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Zadani

Anotace:

Vytvoreni sady komunikacnich nastroja. Aktivita zjisti, jaka je dobra komunikacni praxe, tedy
jaké komunikaéni aktivity maji nejvyssi potencial pro ziskani podpory verejnosti ke zméné
dopravni funkce ve vefejném prostoru k udrzitelnéjSim alternativdm. Pro tento ucel bude
vytvofen “Sumar argumentd pro podporu udrZitelné mobility” (véetné grafického
zpracovani) a “Souhrn dobré praxe komunikacnich pfistupd pro podporu udrzitelné méstské
mobility”. Vystupem bude rozvinuti nabidky komunikac¢nich a konzultacnich sluzeb pro
samospravy a dale vytvoreni grafického manudlu Citychangers a potifebnych Sablon.

Delsi verze:

Aktivita zjisti, jaka je dobra komunikacni praxe, tedy jaké komunikacni aktivity maji nejvyssi
potencial pro ziskani podpory vefejnosti ke zméné dopravni funkce ve verejném prostoru k
udrzitelnéjsim alternativam.

Pro tento ucel bude vytvoren “Souhrn dobré praxe komunikaénich pfistupl pro podporu udrzitelné
méstské mobility”, ktery bude sestavat ze tfi ¢asti:

1. ReSerse komunikac¢nich kampani v tuzemsku i v Evropé. Reserse zastupclm samosprav ukaze
rdzné mozné uzité pristupy a bude je inspirovat k tvorbé vlastnich komunikatd. Reserse také
ukdze pristupy v téch ¢astech Evropy, kde modal share udrzitelné mobility ve méstech znacné
presahuje tuzemsky prlimér.

2. Rozhovory s experty (komunikacni experti/politici a zastupci samosprav vénujici se mobilité).
Rozhovory s experty pomohou dat data do kontextu a zvyraznit dllezita témata i praktiky a
objasnit, proc je vhodné komunikaci planovat danym zplisobem.

3. Doporuceni pro mésta, jakym tématlim se v ramci udrzZitelné meéstské mobility primarné
vénovat a jakym zplsobem je komunikovat. Doporuceni pro mésta pak jednoduchou formou
predstavi prlsecik dobré praxe, aby mohly byt poznatky co nejrychleji uvedeny do praxe v
lokalnich podminkach.

Z predchozich vystupl pak bude vytvofen “Sumar argumentt pro podporu udrzitelné mobility”, ktery
bude sestavat ze dvou &asti:

1. Doplnéni komunikacnich kampani z ¢eského prostfedi na webovy portal citychangers

2. Grafické zpracovani sumare argumentl pro podporu udrzZitelné mobility.

Poslednim vystupem je graficky manual brandu Citychangers, ktery umozni jeho uzivani tretim
stranam (napf. zapojenym méstlm/samospravam). Budou vytvoreny Sablony Citychangers pro
aplikaci log citychangers na lokalni drovni v reZimu “co-brandingu”, Sablony pro prezentace i
propagacéni materialy (bannery, drobné reklamni pfedméty) znacky Citychangers.

Pfiklady dobré praxe budou prezentovdny na webovém portalu www.citychangers.eu. V tomto

.....

jednoduse a pomoci kratkych sdéleni a fotodokumentace.


http://www.citychangers.eu/
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Uvod ke komunikaci o udrzitelné mobilité

Co si o planovani dopravy mysli verejnost?

Je to jako s prodejem jakéhokoliv vyrobku. VZdy totiz pfichazi otazka ze strany zdkaznika: A
k ¢emu je to vlastné dobré? Mam si to vlibec koupit? Potrebuji to? Samoziejmé, kazdé
srovnani pokulhdva, ale tento pfimér se da pouzit i pfi planovani méstské mobility, kdy
zakaznici jsou verejnost..

Problém je, Ze kazdy ma jiné ndzory, kazdy jsme jiny, kazdy mda néjakou potfebu a predstavu
spojenou s dopravou po mésté. Otdzka je, zda resit pouze aktudlni potfebu a soucasné navyky
dnesni doby spojené s pohodlim "4 kol" a stavét vzdusné zamky ve velmi nakladnych az
neredlnych investicich do infrastruktury bez ohledu na vefejny prostor a dopady na Zivotni
prostiedi, nebo zda se divat vice do budoucna v redlném ekonomickém, enviromentalnim a
socidlnim rozméru. Misto hektarl novych ploch pro automobilovou dopravu ve mésté,
hlukové, emisni a dalsi zatéze, by méli obyvatelé mésta zacit premyslet jinak a uvédomit si, Zze
verejny prostor ve mésté ma omezené hranice, ale mnohostranné naroky na jeho vyuziti. Je
jasné, Ze verejny prostor vytvari mésto svymi investicemi, ale kazdy voleny zastupce mésta ma
snahu respektovat to, co si lidé (volici) preji.

Budou-li si obyvatelé mésta vétSinové prat vice parkovacich mist, Siroké pruajezdné
komunikace, propustné kfiZzovatky, protoZe "takova je doba" a je prosté normalni a pohodiné
jezdit po mésté autem, tak se tomu dfive ¢i pozdéji verejny prostor diky investicim mésta
pfizplsobi, ale pouze do urcité hranice, kterd je dana dostupnou plochou vefejného prostoru.
A co dal, aZ auta verejny prostor naplni, ale lidé budou volat po dal$im feseni? Bude "normalni"
mit v kazdé rodiné vice aut, protoZe kazdy plnolety ¢len rodiny bude zvykli po mésté jezdit
autem? Stane se standardem, Ze budeme mit jedno mensi uspornéjsi auto pro pohyb po mésté
a druhé vétsi pohodInéjsi na delsi cesty? Jasné, v centru nebo na sidlistich zaparkujeme do
patrovych parkovacich domu, nebo pod zem, cozZ sice néco stoji, ale Setfi to prostor. Ale kudy
do téch kapacitnich parkovacich prostor pfijedeme a kudy odjedeme?

Pochopi-li ob¢ané hodnotu a Siroky vyznam verejného prostoru a "sami" za¢nou preferovat
jiné hodnoty neZ prostor pro "své" auta, které jsou dnes potrebou, ale i prestiz, uvédomi si, ze
se dd po mésté pohybovat i jinak nez autem, a Ze je to v mnoha smérech vyhodné, pak se
zméni i preference investic mésta do vyuziti vefejného prostoru a bude (muze) nase okoli
vypadat jinak a pro Zivot ve mésté priznivéji. Je to samoziejmé béh na dlouhou trat a nelehky
ukol pro mésto nejen budovat a udrzovat verejny prostor, ale hlavné intenzivné plsobit na
chovani i mysleni lidi, aby oni sami pochopili jaka je mozna budoucnost prostfedi, ve kterém
Ziji a hlavné budou zZit jejich déti.

Ale vime co chceme? A miZeme dnes fici, Ze to "co chceme" je ta spravna cesta pro budouci
Zivot ve mésté? A je stavajici dopravni odbornost opravdu smérovana k udrzitelné mobilité,
kdyzZ tak Casto slySime na jednanich, Ze na silnicnim prdtahu mame dnes urcitou dopravni
zatéz, které se stejné mésto nezbavi?

5 Zprava k projektu
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Je vlibec néjaka sance na zménu?

Jestli to myslime s budoucnosti nasSich mést opravdu vazné, tak nemlzZeme strategické
dokumenty stavét na tom, Ze se mésto zatéze individualni automobilovou dopravou stejné
nezbavi. Ano faktem je, Ze auta jsou a vidy budou soucasti naseho Zivota, Ze vidy méstem
bude muset urcity podil vozidel projizdét, nebo budou vyuzity pro auta zdroje a cile nasich
cest ve mésté. Z pohledu a moznosti mésta jde ale pfedevsim o mistni pfepravu po mésté,
kterd mUze vyrazné ovlivnit dopravni zatéz nejen mistnich komunikaci, ale i silni¢éniho skeletu
vCetné bezpecénosti a plynulosti silnicniho provozu. Opét ale stojime nohama na zemi a je
jasné, Ze i mistni budou vZdy vyuZivat po mésté auto, jde jen o to jaky to bude podil.

V Ceské republice jiz delsi dobu existuje skupina politikéi a odbornikd a da se Fici i nad$enc(,
ktefi to mysli s udrZitelnou mobilitou a pfiznivym prostifedim pro Zivot ob¢anli ve méstech
opravdu vazné. Generuji fadu cilenych aktivit v mnoha smérech (na politické, odborné,
edukaéni, medidlniivefejné Grovni), aby se celkové situace v CR zménila a zacaly i u nds vznikat
vyspéld pokrokova mésta, kterym neni lhostejna budoucnost jejich obyvatel.

Jak vznikla znacka CityChangers?

CityChangers vznikla mezi ¢leny spolku Partnerstvi pro méstskou mobilitu, z. s. Za tim ucelem
byly zfizeny webové stranky: https://www.citychangers.eu/

kdo jsme promény aktivity mésta ambasadofi statistika zapojte se v

Ménime meésta.

Jsme CITYCharger,

| Poslete nam svij pfib&h |

CityChangers je iniciativa ke zlepSeni situace v dopravé a jejim planovani. Platforma ukazuje
priklady, kdy se podafilo propojit obyvatele s vedenim mést, ale také situace, kde se projekty
teprve pripravuji. Projekty zahrnuji naptiklad Skolni ulice, rozhovory s velkymi zaméstnavateli,
dopravni vychovu, nové cyklostezky, spoluprace mést s zakovskymi a studentskymi
parlamenty, carsharing, chytré parkovani ¢i Setrnou logistiku ve méstech.
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Pomdhdme méstim pfi komunikaci témat v oblasti dopravy
a mobility
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Proc€ vznikla vyzva CityChangers?

Kazdy Plan udrzZitelné méstské mobility ma mit svij Komunikacni a marketingovy plan.
Otazkou je, zda ho mésto ma a pokud ano, jak s nim mésto pracuje. Spolek chce pomoci svym
¢leniim s ptipravou a s implementaci takového Komunikacniho planu.

Aby v tom mésta nebyla sama, aby neresila jen jednordzové kampané, jako je Evropsky tyden
mobility, Do prace na kole, apod. , tak prichdzi s iniciativou City Changers, kterd by méla
pomoci méstiim si vytvorit svij celorocni Komunikacni plan, ktery by motivoval ob¢any, aby
se aktivné zapoijili do procesu zmén v oblasti dopravy a mobility ve svém mésté. Strategii a
vizual kampané City Changers pfipravila pro spolek v roce 2018 spole¢nost MasterCard.
Hlavnim konzultaénim partnerem je VSE v Praze, kterd se pravé zaméfuje na oblast
marketingu.

Jak ale ukdazala praxe, je to tézsi, nez by se na prvni pohled zdalo. | kdyZz se kamparn objevila
v roce 2019 i ve vladnim usneseni a ministr Zivotniho prostredi dne 8. 11. 2018 verejné prislibil
vyraznou finan¢ni injekci (hovofilo se az o vysi 20 mil. K¢), tak na jednani péti ministerstev dne
25. 1. 2019 se MZP k této kampani nepfihlasilo.

Z toho dlvodu spolek zacal realizovat kampar sdm, v testovacim rezimu. V roce 2022 ale tuto
myslenku podpofilo MMR v rdmci svého dotacniho programu pro neziskovy sektor. Diky této
podpore je pak mozné dale rozvijet tuto znacku.
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1 Souhrn dobré praxe komunikacnich pristupt pro
podporu udrzitelné méstské mobility

1.1 Reserse komunikacnich kampani v tuzemsku i v Evropé

1.1.1 Hlavni problémy pfi komunikaci

Zcela zasadnim problémem pfi komunikaci, at jiZ ve fazi jeho pfipravy nebo implementace, je
nezajem verejnosti. Predpokladem uspésné komunikace je tedy pfipustit si, Ze vefejnost se o
otazky udrzitelné mobility a priori viibec nezajima. Vétsina obcanl ma zcela jiné kazdodenni
starosti, mezi které rozhodné nepatfi udrzitelnd mobilita, a tudiZz viechna sdéleni, kterd se
tohoto tématu tykaji, jednoduse ignoruje. Ukolem komunikaéni kampané je tedy presvédcit
obcany, Ze se jich méstskd mobilita dotyka na kazdodenni bazi a Ze pro né jeho realizace bude
mit pozitivni pfinos. Toto nejlépe dosahneme tim, Ze budeme spiSe komunikovat jednotliva
konkrétni opatfeni, u kterych si kazdy dovede pfinos pro sebe sama jednoduse predstavit, nez
slozity plan jako celek (napf. vystavbu nové cyklostezky, ¢i tramvajové trati, zfizeni nového
pfechodu pro chodce atd.).

Idedlni je navazat komunikaci na témata, ktera jsou obc¢anlm blizka a zajimaji je, napf. téma
bezpecnosti na ulicich pro déti, spiSe nez abstraktni zlepSeni Zivotniho prostiedi.

Komunikace se také musi vyporadat nejen s nezajmem, ale u podstatné casti obyvatel i
s urcitou skepsi v(ci podobnym tématim. Slova jako ,udrzitelnd,” ,zelend” apod. vzbuzuji u
velké Casti verejnosti vyslovené negativni konotace a v okamziku, kdy jsou pouzita, prestava
adresat sdéleni vnimat. Velkou chybou je také vyuZivani p¥ilis odbornych vyrazti v komunikaci,
které tuto skepsi a nezdjem jesté prohloubi. Efektivni komunikace tedy musi pouzivat jazyk,
kterym obcané normalné hovori mezi sebou, a vyhybat se pfilis odbornym termintim. Bohuzel,
meésto Casto pouziva zkratky jako SUMP, ¢i PUMM, cozZ vytvofi pfesné tuto bariéru, kterou
komunikace téZzko pfekona. Mnoha zahrani¢ni mésta tak v komunikaci vyuzivaji znacky, které
byly pro tento Ucel vytvoreny a zastituji celou komunikaci méstské a aktivni mobility.

V komunikaci je také nutné vyhnout se vysvétlovani a poucovani. Spise je opravdu tfeba hledat
praniky se zajmy obcéan( a vyzdvihovat hmatatelné pozitivni ptinosy pfijimanych opatfeni pro
jejich Zivot. Pro Uspésnou implementaci méstské a aktivni mobility pfeci neni nutné, aby kazdy
ob&an detailné pochopil viechny aspekty planu. Uplné postaci, kdyZ pochopi, jaké hlavni
prinosy pro néj realizace planu bude mit a Ze tyto pfinosy prevysi pfipadné negativni dopady
(napf. ztratu nékolika parkovacich mist v ulici).

Je tedy potreba vytvorit takové sdéleni, které na vySe uvedené problémy bude reagovat, a
toto sdéleni nasledné komunikovat verejnosti.

Efektivni sdéleni, které ma potencidl zménit chovani cilové skupiny, by mélo byt:

e SpiSe emocionadlni nez racionalni — protoZe vétSina rozhodnuti, ktera lidé v Zivoté
délaji, se déje pravé na emociondlnim zakladé. Zkuste tedy spojit sdéleni s pozitivnimi
restauraci atd.). Emocionalni sdéleni také obvykle snaze ziskdvaji pozornost.

e Osobni—je tfeba, aby obc¢an pochopil, Ze se ho sdéleni tyka. Sdéleni o novém SUMP a
jeho realizaci se netyka nikoho, plisobi neosobné. Naopak sdéleni o novém prechodu

8 Zprava k projektu
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pro chodce a SirSich chodnicich v ulici se tyka kazdého (pfipadnou ztratu parkovacich
mist neni tfeba aktivné komunikovat).

e Urgentni — to znamena dulezité a zaroven resici redlny problém.

e Srozumitelné — jak bylo uvedeno vyse, je vhodné se vyhnout hlavné pouZivani
odbornych terminl a pfilis slozitym sdélenim. Lidé daleko spiSe porozumi
jednoduchym sloganim, logim nebo par radkim textu, nezli sloZitému textu.

e Rozumné dlouhé — v dnesni dobé, kdy je primérny obyvatel Evropy vystaven 3.000
sdéleni denné, je nutné, aby sdéleni bylo jasné, stru¢né a davalo navod, co ma pfijemce
udélat.

e Pouzivajici tdn komunikace, ktery cilova skupina akceptuje. Hovotrim-li s teenagery,
seniory. Pokud zvolim nevhodné jazyk a tén komunikace, cilova skupina ani nepochopi,
ze mluvim k ni.

Efektivitu komunikace jeSté mohou zvysit nasledujici postupy:

e Znacka — jak uZ bylo zminéno, jednoducha a srozumitelnd znacka pomi(ze jednak
zaujmout, jednak sjednoti celou komunikaci.

e Zapojeni znamé osobnosti — vyuZiti zndmé osobnosti nejen pfitdhne pozornost ke
sdéleni, ale zaroven zvysuje ddvéryhodnost celé komunikace. V pripadé SUMP neni
nutné uvaZzovat o celebritach, ale spiSe zndmych lokdlnich osobnostech, napf. starosta,
uspésny podnikatel, reditel Skoly, zndmy rodak.

e Zapojeni déti do komunikace a vypraveéni pribéhli — opét se jedna o silné emocionalni
prvky v komunikaci, které dokazi prildkat pozornost, zaroven ji ale v ptipadé pribéhu
dokazi i udrzet a mnohdy zvysi i vérohodnost a urgentnost celého sdéleni.

KO[MO"’ 4 -
BUSEM, PESKY

s JIHLAVSKFmI JETKY

Trinec | ty

Ttinec — znacka Smart City Jihlava — Plan udrzitelné méstské mobility (2017)
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Polad
" Prahu

Praha — plan udrzitelné méstské mobility (2017)

N\ -
‘.‘-‘.\ PARDUPLAN ' °

Pardubice — Plan udrzitelné méstské mobility
(2020)

Obrazek: Ukazky znacek jednotlivych mést.

1.1.2 Principy komunikacni strategie méstské a aktivni mobility

U¢elem komunikaéni strategie v ramci méstské a aktivni mobility je primarné ziskani podpory
verejnosti (a dalSich relevantnich stakeholder() pro opatfeni realizovana v rdmci naplfiovani
planu. Komunikacni strategie vSak mUze byt uzite¢na jiz ve fazi pripravy planu, kdy je potfeba
zapojit do pripravy verejnost. Aby byla komunikace efektivni a vedla ke zvolenému cili, je
vhodné mit jiz predem pripraveny komunikacni plan, ktery presné urci, jakym zplsobem se
ma postupovat. Absence takového planu/ strategie v soucasnosti vede ktomu, Ze jsou
komunikacni aktivity roztristéné, zajistované rlznymi organizacemi riznym zplsobem a
vrizné kvalité, nékdy se prekryvaji, nékde naopak zcela chybi. Takova komunikace pak
pochopitelné ztraci na vérohodnosti a presvédcivosti.

Zakladem kazdé komunikacni strategie je hledani odpovédi na nékolik zakladnich otazek:

1. Proc? Co je cilem komunikace?

2. Kdo? Komu je komunikace uréena?

3. Co? Jaké je hlavni sdéleni? Jaka je hlavni vyhoda nabizeného feSeni a jak tato vyhoda
obstoji ve srovnani s konkurenénim reSenim (tedy zpravidla se sou¢asnym stavem)?

4. Jak? Jakym zpUsobem, kdy a jakymi prostfedky bude komunikace provadéna? Soucasti
tohoto bodu je i uréeni rozpoctu na komunikacni aktivity.

