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ABSTRAKT

Tato diplomovéa prace je zaméfena na navrh komunikacni strategie mésta Hodonina. Jeji
obsah je prehledné rozdélen do tii Casti, teoretické, praktické a projektové. Teoretickd Cast
pfinasi zékladni prehled tykajici se marketingu ve vefejné sprave a teorie marketingovych
komunikaci. Prostor je vénovan také zdkladiim marketingového vyzkumu, ktery je apliko-
van v nasledujici Casti. Obsahem praktické Casti je konkrétni uplatnéni teoretickych po-
znatkl na piikladu mésta Hodonina. Kromé analyzy prvkt komunika¢niho mixu jsou zde
ptehledné popsany souvislosti tykajici se vnitiniho a vnéjsiho prostiedi mésta. Hlavni ¢ast
poté spociva v realizaci a vyhodnoceni kvalitativniho vyzkumu, z jehoz vysledka vychazi
projektova Cast. Navrh projektu je zdvérecnou kapitolou prace. Kromé moznosti jak zefek-
tivnit stavajici nédstroje komunika¢niho mixu obsahuje také Casovy plan realizace jednotli-

vych opatfeni. Soucasti je rovnéz nadkladova analyza, véetn¢ zhodnoceni moznych rizik.

Kli¢ova slova: komunikacni strategie, komunika¢ni mix, vefejnd sprava, marketingovy

vyzkum, Focus group, marketing ve vetfejné sprave, obec

ABSTRACT

The diploma thesis is focused on project of communication strategy of the city of Hodonin.
The content is clearly divided into three parts, theoretical, practical and project. The theo-
retical part provides a basic overview of marketing in public administration and the theory
of marketing communication. The part is also dedicated to the basics of marketing re-
search, which are applied in the following chapters. The content of the practical part con-
sists of the concrete application of the theoretical knowledge on example of the Hodonin
City. In addition to analyzing the elements of the communication mix, it brings clear
descriptions of the internal and external environment of the City. The main part further
consists of realization and evaluation of qualitative research, on which the results of the
project are based. The project proposal is the final chapter of the thesis. Besides the possi-
bilities of streamlining the existing tools of the communicating mix, it also contains a time-
table for the implementation of the project results. It also contains cost analysis and the

assessment of possible risks.

Keywords: communication strategy, communication mix, public administration, marke-

ting research, Focus group, marketing at public administration, municipality
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UvVOD

Jednim z hlavnich pfedpokladii uspokojeni vefejnych sluzeb, jakozto hlavniho cile mésta
a vefejné spravy obecné, je umét o téchto vécech komunikovat a zajistit informovanost
cilovych skupin. Jedin¢ spravné nastavena komunikacni strategie, kterd bude v souladu
s marketingovymi cili, umozni méstu odhalit potfeby obyvatel, reagovat na n¢ a zaroven
bude efektivnim nastrojem zpétné vazby pro vSechny procesy strategického fizeni obce.
Komunikace mésta je tak jednim ze zékladnich prostfedka, jak vzajemné spolupracovat

a byt dobrym partnerem téch, o které nejvice jde, tedy obc¢ant.

Prestoze obfané a ufednici mnohdy pfipominaji na prvni pohled neproniknutelné paralelni
svéty, je nutné, aby vzajemna konfrontace obou stran probihala bez zbytecnych tiecich
ploch, ke spokojenosti vSech zucastnénych. Zatimco ze strany obcanil ji mnohdy bréni je-
jich ptili$na pasivita, Gfad byva Casto prezentovan jako zmechanizovana byrokratickd ma-
Sinerie, které je leps$i se radé€ji vyhnout. Piilezitosti, jak tuto bariéru piekonat, je pritom cela
fada a je jen na ufadu, nakolik tyto moznosti vyuzije ve svilj prospéch.

Tato prace bude rozdélena do tii oblasti, a to teoretické, praktické a projektové ¢asti. Cilem
teoretické ¢asti bude stanovit zakladni ramec, umoziujici ¢tenafi orientaci v prostiedi ve-
fejné spravy. Budou zde zminény moznosti vyuziti marketingu ve vetfejné sprave, stejné
jako teoretickd vychodiska, smétujici k tvorb&€ marketingové komunikac¢ni strategie. Opo-

menuty nebudou ani jednotlivé typy vyzkumi aplikovatelné v podminkéch vetejné spravy.

Aby bylo mozno vypracovat odpovidajici komunikacni strategii, je nutno nejprve analyzo-
vat vlivy, které na mésto ptisobi. K tomu bude slouzit analyza vnitiniho a vné&jSiho prostie-
di mésta. Tato zékladni orientace umozni 1épe identifikovat cilové skupiny, na které bude
marketingovd komunikace poté sméfovana. Nezbytnou soucasti praktické ¢asti bude také
popis aktudlné vyuzivanych komunikacnich néstroji mésta Hodonina a jejich vniméni
konkrétnimi skupinami obc¢anti. Za timto ucelem bude realizovan kvalitativni vyzkum pro-

stiednictvim skupinovych rozhovort.

Cil préce, kterym je ndvrh projektu komunikacéni strategie s ohledem na posileni pozitivni
image u vybranych cilovych skupin obyvatel, bude reflektovat pravé vysledky tohoto vy-
zkumu. Na jeho zaklad€ bude mozné urcit, které oblasti marketingové komunikace mésta
je nutné posilit, pfipadné v jakych oblastech mé mésto rezervy. Zohlednény budou rovnéz
aktudlni trendy v marketingové komunikaci, které jsou moznou pftilezitosti pro jeji moder-

nizaci. Soucasti projektu bude také ¢asova a nakladovéa analyza.
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I. TEORETICKA CAST
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1 VYZNAM MARKETINGU VE VEREJNE SPRAVE

Dle Kotlera (2007, s. 39) definujeme marketing jako "spoleCensky a manazersky proces,
jehoz prostfednictvim uspokojuji jednotlivci a skupiny své potieby a prani v procesu vyro-
by a smény produktii a hodnot." Je tedy nutné chépat jej v SirSim kontextu nez jen presveéd-
&it zékaznika a prodat mu produkt. Uspéch vychézi z porozuméni zakaznickym potiebam a
pfanim a z vytvareni myslenek, sluzeb nebo produktl, které tyto potieby a pfani naplnuji.

Modifikovat tuto definici Ize pfitom jak na firmu, tak 1 na obec.

Hlavnim motivem, pro¢ by méla obec pfemyslet marketingové, by méla byt perspektiva
spokojen¢ho uzivatele, kterd je zakladni podminkou dlouhodobé uspésnosti. Praveé oblast
tfizeni zakaznickych vztahi je jednou z mnoha marketingovych ¢innosti, kterou by se obce
mohly inspirovat. DilleZitym hlediskem je vSak také strategické uvazovani. Obec by méla
znat svoji aktudlni pozici, faktory vnitiniho i vnéj$iho prostiedi, které ji ovliviiuji a piede-
v§im si uvédomit, kdo jsou jeji zdkaznici. Méla by si rovnéz stanovit cile a védét, jakym
zpusobem jich chce dosdhnout. MoZnym feSenim je vyuziti ndstroji marketingového mixu,

ktery 1ze implementovat rovnéz v podminkach vetejné spravy. (Slavik, 2014, s. 12)

1.1 Specifikace verejnych sluzeb

vvvvvv

stiednictvim které jsou jim poskytovany vetejné sluzby. Jeji vymezeni vSak neni jednodu-
ché, nebot’ zahrnuje Sirokou oblast ¢innosti a instituci. Subjektem vykonu vefejné moci je
primarné stat, od né¢hoz jsou odvozeni dalsi nositel¢ vefejné spravy, napiiklad izemné sa-
mospravni celky. Z hlediska pravniho vymezeni souvisi s vefejnou spravou moc vykonna

a zabyva se ji oblast spravniho prava.

Vetejnou sluzbu miizeme definovat jako urcity vystup vetejného sektoru, ktery je financo-
van z vefejnych financi a je zajiStovan staitem ve prospéch obcant. Ti jej plati neptimo
prostfednictvim dani. Poskytovani vefejnych sluzeb pfitom muliZe stat pfenést na jiny sub-
jekt jako naptiklad obec nebo konkrétni organizaci. (Vetejné sluzby, 2016). Ze své podsta-
ty tedy verejné sluzby nejsou vétSinou predmétem smeény a nelze stanovit jejich cenu. To,
¢im se vSak odlisuji, je jejich kvalita, pfistup k obaniim a dalsi atributy, kterymi je posky-

tovani téchto sluzeb specifické pro jednotliva mésta.
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1.1.1 Rozdéleni verejné spravy

Dle zakladniho ¢lenéni délime vefejnou spravu na statni spravu a samospravu. Statni
spravu vykonavaji organy statni spravy jako jsou vlada, ministerstva, ustfedni spravni
Gtady Fizené vladou (napt. Utad pro ochranu hospodaiské soutéZe, aj.) a tzemni spravni
urady se specializovanou vécnou pusobnosti (napt. ufady prace, finan¢ni urady aj.). Samo-
spravu vykonavaji samospravné subjekty vystupujici svym jménem jako obce, kraje, pred-
stavujici uzemni samospravu, ale i subjekty predstavujici profesni a zdjmovou samospravu
(Svaz zahradkait, profesni komory, aj.). (Stencl, Janku, Kelblova, Lizalova, Mervartova,
cit. 2018)

Z hlediska obci a kraju, jednaji tyto bud’ v samostatné nebo pienesené ptisobnosti. Samo-
statné (z pohledu samospravy), rozhoduji obce napiiklad o vydavéani obecné zavaznych
vyhlaSek, schvaluji rozpocet, hospodafi s majetkem, zakladaji pravnické osoby, zajist'uji
Cistotu a udrzbu komunikaci apod. V pfenesené pusobnosti (z hlediska statni spravy) plni
urcity rozsah ¢innosti v zastoupeni statu. Konkrétné se jedna napiiklad o evidenci obyva-
telstva, zivnostenskou spravu, ¢innost matriky, projedndvani pfestupki, uzemni a stavebni

fizeni ¢i hospodateni s byty. (Stencl, Jankt, Kelblova, Lizalova, Mervartova, cit. 2018)

1.2 Vyznam marketingu z hlediska obce

Piestoze by se na prvni pohled mohlo zdat, Ze z hlediska vefejné spravy maji rdmcové
podminky vSechna mésta stejné, vSeobecna ekonomickd a socialni liberalizace prohlubuje
a zvyraznuje polaritu mezi UspéSnymi a neusp&Snymi meésty. Hlavni pilit méstského mar-
ketingu pfedstavuje ekonomicky, socialni, kulturni a fyzicky rozvoj celého mésta. Toho lze
docilit predevsim U¢innou komunikaci a kooperaci mezi vefejnym a soukromym sektorem.
Piestoze dil¢i zajmy jednotlivych aktérti se mohou lisit a jejich parcidlni cile mohou byt
nekdy obtizné slucitelné, méli by idealné najit spolecnou fe¢ a vzajemné spolupracovat.
Jedin€ spojeni jednotlivych subjekt v efektivni celek umozni méstim dosahnout konku-
renceschopnosti a udrzitelného rozvoje. Hlavni cile méstského marketingu mohou byt de-

finovany nasledovné:

1. Komplexni zvySeni atraktivity mésta pro vSechny cilové skupiny

2. Optimalizace procesniho fizeni za ufelem zvySeni efektivity a vyuziti ekonomic-
kych, socidlnich a ptirodnich zdroji

3. Posileni ekonomické zakladny mésta

4. VylepSeni externi a interni image mésta


http://www.mestskymarketing.cz/cs/glosar/#w_19
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5. Prohloubeni a profilace méstské identity obyvatel a podnikatelt
(Marketingovy management obci, mést a regionii, © 2011-2018)

Jiny pohled na danou problematiku vidi hlavni diivod k tomu, pro¢ obce zac¢inaji marketin-
goveé premyslet, v nedostatku finan¢nich zdrojii. Obce se tak nemiizou spoléhat pouze
na dotace od statu, ale mély by se snazit vytvaret vlastni finan¢ni zdroje. Z hlediska marke-
tingu by tak mélo byt primarnim cilem obce systematicky zkoumat a analyzovat potieby
cilovych skupin a na n¢ se poté zaméfit. Marketing rovnéz napomaha obcim definovat ob-
lasti, kter¢ mohou byt konkuren¢ni vyhodou a ty nasledné posilovat. Starosta mésta plni
v tomto piipadé¢ pomyslnou roli marketingového manazera. Snazi se komunikovat napfic¢
vetejnou i soukromou sférou, iniciovat rozvoj kvalitnéj$ich sluzeb pro ob¢any mésta, jed-
nat s investory a motivovat navstévniky. Vysledkem by tak mél byt komplexni rozvoj ob-

ce, ktery napomiize zlepSeni jeji image a zvyseni konkurenceschopnosti. (Cechova, 2018)

1.3 Situacni analyza a vliv faktori prostredi

Dtlezitou ¢ast marketingového planovani ptedstavuje situacni analyza. Jejim cilem je na-
1ézt odpovédi na otdzku "Kde jsme nyni"? V piipad€ mésta je proto nutné, urcit si, jaka je
jeho pozice oproti jinym méstim, analyzovat vlivy, které ptsobi jak uvnitf ¢i v bezpro-
stiedni blizkosti méstského uradu, stejné jako ty, které mésto nemutize pfili§ ovlivnit a jsou
soucasti makroprostfedi. VSechny tyto Cinitelé mohou mit v konecném disledku vliv
na celkovou schopnost mésta komunikovat s vybranymi cilovymi subjekty. Od této analy-
zy se rovnéZ odviji marketingové cile, které budou urcovat dal§i sméfovani budoucich ak-

tivit organizace. (JuraSkova, Horiidk a kol., 2012, s. 158)

Marketingové prostifedi se vyznacuje znacnou proménlivosti v €ase s niZ jsou spojeny
zmény, ke kterym v prostfedi dochazi. Tyto zmény mohou spole¢nost bud’ ohroZovat nebo
byt naopak pftilezitosti k jejimu dal§imu rozvoji. Dikladna znalost prostfedi proto umozni
organizaci tyto zmény predvidat, vyuzit je ve sviij prospéch nebo jim piedchazet. (Kozel,

Mynaiova, Svobodova, 2011, s. 24)

Kromé situaéni analyzy predstavuje dal§i moZznost marketingového auditu také SWOT
analyza, kterd umoznuje organizaci identifikovat silné a slabé stranky (ty mize spolecnost
sama ovlivnit svou ¢innosti) a pfileZitosti a ohrozeni (moZnosti jejiho vlivu jsou minimal-

ni).
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1.3.1 Analyza vnitiniho prostiedi obce

Vnitini prostfedi obce dle JaneCkové, Vastikové (1999, s. 24) bezprostiedné souvisi se
zabezpecovanim spravy a dalSich tkoni, které obce z hlediska svoji pozice zajistuji. Tvofi

jej proto vSechny subjekty a slozky, které na tyto ¢innosti maji vliv.

Zakon o obcich ¢. 128/2000 Sb. definuje organy obce, kterymi jsou zastupitelstvo, rada,
starosta a obecni ufad. Prave tyto organy maji bezprostiedni vliv na celkové sméfovani
obce a nesou za néj zodpovédnost. Vedeni mésta vSak vétSinou netvofi jen starosta, ale
mnohdy 1 mistostarostové, stejn¢ jako obecni ufad tvofi jeho zaméstnanci. Zatimco vedeni
meésta spoleéné s radou a zastupitelstvem maji vliv na tvorbu strategie, zaméstnanci jsou
témi, ktefi tuto strategii napliuji ve vztahu k obéaniim. Ani jeden z téchto subjektl proto
nelze pii analyze vnitiniho prostiedi opomenout. Vastikova s Janeckovou (1999, s. 24) sem
tfadi dale rozpoctovou politiku obce, jako nastroj, ktery ma hlavni vliv na jeji finan¢ni situ-

aci a jeji dalsi rozvoj.
1.3.2 Analyza vnéjSiho prostiedi obce

Pro zhodnoceni vnéj$iho prostfedi organizace existuje nékolik néstroji, mezi které muze-
me zafadit napiiklad PESTLE analyzu. Tato metoda ndm umoZiluje analyzovat faktory
politické, ekonomické, socialni, technologické, legislativni a environmentalni. Vlivy
makroprostfedi pfitom plisobi s rtiznou intenzitou a jejich spole¢nou vlastnosti je zejména
skutecnost minimalni moznosti ovlivnéni ze strany organizace v kratkodobém c¢asovém
horizontu. Z hlediska delsiho ¢asového obdobi ma pak organizace moZnost tyto vlivy ale-
spon pifedvidat, pfipravit se na né¢ a minimalizovat tak jejich pfipadné negativni dopady.

(Pestle analyza, 2015)

Politicko - legislativni vlivy - v praxi mnohdy nelze jednoznacné odd¢lit politické a legis-
lativni vlivy. Politici, jakoZto tvilrci legislativnich norem ovliviiuji miru zésahu staitu  do
pravomoci jednotlivych obci, stejn¢ jako maji vliv na podporu malych a sttednich podnika-
teld, ktefi poskytuji obyvatelim praci a sluzby. Stat rovnéz témito pravidly chrani celospo-

leCenské zajmy, a to jak podnikatell, tak predevSim obc¢anti.
Ekonomické

S ekonomickym prostfedim souvisi zejména daifiova politika statu, kterd ma v kone¢ném
dasledku vliv na rozpocet obce, ale také napiiklad na koupé&schopnost obyvatelstva. Tu

ovliviiuje rovnéz faktor zaméstnanosti, nebot pravé rostouci nezaméstnanost se v konec-
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ném dusledku odrazi ve zméné procentniho zastoupeni jednotlivych polozek vydaji. Ce-
nova uroven ma vsak vliv i na urokovou sazbu, kdy nizké urokova sazba a dostupnost uve-

ri vede ke spotieb¢ a k investicim. (Kozel, Mynétova, Svobodova, 2011, s. 27)
Socialni

Socialni prostfedi zahrnuje nejen obyvatele obce, ktefi maji na jeji obraz neopomenutelny
vliv, ale také s tim souvisejici demograficky vyvoj, migraci obyvatel, rodinné vztahy ¢i
zvyklosti. Podstatnou cast tvoti také tradice, kultura, vzdélani a hodnotové preference ob-
¢ant. Pokud obec umi svych kulturnich a historickych tradic spravné vyuzit, umozni ji to
ziskat konkuren¢ni vyhodu oproti ostatnim obcim a zvysit tak napiiklad zajem o obec

ze strany navstévnikd. (JaneCkova, Vastikova, 1999, s. 22)
Technologické

S rostouci mirou zavadéni novych technologii nartsta také mozZnost uplatnéni téchto ino-
vaci v podminkéch obce. V soucasné dob¢ je patrny nejvetsi vliv zejména v oblasti digita-
lizace ufednich dokumenti, elektronizace a zjednoduSeni vzajemné komunikace. Typic-
kym ptikladem muaze byt vznik datovych schranek, pfimé pfenosy z jednani zastupitelstva,
elektronicky objednavkovy systém a dal$i opatfeni, kterd eliminuji nutnost osobnich na-
v§tév uradu, vyuzivaji moznosti internetu a dalkovych pienost. Cilem je vétSinou nejen
zjednodusit vziajemnou komunikaci, ale predevSim také eliminovat nédklady, ptestoze

mnohdy poc¢atecni naklady na zavedeni dané technologie nejsou zanedbatelné.
Environmentalni

V souvislosti s trvale udrZitelnym rozvojem kladou obce stale vétsi diiraz na ekologicnost a
hospodarné nakladani s pfirodnimi zdroji. Ochrana Zivotniho prostiedi je zakotvena jednak
v legislativé, maji na ni vSak vliv také dalsi faktory jako je rust cen energii a zmény klima-
tu. Ty, napfiklad na jiZzni Moravé, souviseji s narlistem sucha a obce tak mnohdy zavadi
opatieni tykajici se hospodarného naklddani s vodou zejména v letnich mésicich. Ptirodni
prostiedi ma rovnéz velky vliv na popularitu regionu ze strany navstévniki, ale 1 na roz-

hodnuti podnikatelll, zda se v dané obci usadit ¢i nikoliv.

1.4 Segmentace v podminkach verejné spravy

Aby byla obec schopna dosahnout trvale udrZitelného rozvoje a plnéni marketingovych
cilt, je nutné, aby dokéazala spravné identifikovat jednotlivé subjekty, na které musi zamé-

fit svoji pozornost. K tomu je vhodné vyuzit metody segmentace.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 18

Segmentace ptedstavuje jeden z prvotnich ukoll, které by méla kazda marketingové pre-
mentacni kritéria mizeme zaradit kritéria geograficka, demograficka, socioekonomicka,
psychografickd, dale motivy vedouci ke koupi a rovnéz kritéria Casova, tedy v jakém ob-

dobi naptiklad klienti nejcastéji vyuzivaji nasi sluzbu. (Vastikova, 2008, s. 40).

V podminkach vetejnych sluzeb je nutné vzit v tvahu ¢lenity trh a spravné identifikovat
jednotlivé typy zakaznikt, ktefi jej tvofi. Je nutné adekvatné odhadnout velikost jednotli-
vych segmentii, vyhodnotit jejich pozadavky, ocekavani, preference, zpiisoby chovani,
urcit strategické subjekty, abychom mohli nasledné pro kazdy z nich stanovit vhodny mar-
ketingovy mix. Dle Slavika (2014, s. 95, 96) je pfitom mozné vychazet napiiklad z Zivot-
niho cyklu rodiny. Ten mé nékolik fazi, kterymi jsou: Svobodni, Novomanzel¢, Plné
hnizdo, Prazdné hnizdo, Pozistaly. Uvedené kategorie ndm umoziuji odhadnout potieby a

finan¢ni moznosti ptijemcii jak pro vefejné, tak i pro komercéni sluzby.

Trh v podminkéch méstského marketingu vSak nezahrnuje pouze zdkazniky, v tomto pfi-
padé vétSinou obyvatele daného mésta. Pocet cilovych skupin, které by mél oslovit marke-
ting obce je mnohem vyssi, nez v ptipadé podniku. Dle Janeckové a Vastikové (1999,
s. 48) muzeme charakterizovat Sest cilovych skupin. Kromé¢ externich podnikt, které se
chtéji v obci usidlit, jsou klicové zejména podniky, které jiz v obci funguji a jejichZ odcho-
du je nutné zabranit. S t€émi je nutno komunikovat a motivovat je k ucasti na vypracovani a
uplatiiovani strategie rozvoje obce. Dalsi skupinu tvofi finanéni Cinitelé, bankéti a zpro-
stitedkovatelé, ktefi poskytuji externi financovani nezbytné pro realizaci vefejnych i privat-
ktefi jsou na jednu stranu ovlivnéni strategii obce, na druhou stranu je nutno s nimi jednat
jako s klienty municipalnich vetejnych sluzeb. Opomijeni nesmi byt ani navstévnici obce,
kteti pfispivaji ke zvySeni obecnich pifijmi a jsou dileZitou soucasti cestovniho ruchu.
Do posledni skupiny fadime zaméstnance obecniho ufadu a skupinu lidi, ktefi jsou s radni-

ci spojeni. Uvedené skupiny ptfitom muzeme Clenit podle dalSich kritérii.

Segmentace v podminkach obce neni jednoduchou zaleZitosti a vyvoj segmentli v tomto
prostiedi probiha velmi dynamicky. Je tedy potieba neustéle sledovat déni v obci, ekono-
mické vlivy, zaméstnanost, chovani podnikatelské sféry, demografické faktory apod.
Vsechny tyto skutecnosti totiz v konecném duasledku ovliviiuji chovéani obyvatel a mohou
vést napiiklad ke zméné poctu segmenti vyzadujicich urcité vetejné sluzby. (Janeckova,

Vastikova, 1999, s 49)
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2 TEORETICKA VYCHODISKA MARKETINGOVE
KOMUNIKACE

Marketingova komunikace nebo-li propagace produktu patii k zakladnim prvkim marke-
tingového mixu. Organizace musi komunikovat se svymi souc¢asnymi i budoucimi zékaz-
niky a vSechny komunikac¢ni aktivity dikladné promyslet. Cilem je pfitom nejen zakazniky
informovat, ale zejména je presvédcit a ovlivnit jejich postoje a spotiebitelské chovani.
Pro vétSinu z nich tedy neni otdzkou zda komunikovat, ale jakym zptisobem a kolik fi-
nanc¢nich prostiedkl na jednotlivé druhy komunikace vynalozit. VSe dohromady musi tvo-
fit konzistentni a koordinovany komunika¢ni program. Stejné principy plati i v pfipadé

obce.

2.1 Tvorba komunikacni strategie

Propracovany systém komunikace umoziiuje spolecnosti, at’ uz v komercni nebo vetejné
sféte, komunikovat s dalsimi ucastniky marketingového prostiedi, se spotiebiteli, s cilo-
vymi skupinami a piijimat od nich zpétnou vazbu. Marketingovd komunikace by vsak ne-
mohla fungovat, aniz by byla v souladu s marketingovym planem spolecnosti. Pravé z néj

by mél kazdy komunikaéni program vychazet a byt mu podfizen.

Uvodni fazi komunikaéniho planovani piedstavuje analyza situace na trhu. Tato umozni
spole€nosti odhalit klicové problémy a pfileZitosti. DiileZité je pfitom zamyslet se nejen
nad aktudlnim stavem, ale také nad trendy, které jsou z pohledu strategického uvazovani

dilezité. (Karlicek, 2016, s.11, 12)

Dalsi fazi predstavuje stanoveni cili marketingové komunikace, tedy urceni, ¢eho konkrét-
n¢ ma byt marketingovou komunikaci dosazeno. V této souvislosti je nutné pfipomenout
zkratku SMART, kterd stanovi, Ze dané cile marketingové komunikace by mély byt kon-
krétni (specific), métitelné (measurable), odsouhlaseny celym tymem (agreed), realistické

(realistic) a Casove ohranic¢ené (timed). (Karlicek, 2016, s. 12, 15)

Névrh komunikacni strategie, jako dalsi faze marketingového planovani, konkrétnéji popi-
suje, jakym zpisobem danych komunikacénich cilii dosdhnout. Do této faze lze zatradit vy-
bér konkrétniho marketingového sdéleni, jeho kreativni ztvarnéni a rovnéz volbu komuni-
ka¢niho mixu. Pfitom by méla vzit spolenost vzdy v tivahu, jaky je charakter trhu, kde
dané organizace ptisobi a také jaka je konkrétni situace, pfi které¢ by m¢l byt dany néstroj

komunika¢niho mixu pouZit. V piipad€ vladnich, neziskovych instituci, ¢i kampani poli-
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tickych organizaci, je kromé¢ reklamy kladen velky diraz napiiklad na Public relations

a Event marketing. (Karli¢ek, 2016, s. 17)

Zaverecna faze planovani marketingové komunikacni kampané spociva v ¢asovém napla-
novani a stanoveni rozpoctu. Spravné nacasovani komunika¢ni kampan¢ je kliCovym fak-
torem nejen v piipadé sezénnich produktli ¢i komunikacnich kampani konkurence, ale
v pfipadé vSech nastroji komunika¢niho mixu tak, aby se tyto spravné dopliovaly a ma-
ximalizoval se jejich vysledny efekt. Skutecnost, jaké nastroje komunika¢niho mixu zvo-
lime ¢i jak intenzivni bude vysledna komunikacni kampan, pak zavisi predev§im na roz-
poctovych omezenich. (Karlicek, 2016, s. 18)

Otazka kolik prostiedkii vynalozi spole¢nost na komunikaci svych aktivit patii k jedném
(2007, s. 832) se ke stanoveni celkového rozpoc¢tu marketingové komunikace pouZzivaji
Ctyfi bézné metody. Prvni z nich, metoda dostupnosti, se fidi jednoduchym pravidlem, kdy
vedeni spolecnosti odecte z celkového piijmu vsechny naklady a kapitalové vydaje, a na-
sledng vyc€leni ur€itou ¢astku na propagacéni ¢innost. Druhou metodou je metoda procenta z
trzeb. Dalsi vyuzivanou metodou mize byt metoda konkuren¢ni parity, kdy spolecnosti
stanovuji rozpodet tak, aby odpovidal vydajim konkurence. Casto se vSak v praxi jedna
pouze o odhad na zdklad¢ sledovanych reklamnich aktivit konkurence, ptipadné podle od-
hadu komunikacnich vydaji v odvétvi. Posledni definovanou metodou je metoda cili a
ukolt. Zde se rozpocet na marketingovou komunikaci odviji podle komunikac¢nich cild,

kterych chce firma dosdhnout a nasledného stanoveni ukolii na jejich dosazeni..

Dle Vastikové (2008, s. 138) je nutné v samotném zaveéru provést vyhodnoceni uspéSnosti
komunikac¢ni strategie. To znamena zejména konkrétn¢ prokazat, jakych vysledkd bylo
dosazeno a zjistit, nakolik jsou investice vlozené do komunika¢ni kampané navratné. Tato
analyza je dlleZitd zejména pfi planovani naslednych kampani, které by mély byt zdokona-

leny a doplnény praveé na zéklade€ vysledki téch predeslych.

V podobném duchu hovoii také Slavik (2014, s. 26), ktery povazuje za dilezité odpovedét
pfi vytvafeni propagace na pét zakladnich otazek. Prvni z nich, jaké jsou cile propagace a
komu je urcena. Ddle jaka sdé€leni by méla obsahovat. Rovnéz musime znat rozpocet,
na zakladé kterého poté zvolime vhodna média a celkovou koncepci. Volba médii je dal-
Sim klicovym bodem. Posledni otazkou, kterou by si organizace méla zodpovédét, je, podle

jakych kritérii se budou hodnotit vysledky propagace.
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2.2 Specifika komunikace ve verejnych sluzbach

Specifika komunikace ve vefejném sektoru vyplyvaji z povahy produktu, ktery zde pied-
stavuji sluzby. Ty jsou charakterizovany predevsSim tésnym kontaktem se zdkaznikem,

avsak na rozdil od trzniho prostfedi ma vetfejny sektor jisté odliSnosti.

Jednim z nejzasadnéjsich je nemoznost svobodného vybéru poskytovatele sluzby. Zatimco
na komerc¢nich trzich vstupuji do vzajemného vztahu oba subjekty na zakladé svych svo-
bodnych rozhodnuti, v ptipad¢ vetejnych sluzeb toto vétSinou nelze, piipadné je vybér po-
skytovateli sluzby omezen. V praxi je ¢asto ob¢an pfimo zatfazen ke konkrétnimu posky-
tovateli naptiklad na zaklad¢ uzemni ptislusnosti, pfipadné danou problematiku fesi pouze
jeden subjekt. Rovnéz je obtizné identifikovat u vetejnych sluzeb jediného uzivatele. Ve-
fejné sluzby také pfinasi externi uzitky, které jsou piinosem nejen pro konkrétniho jednot-
livce, ale v kone¢ném dusledku pro celou spole¢nost. Je nutné zminit i rozhodovaci pra-
vomoci manazerd. Zatimco v soukromém sektoru jsou manazefi v otazce svych rozhodnuti
mnohem vice svobodni a zodpovidaji se naptiklad jen majitelim firem, v ptfipad¢ vetej-
nych sluzeb musi, diky zdkonnymi pfedpisiim a nafizenim, pocitat s vyssi mirou kontroly
ze strany nadfizenych instituci. Problematickd mtize byt rovnéz otazka kvantifikace cilt. Je
spojena zejména s poslanim vefejného sektoru, jehoz hlavni néplni je uspokojovani spole-
¢enskych potieb. Tyto potieby pak souvisi hlavné s budovdnim technické a socidlni in-
frastruktury statem a mistni spravou. Pokud déale vezmeme v Givahu cenu sluzeb, ta zde
na rozdil od soukromé sféry neodrazi skute¢nou hodnotu pro zdkaznika, ale vyplyva z cen-

traln¢ stanovené spolecenské hodnoty. (Vastikova, 2008, s. 28)

Vsechny tyto uvedené skutecnosti jsou dilezitymi predpoklady, které musi vzit organizace
v Gvahu pfi planovani svych komunika¢nich aktivit. Do poptedi se pfitom stale vice dosta-
va integrovand marketingovd komunikace. Zatimco dfive ndstroje komunika¢niho mixu
pusobily mnohdy samostatné a izolovang, jejich slouceni a spravné nacasovani v urcitych
situacich umozni organizaci sndze dosahovat plnéni marketingovych cild. Zahrnuje rozpo-
znéani cilového publika a formovani koordinovaného komunika¢niho programu tak, aby
u tohoto publika vyvolal kyzenou odezvu. Jedna se tedy o prubézné tizeni vztaht se za-
kazniky, v disledku jejichz diferenciace ptipravuje spolecnost specialni komunika¢ni pro-

gramy pro konkrétni segmenty, mikrosegmenty ¢i jednotlivce. (Kotler, 2007, s. 809, 818)
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2.3 Interni komunikace v prostiedi méstského uradu

Z hlediska cilovych skupin marketingové komunikace miizeme tuto rozdélit na komunikaci
interni a externi. Vezmeme-li mésto a méestsky urad jako zakladni ¢lanek, ktery je tviircem
komunikace smérem k ob¢antim, podnikateliim, finanénim zprostfedkovatelim ¢i navstév-
nikiim obce (uvedeno v kapitole 1.4), pak tuto komunikaci uskute¢niujici se vné organiza-
ce, lze povazovat za externi. Naopak komunikaci, kterd je realizovana mezi zaméstnanci
mésta, prispévkovymi organizacemi mesta ¢i dalSimi subjekty poskytujicimi vetejné sluz-
by, které jsou z hlediska organizacni struktury v tésné vazbé na utad, Ize povazovat za in-
terni. Zatimco externi komunikace bude podrobnéji zpracovana v dalsi kapitole vénujici se
komunika¢nimu mixu, principy interni komunikace v podminkéch tfadu budou obsahem
nasledujicich radki.

Struktura vztahii uvniti organizace vetrejné spravy je velmi slozitd. Stejné jako v organiza-
cich komer¢ni sféry ji mizeme rozdélit na formalni, vyplyvajici z organizacni struktury
organizace a neformalni, ktera je zaloZena na osobnich vazbach, vzijemnych sympatiich a
mezilidskych vztazich. V ptipadé formalni komunikace je tato realizovana komunika¢nimi

kanaly jak na vertikalni, tak i horizontalni Grovni ¢i diagonalné.

Hovotime-li o interni komunikace je nutno vzit primarné v tivahu faktory, které ji ovliviiu-
ji. Tim nejzasadnéj$im je existence zdkonnych norem a ptedpisti, kterymi se zaméstnanci
ufadu fidi. Ty jim mnohdy davaji velmi omezené pravomoci. Vnitini sprava ufadu stano-
vujici dalsi interni pfedpisy tykajici se naptiklad komunikace, pravomoci, kompetenci, ¢i
etickych norem, pak pfispiva k sekundarni formalizaci. Dtsledkem muze byt neustalé od-
straiovani informacénich Sumu, nelogickych a iracionélnich procest, které se navenek na-
chézeji pod kontrolou a regulaci vedeni organizace, ale jejichz vystupy nemusi odpovidat

puvodnim zamérim. (Heger, 2012, s. 100)

Neméné dulezitd je v tomto sméru také motivace zaméstnanct. Pokud totiz zaméstnanci
vykonévaji ¢innost s védomim toho, Ze neni efektivni a postrada smysl, tento vécny a vzta-
hovy rozpor pak subjektivné kompenzuji Gt€ékem do prehnané formalizace, jejiz stereotyp-
ni opakovani vede k ritualizaci. Vykonavaji neosobni ¢innost, ktera je jim nafizena, aniZ se
s ni ztotoznuji a hodnoti ji. V ramci daného ritualu ji vSak povazuji za samoziejmou sou-
¢ast profesionality a nezbytnou dai svému postaveni. (Heger, 2012, s. 101) Je nutno si
za téchto podminek uvédomit, Ze spokojenost a motivace zaméstnancti, se pozitivné proje-

vi tam, kde to organizace nejvice potiebuje. Tedy ve vciténi se do potieb obcant a v kvali-
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té poskytovanych sluzeb, coz ma v kone¢ném disledku zasadni vliv na image a hodnoceni

uradu jako celku.

Komunikace uvniti organizace piedstavuje velmi Siroké téma, jehoz podrobny rozbor vSak
neni hlavnim obsahem této prace. Pfesto neni mozné opomenout dvé hlavni oblasti s nimiz

je spojena, konkrétné byrokracii a politicky vliv.

2.3.1 Zaméreni byrokratické organizace

Kultura dané organizace je v pfipadé¢ mésta zakonité spjata s byrokratickym zamétenim.
Byrokracii byva obvykle oznaCovéna administrativni ¢innost, pro niz je charakteristické
hierarchické usporadani, specializace funkci a ¢innost lidi podle pevnych pravidel. V praxi
byva bohuzel mnohdy charakteristicka tim, ze komplikovana délba prace a dodrzovani
pravidel se stavaji dileZitéjSimi nez vlastni poslani, kterému ma organizace slouzit. (Sla-
vik, 2014, s. 78). Diisledkem mutzZou byt problémy ve fungovani projevujici se jak smérem
dovnitf, tak vn¢ organizace. Dle Slavika (2014, s. 78) patii k nejzavaznéjSim mala flexibili-
ta v jedndni a rozhodovani, strach z individualni zodpovédnosti ¢i tendence skryvani pro-
blém1, namisto hledani jejich feSeni. S tim souvisi 1 neefektivni hospodateni s pfidélenymi
zdroji, které je disledkem komplikovanych struktur a organizacnich procedur. Zminit mu-
zeme také vnitini odpor ke zménam a tendence k vytvareni paralelnich mocenskych struk-

tur uvnitf 1 vné organizace usilujicich o politicky vliv, ktery jim nepfislusi.

Slavik (2014., s. 79) rovnéz uvadi, ze byrokracii 1ze zmirnit mnoha riznymi zptisoby. Jme-
novat mizeme napiiklad standardizaci vetejnych sluzeb ¢i soustavné manaZzerské vzdéla-
vani fidicich pracovnikil orientované na marketingové, persondlni ¢i finan¢ni fizeni. Pozi-
tivni efekt ma také zjednodusovani pravidel fungovani organiza¢ni struktury spojené s na-
borem zaméstnancl z prostfedi mimo byrokratickou kulturu, stejné jako vnaSeni kultur-

nich, organizacnich a fidicich prvk komercnich sluzeb.

V ramci tfadu se mnohdy uplatiiuje princip predbéZzné opatrnosti, ktery je prosazovan na-
pfi¢ vSemi rovnémi fizeni a z pohledu obCana mize byt vniman problematicky. Pti plnéni
ukolii dbaji zaméstnanci ptisné formalnich procedur a pti nejistoté radéji zvySuji pocet
rozhodovacich instanci, vyuzivaji mnoha konzulta¢nich kontrolnich mechanismt, ¢imz
vSak, z pohledu obcana, cely rozhodovaci proces zbyte€né zdrzuji. Zaméstnanci, stejné
jako mnozi politikové, vSak tento proces vnimaji jako preventivni bezpe¢nostni pojistku

dalezitou z hlediska voli¢d, jinych ufadi ¢i politické opozice. Bludny kruh byrokracie
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v tomto pfipadé znamena, ze snaha organizace prezit je silnéjsi, nez snaha dosahnout orga-

nizacnich cila. (Heger, 2012, s. 101-102)

Stejné jako jakakoliv jina organizace je i ufad slozity mechanismus, kde se vedle sebe po-
tkavaji nejriiznéjsi lidské osobnosti, které jsou nuceny spolu komunikovat. To vSe v kon-
textu pevného byrokratického fadu a formalizovanych pravidel pfina$i mnoho socialnich

situaci, které kladou zvysené naroky na vSechny zicastnéné.

2.3.2 Politické vlivy v kontextu interni komunikace

V prostredi méstského ufadu neni mozné opomenout politické vlivy, které ptsobi na ko-
munikaci uvnitf organizace. Vedeni mésta, spole¢né s radou a zastupitelstvem tvoii voleni
zastupci politickych stran. Politici byvaji vnimani jako nositelé autority a pravomoci. S tim
je spojena i jejich prezentace uvniti a navenek organizace, kde by méli vystupovat jako
skute¢né osobnosti, coz jim napomuze k ziskdni respektu Sir§iho okoli. Piestoze tedy ne-
musi byt odborniky na urcitou oblast, méli by znat strukturu vztahti mezi subjekty vytvare-
jici slozitou socidlni sit’ uvnitf organizace. Jsou to pravé oni, ktefi maji mit hlavni slovo
v zésadnich otdzkach dalSitho sméfovani mésta. Pfitom uzce spolupracuji s vedoucimi
ufedniky, ktetfi jim poskytuji kli¢ové informace pro jejich rozhodovani. V praxi vSak
mnohdy mezi odbornymi a politickymi autoritami vznika napéti. Souvisi zejména s tim, Ze
zatimco zaméstnanci Ufadu vétSinou preferuji jistoty a kontinuitu, politikové s védomim
Casové omezenosti svého politického mandatu, usiluji o provedeni zmén, které vSak z po-
hledu zaméstnancii znamenaji nejistotu a riziko. To vede v kone¢ném dusledku k nejedno-
znacnosti vzdjemné komunikace. (Heger, 2012, s. 106)

Specifické postaveni maji vedouci ufednici, kteti bezprostfedné komunikuji jak s politic-
kym vedenim ufadu, tak i s fadovymi zaméstnanci. Na tento stfedni clanek se pienasi kon-
flikty jak shora, tak i zezdola. Pravni ochrana vedoucich ufednikt garantujici jejich neza-
vislost na vili politické reprezentace, proto patii k métitkim vyspélosti demokratické ve-
fejné spravy. Rozdilné vzorce chovani a zpisobu komunikace mezi Gfedniky a politiky
rovnéz vyplyvaji naptiklad z jiného vniméni opozice. Zejména v méstech, kde dochézi
k ¢astym zménam na politickych postech, jsou tfednici v situaci, kdy je opoziéni politik
jejich moZznym budoucim nadfizenym. To je v rozporu s vnimanim politikt, ktefi jsou ak-
tudln€ u moci, a vnimaji opozici i nékteré zaméstnance ufadu jako své potencialni nepiate-

le. Naopak, vladne-li urcita politicka sestava vice volebnich obdobi, odrazi se to ve stabili-

t& vztahli mezi Ufedniky a politiky, kdy mohou jejich role dokonce ¢astecné splynout. Bo-
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huzel neni vyjimkou, kdy naptiklad v dasledku konfliktnich vztaht v koalici, uspéSného
natlaku opozice ¢i poklesu popularity pied volbami, dochazi k vypjatym komunika¢nim
situacim vedoucim k ukvapenym rozhodnutim. Jejich dasledky vSak mohou mit dlouhodo-

bé dopady a nevratné nésledky. (Heger, 2012, s. 107-108)

Postaveni politika a vedoucich tfednikt je nutné v byrokratickém aparatu udrzovat mnoha
formalnimi pravidly, aby nedochézelo k piekracovani nebo kolizi pravomoci a kompetenci.
Zejména v kulturdch uznavajicich silné autority, byva chovani uiednikl k politikim az
hyperkorektni, porovname-li jej s chovanim uUfednikd k sobé navzajem. Toto souvisi i
s pojmem poslusnost, kdy je v jeji extrémni podobé ¢loveéku nafizovano néco, co je v roz-
poru s jeho svédomim a jeho moralnimi zdsadami. Poslusné vykondvani ptikazl, které
nebere dostateéné v tivahu princip pfedbézné opatrnosti, mize byt negativné¢ hodnoceno
nasledujici politickou reprezentaci a mize poté ohrozit pracovni pozici dané osoby.
Ke zmirnéni tohoto konfliktu mohou pftispét zadkony, jez uréuji rozdily mezi politickym a
odbornym rozhodovanim a davaji moznost odmitnout ptikaz nadfizeného, pokud je v roz-
poru se zdkonem, nebo se v piipadé sankce odvolat k vy$§imu spravnimu afadu ¢i sprav-

nimu soudu. (Heger, 2012, s. 130)

2.3.3 Interni Public relations

Za ucelem odstranovani komunikac¢nich bariér a posilovani vzajemné diivéry mezi zamest-
nanci a vedenim organizace je dobré cilené pracovat na budovani pozitivnich vztahti uvnitt
organizace. Pfedpokladem pro UspéSné Public relations, je vSak dosaZeni pozitivniho sou-
ladu v organizaci. Toho je moZné docilit zejména fungujici vnitropodnikovou komunikaci.
Ptedevsim vedouci pracovnici by si méli uvédomit, Ze posilovani interniho public relations

s sebou v kone¢ném disledku nese fadu pozitivnich efekti.

