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1. Účel zpracování dokumentu

Účelem komunikační strategie je nastavení střednědobé koncepce města Plzně s úmyslem

· posílit celkové vnímání Plzně jako moderního evropského města

· mediálně podpořit rozvojové projekty města

· zajistit kvalitní systematickou komunikaci pomocí rozličných stávajících a nových nástrojů

· prezentovat stávající a nové služby města

· prezentovat město jako přitažlivý turistický cíl

a se zaměřením na:

· interní komunikaci
· vlastní externí komunikaci
· externí mediální komunikaci

2. Cíl

Město Plzeň je svébytným samosprávným celkem s přijatou vizí otevřené a komunikující metropole. Současnému dynamickému rozvoji musí odpovídat moderní ucelená komunikační strategie využívající všech moderních komunikačních prostředků.
Veřejná správa je především službou občanům a jako veřejnou službu je třeba chápat i poskytování a předávání informací veřejnosti. Informace poskytované i využívané veřejnou správou musí být dostupné, objektivní a využitelné jak v rozhodovacích procesech veřejné správy, tak v rozhodování každého občana. Musí respektovat potřeby, možnosti a zvyklosti příjemce.
Zároveň je žádoucí získávat zpět informace a názory veřejnosti na činnost veřejné správy a na kvalitu poskytovaných veřejných služeb a této zpětné vazby využívat při rozhodovacích procesech veřejné správy a účinně tak spolupracovat s veřejností.

Další důležitou oblastí komunikace je prezentace města jako zajímavého turistického cíle s bohatou kulturní, sportovní a volnočasovou nabídkou, města s rozvojovým potenciálem, města univerzitního, města příjemného pro život, města, které je svou výbornou dopravní dostupností i dobudovanou ubytovací kapacitou velmi vhodnou lokalitou pro pořádání kongresů a konferencí. Zásadní je poskytovat kvalitní turistický informační servis jak obyvatelům města, tak jeho návštěvníkům.

Systémové zajišťování komunikace znamená plánovat komunikaci a její formy včetně vztahů s médii jednak na kratší časový úsek (jeden rok) a jednak pro delší časový úsek (pět let) s jasným vymezením cílů, nástrojů a forem komunikace.

Realizaci komunikace podle plánu je třeba pravidelně vyhodnocovat, a to především z hlediska nákladů, personálního zajištění a jeho vnitřních a organizačních vazeb, technického zajištění, použitých komunikačních nástrojů, vztahů s médii, plánování komunikace a efektivity. Zjištěné výsledky je nezbytné pružně promítat do dalších komunikačních aktivit.

       Realizace kvalitní komunikační strategie předpokládá zejména:

· legislativní a politickou podporu poskytování informací zvyšující motivaci volených zástupců i úředníků ke zkvalitňování komunikace s veřejností i mezi sebou
· ekonomické podmínky, které významným způsobem ovlivňují technickou vybavenost, volbu komunikačních prostředků, jejich formu rozsah a kvalitu
· znalost informačních zdrojů a pravidel komunikace
· znalost souvislostí a vazeb mezi jednotlivými subjekty veřejné správy
· definování srozumitelných pravidel komunikace.

Nastavením vhodné komunikační strategie získáme zejména:

· ucelenost prezentace města
· efektivnější využívání finančních a lidských zdrojů
· včasnou a podrobnou informovanost veřejnosti
· zásah všech cílových skupin komunikačními aktivitami
· podklady pro vytváření ročních komunikačních plánů
· zpětnou vazbu.

3. Vize komunikace města

Je nastavena jednotná koncepce obsahující interní i externí komunikaci, která napomáhá k vnímání Plzně jako města otevřeného, vstřícného, transparentního a komunikujícího, jehož představitelé se aktivně starají o zájmy svých občanů a přispívají tak k všeobecnému rozvoji města a zvyšování jeho atraktivity.

Koncepce pomáhá vytvářet jednotný obraz města a posilovat jeho image tradiční a důvěryhodné instituce, která aktivně komunikuje s veřejností.  Zároveň má podpořit vnímání Plzně nejen jako města piva, ale jako města s ojedinělou kulturní tradicí, města podporujícího hospodářský, kulturní a duchovní, sociální a územní rozvoj.

4. Formy komunikace
   4.1 Interní komunikace

Interní komunikace tvoří určitou páteř spojující vedení města s úřadem.
Kromě sledování záměrů města, prezentace projektů a posílení společného zájmu přenáší praktické informace, napomáhá vzdělávání personálu či zavádění nových pravidel.  Obsahuje přehledy opatření, směrnic či nařízení platných uvnitř instituce a slouží jako základní informační zdroj pro zaměstnance, organizační složky a orgány města.

Bez kvalitní interní komunikace nemůže existovat loajalita vůči novým strategiím úřadu, může bez ní dojít k negativnímu ovlivnění jeho směřování.
Kvalitní interní komunikace vyžaduje dobře nastavený a dodržovaný proces, který definuje:

· nástroje komunikace (intranet, zpravodaj, direct mail, eventy pro zaměstnance, blogy, ISQ, Skype)

· odpovědnost za pravidelnou komunikaci

· odpovědnost za kvalitu sdělení

· situace, které je třeba komunikovat s určením termínu

· způsoby řízení informací pro interní komunikace

· jednotlivé aktivity procesu interní komunikace

· propojení interní komunikace s komunikací externí

4.2 Externí komunikace

Komunikace a prezentace města je založena na principech, které přispějí k vytváření pozitivního image města:

· otevřenost a vstřícnost

· dostupnost informací a jejich přehlednost

· aktivní přístup – proaktivní komunikace

· konzistentnost a spolehlivost ve vztahu k médiím

· včasnost a pružnost poskytování informací

· obousměrnost komunikace – naslouchání partnerům

· využití zpětné vazby

4.2.1 Vlastní externí komunikace

Vlastní komunikace města a úřadu prostřednictvím webových stránek města, vlastního osobního jednání zaměstnanců úřadu a zástupců města, korespondence či telefonu splňuje všechny cíle a principy komunikace s cílovými skupinami.
4.2.1.1 Cílové skupiny

Občané

- Majoritní část populace

- Specifické skupiny obyvatel

Podnikatelé

- Místní podnikatelé

- Investoři

Turisté

- Návštěvníci z regionu

- Návštěvníci z ostatních regionů

- Zahraniční návštěvníci

- Odborná veřejnost, podnikatelé v cestovním ruchu

Média

Zahraniční vztahy města
- Partnerská města

- Příhraničí

Veřejné instituce

Organizace města

Zájmové organizace

4.2.2 Externí mediální komunikace

Stěžejním pilířem komunikace jsou vlastní vztahy s médii, navazování komunikace prostřednictvím médií. Znalost médií a schopnost efektivně s nimi a jejich prostřednictvím komunikovat přináší měřitelné výsledky v oblasti komunikace.

Mediální komunikace města je zajišťována prostřednictvím:
1. odboru prezentace a marketingu - prezentace města, propagace projektů a významných aktivit 

2. tiskové mluvčí - rozhodnutí Rady města Plzně, Zastupitelstva města Plzně a informace o Magistrátu města Plzně 
Tisková mluvčí používá nástroje ve shodě s touto  komunikační strategií.
      4.2.2.1 Cílové skupiny

Občané

- Majoritní část populace

- Specifické skupiny obyvatel

Podnikatelé

- Místní podnikatelé

- Investoři

Turisté

- Návštěvníci z regionu

- Návštěvníci z ostatních regionů

- Zahraniční návštěvníci

- Odborná veřejnost, podnikatelé v cestovním ruchu

Média

Zahraniční vztahy města
- Partnerská města

- Příhraničí

Veřejné instituce

Zájmové organizace

4.2.2.2 Média

Noviny

Časopisy

Televize

Rozhlas

Kino

Vnější informační systémy

Vnitřní informační systémy

Reklama v MHD

Billboardy a bigboardy

Reklama na sportovištích

Citylight vitríny

Plakátovací plochy

Reklama na internetu
Vlastní internetová prezentace (webové stránky)
4.2.2.3 Prostředky mediální komunikace

Tisková zpráva

Tisková konference

Press kit

Video

Press a fam trip

Prezentace na internetu

Příprava kampaní

Práce s vybraným okruhem specializovaných novinářů

Tisková zpráva 
Jejich úkolem je informovat o určité události, o níž víme, že média mohou reálně psát. Provedení tiskové zprávy se řídí zavedenými pravidly: chybět nesmí kvalitní titulek, shrnující perex, domicil, samotný text, shrnutí informací o úřadu a kontakt, případně další informace.