1. Proc

Je tfeba efektivné komunikovat, aby dochdazelo ke spravné informovanosti obyvatelstva a
Siteni povédomi. Cilem je informovanosti povzbudit obyvatele mésta k aktivité ve verejném
déni a v konecném smyslu i vétsi spokojenosti obyvatel s Zivotem ve mésté. Otazka Proc
definuje Misi a vizi celé Komunikacni strategie. Pokud mésto nezna smér, tézko se realizuje
Komunika¢ni strategie. Mise a vize je postavena na téchto pilifich:

e Sprdvné a véasné informovat obyvatelstvo mésta o aktudlnim i dlouhodobém déni ve
mésté i v kontextu Ceské republiky. Je tieba zajistit, Ze informace jdou ve spravny &as,
jsou komunikovany efektivné, kontinualné a na vsSech relevantnich komunikacnich
kanalech pro rGizné vrstvy obyvatelstva.
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e Chceme, aby ve mésté byli lidé stastni, Ze se pro né tvori podminky ke spokojenému
Ziti a spravné o nich informovat.

e Je zahodno komunikovat, Ze mésto je vyhleddvanou destinaci, je to atraktivni region s
aktivnimi obyvateli.

e Dale je vhodné komunikovat, Ze mésto pracuje na zlepSeni mobility v rdmci vefejného
prostoru.

e Pro Setrnou komunikaci s obyvatelstvem v ramci dialogu volime vykani a odpovidani
na vSechny dotazy a komentare. Je ke zvazeni, zda na socialnich sitich skryvat vyloZzené
nenavistné a urdzejici komentare. Vétsinou je dobré fidit se vlastnim pocitem. Pokud
by to mélo jit “pres caru”, je mozné je skryt.

Jak?

Skrz klasicka (tisténd) i nova (online) média komunikujeme informace, vyzvy i otazky smérem
k obyvatellim a flexibilné reagujeme na jejich komentare a podnéty. Chceme podpofit v aktivni
a “zivé” komunikaci. Chceme, aby sdileli, kde je “bota tlaci”, tak i to, Ze se z nééeho maji radost.
Chceme se vSak s obc¢any vidét také tvari v tvar. Lidé si za vedenim mésta nezbytné potrebuji

predstavit tvar (pro nékteré znama tvar, pro jiné v pocatku hromosvod).

Co?

S pravidelnosti komunikujeme hodnoty mésta, novinky, ,update” o dlouhodobych projektech,
budouci udalosti, vyzvy. Chceme vytvofit dialog mezi institucemi a obyvateli, ale i témi, kteti
naptiklad pfijedou na vylet.

Kdy?
Volba spravné frekvence komunikace, stejné jako casu, kdy komunikujeme, je klicova. Nize

jsou vypracovana doporuceni cetnosti i ¢asd pro komunikaci s obyvateli Milevska. Kazdé
médium je v tomto ohledu specifické.
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Je dullezité spravné si urcit, kde se pohybuji cilové skupiny a dle toho komunikovat s
pravidelnou cCetnosti. RGzné skupiny reaguji na zpusoby komunikace rizné. Neni jednoduché
zvolit to spravné. Jesté ndrocnéjsi je spravné zvolit nejen cas ale i misto. Vice popsano v
nasledujicich kapitolach.

Komunikaéni strategie by méla mit jeden nebo vice cild. CilG vSak nesmi byt pfili§ mnoho,
protoze v takovém pfipadé dojde k rozfedéni komunikace a ani cilovd skupina pravdépodobné
nepochopi, co je vlastné smyslem komunikace. Typickym cilem je napfiklad informovani
verejnosti o nékterych pripravovanych opatrenich (napt. vybudovani nové cyklostezky), jako
vhodny dil¢i cil se pak jevi napf. dosazeni urcitého poctu obcan(, ktery danou cyklostezku
Vv prvnich mésicich vyuzije.

Pokud je cil komunikace stanoven takto jasné a konkrétné, Ize jeho dosazeni také snadno
sledovat a pripadné komunikaci dle potfeby upravovat.

Jakmile je jasné, co je cilem komunikace, je nutné vybrat ty, kterym je komunikace urcena,
tedy cilovou skupinu. Obvykle neni mozné, aby byli cilovou skupinou jednoduse vsichni
obcané mésta Ci obce, protoze jejich zajmy a potieby jsou do té miry rliznorodé, Ze by nebylo
mozné vytvorit jedno sdéleni, které by fungovalo pro vSechny.

Zpravidla tedy definujeme nékolik cilovych skupin, které budou pro dosazeni stanoveného cile
dllezité. Kazdé z nich pak bude komunikacni strategie ¢astecné prizplsobena (napf. samotné
sdéleni, nebo média, kterd budou v komunikaci vyuZita). MGZeme se napf. soustredit na
nékteré demografické skupiny (napf. seniofi, rodi¢e s malymi détmi), obyvatele urcitych
lokalit, nebo na nékteré socioekonomické skupiny (napft. podnikatelé, ucitelé atd.). Idealni je,
pokud se néktera z cilovych skupin pfimo do komunikace zapoji (napf. Zaky ¢i studenty
mistnich Skol), ¢imz se zvysi jeji dlivéryhodnost a dosah (moznost ovlivnit nepfimo, ale velmi
silné i dalsi cilové skupiny).

U cilové skupiny je tfeba pochopit jeji potfeby tak, aby na né mohla komunikace reagovat
(napf. bezpecnost dopravy, rychlost dopravy do zaméstnani atd.).

Porozumeéni potiebam cilové skupiny je nutné predevsim v dalsi fazi, pfi formulaci samotného
sdéleni. Sdéleni by mélo zaujmout, vyvoldvat pozitivnhi emoce, reagovat na potreby cilové
skupiny a také by mélo relativné jednoznacné fici cilové skupiné, co by méla udélat.

Je idealni, pokud se sdéleni podafi zjednodusit az do té miry, Ze z néj vznikne slogan, ktery si
cilova skupina snadno zapamatuje a jednoduse se s nim ztotozni.

Zaroven je vSak tfeba predem pocitat s negativni komunikaci téch, kterym zvolené reseni
nebude vyhovovat (napf. téch, ktefi v disledku opatfeni prijdou o parkovaci mista). Na
takovou komunikaci je nutné reagovat pozitivnimi sdélenimi, soustfedit se na vyhody
komunikovaného feSeni a v nejlepSim pfipadé zapojit do komunikace ty, kterym pfinese
zvolené opatfeni prospéch.

Poslednim rozhodnutim pfi tvorbé komunikacni strategie je rozhodnuti o komunikacnich
cestach (médiich), kterymi se sdéleni dostane k cilové skupiné. Je potreba zvolit takova média,
ktera cilova skupina bézné sleduje tak, aby nemusela vynalozit zadné usili, aby nase sdéleni
ziskala. Nelze totiz predpokladat, Ze verejnost bude informace tohoto typu aktivné vyhledavat.
Vhodné jsou tak zejména obecni/ lokalni noviny, socidlni sité jako Facebook ¢i Instagram,
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webové stranky ¢tené mistni verejnosti, vyvésky na autobusovych zastavkach a v obchodech,
letaky atd. NejlepSim médiem jsou vSak samoziejmé samotni prijemci, ktefi Siti sdéleni svymi
cestami dalSim pfijemcim. Podobnou roli mohou hrat znamé osobnosti, které se stanou tvari
komunikacni kampané (idealné starosta obce).

Mésto by mélo vramci své komunikacni strategie podporovat také aktivity, které budou
motivovat ke zméné dopravniho chovani. Zatim mésto pouziva nastroje jako je Evropsky tyden
mobility, kampané Do prace na kole, apod, ale moznosti jsou daleko bohatsi. Naméty pro
komunikaéni strategie lze vyuZit z evropské metodiky Promoting Mobility Behaviour Change?.

1.1.3 Role marketingu a marketingové komunikace

Jak jiz bylo uvedeno vySe, hlavnim smyslem marketingu a marketingové komunikace
v modernim pojeti je propojovani zajml organizace a jejich partnert za ucelem dosazeni
stanovenych cilll. V takto pozitivnim smyslu vSak neni marketing v souc¢asnosti ani verejnosti,
ani zastupci mést chapan. Marketing je spiSe chdpan v negativnim smyslu, jako ndstroj, ktery
ovliviiuje chovani spotrebitell smérem k rozhodnutim, kterd by spotiebitelé za normdlnich
okolnosti neucinili (pokud by nebyli marketingovym aktivitdm vystaveni) a ktera jsou tedy
z nezavislého pohledu neracionalni, ¢i dokonce proti jejich zajmam (typicky napfr. spotrebitel
se zadluzi nakupem vyrobku, ktery ve skutecnosti nepotiebuje, ale byl mu ,vnucen” reklamni
kampani).

Toto chapdani marketingu a marketingové komunikace pak vede k podcenovani jejich role
v moderni spolecnosti pro raciondlné uvazujiciho c¢lovéka, ¢i dokonce k jejich Uplnému
odmitani predevsim ze strany organizaci, jejichz smyslem neni dosazeni zisku, ale dosazeni
SirSiho, verejné prospésného cile, coz je pravé oblast udrzitelné méstské mobility. Takové
organizace veéfi, Zze smysl jejich existence i jejich aktivity jsou natolik jasné prospésné, Ze jejich
prospésnost musi byt zfejma kazidému clovéku, a tedy neni nutné vyuZivat marketingové
Htriky” k ovlivnéni verejnosti.

Vysledkem tohoto chapani marketingu je pak samoziejmé nulovy, ¢i témér nulovy rozpocet
na marketingové aktivity v ramci SUMP, protoZe prostfedky investované do marketingu jsou
povaZovany za penize vynaloZené neefektivné (v horsim pripadé dokonce neeticky), nebot
jejich samotné investovdni mobilitu ve méstech nezlepsi (na rozdil od napf. investic do
konkrétnich dopravnich opatreni).

Je viak zrejmé, Ze toto chdpani marketingu brani méstliim v lepsi komunikaci s jednotlivymi
zainteresovanymi partnery a v prosazovani cili v oblasti udrzitelné méstské mobility. Pfitom
marketingové aktivity nemuseji byt samy o sobé pfilis nakladné, ale maji potencidl vyrazné
prispét k propojeni zajml jednotlivych zainteresovanych skupin a k nalezeni feSeni, kterd
budou pro vSechny zainteresované uZzite¢nd a pfijatelna. Ostatné i priklady dobré praxe ze
zahranici jasné ukazuji, Ze zvladnuti marketingu a komunikace muaze hrat vyznamnou roli pfi
prosazeni plan( a opatfeni podporujicich udrZitelnou mobilitu.

L https://www.akademiemobility.cz/zmena-v-7-krocich

13 Zprava k projektu


https://www.akademiemobility.cz/zmena-v-7-krocich

l—n Partnerstvi
pro méstskou
OO mobilitu

Marketing v oblasti dopravy a mobility se da rozdélit do dvou sméra:

e Maésto potiebuje néco projednat. K tomu slouZi participacni metody.
e Maésto chce motivovat své obyvatele ke zméné dopravniho chovani.

Zakladni koncept marketingového komunikacniho planu pro udrzitelnou méstskou mobilitu
je ale vidy spojen se stanovenim jasného CIiLE.

Zakladem kazdého marketingového planu je jasné stanoveni cilG, kterych ma byt
marketingovymi aktivitami dosazeno. V oblasti udrzitelné méstské mobility se ukazuje, Ze
mésta mnohdy budto Zadné cile dosazitelné marketingovymi aktivitami nemaji, nebo jich maji
naopak prilis mnoho, anebo jsou cile nejasné formulovany (typicky napf. zvySeni participace
verejnosti). Zejména v pocatcich aktivit je vhodné nastavit konkrétni a v relativné kratkém
Case dosazitelné cile, které umozni tvorbu jednoduchého marketingového planu a zaroven i
otestovani konkrétnich marketingovych aktivit a jejich Ucinnosti v konkrétnim mésté/ ulici/
sidlisti. Pokud je cil( stanoveno pfilis mnoho, ¢i jsou nejasné formulovany, neni mozné sestavit
jasny plan aktivit, plan se stdva nesrozumitelnym i pro jeho autory a samoziejmé predevsim
pro cilové skupiny (partnery), kteti nechapou, k cemu konkrétni aktivity smeéruiji.

V pripadé méstské a aktivni mobility jsou hlavnimi cili pfedevsim zvySeni informovanosti vSech
stakeholdert o existenci planu udrzitelné méstské mobility, zvySeni participace verejnosti na
tvorbé dopravniho planu jako celku, tak i pro jednotlivé dil¢i aktivity (napf. zklidnéni dopravy
v konkrétni ulici).

1.1.4 Dobra praxe a inspirace jinde v Evropé
Pro inspiraci uplatnitelnou do domdcich podminek je vhodné omezit zabér primarné na
evropskda mésta. Osloveni experti i know-how Partnerstvi pro méstskou mobilitu je
samoziejmé omezené tim, kde se jaky expert pohybuje profesné, nikdo nemuze mit celkovy
prehled, presto se v Evropé (pfip. v Cesku) formuji mésta, ktera svym pFistupem tahnou. Pravé
inspirace a zasitovani z jinych mést a statll je podle expertl naprosto nezbytné, nebot mésta
(i pfes mirné odliSné mistni realie a kontext) resi podobni problémy. Pfi inspiraci je vhodné
zaméfrit se na sidla podobné velikosti, jako je to, pro které zménu designujeme. V Evropé jsou
za vhodné priklady (z hlediska vysledku, posunu v poslednich letech nebo kvalitou
komunikace) povazovany:
e Oblast Beneluxu: Amsterdam (dobra osvétovd komunikace), nékterd mésta v Belgii
(Ghent, Brusel), Kodan
e DACH region: Viden a mensi rakouska mésta (Salzburg, Graz), Berlin (podpora MHD)
e Pafiz jako prakopnik konceptu 15minutového mésta a vyznamné zmény infrastruktury
v poslednich letech
e Londyn, vhodna vysvétlujici komunikace potfebnosti zmén a novych reseni
e Lublan, vhodné omezeni automobilové dopravy v centru a simultanni podpora pési a
cyklistické dopravy
V mistnich pomérech je dllezité, které mésta aktivné pracuji s planem udrzitelné méstské
mobility, ¢asto maji Uspésné kampané vlastni brand. Ocenit Ize mimo jiné Prahu, Ostravu,
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Pardubice.

1.2 Rozhovory

1.2.1 Rozhovor 1: Josef Pallas, profesor na univerzité v Uppsale, expert na strategickou a
institucionalni komunikaci, Svédsko

Spolecnost se polarizuje i v téchto otdzkach, potreby Zivotniho prostiedi a ekonomiky jsou
protichidné. Lidé jsou ovliviiovani socidlnimi tlaky, chybi zakladni hodnoty, které by zménu
mobilitu podporovaly. Je potfeba identifikovat SirSi hodnoty/trendy a na tyto otazky zmény
chovani kudrziteIné prepravé napojit. Dllezité je také Sifit informace v komunitné a
prenastavovat preference skrze osobni vztahy a nastavovani role modeld od uspésnych lidi
(v€. politikd). Je treba aktivni mobilitu pozicovat jako zdravy Zivotni styl pro Uspésné, povznést
kult zdravého téla nad kult vlastnictvi automobilu. Z pohledu komunikace instituce je vhodné
vyuzit relativné silnou ddvéru, kterou urady maji, nez samotny komunikat, dalezitéjsi je vsak
neustdlé budovani a obnovovani dlvéry mezi mistnim Gradem a komunitou, az diky ni Ize
komunikovat a prezentovat plany a zmény. Vyuzit lze také influencery, ale je to riziko a
komunikace musi byt autentickd. V komunikaci je dulezZité respektovat hodnoty vsech
zucastnénych, v€etné notorickych uzivateld IAD. Komunikace musi byt koncepéni, dlouhodoba
a ve svych korenech neménna, s dlirazem na kvalitu (ovérenost) informaci, je snadné ztratit
vybudovanou dlvéru. Statni sprava by méla podporovat mistni aktivity (komunity, sdruzeni),
které maji potencidl rozproudit diskusi a aktivovat dalsi lidi. Je dllezité vést Sirokou diskusi
s mistnimi a pomoci vyzkousené praxe a védeckych poznatkll co nejvice vychozi diskusi
rozsitit, aby bylo mozné lokalni kontext vhodné uchopit. Dlouhodobost, apoliti¢nost, respekt
(,no shame®) a spolecenské nadrazeni témat souvisejicich s mobilitou k celospolec¢enskym
tématdm je pro komunikaci klicové.

1.2.2 Rozhovor 2: Ansgar Zerfass, profesor na univerzité v Lipsku, expert na strategickou
komunikaci, Némecko

Strategicka komunikace mUzZe pouze ovlivnit chovani lidi, dllezity je kontext relevantnich
jinych moZnosti pfepravy. Vyuzit Ize nicméné ,cool” faktor a je vhodné o jinych moZnostech
spravné informovat. Pro Uspésnou komunikaci je tfeba presvéddit politiky, pro které je tfeba
pfipravit silné a podloZzené argumenty vcéetné statistik, studii apod. V kazdém pfipadé je
zapotrebi stanovit dlouhodobou strategii a té se v komunikaci drzet. Negativné externality
plynouvi z automobilové dopravy by mély byt vysvétlovany v pozitivnim rdmovani s dlirazem
na individudlni kontext/situaci konk. cilovych skupin.

1.2.3 Rozhovor 3: Chris Brunett, marketingovy reditel Dutch cycling embassy v Nizozemi,
expert na komunikaci udrzitelné mobility a cyklistiky, Nizozemi

Komunikace by méla jit ruku v ruce se zménami v prostou a mit dvoji zamér: vysvétlovat, proc
se zmény déji a pracovat se strachem, pochybnostmi a misinformacemi a také presvédcovat
lidi, aby jiny mod dopravy zkusili (nabidnout jim alternativu). Zpravy by mély byt pozitivné
ramovany a pracovat by se mélo s cool faktorem, je tfeba postupné preramovat IAD jako
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status symbol a primarni zplsob dopravy. Témata komunikace by méla byt zamérena na
vyhody nového usporadani (bezpecnost, samostatnost déti, zdravi, klid,...) a tyto by mély byt
dobfe podepreny vyzkumem. Mnoho problémi mést, které obyvatelé fesi, umi zména
dopravniho reZimu vyresit: zde je potfeba vytvofit propojeni. Komunikovat by se mélo ke
vSem, ktefi z nového usporadani budou benefitovat, specificky je vhodné nezapominat na
podnikatele a firmy (ktefi se boji o zmenseni zajmu pfi redukci parkovacich mist). Vhodné je
vynechat ty, ktefi se jiz prepravuji udrZitelné, aby se neplytvalo zdroji. Je potfeba zhmotnit
neviditelnou poptavku po udrZitelnych zplsobech dopravy, tito lidé své potifeby moc na
socialnich sitich nebo dopisy na radnice neprojevuji. Kromé standartnich kandll je nutné
komunikovat face to face, v mistech, kde ziji. Timto zplsobem je mozné |épe pochopit lokalni
potieby a navazat vztah. Vhodné je také zverejiiovat pfibéhy konk lidi, ktefi se takto jiz chovaji
a proc: jejich hodnoty, emoce, vize,... Pracovat s vinou nebo zodpovédnosti neni vhodné. Také
prace s influencery mlze prinést své ovoce, ale pouze s takovymi, ktefi budou autenticky
pomahat udrzitelnou dopravu repozicovat.