Jednim z nejdulezitéjSich z nich je promitnuti pozitivnich vztahii navenek organizace. Po-
zitivni vztahy pfinasi externi G¢inky v tom smyslu, Ze kazdy ze zaméstnancli ma rodinné
ptislusniky, ktefi maji fadu pratel, stejn¢ jako on sam. Pokud tedy svoji spokojenost a pozi-
tivni zkuSenost s organizaci bude Sifit mezi n¢, mezi své nejblizsi, ktefi si vzajemné dive-
fuji, mnohonéasobn¢ tak vzroste skupina informovanych osob, ktefi véfi tomu stejnému,
¢emu samotni zaméstnanci. Tento predpoklad €ini z vefejnosti zdsadniho Cinitele Public
relations. Dal§im dtlezitym efektem pozitivnich vnitropodnikovych vztahti je eliminace

stresu, posileni motivace a s tim souvisejici radost z prace. Pokud zaméstnanci chodi

do prace radi a jsou soucasti pfijemného kolektivu, projevuje se to i1 ekonomicky, naptiklad
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v niz§i nemocnosti. Rovnéz, pokud zaméstnanec vi, Ze je cennou soucasti celku, Ze se jeho
naméty a navrhy skuteéné nékdo zabyva, je ptirozené motivovan k rozvoji vzéjemné spo-
luprace a ke spolecnému mysleni. Zaméstnanci tak maji snahu pracovat ve prospéch spo-
le¢ného cile a jejich spokojenost se pak samoziejmé projevuje také navenek, k zakazni-

kim. (Svoboda, 2006, s. 87)

I v podminkéch vefejné spravy svdzané mnoha normami, pravidly a stereotypy byrokracie

1ze vyuzit fadu nastroju, které k vytvoteni internich Public relations napomohou.

Prostiedky tstni komunikace - Gstni komunikace je zdkladem bezprostiedniho sdélovani
informaci. V prostfedi organizaci se konaji pravidelné porady, skupinové pohovory ¢i vni-
tropodnikové shromazdéni. Prosttednictvim rozhovoru se uskutecniuji i hodnotici a kvalifi-

kacni pohovory se zaméstnanci. Nespornou vyhodou je moznost okamzité zpétné vazby.

Prostiedky pisemné komunikace - dalSim ze zpisobil informovani zaméstnancti pisem-
nou formou je naptiklad vnitropodnikovy ¢asopis. Ten poskytuje Siroky prostor jak ke sdé-
leni vaznéjSich témat, tak i zabavné ladénych clankl. Umoziuje napiiklad informovat
o vyznamnych vyro¢ich zaméstnancii, miize pfinést rozhovory se zajimavymi lidmi, ankety
a priblizit zaméstnance 1 z jiné nez pouze pracovni stranky. Pon¢kud oficidlnéjsi formu ma
naptiklad Intranet, ktery poskytuje diilezité informace tykajici se chodu organizace, termi-
nl porad, celozavodnich dovolenych, apod. K prostfedkim pisemné komunikace fadime
také nejriznéjsi brozury a tisténé materialy.

Pravné zakotvené prostredky - do této kategorie nastrojii internich Public relations patii
napiiklad navrhy a hodnoceni kolektivnich smluv, ale naptiklad i vyro¢ni zpravy. Zatadit
sem muizeme také podnikova shroméazdéni informujici o personalni, socialni a hospodaiské

situaci v podniku.

Vizuilni a audiovizudlni prostiedky - dalsi z prostfedkll vnitropodnikové komunikace
pfedstavuje piedavani informaci prostfednictvim elektronickych tabuli, zvukovych infor-

matord, svételnych paneld, stén, ¢i poutact.

Socialni prostiedky - pod pojmem socidlni prosttedky si mizeme ptedstavit snahu orga-
nizace zpiijemnit zamé&stnancim pracovni proces a rovnéz podpofit jejich odpocinek ¢i
traveni volného Casu. V praxi se jedna napiiklad o moZnost podnikového stravovani, pii-
spévku na dovolenou, existenci podnikovych Skolek, ptispévku na penzijni pfipojisténi,

darkt k vyroc¢im, apod. (Svoboda, 2006, s. 87)
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Popularni formu upevitovani vzajemnych vnitropodnikovych vztahii pfedstavuji i nejriz-
néjsi teambuildingové akce. Mnohdy pod vedenim specidlnim agentur a lektorti maji
za ukol posilovat individudlni a osobnostni vlastnosti ucastnikli, pfipadné rozvijet jejich
dalsi profesni dovednosti, vzdy s ohledem na konkrétni téma, na které je akce zaméiena.
Diky neformalni atmosféfe, v niz se vétSinou konaji, je jejich hlavnim pfinosem zejména

prohloubeni vzajemnych vztahii.

2.4 Komunikace uradu s ob¢any

Prestoze z piedchozich kapitol vyplynulo, Ze marketingové prostiedi obce je velmi Clenité
a v pripad¢ marketingové komunikace definujeme celou tadu cilovych skupin, stézejni
pro potieby této diplomové prace je vefejnost, konkrétné obcané mésta. Dalsi kapitoly teo-

retické ¢asti se proto budou vénovat externi komunikaci zamétené pravé na obcCany.

Komunikaci tifadu s ob¢any je mozné vnimat ve dvou rovinach. Tou prvni je striktné ufed-
ni komunikace ohrani¢end mnoha formalnimi pravidly, zékony a ptedpisy. Jejim hlavnim
znakem je administrativni styl jazyka a zptsob vyjadfovani. Tento styl s sebou nese nebez-
peci stereotypizovaného chovani, které neni ptizpiisobeno naléhavym potfebam individu-
alnich problému klienta. Dtlezitou roli zde hraje predevsim pisemna forma, kterda umoznu-
je drzet formalizované sdé€leni pod kontrolou. Ptestoze jsou ufednici vici obanim v ko-
munikaéni vyhodé€ z té pozice, Ze fesi, pro né, rutinni ¢innost, musi pocitat s tim, ze admi-
nistrativni gramotnost ob¢anil se zvySuje. Jsou mnohem vice obeznameni s piedpisy a pfi
feSeni svych zalezitosti vnaseji do Ufedniho stereotypu témata, kterd piekracuji tzky ramec
dany formalnimi pravidly. V dusledku toho ocekavaji od vetejné spravy vice kreativity a
iniciativy. V dal8i rovin€ se pak jednd o komunikaci danou napiiklad politickym progra-
mem, kde je dilezitym cilem posilit divéryhodnost Gfadu, pozitivni image a prohloubit
vztahy s vefejnosti. Zatimco v prvnim pfipad¢ je obcan v roli klienta, ktery se ve vétSiné
pfipadii obraci na ufad s konkrétnim pozadavkem, ptipadné je to ufad, kdo se obrati
na obcana s konkrétni zadosti nebo stiznosti naptiklad v rdmci spravniho fizeni, ve druhém
pfipad¢ je, zejména z hlediska politické reprezentace, obfan vniméan primarné jako volic.

(Heger, 2012, s. 147, 149, 161, 166)

Zpisob komunikace je rovné€z ovlivnén velikosti obce. Moderni Ufad disponuje zonami
pro pohyb obcant, které zefektiviiuji styk obcanti s ufedniky. Informacéni centrum ¢i poda-
telna jsou oddéleny od vykonu spravnich ¢innosti a mistnosti vyhrazenych politické repre-

zentaci. Tim se logicky vytvaii fyzicky odstup predstaviteld mésta a vetejnosti. Na druhou
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stranu tato "neprostupnost" je kompenzovana mnoha otevienymi informac¢nimi zdroji, kte-
ré slouzi k plosnému informovani obcanti. Pti vyuziti modernich technologii se pak urad
stava bezkontaktnim mistem, ale pfece interaktivnim. Pfestoze vyuzivani modernich tech-
nologii pronika i do menSich obci, komunikace obc¢anti s piedstaviteli obce je zde mnohem
tésnéjsi a zalozena na uz§im fyzickém kontaktu. Lidé¢ jsou zvykli své potieby tlumocit poli-

tikiim osobn¢ a patfi to mnohdy k mistnim zvyklostem. (Heger, 2012, s. 146)

2.5 Komunikaéni mix v podminkach obce

Jednou z hlavnich moznosti Sirokého ptisobeni na ob¢any mésta je z hlediska komunikace
uplatnéni nastroji komunika¢niho mixu. V obecné teorii marketingu sem fadime reklamu a
propagaci, ptimy marketing, podporu prodeje, osobni prodej a Public relations. Kromé
toho je mozné sem rovnéz zatadit celou fadu dalSich nastroji, jako Event marketing, Spon-

zoring, online komunikaci a jiné.

Z hlediska marketingu obci je vSak praktické uplatnéni jednotlivych nastroji ponékud od-
li$né nez v pitipad¢ komercnich subjektti. Podle Slavika (2014, s. 27) je nutné pted tim, nez
organizace pristoupi k volbé konkrétnich nastrojii komunikaéniho mixu zvazit nékolik fak-
torti. Pfedevsim se jednd o zvyky cilovych piijemci. Cilové skupiny s ohledem na vyuziti
jednotlivych komunikacnich néstroji mizeme posuzovat napiiklad z hlediska véku (mlé-
dez - socidlni sité, internet) ptipadné z hlediska kvalifikace (technicky odbornik uptednost-
ni odborny Casopis, ¢i internet), apod. Co se tyka charakteru produktu, zde musime vzit v
uvahu, jak dany zptsob komunikace produkt nejlépe odprezentuje. Zda je naptiklad lepsi
predvést jej piimo v akci nebo je dostaCujici prezentace jeho vizudlni podoby. Zohlednit
musime rovnéz charakter sdéleni. Napfiklad s ohledem na termin zahdjeni poskytovani
urcité sluzby, je nutné podat informaci v redlném case, ptipadné sdéleni obsahujici tech-
nické informace publikovat prioritné v médiich s touto tématikou. Stejné tak by mél byt
cilovym pfijemcim pfizplsoben 1 jazyk sdéleni, ktery by mél byt pro né srozumitelny.
V neposledni fadé musi organizace zohlednit také ndklady, které v kone¢né volbé komuni-

ka¢niho média hraji podstatnou roli.

2.5.1 Reklama a propagace

Reklamu fadime k placenym formam neosobni, masové komunikace uskute¢nované pro-
sttednictvim tiskovych médii, rozhlasu, televize, reklamnich tabuli, plakatt, vyloh a dal-

Sich. Ovliviiyje Siroké vrstvy obyvatel a jejimi hlavnimi cili je informovat o produktech ¢i
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sluzbach, presvédcit klienty k vyuziti sluzby a tim padem ovlivnit jejich nakupni chovéni.

(Vastikova, 2008, s. 138)

K jejim nejvetsim kladiim patii nizké naklady na osobu, pii sou¢asném ptisobeni na velké
mnozstvi pfijemct. Dale umoziiuje sdéleni opakovat a porovnavat jej s konkurenci. Vyho-
dou je také moznost sugestivniho plsobeni na piijemce prostiednictvim fady efektd, grafi-
ky a vizudlnich prvkl. Mezi jeji nevyhody patii naptiklad neosobnost, v porovnani s jiny-
mi nastroji marketingové komunikace jako tfeba s osobnim prodejem. Dale se jedna o ko-
munikaci jednosmérnou, bez jakékoliv zpétné vazby, a v neposledni fad¢ jsou nekteré for-

my reklamy velmi nékladné. (Kotler, 2007, s 835)

Propagacni ¢innost obce je nejCastéji zaméiena na externi subjekty, at’ uz na turisty, inves-
tory, €1 potencialni nové obyvatele. Cilem je predevSim upoutat jejich pozornost konkrét-
nimi prostfedky, kdy mezi nej€astéji pouzivané patii propagacni materidly. Téch ma kazda
obec Sirokou skalu a jejich obsah se li§i pfedevSim tim, co maji propagovat. Mohou byt
zaméteny na konkrétni udalosti, vyroci, kulturni programy, ale tfeba také na vyznamné
pamétihodnosti, turistické cile a ptispivat tak k rozvoji cestovniho ruchu. Prostfednictvim

dalsich naptiklad obec nabizi volné podnikatelské prostory ¢i stavebni mista.

Nejcastéji maji podobu nejriznéjSich brozur, letakt, katalogl, prospektt, ale rovnéz map,
pohlednic, kalendaiti, vyrocnich zprav a publikaci. V souvislosti s informa¢nimi technolo-
giemi muzeme do této kategorie zatradit 1 nejriznéjsi videoprezentace, virtualni prochazky
mesty, propagacni filmy, ¢i pravidelné vysilané méstské magaziny. Své misto zde ma takeé
venkovni reklama, v podobé nejriznéjsich billboardli oznamujicich naptiklad konani kul-
turnich akci, ale také informacnich tabuli ¢i citilight. MoZnosti je cela fada a zalezi na
obci, které formé da prednost. Spolecnym rysem by vSak mélo byt vzdy kvalitni grafické
zpracovani doplnéno vyraznymi prvky napiiklad ve formé fotografii, kreseb apod. Propa-
gace konkrétnich udélosti by vZdy méla mit jednotny styl, doplnény znakem ¢i logem ob-

ce. Vhodnéjsi je vzdy vyuzit sluzeb agentur, profesionalnich grafikli ¢i vytvarnikd. Snaha

usetfit je v tomto piipadé kontrapoduktivni a celkovy dojem pak miize vyznit zcela opacné.

Zpracovani materialli pfitom pifedstavuje pouze prvni krok. Druhd, stejné dilezita cCast,
spociva v jejich sprdvném rozmisténi a zacileni na konkrétni skupiny osob. Materialy je
vhodné umistit nejen na Informacni turisticka centra, ale rovnéZ do ubytovacich zafizeni,
pfipadné na letisté. Samoziejmosti je jejich distribuce pfi ptilezitosti jednani s vyznamny-

mi partnery a pii propagaci obce na veletrzich. (Janeckova, Vastikova, 1999, s. 94, 95)
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2.5.2 Primy marketing

"P{imy marketing mtizeme definovat jako komunikac¢ni disciplinu, kterd umoznuje pfesné
zacileni, vyraznou adaptaci sdéleni s ohledem na individualni potieby a charakteristiky
jedinct ze zvolené cilové skupiny a vyvolani jejich okamzité reakce." (Karlicek, 2016, s.
73) Ve stejném smyslu hovoti i Kotler (2007, s. 837), ktery dopliiuje, Ze je nevetejny, pro-
toze sdéleni je obvykle adresovano konkrétni osobé, déle je okamzity, je interaktivni a je

mozné jej piizpusobit tak, aby bylo sd€leni ptitazlivé pro zdkazniky.

Podle specifickych nastroju, které vyuziva, 1ze dale pfimy marketing rozdé¢lit do tfi skupin.
V prvni jsou marketingova sdéleni zasilana postou jako napiiklad pfimé maily, katalogy ¢i
neadresné zasilky. Do druhé skupiny Ize zatadit sdéleni distribuovana prostiednictvim tele-
fonu, naptiklad telemarketing a mobilni marketing. Tteti skupina pak zahrnuje komunikaci
prostfednictvim internetu s vyuzitim e-mailt ¢i e-mailovych newsletteri. Mezi nastroje
pfimého marketingu lze zatadit i stale rozsifenéjsi komunikaci prostfednictvim socialnich
siti, kterou vyuziva stale vice subjekti. Vyhoda pfimého marketingu oproti klasické rekla-
me a propagaci spociva v presném zacileni na konkrétni segmenty, skupiny osob ¢i jednot-

livee napiiklad ptimo podle jejich konkrétnich preferenci. (Karlicek, 2016, s. 73

Z hlediska marketingové komunikace obci je vyuziti pfimého marketingu omezené,
nicméné 1 zde najdeme ptiklady jeho uplatnéni. Jednim z nich je bezesporu neadresné zasi-
lani radni¢nich zpravodaji. Distribuce téchto tiskovin umozni obci informovat obCany a
upozornit je na aktualni udalosti. PfestoZe v jednom z pfedchozich odstavci je uvedeno, ze
pfimy marketing je adresovan konkrétnim lidem, distribuce radni¢nich tiskovin je obvykle
do kazdé domacnosti. Do poptedi se vSak dostava 1 mobilni marketing, konkrétné zasilani

dilezitych sdéleni prostfednictvim sms tém obcaniim, kteii se k jejich odbéru ptihlasi.

2.5.3 Podpora prodeje

Podporu prodeje 1ze definovat jako soubor pobidek, které stimuluji okamzity ndkup. Nej-
Castéji se jedna o nabidky slevovych akci, uplatiiuji se vSak i dalsi techniky, jako naptiklad
moznost vyzkouseni produktu pied jeho ndkupem, odmény, darky, prémie, soutéze Ci vér-
nostni programy. (Karli¢ek, 2016, s. 95) V komercni sféte slouzi k vyvolani silnéjsi a rych-
lejsi odezvy. Uginky tohoto nastroje jsou viak obvykle kratkodobé, a z hlediska vyvolani
dlouhodobéjsi vérnosti zadkaznika nepisobi tak efektivné, jako naptiklad reklama €1 osobni
prodej. Pro zvySeni ucinnosti tohoto nastroje je nutné nabidnout zdkaznikim skutecnou

hodnotu a hlavné kampan peclive planovat. (Kotler, 2007, s. 837)
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Stejné jako v predchozim ptipadé ma i podpora prodeje v podminkéach obce velmi omeze-
né uplatnéni a mize byt vyuzita pouze nepiimo. Pokud si polozime otazku, jak 1ze motivo-
vat nové obc¢any, aby se v obci usadili, je to mozné naptiklad piipravou novych pozemku
pro vystavbu rodinnych domu. Podobné lze uvazovat i v piipad¢ prildkani novych investo-
ru, ktefi pfinesou ob¢aniim moznosti nového pracovniho uplatnéni. Obec jim muize nabid-
nout naptiklad symbolicky prondjem obecnich prostor, pifipadné je podpofit prostifednic-

tvim dalSich slev a vyhod.

2.5.4 Osobni prodej

Podstatou tohoto nastroje je piimy kontakt mezi spole¢nosti a zdkaznikem, ktery spolec-
nosti umozni ziskat okamzitou zpétnou vazbu. Je zaloZen na individualnim pfistupu, diky
kterému je mozné 1épe pochopit potieby zdkaznika, a v konecném dusledku podpoftit jeho
vérnost. (Karlicek, 2016, s. 159) Jeho nevyhodou jsou vysoké naklady na prodejce, které
vSak vyvazi pomérné vysoka mira efektivnosti umoziujici vytvofit dlouhodobé pozitivni
vztahy, od objektivniho vztahu prodejce a kupujiciho, az po hluboké osobni pratelstvi. Ku-
pujici ma také v piipad¢ osobniho prodeje obvykle vétsi potfebu naslouchat a reagovat.

(Kotler, 2007, s. 834)

Z hlediska marketingu obce nelze hovoftit o uplatnéni tohoto nastroje tak, jak je vyuzivan
v soukromém sektoru. Caste¢n& viak miizeme o osobnim prodeji hovofit v piipadé osobni-
ho kontaktu ufednikli s obany mésta pii vyfizovani jejich zalezitosti. Zde je nutné, aby
obcanlim byly poskytovany kvalitni a profesionalni sluzby, které posili jejich divéru
v ufad a dodaji jejich poZzadavkiim patfi¢nou vahu. Své uplatnéni najde i pfi vyjednavani
s dialezitymi strategickymi partnery, kde je individuélni a citlivé nastaveny pristup klic¢o-

vym kritériem k dosaZeni poZadovanych cilt.

2.5.5 Public relations

Jednim z nejvice vyuzivanych nastrojii komunika¢niho mixu ve vefejné spraveé jsou Public
relations (dale PR). Tento néstroj ma zaroven z hlediska obce, jakoZto subjektu jehoZ bez-
prostiednim cilem neni generovat zisk, nejvétsi vyznam. V ramci jednotlivych podkapitol

komunika¢niho mixu, mu proto bude vénovan adekvatni prostor.

PR mizeme definovat jako budovani dobrych vztahl s riznymi cilovymi skupinami diky

ziskavani pfiznivé publicity, budovani dobrého image firmy a feSeni 1 odvraceni nepiizni-
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vych fam a udélosti. Mezi jejich hlavni néstroje patii vztahy s tiskem (Media relations),

publicita produktu, firemni komunikace, lobovani a poradenstvi. (Kotler, 2007, s. 889).

Jinak feCeno, Public relations piedstavuji neosobni formu stimulace poptavky po sluzbach
¢1 aktivitach organizace publikovanim pozitivnich informaci. Jejich cilem je vyvolat klad-
ny postoj vefejnosti k organizaci a posilit jeji divéryhodnost, coz vede v kone¢ném di-

sledku ke zvySeni pozornosti a zdjmu zakaznikl. (Vastikova, 2008, s. 143)

V piipad¢ neziskovych organizaci i organizaci vefejné spravy, které nemaji jako bezpro-

stfedni cil tvorbu zisku, mizeme hlavni cile Public relations formulovat nasledovne:

— ziskat podporu a pochopeni vetejnosti pro poslani, akce a ¢innost organizace

— vyjadrovat zjmy organizace vici vefejnosti

— informovat a tim ziskavat divéru vetejnosti

— presvédcit cilovou skupinu o uzitenosti nebo diilezitosti zaméra

— vyjedndvat a komunikovat s vefejnosti

— vytvaret nebo zlepSovat pozitivni image organizace

— zajistit vzajemné porozuméni verfejnosti a organizace, sladit jejich zajmy

— omezit mnozstvi vzajemnych konfliktli a napéti

— upravovat politiku organizace, jeji postupy a akce, aby byly vzdjemné prospésné

pro organizaci i jeji vefejnost
(Cepelka, 1997, s. 20)

Mezi nejvétsi vyhody Public relations patii autenti¢nost. Clanky v novinach, sdéleni distri-
buovana formou zprav ¢i sponzorstvi ptipadaji klientim mnohdy vérohodnéjsi nez rekla-
ma. Zejména v piipadé zdkaznikl, kteti se reklamé cilené vyhybaji, tak mize dosahnout
Public relations pozitivniho efektu. (Kotler, 2007, s 837) Rozdil najdeme i z hlediska cila.
Zatimco reklama je zamétfena spiSe kratkodobé, PR a Media relations sleduji dlouhodobé

cile. (Tomandl, 2011, s. 38)

V prostiedi vefejné spravy vyuzivaji organizace k ziskani divéry vefejnosti celou radu
komunikaénich prostifedkii. Mezi nejcastéjsi patfi uvetfejiiovani pravidelnych zprav
s informacemi o ¢innosti organizace prostfednictvim nejriznéjSich médii. Dllezity je vSak
také osobni kontakt, ktery je realizovan v podobé¢ tiskovych besed, konferenci, rozhovora
¢1 setkani s vetejnosti. Nezastupitelné misto mé dale vydavani vlastnich tiskovin, jejichz

prostfednictvim obec komunikuje a pfedava informace obcantim a dal$im subjektim. Ten-
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to prosttedek byl jiz zminén v podkapitole vénované piimému marketingu, kam vsSak patfi
pouze castecné, nebot’ distribuce téchto tiskovin byva neadresnd, prestoze byvaji doruco-
vany obvykle do kazdé¢ domécnosti. Dobré jméno obce napomahd utvaret 1 piijimani host
od navstév vyznamnych osobnosti az po studenty, ktefi naptiklad navstivi Gfad v ramci
vyuky. Osobnim setkanim daji zastupci obce najevo, ze si hostil vazi a radi jim vénuji sviyj
¢as. S tim souvisi i rozesilani dark, pozornosti ¢i blahoptani naptiklad k vyznamnym jubi-
leim. Dulezité misto ma rovnéz reprezentace obce na veletrzich, ktera napomiize prilakat
do regionu nejen dalsi turisty, ale zejména mozné investory. Zminit je nutné t€z budovani
Corporate identity, tedy jednotného vizualniho stylu obce, jehoz prostfednictvim obec ko-
munikuje s vetejnosti. Nezbytnou kapitolou je také krizova komunikace, kdy je obec vy-
stavena nenadalé situaci, ve které je nutno rychle jednat, organizovat a hlavné informovat
obCany. Mezi komunikacni prostfedky pro ucely budovani PR vSak mlizeme zatadit také
sponzorovani kulturnich, sportovnich ¢i socidlnich aktivit, spolupraci s nejriznéjsimi insti-
tucemi a lobbing, tedy pfedavani a ziskdvani informaci dilezitych pro rozvoj obce ovliv-
fovatelim. (Janeckova, Vastikova, 1999, s. 98) Kazdy z téchto komunikacénich prostiedkii
ma pii budovéni Public relations svlij vyznam a bylo by kratkozraké tvrdit, ze je jeden di-
lezitéjsi nez jiny. Jejich spravna kombinace umozni celistvé vnimani obce jako organizace,

ktera je diivéryhodna, komunikujici a mé pochopeni pro své ob¢any, kterych si vazi.

Dutlezitym ¢lankem pii vytvareni pozitivniho PR je tiskovy mluvéi, piipadné celé oddéle-
ni, které ma vztahy s vefejnosti na starosti. Tiskovy mluvéi ma v tomto systému kolektivni
odpovédnost a napomaha stanovit strategii, cil, styl a realizaci komunikace vii¢i vefejnosti.
Kromé toho, Ze predstavuje zdroj informaci pro vetejnost, je zarovenn zdrojem pozndni

o stavu vefejného minéni pro samotnou organizaci. (gvehla, Kasik, 2014, s. 10,11).
Z hlediska kompetenci miZeme rozlisit:

— tiskového mluvciho plné kompetentniho, mezi jehoz ukoly patii kompletni stano-
veni strategie vngj$i komunikace organizace, stejné jako ovlivilovani zékladnich
rozhodnuti organizace tykajicich se vefejného minéni.

— tiskového mluvc¢iho s omezenymi kompetencemi - celkovou strategii marketingové
komunikace pouze navrhne, necha schvalit managementem a teprve poté realizuje.
V otéazkach vnéj$i komunikace rozhoduje jen ¢astecné a spise se zamétuje na budo-

vani vztahti s médii (media relations). Byva podfizen managementu.
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— tiskového mluvciho bez kompetenci, ktery nema na obsah ani styl komunikace vliv.
Jeho hlavnim a jedinym ukolem je pouze interpretovat komunikacni vystupy vrcho-
lového managementu. Casto je pfitom az nekritickym obhajcem organizace.

— externiho tiskového mluvciho - jednd se o Clovéka, ktery pracuje na zakazku a ne-
pronika tedy do celé struktury vnéjsi komunikace dané organizace.

(Svehla, Kagik, 2014, s. 12-14)

Pozornost by méla byt vénovana také tomu, zda a jakym zptisobem ma organizace defino-
vana pravidla pro nakladani s informacemi ve vztahu k vefejnosti. Je nutné spravné na-
stavit toky informaci, pravidla pro jejich zvetejnéni a snazit se, aby informace byly posky-
tovany jednotné, kvalifikovan¢ a uvazlivé. Zaroven by melo byt respektovano, aby jakako-
liv informace prochazela kontrolou tiskového mluvciho. Rovnéz je dilezité kvalifikované
fidit vystupovani ¢lend vrcholového vedeni, managementu i kompetentnich odbornikt. Ti
vSichni si musi byt védomi, ze nevystupuji sami za sebe, ale podili se na vytvareni image
celé organizace. V organizaci, ktera vénuje komunikaci s vefejnosti nalezitou pozornost
a snazi se fidit vefejné minéni ve svij prospéch, byva tiskovy mluvéi idedlné zatazen
na urovni nejvy$siho managementu. (gvehla, Kasik, 2014, s. 14, 21)

Stézejni uloha tiskového mluvciho vSak spociva ptedevSim v nepiimé komunikaci s vetej-
nosti prostfednictvim vytvareni a zabezpecovani vztahii s masovymi médii, tzv. Media
relations. Prostiednictvim vztahi s médii miiZe obec jednak pisobit na vefejné minéni,
zaroven vSak také ziskdva zpétnou vazbu tykajici se postojii a vyvoje vefejného minéni
k urcitym strategickym otdzkam obce. Skrze media mlze rovnéz oslovit jakékoliv dalsi
cilové skupiny. Aby vSak mohla pln¢ vyuZzit potencial tohoto néstroje, méela by si osvojit
urcitd pravidla. Zakladni je pravidlo pravdivosti, dale pravidlo jasnosti z hlediska obsahu
a formy komunikace a pravidlo jednoty slova a ¢inu. Vliv na rozvoj pozitivnich vztaht
s médii ma také dlouhodoba spoluprace a planovita komunikace. (Svoboda, 2006, s. 155)
Organizace by méla vZdy myslet na to, Ze zatimco diivéra novinail se buduje dlouhodobé
a postupné, jeji ztrata mize byt dilem okamziku. Dlouhodobé dobré vztahy s médii se pak

ziro¢i zejména v krizovych momentech. (Tomandl, 2011, s 37)

Ptistupy organizaci k Media relations se mohou v praxi znac¢né liSit a ne kazda si uvédo-
muje vyhody, které ji pfinasi. Organizace ptistupujici ke vztahlim s médii aktivné, se samy
snazi pfilakat jejich pozornost, nabizi jim pravidelné nova témata a systematicky tak buduji

dlouhodoby vzdjemny vztah. Na opa¢ném poli stoji organizace, které jsou uzaviené a snazi
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se komunikaci s novinafi zcela vyhnout. Tento pfistup se vSak jevi podeziele, vzbuzuje
dojem, Ze organizace néco taji a vyvolava pravé opacny efekt, tedy medialni pozornost.
Mezi tim, lze rozlisit pasivni piistup, kdy organizace sice média sama neoslovi, ale pokud
se novinaii ozvou, snazi se jim vyjit vstiic. Zejména v pitipad¢ krizové komunikace vSak
této organizaci mohou chybét dulezité kontakty, coz neni idedlni. (Tomandl, 2011, s. 44)

Prostredki, jak konkrétné komunikovat s novinafi je celd fada a jejich podrobny popis,
umozni snadno a levné oslovit ur¢itou skupinu adresati v riznych typech médii, prakticky
kdekoliv a odkudkoliv. Formu osobni komunikace s médii pfedstavuje tiskova konference,
ktera je v ptipadé zajimavého tématu pro média vybornym zdrojem informaci. DalSimi
nastroji Media relations jsou internetova sekce pro média na webovych strankach, stejné
jako exkluzivita, spo€ivajici v poskytnuti ur¢ité informace pouze konkrétni redakci. Pro-
sttedkem Media relations je rovnéz medialni partnerstvi, publicisticka ¢innost, ¢i expertni
stanoviska. Pon¢kud rozporuplné a eticky sporné, piesto vSak v praxi pouzivané, je uziti
metod astroturfingu a spin doctoringu. U astroturfingu se snazime vyvolat umély a klamny
dojem, Ze vefejnost ma na urcité téma jisty nazor. VSe se pfitom jevi jako pfirozend reakce
vetejnosti, kterd je vSak ve skuteCnosti fizena. Podstatou spin doctoringu je oproti tomu
manipulace s fakty, G¢elové prekrucovani skutecnosti ¢i odvedeni pozornosti od tématu

protittoky a uméle vyvolanymi aférami. (Tomandl, 2011, s. 70-171)

Dulezity prostiedek zpétné vazby ptfedstavuje monitoring médii. Mze mit podobu struc-
ného piehledu hlavnich tematickych trendd, sdileni faktl o aktudlnim medidlnim obrazu

organizace, aZ po informace o dopadu a disledcich vlastnich medialnich aktivit.
Image obce

Budovani pozitivni image patii z hlediska PR k jednomu z hlavnich cilt. Je vnéj§im obra-
zem instituce vnimanym vefejnosti. Vytvaieni image je dlouhodobou zéleZitosti, kterou by
obec méla provadet systematicky. Jedna se o tvai obce vnimanou nejen navstévniky, ale
vSemi, s nimiZ obce komunikuje skrze své komunikacni nastroje. (Charbusky, Stejskal,
2007) Image je konkrétnim vysledkem vnitinich a vnéjSich komunikac¢nich vztahii obce.
Z hlediska ¢asu je proménlivd a predstavuje aktudlni vyjadieni moznosti jak vefejnost
vnima organizaci, zda ji povazuje za pratelskou, nebo se ji naopak vzdaluje. Lidé vnimaji
obec rovnéz skrze jeji symboly jako jsou znaky, prapory ¢i loga. Image je prezentovana

masove 1 individualng, osobnim stykem i médii a vyrazné ji ovliviiyje celkova spravni kul-
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tura ufadu. Do t¢ je nutno zahrnout nejen chovani politikl a Gfednikd, ale také stav vefej-
né¢ho majetku, kvalitu poskytovanych sluzeb a vyuzivani informac¢nich prostiedkii Gradu.
Image mésta souvisi rovné€z s jeho positioningem u jednotlivych trznich segmentii, nebot’

u kazdého z nich obec predstavuje svou jinou tvar. (Heger, 2012, s. 152)

2.5.6 Event marketing

Event marketing, nazyvany téz jako zdzitkovy marketing, oznacuje aktivity, kdy firma
zprostiedkovava cilové skupiné emociondlni zazitky s cilem podpofit image firmy, produk-
tl a obchodnich zaméra. V praxi se jednd o nejriznéjsi kulturni, spolecenské, ¢i sportovni
akce. Dlraz na emoce je pritom posilovan prozitkem ve skupin€. V nékterych zdrojich
byva soucasti Public relations. Jsou urceny klicovym skupindm dané organizace (stakehol-
ders) a mohou mit podobu napiiklad teambuildingovych akci pro zaméstnance, oslav pro

klicové partnery organizace, workshopt, akci pro média apod. (Vastikova, 2008, s. 149)

Dle Cepelky (1997, s. 196) je mozné akce v nepodnikatelském sektoru rozdélit na vzdéla-
vaci a prezentaéni akce (seminare, konference, vystavy a veletrhy, dny otevienych dveti) a
dale na spole¢enské a benefiéni akce. Radi sem viak také bojkoty, petice, stavky a soudni
zaloby, stejn¢ jako demonstrace a happeningy. Zatimco obce vyuzivaji zejména prvnich
dvou nastroji Event marketingu, posledni dva jmenované jsou vyuzivany spiSe ne¢kterymi

neziskovymi organizacemi, které se tak snazi dosdhnout zmény chovani protivnika.

V ptipad¢ obci byva Event marketing ¢asto vyuzivan k podpote cestovniho ruchu. Nékteré
akce se jiz natolik vepsaly do paméti turistl a navstévnikl, Ze jezdi opakované a jméno
obce pak maji spojeno praveé s touto konkrétni akci. Namatkové mizeme jmenovat napii-

klad Jizdu krala ve VI¢nove, ¢i Rekonstrukei bitvy tii cisait ve Slavkoveé u Brna.

2.5.7 Online komunikace

Posuzovat online komunikaci jako samostatny ndstroj marketingového komunikaéniho
mixu muze byt pon€kud problematické predevsim z hlediska jeho prolindni s mnoha dal-
$imi nastroji, které jiz byly zminény. Jmenovat mizeme reklamu a propagaci, pfimy mar-
keting, ale 1 Public relations. VSude tam se online komunikace vyuziva. Elektronizace je
ve vefejné sprave trendem, za kterym stoji jak snaha chovat se ekologicky a "bezpapirove",
tak predevsim potfeba zjednodusit komunikaci ufadu s obanem a uSetfit mu Cas straveny

zbyte¢nou navstévou piepazky. Webové stranky jsou jiz samoziejmosti, stejné jako elek-
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tronicka Ufedni deska a dalsi nastroje. Rovnéz vétSina novych forem marketingové komu-

nikace vyuzivad moznosti internetu, jehoz prostfednictvim oslovuje cilové skupiny.

Mezi nejvétsi vyhody online komunikace patii moznost pfesného zacileni, personalizace,
interaktivita, vyuzitelnost multimedidlnich obsahti, méfitelnost i€innosti a relativné nizké
naklady. Nevyhodu je pak predev§im skutecnost, Ze ne vSichni maji internet. V roce 2015
dosahovala velikost internetové populace v CR 6,7 milionu uZivateld, z nichZ navic ne

kazdy je online denné. (Karlicek, 2016, s. 183)

Zékladni platformou jsou webové stranky. Zde je diilezité predevsim stanovit funkci, kte-
rou maji splnovat a urcit hlavni kritéria pro jejich efektivni fungovani. Musi byt snadno
vyhledatelné, atraktivni z hlediska obsahu, uzivatelsky jednoduché a s odpovidajicim de-
signem. Dilezité je rovnéz udrzovat stranky aktudlni, delegovat zaméstnance, ktery ponese
odpovédnost a zdroven bude dodavat atraktivni obsah sméfujici k dané cilové skupiné.
Krom¢ atraktivity je vSak dulezita také presvédcivost, ktera aktivuje danou cilovou skupinu

a zaroven posili image a oblibenost nasi organizace. (Karli¢ek, 2016, s. 185)

Mezi dalsi dulezity nastroj online komunikace fadime socialni média. Jedna se o oteviené
interaktivni online aplikace, které podporuji vznik neformalnich uzivatelskych siti. V ramci
nich uzivatelé sdileji a vytvareji nejriiznéjsi obsah, jako napft. fotografie, videa, zkuSenosti,
zazitky apod. Mezi nejzndm¢éjsi patii Facebook, You Tube, Instagram, Twitter, Google +,

LinkedIn a dalsi. (Karlic¢ek, 2016, s. 196)

V pfipadé radnic byvaji vyuZivany zejména pro komunikaci s vefejnosti. Vyhody, které
socialni sité nabizi, se vS§ak mnohdy nesetkaji s odpovidajicim ohlasem a fada mé&st je stale
s jejich uplatnénim v praxi opatrna. Facebook, ktery vyuziva piibliZzn€ polovina internetové
populace zejména mladSich ro¢nikd, je idedlnim nastrojem pro tvorbu komunit kolem urci-
tych subjektt. Dalsi vyhodou, kterou nabizi, je moZnost zapojeni ob¢anti do diskuze a po-
hled ptedstavitelli obci na zpétnou vazbu a reakce obcanil. Nabizi tedy oboustranny tok
informaci s prakticky nulovymi naklady. (Klepek, 2014., s 442)

V ramci afadt vSak mohou byt socialni média vyuzivany i pro jejich vnitini chod a suplo-
vat tzv. Intranet. Diky tomu se pracovni komunikace posune na rychlejsi a ucinngjsi uro-
veil. Socialni sité tak zvySuji kvalitu komunikace nejen mezi zaméstnanci a obcany, ale 1
mezi zaméstnanci navzdjem, stejné jako s vedenim ufadu. Zaroven zvySuji zainteresova-
nost zaméstnancli a moznost alternativnich forem zaméstnani, jako je tfeba home office.

Napftiklad LinkedIn se d4 zase vyuZzivat pii ndborovych aktivitach. (Halbrstat, 2011)
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3 MARKETINGOVY VYZKUM V PODMINKACH VEREJNE
SPRAVY

K tomu, aby byla obec schopna dlouhodobé dosahovat svych cili a poskytovala kvalitni
sluzby, je nutné, aby méla neustale povédomi o aktualnich potitebach ob¢anti a vetejnosti.
S tim souvisi kontinualni piehled o situaci na trhu, postaveni vuci dalSim obcim, ale také
analyza silnych a slabych stranek, jejich pfilezitosti a ohrozeni. Obec si musi umét odpo-
veédét na dvé zakladni otazky. Jak vyhovuje pfislusna sluzba potfebam urcitych segmenti a
jakym pfinosem je piislusna sluzba pro celkovou strategii obce. Tato hodnotici analyza
slouzi zarovein jako vychodisko pii zpracovani celkové marketingové strategie. Néastrojem
této analyzy je primarni marketingovy vyzkum , ktery ndm umozni ziskat odpovédi na tyto
otazky. (Vastikova, 2014, s. 243) Ptistup k marketingovému vyzkumu vychazi predevsim
z velikosti obce, slozitosti vyzkumu, moznosti a schopnosti vlastniho Gfadu obce, ptipadné

moznosti zapojit do vyzkumu externi organizace. (JaneCkova, Vastikova, 1999, s. 28)

Hlavnimi charakteristikami marketingového vyzkumu jsou jeho jedine¢nost, vysoka vypo-
vidaci schopnost a aktudlnost ziskanych informaci. Ziskani informaci je zaroven doprova-
zeno relativné vySs$i finan¢ni narocnosti, vysokou ndro¢nosti na kvalifikaci pracovniki, ¢as
a pouzité metody. Pfi vyzkumu je dileZité zaméfit se na objektivnost a systemati¢nost a
pokud to situace dovoli, upfednostnit kombinaci vice metod. (Kozel, Mynarova, Svobodo-

v4, 2011, s. 13)

Nezastupitelné misto méa v organizacich marketingovy informacni systém, jehoz je mar-
ketingovy vyzkum souc¢ésti. Marketingovy informacni systém je tvofen lidmi, vybavenim a
postupy pro sbér, tfidéni, analyzu, hodnoceni a distribuci potfebnych, v€asnych a presnych
informaci, které slouzi vedoucim pracovnikim. Hodnoceni jejich potfeb je zacCatkem,
na ktery navazuje ziskdvani informaci z internich zdroji, z ¢innosti marketingovych zpra-
vodaji a pravé marketingovych vyzkumu. Potfebné informace jsou poté distribuovany

vedoucim pracovniklim zpét ve spravné formeé a ve spravny cas. (Kotler, 2007, s. 400)

3.1 Data a informace

Pti realizaci marketingového vyzkumu pracuje organizace z nejriznéjSimi typy dat. Ty
pochézi z riznych zdroji a maji riiznou podobu. Nékterd jiz diive existovala, jina je nutné
teprve ziskat. Pro to, aby byla data vyuzitelna, je nutné je analyzovat a ziskat relevantni

vystupy, tedy informace. Teprve ty slouzi dale jako podklad pro manazerskd rozhodnuti.
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Klasifikovat data l1ze podle nejriiznéjSich hledisek. Nize budou proto uvedeny zakladni

moznosti ¢lenéni dat.

