfedkti, kterd je v projektu navrzena jako
vychodisko mistni Agendy 21, se soucasné promitne i do piinosu v podo-
bé vypracovani cilii strategického rozvoje mésta a izce souvisejiciho komunit-

niho planovani za i¢asti vefejnosti.
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e Za soucasné realizace ostatnich bodi navrhované strategie dojde k celkovému
systematickému rozvoji komunikacnich prostiedki mésta Valasské Klobouky,

k oziveni komunikace a jeji integraci.

Z posouzeni ptinost ve vztahu k rizikim vyplyva, ze pfinosy projektu pievazuji jeho moz-
na rizika, a tedy, ze projekt rozvoje komunikacnich prosttedkl je ve mésté Valasské Klo-
bouky vhodné realizovat. Podstatna rizika nejvétsiho vyznamu jsou totiz v rovinach stimu-
lace cilovych skupin ptizvanych k ucasti na projektu. Pfi vhodné komunikaci a podpoie
spoluprace je mozné i tato tskali zvladnout a vytézit tak z projektu nejen veskeré benefity

Z pohledu komunikac¢niho, ale také strategicky rozvojového a planovaciho.
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ZAVER

Obcané jsou pro mésto nejen klienti, ale také partnefi. Principy spoluprace a rozvijeni bliz-
kych vztahti mezi méstem a lidmi, které je tvofi, jsou pro ob¢ strany vice nez zasadni. Za
predpokladu, Ze mésto uzna roli vefejnosti jako dobrého a vyznamného partnera v jednani,
je mozné, aby se také rozvoj mésta ubiral smérem, ktery budou ob¢ané podporovat. Tvorba
partnerstvi se vSak neobejde bez komunikace a zapojeni kli¢ovych cilovych skupin do roz-
hodovani o vécech veifejnych. Slabinu pravé v této strance komunikace mésta Vala$ské
Klobouky odhalilo vyzkumné Setfeni formou individualnich rozhovort a pravé kvili jeji

vyznamnosti byla tato zvolena jako primarni oblast, jez si zaslouzi zménu a zlepSeni.

V navaznosti na nedostatky systému komunikace S obfany byl navrZzen a zpracovan pro-
jekt, ktery vyuziva pro zapojeni vefejnosti a zintenzivnéni vztahu i komunikace model
mistni Agendy 21. Pfestoze muze tento nastroj fesit také fadu jinych mistnich problémi
a slabych mist, naptiklad chybé&jici programy pro seniory nebo osvétové akce o rliznych
spoleCenskych tématech, zvolila jsem vyuziti mistni Agendy 21 hlavné diky jejimu ptinosu
v komunikaci s ob¢any a dal$imi dilezitymi skupinami vefejnosti. Domnivam se, Ze zpra-

covanim tohoto provazaného projektu byl splnén cil diplomové prace.

Pomoci navrhovanych komunika¢nich prostfedkt a jejich integraci pod model mistni
Agendy 21 bude mésto schopno zapojit do vefejného déni vSechny vyznamné skupiny ve-
fejnosti, zainteresovat je do problému a pfizvat je, aby se spolupodilely na hledani nej-
vhodnéjsiho feSeni. Nova vlna komunikace pak miiZze navodit atmosféru skute¢ného a hlu-
bokého partnerstvi, které za tcasti vSech sektorti mistni vefejnosti posili a sjednoti identitu
meésta. A to nejen v komunika¢nim rozméru, ale zejména v tom lidském. A pak mize sku-

tecné vyznit slogan projektu: Spolecné miizeme dokdzat vic.
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PRILOHA P V: TISKOVA ZPRAVA

b MESTO

—_— Valadské klobonky
VALASSKE -
i.u__hp_,[""w Masarykove nim. I89. 766 01 Val. Klohouky

Tiskova zprava 12. unora 2010

Méstsky urad Valasské Klobouky ziskal cenu ministerstva vnitra
za kvalitu ve verejné sprave

VALASSKE KLOBOUKY / TABOR — Méstsky urad Valasské Klobouky byl
odménén prestizni Cenou Ministerstva vnitra za kvalitu v uzemni verejné
spravé za rok 2009, a to ve stupni ,,Organizace zvysujici kvalitu verejné sluz-
by“. Ufad ziskal toto ocenéni za aplikaci modelu CAF, nastroje pro fizeni
kvality v organizaci vefejného sektoru. Cenu prevzal starosta mésta Valas-
ské Klobouky Dalibor ManiS na 6. Narodni konferenci kvality ve verejné
spraveé, ktera se konala od 9. do 11. inora v Tabore.

,Cena ministerstva vnitra a ozna¢eni méstského uradu jakozto ,,Organizace zvySu-
jici kvalitu vefejné sluzby” je pro nas velkou odménou, které si nesmirné vazime.
Je odrazem Uusili vdech zaméstnancu valaSskoklobouckého méstského ufadu o
neustalé zlepSovani sluzeb ob&anim, o otevienost, vstficnost a profesionalitu. Za
to jim patfi velké podékovani,” uved| pfi slavnostnim pfedavani cen starosta Va-
lasskych Klobouk Dalibor Manis. Méstsky ufad si toto ocenéni zaslouzil za proka-
zatelné zlepSeni kvality v roce 2009, za komunikacni otevienost a praci na vzta-
zich s verfejnosti, za zdokonalovani systému poskytovani sluzeb klientim i zlepSo-
vani internich procesl na zakladé sebehodnoceni podle spole€ného hodnoticiho
ramce CAF.