Tisková konference

Uspořádání tiskové konference se využívá především pro nepravidelné informování médií. Vzhledem k rostoucímu počtu pozvánek na podobné akce, je potřeba zvážit zajímavost tématu a reálný čas ke zpracování a následné zveřejnění informací.

Press kit

Je kombinací tiskové zprávy a dalších materiálů, které podněcují k napsání článku o dané události. Součástí těchto balíčků jsou fotografie v tiskové kvalitě. Press kit obsahuje často i drobné dárkové předměty, které souvisejí s tématem, na které upozorňujeme.

Video

Nejpůsobivější formát, který může být využit na webu, on-line médii a televizemi všech typů, případně v kinech.

Press a fam trip 

Press trip pomáhá navázat a udržet vztahy s novináři, jde o reportážní výlety, které jsou zpravidla efektivnější a levnější než placená inzerce. Je typický pro média v cestovním ruchu.

Fam trip (studijní cesta do destinace) je určen zejména zástupcům touroperátorů a cestovních kanceláří. 

Prezentace na internetu

Představuje v současné době již nedílnou součást komunikace. Moderní internetová prezentace dokáže přehlednou, interaktivní a především snadno dostupnou formou představit služby nebo projekty města.

Příprava kampaní

Pro přípravu kampaně akcí nebo projektů je důležitý motiv a cílová skupina. Jsou to klíčové prvky při rozhodování, jaké prostředky budou pro kampaň zvoleny.

Práce s vybraným okruhem specializovaných novinářů

Podstatným prvkem v mediální komunikaci je udržování trvalého kontaktu se specializovanými novináři. Je předpokladem vytváření pozitivního mediálního obrazu.

4.2.3 Očekávání cílových skupin

Občané:

Obyvatelé Plzně  tvoří základní cílovou skupinu. Občané očekávají, že město bude působit jako transparentní, otevřená, přátelská instituce, která vytváří pozitivní prostředí, přispívá ke zvyšování kvality života ve městě a především poskytuje občanům služby.

Specifické skupiny obyvatel očekávají speciální formy pomoci. Město přispívá k všeobecné sociální soudržnosti, vytváří tak příjemnou atmosféru.

Podnikatelé a investoři:

Očekávají,  že se město bude snažit vytvářet dobré podmínky pro lokalizaci především inovačního průmyslu a výrobu s vysokou přidanou hodnotou a bude jednat jako cílevědomý partner, který podporuje  růst prosperity. Významné plzeňské podniky, jako je Plzeňský Prazdroj a.s., Škoda Holding a.s., Bohemia Sekt, a.s. předpokládají optimální spolupráci s městem.

Turisté:

Ve vztahu k turistům a návštěvníkům se Plzeň staví jako silné, moderní, atraktivní a v Evropě konkurenceschopné město s rozvíjející se kongresovou turistikou a s širokou nabídkou kvalitních služeb pro volný čas s důrazem na rodinu. Turisté očekávají pohodlný přístup k informacím, bohatou kulturní nabídku, kvalitní služby, zajímavé turistické cíle. Zcela nový rozměr dává oblasti komunikace pro tuto cílovou skupinu projekt Plzeň – Evropské hlavní město kultury 2015. 

Média:

Plzeň komunikuje maximum informací jak ve vztahu k místním, tak i celostátním médiím. Má své městské noviny, internetový pořad Plzeň v kostce. Spolupracuje s místními médii. Média očekávají aktivní a otevřenou komunikaci.
Zahraniční vztahy města:

Plzeň má v současné době pět partnerských měst. Očekávají komunikaci jednotnou a flexibilní k jejich aktuálním požadavkům s ohledem na schválenou koncepci.

Veřejné instituce:

Cílovou skupinu veřejných institucí tvoří především ministerstva, úřady měst a krajů, úřady práce, které s městem spolupracují a komunikují. Očekávají dodržování zákonem stanovených předpisů, aktivní spolupráci a otevřenou komunikaci.

Organizace města:

Plzeň má obchodní společnosti a neziskové organizace, které jsou založeny nebo zřízeny městem. Očekávají spolupráci a podporu ze strany města, koordinaci propagačních a komunikačních aktivit, aby město působilo jako celek.

Zájmové instituce:

Mezi zájmové organizace města patří sportovní kluby, kulturní spolky a ostatní sdružení. Očekávají možnou podporu a spolupráci a rovněž pomoc při propagaci jejich činnosti.

5. Opatření k realizaci komunikační strategie

5.1 Koordinace komunikačních nástrojů a činností

Úspěšnost vnímání Plzně jako komunikujícího a kompaktně se prezentujícího města je podmíněna fungující spoluprací všech složek podílejících se na městské správě a rovněž koordinací jejich činností nejen v oblasti komunikace

	Aktivita:
	výměna informací a koordinace aktivit 

	Opatření:
	současně se zpracováním rozpočtu města předkládat seznam aktivit, které budou jednotlivé složky v daném roce komunikovat

	Výstup:
	vytvoření komunikačního plánu pro daný rok

	Cílová skupina:
	všechny cílové skupiny

	Spolupracující subjekty:
	úřady magistrátu, resp. odbory včetně příspěvkových organizací města

	Garant:
	OPM MMP

	Finanční náročnost:
	0


5.2 Zvýšení úrovně interní komunikace

Dobře fungující interní komunikace probíhající všemi směry, všemi oficiálními i neoficiálními kanály je základem motivace, je cestou k tomu, aby všichni věděli, co mají dělat a proč, je cestou ke společnému sdílení vizí, cílů a hodnot celého úřadu. Dobře informovaný úředník spokojený se svým pracovním prostředím je schopen kvalitněji vykonávat svou práci a zlepšovat služby pro veřejnost.
	Aktivita:
	zavedení nejdůležitějšího technického a systémového prvku komunikace -intranetu 

	Opatření:
	nastavení hlavního informačního systému, který podporuje a zastřešuje i všechny ostatní aplikace systému

	Výstup:
	více-směrnost proudu informací a komunikace (komunikace musí proudit horizontálně i vertikálně a vždy v obou směrech)

	Cílová skupina:
	úředníci

	Spolupracující subjekty:
	SITMP, KP MMP, KT MMP, OPM MMP

	Garant:
	Odbor personální MMP, Úřad správních agend MMP, Správa informačních technologií města Plzně

	Finanční náročnost:
	Postupné zavádění je kryto rozpočtem SITMP 


Komentář:   V současné době je v prostředí města Plzně a jeho organizací zaváděn interní komunikační kanál INTRANET. Každá organizační jednotka (úřad, příspěvková organizace, městský obvod, ...) či složka typu odbor bude mít vlastní webové stránky, kde jsou lidé z dané organizační struky/organizační části, schopni komunikovat formou článků, anotací, zakládáním diskuzí, sdílením dokumentů, znalostních bází, best particies, atd. Zároveň mohou svůj komunikační obsah uvolnit ke sdílení v horizontální rovině mezi odbory, úřady, organizacemi. Zajistí se tak výrazné posílení všesměrového komunikačního kanálu mezi organizacemi, které doposud komunikovali pouze v rámci hierarchické organizační struktury.
5.3 Zkvalitnění všech forem obrazového vysílání 
s možností jejich prezentace v rámci přenosu televize kabelové, digitální, internetové na městské, regionální i celostátní úrovni, v televizních okruzích hotelů či na obrazových reklamních plochách na veřejných prostranstvích nebo budovách úřadu.
Obrazové vysílání je určené pro upevňování a rozšiřování vztahů s veřejností. V době digitální a internetové televize se jedná o nový, účinný a cenově dostupný prvek komunikace s veřejností, médii i zaměstnanci.