3.1.1 Tvrda a mékka data

Tvrda data nejsou ovlivnéna subjektivnim pohledem c¢lovéka, vyznacuji se nejvetsi pres-
nosti a spolehlivosti. Vétsinou pochazi z evidenci ¢i databazi v informacnim systému orga-
nizace. Mohou se tykat napiiklad frekvenci navstév klientl, v komeréni sféfe, ndkupt ¢i
prodejii zbozi, poctu a objemu produktti atd. Mékka data obvykle vznikaji dotazovanim
nebo pozorovanim vybraného vzorku respondentti. Jsou zavislad na situaci a vétSinou vyja-

diuji subjektivni postoje a ndzory urcitého vzorku populace. (Tahal, 2017, s. 26)

3.1.2 Interni a externi data

Z hlediska prostfedi organizace charakterizujeme jako interni data takova, kterd jsou ob-
sahem existujicich firemnich databazi. Mohou vychézet z ucetnictvi, z evidence obyvatel a
vyplyvaji z ¢innosti organizace, kterd je potidila vlastnimi silami a dale je uchovava. Ex-
terni data naopak pochazi ze zdznamli mimo organizaci a z okolniho prosttedi. Mohou se
tykat naptiklad makroekonomickych ukazatel, demografického vyvoje, ¢i ptedstav cilové

skupiny klientl o dalSim smétfovani organizace. (Tahal, 2017, s. 27)

3.1.3 Primarni a sekundarni data

Jako primarni oznacujeme veSkera data, ktera shromazdime za uc¢elem naseho vyzkumu a
ktera diive v dané¢ podobé& neexistovala nebo nebyla publikovana. Jejich hlavni vyhodou je
aktualnost a konkrétnost, jejich sbér je vSak ndkladngjsi a pomalejsi. Hledani primarnich
dat vzdy ptfedchdzi ovéteni dostupnosti dat sekundarnich. To jsou takova data, kterd jiz
byla sesbirana diive za jinym ucelem. Jejich zdroje jsou vétSinou volné dostupné at’ uz

vefejné, nebo uvnitt organizace. (Kozel, Mynétova, Svobodova, 2011, s. 53-56)

3.2 Zakladni ¢lenéni marketingového vyzkumu

Z hlediska vyuziti informacénich zdroja, tedy toho, jakym zplGsobem budeme data shro-
mazd’ovat, rozliSujeme sekundarni a primarni vyzkum.

3.2.1 Primarni vyzkum

Primarni vyzkum ptedstavuje sbér dat, ktera jsou ziskdvana za ucelem feSeni konkrétniho

problému pro konkrétniho zadavatele. Pouziva se v ptipadech, kdy neni mozné nalézt od-
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povédi na relevantni otdzky prostfednictvim sekundarniho vyzkumu, popt. pokud je nutné
zodpovédét specifické otazky konkrétniho feSeného problému. (Kozel, Mynéiova, Svobo-
dova, 2011, s. 84) Udaje shromazdéné timto vyzkumem se mohou tykat naptiklad nézori a
pozadavki potencidlnich investorti, navstévniki mésta a predevsim néazort vlastnich oby-

vatel. (Janeckova, Vastikova, 1999, s. 28)

Jeho nevyhodou jsou vyssi ndklady a delsi realizace. Neni dobré jej uspéchat, proto délka
proto neni mozna okamzita vyuzitelnost jeho vysledki. Vyhodou je naopak aplikovatelnost
dat, ktera jsou "uSita na miru" danému vyzkumnému problému, dale ptesnost a spolehli-

vost dat, stejn¢ jako jejich aktualnost. (Kozel, Mynarova, Svobodova, 2011, s. 85)

3.2.2 Sekundarni vyzkum

Pti realizaci sekundarniho vyzkumu je nutné respektovat zdsadu systematic¢nosti. Nejprve
je nutné definovat, kterd data jsou pro nds dualezita a na ty se dale zaméfit. Nejdiive tedy
vyhodnotime dostupnost relevantnich dat z internich zdroja firmy. Nésledn¢ pak stanovime
externi zdroje dat. Dulezitym krokem je jejich dalsi kontrola a zhodnoceni vérohodnosti,
pfesnosti a vhodnosti vyuziti. Diky této revizi zjistime, zda jsou data dostate¢na nebo je

nutné je dale doplnit. (Kozel, Mynéatfova, Svobodova, 2011, s. 84)

V soucasné dobe¢ je k dispozici celéd fada zdroji. V piipade obci tak miizeme vyuZit napti-
klad informace Ceského statistického titadu, Obchodniho rejstiku firem, méstskych tiadi
okolnich mést, ustiednich orgdni statni spravy, vzdélavacich instituci, turistickych infor-
macnich center, profesnich organizaci, agentur pro regiondlni rozvoj, komercnich poraden-
skych firem a dalSich. Nezastupitelnou roli ma samoziejmé internet, kde je mozné najit 1

vyzkumy, které byly realizovany v minulosti. (Janeckova, Vastikova, 1999, s 28)

Moznou nevyhodou sekundarniho vyzkum je neaktudlnost sekundarnich dat, dale jejich
nespolehlivost, kdy nevime, za jakych okolnosti byla ziskdna a pfiliSnd obecnost, ktera
nam znemozni jejich aplikaci na na§ vyzkumny problém. Vyhodou je naopak dostupnost,
okamzita vyuzitelnost a nizké naklady na jejich sbér. (Kozel, Mynafova, Svobodova, 2011,

s. 85)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 41

3.3 Typy vyzkumu

V marketingové praxi existuje celd fada vyzkum, které mohou organizace vyuzit pro fe-
Seni konkrétnich problémii. Z hlediska kritérii, ktera zohlediiuji aspekty cCasové, vécné

a metodologické, rozliSujeme nekolik typt vyzkumu.

Podle vyuziti v rozhodovacim procesu lze rozliSit vyzkum monitorovaci, ktery podava
vstupni informace o tom, co se na trhu pravé déj, dale explorativni, ktery vysvétluje nejas-
né nebo nepiehledné skutecnosti a deskriptivni, ktery popisuje konkrétni subjekty ¢i objek-
ty trhu a vztahy mezi nimi. Déle sem fadime také vyzkum kauzdlni, zjist'ujici informace

o souvislostech a vzajemnych vztazich a vyzkum budouciho vyvoje.

Z hlediska ¢asového rozliSujeme pretest, tedy vyzkum mapujici startovni rovinu pro jaké-
koliv méfeni marketingovych aktivit, ddle pribézny vyzkum sledujici dil¢i t€¢inky marke-
tingovych aktivit v prvnich fazich jejich nasazeni a posttest, ktery ovéiuje vysledky marke-
tingovych rozhodnuti ¢i aktivit. Podle doby trvani déle rozliSujeme vyzkum jednorazovy

(ad hoc) a dlouhodoby konjunkturalni.

Dle zaméfeni pak rozliSujeme vyzkum trhu a poptavky na trhu a vyzkum nastrojii marke-

tingového mixu a navazujicich oblasti. (Kozel, Mynarova, Svobodova, 2011, s. 152 - 157)

3.4 Kvantitativni a kvalitativni vyzkum

V obou piipadech, jak u kvantitativniho tak i kvalitativniho vyzkumu, se jedna o praci
s primarnimi daty. Dle toho, jaky charakter jevl analyzujeme, pak vychazi rozliSeni jed-
notlivych vyzkumt. Kazdy z téchto vyzkumi predstavuje slozitou problematiku zahrnujici
fadu aspektl, jejichz popis vy vydal na dalsi samostatnou kapitolu. Proto bude déale vétsi

prostor vénovan pouze kvalitativnimu vyzkumu, ktery je realizovan v praktické ¢asti prace.

3.4.1 Kvantitativni vyzkum

Ugelem kvantitativniho vyzkumu je zjistit odpovéd’ na otazku "kolik". cilem je ziskat méfi-
telna data, ktera miiZeme znazornit prostfednictvim tabulek, graft, které pfinasi informace
o zastoupeni sledovaného jevu, ptipadné nazoru v cilové populaci. Tento vysledek miize
mit bud’ formu absolutni Cetnosti, kdy vidime piesny pocet osob nebo jednotek deklaruji-
cich dany rys, pfipadné pracujeme s Cetnosti relativni, kterad vyjadiuje vyskyt dané¢ho jevu

v procentech. (Tahal, 2017, s. 46)
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V praxi se nejcastéji vyuzivaji tfi metody, a to pozorovani, experiment a dotazovani. Vybér
vhodné techniky pfitom zdlezi zejména na povaze zjiStovanych informaci, na jejich rozsa-
hu, na charakteru respondentt a jejich ¢asovych a financnich moznostech. Kazda technika

ma vyhody a nevyhody, které je tfeba predem zvazit. (Foret, Stavkova, 2003, s. 47)

Pozorovani je zplsob ziskdvani primarnich informaci, které je provadéno vySkolenymi
pozorovateli. RozliSujeme nékolik druhli pozorovani, a to napiiklad zjevné a skryté, zu-

Castnéné Ci nezucastnéné, apod. (Foret, Stavkova, 2003, s. 47)

Experiment byva nejCastéji vyuzivan v marketingovych situacich, kdy chce zadavatel
otestovat dopad né&jaké zamyslené zmény. Cilem je zjistit pfedpokladané budouci chovéani,

coz je prostiednictvim dotazovani velmi problematické. (Tahal, 2017, s. 32)

Nejvice vyuzivanou metodou ke sbéru dat je v praxi dotazovani. Probiha na zakladé¢ pie-
dem sestavené¢ho dotazniku, ktery by mél byt sestaven tak, aby na néj mél respondent chut’
odpovidat. Jednotlivé otazky by mély byt formulovany stru¢né, ptitom vsak jasn¢. Dulezita

je jak adekvatni délka dotazniku, tak i vhodné typy otazek. (Tahal, 2017, s. 55)

3.4.2 Kvalitativni vyzkum

Kvalitativni vyzkum ptinasi odpovédi na otazku "proc". Jeho cilem je hledani motivi, pfi-
¢in, postoju apod. prostfednictvim prace s jednotlivei nebo malymi skupinami. Vyuziva se
vSude tam, kde chce organizace blize poznat motivy a stimuly, které vedou cilovou skupi-
nu k ur¢itému chovani. Nazory a projevy se piitom casto analyzuji psychologicky a jejich
smyslem je zejména obsahova analyza pofizenych dat. Kvalitativni vyzkum byva nejcastéji
realizovan prostfednictvim hloubkovych rozhovort a skupinovych diskuzi. Hlavnim rozdi-
lem oproti kvantitativnimu vyzkumu je skutecnost, ze analyza vychazi z velkého mnoZstvi
informaci o malém poctu jedinct. Charakteristickd je rovnéz nizka spolehlivost dat (relia-
bilita) a vysoka poznavaci schopnost (validita). Vyzkum analyzuje vztahy, pfi¢iny a zavis-
losti pfimo u zkoumané jednotky, které pak do urcité miry zobecniuje. Jeho vyhodnoceni
nebyva mozné bez udasti odborniki z fad psychologii. Casto se v praxi vyuziva kombinace

nekolika technik. (Kozel, Mynatova, Svobodova, 2011, s. 166)

Individualni hloubkovy rozhovor je metodou vyuZzivajici osobni dotazovani dvou osob,
pfi kterém uvolnéna atmosféra a urcity stupen intimity umozni proniknout do mysli dota-
zan¢ho a zjistit velké mnozstvi pravdivych, subjektivnich nazort. Vzhledem k malému

vzorku je nutné vzdy peclivé vybirat typické predstavitele dané cilové skupiny. Dulezité je
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ptritom klast spravné, srozumitelné otazky, podle potteby je menit, doptavat se a vhodné
formulovat, abychom je dotazovanému co nejvice pfiblizily. Klicovy je pfitom scénat, kte-
ry by mél byt pfipraven ve spolupraci s psychologem a také délka rozhovoru, kterd by ne-

méla ptesahnout jednu hodinu. (Kozel, Mynatrova, Svobodova, 2011, s. 167)

Skupinovy rozhovor (Focus group), ktery byva ¢asto oznacovan téz jako ohniskova nebo
diskusni skupina, patfi k nejcastéjSim technikdm dotazovani v kvalitativnim vyzkumu.
Moderator tidi skupinu osob ¢itajici obvykle kolem 8 - 12 respondentii, podle pfedem pfi-
praveného scénare. Je pfitom zcela bézné, pokud se v ramci jednoho vyzkumného projektu
uskute¢ni rozhovorti hned nékolik, aby byla 1épe zachycena struktura celé cilové skupiny.

Délka trvani rozhovoru je obvykle kolem 60 - 90 minut. (Tahal, 2017, s. 44)

Schéma diskuse by se mélo vzdy drzet urcitych pravidel. Piestoze je scéndf stanoven, je
ukolem moderatora zaroven pruzné reagovat piiléhavymi otazkami, vsuvkami tak, aby
byla zaruc¢ena spravnd dynamika diskuze, kterd zajisti spontanni a uptimné odpovédi. Vy-
hodou jsou urcité psychosocidlni znalosti a zkusenosti v praci se skupinou. (Kozel, Myna-

fova, Svobodova, 2011, s. 168)

V tvodu by mél moderator seznamit respondenty s tématem vyzkumu, s pravidly diskuze
a pozadat respondenty o kratké predstaveni. Nasleduje diskuse podle scénate, pii které je
dilezité, aby se ke slovu dostali vSichni ucastnici. Moderator by se m¢l snazit ziskat z re-
spondentll maximum jejich ndzort a pociti. Vysledky diskuse by mély umoznit 1épe poro-
zumét asociacim, které dand sluzba, ¢i produkt u cilové skupiny vyvoladva a odhalit jeji
vnimani respondenty. Je rovnéZ vhodné pofidit videozaznam, ktery bude slouZit k nasledné

analyze odpovédi a tvorbé zavérecné zpravy. (Tahal, 2017, s. 44)

Kromé¢ individudlniho rozhovoru a skupinové diskuse uvadi Tahal (2017, s. 45) dalsi dvé
formy - expertni rozhovor a miniskupiny. V piipadé expertniho rozhovoru jsou respon-
denty feditelé¢ spolecnosti, manazefi ¢i odbornici, pro né€z je objekt vyzkumu pfedmétem
nebo soucasti podnikani. Miniksupiny ptedstavuji kompromis mezi individudlnim a skupi-
novym rozhovorem. Mohou je tvofit dva (dyady) nebo tii respondenti (triady). VyuZzivaji
se napiiklad pfi préaci s détmi, ptipadné, je-li uZivatel a kupujici rlizna osoba.

V kvalitativnim vyzkumu se rovnéZ vyuziva fada technik, které maji ptivod v sociologii ¢i
psychologii. Jmenovat mizeme asociacni testy, projektivni techniky, personifikaci, fyzio-

gnomické testy, tachytoskopickou projekci a mnoho dalSich.
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4 METODIKA DIPLOMOVE PRACE

4.1 Cil prace

Cilem prace je navrh projektu komunikac¢ni strategie mésta Hodonina smérem k vybranym
cilovym skupinam. Tomuto bude piedchézet definovani teoretického ramce dané proble-
matiky a zhodnoceni aktualn¢ vyuzivanych nastroji komunika¢niho mixu mésta s uvede-
nim jejich charakteristiky. To vSe, spolu s nasledné¢ provedenym vyzkumem bude slouzit

jako podklad pro vytvoteni komunikacni strategie mésta.

4.2 Stanoveni vyzkumnych otazek
S ohledem na uvedeny cil prace byly stanoveny dvé vyzkumné otazky:
Vyzkumna otazka 1
» Jaké nastroje marketingové komunikace mésto Hodonin aktivné vyuziva?
Vyzkumna otazka 2
* Zohlednuje stavajici komunikacni strategie mésta komunikacni potieby vsech cilo-
vych skupin obyvatel?
4.3 Uéel prace

Ugelem této prace je dalsi zefektivnéni stavajici komunikace mésta Hodonina. Jednotlivé
kapitoly teoretické ¢asti pak mohou zainteresovanym osobam napomoci k lepsi orientaci
v moznostech aplikace marketingu do vefejné spravy. Provedeny vyzkum a rovnéz popis
aktualné vyuzivanych komunikac¢nich néstroji navic mize piispét k odhaleni jejich slabin

ve smyslu jejich pfiblizeni dotCenym cilovym skupinam.

4.4 Metody vyzkumu
Pro ucely této diplomové prace se pocita s vyuzitim hned né€kolika vyzkumnych metod.

Uvod praktické ¢asti bude vénovan charakteristice mésta. Ta vychazi, stejné jako situacni
analyza v dalsi kapitole, z vyhodnoceni sekundarnich dat. Pravé sekundarni data jsou sté-
zejni také pro popis aktudlné vyuzivanych néstroji komunika¢niho mixu. Zdrojem infor-
maci budou v tomto pfipadé¢ jak webové stranky mésta, tak i publikace o mést¢ Hodoniné.
Néktera data budou vychazet rovnéz ze statistik Ceského statistického titadu, piipadé dal-

Sich zdroji.
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Hlavni metodou vyzkumu, které bude patfit zaver praktické ¢asti a v podstaté z ni bude
vychazet ¢ast projektova, bude kvalitativni vyzkum prosttednictvim metody Focus group.
Cilem bude odhalit asociace, které marketingova komunikace mésta a jeji nastroje v re-
spondentech vyvolavaji a umoznit tak hlubsi porozuméni dané problematice s ohledem
na konkrétni cilové skupiny. Pro ucely vyzkumu budou vybrany 4 cilové skupiny. Z po-
hledu segmentace budou stézejni skupinou obané mésta, ktefi budou dale rozdéleni podle
veéku. Pro kazdou cilovou skupinu bude ptipraven scénatr skupinového rozhovoru, jehoz
gro bude sice pro vSechny skupiny stejné, v detailech vSak bude vzdy ptizptisoben kon-
krétni skuping€. Seznam otdzek umozni drzet tematickou linii rozhovoru a dalsi dotazy pak

mohou byt doplnény v zévislosti na jednotlivych odpovédich.

Dalsi vyuZzitou metodou bude polostrukturovany rozhovor, ktery autorka uskutecni se za-
stupcem vedeni mésta. Jeho cilem bude odhalit pohled na zkoumanou problematiku z dru-
hé strany, z pohledu ¢lovéka, ktery ma na jejim vytvareni podil a vliv. Vystupy poté budou

porovnany s vysledky Setfeni zjisténymi metodou Focus group.

Jak Focus groups tak polostrukturovany rozhovor budou zaznamenany prostiednictvim
diktafonu ¢i videokamery. Nésledné¢ bude provedena jejich transkripce do podoby shrnuji-
ciho protokolu, ktery bude pfedmétem dalsi analyzy. Jednou z moznych zvolenych metod
je napiiklad Metoda vytvéieni trsi, kterd umozni seskupit vyroky jednotlivych ¢lent sku-

pin na zéklad¢ podobnosti. (Tahal, 2017, s. 141)
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II. PRAKTICKA CAST
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5 CHARAKTERISTIKA MESTA HODONINA

Meésto Hodonin lezi v Jihomoravském kraji, pfiblizné¢ 60 km jihovychodné od Brna. Je
hraniénim méstem mezi Ceskou a Slovenskou republikou. Hranice mezi obéma stity je
tvofena fekou Moravou, kterd méstem protéka. Mésto je centrem regionu, obci s rozsife-
nou pusobnosti, pod kterou spadad 17 obci. Pocet obyvatel mésta ¢inil 31. 12. 2016 celkem
24 728. Nejveétsiho poctu obyvatel, necelych 34 000 ptitom mésto doséhlo v roce 1990. Od
té doby se bohuZzel stav populace postupné snizuje. Celkova vyméra obce €ini piiblizné

6 330 hektaru. (Verejna databaze, 2018)

V nedavné minulosti byl Hodonin zejména primyslovym meéstem, na které méla dopad
transformace a pozdéjsi uzavieni velkych primyslovych podniki. Ty patfily k hlavnim
zamé&stnavateliim, proto se tento vyvoj negativné podepsal na stavu zamé&stnanosti ve més-
té. Aktualni data k 28. 2. 2018 uvadi podil nezaméstnanych osob 6,79 %. (Nezaméstnanost
v Jihomoravském kraji, 2018)

Obr. 1: Masarykovo nameésti s budovou radnice (vlastni zpracovani, 2018)
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V soucasnosti si Hodonin buduje image lazenského mésta. Lazné¢ zde maji tradici jiz vice
nez pétatiicet let a jsou zaméfeny na 1écbu pohybového aparatu. Zakladaji si na vlastnim
zdroji 1é¢ivé jodobromové solanky, ktera patii k nejkvalitnéjsim jodovym vodam v Evrop¢.
M¢ésto se rovné€z snazi rozvijet moznosti cestovniho ruchu. Aktivné udrzuje vztahy
se Ctyfmi partnerskymi meésty, sousednim Holi¢em, slovenskym TrebiSovem, rakouskym
Zistersdorfem a polskym méstem Jaslo. Je rodistém prvniho ¢eskoslovenského prezidenta
Tomase Garrigue Masaryka. Mezi nejvyznamnéjsi pamétihodnosti patii hodoninsky zame-
¢ek, kde sidli Masarykovo muzeum a Galerie vytvarného uméni. Na Masarykoveé nameésti
se pak nachéazi Mariansky sloup, kostel sv. Vavfince a radnice z roku 1904, vystavéna
ve stylu norimberské secese. Kromé toho jsou dalSimi turistickymi lakadly Zoologicka
zahrada, Muzeum naftového dobyvani a geologie a centrum vodni turistiky na fece Morave
s veslafskym klubem a pfistavistém. Urcity potencial dalSiho rozvoje turismu piedstavuje
planované rozsifeni splavnosti Batova kanalu do Hodonina diky vystavbé plavebni komo-
ry. Bezprostiedni okoli mésta je pak poseto vinicemi a vinnymi sklepy, coz ¢ini z Hodoni-

na atraktivni vychozi bod pro vinatfskou turistiku.

5.1 Strucna historie mésta

Prvni zminka o mésté pochéazi z roku 1046, kdy se objevuje pod nazvem Godonin. Zdejsi
oblast vsak byla osidlovana jiz diive a dokonce tudy prochéazely vyznamné obchodni stez-
ky, jantarova a bronzova. V nedalekém Slovanském hradisti v Mikul€icich se pak nachéze-
lo centrum Velkomoravské fiSe, jeZ zaniklo pocatkem 10. stoleti. Po tomto padu se pied-
poklada presun casti obyvatel 1 na izemi pozdéjSiho Hodonina. V ramci budovani soustavy
opevnéni na ¢esko-uherské hranici je rovnéZ prvni poloviné 11. stoleti vybudovan hodo-
ninsky hrad. Vyznamnym okamzZikem je rok 1228, kdy manzZelka Pfemysla Otakara II.

Konstancie Uherska povySuje Hodonin na mésto. (Historické zajimavosti, 2003)

Vyznam Hodonina, coby hrani¢niho mésta, dokladaji n¢které pozdéjsi udalosti, kdy se stal
nékolikrat mistem setkani vyznamnych vladatskych osobnosti a mistem smirnych feSeni
pfeshrani¢nich spord. Zajimavosti je napfiklad navstéva cisate Karla IV., ktery zde v roce
1372 sjednaval s uherskym kralem Ludvikem Velikym siatek svého syna Zikmunda. Pravé
cisatem Zikmundem byl pozdé&ji dan Hodonin do zastavy uherskému $lechtici Stiborovi
ze Stibofic a pozdgji byl v zastavé jesté nékolikrat. Vleklé vlastnické spory trvaly az do
roku 1464, kdy se dostal do drZeni panti z Kunstatu. Z kralovského mésta se tak stal més-

tem poddanskym. Rozkvét hodoninského panstvi postupné upeviiuji jeho dalsi majitelé,
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vcetné pani z Lipé, kteti jej meli v drzeni od roku 1512. Relativné kratké obdobi rozvoje,
kdy byl Hodonin spravnim centrem Sirokého okoli, bylo ukonc¢eno v roce 1605 vpadem
vojsk Hynka Bockaje, kdy byl vypalen a vydrancovan. Snad i jeho piihrani¢ni poloha méla
za nasledek opakovany vpad vojsk, ktery se projevil zejména v dobé¢ tiicetileté valky. Teh-
dy bylo hodoninské panstvi znacné zniceno a doslo i k velkym ztratdm na zivotech. Také
diky témto uddlostem chybi Hodoninu historické jadro tak, jak jej zname z mnoha jinych

¢eskych mést. (Mraka, Pajer, Rucka, 2005, s. 10)

Mistni obyvatelé se pfesto snazili zni¢ené mésto znovu postavit a pokracovali v jeho obno-
v€. Béhem 18. stoleti se zacal postupné rozvijet tabakovy primysl, ktery prildkal do mésta
dalsi obyvatele. Rozvoj primyslu dale pokracoval, takze postupné vznikaly cihelny, cuk-

rovar, sladovna ¢i lignitové doly v okoli mésta. (Mraka, Pajer, Rucka, 2005, s. 66, 81)

K vyznamnym datim patfi narozeni prvniho ¢eskoslovenského prezidenta T.G. Masaryka
7. bfezna 1850. Dilezitym momentem je také vystavba hodoninské radnice z roku 1904.
Postupné se rozvijel i duchovni a kulturni zivot. V roce 1865 byl zalozen ctenarsky spolek
Svatopluk a v roce 1907 bylo zaloZzeno Sdruzeni vytvarnych umélct moravskych. Ti se
v roce 1913 dockali vystavby Domu umélct od architekta Antonina Blazka, ktery je v pro-
vozu dodnes. V roce 1931 byl v Hodoniné slavnostné¢ odhalen pomnik T. G. Masaryka.
Béhem své historie byl pomnik od akademického sochare Aloise Bucanka tfikrat odstranén
a poCtvrté a naposledy byl instalovan 7. bfezna 1990 za ucasti prezidenta Vaclava Havla.
Klid narusila druha svétova vélka, jejimz tragickym vyusténim byl nélet spojenct v listo-
padu 1944. Ten zanechal zkazu v podob€ 179 zmatenych Zivoti a 1035 poSkozenych a 163

zcela zni¢enych domt. (Hodonin v datech, 2003)

5.2 Vize mésta Hodonina

Ze strategického planu rozvoje mésta pro rok 2017 - 2022 vyplyva vize mésta Hodonina.
Jejim cilem je formulovat stav, kterého by mélo byt v budoucnu dosazeno za soucasné¢ho

respektovani pfedstav rozvoje Gizemi a zaroven potieby trvale udrZitelného rozvoje.
Vize mésta Hodonina

"Hodonin je pfirozenym centrem regionu s vhodnymi podminkami pro sladéni spolecen-
ského, rodinného a pracovniho Zivota. Je méstem otevienym pro ptichod investort a turis-
tl, s kvalitni dopravni infrastrukturou, a soucasn¢ vytvarejicim podminky pro uspokojeni

potieb obcant vSech generaci." (Strategicky plan rozvoje mésta, 2017)
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5.3 Strategické dokumenty

V souvislosti se snahou definovat budouci sméfovani mésta Hodonina v riznych ¢asovych
horizontech, nechalo mésto Hodonin vypracovat nékolik strategickych dokumentt. Jejich
cilem je identifikace mozného potencidlu rozvoje mésta, mestského Uradu, ale predevsim
stanoveni konkrétnich priorit a cill, které by mély pfispét ke zlepSeni kvality zivota obyva-

tel 1 kvality poskytovanych sluzeb. Kapitola neobsahuje vycet vSech dokumentl, nybrz

vvvvvv

5.3.1 Strategicky plan méstského tiifadu Hodonin

Dokument byl vypracovan v rdmci projektu Transparentni, otevieny, profesionalni urad
MéU Hodonin - S lidmi pro lidi. Plan mé4 nastaveny &tyii prioritni oblasti vychazejici
z mise a vize méstského ufadu. Témi jsou Profesionalita, Vstticnost, Efektivita a Moder-

nost.

Pro kazdou oblast jsou pak stanoveny jednotlivé podoblasti, které zahrnuji konkrétni cile,
se kterymi by se mélo dale pracovat smérem k jejich postupnému naplnéni. Prioritni oblast
"Vstticnost" naptiklad zahrnuje podoblasti Komunikace s klienty a Marketing Gifadu. Mar-
keting uradu je dale rozdélen na vnitini a vnéjSi komunikaci. Pod vnéjsi komunikaci mi-
7eme nalézt konkrétni cile jako napiiklad Zlepsit prezentaci &innosti a vystuptt M&U Ho-
donin smérem k vefejnosti a vytvofit samostatnou PR strategii Gfadu, Vylepsit webové
stranky mésta, Zpracovat evidenci ziskanych ocenéni tfadu, Vypracovat koncepci marke-
tingu Ufadu a dalsi. Oblast vnitini komunikace pak zahrnuje cile jako Ovéfit Gi¢innost etic-
kého kodexu a sledovat jeho dodrZzovéni jak prostfednictvim vedoucich, tak napiiklad
Mystery klientli, Sezndmit vzajemné jednotlivé odbory s agendami jinych odbort, Reali-
zovat Skoleni za ucelem zlepSovani socidlnich dovednosti pracovnikii, a dalsi. (Strategicky

plan méstského radu Hodonin, 2015)

5.3.2 Strategicky plan rozvoje mésta Hodonina v obdobi 2017 - 2022

Kromé definovani vize mésta Hodonina (viz kapitolu 5.2), je cilem tohoto dokumentu pie-
devsim zajistit koordinaci strategickych aktivit, jenZ maji pfispét ke zkvalitnéni Zivota
obyvatel. Bylo proto stanoveno celkem pét strategickych cild.

Prvnim z nich je podporovat ekonomicky rozvoj meésta, a to predevSim podporou stavaji-

cich ekonomickych subjekti. Dilezité je vSak také podpofit zadjem novych podnikatelt

a investorti. M¢ly by tak byt napiiklad realizovany aktivity, které povedou ke zptistupnéni
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a rozvoji ploch pro podnikdni a bydleni. Dal$im z nich je podporovat rozvoj infrastruktury
a zlepSovani zivotniho prostiedi. Zde je prioritou dobudovani dopravni infrastruktury
a zajisténi dopravni obsluznosti. Zaroven je vSak nutné zajistit odpovidajici kvalitu zivot-
niho prostfedi pro obCany mésta, kde se predpokladaji investice zejména do udrzeni stava-
jicich zelenych ploch ve mésté. Pomérné Sirokou oblast zahrnuje tieti cil, ktery si klade
za dulezité zlepsit kvalitu zivota obyvatel ve mésté. Cilem je naptiklad rozvijet dostupnost
socidlnich a vzdé€lavacich sluzeb pro obCany. S tim souvisi také podpora volnocasovych
a sportovnich aktivit pro vSechny generace i zdjmovych sdruzeni. Nemén¢ dtlezita je pod-
pora cestovniho ruchu. Prioritou je rozsifovani infrastruktury cestovniho ruchu, kterd pfi-
spéje ke zlepSeni propagace mésta a okoli. Rovnéz by se méla dale rozvijet spoluprace
meésta se soukromymi subjekty v této oblasti. Poslednim cilem strategického planu je zapo-
jeni vetejnosti do zivota mésta, coZ by mélo vést k vétsi spokojenosti obcanil s ¢innosti
meéstského uradu. K podpote vzajemné komunikace s obCany je rovnéz vhodné rozvijet

spolupraci s mistnimi iniciativami. (Strategicky plan méstského ufadu Hodonin, 2015)

5.3.3 Akcni plan 2017 - 2019

Vychodiskem tohoto dokumentu je Strategicky plan rozvoje mésta v obdobi 2017 - 2022.
Ak¢éni plan vSak jiz konkrétné rozpracovava jeho jednotlivé priority. Je prehledem kon-
krétnich akei planovanych na nejblizsi roky a byva pravidelné aktualizovan. V ramci kon-
krétnich projektovych zdméri je tak mozné nalézt naptiklad regeneraci sidlist, vznik in-
formacéniho mista pro podnikatele, vznik parkovaciho domu pro kola, propojeni méstskych
cyklostezek, obnovu stavajicich parkii a mnoho dalSich vzdy vcetné planovanych nékladd,

odpovédného organu a zdroje financovani.
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6 ANALYZA VNITRNIHO PROSTREDI MESTA

Mezi Cinitele vnitiniho prostfedi mtizeme fadit vSechny subjekty, které maji vliv na bez-
prostiedni chod mésta. Dle zakona ¢. 128/2000 Sb. o obcich je mésto samostatné spravo-
vano zastupitelstvem mésta. Mezi dal$i organy mésta pak fadime radu mésta, vedeni més-
ta, méstsky utfad a zvlastni orgdny mésta. Kromé nich maji podstatny vliv na kvalitu sluzeb
predevSim zaméstnanci méstského uradu. S vnitinim prostfedim rovnéz neodmyslitelné
souvisi 1 rozpoc¢tova politika mésta, od niz se odviji investice a v kone¢ném dusledku kva-

lita zivota obyvatel.

6.1 Zastupitelstvo mésta

Zastupitelstvo mésta je zdkladnim volenym organem mésta, které rozhoduje ve vécech
samostatné pusobnosti obce. Jeho rozhodnuti zahrnuji pfedev$im oblast hospodaieni
s obecnim majetkem, ekonomickd rozhodnuti, rozhodnuti tykajici se bytové ¢i socidlni
politiky mésta a mnohé dalsi. Velikost zastupitelstva vyplyva z velikosti obce a je specifi-

kovana v zakoné €. 128/2000 Sb. o obcich. Ten specifikuje také jeho konkrétni pravomoci.

Meésto Hodonin ma v soucasnosti 31 ¢lenti zastupitelstva z 9 subjekttl. Jejich volebni man-

dat trvajici od roku 2014, vyprsi na podzim 2018.

Struktura zastupitelstva mésta Hodonina dle politické piislusnosti
Bez politické |-y 5011 KSCM Zména CSSD
ptislusnosti
8 3 5 3 3
(o Strana svobod- | Pozitivné pro Hodonin - KDU-
Nezdvisli ODA nych obcant CSL a KONS spoleéné
2 1 2 4

Tab.1: Struktura zastupitelstva dle politické prislusnosti (vlastni zpracovani, 2018)

Dulezitym ptedpokladem pro spravné fungovani zastupitelstva je vytvoreni takové koalice,
ktera bude jednotnd v zdsadnich otazkach smétovani mésta. Zastupitelstvo by se mélo sna-
zit vzdy o takova rozhodnuti, pfi kterych zajmy mésta budou nadfazené z4jmim jednotli-

vych stran a hnuti a ob&ané se tak nestanou rukojmimi vzdjemnych konkurencnich vztaht.
Jednani zastupitelstva mésta jsou vetfejnd a v Hodonin€ se konaji obvykle jedenkrat za meé-
sic. V ptipadé zajmu tak maji obCané ptilezitost nejen se osobné zucastnit, ale také se pti-

mo na zastupitelstvu vyjadfit k projednavané problematice. Kromé& toho vSak webové
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stranky mésta nabizi pfehled konecnych usneseni i program jednani véetné konkrétnich
materiali. K dispozici je také zvukovy zdznam z jednotlivych jednéani, ktery mize byt

pro ob¢any dokonalou zpétnou vazbou vypovidajici o ¢innosti jimi volenych zastupct

6.2 Rada mésta

Rada mésta je vykonnym orgdnem obce, kterd se ze svych €inl zodpovidé zastupitelstvu.
Tvofti ji starosta a mistostarostové a dalsi ¢lenové zastupitelstva mésta. Rada ptipravuje

navrhy pro jednani zastupitelstva a zabezpecuje plnéni jim piijatych usneseni.

V Hodonin¢ ma rada mésta 9 ¢lenti a kromé 4 ¢lend vedeni mésta (starosta a 3 mistostaros-
tové) je zde 5 dalSich zastupiteld. Rada se schazi podle potieby, obvykle dvakrat za mésic.
Jeji jedndni jsou nevetejna. Od roku 2011 vSak maji obané mésta, v souvislosti s vEtsi
transparentnosti ufadu, moznost zhlédnout na webovych strankach program rady s kom-
pletnim seznamem projednavanych bodi. Od ledna 2016 jsou pak na webovych strankach
mésta umistény také materidly ke konkrétnim bodim jednani, véetné navrhii usneseni.
Meéstsky titad Hodonin vSak zasSel jesté dal a obcanlim nabizi od roku 2016 také vysledky

jmenovitého hlasovani jednotlivych radnich.

6.3 Vedeni mésta

Vedeni mésta Hodonina tvoii starosta a tfi mistostarostové, které voli na svém ustavujicim
zasedani zastupitelstvo mésta z fad svych ¢lenl. Zastupitelstvo rovnéz navrhuje a schvaluje
pocet mistostarostii. Starosta zastupuje obec navenek a spolecné s mistostarosty se zodpo-

vida pravé zastupitelstvu mésta.

Vedeni mésta Hodonina méa mezi s sebou jasné rozdélené kompetence vyplyvajici z garan-
ci jednotlivych odborti méstského ufadu. Kdo bude garantem jednotlivych odbori ¢i orga-
nizaci mésta vyplyva ze vzajemné dohody ¢leni vedeni, ptipadné vychdzi z jejich odbor-

nosti a politickych jednani.

Osobnosti stojici v ¢ele mésta maji velky vliv na jeho image a jejich vystupovani vnimaji
obcané velmi citlivé. Obecné negativnim jevem je zejména nejednotnost vystupovani cCle-

nu vedeni mésta, kdy zvlast’ prezentuji svoje rozdilna stanoviska.

Politicky vyvoj mésta Hodonina bohuzel od roku 2010 prochazi boutlivym vyvojem. Jeho
dikazem je zejména skutecnost, ze zadny ze starostil nepiisobil ve své funkci kontinudlné

po celé volebni obdobi. Béhem této doby doslo v Hodoniné celkem pétkrat k obméné ve-
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deni mésta. Tato situace je znakem politické nestability, kterd je patrna také z neustalého
putovani nékterych ¢lenti zastupitelstva napii¢ nékolika politickymi stranami. To vSe

se odrazi v celkové diivére cilovych skupin komunikace mésta smérem k vedeni.

6.4 Meéstsky urad

Dle zékona ¢. 128/2000 Sb. o obcich tvofi obecni Gfad starosta, mistostarostové, tajemnik,
je-li tato funkce zfizena a zaméstnanci obce. V Cele obecniho ufadu je starosta. V obcich
s povéfenym obecnim ufadem a v obcich s rozsifenou piisobnosti, coz je i ptipad mésta
Hodonina, se zfizuje funkce tajemnika obecniho ufadu, ktery je zaméstnancem obce. Je
odpovédny za plnéni tkold obecniho ufadu v samostatné i prenesené ptisobnosti starostovi.
Mezi dal$i kompetence tajemnika patii stanoveni plati vSech zaméstnanct ufadu, plnéni

ukolt statutarniho orgdnu zaméstnavatele, vydavani vnitinich smérnic a mnohé dalsi.

Meéstsky ufad Hodonin je tvofen jedenacti odbory, z nichz kazdy vykonava piesné vyme-
zené spektrum c¢innosti v oblasti statni spravy nebo samospravy. Kromé toho zde ptsobi
jesté interni audit, jehoZz ¢innosti je nezavisle a objektivné prezkoumavat a vyhodnocovat
operace vnitiniho kontrolniho systému. DuleZité misto ma i Gtvar krizového fizeni. Oba
zminéné Utvary jsou podfizeny piimo starostovi mésta. Soucasti organizacni struktury jsou
dale organiza¢ni slozky ttadu, jako Méstskd knihovna, Jednotka sboru dobrovolnych hasi-

¢l a Sprava hibitova.

Méstsky utad sidli ve tfech budovach. V historické budové radnice je mozné najit vedeni
mésta, odbor kanceldfe starosty a mistostarostli a odbor rozvoje mésta. Ostatni odbory na-
jdou obcané v budové na Narodni tfidé 25 a na ul. Horni Valy. vSechny tfi budovy se na-
chézi v centru mésta, v dochazkové vzdalenosti ptiblizn€ ptl kilometru od sebe a jsou bez-
bariérové. Soucasti budovy na Narodni tfidé je 1 Family Point, plné¢ vybavend mistnost
pfipominajici détsky pokoj, kde mohou rodice nakrmit ¢i pfebalit své dité a chvilku si od-
pocinout pii své navstéveé mesta ¢i tfadu. V arfedni dny odpoledne zde navic kontaktni pra-

covnice bezplatné kratkodobé pohlida dité, aby mohl rodi¢ vyfidit na Gifad€ svou zaleZzitost.

Diky sluzbé Uiad online, kterd je k dispozici na webovych strankich mésta
www.hodonin.eu, se ufad snazi zefektivnit proces vyfizovani pozadavkli obfanli a uSetfit
tak jejich cas. Lidé mohou zjistit naptiklad aktudlni stav front na jednotlivych pfepazkach,
prostfednictvim objednavaciho systému se objednat na konkrétni den ¢i hodinu a podle

terminu podani zadosti rovnéz zjisti, zda je jejich cestovni doklad, pas ¢i obCansky priikaz
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jiz ptipraven k vyzvednuti. V ramci sluzby Utad online je k dispozici také aplikace Registr
pohledavek, kde si obéané mohou ovéfit informace o stavu svych zdvazka viaci méstu Ho-
donin a blizicich se splatkadch. Pro zprovoznéni aplikace je vSak nutnd osobni navstéva

ufadu, kde zajemctiim, na zakladé ovéfeni totoznosti, piidéli piihlasovaci udaje.

6.5 Zaméstnanci méstského uradu

Meéstsky uiad Hodonin mé v soucasnosti 190 zaméstnancti (stav k 1. 1. 2018). Ti jsou neo-
pomenutelnym ¢lankem vnitiniho prostfedi mésta. Diky bezprostiednimu kontaktu s obca-
ny pii vyfizovani jejich zalezitosti, tak maji pfimy vliv na kvalitu poskytovanych sluzeb.
Aby byli schopni tyto sluzby adekvatné poskytovat, potiebuji vsak disponovat nejen po-
ttebnymi odbornymi znalostmi, ale také dulezitymi osobnimi charakteristikami. Zejména
komunikativnost, schopnost zvladani konflikti a vypjatych situaci a empatie jsou nutné
predpoklady k tomu, aby byli schopni zvladnout situace, které jejich praci obcas provazi.
Rada vypjatych momentti prameni napiiklad z rozporti mezi piedstavou ob&ani a skute-

nosti, kterou zaméstnanci umoznuje zakon.

