Uvod

Komunikace je velmi zajimavy a komplexni proces, ktery je v podstaté zaklad
nasi existence. To védél jiz Aristoteles, kdyz tekl: ,,Byt znamend komunikovat. Jen
diky komunikaci se doviddme a uc¢ime novym vécem, ddvame najevo sva vlastni
stanoviska, pfani a postoje. Cim efektivngji dokdZzeme komunikovat s okolim, tim snaze
dokazeme prosadit své potieby a z4jmy.

Komunikace ve vefejné spravé je aktudlni, zajimavé téma, které rozhodné stoji
za pozornost.

V oblasti reformy a modernizace veiejné spravy Ceské republiky je komunikaci
s vefejnosti vénovana nemala pozornost. Analyza vefejné spravy Ceské republiky, ktera
byla pfipravena v ramci projektu Phare ,Zdokonalovani vefejné spravy v Ceské
republice® zahdjena koncem roku 1997 za ucasti Narodniho vzdélavaciho fondu,
vymezila vetejnou spravu a jeji nedostatky. Projekt je vysledkem reakce kritiky vetejné
spravy ze strany vefejnosti, podnikatelll, pracovnikl vefejné spravy a akademické sféry.
Kritika se shodovala v tom, Ze vyvoj Ceské vefejné spravy nebezpecné zaostal za
procesem politické, ekonomické a socialni transformace v zemi.

Ditlezitym podnétem bylo stanovisko Evropské unie, kterd upozornila na
konkrétni nedostatky a problémy a zdlraznila, Ze ¢eskd vefejnd sprava neni na svou
tilohu spojenou se vstupem CR do Evropské unie dostateéné p¥ipravena.

Od tohoto projektu uplynulo jiz jedenact let, za tuto dobu udélala ¢eska verejna
sprava nejen v oblasti komunikace velky krok doptfedu. I presto nékteré nedostatky
v komunikaci vetejné spravy s obcCany jsou evidentni. Témito nedostatky se prave
zabyva tato bakalarska prace.

Cil prace

Cilem bakalatrské prace je: urcit zakladni podminky pro usp€snou komunikaci
vefejnych instituci s obCany, analyzovat determinanty negativné ovliviiujici vykon
vetejné spravy, vymezit vefejny sektor sluzeb a poukézat na prosttedky komunika¢niho
mixu.

Prakticka Cast této prace, ktera obsahuje dotaznikovy vyzkum poukazuje na
skute¢né problémy komunikace vetfejné spravy s obCany a potfeby obcfani z oblasti

komunikace. Jak z pohledu ob¢ana tak z pohledu pfedstavitele vefejnych instituci.



1. Literarni reSerse

Verejna sprava: bud’ urcity druh ¢innosti (tj. spravovani) nebo instituce, které
vefejnou spravu vykonavaji. Zaklad organizace vetfejné spravy tvoii statni sprava,
mistni a zdjmova samosprava. Patii sem 1 dalsi subjekty, povétené vykonem vetejné
spravy, jako vetejné fondy, vefejné nadace, ale i soukromé osoby, pokud jim byly
svéteny nekteré ukoly vetejné spravy.

Verejny sektor: zjednoduSen¢: veskeré verejné sluzby, vcetné vetfejné spravy,
financované z vetejnych rozpocta.

Modernizace verejné sprdavy: Modernizaci se dfive vétSinou rozumélo
uplatiiovani novych prostfedki a metod pro dosazeni kvalitativné vysSi urovné
a pfizpisobeni novym soucasnym podminkdm. Nyni se modernizaci statni spravy casto
rozumi proces postupnych krokl a zmén, které maji zajistit vétsi efektivnost, a to bez
radikdlnich a ptevratnych zmén, jako je napi. rozsahla privatizace vetejnych sluzeb.

Komunikacni mix: ptedstavuje rizné typy komunikace se subjekty, kterym obec

predstavuje sviij produkt.



1.1 Uspésna komunikace vefejnych instituci s obéany a jeji problematika

Problematika uspesné komunikace ve verejné spravé ve vztahu ob¢an-uiednik je
do urcité miry nova, predevsim z hlediska potieb vetejné spravy, ale také z hlediska
obcana, ktery ma z4jem s ufadem komunikovat, ziskavat diivéryhodné pravdivé a nijak
nezkreslené informace na tdrovni ,21. stoleti.” Komunikace ptedstavuje podstatu
mezilidskych vztahli v soukromém i vefejném sektoru. ,,Rozhodujici tloha vefejnosti je
v politickych otdzkach (jako jsou volby), stejné jako v hospodaiskych zalezitostech
(co si kdo na trhu koupi) naprosto evidentni.“' Komunikace mezi ob&anem a instituci
vlastné vytvaii prostiedi pro hospodaisky i socialni rozvoj mésta. Cim je kvalitngjsi
komunikace s obCanem, tim Ize tedy hovofit i o lepsi irovni mésta. Komunikaci vetejné
spravy s obcany lze charakterizovat jako masovou komunikaci. Odbornici chapou
masovou komunikace jako: ,revoluc¢ni prelom v dostupnosti a hromadnosti lidského
sd¢lovani, ktery byl bezprostiedné¢ spjat s technickymi inovacemi realizovanymi
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v prib¢hu devatendctého a dvacatého stoleti.“” Komunikace mezi vetfejnou spravou

a obCany ale i komunikace mezi organy vetejné spravy probihéd ve dvou urovnich.

A. Komunikace povinna — Je ddna uritymi standarty chovani, které vyplivaji
z vyhlasek, norem a pfislusnych zékond. ,,Jedna se vlastn¢ o zaruku pravniho
statu, ktery vytycuje byrokraticka pravidla, omezeni, sankce a mantinely.
Tato uroven je urCovana zejména pravem kazdé fyzické i pravnické osoby na
informace, které maji organy vetejné spravy k dispozici, prekdzky k jejich
poskytnuti stanovi legislativa a povinnosti vefejné spravy je pfedepsanym
zpiisobem zvetejiiovat zdkladni informace o své cinnosti tak, aby byly
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vefejné pristupné.”” Vytvaii predpoklady pro ¢innost vefejné spravy jako
celku a mé¢la by umoziiovat plnohodnotné propojeni s dalSimi strukturami.

B. Komunikace nepovinnd — neni oSetfena zdkonem. Tato uroveinn komunikace
vychézi z tradic, obecnych zvyklosti a piedstav o slusnosti, kultuie, reaguje
na mistni problémy a specifika. Pomaha utvaret, upeviiovat a rozvijet

obcanskou spolecnost.

1) FORET. M.: Komunikace s vefejnosti, MU Brno 1994, str. 11

2) WINKLER. J: Komunikace v organizacich, MU Brno 1998 str. 72

3) MEZINARODNI INSTITUT MARKETINGU, KOMUNIKACE A PODNIKANI : komunikujici mésto [online].
Komunikujici-mésto,2008 [cit. 2008-01-14]. Dostupny z < http://www.komunikujici-mesto.cz/index 1.php?ukaz=000-
016>



V této urovni zalezi hodné na zdkonech, aby nebyly obchazeny, mylné
interpretovany a aby se nestaly zaminkou pro Sikanovani obcana. ,,Na ni zaleZzi, jak je
skutecné spolecnost demokratickd, zda vznika prostor pro korupci a zda dochézi ke

zneuzivani moci & ne .«

Prvni trovenn komunikace ndm tedy vypovidd o tom, Ze obcané s vefejnou
spravou komunikovat musi, kdezto druha uroven vypovida o tom, Ze obc¢ané s veiejnou
spravou komunikovat chtéji. Na urovni nepovinné komunikace zalezi, zda obcan
a vefejnd sprava budou kooperujicimi partnery nebo do sebe wuzavienymi

nespolupracujicimi individualitami.

Vefejna sprava ve vztahu k obCanovi by méla prezentovat vysledky prace
organu vetejné spravy urcitého uizemi, potencionalnim navstévnikiim a investorim jako
zajimavé a zasluhujici si pozornost. Snazit se vefejnosti vysvétlit plany a zaméry
vefejné spravy a soucasné s tim zohlediiovat pfipominky vefejnosti. Vytvatet prostor
a davat Sanci tém, ktefi chtéji spolupracovat s vetejnou spravou. Obcany také zajima
hospodafeni se spravovanym majetkem a financemi. V neposledni fadé¢ by vefejna
sprava méla byt v§imava k potfebam vefejnosti a v pfipadé nouze schopna podat

pomocnou ruku.

1.2 Jako podminky a zasady uspésné komunikace verejnych instituci a obcanu

Ize uvést:

e Duvéryhodnost, diky ni miiZeme pozitivné piijmout informaci. Bylo by asi
tézké prijimat informace od né€koho kdo by tuto podminku nesplioval.
Duivéryhodnost je podstatnou soucasti obrazu, ktery si vefejnost vytvari
o celé instituci. Tento obraz se miize nazvat ,,image® instituce. Rozhodujici
tedy neni skute¢ny stav véci, ale to jak se instituce (osoba) projevuje
navenek. ,,Cilevédomé usmériiovani a budovani image se ve své podstaté
opira o zasady slusného chovani a efektivni komunikaci s okolim. S tvorbou

vlastniho image jsou proto spojeny tii zakladni otazky:

4) MEZINARODNI INSTITUT MARKETINGU, KOMUNIKACE A PODNIKANI : komunikujici mésto [online].
Komunikujici-mésto,2008[cit. 2008-01-14]. Dostupny z < http://www.komunikujici-mesto.cz/index1.php?ukaz=000-
016>



o Jaka je souCasna image vasi instituce?

o Jaka je cilova, resp. Zadouci ¢i idealni image?

o Co vie je tieba uéinit, abyste ji dosahli?*®

O image se musi neustdle usilovat, dbat o ni a udrzovat ji. Jejim zakladnim

nastrojem je komunikace.

e Poskytovana informace by méla byt jasna a nijak nezkreslena, aby piijemce
této informace pochopil zddouci obsah.

e Sdéleni by mélo odpovidat realité socialniho prostredi.

e Poskytovatel informace by mél byt schopen orientovat se v problematice
tématu informace.

e Dilezity je i vybér komunikaéniho prostfedku. Cim vice vi komunikétor
o komunikantovi tim je schopen vybrat si vhodné&j$i prostfedek komunikace.

e Respektovani schopnosti, zvyklosti a moznosti piijemci informace.

e Poskytovat informace v aktualni ¢asové realité.

e Informacni tok by mél spliiovat podminku systemati¢nosti a pravidelnosti.

e Obsah sdéleni ma reflektovat postojové a hodnotové ramce piijemci.

e Argumenty, které vybereme jsou racionalni i emotivni ve vztahu k tématu.

e Snazime se uvadét proti argumenty.

Pracovnik vetejné instituce by ale mél splhovat i jiné zasady, které slouzi
k Gsp&sné komunikaci. Utednik by mél vzdy byt sam sebou, nemél by se skryvat za
ufad a za svou funkci, nem¢l by mit problém s respektovanim druhych, nebot’ tim
vyvola i respekt k nému samému. Velmi diilezitd je i empatie, prostfednictvim niz by si
ufednik mél predstavit pocity druhého a chapat ho. V jednani by mél byt konkrétni
a struény, srozumiteln¢ formulovat vyjadieni, redukovat napéti, zbyte¢né netaktizovat,
neutikat od problému, zbytecné¢ nepodezirat, rad€ji doporucovat nez piikazovat
a v neposledni fad€ dodrzet slovo a akceptovat kritiku.

Podminky uspé$né komunikace byvaji v praxi naruSovany. Vznikaji tak
determinanty komunikace s vefejnosti. Samoziejmé, ze ne vzdy muZzeme hledat

problémy pouze na strané vetejné spravy. Uvédomme si, Ze vykon policie, soudu a tieba

5) SKARBELOVA S. : Komunikace a public relations, MU Brno 2005, str.15



prokuratury souvisi s hodnocenim vefejné spravy a mize se stat, Ze dojede

k negativnimu ovlivnéni komunikace a interakce.

1.3 Jako casté negativni formy komunikace ve verejné sprave se uvadeji:

e Rozhodovéni o informacich — Nékdy se miize zdat, ze Gfednici ve vefejné
spravé sdéluji informace jak sami chtéji, a nesdéluji to co chtéji slySet
obcané. A nebo maji pfipravenou frazi, ve které se odvolavaji na ufedni
tajemstvi, takZe se obcan toho pfili§ nedozvi.

e Snaha zamlCovat nckteré Udaje, protoze kdyZ néco ufednik nefekne, je na
tom lépe nez kdyz fekne néco Spatné.

e Dalsi chybou je nepfipravené vystupovani, jednani , projev. Néco se fekne,
néjak to dopadne.

e O problému se informuje jinak nez dfive, nebo nez jiny kolega.

o Utednik nema dostate¢né informace o skute¢nosti.

e Odmitani diskuse a ptipominek. Ufednik odmita za kazdou cenu ménit sviij
nazor.

e Nadnesené, povrchni jednani ve stylu: J& jsem tady ufednik, ja rozhoduji vy
tomu nerozumite.

e Zamérné vyhybani se tématu.

e PfedCasné prezentovani rtiznych aktivit, které mohou byt jesté pozménény.