	Aktivita:
	tvorba relací s ohledem na cílové skupiny (aktuality a publicistika, kultura a historie, sport a životní styl, turistické cíle a cestovní ruch) s možností uplatnit je také v jiných obrazových médiích,  při prezentačních akcích, v ubytovacích zařízeních, v síti obrazovek MHD či v síti kin 

	Opatření:
	vypsat výběrová řízení (s ohledem na cílové skupiny)

	Výstup:
	nové formáty pořadů

	Cílová skupina
	všechny cílové skupiny

	Spolupracující subjekty:
	Správa informačních technologií města Plzně, KP MMP

	Garant:
	OPM MMP

	Finanční náročnost:
	1 mil. Kč ročně


5.4 Zajištění komunikačního prostoru pro obrazové vysílání

Pro vytvořené pořady je nutné zajistit odpovídající komunikační prostor tak, aby byl zasažen co největší okruh všech cílových skupin, specifikován minimální rozsah a určena maximální cena

	Aktivita:
	zajistit prostor pro odvysílání vyrobených pořadů v nejvyšší kvalitě pro nejširší veřejnost 

	Opatření:
	uzavřít rámcové smlouvy 

	Výstup:
	garantovaný prostor pro odvysílání vyrobených pořadů

	Cílová skupina
	všechny cílové skupiny

	Smluvní partneři:
	Licencované či registrované subjekty v oblasti televizního a rozhlasového vysílání

	Spolupracující subjekty:
	úřady magistrátu, resp. odbory včetně organizací města a nositelů projektů podporovaných městem

	Garant:
	OPM MMP

	Finanční náročnost:
	1,5 mil. Kč/rok


5.5 Internetové vysílání

Nový formát komunikace s veřejností, především s generací mladou. Nabízí selektivní přístup k informacím, které diváka zajímají, poučí nebo jinak upoutají. Jde o úroveň komunikace s osobnějším přístupem, motivací a lepší informovaností.

	Aktivita:
	zajištění internetového prostoru pro prezentaci nově natočených pořadů i archivaci a možnost výběru všech pořadů

	Opatření:
	vypsat výběrové řízení 

	Výstup:
	další komunikační prostředek, který otevírá možnost prezentovat aktivity města - méně nákladný než ostatní reklamní a PR nosiče

	Cílová skupina:
	mladší část populace, odborná veřejnost

	Spolupracující subjekty:
	úřady magistrátu, resp. odbory včetně organizací města a nositelů projektů podporovaných městem

	Garant
	OPM MMP

	Finanční náročnost
	500 tis. Kč ročně


5.6 Rozšíření počtu vydání Radničních listů

V současné době vycházejí RL pouze pětkrát ročně, což se v jejich obsahu projevuje především tím, že není možné jejich prostřednictvím zveřejňovat aktuální informace. Měsíční vydávání RL by tento problém částečně vyřešilo.*

	Aktivita:
	měsíční vydávání Radničních listů

	Opatření:
	vypsat výběrové řízení 

	Výstup:
	posílení obsahu RL o aktuálnější informace

	Spolupracující subjekty:
	MMP a příspěvkové organizace

	Cílová skupina:
	rodiny, senioři, sociálně slabší vrstvy

	Garant:
	OPM MMP

	Finanční náročnost:
	a) cca 3 mil. Kč /rok
b) v případě snížení počtu stránek nebo zmenšeného formátu by finanční náročnost zůstala na stávající úrovni cca 1 200 tis. Kč.


* Všechna statutární města mají měsíční periodicitu vydání svého zpravodaje
5.7 Generování veřejné zpětné vazby

Při práci ve veřejném sektoru  je nezbytně nutné pracovat se zpětnou vazbou – názory, reakce, kritika. Průzkumy veřejného mínění by se měly stát nedílnou součástí v procesu rozhodování.  

	Aktivita:
	dotazníkové šetření sledující vybrané kvantitativní i kvalitativní údaje dané problematiky nebo aktivity města

	Opatření:
	nastavit podmínky možné spolupráce s fakultami ZČU nebo jinými subjekty, jejichž předmětem činnosti jsou průzkumy a analýzy

	Výstup:
	získání podpůrných údajů k činnosti městské správy

	Cílová skupina:
	úředníci, politická reprezentace města

	Spolupracující subjekty:
	ZČU

	Garant:
	OPM MMP

	Finanční náročnost:
	400 tis. Kč za každý druhý rok


5.8 Každoroční analýza mediálního obrazu města

Cílem mediální analýzy je utřídit a zpřehlednit informace z médií, upozornit na trendy a souvislosti. Nabízí nezkreslené poznání mediálního image městské samosprávy. Je strategickým nástrojem pro řízení komunikace. Vytváří zpětnou vazbu komunikačním aktivitám.

	Aktivita:
	každoroční komplexní rozbor mediálního obrazu městské správy

	Opatření:
	vypsat výběrové řízení

	Výstup:
	vytvořit podpůrný, ale i kontrolní nástroj podporující dlouhodobý a strategický rámec kvalitní komunikace

	Cílová skupina:
	úředníci, politická reprezentace města

	Spolupracující subjekty:
	KP MMP

	Garant:
	OPM MMP

	Finanční náročnost:
	cca 350 tis. Kč ročně


5.9 Pořádání akcí (Event marketing)

Efektivní event marketing nemůže existovat „sám o sobě“. Musí být integrován do celkové komunikační strategie úřadu, být součástí marketingového komunikačního mixu.

	Aktivita:
	organizování propagačních akcí charakteru „event“ z jednoho místa prostřednictvím odboru prezentace a marketingu vyjma aktivit vyplývajících z činnosti jednotlivých odborných odborů, organizací (při takových akcích OPM MMP pouze spolupracuje)

	Opatření:
	přesun organizačních záležitostí event akcí do OPM MMP

	Výstup:
	používání jednotných komunikačních a prezentačních strategických prostředků ke zvýšení účinnosti jednotlivých akcí

	Cílová skupina:
	všechny cílové skupiny

	Spolupracující subjekty:
	úřady magistrátu, resp. odbory včetně organizací města a nositelů projektů podporovaných městem

	Garant:
	OPM MMP

	Finanční náročnost:
	6 mil. Kč ročně


Komentář:  Event z pohledu města a jeho marketingu by měl být zaměřen k uctění významného výročí, na protokolární akce a akce pro prezentaci města (ples ap.). Akce pořádané pro širokou veřejnost by vždy měly zohledňovat aspekt přínosu z pohledu cestovního ruchu, tj. měly by být připravovány s ohledem na atraktivitu pro turisty. Příjmy z tzv. kulturního turismu tvoří 40 % objemu příjmů z cestovního ruchu . Pořádání turisticky zajímavých eventů tak nepřispívá pouze k budování image města, ale má přímé ekonomické efekty pro město
5.10 Nový prostor pro umístění informačního centra 

Informační centrum je bránou do města a místem prvního dojmu návštěvníků a turistů, ale také důležitým poskytovatelem komunálních informací pro obyvatele města.

	Aktivita:
	nalézt nový prostor pro fungování informačního centra

	Opatření:
	zlepšení podmínek pro poskytování informací návštěvníkům, turistům, ale i občanům města

	Výstup:
	zřízení informačního centra s celokrajským dosahem a přeshraniční spoluprací

	Cílová skupina:
	návštěvníci z regionu, z ostatních regionů, zahraniční návštěvníci

	Spolupracující subjekty:
	Plzeňský kraj, EU

	Garant
	OPM MMP

	Finanční náročnost
	1,5  mil. Kč ročně provozní náklady
Investiční náklady dle projektu a umístění (sdružená investice MP, PK, EU)


5.11 Elektronický turistický průvodce  

Inteligentní TAG – jedná se o speciálně upravenou bezkontaktní čipovou kartu standardu Mifare (umožňuje speciální potisk a zapouzdření, např. samolepicí fólie), kterou lze využít jako elektronický nosič dat.
	Aktivita:
	pořízení bezkontaktních čipových karet

	Opatření:
	zajištění databáze informací o vybraných zajímavostech, pamětihodnostech města

	Výstup:
	rozšíření služeb pro návštěvníky a turisty města  prostřednictvím bezkontaktní čipové karty a vlastního mobilního telefonu

	Cílová skupina:
	všechny cílové skupiny

	Spolupracující subjekty:
	SITMP, OPM MMP

	Garant:
	PMDP, a.s., OPM MMP (garant obsahu)

	Finanční náročnost:
	Rozpočet PMDP 


5.12 Městský informační a orientační systém  

Nekomerční navigační systém pro pěší (vytvořený v roce 1998) umožňuje dobrou orientaci  tuzemským i zahraničním návštěvníkům.
	Aktivita:
	aktualizace systému 

	Opatření:
	doplnění o nové turistické cíle, o navigaci v anglickém jazyce včetně úpravy názvosloví z pohledu turisty

	Výstup:
	snazší orientace především pro návštěvníky města  

	Cílová skupina:
	všechny cílové skupiny

	Spolupracující subjekty:
	SVSMP, OPM MMP

	Garant:
	SVSMP 

	Finanční náročnost:
	1,5 mil. Kč


6. Současný stav komunikace   města a používané nástroje

6.1 Jednotný vizuální styl

Jednou ze stěžejních podmínek v oblasti vizuální komunikace je vytvoření a používání uceleného konceptu jednotného vizuálního stylu. 