Zaméstnanci tfadu jsou povinni ze zdkona splnit 21 dni Skoleni za rok. Vybé&r Skoleni je
z velké casti na nich, vzdy vSak podléha schvaleni nadifizeného a musi rovnéz spliovat
fadu podminek, v¢etné finan¢niho limitu. Dava vSak zaméstnancim pftilezitost vzdélavat
se, at’ v persondlnich dovednostech ¢i odbornych znalostech. Do jisté miry tak miize byt
brano i jako motivacni prvek, diky némuZz mohou zaméstnanci stidle pracovat na svém
vzdelani. Mezi dalsi motivacni faktory mizeme zaradit napiiklad prosttedky ze socidlniho
fondu jako je pfispévek na rekreaci, a nové mohou zaméstnanci vyuzit i tzv. sick days, tedy
3 dny indispozi¢niho volna. Mé&stsky fad rovnéZ pfispiva zaméstnanciim na stravovani
v podobé¢ stravenek. Samoziejmosti je také pruzna pracovni doba a 25 dni dovolené. (In-
tranet, 2018) Motivace je vibec alfou a omegou vseho, nebot’ pokud je spravné nastavena,
pfedstavuje pro zaméstnance dilezity hnaci motor. Neméné dilezité jsou vSak 1 mezilidskeé
vztahy a to jak v horizontalni struktufe mezi zaméstnanci navzajem, tak ve vertikalni, mezi
zaméstnanci a jejich nadfizenymi. DiileZit4 je pfitom nejen diivéra, absence napéti a intrik
na pracovisti, ale také vstiicnost k sob& navzajem podporujici vzajemnou spolupraci.

Préava a povinnosti zaméstnancii upravuje také fada vnitinich ptfedpisti a internich doku-
mentl, které vydava tajemnice ufadu. Jejich soucasti je naptiklad i eticky kodex zamést-

nance. (Intranet, 2018)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 56

6.6 Organizace mésta

Nezastupitelnou soucasti vnitiniho prostiedi jsou také organizace meésta, které zajiStuji
ob¢antim sluzby nejriznéjsiho charakteru a piispivaji tak ke komplexnosti nabidky sluzeb

ve mésté. Piehled organizaci je uveden kratkym vyctem nize:

— TEZA Hodonin - ma pod svou spravou sportovist¢ mésta jako jsou viceucelova
sportovni hala, zimni stadion, atleticky stadion. Kromé toho spravuje také dvé vi-
ceucelova hiisté s umelym povrchem a skatepark.

— Lazné Hodonin - [écebné a rehabilitacni zatizeni specializujici se na nemoci pohy-
bového apardtu. V poslednich letech se zejména diky vystavbé relaxaéniho kom-
plexu dennich 14zni orientuji rovnéZz na wellness sluzby.

— Z0O0 Hodonin patii k nejvyraznéjSim atrakcim turistického ruchu. V roce 2016 ¢i-
nila jeji navstévnost rekordnich 161 934 osob. Aktudlné je domovem 808 kusii
chovanych zvitat ve 243 druzich. (Vyro¢ni zprava ZOO Hodonin 2016, 2017)

— Dim kultury - pfinasi ob¢aniim kulturni akce mnoha Zanri, ptedevSim divadla a
koncerty. Provozuje vSak také Kino Svét. Zajistuje rovnéz vylep plakatu.

— Tespra Hodonin - zajistuje sluzby mésta v oblasti odpadového hospodaistvi a pé-
¢e o vefejnou 1 soukromou zelen. Stard se také o verejné a soukromé komunikace.

— Méstska bytova sprava - zajist'uje spravu nemovitosti ve meste.

— Meéstska policie - zabezpecuje mistni zaleZitosti vefejného pofadku v rdmei plisob-
nosti obce a plni dalsi ukoly dle pfislusnych zdkonti. Pisobnost méstské policie
spada do oblasti prestupki.

— Meéstska knihovna - kromé zajistovani vetejnych knihovnickych a informacnich
sluZeb organizuje celou fadu akci, ptednasek, besed i1 vystav. Na jeji pide funguje
rovn&Z Senior Point, kontaktni misto pro seniory, kde mohou zjistit nejriiznéjsi in-
formace a ktery také pofada fadu setkéni. Méstska knihovna organizuje 1 Univerzitu

ttetiho v€ku, urCenou nejstarsi generaci.

Mezi dal$i organizace pak patii také Hodoninsky symfonicky orchestr a smiSeny pévec-

ky sbor, Hasi¢sky zachranny sbor a Sprava hibitova. (Organizace mésta, 2018)

Nesmime opomenout ani dalsi piispévkové organizace mésta, jako jsou vzdélavaci insti-
tuce zrizované méstem. Mésto Hodonin je zfizovatelem ¢tyt zdkladnich a péti matetskych
Skol. Pocet déti v matetskych Skolach ve Skolnim roce 2017/2018 doséahl 772 déti v 32 tii-

dach. (Stav a vyvoj predskolniho vzdélavani ve mésté¢ Hodoning, 2018)
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6.7 Rozpoctova politika mésta

Ptestoze rozpocet mésta je do zna¢né miry zavisly na podminkach makroprostredi, presto
méstu stale zstava urcité pole ptisobnosti, kterym muiize ¢astecné piijmovou i vydajovou
slozku korigovat. To, jakym zplisobem se ji to bude dafit, jak bude aktivni naptiklad
pfi vyuzivani dotacnich programi a kolik penéz nakonec vynaloZzi na investi¢ni akce, poci-

ti v konecném dusledku pfedevsim obcané mésta.

Rozpocet mésta Hodonina na rok 2018 po upravé -
rozpoctové opatieni ¢. 2

Piijma 548.988.500 K¢
Vydaji 615.873.400 K¢
Rozpoctovy schodek -66.884.900 K¢

Financovani - pieby-
tek hosp. z minulych 90.409.900 K¢
let

Financovani - splatka

f o 23.525.000 K¢
uveéri

Financovani celkem

(prebytek) 66.884.900 K¢

Celkem 0 K¢

Tab. 2: Rozpocet mésta po upraveé - rozpoctoveé opatreni ¢. 2/2018
(Schvalené rozpoctové opatieni ¢. 2/2018, 2018)

Ptijmovou ¢ast mizeme rozdélit na danové, nedanové a kapitalové piijmy. Rozpoctované
danové piijmy ze statniho rozpoctu tvoii v pfipadé¢ mésta Hodonina 324 mil. K¢, vlastni
daniové piijmy plynouci napiiklad z vynost mistnich a spravnich poplatki pak 70, 825 mil.
K¢&. Celkova vyse rozpoctovanych nedanovych piijmu, tedy takovych, které obec ziskava
pfedevsim svoji ¢innosti, ¢ini 58,2 mil. K& MlZeme sem zahrnout naptiklad Groky a divi-
dendy, prodej investi¢niho majetku, pokuty apod. Kapitalové piijmy pro letosni rok jsou
rozpoctovany ve vysi 29 mil. K¢ Kromé piijml z nemovitého majetku obce (9 mil. K¢)
zahrnuji dalSich 20 mil. jako planovany ptijem z prodeje Casti byti. Rozpoc¢tované dotace
¢ini 63,013 mil. K¢ a ve financovani je poc€itano i se zapojenim veskerého piebytku hospo-

dafeni minulych let ve vysi cca 69 mil. K&. (Schvaleny rozpocet 2018, 2017)

Celkové provozni vydaje jsou planovany ve vysi 368,784 mil. K¢. Oproti loiiskému roku

doslo k jejich navySeni napiiklad kvili riistu plati zaméstnanct ufadu dle natizeni vlady
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o deset procent. Celkova ¢astka na investi¢ni vydaje pak ¢ini v rozpoctu 222,820 mil. K¢&.
Splatky uvérh pak roce 2018 ¢ini v 23,525 mil. K¢&. Nejvyznamnéj$imi investicemi, které
jsou planovéany v roce 2018 jsou revitalizace sidlist€¢ Brandlova (17 mil. K¢), cyklodim
u vlakového nadrazi (11,8 mil. K¢), rekonstrukce mistni komunikace Dobrovolského (11
mil. K¢) a ve stejné ¢astce pak revitalizace sidlisté¢ Jihovychod. Mimo jiné se pocita také
se stavbou nové provozni budovy v ZOO Hodonin v ¢astce 10 mil. K¢&. (Schvaleny rozpo-

cet 2018, 2017)

Vydaje rozpoctu pro rok 2018

M Investicni vydaje

B Poskytované
dotace

1 Provozni vydaje
(mimo dotace)

Obr. 2: Vydaje rozpoctu pro rok 2018 (Schvaleny rozpocet 2018, 2017)

P¥ijmy rozpoctu pro rok 2018

M Pfijaté dotace
B Kapitalové pfijmy
= Nedariové ptijmy

B Danové prijmy

Obr. 3: Prijmy rozpoctu pro rok 2018 (Schvaleny rozpocet 2018, 2017)
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7 ANALYZA VNEJSIHO PROSTREDI MESTA

Z hlediska vlivli pisobicich na mésto nelze opomenout ty, které bohuzel mésto nemuiize
prili§ ovlivnit, piesto maji pro jeho sméfovani zasadni vyznam. Vlivy makroprostiedi 1ze
posuzovat prostfednictvim tzv. PESTLE analyzy, kde jsou jednotlivé ukazatele pfehledné

rozd¢leny.

7.1 Politické vlivy

Ceska republika je z hlediska politického systému charakterizovana jako parlamentni de-
mokracie s relativné vysokou stabilitou vnitiniho politického uspotadani, formalné opie-
nou o Ustavu CR, zakon ¢&. 1/1993 Sb., kter4 je normou nejvyssi pravni sily. Ceska repub-
lika je z hlediska tohoto zédkona svrchovany, jednotny, demokraticky pravni stat zalozeny
na ucté k praviim a svobodam c¢lovek a obc¢ana. Politicky systém je zalozen na volné sout¢-
71 politickych stran. Relativni stabilita dana Gstavnim zdkonem je vSak v kontrastu s obsa-

hovou nestabilitou vyplyvajici z faktického chovani politickych stran.

Vliv obcanli na zménu situace je umoznén pouze prostfednictvim jejich volebniho prava,
pripadné lobbingem a tlakem na zvolené zastupce politickych stran. Divéra ob¢anti v poli-

tické instituce vSak bohuzel klesa, coz se projevuje také pomérné nizkou volebni G¢asti.

V posledni dobé vlivem aktivniho pisobeni n€kterych politickych stran nariista také euros-
kepticismus, jakoZto negativni postoj vici evropské integraci. Stale ¢astéji slychame slovo
Czexit, zkratku pro navrh na vystoupeni Ceské republiky z Evropské Unie. Je nutné si
uvédomit predev§im rizika, kterd by pro Ceskou republiku plynula. Jelikoz jsme malou
zemi siln€ zavislou na exportu, znamenalo by to ztratu nékterych trhl, s ¢imz jde ruku
v ruce mozny ndrlst nezameéstnanosti a hospodaisky upadek. Rovnéz volny pohyb osob a
kapitalu by zcela jisté doznal zdsadnich zmén, ptestoze néktefi tvrdi, Ze v realu by dopad

na obCany nebyl nijak velky.

Z hlediska samotnych obci lze vnimat G€inky politického prostfedi spiSe ze strany kraj-
skych tradi, jejichZ hejtmani jsou vétSinou politicky angazovanéjsi. Maji vliv na personal-
ni obsazeni krajskych organizaci ve mésté, napiiklad nemocnic, rozhoduji o jejich moder-
nizaci, o dotacich méstu, coz jsou zélezitosti, které¢ podstatné ovliviiuji Zivot samotnych
obcanll. Mésto samotné méa velmi omezené moznosti piisobeni, které vétSinou spocivaji

v roving osobnich vztahti a lobbingu.
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7.2 Ekonomické

Rozpocet mésta, ktery je pfedmétem podkapitoly 6.7 je jednim z typickych piikladd vlivu
statu na ekonomickou situaci jednotlivych mést a obci. Polozka danovych piijm predsta-
vuje prispévek statniho rozpoctu, ktery je rozdélovan zejména podle velikosti obci a dal-
Sich nalezitosti. Mezi ekonomické vlivy musime zahrnout rovnéz ceny vstupt, napiiklad
ceny energii, které ovliviiuji vydaje mésta. Je nutné sem vSak zahrnout také pocet a veli-
kost firem, které maji dle obchodniho rejstiiku své sidlo na tzemi obce a ¢ast jejich dano-
vych odvodu je pfijmem do méstského rozpoctu. Stat spoluvytvaii ekonomické podminky
pro fungovani podnikatelskych subjektii zejména z hlediska jejich danového zatizeni. Nové
muizeme zminit napiiklad povinnost EET, ktera se dotkla i drobnych Zivnostnikl. V nepo-
sledni fadé ekonomicka politika statu ovliviiuje také kupni silu obyvatel napiiklad v sou-

vislosti s dichodovou politikou.

Pozitivnim faktorem je v Hodonin¢ pokles nezaméstnanosti.

Podil nezaméstnanych osob v okrese Hodonin (v %)
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12,16

12,16
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Obr. 4: Podil nezaméstnanych osob v okrese Hodonin (zdroj dat: Nezaméstnanost v Jiho-

moravském kraji, 2018, graf: viastni zpracovani, 2018)

Z grafu vidime, Ze vrchol v podilu nezaméstnanych osob nastal v roce 2014, pficemz srov-
name-li tento Gdaj s rokem 2017, jedna se o pokles ve vysi 5,74 %. Toto vyznamné eko-
nomické oziveni miize byt brano 1 jako dikaz zlepSujici se ekonomické prosperity mistnich
podnikatelskych subjektt. S tim do jisté miry souvisi i mira investic, kterou jsou ochotny

tyto spolecnosti nasledné realizovat na uzemi mésta.
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7.3 Socialni

Z hlediska socidlniho prostiedi maji nejvetsi vyznam demografické vlivy. Mésto bohuzel
nemuze opomenout fakt souvisejici s Ubytkem obyvatel. Jak jiz bylo uvedeno, pocet oby-
vatel v roce 2016 ¢inil 24 728 osob. Jak vyplyva z tabulky, trend je bohuzel dlouhodoby a
souvisi predevsim s migraci. V tomto sméru je nutné si uvédomit postaveni Hodonina ve
vztahu k ostatnim méstim. Co nabizi tato mésta jiného, Ze jsou pro obCany atraktivnéjsi
nez Hodonin? Odpovéd’ neni jednoznacna. Piestoze z Obr. 4 v piedchozi kapitole vidime,
ze podil nezaméstnanych osob klesa, zlstavaji moznosti uplatnéni v Hodoniné¢ pro tfadu

profesi stale omezené.

Demografické ukazatele mésta Hodonina

Rok Pocet obyvatel Narozeni | Zemfreli | Vystéhovani Pristéhovani
1996 28 431 233 282 445 404
1997 28 341 245 281 512 333
1998 28 126 250 268 515 405
1999 27 998 201 227 410 295
2000 27 857 227 262 485 383
2001 27 391 201 291 617 401
2002 27 085 208 277 785 344
2003 26 575 204 263 680 509
2004 26 345 233 242 505 459
2005 26 290 229 278 511 496
2006 26 226 257 288 474 389
2007 26 110 265 264 595 381
2008 25 897 256 237 631 402
2009 25 687 292 260 572 379
2010 25526 262 260 603 315
2011 25472 249 274 535 347
2012 25 259 223 243 516 371
2013 25094 218 254 469 460
2014 25049 256 279 613 562
2015 24 975 235 284 608 478
2016 24 728 247 233 586 504

Tab. 3: Vybrané demografické ukazatele mesta Hodonina (Zdroj dat: Databaze demogra-
fickych udajii za vybrand mésta CR, tabulka: viastni zpracovani, 2018)

Otazkou zlepSeni kvality Zivota obyvatel, kterd by napomohla ke zmirnéni migracniho

trendu a zatraktivnila mésto zejména pro mladou generaci, se zabyvaji nékteré strategické
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dokumenty mésta (viz kapitola 5.3), zejména pak Strategicky plan rozvoje mésta Hodoni-

na v roce 2017 - 2022.

Neméné dulezita je pro obcany také kvalita a dostupnost socialnich sluzeb. Mésto Hodonin
ma od roku 2004 nastaveny proces komunitniho planovani socidlnich sluzeb, v ramci kte-
rého dochazi nejen k podrobnému mapovani socidlnich sluzeb na izemi mésta, ale také
k zjistovani poptavky po jednotlivych sluzbach ze strany ob¢ani. To umoziuje predev§im
efektivné prostiednictvim dotaci podporovat jednotlivé poskytovatele, ale zaroven se ak-

tivne snazit posilit ty sluzby, o néz je ze strany obCanii nejveétsi zajem.

7.4 Technologické

Z hlediska technologického prosttedi jsou diilezité nejen inovace na trovni podniki ¢i vy-
zkumnych ustavi, ale zejména jejich dalSi vyznam pro koncové uzivatele. Zda je snaha
podnikii a poskytovatell sluzeb inovovat svoje produkty uspésna, pociti ob¢ané pii jejich
uzivani. Bohuzel fada podnikii neméa prostfedky na to, aby investovala do inovac¢nich akti-

vit tolik penéz, kolik je potieba. Nasledkem toho je snizeni jejich konkurenceschopnosti.

Velky vyznam ma také oblast vyuziti informacnich technologii. Vyvoj v tomto odvétvi jde
zavratnym tempem, coz se projevuje ve vSech oblastech béZzného Zivota. Snaha digitalizo-
vat nejriiznéjsi dokumenty je patrna nejen v oblasti vetejné spravy, ale také v soukromém
sektoru ¢i bankovnictvi. V tomto sméru je v§ak na jednotlivych ministerstvech, zda budou
vyvijet do budoucna dalsi elektronické aplikace, které v disledku zefektivni provoz vetej-
né spravy, napiiklad urychli vytizovani dokladii a dalSich nalezitosti. Jak uz bylo zminéno
v podkapitole 6.4 diky sluzbé Utad online se snazi méstsky ufad zjednodusit a zvysit kvali-
tu sluZzeb tim, Ze umoZni obcanlim zjistit nékteré informace z pohodli domova a usetfit tak

jejich Cas pii ndvstéve uradu.
7.5 Legislativni

Vliv legislativnich opatieni, v podob€ zakont, vyhlaSek, nafizeni, je v ptipadé mést a obci
zasadni. Stat zasahuje prostfednictvim zakont jak do vykonu samospravy, tak v pfenesené
pusobnosti rovnéz do vykonu statni spravy. Prostiednictvim legislativy jednak reguluje
pfimou ptsobnost obci ve vykonu téchto ¢innosti, rovnéz vSak nékdy az neimérné zvysuje
byrokratickou zaté€z obci fadou nejriiznéjsich agend. Dle zékona ¢. 128/2000 Sb. o obcich,
obce disponuji, v oblasti samostatné plisobnosti, opravnénim vydéavat vlastni pravni pfed-

pisy, obecné zavazné vyhlasky. Vydani vyhlasky podléha schvaleni zastupitelstva a nafi-
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zeni povinnosti ob¢antim jejim prostfednictvim muze byt pouze tehdy, umoziuje-li to za-
kon. V ptenesené plisobnosti pak zdkon umoznuje vydavat natizeni obce, je-li k tomu za-
konem zmocnéna. Zakon €. 128/2000 Sb. o obcich je zdkladnim dokumentem upravujicim

prava a povinnosti mésta. Uzemni samospravu vSak vymezuje také Ustava CR.

Jak vyplyva z webovych stranek mésta, od roku 1995 do roku 2018 vydalo mésto Hodonin
celkem 73 obecné zavaznych vyhlasek a natizeni. Rada z nich vSak byla vydana, napiiklad

za ucelem aktualizace ¢i zruSeni pfedchoziho piedpisu.

7.6 Environmentalni

Ptiroda a krajina patii k zdkladnim hodnotam, kterymi obce a mésta disponuji. Ve smyslu
trvale udrzitelného rozvoje se proto musi snazit chovat takovym zpiisobem, aby je co nej-
méné naruSovaly a tyto tak zlistaly uchovany pro budouci generace. Ochranu Zivotniho
prostiedi z hlediska legislativy upravuje zejména Zakon ¢. 17/1992 Sb., o zivotnim pro-
stiedi, dale Zakon ¢. 114/1992 Sb., o ochran¢ ptirody a krajiny, Zakon ¢. 334/1992 Sb.,
o ochran¢ zeméd¢lského piidniho fondu a mnohé dalsi. Kromé toho vSak existuje celd fada

strategickych dokumentl napt. pod hlavickou Ministerstva zivotniho prostiedi.

Mésto Hodonin mé fadu pravomoci, kterymi mtize problematiku Zivotniho prostiedi ovliv-
nit. Prostiednictvim Odboru zivotniho prostiedi zajiStuje v pienesené plsobnosti vykon
statni spravy. Vydava vsak také vyjadieni ke stavbam a vede dialog s investory. Zde Casto
dochdzi k rozporiim tykajicim se napiiklad potfeby novych mist pro vystavbu, stejné jako
realizace investorskych zaméri, a zaroven zachovani volnych zelenych ploch. Pro fadu
investorl je totiz mnohdy ekonomicky vyhodnéjsi realizovat své zaméry na volnych pro-
stranstvich nez revitalizovat staré nevyuZité objekty. Do kompetenci mésta spada také pro-

blematika nakladani s odpady a udrZzba vefejné zelené.

Dulezita je 1 osvétova Cinnost tykajici se naptiklad tfidéni odpadu, environmentalni vycho-
vy mladeze a dalSich akci se zapojenim vetejnosti. Prostfednictvim projektu Studentské
zelené mésto napiiklad mladez kazdorocné formou placené brigady uklizi nejvice zane-
dbané lokality ve mésté. Mésto Hodonin rovnéz jiz fadu let realizuje Projekt Zdravé mésto
a Mistni agenda 21. Je ¢lenem Narodni sit¢ Zdravych mést, ktera sdruzuje mésta a obce
Ceské republiky, ktera se aktivné zajimaji o zdravi svych obyvatel a trvale udrZitelny roz-
voj. Mistni agenda 21 je pak mezindrodnim programem, ktery zavadi zasady trvale udrzi-

telného rozvoje na mistni trovni. (Projekt Zdravé meésto: Vyro¢ni zprava 2016, 2017)
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8 SEGMENTACE CILOVYCH SKUPIN MARKETINGOVE
KOMUNIKACE

Podminkou cilené a zaroven efektivni komunikace mésta, je vyuzivani vhodnych nastrojii
komunika¢niho mixu. Nez vSak budou konkrétni, aktudlné vyuzivané nastroje podrobné
popsany, budou nejdiive definovany jednotlivé cilové skupiny marketingové komunikace.
Z hlediska charakteristiky cilovych skupin, na které mésto zaméfuje své komunikacni akti-
vity je mozné vychazet z kapitoly 1.4. Zde je dle Janeckové a Vastikové (1999, s. 48) uve-

deno celkem Sest cilovych skupin.

8.1 Externi podniky

Vyznam externich podnikli je mozné chéapat dvojim zptisobem. Kromé toho, Ze mohou
smérem do mésta rozsifit své podnikatelské aktivity napiiklad ve smyslu zakladéani novych
pobocek, jsou schopny také poskytnout praci obcanim mésta, kteti jsou ochotni dojizdét.
Pro mésto i pro obCany je samoziejme vyhodné&jsi prvni aspekt, pro ktery vSak musi byt
vytvoteny vhodné podminky, a pfedevsim patficnd motivace ze strany podniku. V ptipadé

druhého faktoru mize, zejména vétsi podnik, posilit naptiklad dopravni spojeni.

Pracovni pfilezitosti mohou lidé z Hodonina hledat, kromé nejblizSich obci, napiiklad
v nedaleké Bteclavi, kde funguji vétsi podniky typu Fosfa, Otis, Gumotex ¢i AlcaPlast.
Nekteti vSak nevadhaji dojizdét ani do Brna, kam existuje relativné dobré vlakové spojeni
s trvanim cesty okolo jedné hodiny. Vezmeme-li v tivahu, Ze mnohdy se ¢lovék ve vétsim
mésté nedostane za hodinu ani z periferie do centra, je toto také jedna z moznych variant
feSeni. Mésto by tedy mélo pfedev§im monitorovat situaci v okoli, védét, jaké nové podni-

ky vznikaji a zda by bylo mozné s nimi navazat kontakt za i¢elem dalsi spoluprace.

8.2 Podniky, které jiz v obci funguji

M¢ésto Hodonin na zaklad¢ informaci z roku 2015 eviduje na svém uzemi 11 velkych firem
s poctem zaméstnanct nad 249, celkem 30 podnikatelskych subjektti s po¢tem zaméstnan-
cli od 50 do 249 osob a 124 malych firem s poctem 10 - 49 zaméstnanct. Mikropodnikd,
zaméstnavajicich 1 - 9 osob, najdeme v Hodoning 611. Déle je zde evidovano celkem 1580

subjektil bez zaméstnancii. (Hospodaiské prostiedi, ©2012-2016)

Tato ¢isla ukazuji, Ze podnikatelské vetejnost tvoii nezanedbatelnou skupinu, ktera by ne-

méla zlstat stranou pozornosti. Pfestoze z hlediska pravomoci mé samosprava svoje limity,
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melo by se mesto snazit tyto podnikatele podporovat, a predevsim zabranit jejich pfesunu
do jinych lokalit. Udrzeni zaméstnanosti a budouci uplatnéni mladych absolventl je
pro rozvoj mésta nezbytnou podminkou, kterd napomuze snizeni odlivu obyvatel. Zakladni
minimum, které pro to mésto muze ud¢lat, je napiiklad poradéani pravidelnych setkani
pro podnikatele, kde si vyslechne jejich pfipominky, problémy a navrhy na feSeni. Tato
podpora vzajemného dialogu pomuze bofit bariéry, které obcas mezi obéma tabory mohou
vznikat. Uvedend problematika je vSak hlubsi a podnikatelské zdméry mohou byt Casto
v rozporu napiiklad se zajmy obyvatel urcitych lokalit. I v téchto piipadech sehrava zasad-

ni roli komunikace a mésto by mélo vzdy upiednostnit zasadu trvale udrzitelného rozvoje.

8.3 Financni Cinitelé, bankéri, zprostiredkovatelé

Dostupnost finan¢nich sluzeb hraje roli pfi vyfizovani pajcek, uvért, ale 1 kazdodennich
provoznich situaci vyplyvajicich z bézného zivota. V Hodonin¢ ma aktualné pobocku 10
bankovnich instituci. Konkurencni prostiedi v tomto sektoru je tedy dostatecné velké, aby
meli obcané prilezitost zvolit si takovy financni Ustav, ktery jim nabidne nejlepsi podmin-
ky. Vzhledem k tomu, Ze se vSak jedna o soukromé subjekty, je pozice mésta v tomto pfi-

padé omezena v rozsahu vnitropodnikovych podminek jednotlivych bank.

8.4 Obyvatelé mésta

Z hlediska cild prace predstavuji obcané strategickou skupinu pro zameéteni komunikacnich
aktivit mésta. Pro ucely vyzkumu je nutné rozdélit je podle zvolenych kritérii. Téch mtze
byt celd fada jako naptiklad vzdélani, geograficka piislusnost k urcité ¢asti mésta, velikost

pfijmu apod. V této praci se dale bude pracovat s rozd€lenim ob¢ant podle v&ku.

Celkem | Muii Zeny
Pocet obyvatel 24728 11980 12 748
0-14 3334 1726 1 608

ve veku (let) 15-64 16 602 8333 8269
65avice| 4792 1921 2 871

Primérny vék (let) 433 41,5 45,1

Tab. 4: Stav obyvatel k 31. 12. 2016 (Verejna databdze, 2018)

Z tabulky vyplyva, Ze nejvyssi zastoupeni ma stfedni generace, kam jsou vSak zahrnuti

1 z4ci a studenti stfednich, odbornych a vysokych skol. Pocet ob¢anti od 15 do 64 let véku
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tedy ¢ini 16 602 osob. Druhou nejpocetnéjsi skupinou jsou seniofi a posledni tvoii déti a

mladez do 15 let.

8.5 Navstévnici obce

Navstévnici a turisté tvoii dalezity segment, jehoz vyznam je nejen ekonomicky, ale zaro-
vei prispiva k vytvareni image mésta. Jejich pozitivni publicita mize byt dilezitd z hledis-
ka ptildkani dalSich turisti.

Komunikace s timto segmentem je velmi intenzivni. Mésto se snazi propagovat své aktivi-
ty nejen prostfednictvim tiskovych materidlli, ale pravidelné se zucastnuje také veletrhti
cestovniho ruchu. V oblasti rozvoje cestovniho ruchu rovnéz spolupracuje s Centralou ces-
tovniho ruchu jizni Moravy. Pro tuto oblast je vytvofena i pracovni skupina, ktera se snazi
monitorovat aktudlni situaci. Mnoho let funguje v Hodoniné také Informacni centrum, kte-
ré je turistim v letni sezoné od Cervna do zaii k dispozici denné vcetné ned¢€li a svatki.
V roce 2015 ptisobilo ve mésté 18 poskytovatelti ubytovacich sluzeb. (Ubytovani v Hodo-
niné, 2015) Kapacita se tak jevi dostatecnd k tomu, aby byl Hodonin idedlnim vychozim
bodem pro vinatskou turistiku a poznavani okolnich turisticky atraktivnich mist. Pfestoze
meésto lezi v jizni ¢asti moravského Slovacka, proslulého prevazné vinafstvim, na jeho
uzemi bohuzel zadna lokalita vinnych sklepti neni. Je vSak obklopeno nedalekymi vinaf-

skymi obcemi coz se jevi ve spojeni s turistikou jako idedlni kombinace.

8.6 Zameéstnanci méstského uradu a producenti verejnych sluzeb

Zaméstnancim méstského uradu byla podrobné vénovana jiz kapitola 6.5. Komunikace
s nimi predstavuje nepfetrZity proces, ktery ptispiva k jejich motivaci, kterd se v kone¢ném
disledku odrazi v kvalité poskytovanych sluzeb. BliZ§i charakteristika jednotlivych néstro-

ju komunikace bude dale uvedena v podkapitole 9.5.2 v ramci internich Public relations.

Dulezita je vSak také komunikace s organizacemi mésta, které jsou producenty vetfejnych
sluzeb (viz kapitola 6.6) PfestoZe organizace mésta jsou samostatné jednotky s vlastnim
managementem, je nutné, aby byly v neustdlém kontaktu s méstem a mohly tak reagovat
na jeho pozadavky. Komunikace zde probihd ptevazné v osobni roving€, prostfednictvim

pravidelnych setkani a porad.
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9 POPIS NASTROJU KOMUNIKACNIHO MIXU MESTA

Cilem této prace je vytvoreni komunikacni strategie mésta Hodonina ve vztahu k ob¢antim.
Aby vSak mohla byt tato strategie navrZena, je nutné nejdiive popsat jaké komunikacni
nastroje mésto aktualné vyuziva. Popis jednotlivych néstroji bude proveden z hlediska
komunika¢niho mixu, ktery lze povazovat za urcity ramec pro dal$i sméfovani komunikac-
nich aktivit mésta. Nelze vSak opomenout skutecnost, ze nckteré formy komunikace
se vzajemn¢ prolinaji, a je proto mozné zaradit je k vicero nastrojim. Prikladem mohou byt
tteba Hodoninské listy, jakoZto nastroj propagace, Public relations i pfimého marketingu.
Stejné tak mobilni marketing by mohl byt zatazen bud’ jako souc¢ast piimého marketingu ¢i

online komunikace.

9.1 Reklama a propagace

V pfipad€ mésta Hodonina miizeme zaznamenat hned nékolik forem reklamy a propagace.

9.1.1 Venkovni reklama

Do skupiny néstroji venkovni reklamy nebo-li Out of home, mizeme v piipadé mésta Ho-
donina zaradit vylepové plochy, oto¢né vylepové panely, vyvésni skiinky, Citylight vitriny
¢i reklamni plachty. Mésto zéaroven disponuje fadou reklamnich ploch, které pronajima

komer¢nim subjektim.

Vylepové plochy a otoéné vvlepové panely - slouZi k informovani o aktualnich udalostech

ve mésté, vétSinou kulturniho charakteru. Kromé akci mésta jsou zde zaroven informace
o akcich potadanych jinymi subjekty. Vylepovou sluzbu zajistuje Dim kultury Hodonin

dle platného ceniku. (viz Ptiloha PVI)

Vylepové plochy jsou rozmistény rovnomérné po celém mésté, pobliz frekventovanych
mist. Najdeme je tak u nékterych zastavek MHD, u obchod, pobliZ polikliniky a samozie-

jmé v centru mésta, kde je nejvétsi koncentrace osob.

Citylight vitriny - jsou umistény zejména na tfech mistech v centru mésta. Krom¢ propaga-

ce organizaci mésta a jejich akci, je zde také tfedni deska, kterou mésto zfizuje povinné
na zaklad¢ zdkona o obcich. VyvéSenim vyhlasek a natfizeni na ufedni desku je zajisténo

jejich vyhlaseni a tim 1 obecna platnost.

Reklamni plachty - mésto je vyuziva zejména k propagaci kulturnich akci ¢i vyznamnych

vyroéi jako jsou aktualné napiiklad Oslavy 100 let od vzniku CSR. Tato plachta, samozie-
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jme v jednotném vizudlnim stylu odpovidajicimu u dané akci, je vyvésena také na budove
radnice. Plachty k jednotlivym akcim se déle vyskytuji v centru mésta a na dalSich expo-

novanych mistech.

Vyhodou venkovni reklamy je zejména dlouhodobé opakované plisobeni na kolemjdouci
a moznost jejiho zacileni tam, kde se pohybuje nejvice lidi. Toto je v Hodonin¢ splnéno.
Diky tomu, Ze mista jejich nosici se dlouhodobé neméni, obané navic uz vi, kde si mohou
tyto informace najit. Nevyhodu je mozné spatiit v niz§i odolnosti vic¢i vliviim pocasi,
zejména pokud se jedna o papirové plakaty, a diky kratké dob¢ piisobeni (spéchajici lidé

vétSinou kolem jen prob&hnout) se jevi jako neucelné plakaty mensich rozmért.

9.1.2 Propagaéni materialy mésta

Me¢ésto Hodonin kazdoro¢né vydava fadu brozurek, slouZzicich jak ob¢aniim meésta, tak pie-
devs$im jeho navstévnikiim.

Uvedené tiskoviny jsou k dispozici zejména na Informacnim turistickém centru, dale
na Oddéleni vngjsich vztahti méstského tfadu a na nékterych turisticky frekventovanych
mistech mésta, jako je napiiklad hodoninské ptistavisté u feky Moravy. Nékteré z materia-
14 jsou rovnéz soucdsti propagacnich balickii pro hosty a delegace, dale jsou distribuovany
na veletrzich cestovniho ruchu ¢i pii navstévach partnerskych mést. Nize je uveden piehled

materialt vydanych za rok 2017.

V lednu 2018 byl dale nové vydan Fotopriivodce méstem Hodonin ve dvojjazyéném zpra-
covani (CJxAJ - 5000 ks, CJxNJ - 5000 ks). Castka na propagaci v rozpoétu mésta pro rok
2018 ¢ini 1 250 000 K¢ (zahrnuje kromé tiskovin také darkové a propagacni predméty).

Vyuziti t€chto materialii pro obéany mésta je bohuzel mnohdy omezené z toho diivodu, ze
lidé, ktefi nepatii k navstévnikim Informacniho centra, se k nim nedostanou. M¢sto
se proto snaZzi tuto bariéru prekonat zejména tim, Ze napiiklad o nové vydanych publika-
cich informuje prostfednictvim Hodoninskych listd a kdo ma zajem, miiZze si poté tento
materidl vyzvednout ¢i zakoupit. Nevyhodu lze vnimat pfedevS§im ve skutecnosti nedosta-
te¢ného pokryti turisticky frekventovanych mist. Prozatim neni nastaven jednotny systém,
ktery by distribuoval materialy napiiklad do ubytovacich zafizeni ¢i organizaci mésta, tak-
ze jejich dostupnost v téchto mistech se vétSinou odviji od vlastni iniciativy jejich zamést-

nancda.
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Prehled tiSténych propagacnich materialii mésta v roce 2017

Druh Pocet kust
Malované mapy skladané 200
Malované mapy exteriérove 10
Moravia magazin "Slovacko" 200
Letak "skladacka" - Rozhledny a vyhlidky 15 000
Hodoninska hledacka - brozura, Sita vazba 2 000
Brozura ,,Kde se u nés ubytovat* 3000
Publikace Vodnici 1 000
Cyklopriivodce "Jizni Moravou na kole i pésky" 100
Kniha ,,Lidé, kroje, tradice®, V. Zidlicky - dokoupeno

Zbyvajici mnozstyi z 1. vyd. publikace 30
Brozura "Hodoninska radnice - od historie po soucas-

nost” 2 000
Letak "skladacka" - Budovy 15 000
Nasténny kalendai mésta pro rok 2018 700
Kapesni kalendar mésta pro rok 2018 1 500
Pohlednice mésta (13 druhd/1000 ks od kazdého druhu) |13 000

Brozura "co se déje na Slovacku" pro rok 2018

neni zjisténo

Obrazova image publikace Hodonin

2000

T.G.M.

Dale: etikety na med, novoro¢enky, blahopiani, péefka, plakaty, grafic-
ke listy pro Vyrocni cenu mésta, dopisni papiry s potiskem portrétu

Tab. 5: Prehled tistenych propagacnich materidalit za rok 2017
(Zdroj informaci: Oddéleni vnéjsich vztahii, MéU Hodonin)

9.2 Primy marketing

Piestoze pfimy marketing je charakterizovan adresnou distribuci, vzhledem k placené roz-

nasce do kazdé domacnosti mésta, sem mizeme castecné zaradit také mésicnik méstského

ufadu - Hodoninské listy.

9.2.1 Hodoninskeé listy

Jak podtitul napovidd, Hodoninské listy jsou prioritné ur¢eny obcaniim mésta, kterym pfi-

nasi dalezité informace ve vztahu k déni ve mésté, k méstskému tfadu a dal§im organiza-

cim zde pusobicim. Je pravdépodobné, ze informace o terminech poplatki, citace vyhla-

Sek, informace o deratizaci, zdravotnim planu mésta, vyzvach méstského uradu, apod.,

nejsou vzdy ¢tivé, ale pro obCany potiebné. Je to praveé ten druh informaci, které se obtizné

dostavaji do béznych periodik, nebot’ jsou novindisky méné zajimavé a dodavaji méstské-



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 70

mu magazinu jeho specifi¢nost, kterou se lisi od ostatniho tisku. V méstském zpravodaji je
nutné mnohdy zveftejnit i informace obsahlejsiho charakteru, jejichz zvetejnéni je povinné
bud’ ze zakona (Napfiklad Postup a doporuceni pro splnéni ohlaSovacich povinnosti
v oblasti odpadového hospodarstvi) nebo z potieby dodrzeni urcitych termint v ptipade
konani akci, apod.. Magazin je tak casto jedinou moznosti, jak dostat tyto informace

do Sirokého povédomi obc¢and.

Pro lepsi prehlednost a orientaci jsou Hodoninské listy tematicky rozd€leny do jednotli-
vych rubrik. Krom¢ Informaci z méstského tradu zahrnuji napi. rubriky Nazory a komen-
tare, Kulturni servis a volny ¢as, Zdravé mésto, Skolstvi, Sport ¢i Nemocnice TGM Hodo-
nin. Svij prostor k propagaci zde maji rovnéz organizace meésta, a dale jsou uverejnény
1 ¢lanky o zajimavych a uspéSnych lidech. Najdeme zde vSak také ptispévky politického
charakteru, naptiklad ndzory a vyjadieni n€kterych zastupitelli. Rozsah Hodoninskych listi
¢ini okolo 40 stran, z ¢ehoz jsou prvni a posledni Ctyfi strany barevné. Soucasti periodika
je také inzerce, ktera je pfijmem do rozpoc¢tu mésta a jejiz cenik podléha schvaleni radou
meésta. Jsou vydavany v nakladu 11 650 ks vzdy k prvnimu dni v mésici. V rozpoctu pro

rok 2018 byla na Hodoninské listy (tisk a distribuci) schvélena ¢astka ve vysi 900 000 K¢&.

Z hlediska néstroji komunika¢niho mixu jsou Hodoninské listy pro obcany zasadnim zdro-
jem informaci. Tim, Ze je obCané dostanou piimo do schranky a nevynakladaji Zadné usili,
pinu osob. Vyhodou je zejména skutecnost, Ze vychazi dlouhodobé a lidé jsou na né
zvykli. Nevyhodu lze spatfovat v aktualnosti, ktera je, z divodu mési¢niho vydavani, ome-
zena. Dostupnost mnoha informaci na internetu rovnéz ¢ini z tohoto nastroje spiSe konzer-

vativni médium, které mize byt pro nékteré cilové skupiny obcani méné atraktivni.

9.3 Podpora prodeje

Z hlediska komunikace vi¢i ob¢antim 1ze uvést jako ptiklad Podpory prodeje moznost za-
koupeni permanentek do nékterych zatizeni mésta (bazén, koupalisté, ZOO) ¢i ¢tenatskou
amnestii v knihovné, kdy muize kazdy vratit bez pokuty knihy, které ma doma dlouho.

Rovnéz, v ramci mésice Ctenaiti, nabizi knihovna v ur¢eny den moznost registrace zdarma.

9.4 Osobni prodej

Vyuziti metod osobniho prodeje je v ptipadé¢ mésta rovnéz velmi omezeno. Jak jiz bylo

uvedeno, méstsky ufad poskytuje sluzby delegované ze zikona. Pokud bychom tedy
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za druh osobniho prodeje povazovaly i kontakt Gfednikll s obCany pfi vyfizovani jejich
zalezitosti, jsou dilezité nejen odborné znalosti, ale také osobni charakteristiky jako je em-
patie, ochota naslouchat, snaha poradit a celkové vyjit vstfic. Konkurencni prostredi tak,
jak jej zname ze soukromé sféry, zde vSak prakticky neexistuje, proto v konecném dusled-

ku mize chybét urednikiim motivace, ktera je dilezitym rysem u béznych prodejcti.

Predstavitelé mésta pak mohou uplatnit nékteré prvky charakteristické pro tento nastroj
zejména pii osobnich jednanich se strategickymi partnery ¢i pfipadnymi budoucimi inves-
tory. Vyhodou je samoziejmé osobni kontakt, diky kterému je mozné na protéjSek ptisobit
a ziskat tak okamzitou zpétnou vazbu. Pokud si vSak protéjSek vytvofi pfi prvnim setkdni

negativni prvni dojem, tento se pak jen velmi tézko napravuje.

9.5 Public relations

V ptipadé mésta Hodonina mizeme tento nastroj povazovat za jeden z nejsilngjSich,
ve kterém s prolina hned n¢kolik nastrojii komunikacniho mixu. Definice PR hovofi o bu-
dovani dobrych vztahi s vybranymi cilovymi skupinami. Vezmeme-li tedy cilovou skupi-
nu obCanl mésta, je nutné se zamyslet, skrze jaké prostfedky l1ze tyto dobré vztahy budovat
a co vSechno ma na né vliv. Mésto piisobi na ob¢any jednak prostiednictvim médii, které
vytvati jeho medialni obraz, stejné jako prostfednictvim zaméstnancti mésta, kteti musi byt
neustale motivovani nastroji interniho Public relations. Zastupci vedeni mésta navic vytva-

i1 pfi komunikaci s ob¢any konkrétni dojem, ktery rovnéz ovliviluje vztah obcanli k méstu.