O zménach se pak uZ neinformuje.

e Subjektivni zkresleni informaci.

e Absence kontroly, ktera evidentné vede k nepravdivym udajim a tim 1 ztraté
divéry.

e Nespravny vybér komunika¢niho média. Mlze se stit, ze se informace
objevi v takovém médiu, ke kterému nemaji vSichni obcané ptistup.

e Mluvi se pouze o uspéchu, problémy jsou stranou.

e Absence zpétné vazby.

e Nesystematicka ¢innost, délani véci na posledni chvili.

e Nevhodna verbalni komunikace k urcité skuping.

e Odkladani pfislibené informace.
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Autofi knih zabyvajici se komunikaci ve vefejné spravé uvadi, ze obcCané
1 vefejna sprava se shoduji na dileZitosti informovani. Jsou ale i1 zde patrné znamky
rozporu v tom, Zze obce maji pocit, ze své ob¢any informuji zodpovédné a dostatecné.
Na druhé strané jsou zase obcCané, ktefi maji pocit, Ze nejsou informovani jak
zodpoveédné tak dostatecné. A k této oblasti se vyjadiuji kriticky.

Na zéklad¢ dotaznikového vyzkumu, ve kterém byla tato problematika
zjiStovéana u obcanii mésta Prachatice a jeho blizkého okoli bylo dokdzano, Ze obcané
maji pocit, ze jsou spiSe dostatecné informovani. Stejné tak ufednici vnimaji
informovanost obcanii jako spiSe dostacujici. (Vice v kapitole Cislo 4 dotaznikové
Setfeni graf Cislo 14-1, 14-II)

Z kazdodenniho zivota dobfe vime, Ze vefejnost je malokdy jednotna.
Spolecnost je zpravidla znacné diferencovana. Diferenciace je dana individudlnimi
a skupinovymi z4jmy a postoji, dale je dana tim, ze kazdy z nas vystupuje v celé rfade
roli, v jednu chvili jako zakaznik, pacient, student, vlastnik podniku, na ufad¢ jako
platce ¢i zadatel apod. Komunikace s vetejnosti by méla respektovat znalosti této
diferenciace. Proto nékteré instituce do kontaktu s vefejnosti vstupuji vyrazné odlisné.
Jednak tim, na kterou ¢ast vefejnosti se obraceji, ale i svym charakterem, napt. jakakoli
politickd strana se bude snazit ziskat co mozna nejvice hlasti od obcanu z celé zemé
oproti tomu zacinajici podnikatel se bude snazit ziskévat ptrevazné obcany z jeho
blizkého okoli.

Veftejnost ne jenom, ze hodnoti vefejnou spravu jako takovou, ale zaméfuje se

¢asto 1 pfimo na pracovniky vefejné spravy.

1.4 Zadouci vilastnosti pracovnika verejné spravy:

e Jedna z vlastnosti je vysoka odborna zdatnost a vSestranna vzdélanost.

e Charakterové vlastnosti: zodpovédnost, dislednost, vstficnost, pratelské
chovani k vefejnosti.

e Tvofivost, pruznost a adaptabilita.

e Nadhled, emocionalni vyrovnanost,trpélivost a v neposledni fadé klid.

e Komunika¢ni schopnosti a dovednosti.

6)DUPRLINSKY, BRICHTOVA, Komunikace ve vefejné spravé, Univerzita Pardubice, 2004, str. 16-17
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Neni nutné uvadet i negativni projevy v chovani zaméstnanct verejné spravy. Je
to v podstaté opak Zadoucich pozitivnich vlastnosti pracovnikil vetejné spravy. Je spise
dialezitéjsi vyclenit skuteCnosti pro¢ se tyto negativni vlastnosti ve vefejné sprave
vyskytuji natolik, Ze je tfeba na né poukazovat.

Jednak tyto vlastnosti muze vyvolat vliv doznivajici ptedchozi totalitni
administrativy, dale je uvedena pfetizenost ufednikli ovSem tento argument muze byt
sporny. Na druhé strané¢ se mulze vyskytnout nazor, ze vefejnd sprava zaméstndva
dostateény pocet ufednikil. VEtsi chybou je spiSe uroven kontroly a sankci, kterd je
nizkd a nemotivujici. Lidé pracujici v soukromém sektoru musi vynalozit stejné usili
jako zaméstnanci vefejného sektoru, ale o pfetézovani uz nemluvi. Samoziejme vyjimka
potvrzuje pravidlo. Dal$imi divody je Spatnd prace s informacemi, nedokonaly

informacni systém a v neposledni fadé nedokonalé organizace vefejné administrativy.

1.5 Determinanty negativné ovlivijici vykon verejné spravy

e Legislativni normy a pravidla vykonu administrativnich funkci jsou nepiesné
definované a neptehledné. To pfedevS§im pro vefejnost, ale i pro samotné
tfedniky. Casté novelizace legislativnich norem, které jsou u nas na dennim
poradku na piehlednosti a orientaci v legislativnich normach pfili§ neptidaji.
Informovani ufednikt pokladaji za velmi dualezité 1 v Haagu. Ke kazdé nové
vyhlaSce, zméné, kterou pfijme mistni zastupitelstvo, nebo o které se na
radnici rozhodne, probihd nejprve informacni kampail zaméfena na Uredniky
a zastupitele. Poté nasleduje priizkum, jehoz cilem je ovéfit, zda jsou vSichni
o této novince dostatecné¢ informovani. Teprve kdyz prizkum ukdze, Ze
s novinkou se seznamily minimalné tfi ¢tvrtiny ufednikd, je mozné tuto
zménu dat na védomi obCaniim. Tato informacni kampan by ceskym
institucim rozhodné prospéla. V souvislosti s reformami, které probéhli
v Ceské republice zaGatkem roku 2008 lze uvést jako negativni ptiklad:
Obcané se o reformach dozvédéli pievazn€ zhromadnych sdélovacich
prostiedki ¢i tisku, zadali na Gfadech konkrétnéjsi informace, ale samotni
ufednici nebyli pfesné informovani o specifikach téchto reforem a obCanim
v této fazi konkrétnéjsi informace poskytnout prosté nemohli. Toto je dosti
velkd chyba, uUfednici ktefi maji danou oblast v kompetenci by méli byt
informovani v€as o zménach takového razu, tedy diive nez se Castecné

informace dostanou k obéanum.
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Spatna troven kontroly, ktera je ve vSech svych formach jednou
z nejdulezitéjSich a zaroven nejvice podcenovanych oblasti vefejné spravy.
Vyznam kontroly jako celkového zvyseni u¢innosti vefejné spravy v CR byl
zdaraznén 1 Evropskou unii.

Mala prestiz a image vetejné ¢innych osobnosti a politik.

Spatné hodnoceni vefejnych instituci ze strany masovych médii. Hromadné
sd€lovaci prostiedky jsou vyznamnym spolutviircem vefejného minéni
obcanil. PfedevSim novinafi si stézuji, Ze vefejné instituce nejsou prili§
ochotné spolupracovat. Casto se odvolavaji na Gfedni tajemstvi apod.
Rozhodné by institucim vefejné spravy prospéla lepsi spoluprace
s pracovniky hromadnych sd€lovacich prostfedka, diky niz by se zvysila
image instituci vefejné spravy a zasadné by se omezily famy o kvalité
vykonu vetejné spravy.

Ovlivnitelnost vefejné spravy.

Korupce v CR

(o]

o

v roce 2006 byla korupce stejné rozsifena jako v roce 2001

v CR je korupce rozsifena ziejmé rovnomérné; situace v Praze je trochu jina
také vzhledem k pfitomnosti fady ufadl statni spravy.

velké Ceské firmy nabizeji tiplatky nejcasteji

nejcast€ji o uplatky zadaji Ufednici centralni spravy a tiednici statutarnich

meést a Prahy

nejrozsifenéjsi korupce je ve stavebnictvi a vetejnych zakazkach

politici tvrdi, ze korupce nemd na kvalitu prace vliv; manazefi tvrdi, Ze
firma, ktera uplaci, odvede horsi praci nez firma, ktera neuplaci

korupce muze zhorsit povést kraje

korupce je duasledkem vysoké miry byrokracie a neetického chovani

uredniku, ktefi zadaji o uplatky

politici tvrdi, Ze média mohou byt zneuzita k ucelové interpretaci; manazeti
tvrdi, ze jednim z hlavnich tkolt médii je korupci odhalovat

korupéni chovani poskozuje Sance politika a politickych stran ve volbach

Zakladni zjisteni: Boj proti korupci

(0]

ptisngjsi zakony a postihy za korupci
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O povinnost osob zastdvajicich volené politické funkce zvetejiiovat majetek
vcetné majetkovych podili

0 vytvofeni vladniho tufadu, ktery by byl nezavisly na policii, s cilem
odhalovat korup¢ni jednani mezi politiky, ifedniky a policisty

0 zvySeni finan¢nich prispévka organizacim, které maji za tkol monitorovat
korupci

0 dokumentovat na kameru kazdé jednani na Gfadech a na policii

O pfijmout opatfeni ke zvySeni transparentnosti statni spravy a zkvalitnéni
pravniho prostiedi

0 omezeni byrokracie, I1épe placeni ufednici

O prisnéjsi sankce, moralka a vychova ke sluSnému chovani

0 kvalitngjsi policejni prace, omezeni statniho pierozdélovani*’

Vykon ¢innosti vefejné spravy a vSechny formy vzajemného pusobeni vetejné
spravy jak uvnité instituce, tak vi¢i obCanlim se d&ji prostfednictvim vzijemné
komunikace. Uspé&$na komunikace s obéany piedstavuje dosazeni cili a vizi spravnich
organti. Celd oblast komunikace s vefejnosti je kliCovou ulohou vefejné spravy.
Uspésné zvladnuta a efektivni komunikace piedstavuje nezbytny piedpoklad Gspésné
vetejné spravy. Proto posledni kapitolu této ¢asti prace tvoii zdklady mezilidské

komunikace, kter¢ jsou jednim z kli¢a k efektivni komunikaci.

1.6 Zaklady mezilidské komunikace

Pivodni vyznam slova komunikace bychom nasli v latinském slovu
»,communicare™ ve svém obsahu zahrnuje sdé€leni, sdileni, spojovani i spolecnou tcast.
Zékladem chapani slova komunikace je vSak pienos informaci tj. sdélovani a pfijimani
informaci. Komunikace ptedstavuje podstatu mezilidskych vztahli a to jak v sektoru
vefejném tak v sektoru soukromém. V mezilidské komunikaci jde tedy o komunikaci

mezi lidmi, uvnitt socialnich skupin. ,,Socialni komunikace zprostfedkovava

7) DONATH BURSON MARSTELLER: Vniméni korupce v CR 2007. [online]. Vyzkum mezi manaZery a politiky
—2007 [cit. 2008-02-12]. Dostupny z < http://www.dbm.cz/pruzkumy/?1d=98 >
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interpretaci, jak Clovék vnima, chape, posuzuje a interpretuje sebe, lidi se
kterymi se setkava a jejich vzajemné vztahy.®

Komunikace se uskuteciiuje ve dvou rovinach. V roviné komunika¢niho aktu
a roviné komunika¢niho procesu. Jestlize mluvime o komunika¢nim aktu, jednd se
o jednoduchy zpusob komunikace v docela uzavieném celku. Jde naptiklad o ptikazy
a prednaSky. Komunikaéni akt je soucasti komunika¢niho procesu, ktery je slozitéjsi
a ma delsi trvani. ,,Komunika¢ni proces predstavuje vzajemné piisobeni komunika¢nich
partnerti vytvatené nékolika komunikaénimi akty.“” Komunikaéni proces se miize
prosazovat naptiklad pfi presvéd¢ovani a objasnovani, pii hodnoceni pracovnik ¢i pti

piijimacich pohovorech.

Pojeti mezilidské komunikace

Mezilidskd komunikace ma 1 svou strukturu, ve které svoji ulohu plni
komunikator - Sdéluje a pfedava informace a myslenky, dale ptijima odpovédi a reaguje
na né, zaujimad dominantni pozici. kddovéni - Ovliviluje pochopeni obsahu sdéleni,
komunikator informaci koduje do takového tvaru, aby pfijemce byl schopen informaci
porozumét. sdéleni - Symboly, které jsou prendSeny komunikacnimi kanaly, je

vysledkem zakddovaciho procesu. komunikacéni kandly a prostfedky - Jedné se o média,

kterymi pieddvame zpravy. Sdéleni mohou predavat samotni lidé, technické
komunikaéni prostfedky a kulturni symboly. pfijemce - Pfijima sd€leni, reaguje a ma
schopnost informaci dekodovat. dekddovani - Spravné dekodovani zabraiuje
komunika¢nimu nedorozuméni. Piijemce dekoduje na zdkladé svych znalosti,

zkuSenosti a schopnosti, tak aby vyjadfeni mySlenky co nejvice porozumél. Dilezitou

roli hraje komunikator, nebo spiSe zpusob jak informaci zakdduje. zpétnd vazba
Vytvaii obraz o tom, jak bylo nase sdéleni pochopeno a pfijato. Umoziiuje nam
v pribe¢hu komunikace meénit jeji obsah, formu ale i pribéh. Ddle nam umoziuje
vzdjemnou komunikaci. Sum - MiZze byt zpisoben technicky, psychologicky
a sémanticky, dojde k transformaci sdéleni. Muze dojit i k jinému zdméru zpravy.

komunikaéni kontext - Komunika¢ni kontext ovliviiuje nas verbalni a neverbalni projev.

Kontext ma ¢tyfti hlediska: fyzicky, kulturni, socidlné-psychologicky, casovy.

8) ERNEKER 1. : Socidlni komunikace ve veiejné spravé, VSERS 2007. str.8
9) ERNEKER J.: Zaklady komunikace, VSERS 2004, str. 8
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Obrazek 1.1 Zékladni schéma interpersonalni komunikace

kontext

Oblast zkuSenosti

Sdéleni/kandly

Zpétnd vazba

Zdroj T Zdroj

Pfijimac Ptijimac

Zpétna vazba

Sdéleni/kanaly

Oblast zkuSenosti

Zdroj: DE VITO, J. A.: Zaklady mezilidské komunikace, Grada publishing s.r.o. 2001 str.20

Obecny model komunikace mezi dvéma osobami, ktery nejpfesnéji vystihuje

interpersonalni komunikaci formou zobrazeni jejich prvka. '

»Komunikace se vytvaii jako vztah mezi minimalné¢ dvéma subjekty, kteii
0 sobé védi a spolecné subjektivné sdileji, prozivaji a reaguji na urcitou objektivni
situaci.

Objektem komunikace je potom to, jak tuto situaci reflektuji a fesi, jak na ni
spole¢né reaguji. "

Prostiednictvim vefejné komunikace jsme informovani a ptesvédcovani. Nebo
jsem v roli toho, kdo ptfesvédcuje a informuje, na zéklad¢ toho, aby ostatni ud¢lali néco
jinak, aby zménili své postoje a nazory a aby tifeba v oblasti soukromého sektoru néco
koupili atd. Pfi komunikaci lidé jednaji na zaklad¢ zkuSenosti, minulosti, kulturnich
navyki, postoji a na zdkladé soucasné situace. To znamend, Ze jak lidé v komunikaci
jednaji a reaguji nezalezi pouze na slovech, ale i na zplsobu jak si nékdo vylozi to, co
bylo fe¢eno. Tak se Casto stava, ze jeden Cloveék oproti ¢lovéku druhému, vyznamu
sd€leni porozumi odlisn€. To je zpisobeno tim, ze kazdy z nas jsme jiny a mame i rizné

zkuSenosti.

10) DE VITO, J. A.: Zéklady mezilidské komunikace, Grada publishing s.r.o. 2001 str.20
11) FORET M.: Komunikace s vefejnosti, MU Brno 1994, str. 20
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»otudie Alberta Mehrabiana ukazuje, ze sdéleni je vyjadieno pouze ze
7% verbalné (pouze slovy), ze 38% vokalné (ton hlasu, jeho sila, intonace a ostatni
zvuky) a z 55% nonverbalng.“'? Pravé pracovnici vefejnych instituci by méli byt v této
oblasti dostatecn¢ vzdélani. Jednak proto, aby spravné porozuméli komunikacnimu
partnerovi (ob¢anovi), ale hlavné aby odhadli jeho emoce, jeho soucasnou psychickou
stranku, dokazali se empaticky vZit do situace partnera a podle dané situace ptistupovali
k jednani s ob¢anem. ,, V praxi vefejné spravy se pouzivaji pfedevsim nasledujici druhy
hovorové komunikace: monolog, dialog, volna a fizena diskuse*'® Verbalni komunikaci
se vyjadfujeme pomoci slov, prostfednictvim jazyka. ,,Verbalni komunikace mutize byt
pfima nebo zprostfedkovand, mluvend nebo psand, Zivd nebo reprodukovéna.«'
Vyznam slov je vzdy dotvaren neverbalnimi prostiedky a svrchnim tonem feci. Naproti
tomu neverbalni komunikace probihda prostfednictvim vyrazli obliceje, pohledil
a pohybii oci, dotykl, zpisobi drzeni téla a jeho pohybl, zmén vzdalenosti mezi
komunikujicimi, druhu odévu a jeho barev, rychlosti a hlasitosti fe¢i zptisobem, jakym

komunikujici zachazi s ¢asem.
1.7 Shrnuti

Cilem prace organti vetejné spravy je shromazdovat informace k tomu, aby byly
schopny popsat a prezentovat svoji praci, analyzovat soucasnou situaci v obci, zajimaly
se o zpétnou vazbu a byly schopny méfit efektivitu své prace. Musi také umét
zdivodnit, vysvétlit a koordinovat ¢innosti, které vice ¢1 méné zivot v ur€itém uzemi
ovliviiyji. Komunikaci mezi organy vefejné spravy a obCanem mizeme povazovat za
dobrou v okamziku, kdyz si ji obfan ani neuvédomuje, kdyz zmizi vzité rozdéleni na

"oni a my".

12)DUPRLINSKY, BRICHTOVA, Komunikace ve vefejné spravé, Univerzita Pardubice, 2004, str. 43
13) ERNEKER 1. : Socialni komunikace ve vefejné spravé, VSERS 2007. str.23
14) MIKULASTIK M.: Komunikaéni dovednosti v praxi, Grada Publishing, a.s., 2003, str. 113
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2. Komunikaéni mix

V oblasti komunikace je na komunika¢ni mix kladen velky diiraz, jelikoz je
nedilnou soudasti marketingové strategie. Ukol komunikaéniho mixu je: objasnit
zaméfeni a vyznam strategie obci a regiontl.

Prostfednictvim komunikaéniho mixu, ktery je prezentovan rlznymi typy
komunikace se subjekty, pfedstavuje izemné samospravni celek své produkty a déle se
pfed obcCany prezentuje. Obec se snazi touto komunikaci ovlivnit znalosti, postoje
a chovani zakaznikll (obCanil) ve vztahu k produktim, které¢ nabizi. V tomto smyslu se
téz velmi Casto pouziva slovo propagace.

Jedna z vyznamnych roli komunikacniho mixu je prosazovani zéasad tzv.
»Spolecné identity (corporate identity) jiz lze charakterizovat jako souhrn sdilenych
hodnot, nazorti a pfistupli vSech slozek (obyvatel regionu, mikroregionu nebo obce).
Zahrnuje v sob& prvky materidlni povahy (jména, loga, symboly), tak nehmotné
prvky.«"

Image obce a jejich produkti lze také podpofit prostfednictvim marketingu
udalosti, ktery patii k dal$i vyznamné roli komunika¢niho mixu. Jednd se o rtzné
zinscenovani zazitki, stejné jako jejich organizovéni a pldnovéani v ramci firemni
komunikace. Zazitky maji za Ukol vyvolat psychické a emociondlni podnéty,

zprostfedkované usporadanim nejriiznéjsich akci.

Ndstroje komunikacniho mixu

V obecné teorii marketingu se jako nastroje komunika¢niho mixu uvadeé;ji:
e podpora prodeje
e osobni prodej

e reklama a propagace

public relations

Z pohledu marketingu obce se uplatnéni vyse uvedenych nastrojit bude ponékud
lisit. Zatimco v soukromém sektoru jde pfedevsim o maximalizaci své trzni hodnoty,
obec se snazi uspokojit potiebu vetejnych sluzeb dosazenim fady predem vytycenych
cili. Komunikacni nastroje nejsou dulezit¢ jen z hlediska pfedavani informaci
a komunikace jako takové, ale jejich diilezitost roste se ziskavanim zpétné vazby a to

nejen od mistniho obyvatelstva, ale i ze strany podnikatelli, zaméstnancti, navstévnik,

15) GYENES F.: RESEARCH REPORT 3, Univerzita Pardubice, 2004, str. 227
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turisti atd. ,,Vznik, budovani i prohlubovani zpétné vazby je tak nedilnou soucasti
komunikace na urovni riiznych tUzemnich jednotek — obce, mikroregionu, regionu
a zpétnd vazba ze strany vSech zainteresovanych subjekti by se méla stat dokonce

. r1r v o7 1w . 1
integralni a podstatnou sou¢asti komunikaéniho mixu.*'®

Jako hlavni cilové skupiny komunika¢niho mixu lze uvést:

e mistni obyvatelstvo

e investofi a potenciondlni investofi

e drobni investofi (zajemci o stavbu rodinného domku...)

e spravci a majitelé bytového fondu

e navstévnici (prichozi za ucelem vyuziti néjaké sluzby, nakupu...)

e turisté

Uplatnéni nastrojit komunikacniho mixu v komunikaci obce

Obecné lze tici, ze zékladni cil komunika¢niho mixu je spatfovan ve zvySeni
odbytu na trhu a ve zvySeni zisku firmy. Podstata uspésného komunika¢niho mixu se
potom hleda predevSim v umeéni pfesvédCit druhé. Vefejnd instituce ma svym
vyznamem odlisné cile. Nechce zvysit svlj obyt na trhu, vlastné teoreticky nema ani
¢eho, ale chce napftiklad ptilakat nové investory, zapojit obCany vice do déni v obci,
ptilakat turisty a navstévniky atd. Na misto zisku se ve vefejnych institucich spise
dostavi prestiz a image obce, k jejichz dosazenim ndm pomize umeéni presvédcit druhé

— tedy uplatnéni nastrojii komunika¢niho mixu.

2.1 Podpora prodeje

Obecné do této oblasti mizeme zafadit: soutéze, odmény a darky, vzorky
produktu na vyzkouSeni, hry, loterie, veletrhy a prodejni vystavy, ukdzky, slevy,
kupény, Uveéry s nizkym urocenim, piehlidky, slavnostni udalosti, dlouhodobé
programy, vazané obchody, odkoupeni staré¢ verze pii ndkupu nové.

,Jde o kratkodobou akci, ktera se nejcastéji uskutec¢nuje na misté prodeje. Pro

16) DUPRLINSKY, BRICHTOVA, Komunikace ve vetejné sprave, Univerzita Pardubice, 2004, str. 24
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prodavajiciho je to posledni pfilezitost, jak ovlivnit zakaznika ke koupi. Povzbuzuje,

nabada ke koupi.

«l7

V obcich se obvykle jedn4 o nepfimou formu urcité financni prémie poskytnuté

za prodej prilezitosti ziskat na oplatku pracovni mista pro obyvatelstvo nebo vyssi

danovy vynos.

Z Xklasickych ndastroji podpory prodeje nachazi v obci uplatnéni zejména

podpora piilakani obcana pomoci riznych cenovych slev. A to formou:

(0]

(0}

vlastnich investic obce do pfipravy pozemkd nabizenych na trhu
potencionalnich investort

niz§iho najemného v bytovych i nebytovych prostorach patiicich obci

Charakteristické vlastnosti podpory prodeje:

(0]

o
o
(0}

pusobi témét okamzité po vyhlaseni

vétSinou ma kratkodobou uc¢innost na rozdil od public relations a propagace
na rozhodovani a chovani pfijemce plsobi stimul velmi intenzivné

kazdy kdo se bude chovat pozadovanym zpusobe ziska pouzivany piimy

stimul nebo vyhodu

Podpora prodeje mize mit i svd negativa. KdyZz se budou rizné vyhody

poskytovat piili§ Casto, zdkaznici (obcané) nebudou kupovat zbozi za be&zné ceny

a budou cekat na tyto vyhody. Miize také poSkodit image obce (firmy). Muze se stat, Ze

spotfebitele odradime tak, Ze po skonCeni akce se vrati ke konkurencnim vyrobkim.

2.2 Osobni prodej

V obecnych marketingovych komunikacich je osobni prodej chapan jako velice

efektivni nastroj komunikace, pfedev§im tehdy kdy chceme ménit zvyklosti, stereotypy

a preference spotiebiteltl. ,,Diky svému bezprostiednimu osobnimu pisobeni je schopen

mnohem uc¢innéji nez bézna reklama a jiné nastroje komunikace ovlivnit zdkaznika

a piesvédgit ho o piednostech nové nabidky.“'® V osobnim prodeji nejde pouze o to

prodat, ale také zdkaznika nélezité informovat.

17) SKOREPA L.: Marketing mést a obci, str.46, VSERS.:[online] infodisk — Skofepa — marketing mést a obci
[cit. 2008-01-25]. Dostupny z <http://home.vsers.cz/infodisk/skorepa/>
18) FORET M.: Marketingova komunikace , Computer Press, Brno 2003 str.205
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K prednosti osobniho prodeje patfi pravé efektivn€jsi komunikace mezi
partnery. Umoznuje prodavajicimu lepSi a bezprostfednéjsi seznameni s reakcemi,
nazory, potfebami a zdbranami zakaznikl a €¢inn€ na né reagovat. Rychla zpétna vazba
s moznosti okamzité reakce.

Jako nevyhoda osobniho prodeje jsou veliké néklady. I kontrola prodejct pii
jejich piisobeni a prezentaci obsahu sdéleni je horSi. Dobré jméno a image firmy mohou
podstatnym zpiisobem poskodit omyly a chyby, kterych se prodavajici dopusti.

Osobni prodej mé& mimotfadny vyznam zejména u vyrobki, které vyzaduji
vysvétleni jak je spravné pouZivat a udrzovat. Foret (2003)'’ uvedl, Ze osobni prodej je
typicky zejména pro zbozi dlouhodobé spotieby. Prosluly je zejména u Svédskych
vysavacl Elektrolux nebo nédobi Zepter a sluzeb pojistovny. Dale pti prodeji mezi

vyrobci a ptipadné distributory pramyslového zbozi.

V odborné literatufe jsou uvedeny rozdilné postoje na osobni prodej
v marketingu vefejnych instituci. Janeckova, Vastikova (1999)* piesvédiuji spise
o tom, Ze uplatnéni tohoto ndstroje komunika¢niho mixu je omezené. Naproti tomu
Duplinsky, Brichtova (2004)*' osobni prodej vnimaji jako mén& hmatatelné evidentni,
avSak o to vice u¢innéjsi a to predevsim z Grovné socio-psychologického vnimani.