Užíváním vizuálních prostředků a jednotným vystupováním vůči veřejnosti a občanům v intencích pravidel zakotvených v manuálu jednotného vizuálního stylu (od r. 1999) podporuje město Plzeň budování dobré image instituce. Používání jednotného vizuálního stylu navíc napomáhá k rychlé identifikaci úředních informací.

Plzeň se prezentuje především svým znakem, který prošel dlouhým historickým vývojem, je dominantním prvkem vizuálního stylu, od něhož se odvozují ostatní konstanty a doplňky.

Souhlas s užitím znaku jiným osobám nebo k propagačním účelům uděluje Rada města Plzně. Žádost radě předkládá žadatel spolu s popisem projektu a záměru užití znaku prostřednictvím Archivu města Plzně.

Logo města Plzně je symbolem, který vyjadřuje aktuální záměry města v oblasti marketingu. Do roku 2010 je to kandidatura na Evropské hlavní město kultury 2015. Období 2008 – 2010 je obdobím kampaně na podporu kandidatury, a proto město přijalo jako svůj symbol logo, které vzešlo z veřejné studentské soutěže.

Logo je ve správě odboru prezentace a marketingu, který rozhoduje o jeho užití. Je primárně určeno pro prezentaci města coby pořadatele či mecenáše kulturních aktivit a prezentuje město Plzeň tam, kde to vyžaduje záměr zdůraznit kandidaturu Plzně na evropské hlavní město kultury.

S novým logem se změnil i vizuální styl propagačních tiskovin. 

Postupně se obměnila jednotná řada (12 jazykových mutací) propagačních letáků pro turisty – Město Plzeň. V novém vizuálním stylu byly vydány v tzv. turistické řadě i letáky ZOO, Podzemí a Turistické cíle, dále Víkend v Plzni, Kalendář akcí, Gastronomický průvodce, Ubytování, Technické památky, ZOO, Patton Memorial Pilsen a Školní výlety.

Samostatný grafický vizuál mají některé akce a samostatné projekty města (Slavnosti svobody, Oslavy 28. října, Komunitní plán sociálních služeb, Bezpečné město ap.). Jsou nezávislé na jednotném vizuálním stylu města.

Pozn.: Je v gesci Archivu města Plzně a Odboru prezentace a marketingu MMP

Používání symbolů města je jednoznačně dané, úřad a externí subjekty se řídí nastavenými pravidly.

6.2 Internetové stránky

Počet lidí, kteří pravidelně navštěvují internetové stránky měst i krajů, převyšuje v mnoha případech počet lidí, kteří pro informaci přijdou osobně nebo se ji snaží získat telefonicky. Základním rysem je přehlednost a co nejrychlejší a nejintuitivnější cesta k potřebným informacím.

Oficiální webová stránka je jedním z klíčových nástrojů pro komunikaci. Hlavním cílem je především efektivně a kvalitně poskytovat informace široké veřejnosti. Průběžně je prováděna kontinuální optimalizace navigace na základě mapování pohybu návštěvníků včetně optimalizace pro slabozraké. Základní struktura je nově členěna na:

- obecné informace o úřadu (orgány a představitelé města, základní informace o magistrátu, ÚMO, PO a dalších organizací apod.), 

- služby občanům (včetně návodu, postupu, řešení životních situací, elektronických formulářů nebo elektronického objednání termínu), 

- akce města (sjednocení všech marketingových akcí města do jednoho místa, informace o akcích podporovaných městem, plzeňská vstupenka apod.). 

Speciální webové stránky byly zřízeny pro sociální služby (r. 2009), projekt Městské policie Plzeň a Policie ČR „Bezpečné město“(r. 2009) a projekt „Evropské hlavní město kultury 2015“(r. 2008). Po tzv. rekonstrukci webových stránek (červenec 2009) je větší  pozornost věnována kultuře a sportu.

Od roku 2008 je možné sledovat na webových stránkách města on-line jednání Zastupitelstva města Plzně, po zasedání  jsou zveřejňovány výsledky hlasování jednotlivých zastupitelů. Záznam ze zasedání se archivuje  od začátku roku 2009.
Další novou funkcionalitou dostupnou na http://mapy.plzen.eu jsou virtuální prohlídky, naučné stezky, cyklistické stezky. V plánu je virtuální prohlídka ZOO, aj.
6.2.1 Návštěvy webových stránek:

           období 12. 11. 2008 do 31. 12. 2008:

	Návštěvy
	169 530

	Návštěvy / den   
	3 390,60

	Zobrazení stránek
	504 270

	Poměr návratů
	55,76% 

	Průměrná doba na stránce
	00:01:49


           období od 1. 1. 2009 do 2. 8. 2009:

	Návštěvy
	839 838

	Návštěvy / den   
	3 924,48

	Zobrazení stránek
	2 270 663

	Poměr návratů
	61,70% 

	Průměrná doba na stránce
	00:02:09


           období od 1. 8. 2009 do 31. 12. 2009:

	Návštěvy
	612 715

	Návštěvy / den   
	4 004,67

	Zobrazení stránek
	1 582 351

	Poměr návratů
	62,37% 

	Průměrná doba na stránce
	00:02:23



         Jiné srovnání:

                         období od 1. 1. 2009 do 30. 6. 2009:
	Návštěvy
	738 571

	Návštěvy / den   
	4 080,50

	Zobrazení stránek
	1 986 130

	Poměr návratů
	61,89%

	Průměrná doba na stránce
	00:02:07


                         období od 1. 7. 2009 do 31. 12. 2009:
	Návštěvy
	713 309

	Návštěvy / den   
	3 876,68

	Zobrazení stránek
	1 863 876

	Poměr návratů
	62,10%

	Průměrná doba na stránce
	00:02:23


Za aktivní úplné zveřejňování veřejných zakázek na webu získala Plzeň za období 2004 – 2005 ocenění "Otevřeno". Soutěž, v níž jsou pravidelně oceňováni největší "přátelé" a "nepřátelé" svobody informací a otevřenosti veřejné správy mezi veřejnými institucemi v ČR, vyhlašuje Otevřená společnost o.p.s.
Webové stránky města jsou rovněž veřejnosti k dispozici v  informačních kioscích (instalace v březnu 2008), které jsou umístěny ve vybraných budovách městské správy, jeden byl nainstalován v centrální budově Knihovny města Plzně v ul. B. Smetany 13. Dále je možné k webovým prezentacím města a jeho organizací přistupovat zdarma i z dvaceti šesti samoobslužných zón umístěných v Plzni a spádových obcích.
Pozn.: Je v gesci Správy informačních technologií (p.o.) ve spolupráci s OPM MMP

Internet je spravován Správou informačních technologií města Plzně, p.o. ve spolupráci s Odborem prezentace a marketingu MMP, přičemž SITMP zodpovídá za technologický rozvoj webu a OPM přísluší aktualizace a správnost obsahu. Jsou stanovena určitá pravidla komunikace mezi spravujícími složkami, kde je zaručeně prostor ke zlepšení koordinace korespondující s cíli komunikační strategie. Z hlediska komunikačních aktivit jsou webové stránky (města i jeho projektů) stěžejním nástrojem.

6.3 Kontaktní centrum
je organizační jednotkou, která slouží k hromadnému zpracování příchozích telefonních hovorů. Je vybaveno odpovídající technikou a zkušenými  operátory, kteří zvládají komunikaci s občanem. Provoz kontaktního centra byl spuštěn 4. ledna 2010, od 1. února vyřizuje také dotazy týkající se Plzeňské karty a Plzeňských městských dopravních podniků, a.s.