9.5.1 Media relations

Pro kontakt s novinaii vyuziva mésto Hodonin tiskového mluvciho. Z hlediska rozdé€leni
kompetenci mluvc¢ich (podkapitola 2.5.5) lze pravomoci mluvéiho mésta povazovat
za velmi omezené (tiskovy mluvc¢i bez kompetenci). Na obsah ani styl komunikace vétsi-
nou nema vliv a vystupuje spiSe v roli prostfednika, ktery tlumoc¢i komunikacni vystupy
managementu jménem organizace. V piipad¢, ze se navic jedné o dotazy tykajici se odbor-
né problematiky, zpracovava odpovédi odbornych pracovniki, které edituje tak, aby byly
novinafsky zajimavé a sndze uchopitelné. Vzajemny kontakt s novinafi se diive rozvijel
prostfednictvim pravidelnych tiskovych konferenci, které vSak byly omezeny tdajné z di-
vodu jejich nizké navstévnosti. Osobni kontakt proto nyni probihd velmi nepravidelné
a spiSe se odehrava pisemnou formou. Z meésta jsou novinafiim zasilany tiskové zpravy

a mésto poté zodpovida piipadné novinaiské dotazy. Hrozbou miiZze byt nepruznost a diky
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ztraté osobniho kontaktu také tvorba urcitych komunikacnich bariér. Z hlediska odborné
terminologie (Svoboda, 2006, 155) Ize hovofit jak o hrozbé poruseni zasady kontinuity, tak

1 zasady systemati¢nosti.

Jednim z hlavnich médii, které ve mésté plisobi je Hodoninsky denik. Se svymi dotazy
se vsak Casto obraci i regionalni redakce MF Dnes, Prava, ptipadné Ceské televize a regio-

nalni Televize TVS.

9.5.2 Interni Public relations

Jak jiz bylo uvedeno v teoretické ¢asti, velkym zdrojem pozitivnich referenci jsou samotni
zameéstnanci Ufadu. Jejich motivace tak predstavuje jeden z hlavnich prostfedkii pro vytvo-
feni pozitivniho vztahu ke svému zaméstnavateli, ktery se v kone¢ném disledku odrazi
v jejich pracovni ¢innosti. Z hlediska finan¢ni motivace, je mozné jmenovat, kromé osob-
niho ohodnoceni uréeného pfimymi nadiizenymi, také ptispévek na stravovani formou
stravenek a prispévek ze socialniho fondu na rekreaci, rehabilitaci, kulturni ¢i sportovni
akce. Dale maji zamé&stnanci narok také na 25 dni dovolené a 3 dny indispozi¢niho volna.
Vyhodou je rovnéz pruzné pracovni doba od 8 do 13 hodin v netfedni dny a moznost na-

v§tévovat bezplatné jazykové kurzy. (Intranet, 2018)

Vezmeme-li v uvahu dostupnost informaci a vzdjemnou komunikaci mezi jednotlivymi
urovnémi fizeni, kromé osobni komunikace na poradach, je jednim z hlavnich zdroji In-

tranet. Komunikace mezi nejvyS$§im vedenim a Ufedniky se vSak vétSinou odehrava pro-

sttednictvim vedoucich odbori. Ti ufedniktim tlumoci pozadavky vedeni a dalsi informace.

Nelze vSak opomenout ani posilovani mezilidskych vztahl a kolektivnich vazeb. Mésto
pro zaméstnance porada nejriznéjsi akce a setkani jako naptiklad Den déti, MikulaSskou
besidku, Sportovni odpoledne, Vanocni vecirek a snazi se zapojovat 1 do aktivit organizo-
vanych jinymi subjekty (vytvotilo naptiklad tym Draci lod€ pro Ucast pfi Hodoninském
drakobiti). Lidé tak maji dostatek mozZnosti, jak si odskocit od formalni rutiny a rozvijet
vzajemné vztahy 1 na neformalni urovni. Novinkou je také interni Casopis Vlna, ktery vy-
chazi dvakrat roné v elektronické podobé¢ a snazi se ptiblizit fad prave z t€ lidské stran-
ky. Obsahem jsou naptiklad informace o osobnich uspéSich zaméstnancii (vynikaji-li na-
ptiklad v néjakém svém konicku), rozhovory s novymi zaméstnanci, fotografie ze spolec-

nych akci a setkani, ale také recepty na zdrava jidla, tipy na dovolenou apod.
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9.5.3 Krizova komunikace

Meésto Hodonin zejména diky své poloze na fece Moravé bohuzel patfilo v minulosti
k mistim, kterym se nevyhnuly velké povodné. Jako takové bylo nuceno aktivovat Povod-
novy pléan, jehoz soucasti je i Plan krizové komunikace. Tiskova mluv¢i tak byla ¢lenkou
rozsifené povodnové komise, byla ptimo u zdroje a pravideln€, mnohdy i nékolikrat denné
informovala média telefonicky ¢ pisemné o aktualnim vyvoji situace. Clenové vedeni
mésta také zajizdéli do nejvice postizenych lokalit, kde osobné hovofili s ob¢any o prove-

denych opatienich.

9.5.4 DalSi formy Public relations

Mezi dalsi prostfedky rozvijeni vztahii s vefejnosti miizeme zaradit gratulace obCaniim
k vyznamnym jubileim, kdy ¢lenové vedeni mésta osobné navstivi konkrétniho oslavence
v ptipadé, Ze o to jeho rodinni pfislusnici projevi zajem. Kromé toho jsou zvani na radnici
také obcané, ktefi se urcitym zptisobem zaslouzili o zviditelnéni dobrého jména mésta,
jako naptiklad Gspésni sportovci, vitézové nejriznéjSich soutézi, lidé, ktefi se projevili né-
jakym zasluznym Cinem, ale naptiklad i ocenéni ucitelé, hasici, ¢i Zaci mistnich Skol.

Mezi nastroje Public relations miizeme zaradit také Sponzoring, ktery mizeme zaznamenat

naptiklad v podob¢ udélovani zastity mésta urcitym akcim. Mésto je tak partnerem mnoha

kulturnich, sportovnich 1 spolecenskych akci, které se zde konaji.

9.6 Regionalni Televize TVS

Televize TVS (dfive Televize Slovacko), pro mésto vytvarti jiz n€kolik let placené televizni
magaziny s premiérou jedenkrat tydné, dale deniky a sportovni magaziny. Jejich obsahem
jsou aktualni reportaze mapujici vesSkeré déni ve mésté. Obsahovy zabér magazini je velmi
Siroky a redaktofi spolupracuji nejen s radnici, ale také téméf se vSemi organizacemi, které
ve mésté pusobi. Vzhledem k tomu, Zze tvorbu magazinii plati mésto, lze je povazovat
za urcitou formu Public relations, kterd se snazi prostfednictvim informovani o dilezitych
akcich a udalostech vytvaret pozitivni image mésta. Naklady na provoz vysilani, které za-
hrnuji 1 technické vybaveni nezbytné pro ptenos, jsou pro rok 2018 v rozpoctu mésta po-

kryty ¢astkou 1 300 000 K¢&.
Od roku 2014 je program k dispozici plosn€ po celé jihovychodni Moravé, a to diky po-
zemnimu digitdlnimu vysilani v kombinaci se vSemi dostupnymi technologiemi Siteni (ka-

belové televize, IP TV nebo satelitu). Program vysild na Gzemi téméf s jednim milionem
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divaka, vcetné slovenského piihrani¢i. Vyhodou je moznost sledovani vysilani také pro-
stiednictvim internetu, kde jsou jednotlivé magaziny prehledné fazeny dle data vysilani,

vcetné seznamu jednotlivych reportazi.

9.7 Event marketing

S akcemi a Eventy souvisi i Event marketing. Zde mliizeme uvést zejména clenstvi mésta
v Narodni siti Zdravych mést, pod jejiz hlavickou se kona fada osvétovych akci s cilem
zapojit Sirokou vefejnost. VEtSina z nich je navic zdarma, takze bariéry pro ucast jsou mi-
nimalni. Mnohdy jsou ur€eny celym rodinam a zaméfuji se na popularni témata, jako je
napiiklad zdravy zZivotni styl. Kromé toho mésto potrada oslavy u pfilezitosti nejriiznéjsich
vyro¢i a vyznamnych svatki, jako Novoro¢ni ohfiostroj, Lampionovy privod a také nej-
vétsi kulturni udalost v roce, tfidenni Svatovaviinecké slavnosti. Vyznamnou spole¢enskou

udalosti organizovanou méstem je napiiklad Ples mésta.

Rok 2018 se nese ve znameni Oslav 100 let vyro¢i vzniku CSR, kdy se pravé pod jednot-
nou hlavickou této udalosti bude konat cela fada akci nejriznéjSiho charakteru v rezii més-
ta 1 mistnich organizaci. Akce se jsou rozprostieny v pritbéhu celého roku a na jejich kona-

ni mésto vyc€lenilo v rozpoctu pro rok 2018 ¢astku 1 mil. K¢&.

K Event marketingu musime zatadit také vetejna projednavani a besedy s obCany. Ty jsou
napiiklad spojeny s konkrétnim investiénim zdmérem, ktery je nutno prodiskutovat s oby-
vateli dané lokality, které se stavba tyka. Akce Vetfejné forum, je vSak urcena vSem a zjed-
noduSené feceno se jednd o urCitou formu brainstormingu, kde maji ob¢ané moznost na-
vrhnout, co by ve mésté uvitali v jednotlivych oblastech rozvoje. O téchto jejich navrzich
se poté spolecné dale hlasuje a vysledkem je urcity pocet prioritnich navrhi, které poté

mésto zohledniuje ve svych dalSich strategickych planech.

Novinkou je beseda Hovory s vedenim, kterd se kona Ctvrtletné v méstské knihovné a za-
stupci vedeni mésta zde odpovidaji ob¢anlim na jejich dotazy. Ty se tykaji Siroké proble-
matiky od bezpe€nosti ve mésté, Cistoty mésta, dopravy, vefejné zelené, aZ po navrhy na
investi¢ni akce. VSechny dotazy jsou zaznamenéany a je s nimi dale pracovéano. Ackoliv
prvni setkani se uskute¢nilo v par lidech, zdjem mezi obCany roste, a zejména pii posled-
nim setkani kapacita knihovny téméf nestacila. Mezi u€astniky pfitom prevazovali zastupci
stiedni a starSi generace. Hlavni vyhodu tohoto néstroje lze spatfovat v pfimém osobnim

kontaktu, kdy mohou ob¢ané tlumocit své pozadavky bez jakychkoliv komunika¢nich ba-
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riér. Nevyhodou je zejména omezeny ¢asovy prostor, kdy nékteti obané pojali své dotazy
¢i stiznosti velmi zeSiroka a zachazeli do podrobnosti, pro které by byla vhodnéjsi spise

osobni schilizka nez vetejné setkani.

Opomenout nesmime ani ucast na veletrzich, kde se mésto vétSinou prezentuje jako jedna

z turistickych destinaci v rdmci cestovniho ruchu.

9.8 Online komunikace

Hlavnim nastrojem online komunikace jsou webové stranky www.hodonin.eu. Jejich mo-
dernizace prob¢hla teprve nedavno, kdy ziskaly novy design a uspotadani. Napiiklad na
zminéné akci Hovory s vedenim si vSak néktefi ti€astnici stézovali na jejich nepiehlednost
a Spatnou dohledatelnost nékterych informaci. Tento faktor miiZze byt vniman subjektivné,

nicméng¢ je jednou z oblasti, ktera je pfedmétem kvalitativniho vyzkumu v dalsi ¢asti prace.

Jejich tvodni strana s dominantni fotografii namésti ma preddefinovany rubriky pod hla-
vickou "Potiebuji vyiesit," kde obcané najdou devét tematicky zaméfenych bannerd.
V horni list¢ vedle hlavicky mésta pak mohou déle vybirat z hlavni nabidky, kterd je rozd¢-
lena Méstsky trad, Volny ¢as a turismus, opét Potiebuji vyfesit a ddle Kontakty. Pod hlav-
ni liStou vpravo je umistén vyhleddvaci robot. Jakmile obCan piejede do spodni ¢asti stra-
ny, najde zde Aktuality, kde jsou prostfednictvim kratkych informacnich ¢lankt uvefejné-
ny napiiklad pozvanky na rizné akce, informace o zruSeni zakazu navs$tév v nemocnici,
upozornéni na dal$i ¢islo Hodoninskych listli apod. Na Givodni strané je také odkaz na Ho-

doninské listy a elektronickou ufedni desku.

Kromé propagacéni funkce webovych stranek, méd mésto povinnost jejich prostfednictvim
zvefejiiovat také nekteré informace dané ze zdkona. Novy spravni fad stanovil obcim
od 1. ledna 2006 povinnost zvefejiiovat zpisobem umoziujicim dalkovy piistup obsah
ufedni desky a urcité povinnosti vyplyvaji rovnéz z § 5 zdkona ¢. 106/1999 Sb. o svobod-

ném pristupu k informacim. Mésto ma také povinnost zvefejiiovat svlij rozpocet.

Dalsi formou online komunikace je nové i Facebookova stranka, ktera je v provozu teprve
od listopadu 2017. Jeji obsahova ¢ast je postavena na duplicité Aktualit, které jsou zvetej-
novany na webovych strankdch mésta. Vychazi tak z ptedpokladu rozdilného publika, kte-
ré vyuziva bud’ Facebook, nebo webové stranky. V piipadé stejné cilové skupiny by totiz
stejné gré informaci v obou informacnich kanalech znamenalo logickou volbu pouze jed-

noho z nich a upozadéni druhého.
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10 MARKETINGOVY VYZKUM

Stézejni Cast této diplomové prace predstavuje marketingovy vyzkum. Bez toho, aniz by-
chom zjistili aktualni pohled cilovych skupin na stavajici problematiku komunikace mésta

Hodonina, by nebyl pfedlozeny navrh komunikaéni strategie objektivni.

10.1 Metodika Setieni

Kromé analyzy sekundérnich dat, kterd byla vyuzita v predchozich kapitolach, predstavuje
stézejni Cast této prace vyhodnoceni primarnich dat zjiSténych na zaklad¢ kvalitativniho
Setfeni. Vysledky kvalitativniho vyzkumu jsou poté porovnany s vystupy zjisténymi praveé

prostiednictvim sekundarnich dat.

Vyzkum se uskute¢nil metodou skupinovych rozhovorti Focus Groups. Jeji vyhodou je
mensi pocet respondentl a jejich bezprostfedni osobni kontakt s moderatorkou diskuze.
Ptilezitost sméfovat dotazy do hloubky zkoumané problematiky je zarovent moznosti odha-
lit motivy a diivody chovani, které by zistaly pfi vyuziti metod kvantitativniho vyzkumu
skryty. Prestoze zdkladnim voditkem byl v piipadé vSech skupinovych rozhovort predem
pripraveny scénaf ¢itajici okolo tficeti otazek, moderatorka se snazila vzdy otazky modifi-
kovat s ohledem na konkrétni odpovédi tak, aby se dostala k jadru tématu. Otazky pfitom
vé vnimani mésta a spokojenost s zivotem v ném. S ohledem na planovanou délku diskuze,
kterou moderatorka z divodu udrZeni pozornosti respondentd chtéla omezit maximalné
na jednu hodinu, bylo cilem spiSe probrat do hloubky nékolik témat nez obsahoveé pokryt

vSe bez hlubSiho zamysleni.

Hlavni nevyhodu lze spatfovat v ostychavosti n€kterych respondentt, ktera byla obcas pii-
¢inou jejich omezené spoluprace. Nelze opomenout ani vliv skupiny, ktery se projevoval
v podobnosti nékterych odpovédi, coz se snazila moderatorka eliminovat zejména opako-
vanym kladenim jinak formulovanych otazek a zdvérecnym ujisténim, zda 1ze tedy skutec-

né jejich odpoveéd’ chapat tak ¢i onak.

Nejveétsi naroCnost vyzkumu spocivala v organizatnim zajisténi skupiny lidi tak, aby
se dokazali sejit ve stejny ¢as na stejném misté. Financni naroCnost pak muze vyplyvat
z nutnosti zajiSténi prondjmu vhodnych prostor pro realizaci rozhovori, kde by byly dosta-
tecné eliminovany jakékoliv rusivé vlivy prostedi a respondenti se tak mohli plné€ soustie-

dit na ucel vyzkumu. Dalsi finan¢ni ndklad mtZe spocivat v zajiSténi technického vybaveni
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pro zaznam. Diky osobnim kontaktim moderatorky vSak byly vSechny tyto finan¢ni nakla-
dy zredukovany na minimum, takze realizace vyzkumu byla mozna bez vétsich finan¢nich

investic, aniz by pfitom bylo nutné se jakkoliv omezovat.

Pro lepsi objektivnost zjisténych skutecnosti a piedevsim za ucelem zjisténi nazort spolu-
tvirce komunikace ze strany mésta, byl osloven jeden ze Cleni vedeni mésta s zadosti
o polostrukturovany rozhovor. Autorka vybrala jednoho z nejdéle ptisobicich aktivnich
politikl, ktery ma s komunalni politikou 1 komunikaci na mistni tirovni dlouholeté zkuSe-

nosti.

10.2 Realizace rozhovoru

Hlavni cilovou skupinu pro tcely této diplomové prace tvoii obané mésta Hodonina. Po-
pulaci mésta Hodonina lze pfitom segmentovat podle mnoha kritérii. Pfestoze je ziejmé, ze
pro lepsi vypovidaci schopnost vystupi Setfeni by bylo nejvhodnéjsi provést segmentaci
podle dvou ¢i vice segmentacnich kritérii, predevsim z casovych divodu se autorka prace
rozhodla upfednostnit kritérium v€ku. Respondenti tedy byli rozdéleni do ¢tyt skupin, u
kterych se pfedpoklada preference rozdilnych komunikaénich nastroji. Autorka prace byla
zaroven moderatorkou diskuze. VSechna setkani byla zaznamenéna prostiednictvim video-

kamery a videozdznam tvofi zaroven nevetrejnou ¢ast této prace.

10.2.1 Focus Group 1

Prvni skupina, zaméfend na nejmladsi generaci, zahrnovala jedendct Zaka zékladnich kol
a mladsich ro¢nikli gymnazia, konkrétné ve véku 12 (5 respondenti), 13 (3 respondenti) a
14 let (3 respondenti). Vyzkum se uskutecnil v zasedaci mistnosti Klubu mladych v Hodo-
niné. Uvedenou skupinu tvofili ¢lenové tzv. Détského parlamentu. Ten predstavuje samo-
spravnou skupinu déti a mladeze, jejimz cilem je pravé komunikovat, zjiStovat nazory
svych vrstevnikli a upozoriiovat na problémy déti ve méste. Pro tcely vyzkumu tak pied-
stavovali idedlni segment, u které¢ho je vysoky ptfedpoklad orientace v zakladnich néstro-

jich, které mésto pro komunikaci s ob¢any vyuziva.

Pti samotné realizaci se aktivné zapojovala pfevazna ¢ast zucastnénych. Lze tvrdit, Ze roz-
hovor probihal plynule s Zadouci zpétnou vazbou ze strany vétSiny respondenti. RuSivym
faktorem byla bohuzel aktivita, ktera se konala ve vedlej$i mistnosti s jinou skupinou déti

a jejich zvySend hlucnost v uréitych momentech naruSovala pribéh diskuze. I ptesto, Ze
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bylo nutné studenty obc¢as usmérnit, aby neodbihali od tématu, jejich pozornost se podatilo

po vétSinu stanovené doby udrzet. Diskuze trvala pfiblizné¢ 50 minut.

10.2.2 Focus Group 2

Druhou skupinu tvofili seniofi. Pro jejich osloveni autorka prace vyuzila Senior Point Ho-
donin, coz je kontaktni misto kam se seniofi sami obraci v piipadé, ze potiebuji poradit.
Zaroven zde pro né¢ potadaji nejriznéjsi akce. Skupinového rozhovoru, ktery se konal
v dopolednich hodinach praveé pred jednou z téchto jejich aktivit, se zucastnilo celkem
dvanact Zen, jedna vak nebyla z Hodonina. Zeny patii zaroven k nej¢ast&jsim Gcastnicim
téchto akci, muzi se zapojuji minimalné. Vékové rozpéti se pohybovalo od 61 do 77 let

a mistem setkani byla pfednaskova mistnost knihovny. Diskuze trvala okolo 45 minut.

Problémem pfi samotné realizaci byla pasivita ucastnic. Aktivné se vyjadfovalo pouze 4 - 6
zen, zbytek bud’ piikyvovaly na souhlas s vétSinou, aniz by se vSak blize vyjadiily.
Ze strany moderatorky tak bylo nutné jejich pobizeni, doptavani se, zda skutecné souhlasi
s odpovédi, ptipadné zda si mysli néco jiného. Komunikacni bariéra a urcity odstup byl

v tomto pfipadé mnohem zietelngjsi, nez v ptipadé ostatnich skupin.

10.2.3 Focus Group 3

Tteti skupina byla sloZena z pracujicich osob v produktivnim véku, konkrétné od 36 do 54
let. Jednou z respondentek byla maminka na matetské dovolené, zbytek tvoftili aktivné pra-
cujici obcané mésta. Osloveny byly osoby spliujici vékové rozpéti bez blizSich preferenci
divodu, Ze fada pivodné oslovenych lidi se z ¢asovych dlivodii omluvila. Vysledna skupi-
na tedy byla mensi nez autorka piivodné planovala a citala celkem Sest osob, dvé Zeny
a Ctyfi muze. Sedmy ucastnik diskuze pfiSel aZ ke konci a vyjadfoval se tak aZ k poslednim
dotaziim. Diky pracovnim povinnostem vétSiny zucasténych bylo setkdni sméfovéano
do podvecernich hodin. Rozhovory se uskutecnily v zasedaci mistnosti viceucelové spor-

tovni haly a diskuze trvala okolo jedné hodiny.

Z hlediska zpétné vazby lze hodnotit, ze tato skupina spolupracovala nejlépe. Své odpoveédi
rozvijeli, dokéazali pruzné reagovat, takze usmérnovani diskuze nebylo ze strany modera-
torky tolik potfebné jako v ostatnich skupindch. Komunikace probihala bez jakychkoliv

pomyslnych bariér branicich otevienému vyjadifovani vSech zucastnénych.
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10.2.4 Focus Group 4

Posledni skupinu respondentt tvofili studenti hodoninskych stfednich $kol. Osloveni byli
¢lenové Studentského parlamentu ve véku 15 az 19 let. Vzhledem k tomu, Ze z ptivodné
nahlaSené¢ho poctu deseti studentli se nékteti, z divodu nemoci, omluvili, konecny pocet
pfitomnych ¢inil Sest studentl, jeden hoch a pét divek. Setkani se konalo v odpolednich

hodinach v zasedaci mistnosti Klubu mladych a trvalo pfiblizn¢ 40 minut.

Béhem této doby se studenti vyjadrili ke vSem tématim dle scénare. Pozornost si dokézali
udrzet béhem celé diskuze, takze z tohoto hlediska nebylo nutné je nijak korigovat. Obcas
bylo tieba pobidnout n¢které z nich k odpovédi, ve vyjadfovani byli opatrnéjsi, ale celkové

1ze jejich zpétnou vazbu hodnotit veskrze pozitivné.

10.2.5 Polostrukturovany rozhovor

Rozhovor se zastupcem vedeni mésta Hodonina se uskutecnil na zaklad¢ predem domlu-
vené schiizky v kancelafi mistostarosty. Vzhledem k tomu, ze vedeni mésta Hodonina je
CtyfClenné, byl zamérné vybran mistostarosta, ktery pisobi v mistni komunalni politice
nejdéle. Stejné jako v pfipadé skupinovych diskuzi byl také tentokrat pfipraven scénaf
s dotazy. Zatimco v piipad¢ Focus groups smétovaly dotazy zejména na jednotlivé komu-
nikacni néstroje, zde bylo cilem zjistit predev§im zaméry vedeni mésta tykajici se nastave-
ni komunikac¢ni strategie. Nelze vsak fici, ze by komunikacni néstroje zlstaly opomenuty,

jen byly posuzovany z jiného thlu pohledu nez v ptipadé obcant.

10.3 Vyhodnoceni kvalitativniho vyzkumu - skupinovych rozhovori

Nasledné vyhodnoceni bude vychazet z komparace odpoveédi mezi jednotlivymi v€kovymi
skupinami souvisejicimi s nejcastéji vyuzivanymi komunika¢nimi néstroji a celkovou spo-

kojenosti obcanli ve méste.

10.3.1 Spokojenost s Zivotem v mésté

Jak mléadez, tak seniofi se vSeobecné¢ shodli na tom, ze Hodonin jim nabizi k Zivotu vSe, co
potiebuji a ocenili zejména pestrou nabidku kulturnich akci. PfedevSim seniofi je hojné
navstévuji a kvituji s povdékem. Nékterym seniorim se nelibi spiSe oblast verejného po-
radku, naptiklad povalovéani odpadki v nékterych oblastech ¢i stav chodnikii, avSak toto

vnimali spiSe lokalné.
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Détem se libi piiroda i feka Morava. Jsou spokojeny s moznosti jak aktivniho tak pasivni-
ho sportovni vyziti a uvédomuji si, Ze Hodonin je nejen mistem narozeni T.G. Masaryka,
ale 1 fady vyznamnych sportovci. Jako vyhodu vnimaji naptiklad koupalisté nebo Zoo,
které nejsou samoziejmosti ve vSech méstech. Privitaly by vSak hiisté pro teenagery, nelibi

se jim nepotradek v ulicich a vandalismus.

V piipad¢ Studentského parlamentu zaznély pfipominky tykajici se pfitomnosti narkoma-
nl, bezdomovcu, piipadné zpestfeni kulturni nabidky o hudebni festivaly. Vzhledem
k tomu, ze Studentsky parlament s vedenim mésta komunikuje v radmci nékterych svych
setkévani, ocenili, ze jejich navrhy (napf. propojeni cyklostezek, cyklodim) byly zatazeny

do planti mésta. Na dotaz, zda jsou radi Ze ziji zrovna zde, odpovédéli vétSinove, ze ano.

Rovnéz skupina aktivné pracujicich oceiiuje nabidku kulturnich akci, které ptinasi vyziti
pro ptiznivce nejriznéjSich zanrii. Problém Hodonina vSak vétSinou vnimaji mnohem Site-
ji, naptiklad z hlediska urbanistického uspofadani. Méstu totiz chybi pfirozené misto
pro setkavani lidi a rovnéz zde postradaji prirozenou zoénu odpocinku. Nameésti je bohuzel
situovano spise na okraji centra, takze nékteré, zde pofddané akce, se potykaji s mensi na-
vStévnosti. Jako pomysiné centrum je tak vnimano naptiklad prostranstvi okolo svételné
ktizovatky, kde byva obecné nejvyssi koncentrace osob. I z tohoto diivodu vnimaji Hodo-
nin spiSe jako neusporadany. Navic jako byvalé primyslové mésto se Hodonin potykal
s vysokou nezaméstnanosti a nizkymi platy, coz obecné vedlo k odchodu inteligence. Po-
kud se tato skutecnost spoji s menSim poctem studentli a urbanistickym uspotfaddanim, chy-
bi méstu, dle jednoho z diskutujicich, jakékoliv charisma. Pozitiva tak vidi spiSe v okoli
z hlediska omezeni hustoty automobilové dopravy, jinak vSak mésto vnima veskrze pozi-
tivn€. Nektefi poukazali na chaotické zavadéni nékterych novinek, naptiklad nedavnych
parkovacich zon, které vyustily sice ve spokojenost jedné skupiny obcant, ale fada dalSich

se citi omezena.

10.3.2 Image mésta

S vnimanim celkové image mésta to vSak je pon€kud hor$i. Zvlast negativné vnimaji
image meésta pracujici obc¢ané a studenti. Opakované se vyskytlo slovo rozbity, neuceleny
1 z pohledu komunikace, kdy naptiklad studentiim chybél uceleny, ptehledny, informacni
zdroj. Studenti dale vyhodnotili Hodonin jako umirajici mésto, periferii, odkud mladez

odchdzi do vétSich metropoli a zstava zde star$i generace, které se poté ptizpiisobuje Zivot
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meésta i z pohledu akci, které se zde konaji. Toto je vSak ponékud v rozporu s jejich uvod-
nim tvrzenim, kdy fekli, Ze je zde vSe potfebné a nic jim nechybi. Proto tuto informaci
upftesnili s tim, ze vSe potiebné tu sice je, ale spektrum nabidky v jinych méstech, je mno-
hem S$irsi. Hodonin jim tak nemtize konkurovat, proto jsou pro n¢ vétsi mésta mnohem
atraktivnéjsi. Nekteii se dokonce vyjadrili tak, ze si nedovedou sviij budouci zivot v Hodo-

ning piedstavit.

Pracujici generace vnima image meésta i skrze politickou reprezentaci. Zminuji Casté stii-
dani vedeni mésta, které se poté odrazi v neschopnosti kontinualni prace na rozvoji mesta.
Vedeni mésta se neshodne v zasadnich otdzkach, takze ptestoze zaméry, jak mésto po-
zvednout, mohou byt dobr¢, realizace je poté obtiznd. Rovnéz medidlni obraz tim trpi a dle
vyjadfeni aktivné pracujicich, je Hodonin zndm pravé nestalou politickou situaci. Image
podle nich poskozuje také konéani kontroverznich akci, jako naptiklad koncertu skupiny
Ortel, pfipadné besedy s Jifim Kajinkem. Skupina aktivné pracujicich rovnéz vnima velky
kontrast mezi Hodoninem a okolnimi mésty, naptiklad Uherskym Hradistém. Obraz Hodo-
nina by podle nich mohlo mimo jiné zlepsit, kdyby kazdy zacal sdm u sebe a méné se staral
o druhé. Politicky vyvoj vSak vnimaji jako zésadni problém, ktery je pro Hodonin brzdou

v jeho rozvoji.

10.3.3 Hodoninské listy

Znalost tohoto nastroje 1ze vnimat plo$né napti¢ vSemi skupinami jako nejvyssi ze vSech.
Zatimco seniofi na n¢ ¢ekaji a procitaji je, zejména mladsi generace je, az na vyjimky, ale-
sponl prolistuje. Stejn€ jsou na tom i studenti a lidé ve stfednim véku, ktefi se zaméiuji
pouze na clanky, které je zaujmou. Prvni rubrikou, po které vétSina oslovenych sahne, je
kulturni servis s informacemi o kulturnim déni. Déti a studenty zajimé napiiklad program

kina a €lanky o jejich €innosti, stejné jako ¢lanky ze Zoo, ale 1 policejni rubrika a sport.

Seniofi ocenuji posunuti terminu vydani na Uplny zacatek mésice, nebot’ tak maji uceleny
piehled o akcich na cely mésic a neuniknou jim ty, které se konaji na zacatku. Hodoninské
listy povaZuje vétSina respondentl z fad seniori a stfedni generace za dostatecné prehledné
a na odpovidajici trovni. Z hlediska studentii jsou vSak Hodoninské listy spiSe komunikac-
nim nastrojem pro starSi generaci a pro jejich vékovou skupinu je nepovazuji za pfilis
atraktivni. Déti by pak uvitaly, kdyby byly barevnéjsi, uvédomuji si vSak, ze by to zname-
nalo vyssi ndklady na jejich tisk. Senioriim by naopak v barvé stacila jen prvni strana. Dé-

tem nevadi ani reklamy, které, dle jejich nazoru, neptsobi nijak rusivé, ackoliv by, dle né-
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kterych z nich, bylo vhodnégjsi jejich situovani jen na jednu stranu. Pti dotazu, zda by byli
ochotni za Hodoninské¢ listy platit, se vétSina vyjadrila, ze nabidka jak ziskat informace, je
v dnesni dob¢ natolik pestrd, ze by si Hodoninské listy nekupovali. Jedini, kdo by byli
ochotni za Hodoninské listy platit, byli seniofi, paklize by staly napiiklad do 10 K¢. Opo-
nuji vSak, ze Hodoninské listy jsou jedinou tiskovinou, kterd je pro n¢ zdarma, proto by

jejich zpoplatnéni vnimaly spiSe negativné.
Spokojenost s obsahem

V souvislosti s obsahem nem¢li respondenti vyrazné pfipominky. Vseobecné se shodli
na tom, ze se jedna o dostatecny zdroj informaci. Politické informace nevyzaduji, preferuji
spiSe informace o akcich a jejich program na dany mésic. Z aktivné pracujicich se vSak
jeden respondent vyjadfil, Ze by pravé uvital vice polemiky a informaci ze strany vedeni
o zédmérech politickych stran tykajicich se dal§iho sméfovani mésta a strategie rozvoje.
Seniofi vitaji spolecenskou rubriku, uvitali by také informace o zemfelych, které vsak,
v souvislosti s nutnym souhlasem pozustalych, nejsou zvetejiiovany. Rovnéz se jim libil
ptehled investi¢nich akci mésta, ktery byl uvetejiiovan v prvnim cisle zacatkem roku. Ho-

doninskeé listy jsou pro né prostiedkem, jak zjistit, co se aktudln¢ d¢je.
Podoba titulni strany

Za poslednich pét let prosla titulni strana periodika ur¢itym grafickym vyvojem, kdy zmé&-
nila ¢tyfikrat svoji podobu. Jeden z dotazii byl proto sméfovan na atraktivitu jejich jednot-
livych podob. Respondenti se vétSinove shodli, Ze nejlepsi byla bud’ plivodni titulni strana
v zahlavi se znakem mésta, kterd naposledy vysla v roce 2013 nebo jejich nejnovejsi podo-
ba, kterd je aktudlni nyni. Ta s4zi na trend vyraznych fotografii, které spiSe pfitahnou oko
Ctenafe nez premira textu, patrnd praveé na prvni titulce z roku 2013. Nékteti seniofi pak

navrhli zakomponovat do aktudlni podoby titulni strany Hodoninskych listd znak mésta.

10.3.4 Vysilani regionalni Televize TVS

Regionalni Televize TVS piedstavuje pro obcany mésta dalsi zdroj informaci. Z rozhovorta
vyplynulo, Ze ze skupiny seniord ji téméf polovina nema naladéno. Minimalné tfetina re-
spondentl se vSak diva pravidelné bud’ prostfednictvim televize, nebo pies pocitac. Obsah
magazinli hodnoti jako velmi stru¢ny, s ptevahou kultury. Jedna z respondentek se vyjadii-
la, Ze by uvitala pestiejsi skladbu zahrnujici naptiklad vice informaci o akcich mistnich

spolki, détskych krouzkt ¢i informaci ze zivota mésta.
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Studenti o existenci regionalniho vysilani vi, magazin Hodoninsko jiz vidéli, k pravidel-
nym divakiim vSak nepatfi. Divaji se jen tehdy, kdyZ je tam né&jaka reportaz z jejich ¢innos-
ti, takze spise cilen¢ vyhledavaji konkrétni téma. VéEtSina z nich si neni védoma, ze by méli

vysilani naladéno doma, jejich rodice k divaklim nepatii a oni sami je sleduji spiSe online.

U zéka zékladnich $kol mizeme hodnotit povédomi o existenci TVS jako pomérmné vysoké
(9 z 11 znd) a stejné jako studenti se divaji na internetu pouze na ta témata, kterd je zajima-

ji. Jen jeden z4k se diva pravidelné, zbytek skupiny sleduje vysilani ptilezitostné.

Zhodnotime-li sledovani regionalni televize stfedni generaci, dva respondenti vysilani ne-
maji naladéno a ze zbylé Ctverice se pak pravidelné divaji pouze tii. Pfipominky k obsahu

z jejich strany zadné nevyplynuly.

10.3.5 Webové stranky

Z diskuze vyplynulo, Ze vétSina seniori webové stranky mésta nevyuziva, navstivili je
pouze dva respondenti. Ctyfi ze skupiny dokonce viibec nemaji pocita¢. Seniofi, kteti vSak

internet vyuzivaji, jeho prostiednictvim nejcastéji komunikuji s rodinou, pisi emaily, ale

hledaji rovnéz informace o cestovani, kontakty, posilaji fotografie ¢i sleduji zpravodajstvi.

Zaci zakladnich kol nejéast&ji na internetu sleduji sport, filmy a dale socialni sit& typu
YouTube, Facebook a Instagram. Na webové stranky mésta zavitali z divodu hlasovani
v anketé. Jejich nova podoba se jim zda dostateCné piehlednd, 1 kdyz zaznély hlasy, Ze
stari verze byla pehledngjsi. Presto i na novych strankach nasli to, co potiebovali. Clan-
ky, které jsou zde uvetejnény, je vSak nezajimaji a celkové prevladal nazor, Ze sami od
sebe by sem zavitali pouze v ptipad¢€, ze by zde bylo néco, co bud’ hledaji, nebo se jich
tyka. Nékteré  z pripominek se rozchazely. Naptiklad jedna respondentka by radéji zvolila
jinou barevnost, dalsi by pak zménila pozici informace o Gfednich hodinéch, které by spise

umistila do horni ¢asti stranek, zatimco jini by je nechali vespod, kde jsou dosud.

Rovnéz vétsina studentl webové stranky oteviela. Jednalo se vSak o jejich starou podobu.
Novou podobu stranek oteviela pouze jedna studentka, hledala zde informaci, kterou vSak
bohuZel nenasla. Vétsinové se shodli, ze jako zdroj informaci pro né nejsou prioritni, re-
spektive vétSinou hledaji jiny druh informaci nez stranky mésta nabizi. VétSina z nich vSak
hodnoti jejich novou vizualni podobu kladng. Jako minus méstskych stranek obecné hod-
noti nizkou miru jejich aktualizace, ovSem pouze subjektivné, bez konkrétni zkuSenosti se

strankami mésta Hodonina.
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Respondenti ze stfedni generace webové stranky mésta znaji, ale v jejich novéjsi podobé se
hite orientuji. Vétsina byla zvykla spiSe na jejich starsi podobu. Rovnéz dohledatelnost
konkrétnich informaci hodnoti htife. Jedna respondentka zminila, ze ma i zpétnou vazbu

od lidi z okoli, ktefi rovnéz nenasli to, co potfebovali. Shoduji se vsak, ze je to o zvyku.

v

10.3.6 Socialni sité

Segment seniorti socialni sité nevyuziva. Facebook mé pouze jedna respondentka, ktera
jeho prostrednictvim komunikuje se svoji rodinou a sleduje fotky. O Facebooku mésta

vSak neslysela a stranku tedy nezna.

Respondenti ve strednim v€ku jsou na tom se sledovanim socidlnich siti ponékud 1épe, kdy
aktivné vyuzivad Facebook polovina z nich. Dalsi dva sice ucet maji zfizen, ale aktivné ne-
komunikuji. Polovina respondentli rovnéz vi o existenci facebookové stranky mésta. Obje-
vily se nazory, ze je fajn, Ze nabizi moznost diskuze, ale také, ze je pro mésto kontrapro-
duktivni a pouze duplikuje to, co je jiz zvetejnéno na webovych strankach. Na to dalsi re-
spondent oponoval, Ze je kazdy néstroj uréeny ziejmé jiné cilové skupiné a kdo sleduje

webové stranky, naptiklad nesleduje Facebook a naopak.

Otazku duplicity obsahu zminila také skupina studentd. Ti by uvitali obsah obou médii
odlisit, pfipadné na Facebook dat sice stejny ptispévek jako na webové stranky, ale oboha-
tit jej naptiklad vice fotografiemi. Jak 1ze ptedpokladat, vyuziti socidlnich siti je ze strany
zakl a studentl absolutni. Ze segmentu studentti védéla o facebookové strance mésta polo-
vina, ale jeji obsah nebyli schopni posoudit, jelikoz tuto strdnku nesleduji. Jeden z ptitom-
nych vSak navrhl obohatit stranku aplikaci Messengeru umoznujici ptimou interakci pro-
sttednictvim kladeni dotazli. Déale navrhuji, davat na Facebook spiSe pozvanky, jednak
na akce, které se teprve budou konat, ale zarovei i informace o akcich, které se jiz konaly,
véetné fotografii. Komunikaci s vyuzitim fotografii povazuji v souc¢asné dob¢ za stézejni

nastroj jak pfitdhnout pozornost k ptispévku.

Ze skupiny zakt zékladnich Skol védél o Facebooku mésta jediny. Jinak vSak méli podob-
ny nazor jako studenti. Vice fotografii a pozvanek na akce (doplnénych napft. o fotografie
z let minulych), aby se mohli podivat, co se ve mésté kond. Uvitali by vSak rovnéz videa.
Do oblibenych by si stranku mésta zatadili pfipadné az na zaklad¢é obsahu, stejné tak by
sdileli pouze obsah, ktery by je zaujal. Za dilezité¢ vSak povazuji, aby byl Facebook obsa-

hové odlisny od Hodoninskych listt, a ptipadné také webovych stranek.
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Mnohem vyuzivanéj$i nez Facebook, je vSak u mladsi generace Instagram. Shodli
se na tom jak zaci tak studenti. Obé skupiny by uvitaly, kdyby mél Hodonin i instagramo-
vy ucet. Obsahoveé by napiiklad preferovaly pozvanky ve formé plakatku ¢i fotografie se
stru¢nou informaci o akci. Hashtag Hodonin by pouzivali podle situace, s pfidanim profilu
Hodonina mezi sledované vSak problém nemaji. Vyhodu Instagramu spatiuje segment za-
kt naptiklad v tom, Ze zde neni dolni vékova hranice pro jeho pouzivani a rovnéz je zde
méné spamu nez na Facebooku. Navic rodice nejsou tak aktivnimi uzivateli jako v ptipade

Facebooku, takze rovnéz zminili i mensi dohled z jejich strany.

10.3.7 Event marketing

K tomuto komunika¢nimu néstroji miizeme zatadit hned né€kolik akci, k nimz se jednotlivé

skupiny respondentii rovnéz vyjadrovaly.
Hovory s vedenim

Tuto pomérn¢ novou akci navstévuji prevazné starsi lidé a stfedni generace. Tato skutec-
nost byla patrné i z odpovédi respondentd. Zatimco v segmentu seniord ji znaji vSichni a tfi
se dokonce pfimo zlcastnili, ze studentl o ni nevédél nikdo. Frekvence setkani (jednou za
¢tvrt roku) pfijde seniorim dostate¢na. Pokud by potiebovali néco sdé€lit vedeni mésta,
vetSina z nich by tuto prilezitost vyuzila. Jedna z Uc€astnic, ocenila rychlou reakci vedeni

meésta pii feSeni jejiho poZadavku, ktery byl par dni po akci zrealizovan.

