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ABSTRAKT

Tato bakalafska prace pojednava o marketingové komunikaci mésta Opavy. Prace ma za
ukol zjistit, které komunikacni nastroje mésta jsou mezi ob¢any zndmé a nejvice vyuziva-
né.

Prace se sklada z teoretické a praktické casti. V teoretické ¢asti prace je definovana po-
ttebna terminologie tykajici se marketingové komunikace. Prakticka cast obsahuje orien-
tacni analyzu, kterd popisuje stdvajici komunika¢ni néstroje mésta a nejznaméjsi akce po-
fadané méstem. Dale také vyhodnocuje vysledky kvantitativniho Setfeni, ze Kterého dava
doporuceni magistratu pro rozhodovani, které nastroje ke komunikaci s ob¢any by mélo

pouzivat, ptipadné zlepsit jejich propagaci.

Kli¢ova slova: Statutdrni mésto Opava, marketingovd komunikace, méstsky marketing,

akce mésta, méstsky zpravodaj, socialni sité

ABSTRACT

This Bachelor’s Thesis examines the marketing communication of the city of Opava. The
main goal of this thesis is to evaluate which communication tools/channels are best known

and most used among the citizens of Opava.

This work consists of two parts — theoretical and practical. The theoretical part of this the-
sis defines the necessary marketing communications terminology used throughout the the-
sis. The practical part consists of orientational analysis that describes all the currently utili-
sed communication tools/channels and also provides a summary of all the events officialy
organised by the city of Opava. It also evaluates the results of a quantitative survey, which
lead to a set of recommandations aimed to improve the Opava City’s Town Hall communi-

cation with citizens, as well as to improve the efficiency of city’s promotional activities.

Keywords: Statutory city of Opava, Marketing Communication, City Marketing, City
Events, City Newspaper, Social media
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UVOoD

Marketingova komunikace hraje vyznamnou roli v komunikaci kazdého mésta. Komuni-
kovat musi jednak se svymi ob¢any, podnikatelskymi subjekty, médii, neziskovymi orga-
nizacemi, ale i s navstévniky mésta. V komer¢ni sféfe je marketingova komunikace samo-
zfejmosti, v oblasti mést a obci se Casto jeji dulezitost opomiji. Statutarni mésto Opava je
moderni mésto s bohatou historii a méa co nabidnout obcantim i navstévnikiim. At uz se
jedna o pamatky nebo mnoho kulturnich, spole¢enskych i sportovnich akci, které porada

nebo je v roli spoluporadatele.

Téma bakalaiské prace si autorka vybrala proto, ze zije v Opave a zajima se 0 ¢innost mes-

ta a z hlediska své profese i 0 to, jakym zptisobem mésto komunikuje.

Bakalatské prace se bude zabyvat efektivitou komunikacénich prostfedkt, které mésto pou-
ziva ke sdéleni informaci ob¢antim, jednak tfednich, ale také vSech ostatnich, kulturnich,
sportovnich i spolecenskych. V dnesni dobé se komunikace presunula pifedevsim do online
prostiedi. Mladi lidé Casto nekomunikuji jinak nez pfes internet, ale star$i obCané stale

ziskavaji informace z tradi¢nich zdrojl, naptiklad z radni€nich novin.

Cilem prace je zjistit, které komunika¢ni nastroje jsou mezi lidmi zndmé a vyuzivané a
jestli ptinasi aktualni a dostatecné informace. Novinkou je online komunikace mésta, proto
bude soucasti prace zjisténi, zda lidé tuto komunikaci zaregistrovali a jestli ji vyuzivaji.

V teoretické ¢asti se autorka zaméfi na definovani pojmti marketingova komunikace, ko-
munikace ve vefejné spravé a komunikaéni nastroje. V zavéru teoretické casti autorka uve-
de metodologii prace, v niz budou popsany cile prace, vyzkumné otdzky a metody marke-

tingového vyzkumu.

Praktické ¢ast bude vénovana popisu komunikaénich nastrojt, které mésto Opava vyuziva

a vyhodnoceni vyzkumu, ktery se zaméti na to, jakym zpilisobem mésto komunikuje a jestli

je tento zpuisob komunikace vhodny a dostateény.

Podle zjisténych informaci z vyzkumu bude doporuceno, které zptsoby pro komunikaci s
obcany jsou nejefektivnéjsi a mély by se tedy vyuzivat nejvice. V piipadé forem komuni-
kaci, které lidé nevyuzivaji nebo je neznaji, se bude autorka snazit doporucit vhodnou pro-

pagaci téchto forem komunikace.

Prace by mohla slouzit potfebam magistratu pfi rozhodovani, které komunika¢ni nastroje

pouzije pro komunikaci s obcany.
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|. TEORETICKA CAST
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1 MARKETING MEST A OBCi

Meéstsky marketing ziskal v posledni dobé vétsi vyznam, i kdyz idea méstského marketingu
neni nova, jenom se tak tyto aktivity nenazyvaly. Od 80. let 20. stoleti se objevuje méstsky
marketing jako uceleny pfistup k feSeni problémii mést a jejich budoucnosti. Mésta se sna-
zi aktivn€ ziskavat nové obyvatele, investory nebo turisty. Aby si mésta udrzela konkuren-
ceschopnost, byly samospravy mést nuceny pfizptisobovat sva rozhodnuti potiebam a pra-
nim zékaznikti mésta (cilovym skupinam). Na samospravu se zacalo nahliZet jako na pod-

nik a na mésto jako marketingovy produkt.

Z pohledu uplatnéni marketingovych néstroji rozliSuje napt. Karavatzis tfi vyvojové faze.
V prvni fazi marketing pomaha ziskavat nové obyvatele, investory nebo turisty. Pouzivaji
se predevsim jednoduché propagacni nastroje, kterymi se zviditelni vybrané aktivity mést.
Ve druhé fazi zacinaji mésta pouzivat vSechny nastroje marketingového mixu. Klicovym
prvkem se stdva identita a image mésta, pficemz vytvoreni pozitivniho image mésta je po-
vazovano za vyznamny nastroj na pfildkani vybranych cilovych skupin. Tteti faze mést-
ského marketingu je davana do souvislosti s vytvafenim zna¢ky mésta (city branding). Jde
pfedevsim o vytvotfeni emociondlnich a psychologickych spojeni s méstem. (Jezek, 2010,

5. 123)

Marketing mést predstavuje komplexni ptistup k feSeni soucasnych i budoucich problémut
meést. Jeho tikolem je pomoci méstim se efektivné prizpisobovat dynamicky ménicim se
podminkam prostiedi a budovat dlouhodobé konkurenéni vyhody. Usp&snost aplikace
meéstského marketingu je zavisla predevsim na profesionalnim pfistupu a financnich zdro-
jich. Dilezitym ptfedpokladem je také spoluprace a partnerstvi vefejného a soukromého

sektoru, zajmovych sdruzeni a také obcanu. (Jezek, 2011, s. 5-7)
Jadrem méstského marketingu jsou Ctyfi prvky:

e planovani marketingového mixu - vyzdvizZeni silnych stranek mésta, jedinecnosti
oproti konkurenci

e systém pobidek, které ovliviiuji chovani stadvajicich a potencidlnich zdkazniki més-
ta ve prospech mésta a zajmovych skupin

o cfektivni a dostupnd forma komunikace a distribuce nabidky mésta - produktl a
sluzeb

e budovani pozitivniho image mésta - pro posileni jeho atraktivity a hodnoty pro ci-

lové skupiny
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Me¢stsky marketing neni zalezitosti jenom méstské spravy, i kdyz jeji role je nezpochybni-
telnd, ale cel¢ fady aktért, kteti spoluvytvaii nabidku a maji zajem a schopnosti piispivat k

tvorbé marketingové koncepce mésta. (Jezek, 2011, s. 9-10)

1.1 Statutarni mésta

Meésto Opava patii mezi statutarni mésta, kterd maji tento status podle zdkona. Jsou fizena
magistratem, v jehoz Cele stoji primator. Statutdrni mésta maji vice pravomoci nez bézna
meésta, vétSinou jsou jesté rozdélena na mestskeé Casti a obvody. V soucasné dobé¢ je v Ces-

ké republice 24 statutarnich mést. (Hajduch, 2010)
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2 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Nejcastéjsi predstava mezi lidmi o marketingu je, ze se jedna o prodej nebo reklamu. Mar-
keting vSak kombinuje mnoho aktivit, které maji uspokojit potieby a ptani zakaznikd,
smeény produktit a hodnot, at’ uz jde marketingovy vyzkum, vyvoj produktt, distribuci,
cenovou politiku, osobni prodej, reklamu a dalsi ¢innosti. Marketing je realizovan pomoci

Ctyt slozek marketingového mixu. (Kotler, 2007, s. 73)

Marketingovou komunikaci se rozumi proces fizeného informovani a ptesvédcovani cilo-
vych skupin, pomoci kterého napliuji firmy a dalsi instituce svoje marketingové cile. V
dnedni dobé se bez marketingové komunikace neobejdou jak komer¢ni tak nekomercni

organizace. (Karlicek a Kral, 2011, s. 9)

Marketingova komunikace je chdpana jako komunikace se zdkaznikem a je nejviditelné;jsi
soucasti marketingu. Komunikace je zaklad veskerych vztahli mezi lidmi, pfedstavuje pro-
ces sdélovani, pfenos a vyménu nejen informaci, ale také dalSich projevi a vysledku lidské
¢innosti. Projev jedné strany a nésledna reakce druhé ptedstavuje zdklad komunikace. (Fo-

ret, 2011, s. 16-17)

Efektivni a uspéSna komunikace je zalozend na diveéryhodnosti, jasném sdéleni, které ko-
munikujeme UspéSnymi a proveéfenymi komunika¢nimi nastroji. Komunikace je proces,
ktery se musi neustale opakovat a rozvijet, je to soustavna &innost. Usp&ina komunikace se

opira o znalost cilové skupiny. (Foret, 2011, s. 21)

2.1 Marketingovy mix

Marketingova komunikace je soucasti marketingového mixu, ktery je tvofen ze vzajemné
propojenych prvki. Klasickd podoba marketingového mixu je tvofena ¢tyfmi prvky, jedna

Se 0 tzv. 4P:

e produkt (Product)
e cena (Price)
e misto (Place)

e propagace (Promotion)

Oproti tradi¢nimu pojeti marketingového mixu, jsou tyto prvky doplnény specifickymi

nastroji, které jsou vyuzitelné v oblasti marketingu meést a obci.
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Jsou to tyto prvky:

e materialni prostfedi
o lidé
e procesy

e partnerstvi

Souhrn vSech téchto prvkl tvofi celek, ktery slouzi k dosahovani cilii organizace a tim

uspokojuje potieby zakaznikd. (JaneCkova a Vastikova, 1999, s. 11-13)

Marketingovy mix je soubor taktickych marketingovych néstroji, které se pouzivaji k

ovlivnéni poptavky na trhu.

Produkt zahrnuje veskeré vyrobky nebo sluzby, které jsou nabizeny cilovym skupindm pro
uspokojeni jejich potieb. Zahrnuje fyzické predméty, sluzby, osoby, organizace 1 myslen-

ky.

Cena je suma, kterou zaplati zdkaznici za produkt nebo sluzby, nebo suma hodnot, které

zakaznici ziskaji za uzivani produktu nebo sluzby.

Komunikace zahrnuje ¢innosti, které sd€luji vlastnosti a ptrednosti produktu ¢i sluzby a

snazi se pfesvédcit zakazniky k jejich koupi nebo uZivani.

Distribuce zahrnuje veskeré Cinnosti, které ¢ini produkt nebo sluzbu dostupné cilovym

skupinam.

K dosazeni stanovenych cilti v marketingu je potteba spojit v§echny prvky marketingového

mixu. (Kotler, 2007, s. 70-71)

2.2 Marketingovy mix mést a obci

Marketingovy mix obci je souhrn nastroju, které obce vyuzivaji k rozhodovani o vybéru
procest, kterymi se jejich produkt dostava k uzivateliim, cilovym skupinam. Produkt obce
je souhrn hmotnych a nehmotnych prvki, predevsim sluzeb. Produkt obce je slozity, proto
je pri¢inou rozsiteni klasického marketingového mixu, ktery se sklada ze Ctyt nastrojl, 0O
dalsi tii - lidé, materidlni prostiedi a procesy. Produkt obce poskytuji spole¢né vSechny
subjekty plsobici v obci 1 mimo ni, proto je zatfazeny do marketingového mixu obci také

nastroj partnerstvi.
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2.2.1 Produkt obce

Produktem mésta je vSe, co nabizi svym obyvatelim, navs§tévniktim, podnikim a investo-

ram. VSe co slouzi k uspokojovani individualnich a kolektivnich potieb.
Produkt obce ¢lenime na ¢asti:

e vefejné sluzby

e nabidka prostor ve vlastnictvi obce k uziti soukromymi vlastniky (pronajmy) nebo
k investovani (obchodni a priimyslové zony)

e akce organizované obci

e obec jako takovd, tvofend pfirodnim, historickym, ekonomickym a socialnim pro-

stifedim
(Janeckova a Vastikova, 1999, s. 60-61)

Produkt vefejné spravy je konkrétni misto (obec, mésto) s jeho podminkami, ale také akti-
vity, které se tam vyskytuji a nabizi. Jedna se o veskeré historické pamatky, pfirodni utva-
ry, pozemky, sportovni, kulturni a spole¢enské akce. Klicové pro posouzeni produktu jsou
jeho vlastnosti (hodnoty, vyhody, odliSnosti od jinych), které od n¢ho ocekavaji obc¢ang,
navstévnici, podnikatelé, investofi. Kvalita produktu se projevi v jejich hodnoceni, zda je
meésto pritazlivé, bezpecné, vhodné k bydleni, zajimavé, kulturni. O kvalit¢ vypovida také
uroven zivotniho prostfedi, hodnoceni hromadné dopravy, informace o historii a vyznam-
nych osobnostech, které se ve mésté narodily, zily a mnoho dalSich ukazatelti. Produkt
tvofi také design a styl obce, urbanistické feseni, znaceni ulic a celkova orientace ve méste.
Znacka (logo) je zakladem jednotného vizudlniho stylu mésta a pouziva se k veskeré pre-
zentaci mésta. Znacka posiluje schopnost ob¢anti identifikovat se s mistem, navstévnikiim

a investorim pomaha uvédomit si odlisnost od jinych mist. (Foret, 2011, s. 383-384)

2.2.2 Cena

Cena jako nastroj marketingového mixu ma v piipad¢ obci sva specifika. Mnohé sluzby
poskytované obci jsou bezplatné ze zdkona, nejedna se vSak o bezplatnost doslova, nebot’
jsou hrazeny z dani ob¢ani a podnikil. Socidlni sluzby jsou vétSinou hrazeny z dotaci, které
pochézi z dani ptijmové silnéjSich ob¢anti, ale vyuzivaji je predev§im socialné slabsi obca-
né, ktefi dan€ neplati. Je to problém u produkti, které jsou poskytovany formou vetejnych
sluzeb a hrazeny z dani, a proto miize vzniknout negativni postoj k placeni dani. Ukolem

pro marketing je spojit spolecensky piinos produktu obce jako celek a objasnit vyznam a
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ucelnost vynakladani financnich prostfedkl obce na jednotlivé typy sluzeb a akci, podpo-

rované méstem. (Janeckova a Vastikova, 1999, s. 76-78)

Cena je také hodnota pozemki a budov, veSkeré Zivotni naklady, ceny zbozi a sluzeb v

daném mésté, cenové pobidky pro investory a nové pristéhovalce. (Foret, 2011, s. 384)

2.2.3 Distribuce

Podstata tohoto nastroje spociva v rozhodovani, jakym distribu¢nim kandlem se produkt
dostane ke kone¢nému spotiebiteli. Obec si vétSinu sluzeb obstardva samo, jde o piimy
distribu¢ni kanal. Vyhodou pfimého distribu¢niho kanélu je moznost kontroly poskytovani
sluzeb a bezprostiedni zpétna vazba od zakaznikl. Mésto tak ziska cenné informace o tom,
jak ob¢ané vnimaji hodnotu produktu, jaké by chtéli zmény a jaké maji potteby. (Janecko-
va a Vastikova, 1999, s. 81-82)

Distribuci je také geograficka poloha mésta, dopravni dostupnost, zpiisob nabidky a prode-

je produktu, pies investi¢ni spole¢nosti nebo realitni kancelafe. (Foret, 2011, s. 384)

2.2.4 Propagace

Propagace zahrnuje veskeré komunikacni aktivity, kterymi se vefejna sprava snazi naldkat
do mésta nové obyvatele, investory, ale i navstévniky. Komunikace je také zaméfena na

udrzovani co nejlepSich vztaht se stavajici vefejnosti. (Foret, 2011, s. 384)

2.2.5 Materialni prostredi

Pro vétsinu sluzeb poskytovanych obci je formovani prostiedi dilezitou soucésti planu
marketingového mixu. Materidlni prostfedi je tvofeno vnitinim a vnéjSim prostiedim obce.
Vnitini prostiedi zahrnuje zatfizeni radnice, vybaveni kancelati. Vnéj$i materidlni prostiedi
tvoti budovy, osvétleni, stav komunikaci, hfist’ a zelené. (JaneCkova a Vastikova, 1999, s.