6.4 Informační kancelář (mázhauz radnice)

Informační kancelář v mázhauzu plzeňské radnice plní především funkci recepce. Je rovněž místem  Czech POINTu, jehož cílem je poskytovat službu pro komunikaci se státem prostřednictvím jednoho univerzálního místa, kde je možné získat a ověřit data z veřejných i neveřejných informačních systémů, úředně ověřit dokumenty a listiny, převést písemné dokumenty do elektronické podoby a naopak. V roce 2008 bylo v rámci této služby odbaveno 1024 klientů, ověřování si informační kancelář vede zvlášť. V roce 2008 ověřily pracovnice kanceláře celkem 21 143 listin.

Pozn.: Je v gesci Odboru správních činností MMP

Přestože se komunikace přesouvá stále více k elektronickým médiím, představuje informační kancelář nezastupitelnou složku v budování dobrých vazeb k veřejnosti. Slouží jako první kontaktní místo (osobní i telefonické) v případě návštěv na úřadě.
6.5 Informační centrum města Plzně

Významným prvkem v systému komunikace s občany i návštěvníky  města je Informační centrum města Plzně (ICMP). Hlavní provozovna je na náměstí Republiky 1, pobočka na Hlavním nádraží v Plzni. ICMP poskytuje standardní turistické informace (informace o místech, institucích, turistických cílech, zajímavostech a aktuálních akcích v Plzni i v regionu), je zde předprodej vstupenek na kulturní akce a další služby – směnárna, eurocentrum, veřejný internet, prodej map, průvodců  a suvenýrů. 

ICMP na náměstí Republiky i pobočka na hlavním vlakovém nádraží má celoročně otevřeno denně, v letní sezóně (duben – říjen) s prodlouženou otevírací dobou. 

Pozn.: Je v gesci Odboru prezentace a marketingu MMP – službu zajišťuje Dominik Centrum s.r.o. (na základě výběrového řízení z roku 2007)

Množství aktivit informačního centra je v omezených historických prostorách (nám. Republiky 41) bez vitrín a otevřeného prostoru dlouhodobě na závadu hlavní činnosti ICMP, kterou je bezplatné informování veřejnosti o turistické nabídce a propagace aktivit města.
6.6 Městská periodika

Pro vytváření dobrého informačního zázemí je vydávání nezbytné. Plní nezastupitelnou funkci při vysvětlování rozhodnutí  nebo kroků, kterým běžná nezávislá média takový prostor věnovat nemohou. 

Radniční listy vycházejí od roku 1996 (první číslo vyšlo v prosinci) v periodicitě 5x ročně a  v nákladu 75 tisíc výtisků (formát 8 stran A3). V r. 2004 získaly ocenění v prestižní soutěži „Zlatý středník“ – 2. místo v kategorii nejlepší časopis státní/veřejné správy. V r. 2007 bylo vypsáno podlimitní řízení podle zákona č. 137/2006, o veřejných zakázkách a tisk a distribuci RL (zkrácení výrobní lhůty, celobarevný tisk a nový design). Ve výběrovém řízení uspěla tiskárna NAVA TISK spol. s r.o.

Radniční listy jsou apolitické (po vzájemné politické domluvě). Příprava a obsah jsou koordinovány redakční radou. 

V roce 2008 bylo na tisk a distribuci Radničních listů vynaloženo 1 206 099,- Kč.

Pozn.: Je v gesci Odboru prezentace a marketingu MMP

Své zpravodaje mají městské obvody (1 – 4).

Newsletter „Plzeň přímo od zdroje“ – elektronický měsíčník o cestovním ruchu. Je distribuován odborné veřejnosti v cestovním ruchu, institucím, sdělovacím prostředkům ap.

Pozn.: Je v gesci Odboru prezentace a marketingu MMP

Newsletter ke kandidatuře města na titul Evropské hlavní město kultury 2015 je vydáván jako občasník. Rozesílá se odborné veřejnosti, kulturním institucím a podnikům, podporovatelům ap.
Pozn.: Je v gesci realizačního týmu Plzeň 2015  a Odboru prezentace a marketingu MMP

Comeback splňuje požadavky hotelového časopisu, cílovou skupinou jsou hoteloví hosté (zahraniční, tuzemští turisté), je vydáván cca 3x ročně.
Pozn.: Je v gesci Odboru prezentace a marketingu MMP

Výroční zpráva se vydává jednou za dva roky na základě zákona o účetnictví č. 563/1991 Sb., ve znění pozdějších předpisů. Obsahuje náležitosti výroční zprávy a informační povinnosti.
Podoba Radničních listů je zvolena tak, že se odlišují od ostatních tiskovin, které jsou distribuovány do schránek. Žurnalistické zpracování textů zaručuje určitou kvalitu. Grafická podoba a úprava získala ocenění, na čtivosti jim ovšem ubírá nedostatečná aktuálnost informací vzhledem k malé periodicitě. 
Newslettery poskytují aktuální informace o dění ve městě, jsou významným zdrojem informací pro odborná média. Jejich vydávání je ekonomicky nenáročné.

Comback informuje o turistických zajímavostech a akcích města v daném období, používaný grafický styl odpovídá cílové skupině. 

6.7 Vlastní televizní vysílání prostřednictvím kabelových   rozvodů
Efektivní nástroj komunikace. Pravidelné pořady mohou atraktivním a zpravidla dobře přijímaným  způsobem zprostředkovávat důležité informace.

V roce 2003 bylo vypsáno výběrové řízení a na základě jeho výsledku byla uzavřena smlouva na výrobu pořadů „Plzeň v kostce“ se společností GEMINI ´99, s.r.o. a dále smlouva o technickém odvysílání těchto programů v síti kabelových televizních rozvodů na území města Plzně se společností ForCable s.r.o. vlastněnou společností Karneval a.s. Po změně vlastnické struktury těchto kabelových rozvodů a změně držitele licence na odvysílání nebyla nová smlouva s UPC, respektive SAT Plus uzavřena vzhledem ke zvýšení finančních nákladů na odvysílání pořadu. Na základě těchto skutečností je od roku 2008 pořad „Plzeň v kostce“ vyráběný společností Gemini99, s.r.o. k dispozici pouze na internetu (www.plzenvkostce.cz).  Ve smyčce je promítán rovněž v mázhauzu plzeňské radnice a v budově nám. Republiky 16 na velkoplošných obrazovkách. Je tvořen zpravidla 5 reportážemi, jedna z nich je věnována problematice městských obvodů (1- 4). Je obměňován 1x týdně. Celkový objem finančních prostředků v roce 2008 činil na tvorbu pořadu 1 086 840,- Kč a s ohledem na nízkou možnost sledovanosti širokou veřejností přinášejí tyto finanční prostředky minimální efekt.
Pozn.: Je v gesci Odboru prezentace a marketingu MMP

Pořady jsou zpracovávány společností Gemini99 reportážní formou, přičemž dosud platí, že se v pořadech nesmí (na základě dohody členů porady vedení) objevovat politické zastoupení města. Vysílání v náhradní internetové podobě je nedostatečné a neefektivní vůči vloženým finančním prostředkům – nezasáhne široké spektrum cílových skupin. 
6.8 Tiskový servis

Nedílnou složkou komunikace s veřejností je kvalitní tiskový servis. Pravidelné informace pro novináře, tiskové zprávy, tiskové konference a případně i neformální setkání patří k základním podmínkám úspěšného informování veřejnosti. Při prezentaci všech významných událostí i rozhodnutí není možné spoléhat jen na vlastní internet nebo noviny. Informace uveřejněná v běžných médiích bude mít vždy větší dopad a bude vnímána s větší důvěrou.

Informace pro novináře – jsou uveřejňovány na webu města v sekci Press informace (tiskové zprávy, informace z jednání Rady města Plzně, Zastupitelstva města Plzně a týdenní program členů Rady města Plzně)

Město má vypracována Pravidla pro komunikaci s novináři.

Využívané prostředky pro komunikaci s novináři:

Tisková zpráva – cca 100 ročně (v roce 2008: 101, v roce 2009: 144)

Tisková konference – 19 po jednání RMP, 9 po jednání ZMP, ostatní: cca 20 (údaje z roku 2008); 19 po jednání RMP, 9 po jednání ZMP, ostatní: cca 10 (údaje z roku 2009)
Pozn.: Je v gesci tiskové mluvčí (Kancelář primátora města Plzně)

Tiskový servis je zajišťován se standardní kvalitou. Prostor pro zlepšení je v aktivnějším přísunu informací z úřadu k tiskové mluvčí, a to především v oblasti pozitivních zpráv.
6.9 Inzerce

Součástí prezentace města je pravidelná inzertní činnost. 