Rovnéz segment aktivné pracujicich obcant o akci vi jak z Hodoninskych listi, tak i z vy-
lepovych ploch a povazuji ji za vstficné gesto vici obcantim. Pokud by potitebovali vedeni
mésta néco sdélit, akce by se sami zacastnili. Vidi to vSak i trochu jinak zejména v tom, Ze
nyni nemohou ob¢ané tvrdit, Ze by s nimi vedeni mésta nechtélo komunikovat. Na druhou
stranu vSak vystupy z tohoto setkani fesi, dle jejich ndzoru, spiSe mensi problémy a zasad-
néjSich véci se netykaji. V souvislosti s tim byly zminény 1 diskuze, které se konaly vzdy
pred zahdjenim urcité investi¢ni akce. Podle n€kterych respondentt se vSak potykaly s ma-
lym zajmem vetejnosti.

Akce v ramci Projektu Zdravé mésto a Mistni agenda 21

Povédomi o téchto akcich respondenti maji a vnimaji je pozitivné. Vétsina se vSak shodla,
ze akce se kazdoroc¢né opakuji a nevidi proto jejich ptinos v podobé n¢jaké vétsi inovace.
Nazor jednoho z respondentii stiedni generace znél, ze po Case se vytraci ptivodni smysl a

myslenka téchto kampani, které se pak konaji uz jen ze setrva¢nosti. Jiny naopak jejich
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opakovani kvituje, nebot’ 1idé alespon védi, ¢eho se akce tyka a jsou jiz na ni zvykli. Dalsi
podotkl, ze naptiklad akce zaméfené na cviceni a zdravy zivotni styl na popularité neztraci
a jsou porad velmi oblibené. Pfinos vidi nékteii také pro lazenské hosty, pro néz znamenayji
dalsi rozsifeni nabidky aktivit. Z pfitomnych respondenti - student akce navstévuje pii-
blizn¢ polovina a vybiraji si pouze nékteré z nich. Do nékterych kampani se zapojuji i je-

jich skoly, ptfipadné se jich Gi€astni organiza¢né, z pozice ¢lent Studentského parlamentu.

10.3.8 Dalsi informacni zdroje

Z dalSich informacnich zdroji zminili n€ktefi seniofi sluzby Turistického informacniho
centra, pfipadné Cerpaji z propagacnich materialii informujicich o akcich pofadanych
za ur€ité ¢asové obdobi. Pochvalili rovnéz vstticnost piedstaviteliit mésta, na které se néko-
likrat obratili s dotazem a jejich pozadavek byl vzdy vyfeSen. Nekteti seniofi zminili jako
informacni zdroj také redakci Hodoninského deniku. Pokud vSak potiebuji informaci tyka-
jici se ptimo méstského uradu, upfednostiiuji osobni navstévu, piipadné jim ji zjisti jejich
rodinni piislusnici.

Hodoninsky denik jako informacni zdroj zminil také jeden respondent z fad studentd, ktery
vyuziva jejich webové stranky. Studenti vSeobecné preferuji Internet, zminily vSak 1 osobni
kontakty s vedenim mésta, piipadné navstévu Infocentra. Jeden ze studenti by dale uvital
jednotnou platformu, at’ uZ prostrednictvim Uctu na socidlni siti, pfipadné sms brany, kde
by bylo mozné ziskat stru¢né, kratké, aktudlni zpravy, které by informovaly o tom, co se

zrovna v tom daném okamziku dé&je (napf. pro¢ houka siréna).

Co se tyka zasedani zastupitelstva mésta, pokud by se tam neprojednévala problematika,
ktera by se nékoho ptimo dotykala, nemaji obcané ze skupiny aktivné pracujicich diivod se
zasedani zucCastnit. Pouze jeden z nich Sel z vlastniho zajmu na ustavujici zasedani zastupi-
telstva po volbach. Mladsi generaci zaseddni zastupitelstva viibec neoslovuje a Ucast
na jednani je nelakd. Studenti rovnéZ viibec neznaji ufedni desku a vétSinu z nich by ani
nenapadlo se na ni podivat. Divod sledovat tfedni desku vSak nemaji ani zastupci stfedni
generace. Ufedni deska je navic zvefejnéna v elektronické podobé i na webovych stran-

kach.

10.3.9 Logo a znak mésta

Soucasti skupinového rozhovoru byl i dotaz na vnimani loga a znaku mésta, které se vyu-

Zivaji na propagacnich a grafickych materidlech. Zatimco dfive se pouZzival vyhradné znak,
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nove (od roku 2012) byl nahrazen nové vytvofenym logem. Diivodem byla zejména sku-
teCnost, Ze s pouzitim znaku byla spojena vyssi administrativni zat€z souvisejici s nutnosti
7adat o povoleni uzivani znaku Radu mésta (Zakon ¢&. 128/2000 Sb. o obcich). Ugelem
dotazu tedy bylo zjistit, nakolik jsou lidé s logem ztotoznéni a zda vibec vi, co tento gra-

ficky symbol predstavuje.

Logo mésta si spojila s Hodoninem vétSina dotazanych. Horsi to vSak bylo s jeho symboli-
kou. Napiiklad studenti v ném spatiovali "néco s laznémi", nemocnici a ldzn¢, ptipadné
hodoninskou vodni elektrarnu. Spojitost s byvalym hodoninskym hradem a fekou Moravou
védéla pouze jedna studentka. Zda se jim libi jeho zpracovani nedokazali s urcitosti zodpo-

védet. Ve spojitosti s Hodoninem je jim vSak blizsi znak, pfestoze by jej vidéli spiSe na

vvvvvv

Podobna situace byla i u seniord. Logo sice znaji, ale jeho pfesnou symboliku dokdzala
urcit jen polovina. K jeho vzhledu pfipominky neméli, pfijde jim jednoduché a vystizné.
Jednoznaéné vyjadieni pro jeden nebo druhy symbol nezaznélo, naopak se nékteti vyjadii-

li, Ze se jim libi oboji.

10.4 Vyhodnoceni kvalitativniho vyzkumu - individualni polostrukturo-

vany rozhovor

Zatimco skupinové rozhovory s ob¢any byly sméfovany spiSe na konkrétni znalosti jednot-
livych nastrojii komunikace, rozhovor s mistostarostou se tykal pohledu z druhé strany,
tedy pohledu tviirce, ktery se na nastaveni a zavedeni tdchto nastroji spolupodili. Cést do-
tazll byla zamé&fena také na image mésta a dale na vnitini komunikaci Ufadu, tedy komuni-
kaci mésta smérem k zaméstnanciim. Ta je dilezitou soucasti public relations, proto tuto

oblast nechtéla autorka prace opomenout.
Spokojenost ob¢anii s Zivotem ve mésté a vhimani image mésta

Indikator spokojenosti vniméa mistostarosta jako velmi individudlni. Dotaz byl proto upies-
nén, jak podnitit mladou generaci, aby nedochézelo k odlivu obyvatel. Zde vidi hlavni ces-
tu v tom, davat obCanim neustale impulsy, ze o né¢ vedeni mésta stoji, obané jim nejsou
lhostejni a maji zajem feSit jejich pozadavky. Zminil naptiklad vystavbu workoutového
htisté pro mladez a budouci zdméry tykajici se pozemkul pro vystavbu rodinnych domt ¢i
bytli pro mladé. Piinos vidi spiSe v drobnostech, pestré kulturni nabidce a hlavné opakova-

ném zdjmu ze strany vedeni mésta. Zaroven si uvédomuje Ze je to beh na dlouhou trat’ a
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vnima kontrast mezi méstem a okolnimi vesnicemi. Ke svym obcim maji 1idé v okoli mno-
hem vétsi vztah, maji tam své kotfeny, takze za praci spiSe dojizdi, kdezto obané Hodoni-

na takovou vazbu k méstu nemaji a je pro né mnohem jednodussi se odstéhovat.

Bohuzel komunikaci ve vedeni mésta nevnima jako jednotnou coz se navenek projevuje
pravé smérem k obCaniim. Vzhledem ke svym zkuSenostem v komundlni politice, ma za
sebou rizné etapy a uvédomuje si, ze v okamzicich, kdy ve vedeni mésta panovala shoda,
se tato skuteCnost pozitivné odrazela i na jejich vnimani ze strany vetejnosti a na celkové
image mésta a Uradu. Za dulezité povazuje, aby ob¢ané byli informovani o zdmérech mésta
predem, vzdy ptfed zahdjenim dulezitych investi¢nich akci, ale aby také naptiklad védeli,
pro¢ se v jejich lokalité kéci strom, co se tam pfipravuje apod. V tom vidi i smysl veftej-

nych setkévani.
Komunika¢ni nastroje mésta

Z hlediska stavajici nabidky povazuje, jako nejefektivnéjsi nastroj komunikace Hodonin-
ské listy. Zejména pro seniory je to sté¢zejni zdroj informaci. Vyplynulo to i z dfivéjsiho
kvantitativniho Setfeni, které mésto nechalo vypracovat zhruba pfed dvéma lety na vzorku
ptiblizn¢ 350 respondentli. Zminil rovnéz, Ze vyuZitelnost internetu tehdy cinila okolo de-

seti procent a poslednim nejvice vyuzivanym nastrojem byla regionalni Televize TVS.

Vnima vSak rovnéz diilezitost socialnich siti jako primarniho zdroje informaci pro mladou
generaci. Hodonin je v tomto sice teprve na zac¢atku a Facebook ma teprve par mésicii, ale
dle jeho nézoru, se jedna o krok spravnym smeérem. Ptilezitost vSak spatiuje také naptiklad
v zavedeni informacnich newsletteri v podob& pfimych emailli pro ob¢any, ktefi by o tuto

formu informovanosti projevili zajem.

Jako pozitivni krok smérem k obfanim pravé ve smyslu "ano, mame o vés zajem", vidi
akci Hovory s vedenim. PrestoZe pfipominky ob¢anil netesi zadné strategické véci a tykaji
se spiSe udrzby a provoznich zaleZitosti ve mésté, je to prave ten signdl, ktery posiluje vaz-
bu lidi k jejich méstu. Je to zaroven pfrilezitost jak prezentovat pomérné velké skupiné
ucastnikli (minule okolo 40), ktefi navic pfijdou ve vlastnim z4jmu, zajimavé projekty a
zaméry meésta.

Jeden z dotazii sméfoval rovné€z na novu podobu webovych stranek. Z hlediska obsahu ji

mistostarosta vnima stale jako zivou, se kterou se bude déle pracovat v zéavislosti na pfi-

pominkach. Zaroven vSak pfipustil Ze také on mél zpocatku problém v orientaci a vyhleda-
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ni nékterych zalezitosti, coz vSak souviselo zejména s tim, ze byl zvykly na jejich predcha-
zejici verzi.

V souvislosti s vyuzitim nastroji outdoor komunikace mésto nedavno rozsitilo pocet citi-
lightt na dalsi frekventované misto ve mésté, kde aktualné propaguje obsah souvisejici

s T.G. Masarykem. O dal§im rozSifeni nebo vétSim vyuziti stavajicich venkovnich ploch,

proto zatim neuvazuji.

Z hlediska nakladii na komunikaci mésta byly nedavno vyrazné navyseny mzdové naklady
v souvislosti se zvySenim poctu tiskovych mluvcich na dva. Co se vSak tyka pravidelné
vynakladanych prostredkii, vniméa mistostarosta jako nejméné efektivni nastroj regionalni
televizi, kterou vyuziva jen uzky segment ob¢antl, pfi¢emz je zaroven nejdraz§im nastro-
jem. Ocenil v8ak nedavny krok provozovateli televize, ktefi by radi vice propojili vysilani

s Facebookem a rovnéz nové obohatili nabidku vysilani o denni zpravodajstvi.
Interni komunikace iradu

Vezmeme-li v uvahu komunikaci ufadu, mistostarosta se domniva, Ze interni piedpisy ne-
maji na kvalitu ¢i rychlost poskytovanych sluzeb, zejména v piipad¢ statni spravy, zadny
vliv. Co se tykd nastaveni systému interni komunikace, z jeho zkuSenosti se mu nestalo, Ze
by se informace, kterd zazni na poradé¢ nebo je pfeddna vedoucimu odboru, nedostala
v komunikacénim fetézci az na zaver, k tfednikovi. Rovnéz rychlost zpétné vazby ze strany
ufednikl vnima kladné. Zda vSak ma vedeni mésta dostatecny piehled naptiklad o naplni

¢innosti jednotlivych zaméstnancii, povaZuje za velmi individualni.

Pon¢kud hiife vnima motivaci samotnych zaméstnanc. Domnivéa se, Ze podstatna Cast
motivace souvisi s vedenim mésta a celkovou atmosférou na ufad€. Diky tomu, Ze vedeni
neni zcela jednotné, projevuje se to naptiklad v rozdilnosti nékterych informaci k Gtfedni-
ktm, kdy, doslova feceno, jeden je za néco pochvali a druhy pokéra. Tato atmosféra miize
poté vytvaret strach, napéti, navySovat prostfedky autocenzury v rozhodnutich ttednikl a
celkové se odrazet nejen na jejich iniciativé, ale predevSim na kvalité pracovniho prostiedi.
Na zakladé osobnich pohovorti s nékterymi zaméstnanci, ktefi z fadu odesli, prave tuto
skute¢nost uvedli jako jeden z divodii ke zmén¢ prace. Zde poté musi zaptsobit dalsi mo-
tivacni faktory jako napiiklad osobni ohodnoceni, které planuji navysit, pfipadné¢ moznosti
Skoleni a ptizniva, kolegidlni atmosféra na jednotlivych odborech. Praveé stmelenost jednot-
livych odbort, kterd hodné¢ souvisi také s osobnosti vedouciho, je patrnd naptiklad v ucasti

ufednikil na spole¢nych akcich pro zaméstnance (typu Vanocni vecirek).
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Vztahy s novinari

Vzhledem ke skutecnosti, Ze novinafi maji velky vliv na vytvafeni medialniho obrazu m¢s-
ta, sméfoval jeden z poslednich dotazli také na tuto oblast. Zde mistostarosta povazuje
za dulezité rozvijet a navazovat kontakty 1 s jinymi médii nez je Hodoninsky denik, jakozto
hlavni periodikum informujici o déni ve mésté. Pfinos vidi v opétovném potradani tisko-
vych konferenci, které by vsak jiz nebyly vazany na kondni zastupitelstva, jako tomu bylo
diive. Ve vztazich s novinafi tedy aktualn¢ vidi velké rezervy a povazuje za nutné tuto ko-

munikaci dale posilit.
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11 SHRNUTI PRAKTICKE CASTI

Cilem praktické ¢asti prace bylo podat piehledny a zaroven podrobny popis vSech soucas-
nych oblasti a aktivit mésta Hodonina se zaméienim na oblast komunikace. Hlavni vyznam

praktické ¢asti pak spocival v samotném marketingovém vyzkumu.

Uvodni kapitola byla vénovana charakteristice mésta od historie po soucasnost. Byla zde
zminéna jak jeho aktudlni vize, tak 1 vyznamné strategické dokumenty, které jsou dulezi-

tym voditkem v ptipad¢ sméfovani dal§iho rozvoje mésta Hodonina.

K tomu, aby vSak mohl byt navrzen projekt komunikacni strategie mésta Hodonina, je dob-
ré zorientovat se v jeho aktudlni situaci, uvédomit si moznosti jeho dal§iho sméfovani,
stejné jako faktory, které na mésto bezprostfedné plisobi. Za timto uc¢elem byla provedena
analyza vnitiniho a vnéj$iho prostfedi mésta. V ramci analyzy vnitiniho prostredi zaméfila
autorka prace pozornost na vsechny faktory, které maji na chod mésta bezprostredni vliv.
Kromé vedeni, rady a zastupitelstva, jsou to pfedeviim zamé&stnanci méstského tGfadu. Ra-
dime sem vsSak také organizace mésta a rozpoctovou politiku, od které se odviji moznost
podpory vefejnych aktivit a také investic, které mésto posunou kuptedu. V ptipadé vnéjsi-
ho prostfedi byla vyuzita metoda PESTLE analyzy, ktera hodnoti politické, ekonomické,

socialni, technologické, legislativni a environmentalni vlivy.

Nezbytnou soucasti byla rovnéZ segmentace cilovych skupin z hlediska marketingové ko-
munikace. Zde autorka prace vychazela z rozdéleni dle Janeckové, Vastikové (1999, s. 48),
které¢ délily cilové segmenty na Sest skupin. Podnikatele rozdé€lily na externi podniky a
podniky, které jiz v obci funguji, dale vSak pozornost zaméfily na finan¢ni €initele, obyva-
tele mésta, navstévniky a zaméstnance méstského uradu. Z hlediska navrhu komunikaéni
strategie je pro Ucely prace stéZzejni segment obcantl, v oblasti Public relations vSak nelze
opomenout ani segment zaméstnancu ufadu, s jejichz motivaci, spokojenosti a informova-
nosti souvisi v kone¢ném diisledku kvalita sluzeb poskytovanych ob¢aniim. V tomto ptipa-
dé je vSak mozné vychdzet jen z informaci poskytnutych mistostarostou mésta, kde byla
oblast internich Public relations soucésti polostrukturovaného rozhovoru. Moznym nedo-
statkem prace tak mtize byt absence prizkumu piimo mezi zaméstnanci. Proto bude interni

komunikace brana spise jako okrajova cast a doplnéni.

Realizace navrhu komunikacni strategie by vSak nebyla mozné ani bez dikladné analyzy
stavajicich komunika¢nich néstroji mésta. Dle komunikac¢niho mixu proto byly rozdéleny

na reklamu a propagaci, ptfimy marketing, podporu prodeje, osobni prodej, Public relations,
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Event marketing a online komunikaci. Jako samostatny nastroj byla posuzovana regionalni
Televize TVS, kterou by vSak bylo mozné ptipadné zaradit pod Public relations. V této
kapitole se autorka snazila nejen podat vycet aktualn¢ pouzivanych nastroji komunikace,
ale rovné€z zminit jejich vyhody a nevyhody. To, jak tyto nastroje ptipadné¢ dale zefektivnit,

bude pravé soucasti navrzeného projektu v dalsi ¢asti prace.

Stézejni ¢ast pak predstavoval marketingovy vyzkum, jehoz vyhodnoceni tvoii zavér prak-
tické casti. Jednalo se o kvalitativni vyzkum prostiednictvim skupinovych rozhovort (Fo-
cus Groups) celkem se ¢tyimi skupinami ob¢anit mésta. Ty byly rozdéleny podle véku, od
nejmladsi generace zakl zakladnich $kol az po seniory. Cilem téchto rozhovora bylo urcit
spektrum komunikac¢nich néstrojt, které jsou z jejich strany nejvice vyuzivany, a zaroven
zjistit motivy, pro¢ upiednostiuji pravé tyto néstroje. Ze zavért vyplyva jednoznacna ori-
entace mladsi generace na socidlni sité, které pfitom mésto Hodonin zacalo vyuzivat teprve
nedavno. To dava zarovenl velké rezervy pro dalsi rozvoj této komunikacni platformy.
Rovnéz z vysledkd vyzkumu u seniord vyplynulo. Ze nevétsi vliv na jejich informovanost
maji Hodoninské listy. Penetrace tohoto néstroje mezi cilovou skupinu byla téméf stopro-
centni, pomineme-li skute¢nost, Ze jedna z respondentek nebyla z Hodonina. Znamost Ho-
doninskych list napfic¢ vSemi skupinami lze obecné hodnotit jako nejvyssi, piestoze ne
vSechny skupiny je ¢tou. Z vyzkumu vyplynulo, Ze velké rezervy ma Televize TVS, coz

muze byt zaroven pfilezitosti pro to, jak dostat tento nastroj vice mezi lidi.

Z hlediska spokojenosti obcantli se zivotem ve mésté se lidé shodli, Ze mésto nabizi dosta-
tek moZnosti kulturniho vyziti. Pfestoze lidem se v Hodonin¢ 1ibi, respondenti z fad stu-
dentt si z velké ¢asti svoji budoucnost s Hodoninem nespojuji. Laka je zivot ve vétsich
méstech, které jim nabizi vice aktivit, vyziti a pfedev§im dal$iho pracovniho uplatnéni. Pro
nékteré z obort, které studenti zminili, Ze chtéji studovat, je skute¢n€ uplatnéni v Hodoniné
minimélni. To bohuzel koresponduje se stavajicim trendem, kdy se neustale snizuje pocet
obyvatel mésta, a piestoze by tomu vedeni mésta rddo zabranilo, dosavadni komunikace a
signdly z jejich strany na zvraceni této situace bohuzel nestaci. Podrobnéjsi navrhy na

mozna zlepSeni vSak budou vice rozebrany v projektové Casti prace.

Posledni kapitolu praktické ¢asti tvoii vyhodnoceni polostrukturovaného rozhovoru s mis-
tostarostou mésta. Otazky se tykaly pfedevsim stavajici komunikace vedeni mésta smérem
k obfantim, posouzeni efektivity jednotlivych komunikacnich nastroji a jiz zminénou in-

terni komunikaci smérem k zaméstnanciim uiadu a jejich motivaci.
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11.1 Zodpovézeni vyzkumnych otazek

Zaver teoretické Casti patiil Metodice diplomové prace, jejiz soucasti bylo také stanoveni
vyzkumnych otazek. Po vyhodnoceni vysledki vyzkumu v praktické ¢asti je proto nyni

mozné pristoupit k jejich zodpovézeni.

Vyzkumna otazka 1 - Jaké nastroje marketingové komunikace mésto Hodonin aktiv-
né vyuziva?

Souhrnnému popisu aktudln€¢ vyuzivanych komunikac¢nich nastroji je vénovana kapitola
¢. 9. Spektrum nastroju, které obcané vyuzivaji, vSak vyplynulo rovnéz ze skupinovych
rozhovorti v ramci kvalitativniho vyzkumu Zde byly dotazy zaméteny na jejich znalost a
aktivni vyuziti. Rada podstatnych informaci zaznéla rovnéz v rozhovoru s mistostarostou
mésta. Je patrné, Ze mésto je aktivni ve vSech nastrojich marketingového komunika¢niho

mixu, s vyjimkou podpory prodeje a osobniho prodeje.

Mezi nejvice vyuzivané nastroje komunikace lze zatadit Hodoninské listy jakozto néstroj
pfimého marketingu. Tento informativni mési¢nik méstského ufadu vychazi v nékladu

11 650 kust a je dorucovan do kazdé domécnosti.

V online komunikaci mésta zlstavaji hlavnim nastrojem webové stranky. Nové mésto zii-
dilo také Facebook, ktery funguje od pocatku listopadu 2017. Z hlediska aktivniho vyuZiti
je vSak teprve v za¢atku a zatim nepatii k hlavnim informa¢nim zdrojim.

DalSim vyuzivanym nastrojem pro komunikaci s obCany je regionalni vysilani Televize
TVS. Diky moznostem $ifeni je dostupné vSem obcantim mésta. K vidéni je vSak také na

internetu, kde jej sleduje ¢ast dotazanych. Prostfednictvim denikil a tydenikil nabizi obra-

zové reportaze o déni ve mésté a akcich, které se zde konaji.

V pfipad¢ reklamy a propagace jsou stéZejni propagacni materidly (tiskova reklama) a
venkovni reklama. Jen v lofiském roce mésto vydalo pfiblizné 16 druhti propaga¢nich ma-
teriald. V ptipad¢ outdoor reklamy pak nejcastéji vyuziva vylepové plochy a oto¢né pane-

ly. V mensi mife pak citylighty ¢i reklamni plachty.

Nastroje Public relations maji v pfipadé mésta pomérné Siroké uplatnéni. Z jejich konkrét-
nich forem lze uvést budovani Media relations prostfednictvim zasilani tiskovych zprav a
nepravidelnych tiskovych konferenci. V oblasti Internich PR pak vyuziva ¢asopis pro za-
meéstnance, Intranet, porady a neformélni setkdvani zaméstnancti. Pro ptipad nenadalych

krizovych udélosti ma mésto vypracovany Plan krizového fizeni. Dal$imi aktivitami Public
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relations jsou naptiklad osobni blahopfani jubilantiim ze strany vedeni mésta, stejné jako
ptijeti obC¢anll na radnici ¢i udéleni zastity mesta nejriiznéj$§im akcim.

V piipadé Event marketingu mésto organizuje celou fadu akci. Zminit miizeme osvétoveé
akce v ramci Projektu Zdravé mésto, novou akci Hovory s vedenim a nejriznéjsi besedy
s obc¢any, jejichz cilem je seznamit je se zaméry mésta v dané lokalité. Dulezita je také
ucast na veletrzich, kde se mésto vétSinou prezentuje jako jedna z destinaci cestovniho

ruchu s cilem ptilakat do mésta navstévniky.

Vyzkumna otazka 2 - Zohlediuje stavajici komunika¢ni strategie mésta komunikacni

poti‘eby vSech cilovych skupin obyvatel?

Jednim z cili provedeného kvalitativniho vyzkumu bylo zjisténi, nakolik jsou jednotlivé
komunikacni néstroje vyuZzivany konkrétnimi cilovymi skupinami. S tim souvisel 1 dotaz
na potiebu informaci, které lidé nejcastéji od mésta pozaduji a které nejcastéji vyhledavaji.

Pro ucely vyzkumu byli obané mésta rozdéleni do Ctyt skupin podle véku.

V této souvislosti bylo zjisténo, ze hlavni informacéni potfebou obcant je ve vétsin€ piipa-
da zjisténi informaci o akcich a udélostech, které se ve mésté konaji. Zatimco pro seniory
jsou hlavnim zdrojem Hodoninské listy, mladeZ jednoznacné upiednostituje socialni sité. I
pres tuto skute¢nost, vSak Hodoninské listy alespon prolistuji a informace o akcich, jako je
naptiklad program kina, z méstského magazinu Cerpaji. Respondenti se vSeobecné shodli,
ze Hodoninské listy povaZuji za dostateCny zdroj informaci. Studenti by vSak napftiklad
uvitali jednotny informacni online portal, ktery by nabizel souhrnnou nabidku akci ve més-
té. Rovnéz stfedni generace dava piednost Internetu, ptestoZze i u nich Hodoninské listy

plni svoji funkei informacniho zdroje.

Z hlediska dalSich néstroji komunikace 1ze fici, Ze jejich nabidka je ze strany mésta dosta-
ten¢ pestrd ve vSech oblastech komunika¢niho mixu. Vzdy je vSak co vylepSovat a zejmé-
na mladez by uvitala pestiejSi komunikaci prostiednictvim socidlnich siti, zahrnujici kromé

Facebooku naptiklad i Instagram.

Seniofi rovnéZ ocenili vstiicnost vedeni mésta pii osobnim kontaktu v souvislosti s feSenim
svych zélezitosti. Ostatné na pravidelném osobnim setkavani je zaloZena i nova akce Ho-

vory s vedenim, kterou mohou ob¢ané vyuZit pro sdéleni svych pfipominek.
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III. PROJEKTOVA CAST
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12 VYCHODISKA PROJEKTU KOMUNIKACNI STRATEGIE
MESTA HODONINA

Cilem této prace je vypracovani projektu komunikacni strategie mésta Hodonina. Ten bude
vychézet jednak z teoretickych poznatkii uvedenych v prvni Casti prace, ale predevsim bu-
de reflektovat skutecnosti, které byly zjistény kvalitativnim vyzkumem, ktery byl stézejni

soucasti praktické ¢asti.
12.1 Charakteristika projektu

M¢ésto Hodonin se v soucasnosti potyka hned s nékolika problémy, které brzdi jeho dalsi
rozvoj a maji vliv na jeho image. Ne vSechny je bohuzel mozné vyiesit prostfednictvim
nastaveni optimalni strategie marketingové komunikace. Zefektivnéni soucasnych komu-
nikacnich nastroji a posileni nékterych dalSich forem komunikace, vSak miize mit v ko-
necném disledku vliv na vnimani mésta ze strany obcant. Pokud se lidé budou divat
na své mésto pozitivné a prestanou vidét pouze jeho nedostatky, je to prvni krok ke zlepse-
ni celkové atmosféry. Ta se pak mlze odrazit ve vSech aspektech zZivota mésta. Lidé zde
budou nejen radi zit, ale také se sem radi vracet. Vytvofeni pozitivni vazby k méstu a
snazit dosahnout. PfestoZe je to béh na dlouhou trat’, oteviend komunikace a posileni dive-

ryhodnosti je zdkladem v nastoleni dlouhodobého vztahu s cilovymi skupinami obyvatel.

Dtlezita je vSak nejen komunikace vedeni mésta k obcanlim, ale také jejich vnimani mést-
ského Uradu jakoZto poskytovatele sluzeb, ktery navic hospodafi s vefejnymi prostiedky.
Ten by mél zajistit zakladni informovanost obCanll tak, aby ziskavali informace rychle,
efektivné a v pozadované kvalité. Dulezitym faktorem je v tomto pfipadé nejen odbornost

zamé&stnancd, ale také jejich spokojenost a naleZitd motivace.

Pfi navrhu projektu tedy budeme vychazet z pfedpokladu, Ze stavajici komunikace mésta
neni natolik efektivni, aby pozitivni vazby obc¢ani k méstu dokdzala posilit. Diikkazem bu-
diz demograficky vyvoj, ze kterého jasn€ vyplyva postupna migrace obyvatel a snizovani
jejich poctu. Z kvalitativniho vyzkumu rovnéz vyplynulo, Ze u nékterych nastrojti komuni-
kace mésto dostate¢né nevyuziva vSechny jejich mozZnosti. Projekt tak bude piilezitosti jak

tyto néstroje nastavit tak, aby ve vysledku ptinasely vétsi uzitek nez dosud.

Ve vztahu k vySe uvedenym skute¢nostem by nazev projektu mohl zni: Hodonin - mésto

zivota (ptip. Hodonin - mésto pro Zivot, m&sto mého srdce)
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12.2 Stanoveni cilovych skupin komunikace

Jak jiz bylo uvedeno v ptfedchozich kapitolach, cilovych skupin pro integrovanou marke-
tingovou komunikaci mésta je hned nékolik. Pro ucely tohoto projektu vSak budou posu-
zovany, stejné jako v praktické casti, obané mésta. Okrajoveé bude zminén i segment za-

méstnanct méstského uradu.

12.3 Definovani cili komunikacni strategie mésta

Aby byla komunikace mésta dostatecn¢ efektivni, je nutné jasné definovat jeji cile. Ty mo-
hou byt stanoveny pro riizn€é dlouhd obdobi v zavislosti na tom, zda jsou soucasti dlouho-
dobé strategie, ¢i zda je jejich tkolem operativni vyfeSeni aktualniho problému. V ptipadé
tohoto projektu budeme hovorit spise o cilech dlouhodobych, jejichz efekt nebude patrny

hned, ale az v delsim ¢asovém horizontu.

Cilem komunikacni strategie mésta Hodonina bude nastaveni jednotlivych nastroji komu-
nika¢niho mixu tak, aby co nejvice uspokojovaly adekvatni potieby cilovych skupin obca-
nl v zavislosti na vysledcich provedené¢ho vyzkumu. V souvislosti s tim bude vhodné také
zatraktivnit jejich stavajici podobu a zaroven navrhnout dal$i moznosti posileni komunika-

ce vici jednotlivym cilovym skupinam.

Piestoze se tato definice muze zdat az piili§ obecnd, konkrétni moZnosti jejiho uplatnéni

budou stanoveny déle pifi podrobné analyze navrzenych opatieni.
Cile pfitom budou reflektovat nésledujici skute¢nosti:

— odstranéni nedostatkil stavajicich komunikacnich néstroju

zaméfeni pozornosti na nové formy komunikace

— zaji$téni provazanosti aktualné vyuzivanych komunikac¢nich néstroji
— prohloubeni vztahi mezi vedenim mésta a obCany

— zlepSeni vztahli mezi vedenim mésta a zaméstnanci Gfadu

— prohloubeni divéryhodnosti vedeni mésta

— zlepSeni celkové image mésta

— motivace mladeZe k setrvani ve mé&sté

— motivovani obcanli mésta k vetsi aktivite

— sniZeni rozdilu mezi oekavanym a skute€nym vnimanim mésta
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12.4 Zhodnoceni stavajici irovné mésta

Prestoze zakladnim cilem stavajici komunikace meésta je zajisténi informacnich potieb
obyvatel, v souladu s aktualnimi komunikac¢nimi trendy, je nutné nastavit komunikacni cile
jesté dal a snazit se posilit zejména vztah obyvatel k méstu. Cilem by méla byt v kone¢ném
disledku rovnéz skutecnost, aby lidé byli na své mésto hrdi, vnimali jako pozitivum, Ze
pochézi pravé odsud a Sifili vyhody, které jim zivot ve mésté piinasi. Toto v konecném
dasledku povede nejen k pozvednuti vSeobecné dobré nalady, ale diky Sifeni pozitivnich
sdéleni predev§im k zainteresovani dalSich skupin komunikace, pfedevSim navstévnika

mésta a ptipadnych investora.

M¢ésto ma fadu konkurencnich vyhod, které mu déavaji silnou vychozi pozici pro nastaveni

strategickych plant a moznosti rozvoje. Mezi jeho pozitiva miizeme zatadit:

— vSeobecnou zndmost mésta jako rodisté T.G. Masaryka

— turisticky potencial feky Moravy jako mista plavby a vodnich sportli

— rostouci vyznam Hodonina jako lazeniského mésta

— vychozi bod pro vinafskou turistiku

— mozZnosti vyziti pro rodiny s détmi - ZOO, letni koupalisté a kryty bazén

— oblast folkloru a lidovych tradic

— polohu v blizkosti slovenskych i rakouskych hranic

— dopravni infrasktrukturu - nachazi se na vyznamném zelezni¢nim a silni¢nim uzlu

— tadu nevyuzitych aredlti vhodnych k podnikéni

Pozitiva z hlediska moznosti propagace a komunikace:

silna pozice Hodoninskych listti v myslich obyvatel

— celoplo$ny dosah regiondlni televize na izemi mésta

— pomérné Siroké portfolio propagacnich materialt

— snaha vedeni mésta zapojit obcany do procesu rozhodovani o budoucnosti konkrét-
nich lokalit

— aktualizace podoby webovych stranek

— zavedeni facebookové stranky mésta

— zavedeni Eventu Hovory s vedenim

— Clenstvi mésta v Narodni siti Zdravych mést a projektu Mistni agenda 21
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13 PROJEKTOVA DOPORUCENI PRO KONKRETNI NASTROJE
KOMUNIKACE VE VZTAHU K VYBRANYM CILOVYM
SKUPINAM

V souladu s nazvem projektu Hodonin - mésto Zivota je nutné predevsim podpofit vza-
jemnou komunikaci mezi jednotlivymi subjekty. Z aktualniho nastaveni komunikacniho
systému je patrné, ze soucasnad komunikace sice spliiuje zakladni informacni potiebu oby-
vatel, ale v mnoha smérech plisobi stavajici komunikacni nastroje izolované bez jakékoliv
dalsi provazanosti. Ob¢ané jsou veskrze jejimi pasivnimi piijemci, aniz by se na jeji podo-

bé vice podileli.

Cilem nasledujicich fadkti proto bude nastaveni doporuceni ve vztahu k zavérim zjisténym
na zéklad€¢ provedeného kvalitativniho vyzkumu. Vzhledem ke skutecnosti, Ze nékteré
z dotazovanych skupin se shodly na stejnych nedostatcich, budou doporuceni navrzena
vzdy komplexné pro dany komunikacni nastroj s uvedenim priorit a doporuceni pro kon-
krétni segmenty. Uvedené nastroje jiz nebudou rozdéleny podle jednotlivych oblasti ko-
munikac¢niho mixu, ale doporuceni budou navrzena uz pro konkrétni z nich, ke kterym

m¢éli respondenti vyhrady.

Zaveérem bude u kazdého z nich stanovena nakladova analyza, ktera bude poté rozpracova-
na v samostatné kapitole. Je nutné si vSak uvédomit, Ze uvedené naklady jsou pouze orien-
tacni a zaleZi vZdy na vybéru konkrétniho poskytovatele dané sluzby, za kolik by byl scho-
pen sluzbu zrealizovat. RovnéZ zde nejsou zahrnuty personalni naklady, a to z toho divo-
du, ze nckteré z ¢innosti tykajici se komunikace by vykonavala stejna osoba. Je nutné si
také uvédomit, ze fadu nakladt souvisejicich naptiklad s vyuzitim reklamnich ploch, pro-
najmu, stejné jako napiiklad urcitého mnoZzstvi radiovych spotli apod. mésto neplati a vyu-

Ziva tyto sluzby na zékladé reciprocity nebo prostfednictvim svych organizaci.

13.1 Hodoninské listy

Ptimé nedostatky byly v pfipadé¢ vnimani tohoto nastroje u cilovych skupin minimalni.
Hodoninské listy I1ze z celkového pohledu posoudit jako ndastroj s nejsiln€jSi moznosti
k ovlivnéni postojii obcani. Ackoliv jeho zndmost byla téméf u vSech dotazanych, kazda

cilova skupina jej vyuzivala s jinou intenzitou.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 100

13.1.1 Seniori

Pro tento segment obyvatel pfedstavuji Hodoninské listy zakladni zdroj jejich informaci
o mesté. Je to dano zejména piimou distribuci periodika, kdy informace dostanou bezplat-
n¢ az do domu. Nekteii seniofi jsou navic hiife mobilni, coz, v pfipad¢ souCasné absence
internetového ptipojeni mnohych z nich, znesnadnuje dostupnost jakychkoliv dalsich in-
formacnich zdroji. Co se tyka obsahu, neméli zasadni vyhrady. Rovnéz z hlediska grafic-
kého ztvarnéni vétsina dotdzanych napii¢ skupinami kvitovala moderni podobu zalozenou
na velkych, vyraznych fotografiich. V ptipad¢ titulni strany néktefi seniofi pripustili, ze by
misto loga mésta uvitali znak mésta umistény naptiklad vlevo nahoie misto dvou pismen

HL. Podoba z roku 2013 se znakem mésta se jim totiz rovnéz libila.

V diskuzi zaznéla stiznost na dorucovatele, ktefi Hodoninské listy nevkladaji do schranky,
ale nechavaji je ¢astecné vytazeny. Diky tomu se obc¢as periodikum ztrati. Zde vSak pomu-
ze pouze intenzivni jednani s dorucovaci spolec¢nosti a apelovani na dorucovatele v souvis-

losti s peclivéjsim doru¢ovanim.
13.1.2 Lidé aktivné pracujici

V této skupiné zaznél nazor souvisejici s obohacenim obsahu o vice informaci tykajicich se
strategickych zaméri mésta, jeho dalsiho sméfovani a rozvoje. V souvislosti s existenci
nékolika strategickych dokumentli, by mohli byt ob¢ané prostiednictvim série ¢lankd po-
stupné seznamovani s konkrétnimi strategickymi cili v kontrastu s tim, co se aktualné
pro jejich naplnéni déla nebo ptipravuje. V zavéru roku by pak mohl byt zvefejnén nejen
seznam nejvyznamngjSich investicnich akei v daném roce, ale také shrnuti plnéni strategic-
kych cilti za uplynuly rok. Ty by pak nebyly pouhou abstraktni polozkou v seznamu, ktery

fada lidi navic mozna ani nezna, ale dostaly by pro ob¢any jasné obrysy.

Co se tyka grafické podoby Hodoninskych listli, tato skupina respondentii by grafiku peri-
odika nechala ve stavajici podobé. Jak s obsahovou strdnkou, tak i s jejich aktudlnim
vzhledem jsou spokojeni. Nevadi jim ani nazorové polemiky a kauzy, které jeden z re-

spondentl oznacil za to, co by v Hodoninskych listech urcité nemélo chybét.

13.1.3 Déti a mladez

Vyzkum ukazal, Ze nejvétsi prostor pro zmény nabizi pravé komunikace periodika vici
nemladsi generaci. V souladu se stdvajicimi trendy dévaji prfednost online formam komu-

nikace a tiskova média stoji spiSe v pozadi jejich zajmu. Navic zaznély nazory, zZe obsah je



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 101

uréen spise starsi generaci a pro mladé je periodikum v této formé neatraktivni. Uvedené
cilové skupiny jej tedy v pfevazné mife vyuzivaji pouze jako informacni zdroj o akcich,

které se ve mésté budou konat.

Vzhledem k tomu, ze obsah Hodoninskych listli povétSinou reflektuje déni ve mésté, jsou
v zédsad¢ dva zpusoby, jak priblizit periodikum nejmladsi generaci. Prvni moznosti je cile-
né vyhledavat akce pro mladé, pofizovat z nich foto stories a tyto prezentovat v Hodonin-
skych listech. Fotografické piib¢hy pak zejména z toho diivodu, Ze nékolikrat zaznélo, ze
fotografie jsou pro né poutavejsi a vice pritdhnou jejich pozornost. Omezenost tohoto né-
stroje tkvi zejména v poctu celkové poraddanych akci pro déti a mladez a naroc¢nosti
na prostor periodika na ukor dalSich ¢lankt. V ptipad¢ ziizeni samostatné rubriky pro tyto
cilové skupiny pak jeji obsah bude vzdy limitovan aktuidlnim dénim ve mésté. Castednd
jsou sice akce pro déti a mladez prezentovany v rubrice Skolstvi, zde vSak ptispivaji vSech-
ny instituce od matefskych Skol az po stfedni, navic rubrika je prostorem k celkové prezen-
taci jejich vzdélavacich aktivit, ucebnich plani a zamért skol. Ne vSechny akce pro déti

mladez se navic konaji pod hlavickou téchto instituci.

Druhou moZznosti jak podnitit zdjem mladych o Hodoninské listy je zamyslet se nad tim, co
by jejich v€kovou skupinu mohlo zaujmout. Jaka forma ztvarnéni je pro n¢ atraktivni? Jaké
téma je donuti vzit do ruky vytisk a prohlédnout jej od zacatku do konce? Co hledaji, z4-
bavu, vtip, senzaci? V této souvislosti musime vzit v ivahu, Ze se ptece jen jedna o oficial-
ni tiskovinu mésta, coz predpokladd zachovani urcité konzervativnosti. Navic ne vSechny
cilové skupiny by toto sm&fovani periodika ocenily. ReSenim by proto mohlo byt napiiklad
vytvoreni strankového €1 dvoustrankového komiksu s hlavni postavou, jakymsi hodonin-
skym superhrdinou, ktery by déti a mladeZ provazel aktualnim dénim ve mésté, pripadné
by mohl glosovat odlehéenou, vtipnou formou urc¢ité momenty ze zivota mésta. Moznosti
je také zaméfit jednotlivé piibeéhy na seri6znéjsi téma, kdy se kuptikladu ocitne v Hodoni-
n¢ v raném stfedovéku coby svédek n¢jaké vyznamné historické udalosti. Tento hrdina by
navic mohl propojovat i vice komunikacnich nastroji najednou a byt jakymsi "patronem"
jména. Z hlediska provozni stranky véci, by bylo vhodné domluvit spolupraci se zkuSenym
profesiondlnim kreslitem, ktery by dodal komiksu odpovidajici troven. Tato forma spolu-
prace by vSak zfeymé byla finan¢né naro¢néjsi, cozZ lze povazovat za hlavni minus tohoto
navrhu. Rovnéz v souladu se zdkonem ¢. 134/2016 Sb. o zaddvani vetejnych zakdzek nelze

opomenout skutecnost, Zze vybér kreslife na zakladé uméleckého dojmu, ptipadné posouze-
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ni jednotlivych, jiz realizovanych praci autort, je vzdy brano jako subjektivni kritérium

vybéru a jako takové miize byt napadeno Utadem pro ochranu hospodarské soutéze.