,Prestizni uznani je pro nas velkou motivaci, abychom se nadale a intenzivné vé-
novali fizeni kvality a zlepSovani vSech procesu v chodu ufadu. Planujeme, Ze se
zaméfime také na dalSi modely zkvalithovani vefejné sluzby, jako napfiklad Mistni
Agendu 21, ktera se za ucasti vefejnosti zabyva zlepSovanim spravy véci verej-
nych a strategického planovani, nebo také na Chartu ob&ana, ktera definuje stan-
dardy sluzeb klientim a jejich prava a povinnosti,“ sdélil o dalSich zamérech uradu
jeho tajemnik Karel Svach. Valasskoklobouckéa radnice byla jednou ze $estnacti
organizaci vefejné sluzby z celé republiky, které v aktualnim ro¢niku hodnoceni
bronzovy stuper ceny za kvalitu ziskaly.



Slavnostni pfedavani cen se uskutecnilo v ramci 6. Narodni konference kvality ve
vefejné spravé v Tabore. Starosta Dalibor Manis pfevzal diplom pro Méstsky ufad
Valasské Klobouky z rukou starostky mésta Tabora Hany Randové a naméstka
ministra vnitra pro vefejnou spravu Richarda Nouzy. Celkem bylo nékterou ze tfi
kategorii cen ministerstva za kvalitu a inovaci odménéno Ctyficet instituci vefejné
spravy. Konference se zu€astnilo vice nez tfi sta odbornik a zastupcu ocenénych
ufadl. K hlavnim referatim a diskusim patfila podpora inovaci a zvySovani efek-
tivnosti ve vefejné sprave, rozvoj lidskych zdroju, komunikace s vefejnosti a vyuziti
modernich informacnich technologii.

Fotogalerii si mtizete prohlédnout zde:

http://www.valasskeklobouky.cz/vismo/galerie2.asp?u=17631&id_org=17631&id_g
alerie=9981&p1=20965

Pro dalsi informace muizete kontaktovat:

Bc. Lenka Zvonkova tiskova mluvéi
731 653 885 mobil
t.mluvci@mu-vk.cz e-mail

zvonkova@mu-vk.cz
www.valasskeklobouky.cz webové stranky, odkaz Mésto, slozka Pro média


http://www.valasskeklobouky.cz/vismo/galerie2.asp?u=17631&id_org=17631&id_galerie=9981&p1=20965
http://www.valasskeklobouky.cz/vismo/galerie2.asp?u=17631&id_org=17631&id_galerie=9981&p1=20965
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INFORMACNI E-MAIL

Méstsky urad Valasské Klobouky ziskal cenu ministerstva vnitra
za kvalitu ve verejné sprave

Méstsky ufad Valadskeé Klobouky byl odménén prestiZzni Cenou Ministerstva vnitra za kva-
litu v uzemni vefejné spravé za rok 2009, a to ve stupni ,Organizace zvySujici kvalitu ve-
fejné sluzby*. Utad ziskal toto ocenéni za aplikaci modelu CAF, nastroje pro Fizeni kvality
v organizaci vefejného sektoru. Cenu pfevzal starosta mésta Valasské Klobouky Dalibor
Mani$ na 6. Narodni konferenci kvality ve vefejné spravé, ktera se konala od 9. do 11.
unora v Tabofe.

,Cena ministerstva vnitra a oznaceni
méstského Ufadu jakozto ,Organizace
zvySujici kvalitu vefejné sluzby“ je pro nas
velkou odménou, které si nesmirné vazi-
me. Je odrazem Usili vSech zamést-nanct
valaSskoklobouckého méstského uradu o
neustalé zlepSovani sluzeb obdanim, o
otevienost, vstficnost a profe-sionalitu. Za
to jim patfi velké podékovani,“ uvedl pfi
slavnostnim pfedavani cen starosta Va-
la8skych Klobouk Dalibor Manis.

Méstsky ufad si toto ocenéni zaslouzil za
prokazatelné zlep3eni kvality v roce 2009, za komunikaéni otevfenost a praci na vztazich
s verejnosti, za zdokonalovani systému poskytovani sluzeb klientim i zlepSovani internich
procesl na zakladé sebehodnoceni podle spoleéného hodnoticiho ramce CAF.

Fotogalerii si mizete prohlédnout zde:

http://lwww.valasskeklobouky.cz/vismo/galerie2.asp?u=17631&id_org=17631&id_galerie=
9981&p1=20965

Kurz prvni pomoci pokracuje stavy ohrozujicimi zivot

Druha z lekci, které v ramci bezplatného kurzu prvni pomoci pro verejnost
porada Cerveny kfiz, se bude vénovat nacviku resuscitace.



http://www.valasskeklobouky.cz/vismo/galerie2.asp?u=17631&id_org=17631&id_galerie=9981&p1=20965
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PRILOHA P VIII: DIPLOM UDELENY MESTSKEMU URADU
VALASSKE KLOBOUKY - CENA MINISTERSTVA VNITRA ZA
KVALITU V ROCE 2009
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PRILOHA P IX: ZNAK MESTA VALASSKE KLOBOUKY