86-89)

2.2.6 Lidé

Neodmyslitelnou soucasti sluzeb a vetrejné spravy jsou lidé (zaméstnanci), ale také politici
(zvoleni zastupitelé, primatofi). Velice zaleZi na komunika¢nich schopnostech zaméstnan-
ct a politikti, jakym zplisobem reprezentuji instituce. Mésta a obce se musi vypotadat s

konkurenci, se kterou soupefi o navstévniky, o nové zajemce o bydleni, o investory a pro-
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blematické vystupovani zaméstnancti a politikh muze mit vliv pfi jejich rozhodovani. (Fo-

ret, 2011, s. 385)

Jestlize ma radnice z4jem uplatilovat principy marketingu, musi zlepSovat komunikaci me-
zi obanem a vefejnou spravou. Obcan se potiebuje orientovat ve mésté i na radnici. Pfi
vyfizovani svych problémi, by mél znat Gfedni hodiny, védét, kde ktery odbor sidli a jaké
dokumenty potiebuje k vytizeni priukazi. M¢l by také znat nazory zastupiteld, jejich vize a
strategie. Komunikace s obCany se tyka také cistoty mésta, dopravni dostupnosti a bezpec-
nost ve mésté. Obcané by také méli védét o investicich mésta a jak se naklada s vetejnym
majetkem. VSechny tyto informace by mély byt poskytnuty preventivné, diive nez je bude
obcan potfebovat a pro poskytovani informaci by mélo mésto vyuzivat vSech postupti mar-

ketingové komunikace. (Foret, 2011, 391-392)

2.2.7 Partnerstvi

Management obce se neobejde bez spoluprace vSech subjektt tvoticich produkt obce, a
proto je partnerstvi jeden z nejvyznamnéjSich prvka marketingového mixu obce. Partner-

stvi znamena ucast soukromého a veiejného sektoru pfi fizeni obce. (Janeckova a Vastiko-

va, 1999, s. 115)
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3 MARKETINGOVA KOMUNIKACE VE VEREJNE SPRAVE

V demokratické spolecnosti je marketing vyuzivan v kazdodenni komunikaci s obanem.
Obcan je bran jako zakaznik a snahou vetejné spravy je rychle a kvalitné vyfesit jeho zale-

Zitosti, se kterymi se obraci na uiad.
Kvalita pfistupu se posuzuje ve tfech parametrech:

e technickych
e funk¢nich

e imageovych

K technickym parametriim se pocitd vyuzivani soucasnych technickych vymozenosti jako
je telefon a internet. Funkéni parametry se tykaji pfistupu ufednikt k obcaniim pfi vytizo-
vani jejich zélezitosti, jejich kvalifikovanost, kompetentnost, vstficnost, diivéryhodnost a
spolehlivost. Tim jak obané vnimaji pfistup a nasazeni utfedniki, vznikéd vysledné hodno-

ceni vefejné spravy, jeji image.

Ve vetejné sprave lze vyuzit v podstaté vSech nastrojii marketingové komunikace, avsak s
upravami, které respektuji jeji specifika. S reklamou na akci pofddanou méstem je mozné
se setkat v tisku, rozhlasovém vysilani i na billboardech. Podporu prodeje ptedstavuje
ucast na veletrzich a vystavach. Direct marketing md v komunikaci mésta formu letakt a
radni¢nich novin. Prezentace mésta na internetu v podobé webové stranky je jiz samoziej-
mosti. Kli¢ovou roli hraje public relations a patfi tak k nejdalezitéj$im nastrojim komuni-
kace s obcany. (Foret, 2011, s. 376-380)

Existuje fada definici komunikace, z nichz se odvozuji hodnoceni toho, jak se lidé ve spo-
lecnosti dorozumivaji. V zZivoté ob¢ana se prolinaji rizné druhy komunikace, podle toho v
jakych vztazich vici statu nebo obecni spravé se nachazi. Rozdily jsou podle rozsahu spra-
vovaného Uizemi, podle mnozstvi obyvatel, velikosti ufadu. Piedstavitelé vetejné spravy
pouzivaji specifické komunikacéni prostiedky, které mohou byt nékdy pro obCany nesro-
zumitelné a mohou vést k nedorozuméni. Komunikace urada s ob¢any se 1isi podle funkci,
které jednotlivé urady vykonavaji, jestli se jednd o komunikaci ohledné situaci, kdy urad
po obcanovi néco pozaduje nebo jestli se obcan sam obraci na ufad s néjakou zadosti nebo

stiznosti.

Pro dlouhodoby styk s vefejnosti na mistni trovni je dilezité, aby mél Grad vypracovanou

komunikacni strategii. Byva soucasti strategického planu obce. K trvalé komunikaci obca-
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nd se samospravou je dulezité zapojeni obCantd do jejiho zpracovani. Sleduje dlouhodobé,
sttednédobé i kratkodobé cile. Strategie se zabyva komunikaci s ob¢any, s médii, s podni-
kateli, neziskovymi subjekty, zahrani¢nimi partnery i jinymi Gfady. Proto se od sedmdesa-
tych let zacalo pouzivat ve vetejné spravé marketingovych metod. Je zapotitebi zohlednit

tii aspekty - urCeni adresata, obsah sdéleni a formu sdéleni. (Heger, 2012, s. 147-153)

Utad se sam mize stat médiem, piedeviim tim, Ze vydava vlastni tiskoviny, provozuje
kabelovou televizi a ma své webové stranky. Tim je schopny vytvéiet vlastni pozitivni
medidlni obraz. Ve srovnani s komerénimi médii by mély byt informace z t€chto mistnich
zdrojii divéryhodnéjsi, protoze neni problém si je ovéfit. Tiskoviny vydavané uradem
slouzi jako zdroj informaci, ale plni také marketingovou a propagacni funkci, a proto byva-
ji k dispozici zdarma. Tiskové zpravy Urfadu jsou uréeny pro média, ale diky webové stran-
ce nebo novinam se dostanou k ob¢antim. Komunikace mésta je ovlivnéna on-line komu-
nikaci, kdy je mozné dostavat informace a komunikovat s Gfadem v podstaté kdykoliv.

(Heger, 2012, s. 193-195)
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4 KOMUNIKACNI MIX

Jedna véc je vyprodukovat a vytvofit vyrobek nebo sluzbu. Druhd a neméné vyznamna
¢innost je podat o produktu kvalitni informace, ziskat si zdkaznika a udrzet si ho. DuleZitou
soucasti tohoto procesu je efektivni komunikace. Neexistuje jediny komunikacni nastroj
nebo pfistup, ktery by byl nejlepSim feSenim pro vSechny. Je potfeba kombinovat rtizné
nastroje komunikace, aby zakaznici dostali jasné, disledné a presvéd¢ivé informace. (Kot-

ler, 2007, s. 805)

Komunikovat musi kazda firma, spole¢nost, stejn¢ tak i mestsky urad. Kvalitni komunika-
ce je dllezitd k navdzani vztaht se zdkaznikem, pro budovani a udrZzovani jakychkoli vzta-
hii. Neni proto otazkou zda komunikovat, ale jak a kolik prostfedkii vynalozit na jednotlivé

druhy komunikace.

Komunika¢ni mix podle Kotlera (2007, s. 809) pouziva k dosazeni svych cili pét hlavnich

komunikac¢nich nastroji:

e reklama

e osobni prodej

e podpora prodeje

e Public relations

e pifimy marketing
Vysekalova (2012) pridava k tomuto vyc¢tu také sponzoring a nova média. V §irS§im pojeti
zde muzeme také zafadit obaly a veletrhy a vystavy. K nastrojim vyuzivanym v komuni-

ka¢nim mixu fadime vSechny formy komunikace, které¢ vedou k dosazeni stanovenych cilt.

(Vysekalova, 2012, s. 20)

Reklama je placend forma neosobni prezentace a komunikace myslenek, zbozi nebo slu-

zeb.
Osobni prodej je prezentace provadeéna za Gcelem prodeje a budovani vztah.

Podpora prodeje jsou kratkodobé stimuly, které maji povzbudit nakup nebo prodej produk-

tu nebo sluzby.

Public relations, zkracené PR, se zabyva budovanim dobrych vztahi s vefejnosti, budova-

nim dobrého image, informovanim, ale také vyvracenim negativnich informaci a udalosti.
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Mezi hlavni nastroje PR patfi tiskova prohlaseni, clanky, vyro¢ni zpravy, lobovani, budo-

vani vztahu s potencialnimi sponzory a darci.

Kazdy nastroj komunika¢niho mixu ma své komunikacni kanaly. Reklama zahrnuje tisk,
radiové a televizni vysilani, plakaty, billboardy a dalsi. Osobni prodej - to jsou piedevsim
prodejni prezentace i osvétové, vystavy, veletrhy. Podpora prodeje pojima aktivity jako je
predvadéni, slevy, soutéze. Pfimy marketing zahrnuje katalogy, telefonickou komunikaci,
internet a dal$i. S rozmachem novych technologii komunikuji lidé prostfednictvim tradic-
nich komunikaénich nastroji (tisk, radio, televize, telefon), tak i novych typti médii (pre-
devsim pocitacli, mobilnich telefonll). Komunikace piesla od hromadné k individudlnimu

pristupu. (Kotler, 2007, s. 809-810)

4.1 Reklama

Reklama slouzi k pfedavani marketingového sdéleni masovym cilovym skupindm. Patii k
nejrozsifenéjSim nastrojim marketingové komunikace a jejim prostiednictvim jsou cilové
skupiny informovany, pfesvédcovany a informace jsou ptipominany. Mezi hlavni funkce
reklamy patii zvySovani povédomi o znacce a ovliviiovani postoji k ni, tedy brandbuilding
- budovani znacek. Reklama ptedstavuje nejvyznamnéjsi zpisob pro posileni image. Je
nedilnou soucasti pii budovani trhu. Prostfednictvim reklamy lze efektivné informovat o
novych produktech a ptesvédcovat o jejich pouziti a potfebnosti. Reklama mé i své minu-
sy. Napftiklad pfili§ mnoho reklamnich sdéleni cilové skupiny zahlcuje a snizuje jejich po-

zornost. (Karli¢ek, 2011, s. 49-50)

Reklama dokaze oslovit Siroky okruh lidi, jedna se vSak o jednosmérnou komunikaci. Re-

klama se §ifi prostfednictvim sdélovacich prostiedki, a délime je proto podle nich na:

e tiSténou (noviny, ¢asopisy, letaky)

o televizni

e rozhlasovou

e venkovni (plakaty, bannery)

e pohyblivou (na dopravnich prostiedcich)

e internetovou

Zakladni funkce reklamy jsou informativni, pfesvédcovaci a pripominaci. Informativni
funkce, ma vyvolat zajem a poptavku o novy produkt, sluzbu na zaklad¢é podanych infor-

maci. PiresvédCovaci faze nastupuje v obdobi tlaku konkurence a mé ptesveédcit o koupi
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pravé toho dané¢ho produktu na rozdil od konkurence, vyuziva také srovnavaci reklamu.
Pfipominaci funkce ma udrzet povédomi o znacce, produktu nebo sluzbé. (Foret, 2011, s.

256-257)

Reklama by méla byt pro cilovou skupinu co nejsrozumitelnéjsi, rozhodujici je také vybér
vhodného média, pro Sifeni reklamniho sdéleni. Pfi vybéru médii je potieba vyjit ze zna-
losti o dostupnosti cilové skupiny, adresati. Na zaklad¢ zjisténi se vyberou nejvhodnéjsi

sdélovaci prostfedky nebo jejich kombinace. (Foret, 2011, s. 260)

Kvalitn¢ zpracované propagacni materidly by mély byt nezbytnou soucéésti vybaveni kaz-
dého reprezentanta obce a mésta, mély by byt dostupné v informacnich centrech, poskyto-
vané pii jednanich s partnery. Materidly by mély byt tvofené profesionalnimi agenturami a
mély by pusobit jednotné. K zakladnim a tradi¢nim materialim patii pohlednice, prospek-
ty, brozury, publikace, mapy, letaky, plakaty. (Janeckova a Vastikova, 1999, s. 96)

Bohaté vyuziti ma venkovni reklama, predevSim billboardy a plakaty. Na rozdil od rekla-
vénovany venkovni reklamé neni tak dlouhy, jde ¢asto o zlomky sekundy. K venkovni
reklamé fadime CLV - prosvétlené vitriny umisténé nejcastéji v obchodnich centrech, na
zastavkach méstské hromadné dopravy. Vhodné umisténa venkovni reklama muze dosah-

nout vybornych vysledki v zasahu na cilovou skupinu. (Foret, 2011, s. 266)

4.2 Public relations

Public relations (vztahy s vefejnosti) je systematickd Cinnost, jejimz cilem je vytvéafeni a
upevilovani divéry, dobrych vztahii s vefejnosti. Za vetejnost, cilové skupiny, se povazuji
skupiny ¢i jednotlivci spjati s aktivitami firmy, jejich zajmy a cili. Vzajemny vztah vychazi

z organizacni a ekonomické roviny nebo z roviny politickeé.
K zéakladnim cilovym skupindm patfi:

¢ vlastni zaméstnanci organizace
e majitelé, akcionafi

e investofi

e sdé¢lovaci prostfedky, novinafi

e mistni obyvatelstvo
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e mistni pfedstavitelé, zastupitelské organy a tirady

Vyznam public relations pro kazdou organizaci je pfedevsim ve vztahu k mistnim obca-
num. Vyrobni a obchodni spoleCnosti jsou zaméfeny predevsim na své zakazniky, ale di-
lezitou roli hraji obyvatelé, v jejichz misté sidli a ovliviiuji jejich Zivotni podminky. V
upevnovani diveéryhodnosti je public relations €inné€jsi nastroj nez bézna reklama. Public
relations piedstavuje efektivni a ekonomicky pfijatelnou formu propagace. Hlavnim cilem
public relations je pfispét ke zlepSeni image a pozice firmy, organizace v oCich vefejnosti.