Dalsi témata se nabizi v podobé rubrik mapujicich urcitou oblast atraktivni pro mladez.
Z hlediska kultury mtize byt prostor vénovan napiiklad piedstaveni mistnich zaCinajicich
kapel, ptipadné mizou byt zdrojem témat také ucitelé, kteti mnohdy védi o zajimavych
projektech a uspésich svych studentii. V této souvislosti je ostatné mozné zapojit i piimo
studenty, ktefi by se na piipravé dané rubriky podileli a témata si tak navrhovali ¢astecné
sami. Na nékterych Skoldch navic vychazi i jejich vlastni Casopisy. Proto by rubrika mohla
vypichnout kuptikladu to nejlepsi z mistnich Skolnich ¢asopisti. Vyhodou této spoluprace
by bylo rozsifeni redakéniho tymu praveé o zastupce mladé generace, ziskani jejich pohledu

na véc, obohaceni o nové ndpady, a to vSe s nulovymi naklady.

Nakladova analyza projektu pro zefektivnéni Hodoninskych listi

Navrh opatreni Odh?d Vylzalozvel}ych Zodpovédna osoba
nakladi/ mésic

Tisk, grafické prace 60 000 tiskarna

Distribuce 16 000 distribu¢ni firma

Néavrh komiksu, scénare a kresba 5000 grafil/agentura,
redaktor

Obsahové zmény 0 redaktor

spoluprace se studenty 0 redaktor

CELKEM 81 000

Tab. 6: Odhad vynalozenych nakladii /mésic - Hodoninské listy (vlastni zpracovani, 2018)

13.2 Vysilani Televize TVS

Na zéklad¢ vysledkl Setfeni je nutné konstatovat, Ze v piipad€ regiondlni televize zdaleka
neni vyuZzit potencial, ktery tento néstroj nabizi. VétSina z dotdzanych uvedla, Ze regionalni
televizi sice znaji, ale pravidelné ji sledovala pouze mala cast z celkového poctu respon-
dentd. Naladéno na svém piijimaci ji pak mélo jest¢ méné z nich. Rozdily mezi jednotli-
vymi skupinami z hlediska sledovanosti byly minimalni. To kontrastuje se skute¢nosti, Ze
se jedna o aktudlné nejdrazsi nastroj komunikace, na ktery mésto vynaklada prostiedky.
Jeho cena vSak souvisi s jeho technickym charakterem. Mésto si rovnéz musi uvédomit, ze
aktudlni dosah vysilani umoznuje zasahnout piiblizn€ milion divakd. Obcané Hodonina

pfitom tvofi pouhy zlomek z jejich celkového poctu a mnohem vice jsou tak osloveni po-
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tencialni navstévnici mésta. Nabizi se vSak fada moznosti, jak situaci tykajici se sledova-

nosti zmeénit.

13.2.1 Seniori

K pravidelnym divakiim patiila v této cilové skupiné piiblizné tfetina z dotdzanych. Ti
navic vétsinou sledovali vysilani pfes internet, nikoliv prostfednictvim svych televiznich
pfijimaci. Nektefi z nich pfitom méli vyhrady k nastaveni programové skladby. Poukazo-
vali zejména na skuteCnost, ze z jejich pohledu jsou jednotlivé magaziny pfilis strucné,
navic, dle jejich ndzoru, dostava ptiliS§ mnoho prostoru kultura na ukor jinych oblasti. Uvi-
tali by proto vice zprav ze zivota mésta, konkrétné naptiklad reportdze informujici o ¢in-

nostech mistnich organizaci ¢i informace o aktivitach a naplnich krouzkt pro déti.

Realita je takova, Ze z hlediska délky maji magaziny pfedem nastaveny limit, ktery €ini
okolo 10 minut. Od prvniho dubna navic doslo k vyrazné programové inovaci. Do vyslani
byl zarazen novy format potadu, konkrétné denik, ktery ma premiéru kazdy den odpoledne
a vysila se pak kazdou celou hodinu. Mezi tim Ize zhlédnout sportovni magazin a servisni
ptilohy. Zatimco denik, obsahujici pfiblizné pét reportdzi, je zaméfen nejen na zpravy
z Hodonina, ale z celého blizkého regionu, tydenik, ktery se vysila o vikendu, nabizi sou-
hrn reportazi z Hodonina. Nejde vSak o to, Ze by reportdze nemohly byt delsi, ale spise
o skuteCnost, zda by dlouhé reportaZze neztratily svou zajimavost. Jejich aktualni délka,
ktera se pohybuje primérné kolem dvou minut, nabizi adekvatni dynamiku tak, aby sd¢lila
vSe podstatné, ale zaroven divaky nenudila. Z tohoto diivodu se jevi optimalni. Kazdy, kdo
si pusti zdznam vysilani navic mize vidét, Ze tematickd skladba neni jednostranné kulturni
tak, jak néktefi seniofi poukazovali. Témata reflektuji aktualni déni a nabidku akci ve més-
té bez ohledu na jejich organizatora. Informuji jak o akcich mésta, o investicich a zdmé-
rech, tak 1 o aktivitdich mistnich organizaci, paklize pofadaji konkrétni akce pro vefejnost.
Kromeé toho, Ze si redaktofi témata sami vyhledavaji, vychazeji vstiic i tém, ktefi napiiklad
zajimavou akci potadaji a radi by, aby se o ni dozvéd¢€lo Siroké okoli, ptipadné chtéji jen
informovat o své ¢innosti. Z hlediska zprav z mésta pak redaktoii vétSinou oslovi piimo

tiskové mluv¢i nebo reaguji na zaslané tiskové zpravy.

Dalsi moznost pro osloveni nejstar$i generace, ale nejen jich, mize pfedstavovat letdkova
kampai pfimo do schranek domacnosti, kdy obsah letakii bude popisovat nejen charakte-
ristiku aktudlnich potradu, ale také programové schéma a piesné uvedeni moznosti, kde

vSude Ize tyto porady zhlédnout. Seniorim, ale také naptiklad lidem nepfili§ technicky
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zdatnym, by mohla napomoci rovnéz sluzba technické podpory, kterd by fungovala bud’
telefonicky nebo naptiklad na objednani. Technik z TVS by pak v ptipadé osloveni pomohl
s vyhledanim jejich programu na televiznim piijimaci. Nabizi se také urcitd provéazanost
s Hodoninskymi listy, jako nastrojem, ktery prioritn¢ vyuziva nejstarsi generace. Bud’ pti-
mo vlozenim vySe uvedenych letdkl dovnitf ¢isla, nebo uvetejnénim promo ¢lankt, véetné
programovych schémat. Prostor v Hodoninskych listech sice televize aktualné ma, ale pou-

ze jedenkrat za Ctvrt roku.

13.2.2 Lidé aktivné pracujici, déti a mladez

V pftipade¢ stfedni generace se pravideln€ divala rovnéz pouze tietina respondenti. Podobna
situace byla i u déti a mladeze. Ti sice povédomi o tomto néstroji komunikace rovnéz maji,
nepatii vSak k pravidelnym divakiim. Ke sledovani je nejvice motivuje, pokud vi, Ze se jich
reportaz osobné piimo tykad, naptiklad s nimi nékdo udélal rozhovor. Na pfimy dotaz, zda

vysilani sleduji i jejich rodice vSak studenti odpovédéli, ze vétsSinou ne.

Prestoze uvedené cilové skupiny obecné povédomi o existenci televize maji, je vidét, ze
k jejich vétsi aktivaci je nutné podniknout dal$i opatfeni, kterd napomuizou zvysit jejich
zajem. Ptilezitost mizeme spatiovat jak v obohaceni programové skladby, tak zejména
ve vetsi komunikaci tohoto nastroje. Aktudlni situace je takova, Ze vysilani skrze televizni
obrazovky vytlacu;ji stale vice moznosti sledovani programu pfes internetové portaly a so-
cidlni sité. Kromé& webové stranky TVS, na kterou je pfimy proklik 1 z webovych stranek

mésta Hodonina, je to zejména Facebook a YouTube.

Pro zvySeni povédomi o programové skladb& vysilani je mozné navrhnout propojeni s
Facebookem mésta, kam by byly sdileny upoutavky na jednotlivé deniky a magaziny, které¢
na svém facebookovém profilu uvetejnuje Televize TVS. Propojenim téchto dvou stranek
by tak byli osloveni ti, ktefi sleduji profil mésta, ale o Facebooku TVS nemaji tuSeni. Rov-
néz by bylo vhodné ze strany TVS zacilit pfimo na profily, které jsou vénovany mladym,
tedy napfiiklad sdilet magaziny na Facebooku Studentského ¢i Détského parlamentu. Zde
by bylo vhodné zorganizovat naptiklad néjakou soutéz s jednoduchou otazkou, ktera by
jednak podnitila Gc€astniky navstivit webovou stranku TVS (za Gcelem zjisténi odpovédi
na soutézni otazku), ale hlavné by podpofila sdileni odkazu facebookového profilu televi-

Z€.

Rovnéz by bylo vhodné posilit outdoorovou reklamni kampan prostfednictvim billboard.

Televize TVS sice nékolik billboardii rozmistila, ale ty byly cileny pfevazné na mladsi
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generaci a na ty, ktefi jiz néjaké povédomi o televizi maji. Jejich dominantou byl obrazek
mrkve se sloganem: Ano, vidite dobfe. Pfestoze zde bylo uvedeno logo a nazev Televize
TVS, ne vS§em mohla dojit spojitost ptimo s Hodoninem. Ti, ktefi vysilani tfeba nikdy ne-
vidéli, tak viibec nemuseli védét, o jakou televizi vlastné jde. Z tohoto divodu by bylo
vhodnéjsi vice propojit obsah s méstem Hodoninem, aby bylo patrné, Ze je k vidéni prave

zde a nabizi déni z Hodonina.

www.televizetvs.cz

Obr.5: Aktualni outdoor reklamni kampan Televize TVS (zdroj: Televize TVS)

Otazkou rovnéz zistava, kdo by tyto reklamni aktivity hradil. Aby ob¢ané dostavali infor-
mace o déni v Hodoning za ucelem posileni pozitivniho obrazu mésta, je zajmem méstské-
ho Uradu. AvSak reklamni aktivity jsou vztaZzeny piimo k televizi, kterd je soukromou spo-
lecnosti. Jak jiZ bylo feceno, mésto televizi plati za vyhotoveni a technické odbaveni ma-
gazinu, zalezelo by tedy na dohod¢, zda by televizi vyslo vstiic napiiklad prondjmem re-
klamnich ploch zdarma, vy€lenénim prostoru na strankach Hodoninskych listl, apod. Uve-
dend ndkladové analyza proto bude vychézet z predpokladu, Ze mésto vyjde vsttic prona-
ptipadnou letakovou kampan, by si vSak televize hradila sama. Zde pak zalezi, zda bude

ochotna se do projektu zapojit a posilit tak povédomi o svém vysildni mezi obany meésta.
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Nékladova analyza projektu pro zefektivnéni Televize TVS

Navrh opatreni Odh?d VonlaIOZveI,lych Zodpovédna osoba
nakladi/ mésic

Vyroba a technické odbaveni magazint 108 000 Televize TVS
Pronajem billboardt 0 Televize TVS
Vylepeni billboardt 0 Televize TVS

1 f 41 Televize TVS, re-
Promo ¢lanky v Hodoninskych listech 0 daktor
Letakova kampaii (hradi TVS) 0 Televize TVS
Zavedenti sluzby technické podpory ob- .
caniim (hradi TVS) 0 Televize TVS
Propojeni s Facebookem mésta 0 Telli:wz’e TVSZ ,US_

ovy mluvci

Soutéze na Facebooku (hradi TVS) 0 Televize TVS
CELKEM 108 000

Tab. 7: Odhad vynalozenych nakladii /mésic - Televize TVS (vlastni zpracovani, 2018)

13.3 Webové stranky mésta - www.hodonin.eu

Internet jako takovy patfi v soucasnosti mezi nejvyuzivanéjsi komunikaéni nastroje zejmé-
na pro mladou a stfedni generaci. Zpravodajstvi z internetu v mnohém nahrazuje tisk a
zejména pro mladé se stava hlavnim zdrojem informaci. Pokud vezmeme v tivahu webové
stranky mésta, je nutné konstatovat, Ze generacni rozdil byl v tomto sméru zésadni. Je di-
lezité si vSak uvédomit, co sem obcany ptivadi. Zpravidla je to snaha najit né¢jakou infor-
maci pii feSeni svého problému, pfipadné kontakt na osobu, ktera jim s feSenim pomuze.
Cast z nich miize pravidelné &ist aktuality z ufadu, ptipadné hledat informace o kulturnich
akcich, které se ve mésté konaji. Z tohoto hlediska je t€zké pfiméet obCany k navstéve we-
bovych stranek, pokud aktudln¢ na urade€ nic nepotiebuji fesit, ptipadné aktuality z mésta a
informace o kulturnich akcich vyhledéavaji pomoci jiného komunikacniho nastroje. Je vSak
vhodné zajistit uzivatelskou piivétivost stranek tak, aby obcané, kteti je navstivi, zde nasli

vSe co potiebuji, pokud mozno jednoduse a rychle.

13.3.1 Seniofi

Zasadnim problémem mezi seniory je od urcitého véku obecné nizsi pocitatova gramot-
nost. V oslovené skupiné piiblizné tfetina z nich neméla viibec pocita¢ a dalsi vyuzivali
internet pfevazné pro emailovou komunikaci se svou rodinou. K jinému ucelu nez kore-

spondenci jej pravidelné vyuzivala maximalné ¢tvrtina dotdzanych. Webové stranky meésta
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pfitom navstivilo minimum z nich. VétSina ddvala pfednost jinym informac¢nim kandltim,
néktefi dokonce uvedli, Ze je pro né lepsi si na ufad zajit osobné, piipadné jim informaci
skrze web zjisti jejich déti. V piipad¢ této cilové skupiny lze tedy ocekavat, ze zpétna vaz-
ba na jakoukoliv snahu o zefektivnéni tohoto néstroje bude minimalni. U seniora 1ze proto

zustat v mezich doporuceni, ktera budou navrzena pro dalsi skupiny respondentt.

13.3.2 Lidé aktivné pracujici, déti a mladez

Jak stfedni generace, tak déti a mladez se shodli v tom, Ze jako zdroj informaci pro né we-
bové stranky nejsou prioritni a sami by je navstivili pouze tehdy, pokud by potiebovali
vyhledat konkrétni informaci. Skupina studentd se nejvice obava, ze webové stranky nebu-
dou aktualizovany a informace budou zastaralé. Stiedni generace k obsahu vyhrady nemé-
la, vétSinoveé se vSak shodli na Spatné dohledatelnosti. Potfebné informace sice nakonec
nasli, ale vyhledani trvalo delsi dobu a situace se zlepSovala az s opakovanou navstévou

stranek. Star$i podoba stranek se jim v tomto sméru zdala uzivatelsky jednodussi.

Ptipominky zazné€ly rovnéz k uspotadani obsahu stranky. Kazdy, kdo na stranky zavita,
vidi na prvni Urovni dvanéct bannerti pod hlavickou "Pottebuji vyfesit". To, Ze stranky
obsahuji rovnéz aktuality z mésta se dozvi pouze ten, kdo najede do jejich spodni €asti.
Pokud nékdo hledé4 naptiklad konkrétni odbor Ufadu a kontakt na urcitého ¢loveka, nabizi
se kliknuti na "Mésto a ufad" v horni listé stranek. Zde vSak teprve najede na Méstsky ufad
a dale ma moznost zvolit Odbory tfadu, kde najde dalsi d€leni. Ke konkrétnimu ¢loveéku se

tedy uzivatel dopracuje na Sest kliknuti.

Mistostarosta naptiklad zminil jako vyhodu pro ob¢any mozZnost nahlésit prostiednictvim
webovych stranek zavady ve mésté. Tuto aktivitu 1ze rozhodné hodnotit jako vstficny krok
jak zlepsit celkové prostiedi mésta. Bohuzel, kdo o této mozZnosti nevi, hned tak se o ni
nedozvi. Aby tato vyhoda byla adekvatné komunikovana, bylo by vhodné umistit samo-
statnou ikonu napiiklad vpravo, kde jsou aktudln€¢ pod sebou odkazy na Oslavy 100 let
od vzniku CSR, odbér novinek, proklik na Televizi TVS a informace o pocasi. HlaSeni
zévad (které mimochodem na Eventu Hovory s vedenim tvoftily velkou ¢ast ptispévki ob-
¢anll) je aktualn€ pod nic nefikajicim bannerem Bezpecnost. Nachédzi se sice na prvni
urovni stranek, ale bez vétsiho zvyraznéni si jich méalokdo vSimne. Oponenti by mohli na-
mitat, Ze je vice oblasti, které je nutné zvyraznit, a které jsou pro obCany uzitecné. Je vSak
tteba posoudit, co je dalezité jednak z hlediska kazdodenniho zivota obc¢anii, a co zaroven

pomuze pozvednout v o¢ich vefejnosti snahu mésta vychazet obéantim vstfic. Jak vSak
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mistostarosta dale poznamenal, s obsahem webovych stranek se stale pracuje a jejich defi-

nitivni podoba tak neni Gplné€ uzaviena.

Je nutné si uvédomit, ze stranky obsahuji velké mnozstvi informaci. Jejich tvirci, ktefi
s nimi denné¢ pracuji, vSak zaroven ztraci potfebny odstup, ktery je ziejmy z pohledu béz-
ného uzivatele. Nékteré zalezitosti si tak mohou jen stézi uvédomit a povazuji je jiz za sa-
moziejmé. Proto by bylo vhodné pro dalsi modernizaci stranek ud¢€lat posttest mezi skupi-
nou vybranych uzivatelti z fad vefejnosti, ktery ovéii, zda jsou skutecné stranky uzivatel-
sky jednoduché ¢i nikoliv. Tvrzeni nékterych respondentl, kteii uvedli, Ze uz si na né
zvykli, proto se jim na nich hleda 1épe, bohuzel svéd¢i o opaku. Pokud totiz obcan stranky
vyuZzije pouze obcas, nenajde na nich, co potiebuje, bude jen stézi motivovan k jejich opa-

kované navstéve.

Nakladova analyza projektu pro zefektivnéni webovych stranek mésta

Navrh opatreni Odhadﬂ;i‘;:(li%ienym Zodpovédna osoba
Navrh redesignu webovych stranek 80 000 Webhouse
Post test - analyza pouZitelnosti 20 000 soukroma firma
CELKEM 100 000

Tab. 8: Odhad vynalozenych nakladii na webové stranky mésta (viastni zpracovani, 2018)

13.4 Socialni sité

Socialni sit€ v dneSni dobé predstavuji doslova boom pro mladou generaci. Tato skute¢nost
vyplynula rovnéz z vysledkii vyzkumu. Zatimco mezi seniory byla pouze jedina respon-
dentka, ktera méla Facebook a ostatni socidlni sité neznaly, mezi détmi a mladeZzi bylo vy-
uziti Facebooku, ale zejména Instagramu stoprocentni. Jak uvedly, prim pro n€ v soucas-
nosti hraje predevs§im Instagram, ale Ze by Facebook ustupoval do pozadi, urcité netvrdili.
Mezi sttedni generaci pak vétSina Facebook sice méla, ale k aktivnim uZivatelim patiila
piiblizné polovina z nich. Vzhledem ke zjiSténym zavértim se proto dal$i doporuceni bu-

dou vztahovat zejména na mladou a stfedni generaci.

13.4.1 Lidé aktivné pracujici

Povédomi o facebookovém profilu mésta Hodonina méla v tomto segmentu stejna skupina
lidi, jako ti, kteti Facebook aktivné vyuzivali. Shoda v§ak mezi nimi nepanovala. Zatimco

jeden se domnival, Ze je Facebook kontraproduktivni, dalsi jej hodnotil kladné, zejména
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kviili moznosti diskuze, kterou obcané diky nému maji. Nékteii si vSak v§imli podstatné
skute¢nosti, a sice ze obsah Facebooku v mnoha smérech duplikuje obsah webové stranky
mésta. Vzhledem ke zjisténym zaveéram, ze webové stranky navstévuji lidé pouze v piipa-
d¢ aktualni potteby zjisténi konkrétni informace, pokud potiebuji néco tesit, se Ize tedy
domnivat, ze facebookovy profil by mohl byt vyuzivan podstatné Castéji. Z tohoto hlediska
pak duplikace ptispévkii nemusi byt na zavadu. Dulezité je vSak celkové obohaceni profilu.
Pro tento segment se nabizi napiiklad moznost spolupraci se strankou Hodonin nostalgic-
ky. Zde jsou uverejnovany historické fotografie od mistniho sbératele z riiznych, mnohdy
jiz zaniklych, c¢asti mésta. Ty jsou Casto srovnavany s aktualni podobou téchto mist a

pro pamétniky jsou tak predevsim zdrojem vzpominek.

13.4.2 Déti a mladez

Povédomi o Facebookovém profilu mésta bylo mezi détmi a mladdeZzi minimalni, ackoliv
néktefi o jeho existenci védéli. Nedokdzali vsak stranku blize specifikovat. Jednou z hlav-
nich pfipominek, kterou vSak méli, bylo nastaveni aplikace Messengeru, aby umoziovala
psani ptimych zprav a moznost aktivni komunikace s méstem. Mésto Hodonin vSak tuto

moznost jiz vyuzilo a posilani zprav na profilu funguje.

Vice postiehti pak zazné€lo ze strany déti. Ty by uvitaly, aby obsah pfedevsim nekopiroval
Hodoninské listy a byl zaméteny spiSe na pozvanky na kulturni akce. To by jim umozio-
valo vyuzit stranku jako dal$i informac¢ni zdroj o tom, co se zrovna pfipravuje. Navrhly
proto, aby kromé& samotnych pozvanek v textové podob¢, nechybél plakatek, ptipadné fot-
ky z minulych ro¢nikii. Uvitali by rovnéZ vice videi. Pravé obsah, dle jejich nazoru rozho-

duje, zda si ptidaji profil mésta mezi sledované, ptipadné budou sdilet nékteré prispévky.

Je nutné poznamenat, ze v sou€asnosti existuji kromé oficialniho profilu mésta Mésto Ho-
donin (@mestohodoninoficialni) - 319 sledujicich, dal§i minimalné dva, a to Hodonin
(@mestoHodonin) - 525 sledujicich a Hodonin, moje mésto (@mojemestohodonin) - 1293
sledujicich. Dalsi profil je pak Krimi Hodoninsko, ktery je vSak zaméfeny na patrani
po osobach a informace z policie, aktudlné ma vSak 5592 sledujicich (pocty sledujicich
jsou k 10. 4. 2018). Diky podob& nazvii mize byt pro ob¢any matouci, ktery z profild je
oficidlni profil mésta. Proto by bylo vhodné ptidat do ndzvu stranky slovo "oficialni", které
by na prvni pohled identifikovalo jejiho ztizovatele. Podobné to ma napiiklad mésto Ky-
jov. Pii bliz§im zkoumani je patrné, Ze zatimco profil Hodonin je zaméfeny vyhradné na

fotografie, profil Hodonin, moje meésto, je orientovany na vSeobecné ¢lanky o méste (sdi-
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lené naptiklad z Hodoninského deniku), nazory zastupitell, ankety (napiiklad o umisténi
trznice), informace o mistnich podnikatelskych subjektech apod. Z obsahu posledné jme-
novan¢ stranky lze vidét spiSe opozicni ladéni vici méstskému ufadu, neziidka poukazo-
vani na jeho chyby, apod. Stranka ma vSak 1293 sledujicich, coz je ¢tytikrat tolik jako ofi-
cialni profil mésta. Bylo by vhodné se proto zamyslet, jak vyuzit potencial Facebooku tak,

abychom jej vice priblizili obantim mésta a dostali do jejich povédomi.

Nabizi se mozné propojeni s Hodoninskymi listy, naptiklad prostfednictvim opakovanych
upozornéni na existenci profilu, ale také ptimo u konkrétnich ¢lankti v Hodoninskych lis-
tech, kde miize byt uvedeno, ze vice fotografii z akce naleznou v piislusném albu na Face-
booku mésta. V tomto ptipadé by se na Facebook dala uz jen kratka informace o akci (tak,
aby se neduplikoval cely obsah ¢lanku), a mnohem vétsi diraz by byl kladen na obrazovou
¢ast. Je také moznost vyuzit zdkladnu sledujicich pro zjisténi jejich nazort v pfipadé urci-
tého zamysleného navrhu mésta. Pokud mésto planuje urc¢itou zménu (naptiklad zminény
pfesun trznice), pfipadné investi¢ni akci v urcité lokalite, je Facebook idealnim néstrojem
pro zjisténi postoji vefejnosti. Oproti letdkovym anketdm a vefejnym projedndvanim je
vyhodou rychlost a nulové naklady. Tato anketa mize byt podpoiena napiiklad vyzvou
v Hodoninskych listech - "K tomuto zdméru se vice miizete vyjadrit na Facebooku mésta."
Zéklad uspéchu lze spatfovat v pestrosti nabidky jednotlivych ptispévk, jejich aktualnosti
a mnozstvi. PtileZitost k obohaceni predstavuji také obcasné soutéze, které podpoii aktivitu

obcant se vice zapojit.

Opomenout vSak v segmentu mladé generace nelze ani jejich nejvyuzivanéjsi socidlni sit,
kterou je Instagram. Na piimy dotaz, zda by si zéaci zékladnich Skol ptfidali instagramovy
profil mésta mezi sledované, odpoveédeli, Ze by zéalezelo na konkrétnich piispévcich a ob-
sahovém zameéteni stranky. Z okolnich mést 1ze zaznamenat naptiklad jiz zminény Kyjov,
kde Ize nalézt Mésto Kyjov - oficidlni profil. Profil Hodonina by v8ak uvitali jak zaci za-
kladnich, tak studenti stfednich Skol. Hashtag #hodonin se pfitom v souasnosti nachazi

u 11 183 ptispévki, #hodonin pak u 2 087 (k 10. 4. 2018).

Dulezité je vSak také delegovat cloveka, ktery bude piispévky na socidlni sit¢ vkladat,
spravovat, reagovat na dotazy a zajiSt'ovat jejich spravu. Ziejmé by se mélo jednat o pra-
covniky tiskového oddéleni, kteti budou vzijemné spolupracovat, ziskavat informace a
odpovidat. Velké mnozstvi lidi, ktefi by méli pravo vyjadfovat se na Facebooku jménem
mésta, by mohlo vést v kone¢ném diisledku k nejednotnému stylu komunikace a vyjadfo-

vani. Jediny Clovek, ktery by vSak mél na starosti i dalsi agendu, by v pfipad€é naristu
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mnozstvi sledujicich, nemusel stihat aktudlné vytizovat vSechny pozadavky. Aktualizace
profil jak na Facebooku, tak Instagramu by méla probihat idedln¢ denné, pripadn¢ alespont

obden. Vhodné by také bylo pofizovani stories z akci, které se ve mésté konaji.

Navrh moZného prispévku na Instagram

g Pi‘ij d’te Vzpomenout'

Vénujte vzpominku vyro¢i narozeni naseho nejvyznamnéjsiho rodaka!

Spole¢né s nami, 7. bfezna v 17 hodin, u pomniku T.G. Masaryka.

#hodonin #masaryk #prezident #vyroci

Obr. 6: Navrh ptispévku na Instagram (vlastni zpracovani, 2018)

Nakladova analyza projektu pro zefektivnéni vyuZiti socialnich siti

Navrh opatreni Odhadn;{:ll:(ll(:(iienych Zodpovédna osoba
Zefektivnéni Facebooku 0 tiskovy mluvci
Dérky do soutézi 1500/ trvani projektu tiskovy mluvci
Registrace a sprava Instagramu 0 tiskovy mluvci
CELKEM 1500

Tab. 9: Odhad vynalozenych nakladii - socialni sité (vlastni zpracovani, 2018)
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13.5 Event marketing

Z hlediska Event marketingu byl vyzkum zaméfen zejména na novou akci, kterou jsou
Hovory s vedenim. Jejim cilem je zprostiedkovat vefejnosti pravidelny kontakt s predstavi-
teli mésta za Gcelem konfrontace ¢i kladeni dotazti. Dale byly dotazy sméfovany k akcim
souvisejicimi s ¢lenstvim mésta v Narodni siti Zdravych mést. Okrajové vsak byly zming-
ny 1 dalsi akce a vefejna projednavani souvisejici napiiklad s investicemi mésta. Cilem

bylo zjistit zejména ochotu obcanii se téchto akci ucastnit

13.5.1 Seniori

Jejich povédomi o akcich mésta bylo vysoké a fada z nich patfila k jejich pravidelnym
ucastniklim. K uvedenym Eventim neméli vyhrady a néktefi kladné hodnotili rychlou
zpétnou vazbu mésta pii feSeni svych pfipominek. Vici této skupiné obyvatel proto aktu-

aln¢ zadna doporuceni nejsou nutna.

13.5.2 Lidé aktivné pracujici

Stfedni generace sice méla povédomi o uvedenych akcich vysoké, ale nepattila k pravidel-
nym ucastnikiim a rovnéz k nim méla mnohem vice pfipominek nez ptedchozi skupina
seniorti. Akci Hovory s vedenim hodnotili celkové pozitivng, ale jeji pfinos povazovali v
kontextu celkovych problémi mésta za pomérné maly. Netesi podle nich zadné zasadni
véci, ale je zaméfena spiSe na drobnosti. Je nutno vSak poznamenat, Ze akci zaméfenou
praveé na strategické véci tykajici se rozvoje mésta, je pravidelné Vetejné forum, které se

kona vzdy na podzim, jedenkrat za rok.

Moznym feSenim by bylo navrhnout kondni Vetejného féra alesponi dvakrat ro¢n€. Zatim-
co obsahem prvniho setkani by byl navrh strategickych priorit a oblasti rozvoje mésta ze
strany obcantli, druhé setkdni by mohlo byt zaméfeno na vyhodnoceni aktualniho stavu
realizace zamérd a seznameni obCanl s novinkami v této oblasti. Ackoliv fada zaméru,
které vzejdou z Verejného fora patii spiSe do kategorie strednédobych cild, lidé by mohli
byt touto formou pribézné informovani o tom, co se pro jejich naplnéni dafi uskutecnit.
Byla by to tedy forma jakési zpétné vazby pravé na prvni Vetrejné forum. Obohacenim
akce by mohlo byt naptiklad setkdni s vyznamnymi podnikateli regionu, kteti maji zdjem
spolupracovat s méstem, podilet se na jeho rozvoji, pfipadné v ramci své strategie dodrzuji
zasady spolecenské odpovédnosti. V ramci této akce by zde mohli prezentovat napiiklad

své zamery ohledné spoluprace s méstem, ale také zaleZitosti tykajici se rozvoje a sméfo-
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vani svych spolcenosti. Diilezité je také tyto akce spravné komunikovat. Kromé tradicné
vyuzivanych nastrojii jako jsou Hodoninské listy, ¢i plakaty na vylepovych plochéch, je
vhodné zaradit také Sifeni pozvanek prostfednictvim socialnich siti. Diky tomu by bylo
sd€leni zacileno rovnéz na mladou generaci. Je mozné vyuzit i mistni radio a zvat obCany

prosttednictvim radiovych spott.

13.5.3 Déti a mladez

Vétsina zastupct nejmladsi generace o akci Hovory s vedenim viibec neslysela. Poté, co

jim bylo sd€leno, o co se jedna, se vSak vyjadrili, ze by je ucast nelékala.

Jind situace byla v piipadé akci v ramci Projektu Zdravé mésto. Povédomi o akcich maji,
néktefi se jich ucastni pravidelné, vadi jim vsSak, ze se akce stale opakuji bez vétSich inova-
ci. V podobném duchu hovotili také zastupci stiedni generace. Dle jejich nazoru se po né-
kolika letech vytraci ptivodni smysl, pro¢ byly kampané organizovany. Oceiiuji vSak, Ze se
konaji zdarma a ocefiuji rovnéz jejich piinos pro lazefiské hosty. Rada akci se sice skuteénd
opakuje, coz vyplyva z celorepublikového planu daného Narodni siti Zdravych mést, pies-
to se organizatofi snazi o diléi inovace v ramci konkrétnich aktivit. Reenim, je proto tyto
novinky komunikovat prostfednictvim socialnich siti, pfipadné¢ potédat ke konkrétnim
Eventiim napftiklad pfednasky ve skolach, které déti a mladez sezndmi s danou problemati-
kou a nalakaji je k ucasti. V ramci socidlnich siti je moZné rovnéZ vyhlasit soutéz, vztahu-
jici se praveé k tématu akce, kdy jeji vyherci budou poté vylosovani pfimo na akci. Vyhrou

muze byt napiiklad poukaz na knihu, pfipadné listky do kina, apod.

Nakladova analyza projektu pro zefektivnéni poradanych akei

. SR h loZenych s
Navrh opatreni SCLED vynaozenyc Zodpovédna osoba
nakladu
, e isk. mluvc¢i, c-
Propagace akci na socialnich sitich 0 tls, mivvel 0dde o
leni vné&jSich vztaht
Propagace v rdmci ostatnich komunikac- 0 tiskovy mluv¢i,
nich nastrojii mésta odbory mésta
. G 1 trvani pro- tiskovy mluvéi,
Darky do soutézi na Facebooku . 5007 dobu trvdni pro ISCOVY muvel
jektu odbory mésta
Ozvudent akei 30 000/ dobu trvani pro- | potadaj fci odbor
jektu meésta
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Navrh opatreni Odhad \iynaloozenych Zodpovédna osoba
nakladu
Moderétofi 30 000/dobu trvani pro- | poradaj fci odbor
jektu meésta

Sgéicke navrhy plakatl a propag. mate- 20 000/ projekt orafik/agentura
Tisk plakatd a propag. material 30 000/ projekt tiskarna
Smluvni thrada naklada partneriim akci |70 000/ projekt pot. odbor mésta
Material a obCerstveni 30 000/ projekt pot. odbor mésta
CELKEM 211 500/ dobu trvani projektu (6 mésicit)

Tab. 10: Odhad vynalozenych ndkladii - Event marketing (viastni zpracovani, 2018)

Prestoze v ramci dotazu na spokojenost s zivotem ve mést¢ se obané napfi¢ oslovenymi
segmenty shodli, ze nabidka akci je pomérné bohatd, fantazii pro potfadani dalSich se urcité
meze nekladou. Jednou z téch, které je blize seznami s jejich méstem a umozni jim podivat
se na n¢j jinyma o€ima, mize byt naptiklad Den otevienych dvefi radnice a méstskych
organizaci. Nabidka vSak muze byt obohacena naptiklad o poradani zajezdd do partner-

skych mést Hodonina, ackoliv tato aktivita by spiSe sméfovala ke star$i generaci.

13.6 Logotyp mésta

Otazka tykajici se logotypu mésta Hodonina, byla zatazena s jasnym zdmeérem, a sice urcit,
nakolik jsou obyvatelé mésta se sou¢asnym logem, které je v platnosti od roku 2012, zto-
toznéni. Logo navic v sobé& nese konkrétni symboliku, kterd nemusi byt na prvni pohled
vSem ziejma.

Z vyzkumu vyplynulo, Ze vétSina respondentli napii¢ skupinami vi, Ze se jednd o logo més-
ta, jeho pravy vyznam vSak dokdzala ur¢it maximalné polovina seniorii a mezi generaci
déti a studentl jeho symboliku znalo minimum respondentti. Nejlepsi byla z tohoto hledis-
ka situace u stfedni generace. Zaznély vSak kritické nazory hodnotici logo jako amatérske,
a rovnéz, zejména vzhledem k nejasnému pochopeni symboliky u fady respondentti, by byl
vhodny jeho redesign. Je otdzkou, zda je totiz vhodné stavét zéklad loga na neexistujici
dominanté mésta, kterd neni Zadnym jinym zpisobem ve mésté propagovana. Ve skutec-
nosti o existenci vodniho hradu védi pouze historikové, ptipadné lidé, kteti se o tuto pro-
blematiku bliZe zajimaji. Pro turisty mize byt navic sdéleni klamavé v tom, Ze pfi navstéve

mesta budou poté tento hrad ocekavat.
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MESTO
HODONIN

Obr. 7: Logo mésta Hodonina
(Nové logo Hodonina: symbol mésta s vodnim hradem, 2012)

Pfi tvorbé a hodnoceni nového loga je nutné brat v tivahu ptfedevsim jednoduchost, kterd je
patrné z fady uspésnych log jinych mést. Nejcastéjsi pouzivané barvy jsou cervena a mod-

ra, ktera je ostatné i v logu Hodonina, a kterou by urcité bylo vhodné zachovat. Jinak je

vvvvvv

klady pravé téchto log byly uvedeny na zéklad€ konzultace s grafikem.

MESTO l'
KROMERIZ Z ln

znglmo B OLOMOUC

Obr. 8: Loga ceskych mést (Rysankova, 2015)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 116

Nakladova analyza projektu pro redesign loga mésta

Odhad vynaloZenych

h o v s Zodpovédna osoba
nakladd/ mésic p

Navrh opatreni

Zpracovani navrhu loga mésta 350 000 Agentura/ grafik

Cena vcetné kompletnich grafickych manualt jednotného vizualniho stylu stanovujici
uziti loga na riznych materidlech mésta, reklamnich nosicich a webovych strankéch.

CELKEM 350 000

Tab. 11: Odhad vynalozenych nakladu - redesign loga mésta (viastni zpracovan, 2018)

V souvislosti s logem byla polozena i1 otdzka tykajici se znaku mésta. Ackoliv tyto dva
symboly nelze slucovat a kazdy ma jiny vyznam, z pohledu neznalého obCana, nemusi byt
rozdil az tak patrny. Zvlast’ tehdy, pokud byl dfive znak mésta béZnou soucésti propagac-
nich materiald. Pravé z tohoto diivodu byl mnohym respondentim ve spojeni s Hodoninem
blizsi znak mésta. Nékteti proto navrhovali, aby naptiklad soucasti oficidlnich dokumentti
nebo v pfipadé konani akci, u nichz je kladen hlavni diiraz na tradici, byl uptfednostnén

rad&ji znak mésta.

Obr. 9: Znak mésta Hodonina (Symboly jubilujiciho mésta, 2008)

13.7 Public relations

Na oblast public relations byla zaméiena ¢ast dotazli v ramci polostrukturovaného rozho-
voru s mistostarostou mésta. Cilem bylo zjistit, jak se mésto snazi tuto oblast posilovat, at’
uz z hlediska vytvoteni pozitivniho vztahu obfani k méstu nebo prostiednictvim Media
relations. Cést dotazii souvisela také s internimi Public relations a dotkla se tématu motiva-

ce zameéstnancu méstského uradu.
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Kapitola 10.4 nabidla podrobny popis aktudlni situace z pohledu c¢loveka, ktery ma
na tvorbu Public relations bezprostfedni vliv. Bohuzel velky podil na vytvareni vztaht
s vefejnosti ma soucCasna politickd situace, ktera je vysledkem svobodné volby obcanti
mésta a naslednych povolebnich vyjednavani. Sméfovani meésta je tak castecné dano indi-
vidualnimi preferencemi konkrétnich politickych stran a neni v silach jakéhokoliv projektu
tuto situaci zménit. Podstatnou roli v budovani pozitivnich vztahd vSak hraji rovnéz pravi-
delna setkavani s vetejnosti a poradani akci, které byly zminény v kapitole 13.5 vénované
Event marketingu. Velky vliv na vytvareni Public relations maji také média, proto budou

konkrétni doporuceni v rdmci této kapitoly orientovana spiSe timto smérem.

Aktudlni komunikace s novinafi probihd z velké ¢asti prostfednictvim zasilani tiskovych
zprav. Pravidelné tiskové konference byly zruseny, udajné z divodu nizké ucasti novinaii,
a momentalné se potfadaji jen obcas. To v dusledku vede k omezeni osobniho kontaktu
s novinafi. Pravé osobni kontakt je pfitom stézejni soucasti Media relations a poméha
zejména v piipadé, kdy mésto potiebuje zveiejnit konkrétni zpravu. Ta pfitom nemusi nut-
n¢ spadat do kategorie dilezitych zprav pro ob¢any, ale miiZe se jednat o urcité promo sdé-
leni praveé za ucelem posileni Public relations. Bylo by tedy vhodné na vztahu s novinafi
systematicky pracovat pravé prosttednictvim tiskovych konferenci, a snazit se také rozsitit
portfolio novinaiskych kontaktd. Pravidelnost v pofadani konferenci by sice byla vhodna,
muze to ve findle smétovat pravé k poklesu novinaifského zajmu. Zvolend témata by méla
byt nova, dostatecné zdvaznd, aktudlni, vyvolavajici emoce, pfipadné skytajici potencial
k diskuzi. Dilezité je vSak také kontrolovat zpétnou vazbu. To znamena vyhotovovat pra-
videlné piehledy tisku, jejichZ soucasti budou rovnéz online vystupy, a hlavné jejich cel-
kova analyza. Diky tomu bude ziejmé zda a jakym zpiisobem byla pfedloZena témata no-
vinafsky zpracovdna. Samoziejmosti je také rychla a vstticna reakce na novinarské dotazy,
ktera rovnéz vede k posileni vzajemnych vztahli. Vhodné by bylo rovnéz rozsiteni webo-
vych stranek mésta o sekci "Pro média". Zde by byly piehledné vkladany tiskové zpravy,
fotogalerie z akci, ptipadné dalsi sdéleni, které by médiim mohly poslouzit pii publikovani

informaci o Hodoning.
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Nakladova analyza projektu pro oblast Public relations

Odhad vynaloZenych
nakladia

Media relations
Zintenzivnéni potfadani tiskovych konfe-

Navrh opatreni Zodpovédna osoba

. 5000 tiskovy mluvci
renci
Kontrola pfehledti medialnich vystupt 0 tiskovy mluvci
Ziizeni sekce pro média na webovych 0 Webhouse/ tiskovy
strankach mluvei

Interni Public relations

Odborovy teambulidling, véetné Skoleni

“x 50 000 vedouci odborti
- 2x ro¢né
Navyseni osobnich ohodnoceni 300 000 vedeni mésta
CELKEM 355000

Tab. 12: Odhad vynalozZenych nakladu - oblast Public relations (vlastni zpracovani, 2018)

Z hlediska interniho Public relations bylo uvedeno, ze velky vliv na celkovou atmosféru
a motivaci zaméstnanci ma vedeni mésta. To by mélo smérem k ufednikiim komunikovat
pfedevsim jednotné a své zaveéry a rozhodnuti vzdy opfit o konkrétni stanoviska. Dilezita
je vSak také obycejna lidska slusnost, obCasna pochvala a jednani s Gctou bez znamek mo-
censké nadfazenosti. Velky vliv na mezilidské vztahy napfic¢ organizaci ma urcité i posilo-
vani jejich neformalni slozky, ktera vede k rozvoji kolegiality. Dobrym krokem je z tohoto
hlediska vznik interniho elektronického Casopisu Vlna, ktery se pravé o toto snazi. Vhod-
nym feSenim by bylo také pofadani odborovych teambuildingovych akci spojenych se Sko-
lenim, naptiklad za ucasti ¢lena vedeni mésta, ktery méa dany odbor na starosti. Podstatna
je vSak také motivace finan¢ni, kterd pomlZe zamezit odchodu kvalifikovanych a zkuSe-
nych zaméstnanct do soukromé sféry. Nakladové analyza v tomto ohledu vychdzi z navrhu

minimalniho navyseni osobniho ohodnoceni o 1500 K¢/zaméstnance.