Vyznam osobniho prodeje spociva zejména v odpovédnosti, profesionalité
a pfistupu vSech pracovnikl vefejnych instituci. Pracovnici vetejné spravy by méli byt
motivovani jak ke komunikaci tak k feSeni riznych problému a v neposledni fad¢ by
meli byt pfipraveni reprezentovat danou instituci 1 svym lidskym pfistupem
a charakterem.

Zakaznici, 1idé 1 poskytovatelé produktu jsou vyznamnym néstrojem
marketingového mixu sluzeb. Produkt obce ma vétSinou charakter sluzby
(vice kapitola 3)“Pokud produkt chdpeme v SirSim slova smyslu, tj. obec jako celek, pak

zde jsou viechny subjekty piisobici v obci zaroveti producenti i spotiebiteli produktu.«*

19) FORET M.: Marketingova komunikace , Computer Press, Brno 2003 str.205

20) JANECKOVA L., VASTIKOVA M.: Marketing mést a obci, Grada Publishing s.r.0. 1999 str.94-95
21) DUPLINSKY, BRICHTOVA, Komunikace ve vetejné sprave, Univerzita Pardubice, 2004, str. 25
22) JANECKOVA L., VASTIKOVA M.: Marketing mést a obci, Grada Publishing s.r.o0. 1999 str.105
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Mistni sprdva nemuze piimo ovlivnit chovani vSech spottebitelii sluzeb, ale
pfimo muize ovlivnit chovani zaméstnanct vefejnych instituci. Zbytek spotiebitell jako
jsou zaméstnanci soukromich instituci miize ovlivnit nepiimo a to prostfednictvim
vetejnych zakazek.

Ze strany vefejnosti, mistnim obyvatelstvem, ale i1 ze strany predstavitela
partnerskych mést a soukromych investorii apod. je tato oblast velmi citlivé vnimana.
Zakaznici maji sklon hodnotit management podniku podle chovani jeho zaméstnanci.
,.Uloha zaméstnancii pii realizaci produktii poskytovanych obci se lisi podle toho, jaké
misto zaujimaji zaméstnanci pii planovani, vytvafeni a realizace produktu.“* Tzv.

Juddovu matice, vytvorena s cilem charakterizovat pracovniky poskytujici sluzby.

Obrazek 2.1 Juddova matice

styk se zakazniky  ucast na tvorbé marketingového mixu
vysoka nizka
kontaktni personal modifikatofti
vysoky
ovlivilovatelé izolovany personal
nizky

Zdroj: JANECKOVA L., VASTIKOVA M.: Marketing mést a obci, Grada Publishing s.r.0. 1999 str.105

Kontaktni persondl = Jednd se o pracovniky vefejné spravy, kteti maji Casté
styky s klienty (zdkazniky). Patfi sem pracovnici stavebniho odboru, bytového odboru,
odboru socidlnich péce, matriky apod. Tito pracovnici by méli byt dobfe trénovani,

pfipraveni a motivovani k feSeni problémd.

23) JANECKOVA L., VASTIKOVA M.: Marketing mést a obci, Grada Publishing s.r.0. 1999 str.105
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Modifikatoi1 = Obcas ptichazeji do styku s klienty. Jednd se zejména o vratné,
informdatory, sekretatky vedoucich pracovniki. Tito pracovnici by méli byt schopni

navazovat ptatelské vztahy a ptijemnou atmosféru.

Ovliviovatelé = S klienty jednaji pouze pii dulezitych oficidlnich jedndnich. Do
této kategorie patii pfedevsim radni, starosta a jeho zastupce, zastupitelstvo, tajemnik

ufadu obce, clenové poradnich orgéand.

Izolovany personal = Jedna se o pracovniky personalnich utvart, finan¢nich
utvard, spravy budov, spravy informacnich siti atd., kteti vykonavaji tzv. podpiirné
funkce.

,»Vztahy mezi ptedni linii a lidmi v pozadi maji kriticky vliv na kvalitu mnoha
sluzeb zajistovanych obci.***

Svym zplsobem jsou viceméné moznosti pro osobni prodej sluzeb omezené
oproti dal$im ndstrojim komunika¢niho mixu a spocivaji zejména v ptistupu volenych
predstavitelii a zaméstnancti vefejnych instituci, k vybéru partnerd a jedndni s nimi, ale

s tim zaroven cely proces pozitivné nebo negativné ovliviuji.

2.3 Reklama a propagace

»Reklama ma mnoho forem a zpisobd pouziti — propaguje urCity konkrétni
produkt, stejné jako dlouhodobou piedstavu (image), jiz si maji o firmé vytvofit klicové
segmenty vetejnosti. Prostfednictvim hromadnych sdé&lovacich prostiedki dokaze
oslovit Siroky okruh vetejnosti, zaroven vsak diky neosobnosti je mén¢ presvédciva. Je
pouze jednosmérnou formou komunikace a muize byt velice nakladna.“* Pomoci
propagace a reklamy si obce a mésta zviditelnuji své izemi. Tato propagace regionu,
obce, mésta atd. je zaméfena predevSim na externi zdkazniky — to jsou napf.

navstévnici, turisté, potencionalni novi obyvatelé, investoii atd.

Reklamni prostredky

»Kazdy reklamni prostifedek mé své silné a slabé stranky ! Vzdy je nutno zvazit:

24) JANECKOVA L., VASTIKOVA M.: Marketing mést a obci, Grada Publishing s.r.o. 1999 str.106
25) FORET M.: Marketingova komunikace, Computer Press, Brno 2003 str.str.179
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cilové publikum; finan¢ni prostfedky; psychologii; Zivotni styl; hodnotovy Zebticek
segmentu, pro ktery je reklama urcena; navaznost reklamy na vyrobni moznosti firmy;
jeji strategii; cile, image.**®

Samoziejmosti kazdé obce by v dnesni dobé mély byt propagacni materidly.

Obsah a forma propagacnich materiall mize byt riizna a zévisi na acelu propagace.
Propagacni materidly lze rozdé€lit do dvou skupin: vSeobecnd propagace a specidlni
propagace.

Vseobecny propagacni material v tisténé podobé podava obraz o obci a jejich
zajimavostech. Tento materidl byva obvykle piehledny, struény, pfitazlivy
(doplnény fotografiemi, obrazky, grafy, mapkami, kresbami: tistén by m¢l byt barevné,
na kvalitnim papife), jednotny (materialy z téhoz mista by mély tvofit jednotnou fadu,
to znamena pouzivat stejnou upravu, loga, znak obce..atd.)

Specialni propagacni material si klade za cil oslovit ur¢itou konkrétni skupinu
lidi ¢i organizace, které tvoii samostatny segment. Mlize se jednat o potenciondlni
investory, nové podnikatelské subjekty, turisty, ktefi chtéji v obci ¢i regionu stravit delsi
cas atd.. Je dulezité abychom tyto segmenty dostate¢n¢ identifikovali, abychom znali
jejich potfeby, zajmy a prani. Tyto informace nadm umozni vybrat ptitazliveéjsi
a zajimav¢j§i propagacni materidl pro dany segment. Piikladem specialniho
propaga¢niho materidlu mize byt:

e profil obce — pifinaSi nejen zdkladni informace o obci, ale i o jeji
infrastruktufe, nabidce mist k podnikani, urbanistické a archeologické studie,
mapy, nacrty...

e nabidkové katalogy — napf. pro turisty

e marketing udalosti

K zakladnim a tradi€nim propaga¢nim materialnim obce patii: pohlednice,
brozury, prospekty, publikace, mapy, studie, vyro¢ni zpravy, letaky, plakaty, kalendare.

Nezbytnou soucasti propagace je vhodné umisténi propagacnich materialt.
Nestaci tyto materidly umistit pfimo v ptislusné obci, ale i na vzdalenéjSich mistech,
které jsou navstévovany turisty. To znamend i za hranice mikroregionu, regionu, statu.
Je dobré tyto materialy umistovat nejen v informacnich centrech, ale i v ubytovacich
zafizenich jako jsou hotely, penziony, campy, dale v restauracich a tieba

1 v hromadnych dopravnich prostiedcich.

26) SKOREPA L.: Marketing mést a obci, str45, VSERS: [online] infodisk — Skofepa — marketing mést a obci[cit.
2008-01-25]. Dostupny z <http://home.vsers.cz/infodisk/skorepa/>
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Jako dalsi reklamni prostiedek obci a mést se v dneSni dob¢ stava internet.
,»V soucasné dobé existuji zvlasté na néj orientované projekty Svazu mést a obci
a dalsich subjektii. Jedna se napf. o projekt Mésta a obce Ceské republiky na internetu
nebo projekt MuNet, ptipraveny komisi ,,Informacnich systémi mést a obci* (ISMO)
pii Svazu mést a obci. Projekt ,,Mésta a obce Ceské republiky“na internetu naleznete na
adrese www.obce.cz. Poskytuje zdjemcim vefejné piistupnou prezentaci informaci
o vSech pfipojenych ufadech méstech a obcich a aktivitich v nich. Mimo zdkladni
informacni udaje v piislusném méstském tufadu jsou soucasti projektu prezentacni
stranky jednotlivych mé&st a obci.?” Webové stranky mésta Prachatice jsou podle mého
nazoru prehledné a dobie zpracované. Nalezneme zde zdkladni informace o mésté
a regionu, méstském ufade, podnikani, kultufe a sportu, turistice a v neposledni fad¢
1 kontakty a adresy. Nechybi obrazky mésta, rozpocet, grafy a tabulky. Pfekvapi
i anketa, ktera na strankach probiha. Obcané tak maji moznost vyjadrit se k aktudlnimu
tématu, které meésto feSi a ovlivnit situaci. Stranky jsou dostupné na adrese:
www.prachatice.cz. Mésto Prachatice ma 1 svij internetovy denik, ktery je dostupny na
strankdch www.prachatickonews.cz. Zde nalezneme informace o aktudlnim déni
v celém okrese - zpravy, zajimavé rozhovory, reportaze, pozvanky, inzerci, nazory atd..

Internet, a¢ byva kritizovan jako svym zptisobem odli¢tély zplisob komunikace
mezi lidmi, ktery zkrati vzdalenost, ale ¢lovéka k clovéku nepiiblizi, je v dnesni dobée

jako informaéni médium bezkonkurencni.

Jako dalSi nastroj propagace mést a obci lze zatradit rovnéz vyuziti teletextu.
Tato forma propagace mést a obci v zahranic¢i je dosti vyuZzivana. ,,Ptikladem propagace
velkych mést na teletextu jsou teletextové stranky televizni stanice BBC nebo France 2.
BBC uvadi na svych teletextovych strankach informace o méstech nejen ve Velké
Britanii, ale 1 o méstech v Némecku, Irsku, Francii, Belgii s nasledujicimi informacemi:
struénd historie a soucasnost meésta, dopravni spojeni, ubytovani, stravovani,
«28

pamétihodnosti, zdbava a kultura, banky a finan¢ni instituce, sluzby podnikim.

Bohuzel ¢eskymi mésty je tento zpilisob propagace vyuzivan pouze v malé mife.

27) JANECKOVA L., VASTIKOVA M. Marketing mést a obci, Grada Publishing s.r.o. 1999 str.96
28) JANECKOVA L., VASTIKOVA M.: Marketing mést a obci, Grada Publishing s.r.o. 1999 str.97
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2.4 Public relations

Public ralations (PR) lze v ¢eském piekladu vyjadrit jako vztah s vetejnosti. ,,PR
je cilevédomd, planovana a nepfetrzitd snaha o vytvoreni a udrZzeni vzajemného
porozuméni mezi organizaci a jeji vefejnosti. Slouzi spoleCnosti k zmirfovanim
konflikti a budovanim vztaht, které jsou podstatné k vytvareni dynamického konsensu,
na némz je zalozen spoleCensky fad. Kone¢nym vysledkem PR je uprava a udrzovéni
takového socidlniho systému, ktery ndm zajistuje fyzické a socidlni potieby. Jejich
spoleCenska funkce spociva v nahrazovani nevédomosti, nasili a radikalismu znalostmi,
kompromisem a vzdjemnym piizpisobenim.“*° Pro obce a mésta je PR jeden
z nejdulezitéjSich néstroji komunikaéniho mixu. V soucasnosti je PR alfou a omegou
dlouhodobé existence jakékoliv organizace.

Lze tici, ze zakladni principy reklamy, propagace i PR jsou v podstaté¢ velmi
podobné — urcitym zptisobem oslovuje, ovliviiuje, méni postoje a nazory obyvatelstva,
proto se ¢innost PR prolind s tim, ¢emu se bézné tika skryta reklama.

Jaky je tedy skutecny rozdil mezi PR a reklamou? Ukaze to ptiklad podany
Bowmanem a Ellisem, ktery uvadi M. Foret v knize: Komunikace s vetejnosti: ,,Jestlize
vam feknu, ze jsem hezky a vzruSujici, je to reklama. Jestlize vdm n¢kdo jiny fekne, ze
jsem hezky a vzruSujici je to propagace. JestliZe pfijdete a feknete mi, Ze jste slySela, Ze

jsem hezky a vzruiujici — tak to je public relations.*’

I vyuzivani sdélovacich
prostiedkd v public relations ma nekteré odlisnosti oproti reklamé:

Reklama mé ke sdélovacim prostfedkim piimou vazbu — sdéleni obsahuje
pfesné to, co si platce objednal a zaplatil. PR mé ke sdélovacim prostiedkiim vazbu
zprostfedkovanou — prvnim krokem je navazani dobrych vztahii s redaktory, k tomu
muze slouzit serioznost poskytovanych informaci, potfadani atraktivnich tiskovych
konferenci ( prostfedi, pohosténi, upominkové predméty..atd.). Nikdy neexistuje jistota,
ze se nam podaii ziskat redaktora na svou stranu.“Vztah ke sdélovacim prostfedkiim je

vzdy citlivy, buduje se dlouhodobg, trpélivé a soustavng. >

30) SKARBELOVA S.:Komunikace a public relations, MU Brno 2005 str.23
31) FORET M: Komunikace s vefejnosti, MU Brno 1994 str.82
32) FORET M: Komunikace s vetejnosti, MU Brno 1994 str. 86
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e Reklama se ve sd¢lovacich prostfedcich objevi vzdy, kdyz je objednana. PR
se ve sdélovacich prostiedcich objevi tehdy, kdyz nastane atraktivni udalost,
ktera zaujme vetejnost.

e Reklama je v jadru pozitivni prezentaci. PR miize byt i1 negativni
s pozadim, které s sebou nese pozitivni kroky a snahy o napravu.
(pt. Jak instituce hodla pfedchazet katastrofickym udélostem...) Zachranuji
dobré jméno organizace v ocich vefejnosti a vysvétlit ji, co se jesté vysvétli
a zachranit da.

e V reklamé instituce hodnoti samu sebe. PR hodnoceni pfenechdva na
druhych — na odbornicich, sdélovacich prostfedcich, vefejnosti.

e Podobou sdéleni, zpravy ¢i informace ptisobi PR objektivnéji, vérohodnéji

.....

Kli¢ovym poslanim public relations na Grovni obci je:

e Vytvareni image obce.

e Posilovani identifikace obyvatelstva s obci.

e Poskytovat ptistup k informacim o obci a jejich spravnich a samospravnich
instituct.

e Vytvafeni podminek pro uplatnéni napadi a pfipominek obcani.

e Usilovat o optimalni komunikaci s vefejnosti.

e Usilovat o maximalni informovanost ob¢anu.

PR dokaze pfi pomérné nizkych nékladech oslovit Sirokou vefejnost. Podoba
public relations, kterd je méné okdzald a nendpadna v porovnani s reklamkou byva ve
svém pusobeni ucinnéjsi. Podstatou komunikacni pfednosti PR je pfedevSim jejich
davéryhodnost, ktera dokaze ovlivnit vefejnost, ktera se umysln¢€ vyhyba vlivu reklamy.

Ve vetejné sprave je public realations predevsim prostfedek komunikace, ktery
reprezentuje zplisob propagacniho fizeni, které by mélo vytvaret zdravé vztahy mezi
mistnim obyvatelstvem, predstaviteli obce i ostatni vefejnosti. Cinnost PR by méla byt
programové¢ planovéna a fizena — méla by vychazet z cill, které si obec urci, a které
hodla realizovat. Vysledkem kvalitniho PR by méla byt dobra atmosféra jak uvniti
uradu tak navenek smérem k vetejnosti, dobra viile, respekt a porozuméni, soulad zajmi

vsech zacastnénych stran.
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Idealni podoba public relations zahrnuje tyto funkce:

planovani a fizeni

zabyva se vztahy mezi organizaci a vefejnosti

monitorovani védomi, minéni, postojii a chovani lidi uvnitf i mimo organizaci
analyza vlivu politiky, postupti a jednani organizace na rizné ¢asti vetejnosti

upravuje tyto politiky, postupy a jedndni, pokud se zdaji byt rozporné
s vefejnymi zajmy a dals$i existenci organizace

radi vedeni, jak vytvofit nové politické postupy a jednani, oboustranné
vyhodné pro organizaci i jeji vetfejnost

vytvari oboustrannou komunikaci mezi organizaci a rliznymi ¢astmi jeji
vetejnosti

vytvaii specifické zmény ve védomi, nadzorech, postojich a chovani lidi uvnitf
1 mimo organizaci

rozhoduje o stavajicich nebo novych vztazich mezi organizaci a vetejnosti

,Public relations by jisté¢ také mély a mohly vyznamnou mérou piispét k tvorbé

obcanské spolecnosti. Vyznamnou roli v otdzce public relations hraje také prosazovani

zésad tzv. spoleéné identity (v literatufe Casto pouzivané v pivodnim corporate

identity), kterou mizeme chapat jednak jako urcitou jednotu sdilenych hodnot, postoji,

nazord 1 pfistupti vSech zucastnénych slozek a jednak i1 perceptivné jako jednotny

vizualni styl obce. Spole€na identita v sobé nese jak prvky spolecenské tak 1 materialni

povahy.

«33

Aktivity uplatiované v ramci public relations:

uvetejiiovani pravidelnych zprav ve sdé€lovacich prostfedcich o ¢innostech
uzemniho organu (tisk, rozhlas, TV)

publicita v podobé tiskovych besed, konferenci

vydavani vlastnich tiskovin

piijimani hosta

shromazd’ovani a vyhodnocovani informaci

specificka ¢innost v krizovych situacich

33) DUPLINSKY, BRYCHTOVA, Komunikace ve vefejné spravé, Univerzita Pardubice, 2004, str.31
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e spoluprace s riznymi institucemi

e reprezentace obce (na veletrzich — napf. mezinarodni vystava turistickych
moznosti regionu — Regiontour...)

¢ lobbing — ziskavani partnerti pomoci informaci, slov a argumentti

e sponzorovani kulturnich, sportovnich a socialnich akci a vytvareni obcanské
spole¢nosti

e corporate identity — jednotny vizualni styl obce = jednotna uprava pisemnosti,
které obec prezentuje na vetejnosti

e pii vyznamnych pfilezitostech rozesilani darkd, ptani atd.

Ve velkych méstech a krajich za PR odpovidaji obvykle osoba tiskového
mluvci, resp. oddéleni pro public relations. Osoba tiskového mluvei se tcastni vSech
vyznamnych akci obce nebo mésta, zasedani obecniho zastupitelstva, porad apod. Tato
funkce v sob¢ nese vysokou profesionalitu a potfebu komunikacnich dovednosti na

vysoké urovni.

Marketingovy mix obce dokéaze UspéSné vyuzivat novy prvek komunikaéniho

mixu, kterym je marketing udalosti.

2.5 Marketing uddlosti

Marketing udélosti, ktery byl plivodné uzivany k propagaci firem, lze pouzit
i jako nastroj komunika¢niho mixu obce. Filozofie marketingu udélosti vychazi ze
soucasné vyrazné¢ tendence zduraziiovani prozitki a pocitd. Dlraz na pocity je

posilovan prozitkem ve skupin¢.

Jedna se predevsim o:

e neziskové¢ orientované akce, vyroci, besedy atd.

e komercné orientované akce, koncerty, predstaveni atd. Jedna se o akce, za
kter¢ si potradatel, v naSem piipad¢ obec nebo mésto nechd zaplatit vstupné.
Nejedna se ani tak o zisk, spiSe o pokryti ndkladl, které ma mésto ¢i obec
v souvislosti s konanim téchto akci. Obec témito akcemi posiluje svou

image, vytvari svou specifickou tradici a posiluje pocit patriotismu.
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e charitativni akce — v této skupiné jde také o penize, rozdil je ale zdsadni. Na
rozdil od komer¢nich akci jde vytézek na charitativni akce, které poradatel

podporuje.

Jak ale pfipravit GspéSnou akci? Akce musi mit dobrou organizaci, zvladnuty
scéndf, presné vlastni provedeni a omezeni nepfiznivych vlivi. Jednim
byt dokonale sladéno s ucelem a cilem celé akce. Musime si také dopiedu stanovit
rozpocet akce, kde se bude akce konat, nesmime opomenout skladbu a pocet ucastniki,
abychom neporusili pravni podklady, na které pti konani akce nesmime zapominat.
Urcité¢ bychom neméli podcenit pozvanku, ktera budi prvni dojem z celé pfipravované
akce a v neposledni fad¢ obcCerstveni a spravny vybér dodavatelll. Na zavér bychom

méli celou akci zhodnotit. Pro Gspé$nou akci je velmi dilezitd i spoluprace s médii.

2.6 Shrnuti

V marketingovém pfistupu nejde pouze o to produkt vyrobit, ale také predstavit
ho nalezité zdkazniktim. Cely marketing je zalozen na komunikaci. Stavi se na neustalé
komunikaci se zakaznikem. Vyznam komunikace v marketingu doklada i fakt, ze se
stale Castéji hovoii o marketingové komunikaci. I pfesto, Ze obec ¢i mésto vlastné
produkty jako takové nevyrabi a nepfedstavuje, neméla by byt marketingova
komunikace ve vefejnych instituci tabu. Soulad vSech komunikaénich nastrojii umozni

obci perfektni predstaveni svych sluzeb, které jsou schopny vetejnosti nabidnout.
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3. Sektor verejnych sluZeb v konceptu komunikace

Sektorem vefejnych sluzeb se rozumi vSe, co mésto nabizi svym obyvateliim,
navstévnikim, podnikateliim, potenciondlnim investorim a co souzi k uspokojovani
jejich individudlnich i kolektivnich potieb.

Ptfedevsim je sektor vetejnych sluzeb tvofen tou cCasti, kterou neni schopen

zajistit soukromy sektor.

3.1 Jaké sluzby verejny sektor nabizi

Sektor vetejnych sluZeb nabizi jak sluzby pozitivni tak sluZzby napravné. Mezi
pozitivni sluzbu patii naptiklad vzdélani, kultura a bydleni. Tyto sluzby obyvatelé
vétSinou vyhledavaji. Mezi napravné sluzby patii napt. méstska policie, uklid a adrzba
mésta a komunikaci. Nékteré z nabizenych sluzeb musi lidé pfijmout jako napf.
vzdélani. U nektery sluZzeb maji lidé naopak moZnost volby (bydleni — ob¢an si mize
vybrat zda bude bydlet ve statnim byté, ¢i si koupi svlij vlastni byt...) Z nckterych
sluzeb, které obce a mésta nabizi nemizeme vyjmout obCany, ktefi se nepodili na jejich
uhradé formou placeni dani. Jedné se zejména o vefejné osvétleni a udrzbu komunikaci
a mésta. Produkt obce 1ze rozclenit na tfi zékladni slozky: prvky, formy, Groveri.

Prvky produktu délime na hmotné a nehmotné slozky nabidky. Hmotnym
prvkem je prostfedi, ve kterém se poskytnuti sluzby realizuje, vybaveni kancelare,
a prosttedky, které poskytnuti sluzby mohou zjednodusit. Jako piiklad typu sluzby
s pfevazujicimi hmotnymi prvky je udrzba komunikaci. Hmotny efekt sluzby mizeme
okamzité posoudit a zmé&fit kvalitni vykon sluzby. Oproti tomu nehmotny efekt spociva
v chovani zaméstnancti ufadu, v jejich ochoté, ptistupu ke klientovi, flexibilité
profesionalni zdatnosti.

Forma produktu

,Prostfednictvim vlastni organizace a vlastnich zaméstnanct. Jednd se
zejména o sluzby, které jsou ze zakona dané, a které nelze prevést na jiné
organizace, pf. pusobnost odboru socialnich véci.

—  Prostfednictvim rozpoctovych a pfispévkovych organizaci zaklddanych

obci, pf. méstska doprava.

—  Prostfednictvim uzavirani smluv se soukromymi organizacemi, které sluzbu

vykonavaji.
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— Na zéklad¢ smlouvy vykonava sluzbu jina obec, nebo obce spolecné zalozi
organizaci, kterou vykonem sluzby povéfi, pt. zakladni $kola.***

Se zvolenim spravné formy poskytovani produktl souvisi zkoumdni prvka
sluzeb a vlivl, které na n¢ pisobi. Dale je potfeba znat pozadavky obCanli a provést
analyzu efektivnosti forem poskytovani produktt.

Uroveii produktu — souvisi s image, kvalitou a kvantitou. Image produktu
muizeme popsat tfemi zpusoby: ,,image obecniho ufadu, image jednotlivych sluzeb
poskytovanych nebo zajistovanych obecnim ufadem, image obce jako celku na trhu
jednotlivych hlavnich spotfebiteli tohoto produktu, respektive jeho soucasti.

(napf. na trhu nabidky podnikatelskych zon)“*® Image obce je dileZitou soucasti nejen

produktu, ale lze ji vyuzit i pfi propagaci obce.

3.2 efektivni poskytovani verejnych sluzeb

Veftejné sluzby jsou Casto poskytovany monopolné, coz znamend, ze 1idé nemaji
jinou moznost vybéru na trhu. U vefejnych sluzeb nelze vzdy aplikovat stejnéd kritéria
jako u sluzeb v soukromém sektoru a to predevsim co se tyce ekonomického zisku.
sledovani efektivity vynaloZzenych néakladd. ,, Pokud ma byt sluzba poskytovéna
efektivné a v souladu se spottebitelskou poptavkou, a na druhé strané¢ by méla vyhovét
politickym a finan¢nim prioritim poskytovatele, stejn¢ jako dalSim obligatornim
zavazkim, je nutno zabyvat se oblasti komunikace mezi poskytovatelem a uzivatelem

sluzby.**°

Me¢ésto by mélo pocitat s moznymi konflikty mezi potencidlnim uzivatelem
sluzeb, nemélo by opomenout definovat uzivatele. Populace neni homogenni a sluzby
musi odpovidat potiebam lidi, riznych vékovych skupin, schopnosti a za riznych
ekonomickych a socialnich podminek.

Obec tak musi neustale hledat rovnovahu mezi uspokojenim individualniho
uzivatele a prioritami Siroké vefejnosti. Pravé tady je velmi dilezitd komunikace
s uzivatelem. Vefejnost by méla byt informovana o tom, jaké cile mésto v oblasti sluzeb
sleduje, jaké jsou standarty kvality sluzeb, které mohou pozadovat a ocekévat.
V neposledni fad¢é by obané méli mit piehled o tom, na jakou sluzbu maji narok, jak ji

mohou ziskat a kde.

34) JANECKOVA L, VASTIKOVA M.: Marketing mést a obci,Grada Publishing s.r.0. 1999 str. 63
35) JANECKOVA L, VASTIKOVA M.: Marketing mést a obci,Grada Publishing s.r.o. 1999,str. 64
36) DUPLINSKY, BRYCHTOVA : Komunikace ve vefejné spravé, Univerzita Pardubice 2004 str. 39
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3.3 Ministerstvo vnitra - prirucka pro zlepSeni verejného sektoru

Ministerstvo vnitra — odbor regulace reformy vefejné spravy nabizi zdarma
ptirucku pro zlepseni sluzeb verejného sektoru. ,,Tato pfirucka vznikla v ramci pilotniho
projektu zlepSovani sluzeb zakaznikim prostfednictvim chart sluzeb za financni
podpory programu SIGMA. Chartu sluzeb Ize obecné definovat jako vefejny dokument,
kterym se stanovi zdkladni informace o poskytovanych sluzbach, o trovni sluZeb,
kterou muze zékaznik ocekavat, stejné tak jako o zpisobu podéavani stiznosti ¢i navrhti
na zlepseni. Ulelem této piirucky je podpofit organizace vefejnych sluzeb ve
sttedoevropskych a vychodoevropskych zemich v jejich usili stit se otevienéjSimi
a zlepsit orientaci klientdl diky efektivnimu vyuzivani chart sluzeb.«*’ Tato ptirucka je
dostupna i v elektronické podob& na stronkach ministerstva vnitra Ceské republiky.
Ptirucka vytyCuje diivody pro¢ tuto chartu zavadét, jak napsat chartu a jak chartu vyuzit
ke zlepSeni sluzeb. Obsahuje i ukazky chart v Ceské republice. Jednou z nich je charta
obcanli mésta Chomutov: Z klicovych tkolil je zvySeni spokojenosti vefejnosti s praci
ufadu. Tato charta informuje obCany o jejich pravech na vyjadieni ndzoru, na to byt
slySen a na informace od téch, ktefi rozhoduji. Kazdy ob¢an mé pravo predlozit uradu
jakykoliv podnét. Je zde stanoveno kde obcan podnét miize predlozit, dale povinnosti

a prava obc¢antl, povinnosti tfadu.

3.4 Shrnuti:

Komunikace s obCany znamend neustdly dialog. Mésto by mélo pravidelné vyuzivat
metody marketingového vyzkumu, aby zjistilo zda jsou sluzby, které nabizi v souladu
s potiebou Siroké vefejnosti a zda jsou nabizené sluzby kvalitni ¢i naopak. Tyto
informace muzeme zjistit 1 jinak, lze vyuzit riznych vystav, dni otevienych dveii ale
1 nazor persondlu, ktery pfichazi denné do styku s uzivateli. Komunikace v zddném
pfipadé nemize byt uzavienym systémem. Z existencniho divodu je nezbytné
komunikovat s okolim. ,, Pokud by podnik nekomunikoval s okolim, nemohl by
prosperovat, nemél by komu prodavat, nemél od koho nakupovat, nemohl by se s nikym

«38

srovnavat, nem¢l by zpétnou vazbu, nemohl by se rozvijet. A stejné je tomu

1 v pfipad¢ verejnych institucich.

37) MINISTERSTVO VNITRA CR: Odbor reformy regulace a kvality vefejné spravy [online]. Sluzby vefejného
sektoru [cit. 2008-02-08]. Dostupny z < http://www.mvcr.cz/zpravy/2008/vs_tz0207.html >
38) MIKULASTIK M.: Komunika&ni dovednosti v praxi:Grada Publishing a.s.2003 str. 219
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4. Metodika prace

Analyticka cast
V této casti probihd sbér sekundarnich dat z odbornych publikaci. Dilezitou

podporou bakalatské prace byly i internetové zdroje.

Prakticka cast

Druha ¢ast prace je dotaznikové Setfeni z oblasti komunikace vetejné spravy.
Primarni informace byly ziskdny metodou sbéru informaci. Marketingovy vyzkum byl
sestaven na zéklad¢ ziskanych informaci osobnim dotaznikovym Setfenim. Dotaznikové
Setfeni probihalo na izemi mésta Prachatice a jeho blizkého okoli. Vybér respondentli
byl proveden ndhodnym oslovenim ob¢anti mésta Prachatice a jeho blizkého okoli na
prelomu roku 2007-2008. Skladba respondentli byla co nejpestiejsi. Dotaznik obsahoval
12 otazek a zjistovaly se jim jisté informace Typ dotazovanych otdzek viz kapitola ¢.4
komunikace ve vefejné spravé — dotaznikové Setfeni.Vzor dotazniku viz ptiloha cislo
1-L.

Dalsi dotaznikové Setfeni probihalo v zimnim obdobi 2008. Tentokrat
respondenti byli samotni ufednici analyzovaného mésta. Dotaznik obsahoval 13 otazek
a zjiStovaly se jim jist¢ informace. Vzor dotazniku viz piiloha ¢. 1-II. Vzor
dotazovanych otdzek viz kapitola ¢. 4 komunikace ve vefejné spravé — dotaznikové
Setfeni. V ramci marketingového vyzkumu bylo vyuzito matematickych a statistickych

metod.

Pracovni hypotézy

H 1: Obcané preferuji v ramci komunikace s vefejnymi institucemi osobni
jednani. Naopak ufednici preferuji pfi komunikaci s obcCany spiSe neosobni formy
komunikace.

H 2: Ne vsichni ob¢ané maji s jednanim s vefejnymi institucemi dobré
zkuSenosti. Stejn¢ tak ne vSichni zaméstnanci vefejnych instituci maji dobré zkusenosti
pii jednani s obCany.

H 3: Zaméstnanci vefejnych instituci jsou pfesvédceni o tom, Ze je vetejnost
z jejich strany dostate¢né informovana a neni tfeba v oblasti komunikace s vefejnosti
podniknout pfili§ zmén. Ob¢ané maji pocit, ze by ze strany vefejnych instituci méli byt
1épe informovani.

H 4: Obyvatele obce nejvice zajima oblast pracovniho trhu.
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H 5: Obcané 1 zastupitelé vetejnych instituci jsou si védomi konfliktii mezi jimi.
Vyhodnoceni pracovnich hypotéz viz kapitola komunikace ve vefejné spravé —

dotaznikové Setfeni.
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4.1 Vlastni Seti‘eni — komunikace ve vefejné spravé

Cil vyzkumu:
Se snahou po konkrétnéjSim empirictéjSim poznani faktickych podob
komunikace obcCanské vefejnosti s mistni samospravou byl proveden na ptrelomu roku

2007 — 2008 dotaznikovy priizkum z ndhodného vybéru.

Pouzita metoda a popis vzorku:

Dotaznikové Setieni se uskuteCnilo ve mésté Prachatice (s poctem obyvatel
cca.1l 000) v jiznich Cechach. Ve mésté bylo osloveno 145 osob z toho 30
kompetentnich zdstupci méstského a finan¢niho ufadu (informativni vzorek). Polozky
obou dotaznikovych variant i zkoumanych osob byly podrobeny komparativhimu
srovnavani. Zjisténé zavéry jsou zpracovany tabulkové a graficky s komentari
k jednotlivym otdzkam.

Z divodu ptehlednosti byly dotazniky tvofeny zrcadloveé. Respondenti méli
dostate¢ny prostor pro vyjadifeni svych nazor a postoji. Dotaznik I. II. obsahuje jak
oteviené tak uzaviené otazky. Celkovy pocet otazek je u dotazniku €. I. 12 a dotazniku
¢. II. 13. VSichni respondenti méli moznost vyjadfit své dalSi pfipominky a naméty
k dané problematice. Tyto naméty nejsou tabelovany, pouze tvoii volnéjsi komentar pii
interpretaci jednotlivych kvantitativné registrovanych polozek dotazniku.

Vzor dotazniku €. I. a II. je uveden v piiloze ¢. 1-LII této prace.
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Zakladni informace o respondentech

Pohlavi:

V ptipadé dotazované skupiny obcanii tvofi z celkového poctu respondentli
z vE&tsi Casti muzi 55% , Zeny se podileji 45 % (tab.¢. 1). V druhém ptipadé tedy ve
skupiné informaéniho vzorku zastupct ufadl tvoii naopak z vétsi ¢asti Zeny 80%, muzi

se podileji 20% (tab. €. 2).

Tab.¢. 1: Pohlavi respondentt (ob¢ant)

Pohlavi Podil v %
muzi 55
zeny 45

Zdroj: vlastni Setieni

Tab. ¢. 2: Pohlavi respondentt (Gfednikir)

Pohlavi Podil v %
muzi 20
zeny 80

Zdroj: vlastni Setieni

Vek:

Z tabulek je patrné, ze na odpovédich se podilelo v podstaté celé vekové
spektrum mimo skupiny 61 a vice. Z tabulky €. 2-I je patrné, ze nejvétsi pocet tvoii
skupina lidi ve véku 21 — 30 naproti tomu v tabulce ¢. 2-II. nejvétsi pocet tvoii skupina

lidi (ufednikil) ve v€ku mezi 41 — 50 lety.

Tab.c¢. 3. Vék respondentli (obcantl) Tab. ¢. 4: Vek respondentti (Ufedniki)
Vék Podil v % Vék Podil v %
do 20 9 do 20 3
21-30 35 21-30 20
31-40 14 31-40 17
41-50 30 41-50 37
51-60 12 51-60 23
61 a vice 0 61 a vice 0
Zdroj: vlastni Setfeni Zdroj: vlastni Setfeni
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Vzdélani:
V obou dotazovanych skupinidch tvoii nejpocetnéjsi skupinu respondenti se

stitedoskolskym vzdélanim.

Tab. ¢. 5: Vzdélani respondentti (obcanti) Tab. ¢. 6: Vzdélani respondentt (Ofednikit)
P ilv 9
Vek Podil v % Vék Podil v %
zakladni 5 V3 >3
vyucen(a) 23 VO3 7
vyvucen(a) s maturitou 11 vyuten(a) s maturitou 0
S8 ] 43 stfedoSkolské s maturitou 67
VOS 6
neuvedeno 3

VS 12

Zdroj: vlastni Setfeni Zdroj: vlastni Setfeni

Zaméstnani:

Nejpocetngjsi skupinu tvori délnici 17%, dale pak studenti 15% a na tfetim miste
jsou administrativni pracovnici 14% (viz tab.¢.4-1.). V tabulce ¢. 4-I1. jsou uvedeny

pracovni pozice respondentti (afednik).

Tab.¢. 7: Zamé&stnani respondentd (ob&ant)

Zaméstnani Podil v %

rozpoctar 1

neuvedeno 7
zdravotnictvi 7
kontrolor/ka 2
vedouci pracovnik 4
administrativni pracovnik, ucetni, pojist. 14
prodavac/ka - obchodnik/nice 4
pracovnik v elektrotechnice 10
student 15
ucitel/ka 6
OSVC, podnikatel 4
statni zaméstnanec 3
délnik 17
manager 2
obchodni zastupce 2

kuchaf/ka 1

referent 1

Zdroj: vlastni Setieni
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Tab.¢. 8: Pracovni pozice respondentt (ifedeniki)

Pracovni pozice Podil v %
ufednik/nice 61
odborny referent 13
pracovnice finan¢niho Gradu 23
starosta 3

Zdroj: vlastni Setieni
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Vysledky Setreni

Otazka ¢. 1: Formy komunikace

Tato otazka byla umisténa na zacatek dotazniku, z divodu prvotniho ovéfeni,
ktery zdroj informaci je obCany nejvice pouzivan. Respondenti méli moznost vybrat si
z n€kolika moznosti a udat jejich priority, jak je uvedeno v dotazniku (viz ptiloha ¢islo

1, 2) a pfipsat i dalsi, dle vlastniho uvazeni.