(Foret, 2011, s. 307)

Cilem préce s vefejnosti je vytvaret a podporovat vzajemné pochopeni mezi organizaci a
vefejnosti. Jde o cilevédomé dlouhodobé usili a dalezitym znakem je jeji divéryhodnost.

(Vysekalova, 2012, s. 22)

Public relations vyuziva stejné jako reklama Sirokého dosahu sdélovacich prostredkd, ale
na rozdil od ni se opira o publicitu v podobé neplacenych zprav v masmédiich. Prostied-
nictvim okamzitého a pravdivého vysvétleni riznych situaci, ¢asto neptijemnych, se snazi
dosahnout dobrych vztahli s vefejnosti. Nejpouzivanéjsi je v krizovych situacich, kdy ma

zachranit dobré jméno firmy.

Publicita zahrnuje samovolnou, neovlivnénou pozornost novinait a sdélovacich prostied-
ki, proto je potieba aktivni ptistup a v predstihu pravdivé informovat novinafe a predcha-
zet tak uvetejnéni neptfesnych informaci, které mohou poskodit firmu nebo organizaci.
Hlavnim cilem této ¢innosti je vybudovani a v dlouhodobém horizontu udrzeni ptiznivé
image, dobré povésti. Pokud ma firma dobrou povést, je 1épe pfijimdna u vefejnosti a

snadngji je pfijimana také jina forma komunikace s cilovou skupinou.
K nastrojim public relations patfi tyto aktivity:

e aktivni publicita - jde o zéklad public relations, v podobé¢ tiskovych zprav, konfe-
renci, interview ve sdélovacich prostiedcich, vydavani vyrocnich zprav, vlastnich
podnikovych tiskovin (Casopisii, novin)

e events - organizovani udalosti, jako jsou rtizné oslavy vyro€i, spolecenské, spor-
tovni akce

e |obbying - lobovani v podobé zastupovani a prezentace nazoru organizace pii jed-

nanich se zakonodarci a politiky
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e sponzoring - sponzorovani kulturnich, politickych, sportovnich nebo socialnich ak-
tivit
¢ reklama organizace - spojeni reklamy a public relations, které je zaméfeno na firmu

jako celek, cilem je zvySeni povédomi a zlepSeni image (Foret, 2011, s. 309)

4.2.1 Event marketing

Event marketing je oznaCovany také jako zazitkovy marketing. Zazitky maji vyvolat psy-
chické a emocionalni podnéty, které podpoii image firmy. Sila event marketingu spociva v

jedinecnosti a neopakovatelnosti. (Pfikrylova a Jahodova, 2010, s. 117)

Eventy nabizi nejCastéji spolecensky, sportovni, umélecky, gastronomicky nebo jiny za-
bavny program. Eventy nabizi cilové skupiné aktivni pfistup a tim zvySuje emociondlni
prozitek s danou znackou. Aktivni Gcast vyvolava pozitivni emoce, které se odrazi k pozi-
event marketingu je zvySovani oblibenosti znacky. Event také umoznuje zvysit loajalitu ke
znacce, zvysit povédomi o znacce, vyvolat pozitivni WOM (Word of Mouth), Gstni nebo
pisemné Sifeni informaci mezi stavajicimi nebo budoucimi zdkazniky. Eventy funguji pou-
ze pokud se na nich zakaznici aktivné ucastni, proto je potieba cilovou skupinu vhodné
zaujmout a motivovat k ucasti. Cim aktivngjsi je zapojeni cilové skupiny, tim pozitivngjsi
emoce event vyvola. Kazdy event musi byt vhodné komunikovan, aby se informace dosta-
ly k dané cilové skupiné. Komunikace muze probihat prostfednictvim reklamy, médii,
zejména regiondlni média v ptislusné lokalité, webové stranky. Dobra informovanost o
akci a také dobra organizace pfispiva k pozitivnimu vniméni, ov§em nezvladnuty events

sebou nese riziko negativniho WOM a negativni publicity. Proto tyto kroky nelze podce-
novat. (Karlicek, 2011, s. 137-141)

4.3 On-line komunikace

Rozsitenim internetu se vyrazné zménila podoba komunika¢niho mixu. On-line komunika-
ce ma sva pozitiva i negativa. K pozitivnimu patii zejména piesné zacileni, personalizace,
interaktivita, vyuzitelnost multimedialnich obsahti, jednoduchd méfitelnost ucinnosti a re-
lativné nizké naklady. Internet je sice masovym médiem, neplati vSak, Ze by byl kazdy on-
line. Zvlast’ vyssi vékové kategorie na internetu pripojeni nejsou, i kdyZ tvoii nezanedba-

telnou ¢ast populace. (Karlicek, 2011, s. 171)
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Lid¢é se nepfipojuji k internetu jen prostfednictvim pocitacli a notebookt, ale dnes uz pie-
devsim prostrednictvim mobilnich telefonii a tablett. Chytry telefon nebo tablet vlastni v
Ceské republice uz 67 % lidi. Vlastnici téchto zaiizeni je vyuZivaji piedevsim pro zdbavu a
volny Cas - nejcastéji k hrani her, pfistupu na socialni sité a ptehravani videi a filma. Mezi
nejoblibengjsi socidlni sité patii Facebook a 22% uzivatelli ho pouziva jako hlavni zdroj
informaci. Souvisi to s faktem, ze lidé radi sleduji zpravy, které sdileji jejich pratelé a tim

$ifi aktivné zpravodajsky obsah. (CTK, 2015)

Mladi lidé davaji Casto piednost on-line komunikaci pied osobni komunikaci, internet je

pro né nepostradatelny. (CTK, 2014)

Mlada generace predstavuje nejdynamictéjsi cilovou skupinu na trhu. Charakterizuje ji
predevSim vSudypiitomna technologie a potieba socidlniho kontaktu. Technologie hraji v

zivoté mladych kli¢ovou roli. (Co hybe mladou generact, 2012)

4.3.1 Webové stranky

Webové stranky lze povazovat za zakladni a nejrozsifenéjsi zptisob komunikace firem na
internetu. Staly se béznym nastrojem marketingové komunikace, ktery slouzi k informova-
ni stavajicich 1 potencidlnich zdkaznikd, umoznuje budovat vztahy s cilovymi skupinami a

vytvaii prostiedi pro oboustrannou komunikaci. (Pfikrylové a Jahodova, 2010, s. 220)

Pti tvorbé webovych stranek je nezbytné stanovit si jejich hlavni funkci. Byvaji priméarné
nastrojem piimého prodeje, v jinych ptipadech byva hlavni funkci komunikace s klicovymi

skupinami a tfetim nejCastéj$im ucelem webovych stranek je posilovani image znacky. Pro

vvvvvv

vvvvvv

neni navstévnik motivovan stranky otevfit a travit na nich cas. Informace na webovych
strankach musi byt aktualni a obsah musi byt dostate¢né presvédcivy, aby vedl k naplnéni

komunikacnich cila. (Karlicek, 2011, s. 172-174)

Webové stranky nejsou povinnosti, nemaji byt vytvafeny z povinnosti, protoze je vSichni
maji, ze je to moderni. Divodu pro zaloZeni je n¢kolik - jsou vizitkou firmy, buduji znac-
ku, poskytuji informace, slouzi k ziskavani informaci od zdkaznikt o jejich potiebach a

pozadavcich. Stranky by mély byt divéryhodné a atraktivni. (Janouch, 2010, s. 62-70)
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Vyznamnym faktorem je jednoduchost a piehlednost webovych stranek. Pokud se na-
vstévnik na webu neorientuje, odchazi. Webové stranky by mély byt predevSim snadno
pouzitelné, piehledné a intuitivné ovladatelné. Obsah musi byt strukturovan jednoduse a
logicky. Nejvétsi naroky na uzivatelskou piivétivost vyzaduje Givodni stranka webova pre-
zentace - homepage neboli domovska stranka, protoze je tim prvnim, co navstévnik vidi,
na nejviditelnéjSich mistech. Webové stranky musi piisobit jako jeden konzistentni logicky
celek, ve kterém se navstévnici budou dobie orientovat a nebudou se ztracet. (Karlicek,

2011, s. 178)

V neposledni fad¢ je dilezity také design webovych stranek. Nevhodny design muze né-
vstévnika odradit od dal$i navstévy, at’ uz jde o zastaralost, neprofesionalnost nebo neeste-
tiénost. Nevhodny design se projevi ve vnimani piisluSné instituce nebo znacky navstévni-

kem webové stranky. (Karlic¢ek, 2011, s. 173)

4.3.2 Socialni sité

Zakladni funkci socialnich siti je, Ze jsou zaloZeny na vztazich mezi uzivateli. Tyto vztahy
nazyvame "pratelstvi" (Facebook) nebo "nasledovani" (Twitter). Jde o vyjadieni, ze uziva-
telé spolu chtéji komunikovat a sdilet informace. Obsah vytvari sami uZivatelé a staraji se

taky o jeho distribuci. (Bednaft, 2011, s. 12)

Socialni sité jsou mista, kde se setkdvaji lidé a vytvati okruh svych ptatel nebo se piipojuji
k né¢jaké komunité se spoleénymi zajmy, a proto se jim také nekdy fika spolecenské sité.

(Janouch, 2010, s. 223)

Obsah na socidlnich sitich se §ifi virdln€, od jednoho uZivatele k druhému, proto zalezi,
kolik virtudlnich pfatel maji ti, kteti obsah distribuuji. Virdlni $ifeni se déje pomoci sdilent,
hodnoceni a komentovani a je podstatou socialnich siti. Zakladem tspé$ného Sifeni infor-

maci je aktivita uzivateld. (Bednat, 2011. s. 17-18)

Pro zvySeni efektivity socidlnich siti je vhodné propojit prezentace na socidlnich siti s tra-
di¢nimi webovymi strdnkami. Socidlni sit€ funguji nejlépe v kombinaci s jinymi formami
propagace. Prvnim krokem by mélo byt propojeni s webovou strankou. Neznamena to ale,
ze obsah bude stejny, kazda platforma by méla mit alespoii ¢ast ptivodniho obsahu, tim se

stava atraktivni. Prezentaci na Facebooku nebo Twitteru je dobré podpofit i jinou formou
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komunikaci. Je vhodné propojeni s reklamou v rozhlase, televizi, s tiSténou reklamou nebo

outdoorovou reklamou. (Bednat, 2011, s. 64-66)

Pro business neni nezbytnosti byt na Facebooku a jinych socialnich sitich. Casto nastane
problém, kdyz stranky nemaji zajimavy obsah, ktery nestoji za to sdilet. Na rozdil od sou-
kromych uctl, firemni komunikace nemiize sdélovat jenom néco, ale musi poskytovat re-
levantni a chytlavé informace, aby lidé m¢li divod se na stranky vracet. Fanouskim je
potieba poskytnout néco navic: kvalitni informace, osobni pfistup, péci, inspiraci. (Panek,

2013)

Je bézné, ze pokud si chce nékdo na néco postézovat, vyuzije k tomu socialni sité. Pro fir-
my to znamena byt aktivni na socialnich sitich, sledovat a monitorovat situaci a hlavné

umét komunikovat se zakazniky. (Docekal, 2014)

4.3.2.1 Facebook

Facebook je nejvyznamngjsi predstavitel socialnich siti. Nabizi fadu moznosti, jak komu-
nikovat a jak se prezentovat. Ma-li Facebook slouzit firm¢ jako uzite¢ny komunikac¢ni ka-
nal, musi byt firma v neustalém kontaktu se svymi fanousky, odpovidat na jejich dotazy,
motivovat je ke komunikaci. Tato komunikace musi byt fizena, jde o moderovani aktivity

firmou. (Bednat, 2011, s. 41)

Je vhodné provazat aktivity na Facebooku s webovymi strankami i s ostatnimi marketingo-
vymi aktivitami. Facebook je pouzivan také k vytvareni udalosti, které jsou casové omeze-
né. Vytvoreni udalosti je vhodné pti porddani akci, riznych setkani a umoziuje pozvat
pratele, fanousSky, ¢leny skupiny a tim vyvolat o akci vétsi pozornost. (Janouch, 2010, s.

249)

Zakladni zasadou komunikace na socialnich sitich je dialog. Nestaci umistit na stranku
sdéleni a ignorovat zpétnou vazbu fanouskti. Komunikace s fanousky by méla byt umétena
a odpovidat danému profilu. Obsah, ktery je na strdnku umistén, at’ uz jde o aktualizaci
statust, pfidani fotek a poznamek, by m¢l motivovat fanousky ke zpétné vazb¢. (Bednar,

2011, s. 162 - 164)

4.3.2.2 Twitter

Socialni sit’ Twitter slouzi k mikroblogovani. Lze na ni publikovat pouze kratké texty do

140 znakl. Twitter je uziteCnym nastrojem pro publikovani novinek, odkazii na webové
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stranky nebo aktualnich zprav. Nevyhodou Twitteru je relativné mens$i pocet uZzivateld.

(Bednat, 2011, s. 29-30)

Pro Twitter je dilezité kolik ma prezentace nasledovnikl a jak Casto jsou tweety posilany

dal. (Bednat, 2011, s. 80)

Twitter, stejné jako Facebook, nemd zadny vyznam, pokud nemé kvalitni obsah. Nema
cenu lakat navstévniky a nasledovniky, pokud jim neni co nabidnout. Zpravy neboli tweety
zobrazené na profilu musi byt srozumitelné, jednoznacné, pouzitelné bez znalosti dalSich
zprav. Dal§im typem jsou retweety neboli pieposlané tweety. Retweety jsou velmi dilezité,
protoze predstavuji zakladni nastroj, kterym se nase komunikace §ifi dal. Pokud se tweet

libi nasledovnikiim profilu, pteposlou ho dal svym nasledovatelim. (Bednafr, 2011, s. 130-
132)

Pokud ma profil slouzit k profesionalni komunikaci, méla by byt strdnka plna zajimavych
kratkych zprav. Tim se 1i8i od profilu téch, kteti si chtéji pomoci Twitteru pfedev§im povi-
dat. Pokud jde o retweety, mély by se retweetovat pouze zpravy, které jsou pro dany profil
dilezité a mohou piinést dal§i nasledovniky. VétSina aktivity na Twitteru by méla byt ve

form¢ klasickych tweetl. (Bednat, 2011, s. 134)

4.3.2.3 YouTube

YouTube je jedna z nejnavstévovanéjsSich stranek soucasnosti, kazdy mésic ji navstivi vice
jak miliarda divakd po celém svété. Vznikl 14. 2. 2005, kdy Chad Harley, Steve Chen a
Jawed Karim zaregistrovali doménu youtube.com a spustili zkuSebni verzi nového video-
portalu. Vice nez miliarda divaka sdili a komentuji videa, YouTube se tak stal druhou nej-

v&t§i socialni siti na svétd za Facebookem. (Cizek, 2015)

YouTube je nejvetsi sit” pro sdileni videa. Zakladnim cilem je co nejvétsi pocet zhlédnuti
videi a zvySovani poctu odbératell. Pokud je video zajimavé, vtipné a netradi¢ni, miize se
rychle Sifit po sitich, proto jsou virdlni kampané prevazné video kampanémi. (Janouch,

2010, s. 253)

Uzivatel, ktery se pravidelné vraci, sleduje nova videa, komunikuje s tviircem a sdili obsah
dale, je velmi cenény. Kanaly s vy$$im poctem odbératelii maji vétsi Sanci dostat se k dal-

Sim divakim, objevuji se na hlavni strance a v doporucenych sekcich. (Sykora, 2104)
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4.3.2.4 Newsletter

Newsletter je termin oznacujici elektronicky zpravodaj ve formé e-mailu, ktery je pravi-
delné zasilany piihlaSenym odbératelim. Newsletter plni funkci pfipominaci, ptedava in-
formace, zvysuje divéryhodnost znacky, ziskdva zpétnou vazbu. Dulezité je, aby poskyto-
val uzitecné a aktualni informace o novinkach a akcich. Velkou roli hraje také podoba
newsletteru, jestli je kreativné a zajimavé¢ feSeny, v opaéném piipadé odbératelé nebudou

mit zajem o zasilani a odbér odhlasi. (Adaptic, © 2005-2015)

Newslettery jsou distribuovany lidem, kteti o n¢j dobrovolné zazadaji nebo se k jeho odbé-
ru prihlasi. Pivodné newslettery obsahovaly pouze odkazy na webové stranky a piinéseli
tak spravcum téchto stranek zadana data. Tato data byla vyuzivana ke zlepSeni vérohod-
nosti webové stranky ve vyhleddvacich a v bannerovych reklamach. Po ¢ase bylo ziejmé,
ze 1idé si na tuto formu zvykli a radgji pfijimaji informace ze svych emailovych schranek,

nez z webovych stranek spolec¢nosti.