13.8 Spokojenost se Zivotem ve mésté

Spokojenost ob¢anti se Zivotem ve mésté sice pfimo nesouvisi s komunika¢nimi nastroji,
ale je dillezitou oblasti, kterd mé vliv na celkové klima mésta. Proto byl tento dotaz rovnéz
soucasti scénafe rozhovorti. Vezmeme-li v uvahu celkovou spokojenost obcani s Zivotem
ve mésté, na prvni pohled by se mohlo zdat, Ze je vSe v pofadku a nic jim nechybi. Ptesto-
ze kazda z cilovych skupin si dokéZe najit mnoho véci, které maji v Hodoniné radi, existu-

je v8ak zaroven spousta oblasti, kde vidi nedostatky.
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13.8.1 Seniofi, Zaci zakladnich §kol

Tyto cilové skupiny vidi shodné hlavni nedostatek v udrzovani pofadku a Cistoty. Vadi jim
napfiklad chodniky ve Spatném stavu, nepoiadek v ulicich a lidé odhazujici odpadky. Mla-
dsim pak vadi zejména vandalismus ¢i narkomani. Piestoze mésto chodniky i vozovky
pravidelné uklizi a Casto lze vidét terénni pracovniky, tento problém je pievazné v lidech,
ktefi si nevazi prostiedi kolem sebe. Kromé osvéty by pomohla konkrétni represivni opat-
feni spocCivajici naptiklad v CastéjSim pokutovani téchto drobnych prohieskii. Mésto ma

vsak také kamerovy systém, pomoci néhoz se snazi tuto ¢innost monitorovat a zabranit ji.

Jednou z dalSich moznosti, jak upozornit vetejnost na problematiku ¢istoty vefejnych pro-
stranstvi, je uvetejiiovani fotografii konkrétnich znecisténych mist v Hodoninskych listech
¢1 na Facebooku spole¢né s dopliiujicimi informacemi. Jednoduché sdéleni by mohlo obsa-
hovat ¢astku, kterou je nutné naptiklad rocné vynalozit na uklid téchto znecisténych mist
a k tomu by mohl byt ekvivalent, co se za to mohlo pofidit, naptiklad nové détské hfiste.
Téma, které casteCn¢ spada do oblasti socidlniho marketingu, by bylo mozné komunikovat
také prostfednictvim outdoor kampang, jejimz cilem by bylo vyburcovat vetejnost, aby si
vice vazila prostfedi, ve kterém zije. Jednotlivé billboardy by obsahovaly pravé fotky zne-
¢isténych mist, pfipadt vandalismu apod., naptiklad s vycislenim nakladi na uvedeni

do ptivodniho stavu, ptipadné s konkrétnimi slogany.

13.8.2 Studenti

Ackoliv studenti se v uvodu vétsSinove shodli, Ze jsou radi, Ze Ziji praveé tady, pii hlubSim
rozebirani této problematiky fada z nich uvedla, Ze si svlij dalsi zivot si s Hodoninem ne-
spojuji. Za hlavni problém oznacili nemoznost uplatnéni v oboru, ktery chtéji studovat.
Na dotaz, jakou mé pro né¢ mésto image, odpovédéli, Ze je pro n€ umirajicim méstem, peri-
ferii, ze které mladi lidé odchdzeji a zUstava tu jen starSi generace, na kterou je, dle jejich
slov, zamétena vétSina akei. Piestoze je tu vSe potfebné, jind mésta jsou pro né atraktivnéj-

$1, maji néco navic, co je ptitahuje vice. Hodonin vnimaji neuspofadané a rozbité.

Priblizit mésto mladym je komplexni problém, na ktery neexistuje jednoducha odpovéd.
Jeho feSeni navic neni pouze v silach mésta. Existuje zde naptiklad né€kolik velkych za-
meéstnavatelll, jako MND, ¢i VAG, ktefi nabizi programy pro absolventy a spolupracuji se
Skolami. Toto lze hodnotit jako jednu z moznych alternativ i1 pro dalsi firmy, které by takto
mohly motivovat mladé lidi k ndvratu do svého mésta. Z hlediska potadani akci pro mladé,

pak kromé hudebniho klubu Nautilus, ktery je zaméten spiSe na tvrdsi hudbu, chybi dalsi
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multizdnrova scéna klubového charakteru, kterd by zarovent mohla fungovat naptiklad jako
kavarna s prostorem pro poradani koncertii. Tento koncept, fungujici uspésné v Kyjové ¢i
Veseli nad Moravou, vSak byva spiSe dilem nadSenct, kteii by si v takovém piipadé pod-
poru mésta urCité zaslouzili. Studenti v této souvislosti zminili naptiklad i organizovani
velkého hudebniho festivalu, ktery se m¢l konat, nakonec se vSak z finan¢nich divodi
neuskutecnil. Hudebni festival sice pofadd Dim kultury, ale mohl by jejich letni nabidku

rozsifit tak, aby pokryl vice Zanrt.

13.8.3 Lidé aktivné pracujici

Zastupci tohoto segmentu ocenili zejména mnozstvi kulturnich akci, které se ve méste ko-
naji. Jejich zavéry a hodnoceni zivota ve mésté vSak byly pomérné obsahlé a problém Ho-

donina vnimaly trochu z jiné¢ho thlu nez ptedchozi skupiny.

Pti otazce souvisejici s image mésta, tedy jak na né¢ Hodonin ptisobi, vétSinoveé odpoveédeli,
ze neusporadanég, chaoticky, a to jak z hlediska urbanistického uspotadani, kdy postrada
pfirozené centrum pro setkdvani lidi, tak z jeho celkového sméfovani. Zaznélo, ze je to
mesto, které nemé charisma a Skodi mu politickd situace souvisejici s €astymi zménami
ve vedeni mésta. Ackoliv zaméry na zlepSeni by byly, jejich realizace je diky ¢astym poli-

tickym zménam ohroZena.

Mistostarosta mésta vidi feSeni v mnozstvi drobnych impulst, kterymi da vedeni lidem
signal, ze jim na nich skute¢n¢ zalezi. Problém vSak, podle n¢j, spociva rovnéz v tom, Ze
lidé nemaji k Hodoninu takovou citovou vazbu, kofeny, a ve srovnani s lidmi, zijicimi
v okolnich obcich, ktefi budou radéji za praci dojizdét, ob¢aniim Hodonina necini problém
se odstéhovat. Povazuje rovnéz za dilezité vychdzet mladezi vstiic v jejich aktivitach, kte-
ré mnohdy, z pohledu celkového rozpoctu mésta, nepiedstavuji velké ¢astky, ale pro mla-
dez maji vyznam. Opét je to signdl ve smyslu "mame o vas zajem". Problémem je také
nedostatek stavebnich mist, takze mladi lidé, kteti by chtéli stavét, Casto hledaji pozemky
v okoli. Dilezitd je vSak neustdld komunikace zadmérd mésta, aby lidé byli sezndmeni

s tim, co se zde ptipravuje a jaké investi¢ni zaméry se chystaji naptiklad v jejich lokalité.

V této souvislosti je mozno zminit i dal$i nastroje komunikace, které dosud mésto nevyu-
ziva, ale mohly by napomoci pravé k vytvoreni t€snéjsi vazby mezi méstem a jeho obcany.
Miuizeme mezi né zatadit napiiklad emailovy newsletter, jehoz prostiednictvim by piihla-
Seni ob¢ané dostavali aktualni informace, pozvanky na akce a dalsi informace z méstského

ufadu. V podobné formé by mohly fungovat rovnéz sms zpravy. Jednou z moznosti jejich
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technické realizace je naptiklad mobilni brana spolecnosti Neogenia, s.r.o., ktera prostied-
nictvim své platformy Mobilni rozhlas vySe uvedené formaty nabizi. Je navic uzivatelsky
pomérné jednoduché a v nékolika krocich umoznuje zaslat nejen hromadny email, ale také
sms zpravu ¢i hlasovou zpravu. Rozsifeni povédomi o sluzbé mezi obCany by poté probi-

halo pomoci stavajicich nastrojti komunikace, ptipadné prostfednictvim novinait.

Stalo by také za zminku vytvofeni ¢lanku, pfipadné letacku, ve kterém budou obcantim
souhrnné predstaveny vSechny dosavadni komunikacni nastroje mésta, véetné upiesnéni,
na jakou oblast jsou zaméteny a jaké informace lze jejich prostiednictvim ziskat. Cilem by
bylo predevsim zvysit informacni gramotnost ob¢ani napti¢ cilovymi skupinami, aby veé-

déli, kam se obratit a kde vSude je mozné informace souvisejici s méstem ziskat.

Nékladova analyza projektu - posileni spokojenosti obyvatel

Navrh opatreni i(::;flj]f ngglilg;i Zodpovédna osoba
Kampan za CistSi Hodonin
Propagace v rdmci komunikac¢nich 0 tisk. mluvc¢i/odbory tra-
nastrojii mésta du
Billboardy (pronajem plochy) 0 poradajici odbor
Grafika 3 000 grafik/agentura
Tisk billboardu (3 ks) 6 000 tiskarna
Vylepeni billboardu 0 dim kultury
Dalsi formy komunikace
Mobilni rozhlas - zavedeni systému 15 000 Neogenia
Mobilni rozhlas - provoz systému 500/mésic tiskovy mluv¢i, vedeni
Zintenzivnit vefejna projednavani 0 vedeni, odbory
Clanek s prehledem komunika&nich na- . , "
stroji 0 tiskovy mluvci
CELKEM 24 000 + 500 K¢/mésic

Tab. 13: Odhad ndkladii - posileni spokojenosti obyvatel (viastni zpracovani, 2018)
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14 CASOVA ANALYZA ZAVEDENI KOMUNIKACNI STRATEGIE

DO PRAXE
Komunika¢ni nastroj - na- | 10/ | 11/ | 12/ | 01/ | 02/ | 03/ Pozn
vrh opatieni 2018(2018 201820192019 (2019 ’
Televize Slovacko
vyroba a techn. odbaveni ma- denng, tyd-
gazini né

grafika, tisk billboardu

prondjem, vylep billboarda

promo ¢lanky v Hod.listech

letakova kampan

idedlné 2x

zavedeni sluzby technické
podpory ob&aniim

denné

propojeni s Facebookem més-
ta

denné

soutéze na Facebooku

1x za 3 mé
sice

Webové st

ranky

navrh redesignu webovych
sranek

post test - analyza pouZitel-
nosti

Logotyp mésta

Zpracovani navrhu loga mésta |

Posileni spokojenosti obyvatel

Propagace v ramci komuni-
kac¢nich nastrojii mésta -
Kampan za ¢ist8i Hodonin

Billboardy (pronajem, vylep )

Grafika

Tisk billboardu (3 ks)

Mobilni rozhlas - zavedeni
systému

Mobilni rozhlas - provoz sys-
tému

denné dle
potieby

Zintenzivnéni verej. projed-
navani

dle témat

Clanek s prehledem komuni-
kacnich nastroji

1dealné
dvakrat
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Komunika¢ni nastroj - na- | 10/ | 11/ | 12/ | 01/ | 02/ | 03/ Pozn
vrh opatieni 2018{2018|20182019(2019(2019 ’
Hodoninské listy
tisk, grafické prace, distribuce mesicné
obsah. zmény, spoluprace se mesiEns
stud.
navrh komiksu, scénare, 0d 2019
kresba
Socialni sité
Zefektivnéni facebooku denn¢
Darky do soutézi
Registrace a sprava Instagra- dennd
mu
Event marketing
Propagace akci na soc. sitich dle akci
Propagace v rdmci ostatnich
komunikacnich nastroji més- dle akci
ta
Darky do soutézi na Facebo- u vétSich
oku akei
Ozvuceni akci 4 Vets}Ch
akci
Moderatofi 4 vets%ch
akcei
Navrh}’/ Elakatu a propag. dle ake
materiali
Tlsk plakath a propag. mate- dle akei
riali
Sm{uvm ulrlrada nakladd part- dle akei
nerim akci
Material a obCerstventi dle akci
Public relations
dle témat,
Zintenzivnéni potradani tisko- min. vSak
vych konferenci 1x za 2
més.
Kontrola mediélnich vystupt denné
Ztizeni sekce "Pro média" na
webovych strankach
Odborovy teambulidling,
vcetné Skoleni - 2x ro¢né
Navyvlsenl osoob. ohodnoceni 0d 2019
zamestnancu

Tab. 14: Casovad analyza zavedeni komunikacni strategie (vlastni zpracovani, 2018)
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Tabulka, ktera je stézejni ¢asti Casové analyzy, znazoriiuje plan realizace konkrétnich na-

vrhii opatfeni v rdmeci zefektivnéni marketingové komunikace mésta Hodonina.
Televize TVS

V ptipad¢ tohoto nastroje je stéZejni pravidelnd vyroba a technické odbaveni denikl a ty-
dennich magazind. Nasazeni outdoor kampané je naplanovano na listopad s tim, Ze v fijnu
se pripravi navrh, grafika a tisk billboardd, aby tyto mohly byt od nasledujictho mésice
rozmistény. Zaroven by bylo vhodné realizovat letakovou kampan, nejlépe s opakovanim
v obdobi dal$ich ¢ty mésicii. Soubézné se ocekava propojeni s Facebookem, stejné jako
pravidelné uvetejnovani promo ¢lankit v Hodoninskych listech. Ty by vSak nemusely byt
nutné v kazdém Ccisle, ale tieba ve dvou po sobé¢ jdoucich a pak s mési¢ni pauzou. Technic-

ka podpora obcantim by byla k dispozici denn€ v ramci béZzné pracovni doby.
Webové stranky

V pfipad¢ redesignu a nasledného post testu webovych stranek se bere ohled na nové

schvaleny rozpocet pro rok 2019, kde by bylo s timto nakladem pocitano.
Logotyp mésta

Zde je obdobna situace jako v pfipadé webovych stranek. Vzhledem k vysi ¢astky je opét

tento vydaj planovan az na leden 2019.
Posileni spokojenosti obyvatel

V souvislosti s posilenim spokojenosti je planovana kampan za Cist§i Hodonin, ktera by
byla komunikovana jak prostfednictvim billboard (listopad 2018), tak v rdmci dalSich
komunikacnich néstroji mésta. Zde by vSak nebyla kontinudlné, ale za Gcelem udrZeni
pozornosti ob¢ant s prestavkami, napiiklad jednou za dva mésice (Hodoninské listy). Poci-
ta se rovnéz se zavedenim sluzby mobilni rozhlas, ktera by byla k dispozici denné. Potizeni
sluzby neni nijak nékladnou investici, proto by mohla byt zavedena hned od fijna 2018.
V otadzce vefejnych projednavani jsou navrzena dvé setkani, jejich frekvence vSak zalezi
na potiebé komunikace konkrétnich zaméri mésta. Jejich pocet tedy neni mozné po dobu

trvani projektu ptesn¢ odhadnout.
Hodoninské listy

Hodoninské listy jsou mési¢nikem, proto by i obsahové zmény, spocivajici v novych rubri-
kach ¢i spolupréci se studenty, byly realizovany v kazdém cisle. Vzhledem k tomu, Ze

v piipad¢ tvorby komiksu, se jednd o vydaj navic, nad ramec schvéaleného rozpoctu 2018,
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je termin realizace stanoven na leden 2019 (hrazeno z rozpoctu na rok 2019). Komiks by

byl poté soucasti kazdého Eisla.

Socialni sité

Zde se ptedpoklada kontinualni pravidelna prace s obsahem, jak v piipad¢ Facebooku, tak
1 Instagramu. Co se tyka soutézi, bylo by vhodné usporadat minimalné dvé, a to v rozmezi
cca tfi mésicu.

Event marketing

V tomto piipad€ se pocita nejen se zavedenim novych akei, ale 1 zefektivnénim stavajicich.
Akce rizného rozsahu a charakteru se pfitom konaji prabézné po celé obdobi trvani pro-
jektu. S tim souvisi jejich kontinualni propagace prostiednictvim vSech dostupnych nastro-
jb komunikace. Navrzeny jsou rovnéz dvé soutéze na Facebooku. Zde je nutno podotknout,
Ze v ramci projektu jsou navrzeny soutéze u tii riznych nastrojii komunikace. Znamena to

tedy Sest soutézi, které jsou naplanovany tak, aby se kazdy mésic konala jedna z nich.
Public relations

V ptipad€ tohoto nastroje je doporuceno zintenzivnéni pofadani tiskovych konferenci
v intervalu alespoii jednou za dva mésice, pfipadné ¢astéji, pokud by bylo zajimavé téma.
Za Ucelem ziskani zpétné vazby je také nutné provadét denné kontrolu tisku a online vy-
stupti novinaii. Soucasti redesignu webovych stranek mésta od ledna 2019 by bylo rovnéz
ziizeni sekce "Pro média". Od tohoto data, v ndvaznosti na schvéleny rozpocet pro rok
2019, se také pocita se zvySenim osobniho ohodnoceni zaméstnancti. Odborovy teambuil-
ding, v€etné Skoleni, by bylo vhodné zrealizovat alesponi dvakrat, ale termin miize byt va-

riabiln€ pozménén v zavislosti na aktudlné organizovanych Skolenich.
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15 NAKLADOVA ANALYZA KOMUNIKACNI STRATEGIE MESTA

Hodonin - mésto pro Zivot

Celkovy odhad jed- | ()5 vatoze-
. v norazovych ¢i obcas- , i .
Navrh opatreni ’ By - nych nakladi/
nych nakladu _
. mésic
na projekt
HODONINSKE LISTY
Tisk, grafické prace 60 000
Distribuce 16 000
Navrh komiksu, scénaie a kresba 5000
Obsahové zmény 0
spoluprace se studenty 0
TELEVIZE TVS
Vyroba a technické odbaveni magazinii 108 000
Prongjem billboardi 0
Promo ¢lanky v Hodoninskych listech 0
Letakova kampan (hradi TVS) 0
Zavedeni sluzby technické podpory ob- 0
cantim (hradi TVS)
Propojeni s Facebookem mésta 0
Soutéze na Facebooku (hradi TVS) 0

WEBOVE STRANKY

Navrh redesignu webovych sranek 80 000

Post test - analyza pouZzitelnosti 20 000
EVENT MARKETING

Propagace akci na socialnich sitich 0

Propagace v ramci ostatnich komunikac-

nich nastrojii mésta 0

Darky do soutézi na Facebooku 1500
Ozvuceni akci 30 000
Moderatofii 30 000
S;i?cké navrhy plakati a propag. mate- 20 000
Tisk plakatd a propag. materialt 30 000
Smluvni Gthrada ndklada partnerim akci 70 000

Material a obCerstveni 30 000
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Celkovy odhad jed- | Odhad vyaloZe-
Navrh opatreni noraz. ¢i obéasnych | nych nakladu/
nakladi na projekt mésic
SOCIALNI SITE
Zetektivnéni Facebooku 0 0
Déarky do soutézi 1500
Registrace a sprava Instagramu 0 0
LOGOTYP MESTA
Zpracovani navrhu loga mésta 350 000
PUBLIC RELATIONS
Zintenzivnéni poradani tiskovych konfe- 5000
renci
Kontrola pfehledi medidlnich vystupt 0
Ztizeni sekce pro média na webovych
s 0
strankach
Odborovy teambulidling, véetné Skoleni
S 50 000
- 2x za dobu trvani projektu
Navyseni osobnich ohodnoceni 300 000
POSILENI SPOKOJENOSTI OBYVATEL
Propagace v ramci komunikacnich na- 0
strojit mésta - Kampan za ¢istS§i Hodonin
Billboardy (pron4jem plochy) 0
Grafika 3 000
Tisk billboardu (3 ks) 6 000
Mobilni rozhlas - zavedeni systému 15 000
Mobilni rozhlas - provoz systému 500
Zintenzivnit vefejna projednavani 0
Clanek s prehledem komunikacénich na- 0
strojii
CELKEM 742 000 489 500
CELKEM ZA DOBU TRVANI
PROJEKTU (6 mésicii) 3 679 000

Tab. 15: Nakladova analyza zavedeni komunikacni strategie (vlastni zpracovani, 2018)

vvvvv

takovy projekt mohl obnéset. Je vSak nutno zdiraznit, Ze uvedené Castky jsou pouze orien-

tacni a jejich pfesna vySe by, v ptipad¢ vetejné spravy, vychdzela z provedenych vybéro-

vych fizeni.
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Nekteré z uvedenych castek, jako naptiklad naklady na vyrobu a distribuci Hodoninskych
listd, stejn€ jako néklady na vyrobu a technické odbaveni magazinti Televize TVS, vychazi
z rozpoctu mésta. Nulové ¢astky za pronajem billboarda pak vyplyvaji z toho, Ze vyuZziva-
né reklamni plochy by byly ve vlastnictvi mésta. Ostatni ¢astky tykajici se naptiklad we-
bovych stranek, grafickych sluzeb, tisku billboardti, navrhu loga, apod. byly stanoveny
praimérem dle soudasnych cen za tyto sluzby v regionu Jihomoravského kraje. Castka
za tiskové konference pak piedstavuje naklady na obcerstveni a drobnosti pro novinaie.
Polozky souvisejici s mobilnim rozhlasem vyplyvaji z ceniku spolecnosti Neogenia, ktera

tuto sluzbu nabizi.

Ackoliv zde nejsou uvedeny mzdové naklady na jednotlivé zaméstnance - vykonavatele
navrzenych opatieni, obsahuje tabulka ndvrh na zvySeni osobniho ohodnoceni zaméstnan-
cti, jako jeden z prosttedkil ke zvyseni jejich motivace. Castka vychazi z poétu zaméstnan-
ct (190) s tim, ze kazdému by se praimérné zvysilo ohodnoceni minimalné o 1500 K¢&.
Vzhledem k tomu, ze se jedna o ¢astku, ktera tvoti ve vztahu k celkovym nakladim pro-
jektu zasadni polozku, je nutno uvést, Ze celkové néklady bez navySeni osobnich ohodno-

ceni by Cinily, v pfipad¢ realizace projektu, 1 879 000 K¢.
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16 ANALYZA MOZNYCH RIZIK

V ptipad¢ vefejné spravy a samospravy existuji pravidla a zdkonna nafizeni, kterymi
se musi obce fidit a respektovat je v souvislosti s nakladanim s vetfejnymi prostfedky. Pra-
v¢ nédklady predstavuji jedno z nejvétsich rizik pro realizaci projektu. Vzhledem k tomu, ze
rozpocet na rok 2018 je jiz uzavien, je otdzkou, zda by se podaftilo v ramci jeho uprav pro-
sadit dodatecné naklady na zefektivnéni komunikacnich nastroji. Otazkou zlstava rovnéz
postoj vedeni mesta, které nemusi se vSemi nadvrhy modernizace komunikacni strategie

jednoznacéné souhlasit.

V ptipad¢ vetejné spravy vsak riziko projektu vyplyva také ze zakona ¢. 134/2016 o zada-
vani vefejnych zakézek, ktery v tomto piipad¢ predstavuje dvousecnou zbran. Na jednu
stranu sice na zaklad€ zasady transparentnosti chrani ucastniky fizeni pfed korupénim jed-
nanim. Na druhou stranu je vSak nutné si uvédomit, ze ¢innost grafiki, reklamnich agentur,
apod., ktefi by mohli nékteré komunikacni néstroje mésta zefektivnit, je ¢innosti ¢aste¢ne
uméleckou a kreativni, kde neni moZné vystupy hodnotit jednozna¢né podle ceny. Jejich
dosavadni tvorba ¢i ziskana ocenéni vSak piedstavuji z hlediska tohoto zdkona subjektivni
kritérium hodnoceni a ti kvalitngj$i z nich, kteti jsou samoziejmé drazsi, nez levna graficka
studia, tak maji malou Sanci se k témto zakazkdm viibec dostat. Pokud by tedy mésto chté-
lo tvorbu loga nebo naptiklad komiksu v Hodoninskych listech svéfit néjaké prestizni re-
klamni agentufe, pravdépodobné by bylo z pohledu tohoto zédkona konfrontovano pravé

s otazkou, pro¢ nezvolilo levnéjsi graficke studio.

Nezanedbatelny faktor predstavuji také lidské zdroje, tedy zaméstnanci Gtadu, ktefi by tato
opatfeni ve finale realizovali. U fady néstroji je dilezita jejich obsahova podoba, ktera
vyplyva jak ze stylistickych dovednosti konkrétnich odpovédnych pracovnik, tak i z jejich
motivace a celkové snahy souvisejici nejen s pravidelnou aktualizaci ptispévki ¢i potizo-

vanim fotografii.

Dalsi rizika pak plynou z nezdjmu samotnych ob¢anii. Mésto se mize snazit komunikaci
zefektivnit jakkoliv, ale v pfipadé pasivity cilovych skupin, at’ uz z ditvodu nezajmu, ¢aso-
vé zaneprazdnénosti, konzervativniho pfistupu k novinkam ¢i prosté nechuti ucastnit se
akci mésta, se poté mtize jakakoliv, byt dobfe minéna aktivita, minout i¢inkem. Posilovani
obcanské soundleZzitosti a budovani mezilidskych vztahi je pfitom tim, co hraje v komuni-

kaci mésta hlavni roli a déla mésto méstem.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 130

ZAVER
Cilem této prace bylo navrzeni projektu komunikacni strategie mésta Hodonina smérem

k cilovym skupinam obcani. Vypracovani projektu pfedchazela teoreticka a prakticka cast.

Podstatou teoretické Casti bylo stanoveni teoretickych vychodisek marketingu ve vefejné
sprave, jejichz soucasti byla také analyza vnitiniho a vné&jSiho prostiedi obce. Pozornost
byla vénovana rovnéz segmentaci cilovych skupin v podminkach vetejné spravy. Stézejni
¢ast tvorila kapitola zamétena na marketingovou komunikaci, ktera se zabyvala jak interni,
tak externi komunikaci mésta. Marketingovy vyzkum nasledné poskytl sondu do aktual-

nich moznosti realizace vyzkumu nejen v prostfedi mést a obci.

Prakticka ¢ast obsahovala hned nékolik dulezitych kapitol. Analyza vnitiniho a vnéj$iho
prostfedi umoznovala charakterizovat aktudlni situaci mésta jak z hlediska vnitinich, tak
1 vngjsich vlivi. Poté nasledovala segmentace cilovych skupin, ktera napomohla blize urcit
cilové skupiny vyzkumu. Nejdulezitéjsi ¢ast pak byla zaméfena na zhodnoceni aktudlné
vyuzivanych nastrojii komunikaéniho mixu mésta, s nimiz souvisel 1 nasledny marketingo-
vy vyzkum. Ten probihal prostiednictvim kvalitativniho Setfeni, konkrétn¢ individualniho

a skupinovych rozhovort. Zavér praktické ¢asti nasledné spocival v jejich vyhodnoceni.

Uvedené zavéry vyzkumu slouzily jako podklad pti zpracovani projektové casti. Hlavni
podstatou navrZzené komunikacni strategie bylo jak zefektivnéni stavajicich néstrojii komu-
nika¢niho mixu, tak i navrzeni novych forem komunikace, které by napomohly ke splnéni
dil¢ich cili projektu. Kromé odstranéni nedostatkd, které vyplynuly z vyzkumu, projekt
zdUraziiuje predevsim vétsi provazanost komunikacnich nastrojl, kterd umozni posileni
celkového ucinku komunikace na vybrané cilové skupiny. Naptiklad v ptipadé¢ mladé ge-
nerace hraji prim pfedevs§im socidlni sité, které vSak mésto prozatim vyuZziva spiSe omeze-
né. Pfitom skytaji fadu moznosti jak jejich prostfednictvim upozornit na ostatni néstroje
komunikace. Velky prostor se nabizi také v ptipad¢ Televize TVS, kde je nutné zvysit po-
védomi o tomto néstroji mezi obany mésta, napiiklad pravé prostiednictvim Facebooku,
dale letdkové kampané ¢i billboardi. U Hodoninskych listi pak byly navrhy sméfovany
spiSe k nejmladsi generaci, nebot’ u této cilové skupiny stoji Hodoninské listy na okraji
jejich zajmu. V souvislosti s medialnim obrazem meésta je také dulezité posilit oblast Media
relations. Z dalSich navrzenych opatfeni 1ze jmenovat napiiklad redesign loga mésta, rede-

sign webovych stranek, zavedeni aplikace mobilni rozhlas ¢i zavedeni Instagramu. Je nut-
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né pracovat také na vytvafeni piijemného pracovniho prostiedi pro zaméstnance mésta, coz

je vsak spise ikolem pro vedeni mésta a vedouci pracovniky.

Velkym problémem, ktery vyplynul z vyzkumu, je vnimani image mésta u skupiny aktivné
pracujicich obcand, ale také studentl. Prave ti totiz z velké Casti svou budouci perspektivu
v Hodonin¢ nevidi. To koresponduje s aktudlnim trendem snizovani populace mésta Hodo-
nina, coz predstavuje jednu z jeho nejvétsich hrozeb. Bohuzel je nutné si uvédomit, Ze
zlepseni a zefektivnéni komunikace je pouze jednou z moznosti, jak by bylo mozné tuto
situaci omezit, nikoliv vSak uplné zvratit. Hlavni roli hraji také faktory profesniho uplatné-

ni, stejné jako napiiklad dostupnost bydleni a stavebnich mist.

Uvedeny projekt byl navrzen pro obdobi Sesti mésict. Je vSak potieba zdiraznit, ze hlavni
cil, kterym je posileni pozitivni image meésta, je cil dlouhodoby, na kterém je nutno praco-
vat soustavné 1 po ukonceni projektu. Navrzend komunikac¢ni strategie tak mize napomoci
tento proces nastartovat, vysledky ale neni mozné ocekavat hned. Systematicka prace
na zvySovani efektivity komunikace mésta je vSak dost dilezitym ptredpokladem pro zlep-

Seni celkové atmosféry a prohloubeni vztahti mezi méstem a jeho obcany.
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PRILOHA P I: Scéna¥ skupinového rozhovoru Focus group - détsky parlament

FOCUS GROUP 1
Détsky parlament - zaci 8. tiid
Datum realizace - 26. ledna

Misto: Klub mladych

UvVOoD

Vzajemné se predstavime (déti - jméno, veék). Détem bude vysvétleno, ¢eho se bude disku-
ze tykat a za jakym ucelem je realizovana. Budou rovnéz pozadany o souhlas s nahrava-
nim. Samotna diskuze poté bude probihat tak, aby mél kazdy z ucastniki moznost odpove-

dét a zapojit se. Pokud nebudou reagovat nebo budou ostychavi, budou vyzvani modera-

torkou.

Zahrivaci otazky:

1. Jak se vam libi tady v Hodoniné?
- ano (Jste radi, ze Zijete zrovna tady?)

- ne (proc?)
2. Co mate na Hodoning nejradé;i?

3. Napada vas, co byste naopak zménili?

Tematické otazky:

4. Pokud byste potiebovali zjistit néjakou
informaci o Hodoniné (napt. néco vytidit
na ufad¢, podivat se na n¢jaké akce pro

mladé), kde byste je hledali?

HL

5. Znate Hodoninské listy? Cetli jste je
nekdy?

-ne (proc?)

- ano (Jak se vam libi? Co vés tam nejvic

zaujalo?)

6. Co byste si tam radi precetli?

7. Vsimli jste si nové podoby HL?
- ano
- ne (Nevsiml sis proto, Ze je nesledujes?

Nebo té nezaujaly?)

8. Kterd podoba HL (titulka) se vdm nej-
vic libi? (ukazany rizné titulky HL)

mé se libi ta a ta... Pro¢?
WEB

9. Co vas nejvic zajima na internetu? Co

tam nejcastéji hledate? (proc?)

10. Uz jste nekdy otevieli webové stran-
ky mésta?

-ano X ne (proc?)

11. Libi se vdm tato podoba stranek?
(Ukazat podobu titulky)

-ano X ne (proc?)
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12. Co se vam nejvic libi? (pokud nebu-
dou reagovat napoveédét - libi se vam tie-

ba pouzité fotky?)
13. Co byste na nich zménili?

14. Zkouseli jste nékdy na strankach néco
najit?

- ano (vyznali jste se v nich? Povedlo se
vam to najit snadno?)

- ne (proc?)
Kabelova televize

15. Vite o tom, Ze Hodonin ma svoje te-
levizni vysilani, svoji kabelovku?

- ano (Uz jste tedy nékdy vidéli néjaky
televizni magazin? Jak se vam libil?)

- ne (proc?)

16. Lékalo by vas podivat se na né&jaky
hodoninsky magazin?

-ano X ne (pro¢?)

17. A sleduji kabelovku tieba vasi rodi-

ce? ano X ne (proc?)

Facebook

18. Jaké socidlni sité nejcastéji uzivate?
19. Uvitali byste, kdyby mésto mélo svoji
FCB stranku?

-ano x  ne (proc¢?)

20. Jaké ptispévky by se vam tam libily?
(ndpovéda - Spis tfeba o déni ve méste
nebo fotky z akci, videa, nebo co vas nej-

vic zaujme?)

21. Sdileli byste Hodonin na jinych soc.
sitich nebo dali byste strance Hodonina

like? ano X  ne (proc?)

Instagram

22. Libilo by se vam, kdyby mél Hodonin
svlj instagramovy ucet?

- ano (Lakalo by vas pridat si ho mezi
sledované?)

- ne (proc?)

23. Zkusili byste se zapojit tieba tim, ze
byste tfeba na svij ucet davali fotky s
hashtagem #Hodonin?

-ano X ne (proc?)

LOGO mesta

24. Uz jste nékde vidéli toto logo?
(ukdzano logo mésta)

- ano (Védeli jste, Ze je to oficialni logo
mesta?)

-ne

25. Ptipadne vam zajimaveé?

- ano (Co se vam na ném nejvic 1ibi?)

- ne (proc?)

26. Zkuste popiremyslet, co by podle vas
to logo mohlo predstavovat?

27. Ve spojeni s Hodoninem je vam blizsi
znak mésta nebo logo mésta?

(ukdzat print znaku a loga vedle sebe)

DEKUJI ZA POZORNOST!



PRILOHA PII: Scéna¥ skupinového rozhovoru Focus group - seniofi

FOCUS GROUP 2
Seniofi

Datum realizace - 15. Ginora

Misto: Senior Point - Méstska knihovna Hodonin

UvVOoD

Vzéajemné se predstavime jménem, dam kolovat prezencni listinu se jménem a rokem na-

rozeni. Zeptam se, zda jsou vSichni pfitomni z Hodonina. Pfitomnym bude vysvétleno,

¢eho se bude diskuze tykat a za jakym tcelem je realizovana. Budou rovnéz pozadani o

souhlas s nahravanim. Samotna diskuze poté bude probihat tak, aby mél kazdy z Gcastniki

moznost odpovédét a zapojit se. Pokud nebudou reagovat nebo budou ostychavi, budou

vyzvéani moderatorkou.

Zahrivaci otazky:

1. Jak jste spokojeni se zivotem v Hodo-
niné?

- ano (Jste radi, ze zijete zrovna tady?)

- ne (proc?)

2. Co mate na Hodonin€ nejradéji?

3. Napada vas, co byste naopak zménili?

Tematické otazky:

4. Pokud byste potiebovali zjistit néjakou
informaci tykajici se mésta Hodonina,
(néco tieba vytidit na Gfade€, najit néjakou
kulturni akci), kde byste je hledali?

HL

5. Ctete Hodoninské listy?

- ano (Jak se vam libi? Co vés tam nejvic

zaujalo?)

- ne (proc?)
6. Jak jste spokojeni s jejich soucasnym
obsahem? Vyhovuje vdm?

-ano X ne (proc?)

7. Pfijdou vam HL dostate¢né piehledné?

-ano x ne (proc?)
8. Co byste si tam radi piecetli?

9. Vsimli jste si, ze maji novou podobu?

-ano x ne (NevSimli jste si proto, Ze je
nesledujete? Nebo vam jednotlivé vytisky
splyvaji? Nezaméfujete se na vnéjsi

vzhled?)

10. Ktera podoba HL (titulka) se vam
nejvic libi? (ukazat rizné titulky HL)
- m¢ se libi ta a ta... (proc?)

WEB

11. Pouzivate internet?



-ano X ne (proc?)

12. Co vas nejvic zajima na internetu? Co

tam nejcastéji hledate?

13. Uz jste nekdy otevieli webové stran-
ky mésta?

-ano X ne (proc?)

14. Pokud potiebujete zjistit néjakou in-
formaci tykajici se mésta, vyuzili byste

webové stranky mésta?

15. Ukdzat podobu titulky - Libi se vam
tato podoba stranek?

-ano X ne (proc?)

16. Co se vam nejvic 1ibi? (Libi se vam
tieba pouzité fotky?)
-ano X ne (proc?)

17. Co byste na strankach zménili?

18. Zkouseli jste n€kdy na strankéach néco
najit?

- ano (Vyznali jste se v nich? Povedlo se
vam to najit snadno?)

- ne (proc?)

Kabelova televize
19. Vite o tom, Ze Hodonin ma svoje te-

levizni vysilani, svoji kabelovku?

20. Vidéli jste néktery z Magazini Hodo-

ninsko?

- ano (Sledujete premiéry magazinti pra-
videlng?)

- ne (proc?)

21. Libi se vam obsah magazinii? Co bys-

te tam piipadné uvitali nebo zménili?
Facebook
22. Znate néjaké socialni site?

23. Vite o tom, ze mésto vyuziva socidlni
sité, konkrétné Facebook? Mate s tim
zkuSenost?

-ano X ne (proc?)

Dalsi otazky na soc. sité jen, pokud nékdo

z nich aktivné vyuziva.

LOGO mésta

24. Uz jste n€kde vidéli toto logo?

- ano (Védeli jste, Ze je to oficialni logo
mesta?)

-ne

25. Pfipadne vam zajimavé?

- ano (co se vam na ném nejvic 1ibi?)

- ne (proc?)

26. Zkuste poptemyslet, co by podle vas
to logo mohlo ptedstavovat?

27. Ve spojeni s Hodoninem je vam blizsi
znak mésta nebo logo mésta?

(ukazu print znaku a loga vedle sebe)

DEKUJI ZA POZORNOST!



PRILOHA P III: Scéna¥ skupinového rozhovoru Focus group - produktivni vék

FOCUS GROUP 3
Pracujici 1idé v produktivnim véku

Datum realizace - 27. Ginora

Misto: Zasedaci mistnost Vicetc¢elové sportovni haly Hodonin

UvVOD

Vzéijemné se predstavime jménem, dam kolovat prezencni listinu se jménem a rokem na-

rozenim. Zeptam se, zda jsou vSichni pfitomni z Hodonina. Pfitomnym bude vysvétleno,

¢eho se bude diskuze tykat a za jakym ucelem je realizovana. Budou rovnéz pozadani o

souhlas s nahrdvanim. Samotna diskuze poté bude probihat tak, aby mél kazdy z G¢astniki

moznost odpovédét a zapojit se. Pokud nebudou reagovat nebo budou ostychavi, budou

vyzvéani moderatorkou.

Zahrivaci otazky:

1. Jak jste spokojeni se Zivotem v Hodo-
niné?
- ano (Jste radi, ze Zijete zrovna tady?)

- ne (proc?)
Tematické otazky:

2. Pokud byste potfebovali zjistit néjakou
informaci tykajici se mésta Hodonina,
(néco tfeba vyfidit na Gfadé€, najit infor-

mace k né&jaké akci), kde byste je hledali?

3. Citite se byt dostatecné¢ informovani o

¢innosti méstského tfadu v Hodoning?

4. Jak vnimate komunikaci vedeni mésta

smérem k obéanum?

HL

5. Ctete Hodoninské listy?

- ne (proc?)

- ano (Jak se vam libi? Co vés tam nejvic
zaujalo?)

6. Jak jste spokojeni s jejich souCasnym

obsahem? Vyhovuje vdm?
7. Co byste si tam radi piecetli?

8. Pfijdou vam HL dostatecné prehledné?

ano x ne (proc?)

9. Jak vnimate novou podobu HL? Za-
znamenali jste ji? - ano

- ne (Nevsimli jste si proto, Ze je nesledu-
jete? Jednotlivé vytisky vam splyvaji?

Nezamétujete se na vngjsi vzhled?)



10. Ktera podoba HL (titulka) se vam
nejvic libi? (ukazat rizné titulky HL)

- me se libi ta a ta... Pro¢?
Kabelovka

11. Vite o tom, Ze Hodonin ma svoje te-

levizni vysilani, svoji kabelovku?

12. Mate naladéno vysilani na svém pfi-

jimaci? ano x ne (proc?)

13. Vidéli jste nektery z Magazinii Hodo-
ninsko?

- ano (Sledujete premiéry magazinli pra-
videlng?)

- ne (proc?)

14. Libi se vam obsah magazini? Co

byste tam ptipadné uvitali?
Nasténky a oznameni

15. Sledujete ufedni desku?

-ano x ne (proc?)

16. Sledujete oznameni Informaéniho
centra mésta, napiiklad o pofadanych

akcich?
Eventy

17. Zicastnili jste se nékdy ve svém vol-
ném case z vlastniho zdjmu zasedani za-
stupitelstva mésta?

-ano X ne (proc¢?)

18. Zaznamenali jste novou akci Hovory
s vedenim mésta?

- Co si o tom myslite?

- Pokud byste chtéli néco sdélit vedeni
mésta, zvolili byste napiiklad tuto formu?

-ano X ne (proc¢?)

19. Jak vnimate zapojeni mésta do nej-
ruznéjSich osvétovych kampani? (pfipo-
menout jaké kampan¢ probihaji)

- pozitivné x negativné

20. Zaznamenali jste, pfipadn¢ ucastnite
se pfimo nékterych akci pofadanych na-
ptiklad v ramci projektu Zdravé mésto?

- ano (Ktera z téchto kampani vas napii-
klad nejvice oslovila.)

-ne (proc!)
WEB

21. Uz jste n¢kdy otevieli webové stran-
ky mésta?

-ano X ne (proc¢?)

22. Zkouseli jste n€kdy na téchto stran-
kach néco najit?

- ano (vyznali jste se v nich? Povedlo se
vam to najit snadno?

- ne (proc?)

23. Libi se vam tato podoba stranek?

(ukéazat podobu titulky)
- ano (co se vam na nich nejvic libi?)
- ne (pro¢?, