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Cile a ucel dokumentu

V soucasné¢ dob¢ dochdzi na tUrovni regioni k dilezitym zménam, které souvisi
s predpokladanym vyraznym omezenim skladkovéani a s maximalizaci recyklace a dalSich
forem vyuziti odpadd, a to v€etné vyuziti jejich energetického potencidlu. Pro napliiovani této
strategie je nutno na tizemi CR vybudovat nova vyznamna zafizeni pro nakladani s odpady
(zejména zafizeni pro energetické vyuziti odpadu — ZEVO). ZEVO jako i dal$i zafizeni pro
upravu a prepravu odpadi a jejich dalsi zpracovani (napt. dotfid'ovaci linky, piekladaci
stanice, kompostarny apod.) budou soucasti tzv. integrovanych systému nakladani s odpady

(dale jen ,,ISNO%), které by mély byt definovany Vv jednotlivych regionech.

ISNO je zplsob organizace odpadového hospodarstvi v ur¢itém regionu, kterd diky
nastavenym procestim a potfebnym zafizenim zajisti plynuly tok odpadi od jejich sbéru az po
kone¢né vyuziti, ptipadné bezpeéné odstranéni, tak, aby byla dodrzena hierarchie nakladani

s odpady a plnény cile pro odpadové hospodarstvi vychazejici z pravnich norem.

Systém je zaméien predevSim na komunalni a dal$i odpady vznikajici v obcich, za néz nesou
obce odpovédnost jako piivodei odpadii podle zdkona o odpadech. Cely systém by mél byt
dlouhodobé¢ udrzitelny a ekonomicky tinosny pro obce a jejich obyvatele. Proto je zddouct, aby
klicové procesy v ISNO byly fizeny a kontrolovany pravé obcemi, respektive jejich svazky
nebo jinymi uskupenimi obci tak, aby obce mohly plnit svoje zdkonné povinnosti a zaroven
zajistily efektivni realizaci vefejné sluzby, kterou bezesporu hospodaieni s komunalnimi odpady

je.

Koncepce ISNO vychazi vzdy zlokdlnich potfeb a podminek, tzn. zejména technické
vybavenosti uzemi pii ekonomické udrzitelnosti, socialni Uinosnosti a soucasném plnéni
pozadavkll na ochranu Zivotniho prostfedi. Optimalniho vysledku Ize dosahnout vzdy jen pfi
integraci do vétSich organizacnich celkd. Vyhodou ISNO je organizovanost odpadového
hospodarstvi na uzemi regionu dle pfedem dané ale zarovenn pruzné regiondlni koncepce,
moznost fizeni toku odpadi do zafizeni, ktera je vyuZzivaji v souladu s hierarchii nakladani
s odpady, zajisténi dostateéné kapacity a vyuziti vSech prvka v systému, stabilni sbérovy
systém, komfortnost systému pro obCany a v neposledni fad¢ efektivni financovani celého

systému.



V souvislosti s naznacenymi zménami nelze opomenout interakci s vefejnosti, obyvateli
jednotlivych obci. Jednotlivé procesy maji dopad na konkrétni &ast populace CR a kazdy
z uvedenych procest vyzaduje ve vétsi ¢i mensi mife aktivni zapojeni a participaci obyvatel.
Jiz nyni je pfitom zfejmé, Ze zdaleka ne vSechny z naznaCenych zmén jsou veiejnosti
akceptovany a podporovany. Obyvatelé byvaji skepti¢ti ohledné funkénosti a smyslu
jednotlivych zafizeni urenych ke zpracovani a odstranéni odpadu a jejich dopadu na zivotni
prostiedi v nejbliz§im okoli. V tomto ohledu vyvstava nutnost aktivniho utvareni veiejného
minéni formou komunikacnich aktivit, jejichz cilem je poskytnout vefejnosti uplné, objektivni
a nezkreslené informace nutné pro to, aby obyvatelé mohli zaujmout informovany postoj

k problematice, jez se dotyka jejich nejblizsiho Zivotniho prostiedi.

Tento dokument je uréen subjektim, které planuji realizaci komunikaénich aktivit v oblasti
ISNO a odpadového hospodarstvi. Pfinasi zakladni informace nutné pro orientaci
V problematice piipravy a koordinace konkrétni komunikacni strategie. Dokument
pochopitelné¢ nemiize suplovat Ccinnost specializovanych subjektd, které jednotlivé
komunikacni aktivity provadéji, nicméné mize napomoci pii specifikaci pozadavki a

oc¢ekavani spojovanych s komunika¢nimi aktivitami.

Ugelem této metodiky je tedy poskytnout zastupciim samospravy obci i kraji zékladni navod,
jak efektivné a uceln€¢ komunikovat téma koncepce ISNO s vefejnosti a s ostatnimi
zainteresovanymi stranami. Dokument by mél napomoci pfi stanoveni konkrétni komunikacni
strategie dan¢ho subjektu, pfi vybéru vhodnych komunikacénich kanala a pti navrhu efektivni

komunikace s vyznamnymi zainteresovanymi stranami.



1. Stanoveni zainteresovanych stran v procesu komunikace ISNO

vvvvvv

krokem definovani cilové skupiny, pro kterou je komunikované sdéleni urCeno, a vSech
dalsich vyznamnych, a pro danou situaci relevantnich, zainteresovanych stran.
Nedoporucuje se zamétovat pozornost nejprve na obsah komunikace, ¢i dokonce na grafické
ztvarnéni podstaty sd€leni; neni ani vhodné vénovat primdrni pozornost vybéru
komunikac¢nich nastrojt, tedy zptsobu predavani pozadovaného sdéleni piijemctim. Nicméné
mame za to, ze je nanejvyS vhodné zacit planovat komunikacni kampan tim, Ze je jasné

definovéna cilova skupina a ostatni zainteresované strany.

1.1 Identifikace zainteresovanych stran

Prvnim krokem uspé$né komunikacni kampané je tedy ptresné definovéani cilové skupiny
a vSech ostatnich zainteresovanych stran. Zainteresované strany je tfeba chapat jako vSechny
subjekty, jeZ jsou danymi komunikacnimi aktivitami dotéeny, zatimco cilova skupina
predstavuje okruh konkrétnich ptijemcti sdéleni dané komunikaéni kampané (tj. napt. osoby

bydlici v blizkosti lokality navrzené pro vystavbu zatizeni pro energetické vyuziti odpadu).

Je tedy ziejmé, ze cilova skupina ma uzs$i vymezeni (fakticky plati, Zze je jednou ze
zainteresovanych stran). Vyznam specifikace zainteresovanych stran spociva v tom, ze
umoznuje zohlednit $ir§i spoleCensky kontext pfi planovani komunikacnich aktivit a pfi
hodnoceni jejich dopadu. Komunikaéni aktivity maji totiz dopad nejen na cilovou skupinu, ale
mohou vyvolavat pozitivni i negativni reakce také dalSich subjektl stojicich mimo cilovou
skupinu (napr. odpadové firmy, zastupitelé okolnich obci). Z tohoto divodu je zadouci tyto

subjekty pfedem identifikovat a sledovat jejich reakce na komunikacni aktivity.

Pro vlastni komunikaci ISNO je tedy vhodné nejprve identifikovat jednotlivé zainteresované

strany, poté definovat a popsat cilovou skupinu a nasledné provést jeji diikladnou segmentaci.

Ta spociva v tom, ze se cilova skupina rozdéli do n¢kolika podskupin (segmentl), tak aby

kazdy segment zahrnoval jednotlivce spodobnymi vlastnostmi, a pfitom aby se takto
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stanovena podskupina odlisovala od ostatnich podskupin (segmentit). Jeden segment mohou
tvorit napr. obyvatelé rodinnych domkii do 35 let; jinym segmentem mohou byt obyvatelé byt
V ¢inzovnich domech atd. Stanoveni segmentl by nemélo byt samoucelné, ale mélo by
vychézet z ptirozenych rozdili mezi skupinami jednotlivcl v zédkladni populaci a mélo by
zohlednovat cile komunikacnich aktivit. Segmentace by rovnéz meéla umoziiovat nasledné
zacileni (targeting) komunikacnich aktivit, tedy volbu vhodnych komunikacnich kanalt a

komunikac¢nich nastroji pro kazdy segment cilové skupiny.

V ramci pfipravy ISNO (jako celku nebo konkrétnich zafizeni) lze rozliSovat nasledujici

zainteresované strany:

Tabulka €. 1: Indikativni piehled nékterych zainteresovanych stran
Verejnost
obyvatelé v blizkosti zatizeni pro nakladani s odpady,
mistni obCanska sdruzeni a spolky,
ekologicti aktivisté, ochranci ptirody,
déti a mladez

Verejna sprava
obce, samospravy obci, obecni ufady,
samospravy kraju, krajské urady,
svazky a sdruzeni obci (mikroregiony),
uzemni organy statni spravy v oblasti Zivotniho prostiedi,
ustfedni organy statni spravy (predev§im Ministerstvo Zivotniho prostiedi a
Ministerstvo primyslu a obchodu),
Asociace kraji, Svaz mést a obci CR

Sektor odpadi zajiStujici odpadové hospodarstvi
svozové spolecnosti,
provozovatelé skladek, provozovatelé ostatnich zafizeni pro nakladani s odpady,
subjekty zajist'ujici zpétny odbér (napft. obali ¢i elektrozatizeni)

Energeticky sektor
vyrobci elektrické energie,
distribu¢ni firmy,
teplarenské spolecnosti, Teplarenské sdruzeni,
spotiebitelé vyrobené energie,
sdruzeni provozovatelii technologii pro ekologické vyuzivani odpadii



Identifikace zainteresovanych stran' je tedy jednou ze zakladnich (a ranych) fazi kazdé
komunikacni aktivity. Obycejné se rozlisuji tfi zakladni pojmy, které vystihuji roli

zainteresovanych stran, jde 0 zajem, angaZovanost a interakci.

Zajem

Komunikaéni aktivity pfinaseji mezi zainteresované strany specificky prvek, a to ,,zajem*.
Vyznam komunikacnich aktivit a jejich vysledka pro jednotlivé zainteresované strany piitom
vyplyva ze samotného primarniho ucelu, pro ktery jsou tyto aktivity provadény, tedy zejména
poskytnuti informaci, ptfesvédcovani, zména postojii a zména chovani cilové skupiny. Zajem
reprezentuje zobecnéné prostredky k ciliim, které jednotlivei ¢i skupiny sleduji; predmét
zajmu tedy zvySuje Ci zlepSuje piilezitosti k dosazeni stanovenych cilt. Jednotlivé
zainteresované strany organizuji komunikacni aktivity v souladu se svymi zajmy a v ramci
moznosti tyto zdjmy prosazuji. V nékterych piipadech se pfitom dopoustéji omyli z
neznalosti; prosazuji opatieni, ktera smétuji proti jejich z4jmim nebo voli takové varianty,

které nejsou pii dosahovani danych cilii efektivni.

V zasad¢ lze rozliSovat slaby a silny zajem a lze rozliSovat silné zainteresované strany (tedy
strany, které maji k dispozici moc i dostatek prostfedki a nastroju pro to, aby obhajily
a prosadily svoje z4jmy v ramci piiprav komunikacnich aktivit) a slabé zainteresované strany,
které tyto prostiedky, piilezitosti a moznosti nemaji. Kombinaci obou pohledt vznika matice,

Z niz je patrnych nékolik zavért nebo doporuceni.

1 1 oo v r s s e r1r o St v s . ’ ,
Plural je zvolen zamérné. Jednak to odpovidé originalnim pramenim v anglicting, jednak je tim neustale
piipomindno, Ze zainteresovanych stran je vzdy vice.
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Tabulka ¢. 2: Matice zainteresovanych stran a jejich zajmi

Slabé zainteresované strany Silné zainteresované strany
(nevyznamny vliv (vyznamny vliv
na komunika¢ni aktivity) na komunikaéni aktivity)
Realizator komunikaénich aktivit | Tyto zainteresované strany maji vysoky
by mél podporovat a usilovat o potencial jako primarni skupina. Jsou to

jejich zahrnuti, zejména pokud jsou klicové subjekty, které aktivné ovliviiuji
tyto zainteresované strany dotéeny zptsob provedeni kampang.
Silny zajem | vysledky planované komunikace.
Jejich zahrnutim dojde ke zvyseni
heterogenity.

B — informovanost D —Kkli¢ovi hraci
Realizator komunikacnich aktivit  Realizator komunikacnich aktivit by
by mél na tyto zainteresované mél rozvijet zajem téchto
strany pamatovat. Kontroverzni zainteresovanych stran a mél by je
téma ¢i obsah komunikacéni upozoriiovat na ptipady, kdy mohou byt
.. kampané muze tento subjekt jejich zajmy ohrozeny.
Slaby zdjem preménit v aktivni zainteresovanou

stranu.

A — minimalni péce C — podpora pozitivniho vnimani

projektu

A — Zainteresované strany V této kategorii jsou pro projekt nejméné dilezité a vyzaduji jen
minimalni pé¢i a pouhy monitoring. Pokud je identifikovana slaba zainteresovana strana se
slabym zajem, tak takova zainteresovana strana pfili§ neovliviiuje danou komunikacni
kampan ¢i dil¢i komunikaéni aktivitu. I kdyZ je zajem dané zainteresované strany slaby, je
vhodné s ni pocitat; zohlednénim zajmi zainteresovanych stran se slabymi zajmy se sice
roz§ifi heterogenita partnert a fizeni komunikacnich aktivit se stane komplikovangjsi
a (mozna i) mén¢ akceschopné. Na druhé strané tyto zvySené naroky mohou byt vyvazeny
tim, ze nékterd ze slabych zainteresovanych stran ziska postupem ¢asu nastroje pro razantnéjsi
prosazovani svych zajmi a posune se mezi zainteresované strany se silnym zajmem. Vice

pozornosti je této problematice vénovana pozornost v kapitole Sesté.

Prikladem takovéto zainteresované stramy mohou byt Zivnostnici v dané obci ¢i v dané
lokalite. Jejich zajem muze byt ve srovnani s jinymi zainteresovanymi skupinami (zejména pak
obyvateli v bezprostiednim sousedstvi planovaného umisteni ISNO) vyrazné slabsi. Navic

takovyto typ subjektii patrné nebude disponovat prostredky, kterymi by sviij zajem prosazoval.



B — Zainteresované strany Vv této kategorii by mély byt dobfe informovany. Mohou navic
ovlivnit svym nazorem i zainteresované strany, které maji vyznamnéj$i vliv. Slabou
zainteresovanou stranu, které zalezi na dané¢ komunikacni kampani (tj. ma silny zajem) je
nutné zahrnout mezi zainteresované strany, s Nimiz je vedena Uzka spoluprace pii piipraveé

jednotlivych komunikac¢nich aktivit.

Obecné Ize do této kategorie zahrnout vyznamnou cast verejnosti. Zejména v prvnich fazich
pripravy projektu si verejnost nemusi sviij zajem uveédomovat, a i kdyz si ho uvédomuje, jen
ziidkakdy ma k dispozici prostredky, kterymi miize sviij zajem prosazovat (Zadna ¢i nizka

organizovanost, nizka znalost legislativnich moznosti).

C — Tyto zainteresované strany jsou sice pro projekt dulezité, nicméné z jejich pohledu nema
dany projekt prioritu. Slabé zajmy této skupiny vSak mohou byt aktivovany a mohou se tak
snadno piesunout do kategorie D, mezi silné zainteresované strany se silnym zajmem. Proto je
dualezité, aby tyto zainteresované strany mély povédomi o jednotlivych aktivitach a vnimaly je
jako vhodny zptsob podporujici jejich vlastni zajmy. Je tfeba o tyto zainteresované strany
projevit zajem vcas. Pokud ma silna zainteresovana strana slaby zajem, je uzitecné se silnou
stranou pracovat a snazit se jeji zajmy lépe popsat, piesnéji definovat zpluisoby zapojeni
arozvijet vzajemné vztahy. Je zapotiebi upozornovat takovouto zainteresovanou stranu

v kazdé situaci, kdy by mohl byt ohroZen jeji vyslovny (byt slaby) zajem.

Prikladem takovéto zainteresované strany mohou byt velké podniky v dané obci. Potencidlné
mohou uplatnit sviij znacny vliv, ktery v ramci dané lokality maji. Dokud viak nebudou

zamyslenym projektem dotceny jejich zajmy, nebudou se patrné v daném projektu angazovat.

D — Zainteresované strany V této kategorii jsou hlavnimi partnery pro komunikaci.
Silnd zainteresovana strana, kterda ma silny zdjem, je primarni skupinou, kterd nesmi byt
V Zadném ptipad€ opomenuta. Patfi sem subjekty, které danou komunikacni kampan aktivné

ovlivilyji a maji silu aktivné vstupovat do rozhodovacich procesti pti jejim navrhu i provedeni.



Prikladem tohoto typu mohou byt ostatni obce; pokud realizator projektu ISNO nekomunikuje
S verejnosti hned od pocatku svého zaméru (kdy jde o slabou zainteresovanou stranu se
silnym zajmem), setka se s obcanskymi iniciativami a ucelové zaloZenymi obcanskymi

sdruzenimi v podobé silné zainteresované strany.

Z naznacenych ptiklada je ziejmé, ze zadny subjekt neni ze své podstaty silnou ¢i slabou
zainteresovanou stranou — vzdy zalezi na dané situaci a konkrétnich okolnostech. Sila
jednotlivych zainteresovanych stran a jejich zdjmy se navic mohou v jednotlivych etapach
realizace projektu ISNO ménit. Z téchto divodi je tedy nutné vénovat identifikaci

zainteresovanych stran a praci s nimi soustavnou pozornost.

Zajmy je V kontextu planovanych komunikacnich aktivit mozné rozliSovat na explicitni
(deklarované, zjevné, vyjadiené, sdélované) a implicitni (neuvédomélé subjektu samotnému,
nezndmé pro okoli — skryté ¢i zastfené, zaml€ené). Z jiného pohledu lze rozliSovat zajmy
vztahované k samotné komunika¢ni kampani (tedy napf. zajmy na vyvolani konkrétni zmény
Vv chovani cilové skupiny ¢i zajmy na zvyseni informovanosti dané skupiny obyvatel) a zajmy
tykajici se pfedmétu komunikace (tedy napf. zajem na prosazeni vystavby daného zafizeni

Vv obci ¢i zajem na dosazeni pokroku ptipadného investi¢niho zaméru apod.).

Pfi navrhu komunikaénich aktivit je nutné zvazovat zajmy vSech relevantnich subjektd,
kterych se tyto aktivity dotykaji, a to i téch, na které planované kroky v oblasti komunikace
dopadaji nepfimo. Své z4my na komunikacnich aktivitich a vysledcich ptipadné
komunikacni kampané totiZ mohou mit zejména tzv. sponzofi (tj. obvykle zadavatelé, ktefi
komunika¢ni aktivity financuji a cht&ji se ujistit o jejich efektivit€) a manazefi zodpovédni za
danou kampan (tedy reklamni ¢i PR agentury, pfipadné individualni projektovi ¢i account
manazefi, ktefi usiluji o to, aby prokazali, Zze jimi fizena a realizovana kampan dosahuje
potiebné efektivity a efektivnosti). Své zajmy na komunikacnich aktivitaich vSak maji také
dalsi subjekty podilejici se na realizaci konkrétnich komunikaénich aktivit. Tyto ostatni
subjekty mohou chtit obhajit uzite¢nost a smysluplnost svych pracovnich pozic a ospravedinit
svij vlastni vykon (promotéfi, mediatofi, medialni agentury, kreativni pracovnici apod.). Mezi
vyznamné zainteresované strany patii pochopitelné také piijemci komunikacniho sdéleni

(ktefi si napf. nepteji ISNO v katastru své obce). Zatimco sponzofi a manazeti komunika¢nich
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aktivit mohou vstupovat do zadani komunikaénich cili piipadné kampané a mohou tak své
konkrétni zajmy prosadit prostfednictvim angazovanosti béhem ptipravnych etap dané
komunika¢ni kampané, ostatni zainteresované strany (zejm. vefejnost a obyvatelé v dotéené
oblasti) tuto moznost nemaji. Pfi koncipovani komunikacnich aktivit je proto vhodné piijmout
takova opatfeni, ktera v prvni fazi povedou k sumarizaci deklarovanych zajmu ¢i dokonce
k odhaleni zajmt skrytych. V druhé fazi je pak vhodné tato opatfeni zavrSit vypracovanim
specifické strategie, jez zajisti v maximalni mozné mife prosazeni komunika¢nich cili za

soucasného respektu k zajmum ostatnich zainteresovanych stran.

AngaZzovanost

Krom¢ samotného zajmu je v ramci identifikace a popisu zainteresovanych stran vhodné
vénovat pozornost i zptisobu a intenzité jeho prosazovani. Angazovanost zainteresované
strany tedy vypovidd o zplisobu prosazovani jednotlivych zajmi a o mife zapojeni danych
subjektl. Nizkéd angazovanost znamend, ze dana zainteresovand strana (téméf) nevstupuje do
komunika¢niho prostoru vyvolaného danymi komunikaénimi aktivitami, neinteraguje
S ostatnimi subjekty a nereaguje na piipadnd sdéleni, jez jsou kramci danych aktivit
komunikovana. Nizka angazovanost miize byt déana absenci povédomi o komunikaénich
aktivitach (zainteresovana strana o nich nevi) nebo nedostatkem prostredkii k angazovanosti
(zainteresovana strana nemad financ¢ni, casové nebo lidské zdroje, aby se zapojila) ¢i vnimanou
irelevanci daného problému (zainteresovana strana je piesvédcena o tom, Ze se ji dany
problém netykd). Vysoka angazovanost je naopak charakterizovana mobilizaci zna¢ného usili

a prostiedki k prosazeni zajmu dané zainteresované strany.

Nizka angaZovanost zainteresované strany by neméla byt ditvodem k ignorovani jejich zajmd.
Pt1 planovani komunikacnich aktivit je totiz tfeba pocitat s tim, Ze nizkd angaZzovanost nékteré
ze zainteresovanych stran mize posilit angazovanost jiné zainteresované strany (tedy subjektu
Sjinym zajmem). Napf. necinnost kontrolnich orgdnii statu miiZe iniciovat aktivistické
skupiny, které mohou v dané situaci prosazovat své vlastni zajmy. Podobné také ignorovani
z4jml zainteresované strany, jejiz angazovanost je nizka (napf. v disledku nedostatecnych
zdrojit), miize vést k aktivizaci jinych zainteresovanych stran; napi. investor, ktery nezohledni
potieby a pozadavky mistnich obyvatel, miZze byt konfrontovan s vysokou angaZovanosti

profesiondlnich protestnich uskupeni.
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Interakce

Komunikaéni aktivity vytvareji interaktivni prostor, v némz se stietavaji jednotlivé
zainteresované strany. Vzdy je tieba pocitat s tim, ze zainteresované strany nemuseji jednat
ve vzajemném souladu, nybrz mohou byt, s ohledem ke svym zajmim, ve vzajemném
konfliktu — nékterym subjektim provadéné komunikaéni aktivity vyhovuji, zatimco jinym
nikoliv. Takova situace vyviji na realizdtora komunikacnich aktivit tlak, nebot’ musi
rozhodovat ¢i zajmy a v jaké mife zohledni, popi. jak skloubi protichiidné zajmy jednotlivych

zainteresovanych stran.

Zajmy, angazovanost i mozné interakce zainteresovanych stran lze do znacné miry zjistit
doptedu, jesté predtim, neZ jsou konkrétni komunikacni aktivity skute¢né vykonany. Subjekt,
ktery zvazuje provadéni konkrétnich komunikaénich aktivit, by rozhodné¢ me¢l vénovat
znacnou pozornost zjisténi a dikladné analyze z4jmul jednotlivych zainteresovanych stran,
jejich angazovanosti a vzdjemnym vztahtim, které mezi zainteresovanymi stranami panuji.
Dulezité je nespoléhat v tomto ohledu jen na vlastni informace a znalost prostiedi, ale
pouzivat také externi a nezavislé zdroje informaci (vyzkumnd Setfeni, monitoring médii

apod.).
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1.2 Definice, popis a profilace cilové skupiny

V tvodu Kkapitoly byla zminéna cilova skupina jako jedna z klicovych zainteresovanych stran
Vv procesu realizace komunikac¢nich aktivit. Cilova skupina zaujima mezi ostatnimi
zainteresovanymi stranami specifické postaveni, nebot’ zahrnuje pfijemce komunika¢niho
sdéleni. Jde tedy o subjekt, pro ktery jsou komunikaéni aktivity pripravovany a od
kterého se ocekava reakce na provadéné komunikacni aktivity. Obvykle tato reakce
spociva ve zvySeni povédomi o pfedmétu komunikacnich aktivit nebo ve zvySeném zajmu o
danou problematiku, muze vSak spocivat i ve zméné chovani, pokud k ni cilovou skupinu
komunikac¢ni aktivity nabadaji). Projekt budovani ISNO v konkrétni obci mize jako cilovou
skupinu identifikovat obyvatele, kteri bydli v bezprostrednim okoli zvazovaného umisteni
daného zarizeni. Na tuto cilovou skupinu se tedy zameéri komunikacni aktivity prinasejici
podrobné informace o zvazované investici (zvySeni povedomi), stimulujicich diskusi a
zapojeni cilové skupiny do procesu tvorby vysledné podoby ISNO (zvyseny zajem) i vyzvy ke
konkrétnim aktivitam a zméné chovani (zména zpusobu vytdpéni navazujictho na moznosti
poskytované vystavbou ZEVO, zména ve zpuisobu nakladani s odpady apod.). V jiné situaci
mohou cilovou skupinu predstavovat starostové a zastupitelé obci nachazejicich se v dané
lokalite; obsahem komunikacnich aktivit miize byt napr. apel na zapojeni v pracovni skupiné

svazku obcl.