Dnes jsou newslettery plnohodnotné a obsahové bohaté publikace. Zadavatelé jsou ochotni
vkladat do newsletterti vétsi finance, protoze véfi, Ze jejich cileni je pfesnéjsi, nez cileni
bannerovych reklam.Vsechny typy newsletterd, které se v dnesni dobé rozesilaji spadaji do

jedné z téchto tii kategorii:

* Propagacni newslettery — Casto pouzivané k propagovani produktu nebo sluzby, ta-
ké zndmé jako marketingové newslettery. Jsou obvykle zasilany stavajicim nebo

potencionalnim zédkazniklim a to zcela zdarma.

* Vztahové newslettery- se soustfed’uji na sdilené zajmy cilové skupiny (klubové
newslettery, zaméstnanecké zpravy, apod.). Zpravidla jsou posilany zdarma, ale v

urcitych ptipadech je mize piijemce dostat pouze pokud je ¢lenem dané instituce.

» Expertni/odborné newslettery — obvykle funguji na zpisobu piedplatného a sou-
sttedi se na specifické téma. Pfijemce tento druh informaci sdm vyhledava, a proto
se k odbéru ptihlasi. V nékterych piipadech jsou tyto newslettery zpoplatnény a pti-

jemce za n¢ dobrovolné plati.

(Daniels, 2008)

4.3.2.5 Instagram

K sociélni siti, kterd je zaloZzend na vizualni komunikaci, patii Instagram. Vékova skupina

mezi 18-37 lety tvofi jadro uzivateld této sité. U mladé generace je na vzestupu sdileni
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obrazkt a fotek na této socidlni siti. Omrzelo je psani postli svym kamaradiim a sdilenymi
fotkami mizou na sebe fict vice nez slovy. Svou roli zde hraje spontannost, bezprostied-
nost. Podil muzli i Zen je na této siti v podstaté vyrovnany. Instagram umoznuje nahravat i

sdilet videa. (Plechatova, 2014)

Instagram ma potencidl stat se nejsiln€jsi socidlni siti na svéte. Je uzplisoben malym obra-
zovkam mobilnich telefonli a zobrazuje vizualni stranku vnimani svéta. Je nejrychleji ros-

touci socialni siti. (Nejvetsi potencidl ze socialnich..., 2014)

Na Instagramu se publikuje vice fotek nez na Facebooku. Na rozdil od Facebooku, kde je k
zasahu cilové skupiny potteba doplnéni propagace piispévku, na Instagramu se fotky do-

stanou k vétSing followert. Nyni ma pies 300 miliona aktivnich uzivatelh mési¢né. Pro

vvvvvv
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5 CILAMETODIKA PRACE

5.1 Cil prace

Prace si klade za cil zjistit, které komunikacni nastroje jsou mezi obCany mésta Opavy
znamé, uzitecné a jestli pfinaseji aktualni informace. Vedlejsi cil prace mize byt zjiSténi,

jak je rozsifena znamost novych komunikacnich nastrojti (socialni média).

5.2 Vyzkumné otazky

VOL1: Jaké komunikacni ndstroje mésta Opavy jsou mezi obCany nejznaméjsi a nejpouzi-

vangj$i k ziskani informaci o ¢innosti magistratu?

VOZ2: Jsou moderni komunikacni nastroje pouzivanéjsi k ziskavani informaci nez klasické

nastroje?

5.3 Metodika prace

Pro teoretickou ¢ast prace si autorka zvolila reSersi odbornych publikaci, knih a interneto-

vych zdroji.

V praktické ¢asti autorka pouzila kvantitativni vyzkum ve formé dotazniku. Osloveni byli

pouze ob¢ané mésta Opavy, zaméstnanci magistratu byli z vyzkumu vylouceni.

Cilem marketingového vyzkumu je poskytovat relevantni, objektivni, kvalitni a aktudlni
informace, které by méli minimalizovat rizika pii rozhodovani. Napomaha pro lepsi zna-
lost trhu, pfi vyvoji nového produktu, vyzkumu spotiebitele a jeho potieb nebo konkuren-

ce.

Marketingovy vyzkum délime na kvantitativni a kvalitativni. Z téchto metod vyzkumu
ziskame rizné informace. Zalezi, k ¢emu maji informace slouzit, kolik jich ma byt a jaka
ma byt jejich kvalita. Rozhodujici je také charakter zkoumanych skute¢nosti.

Kvantitativni vyzkum se provadi na dostatecné velkém a reprezentativnim vzorku respon-

dentl. PouZivaji se metody dotazovani, pozorovani nebo experimentu. Vysledkem jsou

informace, které je mozné zobrazit v tabulkach nebo grafech. (Belko, 2004)

Dotaznik by mél obsahovat ivodni osloveni s vyzdviZzenim vyznamu spoluprace, motivaci

lidi k vyplnéni a vysvétleni jak postupovat pii vypliiovani. Otazky se musi tykat nejdalezi-
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t&jSich a nejpodstatnéjsich stranek sledované problematiky, formulovany by mély byt jed-

noduse a jasné. (Foret, 2011, s. 124-125)

Pro svou préci si autorka vybrala kvantitativni sbér dat s ndhodnym vybérem respondent.
Zvolila dotaznikové Setfeni s uzavienymi, polouzavienou i otevienou otazkou. Dotaznik
obsahoval dvanact otazek, ve kterych se respondenti vyjadiovali ke komunikaci mésta s
obcany a hodnotili ji. Vyjadrovali se také ke znamosti akci, které porada mésto a o dosta-

te¢né informovanosti téchto akci.
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II. PRAKTICKA CAST
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6 STATUTARNI MESTO OPAVA

Historie osidleni uzemi, na kterém se rozkldda soucasna Opava, saha podle archeologic-
kych ndlezli az do star$i doby kamenné. V roce 1224 udélil €esky kral Pfremysl Otakar 1.
tomuto tzemi méstskd prava a od tohoto roku se datuje zalozeni mésta Opavy, i kdyz tato
listina neméla zakladajici charakter. K rozvoji vzdélanosti pfispéli jezuité, kteti se v Opavé
usidlili v roce 1825 a v roce 1830 zde zalozili prvni jezuitské gymnazium. Pii gymnaziu
bylo v roce 1814 zalozeno muzeum, na které pozd¢ji navazalo dneSni Slezské muzeum,
které je nejstar§im muzeem v Ceské republice. Po 2. svétové valce byla Opava z jedné tie-

tiny zni¢ena.

V roce 1991 byla zfizena Slezské univerzita a Opava se tak stala univerzitnim méstem. K
dal$im zajimavym objektiim patfi budova opavského vychodniho nadrazi, ktera byla v roce
2012 zvolena Nejkrasnéj$im nadrazim. V roce pak 2014 Opava oslavila 790 let od svého
zalozeni. V Opavé, v jejich méstskych ¢astech a okoli je mnoho zajimavych objektl a pii-

rodnich zajimavosti.

Opava ma osm méstskych ¢asti ak 1. 1. 2015 méla 57843 obyvatel. (Opava, 2015)
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7 KOMUNIKACNI NASTROJE MESTA OPAVY

Meésto Opava patii k méstlim, které se snazi aktivné komunikovat se svymi obcany. K této
komunikaci vyuZzivaji jak tradiéni komunikaéni nastroje, tak 1 ty novéjsi, kterymi se snazi
oslovit mladsi generace a ptildkat je tak ke sledovani toho, co se ve mésté a okoli d¢je. K
tradi¢énim komunika¢nim nastrojiim patii telefonickd komunikace, osobni setkani s Gfedni-
ky, ufedni desky a nasténky mésta, ale také rizné outdoorové nastroje a tisténé propagacni
materialy mésta, mimo jiné i méstsky zpravodaj. K t€émto nastrojim ptibyly nové, moder-
néjsi zpusoby komunikace, pfedevsim socidlni sité¢ a redesign webovych stranek. Ke ko-
munikacnim nastrojiim mésta patii také specidlni projekty, kterym se autorka bude v této

kapitole rovnéz vénovat.

7.1 Webova stranka

Meésto spravuje webovou stranku mésta, kterd sdruzuje i webové stranky vSech méstskych
casti a také webové stranky méstské policie. V roce 2014 prosly vSechny tyto webové
stranky upravou a maji novou podobu. Vsechny jsou provedeny v jednotném vizualnim

stylu a odlisuji se pouze barevnym provedenim. (Statutarni mésto Opava, © 2015)

Na kvalit¢ a provedeni webovych stranek se stale pracuje. Podle spravce online komunika-
ce Konecného (2015) se vizualni podoba webovych stranek meénit nebude, ale obsahova a

funk¢ni stranka je dodélané pouze z 60%.

Na domovské strance mésta Opavy je mozné najit aktudlni informace i potfebné tidaje
ohledné fungovani mésta. V horni listé je nabidka informaci pro obcany, podnikatele i na-
v§tévniky mésta a veskeré kontaktni udaje. Interaktivni slider banner na domovské strance
nabizi aktualni informace o pofadanych akcich. Soucasti domovské stranky je také infor-
mace o kvalité¢ ovzdusi. Stranka obsahuje formulaf k odbéru novinek - newsletteru i odka-
zy na socialni sité. Webova stranka existuje v Sesti jazykovych mutacich, které nabizi za-

kladni informace o mésté a kontakty. (Statutarni mésto Opava, © 2015)

Odkaz na webovou stranku je uvadén na vSech tisténych materialech, plakatech, letacich a

brozurach.
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7.2 Zpravodaj Hlaska

Od kvétna 1996 mésto vydava mésicnik Hlaska, ktery se stal jednim z hlavnich informac-
nich nastroji. V roce 2015 vychazi 20. ro¢nik v nakladu 26 tisic vytiskti mési¢né. (Hlaska,

2015)

Vychazi zdarma jedenactkrat ro¢né vzdy v prvnim tydnu v mésici, protoze 0 letnich prazd-
nindch vychazi dvojcisli. Hlaska prodéla od svého vzniku fadu zmén, predevsim v kvalité
tisku - od novinového formatu po souc¢asnou podobu ¢asopisu. Rozsifil se také pocet stran
a zménila se i grafickda podoba mési¢niku. Hlaska ma v soucasné dobé 32 stran. Prvni ¢tyfi
strany jsou vzdy rezervovany pro informace tykajicich se mésta a informace dulezité pro
obcany. Obsahuji také dtlezité informace ze Skolstvi, socidlnich sluzeb a jinych méstskych
organizaci. Na zbylych stranach se objevuji pravidelné kulturni a sportovni rubriky, misto
zde maji také ¢lanky o historii mésta. M¢stské historii a vyznamnym vyro¢im je vzdy vé-
novana jedna dvoustrana. Obcané se v Hlasce dozvi informace o akcich pofadanych més-
tem i o dalSich vyznamnych udalostech ve mésté bez ohledu na potadatele. Hlaska obsahu-
je kompletni program divadla, spolecenskych a sportovnich akci potfadanych v daném mé-
sici. Obcané mohou také v ur¢itych mésicich v Hlasce zjistit informace tykajicich se nabo-
ri do riznych zdjmovych a volnocasovych krouzkli vSech instituci plisobicich na tzemi
meésta Opavy. Jedna strana je vénovana zabavé v podob¢ soutéznich kiizovek. (Oddéleni

vnéjsich vztahl a zahrani¢ni spoluprace, 2011)

Jelikoz mésicnik Hlaska vychazi zdarma, obsahuje inzerci. Inzerce je rozd€lena mezi mes-

to a vydavatele. Vydavateli patii vzdy dvé€ strany, které jsou plné v jeho rezii.

V tist€né podobé je Hlaska ustdlenym informacnim zdrojem a je dostupna také na webo-
vych strankach mésta ve formatu PDF. Odkaz na Hlasku je pfimo na domovské strance.

(Statutarni mésto Opava, © 2015)

7.3 Propagacni materialy , outdoorova reklama, CLV

Rada informaci je komunikovana prostiednictvim CLV (City Light Vitrine), které jsou
umistény na zastdvkach méstské hromadné dopravy. Na zdkladé ramcové smlouvy s fir-
mou EuroAWK ma mésto k dispozici 100 ks CLV ro¢né zdarma. Tento pocet mésto kaz-
doro¢né vyuzije a da k dispozici i svym prispévkovym organizacim jako je Slezské diva-
dlo, kulturni organizace OKO a dalsi. Nej¢astéji se jedna o propagaci kulturnich akci - fes-

tivaly, vystavy nebo o nabidku zajmovych krouzkii ve mésté. (Ovcackova, 2015)


http://www.opava-city.cz/

UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 37

Z outdoorové reklamy mésto vyuziva jednak klasické plakatovaci plochy, tak i reklamni
plochy na sloupech vetfejného osvétleni a stozarech na komunikacich ve mésté. Reklamni
nosi¢e Horizont ve formatu A1 mésto pouziva dvakrat ro€né pro potieby festivalii Bezru-
¢ova Opava a Dalsi biehy. Na klasickych plakatovacich plochach jsou propagovany vsech-
ny akce, které mésto potrada, zhruba kazdé dva mésice, tedy Sestkrat ro¢né. Také letaky v

MHD mésto vyuziva, ptedevsim na propagaci festivalli. (Ovcackova, 2015)

Od billboardové reklamy mésto upustilo pted nékolika lety, protoZe investice do takového

druhu reklamy jsou velké a navratnost téchto investici je nejista. (Machovsky, 2015)

Mgésto pro své potieby vydava fadu propagacnich materialt jako jsou letaky, brozury, kni-
hy, pohlednice nebo plakaty, k dispozici ma také fadu drobnych reklamnich predméti.

Tyto pfedméty jsou poté k dispozici také v Méstském informacnim centru.

7.4 Ufedni desky a nasténky mésta

Utedni desky mésta jsou samoziejmou souéasti komunikace kazdého mésta a jejich zfizeni
je povinné ze zakona.V roce 2003 byly ufedni desky umistény pied opavskou radnici a v
meéstskych castech a obsahuji informace, které se tykaji zastupitelstva mésta, vyhlasky,
uzemni rozhodnuti, vetejné zakazky a jiné, povinné zvetejiiované informace. (Machovsky,

2011, s. 41)

Nasténky mésta jsou na Ctyfech mistech a jsou urCeny pro pozvanky na akce meésta, festi-
valy, pfipadné program divadla. Jsou obménovany zhruba jednou mésicné. (Ovcackova,

2015)

7.5 Oteviena radnice a Forum Zdravého mésta

Od roku 2011 poiadaji zastupci mésta Otevienou radnici. Oteviend radnice poskytuje
moznost obantm pfijit a setkat se se zastupci mésta a zeptat se jich na jakoukoliv otdzku.
Radnice tuto moznost vytvorilo z vlastni iniciativy, protoze ji nazory ob¢an zajimaji. (Ha-

latek, 2015)

Pti téchto setkadnich jde o diskuzi nad problémy, které obCany trapi. Zastupci mésta se tak
maji moznost dozvédét o problémech, které by lidé chtéli fesit a radnice tak méa podnéty
pro svou praci. Po prvnim roce pofadani Oteviené radnice, kdy besedy s obCany probihaly

kazdou prvni sttedu v mésici, se rozhodlo vedeni radnice potadat besedy s obfany pouze
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tiikrat do roka. V roce 2015 se budou konat pouze dvé setkani s obCany, protoze o toto

setkani neni mezi lidmi moc velky zajem. Schazi se okolo 30 lidi. (Halatek, 2015)

Dalsi moznost setkani obcanl se zastupci mésta je Forum Zdravého mésta. Projekt Zdra-
vého mésta je postaven na principech komunitniho planovani, jehoz nedilnou soucasti je
aktivni zapojeni vefejnosti do rozhodovani o vécech vetejnych. Ugastnici projednani se
mohou vyjadiit k jakémukoliv pfedem stanovenému tématu nebo problému a diskutuji o
ném s piitomnymi zastupci mésta nebo politiky. Z diskuze vyplyne deset nejzasadnéjSich
problémti z pohledu vetejnosti, které jsou ovéreny formou vetejné ankety, aby se vyjadtilo
co nejvice lidi. Do vefejné ankety, o které se lidé dozvi z mési¢niku Hlaska nebo webové

stranky, se zapoji kolem 1000 lidi. (Halatek, 2015)

Po vyhodnoceni ankety jsou ndméty predlozeny k projednéni rad¢ a zastupitelstvu, aby se
stanovily tkoly pro feSeni. Projekt se systematicky a dlouhodob¢ zabyva zdravim, kvalitou
Zivota a pocita s aktivnim zapojenim obcCanti do spolurozhodovani o vécech vetejnych.
Ukoly pro feSeni se zabyvaji predev§im zdravym Zivotnim stylem a odpovédnosti vici
budoucim generacim. Projekt se kond jednou ro¢n¢ a soucdsti kazdoro¢ni diskuze je 1

zhodnoceni feseni problému z minulého roku. (Vetejna projednavani, © 2015)

V ramci projektu Zdravého mésta se mésto Opava piipojilo ke kampanim, které propaguji
zdravy zivotni styl. Nejrozsifenéjsi kampani zaméfenou na omezeni osobni automobilové
dopravy je Evropsky tyden mobility a Evropsky den bez aut. Dalsi kampané potadané v
ramci projektu je Den bez tGrazu, Svétovy den bez tabaku nebo Do prace na kole. (Kampa-

n&, © 2015)

Opava je ¢lenem Narodni sité Zdravych mést Ceské republiky a plati roéni ptispévky 99

tisic korun. (Halatek, 2015)

Ob¢ akce jsou komunikovany v Hlasce, na webové strance, v Méstském informaénim cent-
ru a po zavedeni facebookové stranky také na ni. Pro Férum Zdravého mésta byla na face-

booku vytvorena udalost. (Forum Zdravého mésta, 2014)

7.6 SMS linka Neni nam to jedno

Mimo tradi¢ni moznost telefonického kontaktu se zastupci mésta zavedlo mésto novou
sluzbu Neni nam to jedno. Telefonni SMS linka Neni nam to jedno, na kterou mohou ob-
cané zasilat upozornéni na neporadek nebo poskozeni majetku mésta, byla zfizena pro cel-

kové zlepseni sluzeb. Linka slouzi pouze pro zasilani SMS nebo MMS zprav. O vyfesSeni


https://www.facebook.com/events/1554287904804415/?ref=1
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jednotlivych problémt jsou ob¢ané informovani na hlavni strance webu mésta pod zaloz-

kou "Neni nam to jedno". (Odd¢leni vné&jSich vztahi a zahraniéni spoluprace, 2011)

Linka zacala fungovat v roce 2013 a komunikovana byla také outdoorovou reklamou
Vv podob¢ tisténych bannert na reklamnich plochach mésta a plakaty na plakatovacich plo-

chach. Tradi¢né také v Hlasce a na webové strance. (Machovsky, 2015)

7.7 Zpravodajské televizni vysilani

V roce 2010 zacalo v Opavé pravidelné zpravodajské televizni vysilani, které shrnuje déni
ve mésté za posledni tyden. Jedna se o pravidelnou desetiminutovou zpravodajskou relaci
vysilanou jednou tydné kazdou stiedu od 16.45 hodin a potom nésleduje dvacet repriz v
danych ¢asovych intervalech. V soucasné dobé¢ zajistuje vysilani ostravska TV Polar pod
nazvem Opavsky Expres. Po odvysilani v televizi je pofad umistén na webové strance mes-
ta, kde je mozné shlédnout i starsi dily. Odkaz na televizni vysilani je na domovské strance

meésta. (Zpravy z Opavy ve vysilani..., 2015)

Cena za jeden dil a dvacet repriz je 19835,- K¢ bez DPH. (Kone¢ny, 2015)

7.8 Meéstské informacéni centrum

Meéstské informacni centrum Opava bylo zaloZeno 1. ledna 2003 pro bezplatné poskytova-
ni informaci o mést¢, turistickych zajimavostech a kulturnich pamatkach v Opavé a okoli,
coZ je jeho hlavni néplni. K dostani jsou zde informacni letaky, pohlednice, drobné suve-
nyry, mapy a knihy o mésté a okoli. Pofidit se tady daji také vstupenky na akce potradané
méstem. Mé&stské informacni centrum je oficialnim turistickym informacnim centrem a je
certifikovano Ceskou centralou cestovniho ruchu CzechTourism. (O Méstském informac-

nim centru, © 2015)

V minulosti m¢lo informacni centrum Svou samostatnou webovou stranku, ktera byla zpra-

covana ve ¢tyfech jazykovych mutacich a byla jeho chloubou. (Machovsky,2011, s. 51)
Nyni jsou informace ohledné ¢innosti Méstského informaéniho centra dostupné na webové
prezentaci mésta.

7.9 Socialni sité

Na zaklad¢ strategického komunikac¢niho planu mésta na rok 2012 — 2014 se mésto roz-

hodlo zapojit do své komunikace i socialni sité. Pro tyto Gi¢ely si mésto v roce 2013 necha-
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lo zpracovat podklady pro digitalni komunikaci, pfedevSim pro zavedeni socialnich siti.
Material obsahuje popisy jednotlivych socialnich siti s jejich klady 1 zapory a vhodnosti
jejich pouziti pro mésto. Na zakladé tohoto materialti si mé&sto vybralo pro komunikaci
socialni sit¢ Facebook, Twitter a Youtube. (Oddé¢leni vné&jSich vztahli a zahrani¢ni

spoluprace, 2011)

I ptesto, Ze byly v podkladech pro digitalni komunikaci doporuéeny a popsany i jiné soci-
alni sité jako napiiklad Foursquare a Instagram, mésto jejich zavedeni nevyuzilo. (Sula,

2013)

7.9.1 Facebook

Facebook patii k nejoblibenéjsim socidlnim sitim a je béznou formou komunikace piede-
v§im u vékové skupiny 15-35 let. Mésto zacalo komunikovat na Facebooku v bfeznu 2014
a po roce fungovani ma ptes 3 300 uzivatell. Nad komunikaci na Facebooku mésto vahalo
piedevsim z divodu negativni diskuse, ktera by se tam mohla objevit a obratit se proti

méstu a poskodit jeji image. (Oddé€leni vnéjSich vztaht a zahrani¢ni spoluprace, 2011)

Fanousky stranky meésta tvoii 59% zen a 40% muzi. Nejveétsi zastoupeni u Zen je ve veé-
kovy kategoriich 18-24 let (16%) a 25-34 let (17%). U muzi je to shodné, v kategorii 18-
24 let (10%) a 25-34 let (12%). Vyssi vékové kategorie u zen i muzi maji na facebooko-

vém profilu malé zastoupeni. (Kone¢ny, 2015)

feny 11%

B 59% vasi 46% cely

fanousci Facebook S 29 1%

Muzi - - - —
= 0,826% 0,979%
2%
B 40% vasi 54% cel = =y
12°

fanousci Facebool

10%

Obrazek 1: Statistika fanouskti facebookové stranky meésta Opavy (Konecny,

2015)
Zpravy a prispévky na Facebooku jsou aktudlni. Nékteré akce jsou propagovany samostat-
n¢ jako udalosti. Vkladani prispévku je plné v rezii zaméstnance magistratu, ktery ma na
starosti celou online komunikaci. Mésto se v komunikaci nebrani i méné oblibenym téma-

tim jako tfeba pfipomenuti zaplaceni poplatku za psy, ¢i uklid. Reakce lidi na takové pii-
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spevky nejsou vzdy pozitivni, ale mésto na n¢ i presto reaguje a nenechava je bez odpove-

di. (Mé&sto Opava, 2015a)

Spravu socialnich siti pfevzal od unora novy zaméstnanec a zména v komunikaci je vidi-
telna. Prispévky jsou aktualnéjsi a pokud se v Opavé néco déje, hned se to objevi i na Fa-
cebookové strance mésta. Naptiklad kdyz byla nalezena nevybuchla leteckd bomba a bylo
potieba evakuovat ob¢any, byly na Facebooku vzdy aktualni zpravy, dokud akce neskonci-
la. (Mésto Opava, 2015)

7.9.2 Twitter

Twitter je méné oblibeny nez Facebook, pfesto se mésto rozhodlo 1 tuto socialni sit’ vyuzi-
vat pro komunikaci.U&et na Twitteru funguje od biezna 2014 a do dne$niho dne ma 108

foloweru a uskutecénili 80 tweetl. (@mestoopava, 2015)

Na této socialni siti mésto komunikuje sporadicky a i do budoucna ji chce pouzivat pouze

pro dilezita oznameni. (Koneény, 2015)

7.9.3 Youtube

Kanal Youtube zacalo mésto vyuzivat v dubnu 2013, kdy byla sdilena upoutavka na festi-
val Dalsi biehy 2013. Posledni prispévek je ptani primatora statutarniho mésta Opavy do
nového roku 2015. Mésto tuto komunikaci vyuziva malo, i kdyz jde o pfitazlivou formu
komunikace ptedev§im pro mladou a stfedni generaci, ktera tuto socialni sit’ ¢asto navsté-

vuje.

V soucasné dob¢ se pracuje na spolupraci mésta se Slezskou univerzitou v Opave. Jednim
ze studijnich obori je Filmové, televizni a fotografické uméni a novd média a nabizi se
tedy vyuziti studentii pro vyrobu videi. Studenti uz natocili video pro festival Dalsi biehy,
ale protoZe nejsou stale domluvené podminky pro vyuzivani videi a jejich uvetejnovani na
socialnich sitich, neni toto video nahrano na oficialni Youtube kanal mésta Opavy. (Ko-
neény, 2015)

V dubnu 2015 mélo Youtube 64 odbératelii. (mestoopava, 2015)

O tom, ze mésto zaCalo komunikovat na socialnich sitich se ob¢ané méli moznost dozveédét
z Hlasky, z webové stranky i1 z outdoorové reklamy. Na plakatovacich a reklamnich plo-

chach byly vylepeny plakaty a umistény reklamni bannery s touto informaci. Komunikace
probihala také prostfednictvim CLV na zastavkach MHD.
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7.9.4 Newsletter

Soucasné s propagaci socidlnich siti bylo propagovano zavedeni odbéru newsletteru. Tuto
formu komunikace navrhoval ve své diplomové praci v roce 2011 Machovsky a mésto ji

zatadilo do strategického komunika¢niho planu pro roky 2012-2014.

V listopadu 2014 zacalo mésto rozesilat newsletter na e-mailové adresy piihlasenym uziva-
telim. Newsletter je zasilan kazdy tyden vzdy ve stfedu a obsahuje aktualni informace o
déni ve mésté. Jedna se o nendkladnou komunikaci, ale mésto této komunikaci nevénuje
tolik prostoru a ani ji fadn¢ nepropaguje. V dubnu 2015 mél 399 odbérateli. (Koneény,
2015)

Newsletter mésta je na rozdil od komer¢nich newslettertt neinteraktivni. Tvoii ho pouze
kratké textové upozornéni na akce s hypertextovym odkazem na webové stranky, kde si
zajemci mohou piecist vice. Tato podoba newsletteru neptinasi odbératelim Zadnou moti-
vaci k pre¢teni ani k dal§imu odebirani. (P1) Autorka porovnavala newsletter statutarniho
mésta Opavy s newsletterem statutarniho mésta Zlina, ktery ma alespoi trochu zajimavéjsi
podobu. I kdyz se funkci i obsahem shoduje, ma barevnou hlavicku, logo a newsletter tak
vypada Iépe (P2). Celkové koresponduje s vizualnim stylem mésta, coz se u opavského

newsletteru neda fict.
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8 AKCE MESTA OPAVY

Meésto Opava potada spoustu zajimavych akci pro obcany mésta. Ve vétSiné piipadu je
mésto poradatelem, ale nékteré akce pouze spolupotfada. Autorka popiSe nejznaméjsi a
nejnavstévovanéjsi akce, ale také nove vzniklé akce a to z diivodu dotaznikového Setient,
ve kterém se na né také zameétovala, ale 1 z divodi, Ze pravé akce mésta jsou soucasti PR

komunikace mésta.

8.1 Festivaly

K nejznaméjSim akcim mésta se fadi festival Dalsi biehy a Bezru€ova Opava. V roce 2015

se potada jiz 19. ro¢nik DalSich bieht a 58. ro¢nik Bezrucovy Opavy.

Bezru¢ova Opava patfi k nejstar§im kulturnim festivalim v Ceské republice. Nazev je od-
vozen od jména jednoho z nejznaméjsich opavskych rodakia Petra Bezruce. Festival prosel
mnoha zménami a dnes nabizi Sirokou skalu vSech uméleckych sméra - literatury, divadla,
vytvarného uméni, hudby, filmu. Pfedem stanovené téma je kazdoro¢né naplnéno v pro-
gramu festivalu, ve kterém vystupuje fada Ceskych, slovenskych i zahrani¢nich studentt.
Do akci je také zapojena fada méstskych zajmovych organizaci.(Bezruc¢ova Opava, ©

2015)

Festival Dalsi biehy probiha vzdy v mésici dubnu. Netradi¢nimi tématy a uméleckymi pro-
jekty se poradatelé snazi zaujmout a potésSit Opavany. Program festivalu zahrnuje potfady
vSech druhli uméni, od divadelnich piedstaveni, filmti, hudebni produkce, literatury i vy-
tvarného uméni. Festival se snazi o aktivni zapojeni obcanti v§ech vékovych kategorii, pre-
devsim pfti karnevalovém privodu, ktery je vzdy soucasti slavnostniho zahéjeni festivalu.