1.2.4 Rozhovor 4: Petra Jens, komisarka mésta Vidné pro chodce, Agentura mobility mésta
Vidné, expertka na udrzitelnou mobilitu, Rakousko

Komunikace muze pfipravit plidu pro podporu nové infrastruktury a také novou infrastrukturu
propagovat a naucit lidi ji pouzivat. To se stane skrze pomalou zménu hodnot, které postupné
méni navyky lidi. Dlouhodobd komunikace je tedy nezbytnd. O tématech udrzitelné dopravy
(v€. napf. bezpecnosti) je tfeba mluvit pozitivné a pracovat také s mladymi cilovymi skupinami
(déti na Skolach). Zasadni je lidi pozvat, aby si nové zplUsoby mobility zkusili (ukazovat pékna
mista, organizovat spole¢né akce, ukazovat historii lokdlniho mista, technologie — aplikace..).
A také s nimi v zkém kontaktu komunikovat, ptat se na jejich problémy/prekazky a pocity.
Komunikace by méla sméfovat primarné vici verejnosti a médiim, ktefi maji silu ovlivnit
politiky, ktefi délaji rozhodnuti. | pro politiky je ale potfeba tvofit speciadlni akce nebo je zvat,
kde mohou pochopit vyznam zmén a komunikovat s nadSenymi lidmi. Nejvétsi
pravdépodobnost zmény chovani je v dobé, kdy se lidem méni role (student ve Skole, prvni
zaméstnani, narozeni ditéte,...), v téchto pripadech je vhodné tyto cilové skupiny odchytit a
dale s nimi pracovat. Komunikace zmén by méla probihat s pozitivnim ramovanim, k cemuz
velmi pomaha dobry design a libivost novych projekt(, ¢i podplrnych material(l. Argumenty i
emoce hraji vkomunikace smysl, aby mohly namotivovat komunitu néco nového zkusit.
Situace je pomérné slozita v tom, Ze lidé neustale vidi reklamy na automobily, ale témér zadné
reklamy na pouzivani kol ¢i chlize.

1.2.5 Rozhovor 5: Pedro Homem de Gouveia, seniorni konzultant a projektovy manazer,
expert na tvorbu politik a implementaci v oblasti mobility se zaméfenim na
bezpecnost, Belgie

PFi komunikaci novych opatienich se setkdvame c¢asto se strachem ze strany administrativy.

Proto je vhodné komunikovat PROC A JAK budou probihat zmény, ideaIné zadit s problémem

(proc se situace tesi, jaké konotace s sebou soucasny stav nese). Vhodné je pred zacatkem

zmén s mistni komunitou diskutovat nad problémy a riziky a poté pomoci vylepseni/malych

Uprav prostredi zlepSovat (lidé se boji zmén). Témata by méla byt vybirana podle toho, co trapi

lidi a do ¢eho se lidé mohou osobné vcitit. Pfi komunikaci je vhodné zminovat, Ze problém
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(nebezpecny prechod) se miize tykat lidi v jejich okoli. Pro Uspé&Snou komunikaci je nejprve
potieby presvédcit interni tym (urad), aby vSichni védéli, proc¢ jsou zmény potieba a mohli to
vysvétlovat svym zndmym. Komunikovat by se mélo primarné vici verejnosti, nicméné i
politici ¢i novinafi jsou lidé. Politikim by se mélo vychazet vstfic vtom smyslu, aby méli
pfipraven materidl a argumenty pro své voli¢e a aby se mohli branit oponentim. Komunikovat
by se mélo nejprve pomoci nestrannych studii a tvrdych dat, na zakladé, kterych by se mélo
diskutovat v Sirsi komunité pred zacatkem implementace zmén. Na socialnich sitich je potfeba
zmény vysvétlovat a zejména se branit ito¢né komunikaci oponentud. Negativni externality je
vhodné vysvétlovat na ukazce vlivu na zndmé a kamarady osob, kterym je toto komunikovano.

1.2.6 Rozhovor 6: Jitka Vrtalova, expertka na komunikaci témat mobility v Ceském
prostiedi, externi konzultantka nékterych méstskych znacek, byvala vyzkumnice

Komunikace je nutna jako podplrny prvek k novym opatienim, avSak nem(zZe byt izolovana
a vidy musi probihat v kooperaci s dalSimi opatfenimi. Komunikace neslouzi jen jako prvek
propagace, nybrz je tfeba ji mit oboustrannou a sbirat zpétnou vazbu a také analyzovat
poptavku a reakce obyvatelstva. Jak prfesné komunikacni kampané uchopit velmi zalezi na
kontextu, zejména pak na velikosti sidla a okolni aglomerace, hromadnou dopravou dobfe
zasitované mésta maiji jiné potreby, nez sidla stfedné velka (50-100tis — lepsi propustnost na
kole i chlze), pfipadné mald (extrémné dobra propustnost vazba na okolni obce a sidla, vétsi
bezpecnosti problematika). Kromé komunikace vici verejnosti je tfeba nezapominat také na
dalsi aktéry, jako jsou kraje, organizace navdzané na mésto (spravy silnic, operatofi, policie,
pamatkari,...) a vSechny skupiny pfizvat k diskusi o reSeni. Vhodné je pracovat také
s ambasadory, dobfe to funguje napf. ve spolupraci se sportovnimi kluby (mistni sportovci
maji lokdlné dobrou povést). Pokud je to mozné, ambasadory je vhodné délat také z politik
(musi byt autentické). Pro zménu chovani je vhodné lidi komunikacné chytit v dobé zmény
Zivotnich roli, kdy ¢lovék hleda informace/mozZnosti a neni zajety ve stereotypnich kolejich.
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1.3 Doporuceni strategické komunikace pro mésta a
samospravy

1.3.1 Komunikacni strategie ma mit své ambasadory, patrony

Aby komunikaéni strategie fungovala, tak je potfeba najit zastupce Rady mésta, politika
ambasadora, ktery se stane hlavnim moderatorem diskuse ve vztahu k tématim udrZitelné
méstské mobility. Videdlnim pripadé by se mélo jednat o primatora, ¢i starostu mésta, ktery
je diivéryhodnou osobou.

Mésto miuzZe dat obrovské penize
do analyz, ale stejné vSe kondi
u davéry verejnosti v politiky, zda
to opravdu mysli vainé. Zakladem
vSeho je duvéra v politiku a jejich
vedeni. Komunikace, ktera vyZzaduje
¢as.

Z pohledu komunikace a
marketingové podpory je prosté
dulezité, aby nékdo mésto viditelné
d zastupoval a myslenky udrZitelné
méstské mobility verejné predstavoval a podporoval. Je potfeba aby se stal patronem,
ambasadorem myslenek.

,Duvéryhodna a dostatecné vlivna osoba z verejného sektoru (politik), ktera projekt verejné
podporuje.”

Politicky ambasador ma za ukol prabéziné zverejriovat nejen vysledky, jichz bude, ale také
informovat o nasledujicich planech. Jednotliva jeho prohlaseni by méla v co mozna nejvétsi
mite predjimat argumenty ptripadnych oponentl a reagovat na né.

Politicky ambasador Uzce spolupracuje s osobou, kterd mda na starosti celou komunikacni
strategii projektu — jednd se o tzv. ,,komunikatora“.

,Komunikdator” -, Odbornik, ktery je odpovédny za tvorbu a realizaci komunikaéni strategie
projektu. Komunikdtorem miZe byt zdstupce verejného sektoru, napr. tiskovy/d mluvéi nebo
externi odbornik Ci spolecnost.”

Hlavni ulohou komunikatora je poskytovani informaci o vyvoji rozvoje udrzitelné mobility
verejnosti a médiim. Komunikator si je plné védom celé fady vyzev, kterym celi, a zdroju
potifebnych ke své praci. Poskytované informace musi splfiovat vysoka kritéria konzistence,

presnosti a aktualnosti.
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1.3.2

1) Identifikace, kdo je kdo.

Dulezitym krokem je identifikace klicovych partner(i (stakeholderl), jejichz chovani bude
provadénymi aktivitami ovliviiovdno.

5

CO

Je tfeba znat své cilové skupiny, aneb mésto tvori lidé

Vybirat zdstupce zainteresovanych stran je mozné z nasledujiciho seznamu:

Partnerstvi
pro méstskou
mobilitu

Statni sprava a
samosprava; sprava
komunikaci

Vyznamni zaméstnavatelé
a spolecnosti podnikajici v
dopravé nebo generujici
dopravu

Skupiny uzivatelu

Ostatni

Ministerstvo dopravy/
mistniho rozvoje

provozovatelé dopravy
méstské i mimoméstské

asociace motoristt

vyzkumné organizace

Krajsky urad

hlavni zaméstnavatelé

Odbory

experti z jinych mést

Odbory méstského
Uradu

obchodni zény a centra

média

Univerzity

Sousedni mésta/obce

mistni obchodni asociace

mistni zajmové
skupiny

nadace a obc¢anska
sdruzeni pusobici v
oblastech dopravy,
zivotniho prostredi
apod.

Dopravni policie

dopravni konzultanti
a projektanti

skupiny pésich/
cyklist

Slozky 1ZS

firmy zajistujici sluzby
(energetika, telekomunikace)

skupiny uzivatelQ
HD

provozovatelé pljcoven aut

zastupci obcanu

Krajska sprava a udrzba
silnic

provozovatelé parkovani

Reditelstvi silnic a a jizdnich a mistnich
dalnic kol/bikesharingové a samosprav
carsharingovés spolec¢nosti (nevoleni)

pravidelni

navstévnici/
dojizdéjici za praci

Meéstské a technické
sluzby

svazy obchodnik(

osoby s omezenou
schopnosti pohybu
a orientace

Spravci dopravnich cest

vyznamni zaméstnavatelé a
centra generujici dopravu
(nemocnice, vyrobni arealy,

studenti vysokych
a stfednich skol,
zakladni Skoly
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technologicka centra, Skoly

)

taxisluzby rodi¢e/déti/seniofi

kuryrni a dorucovaci sluzby

organizatofi vyznamnych akci,
koncert( a festival(

Tabulka 1: MoZné zainteresované strany k zapojeni do procesu SUMP
Pro rozdéleni klicovych skupin partner( (stakeholderd) je moZné pouzit i tento seznam.

e Aktéri mistni samospravy (zastupitelé, starosta atd.)

e \yznamni zaméstnavatelé a centra generujici dopravu (nemocnice, vyrobni areadly,
technologicka centra, Skoly ...)

e Provozovatelé dopravy méstské i mimomeéstské

e Mistni zajmové skupiny (nadace a ob¢anska sdruzeni plsobici v oblastech dopravy,
Zivotniho prostredi apod.)

e Zastupci obcan(i a mistnich samosprdv (nevoleni)

e Rodice, déti

e Seniofi

e Osoby s omezenou schopnosti pohybu a orientace

e Verfejnost, v uzsim pojeti jako obyvatelé konkrétni ulice, které se tykaji navrhovana
opatreni.

e Policie CR a obecni ¢ méstska policie

e Reditelstvi silnic a dalnic v obcich, jimiz prochazeji komunikace 1. t¥idy

e Skoly (ZS, SS) a 8kolky

e Meédia

Z pohledu dopravy a mobility je ale nutné rozliSovat dalSich 8 cilovych skupin:

e ODDANI RIDICI. Radé]i by stéle jezdili autem a nemaji rozhodné v Umyslu pocet jizd
omezovat; domnivaji se, Ze Uspésni lidé prosté jezdi autem; nejde o typ lidi, ktefi by
jezdiliautobusem nebo na kole; nevidi Zadné prinosy cyklistiky a chlze jim pfipadd moc
pomala; vlastni kondice pro né neni motivaci a citi jen velmi malou moralni povinnost
vuci Zivotnimu prostredi.

e SNAHA O VYLEPSENi VLASTNi IMAGE. Radi jezdi autem a vnimaji to jako zplisob
sebevyjadreni; nechtéji omezit své jizdy autem a nechtéji byt omezovani; nejde o typ
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lidi, ktefi jezdi autobusem; domnivaji se, Ze jizda nakole mlZe byt zplsobem

sebevyjadreni a vhodny nastroj k udrzeni kondice; byli by ochotni chodit pésky za

Uucelem zvysSovani kondice, ale obdvaji se, Ze by to vyZzadovalo moc &asu; postoje

k Zivotnimu prostfedi jsou neutralni; motivaci je pro né udrzeni ¢i zlepSeni kondice —

predevsim tedy jizda na kole.

e NESPOKOJENI UZIVATELE MOTOROVYCH VOZIDEL. Neradi jezdi autem, je to pro né
stresujici; radi by jizdy autem omezili, ale pofdd ddvaji autu prednost; radéji by jeli
autobusem neZ nakole, ale jizda autobusem je pro né nécim problematicka;
s cyklistikou se neidentifikuji, neni pro né ni¢im jinym nez kondi¢ni aktivitou; sice chodi
pésky, ale nevidi vtom nic jiného neZ kondi¢ni aktivitu; maji jen malé povédomi
o otazkach Zivotniho prostredi.

e AKTIVNE USILUJICI. Citi vinu, kdy? auto pouZivaji na kratké cesty, takZe by pocet jizd
autem radi omezili; uzndvaji, Ze jizda autobusem muze byt rychlejsi, ale autobusem
nejezdi, protoZe v tom vidi spoustu problému; sami sebe vnimaji jako cyklisty a véfi,
Ze jizda na kole je rychla, poskytuje svobodu a zlepsSuje kondici; chdzi vnimaji jako
zdravy pohyb, chodi pésky a kvuli kondici by radi chodili pésky castéji; citi silnou
moralni povinnost v{ci Zivotnimu prostiredi; véfi tomu, Ze jejich vlastni omezeni poctu
jizd autem ma smysl, mdze mit néjaky vliv a maji v umyslu jizdy autem dal omezovat.

e PRAKTICTi CESTOVATELE. Automobil pouZivaji jen v pfipadé nutnosti a jen proto, aby
se dostali zbodu A do bodu B; domnivaji se, Ze auta snizuji kvalitu naseho Zivota;
mnohem radéji by jeli na kole nez autobusem, protoZze je to mnohem rychlejsi;
identifikuji se jako cyklisté, ale nepovazuji to za formu sebevyjadfeni; pési dopravu
povazuji za stfedné zdravou aktivitu ajsou ochotni jit pésky, pokud tovdaném
jako problém vnimaji mistni zneciSténi a dopravni pretizenost; véri, ze jiz jsou v dobré
kondici.

e VYZNAVACI AUT. Auto vnimaji jako symbol postaveni jedince a podporuji osobni
automobilovou dopravou bez jakychkoliv restrikci; chtéji auta pouzivat astéji; radéji
pojedou autobusem neZ na kole, ale jizda autobusem je pro né problematicka
a stresujici; k cyklistice maji neutrdlni postoj; moznd by chtéli trochu ¢astéji chodit
pésky, a to kvlli lepsi kondici; k Zivotnimu prostfedi maji neutralni postoj; zvySovani
kondice pro né neni motivaci, ale véri, Ze chlize je zdrava; jejich zdmérem je pouzivat
i jiné zplUsoby dopravy, ale v nejvyssim procentu vyjadfuji presvédceni, Ze budou fidit
auto.

e ZAVISLi NA VEREJNE DOPRAVE. Neradi jezdi autem a chtéji snizit dopravni pretizenost;
Veéri, Ze potrebujeme vic silnic, abychom vyresili pretizenost dopravy; radi by jezdili
autem Casteéji; jezdi verejnou dopravou, ale mysli si, Ze je pomala; véri, Ze autobus je
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lepsi nez jizdni kolo a mnohem lepsi nez chlize; na cyklistice nevidi zZddné vyhody

a povazuji ji za stresujici; chodi a radi by chodili péSky castéji kvlli kondici; otazka

zZivotniho prostfedi pro né neni motivujici.

e DOBROVOLNE BEZ AUTA. Neradi jezdi autem adomnivaji se, e auta vedou
k nezdravému Zivotnimu stylu; véfi, Ze pouzivani osobnich aut je tfeba omezit; radi
jezdi autobusem, ale jesté radéji na kole; jizdu na kole vnimaji jako prinosnou a jako
sebevyjadreni; chlzi vnimaji jako zdravou aktivitu a kvali kondici by chtéli chodit pésky
Castéji; citi vysokou moralni povinnost v{i¢i Zivotnimu prostredi a véri, Ze jejich vlastni
omezeni jizd autem prinese zménu; radi jezdi na kole a chodi pésky.

Mapovani profil( jednotlivych segmentl v rliznych méstech ukazalo, Ze ne vSechna evropska
mésta maji stejné zastoupeni profild; ¢im presnéji zacileny soubor dat (napf. zaméstnanci
firmy, navstévy v nemocnici, osoby dochdzejici do skoly atd.), tim vétsi je pravdépodobnost,
ze vysledné profily pomohou zjistit, ktera investice bude nejlépe rezonovat s kterou skupinou
a vysledny dopad bude méfitelny.

2) Identifikace lidskych potreb
Je zfejmé, Ze kazdd z téchto skupin ma své vlastni zajmy, které mohou byt ¢asto protichddné.
Komunikaéni kampan vSak mulze pravé prispét ke sladéni Casto protichldnych zajma, ci
k nalezeni spole¢ného zajmu, ktery prevysi v dllezitosti zajmy plvodni.

Navic i vramci jednotlivych skupin stakeholderli mlZeme identifikovat jednotlivé
mikrosegmenty, jejichZ zajmy budou odlisné ¢i protichiidné k zajmUm ostatnich v ramci dané
skupiny (napf. v ramci verejnosti v jedné ulici nalezneme jak rodice malych déti, ktefi si preji
bezpeéné prechdzeni pro své déti cestou do skoly i Skolky, tak fidi¢e, ktefi potfebuji své auto
v ulici zaparkovat, jejichz parkovaci misto ale zabranuje zfizeni bezpeénych prechodl pro
chodce). Téchto vazeb Ize v komunikaci vyuzZit a pomoci hledani spole¢ného zajmu vyuzit
jednu skupinu k aktivnimu ovlivnéni dalSich skupin.

Z hlediska marketingovych aktivit je pak zadsadné dulezZité nejen porozumét tomu, ktefi
stakeholdefi jsou pro dosazeni cile klicovi, ale pravé i vazbam mezi jednotlivymi skupinami a
jejich vzajemnym ovliviiovanim véetné pochopeni hodnot a motivaci kazdé konkrétni skupiny.
Vysledkem by pak mél byt vybér konkrétnich cilovych skupin, na které budou marketingové
komunikacni aktivity cilit. Pro dosazeni efektivnosti marketingové komunikace je nutné vybrat
jen nékteré skupiny stakeholderll, které jsou zhlediska dosaZeni cili komunikace
nejdulezitéjsi a které maji také nejvétsi potencial ovlivnit dalsi skupiny stakeholderu.
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Pro pochopeni potfeb a motivace jednotlivych
skupin Ize dobfe vyuzit Maslowovu hierarchii potfeb,
ktera umoZnuje nejen identifikaci samotnych
lidskych potreb, ale také jejich sefazeni z hlediska
dllezitosti. Hierarchie byva znazorfovana jako
pyramida stavéna odspoda nahoru. V této pyramidé
plati, Ze potrfeby na vysSi Urovni miZe jedinec
uspokojit az vokamziku, kdy jsou uspokojeny

evvs

Potreba

Potfeba uznani

Socialni potfeby

Potifeba bezpedi

Fyziologické potreby

Obrdzek: Maslowova hierarchie potfeb

Z hlediska marketingu je zakladni vyhodou této pyramidy fakt, ze v ramci jedné kultury maiji
vsichni jedinci tuto pyramidu v zdsadé stejnou. Je tedy idealni, pokusit se pro ovlivnéni cilové
skupiny nalézt odpovidajici potfebu co nejnize v této pyramidé, protoze vSechny dalsi potfeby
potfeb ma navic z hlediska cilové skupiny jasnou prioritu a pokud tedy cile komunikace
navazeme na tyto nizsi potreby, existuje pomérné velkd nadéje, Ze komunikace skutecné
ovlivni chovani cilové skupiny Zadoucim smérem.