V ramci piipravy komunikacnich aktivit je vzdy nezbytné cilovou skupinu definovat a co
nejpresnéji popsat. Plati, Zze cilova skupina je obycCejné¢ popsana zakladnimi
sociodemografickymi ukazateli, jakymi jsou zejména pohlavi, v€k, nejvyssi dosazené
vzdélani, velikost mista bydlisté¢ atd. Zpisob provedeni takovéto definice cilové skupiny
naznacuji nize uvedené grafy. Ty porovnavaji zdkladni sociodemografické charakteristiky
obyvatel podporujicich vystavbu zafizeni pro energetické vyuzivani odpadu jako soucasti
ISNO v dané lokalité (tj. v ¢asti obce, kde se o takovéto vystavbeé uvazuje) s charakteristikami

obecné populace v CR.
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Graf ¢. 1: Sociodemograficky popis cilové skupiny

Pohlavi Vék
100 100 - - m60-74 let
80 80 -
48 il sena 15 19 50-59 let
60 60 13 40 - 49 let
16
40 40 24 30-39let
21
20 } 20 20 20-29 let
H muz 16
0 o NN e m15-19 et
| CR byvatelé v dané N
populace obyvate e.vv ane populace CR obyvatelé v dané
lokalité o
lokalité

Udaje jsou v procentech udaje jsou v procentech

Zdroj: Markent 2011

Je patrné, Ze obyvatelé podporujici vystavbu ZEVO v dotéené lokalité se neodlisuji od zbytku
populace CR v podilu muzii a zen. Na druhé strané je ziejmé, Ze mezi podporovateli vystavby
je vyznamn¢é méné mladsich lidi do 40 let (v rdmci dané lokality je to celkem 44 % oproti 54

% Vv celé CR).

Dale je vhodné, aby byly popsany jednotlivé skupiny osob dotéené komunika¢nimi aktivitami
a aby byly rozdéleny do samostatnych segmentd, které by mély byt jasné popsany a
charakterizovany. Takovato segmentace cilové skupiny umoznuje rozkryt piipadné rozdily
mezi jednotlivymi ¢leny cilové skupiny a pfipravit cilené sdéleni pro specifikované segmenty.
Uvedena segmentace mlZe byt provedena mnohymi zpiisoby; plati vSak, Ze by se vzdy méla
odvijet od stanoveného komunika¢niho cile a zaméru realizatora komunikac¢nich aktivit a
méla by zohlednovat realné rozdily (ovéfené empirickym vyzkumnym Setfenim) v postojich
¢i chovani mezi jednotlivei v ramci cilové skupiny. Ptiklad takovéto segmentace ptedstavuje
nasledujici schéma, kde jsou v levé ¢asti identifikovany vztahy dotazovanych k problematice
zivotniho prostfedi zaloZzené na zajmu o danou problematiku a mife presvédceni o vlastnim
postoji. Na zaklad¢é téchto hlavnich ukazateld jsou s pomoci dalSich dotazii konstruovany
vysledné Ctyfi segmenty cilové skupiny rozliSujici tzv. environmentalisty, pragmatiky,

ambivalenty a ignoranty.

14



Obrazek ¢. 1: Typologizace respondenti z hlediska pristupu k otazkam Zivotniho
prostiedi

ENVIRONMENTALISTE
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> ’ - zatim nizky, ale narUstajici
PROMENLIVY POSTOJ - rostouci zajem o vlastni uZitek
K PROBLEMATICE - pokles zajmu
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Zdroj: Markent 2011

Uvedené schéma naznaduje, e environmentalisté, kterych je v populaci CR celkem 29 %, se
vyznacuji stabilnim a pozitivnim postojem k otazkam tykajicim se Zivotniho prostiedi; vedle
toho pragmatici zaujimaji k zivotnimu prostiedi postoj, jehoz soulad s postojem
environmentalistli je podminén vlastnim uzitkem, resp. Sanci na ziskani konkrétnich vyhod.
Naproti tomu ambivalenti se vyznacuji tim, Ze jejich postoj neni vyhranény, nebot’ prochazi
zménou, plati tedy, Ze tento segment cilové skupiny je nejsnaze ovlivnitelny pripadnymi
komunika¢nimi aktivitami. To V pfipad¢ ignorantli neplati, jejich postoj je totiz silny
a stabilni, na rozdil od environmentalistl je vSak vic¢i problematice zivotniho prostredi

negativisticky.

Na zakladé uvedené segmentace je mozné zaméiit komunikacni aktivity napt. na ambivalenty,
nebot’ tito jednotlivei jsou nejsnaze ovlivnitelni komunika¢nimi aktivitami. Naproti tomu
environmentalist¢ chédpou danou problematiku zivotniho prostiedi a projevuji dostatek

bezpodmineéného odhodlani zmeénit ve prospéch ochrany zivotniho prostiedi své zvyklosti,
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takze zacileni komunikac¢nich aktivit na tento segment cilové skupiny nemusi byt efektivni
(témto jednotliveim by takovd komunikace nemusela piinést zaddné nové informace
a podnéty). Segment ignorantii je velmi obtizné presvédcit; rozhodné bude nutné volit nékteré
specifické komunikacni prostiedky a techniky (viz déle). Je tieba v danych podminkach
zvazit, zdali se investice do zmény postojii tohoto segmentu vyplati (s ohledem k cené
komunikacnich aktivit, velikosti daného segmentu a s piihlédnutim k pfipadnym piinostim,
které mize zména v postojich ¢i chovani téchto jednotlivcd skute¢né piinést). Pro segment
pragmatikli je tfeba piijit s logickymi argumenty a s nabidkou konkrétnich individualnich

vyhod.
V idealnim ptipad€ je cely proces definovani cilové skupiny zavrSen souborem informaci o
chovani jednotlived, ktefi tvofi cilovou skupinu. Nésledujici schéma piinasi segmentaci

vychézejici z konkrétnich forem chovani jednotlivct pii nakladani s komunalnim odpadem.

Obrazek €. 2: Typologizace respondentii z hlediska postoje k odpadim
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Zdroj: Markent 2011

Schéma pifinasi informaci o specifické segmentaci zalozené na mife zapojeni obyvatel do
systému nakladdani s odpady, tedy zejména do systému separovaného sbéru komunélnich
odpadu, ale tfeba také do zpétného odbéru specifickych komodit (nefunkéni elektrozatizeni,
svételné zdroje, baterie apod.). Informace tohoto druhu je uziteCna pii specifikaci obsahu

komunikace, nebot” z ptfesného vymezeni jednotlivych segmentii cilové skupiny jasné
16



vyplyvaji konkrétni doporuceni tykajici se relevance jednotlivych témat, piijatelnosti
ptipadnych argumentl planovanych pro komunikaci, miry znalosti a informovanosti o daném
tématu. Definice cilové skupiny je vSak dilezita také proto, ze umozituje zvolit adekvatni

komunikac¢ni kanaly a nastroje.

Pokud bychom navazali na vyse uvedeny priklad, kdy jako cilova skupina byli identifikovani
obyvatelé v bezprostirednim okoli zvazovaného umisténi daného zarizeni, pak jednim ze

‘

samostatnych segmentit mohou byt ,, starousedlici* — tedy lidé, kteri jsou obyvateli obce déle
nez 25 let. Dalsim segmentem cilové skupiny budou ,,novi obyvatelé* (tj. lidé, kteri se do dané
obce pristehovali béhem poslednich 25 let). Segment ale miize byt definovin i jako
,,domacnosti bydlici v rodinnych domcich, jejichz hlava je muz nebo Zena ve veéku 45 — 55

let*; specifickym segmentem mohou byt ,,déti ve veku 6 — 14 let navstévujici zdakladni skolu

V dané obci*“, popr. ,,lidé dojizdéjici za praci do jiné obce *.
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1.3 Zjisténi informacnich potieb cilové skupiny

V navaznosti na definované zainteresované strany a specifikovanou cilovou skupinu je mozné
obratit pozornost k obsahu komunikaénich aktivit. V tomto ohledu je vhodné vénovat
pozornost vychozimu povédomi a znalostem cilové skupiny o komunikovaném tématu.
Poznatky tohoto druhu Ize vyuzit v rdmci pldnovani komunikacnich aktivit pfi zvySovani

povédomi a informovanosti o0 daném tématu a pti podpoie zapojeni cilové skupiny.

V této souvislosti je tfeba pfipomenout, Ze informacni potieby se mohou v ramci jednotlivych
segmentd lisit. Pokud se tyto odliSnosti v dané konkrétni situaci skuteéné potvrdi, je tfeba
odvijet dalsi komunika¢ni aktivity oddélené¢ a komunikovat s kazdym segmentem cilové
skupiny specifickym zpisobem, ktery odpovida mife povédomi, znalosti a zdjmu daného
segmentu o komunikované téma. Obsah komunikace urcené détem na zdkladni skole se bude
pochopitelné zdasadnim zpiisobem odlisovat od povahy sdéleni, které je urceno dospelym
obyvateliim dotcené lokality. Informacni potreby starousedlikii se rovnéz mohou lisit od typu
informaci poZadovaného nové prichozimi obyvateli — Starousedlici mohou diky své nizsi
mobilite a omezenému pristupu k informacnim zdrojum vykazovat nizsi povédomi a znalost o
ISNO ¢i o ZEVO. Naproti tomu nové prichozi (mladsi obyvatelé, kteri navic dojizdeji za praci
do mésta) mohou byt vyznamné lépe informovani. V ramci komunikace ISNO je relevantni
zabyvat se zejména vychozi znalosti obyvatel o jednotlivych zarizenich slouzicich k nakladani

s odpady a obavami spojovanymi s jejich umisténim v obci.

V ramci komunikace ISNO je relevantni zabyvat se vychozi znalosti obyvatel o jednotlivych
zafizenich, které slouzi k nakladani s odpady. Nasledujici grafy dokumentuji konkrétni
znalosti o skladkach a zafizenich pro energetické vyuziti odpadu (ty jsou z duvodi
vyznamové ruznosti sledovany jednak jako ZEVO a soucasné také jako spalovny — blize

k tomuto tématu viz kapitola 2.2).
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Mira informovanosti o fungovani vybranych zarizeni

Nize uvadéné grafy mohou slouzit jako inspirace ¢i navod, jak 1ze u jednotlivych segmenta
cilové skupiny zjistovat nazory a postoje, resp. miru znalosti o daném tématu. Usp&$na
priprava komunikaénich aktivit se totiz nemuze obejit bez podrobného vyzkumu znalosti
cilové skupiny o daném tématu, nebot’ adekvatni obsah komunika¢niho sd¢leni je tfeba vzdy
pfizpusobit charakteru dané cilové skupiny, vychozim znalostem a chapani souvislosti. Na
zéklad¢ poznatktli takovéhoto vyzkumu pak lze napft. posilit edukacni charakter sd€leni nebo

poukézat na nové souvislosti dané problematiky.

Graf & 2: Znalosti obyvatel tykajici se fungovani skladky:

U skladek se sleduje, zdali nedochazi k prisaku nebezpecnych latek do
pudy.

Ukladanim odpadu na skladky se jen prodluZuje ¢as, po ktery odpady _
Skodi Zivotnimu prostredi.
Skladka je vlastné pouhou jamou v zemi, do které se vozi odpadky. _

Skladky jsou vybaveny specialni technologii na odplyriovani a vyuzivani
plynu pro vyrobu elektrické energie.
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Pozn.: udaje vyjadiuji podil respondentii, kteri souhlasi s danymi vyroky

Zdroj: Markent 2011

Graf ukazuje, jaké znalosti tykajici se problematiky skladek maji dotazovani zastupci cilové
skupiny. Ukazuje se, ze znalosti vyznamné Casti cilové skupiny postradaji potfebny detail
nutny k chapani SirSich souvislosti tykajicich se nakladani s odpady. V ramci komunikaéni

kampang by tedy bylo vhodné tuto oblast vysvétlit srozumitelnou formou.
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Graf ¢. 3: Znalosti obyvatel tykajici se fungovani ZEVO

Pfi energetickém vyuZiti se odpad spaluje a ziskané teplo se vyuziva k
vytapéni.

PFi energetickém vyuZiti se z odpadl vyrabéji brikety, kterymi mohou
lidé topit.
Zatizeni pro energetické vyuZiti odpadu dokazi zpracovavat jen ty druhy
odpadd, které jsou energetiky vydatné.
K energetickému vyuZiti odpadu je zapottebi znacné mnoZstvi
nebezpecnych latek.

Diky energetickému vyuZivani odpadu, nebude nutné odpady t¥idit.

Ceska republika nepottebuije tolik energie, aby ji musela vyrabét z
odpad.
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Pozn.: udaje vyjadruji podil respondentii, kteri souhlast s danymi vyroky

Zdroj: Markent 2011

Podobné také v ptipadé ZEVO nedosahuje uroven znalosti sledované cilové skupiny
zadoucich hodnot. V tomto piipadé by se obsah komunika¢ni kampané mél pfizplsobit
relativné nizkym vychozim znalostem obyvatel a poskytnout v ramci komunikaéni kampané

dostatek elementarnich informaci tykajicich se vystavby a provozu ZEVO.

Graf ¢. 4: Znalosti obyvatel tykajici se fungovani spalovny
Spalovny nés zbavuji vyprodukovanych odpadu.
Kdyby v nasi zemi bylo vice spaloven, méli bychom méné skladek.

Spalovny jsou soucasti uceleného feseni nakladani s odpady.

Spalovna je vlastné teplarna, kterd nas kromé vyroby tepla dokaze zbavit
zbyte¢ného odpadu.

Spalovna muze byt zdrojem tepla pro nasi domacnost.
Spalovna miiZe byt zdrojem elektrické energie.
Spalovny produkuji méné zplodin nez uhelné elektrarny.
Cinnost spaloven se obtiZné kontroluje.

Spalovna nijak nedokaze vyuZit teplo, které spalovanim vznika.
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Pozn.: udaje vyjadiuji podil respondentii, kteri souhlasi s danymi vyroky

Zdroj: Markent 2011

V ptipadé spalovny je patrna vysoka mira stereotypizace postoji — vyznamna ¢ast cilové

skupiny zakladé sviij postoj na ptejatych ,,zarucené platnych® tvrzenich, jez vSak castokrat
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byvaji od skutecnosti velmi vzdalend. Vyznamny je rovnéz statisticky vyssi podil zastupcii
cilové skupiny presvédcenych o pravdivosti takovychto tvrzeni ve srovnani s podilem

takovychto odpovédi pii posuzovani ZEVO a skladek.

Na zékladé hodnoceni jednotlivych vyroki je patrné, Ze v hodnoceni pozitivnich
a negativnich aspekti ZEVO a spaloven pfevazuji v obou pfipadech pozitivni aspekty.
S pozitivnimi aspekty ZEVO souhlasi 62 — 86 % respondentli, s negativnimi aspekty pak jen
28 — 56 % respondentil; v piipad¢ spalovny je podil respondentti, kteti souhlasi s pozitivnimi
aspekty 73 — 90 % respondentii, v ptipadé negativnich aspektti spalovny je to 32 — 62 %
respondentli. V hodnoceni skladky jiz neni situace jednoznacnd, s pozitivy skladky souhlasi

46 — 71 % respondentll a s negativy pak 63 — 68 % respondentd.

Komunikaéni aktivity by v takovémto ptipadé musely, kromé samotné edukace zaméfené na
poslani a ucinnost spaloven, vyvracet presvédéeni cilové skupiny o negativnich jevech
provazejicich fungovani spaloven. Je tedy zfejmé, Ze komunikace, ktera by stav€la na
»spalovnach®“ by vyzadovala mnohem sofistikovanéjsi strategii a vyrazné¢ vys$i objem

finan¢nich prostiedki, nez komunikaéni aktivity zamétené na ZEVO.

Obsah komunikacnich aktivit by tedy mél byt modifikovan na zakladé vychozi znalosti cilové
skupiny a dale korigovéan na zéklad€ pozadavkl zainteresovanych stran. Je Zadouci pribézné
monitorovat a zjiStovat od cilové skupiny, ale i od ostatnich zainteresovanych stran, jaké
konkrétni informace by byly ptinosné pro lepsi chapani ucelu a poslani ISNO. Zptisoby jak

1ze zjistovat potfeby zainteresovanych stran:

a) formou individualnich ¢i skupinovych rozhovori
S ob¢any, svozovymi firmami a ostatnimi zainteresovanymi stranami, které maji vliv na
déni s cilem pochopit jejich vnimani dané problematiky, motivaci k zastavani konkrétnich

postoji, vzéjemny soulad ¢i nesoulad atd.
b) focus groups/workshopy

Jsou vhodnym zptisobem jak jednotlivé uastniky angazovat a informovat o ISNO; jak jim

dat prilezitost k hlubsi diskusi o problému. V souladu s teorii socialni identity 1ze ocekavat,
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ze skupina slozena z dotcenych osob (sousedu, ulitelti nebo mistnich obchodnikt) bude

ochotna otevien¢ komunikovat a sdilet své nazory i obavy tykajici se dané problematiky.

) vyzkum v dané lokalité
Vyzkumné Setfeni muize pfinést nevychylenou zpétnou vazbu a poskytnout tak nicim
nenahraditelné informace o podilech zastanct a odptrcti dané koncepce INSO ¢i vystavby
konkrétniho zafizeni. Prostfednictvim vyzkumného Setieni lze rovnéz ziskat uceleny

soubor argumentt pro i proti danému investiénimu zaméru.

d) dotazy obyvatel (dopisy, telefonaty na hot-line)
Odpovédi na otazky obc¢antl, pokud jsou znamy, by mély byt zodpovézeny bez odkladu;
pokud odpovéd’ na néktery z dotazi neni mozné poskytnout ihned, mél by byt zodpovézen,
jak nejrychleji to jen jde. Zpétna vazba muze byt vyuzita pii modifikaci informaénich
zdrojii nebo muze také slouzit jako zaklad rubriky ,,Casto kladené otazky*, jez miize byt

vystavena na webovych strankéch.
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Pripadova studie ¢. 1: Zpiisob uspokojovani informaénich potieb obyvatel

Tato piipadova studie odkazuje k zahrani¢ni zkuSenosti — konkrétné k piipadu zafizeni pro
energetické vyuzivani odpadu v Amsterdamu. Vtomto piipadé bylo hlavnim cilem
komunikace pickonat pocate¢ni obavy obyvatel z negativnich nasledkt spalovani odpadu a
sdelit, ze moderni spalovna pfindsi obaniim fadu hmatatelnych vyhod. Mezi hlavni postojové
bariéry patfily pfedev§im obavy z dopadd Cinnosti spalovny na zivotni prostiedi; ukazalo se
také, ze je nutné vysvétlit zakladni principy fungovani modernich spaloven a poukazat na
vysoké investice vynakladané na ¢isténi spalin. Velmi pfinosné byly rovnéZ pozitivni ptiklady

(které poukazovaly mj. na nizkou cenu produkované energie pro obyvatele).

Piedmétem komunikace s obyvateli bylo v daném piipadé zvySeni zajmu obyvatel a jejich
znalosti o zpusobech nakladani s komunalnim odpadem; byly jim poskytnuty podrobné
informace o tom, co piesné se d&je s jejich odpadem po vysypani do kontejnerii. Tim byl
jednak posilen pocit odpovédnosti za vlastni odpady, ale predev§im byla vefejnost zapojena

do dialogu a procesu rozhodovani o kone¢né podob¢ spalovny.

Snahou komunikace bylo vytvaiet spole¢nou nazorovou platformu, jez se ukazala vyznamnou
zejména pii komunikaci s nevladnimi organizacemi a ekologickymi aktivisty. V daném
pfipad¢ se investorovi podafilo presvédcit ostatni zainteresované strany, Ze neexistuji Zadné
zasadni rozpory v zasadnich otazkach souvisejicich s ochranou Zzivotniho prostiedi ¢i
energetickou ucinnosti. Poc¢ate¢ni odmitani se tak v procesu komunikace zménilo v nadSenou
podporu. Investor navic dokazal svou pfipravenost ke zméné projektu i skute¢né provedené

korekce presveédcive sdélit obyvatelim.

Zvolenou komunikaéni strategii tak charakterizuje ptedev$im transparentnost, jejimz
zékladnim prvkem bylo dlouhodobé budovani diavéry (6 let pfed uvedenim zatizeni do
provozu), a otevieny dialog se zainteresovanymi stranami, kdy byla respektovana vSechna
hlediska jednotlivych skupin obyvatel. Vyznamnou skuteénosti byl souhlas investora se
vSemi podminkami provozu, které si spravni organy vyminily; $lo zejména o pribézné
snizovani emisi, zvySovani tepelné ucinnosti, snizovani cen z titulu vySS$iho vyuziti,
stabilizace parametri vyrobené elektfiny, snizeni zatéZe okoli provozem svozovych

automobilt atd.
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Silné stranky a pozitiva daného pripadu:

e dlouhodoby provoz spalovny uprostied mésta,
e provozovatelem je méstsky podnik s komplexnim zaméfenim na nakladani s odpadly.

Slabé stranky a negativa daného pripadu:

e dlouhodobost procesu komunikace (cca 6 let)

Klic¢ové faktory uspéchu daného pripadu:

dlouhodobé¢ budovana divéra (intenzivni komunikace se zainteresovanymi stranami),
srozumitelné vysvétleni pozitivnich ptinosii (hmatatelnych vyhod) pro obc¢any,
transparentni komunikace,

vytvoreni spolecné nazorové platformy a jeji soustavné udrzovani,

ochrana investice pomoci dlouhodobych smluv s ptivodci odpadii.
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Souhrn

Je tfeba mit na paméti, ze kazdé sdéleni ¢i kazda komunikacni aktivita ma svého adresata
(prijemce). V ramci piipravy a fizeni komunikacnich aktivit je proto zapotiebi usmériovat
tok informaci od poskytovatele (tj. realizatora komunikacnich aktivit; napt. od obce) smérem
k Zadoucim ptijemcim — tedy k cilové skupiné (napt. k obyvatelim dotéené ¢asti obce ¢i Ctvrti,
nikoliv v8ak k obyvatelim ostatnich ¢asti obce, kterych se dané opatieni, jez je predmétem

komunikace, nijak netyka).

Z uvedenych divodu je proto vhodné, kdyz v rdmci definice cilové skupiny a popisu jejich
postojit a chovani bylo mozno ziskat také tidaje o medidlnim chovani, tedy o tom, jaké
sdélovaci prosttedky zéstupci cilové skupiny sleduji a jaké komunikaéni prosttedky aktudlné
pouzivaji. Nemusi se pfitom jednat vzdy jen o masmédia — komunika¢nim prostiedkem
mohou byt rovnéz letadky distribuované do posStovnich schranek obyvatel v dané lokalité ¢i

hlaSeni mistniho rozhlasu nebo billboardy ¢i plakaty.

Je doporuceno pfipravit podrobny soupis zainteresovanych stran, definovat cilovou skupinu a
stanovit jeji segmenty diive, nez je specifikovan obsah komunikace. O jednotlivych
zainteresovanych stranach je vhodné ziskat maximum informaci, tedy nejen
sociodemograficky profil, ale také zajmy spojené s obsahem komunikacnich aktivit, miru
jejich angaZovanosti (v jaké mife zainteresovanym strandm na prosazeni vlastnich z&jmu
zaleZi) a reflektovat vzajemné vztahy mezi jednotlivymi zainteresovanymi stranami. DlleZité
je zejména jasn¢ identifikovat segment, u kterého lze predpokladat nejvetsi miru rezistence

(odporu) proti investicnimu zaméru.

Teprve na zéklad¢ zjiSténych charakteristik zainteresovanych stran a profilu cilové skupiny
vcetné podrobného popisu jejich segmentl Ize piistoupit k formulaci obsahu komunika¢niho
sdéleni a k identifikaci vhodnych komunikacnich kanalti a nastroju (viz kap. 4). Dalsi Casti
manudlu tedy obraceji pozornost k tomu, jaky typ a mnozstvi informaci poskytnout, jak
pfipravovany zamér piedstavit jednotlivym subjektiim, jak Celit pfipadnym nédmitkdm a jakym

zpusobem komunikovat se zainteresovanymi stranami.
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2. Obsah komunikace

Stanoveni obsahu komunikace zahrnuje dvé kli€ova rozhodnuti. Prvni se tyka samotné
volby tematického zaméreni komunikace. Realizitor komunikacnich aktivit ma vzdy
moznost nastolit konkrétni téma, které¢ vychazi z jeho cill a strategickych zdmérii. Vhodnou
volbou konkrétniho tématu komunikace miize realizator komunika¢nich aktivit vyznamnym
zpusobem ovlivnit komunikované postoje cilové skupiny a piipadnych dalSich
zainteresovanych stran k problematice. V tomto piipadé nejde ani tak o prezentaci
jednotlivych argumentli podporujicich zdmér realizatora komunikacnich aktivit ¢i o
zvetejnovani hodnotové zalozenych tvrzeni, nybrz o pouhou volbu témat. Napriklad v ramci
komunikacnich aktivit spojenych s ISNO miize byt nastoleno téma potiebnosti energetického
vyuzivani odpadii jako vyznamného zdroje — suroviny pro vyrobu energie; nebo miize byt
nastoleno téma prevence vzniku odpadu. Jinou mozZnosti je nastoleni tématu prisnosti
evropskych norem v oblasti Zivotniho prostredi nebo ndstin problematiky spojené se
zaostalosti CR pii zavadéni modernich forem vyuzivani odpadii ¢i rizik spojenych

S energetickym vyuzivanim odpadu.