Jejím cílem je především posílení image města v celostátním měřítku  a v zahraničí jako města atraktivního pro cestovní ruch, případně pro investory.  

Dalším cílem je zveřejňovat informace o novinkách a službách v cestovním ruchu.  Část  inzercí směřuje do médií, které jsou distribuovány v zahraničí. Z hlediska cílových skupin se vymezují 2 hlavní skupiny  - návštěvníci a turisté a odborná veřejnost. Roční objem  činí  cca 70 textů  v celkové hodnotě cca 1 000 tis. Kč + DPH. 

Inzerce je rovněž součástí marketingové kampaně pro podporu akcí města a zároveň i propagaci rozvojových projektů.  V roce 2008 byla ve výši cca 1 000 tis. Kč, v roce 2009 cca 780 tis. Kč.

Po vlastní linii je zajišťována inzerce personálního odboru, odboru nabývání majetku a odboru prodeje majetku. V roce 2008 činila částka vynaložená na tuto inzerci 51.777,- Kč.
Pozn.: Je v gesci Odboru prezentace a marketingu, Odboru nabývání majetku, Odboru prodeje majetku a Personálního odboru MMP

Zejména v oblasti inzerce věnované cestovnímu ruchu a kampani v rámci projektu Evropské hlavní město kultury 2015 je nedílnou součástí inzerce logo města, jehož použití posiluje image města v různých médiích.

6.10 Monitoring sdělovacích prostředků
Monitoring médií je nezbytným nástrojem každodenní práce s médii.

Je zajišťován pražskou firmou Newton Media, a.s. na základě smlouvy uzavřené 1. listopadu 2007 (v té době s firmou Newton IT, a.s.; společnost Newton Media, a.s. převzala veškeré závazky této firmy). Možnost využívat jej mají všichni zaměstnanci magistrátu, společností a příspěvkových organizací, pohybující se v prostředí MISNET na adrese: http://imm.newtonmedia.cz/plzen-city/.

V současné době je monitoring přehledem zpráv (i těch, které se chodu města bezprostředně netýkají a jsou vygenerovány díky klíčovým slovům jako je např. Plzeň, městská správa). K dílčím jednoduchým analýzám jej může využívat jen tisková mluvčí.

Pozn.: Je v gesci tiskové mluvčí (Kancelář primátora města Plzně)

6.11 Analýzy

Mediální analýza podává obraz o subjektu, jaký vytvářejí média. Vždy přihlíží k daným preferencím a specifikám. Pohled, který analýza poskytne je neocenitelnou pomůckou při budování komunikační strategie a jejím vyhodnocování.

6.11.1 Analýza mediálního obrazu města

Město Plzeň si nechalo zpracovat na základě poptávkového řízení ostravskou společností Media Content Experts s.r.o. jednorázovou analýzu mediálního obrazu za období červenec 2007 – červen 2008.  Smlouva na realizaci zakázky byly uzavřena 1. září 2008. Cena plnění byla stanovena dohodou a činila bez DPH 295.000,- Kč. Analýza sledovala dvě oblasti komunikace: celostátní a regionální. 


Pozn.: Bylo v gesci Oddělení komunikace Kanceláře primátora

„V celostátních médiích se výpovědi s negativním kontextem  na mediálním pokrytí města podílely z osmnácti procent, čtrnáct procent činil podíl výpovědí vyznívajících v pozitivním kontextu. Konstantním zdrojem pozitivních informací ovlivňujících image města Plzně byly zprávy z tradičních plzeňských podniků.“ (citace z Analýzy, str. 4)

„Více než dvě třetiny posuzovaného obsahu o institucích města Plzně bylo v regionálních médiích neutrálního charakteru. Výpovědi s negativním kontextem se na mediálním pokrytí institucí města podílely z devatenácti procent, jedenáct procent činil podíl výpovědí vyznívajících v pozitivním kontextu.

Pozitivní témata, která se v regionálních médiích v souvislosti s institucemi města v médiích objevovala, byla především:

elektronizace úředního styku s veřejností, festivalové akce a koncerty, rozvoj cyklistické a pěší dopravy a chvála kroků vedení města s úmyslem zabránit pochodu neonacistů (leden 2008).“ (citace z Analýzy, str. 20). 

Chybí systematické zpracovávání analýz a využívání jejich závěrů. 
6.12 Prezentační materiály

Důležitou roli hrají prezentační a informativní tištěné materiály. Jejich dlouhodobý dopad je závislý na kvalitě jednotného vizuálního stylu. Grafické prvky sjednocující jednotlivé ediční počiny výrazně posilují dlouhodobý vliv na vnímání instituce a její identifikaci.

Potřebné spektrum turistických informací o Plzni pokrývá sada letáků s logem kandidatury města na titul Evropské hlavní město kultury 2015. Ta obsahuje:

- základní leták o Plzni vydávaný ve 12 jazykových mutacích

- základní turistická řada v české, německé a anglické verzi:


- Kalendář akcí (rok)


- Gastronomický průvodce 


- Ubytování


- Vývoj městského znaku


- Turistické cíle


- ZOO


- Výlety s velbloudem Bartolomějem (školní výlety)


- Patton Memorial Pilsen

- kongresová turistika  (ČJ, AJ)

- Seznamte se... Plzeň! (ČJ, AJ)

- plán města.

Kromě letáků vydává OPM MMP mapy města v různé formě, cyklomapu Plzně a okolí a reprezentační knihy o městě (v roce 2008 např. kniha Plzeňská radnice). Všechny matriály jsou pravidelně aktualizovány.
Pozn.: Je v gesci Odboru prezentace a marketingu MMP

Vlastní prezentační tiskoviny vydává např. Zoologická a botanická zahrada města Plzně (časopis Iris, pohlednice, letáky), Divadlo J. K. Tyla, Útvar koncepce a rozvoje města Plzně, Odbor životního prostředí MMP, Odbor sociálních věcí MMP  ad. Příležitostné letáky a brožury jsou vydávány k významným akcím, festivalům ap.

Prezentační materiály odboru prezentace a marketingu korespondují s jednotným vizuálním stylem. Prostor k posílení vizuální identity města je u materiálů dalších městských útvarů. 
6.13 Akce (eventy)

Výhodou je přímé oslovení široké skupiny občanů. Jsou jedním z nejdůležitějších komunikačních nástrojů a z hlediska financí tvoří podstatnou položku rozpočtu města určeného pro jeho prezentaci.

Tradiční akce:

Reprezentační ples města Plzně

Slavnosti svobody

Plzeňské dny v Senátu

28. říjen – Den vzniku samostatného československého státu

Pozn.: Jsou v gesci Kanceláře primátora města Plzně vyjma akce Plzeňské dny v Senátu

a další akce, na kterých se město finančně podílí: Smetanovské dny, Apriliáda, Finále, Skupova Plzeň, Mezinárodní folklorní festival, Divadelní léto pod plzeňským nebem, festival Na ulici, Mezinárodní festival Divadlo, Věda a technika v Plzni, Pilsner Fest, Bienále kresby, zahájení adventu ap.

Famtripy (poznávací cesty pořádané pro zástupce cestovních kanceláří)
Presstripy (poznávací cesty pro novináře) – patří k nejúčinnějším prostředkům kvalitní komunikace pro specializované subjekty a novináře – jejich součástí je zpravidla pozvánka na kulturní akci, otevírání turistického cíle, občerstvení a ubytování ...

Pozn.: Je v gesci Odboru prezentace a marketingu MMP

V současnosti jsou všechny akce přijímány veřejností pozitivně. Otázkou je jejich finanční náročnost vzhledem k ohlasu v médiích a  návštěvnosti. Hodnocen by měl být i dopad jednotlivých akcí na cílové skupiny.  
6.14 Veletrhy

Účast na veletrzích je vždy pečlivě zvažována, kritériem je charakter veletrhu a zjištěná poptávka návštěvníků. Zahraničních veletrhů se Plzeň účastní v expozici České republiky, zajišťované agenturou CzechTourism. Domácí veletrhy se řeší účastí ve spolupráci s Plzeňským krajem a Plzeňským Prazdrojem a.s. (Holiday World a MADI - Praha), příp. jen s Plzeňským krajem (Regiontour – Brno).