Jako idedlni je propojeni udrzitelné mobility s tématem bezpecnosti, kterd je v hierarchii
potfeb druhd v poradi, hned po fyziologickych potfebdch. Ackoliv samotné Ccisté Zivotni
prostiedi a Cisty vzduch patfi mezi fyziologické potreby, jejichz uspokojeni by mélo byt pro
dilezity. Naopak vétsina verejnosti ma pocit, Ze jeji fyziologické potreby jsou v tuto chvili
uspokojeny a znecisténé Zivotni prostfedi je bezprostfedné neohroZuje na Zivoté. Naopak
snahu o jeho zlepsSeni spise pricitaji ambicim nékterych jednotlivcl ¢i skupin uspokojit své
potfeby uzndni a seberealizace, tedy potreby, které jsou vétSinové populaci vzdalené.

V budoucnu se samoziejmé toto vnimani urgentnosti naplnéni jednotlivych potfeb mize
zménit tak, jako se to v soucasnosti déje v souvislosti s klimatickou zménou v sousednim
Némecku nebo ve skandinavskych zemich, kde jiz ma zejména mlada generace pocit, Ze ji
klimatickd zména pfimo ohroZuje na Zivoté. V Ceskych podminkdach ale tento problém neni
vniman tak palcivé, proto se jevi jako ucelnéjsi navazani udrzitelné mobility na jiz existujici
potfebu bezpedi.

Smyslem marketingu je nabizet feSeni problém{ cilové skupiné. Z tohoto pohledu muizeme
v zasadé rozlisit dva typy problému, problémy aktivni a problémy neaktivni.

e Aktivni problém je takovy, jeho? je si cilova skupina védoma. Ukolem marketingu je
pak nabidnout urcité feseni jako nejlepsi mozné.
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e Neaktivni problém je naopak problém, o jehoZ existenci cilovad skupina zatim neuvi.

Proto je ukolem marketingu nejprve pomoci cilové skupiné pochopit tento problém a
nasledné nabidnout jeho feseni.

Je zjevné, Ze je mnohem jednodussi nabidnout feSeni jiz aktivniho problému, neZz problém
aktivovat a teprve ndsledné nabizet feSeni. | proto je tak dlleZité pochopit potfeby, motivace
a problémy cilové skupiny, na néz lze navazat nabizend reseni.

Jakmile jsou identifikovany klicové cilové skupiny, je tfeba co nejlépe porozumét jejich
chovani, potfebdm a motivaci. Zejména je tfeba zjistit nasledujici informace o kazdé cilové
skupiné:

e Kdo presné patfi do cilové skupiny (z hlediska demografickych, socioekonomickych
charakteristik, socidlniho statusu atd.).
e Jaka je primarni motivace cilové skupiny.
e Jak vnimaji komunikované téma, zdali je pro né zajimavé, jak moc je pro né dulezité
atd.
e Kolik ¢asu jsou ochotni tématu vénovat.
e Co chtéji/ potrebuji slyset, jaké informace jiz maiji, z jakych zdrojl a jak dGvéryhodné
pro né tyto zdroje jsou.
e Jaky jazyk pouzivaji v komunikaci (zde mame na mysli vyuZiti genera¢né podminénych
jazykovych prostfedk(, regiondlnich dialektl a slangovych vyraz(, anglicism( atd.).
e Jaké je jejich medialni chovani, tedy ktera média sleduji, jak ¢asto a pfi jaké
prileZitosti. Ktera média jsou pro né dlivéryhodna.
e Zdali jsou ochotni se aktivné zapojit do komunikacénich aktivit a ovlivnit ostatni ¢leny
cilové skupiny a dalSich cilovych skupin.
Jak jiz bylo uvedeno vyse, je moziné (a Casto i nutné) zamérit marketingové aktivity na vétsi
pocet cilovych skupin. Aby vsak zUstala marketingova komunikace vérohodnd, neni mozné
formulovat pro kaZzdou cilovou skupinu jiné sdéleni, protoZe cilové skupiny jsou navzajem
propojené a vzajemné se ovliviuji. Je vSsak mozné dorucit kazdé cilové skupiné stejné sdéleni
jinym zpUsobem, s pouZitim jinych komunikacnich prostredkd, jinak formulovanym sdélenim
atd.

Jakmile byla definovana cilova skupina, je tfeba zaméfit pozornost na zbyvajici ¢asti
marketingové komunikacni strategie, tedy predevsim na formulaci samotného sdéleni (tedy
co chci cilové skupiné sdélit) a volbé vhodnych komunikaénich prostfedk(/ nastroji/ médii.

3) Forma sdéleni, styl komunikace

vvvs

V soucasné dobé jsou podle odborné literatury obyvatelé vyspélych zemi (v€etné CR)
vystaveni v priméru az 3.000 marketingovym sdélenim denné, pricemz neni v lidskych silach
viem témto sdélenim vénovat pozornost, natoz si je zapamatovat.

Primdarnim cilem je tedy vytvorit takové sdéleni, které ziska pozornost cilové skupiny. Teprve
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sdéleni, které ziska pozornost cilové skupiny, ma potencial ovlivnit jeji chovani. Pro ziskani
pozornosti je duleZité navazat obsah sdéleni na potfeby a motivaci cilové skupiny. Lze také
vyuZit nékterych prvk( komunikace, které pozornost pfitahuji (napf. vyuziti déti, domdcich
mazli¢kd, znamych osobnosti, humoru atd.).

Dulezitym rozhodnutim z hlediska obsahu sdéleni, je rozhodnuti, zdali bude sdéleni plsobit na
racionalni faktory rozhodovani cilové skupiny, nebo na faktory emociondlni. V sou¢asné dobé
se jako ucelnéjsi ukazuje vyuziti emocionalnich faktoru, at jiz pro jejich vétsi schopnost ziskat
pozornost, tak i pro jejich schopnost Iépe ovlivnit chovani cilové skupiny.

Sdéleni by zaroven mélo byt co nejosobné;jsi. Cilova skupina musi mit pocit, Ze je ji sdéleni
urceno a tyka se ji. Pokud tomu tak neni, pak cilovad skupina sdéleni ignoruje, protoze ma
dojem, Ze komunikaéni kampan hovofi k nékomu jinému. S tim Uzce souvisi i pouZity jazyk a
vyrazové prostiedky. Jestlize chceme cilovou skupinu zaujmout, je tfeba pouzivat jazyk, ktery
cilova skupina bézné pouziva v komunikaci a kterému rozumi.

Jiz samotny pojem ,planu udrzitelné méstské mobility” ma potencial odradit pripadné
zajemce, bude povaZovan vétSinovou populaci za nerelevantni a pfili§ komplikovany az
védecky. Vétsinovd populace nebude mit v Zddném ptipadé pocit, Ze se jedna o néco, o co by
se méla zajimat, co by ji mohlo pfinést jakoukoliv vyhodu, nebo jakkoliv fesilo jeji skute¢né
problémy. Pfitom prdvé zjednoduSeni komunikace a vyuziti adekvatnich vyrazovych
prostiedkd mlze pomoci jednoduse ovlivnit pristup cilové skupiny k problému.

Pokud je smyslem komunikace ovlivnit chovani cilové skupiny, mélo by sdéleni puUsobit
urgentné (tedy komunikovany problém je tfeba resit nyni, jinak hrozi neptijemné nasledky).
Zaroven by mélo byt jasné komunikovdno ocekdvané chovani cilové skupiny poté, co je
komunikaci vystavena (tedy napf. pfijdte na jednani zastupitelstva v urcity den, nebot se bude
projednavat dlleZity problém, namisto pouhé informace o tom, Ze se jednani kona).

DulezZitou roli ve sdéleni pak hraje i znacka, kterou je komunikace zastiténa, ktera ma
potencial sama o sobé zaujmout cilovou skupinu, vytvofit emocionalni benefit pro pfijemce a
zjednodusit predavané sdéleni, ¢imz muze zvysit jeho relevanci pro cilovou skupinu.

Styl komunikace

V prvé radé by méla byt komunikace postavena na optimismu a radosti z prezentovaného
obsahu, projektl, prispévkl, pribéhl atd. Komunikace by neméla zddrazrovat negativni
aspekty mésta, nybrz podpofit ambicidzni projekty ve snaze udélat mésto pfrivétivéjsi pro
zivot. Komunikace by méla ukazat, ze kdyz se chce, tak to jde.

Prispévky a obsah by mély plnit tfi zakladni funkce:

¢ Informovat a edukovat

e Motivovat, inspirovat

e Bavit
Ne vSechny prispévky musi plnit tyto tfi funkce dohromady, nicméné je dulezité, aby
komunikace nasla jakysi kompromis a v celkovém méritku ani jednu z funkci neopomijela.
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Hlavnim cilem je poukazat na to, Ze néktefi lidé se snazi mésta aktivné ménit k lepSimu.
Zaroven by vSak komunikace méla vyvolat ve ¢tendfich také motivaci a prani zménit i své
meésto k lepSimu. Nelze opomenout, Ze musime cCtenare bavit. Sledovani obsahu je pro
naprostou vétsinu lidi aktivitou ve volném ¢ase, a proto by mél byt obsah nejen smysluplny a
informativni, ale také zdbavny a zajimavy. Toho lze nejlépe dosdhnout tim, Ze budeme
v obsahovém marketingu zddrazfovat PRIBEH.

Pro¢ vabec komunikovat?

Tak naptiklad popis technologického provedeni smart parkovaciho mista s vyuZitim modernich
IOT technologii nemusi v Siroké verejnosti vyvolat témér Zadné emoce. Je nepochybné skvélé,
Ze se mésto snazi o inovativni feSeni mobility, nicméné pro bézného sledujiciho, ktery zrovna
neni technologickym nadSencem, je detailni popis feSeni komplikovany nebo nezajimavy.
Mésto se samoziejmé svou iniciativou chce pochlubit, coz je jediné dobre, nicméné jisté se da
tato novinka komunikovat zajimavéji. Staci ji doplnit pfibéhem. Autenticky pribéh bude vzdy
silnéjsi a zapamatovatelnéjsi zprdvou nez obecny popis. Autenticky pribéh musi byt nékym
konkrétnim vyprdvén (Petr) a musi pouZivat jazyk, ktery vypravéc bézné pouziva (tedy ne pfilis
odborny a komplikovany).

4) Je tireba hledat ambasadory, patrony jednotlivych cilovych skupin
Pokud ma byt komunikace Uuspésna, pokud bude pouzivat jakékoliv participacni metody, pak
musi najit lidi, ktefi budou zastupovat svou cilovou skupinu, a ktefi se budou, pokud mozno
pravidelné, zucastriovat vSech marketingovych a komunikacnich akci. Jedna se o metodu,
ktera se osvéd

Darja Virent and daughter Ava
p— -y g
NS X
e eyt

: “ f.:," ‘;g'-,

Nika Bosni¢ Grogor Radelonghi Evelina Zofran

Stacdi tedy jediné — najit osobnosti pro jednotlivé cilové skupiny.
e Aktéri mistni samospravy (zastupitelé, starosta atd.)
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e \yznamni zaméstnavatelé a centra generujici dopravu (nemocnice, vyrobni arealy,
technologicka centra, Skoly ...)

e Provozovatelé dopravy méstské i mimomeéstské

e Mistni zajmové skupiny (nadace a obc¢anska sdruzeni apod.)

e Zastupci obcan(i a mistnich samosprdv (nevoleni)

e Rodice, déti

e Seniofi

e Osoby s omezenou schopnosti pohybu a orientace

e Verejnost, v uzsim pojeti jako obyvatelé konkrétni ulice, které se tykaji navrhovana
opatreni.

e Policie CR a obecni & méstska policie

e Reditelstvi silnic a dalnic v obcich, jimiZ prochazeji komunikace 1. t¥idy

e Skoly (ZS, SS) a 3kolky

e Média

Komunikace iniciativy CityChangers by se méla drzet nékterych zakladnich charakteristik, aby
pusobila na uvedené cilové skupiny.

V prvé fadé by méla byt komunikace postavena na optimismu a radosti z prezentovaného
obsahu, projektl, prispévk(, pribéhl atd. Komunikace CityChangers by neméla stavét na
prezentovani negativnich aspektl mést, nybrz naopak podpofit ambicidzni projekty ve snaze
udélat mésta privétivéjsi pro zivot. Komunikace by méla ukazat, ze kdyz se chce, tak to jde.
Prispévky a obsah by mél plnit tfi zakladni funkce:

1. Informovat a edukovat

2. Motivovat, inspirovat

3. Bavit

Ne vsSechny prispévky musi plnit tyto tfi funkce dohromady, nicméné je dulezité, aby
komunikace nasla jakysi kompromis a v celku tyto funkce plinila.

Proc?

Hlavnim cilem CityChangers je poukazat na to, Ze néktefi lidé se snazi mésta ménit k lepSimu.
Proto informuji CityChangers o stavajicich i nastavajicich projektech. Zaroven by vsak
komunikace méla vyvolat v ,posluchacich” také motivaci a prani mésto zménit k lepsimu.

Nelze vSak zapomenout na to, Ze musime ,posluchaée” bavit. Sledovani CityChangers je pro
naprostou vétsinu ,posluchact” aktivitou ve volném case, a proto by mél byt obsah nejen
smysluplny a informativni, ale také zabavny a zajimavy. Toho Ize nejlépe dosdhnout tim, Ze
budeme v obsahovém marketingu klast déiraz na PRIBEHY.

Jak jiz bylo naznaceno, u obsahové strategie bude hrat klicovou roli pribéh. Ten totiz doda
komunikaci emoce, diky kterym si ,,posluchaci“ mohou obsah |épe zapamatovat a ztotoznit se
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s nim. Analogii lze najit u mnoha znadek, které se dnes snazi misto USP? komunikovat spise
ESP3. V pfipadé projektd v ramci iniciativy CityChangers se jisté najde spoustu zajimavych
inovativnich reSeni (technicky, technologicky aspekt), které je tfeba prezentovat. Nelze vsak
opomenout také urcité emoce, které by mél obsah vyvolavat.

Tak napfiklad popis technologického provedeni smart parkovaciho mista s vyuzitim modernich
IOT technologii nemusi v Siroké verejnosti vyvolat témér Zadné emoce. Je nepochybné skvélé,
Ze se mésto snazi o inovativni feSeni mobility, nicméné pro bézného sledujiciho, ktery zrovna
neni technologickym nadSencem, je technologicky popis feseni spiSe nezajimavym tématem.
Mésto se samoziejmé svou iniciativou chce pochlubit, coz je jediné dobfe, nicméné jisté se da
tato novinka komunikovat zajimavéji. Staci ji doplnit pfibéhem. Pokud predloZime ¢tenariim
pfibéh o Petrovi, ktery nyni muZe rychleji a efektivnéji zaparkovat, diky cemuZ neprijde pozdé
na jedndni, a jesté k tomu vse vcetné placeni vyresi v jednoduché mobilni aplikaci, bude to
béZnému cCtendfi jisté davat vétsi smysl. Tento priklad je skutecné az pfilis zjednoduseny,
nicméné z néj vyplyva jedna podstatnd myslenka. Autenticky pfibéh o konkrétnim ¢lovéku
bude vZdy silnéjSi a zapamatovatelnéjsi zprdvou nez pouhy obecny popis, kterych najdeme
na internetu miliony.

Komunikovana témata

Jaka témata budeme chtit v ramci CityChangers komunikovat? MoZnosti je mnoho a jisté nam
spoustu ndpadl pfinese spoluprace s konkrétnimi mésty. Pro zaatek mame ovsem pro
obsahovou strategii naplanovana nasledujici témata:

e Lidé ajejich pribéhy

e Zivot v ulicich

e Setkdvani se

o Bezpedi
e Krasa

e Zdravi
e (istota

e Dostupnost pro vsechny

e Inspirativni prostor

e Uspésné projekty
Klicové otazky, které si musime polozit
1) Kdo bude konzumovat nas obsah?

Komunikaci chceme samoziejmé cilit na definované TG. RGzné kanaly viak dokdazi rizné dobre
oslovit rtizné skupiny lidi. Instagram muZe u ndmi definovanych TG oslovit zejména generaci Y
a Z, ktera je na této siti nejaktivnéjsi.

V ramci Facebooku naopak mlGzeme téZit z toho, Ze jiz existuje skupina lidi (520 ¢lend) v rdmci
skupiny ,CityChangers”“. Ty mulZeme pozvat ke sledovani nové vytvorené stranky

2 Unique selling proposition — technické a jiné kvalitativni aspekty produktu, kterymi se firma snaZi odlisit od
konkurence.

3 Emotion selling proposition — emoce jako pfidana hodnota produktu (statut, rodina, bezpeénost, atraktivita
apod). Naptiklad CocaCola dnes nekomunikuje sloZeni svych napoju, ale spisSe emotivni hodnoty s nimi spojené.
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,CityChangers_CZ“. Vtomto pfipadé se zifejmé jednd o aktivni a iniciativni obyvatelé,
sportovce a cyklisty nebo predstavitele mést. Potencial je pak také v ,pretvoreni FB stranky

Mésta s dobrou adresou na ,,CityChangers_CZ
Webova stranka by potom méla slouzit jako ,druha faze” uzivatelského postupu. Zajemci si na

Vvevs v

webu mohou o SC iniciativach a projektech procist detailnéjsi ¢lanky a informace.
2) Jaky problém budeme pro nase TG obsahem resit?

Lidé by chtéli své mésto ,zménit”, ale nemaji, na koho se obratit a odkud brat inspiraci, nevédi,
kde zacit. My jim pfinasime inspirativni pribéhy, kde se co povedlo. Nejsou v tom sami.

3) Co nas déla unikatnimi?

Chceme vytvofit jednotnou a konzistentni znac¢ku na ndrodni Urovni. Takova znacka doposud
neexistuje a komunikace rliznych smart mobility projektd a iniciativ je tak velmi roztfisténa.

4) Na jaké obsahové formaty se budeme soustredit?

Na IG budou vhodné fotografie, obrazky, videa ¢i infografika s vhodnym copy. Pro web budou
zatim zachovany case studies a dalsi ¢lanky.

5) Na jakych kandlech budeme obsah publikovat?

Rozhodné je vhodné zalozit IG ucet a Facebookovou stranku. Zajimavym kanalem by vSak mohl
byt i LinkedIn, na kterém se sdruzuji profesiondlové, iniciativni a ambiciozni lidé. Navic by méla
ziskat iniciativa ,oficialni” status

6) Jak budou fungovat procesy vytvareni a publikovani obsahu?

Publikovat obsah budou CityChangers sami, aby udrzeli konzistentni obsah a jednotnou Brand
identitu. Chceme vSak motivovat mésta i obcany, aby nam zasilali naméty na prispévky,
pribéhy, fotky nebo videa. Chceme komunikaci personifikovat, a toho docilime pravé tim, ze
budeme publikovat redlné pribéhy béznych lidi. Vytvareni obsahu tedy mlze fungovat i ze
strany Citychangers, i ze strany verejnosti. U urcitych akci chceme motivovat lidi k vytvareni
vlastniho obsahu (UGC), ktery budeme radi sdilet i na naSich strankach. DalSim zdrojem jsou
pak samoziejmé také mésta, jejichz zajimavé pribéhy chceme sdilet.