Pfitomnost daného tématu v mediich mu totiz automaticky propujci dilezitost a mize se tak
stat predmétem piipadnych diskusi mezi zainteresovanymi stranami; vhodna volba tématu
komunikace mize rovnéz definovat zpusob, jakym o daném tématu bude cilova skupina
pfemyslet a jak dané téma bude vnimat. V ramci komunikacnich aktivit spojenych s ISNO
muze byt nastoleno téma potiebnosti a rizik energetického vyuzivani odpadd; miize byt
rovnéz nastoleno téma prevence vzniku odpadl; ekonomické vyhodnosti udrzeni stavajiciho
stavu charakteristického vysokym podilem ukladani na skladky pro obyvatele; ptisnosti
evropskych norem v oblasti Zivotniho prostfedi; zaostalosti CR pfi zavadéni modernich

forem vyuzivani odpadu atd.

Druhé neméné vyznamné rozhodnuti se tyka kontextu, v némzZ bude dané téma Vv ramci
pripravovanych komunikacnich aktivit prezentovano. Volba adekvatniho kontextu je
nemén¢ dalezitym rozhodnutim, jakym je samotna volba pfedmétu komunikace. Vystavba
zatizeni pro energetické vyuzivani odpadu bude vefejnosti akceptovana lépe, pokud bude
zasazena do kontextu odpovédného a dlouhodobé udrzitelného zpisobu nakladani s vlastnimi

(tj. v obci vyprodukovanymi) odpady, nez kdyz bude kontextem sd€leni o planované vystavbé
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podnikatelského zaméru primyslového podniku. Zvoleny kontext musi byt dodrzen po celou
dobu komunikace dané problematiky, v piipad€ nastolovani témat je tedy nutné peclivé zvazit

strategicky rozmér komunikacnich aktivit.
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2.1 Agenda-setting

V piipadé nastolovani témat je nutné zvazit strategicky rozmér komunikace — takovyto aspekt
vSak presahuje ramec tohoto dokumentu. Kromé piipadi, kdy téma jiz bylo nastoleno nékym
jinym (a je tudiz nutné viuci tomu vymezit vlastni komunikacéni strategii), je pfi koncipovani
obsahu komunikace vhodné vzit v potaz také aktudlni miru znalosti a povédomi cilové
skupiny o komunikovaném tématu. V opaéném piipadé se muze stat, ze cilova skupina
nepochopi klicové sdéleni komunika¢nich aktivit. Ukazuje se, ze v piipadé ISNO nelze
predpokladat témét zadné predchozi znalosti obyvatel tykajici se systému a jeho fungovani.
Rovnéz tak znalosti obyvatel tykajici se souvisejicich témat (jako napf. nakladani
S komundlnim odpadem, znalost a mira osvojeni zakladnich pravidel a zdkonitosti tykajicich se
dané oblasti), nejsou natolik rozvinuté, aby jednotlivé komunikacni aktivity mohly na takovéto
poznatky navazovat a dale je rozvijet. Zakladem spésné komunikace by tak mély byt aktivity,
které by poukazaly na obecné souvislosti nakladéni s odpady a na moznosti jejich vyuzivani, a
které by poskytly laické vetejnosti zdkladni informace nutné pro spravnou orientaci v dané
problematice. V konkrétnéjsi roviné jsou v této Casti uvedeny jednotlivé typy informaci a
o¢ekavani obyvatel. Soucasti obsahovych priorit je rovnéz vnimani jednotlivych subjekta, které

mohou V jednotlivych kampanich vystupovat v roli komunikatord.

Obecna edukace

V soucasné dobé plati, Ze obecna mira informovanosti o ISNO 1 o jednotlivych zatfizenich pro
vyuzivani odpadu je velmi nizka. Z vysledkd provadénych vyzkumu je mj. patrné, ze téméef
tf1 pétiny obyvatel (57 %) samy pfipoustéji, Ze neveédi viibec nic o zafizenich pro energetické
vyuzivani odpadu. Dalsi pfiblizné tietina populace (29 %) uvadi, Ze vi o této problematice jen
velmi malo a 13 % povazuje své poznatky za povSechné. Pouhé jedno procento dotazovanych
uvedlo, Ze ma o ZEVO mnoho informaci. Z podrobné analyzy vyplyva, Ze 1épe informovani
o problematice ZEVO jsou ve vyznamné vétsi mite lidé, ktefi upfednostiuji ekologicka
hlediska pfed ekonomickymi. Podobn¢ nizké povédomi je tfeba ocekavat i pro dalsi zafizeni,

ktera mohou tvorit soucast ISNO.

V dané souvislosti je tfeba poukézat na skutecnost, Ze o informace tykajici se energetického
vyuziti odpadu se aktualné zajima ptiblizné pétina dospé€lé populace. Naproti tomu vice nez
dve pétiny obyvatel (43 %) uvadi, ze se o problematiku energetického vyuziti odpadu viibec

nezajimaji a dalSich 36 % se zajima jen okrajové. Lze predpokladat, ze v souvislosti
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s vefejnym oznamenim investicniho zdméru na vystavbu ZEVO dojde v dané lokalité
k rychlému narGstu zajmu o relevantni informace. Tato skutecnost podtrhuje kli¢ovy vyznam
spravn¢ zvolené komunikacni strategie konkrétnich investorii, nebot’ v situaci faktického
informacniho vakua se postoje obyvatel mohou vyrazné¢ ménit v zavislosti na dostupnych
informacich a povaze jejich poskytovatelli. Ukazuje se, Ze Cast vefejnosti, kterd se o

problematiku ZEVO zajima4, jiz nyni pozaduje informace uvadéné v nasledujici tabulce:

Tabulka €. 3: Nékteré typy informaci poZadované cilovou skupinou

= jak funguje ZEVO, jak se v ném odpad zpracovava

= jaké jsou naklady provozu zatizeni pro energetické vyuziti odpadu

= jaky odpad se da energeticky vyuZzivat

* CO Z provozu zafizeni pro energetické vyuziti odpadu budou mit obycejni lidé
= kde pfesné€ budou zatizeni pro energetické vyuziti odpadu umistény

= kolik odpadu se v zafizeni pro energetické vyuziti odpadu zpracuje

Starostové jsou ve srovnani s vefejnosti podstatné 1épe informovani (alesponn podle svého
vlastniho posouzeni). Z jejich odpovédi je patrné, ze 16 % je o energetickém vyuziti odpadu
velmi dobfe informovano a dalsi pfiblizné polovina ma alesponn povSechné informace.
Podobné také pii vyjadieni svého zajmu o problematiku energetického vyuziti odpadu
projevuji starostové vyznamné vyssi zajem nez vetfejnost. Ukazuje se, Ze piiblizné tii Ctvrtiny
z dotazovanych predstaviteld jednotlivych obci Se zajimaji o informace tykajici se
energetického vyuziti odpadu a provozu ZEVO. Z hlediska typu informaci, o néz se
starostové zajimaji, dominuji zpravy o:

vyuZiti biomasy,

mechanismu ziskavani energie z odpadii,

popisu konkrétniho technologického feseni,

provozu ZEVO (napft. vyhfevnost odpadi, zptisob ¢isténi spalin),

ekonomice vystavby a provozu (existence dotaci; ekonomicka navratnost apod.).

Pokud jde o sou¢asnou miru nasycenosti obyvatel CR tématy souvisejicimi s nakladanim
s odpadem a zpiisoby jeho vyuziti ¢i odstranéni, plati, Ze podil dotazovanych, podle kterych je
takovychto informaci pfili§ mnoho ¢i hodné, neptesahuje dvacetiprocentni podil. Ukazuje to
na skutec¢nost, Ze ve vnimani vetejnosti neni doposud medidlni prostor zatizen neimérnym

mnozstvim informaci, které by bylo cilovou skupinou povazovano za obtéZujici. Naopak,
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celkem 45 % dotazovanych poukazuje na skutecnost, ze je informaci tohoto druhu malo ¢i

dokonce pfili§ malo.

Graf ¢. 5: Hodnoceni intenzity propagace spravného nakladani s odpadem
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2.2 Vyznam tematického ramovani a kontextualizace sdéleni

Vychozi sada poznatkli a doporuceni se tyka zplsobii, jak ISNO priblizit laické vetejnosti a
jak predstavit vlastni zamér jeho implementace v daném regionu ¢i obci. V této Casti jsou
nejprve uvedeny zékladni poznatky vztahujici se k obecnému prijeti energetického
vyuzivani odpadu ¢eskou vefejnosti jakoZto jednoho z nejvyznamnéjSich zpisobu
vyuZziti odpadi v ramci ISNO, a dale jsou analyzovany dva rozdilné komunikaéni pfistupy,

jez mohou realizatofi komunika¢nich aktivit zvolit.

Obecné postoje k energetickému vyuZiti odpadu

Z vysledkl vyzkumného Setieni je patrné, ze Ceska vetejnost povazuje odpady za realny zdroj
energie pro budoucnost. Vice nez tii ¢tvrtiny dotazovanych navrhuji vyuzivat komunalni
odpad Kk vyrobé elektfiny v situaci, kdy budou vycCerpany stavajici zasoby uhli. Jen pro
srovnani, vyrobu elektfiny ze soladrnich panelti podporuji necelé tii pétiny populace a
s dovozem elektfiny ze zahrani¢i pro kryti energetickych potieb by souhlasilo jen 30 %

dotazovanych.

V této souvislosti je vyznamné, ze obyvatelé CR predpokladaji, ze vyuzivani odpadu jako
zdroje energie by mélo mensi negativni dopady na Zivotni prostiedi, nez vyuzivani hnédého a
gerného uhli. Na druhé strané pfiblizné pétina obyvatel ma za to, ze CR nepotiebuje tolik
energie, aby ji musela ziskdvat z odpadd; 74 % navrhuje realizovat uspornd opatfeni

smétujici nikoliv k vysSi vyrobé energii, ale spiSe k jejim tisporam.

Celkové plati, ze 92 % populace povazuje energetické vyuzivani odpadi za vhodné
vychodisko ze stavajici situace, kdy jsou ceny primarnich surovin pro vyrobu elektfiny
atepla vysoké. Tento postoj souvisi mj. s obecnym piesvédCenim o potiebé zachovat

nerostné suroviny pro dalsi generace.

Energetickd vyuzitelnost odpadl je dokonale provétena stovkami zatizeni, které funguji jiz
po mnoho let v mnoha evropskych zemich. Energetické vyuzivani odpadi v CR podporuji
rovnéz zastupci odborné vetejnosti: ,, Vzdyt odpad ma dnes vyhievnost hnédého uhli, tak
proc ho nespalovat. Je ale potreba investovat do zarizeni na cisteni spalin, coz dneska ty

elektrarny nemaji, protoze pro né plati uplné jiné emisni limity nez pro spalovny odpadu.
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Takové investice jsou v radu milionu, a tak se jim do toho moc nechce. . Na druhé strané
vSak zastupci neziskovych organizaci, tedy zejména ekologickych sdruzeni a iniciativ,
shledavaji v technologii energetického vyuzivani odpadd principialni nesoulad s jimi
prosazovanymi principy trvalé udrzitelnosti, prevence vzniku odpadii a minimalizace
negativnich dopadli na zivotni prostiedi: , Ndzor na spalovny je v neziskovkach celkem
stabilni, trvaly a dlouhodoby, pozice se az tolik neméni. Neziskovky byly vzdycky proti

spalovnam. .

V tomto ohledu je tfeba poukazat na nutnost nezavislych, faktickych informaci, které
poskytnou uceleny obraz o narodnim a lokalnim politickém ramci v oblasti odpadového

hospodafstvi, a které posili odpovédnost vefejnosti za vyprodukovany odpad.

Tematicky Ize komunikaci energetického vyuziti odpadu zasadit do dvou odlisnych kontexta.
Bud’ 1ze energetické vyuziti odpadu prezentovat vefejnosti jako cil ¢i hodnotu samu o sobé
(vystavba spalovny ¢i ZEVO), anebo miiZze byt problematika energetického vyuziti odpadu a
vystavby pfislusnych zafizeni piedstavena jako soucédst uceleného systému nakladani
s odpady. Ob¢ formy komunikace jsou prakticky proveditelné a v soucasné dobé jsou
dokumentovany fadou ptipadovych studii (n&kterymi dokonce z CR); kazdy z obou piistupt
ma své vyhody a nevyhody a nelze proto jednoznacné¢ doporucit jeden jediny piistup.
Rozhodnuti je tfeba ucinit na zakladé konkrétnich situacnich okolnosti. V nasledujicim textu

je uveden rozbor kazdého z obou pfistupti.

Vysledky provedenych vyzkumnych Setfeni ukazuji, ze v soucasné dobé¢ je velka poptavka po
jednotné koncepci v oblasti nakladani s komundlnim odpadem, ktera by zaroven vymezila
prostor pro energetické vyuzivani odpadi. ZEVO nemusi byt chapano jako izolované samo-
ucelové zafizeni, proto by také jejich komunikace mohla byt zasazena do problematiky

nakladani s komunalnim odpadem.
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ZEV O jako samostatny cil
Takovouto formu obsahového zaméfeni komunikace preferuji ptfedevSim privatni investoii

aprovozovatelé¢ takovychto zafizeni, ktefi pfitom poukazuji na vySs$i akceschopnost

vvvvvv

vevr

Pii komunikaci tohoto typu ZEVO je tifeba pocitat s tim, ze vefejnost mize akceptovat
takovouto formu investice mén¢ nez druhou variantu, kterd je popsana v ¢asti 1.3; apriorni
postoj vefejnosti je v tomto piipadé vyznamné negativni. Situace mize byt jesté horsi, pokud
pijde o zahrani¢ni firmu, nebot’ podle vyzkumu preferuje soukromého investora jen 32 %
respondentll, zatimco 68 % by dalo pfednost takovému projektu, na kterém by participovala
obec, popt. kraj. Obecné totiz plati, ze 1lidé maji nedtvéru k projektim soukromych firem.
Z dalSich charakteristik stoji za zminku, ze 74 % vefejnosti by upiednostnilo ¢eského

investora oproti zahrani¢nimu.

V tomto ohledu je tfeba zdlraznit, ze nejde jen o preferenci obyvatel a laické vefejnosti,
nebot’ podobny obraz pfineslo také samostatné vyzkumné Setieni realizované na vzorku
starostll. V tomto piipadé preferuje soukromého investora 30 % zéastupct mistnich samosprav

oproti 70 %, ktefi upfednostiiuji subjekt vefejného sektoru.

V neposledni fadé je tfeba poukéazat na néktera rizika, na néZ poukazuji 1 zastupci odborné
vetejnosti: ,, To neni Stastné reseni, nechat to v ruce privatniho investora, protoZe potom
budou vyssi poplatky pro lidi. Cili je lepsi, kdyZ si to nechd to mésto pod sebou s néjakou
nizkou urokovou pujckou nebo dotaci.” a poukazuji pfitom i na nékteré zjiz béZicich
projektu: ,,Chyba je v tom, zZe tam je soukromy investor; a Kraj se od toho od zacdtku
distancoval, Fikal: ,, To neni nase politika, kdyz prijde investor a rekne, Ze to udéla, tak at’ si

to udeéla. “.

Plati, Ze tematicky se pozornost zainteresovanych stran sousttedi spiSe na okolnosti vystavby

ZEVO, mén¢ pak na otazky jeho kazdodenniho provozu.
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ZEV O jako prostiedek/FeSeni

Dle vysledk provedené¢ho vyzkumu a obsahové analyzy médii je pro uspésné prosazeni
ZEVO dilezita spoluprace investora se statni spravou, a to i nad rdmec projektu vystavby
ZEVO; jedna se piedevSim o zasazeni projektu ZEVO do ucelené koncepce odpadového
hospodaistvi. Prestoze v fad¢ konkrétnich situaci mohou byt priority nastaveny spiSe ve
prospéch privatni investice do ZEVO, z pohledu akceptace vetejnosti by ZEVO mélo byt
soucasti ucelené¢ho feSeni, které by kladlo diiraz i na tfidéni odpadu a jeho recyklaci. Zastupci
ekologickych organizaci neopomiji v této souvislosti poukazat také na problematiku prevence
vzniku odpadi a snizovani jejich celkové produkce: |, Spalovny jsme se rozhodli
nepodporovat vitbec, my se budeme veénovat prevenci. Podpora spaloven neni nds ukol,

¢

nemdme na to ¢as a navic by nam to pripadalo i neetické. “.

Zastupci odborné vetejnosti se kloni k tomu, Ze ,, investorem by mélo byt mésto, protoze
odpad je méstsky, je 10 palivo. Tim, Ze ja to hodim do popelnice, tak mésto ze zakona prejima
muyj odpad a mad povinnost ho odstranit, md povinnost s tim néco udélat, proto by si i mésto
mélo zajistit zarizeni na jeho likvidaci, respektive energetické vyuziti.“. Navic plati, Ze
,,spalovna neni samospasitel a neni to samo o sobé reseni. Je potreba zabyvat se dalsimi

¢

vécmi, proto je tak duleZity ten integrovany systém. “.

Ukazuje se, ze v soucasné dobé nejsou piedstavy a priority starostd vyznamné odlisné od
postoju laické vefejnosti: sedm starostll z deseti by upfednostnilo, pokud by se obec podilela

na vystavbe¢ a nasledném provozovani ZEVO.
Je tedy Zadouci profilovat ZEVO jako cast integrovaného systému nakladani s odpady, ktery

podporuje minimalizaci odpadu, optimalizuje recyklaci a kompostovani, snizuje zatéz odpadt

na zivotni prostiedi, a ktery podporuje ochranu Zivotniho prostiedi v obci.
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Piipadova studie €. 2: Komunikace zaméru vystavby ZEVO

Kontext

Spolecnost Valorsul, SA byla zalozena v roce 1994 jako spolec¢ny podnik EGF Group
a n¢kolika mést s 25 letym kontraktem na poskytovani sluzeb v odpadovém hospodaistvi. V
roce 1997 pftijala sprava regionu Oeste dekret o vystavbé komplexniho systému nakladéani s
komunalnimi odpady. V soucasnosti Valorsul, SA provozuje komplex zafizeni pro nakladani
s komundlnimi odpady (tfidici zévod, zafizeni k anaerobni digesci, spalovnu, zavod na

zpracovani tuhych zbytki ze spalovani a skladku komunalnich odpadu).

Postup

Ptiprava vystavby spalovny byla spojena s velkymi obavami vefejnosti (emise, zapach, hluk,
doprava, nemoci), a to piedevsim v bezprostiedni blizkosti spalovny. Dalsi obavy pramenily
z ¢etnych omezeni danych vystavbou, z prodluzovani celkové doby vystavby a ze zvySovani
kone¢né ceny. V ramci piipravy projektu bylo zpracovano n¢kolik studii hodnoticich stav
zdravi obyvatel (zdravotni a psycho-socialni prizkumy) a pfirodniho prostiedi (ovzdusi, voda
a sedimenty, ekosystémy na zemi a v mofi, stopové prvky v pad¢, hluk). Rovnéz byl
proveden vyzkum postoji obyvatel, z jehoz vysledkt vyplynulo, ze 11 % dotazovanych
odmitalo spalovny principialn¢, 53 % souhlasilo s vystavbou, nikoliv v8ak v blizkosti svého
bydlisté a 23 % respondentti vystavbu spaloven komunalnich odpadt podporovalo. Situace
byla v prvopoc¢atku komplikovana protestnimi akcemi nevladnich organizaci a medializaci

ptipadi, kdy mél mit provoz spaloven negativni disledky na zdravi mistnich obyvatel.
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Komunikace

Komunikaéni strategie zpracovana v ramci piipravy tedy musela poskytnout odpovédi na fadu
otazek, pfedev$im pak: co komunikovat, kdy, jak a s kym. V této situaci byly kli¢ovymi
zainteresovanymi stranami: vlada, politici, obce, vefejnost v okoli, piivodci odpadi, svozové
spole¢nosti, univerzity, média, nevladni organizace a védecké vybory.

Zasadou komunikace transparentnost a srozumitelnost pro vSechny zainteresované strany;
jejim prvofadym tkolem bylo vytvofit ovzdusi akceptace a spoluprace. Téchto cilti bylo
dosaZeno zejména:

vytvofenim planu komunikace se zainteresovanymi stranami,

vytvofenim nastroje pro pribézné hodnoceni komunikace,

vstticnosti k riznym nazorim zainteresovanych stran,

poctivosti,

spolupraci s davéryhodnymi odborniky,

vstiicnosti k médiim a k jednotlivym novinatum,

dirazem na pozitivni ptiklady ze svéta,

jednoduchou a srozumitelnou komunikaci, ktera se vyhybala technickym vyrazim.
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Praktickymi kroky pfi komunikaci projektu byly:

e pravidelnd setkani s predstaviteli obecnich samosprav a statni spravy,

e vytvoieni obcanskych vybort,

e exkurze do ostatnich spaloven v Evropé (statni sprava, novinafi, obéanské vybory),

e pravidelné navstévy zainteresovanych stran béhem vystavby a v ramci provozu
spalovny,

e pravidelné informovani vetejnosti formou komunikac¢nich kampani a prostiednictvim
Skolnich vyukovych programii.

Silné stranky, vyhody

komplexni feseni, jehoz soucasti je spalovna,

e jednoznacna deklarace podpory ze strany statni spravy,
dlouhodoby kontrakt investora,

strategicky koncept komunikace.

Slabé stranky, nevyhody

e (¢asova a finanéni naro¢nost.
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2.3 Kritické faktory aspéchu

Efektivni prace s médii je zasadni pro vSechny tspéSné komunikacni aktivity. Existuji ¢tyfi

zakladni pravidla, ktera mohou pomoci pfi efektivni praci s médii:

a)

b)

d)

Vypravét priibéhy: informace by meély byt podany tak, aby jim Siroka vefejnost

porozume¢la.

Sdélovat jednoduché a zietelné informace, aby se minimalizovalo riziko ztraty obsahu
v dané zpravé. VétSina médii umoziuje komunikovat pouze jednoduché a zietelné
informace. Novinafi nemusi ¢astokrat zpravu obsahnout v celém jejim rozsahu, a proto v
procesu pienosu informace muze dojit k jejimu rozmélnéni ¢i dokonce ke ztraté podstatné

¢asti sdéleni.

Divéra a dobré vztahy jsou piimo klicové pfi praci s médii. Je tfeba poskytovat médiim
jen spolehlivé a kvalitni informace, pomahat jim v jejich praci a obracet se i na konkrétni
novinafe, ktefi nesdili stejny pohled na véc. I lidé s odliSnym nazorem mohou byt

uziteéni!

Je zadouci navazovat na v§echny pribéhy a rozhovory, které jiz byly jednou zveifejnény.
Vétsina redakci nezjiStuje novinky, které jsou zapotiebi pro vytvoreni dalSiho ¢lanku ¢i
nové zpravy. Reportéfi jsou zavisli na svych divéryhodnych zdrojich, které jim dodavaji

ptibéhy a informace.
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3. Informovanost vs. presvédcovani

Diive nez bude pozornost vénovana jednotlivym komunika¢nim néstrojim a kanalim, je
tieba poukazat na rozdil v charakteru komunikaénich aktivit realizovanych s cilem poskytovat
informace (kdy je realizator komunikacnich aktivit zaméfen na proces poskytovani informaci)
a ¢innosti sméfovanych k presvédcovani (kdy se realizator v mnohem vétsi mife zajima mj. o

problematiku faktického dosahu komunikacnich aktivit).

3.1 Pristup k vyuzivani informaci (o ISNO)

Znepokojujici aspekt zapojovani vefejnosti do procesu rozhodovani o zplisobu nakladani s
odpady, ktery jiz byl n€kolikrat zminén, je nizky zajem vetejnosti 0 odpadovou problematiku.
Dtivody nizkého zdjmu jsou rozlicné: Cast vefejnosti se domnivd, Ze jejich jménem maji
rozhodovat zvoleni zastupci (zastupitelé), néktefi lidé si neuvédomuji ptipadné dusledky
zvoleného zplsobu nakladani s odpady pro jejich vlastni domécnosti, ¢ast obyvatel se domniva,

ze jejich pohled na véc stejné nebude vyslySen a nebude nijak projednan.