Tab. ¢. 9: Formy komunikace s ob&any (Gfednici)

Formy komunikace s
obéany 112(3]4)|5]|6|7(8([9]|Prdmér
Internet 5(7(3]12]15]0|3[2]3 4,2
Ufedni deska 3[3|7[5[3|2]|2]|0]|5] 45
Setkani s ob¢any 619142212212 3,5
Mistni rozhlas 2(0]1[4[3[1]2]6]11 6,8
Mistni TV vysilani 11032 |1[7[6]4]6 6,4
Mistni noviny 0|2[4[1]6]4[7[1]5 59
Osobni jednani 1914 (2]13[0]0]0|2]0 2,0
Schiize rady, zastupitelstva [ 2 | 1[4 |6 ]2 |6 [1[5]3 5,3
Styk s novinari oOfojof2f2|2]2]4]18] 7.9

Zdroj: vlastni Setfeni

Tab. ¢. 10: Formy komunikace s vetejnosti (obcané)

Formy komunikace s

verejnymi institucemi |1|2 (3|4 |5(6]|7| 8 [9 |Pramér
Internet 17124|20(10|15]| 9 | 6 | 10| 4 3,9
Uredni deska 5(14|15]22[14| 9 |16] 9 |11 5
Setkani s obCany 6/10(14(10[13|24 10| 19| 9 54
Mistni rozhlas 3/2[3|7]16]10|17] 18|39| 6,9
Mistni TV vysilani 8[13[17|19]17|13[10| 10 8 4,8
Mistni noviny 6(23|21[19(17|10| 7 | 11] 1 4,2
Osobni jednani 81/12|6 |3 |53 [|2| 1|2 1,9
Schuze rady, zastupitelstva| 7 [10 14| 9 [18[15|17| 15|10 5,3
Styk s novinafi 11214151419 [13] 13|54 7.3

Zdroj: vlastni Setfeni

U malého mnozstvi dotazniku pfipsali respondenti dalsi formy komunikace a to
pisemnou, telefonickou komunikaci a komunikaci pomoci letakd. Zcela evidentné
mezi favority u obou skupin respondentli jak vypliva z tabulky patii osobni jednani
(81 obcant, 19 ufednikil). Naopak jako nejhorS$i se umistil styk s novinafi

(54 obcant, 18 ufednikil). Internet se ptekvapivé umistil na druhém misté¢ v hodnoceni
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obcantl, na tfetim misté pak v hodnoceni ufedniki, kde se pfed internet zatfadilo setkani

s obCany. Jako druhd nejhorsi forma komunikace je v obou skupinach mistni rozhlas.

Graf ¢. 1: Formy komunikace s obéany - pohled tiednikt

Formy komunikace s obéany
S
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Formy komunikace
Zdroj: vlastni Setieni
Graf ¢. 2: Formy komunikace s vefejnymi institucemi — pohled ob¢ant
Formy komunikace s verejnymi institucemi
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Zdroj: vlastni Setfeni
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Otazka ¢. 2 — Jakou formu Kkomunikace spatfuji respondenti za
nejpouzivanéjsi, nejucinnéjsi a nejhorsi. Z nasledujicich grafii lze vycist preference
nejcastéji pouzivané, (nejucinngjsi) a nejméné hodnocené z hlediska ucinnosti formy

komunikace dle minéni vetejnosti a Gfednikd.

Graf ¢. 3: Nejpouzivangjsi forma komunikace z pohledu vetejnosti

Nejpouzivanéjsi forma komunikace
(minéni vefejnosti)

80 Ointernet

70 H Ufedni deska

60 O setkani s ob&any

50 O mistni rozhlas

40+ H mistni tv vysilani

30+ O mistni noviny

20+ W osobni jednani

10, O schuze rady zastupitelstva
0 podet osob M styk s novinafi

Zdroj: vlastni Setfeni

Graf ¢. 4: Nejpouzivangj$i forma komunikace z pohledu piedstavitelti samospravy

Nejpouzivanéjsi froma komunikace
(Grednici) -
Ointernet
W Gfedni deska
204 O setkani s obcany
O mistni rozhlas
15 W mistni tv vysilani
101 O mistni noviny
M osobni jednani
51 O schuze rady zastupitelstva
M styk s novinafi
° pocet osob

Zdroj: vlastni Setfeni

Nejpouzivanéjsi forma komunikace z pohledu vefejnosti tak z pohledu
predstavitelli samospravy je osobni jedndni. Vyhodou osobniho jednani je osobni
kontakt mezi ufednikem a obcCanem. Zarucuje okamzitou reakci a jistotu, Ze se
informace dostane pfimo k osob¢, které je urcena. Je zde moznost doplnéni, ujasnéni,

vysvétleni atd.
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Graf ¢. 5: Nejucinngjsi forma komunikace z pohledu vetejnosti

Nejucinnéjsi forma komunikace
(verejné minéni)

Ointernet
M ufedni deska
100, O setkani s ob&any
80/ O mistni rozhlas

W mistni tv vysilani

O mistni noviny

401 W osobni jednani

O schuze rady zastupitelstva
M styk s novinafi

60-

20+

poCet osob

Zdroj: vlastni Setfeni

Graf ¢. 6: Nejucinngjsi forma komunikace z pohledu predstavitelti samospravy

Nejucinnéjsi forma komunikace
(arednici)
25, Ointernet
20/ M Ufedni deska
O setkani s ob&any
154 O mistni rozhlas
W mistni tv vysilani
101 E mistni noviny
51 M osobni jednani
O schuze rady zastupitelstva
0 ‘ M styk s novinari
pocet osob

Zdroj: vlastni Setfeni

Na pfedni mista klade vefejnost tak urednici opét jako v predchozim ptipadé
osobni jednani. Jako nejucinngjsi formu komunikace spatiuje osobni jednani 86 obcanu
ze 115 a 21 tufednikdt z 30. Osobni jednani miZe mit také nevyhody. Mezi Casté
nevyhody osobniho jednani Ize pokladat: dlouhou cekaci dobu, maly rozsah Gfednich
hodin, pocit prosebnika, n¢kdy i neochotu ufednikli a antipatie. Internet jako formu
komunikace vnimaji jak ob¢ané tak uiednici celkem kladné. Jeho pozitiva jsou nesporné
pfedev§im v anonymité, dostupnosti, pohodlnosti, rychlosti, ptfehlednosti a moznosti
informovat se kdykoli. Nevyhodou internetu je, ze ne vSichni obané maji k internetu

ptistup, a stranky nemusi byt vzdy aktualizované.
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Graf. ¢. 7: Nejhorsi forma komunikace z pohledu vefejnosti

Nejhorsi forma komunikace
(vefejné minéni)

35, Ointernet
30+ H Ufedni deska
254 Osetkani s obCany
20/ E mistni rozhlas
151 Emistni tv vysilani
101 O mistni noviny
W osobni jednani
Zi Oschze rady zastupitelstva

pocet osob M styk s novinafi

Zdroj: vlastni Setfeni

Graf ¢. 8: Nejhorsi forma komunikace z pohledu piedstaviteli samospravy

Nejhorsi forma komunikace
(Grednici)
12 @ internet
104 I UFedni deska
O setkani s obcany
81 W mistnirozhlas
61 W mistnitv vysilani
4 @ mistni noviny
24 [ osobni jednani
0 O schuze rady zastupitelstva
pocet osob MW styk s novinari

Zdroj: vlastni Setfeni

Jako jednu z nejhorsich forem komunikace oznacili respondenti mistni rozhlas
(34 obcani a 12 ufednikl). Jedny z nejvétSich nevyhod mistniho rozhlasu je moznost
okamzit¢ zpétné reakce, absence osobniho kontaktu a nesrozumitelnost hléseni.
Vyhodou mistniho rozhlasu je snadné dostupnost na pomérné velké plose.

Tésn€¢ za mistnim rozhlasem oznacili respondenti jako nejhor$i formu
komunikace styk snovinafi (30 obcanti a 10 ufednikll). Styk s novinafi je naro¢na
a problematicka forma komunikace. Pfesnost interpretace neni 100% . Navic novinafi
mayji sklon zpravu napsat co nejvice senzacni. Také uiedni deska neziskala pfili§ mnoho
sympatii ze strany respondentli. Za vyhodu ufedni desky lze povazovat jeji dostupnost

pro vSechny obyvatele, pravidelnost a dulezitost informaci. Jeji nevyhoda je vzéjemné

mala interakce, maly pocet informovanych obc¢antl.
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Dalsi formy komunikace, které byly v dotazniku uvedeny, a které respondenti
nezaradili na pfedni pficky hodnoceni co se tyce nejucinnéjsi, nejpouzivanéjsi, nejhorsi
formy komunikace jsou:

Mistni televizni vysilani — mize zprostiedkovavat atraktivnim, a proto dobie
piijimanym zplisobem dulezit¢ informace. ,, V pfipadé¢ vlastniho audiovizudlniho
vysilani plati jeSté vice nez u vlastnich novin, Ze je tfeba bedlivé sledovat kvalitu a styl
vysilanych pofadd. Podomécku zpracovany potfad v epickém stylu mulze pusobit
kontraproduktivné. Amatérska Uroven zpracovani byva nejCastéjsim kamenem urazu
téchto magazinti. Pfi zachovani tydenni periodicity je vSak kvalitni televizni vysilani
finan¢né néarocné. Jeho zavedeni by méla piredchdzet podrobna analyza potenciondlni
divackeé obce veetné dokladovaného mnozstvi piipojek kabelové televize.**’

Mistni tisk — plni nezastupitelnou roli pii vysvétlovani rozhodnuti ¢i krokd,
kterym nezavisla média nemohou vénovat takovy prostor. Mohou se vyuzit k obhajobé
nepopularnich opatteni a k prezentaci vlastnich uspéchi. Mimo jiné je zde prostor pro
regionalni pozvanky a praktické informace.

Setkani s obcany —Vyuzitim této formy komunikace by se mohlo Iépe zabranit
sttetim radnice s vefejnosti, tim ze obCany hromadné osobn¢ informuje o jejich
zajmech a planech.

Schiize rady, zastupitelstva — Tato forma komunikace neni vSeobecné obcany

ptiliS vyhledavana, i pfestoZe se tam obc¢an dozvi aktualni pravdivé informace.

39) ERNEKER J.: Socialni komunikace ve vefejné spravé, VSERS 2007, str.82
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Otazka ¢. 3 — ve které byla zjistovana zkuSenost obfani s jednanim na
uradech a na opak zkuSenosti uredniki s jednanim s obc¢any. Tato otdzka byla

uzaviena, respondenti méli moznost vybrat si ze Ctyfech nabizenych odpovédi.

Graf €. 9: Jaké maji ufednici zkuSenosti s jednanim s obCany

ZkuSenosti s jednanim s ob¢any

20% M velmi dobré
M dobré
Ovelmi Spatné

80% ESpatné

Zdroj: vlastni Setfeni

Graf ¢. 10 : Jaké maji obCané zkuSenosti s jednanim na tfadech

ZkusSenosti s jednanim na uradech

8% 13%

3%

velmi dobré
M dobré
Ovelmi Spatné
O Spatné

76%

Zdroj: vlastni Setfeni

Jak obc¢ané tak uradnici maji predevsim dobré zkuSenosti s jednanim. Obcané
maji dobrou zkuSenost v 76 % a ufednici v 80 %. Velmi dobrou zkuSenost maji obcané
v 8% a urednici ve 20 %. Informativni vzorek ufednikd nema zadné velmi Spatné ani
Spatné zkuSenosti. Tady se nazor vefejného minéni 1i§i — vefejnost ma ve 20 % Spatné

zkuSenosti s jednanim na ufadech a ve 3% velmi Spatné zkuSenosti.

46



Otazka ¢. 4 — Ve které respondenti odpovidali na dotaz, zda si mysli, ze je
verejnost dostateéné informovana. Tato otazka byla opét uzaviend, kde respondenti

méli na vybér jednu ze ¢tyf moznych odpoveédi.

Graf. ¢. 11: Dostatecnost informovanosti vefejnosti ze strany ufadli - nazor ufednika

Dostateénost informovanosti verejnosti zs strany uradt
(nazor uredniki)

30
O rozhodné ano
20 H spiSe ano
Orozhodné ne
10 s
OspiSe ne
0/

Pocet osob

Zdroj: vlastni Seteni

Graf €. 12: Dostatecnost informovanosti vetfejnosti ze strany ufadti — nazor verejného minéni

Dostatecnost informovanosti vefejnosti ze strany uradu
(nazor verejného minéni)

60
Odrozhodné ano
40 M spise ano
Orozhodné ne
20 Ospis
spiSe ne
0+

Pocet osob

Zdroj: vlastni Setieni

Veftejnost 1 Gfednici se shoduji, Ze je vefejnost ze strany Gfada spiSe dostatecné
informovéna. Teda na tuto otazku oznacilo 53 obcanil a 24 Giednikd odpoveéd’ spiSe ano.
5 utednikil a 4 obCané oznacili odpovéd’ rozhodné ano. Odpoveéd’ spiSe ne oznacil pouze
1 ufednik a 37 obcanil. Ze strany uiednikli se nevyskytla zddna odpovéd’ rozhodné ne.

21 obcani si ale mysli, Ze nejsou rozhodné dostate¢né informovani.
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Otazka ¢. 5 — Dulezitost informovanosti. V této otazce méli respondenti
moznost vybrat si ze tii nabizenych odpovédi a pfipsat divody pro¢ si mysli, ze je
dilezité, aby vefejnost byla informovana. Divody respondenti uvadéli pomérné casto.
Informovanost je pro né predevsim dulezita, aby se zabranilo zbyte¢nym problémtim,
zvysil se zdjem a chut obCana jednat s ufadem. Obcané stoji o vCasné informace
o aktualnim déni obce, chtéji mit moznost kontroly, udélat si sviij ndzor a zabranovat
korupci. Dillezitost spatfuji také v tom, ze neznalost informaci neomlouva. Lidé jsou
v dnes$ni dobé hodné ovliviiovany tiskem a TV, kde informace sice jsou, ale mohou byt
do zna¢né miry zkreslené. Lidé chtéji znat ptesné informace z diveéryhodného zdroje,
tedy pfimo od ufadu.

Utednici informovanost spatiuji v zdjmu demokracie. Je podle nich diileZité, aby
lidé byli v obraze, aby nedochédzelo ke zbyteCnym konfliktim. Je spravedlivé
informovat obcany, protoze nevédomost budi nejistotu, kterd miize vyvolat mensi chut’
obc¢antli spolupracovat s radnici. Velmi chvalyhodny je nazor Gfednika, ktery uvedl, ze
obc¢an nema cas studovat zédkony, zda se ho néco tyké ¢i nikoli, v tomto ptipadé by mél

pomoci Ufad a obCana upozornit.