V marketingovém planovani je klicové definovat konkrétni komunikacni ndastroje a média,
kterd budou v komunikaci vyuZita. Vybrané nastroje musi odpovidat definované cilové
skupiné, musi byt pro ni dosaZitelné a vérohodné. Na Urovni mést bude hlavnim
komunikacnim nastrojem predevsim osobni komunikace spojena s poradanim raznych akci.
Reklama bude hrat spiSe okrajovou roli. Pokud bude vyuzita, pak zejména venkovni reklama
ve formé plakitd. Cim dal daleZitéjsi roli pak hraji ndastroje public relations (vztaht
s verejnosti), tedy zejména vyuZiti webovych stranek, socidlnich médii, mistnich tisténych
médii ¢i mistnich (regionalnich) rozhlasovych stanic. Vyhodou vsech vyse uvedenych nastroja
je skutecnost, Ze ve srovnani s tradi¢ni reklamou jsou relativné nenakladné. Navic vhodnou
formulaci sdéleni Ize vyrazné zvysit pravdépodobnost Uspésného plsobeni bez dodatecnych
financnich prostredkl. Vhodna formulace sdéleni je tedy nastrojem, jak sniZit nutny rozpocet
na marketingové aktivity.



l—n Partnerstvi
pro meéstskou

CO mobiitu

1) Osobni komunikace
Jak uZ bylo napsano vySe, hlavnim komunikac¢nim nastrojem je predevSim osobni

komunikace. Zakladni pravidla jsou tato:

Pro zvySeni efektivity prace s obyvateli jsou vhodna osobni setkani méstskych autorit
a obyvatel.

Nejprve je tfeba stanovit si frekvenci téchto setkdni. Bylo by dobré zacit napf. 1x za
mésic.

Je tfeba stanovit si téma akce. Téma akce se muize vazat na aktualni déni ve mésta,
ale mlze se urcitym zplsobem pfizplsobit i kalendarnimu roku a navazat na to.
Tyto schlizky je moZné poradat v oblibenych restauracich, kavarnach ¢i hospodach,
aby nepUsobily moc formalné. Mista schlizek je vhodné stridat.

Délka trvani schlizky by méla byt mezi 60 a 90 minut.

Schizky by mély byt komplexné oznamovany veskerymi komunikacnimi kanaly
(mUzou mit i graficky a vizualni profil, kterému by se ménily pouze barvy napfr.).

Bylo by optimalni mit k dispozici moderatora (mediatora/prostfednika) mezi
publikem a osobnostmi. Je dobré, aby nékdo treti “kocirovat” debaty a mél v rukou
autoritu nad konverzaci. Tato osoba by méla byt komplexné ptipravena na debaty,
méla by mit sepsanou osnovu celé akce. Je nutné na zacatku schiizky predstavit téma,
nastinit, jak bude probihat, Ze se napt. bude vénovat 3 riznym podtémat(lim a Ze bude
probihat pomoci supervizovaného dialogu. Na zavér schizky tato osoba schlizku
shrne a nastini téma a datum dalsi verejné akce.

Bylo by dobré mit tam dalsi osobu, kterd bude délat zapis. Publikace zapisu na
komunikacnich kanalech je na zvazeni.

Dress code méstskych autorit by mél byt semi-formalni. Nemélo by to plsobit moc
oficialné, na druhou stranu by stale mély plsobit jako “autority”.

Dle probiranych témat mohou byt zvany konkrétni skupiny obyvatel, napf. jedna
ulice, které se tyka rekonstrukce vozovky apod.

2) Kampané zaméiené piimo na mobilitu obcanii

Vazba na vSechna podpurna komunikacni témata:

Akce:

Evropsky tyden mobility 16. — 22. 9. Jednd se o nejrozsahlejSi kampani na svéte,
zabyvajici se udrzitelnou mobilitou. Kona se od roku 2002 a jeji vliv postupné sili. Cilem
kampané je podpofit zavadéni opatfeni smérujicich k udrziteIné dopravé a motivovat
obcany vyzkouset i jiné zplUsoby dopravy neZ automobil. Reaguje na neustale se
zvysujici problémy spojené s narlistem automobilové dopravy a nabizi informace o
moznych alternativach. Vysledkem by mélo byt dosazeni vyvaZzeného stavu v dopravni
situaci mést, kdy prostor v ulicich patfi nejen autlim, ale také chodctim, cyklistim a
méstské hromadné dopravé. Akce zajistuje odbor majetkovy. Kazdy den muizZe byt
jedno téma:
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Jaka je vlastné vize mésta? Diskuse nad vizi mésta v oblasti dopravy a

Verejny prostor. Diskuse nad pilotnim projektem.

mobility.
o Akce pro verejnost podporujici aktivni mobilitu. Vylet na kolech, pési vylet a
dalsi akce.
Akce na téma bezpecnost. Chodime a jezdime bezpecné, organizator BESIP.
Akce na téma udrzitelny rozvoj. Diskuse nad vybranymi tématy.

o O O

Debata nad vybranymi specifickymi tématy. Diskuse nad vybranymi tématy.
o KaZdorocné dne 22. 9., Evropsky den bez aut, moznost uzavreni ulice.

Evropsky den pro rovnopravnost osob se zdravotnim postiZzenim; kazdoroc¢né dne 5.

5. Akce z pohledu této cilové skupiny.

Evropsky den jizdnich kol; kaZzdoro¢né dne 3. 6. Akce z pohledu této cilové skupiny.

Svétovy den cyklistiky; kazdoroc¢né dne 1. 10. Akce z pohledu této cilové skupiny.

Den bez aut; kazdorocné dne 14. 11. Diskuse nad vybranymi tématy.

Mezindrodni den zdravotné postiZzenych; kazdoro¢né dne 3. 12. Akce z pohledu této
cilové skupiny. Mezinarodnim dnem osob se zdravotnim postiZzenim si klade za cil
podporovat porozuméni tematice zdravotniho postizeni. Rovnéz se snazi zvysit
povédomi o pfinosech, které integrace osob se zdravotnim postizenim prinasi do
vSech aspektl politického, spole¢enského, hospodarského a kulturniho Zivota.

3) Kampané zamérené na zdravi a prevenci nemoci

Vazba na komunikacni téma: Rozpohybovani spolecnosti

Vazba na COVID: APEL NA ZLEPSEN{ ZDRAVOTNIHO STAVU populace do budoucna je nutnosti
— obezita, cukrovka a dalsi civilizacni choroby jsou jasnym rizikovym faktorem nejen pro Covid.
Propagace zdravého Zivotniho stylu je dllezitd, ale soucasnou situaci to nevyresi.

Akce:

Svétovy den zdravi; kaZzdorocné dne 7. 4. Svétovy den zdravi byl vyhlasen od roku
1950, kdy vznikla Svétova organizace zdravi — WHO. Pfipada na 7. 4., tento den je
pfipominkou, Ze bychom si méli neustale budovat a zlepSovat svou kvalitu Zivota.
Zaroven pripominkou toho, Ze WHO se snazi o vymyceni rliznych nemoci a o
snizovani nemocnosti a umrti po celém svété.

Letni dny zdravi

Podzimni dny zdravi kazdorocné dne 4. — 17. 10. Dny zdravi nabizeji ob¢antim
Sirokou skalu moznosti, jak se dozvédét néco o svém zdravi.

Svétovy den srdce, kazdoroc¢né dne 29. 9.

4) Kampané zamérena na urazy a bezpecnost provozu

Vazba na komunikacni téma: Pozitivni disledek na bezpecnost.

Akce:
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Narodni dny bez Urazu; kazdorocné 1. — 12. 6. Narodni dny bez Uraz( je jednou z

nejvétsich komunitnich kampani, ktera je zacilena na prevenci Urazl nejen u déti a

mladeZe. Tato kampan, ma zvysit informovanost o rizicich Urazd, a naopak snizit

jejich pocet a zavainost. Urazy jsou mezi détmi a mladymi dospé&lymi v Ceské

republice nejcastéjsi pricinou umrti, v celé populaci pak zaujimaji treti misto.

Vyznamny podil tvofti urazy v dopraveé, proto se také preventivni a osvétové akce

zaméruji predevsim na bezpecnost silni¢niho provozu.

Svétovy den urazl; kazdoroc¢né dne 7. 10.

Kampané zamérené na udrzitelny rozvoj

Vazba na komunikacni téma: Snizeni emisi a hluku.

Akce:

6)

Hodina zemé; kazdorocné dne 30. 3. 20:30 — 21:30. Zhasnutim svétel chceme vyslat
jasny signdl — clovékem zplsobené klimatické zmény jsou problém, o kterém nejen
vime, ale také se chceme aktivné podilet na jeho reseni.

o Vazba na dopravu a mobilitu? S rozvojem elektromobility by se méla tento
zavazek vztahnout na cely den s tim, Ze nebudu pozivat elektroauta a
elektrokola.

Mezinarodni den proti hluku; kazdoroc¢né dne 29. 4.

Den zemé; kazdorocné dne 22. 4.

Evropsky tyden udrzitelného rozvoje: kazdoro¢né ve dnech 30. 5. —-5. 6.
Svétovy den Zivotniho prostiedi; kazdoroc¢né dne 5. 6.

Mezinarodni den ochrany ozénové vrstvy; kazdoro¢né dne 16. 9.

Neprimé kampané zaméi'ené na podporu souvislosti

Je nepsanym pravidlem, Ze kdyz ¢lovéka boli koleno, tak jde za ortopodem. Co kdyz ale
problém neni v kolené? Obstrik na koleno pomuize tyden, ale samotnou pfricinu bolesti
neodstrani. Mozna je tfeba hledat problémy jinde.

Paradoxné s dopravou a mobilitou je to podobné. Pokud budou chtit mésta cokoliv navrhovat,
pak by méla védét, sjakymi problémy se mésto potykd. Dopravni zacpy, nedostatek
parkovacich mist atd. Pomohou nové silnice a nové parkovaci plochy? Je tojak stim
obstfikem. Pomohou, ale jen na chvili. | doprava by se méla IéCit jinym zplUsobem nez
klasickymi cestami. Na souvislosti chceme upozornovat prostiednictvim tiskovych zprdv, které
budou propojovat vyznamné mezindrodni dny s tématy dopravy a mobility. Pro komunikaéni
strategii je moZné vyuzivat téchto mezinarodnich vyznamnych tydnt a dni:

Svétovy den Stésti; 20. 3.

Mezindrodni den déti; 1. 6.

Evropsky tyden mladeze: kazdoro¢né 17. —21. 9.
Evropsky tyden sportu: konec zari

Svétovy den architektury (prvni pondéli v fijnu)
Mezinarodni den seniort; 1. 10.

Svétovy den lidskych sidel; 4. 10.
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e Svétovy den dusevniho zdravi; 10. 10. 2022, ptiklad:

https://www.dobramesta.cz/aktuality/753/bojujeme-za-dusevni-zdravi-jeden-krok-
nebo-jedna-jizda

e Svétovy den statistiky, 20. 10.

e Den stromu; 20. 10.

e Svétovy den rozvoje informaci; 24. 10.

e Den filozofie; 19. 11.

7) Komunitni akce

e 10.000 krokti (dubnova a Fijnova vyzva) - https://www.desettisickroku.cz/. Na prvni

pohled se mliZze zdat, Ze kampan je predevsim o chlzi, ktera je nejen pfirozen3, ale
navic posiluje imunitu a u¢inné pomaha v boji proti nemocem zplisobenym
nezdravym Zivotnim stylem, a to vCetné obezity. JenZe v projektu je vice. Mlze
podporovat komunitu celého mésta, at jiZz v roviné soutézi mezi mésty, tymy,
firmami, ¢i Skolami, tak i hledani pribéhl skute¢nych hrdind, ktefi bojuji se svou
nadvahou, ¢i zdravotnimi potizemi. Vyzva mlze podpofit kolektivni duch celého
mésta, coz je zdkladni podminka Uspésné komunikace. A nezapominejme. Pokud
budou lidi chodit, automaticky pfestanou pouzivat auta na kratké vzdalenosti.

e Klasicka vyzva Do prace na kole. Cely kvéten na kole, kolobézce, pésky nebo
poklusem; tedy udrzitelné a aktivné. Akci porada spolek AutoMat.

e Participace ,Vylepsime mésto spolecné“. Participace znamena sdileni né¢eho, ucast
nebo podileni se na nééem. Participace verejnosti v planovani mésta je jednim ze
zakladnich predpokladl demokratické samospravy a ma primy vliv na kvalitu Zivota.
V rdmci participa¢niho rozpoctu by mél byt vidy i jeden projekt, ktery se tyka
podpory aktivni mobility.

e Celoroc¢ni komunitni akce pro zakladni Skoly. Cilem je podpora fyzické Cinnosti
nasich nejmladsich obyvatel. Cilem je podporovat zpracovani Skolnich plant

mobility, které zahrnuji celou fadu opatreni, ktera primdarné cili na zménu dopravnich
vzorcl chovani déti a rodi¢t béhem cest do Skoly a ze Skoly — pfedevsim
prostiednictvim snizovani poctu jizd autem.

e Celoroc¢ni komunitni akce pro firmy. Cilem je zapojeni firem a jejich aktivit
do procesu zmény Zivota ve mésté. Cilem je jim pomoci vytvofit sadu opatfeni resici
sladéni dopravnich potfeb zaméstnancu firem, které by mohly vést ke snizeni
zavislosti na automobilové dopravé.

e Celoro¢ni komunitni akce pro seniory. Nasim cilem je podpora fyzické ¢innosti nasSich
obyvatel i v "pokrocilém véku". Chceme zejména podporovat aktivni mobilitu (chizi

a cyklistiku). Jiz dnes mGzZeme pozorovat, Ze starsi lidé netvori homogenni skupinu.
Vyrazné se lisi po zdravotni strance, pfijmy a zplisobem mobility. Nicméné co maji
spole¢ného je to, Ze ofekdvana délka Zivota je vyrazné vyssi nez u predchozich
generaci a fakt, Ze po svém odchodu do diichodu se mohou mnohem volnéji
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rozhodnout, jak budou travit svij ¢as. Je proto dileZité tato spole¢na fakta, stejné
jako rozdily, brat v avahu.
o Den seniort. 1. 9. JiZ od roku 1990 se slavi Mezindrodni den senior(, tento
den je vénovan nasim rodi¢lim, prarodi¢im, maminkam, tatinkiim, babi¢kdam
a dédecklim, je to den, ktery ukazuje na to, Zze bychom si méli uvédomit, s ¢im
se musi potykat seniofi, jednd se o mnoho prekazek a schody do obchodniho
domu jsou v nékterych pripadech tim nejmensim. V mladi si nikdo z nds
neuvédomuje a ani nepfipousti, Ze jednou budeme vsichni stafi. Akci zastituje
odbor socialni.

1.3.6 Je tieba si vybrat své komunikacni kanaly

1) Komunikace v tiskovych materialech

e Tato komunikace je klicova pro vékovou skupinu 35+, nepohybuje se tolik na
socialnich sitich a je zvykla “konzumovat” tradi¢ni média;

e  Zkusit kombinaci “obecnych zprav” s “promluvou”;

e Ctendr lépe reaguje na ¢lanky, kde si mdzu predstavit autora, nez obecné tiskové
zpravy a oznameni;

e Tucné vyznacovat dllezZité body a mezniky v textu. Pomohou ¢tendfi orientovat se v
delsim textu, bohuzZel ¢tenarska pozornost v dnesni dobé neni vysoka a musime to
tedy ¢tenafi usnadnit. Stejnou sluzbu udélaji naptiklad vlozené titulky.

e  Zkusit kombinaci oficidlnich textd s osobnimi sloupky. Lidé se radi utvrdi v tom, Ze
starosta je taky “jen” ¢lovék s podobnymi zazZitky a zkusenostmi ve mésté jako maji
oni.

e Pokud mozno, kazdy ¢lanek by mél obsahovat fotku / ilustraci.

2) Méstsky zpravodaj

e Je treba komunikovat udalosti, které probéhly, aktualni zdlezZitosti, i chystané
(pochlubit se minulosti, poreferovat o soucasnosti, navnadit na budoucnost)

e VeétsSinou se jednd o zpravodaje s pomérné velkym rozsahem, ktery je mozné vyuzit
kreativné — nejen komunikovat k obyvatellim (ze shora dold), ale dat pfileZitost
obyvateldm komunikovat zde. Napfiklad dat moznost obyvatellim prispét
basni/povidkou/ilustraci na vyhlasené téma a v dalSim zpravodaji to publikovat. Dalsi
tip —vyhlaseni soutéznich otdzek na urcité téma, historickou udalost ¢i soucasné déni,
pfi doruéeni vyhry, opét nafotit vyherce a napsat o tom v dalSim vydani zpravodaje.
Toto by mélo postupné pomahat kultivovat aktivni komunitu.

e Potencial pro nastaveni tzv. ,,bottom-up2“ komunikace;

e Nenizde facebookovy profil, bylo by dobré zaloZit a publikovat ¢isla/¢lanky i online.

3) Webové stranky
VétSinou na webovych strankach mésta jsou informace o dopravé a mobilité spojovany
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predevsim s parkovanim, ¢i vefejnou dopravou. Obsah by mél byt bohatsi. Doporucuje se zfidit
samotné webové stranky. Obecné informace k webu:

e Stranky jsou jednoduse a Cisté vedeny — prehledné a intuitivni;

e Je zde ikona Facebooku;

e Je tfeba zajistit provazanost s Facebookem (zakladem komunikace je vysilat stejné
nebo podobné informace do vSech stran, aby se informace dostaly k uzivatelm
raznych preferenci);

e Je treba stale podporovat aktualni udalosti. Udalosti se daji fesit nejen
retrospektivné, ale komplexné komunikovat (na co je mozné se tésit atd.).

e  Webové stranky musi byt prehledné, nepresycené psanym slovem;

e Intuitivni — ¢lovék by mél vSe najit na “prvni dobrou”;

e Stranky je tfeba zjednodusit, upfednostnit 3 vysvétlovaci sekce napf. “O mésté”,
potom “Aktudlné” a “Kontakt”. Tyto 3 jsou naprosto zasadni a mély by byt snadno k
nalezeni. Ostatni sekce jsou “navic” a doplikové. Je tedy tfeba zajistit jasnou
prehlednost téchto sekci a ostatni pridavat. Na horni listé by vSak nemélo byt vice jak
5 karet, to samé na pripadné levé bocni listé, neméli bychom presahovat 5x5, max.
6x6. V dnesni dobé je nutnd simplifikace a “heslovitost”. Je vhodné resit obsah pres
rozbalovaci tlacitka (po najeti kurzorem na hlavni tlacitko se otevie volba dalSich
tlacitek).

e  Prispévky, aktuality a zprdvy by mély sledovat stejnou nebo podobnou rétoriku a
informacéni styl skrze vSechna internetovd média. Vytvali to spravny dojem
konzistence — obc¢ané to oceni.

4) Komunikace na online médiich
Online média sdruZuji uzivatele vSech vékovych skupin (zacinaji uz na 15. roku, jak u divek, tak
u chlapct). Socidlni média jsou interaktivni platformy, které vyzaduji velkou péci—-vhodné
zvolené prispévky, vhodné zvolend cetnost prispévkl i ¢as béhem dne, kdy jsou prispévky
publikovany a stdlou analyzu, zda dané pfrispévky funguji (lidé si je ¢tou + reaguji na né). Na
socidlnich médiich se da tvorit, sdilet a vyménovat si informace v ramci multimedidlniho
obsahu uvnitf i vné komunity. Doporucené druhy prispévk( na socialnich sitich pro mésto:

e Oznamuijici;

e Chlubivé;

e Poutajici na udalost (resp. tipy na akce a udalosti, na vikend, na slevy, ...);

e Shrnuti udalosti;

e Lehce zlehCujici urcitd témata;

o \yzvy;
e Dotazy;
e Ankety;

e Humorné prispévky —-memy3/GIF4

5) Vizualni komunikace
Je nutné nastolit v online i tisténé medialni komunikaci vizualni identitu/podpis. Fotografie by
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mély byt fotografovany jednou osobou, aby se nelisil styl a socidlni sité pak nemély kazdou
fotografii Uplné jinou. Fotografa, ¢i jakoukoliv pouZitou fotografii je tfeba odcitovat. Fotografie
by mély mit vysokou kvalitu rozliSeni a nemély by byt rozmazané.

Nepsanym pravidlem je, Ze na fotografie obsahujici lidskou tvar reagujeme lépe. Pokud tedy
chceme sdilet néjakou novinku, je tfeba fotit to s ¢lovékem.

Vizudlni komunikace znatelné podpofi obsah prispévkl na socidlnich médiich, doda kredibilitu
a celistvost komunikované informaci.

6) Facebook mésta

e Vybornad a spolehliva reakce na komentare;

e Hodnoceni 5z 5 (hodnotili 4 lidé) - zde by bylo dobré urcit si numericky cile narlstu;

e Jaky je aktudlni pocet likell (zde by bylo dobré urcit si numerické cile — jaky narust
liked chci za tyden/mésic/ctvrtleti dosahnout, doporucujeme zkusit si dat cil narlstu
015 %);

e Max. 36 likel na komentar (pfispévek s lidskou tvari) - zde také doporucuji dat si
numericky cil narlstu tzv. “engagementu” - reaktivity na komentare;

e  Pridavat prispévky s lidskou tvari — kazdy pfispévek by mél mit fotografii a pokud
mozno lidskou tvar;

e Vkladat do prispévkl prolinky5 (nejlépe lakat na vnitfni akce, webové stranky...chci
Clovéka udrzet “uvnitf”, ne odvadét ven). Maximalné 2-3 prolinky na prispévek.

e Tvofit udalost a rozesilat pozvanky na udalosti

7) Instagram (IG)
Tato socidlni sit je, da se fici, “chlubiva vykladni skfin”. V souc¢asné dobé se ji predpovida lepsi
budoucnost neZ Facebooku. Je tedy vhodné nevynechat ji z oficidlni komunikace. Je tfeba znat
oficidlni ucet, kolik je pfihlasenych a kolik pfispévkl je tam zverejnéno. Je zde vidét zajem i
potencial, se kterymi se zatim nepracuje. Fotografie s timto hashtagem jsou napftiklad z vylet,
sportovnich utkani, sezénnich uddlosti, selfie7, budov ¢i rodinnych zaleZitosti, viz.
Klasické prispévky by mély dodrZovat brand identitu a jednotny styl.. , Pfibéhy”“ mizeme vyuzit
k publikovani autentického obsahu z probéhlych udalosti nebo ke sdileni uzivatelského
obsahu.
Cile:

e Vybudovat komunitu CityChanger(, ktefi se navzajem inspiruji, pomahaiji si a podporuji

se

e Budovat povédomi o znaéce mezi Sirokou verejnosti
Navrh typu obsahu:

e Pfibéhovy, emotivni

e Edukativni, informativni, (trendy, feseni ze zahranici, inspirace)

e Inspirativni (citaty, rozhovory)

e Autenticky — zejména prostrednictvim ,pribéh(” (vyuZiti uZivatelského obsahu,

prispévky ,ze zakulisi“ atd.)

Pfibéhy potrebujeme ziskat od lidi!
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Aby mésto mohlo na IG publikovat pravidelné, je tfeba pozadat lidi, aby pomohli s
poskytovanim dobrého obsahu.
Koncept pfispévku:
e Pribéh s pripravenou textaci. Urcité mate zajimavy pribéh o tom, jak se Vam podafilo
splnit néjaky cil, jaké jste museli pfekonat prekazky &i tfeba jen vtipnou pfihodu
z Vaseho mésta. Chtéli bychom znat pribéhy obyvatel, pfibéhy projektd nebo pribéhy
mésta. Samoziejmé je pro nas dulezité udrzet koncept prispévkl v souladu s hlavni
problematikou, a to moderni mobilitou.
o Pro potencialni pfispévek tedy napiste text, ktery budeme moct readlné pouzit.
Pfitom se drzte znamych dobrych pravidel. Pfispévek by mél byt jasny, vystizny
a strucny. Pokud muzZete néjaké slovo vynechat, vynechte ho. Klicové je, aby
textace davala smysl a odvypravéla ctenafi kratky, ale zajimavy pribéh.

vvvvvv

opomenout fakt, Ze prispévek bude denné soupefit s obrovskym mnozstvim obsahu
jinych firem i jednotlivcl. Proto budeme radi, kdyz ndm k pfibéhu poslete néjakou
fotografii (klidné i vice), grafiku nebo video. Idealnim feSenim je zaslani fotografie v co
nejvyssim rozliSeni (format JPEG nebo RAW).
o Aby byl obsah konzistentni, fotografii jesté eventualné doupravime, aby
odpovidala grafickému stylu mésta, pripadné do ni vloZzime kratkou vystiznou
textaci.

e Vase oznaceni. Nasi komunikaci samozirejmé chceme podpofit i Vas, a proto budeme
radi, pokud ndm poslete jesté odkaz na Vas Instagram ¢i Facebook, abychom mohli
uZivatele pfesmérovat pro vice informaci k Vam.

8) LinkedIn
Vyuziti LinkedIn ke komunikaci stoji za zvaZzeni. Tuto socialni sit vyuZivaji iniciativni a vlivni lidé,
ktefi mohou pomoci rozsifit plsobnost projektu. Zaklad vytvorime s pomoci starostd,
mistostarostu.
Proc LinkedIn vyuzit?
e Jedna se o,sit profesional(” = uzivatelé obvykle nechodi na tuto sit za zabavou, nybrz
za vzdélanim, informacemi ¢i praci. To mUzZe byt pro mésto vyhodou, jelikoz se jedna o
seriodzniiniciativu. Naopak na IG nebo FB mUze byt komunikace zastinéna zajimavéjsimi
nebo zdbavnéjsimi prispévky.
e ZaloZeni LinkedIn mlzZe pomoci v rdamci SEO.
e Obsahové se jedna o relevantni destinaci k publikovani edukativnich/informativnich
prispévkd.
e Potencidlni rozsifeni Reache.
Proc€ LinkedIn Nevyuzit?

e Spravovat nékolik siti zaroven je ¢asové velmi narocné.
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e Zfejmé bychom neméli k dispozici unikatni obsah pouze pro LinkedIn a dochazelo by

spiSe k recyklaci obsahu z jinych siti.
e Ziskat néjakou sledovanost pouze organicky bude dlouhodobym Ukolem.

9) On-line newsletter

e Newsletter je “oznamujici” e-mail, k jehoZ e-mailu se odbératelé mohou kdykoli
prihlasit a zase kdykoliv odhlasit;

e Tento e-mail obsahuje informace o tom, co se ve mésté stalo a co obyvatele ¢ekd dal;

e Cetnost mGze byt jednou tydné/mési¢né, ale je tteba dodriet a? rigidni pravidelnost;

e Ve formatu “Gvod, par odstavcld na probéhlé uddlosti + par odstavcl na chystané
udalosti, zavér” komplexné a pravidelné informujeme ¢ast obcand, ktera pracuje
nejcastéji s e-maily;

eV rozesilacich serverech (napf. Mailchimp) je mozZnost sledovat kolik lidi si e-mail s
newsletterem otevrelo a kolik lidi e-mail docetlo;

e E-mail nikdy neposilat v patek odpoledne (nikdo by si ho neprecetl), nejlépe posilat v
pondéli rano, nebo (dle vyzkum) ve c¢tvrtek kolem poledne.

10)Dalsi doporuceni

e Pfi komunikaci dbame na komplexnost. Je-li tfeba udélana nova lavicka,
komunikujeme to ve stejny Cas zdroven jak v novinach, tak na rGznych socialnich
sitich. Klidné na Facebook sdilime pfispévek z Instagramu (v rdmci propojenosti a
upozornovani na existenci dalsi socialnich siti).

e Je nutné udélat si komunikacni plan na mésice dopredu (s rozliSenim na dny) a
planovat pfispévky s velkym predstihem (klidné dodam kostru s priklady). Takto se
podafi zajistit synchronizaci komunikovanych informaci skrz celé komunikacni
spektrum. Tabulka komunikaéniho planu poslouZi i jako “kronika”, kde je mozné
evidovat, co fungovalo a co ne. Co vzbudilo plamenné reakce atd. Je uZitecné drzet
se kalendare — stylizovat pfispévky do roc¢ni doby, sledovat statni svatky a fazovat a
stylizovat prispévky k urcitym datlm.

e Zaroven je vhodné stanovit si i numerické cile. V tuto chvili neoperujeme s vysokymi
Cisly, ale pro komplexnost komunikace je tfeba ddvat si i numerické vyzvy a cile (napf.
mésicni narust o 10-15 likel a o 10 % vyssi aktivita s prispévky).

e Je tfeba aktivné pracovat (propojovat a prolinkovavat jiz existujici skupiny ¢i akce
fungujici ve mésté — napfriklad sportovni, nakupni, zdravotnické, dopravni atd.).

e V novinariné se fika, Ze jakykoliv napsany clanek a prispévek by mél obsahovat a
vysvétlit: kdo, co, pro, jak, kde, kdy. Jakkoli kratky/dlouhy prispévek je, mél by dané
obsahovat. Pokud to obsahovat nebude, tak ¢tenaf mdze mit pocit, Ze néco chybi a
néco je nezodpovézeno a ztraci dlvéru. Tomu je tfeba preventivné zabranit, a tak mit
vidy na paméti to, Ze musime komunikovat komplexné.
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2 Sumar argumenti pro podporu udrzitelné
meéstské mobility

2.1 Priklady kampani na webu CityChangers

Komunikaéni kampané z ¢eského prostiedi jsou pribézné doplriovany na webovy portal Citychangers.
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2.2 Sumar argumentt

2.2.1 Prehled zdkladnich komunikacnich témat pro Sirokou verejnost

VétsSinou je méstska a aktivni mobilita je spojovdna s tim, Ze resi predevsim prioritni problémy.
V Ceské republice se ¢asto za problém povaiuje jen bezpecnost silniéniho provozu, nebo
nedostatek parkovacich mist, ale mezi Ukoly k reSeni je potfeba zaradit i dalsi, jako napfiklad
znecisténi ovzdusi véetné hlukové zatéze, klimatické zmény, verejné zdravi a aktivni mobilitu,
socidlni inkluzi, dostupnost dopravy i dopravni dostupnost a v neposledni fadé i vyznam
verejného a ulicniho prostoru ve vztahu kZivotu clovéka ve mésté. Nékolik prikladd
konkrétnich pfinost uvedenych v ndasledujicich ¢astech umozni lIépe identifikovat potencial ve
vlastnim mésté nebo regionu.
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1) Meésto piijemné pro Zivot, aneb dopravni funkce ve vei‘ejném prostoru

Zakladni vize charakteru rozvoje mésta mohou pfijit ze dvou stran — bud’ shora, z radnice,
statu, kraje, nebo zespodu, tedy od vlastnich obyvatel. Aktivni zapojeni obyvatel je vSak nutné
v obou pripadech, nebot jen jeden smér nedokadze identifikovat vSechny cile. Zatimco
obyvatelé mohou primarné definovat, jak se chtéji kde citit, ¢i jak se v dané oblasti citi a co
tam postradaji, vedeni regionu musi nabidnout, jak toho docilit, a spole¢né musi za podpory
odbornikd dosahnout konstruktivniho konsensu i kompromisQ. Politicti predstavitelé tak
mohou sniZit riziko vyplyvajici z odmitnuti opatreni. Je tfeba neustdle tvorit mésto prijemné
pro Zivot, coz je vyhrou pro jednotlivce, firmy i celou spolecnost.

Pfijemné pro Zivot znamena v prepravé volbu udrZitelného zplsobu prepravy, coz je kromé
vhodné zaplnéné MHD i vyuzivani siti sdilenych zplsob prepravy, at uz se jedna o automobily,
jizdni kola, kolobézky ¢i jiné dopravni prostredky. V ceském prostiedi mGze byt néktera
z uvedenych forem nedotované prepravy méné preferovana, nicméné je tfeba ji vytvaret
prostor, jeliko? se nejednd o rychlou zménu — primérné stafi automobilu v CR je jedno
z nejvyssich v EU, tedy vidy dlouho trva, nez se nadbytecny automobil dostane z uli¢niho
prostoru.

Zastoupeni rlznych druhl dopravy posiluje ducha mista, zlepsuje image kazdého mésta,
pomdahd mistnimu obchodu i turistickému ruchu, podporuje regeneraci mésta a zvysuje
mezinarodni investice. Kdyz se v Kodani rozhodli z jedné vhodné zvolené ulice udélat pési
z6nu, obchody se béhem jediného roku zvedly 030 %. Pro firmy je vyhodné, kdyz
zaméstnanci maji vic moznosti dopravy — zaméstnanci travi méné casu na silnicich. Také
vzroste pocet kvalitnich uchazecl o praci — kvalifikované osoby se s mnohem vyssi
pravdépodobnosti budou uchazet o praci ve mésté, které je atraktivni dostupnosti dopravy.
Dale plati, Ze zranitelné skupiny obyvatel, véetné osob s omezenou pohyblivosti nebo
ekonomicky znevyhodnénych osob, maji mnohem vétsi Sanci najit praci tam, kde byly
odstranény bariéry v dopravé. Ztoho vyplyva, Ze kvalitni mobilita posiluje socialni
spravedlnost, protoZe zvySuje standard pro vSechny. Z analyzy naklad( a pfinosQ, ktera
v rumunském mésté Arad provazela proces rozhodovani o opatfenich vhodnych pro mistni
SUMP, vyplynulo, Ze kazdy investovany milion vynese zhruba dva miliony eur. Stockholm
vycislil svlj ro¢ni socioekonomicky prinos v dlsledku opatfeni udrzitelné mobility na 60
milionG euro®.

Jednim z hlavnich pfistupt k realizaci mésta prijemného pro Zivot je design a vyuziti vefejného
prostoru a ulic. Uli¢ni prostor je upravovan tak, aby vedle jeho dopravni funkce byl zaroven z
hlediska Zivota a potreb lidi privétivy a funkéni (,humanizace” ulicniho prostoru). Uli¢ni
prostor musi byt multifunkcni, a nikoliv jen prostor slouzici dopravé. Ulice jako jeden ze
zdkladnich prvk( osnovy verejnych prostranstvi se vyznamné podili na celkovém obrazu
mésta. Zdali je tento obraz pozitivné vniman, zalezi pravé na usporadani tohoto uli¢niho
prostoru vhodné doplnéného zeleni, ktery svou vyvaZzenou kombinaci potfeb pro jednotlivé
druhy dopravy je i atraktivnim mistem kazdodenniho spolec¢enského Zivota odehravajiciho se
pod ,,Sirym nebem”. Zlepseni kvality vefejného prostoru vcetné terminalli vefejné dopravy,

v vs

oziveni méstského parteru a zajiSténi vice prostoru pro pési zvysuji kvalitu zZivota lidi.

4 Zdroj: Cely odstavec byl pfevzat z Evropské metodiky Planu udrZitelné méstské mobility SUMP 2.0.

41 Zprava k projektu



l—n Partnerstvi
pro meéstskou

CO mobiitu

Termin design obvykle vztahujeme na oblast mddy, vzhledu a estetické stranky, nebo na
zménu vlastnosti toho, co je na povrchu. Design, ktery se tyka mésta, jeho verejného prostoru,
jeho ulic a pohybu v nich, bychom vsak méli chdpat jako finalni vysledek fetézce aktivit a
udalosti. Retézce, ktery za¢ind pfijetim vefejné politiky mobility a pokracuje pfes detailné
zpracovany plan udrzitelné méstské mobility aZz k jeho realizaci. V tomto ohledu je design ulice
vysledkem fetézce politickych, planovacich a realiza¢nich aktivit. Celkova koncepce prostoru
ulice tedy zahrnuje vyvoj celého designu a jde o “produkt nakumulovany v ¢ase”, ktery odrazi
Zivotni styl obyvatel daného mista, zplisob, jakym prostor ulice vyuZivaji, a jejich chovani a
zvyky v oblasti mobility.

Design ulice

Kromé toho, Ze je design ulice jednim z konecénych vystupu strategie mobility, je i procesem
sam o sobé. Toto chapani se opird o nutnost integrovat do koncepce uli¢niho prostoru vice
raznych zajma a omezeni. Pred péti i Sesti dekadami byla koncepce méstskych ulic zalozena
na principu jakéhosi smiru, ktery zajistovala infrastruktura oddélujici rychlost vozidel od
bezpecnosti vSech ostatnich uzivateld prostoru. Ulice byla po dlouhou dobu vnimana jako
prostor spojujici rizné destinace, ktery vyuziva pouze motorova doprava. Tento pristup se
vSak zménil, v soucasnosti uz ulici nevnimdme jen jako dopravni koridor, ale jako jedno z
nejzivéjsich interaktivnich mist ve mésté. Design ulice by tedy v zajmu vsSech uZivatelld a
zpUsobU vyuziti mél zohlednit nejen normy, které vyzaduje motorova doprava, ale i funkéni,
ekonomicka, socialni a esteticka kritéria, jako jsou:

* ekonomicka Zivotaschopnost obchod( umisténych podél ulice;

» fyzicky komfort obyvatel v okoli (zejména co se tyce hladiny hluku a znecisténi);

* bezpecnost déti, které jdou do Skoly pésky nebo si hraji na chodniku;

* pohodli starSich osob nebo osob s omezenou mobilitou pfi pohybu ulici a pfi jejim
prechazeni;

» celkova atmosféra ulice.

Strucné feceno je design ulice procesem a projektant by nemél svou koncepci zaloZit vyhradné
na technickych argumentech, ale i na jejich vzajemné korelaci i s kritérii ze souvisejicich obora.

2) Integrace a kooperace, nikoliv konkurencni boj

Pfiprava a realizace opatfeni na podporu méstské a aktivni mobility mohou byt klicovym
faktorem, umozZnujicim harmonizaci mysleni a celkové atmosféry mezi jednotlivymi
zainteresovanymi subjekty, pocinaje odbory méstského uUradu akonée dopravnimi
spole¢nostmi. Takova kooperace je zarukou vzajemné podpory a dotazeni vSech opatreni az
ke stanovenému cili. Plan pomaha vybudovat spolec¢nou vizi a propojit instituce, které
doposud nebyly zvyklé na uzsi spolupraci. Prispiva k efektivni realizaci politik a strategii
ve mésté. Koordinovana prace tak maze probihat minimalné mezi odborem planovani rozvoje
mésta a odborem dopravy, kterd se i odrazi ve financovani opatreni. Plan udrzitelné méstské
mobility prosté pomaha usetfit finance, pficemz preferuje méné nakladnéjsi udrzitelné stavby,
oproti ekonomicky naro¢nym. Dalsi informace k problematice jsou pfistupné na webovém
portale Akademie méstské mobility®, nebo v pfiloze evropské metodiky SUMP 2.0.°

Plan udrZitelné méstské mobility ddrazné poukazuje na nutnost propojeni jednotlivych

5 https://www.akademiemobility.cz/finance
6 https://www.akademiemobility.cz/aktuality/1250/finance-v-kontextu-sump
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politickych priorit, napfiklad mobility a zaméstnanosti. Tim umoziuje |épe vnimat pfinos
mobility pro vysoké politické cile. Zapojeni vSech zainteresovanych subjektl uvnitf i vné
vladnich a spravnich struktur, véetné obcanské spolecnosti nebo soukromych podnikateld,
zvySuje angazovanost politik(, a tim Sanci na podporu dopravnich opatfenii pravdépodobnost
Uspéchu. Planovani udrziteIné méstské mobility je nastrojem, ktery pomaha efektivné zvladat
zmény a inspirovat nové zplsoby mysleni.

3) Rozpohybovani spole¢nosti
Ceska spole¢nost trpi nedostatkem pohybu. Od 90. let 20. stoleti roste podil obéznich lidi,
v roce 2013 podle Svétové zdravotnické asociace je CR nejobéznéj$im narodem v Evropé.
Narusta také podil obéznich déti, kazdy paty chlapec ma vyssi nez normalni vahu. Podpora
aktivni mobility ma pozitivni disledky nejen na nase zdravi, ale i na bezpecnost. Podle jedné
z britskych studii je riziko rakoviny nizsi o 45 % u téch osob, které pravidelné jezdi (do prace)
na kole. Druhé nejvétsi estonské mésto Tartu dokdzalo diky investicim do verejné
infrastruktury béhem pouhych péti let zdvojnasobit podil cyklistické dopravy ze 4 % na 8 %.
Cilem planovani udrZitelné méstské mobility je vytvaret ucelené a soudriné strategie
a propojovat sektor dopravy ise sektorem zdravi — mésta trpi Spatnymi rozptylovymi
podminkami i malou potfebou jeho obyvatel aktivné se pohybovat diky dobré dostupnosti
dopravy i dopravni dostupnosti. Cestou vSak neni aktudlni druhy dopravy omezovat, ale
podporovat alternativy v aktivni mobilité prfedevsim vytvarenim smysluplné a atraktivni
infrastruktury’. Dalsi informace k problematice jsou pfistupné na webovém portéle Akademie
méstské mobility8, nebo v pfiloze evropské metodiky SUMP 2.0.°

4) Pozitivni diisledKy pro bezpecnost
Vldda CR dne 4. 1. 2021 schvalila novou strategii BESIP, ktera si klade za cil sniZit pocet obé&ti
nehod na polovinu. Strategicky cil 2. Infrastruktura se zaméfuje na rozvoj pozemnich
komunikaci v zastavéném tGzemi je nutné zamérit na rozvoj infrastruktury pro nemotorovou
a hromadnou dopravu dle zasad udrzitelného rozvoje uvedenych v této metodice, kterd si
klade za cil pomahat s naplfiovanim opatfeni strategie BESIP, zejména z pozice chodcl a
cyklistd. Meésta mohou hrat vyznamnou roli i pti dosahovani cild EU v oblasti bezpecnosti:
snizit na polovinu pocet umrti na pozemnich komunikacich; sniZit na polovinu pocet vainych
dopravnich zranéni do roku 2030 (ve srovnani s Urovnémi roku 2020).

Bezpecnost silniéniho provozu by meéla byt podstatnou soucdsti planovani a provadéni
mistnich a regionalnich plan( udrziteIné méstské mobility, protoZe udrzitelnost neni mozna
bez bezpecnosti. Skutecna a vnimana bezpecnost ma zésadni vliv na vybér zplsobu dopravy,
zejména pokud jde o nejudrzitelnéjsi zplisoby cestovani — chizi a jizdu na kole a schopnost
pristupu k verejné dopravé. Je dllezité si uvédomit, ze bezpecnéjsi pozemni komunikace
znamenaji také udrzitelnéjsi dopravu ve méstech. Ve snaze zajistit zménu ve vzorcich méstské
mobility na udrZitelnéjsi zplisoby dopravy by méla byt tudiz bezpecnost silniéniho provozu
povazovana za zasadni vyzvu.

Bezpecnost pohybu pésich, cyklistt i fidi¢l v hlavnim i pfidruzeném prostoru je treba podminit

7 Zdroj: Evropské Udaje v odstavci byly pfevzaté z Evropské metodiky Planu udrZitelné méstské mobility SUMP
2.0.

8 https://www.akademiemobility.cz/zivotni-styl

% https://www.akademiemobility.cz/aktuality/1245/zdravi-v-kontextu-sump
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e usporadanim prostoru, tzn. druh a typ pozemnich komunikaci, organizace prostoru (a
to nejen dopravnim znacenim),

zejména nasledujicimi aspekty, které se vzajemné ovliviuiji:

e pouzivanim prostoru, tj. chovdnim jeho uzivatelU, které je ovlivnéno pravidly silni¢niho
provozu, jejichZz dodrzovani je ovlivnéno nejen jejich znalostmi, ale ndvyky a zvyklostmi
(ty se mohou lisit v ramci jednotlivych mést, uzemi...).

Dulezité je, aby se oba aspekty navzajem podporovaly a aby usporadani prostoru ovliviiovalo
jeho uzivani tak, aby se jeho uzivatelé chovali intuitivné v souladu s pozadavky a nemuseli nad
spravnym (v souladu s pravidly) uZivanim zvlast premyslet. Jednim z vystupl vzajemného
ovliviiovani téchto aspektl je tzv. zklidiiovani dopravy. Tomu oviem vidy musi pfedchdazet
rozsahld analyza souvislosti a vliv(i — dopravu nezklidriujeme proto, Ze ji chceme ,,pomalejsi,
ale protoze toto zklidnéni ma vSseobecny pfFinos (bezpecnost, snizeni externalit, estetika atd.).
Dalsi vyznamnym vlivem, ktery ovliviiuje bezpecnost chodcl a cyklistll ve méstech, je jejich
celkovy pocet. Neboli, ¢im vice je ve méstech chodcl a cyklistd, tim jsou pro né mésta
bezpecnéjsi, coz jiz v minulosti potvrdila fada studii (Jacobsen, 2004; Motyl 2018). Je to
zpUsobeno tim, Ze fidi¢i podvédomé s témito ucastniky provozu vice pocitaji a chovaji se
ohleduplnéji, chovaji se vice v souladu s tim, Ze v dopravnim prostoru nejsou sami.
Opatfenimi vramci pland udrzitelné méstské mobility je tfeba podporovat vzajemnou
symbidzu a toleranci vSech uZivatel( prostoru. Je potfeba si uvédomit, Ze design ulic je proces,
ktery se mlzZe v pribéhu let ménit, podle toho, jak se méni vyuzivani izemi — nikoliv vysledek.
Soucasné je tfeba si uvédomit, Ze opatfeni by neméla mifit pouze na usmériovani fidicu
vozidel, ale samoziejmé také pésich a cyklist(i. | oni ¢asto svym chovanim porusuji pravidla
silnicniho provozu. Jednd se napfiklad o neuZivani prechodu pro chodce, prebihani
komunikace na neprehlednych mistech, nespravné uzivani infrastruktury apod.

5) SniZeni emisi a hluku
Necistoty v ovzdusi a nadmérny hluk pfispivaji jen v zemich EU k pfed¢asnému umrti az ve
400 tisicich pripadech ro¢né. Socialni a ekonomické prinosy zvySovani kvality ovzdusi jsou tedy
vic neZ zfejmé. Nutnost snizovat mnozstvi emisi v ovzdusi jako soucast boje proti klimatickym
zméndm je obecné uzndvanou skutecnosti — ve méstech se nejvyssi mérou podileji na emisich
pravé doprava a lokalni topenisté. Je viak tfeba mit na paméti, Ze i emise jsou produktem, a
Ize je tedy omezovat technologiemi jejich dalSiho zpracovani, jejichZ podpora je bohuzel ve
vyzkumu v rdmci celé EU zatim relativné miziva. To se tyka predevsim dobre vyuzitelného CO,,
které se mezi Skodlivé emise a priori netadi, spada do kategorie sklenikovych plyni podobné
jako vodni pdra ¢i metan, ale je ¢asto uzivanym mérnym parametrem. Navic jeho snizeni
v silni¢ni dopravé, ktera celosvétové tvofi necelych 12 % produkce CO, (Our World in Dara,
2020), je oproti jinym oborlm extrémné (i energeticky) naroény krok s minimalnim
vysledkem?®. Dalsi informace k problematice jsou pfistupné na webovém portale Akademie
méstské mobility.!?

10 Zavedeni elektromobiltl jen pfesune produkci CO2 do jinych sektor, pfedeviim do oblasti energetiky, ktera je
dnes spolecné s vyrobou tepla nejvétsim producentem CO: (cca 25 %). Soucasné je tifeba nezapominat, Ze
redukce Ci zpracovani emisi musi byt provadéno celosvétové, lokdlni zmény nejsou dostacujici a nemusi se ani
vibec projevit predevsim kvili meteorologickym a geografickym podminkam.

1 https://www.akademiemobility.cz/zivotni-prostredi-395
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2.2.2 Grafické zpracovani
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10 divodu proé¢ podporovat méstskou mobilitu

MNefikejte mi, jaké jsou vase priority. UkaZzte mi, kde utracite vase finance,
a ja vam hned feknu, jaké jsou.”
James W. Frick; citace z evropské metodiky SUMP 2.0.

Cisty vzduch

Melfistaty jako oxidy dusiku a prachove Sistice se do oerdusi dostdeaji
pifedaviim @ motorave doprasy. Kancentrace téchto nefstat v mnoha
mistech pekratuji imity 520. Jida na kole neprodukuje ani axidy dusiku,
ani prachavé Shetice, o wienamne tak repiuje keality oveduwdi pfedeviim
tam, kde je to nejnutnéEi: ve méstech.

Bezpeénost

Vidda CR dne 4. 1. 2021 schwilila nosou strategii BESIP, kterd
% klade ra cil snifit pofet obéti nehod na palovinw.
Strategicky cil 2. Infrastrukbura e raméafuje na rotvoj
pazemnich komunikaci v zastasd ném dzemi je nutné zamefit
ni rarvoj infrastruktury pro nematorovou & hromadnau
dopravy dle 2ésad udriitelného rozvoje.

©

Efektivita a
vyuziti
prostoru

Zajisténi hurmanissce”
ulitniho prostoru, tin., aby
wedle jeho dopravni funkes

byl zéroven  hlediska Fvota

& potfeb lidi phredtivy &

funkini.

Covid

Cyklistika w2 béhem
pandemis ukirala jako
idedlni zpisob, jak dodriest
Hdauci pdstugpy, splmit
minimilni pofadaviy na
pafiybovau aktiditu a
efektivnd se piepravovat
wramci kafdodennich cast.

MINISTERSTVO
- PRO MISTNI
ROZVOJ CR

A

Kwallitnd plin méstské a altiend mobility 2ajst ekonomickauw

pras peritu. St na vyudivdnd synergicipch efektd, kberd wytvaieji
meziresortnd koncept, jehol efekty budow dopadat da oblasti daprawy,
dravatnictvi, ekonamiky, cestownibe ruchu, mistniha raraje a
sportu. SUMP podporuje spoluprici & investory, kterd svaduje
atraktidity mésta,

Zdravotni
prinosy
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Odolnost

Udriitelnd doprava svySuje odalnost
miést. Cim rozmanitéji @ integrovanégi
moknosti mabizi udritelnd mobilits ve
mistech, tim efektimégi, odolnéjii a
flexibiln&jii je cely dopravni systém.
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Klima
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2050, Doprava je pfitam jedingm odwétvim, kde se tyto emise od
roku 1990 uydily. Mahradime-li oiobni automabilovou doprave
dapravouw pélia cyklistickau, dojde ke snideni emisi sklenikawych
plynid i snifeni spatfeby paliv.

N\ o

Evropska unie

Curopské strategie vietné
Zelend dohady pro Ceropu

2 roku 2020 se raméfuji pfimo
na podpary & prapagaci
udriitelné mohility, a
pfedeyiim bezemisnich
rpilsobkid dopravy, jako jsau
pédi @ cyklisticks doprawa,
piipadné jejich kombinace

5 dopravou vefejnaw.

Benchmarking

e treha neustiles tvofit mésta plijemne pro Bivat, cal je
wyhrau pro jednotives, firmy i celow spodecnast. SURMP
miide byt klitowym faktorem, umolfujicim harmonizaci
myilend a celkové atmaiféry mes jednotiivpmi
rainteresovanymi subjekty, podinaje odbary méstskéha
ufsdu & kante dopravnimi spoletnastmi. Takoud
koaperace je sbrukou vidjemné pedpory a dotateni visach
apatfeni al ke stanoventmu cili

Informadni letdk byl plipraven z prostiedk] sttniko rozpoéty CR z programu Ministerstva pro mistnl rozeoj.
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Komunikace byva v ¢eskych podminkdch ¢asto opomijena, anebo si pod ni predstavujeme
pouze formdlni informovani vefejnosti na Uredni desce nebo v médiich. Komunikace by oviem
méla vidy souviset s pfimymi opatfenimi, ktera ovlivni kazdodenni Zivot obyvatel a méla také
svoji tvar — své ambasadory. Proto je dllezZité sdilet zkuSenosti z praxe a feSeni a dostat tyto
otazky do povédomi nejen verejnosti odborné, ale i laické. Napomaha tomu iniciativa
CityChangers (www.citychangers.eu), jejimZ cilem je propojit mésta a obcanské iniciativy,
ukazovat konkrétni priklady opatfeni a predstavovat ambasadory udrzitelné mobility.
CityChangers je iniciativa ke zlepSeni situace v dopravé a jejim planovani. Pfipojit se muze
kazdy, kdo chce zménit néco ve svém okoli v oblasti dopravy a mobility. Platformu obcant
tvofi predevsim aktivni lidé v mistnich komunitach, ale také politici a Ufednici, které spojuje
zajem o téma Setrné a udrzitelné mobility. Iniciativa CityChangers ukazuje pfriklady, kdy se
podafilo propojit obyvatele s vedenim mést ale také situace, kde se projekty teprve pfipravuji.
Projekty zahrnuji napfiklad skolni ulice, dopravni vychovu, nové cyklostezky, spolupraci mést
s zakovskymi a studentskymi parlamenty, carsharing, chytré parkovani ¢i Setrnou logistiku ve
méstech.

Iniciativa stoji na lidech, ktefi jsou schopni byt ambasadofi zmény. Chce pomoci véem méstim,
aby maximalné vyuZila moZnosti, které nabizi fada stavajicich strategickych dokument(. Pro
hodnovérnéjsi komunikacni strategii je proto moziné vyuZit této iniciativy CityChangers
(www.citychangers.eu).

Jedna se o platformu obcanu, kterou netvofi jen politici a Urednici, ale predevsim aktivni lidé
v mistnich komunitach, které bychom radi navzajem propojili. Spojovacim ¢lankem je reSeni
dopravy a mobility. Pokud s vami rezonuji nase hodnoty a chcete ptispét ke zménam, zlstante
s ndmi ve spojeni a zanechte ndm na sebe kontakt. Reknéte ndm néco o sobé&, o svém spolku
nebo své komunité a my se vam ozveme nebo vas propojime s témi spravnymi lidmi.

CityChangers sdili spole¢nou predstavu, jak budovat a pretvaret mésta, aby se v nich dobre
Zilo, aby v nich své misto nasli mladi lidé, rodiny s détmi i seniofi. Pro tuto predstavu o
spole¢né budoucnosti chtéji CityChangers ziskat podporu a porozuméni u vsech, ktefi k jejimu
naplnéni mohou svym dilem pfispét. Spolec¢ného cile chtéji dosahnout vzajemnou komunikaci
a spolupraci mezi statnimi i samospravnymi institucemi, ob&anskymi iniciativami i jednotlivci
Nejlepsi zplsob, jak se ucit a jak se inspirovat, nabizeji konkrétni pfipadové studie. Pravidelné
vybirame nejlepsi feseni, kterd se objevila v nasem vefejném prostoru.

Pro iniciativu je klicova komunikacni strategie, jejiz cilem je vytvoreni jednotné znacky na
narodni Urovni. Komunikace rdznych projektd moderni mobility je do zna¢né miry roztfisténa
a ukolem CityChangers je tyto projekty zastresit pod jednou konzistentni znackou s dobrou
image.

Primarnim cilem komunikace (na webovém portélu i socidlnich sitich) je motivovat a inspirovat
obcany k aktivni snaze o prosazeni moderni mobility, tj. rozsifeni zakladny aktivnich obéan(
s pranim zlepsit své mésto k lepSimu. V neposledni fadé je vramci komunikace dullezité
budovani znacky, ktera by se v budoucnu mohla rozsifit i za hranice Ceské republiky.


http://www.citychangers.eu/
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CITYChangevs

Je dulezité pro CityChangers nastavit konzistentni a zapamatovatelnou brand identitu, ktera
bude korelovat s jakymkoliv obsahem vytvarenym pro znacku CityChangers.

Obraz odesilatele

Fyzickd

shranka Osobnost
w Ll
2 Q
= N
§ Vztahy Kultura §
o
= i
" z
Reflexe Self-lmage

Obraz piijemce

Vhodnym modelem pro definovani identity znacky je tzv. Kapferer’s Brand Identity Prism.
Tento model ndm pomuzZe vymezit znacku zpUsobem, jenz bude odrazet zékladni hodnoty
iniciativy CityChangers.

Fyzicka stranka

Fyzické aspekty znacky jsou nejviditelnéjsimi identifikdtory. Patfi sem logo, ikonografie,
stylizace, barevna paleta apod. V pripadé CityChangers to bude kromé téchto identifikator(
také vytvareny obsah (tj. prispévky na webu i socidlnich sitich). Je klicové, aby byla fyzicka
stranka reprezentovala koncept CityChangers konzistentnim zplGsobem. Idealni je stav, kdy si
prijemce jakékoliv sdéleni spoji se znackou CityChangers v okamziku, kdy uvidi jen grafiku a
barvy, pfipadné z dalky logo, aniz by cetl text.

Osobnost

Osobnost vyjadruje zplsob, jakym se dana znacka ,prezentuje” a ,,komunikuje”. Osobnost se
dd dobre definovat napf. na lidskych charakterovych vlastnostech. Mimo jiné je vhodné
doplnit, Ze CityChangers bude v ramci komunikaci vZdy prezentovdna jako iniciativa.



r] Partnerstvi
pro meéstskou
O mobilitu

Iniciativa CityChangers by byla jako ¢lovék sebevédomd, iniciativni, ambicidzni, proaktivni,
rozumnd, nadSend, optimistickd, ekologicky smyslejici, prdtelskd, s chuti ovliviiovat a
inspirovat své okoll.

Soucasti osobnosti se mohou stat ambasadofti CityChangers. Je ale potfeba dbat na to, aby
jednotlivé osobnosti korespondovaly s celkovou identitou znacky. Idealni osobnosti urcité
v tomto smyslu bude Jaroslav Martinek (tak jako byl Steve Jobs pro Apple, nebo Bill Gates pro
Microsoft).

Kultura

Kultura znacky je jakysi hodnotovy systém, na jehoz zakladé znacka jedna. Kultura je casto
predstavovana jejimi zaméstnanci. V pfipadé CityChangers by firemni kulturu prfedstavovaly
spiSe spfiznéné organizace, univerzity, ale samoziejmé také mésta. Kultura tedy neni
vytvarena pouze iniciativou CityChangers. Je spoluvytvarena také dalSimi stakeholdery
projektu. Kultura CityChangers je oteviend kazdému, je pratelskd, inovativni, nebyrokraticka,
nadsena.

Vztahy

Vztahem se v pfipadé CityChangers jevi zejména vnéjsi komunikace vUci verejnosti a uméni
»naslouchat”. CityChangers se zaméruji na budovani vztahu se Sirokou verejnosti (nikoliv jen s
méstskymi predstaviteli), a proto by ani komunikace neméla byt jednostranna. Iniciativa
pozndva pribéhy a redlné situace ,normalnich” lidi. Pro tyto osoby by méla byt iniciativa
CityChangers jakymsi odrazovym mustkem ke splnéni jejich cill, tj. kvalitniho méstského
Zivota. Kazdy se mlze zapojit, inspirovat ostatni a sdilet s nimi své zkusenosti. CityChangers
jsou otevienou komunitou, jejiz élenové si navzajem pomahaji.

Reflexe

Pod reflexi si predstavme stereotypického navstévnika webu nebo socialnich siti iniciativy
CityChangers. PrestozZe jsme definovali vice cilovych skupin (viz nize), typickym navstévnikem
bude zfejmé mladsi (25 — 35 let) osoba, kterd se aktivné snazi zménit své mésto k lepsimu.
Dulezité také je, koho si ostatni predstavi jako predstavitele CityChangers. Stereotypem muze
byt mlady cyklista, ktery se snazi prosadit preferovani cyklistiky a vystavbu podplrné
infrastruktury. Je dalezZité si uvédomit, Ze nékdy mlzZe byt tento stereotyp vniman dokonce
negativné (,,nadseny cyklista se snazi prosadit sviij ndzor za kaZdou cenu”). Nasim cilem je vsak
spiSe dosahnout toho, aby byl typicky sledujici CityChangers ,,obycejnym“ ¢lovékem — nikoliv
zarytym aktivistou. Ostatni jej pak mohou povaZovat za inspiraci. Obecné by se mély cilové
skupiny s timto typem ¢lovéka identifikovat a mit chut byt takto vnimani svym okolim. Proto
se budou chtit pridat k nam.

Self-Image

Self-Image je jakymsi idedlem ze strany ,zdkaznika“, aneb jak chce vypadat, chovat se a jaké
ma ambice, co si mysli o sobé, kdyz je soucasti CityChangers. Kdyz jsem City Changer, jsem pro
ostatni inspirativni, jsem akéni, jsem souédsti skupiny lidi, ktefi chtéji véci ménit k lepSimu, ale
nejsem aktivista! Jsem soucédsti znacky.
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VIZE

Digitalizace Stépi spoleCnost a nova vystavba prindsi malo prostoru pro osobni setkavani.
Projekt CityChangers chce lidi sbliZovat a vytvaret mista, kde mohou Zit své Zivoty naplno.
Usiluje o propojeni aktivit jednotlivych mést, které jsou roztristéné, malo medialné znamé a
hovofi pfilis odbornym jazykem bez vétsiho zajmu verejnosti. Cilem City Changers je vytvofrit
spoleCnou platformu pro medializaci konkrétnich lokalnich projektli, srozumitelnou
komunikaci je priblizit lidem a tim podnitit jejich zajem a vlastni iniciativu.

ZAKLADNI VARIANTA LOGA

Logo predstavuje primarni prvek vizudlniho stylu City Changers a mélo by byt soucasti vSech
material( uréenych pro externi komunikaci. Jeho zadkladni varianta vychazi z pouziti jedné

CITYCharygen,

BAREVNE VARIANTY LOGA

Logo je mozné pouzivat i v barevnych variantach, konkrétné v kombinaci Zluté a modré.
Odstiny barev jsou definovdany v modelech RGB a CMYK. Tuto definici je nutné dodrzovat.

CITYChangeon,
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LOKALNi VARIANTY LOGA

Logo lze pro lokalni uZiti rozsifit o oznaceni konkrétni oblasti, napf. ndzev mésta ¢i kraje. V
takovém pfipadé umistujeme nazev doprava dold.

CITYChangevs

Ostrava

CITYChangev,

Ceske
Budéjovice

POUZiVANI PiISMA V LOGU

Lokalni prvek loga je proménlivy, ale musi splfiovat dané parametry. V prvni fadé je to
definovany typ pisma.

CITYChargeny

Ostrava

A
S
/
A

Mark Offc For MC —

Medium

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmnopqgrstuvwxyz
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BEZPECNOSTNi ZONA V LOGU

Lokalni prvek loga je proménlivy, ale musi spliiovat dané parametry. V prvni fadé je to
definovany typ pisma.

CITY Ghargs

vyska loga

vyska
loga
vyska logg ——— CITYM%
‘ Ostrcn vg
vyska
loga

UKAZKY POUZITi LOGA

Tyto priklady uZiti loga ilustruji, Ze jej Ize pouzit na rGznych pozadich véetné fotografie.
Obrazek je ale nutné zvolit tak, aby pozadi nebylo pfilis komplikované a logo bylo dobre
Citelné.
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ZAKAZANE POUZITi LOGA

Neni povoleno logo jakymkoliv zplisobem deformovat, otdéet nebo umistovat na pfilis
komplikované pozadi. MoZné neni ani rozdéleni jednotlivych slov.

CITYCR4™ gy

IKONOGRAFIE PRO ONLINE

Pro kategorie tykajici se nejrliznéjsich aspektl lidského Zivota jsou definovany jednotlivé
ikony. Tyto mensi je vhodné pouZit napfiklad v aplikacich ¢i materidlech, které nabizeji jen
omezeny prostor.

@& ®

Design Mobilita Inovace Komunikace Obcané

IKONOGRAFIE PRO PRINT

Design Mobilita Inovace Komunikace Obcané
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ILUSTRACE DESIGN MESTA

Tato ilustrace pro méstsky design je uréena k pouziti na webu &i v tiskovych materidlech jako

doplnék vizualizace konkrétniho projektu. V komunikaci na lokalni drovni bude ilustrace
fungovat jako jednotici prvek napfi¢ mistnimi projekty spadajicimi do této kategorie.

ILUSTRACE MOBILITA MESTA

Tato ilustrace pro méstskou mobilitu je urc¢ena k pouziti na webu ¢&i v tiskovych materidlech
jako doplnék vizualizace konkrétniho projektu. V komunikaci na lokdlni Grovni bude ilustrace
fungovat jako jednotici prvek napfi¢ mistnimi projekty spadajicimi do této kategorie.
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ILUSTRACE INOVACE MESTA

Tato ilustrace pro méstské inovace je uréena k pouziti na webu ¢i v tiskovych materidlech jako
doplnék vizualizace konkrétniho projektu. V komunikaci na lokalni drovni bude ilustrace
fungovat jako jednotici prvek napfi¢ mistnimi projekty spadajicimi do této kategorie.

Nadrazni hala

ILUSTRACE KOMUNIKACE MESTA

Tato ilustrace pro méstskou komunikaci je uré¢ena k pouziti na webu ¢i v tiskovych materidlech
jako doplnék vizualizace konkrétniho projektu. V komunikaci na lokalni Grovni bude ilustrace
fungovat jako jednotici prvek napfi¢ mistnimi projekty spadajicimi do této kategorie.
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ILUSTRACE OBCANE MESTA

Tato ilustrace pro kategorii obéanli mésta je urcena k pouziti na webu &i v tiskovych
materidlech jako doplnék vizualizace konkrétniho projektu. V komunikaci na lokalni drovni
bude ilustrace fungovat jako jednotici prvek napfi¢ mistnimi projekty spadajicimi do této
kategorie.

PATTERN

llustrovanad tapeta slouzi k doplnéni textu v pripadé chybéjici fotografie konkrétniho projektu
na lokalni Urovni. Lze ji pouzit také k plosné komunikaci City Changers.
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0

Tapetu je moZné poutzit i v barevnych variantach pti zachovani definovanych odstin modré a

Zluté.

PATTERN BAREVNE VARIANTY
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POS MATERIALY

Ptiklad poutziti ilustrované tapety v kombinaci s logem na oboustranném reklamnim nosici.
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POS MATERIALY

Ptiklad poutziti ilustrované tapety v kombinaci s logem na jednostranném reklamnim nosici.
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ALTERNATIVY, BANNERY V JINEM BAREVNOSTI

e Bannery s komunikaci znacky CITYCHANGERS

e Vzhledem k témér identické vizualni identité s webem by mohlo byt dobrym napadem
vyuZivat open source grafiku viz https://undraw.co/ = je tam skutec¢né spoustu skvélé
moderni grafiky volné k dispozici, ktera k CityChangers krasné sedi.

e Parnapadl na bannery zde, nicméné v pripadé zajmu bych se na to podival podrobnéji
a udélal to eventualné vektorové + podle predstav a vizudlni identity. Urcité by se mi
hodilo mit logo k dispozici vektorové, at s tim mohu lépe pracovat.

Jelepsi . ..

1 parkovaci misto © eciyChangers cz

)
&

CITYChangev,

www.citychangers.eu

nebo 10 lavicek?
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2.3.4 Priklad uplatnéni brandu CityChangers u mladé generace

CityChangers

,Lidska predstavivost ma ohromnou silu. Rozum cloveka posune z A do B.
Predstavivost Te dostane kamkoliv.” Albert Einstein

Méstska mobilita se dotykd kazdého z nas, at uz se jednd o dopravni infrastrukturu, design
ulice, dopravni prostfedky, ¢i Zivotni prostfedi, ve kterém se vSichni pohybujeme atd.
Problémy s dopravou ve méstech neni jen omezenou zalezZitosti, ktera se tyka uzké skupiny
lidi, ale vSech obcanu, nebot vsichni Zijeme a pohybujeme se ve mésté, byt v rGznych rolich.
Méstskd mobilita ma tak Sirsi souvislosti.

Mdme predstavu, jak fesit dopravu, jak budovat nase mésta, kde se nam bude dobfe Zit, mista,
ktera budou vhodna jak pro mladé lidi, rodiny s détmi, tak i pro seniory.

Jsme mladi duchem a proto chceme:

e meénit svét;

e lidi opét sblizovat;

e vytvaret mista, kde lidé proZiji své pribéhy;
e tvofit prostor, kde lidé mohou Zit spolecné.

Proto musime:

e vést dialog o Zivych ulicich;

e podporovat opatreni aktivni mobility; diskutovat o stavu verejné dopravy;
e nebat se chytrych technologii;

e pfijit s komunikacnim planem;

e zapojit do akce dalsi spoluobcany.

Ale také poZzadujeme:
e podporovat dopravu pro vsechny;
e zamezit lidem zaparkovat na chodniku a zajistit chodniky prichodné;
e omezit auta do 400 metrl od Skoly v dobé zacatku a konce skolniho rozvrhu;
e podporovat legislativni zmény, které odstranuji restriktivni prekazky;
e poskytnou financni prostfedky mistnim samospravam z evropskych a narodnich
zdroju;
e Pfistup k volné pfirodni krajiné

tiskovy mluvci vyzvy pro rok 2023 (je tfeba najit tiskového mluvciho jako v pripadé Charty77)
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Cile kampané CityChangers.

Probouzime emoce

Formou komunikace projekt priblizujeme lidem.

Vytvarime lidské pribéhy Podporujeme setkavani

Prostor propojuje lidi a dava prilezitost Komunikaci prib&ht podporujeme verejny prostor.
ke vzniku redlnych pfibéhd. Interakce zacina online, pokracuje
do fyzického svéta.

Mlada generace pomuze:

1. Ménit povédomi spoleénosti o udrzitelné a aktivni mobilité. Ze je to normalni a Ze je
realné brat si za vzor Viden, Lipsko, nebo Ljublan.

2. Davat svému méstu podnéty, které samo mésto nemusi vidét. Neboli mladé a
neunavené odi vidi jinak, nez tzv. zkusené od¢i.

3. Pomohou méstu s propagaci toho dobrého. Porad slySime spiSe ta negativni témata,
pozitivni chybi, i kdyZ existuji, jen se o nich nemluvi, nebo jen v mistnim kontextu.
Cesko o tom nevi.

dopad projektu | piinos jednotlivym cilovym skupinam

O Misto / Mésto
posileni pocitu hrdosti na své mésto

O Obyvatelé
zvyseni interakce mezi lidmi - online na platformé i osobné ve zminéné lokalité

Uiady * propagace prace, kterou mésto pro obyvatele déla
zvyseni obratu pro dalsi investice
propojeni se s lidmi a firmami

*  zlepseni kvality konkrétniho vefejného prostranstvi

*  zyyseni atraktivity mésta pro obyvatele i turisty

*  zlepSeni ekonomického vysledku lokality (zaméstnanost, bezpeénost, cena nemovitosti...)
* povédomi o projektech prostiednictvim kampané

* pfiblizeni se lidem - dialog s obyvateli

zlepseni kvality prostfedi, ve kterém obyvatelé mésta Ziji

Firmy *  moznost aktivné se zapojit do déni ve mésté, kde sidli
vybér konkrétni investice do vefejného prostoru
lokalni zviditelnéni a zména mediélni obrazu
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1. Krok: Vytvofit jednu komunikacni platformu

Dostat Propojit lidi,
pribéhy instituce
k lidem a firmy

Predstavit
pribéhy

2. Krok: Predstavit pribéhy

Jedna Dostat Propojit lidi,
komunikaéni pribéhy instituce
platforma k lidem a firmy

Scénar:
1. Najit mésto, kde vybrany politik mésta zastiti program, ktery patfi mezi vizionare,
kterého neni potiebovat presvédcovat.
2. Najit skolu, kde maji osviceného feditele a ucitele, ktery povede program na skole
3. Nadchnout studenty, aby projekt si vzali za své.
4. Studenti spolupracuji s méstem a maiji pravidelné porady.
5. Studenti ziskavaji a propojuji aktivni lidi ve svém mésté.
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V pripadé, Ze nefunguje bod 1., mlzZe program zastitit kraj, komise mistni casti, neziskovy
sektor...

Kazdopdadné pfibéhy hledaji a pfedstavuji studenti. Jak?

1.

Provedeni mistniho Setfeni a konzultace na mésté. Ve vybraném meésté bude
provedeno Setfeni v terénu véetné pofizeni fotodokumentace, kterd ma poslouzit pro
navazujici diskusi na Skole. Vznikne tak zdkladni prehled o vizich, potfebach a
problémech mésta v oblasti udrzitelné mobility a ve vztahu ochrané Zivotniho
prostredi. Zavéry budou prodiskutovany v rdmci pracovni skupiny vytvorené ze
zastupcl mésta.

Setkani na Skole a hledani pfibéhu. Mésto pfipravi na Skole besedu s Zaky (studenty)
a pozada je o pomoc pfifeSeni problematiky méstské mobility. V rdmci besedy bude
veden oboustranny dialog. Na jedné strané mésto predstavi své zdméry, ukaze
souvislosti, na druhé strané da prostor Zak{im a studentiim, aby sami pfisli

s konkrétnimi impulsy. Cilem besedy je:

a. DESIGN: Vést dialog o Zivych ulicich. Napf. mésto chce z mnohych oblasti
udélat obytné Ctvrti, v soucasnosti orientované na automobilovou dopravu, a
zménit je na mista vstricna k détem, presné jak se pisSe v publikaci ,,20 dobrych
dlivodu, pro¢ proménit ulice nasich mést a obci”. JenZze zastupci mésta také vi,
Zze mnohym se takovy plan nebude libit. Proto chtéji pozadat zaky (studenty),
aby sami pfisly se svymi , dlvody”, proc by se ulice mély zménit, aby napsaly
dopis méstu, aby to zacaly fesit se svymi rodici.

b. MOBILITA: Hledat pfibéhy mobility:

i. Podporovat opatfeni aktivni mobility (upozornit na chybéjici cyklistické
stezky, chodniky, apod.). Napfiklad nékterym studentdm chybi jiz 20
let cyklisticka stezka, tak se zaméfi na jeji propagaci, aby byla.

ii. Diskutovat o stavu verejné dopravy. Napfriklad studentim nemusi
vyhovovat spojeni, kvalita dopravnich prostredkd.

c. INOVACE: Slyset jejich ndzory na chytré technologie, napfiklad jestli pocitaji se
sdilenim autem, kol, apod.

Mobilita Inovace
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1/ Nominace studentd tj. nominace projekt(, které studenti vnimaji jako vhodné ke zméné

Moznosti:

PROC: cilem je udriet pozornost $iroké verejnosti v priibéhu roku, zapojujeme verejnost do
verejného déni a navic mlZeme adresovat firmam a apelovat na sponzoring zmén téchto
lokalit

vybiraji

PROC: studenti se angaZuji a pomahaji s vybérem projekt(i

3/ Nominace mést, ktera predstavuji projekty, které maji v planu, ale shanéji pro né penize
PROC: vyzyvdme stat, aby pomohl s financovanim, firmy mohou pomoci se sponzorovanim
4/ Vefejna soutéz vypsana mésty

PROC: propojujeme vefejny a privatni sektor

3. Krok - dostat pfibéhy k lidem

Jed_n k. Predstavit P':OP‘?]'t i,
komunikacni instituce

platforma pribEly a firmy

Komunikaéni faze. Studenti si vyberou si jedno zvySe uvedenych témat, které budou
komunikovat.

e Studenti si vytvori svllj komunikacni plan, jak budou téma komunikovat.

e Skoly zapojené do participaéni kampané City Changers budou mit moznost si vytvorit
svou stranku, do které by napsaly svoje dlivody, svoje ndméty a pribéhy. Bude tak
vytvoren dal$i komunikacni nastroj pro komunikace téma kvality ovzdusi s vazbou na
udrzitelnou mobilitu. Partnerstvi bude se Skolami spolupracovat na zpracovani dat a
pfipravé mistnich web.

e Pfipravim konkrétni akci, nebo dokonce komunikaéni plan

e Ziskam a propojim aktivni lidi ve svém mésté.
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Komunikace Obcané

Hlavni komunikacni akce se uskutec¢ni v rdmci Evropského tydne mobility (od 16. —

22.9. 2023, ptipadné terminy v okoli)

Nicméné studenti mohou délat kontinualni kampan, vyuzivat pfitom riznych

souvislosti a mohou si vybirat z téchto témat:

© O 0o 0O O oo oo O o O o 0O o o0 o o o o o o

Evropsky tyden udrZiteIného rozvoje: 30. 5. — 5. 6. 2023
Evropsky tyden mladeze: 17. —21. 2023
Evropsky tyden sportu: 23. —30. 9. 2023
Evropsky tyden regiond a mést: 7. - 10. 10. 2023
Dny Zdravi: 4. —17.10. 2023

20. 3. Svétovy den Stésti

7. 4. Svétovy den zdravi

11. 4. Mezindrodni den boje proti hluku

20. 4. Mezinarodni den svobody tisku

29. 4. Mezinarodni den proti hluku

5. 5. Evropsky den pro rovnopravnost osob se zdravotnim postiZzenim
3. 6. Evropsky den jizdnich kol

5. 6. Svétovy den Zivotniho prostredi

16. 9. Mezinarodni den ochrany ozénové vrstvy
22.9. Evropsky den bez aut

29. 9. Svétovy den srdce

Svétovy den architektury (prvni pondéli v fijnu)
1. 10. Mezinarodni den senior(

1. 10. Svétovy den cyklistiky

4. 10. Svétovy den lidskych sidel

17. 10. Svétovy den urazl

20. 10. Svétovy den statistiky

20. 10. Den strom{



o 24.10. Svétovy den rozvoje informaci
o 14.11. Den bez aut

o 19.11. Den filosofie
o

3. 12. Mezinarodni den zdravotné postizenych

4. Krok - Propojit lidi, instituce a firmy

Jedna - - Dostat
komunika&niglls D avk pfibhy k

platforma el lidem

propojit lidi, instituce a firmy | celkovy pohled

Mésta
Hledaji mista, realizatory a
Sponzory pro sve projekty

|
|

|

| .

| Studenti
: Mavrhuji mista/véci, co by
: cht&li zménit
|

|

|

n Partnerstvi
pro meéstskou

O mobilitu

|

. |
Firmy |
Chtéji podpofit projekt, |
nebo se zapojit jako :
dodavatel :

|

|
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