Z vyzkumu vyplynulo, Ze o informace spojené s naklddanim s odpady se zajima piiblizné
polovina Ceské vetejnosti. Existuje vSak statisticky vyznamny rozdil v mife zajmu o tyto
informace mezi lidmi, ktefi tfidi domovni odpad (mezi tfidi¢i se o dalsi informace zajimaji
piiblizné dvé tretiny dotdazanych) a mezi ne-tfidici, z nichz se o tyto informace zajima jen
jeden dotazany ze tii. Pfitom se ukazalo, Ze obé skupiny se zajimaji o pfiblizné stejnd c¢i

alespon velmi podobna témata.
Subjektivni vnimani dostate¢nosti informaci

Vice nez tfi étvrtiny respondentt jsou podle svého presvédceni dostatecné informovani o tom,

jak s odpadem spravné nakladat, coz doklada nasledujici graf.
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Graf ¢. 6: Subjektivni vnimani dostate¢nosti informaci
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Zdroj. Markent 2008

Tato subjektivné vnimand mira nasyceni informacemi o tfidéni klesa s velikosti sidla, ve
kterém respondent zije. Plati tedy, ze obyvatelé menSich obci (a zejm. pak obyvatelé
v produktivnim véku) Castéji nez lidé ve vétSich méstech uvadéji, Ze informaci tohoto druhu
maji dostatek; ponckud specificka je populace velkomést, ktera je charakterizovédna relativné
vysokou mirou subjektivné vnimané informovanosti. Rovnéz plati, Ze respondenti, ktefi bydli
v rodinnych domech, se povazuji za 1épe informované, nez obyvatelé sidlist’ a ¢inzovnich
domil (posledné jmenovana skupina pfitom vykazuje nejnizs§i hodnoty mezi dotazovanymi).
Z hlediska subjektivné vnimané informovanosti stoji na poslednim misté obyvatelé malomést
a sttedn¢ velkych sidel; tento paradox, kdy obyvatelé¢ velkomést a nejmensich obci (do 10 000
obyvatel) vykazuji podobné charakteristiky, souvisi s lokalitou pracovisté¢, kdy obyvatelé
pravé z nejmensich obci dojizdi za praci do velkomést, kde piejimaji vzory ,,velkoméstského
zivotniho stylu®. To se projevuje nejen v piipad€ vnimani dostatecnosti informaci, ale také ve
znalosti problematiky tfidéni a fady dalSich postojovych, preferencnich a behaviordlnich

aspektti.
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3.2 Rozdil v pristupu ke komunikaci p¥i informovani a pri presvédcovani

Komunikace témat tykajicich se zivotniho prostiedi se svou povahou odliSuje od ostatnich typt
komunikace v tom, Ze je nutné ji vice podlozit podpirnym materialem a vérohodnym fetézcem
argumentti. Komunikace témat tykajicich se zivotniho prostfedi je vzdy zalozena na faktech.
Systémy managementu zivotniho prostfedi dnes predkladaji spoustu dokumentt, které lze

vyuzit jako zaklad pro GispéSnou komunikaci vybranych témat.

V ramci piipravy a zpracovani komunikacni strategie je také dilezité zminit dva zasadné
odli$né piistupy: zvySovani informovanosti a piesvédéovani. Z obecnych praktik vyplyva,
Ze vétSina zastupcl obci €i predstaviteld samospravy komunikuje s obCany a vetejnosti spise
pasivni formou, jako je napf. ozndmeni dané informace na webovych strankach ¢i vystaveni
na obecni vyvésce. V fadé¢ pifipadii se mize jednat o disledek jistého vrchnostenského
ptistupu uplatihovaného organy vefejné spravy, kdy se snazi splnit svou zdkonnou (informacni)
povinnost bez ohledu na faktické dopady takovéhoto komunika¢niho stylu na informovanost
obyvatel. V fad¢ piipadi jde o (mylny) predpoklad, Ze zvefejnénim né&jaké informace na
webovych strankach je verejnost informovana a zohlednila takto sdélenou informaci ve svém

chovani.

Tento zpuisob komunikace vSak nemusi byt vzdy dostacujici (viz pfedchozi kapitola). Je tieba
upozornit, Ze proces informovani vefejnosti nema analogii s uvefejiovanim pravnich norem;
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neplati zde fikce, ze zvetejnénim dané informace je splnéna ,,informacni* povinnost a dale je
na obcanovi, aby vyvinul vlastni Gsili a danou informaci si vyhledal, prostudoval, pochopil a
zapamatoval. Ve vztahu k obsahu sdéleni a s pfihlédnutim k zaméru, které jsou komunikacni
kampani sledovany, je nutné rozhodnout, zdali v daném piipadé¢ ,staci* publikovat danou
informaci a dale se nezajimat o to, zdali ma jeji zvetejnéni néjaky dopad na cilovou skupinu
nebo zdali je v zajmu subjektu, ktery informaci poskytuje, aby dana informace skute¢né byla
pfedana cilové skupiné. Pokud tomu tak je, pak je zapotiebi volit aktivni komunikaéni
strategii a vyvinout Gsili sméfujici k tomu, aby pozadovana informace byla aktivné sdélovana

pfislusnymi komunikacnimi kanaly zastupcim cilové skupiny. V tomto ohledu se nékdy

hovofi o pfistupu ,,presvédcovani‘.
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Obcany tedy nesta¢i jen informovat, ale je nutné piedavané informace ¢i aktivity
Vv obyvatelich utvrzovat, prohlubovat a zaroven presvédcovat o tom, ze jsou pro jejich obec

potazmo pro n¢ samotné piinosné a maji vahu.

PresvédCovani je ptredavani neoficidln€¢ sledovanych informaci jednim ¢i vice agenty
rozhodovatelim za ucelem ovlivnéni jejich postojd, nazorti, chovani a rozhodovani
V konkrétnich situacich. Rozdil mezi informovanim a pfesvédCovanim objasiiuje nasledujici

tabulka:

Tabulka €. 4: Rozdily mezi strategii informovani a presvédcovani

Strategie informovani Strategie piresvéd¢ovani
zaméteni na data/informace zaméteni na vyuziti dat/informaci
kon¢i pfedanim informace konc¢i zménou chovani po piedani informace
pasivni distribuce aktivni distribuce
cile (fakta) subjektivni nazory/postoje
piredpokladané potieby obyvatel potieby obyvatel, které chtéji a opravdu vyuziji
zacina odpovéd’'mi zacina otazkami
vyzdvihuje klady prodava vyhody

PfesvédCovani nestoji na informacich predavanych obcantim, ale na konkrétnich osobach,
které museji vyuzit vSech svych znalosti a dovednosti k dosazeni Gispéchu. Z toho vyplyva, zZe
role informace samotné neni tak zasadni pfi urCeni daného pfistupu jako jiné faktory (napf.
hodnota piijemce informace, cit pro moznosti, tlak odborné vefejnosti a potieby). Pracovni

ramec presvédcovani ma tii klicové prvky:
1. Informovani. Lidé obdrzi dostatek informaci, ze kterych jsou schopni vyvodit zavéry a

tim se stanou zainteresovanymi osobami. Informace se tim stanou hodnotnéj$i diky

presvéd¢ivym piikladiim a ilustracim nez jen statistickym profilem.
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Pokud mistni autority informuji vetejnost, maji k tomu obvykle nasledujici diivody:

e splnit pozadavek o konzultaci s vefejnosti

obhajit své rozhodnuti (jiz uskute¢néné nebo navrhované)
identifikovat mistni potfeby, vyhodnotili je a prezentovali své stanovisko
zvysit pochopeni problematiky u vefejnosti

zménit stanovisko (a pfipadné i chovani vefejnosti)

zlepsit mistni zodpovédnost a transparentnost

vyiesit konflikt

2. PresvédcCivost. V tomto kroku si pfijemci davaji dohromady informace, z nichz tvofi

zavery, které se netykaji jen divery, ale zahrnuji také jednani na zakladé daveéry.

3. Provedeni kroku. Sklon k provedeni jakéhokoliv tikonu se méni ve vzorec chovani.
Osoby ptesvéd¢ené o tom, Ze si mohou snadno najit praci, mohou 1épe bojovat s drogovou
zavislosti, snadnéji zhubnout, ukoncit vlastni zneuzivani atd. nyni jednaji podle tohoto

pfesvédceni. Zacinaji néco délat.

Volba mezi informovaci a presvédcovaci strategii

Poskytovani informaci je nepostradatelnou soucasti jakéhokoliv vefejného programu
vyZzadujiciho zapojeni vetejnosti a tvoii zédklad pro participaéni ptistupy. Vyzkumy ukazuji, Ze
piiblizné tf1 Ctvrtiny obyvatel maji pocit, Ze mnozstvi informaci o ISNO poskytovanych

obecnimi a krajskymi tfady je mensi, nez obyvatelé ocekavaji.

Pasivni formy komunikace (napt. uvedeni informace na webovych strankach) jsou vhodné
spiSe pro nekontroverzni témata; plati, Ze zakladni informace by mély byt soustfedény na
jednom snadno dostupném misté (napt. na webu nebo Vv tist€éné podobé v mistni knihovné).
Naproti tomu aktivni formy komunikace (reklama, PR) ¢i dokonce interaktivni metody
komunikace (napt. besedy sobcany nebo tzv. eventy — tedy akce ¢i predstaveni, at’ uz
Vv podob¢ zabavnich tematickych akci pro déti a mladez, tak také akci pro Sirokou vefejnost)
jsou nezbytné pro kontroverzni ¢i slozitd témata, kdy existuje vazné riziko nespravné

interpretace a nepochopeni ze strany piijemci.
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3.3 Spoluprace a zapojeni médii do procesu informovani a presvéd¢ovani

Specifickym typem zainteresované strany jsou média, kterd zprostiedkovavaji pienos

klicovych sdéleni od jejich pivodce (zadavatele, komunikatora) k cilové skupiné. Realizator

komunika¢ni kampané mlize v tomto ohledu pouzivat n€které ze standardnich néstroji, mezi

néz patii predevsim tiskové zpravy, tiskova setkani a press tripy. Jednotlivé nastroje jsou

vysvétleny v nésledujici tabulce:

Tabulka €. 5: Nékteré z nastroji public relations

PUBLIC RELATIONS

Tiskové zpravy

Tiskové setkani

Press trip

Nejrozsitengj$im nastrojem V oblasti budovani vztaht s médii jsou
tiskové zpravy. Je to nejjednodussi, nejlevnéjsi a nejrychlejsi nastroj,
jak hromadné¢ piedat danou informaci médiim.

Obsahem tiskovych zprav mohou byt napt. informace o dulezitych
krocich uskutecnénych pii ptipravé a budovani ISNO, informace i
novinkéch, ale také zpravy o prubehu komunika¢ni kampané.

Dulezita je forma tiskovych zprav; je tieba, aby kazda tiskova zprava
obsahovala atraktivni informace; doporucuje se, aby ve sdé€leni
formou tiskové zpravy byl obsazen konkrétni ptibeh, a aby k tiskové
zpravé byl doplnén zajimavy obrazovy material (fotografie).

Pro zvefejnéni a prezentaci vyznamnych udaélosti tykajicich se ISNO
1ze zvolit formu setkani se zastupci tisku. Toto setkdni miize mit bud’
podobu formalni (nejcastéji pak tiskové konference) ¢i méné formalni
(snidané s novinafi apod.).

Nastroj, ktery umoznuje pfimy kontakt a sezndmeni zastupcti médii s
prubéhem, vysledky a ptinosy kampané je tzv. press trip (vylet pro
novinare; exkurze).

Jedna se o sezndmeni médii s projekty ISNO piimo na misté jejich
realizace.

Predstavitel¢ médii maji moznost seznamit se nejenom s konkrétnimi

okolnostmi budovani ISNO (napf. s vystavbou ZEVO), ale také
s konkrétnimi realizatory.
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4. Komunika¢ni kanaly

4.1 Hlavni komunikaéni kanaly pro komunikaci environmentalnich témat

Publicita a marketing jsou velmi dualezit¢é v mobilizaci lidi na pozadi véci a ovlivnéni
vetfejného minéni. Jakmile je jednou zrealizovan prizkum vefejného minéni a zpracovana
analyza, je nutné dale rozvijet jasnou komunikacni strategii. Dobra komunikacni strategie
zajisti, ze informace zasahnou pozadovanou cilovou skupinu (tedy napf. dodavatele,

rozhodovatele, oponenty, veiejnost).

V ramci provedeného vyzkumu bylo zjiStovano, jaké informacni prameny respondenti
preferuji. Mezi nejvice preferované komunikaéni kanaly patii pofady v televizi (40 %), ¢lanky

v mistnim tisku (36 %) a Internet (33 %).

Graf ¢. 7: Preferované komunikacni kanaly
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Zdroj: Markent 2011

Potady v televizi preferuji pfedevs§im respondenti Zijici v obcich s 10 000 — 19 999 obyvateli
(+ 16 %); respondenti z tfidy socialn¢ slabych (+ 6 %) a respondenti vyuzivajici tuha paliva

(+ 7 %). Clanky v mistnim tisku preferuji pfedev§im respondenti Zijici v obci s vice nez 100
45



000 obyvateli (+ 10 %); respondenti z Moravy (+9 %); respondenti zijici v byté panelového
domu (+ 7 %). Informace na Internetu preferuji predevsim respondenti mladsi nez 30 let (+ 19

%); respondenti z vyssich socilnich tiid (+8 %) a zavislé osoby (+14 %).

Mezi relativné méné preferované komunikacéni kanaly, které vSak preferuje vice nez Ctvrtina
respondentll, patii ¢lanky v celostatnim tisku (28 %) a pribézné aktualizovand brozura
(26 %). Clanky v celostatnim tisku jsou preferované predeviim mezi respondenty Zijicimi
V obcich s vice nez 100 000 obyvateli (+7 %) a mezi respondenty z vyssi tiidy (+9 %).
Pribézné aktualizovanou brozuru pak preferuji hlavné respondenti z Prahy (+6 %)
arespondenti z vyssi stfedni tfidy (+6 %). Letaky, reklama a rozhlas jsou komunikacni
kandly, které preferuje pfiblizné jeden respondent z péti. Jeden respondent z deseti a méné
pak preferuji osobni dopis ve schrance, vyvésku v domé, mistni rozhlas, akce na naméstich

abesedy a diskuse. Nejméné preferovani jsou pak ostatni obyvatelé obce/mésta (6 %),

sousedé (5 %) a déti (5 %).

Z vysledkd vyzkumu provedeného v CR je patrné, Ze z hlediska aktualné vyuZivanych
komunikacnich kanalti a nastroji jsou klicové potady v televizi a do ur€ité miry i reklama.
Divody vysoké preference i aktudlniho vyuzivani potadi v TV je tfeba hledat jednak
Vv obecnych parametrech informaci sdélovanych prostfednictvim televize (viz vysoky zasah,
vysoka mira diveéryhodnosti média jako takového) a ve vlastnostech daného komunikaéniho
nastroje (potfady). V tomto ohledu je nutné poukazat na zna¢ny rozdil ve vnimani a potazmo
také v pfistupu cilové skupiny k reklamé. Z hlediska perspektivy dalsiho rozvoje a uplatnéni
jednotlivych komunikacnich kanalt plati, Ze kliCovymi zplsoby, jak je mozné s cilovou

skupinou komunikovat, je Internet, ¢lanky v mistnim tisku a brozury. Ostatni komunikacni

ey e
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Obrazek ¢.3: Aktualni a preferovany zpiisob ziskavani informaci o nakladani s odpadem
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Z hlediska podrobng&jsich informaci tykajicich se vyuzivani jednotlivych informaénich kanald
plati, Ze lidé s niz§im pfijmem ve v&t$i mife preferuji audio-vizudlni kandly (zejména televizi
a do ur€ité miry 1 rozhlas); podobné také ve vét§i mife upfednostiiuji komunikacni kanaly,
které jsou zalozeny na osobnim piedavani informaci (sousedé, besedy, diskuse, ostatni
obyvatelé obce apod.). Naproti tomu obyvatelé s vy$§im stupném dosazeného vzdélani davaji
pfednost pisemnym pramentim (celostatni 1 mistni tisk, letdky, brozury). Bez zajimavosti neni
ani skutecnost, Ze obyvatelé mensich obci ptikladaji vétsi vahu mistnimu tisku, ktery je svym
zptisobem klicovym informa¢nim pramenem; na druhé strané obyvatelé vétsich sidel preferuji

spiSe ,,globaln¢* zaméfené komunikaéni kanaly, zejména pak Internet a celostatni tisk.

Kazdy dotdzany uvedl v priméru tfi informacni prameny; jejich vybérem respondenti
naznacili obecnéjsi kategorie preferovanych informacnich prameni; jejich jednotlivé typy

jsou nasledujici:
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1. Hromadné sdélovaci prostfedky s celostatni piisobnosti (TV, rozhlas, celostatni tisk)
2. Informace /o mistni upravé/ v misté bydlisté (letdky, mistni noviny, dopisy ve schrance)

3. Jiné formy ziskavani informaci (vyvésky v domé¢, besedy, diskuse)

Pro efektivni komunikaci s cilovou skupinou je mozné zapojit celoplosna masmédia (televizi,
celostatni deniky, Casopisy), pokud by komunikované sdéleni mélo mit plosny dopad (nebo
pokud je cilova skupina rozptylena po celém tzemi CR). VyuZit lze rovnéz lokalni
komunikacni kanaly (tedy predev$im mistni tisk, regionalni televizni stanice ¢i letaky
distribuované do poStovnich schranek). Konkrétni volba komunika¢nich kanala se odviji od
charakteru cilové skupiny, od typu sdéleni a od vyznamu komunikacnich aktivit z hlediska
formovani vefejného minéni. Nezanedbatelnym faktorem, ktery spoluplisobi na volbu
komunikacnich kanalt, je rozpocet alokovany na komunikaéni aktivity; kromé ndklada
spojenych s pfipravou a vyrobou konkrétnich komunikacnich nastroji (napf. televiznich
spotil, inzeratu ¢i letdkl) je tieba pocitat i s ndklady na nakup medidlniho prostoru (tj. cenu za
odvysilani daného televizniho spotu, nédklady na otiSténi pfipraveného inzeratu, roznos letakt

do postovnich schranek obyvatel v dané lokalité).

Pro komunikaci ISNO s cilovymi skupinami je tfeba vytvorit ¢asovy komunikaéni plan,
ktery pro jednotlivé segmenty cilové skupiny definuje vyuziti jednotlivych komunika¢nich
kanalti. Casovy plan by mél poéitat s tim, Ze reakce ze strany cilové skupiny na jednotliva
sd€leni ptichadzi vzdy se zpozdénim, a proto je tfeba zacit S komunikacnimi aktivitami
S predstihem. Zatimco troven povédomi mize rast relativné rychle, zména v chovani cilové
skupiny se dostavuje velmi pomalu. Jejich vyuziti zavisi od jednotlivé situace, ale je mozné

shrnout nékolik obecnych zkuSenosti.

Pokud je nutné ziskat pozornost cilové skupiny v kratkém casovém obdobi, pak je vhodné
uvazZovat o zapojeni televize; je-li cilem komunikacnich aktivit sdélit konkrétni argumenty a
vysvétlit divody néjakého opatfeni (volba lokality pro novy sbérny dvir, divod vystavby
ZEVO0), pak je vhodné&jsi zapojit tiSténa média (denni tisk, Casopisy). Rovnéz je tieba vzit
Vv potaz medidlni chovani a zvyklosti cilové skupiny — napi. sledovanost televize b&znou
populaci je béhem cCervence a srpna vyznamné nizS$i nez v jinych Castech roku. Béhem

podzimnich mésici byva v Casopisech vyznamné vétsi pocet inzeratl, nez tieba v lednu a
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v unoru. PoStovni schranky obyvatel mohou byt v druhé poloviné tydne jiz zaplnény
nabidkami maloobchodnich fetézcli, zatimco v pondéli je pravdépodobnost soubchu s jinymi

letdkovymi akcemi vyznamné nizsi.

Ve snaze maximalizovat pokryti a zvysit zasah je vhodné volit komunikaéni mix, ktery
zapojuje nekolik riznych komunikaénich kandlii najednou (dané téma je pak komunikovano
prostiednictvim televize, Casopist i na Internetu). Piiprava komunika¢niho mixu neni ni¢im
neobvyklym, nebot’ naprostd vétSina komunikacnich aktivit zapojuje vice komunikacnich
kanalti; komunikace zalozend na jediném komunika¢nim kandlu je pfitom obhajitelna jen ve
vyjimecnych piipadech. Konkrétni volba komunikacnich kandli zalezi na charakteru cilové
skupiny a sile jejich zajma. Obecné plati, ze pfi komunikaci s klicovymi zainteresovanymi
stranami by mél byt dan vétsi prostor piimym komunikacnim nastrojiim. Zcela nevhodna je
témét vzdy komunikace, kterd vychézi jen z jednoho kandlu (napt. inzerce v médiich). Pro
mnohé muze byt prekvapenim, ze ani komunikace prostiednictvim médii neni zdaleka

postacujici.

V této metodice jsme se zaméfili i na identifikaci preferovanych komunika¢nich kanala ze
strany vetejnosti. V nésledujici tabulce jsou respondenti rozdéleni do péti skupin dle velikosti
obce. Vzhledem ktomu, ze v populaci je jen malé povédomi o ISNO, jsou v mixu
nejzadanéjSich komunikacnich kanaldi jak lokalni tak celostatni média. Jednoznaéné vedou
pofady v televizi, ¢lanky v mistnim tisku a Internet. Pétici preferovanych zdroji informaci
uzavira celostatni tisk a ,,pribézné aktualizované broZurky*. Lidé nejcastéji spontanné chtéli
védét technické (35 %) a ekonomické (20 %) parametry ZEVO, jeho dopad na Zivotni
prostiedi (15 %) a jaky odpad se pouziva (14 %).
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Tabulka €. 6: Preferované komunikaéni kanaly o ISNO

(udaje jsou v %)

prabézné aktualizovana brozurka
rozhlas, rozhlasové relace

ostatni obyvatelé obce/mésta
déti (tedy prostiednictvim Skol)
¢lanky v celostatnim tisku, novinach
ptredvadéci akce na naméstich
¢lanky v mistnim tisku, novinach
besedy, diskuse

sousedé

pofady v televizi

mistni rozhlas (amplion)

letaky

Internet

vyveska v domeé

osobni dopis ve schrance

reklama

Pti komunikaci s ob¢any a rozliénymi zainteresovanymi stranami by mél byt zkouman nejen
zésah cilovych skupin, ale téZ diveéryhodnost zdroju v dané lokalité. Obecnym trendem je, Ze
regiondlni ¢i lokdlni média maji u témat, kterd se dotykaji témét bezprostiedné Zivota
ctenafi/posluchact/divaki vétsi divéru, nez narodni média, kterd jsou respektovanéjsi
Vv politickych ¢i ekonomickych otazkach. Pfi volbé spravného komunika¢niho mixu je tfeba
vychazet z podrobné analyzy praxe obyvatel dané obce a vybranych zainteresovanych stran.

Zde uvadime nékteré obecné vlastnosti, kterymi se vybrané komunikacni kanaly vyznacuji.
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4.2 Souhrn Kkli¢ovych charakteristik jednotlivych komunikaé¢nich kanala

Volba komunikaénich kanala

Jak jiz bylo feceno, je vhodné vyuzit kombinaci nékolika riiznych komunika¢nich kanalt, nebot
vhodné pfipravenym komunika¢nim mixem lze vyznamné posilit celkovou efektivitu
prosttedkli vynaklddanych na komunikaci. Nékdy se vSak lze setkat s krajnim pfiistupem
usilujicim o zapojeni az piilis Sirokého spektra komunikac¢nich kanall, coz vede ke zbyte¢nému
rozmélnéni zdsahu apotazmo 1 k oslabeni celkové efektivity dané komunikacni kampané.
Neadekvatni je ve vétsSin€ aplikacnich situaci i druhy extrém, kdy je celd komunikace zalozena
na pouzivani jednoho jediného komunika¢niho kanalu. Volba vhodnych komunikac¢nich kanala
neni pochopitelné¢ nahodilym rozhodnutim, ale vzdy je zaloZena jak na peclivé analyze
medialniho chovani danych cilovych skupin, tak také na charakteristice jednotlivych
komunikacnich kandlti. V této souvislosti je vhodné poukazat na né€kolik obecnych vlastnosti,

kterymi se vybrané komunika¢ni kanaly vyznacuji.

a) Televize

V ptipadé, ze je informacni obsah sdéleni spojovan také s emocionalnim apelem, stoji vyuziti
tohoto komunika¢niho kanalu rozhodné za zvéazeni. Televize totiz piisobi na vice smysli nez
tiSténad média ¢i rozhlas a diky tomu televize dokaZze mnohem lépe ziskat pozornost piijemcii
daného sdéleni. Vyznamnou vyhodou televize coby komunika¢niho kanalu je také rychlost,
s jakou mize pomoci pii zvySovani povédomi o komunikovaném tématu. Prvoiadou
vyhodou televize je vSak dosah, nebot televize dokaze v kratkém case oslovit vysoky pocet
divaku, nesrovnatelné vyssi nez ostatni komunikaéni kanaly. Vysoky dosah vSak s sebou na
druhé stran¢ nese nékterd omezeni. Pfedné je to nutnost jisté povrchnosti a jednoduchosti
sdéleni; prostfednictvim televize neni zkratka vhodné komunikovat komplikovany problém
vyzadujici vysokou miru pozornosti a koncentrace. Dal§Sim omezenim je regionalni a
demograficka nespecifi¢nost, kdy je stejna informace sdélovana rozdilnym skupindm divaka
bez moZnosti zohlednit jeji relevanci. Mezi hlavni nevyhody tohoto komunikac¢niho kanalu
patii krom¢ jiz uvedené nutnosti zjednodusSeni klicového sdéleni a nizké selektivity pii
stanoveni cilové skupiny také vysoké naklady spojené s uvefejnénim daného sdéleni. Rada
studii také poukazuje na problematické ziskavani pozornosti divakid, kdy znacnd Cast
informaci je sice sdélena, nikoliv vSak zapamatovéana a reflektovana. Z pohledu uvedenych

charakteristik je s vyjimkou regionalniho zasahu nepodstatné, zdali se jedna o celoplos$ny
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televizni kandl ¢i zdali jde o vysilani regiondlni televize. Je vSak tieba mit na paméti, ze
aktualni sledovanost regiondlnich televizi je obecné nizS§i ve srovnani s vysilanim

celoplosnych televizi, nicméné tento nizsi zasah je vyvazen vyznamné niz§imi cenami.