Graf ¢.13: DuleZitost informovanosti — nazor uiednikt

Dulezitost informovanosti (nazor urednikii)
30
Eano
20 Hne
10 Onevim
0+
Pocet osob
Zdroj: vlastni Setfeni
Graf ¢. 14: Dilezitost informovanosti — nazor verejného minéni
Dulezitost informovanosti (nazor vefejného minéni)
150
Eano
100 Hne
50 Onevim
0+
Pocet osob

Zdroj: vlastni Setfeni
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Otazka ¢. 6 — Ktera oblast podle Vaseho nazoru zajima obyvatele Vasi obce
nejvice? Respondenti méli moznost ocislovat danou oblast znabizené skaly 1-7

a pripsat dalsi oblast, ktera je pro né dilezita.

Tabulka ¢. 11: Ktera oblast podle Vaseho nazoru zajima obyvatele Vasi obce

(pohled ob¢anit)
Oblast 11234 |5]|6]|7 | Priamér
Ekonomika 19115]19/13[11]18|20 4,0
Pracovni trh 37125|20|18| 4 | 6 | 5 2,7
Zivotni troven 36|/30|{16|11|10| 6 | 6 2,8
Investice 12116]15/18[19]15]20 4,3
MoZznost podnikani 13]16(25|15[18 16|12 3,9
Moznost kulturniho vyuziti 1611412014 |27 |13 |11 3,9
Dopravni a technicka infrastruktura| 12|21 16|18 |14 |18 |16 4,0

Zdroj: vlastni Setieni

Tabulka ¢.12: Ktera oblast podle Vaseho nazoru zajima obyvatele Vasi obce

(pohled ufedniki)
Oblast 1[(2]3)|4|5(6] 7 |Primér
Ekonomika 4 13[(8]13|]2[3]7 4,1
Pracovni trh 911014 ([(3]14]0{0 2,4
Zivotni Uroven 1318|234 |0]0] 22
Investice 4 1413|11]15(|[8]|5 4.4
MozZnost podnikani 316|13|6[4]5]3] 40
Moznost kulturniho vyuziti 4 [5]13]|6([1]14]7 4,2
Dopravni a technicka infrastruktural 7 [ 2 | 6 |3 [6 |4 ] 2 3,6

Zdroj: vlastni Setfeni

Oblasti jak z pohledu urednikl tak z pohledu ob¢ani jsou celkem vyrovnané.
Grafické znazornéni nejdete v priloze: Cislo 3 této prace. ObcCané se nejvice zajimaji
o oblast pracovni trh (37 ob&antl) nasledn& pak o Zivotni uroveii (36 ob¢anti) Utednici
se domnivaji, Ze ob¢ané se nejvice zajimaji o zivotni tiroven (13 ufednikil) ndsledné pak
o pracovni trh (9 ufedniki). Nejméné zajimavou oblasti je podle vefejnosti ekonomika
a investice (20 obcanil), podle ufednikli je to rovnéz ekonomika a dale moznost
kulturniho vyziti.

Respondenti méli v dotazniku moznost piipsat dalsi oblast, o které si mysli, Ze je
pro obcany zajimava. Pfili§ mnoho nazorG se v Setfeni nevyskytuje. Dalsi oblast
doplnilo pouze 5 obcanii a to: aktivitu starosty, etnické mensSiny, korupce, bydleni,

socialni politiku a skolstvi, Zivotni prostredi.
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Graf ¢.15: Oblasti obce a zajem ob¢ant o né — dle vetejného minéni
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Graf ¢.16: Oblasti obce a zajem ob&and o né — dle ufednikt
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Otazka ¢. 7 — Strety uradi s verejnosti. Tato otazka byla do dotaznikového
Setfeni zahrnuta za ucelem zjisténi jak si respondenti uvédomuji zda vznikaji ve mésté
¢i obci, ve které Ziji stfety mezi obCany a Grady. Tato otazka poskytuje odpovéd’ i na to,

jak se respondenti zapojuji nebo spise zajimaji o déni ve mésté ¢i obci.

Graf ¢. 17: Strety Gfadl s vefejnosti— nazor ob¢ant

Strety ufadu s verejnosti
(nazor verejného minéni)

9%

HEano

Hne

Onevim

51% W Zadna odpoved

Zdroj: vlastni Setieni

Graf ¢. 18: Strety Gfadl s vefejnosti — nazor urednika

Strety uradt s verejnosti
(nazor urednika)

17%

Hano

Hne

Onevim

Ezadna odpovéd

17%

27%

Zdroj: vlastni Setieni

Respondenti jsou si védomi konflikt, které se v posledni dobé ve méste
vyskytly. (obéané v 51 % a ufednici v 39 %). Respondenti jevi zajem o problémy, které

se jich bezprostfedné skutecné tykaji nebo je zajimaji anebo problémy, které mohou
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obCany bezprostfedné¢ ohrozovat. Konkrétni ptiklady, které respondenti uvedli se
pomérné Casto opakovaly. Jednalo se pfedevSim o tyto problémy:
e Stavba obchodniho domu Tesco v blizkosti centra mésta misto v primyslové
zOné.
e Uzavieni zékladni Skoly — obcané jsou proti. Obcané méli pocit, Ze se jich
radnice neptala na jejich ndzor a neinformovala ob¢any o této skutecnosti vcas.
Dale byl v dotaznikovém Setfeni spatfen problém v oblasti investice radnice

a rozpoctu mésta.

Graf ¢.19 A : MiZete jmenovat néjakou akci pfi které jste byli s obcany za jedno

Muzete jmenovat néjakou akci p¥i které jste byli s obany za
jedno:

HEano

Hne

Onevim

OZadna odpoveéd

33%

Zdroj: vlastni Setieni

Tento graf znazornuje akce, pii kterych byli obCané a urad za jedno. Tato otazka
se vyskytla pouze v dotazniku ¢ II. — uréené ufednikiim. 34 % Uredniki si akce kdy byli
s obéany za jedno uvédomuje. Ufednici uvedli tyto akce: slavnosti zlaté stezky,
(tyto slavnosti se konaji pravideln¢ kazdoro¢né¢ ve meésté Prachatice), slouceni
zakladnich S$kol, budovani dopravi infrastruktury a kulturni vyziti obce. 33 %
oslovenych ufednikl si tyto akce neuvédomuje a 33 % ufednikd neuvedli zZadnou

odpovéd.
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Otazka ¢. 8 — Zmény komunikace s verejnosti
Posledni otazka v dotaznikovém Setieni, kterd opét smétovala k informovanosti
obcCantli vyzivala obCany a Gfedniky k vyjadifeni zmén, které by se v oblasti komunikace

a informovanosti ob¢anli mély do budoucna odehrat.

Graf €. 20: Zména komunikace s vetejnosti — pohled vefejného minéni

Zména komunikace s verejnosti
(pohled verejného minéni)

1%

O zadna odpovéd
Hlnevim

Onavrh

H nijak

Zdroj: vlastni Setieni

Graf ¢. 21: Zména komunikace s vefejnosti — pohled ufednikd

Zména komunikace s verejnosti
(pohled urednik)

7%

37% Onavrh
W zadné
Onevim
W Zadna odpoved

56%

0%

Zdroj: vlastni Setieni

Ve vysledku této otazky se obcané s ufedniky podstatné lisi. Zatimco obcané
navrhuji v 58 % zménu ¢i zlepSeni komunikace a jednani, Gfednici navrhuji zménu ¢i

zlepSeni pouze v 7 %. V 37 procentech neuvadi zadnou odpovéd a v 56 % se k otdzce
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nevyjadfili. Ufednici navrhuji rozsifeni internetovych stranek a vyvéSovani vice
informaci na nasténku.

Obcané jsou v odpovédich podstatné konkrétnéjsi a tvirci navrhuji tyto zmény:
posilani informaci e-mailem nebo pomoci SMS zprav, zvetejnéni aktudlnich informaci
o velkych projektech a zdmérech mésta na internetu, o schiizich rady, o pfipravovanych
akci a vybérovych fizeni. Respondenti poukazuji i na to, Ze nestaci pouze obcany
informovat, ale i obCaniim naslouchat. Respondenti by si dale pfali prodlouzeni
ufednich hodin, zvySeni pravomoci obce, zvySeni vstficnosti ze strany ufednikl
a vneposledni fadé zménu komunikace s obcany, kterd zvysi zajem obcani o déni

v obcl.

Respondenti méli moznost na zavér dotazniku pfipsat své dal§i pfipominky
a naméty k dané problematice. Tuto moznost vyuzil pouze jeden z respondentd, ktery
poukézal na problematiku vybérového fizeni, a stdl by o zprihlednéni vybérového

fizeni.

4.2 Shrnuti dotaznikoveho Setreni

V souvislosti s provedenym vyzkumem je ziejmé, Ze zjisténé udaje zachycuji
spiSe jen ndzorovou rovinu vetejnosti ve vztahu k municipalité a jejich relace k faktické
realité je jen relativni. Bez ohledu na tento fakt, je zfejmé, ze minéni obCantl hraje
vyznamnou politickou ulohu a je povinnosti administrativy tyto postoje akceptovat
a hlavné na né reagovat vzhledem k nezddoucim vlivim na osobni percepci
a sebereflexi predstavitell vetfejné spravy. Tyto postoje ovliviluji nejen pracovni
spokojenost a image ufadu, ale mohou mit i zdvazné dlouhodobé vlivy, napf. pfi

volebnim rozhodovani.
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Zavér prace

Primarni vychodisko pro uspéSnou komunikaci mésta Ci obce s vefejnosti je
znalost postoji, potieb a zajml obcanli. Tato skutecnost vyzaduje dal§i specifické
podminky jako je systematické sledovani a vyhodnocovani vetejného minéni, fungovani
zpétné vazby a pravidelné vyhodnocovani vyuzitych komunika¢nich kanalt z hlediska
jejich efektivity. V neposledni tadé zabezpeceni informacniho centra instituce
a predevsim Skoleni, rozvijeni socidlnich dovednosti, jako je pozitivni komunikace
a interakce pracovnikll vefejné spravy v individudlnim styku s ob¢any, ale i vystupovani
na vefejnosti, kde pracovnik jednd jako reprezentant instituce pred médii ¢i obcanskym
sdruzenim apod.

V tvodu bakaléatské prace byly stanoveny zakladni cile, které maji byt v této
praci splnény. Jeden z cilli byl poukazat na problémy komunikace ufadl s vefejnosti
a urceni zakladnich podminek a z4sad pro uspéSnou komunikaci vefejnych instituci
s obCany. Dalsi z cilti byla analyza komunika¢niho mixu, tedy moZznosti obce jak zvysit
zajem obCanli o déni v obci, prildkat nové investory, turisty atd. V neposledni tadé
vymezit vefejny sektor sluzeb. Tyto tii cile jsou zpracovany v kapitolach 1-3. Posledni
kapitola této prace je vyhodnoceni dotaznikového Setfeni na téma komunikace ve
vetejné spraveé. Tato kapitola zahrnuje postoje obCant a ufednikd, kteti méli moznost
vyjadfit se k tomuto tématu, tedy ke komunikaci ve vetejné sprave.

Nézory zastupitell samospravy, ale piedevSim obcanii jsou velmi zajimavé
a inspirujici. Jsem presvédcena o tom, ze marketingovy vyzkum na toto téma by nemé¢l
chybét v zadné obci (mést¢). Vetejna instituce si tak sndze mize udélat obraz o tom, jak
jsou obcané spokojeni s jeji Cinnosti, o jaké formy komunikace by stali nejvice atd.
Diky poznanym informacim se vefejnd instituce mulze sndze pfizpusobit svym

obéanum.
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Abstrakt

Parajovd, V. Komunikace v procesu modernizace verejné spravy : bakalaiska
prace. Ceské Budgjovice : Vysoka $kola evropskych a regionalnich studii, o.p.s., 2008.

55 str. Vedouci bakalarské prace Ing. Ladislav Skotepa Ph.D.

Klicova slova: vetfejnd sprava, komunikace, vetejny sektor sluzeb, tfednik,

obc¢an

Prace se zabyvd komunikaci ve vefejné sprave, vymezuje nedostatky
a problémy komunikace ve vefejné spravé a na druhé strané¢ urcuje uspéSnou
komunikaci jeji zdsady a podminky. Poukazuje na uplatnéni nastrojli komunika¢niho
mixu v komunikaci obce. V neposledni fad¢ teoretické ¢asti vymezuje sektor verejnych
sluZeb.

Praktickd cast prace, ktera je tvofena dotaznikovym vyzkumem, obsahuje
srovnani komunikace ve vetejné spravé z pohledu obcana a z pohledu ufednika.

Doporuéni: tato prace je doporucena zaméstnanciim vefejnych instituci, kteti

prichazi do styku s obc¢any, a nebo se podili na tvorbé komunika¢niho mixu obce.
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Abstract

Communication in the Process of Public Administration Modernization

KEY WORDS: public administration, communication, public sector of

services, official, citizen.

ABSTRACT: This thesis deals with the communication in public administration,
specifies faults and problems of the communication in public administration on one
hand and specifies the successful communication, its principles and conditions on the
other hand. It points out the usage of the communication mixture means in the
municipal communication. Last but not least it specifies the sector of public services in
the theoretical part.

The practical part of the thesis which consists of a questionnaire research compares the
communication in public administration in the official’s point of view on one hand and

in the citizen’s point of view on the other hand.
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