(Dalsi biehy, © 2015)

Oba festivaly patii k velmi oblibenym a hojn¢ navstévovanym obcany Opavy. Programy
festivaltl jsou dostupné na webové strance, na Facebooku a mésto vydava i brozuru a leta-
Ky. V roce 2015 byla vytvofena samostatna Facebookova stranka festivalu Dalsi biehy.
(Dalsi biehy, 2015a)

Festivaly jsou komunikovany také tradicnimi nastroji prostfednictvim vylepu informacnich

plakatt na plakatovacich mistech, CLV a letdky v MHD.
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8.2 Vano¢ni trhy a velikono¢ni jarmark

K dal$im tradi¢nim akcim patii vanocni a velikono¢ni trhy, které mésto pofadda od roku

2003. (Machovsky, 2011, s. 41)

Trhy probihaji na Hornim namésti, kde se ve stancich prodava rizné rukodélné zbozi, re-
gionalni potraviny, obcCerstveni a nékteré stanky patii také charité. Po dobu trhii je kazdé
odpoledne potfadan doprovodny program v podobé koncertt, divadla a soutézi a her pro
déti. Pfi vanoc¢nich trzich je na namésti vanoéni strom s ozdobami vyrobenymi détmi z
opavskych matetskych a zakladnach Skol. Pfi slavnostnim rozsviceni stromu se sejde na

nameésti spousta lidi a jde tak o jednu z nejmasovéjsich akei v Opaveé.

Velikono¢ni jarmark provazi predevsim folkloérni vystoupeni. Soucasti jarmarku jsou také

dilnicky, kde si déti maji moZnost ozdobit si vajicka.

Do roku 2014 vanocni trhy potradala agentura RK Invest a velikono¢ni jarmark BM Servis.

(Ovcackova, 2015)

Vanocni trhy 2015 uz bude ale poradat magistrat sam a slibuje zmény v programu i v na-
bidce prodejnich stankl. Program by mél byt ptfizptisobeny vSem vékovym kategoriim,
protoze do ted’ cilil spiSe na mladsi a stfedni generaci. Také nabidka stankti by méla byt

zaméfena vice na regionalni produkty. (Opavsky expresl. dubna 2015, 2015)

Program obou akci je propagovan na webové strance mésta, Facebooku, outdoorovou re-
klamou, CLV a v Méstském informaénim centru. Tyto akce jsou dostateéné znamé a hojné

navs§tévované a velkou propagaci ani nepotiebuji.

8.3 Dalsi zajimavé akce

K oZiveni prazdninového déni ve mésté vzniklo v roce 2006 Opavské kulturni 1éto. Pro-

gram je zdarma a tvoii jej zejména koncerty riznych Zanra a letni kino.

K dal§im velmi oblibenym akcim mésta patii vystupy na véz Hlaska nebo Noc otevienych
dvefi na Hlasce, ktera se pofada u piileZitosti Dne vzniku samostatného Ceskoslovenského
statu 28. fijna. V roce 2014 se poiadal jiz osmy ro¢nik. V ramci téchto prohlidek maji ob-
¢ané moznost projit si Hlasku (radnici mésta Opavy) a podivat se do prostor, které nejsou
jinak pfistupné. Akci potradaji Ufednici magistratu, ktefi si pfipravuji scénky na predem
dané téma. Téma je néjakym zplsobem spjato s Opavou, napiiklad téma opavské osobnos-

ti, opavské hospody nebo opavské piispévkové organizace. Tato akce je mezi obCany vel-
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mi oblibend. Porada se vzdy 10 prohlidek pro 30 lidi a prohlidky jsou zdarma, avSak rezer-
vace listkli je povinna. Tato akce je vzdy beznadéjné plna. Jedna se o jedinecny koncept,
kdy si lidé mohou prohlédnout jak mistnosti radnice, do kterych by se normalné nedostali,
tak 1 setkat se s zaméstnanci mésta ve velmi neformalnich situacich. Mimo to je pohled
z véze radnice nejvyhleddvanéjsi mistni 1 turistickou atrakci, na kterou neni béhem roku
volny pfiistup. Z téchto divodi patii Noc otevienych dvéiri na Hlasce a Vystupy na véz

v

Hlasku mezi nejvyraznéjsi imageové aktivity mésta. (Machovsky, 2015)

O této akci je mozné ziskat informace z webové stranky mésta, ale predevsim je tato akce
komunikovana mezi lidmi pomoci WOM. Spokojeni a nadSeni navstévnici rozsituji infor-
mace dal pres své znamé. Lidé odchazi pozitivné naladéni a radnice tak pracuje na svém

PR.

Nejvétsi jednodenni akei mésta je oslava Dne déti, na které se podili fada organizaci. Pro
déti je ptipraveny bohaty program, kde se predstavuji zachranné slozky s ukazkami jejich

¢innost a mnoho her a soutézi.

K tradi¢nim akcim patii také oslava Dne Zemé a lampionovy privod u pfilezitosti oslav

17. listopadu.

Od roku 2006 potada mésto na Hornim namésti Den socialnich sluzeb. Jde o jednodenni
akcei, na které se lidem predstavuji poskytovatelé socidlnich sluzeb z Opavy a okoli. Pre-
zentuji zde svou Cinnost, vyrobky chranénych dilen, které si zajemci mohou zakoupit. Je
mozné také ochutnat gulas, ktery pfipravuje Armada spasy. V doprovodném programu
vystupuje fada taneénich a hudebnich skupin, Zaci zakladnich $kol, soubory ZUS a mnoho
dalsich. O této akci se lidé mohou dozvédét predevsim z Hlasky a webové stranky. Na Fa-

cebooku o této akci nebyla zminka. (Den socidlnich sluzeb ozivi..., 2014)

Jednou z novych akcei, kterou meésto spolupotada, patii akce Krotitelé vzduchu. V tnoru
2015 se konal 2. ro¢nik. Na Hornim namésti pracovnici magistratu, zastupci organizace
Cisté nebe a studenti mistnich gymnazii, ktef{ jsou zapojeni do sledovani ovzdusi ve méstg,
prezentuji zajimavé a uzite¢né informace o stavu ovzdusi na Opavsku. Na ndmésti je k
dispozici stan OxyBox, ve kterém je ¢isty vzduch a ob¢ané si mohou vyzkouset, jak by se
jim dychalo, kdyby nebyl v ovzdusi smog. Krotitel¢ vzduchu je zajimava akce, kterd mtze

ptispét ke zlepSeni ovzdusi ve mésté. (Krotitelé vzduchu zasahovali..., 2015)

Komunikace této akce probihala na webové strance, v Hlasce, na plakatech, v Méstském

informa¢nim centru a na Facebooku byla pro tuto akci vytvorena udalost.
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9 DOTAZNIK - KVANTITATIVNI VYZKUM

Pro kvantitativni vyzkum si autorka vybrala metodu dotaznikového Setfeni. Cilem dotazni-
ku bylo zjistit, které komunika¢ni nastroje obfané pouzivaji nejcastéji jako zdroj informa-
ci. Forma dotazniku a sestaveni jednotlivych otazek bylo pfizplisobeno pravé tomuto cili.
Cilovou skupinou byli obyvatelé mésta vSech v€kovych kategorii, s vyjimkou zaméstnancii

magistratu.

Dotaznik byl rozdélen do tii ¢asti. Prvni Cast dotazniku se tykala toho, jaké komunikaéni
nastroje mésta Opavy obcané znaji, jak Casto je vyuzivaji, a také jak hodnoti aktudlnost a
kvalitu informaci z nich ziskanych. Druha ¢ast dotazniku se zamétovala na nova média,
jako jsou socidlni sit¢ a newsletter. Autorku zajimalo, zda respondenti tato média viibec
vyuzivaji, zda zaregistrovali komunikaci mésta prostfednictvim téchto médiich a odkud se
o novych formach komunikace dozvédéli. Posledni Cast se zabyvala akcemi, které mésto
Opava potada pro své obcany. Cilem bylo zjistit, zda obcané tyto akce znaji a jestli vi, Ze
akce pofada pravé mésto Opava. Dotaznik obsahoval také demografické otdzky a prostor,
ve kterém se respondenti mohli vyjadfit k ¢emukoliv, co jim v komunikaci mésta chybi

nebo vadi.

Dotaznik byl v papirové podob¢, mél 12 otazek a byl distribuovan ob¢aniim mésta Opavy
pfes osoby, které se mohly dostat k lidem riiznych v€kovych kategorii a riizného zamé&teni.

Celkovy pocet respondentt byl 145 lidi, z toho 96 zen a 49 muzt.

Autorka se rozhodla rozd¢lit vyhodnocovani vyzkumu do péti ¢asti — tradicni komunikacéni
nastroje, komunikace ve specidlnich projektech, nové formy komunikace, akce mésta a

nazory obc¢and.

9.1 Tradi¢ni komunika¢ni nastroje

Mezi tradi¢ni komunikaéni nastroje zaradila autorka ty, které patii do zékladni komunikace
meést a obci. K témto nastrojiim patii — telefonicka komunikace, osobni setkani s ufedniky,
webova stranka mésta, zpravodaj Hlaska, rizné propagacni materialy mésta, CLV, M¢st-

ské informacni centrum a Ufedni desky a nasténky ve mésté a jeho méstskych castech.
Cilem bylo zjistit, zda tyto tradi¢ni komunika¢ni nastroje obfané znaji, jak Casto je vyuzi-
vaji a zda jim poskytuji dostate¢né a aktualni informace. Autorku také zajimalo, pro kterou

vékovou kategorii jsou jednotlivé nastroje pravidelnym zdrojem informaci.
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Z dotazniku vyplyva, ze nejznaméjsi komunikacni nastroj mésta napfi¢ vSemi vékovymi
kategoriemi je zpravodajsky mési¢nik Hlaska. Celkem 94% respondentti Hlasku zna a vy-
uziva a 75% z nich oznacilo Hlasku jako pravidelny zdroj informaci. Druhym nejvyuZziva-
néjSim nastrojem jsou webové stranky meésta. K ziskavani informaci je vyuziva 79% vSech
respondentli. V kazdé vékové kategorii se vétSina dotdzanych shodla na tom, ze vyuziva
webové stranky jako zdroj informaci. 91% respondenti z vékovych kategorii 21-50 let
pouziva webovou stranku pravidelné. Autorku ale piekvapilo, ze ji navstévuje dokonce i

50% respondentl z vékové kategorie 65 a vice let.

Jako dalsi dilezité a vyuzivané nastroje respondenti zvolili propaga¢ni materialy mésta
jako jsou plakaty a reklama v MHD nebo také sluzby Méstského informacniho centra. Au-
torku piekvapila GspéSnost komunikace prostiednictvim CLV. Celkem 54% dotazovanych

vnim4 a vyhledava informace pravé touto cestou.

¥ telefonickd komunikace
¥ osobni setkani
" webové stranky
B zpravodaj Hlaska
¥ propagaéni materialy
HCLV

ufedni desky

nasténky mésta

Meéstské informacni centrum

Graf 1: Vyuzivanost tradi¢nich komunika¢nich nastroju. (zdroj: vlastni)

Naopak nejméné vyuzivanymi zdroji informaci jsou tfedni desky a nasténky mésta. Pravi-
delné¢ zde informace vyhledavaji pouze 3% dotazovanych. Dal§imi méné vyuzivanymi

nastroji jsou klasicka telefonickd komunikace a osobni setkani s ufedniky. Tyto nastroje
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41% dotazovanych, oproti tomu osobni setkani voli 59% dotazovanych.

Rozdily ve vyuZzivani komunikacnich néstroji mezi generacemi je viditelné. I pfestoze je
Hlaska nejznaméj$im komunika¢nim nastrojem, mladsSi generace ji k ziskavani informaci
vyuziva jen nékdy. Pravideln¢ ji ve vékové skupiné do 30 let vyuziva pouze 5%. Na dru-
hou stranu pro 74% respondenti od 50 let vySe je Hlaska jednoznaéné nejvyuzivané;si
nastroj mezi vSemi nabizenymi a k ziskdvani informaci ji pouZzivaji pravideln¢.

Autorka také vyhodnocovala spokojenost s nabizenymi informacemi. Ze vSech dotazova-
nych se 84% shodlo s vyrokem, ze jsou pro n¢ informace ziskané ze zpravodaje Hlasky

dostacujici, zajimavé a aktudlni. U webovych stranek mésta to bylo 61% dotazovanych.

9.2 Komunikace ve specialnich projektech

Dalsi ze zkoumanych komunikac¢nich néstroji, byly specidlni a netradi¢ni projekty mésta —
Forum Zdravého mésta, Oteviend radnice, SMS linka Neni ndm to jedno a TV portal —

Opavsky express. Autorka se zaméftila hlavné na to, jestli je ob¢ané viibec znaji.

V ramci dotazniku byly vSechny tyto projekty oznaCeny jako ty nejméné zndmé.
V podvédomi dotazovanych obcanti nejhiife dopadla SMS linka Neni nam to jedno. Cel-
kem 73% respondentti uvedlo, Ze tento nastroj neznaji a nikdy o ném ani neslyseli. Se 71%

nasledovalo Forum Zdravého mésta, které obCané taktéz neznaji.

Naopak nejvice vyuzivany nastroj z téchto projektt je podle respondent TV portal, proto-
ze 30% z nich jej alespont nékdy vyuZilo a 8% jej vyuziva dokonce pravidelné. Dal§im ze
znamych projekti je Oteviena radnice, kterou zna 68% respondentd. I piestoZe je Oteviena

radnice pomérn¢ znama, vyuzilo ji pouze okolo 10% respondentt.
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Graf 2: Znamost specialnich projektii mésta. (zdroj: vlastni)

9.3 Nova média

Mezi nova média autorka zaradila socidlni sit¢ (Facebook, Youtube, Twitter) a newsletter
meésta. Predpoklad byl, Ze tato otazka ukaze oblibenost nastupujicich novych médii, avSak
drtiva vétsina respondentil tato média viibec nevyuziva. Napiiklad nejznaméjsi socialni sit’
Facebook ke komunikaci vliibec nepouziva 63% dotazanych.

Celkem 22% respondenti zaregistrovalo komunikaci mésta na Facebooku, ale pouze 8%

sleduje Facebookovou stranku mésta. Vétsina fanouska stranky mésta je z vékové katego-

rie 21-35 let.

Cast respondentii si komunikaci mésta skrze nova média uvédomuji a uvedli, Ze se o ni

nejcastéji dozveédeli z webovych stranek mésta.

Z diivodu absence respondentl na socialnich sitich se autorka rozhodla ¢ast dotazniku,

ktera se tykala novych médii, ptilis nerozebirat. Vystup by nebyl relevantni.
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9.4 Akce mésta

V této Casti dotazniku se autorka zabyvala akcemi, které mésto potrada. Zvolila akce, které
patii mezi nejveétsi, nejznaméjsi a nejnavstévovangjsi, ale také méne znamé a noveé vzniklé
akce. Duraz byl kladen na to, jestli respondenti vi, ze jednotlivé akce jsou pofadané praveé
méstem, jestli je znaji a v kone¢né fazi i na to, jestli jsou o té€chto akcich dostate¢né infor-

movani.

Nejznaméj$imi akcemi jsou podle 97% respondentlt Vanocni trhy a Velikono¢ni jarmark.
Zaroven tito respondenti vi, ze jde o akci mésta a ne jiného subjektu. Dalsi znamé akce
jsou tradi¢ni festivaly. Festival Bezru¢ova Opava zna 88% respondentli a Festival Dalsi
bfehy 72% respondentd. Ve zndmosti a vnimani ostatnich zminénych akci neni velky roz-

dil — Noc otevienych dveti na Hlasce zna 88% a Den déti 73% dotazovanych.

Naopak mezi méné znamé patii nova akce Krotitelé vzduchu nebo zab¢hla, ale ne tak po-
pularni akce Den socialnich sluzeb. Pro 43% dotazanych je tato akce neznama. Akci Kroti-
telé vzduchu oznacilo 66% respondentii za akci, kterou neznaji a ani nevi, Ze se mesto po-
dili na potadani.

Hodnoceni informovanosti o jednotlivych akcich bylo kladné. Respondenti, kteti uvedli, ze
jednotlivé akce znaji a vi, ze je potadd mésto, se shodli, Ze jsou o akcich dostate¢n¢ infor-

movani.

9.5 Nazory obcéant

K tomu, co by lidé chtéli zménit v komunikaci mésta, se mohli vyjadfit v oteviené otazce.
Vzhledem k poctu respondentli neméla tato otdzka mnoho spoleénych odpovédi. Autorka
si v§imala pouze téch, které byly relevantni k tématu. Mezi navrhy byla mimo jiné pfipo-
minka, Ze by se propagace méstskych akci mohla objevovat €astéji v regiondlnim tisku.
Zaznéla 1 pfipominka ohledné barevné upravy Hlasky, kdy na oranZovém podkladu je bilé
pismo, které¢ mtize byt pro n€koho hure Citelné. Tti respondenti se shodli, Ze je nedostatec-
na kvalita webovych stranek, uvitali by ptehlednéjsi a privétivéjsi weboveé stranky a lepsi

kvalitu a znalost socialnich siti.

Ve tfech dotaznicich se objevilo kladné ohodnoceni komunikace, kdy lidé napsali, Ze ko-

munikace mésta je v jejich o¢ich dostacujici.
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9.6 Shrnuti dotaznikového Setreni

Podle autorky pfineslo dotaznikové Setfeni odpovéd na vyzkumnou otdzku ohledné zna-
mosti komunikacnich nastroja, které pouziva mésto. Mezi oslovenymi obany prevazuji
pro ziskavani informaci tradi¢ni komunikac¢ni nastroje. NejcastéjSim zdrojem informaci pro
obCany je méstsky zpravodaj Hléaska, ktery vychazi vzdy na zacatku mésice. Z dotdzanych
respondentli ho jako zdroj informaci pouziva 94%. DalSim nastrojem je webova stranka,
kterou vyuzivd 79% dotdzanych. Mezi oblibené nastroje patii také propagacni materialy
meésta, jednak outdoorova reklama (plakaty, bannery) a tak i rizné letdky a brozury, které

jsou k dispozici v Méstském informacnim centru.

Autorku piekvapilo, jak malo lidi je informovano o akcich, pfi kterych se mohou setkat se
zastupiteli mésta a aktivné fesit problémy ohledné Zivota ve mésté. Forum Zdravého mésta
znaji pouze 3% dotdzanych, pfi€emz jeho hlavni néplni je formulace problému tykajicich

se zivota ve mésté z pohledu obc¢and.

Prekvapenim bylo také zjiSténi ohledné vyuzivani socialnich siti. Velké procento respon-
dentli viibec nepouziva pro komunikaci Facebook. Star§i generace timto zplisobem moc
nekomunikuje, ale ani u vékové kategorie 36-50 let neni tato komunikace rozsitena. 72%

respondentll z této vékové kategorie uvedlo, ze Facebook vitbec nepouziva.

Dotaznikové Setieni ukazalo, Ze nejvétsi akce mésta lidé znaji a vi, Ze potfadatelem je més-
to. Komunikace je hodnocena kladné, 1idé jsou dostate¢né informovani o téchto akcich. Na
rozdil od méné zndmych akci, o kterych lidé ani nevi, Ze za pofddanim je mésto.

Piijjemnym piekvapenim bylo zjisténi, Ze mezi nejznaméjsi akce patii ojedinélad imageova
zalezitost mésta, kterou je Noc otevienych dveti na Hlasce. Akci, kterou organizuji sami
zamé&stnanci magistratu, zna 88% dotazanych. Ve vékové kategorii 36-50 let je to 96%

dotazanych, podobné to je 1 u dalSich vékovych kategorii.

Zajimavé, ale ne stéZejni, bylo zjisténi, ze 86% dotazanych se vS§eobecné zajima o veskeré

déni ve mésté - Cinnost magistratu, akce porddané méstem, vetrejna projednavani.
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10 ODPOVEDI NA VYZKUMNE OTAZKY

VOI1: Jaké komunika¢ni nastroje mésta Opavy jsou mezi obéany nejznaméjsi a nej-
pouzivanéjsi k ziskani informaci o ¢innosti magistratu?

Nejznaméjsimi a nejpouzivanéjSimi komunikacnimi nastroji jsou stale tradi¢ni nastroje.
Jde predevsim o mési¢nik Hlaska, ktery pouziva drtiva vétSina dotazanych. Dalsim dulezi-
tym nastrojem v komunikaci mésta je webova stranka. Osobni setkédni a telefonickd komu-
nikace je sice znama, ale neni tak preferovana K ziskavani informaci. Nezanedbatelnou roli
také maji propagac¢ni materialy mésta a CLV. Naopak tfedni desky a nasténky mésta ob-

¢ané pro ziskavani informaci moc nepouzivaji.

VO2: Jsou moderni komunikacni nastroje pouzivanéjsi k ziskavani informaci nez

klasické nastroje?

Navzdory rozmachu modernich komunika¢nich néstroji voli lidé pro ziskdvani informaci
Castéji klasické nastroje. Pokud budeme pocitat webovou stranku mezi moderni komuni-
ka¢ni nastroje, byla by tou nejvyuzivanéjsi a nejznaméjsi. Naopak je to ale v pripadé soci-
alnich siti, které respondenti vyuzivaji minimalné. Z vyzkumu zéaroven vyplyva, ze respon-
denti socialni sit¢ nevyuzivaji ani pro svou osobni komunikaci a je tedy ziejmé, Ze je pro

né komunikace mésta touto cestou nezajimava.
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11 DOPORUCENI

Podle informaci ziskanych z vyzkumu autorka doporucuje dale vyuzivat nejzndméjsi a
nejefektivngj§i formu komunikace — méstsky zpravodaj Hlaska. K tomuto nastroji méla
autorka pouze mensi vytku, které se bude vénovat dale v této kapitole. Také se bude véno-
vat dal$im doporucenim, které se tykaji ostatnich zptisobi komunikace, které mésto vyuzi-
va.

Webové stranky podle autorky plni svou funkci, jsou v celku piehledné, da se v nich cel-
kem snadno orientovat a kazdy Clovék, ktery se umi pohybovat v internetovém prostiedi,
by nemé¢l mit problém s vyhledanim informaci. Nékteré informace by ale mohly byt vice
propagovany. Naptiklad informace pro turisty a navstévniky mésta by bylo vhodné umistit
na domovskou stranku mésta. Webova stranka Opavské Slezsko (informace ohledné pfi-
rodnich, kulturnich i sportovnich informaci v regionu) je schovana v rubrice Turista/volny
¢as pod titulkem Zajimavé odkazy. Pokud lidé tuto nabidku nerozkliknou, k témto infor-
macim se vibec nedostanou. Tyto informace jsou uzite¢né nejen pro turisty a navstévniky
meésta, ale také pro obyvatelé mésta. Cilova skupina, kterd by tyto informace vyuzila je
pomérné velka. DalSimi doporuc¢enimi pro webové stranky se autorka nebude zabyvat,

protoze se pracuje na jejich uprave.

Rezervy jsou také v prezentaci mési¢niku Hlasky na webovych strankach mésta. Hlaska je
zde k dispozici ke stazeni ve formatu PDF, coz je bézna forma zobrazovani. Pro uzivatelé
by ale mohla byt pfijemnéjsi interaktivni podoba mési¢niku, aby si ob¢ané mohli v mésic-
niku listovat jako v ti§téné podobé&. Tato podoba by mohla byt také sdilena na socidlnich
sitich a mohla se dale propagovat. ReSenim by mohlo byt zfizeni samostatné webové

stranky, kde by se objevovaly aktudlni informace a mési¢nik by se tak mohl rozvijet.

V oblasti propagacnich materiadli a outdoorové reklamy se autorka zameéfila na kvalitu
téchto komunikacnich néstroji. Grafickd podoba bannert i1 plakati neni vzdy na patficné
urovni. Pti propagaci SMS linky "Neni nam to jedno" banner obsahoval hodn¢ textu, ktery
byl z vétsi dalky necitelny a nebylo tedy jednoznaéné, Ze uvedené telefonni Cislo je pouze
na SMS. Logo mésta bylo malé, skoro neslo zaregistrovat. Banner obsahoval udaj Napiste
na radnici a podle toho §lo poznat, Ze jde o material mésta. Barevn¢ se také banner vymy-

kal materialim mésta a jednotnému vizualnimu stylu. (P3).

U pfilezitosti zavedeni socidlnich siti byla komunikace taktéz nedostatecnd. Bannery a pla-

katy byly esteticky zdafilé, ale s funk¢nosti to bylo horsi. Uvedené udaje byly pro Cteni a
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zaregistrovani moc malg, takika necitelné. Ani logo nebylo moc vyrazné, takze nemuselo
byt jasné, Ze se jedna o materialy mésta. (P4, P5) Podle literatury je zakladem jednotného

vizualniho stylu logo, coz na téchto materialech mésta neni na prvni pohled viditelné.

Rezervy jsou v propagaci Fora Zdravého mésta. VétSina dotazanych vibec nevédéla, o co
jde. Autorka se domniva, Ze by mésto mé¢lo tento projekt vice a asi i 1épe komunikovat,
zvlast pokud ma s touto Cinnosti naklady. Navic se projednavaji témata, kterd se tykaji
lepsi kvality zivota ve mésté a ktera jSou pro obCany zajimava. VEétsi povédomi o Zdravém
mésté by mohli lidé ziskat z webové stranky, kde by mohl byt rychleji a viditelnéji dostup-

ny odkaz na Férum Zdravého mésta.

Prizkum také ukazal, Ze zpravodajstvi TV Polar neni az tak znamé a pouze tietina dotaza-
nych uvedla, ze televizni zpravodajstvi zna. K rozsifeni povédomi by podle autorky po-

mohlo umisténi odkazu na socialnich sitich.

Pro ziskani fanouski na socialnich sitich by bylo vhodné podpotit komunikaci akci, kterou
prilakaji vice lidi k navstéve profili mésta a tim rozsifi zakladnu fanouski. Podle vysledkt
dotaznikového feseni nejsou socialni sité mezi obéany Opavy tak rozsifené, proto by moh-
lo mésto vyuzit své akce k propagaci této komunikace. Malo nakladné, ale uc¢inné by moh-
lo byt fotografovani navstévnikia na nékteré z akci mésta a nasledné umisténi fotek na Fa-
cebookové strance. Navstévnici by obdrzeli informaci o tom, Ze fotografie najdou praveé na

strance mésta a budou tak donuceni na ni pfijit, pokud by chtéli vidét svou fotku.

Za zvazeni by stalo zavedeni dal$iho malo nakladného komunika¢niho nastroje a to social-
ni sit¢ Instagram. Tuto komunikaci pouziva pfedevS§im mlada generace a pokud by mésto
Opava vyuzivalo tuto socidlni sit’ spravné a efektivné, piisobilo by na tuto generaci moder-
né. Je mozné, Ze by se do komunikace aktivné zapojovali a vyuzivanim hashtagl by pro-

pagovali mésto.

Newsletter patti k méné nakladnym ndstrojii, ale mésto toho dostate¢né nevyuziva. Tim, Ze
je newsletter rozesilan pravidelné kazdou stfedu, jsou informace v ném obsaZené velmi
aktualni. Na rozdil od Hlasky, ktera je sice nejpouzivanéjsi komunikacni nastroj, ale vy-
chazi jedenkrat za mésic. Mésto by mohlo tuto nendkladnou formu komunikace vice pro-
pagovat. Zamétit by se mohlo také na starsi generace. Z dotazniku vyplynulo, Ze tato gene-
race sice nepouziva socialni sit¢, ale v internetovém prostiedi se pohybuje. Polovina dota-
zanych této veékové kategorie bézné pouziva webovou stranku mésta. Novinky na domov-

ské strance jsou sice aktudlni, ale nejsou tam vsSechny ty, které mésto zasild prostiednic-
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tvim newsletteru. V newsletteru je tak ma piijemce vSechny pohromad¢ a nemusi je slozité
dohledavat. Dulezité by ale bylo zménit podobu newsletteru. V literatufe je doporucovano,
aby podoba newsletteru byla zajimava a motivovala tak uzivatele k odbéru i ¢teni. Soucas-
na podoba vSak neni atraktivni a odbératele nemotivuje k dalSimu cteni. Stacilo by doplnit
logo, vytvofit hlavicku a upravit podobu newsletteru podle jednotného vizualniho stylu

meésta. Po téchto upravach by mohl byt newsletter efektivnim komunikac¢nim nastrojem.

Velky zajem mezi obcany je o akci Noc otevienych dvefi na Hlasce a patii také mezi nej-
znamgéjsi, proto by mésto mélo v této aktivité pokracovat. Jde o ojedinélou akci, ktera zlep-
Suje image mésta 1 samotné radnice, protoze se pii ni navstévnici setkavaji s ufedniky més-

ta v pfijemn¢j$i atmosféie nez byva pii vyfizovani formalit.
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ZAVER

Tato bakalafské prace pojednavala o marketingové komunikaci mésta Opavy a predevSim
o komunikacnich néstrojich, které pouziva. Dale byla prace zamétena na analyzu akci, kte-
ré mésto porada a jestli je obcané znaji.

V teoretické ¢asti prace autorka definovala pojmy jako je marketingova komunikace a ko-
munikaéni mix. Podrobnéji se vénovala popsani nastrojii komunika¢niho mixu, predevs§im

rowr

reklamy, PR a socialnich siti, které poté v praktické ¢asti analyzovala.

Prakticka ¢ast se skladdala z analyzy komunikace mésta Opavy a kvantitativniho vyzkumu.
V ramci orientacni analyzy se autorka zameéfila na to, jaké nastroje pouziva magistrat mes-
ta Opavy pro komunikaci s obany. Soucasti analyzy bylo také popsani nejznaméjsich ak-
ci, které mésto porada. Kvantitativni vyzkum ukazal, jaké formy komunikace mésta ob¢ané
znaji a nejvice vyuzivaji k ziskavani informaci. I pfestoze byl pocet respondentii pouze

145, je mozné z vysledki vytvofit jista doporuceni.

Cilem prace bylo zjistit, které komunikacni nastroje jsou mezi obCany nejznaméjsi a nej-
pouzivanéjsi k ziskani informaci o Cinnosti magistratu. Pro splnéni cile byly stanoveny dvé
vyzkumné otazky, které byly zodpovézeny a bakaladiska prace tak dosahla nastaveného

cile.