Tabulka €. 7: Komunikaéni nastroje vyuzitelné v televizi

Pii komunikaci ISNO miize mit sdéleni prostfednictvim TV nékterou z nasledujicich podob:

» reportdz, zpravodajstvi, zaznam besedy, tematicky potrad apod. (prezentace cili a
ptinost ISNO); reportaz z nékterého z vyznamnych a uspéSnych projektii, zprava o
jinych komunikac¢nich aktivitach (napt. ptenos z akce pro vetejnost, soutéze pro déti)

* reklamni TV spot v délce trvani 10's, 155,205 ¢130 s

= sponzoring — patrné nejvice relevantni forma vzhledem k tematickému zaméfeni
ISNO a vzhledem k (obvykle omezenému) disponibilnimu rozpoctu. Konkrétné se
muze jednat napf. o sponzoring poradi zaméfenych na odpadovou problematiku ¢i o
spoluti¢ast na tvorbé poradu.

V ptipadé televize je obtizné definovat konkrétni cilovou skupinu, kterd predstavuje typické
divaky — v tomto ohledu vzdy zalezi na konkrétnim televiznim kanalu a na typu potradu. Plati
vSak, Ze s nizsi sledovanosti je tfeba pocitat mezi mladSimi respondenty (do 25 let); vyssi

sledovanost je naopak patrna mezi obyvateli menSich obci.

b) Denni tisk

Prvotadd vyhoda denniho tisku coby nositele konkrétniho sdéleni spociva v jeho vysoké
flexibilité. Komunikacni aktivity vyuzivajici denni tisk mohou byt velmi snadno planovany
na konkrétni ¢asové obdobi (napf. v ndvaznosti na znamé chovani cilové skupiny). Vyhodou
mnohych konkrétnich titulti je pokryti pfesné vymezenych oblasti a regiondlni mutace daného
periodika. Z provadénych vyzkumi je patrné, Ze ¢tenafi ocenuji predevsim tituly piinasejici
regionalné specificky a lokaln€ zaméfeny obsah. Denni tisk v neposledni fadé patii spolu
s nékterymi dal$imi komunika¢nimi kanaly mezi davéryhodné (alespon z pohledu cilové
skupiny) zdroje informaci, coz je vlastnost, kterou Ctenafi velmi Casto prenaSeji i na sdéleni
V ném obsazené. Denni tisk poskytuje jesté jednu unikatni vyhodu, a tou je moznost segmentace
piijemct sdéleni na zéklad€ jejich politické orientace. Je zndmo, Ze environmentalni témata a
problematika souvisejici s uplatnénim regula¢nich opatfeni a nastroju vefejné politiky v této
oblasti je silné spojena s politickou orientaci; zadné jiné médium nedokaze tuto afinitu
reflektovat 1épe nez pravé denni tisk. Na druhé stran€, znacnou nevyhodou denniho tisku je

velmi kratka Zivotnost uverejnéného sdéleni. Tato skuteCnost mize byt v kombinaci
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s omezenou (a stale se snizujici) velikosti zasahu (resp. s ¢tenosti) a cenou za inzerci hlavni
bariérou ¢astéjSiho vyuzivani denniho tisku. V mnohych ptipadech mize byt za limitujici faktor
povazovana také relativné nizka kvalita tisku (zejména oproti plnobarevnym cCasopisim
tisténym na kvalitnim papife), nebot” omezené moznosti barevného tisku snizuji vyuzitelnost

denikt pii kampanich budujicich image.

Clanky v regionalnim/celostatnim tisku jsou druhou velmi vyznamnou souéasti jakéhokoliv
informac¢niho a komunika¢niho procesu. Dle vysledka z provedenych vyzkumu jsou ¢lanky
zejména v regionadlnim tisku povazovany vetejnosti za divéryhodny zdroj informaci a maji
pro obCany velkou vahu. Mély by byt opét psany srozumitelnou a jednoduchou formou, a
nikoliv technickou terminologii. I zde je vhodné komunikované téma (ISNO) doplnit

ilustracemi a ukazkami.

Tabulka ¢. 8: Komunikaéni nastroje vyuzitelné v dennim tisku

Pro komunikaci prostfednictvim denniho tisku lze vyuzit nasledujici komunikacéni nastroje:
* inzerce zamétend zejména na Sirokou vefejnost ¢i konkrétni cilové skupiny
= inzerce informacniho charakteru (napf. oznameni)

= advertorial s moznosti prezentace ptipadové studie

[ 24

= vlozeny letdk umoziujici sdélovat podrobnosti i slozitéjsi tématiku

Denni tisk je dalSim univerzadlnim komunika¢nim kandlem, kterym lze oslovit Siroké
spektrum obecné populace. V poslednich letech lze zaznamenat, ze denni tisk ma obecné
vyssi sledovanost mezi lidmi ve v€ku 50 — 65 let; dale plati, Ze denni tisk Castéji sleduji muzi

nez Zeny a v neposledni fad¢ také lidé se stfedoSkolskym a vysokosSkolskym vzdélanim.

¢) Casopisy

Mezi ztetelné vyhody ¢asopist patii specifi¢nost jednotlivych skupin ¢tenatt. Popis cilovych
skupin v tomto pfipad¢é ptesahuje bézné sociodemografické charakteristiky pouzivané pfi
definici a popisu ptijemcti dané¢ho sdéleni. Diky svému obsahovému zaméteni totiz umoznuji
oslovit konkrétni skupiny jednotlivct, jez jsou definovany napt. zajmy, zivotnim stylem apod.
Pti vyuziti Casopist je tak mozné rozlisit napt. profesionalni a laické ptijemce, coz je vyhoda,
ktera je v kontextu environmentalniho vzdélavani nezanedbatelna. Casopisy sice nemohou

nabidnout oproti dennimu tisku tak vysokou casovou flexibilitu, na druhé strané vSak
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vzhledem ke své periodicité posiluji dlouhodobé piisobeni uvetejnéného sdéleni. Zptisob,
jakym s Casopisy nakladaji ncktefi ¢tenafi (archivace starSich Cisel a sdileni jednotlivych
vydani s dal§imi osobami) navic nasobi efekt zvefejnénych informaci, coz posiluje efektivitu
tohoto komunika¢niho kandlu. Zajimavou vlastnosti ¢asopisii a pfedevSim pak cCasopisecké
inzerce je jeji relativné¢ nizka dotérnmost, a to zejména ve srovnani s televizni reklamou.
V ptipad¢ odborné ladénych tituld je inzerce povazovana mnohymi Ctenafi za pfirozenou
soucast informaci o dané oblasti a nékteré skupiny Ctenarit ji dokonce vitaji. Nevyhodou
Casopisti je nizka razance uvefejiiovaného, coz miize predstavovat vyznamnou bariéru pii
snaze o zvySovani povédomi o komunikovaném tématu. Tato vlastnost plyne jak ze zacileni
jednotlivych médii na mnohdy nepocetné¢ skupiny ctendit, tak také z nizké periodicity

(frekvence).

Tabulka €. 9: Komunikaéni nastroje vyuZitelné v ¢asopisech
Mezi nejéastéjsi komunikaéni nastroje pouzivané ve spoleCenskych, ekonomickych
a odbornych Casopisech (tydenicich, ¢trnactidenicich a mési¢nicich) patfi:
* inzerce zamétena zejména na Sirokou veiejnost ¢i konkrétni cilové skupiny
= inzerce informac¢niho charakteru (napf. oznameni)
= advertorial s moznosti prezentace ptipadové studie

vvvvvv

= tematicka piiloha s rozsahlymi a podrobnymi informacemi uré¢enymi zejména odborné
vetejnosti a ¢tenafiim s vysokym zdjmem o danou problematiku

Charakteristiky ctenafi Casopisl se vyznamné lisi v zavislosti na obsahovém zaméteni daného
periodika. Vzhledem ke skutecnosti, Ze vysoky podil na vydavanych Casopisech zaujimaji

tituly pro zeny, je sledovanost Casopisil typictéjsi pravé pro tuto ¢ast populace. Dale plati, ze

vvvvv

d) On-line komunikace

Internet je dnes nepostradatelnou soucasti komunika¢niho mixu velké vétSiny kampani. Jeho
vyhodou je univerzalnost, kdy timto zplisobem mutze byt distribuovana Sirokd skala riznych
forem sdéleni. Na jedné strané¢ se muize jednat o prostd textova sdéleni, ktera v mnoha
konkrétnich ptikladech z praxe maji podobu zprav ¢i ozndmeni uvefejnénych na pfisluSnych
webovych strankach. Textové sdéleni miize byt dale doplnéno o statické obrazové informace
(napt. grafy, schémata ¢i fotografie), a to v takovém mnoZstvi a rozsahu, ktery mnohonésobné

prevySuje moznosti denniho tisku i ¢asopist. Na druhé strané se diky dynamické formé sd€leni
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(klipy, animace apod.), mize blizit zpravam distribuovanym pomoci televize. Vyznamnou
vyhodou Internetu z hlediska ptivodce sdéleni je moznost priitbézné aktualizace a dopliiovani
obsahu dané¢ho medialniho sdé€leni. Dalsi z vyhod je dana tim, Ze Internet jako takovy nema
uzaveérky ¢i pevné dané terminy, které tvoii nezbytnou soucast svéta tradi¢nich komunikacnich
kanalt (televize, tisku). Nezanedbatelnou vyhodou Internetu je interaktivita, kdy je pFijemce
daného sdéleni piimo vtaZen do procesu ziskavani informaci. Uzivatel Internetu se diky
tomu muze sam aktivné zapojit do fizeni a ovlivilovani informacniho toku. Zasadni odliSnost
Internetu oproti tradi¢nim komunika¢nim kanalim je tfeba spatfovat rovnéz v hypertextu;
snadné spojovani a fetézeni riznych informacnich fragmentt je totiz unikatni pfidana hodnota,
kterou Internet svym uzivatelim pfinasi. Je vSak tfeba upozornit rovnéz na nékolik okolnosti,
které mohou vyuZiti Internetu pii komunikaci environmentalnich témat omezit. Predné je nutné
poukdzat na alokalni charakter Internetu, ktery rozsifuje mistn¢ relevantni informace mimo
ramec daného regionu ¢i oblasti, coz nemusi byt vzdy zddouci. Otevienost Internetu umoziuje
vstoupit do komunikaéniho prostoru prakticky komukoliv; ¢imz se vytvafi prostor pro distribuci
vécn€ nespravnych a zavadéjicich informaci. Stdle jesté je tfeba za jisté omezeni Internetu
povazovat nedostatené pokryti, kdy vyznamna &ast populace CR (pfiblizné dvé pétiny)
s Internetem viibec nepracuje; Vv disledku toho Internet nemtize nahradit tisténé materidly ¢i

jiné formy komunikace.

Webové stranky dovoluji informace organizovat zpiisobem, ktery obfaniim a vefejnosti
umoziuje jit vice do hloubky dan¢ho tématu, pokud si to pieji, nebot’ jednotlivé informace
vedou K detailnimu popisu celého ISNO. Webové stranky maji oproti tiSténym informacim
vyhodu v tom, Ze mohou byt rychle aktualizovany a jsou také mnohem levné&jsi. VyuZiti
Internetu se také stale vice rozSifuje. Webové stranky jako zdroj vécnych informaci o
komunikovaném projektu jsou nyni samoziejmosti pro mnoho vefejnych organi a organizaci.
Webové stranky dovoluji informace organizovat zpusobem, ktery obcantim a vefejnosti
umoziuje jit vice do hloubky daného tématu a prezentovat detailni popis celého ISNO.
Jeho hodnota je vSak omezena, protoze ne kazdy ma pfistup k Internetu potazmo emailu,
takze nemize nahradit ti§téné materialy ¢i jiné formy komunikace. Navic nazory na vyznam

Internetu urcujici ucast vetejnosti se lisi; nékteré prameny uvadéji, Ze zkusenosti z mnohych
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zemi s vyuzitim Internetem coby nastroje pro zapojeni Siroké vetejnosti nenaplnily jejich

oc¢ekavani.

Tabulka ¢. 10: Komunikaéni nastroje v on-line komunikaci

Internet je vyznamnym zdrojem informaci o ISNO jak pro Sirokou
vefejnost, tak také pro konkrétni zainteresované strany. Jakozto uceleny
a aktudlni zdroj informaci o ISNO maji webové stranky uplatnéni ve
vSech fazich komunikace a vic¢i vSem zainteresovanym stranam.
Prostfednictvim Internetu je mozné zasilat zaregistrovanym uZzivatelim
elektronické zpravodaje a zpfistupnit rozsahlejsi informace. Plati, ze
informace uvedené na webovych strankach pilisobi globaln¢, zasahuji
sirokou vetejnost a jsou snadno kontrolovatelné. Na druhé stran¢ Internet
vyzaduje od cilové skupiny dobré jazykové schopnosti (Cist a porozumét
psanému textu). Prostiednictvim Internetu lze v soucasné dobé oslovit
ptfiblizn¢ polovinu obecné populace — stale tedy plati, Ze pfistup
k Internetu neni v konkrétnich segmentech cilové skupiny béznou
zalezitosti.

Webové
stranky

Pro budovani znalosti o ISNO a jeho cilech, pro vyvolani dal$iho z&jmu
o odpadovou tématiku a pro prezentaci piinost pro Sirokou vetejnost je
vhodné on-line reklama. Tato forma umoziiuje velmi kreativni
zpracovani inzerce v ruznych formatech, zvetejnéni PR ¢lankd nebo
soutézi pro navstévniky konkrétnich stranek nebo doplnéni placenych
odkazii slouzicich k podpofe navstévnosti webové stranky a K ulehéeni
jejiho vyhledavani

On-line
reklama

Ostatni Vzhledem k charakteru a k tematickému zaméfeni pfedmétu komunikace
formy on-line | je vhodné zapojit také nové informaéni a komunikaéni kandly, jako napf.
komunikace | socialni sité (Facebook, Twitter), blogosféru ¢i Wikipedii.

Internet coby komunikacni kandl lze wvyuzit, pokud je komunikované sdéleni urceno
pfedevSim lidem do 35 let. Je tfeba pocitat stim, Ze mezi lidmi vyuzivajicimi Internet

prevazuji lidé s vysSim vzdélanim.
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Priklad €. 1: Informace uvedené na webu

10 1
facebook i = Search

Ob&ané proti Spalovn Join

Wall Info Discussions Photos Video Events

b b))

s

| Basic Info

Mame: Obéané proti Spalovng
MASE MOYA DOMENAL Cateqory: Carmrmon Interest - Sckivities

v, obeaneprotispalovne.cz Descripkion: Co mé 4km od Havifava wyrist?
Obi spalovna komundlniho odpadu za 5 MILLARD! MéEla by se tam
spalovat 200 000 tun adpadu z celého kraje a hrozi | dovoz 2 Palska a
Information oskatnich zemi, Technologicky je pfipraveno navySeni kapacity a2 na
300 000 Eun,

CAbRAnF

Co ma 4 km od Havifova vyrust?

Obii spalovna komunalniho odpadu za 5 MILIARD!! Mélo by se tam spalovat 200 000 tun
odpadu z celého kraje a hrozi i dovoz z Polska a ostatnich zemi. Technologicky je pfipraveno
navyseni kapacity az na 300 000 tun.

Jaké ndm hrozi nebezpeci?

V naSem uz tak téZce zamoteném kraji jiZ neni misto pro dal$i zdroj znecisténi. Spalovna
bude produkovat nebezpecné emise, kamiony ptivazejici odpad vyfukové plyny a popel ze
spalovny, taky nevoni po fialkach.

Co nam vadi nejvice??
Ze nas OBCANY Havifova o tomto nikdo neinformoval a bylo rozhodnuto jen na zékladé
ziStnych divodi!

ReSeni: za znacné¢ méné penéz postavit v lokalité¢ zasazené t&€zbou tfidici, kompostovaci a
recyklacni provozy, ¢imz by se vytesil nejen odpad z Havifova, Karviné, Orlové a ptilehlych
obci, ale i nezamé&stnanost. A Ostrava, Opava a spol. at’ si bordel vozi jinam. :)

e) Letdiky, broZury

Z celého spektra ostatnich komunikacnich kanalti si pozornost zaslouzi zejména letaky, osobni
dopisy a brozury distribuované do poStovnich schranek obyvatel. Silnou strankou
komunikaénich aktivit vyuzivajicich letaky distribuované do postovnich schranek je moZnost
velmi presného Fizeni jejich dosahu. Letakové kampané totiz poskytuji velmi vysokou miru
flexibility jak pii urCovani tizemi, na kterém ma byt dané sd€leni rozSifovano, tak také pfi
nacasovani celé kampan¢. Dalsi nezanedbatelnou vyhodou je moZznost pfizplisobeni obsahu
konkrétni situaci v dané lokalité. Letaky vyuzivané pro komunikaci environmentalnich témat se

(na rozdil od mnohych jinych letdkovych kampani) t&si relativné vysokému zdjmu ze strany
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potencialnich piijemcti; fada praktickych situaci podtrhuje nékolik ptednosti, kterymi letaky
disponuji. V prvni fadé jde o pisemnou informaci, coz zvysuje vnimanou diivéryhodnost daného
sd€leni. Informace distribuované prostiednictvim letaki mohou mit relativné dlouhodoby
charakter, nebot’ jejich vyuzitelnost neni fakticky nijak asové omezena (oproti dennimu tisku).
Specifickou vlastnosti tohoto komunika¢niho kanalu je, ze si pfijemce sdéleni mize sam
rozhodnout o tom, kolik ¢asu bude ziskané informaci vénovat. Z pohledu piijemcti je toto velmi
¢asto vnimano jako jedinecna vyhoda, nicméné zadavatelé mohou naopak tuto vlastnost vnimat
jako jejich nejvétsi slabinu. Z moznych rizik spojenych s timto komunika¢nim kandlem je tieba
zduraznit Kkolisajici spolehlivost distribuce jako vyznamny cinitel ovliviujici efektivitu

letdkovych kampani.

Letaky a brozury jsou zivotné dilezitou soucasti jakéhokoliv informaéniho procesu. Mohou
dat podobu jedinému informac¢nimu zdroji, nebo mohou podchytit hlubsi spolupraci. Mohou
byt zamétfeny na laiky a psany srozumitelnou formou, nikoliv technickymi terminy. Jasny
popis komunikovaného tématu muize byt doplnén pro ptedstavu ilustracemi. Vycet cCasto
kladenych otazek, za ptedpokladu uvedenych odpovédi, je dobrou cestou k ziskani zdkladnich
informaci napfi¢ ISNO. Letaky maji vyhodu v tom, Ze vefejnost mize informace piijmout

Vv Case, ktery jim nejvice vyhovuje.

Tabulka ¢. 11: Letaky, broZury

Letdky se zdkladnimi informacemi o ISNO mohou velmi dobfe
poslouzit ke zvySovani informovanosti a k vyvolani dalsiho zajmu
mezi Sirokou vefejnosti.

Letaky maji oproti jinym tist€énym materialim relativné dlouhou
Zivotnost; jsou mezi vefejnosti popularni ajsou snadno
rozpoznatelné v zaplavé vSech ostatnich komunikacénich aktivit.

Letaky

Dopad letakd na cilovou skupinu omezuje nizky zajem clent
cilové skupiny ptecist a porozumét uvadénym informacim.

Informacni publikace mohou slouzit pfi budovani povédomi o
pfinosech a vysledcich a pfi prezentaci konkrétnich vybranych
projektti ISNO i o ISNO obecné.

BroZury/Informaéni
publikace
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Priklad €. 2: Pouziti letaka

Want a Better
Environment?

o t ourself!

THERN ARE 100°S OF PRODUCTS TO USE,
AND PRIMECTS TO UNDERTARN THAT INPROYVE
YOUR #OME AND FRIi ENVIRONAENT

You can turn the tide lu_ming
de

Radnice v Yorku vydala sérii letdkd, které jsou zaméfeny na jednotlivé oblasti ochrany
zivotniho prostfedi a nabizeji obaniim konkrétni zplisob, jak se na ni aktivné podilet. Letak
vzdy za¢ina zminkou, jaky ma ktery aspekt poSkozeni Zivotniho prostiedi vliv na Zivot lidi a
jak jim Skodi. Nejvétsi prostor je vSak vénovan raddm co d¢€lat, aby se zivotni prostiedi
piestalo zhorSovat — vSechny letaky jsou vedeny v duchu hesla ,,spojenymi silami mizeme
situaci zménit* (you can turn the tide). Tak napiiklad v letdku o snizovani znecisténi ovzdusi
se mluvi o tom, jak dilezité mize byt rozhodnuti jednou tydne nejet autem, o sdileni auta se
sousedem cestou do prace, o pouzivani hromadné dopravy misto auta. Jsou zde uvedeny
kontakty na informace o autobusovych a vlakovych spojich i to, co pro zlepSeni Zivotniho
prostiedi dé€laji ostatni. Naptiklad, ze méstsky urad nabizi zaméstnanciim zlevnéné mésicni
sitové jizdenky a Ze poskytuje bezurocné pujcky tém, kdo si chtéji koupit kolo. V jiném
letdku o Setfeni vodou se zase piSe, ze se staCi sprchovat misto koupani ve vané, zaviit
kohoutek, kdyz si Cistite zuby, nebo opravit kapajici kohoutky, protoze jeden miize vyplytvat
az 30 litra vody denné. Déle se piSe, jak Setfit vodou pii zahradniceni. Informace jsou kratké a

pfitom jasné vysvétluji ditvody, pro¢ byt Setrny k Zivotnimu prostiedi.
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Letaky s obsahem ,,proti proudu® informuji a radi, jak Setfit své penize, zdravi 1 Zivotni
prostfedi. Jde o projekt, ktery bézi v Nottinghamu, Leicesteru a Derby. Cilem projektu je,
stejné jako v Yorku, lidi inspirovat a donutit je pfemyslet o Zivotnim prostiedi, navrhovat
zlepseni v kazdodennim Zzivoté a poskytovat alternativy pfispivajici k ochrané¢ Zivota
a zivotniho prostredi. Zapojuji se do n¢j mistni stejné¢ smyslejici organizace a instituce, jde
0 partnerstvi pro zménu k lepSimu. Mistni partnefi a sponzofi jsou v letaku vyjmenovani, jsou

zde 1 adresy, telefony a kontaktni mista.

Kromé vyse uvedenych komunikacnich kanala existuje jesté celd fada dalSich. V nésledujici
tabulce je uveden souhrn charakteristik vybranych dal§ich komunikaénich kanalt, které jsou

Z hlediska komunikace ISNO nejvice relevantni.

Tabulka €. 12: Ostatni komunikac¢ni kanaly

Jde predev§sim o univerzalni predméty, které jsou uréeny pro
vetejnost jako drobné darky distribuované na vetejnych akcich;
darky pro novinafe na tiskovych konferencich, odmény
v soutézich (naptf. pro déti), darky pro ucastniky semindid,
Propagacni workshoptl a konferenci.
predméty Propagacni pfedméty mohou mit vychovny a vzdélavaci
charakter, Zejména pokud se zkombinuji s letaky a brozurkami.
Mohou pomoci podpofit vétsi zapojeni obyvatel dané obce.
Nevyhodou miiZe byt vyssi finan¢ni narocnost.

Vyvéska pro obCany je Casto pouzivany komunika¢ni kanal,
kterym lze informovat o postupu vystavby ISNO, formou

Vyvéska otazek a odpovédi vysvétlit nékteré kroky z posledni doby a
prezentovat obrazovy material v prostiedi, které (z podstaty véci
¢1 z divodil bezpe€nosti) neni vefejné piistupné.