V roce 2008 byl zahájen nový přístup formou prezentací na ambasádách ČR nebo v českých centrech v zahraničí určených především pro touroperátory a média dané země.

Veletrhy 2008

	Název veletrhu
	Termín
	Zaměření

	  1. VACANTIE Utrecht
	8. – 13.1.
	Městská poznávací turistika, caravanning, B2C*

	2. Regiontour Brno
	10 – 13.1.
	Domácí + incomingový cestovní ruch

	  4. Holiday World Praha
	14.– 17.2.
	Domácí + incomingový cestovní ruch

	  5. CBR Mnichov
	14. – 18.2.
	Kultur. a pozn. turistika, kongresová nabídka

	  6. Utazás Budapešť
	28. 2. – 3.3.
	Kulturní a poznávací turistika

	  7. ITB Berlin
	5.3. – 9.3.
	Kongresová turistika, incoming, B2B**

	  8. MITT Moskva
	19. – 22.3.
	Poznávací a kongresová turistika

	 10. ITEP Plzeň
	23. – 25.10.
	Domácí cestovní ruch

	 11. Madi Praha
	3. – 6.11.
	B2B**, prezentace novinek  na sezónu ´09

	 12. WTM Londýn 
	10.- 13.11.
	B2B**, kongresová turistika

	 13. TC Lipsko
	19. – 23.11.
	Kulturní a poznávací turistika


Veletrhy 2009

	Název veletrhu
	Termín
	Zaměření

	  1. Linec
	30.1. – 1.2.
	Kulturní a  poznávací turistika

	2. Regiontour Brno
	15. – 18.1.
	Domácí + incomingový cestovní ruch

	  3. Holiday World Praha
	5.– 7.2.
	Domácí + incomingový cestovní ruch

	  4. CBR Mnichov
	14. – 18.2.
	Kultur. a pozn. turistika, kongresová nabídka

	5. CONFEX Londýn
	23. – 27.2.
	Konferenční a kongresová turistika

	6. Londýn
	20. – 24.4.
	Workshop – prezentace Plzně v budově české ambasády za podpory fy Czechtourismus v Londýně

	7. Žilina
	20. – 21.8.
	Dny evropské kultury a partnerských měst Žiliny

	8. Norimberk
	16. – 17.10.
	Individuální turistika

	  6. ITEP Plzeň
	22. – 24.10.
	Domácí cestovní ruch

	  7. Madi Praha
	3. – 5. 11.
	B2B**, prezentace novinek  na sezónu ´10


*B2C – zaměření veletrhu na individuální návštěvníky

**B2B – veletrh pro profesionály v cestovním ruchu

Pozn.: Je v gesci Odboru prezentace a marketingu MMP

Umožňují prezentaci města především v profesní oblasti (cestovní ruch, rozvojové projekty).  Účast na veletrzích napomáhá  rovněž monitorovat konkurenci a její produkty, sledovat trendy prezentací měst v oblasti cestovního ruchu.
6.15 Venkovní reklama

Venkovní reklama má významnou úlohu v oblasti propagace a má své zvláštnosti, které pomohou odlišit se od konkurence a zaujmout. Venkovní reklamní plochy jsou velmi efektivní pro regionální, ale i nadregionální komunikaci především akcí a projektů města. 

Do roku 2009 odbor prezentace a marketingu koordinoval využití billboardových ploch a venkovních panelů, které mělo město k dispozici na základě smlouvy s firmou EuroAWK. Jednalo se o 1 000 ks volných ploch ročně (cityligty, billboardy).

Odbor prezentace a marketingu také disponuje 21 venkovními výstavními panely, které se využívají k realizaci autorských výstav pod záštitou města (výstava k 20 letům památkové rezervace, k mezinárodní soutěži LivCom ap.)

Pozn.: Je v gesci Odboru prezentace a marketingu MMP

Význam využití outdoorové reklamy je nepopiratelný v kontextu propagace akcí a projektů města. Ukončení smluvního vztahu s možností využít 1000 ploch ročně znamená vznik nákladů na nákup reklamních ploch.
7. Analýza silných a slabých stránek

Vymezení a ohodnocení jednotlivých faktorů, definovaných čtyřmi proměnnými (silné stránky, slabé stránky, příležitosti, hrozby) uvádí celkový pohled na situaci:

	Silné stránky
	Slabé stránky

	- jasná strategie daná Programem rozvoje města

- ekonomická síla města

- dobrá úroveň prezentace města 

- využívání většiny nástrojů komunikace

- spojení města Plzně s nejznámějším národním produktem - Pilsner Urquell

- vstřícnost a ochota ve vztahu k zástupcům médií

- hrdost Plzeňanů a jejich patriotismus

- zájem občanů o město

- schválení integrovaných plánů rozvoje města:  „Plzeň – univerzitní město 2015“, „Plzeň – evropské hlavní město kultury 2015“
	- nedostatečné využívání jednotného vizuálního stylu napříč úřadem

- nedostatečný přenos informací z odborných útvarů města o akcích využitelných pro pozitivní komunikaci

- nekoordinovanost komunikačních aktivit jednotlivých složek úřadu včetně příspěvkových organizací a městských obvodů

- nedostatky internetového portálu pro cizojazyčné návštěvníky – překlady aktualit

- nedostatečná interní komunikace



	Příležitosti
	Hrozby

	- komunikační kampaň ke kandidatuře města na titul Evropské hlavní město kultury

- kontinuální zájem investorů

- zvyšující se zájem turistů a poskytovatelů služeb cestovního ruchu

- realizace některých projektů v rámci Integrovaného plánu rozvoje města „Plzeň – univerzitní město 2015“ a Integrovaného plánu rozvoje města „Plzeň – evropské hlavní město kultury 2015“
	- politická a ekonomická situace, globální krize

- dálnice D5 – odvedení potenciálních návštěvníků 

- jednostranné vnímání Plzně jako města piva

- akcentování negativních zpráv celoplošnými médii

- nepříznivá medializace subjektů ve městě působících nebo jejich činností


8. Východiska
         Koncepce komunikační strategie se opírá především o tyto dokumenty:

         Program rozvoje města Plzně (2006, aktualizace 2009)
         Potenciál města Plzně z pohledu cestovního ruchu (2007)
         Analýza mediální obrazu města Plzně (2008)

 8.1  Pilíře Programu rozvoje města Plzně 
(2004, aktualizace v r. 2009; kapitola 4. Vize rozvoje města  Plzně – „Plzeň – moderní město“, str. 63)
      Ekonomika
Plzeň chce být ekonomicky silným, moderním a v Evropě        konkurenceschopným městem.

Plzeň se zaměří na inovační průmysl a lokalizaci výrob s vysokou přidanou hodnotou v moderních průmyslových odvětvích.

Rozvoj vzdělání a růst vzdělanostní úrovně chápe jako klíčový faktor konkurenceschopnosti, zajištění vysoké zaměstnanosti a nezbytný předpoklad rozvoje ekonomické základny města.

Bude směřovat k unikátní skladbě nabízeného vzdělávání.

Prostřednictvím přímé i nepřímé podpory moderních nástrojů jako jsou technologické parky, centra informačních technologií, inovační centra, konference a sympozia pomůže zlepšit přenos know-how z univerzit a výzkumu do praxe.

Zatraktivní nabídku bydlení s cílem udržet ve městě absolventy škol a přitáhnout vzdělané a profesně zdatné lidi, pro které přestane mít Plzeň image „černého města“.

      Kultura a cestovní ruch
Město Plzeň bude rozvíjet svůj význam kulturního a společenského centra, a to nejen v rámci regionu, ale i v širším rozsahu.

Nabídku služeb a zařízení pro volný čas rozvine ve prospěch obyvatel města i pro jeho návštěvníky. V rozvoji cestovního ruchu se zaměří na podporu významných kulturních a sportovních akcí a kongresové turistiky.

Město nabídne lidem své centrum a vytvoří z náměstí přitažlivé místo pro trávení volných dnů, a tím i atraktivní podnikatelský prostor.

Plzeň si nalezne partnery, návštěvníky a zákazníky v Evropě a nabídne jim spolupráci a místo k podnikání i k trávení volného času.

Péče o tvář města
Město Plzeň bude cílevědomě utvářet své vnitřní prostředí tak, aby bylo příjemným místem pro život.

Tuto problematiku chápe jako základní podmínku pro to, aby se stalo městem evropského významu a atraktivním ekonomickým, kulturním a společenským centrem.

Město bude pokračovat v regeneraci svého zastavěného prostoru a bude vytvářet vzájemná propojení jednotlivých urbanistických celků i příměstské krajiny a okolních obcí.

Území města a jeho nejbližší okolí bude vnímáno jako umělecké dílo, kdy se klade důraz na vyvážení jednotlivých jeho složek, propojení centra s jeho okolím, propojení urbanistických celků, barvy a jejich vliv na jeho obyvatele, čistotu a harmonii veřejných prostor, důsledné užívání technologií šetrných k životnímu prostředí a zachovávání principu trvale udržitelného rozvoje při další výstavbě a řízení rozvoje města.

8.2   Potenciál města Plzně z pohledu cestovního ruchu
(z r. 2007, kapitola 2. Rozvoj cestovního ruchu v Plzni do r. 2012, str. 3)
   Vize rozvoje cestovního ruchu
Město Plzeň bude mít jednoznačný obraz atraktivního města s vysokou kulturní a společenskou úrovní, příjemným prostředím, krásným okolím, dobrými službami a bohatou nabídkou prožitků. 

Město Plzeň a jeho okolí se stane standardním cílem v nabídce incomingových kanceláří působících v České republice. Získá své místo v nabídce zájezdů zahraničních cestovních kanceláří do střední Evropy a České republiky.

Svou atraktivitu bude Plzeň opírat o tři základní témata: pivo, vzdělávání a kulturu. Základními, pilířovými, aktivitami cestovního ruchu bude poznávací turistika se zaměřením na tradici pivovarnictví, kongresový cestovní ruch a „event“ turistiku. Zároveň podstatně zvýší svůj potenciál v dalších aktivitách cestovního ruchu a poskytne návštěvníkům možnosti zajímavého pobytu pestrou nabídkou atraktivit a atrakcí a pozitivní, přátelskou a živou atmosférou.

8.3   Analýza mediálního obrazu města Plzně 
         (r. 2008 – sledované období: 1. 7. 2007 – 30. 6. 2008)
 Celostátní okruh komunikace

Image města Plzně je ve sledovaném vzorku celostátních médií formováno 140 až 300 příspěvky měsíčně. 

Výpovědi s negativním kontextem se na mediálním pokrytí města podílely z osmnácti procent, čtrnáct procent činil podíl výpovědí vyznívajících v pozitivním kontextu. Konstantním zdrojem pozitivních informací ovlivňujících image města Plzně byly zprávy z tradičních plzeňských podniků. Nejčastěji se jednalo o obchodní úspěchy a aktivity Plzeňského Prazdroje, Stocku Plzeň a Škoda Holdingu. V letních měsících roku 2007 se v mediálním profilu pozitivně odráželo také pořádání řady festivalových akcí. V prvním pololetí 2008 se oproti dřívějším měsícům zvýšila příznivá medializace města jako turistického cíle.

Největší díl mediální agendy města i městských institucí měl souvislost s tematikou občanské společnosti a bezpečnosti. Komunikace posuzovaná v rámci této tematické kategorie zapříčinila i největší absolutní četnost negativních informací o městě i městských institucích. 

Tematické kategorii Hospodářský rozvoj a cestovní ruch dominovaly tradiční podniky Plzně, jejichž komunikát zároveň mediálnímu image města zajistil značnou pozitivitu. Na dalších místech dle rozsahu mediálního pokrytí

se v celostátním obrazu města projevily tematické kategorie kultura, řízení a správa města, sport a tělovýchova a školství.

Praktická témata realizace rozvoje města (doprava, životní prostředí, školství, zdravotnictví, územní rozvoj) byla v celostátním okruhu médií s městskými institucemi spojena pouze zřídka.

Témata spojená s bezpečností a nehodami jsou častým obsahem celostátních médií. Jejich negativní konotaci nelze zvrátit ani kvalitní komunikací. Lze ji však minimalizovat.

Instituce města byly prezentovány pouze přibližně v desetině zkoumaných příspěvků. Prostor pro ovlivňování image města prostřednictvím komunikace jeho institucí tak je značně zúžen.

Rozhlasové a televizní stanice se značně omezeným mediálním prostorem zařazují relativně častěji negativní informace.

Podstatný vliv agentury ČTK v procesu utváření celostátního image města je zcela nesporný.

Regionální okruh komunikace

Analýza mediálního obrazu města Plzně v regionálním okruhu postihuje data z celkově 2100 příspěvků, zmiňujících instituce města Plzně, jejich představitele a náplň jejich komunikace. 

V prvním pololetí roku 2008 vzrostla kvantita mediální prezentace institucí města oproti druhému pololetí 2007 o 45 %. Stalo se tak především v důsledku komunikace kolem připravovaného pochodu neonacistů městem a nakládáním s nemovitostmi města. Relativně častěji bylo v druhé části sledovaného období prezentováno také zadávání městských veřejných zakázek.

Hlavní část mediální agendy institucí města byla spojena s tematickou kategorií řízení a správa města. Stejně tak akcentace problematiky kultury se stala podstatným určovatelem mediálního profilu institucí města.

Dalšími frekventovanými kategoriemi, u kterých podobně jako u kategorie řízení a správa města převážila negativita nad pozitivitou, byly: kultura (negativita pramenící z provozních problémů plzeňských kulturních scén), rozpočet a majetek města (nakládaní s nemovitostmi města), doprava (zdražení MHD, obchvat města) a občanská společnost a bezpečnost (pochod neonacistů).

Devatenácti procentní podíl negativních informací a 11% podíl pozitivních informací na mediální profilaci institucí města je v porovnání s městem Brnem příznivým výsledkem (23 % negativita, 10 % pozitivita, data za 1. pol. 2006 a 2007).

8.4   Program rozvoje kultury ve městě Plzni na léta 2009 - 2019 


      (říjen 2009)
      Koncepce prezentace a komunikace města

Zpracovat koncepci prezentační a komunikační strategie města – kvalitní prezentace a komunikace jak uvnitř města s důrazem na zpětnou vazbu (zapojení veřejnosti), tak směrem ven – vytváření image města. Vytvořit systém marketingu významných kulturních aktivit a počinů ve městě na celostátní a mezinárodní úrovni a prezentovat v rámci republiky i v zahraničí svou zkušenost města využívajícího kulturu jako motor vlastního rozvoje.

Informační centrum

Připravit projekt evropského, regionálního a městského centra jako uživatelsky přívětivého kontaktního místa s profesionálně poskytovanými službami. Součástí poskytovaných služeb je i propagace města Plzně jako města kultury. Informační centrum je jedním z modelových příkladů, jak pracovat s designem ve veřejném prostoru.

Internetový portál

Internetový portál slouží především jako nástroj pro informování o kulturní nabídce, ale zároveň slouží jako prostor pro vzájemnou výměnu informací mezi uživateli a producenty kultury v Plzni a místo, kde spolu komunikují lidé věnující se profesionálně kultuře s dalšími oblastmi veřejného života. Nabízí prostor pro reflexi a diskuzi, umožňuje uživateli výběr komunikačního jazyka (NJ, AJ, ČJ).
Výroční zpráva o kultuře v Plzni
Každoročně je v elektronické verzi vydávána výroční zpráva, která shrnuje   výsledky hodnocení realizace Programu a mapuje zvolené indikátory úspěšnosti a kvality kulturní nabídky ve městě Plzni. Dokument vzniká se spoluúčastí veřejnosti.

Navigační a informační systém


Zpracovat projekt vícejazyčného elektronického systému orientace po městě, dopravní možnosti, informace o službách, informace o kulturních programech, informace o městě, institucích, památkách (elektronický průvodce městem). Nositelem projektu je PMDP a.s.

Plzeň – město kongresů a konferencí

Vytvořit zvláštní sadu nástrojů, jak propagovat město Plzeň jako výjimečnou destinaci pro konferenční a kongresovou turistiku. Orientace na incentivní a kongresovou turistiku je jedinou možnou cestou, jak zvýšit efekty cestovního ruchu na dlouhodobou ekonomickou stabilitu města. Předpokladem úspěchu je těsná spolupráce s firmami, které se profesionálně věnují organizaci kongresů.
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