Z vyzkumu vyplynulo, Ze tradi¢ni komunikacni néstroje jsou stdle nejvyuzivanéjsi, na-
vzdory rozmachu socialnich siti. Internetové prostedi lidé znaji a webové stranky pouziva-
ji, ale nejoblibengjSim informacnim nastrojem ve meésté ziistava zpravodajsky mésicnik
Hlaska. I kdyZ vychézi jedenkrat mési¢né a aktudlnéjsi informace lze ziskat z jinych zdro-
jb, tuto formu upfednostiiuje drtivd vétSina dotazanych. Hlavnim doporucenim, které by
autorka magistratu mésta dala, je zaméfit se na vétsi propagaci on-line komunikace, nebot’
jde o mén¢ nakladny nastroj. Finan¢ni naklady na provozovani on-line komunikace jsou
sice niz§i oproti jinym nastrojum, vyZaduji vsak stalou a odbornou spravu, coz muze vést k

vy$§im nékladim na zaméstnance.

Osobné¢ autorku vystupy z vyzkumu piekvapily a to predev$im v otazce pouzivani social-
nich siti. Pfi zpracovavani tématu zjistila mnoho zajimavosti o déni v Opaveé i 0 tom, jak
probiha komunikace mésta. Mésto pro své ob¢any podnika mnoho zajimavych akci a vy-
tvari tak pro obCany dobré misto pro zivot. Poznatky z této prace by mohly piispét k jeste

leps$i komunikaci mésta.
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PRILOHA P 1: NEWSLETTER MESTA OPAVY

-------- OPAVSKY NEWSLETTER 15. 04. 2015

Dobry den,

dostava se k vam pravidelné vydani opavského elektronického
zpravodaje, opét se zajimavymi informacemi a pozvankami na kulturni a
sportovni akce. Kromé téch chystanych se ohlédneme i za Uispéchem
basketbalového tymu.

*Zpravy*
*Ministr se studenty probere smog*

Ministr Zivotniho prostfedi Richard Brabec navstivi ve ¢tvrtek 16.

dubna Opavu. Od 18 hodin se zU€astni vernisaze vystavy studentu
Slezského gymnazia v Opavé a nékolika mistnich zakladnich $kol
nazvané Jak to vidime my/znecisténé ovzdusi, ktera se bude konat v

1. podlazi obchodniho centra Breda&Weinstein. Na akci se ministr setka i
s primatorem Opavy Martinem ViteCkem. Samotna vystava pak pobézi do
konce kvétna.

Bliz&1 info je na http://emise.slezgymopava.cz [1].

* Konec podomniho prodeje*

Radni mésta Opavy zatrhli podomni prodej. Schvalili nafizeni, které
tento druh prodeje na Uzemi mésta v€etné méstskych ¢asti reguluje.
Opava se tak pfipoji k nékolika stovkam mést v Ceské republice, kde
jiz obdobna nafizeni funguiji.

Podrobnosti jsou na
http://www.opava-city. izeni odomni-prodej-na-uzemi-mesta

*Pozvanky*

*Pietni akce k vyro¢i osvobozeni*



Slavnostni pietni akt s kladenim vénct a kytic k pamatniku na oslavu
vyroCi ukongeni druhé svétové valky se uskuteéni 22. dubna od 10
hodin na nameésti Osvoboditeld. V tento den budou také vyznamenani
vale¢ni veterani.

*Oslavy Dne Zemé*

V nedéli 19. dubna od 13 do 18 hodin se na jiz tradi¢nim misté v
prostoru Janackovych sadu a na namésti Osvoboditelll (paréik vedle
Dolniho namesti) konaji oslavy Dne Zemé. Zugastni se jich desitky
organizaci, které opét pfichystaji bohaty program a nejrizn&jsi
zabavné vzdélavaci aktivity.

Podrobnosti k akci ¢téte na
http://www.opava-city.cz/cs/pozvanka-na-den-zeme [3].

*Zasednou zastupitelé*

Paté zasedani Zastupitelstva statutarniho mésta Opavy prob&hne v
patek 17. dubna 2015 od 9 hodin v Kulturnim domé Na Rybni&ku.

Pozvanku a program najdete na

http://www.opava-city.cz/cs/novinka/pozvanka-na-5-zasedani-zmo [4].

*Sport*

*Prebor $kol v orientatnim béhu*

Okresni finéle preboru $kol v orientaénim béhu pro zakladni a
stfedni $koly se kona ve &tvrtek 23. dubna na sidlisti u ZS
EngliSova. Zavod odstartuje ve 14:15 hodin.

Vice o soutézi najdete na http://www.orientacnibeh.opava.cz/?p=886 [5].

*Basket: Opava slavi postup do semifinale*

Basketbalisté Opavy porazili Pardubice a postoupili tak do semifinale. Ve
Ctvrté Ctvrting pritom prohravali o jedenact bodui.

Podrobnosti k zapasu se doctete na

http://opavsky.denik.cz/ostatni_region/basketbal-playoff-bko-pardubice14042015.html
[6].



*Kultura*
*Angel-y na festivalu Dal$i brehy*

Po cely duben bé&zi program festivalu Dal§i biehy. V patek 17. dubna

si nenechte ujit nebeskou klaunerii Angel-y, kterou doveze Studio Alta z
Prahy v podani Vandy Hybnerové a Lucie Ka$iarové. Piedstaveni se
odehraje v kostele sv. Vaclava od 19 hodin.

Podrobnosti najdete na
http://www.opava-city .cz/cs/festival-dalsi-brehy-o-smrti-zivote [7].

Poradate akci a radi byste ji prezentovali prostrednictvim naseho
newsletteru? Napi$te nam na ilona.honusova@opava-city.cz [8].

S pranim hezkého tydne

Statutérni mésto Opava

Tento e-mail vam byl zaslan na zakladé vaseho prihlaSeni k odbé&ru
newslettert na webovych strankach mésta Opavy. Chcete-li jej odhlasit,
odpovézte na tento e-mail a v pfedmétu zpravy uvedte slovo

LZruseni®,

Obecny newsletter [9]
Unsubscribe from this newsletter [10]

[1] http://emise.slezgymopava.cz/

(2]

http://www.opava-city .cz/cs/nove-narizeni-zakaze-podomni-prodej-na-uzemi-mesta
[3] http://www.opava-city.cz/cs/pozvanka-na-den-zeme

[4] http://www.opava-city.cz/cs/novinka/pozvanka-na-5-zasedani-zmo

[5] http://www.orientacnibeh.opava.cz/?p=886
[6]




PRILOHA P 2: NEWSLETTER MESTA ZLIiNA

r 4
le N. orFiciALNi STRANKY MESTA ZLiNA

Dobry den,

zasilame Vam seznam novych aktualit, které byly uverejnény v minulém tydnu na internetovych strankach mésta Zlina
http://zlin.eu

Den Zemé ve Zliné: zabava, poucenii Kola pro Afriku

17.4.2015 Zlin — Oslavy Dne Zem& nabidnou ve Zliné bohaty program. Jeho hlavni &ast se odehraje v utery 21. dubna na
namésti Miru.
cela zprava »

Den Zemé v Z0OO Zlin

17.4.2015 Zlin - Lvam africkym bude patiit leto3ni oslava Dne Zemé, ktera se uskuteéni v nedéli 19. dubna.
cela zprava »

Na kole détem opét mifi do Zlina

16.4.2015 Zlin — Také Sesty roénik vyznamné charitativni cyklotour Na kole détem zamifi do Zlina. Peloton znamého velocipedisty
Josefa Zimovéaka dorazi pfed radnici v patek 12. ¢ervna.
cela zprava »

Straznici spustili UIS. Unikatni systém maji jako jediniv ¢R

15.4.2015 Zlin — Okamzity pfehled o feSenych situacich i hlidkach v terénu, audiovizuaini pfenos z daného mista pfimo do
stalého operaéniho centra, provazanost dat.
celad zprava »

Zajem o komentovanou prochazku centrem? Obrovsky

15.4.2015 Zlin - Zajem o komentovanou prochazku centrem mésta Zlina, ktera se uskuteéni v sobotu 18. dubna, pfedéil
ocekavani.
cela zprava »

Leto$ni NEZNAMA ZEME ma motto: Zivot je pfesny souéet nahod

14.4.2015 Zlin - NEZNAMA ZEME, oblibeny festival cestovani, sblizovani a poznavani kultur se blii. Jeho XIX. roénik se
uskuteéni od pondéli 20. do &tvrtka 30. dubna ve Zliné.
cela zprava »

Hlasi se 855 déti. Kapacita Skolek je jiz témér dostate¢na

13.4.2015 Zlin — Do matefskych $kol, které zfizuje mésto Zlin, se letos hlasi 855 déti. Ve srovnani s lofiskym rokem jde o pokles o
116 piihlasek.
cela zprava »

VYTVOR DOPRAVNI ZNACKU. Soutéz pro déti

13.4.2015 Zlin — VYTVOR DOPRAVNI ZNACKU, tak se jmenuje sout&Z, do které se mohou zapojit d&ti prostfednictvim
matefskych a zakladnich $kol ve Zlin&.
cela zprava »

Pokud si nepfejete nadale dostavat tyto automatické emaily z portalu zlin.eu kliknéte prosim zde pro odhlaseni.

www.zlin.eu
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RILOHA P 3: BANNER NA PROPAGACI SMS LINKY

STATUTARNI MES

na radnici

/////////////////////////‘///////

Upozornéte na neporadek ve mésté, odp: deg
mimo kontejnery, ceme skladky, rozbité
lavicky, polamane stromy, kere apod.

Zpoplatnéno die tarifl mobiniho operatora odesilatele. ——
www.giganti.cx

cz/neninamtojedno, . =i«
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PRILOHA P5: PLAKAT NA PROPAGACI ON-LINE KOMUNIKACE




PRILOHA P 6: DOTAZNIK

Dobry den,

dostava se k vam dotaznik, ktery bude souéasti bakalarské prace zaméfrené na zpiisoby komunikace
statutarniho mésta Opavy. Jmenuji se Michaela Pavelkova a ve své praci chci posoudit, které zpusoby
komunikace jsou mezi lidmi znamé a vyuZivané a jestli informace z nich ziskané jsou dostatecné.
Dotaznik je uréeny pouze pro obyvatele Opavy a jejich méstskych casti (Komarov, Malé Hostice,
Milostovice, Podvihov, Suché Lazce, Vavrovice, Vlastovicky, Zlatniky). Nevypliiujte pokud jste
zaméstnanec magistratu (pro objektivnost vysledki). Dékuji za vas &as vénovany vyplfiovani.

1. Zajimate se o déni v Opavé {¢innost magistritu, akce pofddané méstem, vefejna projedndvani)?
[ ano [ ne

2. U kazdého zplisobu komunikace mésta oznacte, jestli ho znate a jak ¢asto ho vyuZivite pro ziskani potfebnych
informaci tykajicich se ¢innosti magistratu.

neznam, zndm, zZnam, zZnam, znadm,
nikdy jsem | ale pfijde mi | nikdy jsem vyuzil/la vyuzivam
neslydel/la | to zbyteéné | nevyuZil/la | jsem nékdy | pravidelné
telefonicka komunikace O O O [ (]
osobni setkani s GFedniky O O O [l |
webové stranky mésta O O O [ ]
zpravodaj Hlaska O D [ [ O
propagalni materidly mésta
(plakaty, reklamni plachty, reklama O O O O O
v dopravnich prostfedcich)
CLV - reklamni plochy na zastavkach MHD [l [l ] | O
uredni desky pfed Magistratem
a v méstskych ¢astech I — 0 - g
nasténky mésta {v KyleSovicich, Jaktafi,
Katefinkach a na Krnovské ul.) m 0 . - -
Férum Zdravého mésta ] ] O ] |
Otev¥end radnice ] O O ] |
SMS linka Neni nadm to jedno O [l O | O
TV portal - Opavsky expres O O O O O
Méstské informaéni centrum O O O O ]

3. Ohodnotte, jestli jsou informace ziskané z t&chto zpusobl komunikace dostaéujici (zajimavé, aktudlni).
Hodnotte pouze ty, které jste v otdzce €. 2 oznadili jako zndmé a vyuZivané.

O
=
=}

neumim posoudit

telefonickd komunikace

osobni setkani s Ufedniky

webové stranky mésta

zpravodaj Hlaska

propagacni materialy mésta

{plakaty, reklamni plachty, reklama

v dopravnich prostfedcich)

CLV - reklamni plochy na zastavkach MHD
Uredni desky pfed Magistratem

a v méstskych ¢astech

nasténky mésta (v KyleSovicich, Jaktafi,
Katefinkach a na Krnovské ul.)

Férum zdravého mésta

Oteviena radnice

SMS linka Neni nam to jedno
TV portal - Opavsky expres
Méstské informadni centrum

OooOooOoof o | oo o gooo
OooOooOoof o | oo o OoOo e

OooOoOoof o | o O o gooo




4. Zaregistrovali jste nové formy komunikace {online komunikace) mésta a vyuZivéite je?

ne tuto formu komunikace |zaregistroval/la,|zaregistroval/la,|zaregistroval/la,
tuto formu pouzivam, ale nevim, ale pfijde mi | ale zatim jsem vyuzivdm
komunikace Ze mésto takto to zbyteéné nevyuzil/la pravidelné
vibec nepouzivdm komunikuje
Facebook O Ol [ Ol [l
Twitter [l O 0 O O
Youtube ] Ol Ol | [l
Newsletter ] Ol O] Ol [l

5. Ohodnotte, jestli jsou informace ziskané z téchto novych forem komunikace dostadujici (zajimavé, aktudlni).

Hodnotte pouze ty, které jste v otdzce ¢. 4 oznadili jako zndmé a vyuZivané.

ano ne neumim posoudit
Facebook O [l O
Twitter O O O
Youtube O O O
Newsletter O O O

6. Vzpomenete si, odkud jste se dozvédéli o novych forméach komunikace mésta?
Odpovézte v pfipadé, Ze jste v otdzce €. 4 uvedli, Ze tyto formy komunikace znate.

O webova stranka

O plakaty na plochach mésta

O plachty {banery) ve mésté

O od zndmych, rodiny

[ doporucéena stranka na facebooku
O nevzpominam si

7. Oznaéte u niZe vypsanych akci pofadanych méstem, jestli je znate a vite, Ze je pofada mésto.
Uvedené jsou pouze nékteré akce.

znam avim,

Ze akci pofada

znam, ale nevim,
Ze akci porada
mésto

neznam a
nevim, Ze akci
pofada mésto
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Festival Bezru€ova Opava
Festival Dalsi brehy
Opavské kulturni léto

Den déti

Noc otevienych dvefi na Hlasce
Vystupy na véz Hlasky
Vanoéni a velikono&ni trhy
Lampionovy privod

Den socidlnich sluzeb

Den Zemé

Opavské Vanocky

akce Krotitelé vzduchu
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(o

(| o o




8. Ohodnotte, jestli jste o téchto akcich dostateéné& informovani (o jakou akci jde, kdy a kde se bude konat).
Hodnotte pouze ty, které jste v otazce &. 7 oznadili jako zndmé.

neumim posoudit

@O
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Festival Bezru€ova Opava
Festival Dalsi brehy
Opavské kulturni léto

Den déti

Noc otevienych dvefi na Hldsce
Vystupy na véZ Hlasky
Vanoéni a velikonoéni trhy
Lampionovy privod

Den socidlnich sluzeb

Den Zemé

Opavské Vanocky

akce Krotitelé vzduchu

OOooOOooOoioo
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O

9. Co byste zménil/la nebo co vdm chybi v komunikaci mésta k ob&anim?

10. Jste:

[ ena

O muz

11. Jaky je vas vék?

[ do 20 let
O 21-351let
[36-50let
O51-65let
[ 65 a vice let

12, Jste:

[ student

[ zaméstnanec

[ nezaméstnany

[ podnikatel

[ na matefské dovolené
[ dichodce