Vyhodou rozhlasu je jeho flexibilita a rychlost nasazeni;
vyznamna je rovnéz moznost velmi piesného regionalni zacileni
dana existenci vysokého poctu lokalnich rozhlasovych stanic

Rozhlas Rozhlas je pii plnéni komunikac¢nich cild v ramci ISNO mozné
vyuzit mj. pro:
- oznameni o konani akci pro vetejnost (eventit),
- prezentaci cilti a piinost ISNO,
- pozvéani na dny otevienych dvefi.
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4.3 Specifika piima komunikace

Vyznam celostatnich i pfipadnych mistnich informaénich kampani nespociva pouze
V prvoplanovém zasobeni vefejnosti informacemi. Dostate¢na intenzita medidlni podpory a
naplnéni informacnich potteb cilové skupiny je vyznamna také pro nastartovani a udrzeni
mechanismu dvoustupniové komunikace, kdy sami zastupci cilové skupiny svym chovanim
ptispivaji k propagaci a rozsifovani zadoucich forem chovani ve svém nejbliz§im okoli.
Kjejich pozitivnimu vnimani je nutné, aby jejich chovani a postoje byly ostatnimi
povazovany za spravné a aby poskytované informace déavaly zéastupcim cilové skupiny

dostatek argumentli pro obhajobu svych postoji v osobni komunikaci s ptibuznymi, blizkymi

vvvvvv

nazorové vudce, kteti mohou svému okoli v§tépovat nespravné a zavadejici informace, mohou
Sifit a priori odmitavé postoje a mohou své okoli odradit zddoucich forem chovani — napt. od

adekvatniho zptisobu nakladani s odpady.

Graf ¢. 8: Srovnani nazorovych vidci v oblasti nakladani s odpady
média

déti, vnoucata

rodice

ostatni ¢lenové domacnosti
pratelé/kamaradi/znami
kolegové v praci/spoluzéci

sousedé

o

20 40 60 80 1

B pozitivni nazorovi vidci I negativni nazorovi vadci udaje jsou v procentech

Zdroj: Markent 2008

o

0

Z konkrétnich zjisténi jednotlivych vyzkumu je patrné, Ze média jsou vnimdna naprostou
vétSinou populace jako subjekt propagujici ,,spravné” formy nakladani s odpady; v piipadé
komunikac¢nich aktivit zaméfenych na podporu ISNO to znamend, ze témér devét obyvatel
z deseti a priori o¢ekava, ze média budou pfinaset zpravy podporujici budovani ISNO. To se

pochopitelné¢ miZze odrazit v celkové nizsi pozornosti, kterou negativisticky zaloZeni zastupci
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cilové skupiny vénuji médiim jako takovym. Z hlediska pozitivni orientace dosahuji
srovnatelnych hodnot v ramci sledovanych domacnosti déti a vnoucata (85 %). Navzdory
jejich silnému pozitivnimu naboji z hlediska podpory zadoucich forem chovéni a postoji
nelze vyznam déti a vnoucat piecenovat, nebot’ se jedna o zainteresovanou stranu se slabym
zajmem a slabym vlivem (tedy nizkym potencidlem ovlivnit svym ptikladem chovani

ostatnich osob ve svém nejbliz§im okoli).

Naopak za vyznamné je tieba povazovat jiz zminéné sousedy a kolegy V praci, nebot’ tyto
subjekty predstavuji nejblizsi socidlni okoli zastupct cilové skupiny. Je nutné predpokladat,
Ze tito jednotlivei nebudou v ramci sit€ svych socialnich vazeb vystupovat non-konformné a

nebudou napliovat o¢ekavani druhostupniového efektu komunikacnich aktivit.

V situaci, kdy nelze spoléhat na dvoustupiiovou komunikaci, je tfeba rozvijet mechanismy a
nastroje pfimé komunikace s vybranymi zainteresovanymi stranami. Tato forma komunikace
se odliSuje od komunikace neptimé (zprostfedkované médii) tim, ze je skutecné vedena
pfimo, tj. mezi plivodcem informace a jejim piijemcem. V praktickych situacich mize mit
priméa komunikace mnoho riznych forem, nejcastéji se vSak lze setkat s vefejnymi setkanimi,
s eventy, s individualné vedenymi konzultacemi, s konferencemi, veletrhy vystavami, ale také
se seminaii a workshopy. Specifickou pozornost si krom¢ vefejnych setkdni s obCany
zasluhuji také dny otevienych dvefi. V dalSim piehledu jsou jednotlivé formy piimé

komunikace analyzovany podrobné&ji.

Vefejna setkani jsou tradi¢nim zpusobem jak pfedavat informace o ISNO ob¢anim a jak
zaroven vyslechnout obavy a namitky klicovych zainteresovanych stran (zejm. obyvatel dané
obce). Vetejna setkani jsou obecné povazovana za nezbytnou, transparentni a odpovédnou
soucast procesu implementace ISNO, nebot’ poskytuji prostor jednotlivym zainteresovanym
stranam vyjadfit své postoje a deklarovat vlastni zajmy. Zéarovenn vSak byvaji kritizovana,
nebot’ jen ziidka poskytuji zainteresovanym strandm adekvatni prostor pro jejich vlastni
vyjadieni (kazda ze zainteresovanych stran usiluje o to, aby byla vyslySena) a navic mohou
byt snadno zneuzita lobbystickymi skupinami. Existuji totiz subjekty, které na vefejnych
setkdnich prosazuji zajmy konkrétni zainteresované strany (kterd vSak castokrat zastava
vV pozadi) a pouzivaji pfitom metod manipulace s vefejnym minénim méné informované

vétSiny, zkreslovani skutecnosti a eskalace konfliktlh namisto hledani uskutecnitelného feSeni
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vyhodného pro vSechny zainteresované strany. Takovy pribeh vefejného setkani mize vést
k poklesu divéry obyvatel v (pravdivé a korektni) informace dostupné o ISNO, K rozsifeni
vécné nespravnych informaci (polopravd, mytu, logicky chybnych avah), k poklesu zajmu o

danou problematiku a k celkové frustraci.

Tato setkani jsou zdsadni pro zapojeni takovych zainteresovanych stran, jakymi jsou napf.
majitelé pozemkt a mistni obyvatelé bezprostfedné dotceni danym projektem. V prab&hu
vetejnych setkani mize byt diskutovano nékolik variant projektu a mohou byt zjistovany a
konzultovany konkrétni faktory zvysujici akceptaci daného projektu cilovou skupinou a
dal$imi zainteresovanymi stranami. Duraz by mél byt kladen na to, aby byl dany projekt
ptizplisoben potfebam vSech zainteresovanych stran, aby takovato setkani byla realizovdna na

samém zacatku daného projektu, a aby byla realizovéna, pokud moZzno pravidelné.

Plati, ze vefejny konzultacni proces mlize zvazit mnozstvi rozhodovacich procest, povzbudit
vlastnictvi odpadové politiky, zlepSit pochopeni tématu obCany a podpofit otevienost a

zapojeni.

Obcané a zainteresované strany v ramci vefejného setkani inklinuji k tomu, ze chtéji byt
vSichni vyslySeni. Nékdy se o vefejnych setkanich pise jako o ,,poslednim z krvavych sporta“.
Je vsak znamo, Ze na vefejnych setkanich je velmi mala pravdépodobnost, Ze jeho i¢astnici

zméni svlij nazor.

Dny otevienych dvefi jsou alternativou k vefejnym setkanim. Jde o méné formalni typ akci,
nez jakym jsou vetejna setkdni. Pfi dni otevienych dveii je vefejnost vyzvana k setkani na
zvlastnim misté — napf. v aredlu sbérného dvora, v zatizeni pro energetické vyuZiti odpadu, na
planovaném misté¢ vystavby apod. V pribéhu nékolika hodin se vefejnost (navstévnici)
mohou dozvédét vice o predkladaném navrhu, pfi¢emz fada zavadénych opatifeni mize byt
prezentovana p¥imo na misté. Cas v tomto piipadé neni limitujici jako u vefejnych setkani, a
tak jsou tyto akce piijatelné pro SirSi okruh lidi. Dny otevienych dveifi jsou také méné

zastraSujici, jak Castokrat nékteti lidé prezentuyji.

Prezentace — maji své misto na vSech typech setkani a jsou povaZovany za pozitivni cestu

K prezentaci vymény informaci o ISNO. Ptiklad zahrnuje mistni organizace zapojené do
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nakladéni s odpady, odpadové firmy, Skoly a Skolky, kde je velkd pfilezitost informovat
a vzdélavat jak rodice, tak studenty. UziteCnym materidlem pro prezentaci informaci jsou

V tomto ptipad¢ plakaty.

Zabavné tematické akce — ze zkuSenosti Z podobnych projekti, 1ze tento komunikacni kanal
doporucit, nebot’ 1ze vetejnost seznamit s problematikou nakladani s odpady obecné a zarovein
detailnéji systém obcCaniim pfiblizit zabavnou formou, napf. s vyuzitim riznych 3D modeli,

které popisuji ISNO.

Dal$im komunika¢nim néstrojem mohou byt tzv. obcanské poroty, které¢ byly zejména
vyuzivany v Anglii od roku 1996. Od té doby ziskaly hodné podpory a z4jmu. Ptikladem
mohou byt obce Liverpool, Hertfordshire a Lancashire, kde byly obfanské poroty vyuzity
vramci vetfejné konzultace tykajici se odpadové problematiky. Obcanské poroty jsou
podminény ucasti soudnich znalcti a zapisem, volné pfistupnym, ktery dovoli poroté¢ dané
téma hloubéji uvazit. Porota je vybirdna s umyslem vybéru reprezentantll z Siroké komunity.
Obcanské poroty trvaji zpravidla dva az ¢tyfi dny, ve kterych vyslechnou fakta a dohodnou se
na kone¢ném verdiktu za asistence nezavislého moderatora/potfadatele. Od organu, ktery
porotu svolal, se nasledn¢ ocekéava, ze zavéry z daného jednani zvefejni. Obcanské poroty
mohou byt vyuzity jako dopln¢k k ostatnim konzultaénim procesum, ale nikoliv k jejich

nahradé.

Obdobné 1ze vyuzit v rdmci komunikace mistni poradenské skupiny (n¢kdy téz oznaCované
jako komunitni Gzce spolupracujici skupiny, obCanské poradenské komise atd.). Jde o malé
skupiny vytvofené s ur€it¢ho poctu mistnich autorit v rdmci konzultaéniho procesu, v naSem
ptipadé o ISNO, které jsou sestaveny tak, aby poskytly detailni vhled do tohoto systému a
informovaly mistni ob&any. Skupina je sloZena z ¢lenti obce, dobrovolniki, ktefi jsou ovsem
vybrani z konkrétnich sektorti nebo oblasti expertizy. Schazeji se vétsSinou déle, nez je tomu u
obcanské poroty nebo focus groups, tj. jednou za mésic po dobu Ctyt az Sesti mésicii. Také
mohou provadét navitévy konkrétnich mist. Cas, ktery je pro tyto skupiny nezbytny, musi
¢lenové této Cinnosti vénovat a plati pro ob¢ strany, jak pro Cleny, tak pro zastupce daného

projektu.
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Z vyvozenych zavéri z hodnoceni efektivity mistnich poradenskych skupin a obc¢anskych
porot vyplyva, Ze mistni poradenské skupiny ,,se zdaji byt vice efektivni pri zlepsovani

jednani, ktera se zabyvaji nesouhlasem a jsou vice transparentni nez obcanské poroty, ale

3

méné efektivni pokud jde o rozsah a nazor obecné verejnosti, kterou oni zastupuji. *

Nasledujici tabulka uvadi dalsi zpusoby, jak oslovit danou skupinu pfimou cestou a popisuje

jednotliva specifika:

Tabulka €. 13: Nékteré metody pirimé komunikace

Jedna se zejména o individualni podporu konkrétnim subjektiim
Individualni za ucelem uspésného prosazeni dané¢ho zaméru.
konzultace Ptima komunikace mtize probihat osobn¢ nebo telefonicky ¢i
elektronickou postou.

Ptedevsim vhodné pro registrované uzivatele webovych stranek.

Databazovy , o, . e e , . yve
mailing Vhodnym vyuZitim je osloveni G€astnikd konferenci, seminaii,

workshopt apod.

Pravidelné vyro¢ni konference s cilem prubézného udrzovani
povédomi o realizaci ISNO zahrnujici prezentaci aktualnich
vysledkt programu a novych informaci tykajicich se dalsiho roku
Konference, ¢i dalsi etapy.
veletrhy, vystavy | Uast na veletrzich zaméfenych na specificka odvétvi primyslu
(nakladani s odpady, energetika, teplarenstvi), obchodu nebo
rozvoj regiond.

Zameéteni zejména na odbornou vetejnost a odborna média.

Patfi sem vzdélavaci a informacni akce. Sdé€leni muize byt:

= informacni — informace o prioritdch a moznostech ISNO;
Seminare » metodické — navody a nazorné piiklady na zapojeni obci do
a workshopy sdruzeni ¢i svazki; praktické informace o ¢asové a personalni

narocnosti procesu zadosti o ptipadné dotace; mechanismy
a formy zapojeni obci do pfipravovanych projekt apod.

Nastrojem pfimé komunikace zaméfené na Sirokou vefejnost je

tzv. vetfejna akce neboli event.

Mohou byt realizovany formou velkych eventli v jednotlivych
Akce pro regionech CR, nebo byt soucasti jiz existujicich akci s velkou
verejnost koncentraci lidi.

Cilem téchto akci je vyuzit pfimy kontakt s vefejnosti za icelem

popularizace investi¢niho zdméru a podnécovat k dalsimu zajmu

0 ISNO, popf. o nakladani s odpady obecné.
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Priklad €. 3: Zapojeni obéanii do akei

Vefejna sprava v nizozemském letovisku Scheveningenu se rozhodla prezentovat tuto Ctvrt,
ktera je soucasti Haagu, jako misto nakupi, zajimavych kulturnich, sportovnich a zabavnich
udalosti (naptiklad v letnich mésicich se zde na bfehu Severniho mote koné tradi¢ni svétova
prehlidka ohnostrojit) a ptimoiského lazenstvi. Jednou z podminek pro dosazeni takovéhoto

image je 1 Cistota mista.

Z tohoto diivodu probéhla v Haagu rozséhla kampan, kterd upozornovala obyvatele na tuto
skute¢nost. Radnice také zjist'ovala, jaké jsou nadzory obcanti na fakt, zZe pro udrzeni vysokého
standardu Cistoty mésta se Castka, vénovana z vetejnych prostiedkl na Cistotu této méstské
¢asti, zdvojnasobi. Obcané souhlasili a ztotoznili se s touto myslenkou. Navic dislednd a
dlouhodoba péce o Cistotu a uklid této casti Haagu nakonec vedly k tomu, Ze béhem nékolika
malo let jiz bylo moZzné dosdhnout pozadované urovné s nizS§imi naklady. To, ze

informovanost a zdjem doméacich obyvatel jsou velmi dtlezité pro to, aby mésto piisobilo jako

vstiicné a pohostinné, dokazuje 1 nasledujici ptiklad.

Priklad €. 4: Vikend otevienych ,,dveri*

Dalsim piikladem zapojeni obyvatel do rozhodovaciho procesu je piiklad z mésta Yorku, kdy
radnice vyhlasila "vikend otevienych dvefi" v oblasti turistického ruchu pro obyvatele mésta.
Ustanovila, Ze po dobu téchto dni budou turistické atrakce zdarma. Tato akce se setkala s
mimofadnym z&jmem obyvatel, ktefi v ten den navstivi 1 takova mista, kterd nikdy pted tim
nevidéli. Organizatofi se 1 touto formou snazi vyvolat pozitivni vztah obyvatel mésta k
cestovnimu ruchu a tato udalost je vlastné podékovanim obyvatelim za jejich piivétivé

chovani vii¢i navstévnikiim po cely rok.

U nés existuje obdoba tohoto "vikendu otevienych dveti", napt. ve spalovnach komunalniho
odpadu viz nasledujici ptiklad nize. Tento typ akci by mél byt maximalné podporovan, nebot’
je Siroké vefejnosti prezentovano, jak takové zatizeni funguje, co se s odpadem déje, jak se
zpracovava atd. Je to jedna z moznosti, jak obyvatele daného mésta seznamit s tim, na co
mohou byt pysni a zéroven podpofit zdjem o danou lokalitu a provézat s prezentaci mésta Ci

regionu.
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Priklad €. 5: Den otevienych dveri v Brnénské spalovné — SAKO

V ramci dne otevienych dveii se v kazdou celou hodinu od 9 do 15 hodin konaly prohlidky
aredlu s privodci, kdy se névstévnici rozdélili do sedmi skupin po 20 lidech. Na samém
zacatku vSichni zhlédli kratké video, které kazdého seznamilo s historii spalovny, soucasnosti
provozu a vSemi procesy zde probihajicimi. Poté vSichni "vyfasovali" reflexni vestu, helmu a

mohlo se jit do samotného provozu.

Béhem padesati minut se proSlo n€kolika vybranymi pracovisti. Nav§tévnici si tak mohli
prohlédnout napiiklad pracovisté s kotli na spalovani, dotfid'ovaci linku nebo véazni zafizeni.
Diky nonstop provozu nékterych pracovist’ spalovny tak mohli névstévnici vidét jednotlivé
procesy ttidéni nebo spalovani a ud¢lat si tak bohaty obrazek o tom, jak se naklada s odpady,

které denné vhazuji do popelnic.

Zajimavosti bylo i nahlédnuti na centrdlni dispecink, kde sedi nonstop Ctyfi pracovnici,
kteti dohlizi na proces spalovani prostfednictvim hodnot a grafti na monitorech. Prohlidek se
béhem dne zucastnilo téméf 900 navstévnikl, z nichZ se vSichni museli pfedem registrovat.

Vsechny dotazy zvidavych navstévniki zodpovedéEli ptitomni pracovnici Spalovny.
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Po skonceni prohlidky si kazdy navstévnik mohl prohlédnout vozidla, pouzivanid na svoz
odpadu s vystavou jednotlivych druhii kontejnert a nadob na odpad. Pro rodiny s détmi byl
ptipraven doprovodny program v podobé plnéni ruznych soutéznich ukoli — napi. slalom

mezi PET lahvemi, hod PET lahvi do popelnice nebo tfidéni odpadu podle druhu materialu.

Oba typy, jak vefejna setkani, tak dny otevienych dveti, by mély byt peclivé nacasovany a
realizovany jako soucast celého komunikac¢niho procesu, aby umoznily lidem ziskat zédkladni

informace pokud mozno jesté diive, nez zaujmou pevné stanovisko.

ZkuSenosti ukazuji, Ze zapojenim vefejnosti do falesné ,,.konzultace®, kde uz rozhodnuti byla
ucinéna, s cilem akceptovat nepopuldrni rozhodnuti, jednoduse vzrista vzdor a nedavéra.
ZkuSenosti dale ukazuji, ze pouze osobni pristup povede k vét§i angazovanosti vefejnosti.
V idealnim ptipad€ budou diskuse formou one-t0-one nebo jeden proti malé skuping, ale toto

bohuzel neni realné dosazitelné.

Identifikovan byl vSak pfipad, kdy jeden britsky odpadovy manazer, ktery organizoval a vedl
dny otevienych dveti po dobu nékolika mésicti, béhem kterych probihalo rozhodovani o
navrhu vystavby spalovny odpadu. Fakt, ze sam Zil v dané oblasti mélo vyznamny vliv na
akceptaci vystavby ze strany vefejnosti. Nicméné neni rozumné ocekavat, ze existuje néjaka
Sance ziskat vyhodu z faktu, Ze néktefi zaméstnanci mistnich autorit ¢i developeri, Ziji

vV misté, kde je planovana vystavba spalovny.

Na velkém shroméazdéni mize obvykle dobry fecnik srozumitelné vysvétlit n€ktera sdéleni.
Prostfednictvim tisténé podoby ¢i jiného neosobniho média, mohou byt sdéleni a informace
ignorovany. V zéasadé, tisténé informace mohou vice nahrat nepochopeni, protoze lidé nikdy
nectou cely text. Eventudln€, pokud je text kratky tak, aby udrzel jejich pozornost, mohou

¢tenafi postradat hloubku textu.

Pfedtim, nez bude zahajen jakykoliv informacni ¢i konzultaéni proces, musi byt znamé jeho
zam&ry. Tyto zaméry (napi. obhajoba navrzeného rozhodnuti nebo zvySeni pochopeni
vetejnosti pro ISNO) budou pfedurcovat, jakou formu bude informaéni/konzultaéni proces
mit.
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Priklad ¢. 6: Dalsi priklady zapojeni obyvatel

Myslenka pro Birmingham

Zatimco naptiklad v Leedsu jsou nazory obcanti, jejich naméty a pfipominky soucasti
komunikace radnice s vefejnosti jiz dlouhou dobu a radnice si pochvaluje, ze z tzv. burzy
napada ziskd mnoho zajimavych podnéti pro svoji praci, v Birminghamu realizovali akci
Nejlepsi myslenky pro Birmingham v 1été¢ roku 2000 poprvé. Mistni noviny prabézné
informovaly o tom, jaké napady se ve schrankach k tomuto tcelu pfipravenych v riznych
kavarnach, obchodech a institucich schazeji. Ctenafi se tak z mistnich sd&lovacich prostiedki
dovidali o tom, co si mysli a navrhuji jejich spoluobcané. Navrhy se tykaly naptiklad mistni
sité kanalu (dfive se po nich dopravovalo uhli a dfevo do prumyslovych podniki), které jsou v
soucasnosti rekonstruovdny a které by mohly byt podle mistnich obyvatel vyuZzivany pro
kanoistiku ¢i v zim€ na brusleni. Objevil se 1 velmi zajimavy navrh pfipravit na mistnim
vystavisti piehlidku designért, ktera by mohla byt pro mnohé mistni firmy inspirujici. Dalsi
napad navrhoval vytvofit v centru meésta prilezitosti pro ubytovani studentd, ktefi
v odpolednich hodinach ozivi vylidilujici se stfed meésta apod. Tyto ndpady nevznikly

nahodou, jednd se o vysledek dlouhodob¢ a systematické prace radnice s vefejnosti.

U nés jsou podobné ojedin€lé aktivity zatim pouhym jednordzovym pokusem, napt. v Brn¢ se
na pielomu roku 1999/2000 objevily letdky s vyzvou MySlenka pro Brno. V jednom mensim
mésté byly vysledkem podobné akce nahdzené slupky od banant do schranek ptipravenych
pro ndpady a sdé€leni radnici. Kultivace obcanského chovani je zalezitosti dlouhodobou, neni

to véc jednoduchého a efektniho napadu. Jde o dlouhodobé posilovani vzajemnych vztaht.

Sousedska fora

obc¢anskych vyborl. Sousedska fora se vSak neorientuji na politické strany, ale v jednotlivych
administrativnich obvodech mésta usiluji o podchyceni nazorovych vidcd, jejichz slovo ma
mezi spoluobCany urcitou vahu, ktefi jsou aktivni a v§imavi k tomu co se kolem nich dé¢je a
nesleduji politickou kariéru. Tito lidé (Casto jsou to aktivni dichodci) organizuji rizné akce
(trhy zemédé&lskych produktl, akce pro déti, ochranu pied bytovymi zlodéji a podobné) v
mistech svého bydlisté. Naznacené aktivity zvySuji atraktivitu a pohostinnost méstskych ¢asti,

stejné jako jejich dopravni bezpecnost.
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Radnice finan¢né pfispiva na cCinnost sousedskych for a pravidelné (jednou za mésic)
organizuje setkdni téchto lidi s Celnimi predstaviteli mésta. Tam se poslanci i ufednici
prostiednictvim dotazii od zastupcii sousedskych for dovidaji, co pravé obyvatele v té které
¢asti mésta trapi, mohou piimo vysvétlit nejriznéjs$i véci a predchazet tak komunika¢nim

Sumum a tvari v tvar Celit nespravedlivému ¢i nepravdivému naiceni.

Je rozdil, zda nabizime obcCanovi moznost pouze prosedét dlouhé hodiny na jednani
zastupitelstva, které ma svij specificky a pro fadového obcana ne vzdy srozumitelny scénar,
nebo naopak vytvorime prilezitost k tomu, aby predstavitelé vefejné spravy pravidelné jednou

za mésic naslouchali obéantim.
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5. Pavodce sdéleni a informaéni prameny

Provedena vyzkumna Setfeni ukazuji, ze skepticismus panujici okolo informacnich zdrojt
vzrusta alidé jsou K velkému mnozstvi informaci nedivétivi. Kromé samotného obsahu
medialniho sdé€leni a kromé& komunikac¢nich kanalt, které je vzdy tieba peclivé zvolit ve
vztahu ke konkrétni cilové skuping, je dalSim vyznamnym prvkem samotny ptivodce sd€leni.
Ponechme stranou, zdali se jedné o faktického ptvodce ¢i zdali je dany subjekt vybran jako
»medidlni reprezentant daného projektu (zastupce cilové skupiny, ktery je piijemcem
takovéto informace by tuto nuanci stejné nedokazal rozlisit). Pivodce sdéleni je tedy subjekt,
ktery dané téma verejné reprezentuje a s nimz si zastupci cilové skupiny mohou dané téma

asociovat.
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5.1 Definice a typologie ptivodcii sdéleni environmentalnich témat

Podle studie Eurobarometru z roku 1999 se na ptfednich mistech Zebii¢ku umistili ekologicti
aktivisteé, kterym duvéeruje 50 % Evropant — tedy pfiblizné€ polovina dotazovanych ma za to,
ze ekologicti aktivisté poskytuji vé€rohodné informace. Jakkoliv se tento tidaj muze zdat
vysokym, plati, ze vroce 1995 to bylo dokonce 63 %. Na druhé strané, je znamo, ze
ekologicti aktivisté a neziskové organizace stoji proti veiejné spravé a je na né nahlizeno
s obavami, ze ne vzdy fikaji celou pravdu. To samé plati i 0 soukromych podnikatelskych

subjektech, které¢ vyhrdvaji vybérova fizeni v zakadzkach tykajicich se odpadového

cv w7

Vyssi divéryhodnosti, co se ty¢e informaci z environmentalni oblasti, se t€si také zastupitelé.
Obcané tyto své zastupitele vnimaji jednak jako mistni zastupce, které si sami zvolili, aby
prosazovali jejich z4jmy, a také je povazuji za nezavislé. Naopak poslanci byli uvadéni jako
nejméne divéryhodni. Existuji vSak odliSnosti mezi jednotlivymi zemémi: napt. lidé ve

Svédsku a Finsku nejvice v&fi védcim, zatimco v Dansku véfi nejvice spotiebitelskym

asociacim.

Duavéra v experty a védecka fakta jsou ovSem VsouCasné dobé cCastokrat napadany
a zpochybilovany, a to zejména kvili takovym tématiim, jako napt. globéalni oteplovani.
Vefejnost je Casto zasobovana protichidnymi informacemi, které podkopavaji davéru
Vv jednotlivé ptiivodce komunikacnich sdéleni. To vSak vede k tomu, Ze ob¢ané maji potiebu
utvaret si vlastni ndzor, coz se ovSem V mnoha piipadech déje na zédklad¢ nespravnych udajt
¢i bez dostate¢ného porozuméni klicovym faktim vztahujicich se k danému tématu, bez
dostatku nutnych informaci. Podobna, stejné vyznamna, témata jako byla kauza BSE ¢i
ptaci/praseci chiipka, véetné diskuse tykajici se hodnoty vakcinace, vedla k podkopani daveéry
vetejnosti ve védce a jejich védecké dikazy. Jasné pozorovatelnym faktem je, Ze pro laickou
projevuje tendence nahrazovat divéru za autoritu. K tomu pftispiva i skute¢nost, ze divéra je

budovana velmi pomalu.

Zapojeni ob¢ant do rozhodovaciho procesu a poskytovani dostate¢ného mnozstvi informaci

potiebnych k pochopeni daného tématu lze povazovat za G¢innou cestu ke znovuobnoveni
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diveéry vefejnosti. Podpora takovychto ¢innosti S sebou nese i fadu dalSich dusledkd, jako
napt. Castéjsi setkavani obCanll se zastupci statni spravy a samospravy, ktefi by se v bézném

procesu viubec nepotkali.
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5.2 Medialni obraz piivodci sdéleni a mozZnosti jeho vyuziti

Pro komunikaci s vetejnosti je dobré védét, které ze zainteresovanych skupin vefejnost
povazuje za sob¢ blizké, nebot’ nazory téchto skupin jsou pro rozhodovani verejnosti dilezité.
Je pro vefejnost dilezité, co si mysli napf. o vystavbé ZEVO popularni osobnost, ktera se
objevuje na letacich? Z provadénych vyzkumnych Setfeni se ukazuje, Ze vetejnost povazuje za
nazorové blizké takové subjekty, jakymi jsou starosta, mistni Gfad, Ministerstvo zivotniho
prostiedi, hejtman, krajsky urad a ekologicka sdruzeni. Niz§i mira (byt stale relativné vysoka)
ztotoznéni je patrna Vv piipadé védct. Skupinou s niz§i mirou nazorového ztotoznéni jsou
sousedé, sdruzeni aprofesni svazy, Evropska komise a zpracovatelé odpadu. V piipadé
popularnich osobnosti, vlady a praimyslovych podnikti v okoli se respondenti domnivaji, ze

maji spiSe opacné postoje, takze nazorovou shodu nelze v tomto piipad¢ ocekavat.

Graf ¢. 9: Divéryhodnost informaci o Zivotnim prostiedi od vybranych subjekti

Subjekty plisobici v oblasti ochrany Zivotniho prostfedi a mezinarodni subjekty

Ministerstvo Zivotniho prostredi _ 44 25 - 2,79
ministr Zivotniho prostredi  [[NNZONIN 44 27 ey >
ekologicti aktivisté, ekologicka sdruzeni - 41 29 - 2,67
Evropska komise - 38 32 - 2,54
mezindrodni organizace (OECD, IMF apod.) - 38 34 - 2,51

Krajska a mistni samosprava
starosta obce _ 53 19 - 2,90
mistni Gfad  [N20NN 55 20 B 238
hejtman kraje - 45 30 - 2,64
Krajsky urad  [NSIN 44 34 e e

Ostatni subjekty
vedei [T 43 19 BN 29
zpracovatelé odpadu, svozové firmy, popeldfi apod. - 43 32 - 2,61
sousedé - 42 33 - 2,51
populdrni osobnosti - 32 36 _ 2,24
primyslové podniky v obci a jejim okoli - 25 43 _ 2,13
0 20 40 60 80 100

udaje jsou v procentech
m velmi divéryhodny spise davéryhodny spise nedivéryhodny m zcela nedlvéryhodny Vel P

Pozn.: Priimérné hodnoceni: 4=rozhodné ditvéryhodné/l=zcela nediiveryhodné

Zdroj: Markent 2011

Dalsi z podstatnych informaci nutnych pro Usp&€$né provedeni komunikacnich aktivit je

davéryhodnost jednotlivych subjekti a zainteresovanych stran. Z provedené¢ho vyzkumu
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vyplyva vysoka divéryhodnost védci (83 %) a starostli obci (83 %), v nichz respondenti
bydli. Divéryhodnym zdrojem informaci jsou také mistni ufady a Ministerstvo zivotniho
prosttedi (76 %). Na druhé stran¢ obyvatelé nejméné duvetuji informacim, které by jim o
vyuziti odpadu sdélovaly popularni osobnosti a celebrity (v téchto otazkach jim davéruje 34
% obyvatel) a zastupci prumyslovych podnikt (a to véetné teplaren ¢i elektraren), kterym by
daveétrovaly dveé pétiny obyvatel (40 %). V této souvislosti je na misté¢ poukdzat na obecné
vysSi pfijatelnost napt. vystavby a provozu ZEVO, na kterém se podili obec ¢i kraj (napf.

v ramci ISNO) pied ryze soukromou investici nékterého z komercnich subjektu.

Obrazek ¢. 4: Typické skupiny vybranych subjekti z hlediska diivéryhodnosti

poskytovanych informaci o Zivotnim prostredi

KRAJSKA A M{STNi SAMOSPRAVA SUBJEKTY PUSOBICI V OBLASTI OCHRANY Zp

mistni GFad 0,80 A MEZINARODNI{ SUBJEKTY

starosta obce 0,80 ekologicti aktivisté, ekologicka sdruzeni 0,71

hejtman kraje 0,73 Ministerstvo Zivotniho prostredi 0,67

Krajsky urad 0,69 ministr Zivotniho prostredi 0,61
mezindrodni organizace (OECD, MMF apod.) 0,55
Evropskd komise 0,43

OSTATN{ SUBJEKTY

védci 0,72

zpracovatelé odpadu, svozové firmy, popeldfi 0,61

sousedé 0,57

primyslové podniky v obci a jejim okoli 0,51

populdrni osobnosti 0,45

Pozn.: Jednotlivé skupiny subjektt (faktory) byly vytvoreny na zakladé faktorové analyzy. Hodnoty u jednotlivych charakteristik predstavuji
miru jejich prispéni do daného faktoru. Cim je tato hodnota vy33i, tim vice dand charakteristika pfispiva k vysvétleni daného faktoru.
Zdroj: Markent 2011

Z hlediska postojové shody mezi respondenty a konkrétnimi komunikatory plati, Ze nejlépe
by na dotazované apeloval starosta obce spolu s mistnim Ufadem jako takovym, dale pak
Ministerstvo zivotniho prostiedi, krajsky tfad vcetné samotného hejtmana a v neposledni
fad¢ také ekologicti aktivisté a ekologickd sdruZeni. Naopak, obyvatelé maji za to, Ze se
jejich postoje nejvice rozchazeji se zajmy primyslovych podnikii, vlady CR a postoji

celebrit.
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Graf ¢. 10: Duvéryhodnost informaci o Zivotnim prostifedi od vybranych subjekti

staro
/
/

pramyslové podniky v obci a
jejim okolf

popularni osobnosti
7

sousedé

" Ministerstvo Zivotniho
S prostfedi
~( ministr zivotniho prostredi

ekologicti aktivisté,
ekologicka sdruzeni

mezindrodni organizace
(OECD, IMF apod.)

Evropska komise

zpracovatelé odpadu, /
svozové firmy, popelari
apod.

\
hejtman kraje
Krajsky urad
[ primérné hodnoceni  Bbenchmark

Pozn.: Benchmark predstavuje primérné hodnoceni divéryhodnosti viech zkoumanych subjektd; Primérné hodnoceni: 4=rozhodné

davéryhodné/1=zcela nedtvéryhodné
Zdroj: Markent 2011
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Pripadova studie €. 3:

Kontext
Privatni investor pisobici v Rakousku dlouhodobé v oblasti odpadového hospodatstvi byl
stimulovan relevantnimi zakonnymi ptedpisy podporujicimi energetické vyuziti komunélnich

odpadu a dlouhodob¢ koncepcné pracoval se vSemi spravnimi organy a S vetejnosti.

Postup
Prvni Zadost o povoleni vystavby byla investorem podana v roce 1995. Celych 5 let trvalo
zakonné projednavani zaméru, véetné relevantni komunikace s vetejnosti, kterd méla za ukol
obhgjit smysluplnost navrhované¢ho feseni z hlediska odpadového hospodaistvi a dopada
stavby na Zzivotni prostiedi. V referendu v roce 1997 60 % obyvatel Zistersdorfu hlasovalo
PRO vystavbu! V roce 1999 s odkazem na zakon o EIA, bylo krajem Dolni Rakousko
udéleno prvoinstancni povoleni k vystavbé spalovny komundlnich odpad v Zistersdorfu
(lokalita byvalé cihelny cca 2 km od stfedu mésta s 5 000 obyvateli). V roce 2001 padlo
kladné rozhodnuti spravniho soudniho dvoru, v néasledujicim roce zacala ptiprava projektové
dokumentace. Kone¢né rozhodnuti bylo udéleno vlddou Dolniho Rakouska v roce 2004, od
kdy vlastné zacala faktickd pfiprava vystavby a to s t€mito omezujicimi podminkami:

- jedna technologicka linka,

- sucha metoda ¢isténi spalin,

- on-line poskytovani emisnich informaci spravnim organtm,

- bez vzniku odpadnich vod,

- min. 70 % odpadt bude dopravovano po zeleznici atd.

Po zménach vlastnikii A.S.A. Abfall Service AG byl matefskou firmou udé€len souhlas
k vystavbé v roce 2006, v bieznu 2007 zacala vlastni vystavba a v zaii 2009 byla vystavba

dokonc¢ena. Béhem roku 2010 probihal zkusebni provoz s kladnymi vysledky.
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Technicky Ekonomicky

Spoleéensky/socialni

proces planovani

Ekologicky Legislativni

Ptijatd komunikacni strategie zahrnovala rizné aspekty zdmeru a jejich vazby.

Naprtiklad v technické ¢asti byl velice podrobné prezentovan cely technologicky postup
spalovani komunalnich odpada a nasledného Cisténi spalin a popsana vsechna klicova zatizeni
spalovny. Vlivy na zdravi obyvatel (emise, zapach, hluk) z provozu spalovny byly porovnany
s ostatnimi rizikovymi faktory (doprava, zivotni styl) a ilustrovan piispévek provozu spalovny
k souCasnym imisnim hodnotam. M¢feni byla provadéna v Rakousku obecné uznavanymi
autoritami. Bylo vy¢isleno riziko vzniku rakoviny z titulu provozu spalovny (1 piipad za 4
375 let) a srovnano s ostatnimi rizikovymi faktory pro vznik rakoviny. Byly provedeny
biomonitoringy (flora, fauna, ptida) v okoli spalovny a hapodobeny vlivy po 30 letém provozu

spalovny.

Zakladnim ndastrojem této strategie byly obecni obcanské komise v cCele s vSeobecné
uznavanymi lokdlnimi predstaviteli, kde byly oteviené¢ prezentovany vyhody (Uspora
klasickych zdroji energie, izolace a oddé¢lené ulozeni tuhych zbytkd, uspora skladkovych
kapacit) a nevyhody (niZsi turistika, sniZzeni hodnoty pozemkd, snizeni kvality zeméd¢lskych
produktl, zvySeni intenzity dopravy (vcetné Zelezni¢ni), dovoz odpadil) tohoto feSeni
nakladani s komunalnimi odpady. Pfinosy pro obcCany Zistersdorfu spocivaly ve vysSich
obecnich danich, v novych pracovnich mistech pti vystavbé i provozu, ve vysSich mzdach, v
pozitivnich efektech pro mistni ekonomiku (stavebnictvi, hotely, restaurace), ve zlepSeni
mistni infrastruktury (komunikace). Investor mé¢l pfedem piipraveny vSechny potiebné

argumenty pro diskusi s odptrci vystavby.
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Piednosti; silné stranky:
e komplexni komunikac¢ni strategie,
e diavéryhodny a zkuSeny investor,
e skutecné uplatnéni omezujicich podminek v ramci projednavani zaméru s pfimym

dopadem na technologicky proces.

Nedostatky; slabé stranky:
e dlouhodoby proces.
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6. Mechanismy zapojovani zainteresovanych stran pro procesu rozhodovani

Ptedchozi komunika¢ni nastroje byly zaméfeny na pfedavani informaci cilové skuping,
pfipadn¢ dalSim zainteresovanym stranam. Z hlediska zpiisobu piedavani obsahu
komunikacniho sdéleni byly prezentovany nastroje nepiimé i piimé komunikace. Detailné
byly pfitom analyzovany ty komunika¢ni nastroje a kanaly, jez se v oblasti ptipravy ISNO
realn¢ vyskytuji (¢i je jejich vyskyt pravdépodobny ¢i dokonce Zadouci). Tato kapitola
popisuje nastroje a opatieni, které jdou za ramec obvyklych komunikac¢nich nastroju. Jeji
zatazeni je dano specifikem prosazovani takovych témat jakym je ISNO — nejde totiz jen o
pouhou informovanost obyvatel (byt i ta je kliCcova pro uspéSnou realizaci zamyslenych
projektl), ale vyznamnou soucasti komunikacnich aktivit je rovnéz podpora zapojovani

vybranych zainteresovanych stran do procesu vetejného projednavani a rozhodovani.

Je tfeba pfitom vychazet z ovéfeného piedpokladu, Ze obCané vnimaji, zda se na né
zastupitelé obraci az v momenté, kdy musi, nebot’ jim to nafizuje zdkon (napiiklad pii
vefejném projednavani uzemniho planu); rozpoznaji, kdyz jde o pouhé zviditeliiovani urcité
zainteresované strany; a dokézi odhadnout, kdyz jsou naopak oteviené zapojeni do procesu
rozhodovani o realizaci vyznamné zmény v katastru obce, jakym budovani ISNO bezesporu
je. Ztohoto duvodu je vhodné, aby prace s vefejnosti byla dlouhodoba, nebot’ partnerstvi
S ob¢anskymi iniciativami nevznikne ze dne na den. Piikladna prace s vefejnosti by rovnéz
méla byt postavena na piimé komunikaci a osobnim zapojeni konkrétnich zastupitelt ¢i osob,

které maji problematiku nakladani s odpady v obci ¢i oblast Zivotniho prostfedi na starosti.

Verejna tcast

Bé&Zni obcané, podnikatelé a ostatni zainteresované strany (¢i alespoinl jejich ¢ast) chtéji byt
informovani o prubéhu rozhodovacich procest tykajicich se zmén v jejich bezprostfednim
okoli. Dané zainteresované strany zkratka chtéji uplatnit sviij vliv v ramci mistniho rozvoje a
je proto tieba pocitat s jejich aktivni ucasti pfi rozhodovani 0 kone¢né podobé ISNO ¢i jinych

vyznamnych investic v dané lokalité.
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Obrazek €. 5: Obcanska ucast a organizovana verejnost

OBCANSKA UCAST

Jednotlivci Obcéanské iniciativy

Lobby, zajmové skupiny

ORGANIZOVANA VEREJNOST

Jednotlivci a obcanské iniciativy + lobby a zajmové skupiny = verejna ucast

Obcané vnimaji prilezitost byt soucasti planovani a procesu rozvoje ve vetejné sféie jako
béznou zélezitost; kromé obcanil se vSak do tohoto procesu zapojuji také lobbisté, kteti se tak
stdvaji aktivni soucasti vefejné ucasti a neziidka maji vétsi vliv na pribéh a vysledek

vetejného rozhodovani nez samotni obc¢ané.

Tam, kde se jednotlivci a obCanské iniciativy ucastni procesniho planovani, kde je znam jejich
zajem coby privatnich osob nebo privatnich skupin, 1ze hovofit o ,,obfanské ucasti“. Je vsak
nutné odliSovat tuto formu obcanské ucasti od plsobeni tzv. organizované vetejnosti, kde je
tteba za prosazovanymi zajmy hledat nikoliv soukromou iniciativu jednotliveti ¢i skupin
napliiuyjici pfirozend prava demokraticky fungujici spole¢nosti, nybrz plisobeni lobbistickych
(¢i natlakovych) skupin uplatitujicich své (partikuldrni) z4jmy. Tato rovina odkazujici k tzv.
»organizované verejnosti miZe mit v praxi rozlicnou podobu, typicky jde o ekologické

organizace, kluby nebo asociace profesionali.

Je vzimu komunikaéni strategie projektu ISNO, aby byla umoznéna obcanska ucast
relevantnich zainteresovanych stran a aby byl rozhodovaci proces o konkrétni podobé ISNO
co nejvice otevieny. Na druhé stran€ je vhodné v rdmci piipravy komunika¢ni kampané hledat
adekvatni obranu vici plsobeni organizované vetejnosti, jejiz zdjmy nejsou vzdy jasné
deklarovany, resp. zajmy, nastroje jejich uplatnéni a reprezentanti takovychto zajmul nejsou
vzdy v souladu.
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Graf ¢. 11: Zajem zhacastnit se rozhodovani o zpisobu nakladani s odpady v obci
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Zdroj: Markent 2011
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Pozn.: Udaje vyjadfuji podil respondentd, ktefi maji zajem zucastnit
se rozhodovani o zpusobu nakladani s odpady v obci

Pokud jde o aktudlni situaci tykajici se Ceské vefejnosti, plati, Ze piiblizné¢ dvé tietiny
respondentt vyjadiily zajem zucastnit se rozhodovani o zpusobu nakladani s odpady v jejich
obci. Mezi tyto respondenty patii predevsim respondenti z Moravy (+ 7 %); respondenti z
vyssich socialnich tfid (+ 12 %) a respondenti s pozitivnim postojem k ZEVO (+ 6 %). O
ucast nema zajem 35 % respondentti, mezi které patii hlavné respondenti mladsi nez 20 let (+
16 %); respondenti Zijici v obcich s 50 000 — 99 999 obyvateli (+ 18 %) a respondenti s
negativnim postojem k ZEVO (+ 16 %).
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Graf ¢ 12: Kroky, které by respondenti podnikli v souvislosti se zménou
systému nakladani s odpady

zUcastnil/a by se demonstrace -
napsal/a bystiZznost -
zapojil/a by se do pracovni skupiny -
telefonicky by si stéZoval/a .
odstéhoval/a by se l 4
podal/a by Zalobu u soudu I 3

zorganizoval/a by demonstraci I 3
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udaje jsou v procentech

Pozn.: Udaje se vztahuji k respondentdm, ktefi by podnikli konkrétni kroky (57 %)
Zdroj: Markent 2011

Z respondentd, ktefi jsou potencialné odhodlani ucinit konkrétni kroky v souvislosti
s nakladanim s odpady v jejich obci, by 79 % podepsalo petici. Mezi né patii predev§im
respondenti Zijici v obcich s 20 000 — 99 999 obyvateli (+ 11 %); respondenti z Cech (+ 5 %);
respondenti z vyssi stiedni tiidy (+ 6 %); zavislé osoby (+ 6 %) a respondenti zijici v byté
panelového domu (+7 %). Pfiblizné pétina z téch, kteti by potencidln¢ podnikli konkrétni
kroky, by se zcastnili demonstrace nebo by napsali stiznost. Demonstrace by se zGcastnili
piedevsim Zeny (+ 5 %); respondenti Zijici v obcich s 20 000 — 49 999 obyvateli (+ 7 %);
respondenti z nizsi stiedni tfidy (+ 7 %) a hospodyné (+ 8 %). Stiznost by pak napsali hlavné
respondenti zijici v obcich s méné nez 10 000 obyvateli (+ 7 %) a respondenti, ktefi jsou
nespokojeni se stavem zivotniho prostiedi v jejich obci (+ 7 %). Ostatni kroky by podniklo

méné nez 15 % respondentt.

Faze verejné ucasti

Kam az saha zajem béznych obcanti a/nebo lobbistl a zainteresovanych stran, zavisi na typu
zapojeni do procesu (formalni/neformalni) a na vybrané metod¢ zapojeni. Nezavisle na tom
plati, Ze ochota rozhodovateli a vefejné spravy zakomponovat nazory a postoje béznych

obc¢antl do vlastniho planovani a rozhodovani je klicova.
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Obrazek €. 6: Stupné zapojovani vefejnosti pomoci konkrétnich nastroji

VLIV NA ROZHODNUTI

Studijni skupiny

Kulaty stol

Obcanské poroty
Ekologickd mediace atd.

Vyse uvedeny obrazek naznacuje, Ze zainteresované strany by mély byt informovany o ISNO
a jeho efektu (napf. prostiednictvim vefejnych setkani nebo webovych stranek, které lze
prubézné sledovat a kontrolovat). Za uc¢elem informovani vefejnosti je tieba pripravit plany a
rozhodnuti ohledn¢ ISNO takovou formou, ktera je srozumitelna pro Sirokou vefejnost. Je
tteba mit na paméti, ze v této rovin€ ma vefejnost jen velmi malou Sanci ovlivnit samotné

rozhodnuti.

Dale je nutné zajistit, aby bézni ob¢ané, ale i lobbisté a zastupci vybranych zainteresovanych
stran mohou pfipominkovat oficialni navrhy ISNO a ovlivnit je svymi napady
a doporucenimi, napt. ve spojeni suzemnim planovanim. Cilem této formy zapojeni
jednotlivych skupin je ziskani reakci k navrhim, planim nebo rozhodnutim, jezZ mohou byt

brany v potaz pfi finalni fazi rozhodovani.

V neposledni fadé je tieba zajistit, aby zainteresované strany mohly vyjadfit své nazory
a postoje v ramci implementace projektu ISNO ¢i v ramci procesu vyjednavani o konkrétni

podobé planované investice, tedy aby mohly ovlivnit rozhodnuti.

Jednotlivé faze 1ze dale definovat jejich cili, konkrétné uplatiiovanymi strategiemi a obvykle
pouzivanymi nastroji. V ramci vychozi, informacni, faze jde tedy o elementirni vyménu
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informaci mezi realizdtorem a konkrétnimi zainteresovanymi skupinami (zejména pak
s cilovou skupinou). Tato etapa pfedznamenéava rozvoj dalSich fazi a je nutnou podminkou
k tomu, aby mohly probéhnout pfipadné konzultace a aby dals$i angazovanost méla dostate¢ny
prostor ke svému rozvinuti. Cilem informaci této etapy je zvysit obecné povédomi o dané
problematice; vefejnost byva v tomto ohledu seznamovana s jednotlivymi variantami feSeni,
s odhadem jejich dopadi apod. Tato prvni etapa umoznuje realizatorim komunikacnich
aktivit sledovat prvotni reakce vetfejnosti na jednotlivé navrhy a tomu pak mohou ptizpisobit

svou dalsi strategii.

Je tedy vhodné stanovit obsah komunikace s ohledem na dosazitelnou uroven recyklace,
kompostovani a obnovy energie na zakladé hodnoceni mistniho odpadového toku, s ohledem
na specificka mista pro odstranovani/vyuzivani odpadu a s ptihlédnutim k relevanci tématu

Z pohledu vertejnosti.

Obycejné se v tomto piipadé nepouzivaji nastroje pitimé komunikace (coz je podle mnohych
spise ke Skod¢ véci, nebot’ na prvotnim piedstaveni daného tématu velmi zalezi); diraz se
klade na podklady, které mohou obyvatelé mezi sebou sdilet, podklady, které jsou vizualné

atraktivni a naplnéné relevantnimi informacemi.

Tabulka ¢. 14: Zapojeni veiejnosti — informace
Popis vymeéna informaci, kterd zaruci predpoklady pro ucast
zvysit vetejné povédomi

Cile S
sledovat vefejné minéni

pisemna komunikace
. elektronicka komunikace
Strategie o .
verbalni komunikace
Vizualni komunikace
vyzkum vefejného minéni
i ) vetejna slySeni
Nastroje } 1 «
plakaty a medidlni kampané

vetfejné komentate

Druhéd etapa ma jiz interaktivni charakter. Nejde tedy o pouhé zodpovézeni otdzek c¢i
0 publikaci odpovédi na diive zaslané otazky na webovych strankdch ptislusného subjektu.

Obvykle v této etapé¢ dochazi k osobnimu setkani realizatora komunikacnich aktivit
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s vefejnosti (typicky obyvatele z dotéené lokality); v posledni dobé se uplatiiuji i on-line
setkani, které vSak postradaji autenticitu a vétSinou se potykaji S nizkym zdjmem ze strany
vefejnosti. Smyslem provadénych konzultaci je vysvétlit piipadné nejasnosti v diive

publikovanych podkladech, upfesnit dané informace a rozvinout jejich vysvétlujici charakter.

Tabulka ¢. 15: Zapojeni veFejnosti — konzultace
Popis informacné-procesni nastroje a jasné zastoupeni procesnich vstupti
vzdélavani vetejnosti
podporovani vetejnosti v debaté
Cile objasnéni hodnot
Sirokd informacni baze
Zlepseni rozhodovani

osobni setkani s vetejnosti

Strategie L, RTUNVRT
setkani s vefejnosti online

vetejna setkani

Nastroje
J e-konzultace

Nasledujici etapy se uplatiuji poté, kdy bylo provedeno rozhodnuti v dané véci a kdy byla
zvolena jedna z ptedkladanych variant. Ob& etapy piredpokladaji, ze dany projekt je
realizovan, a proto se aktivity vefejnosti V této etapé soustied’uji na zapojeni obyvatel do
feSeni konkrétnich problémut spojenych s implementaci daného rozhodnuti a kdy je snahou
vSech zucCastnénych dosdhnout maximalni efektivity a efektivnosti pii realizaci daného
zamé&ru. PouZivané néstroje jsou zaloZeny na vefejnych debatach a schlizich, kdy existuje
moznost pro konkrétni zainteresované strany prezentovat své navrhy, diskutovat vzniklé

problémy a efektivné hlasovat v ptipadnych dil¢ich rozhodnutich.
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Tabulka €. 16: Zapojeni veFejnosti — angaZovanost

Popis

Cile

Strategie

Nastroje

Etapa vzijemné

informacné-procesni nastroje a v nékterych ptipadech sdilené
rozhodovani

zapojeni ob¢ant do feSeni problémi

zapojeni ob¢anti do rozhodovaciho procesu

budovani implementacni kapacity

Zlepseni vysledkt

osobni setkani s vefejnosti
setkani s vefejnosti online
delegovani autority
vetejné debaty

online debaty

spoluprace piedpoklada predchozi dosazeni konsenzu mezi

vSemi

zainteresovanymi stranami. Cile, strategie i nastroje této etapy jSou Vv zasadé srovnatelné s cili

predchozi faze.
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Tabulka €. 17: Zapojeni veFejnosti — Spoluprace

Popis

Cile

Strategie

Nastroje

procesy pro budovani kapacity pro trvalou spolupraci mezi
skupinami a implementacni strategii

reprezentovani zainteresovanych stran

Zapojeni expertl

omezeni stietu zajmu

Zlepsenti strategie

budovani implementacni kapacity

ustanoveni poradni komise
navrzeni vyvojového procesu

sdilené rozhodovani

vyjednavani naptic¢ zainteresovanymi stranami

nalezeni konsenzu v rdmci strategie procesu

Je tfeba mit na paméti, ze dokud je vefejnost sama o sobé rozmanitym mixem piekryvajicich

se skupin, neni jednoduse mozné najit jednu cestu k jejich informovani a jejich zapojeni.

V praxi je tedy tfeba pocitat s tim, ze etapa vzajemné spoluprace je mozna jen vyjimecné

vV podminkdch nizkého poctu zainteresovanych stran; a/nebo principidlni shody mezi

jednotlivymi zainteresovanymi stranami na feSeni dané problematiky.
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7. Rizeni komunikaénich aktivit

7.1 Obecné zasady prosazovani ISNO

Jak spojit poznatky o cilovych skupindch, o komunikacnich nastrojich a informacnich
pramenech do ucelené komunikacni aktivity? Je tfeba zdlraznit dtlezitost komunikace
integrovaného systému nakladani s odpadem a zapojeni vSech zainteresovanych stran do
projektu. V ramci komunikaéni strategie ISNO je velmi duleZité navazovat na politiku a
nastroje ochrany zivotniho prostfedi, udrzovat a budovat davéru obyvatel i dalSich
zainteresovanych stran prostfednictvim transparentni a kontinualni komunikace, vyuZzivat

adekvatni komunikaéni mix. V tomto ohledu je tieba usilovat o:

a) spravné nacasovani
Komunikace v ramci ISNO by méla byt oteviena vSem zainteresovanym stranam, jichz se
dané téma piimo dotyka. Je dilezité zapojovat jiz v prvnich etapach dotcené zainteresované

strany a snazit se o to, aby zadna z nich nebyla opomenuta ¢i vylouc¢ena.

Komunika¢ni aktivity spojené s ISNO vyzaduji ¢as. Kazd4 ze zainteresovanych stran by méla
mit dostatecny Casovy prostor pro posouzeni, zdali a jakou formou se do procesu realizace
ISNO zapoji. Je proto nutné poskytnout dostatecny ¢as pro ucast na jednotlivych akcich ¢i
setkanich, na prostudovani dokumentli, na ziskani dodate¢ného mnozstvi informaci atd.
Casovy ramec by mé&l byt dostateén& velkorysy, aby se vSechny zainteresované strany mohly
vyhnout Casové tisni; ¢asovy plan by mél rovnéZ pocitat s manévrovacim prostorem pro

ptipadné dodate¢né pozadavky, které se mohou objevit.

Spravné nacasovani komunikacnich aktivit s obany miize mit rozhodujici vliv na pfijeti
daného ISNO. Viasné zapojeni do dialogu se ukazuje jako nejlepsi piistup v komunikaci
ISNO, nebot’ ob¢ané mohou Iépe reagovat a vyjadfit se k dané problematice, coz potvrzuje
jejich dulezitost v procesu realizace ISNO. V minulosti se opakované ukazalo, Ze pozdni
zvetejnéni pripravovaného projektu ptispélo k otevienému konfliktu mezi zainteresovanymi
stranami. Dialog mezi jednotlivymi zainteresovanymi stranami je z4sadni a nezbytny jesté

predtim, neZ je dokoncena findlni podoba ISNO.
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b) hlubokou znalost zainteresovanych stran

Aby byla komunikace o ISNO uspésna je potieba vyclenit ¢as pro interakci se
zainteresovanymi stranami. Piima a dlouhodoba komunikace umozni pochopit potieby a
priority dané obce a jejich obyvatel, odhalit jejich obavy a ujistit se, Ze piipravované
komunikaéni néstroje odpovi na tyto informacni potfeby. Dale je nutné pocitat s casem nutnym
k identifikaci vhodnych komunika¢nich kanald. Pro navrzeni vhodnych komunika¢nich nastroja
zohlednujicich specifika riznych zainteresovanych stran je téz dualezité vyhodnoceni stupné
pochopeni ISNO. Tyto nastroje pak mohou doporucit nékolik cest, které poslouzi projektovym

obhéjctim, ktefi vypracuji dané analyzy.

Obrazek €. 7: Schéma proaktivni komunikace

PROAKTIVNI KOMUNIKACE
l odolnost vii zpravé
\4 i Témata - :
Odpurci I
L»  Kaskadéfi gy
: v VY
------------- > Media i Ptibéh " Obecenstvo
— —
A A
informovany filtr
—> Témata
\ 4
Odpavdove_ —1> Pozitiva
spolecnosti
Informacéni
kamparn

c) ptesnou identifikaci adekvatnich kompenzaci

Zasadni pro ziskani podpory pro ISNO je pozornost vénovand kompenzacim, které jsou
zainteresovanym stranam nabidnuty. Identifikace konkrétnich benefiti je vzdy zavisla na
daném piipadu: to co je diilezité pro jednu obec a jeji obCany, nemusi znamenat nic pro jinou.
Proto je dilezité komunikovat piimo s obCany prostfednictvim rliznych nastroji (jako jsou

napt. focus groups, individualni rozhovory, vetejné setkani), aby bylo identitikovano to, co je
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pro n¢ dulezité. Pro n¢které miize byt vyznamné zajisténi pravidelného svozu odpadu, pro jiné
je dulezité¢ udrzeni Cistého ovzdusi v obci nebo rozvoj obecni infrastruktury ¢i revitalizace

dané oblasti.

Regionalni benefity mohou vyzadovat rozhodnuti a hraji potencialni roli v podpofe mistni,
regionalni a narodni politiky jak bylo vySe uvedeno. Narodni benefity, vice mén¢ hmatatelné,
mohou byt obCany vnimany jako méné¢ dulezité. Nicméné jsou i presto dilezité. Piikladem
narodniho benefitu mize byt navrzeni opatieni pro podporu udrzitelného uzivani zdrojd,
redukce narodnich emisi a kontinudlni ochrana ptirody, zivotniho prostiedi, ptirodnich zdrojt

a krajiny.

d) precizni specifikaci obsahu komunikace

Déle je nezbytné naplanovani jednotlivych aktivit takovym zptisobem, aby se podatilo
dosahnout podrobného vysvétleni cili komunika¢ni kampané a jejiho zadani kazdému, kdo je
do ISNO zapojen. Témto subjektim musi byt jasné, co je cilem projektu a jaké je aktualni

zadani.

Zainteresované strany se na ISNO mohou divat z rGznych pohledt, které zahrnuji napf.
provozni detaily, dopady na zivot v obci ¢i benefity pro obcany. Jak bylo zjisténo, poskytnuté
informace zamétené spisSe na detaily navrhovaného ISNO projektu ob¢aniim, ktefi vSak tento
projekt neznaji, jsou zdrojem castéjSich dotazii, co se vlastné za timto projektem skryva, jaka
jsou specifika ISNO a také diavody pro¢ byla vybrana pro tento projekt pravé jejich obec.
Obec by tedy méla mit za cil byt co nejvice transparentni ohledné poskytovanych informaci,
které se projektu tykaji, méla by se ujistit, Ze prezentované informace jsou jasné a snadno
pochopitelné. Ukazuje se, Ze komunikace je nejvice efektivni, pokud riizné zainteresované
strany reprezentuji odliSné pohledy a pfitom vzajemné spolupracuji pii poskytovani
informaci. Vyznamna je vtomto ohledu transparentnost poskytovanych informaci;
zainteresované strany by tak mély byt informovany o vSech aspektech existence ISNO, o jeho

dopadech, o diivodech realizace takovéhoto projektu v dané obci apod.

Je nutné, aby =zainteresované strany byly schopny pochopit spojeni mezi vnimanym
rizikem/ndklady zavedeni ISNO a potencialnimi benefity, které muize ISNO jejich obci

pfinést. Navic, obce se mohou na systém divat ze Sirsi perspektivy, napf. jak plisobi na zmény
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klimatu, moznosti snizovani emisi sklenikovych plynti a snaha ochranit zivotni prostfedi
(mistni 1 globalni). Jakakoliv informace, ktera je poskytnuta, bude spravna, pochopitelné pro

obCany a co mozna nejvice konzistentni.

Cilem komunikac¢nich aktivit nesmi byt feseni, které je jiz rozhodnuté nebo feseni, jehoz
parametry jsou jiz pevné¢ dany a nelze je ménit. Pokud uz v nékterych castech
komunikovaného projektu byla néktera rozhodnuti ucinéna (napf. jiz bylo rozhodnuto o
rozSiteni sbérné¢ho dvora) a pfitom pietrvavaji obavy tykajici se nékterych podrobnosti
takovéhoto kroku, musi byt tyto pevné dané body identifikovany a sdéleny ostatnim
zainteresovanym stranam. Pro uspésnou realizaci komunikac¢nich aktivit je dilezité rozliSovat,

ktera témata je potfeba dale diskutovat a ktera nikoliv.

e) vyuziti vech adekvatnich informacnich prament

Pro identifikaci zdroji, odkud zainteresované strany ziskavaji informace, lze pouzit
vyzkumné Setfeni, které soucasné mize zodpoveédét i to, jakym zdrojiim 1idé nejvice davetuyi.
V idealnim ptipadé je vhodné vydat jednoduchou zpravu ohledn¢ dané informace, kterd muize
minimalizovat zmateni externich zainteresovanych stran. Nicméné toho neni snadné
dosahnout. V tomto ohledu je zadouci, aby byl nalezen duvéryhodny reprezentant, ktery
bude se =zainteresovanymi stranami komunikovat dlouhodobé., coz vyrazn¢ pomiize
V budovani divéry mezi obCany a realizatory ISNO. ZkuSenosti, Ze uvolnéni informaci
V rizném casovém obdobi pro rtizné subjekty maji pfi¢inu v nediivéfe obcantl, zvlasté pokud
vefejnost a privatni zainteresované strany maji pocit, Ze jsou izolovany, jsou naprosto ziejmé

a je tfeba se jich v komunikacni strategii vyvarovat.

Dulezitym prvkem pifi komunikaci s cilovou skupinou jsou média; ma-li byt komunikace
ISNO uspésna, je nutné zajistit, aby zapojeni novinaii méli dostatek Casu na ziskani informaci
a zpracovani materiald tykajicich se ISNO. Je vhodné poskytnout jim dostatecny Casovy
prostor k tomu, aby si mohli sami uvédomit a uptesnit sviij postoj k ISNO. Proto by mélo byt
vénovano usili i komunikaci s dilezitymi mistnimi, regionalnimi a narodnimi médii a online

zdrojim.

f) volbu adekvatnich nastroji komunikace a angazovanosti
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Zastupci ISNO by se méli vzajemné ovliviiovat s mistnimi zainteresovanymi stranami pomoci
ruznych metod, pfi¢emz vzdy zalezi na dané skupiné zainteresovanych stran. Angazovanost a
komunikace sriznymi zainteresovanymi stranami vCetné¢ obcCani, je naprosto zasadni a
projektu, jednou za ¢as vyjadii své potieby, aby mohli zpracovat nové informace a uvédomili
si, ze se jejich okoli zménilo v dusledku potencidlniho projektu. Déle, vyjadiuji své potieby
jednotlivci z divodu pfilezitosti osobniho zapojeni se do projektu, mezi mistni experty a
informacni zdroje. Proto je diilezité, aby byla komunikace co nejvice oteviena, aby mohly byt

ptipadné otazky k ISNO zodpovézeny.

Institucionalni zlepSeni mohou vtomto ohledu zahrnovat zejména lepsi koordinaci
povolenych procesu, lepsi spolupraci v ramci mistniho zastupitelstva, lepsi spolupraci mezi
ostatnimi subjekty (obcemi, svazky obci, kraji apod.), vétsi ochotu mistnich autorit a
odpadovych spole¢nosti k zapojovani vetejnosti do rozhodovacich procest, lepsi komunikaci

s ekologickymi aktivisty.

g) ptipravu jasnych argumentt, sdéleni a sloganti

Sdéleni vysvétluje hlavni ideu komunikacnich aktivit a je proto zakladem celé komunikace;
jde o klicovy bod, o kterém je zapotiebi, aby cilova skupina védéla a souhlasila s nim. Sd¢leni
neni to samé jako slogan. Slogan je obvykle slozen z n¢kolika slov, ktera shrnuji dané sdéleni.
Napt. sdéleni ,,Mizeme vymytit détskou obrnu do roku 2005* 1ze shrnout ve slogan ,,Zni¢me
détskou obrnu!“. Sdéleni jsou sloZzena z n€kolika souvéti, ktera vysvétluji vasi hlavni ideu.
Tato témata by méla byt zédkladem celé vaSi komunikace prostfednictvim plakata, letakd,

rozhovort, proslovil, pisemnych navrht a petici.

Je nutné, aby vSechny subjekty zapojené do komunikacnich aktivit rozumély danému
sdéleni a trvaly na ném. Rizni mluvéi podavajici prostfednictvim médii rozporuplna c¢i
nekonzistentni tvrzeni mohou zasadnim a nevratnym zplUsobem poskodit efekt

komunikac¢nich aktivit.

h) pfipravu rozliSitelné a unikatni identity komunikac¢ni kampané
Veftejnost musi védét, Ze kampaii probiha. Vyuzijte slogany a loga ve vSech médiich a ujistéte

se na vSech akcich, ze lidé tuto ¢ast vasi kampan¢ identifikuji a poznaji. Loga muzete také
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vyuzit k vétsi popularizaci vasi kampané — ptikladem muze byt akce se Zlutymi slune¢nicemi,
které 1idé nosi pfipevnéné na odévu na podporu boje proti rakoving, aby danou kampai
podpofili. Také 1ze vyuzit znamych osobnosti, které k lidem promluvi a tim kampan podpofi,

objevi se na plakatech nebo jinak podpoti vasi komunika¢ni kampan.

Je vhodné jiz v pocateCnich fazich peclivé vybrat divéryhodnou osobu, jez bude
reprezentovat zainteresované strany navenek; osobu, kterou si vefejnost a dalsi subjekty
budou moci s ptipravou ISNO spojovat. Je tieba pocitat, Zze tato osoba bude nositelem

kontinuity daného projektu (dlouhodobé setrvani dané osoby v této pozici je proto klicové).

Obrazek €. 8: Obecné zasady prosazovani ISNO

Objasnit cile a zadani

Prizvat vSechny zainteresované strany k Ucasti

Poskytnout dostatek casu a penéz

Stanovit vliv jednotlivych Ucastnikd na proces a jaké bude nakladani se zavéry

Propojit rozhodovaci tkony s existujicim procesem

Ujistit se, ze budou informace dostupné komukoliv, kdo je bude potfebovat
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7.2 Kritické faktory aspéchu pri prosazovani ISNO

V ramci informacéni ptipravy byly popsany pfipadové studie, na jejichz zakladé jsou

specifikovany obecné zasady prosazovani ISNO shrnuté do 10 bodu:

1. Dlouhodobé budovat divéru a jistotu.
2. Stanovit spravné problém a zptisob jeho feseni.
3 Pouzivat pravdivé, oveftitelné, uplné (v daném kroku), transparentni,

srozumitelné podané a nebagatelizované informace.

Volit legitimni a pravné nezpochybnitelny postup; uplatinovat konsensualni,

N demokraticky a spravedlivy pristup.

5. Definovat rizika.

6. Mediace od pocatku.

7. Nezavisly arbitr od pocatku.

8. Vyhodnocovat zpétnou vazbu.

9. Podporovat zapojeni mistnich obyvatel; napf. formou referenda.
10. Jasna organizacni struktura projektu a rozdéleni kompetenci.

1. Dlouhodobé¢ budovat divéru a jistotu
Musi byt rovnéz jasné, co se stane se zavery piijatymi v ramci piipravy ISNO; v jaké mife
jsou zavazné (a pro koho), jak budou zaregistrovany v navazujicich formalnich

rozhodovacich procesech (jako je napt. hlasovani zastupitelstva).

2. Stanovit spravné problém a feSeni
ZEVO neni problém, nybrz feSeni skute¢ného problému, kterym jsou komunélni odpady
(rostouci produkce, omezovani skladkovani, plnéni indikatordt plan odpadového
hospodarstvi, mezinarodné-pravni souvislosti). Komu patii ,,problém komunalni odpady*?
Vetejné spravé (de jure) a obCanlim (de facto), jako piivodcim odpadd. Produkce
komundlnich odpadt souvisi se spotfebou (osobni odpoveédnost obanli za vznik odpadl).
Nejsou-li odpady v ocich vefejnosti naléhavy problém, je tieba takovyto problém nastolit
(viz agenda-setting), nebot’ problém vytvaii zajem, coz je podminka pro zahajeni
komunikace.
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Diky zatizenim jako je ZEVO, je komunalni odpad vyuzit, neuklada se na skladky a slouzi
jako surovina pro vyrobu tepelné a elektrické energie. Tim ISNO celkové piispiva v obcich
ke zlepSeni Zivotniho prostfedi. Vzhledem ktomuto charakteru komunikované
problematiky je uzitecné pfipravit také strategii, jak ziskat publicitu prostiednictvim tisku,
radia a TV zadarmo (a to zejména ve vefejnopravnich médiich). Konkrétni aktivity mohou
zahrnovat budovéani dobrych vztahti s médii, zajisStovani brifinkti, vybirani témat pro
tiskova prohlaSeni, organizovani a publikovani medidln¢ zajimavych akci a foto
ptilezitosti. Mediaplan by mél byt piipravovan soucasné s jednotlivymi fazemi
komunikacni kampané. VySe rozpoc¢tu urcuje, jaky typ média lze pouzit pro planované
komunikacni aktivity. Mediaplan by mél mit jasny cCasovy ramec a terminy. Je tieba
sledovat naklady a soustavné se ujistovat, ze jsou k dispozici finan¢ni prostiedky na
kazdou cast pripravovaného planu. Rozpocet by mél byt stanoven na zacatku samém

komunika¢ni kampané.

3. Pouzivat pravdivé, ovértitelné, uplné (v daném kroku), transparentni a srozumitelné podané,
nebagatelni informace. Vysvétlit hmatatelné vyhody pro obcany. Soucasti prosazovani
musi byt 1 vzdélavani pracovnikli vetejné spravy v oblastech odpadového hospodafstvi,

energetického vyuziti odpadi a komunikace s vetejnosti.

4. Proces postavit na legitimnim, pravné nezpochybnitelném a dokumentovaném postupu.
Utast v rozhodovacim procesu je vzdy dobrovolni. Zainteresované strany se budou
ucastnit rozhodovani o podobé ISNO pouze za piedpokladu, ze budou presvédceny
0 férovém zachéazeni (spravedlivém procesu vyjednavani) a skuteném zdjmu ostatnich
zainteresovanych stran a o vzdjemném respektu vici konkrétnim zajmim vSech
zainteresovanych stran. V opaéném piipadé mulze nastat situace, ze se ncktera ze
zainteresovanych stran do procesu rozhodovani nezapoji a bude probihajici proces
dehonestovat, zpochybnovat platnost uskutecnénych rozhodnuti a bude vyvijet ¢innost
smétujici k uplatnéni vlastnich zajmi na tkor ostatnich zainteresovanych stran bez snahy o

dosazeni kompromisu.
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Uplatnovat konsensudlni, demokraticky a spravedlivy nikoliv vétSinovy postup
rozhodovani a to na principu ,,symetrické komunikace. Vychozim bodem komunikace by

m¢éla byt spole¢na platforma (na ¢em se vSichni shodnou).

5. Definovat rizika (pravdépodobnost vzniku, relativni vySe, akceptace) a pracovat s nimi.

6. Mediace jako zptisob vedeni procesu prosazovani, nikoliv jako nastroj feSeni konfliktt.

V prabehu procesu musi mit kazdy tcastnik uspokojen sviij zajem.

Je nutné stanovit, jaky vliv mohou jednotlivi Gcastnici uplatiovat ve vztahu k ostatnim
zainteresovanym stranam. RovnéZ je tfeba stanovit, jak se bude nakladat se zavéry a
S pfijatymi rozhodnutimi. Musi byt zifejmé, jak velky vliv mohou mit Ucastnici ptipravy

T4

ISNO na zavéry a kdo bude v jaké ¢asti realizace projektu rozhodovat.

7. Stanovit pozici a pravidla respektovani nezavislého arbitra v procesu prosazovani. Kazdy

mize navrhnout nezavislého arbitra — konsensus nad kone¢nym vybérem.

8. VSechny kroky transparentné a podle piedem zvolenych kritérii vyhodnocovat se zpétnou
vazbou na navrhovanou lokalitu, technologii, podminky provozu atd. Dodrzovat vetejné

sliby.

9. Konec¢né rozhodnuti uplatnit formou referenda.

10. Postavit od pocatku pevnou organizacni strukturu projektu s rovnocennymi kompetencemi v

technice, ekonomice i prosazovani zdméru.

V ramci komunikace ISNO je nutné stanovit a odsouhlasit pravidla spoluprace, jak
zachazet a nakladat s informacemi. Naptiklad, opatfenim miiZe byt rozhodnuto, Ze vSichni
ucastnici maji stejna prava a povinnosti, dostavaji stejné informace, maji stejné Sance
promluvit a ovlivnit vysledek ISNO ve stejném rozsahu. Pfistup k nékterym konkrétnim
informacim vSak mtize byt n€které ze zainteresovanych stran omezen; v takovém piipadée
je vhodné pfipravit vzdy padné a relevantni argumenty, nebot’ Ize ocekévat reakci ze

strany vyloucené zainteresované strany.
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Pro mnoho cCinnosti a ukoli ve vefejné sféfe existuje formalni rozhodovaci proces
(podlozeny pfislusnou legislativou). Na druhé strané je tfeba mit na paméti, Ze neformalni
participacni proces neni touto cestou upraven a vysledky takového procesu jsou tudiz
obecné brany jen jako doporuceni — neexistuje pravni narok na zakomponovani vysledku
dohody zainteresovanych stran do aktualniho formalniho rozhodovéni. Proto je pro
neformalni participacni proces dulezité, aby byl provazan s formalnimi rozhodovacimi

procedurami.
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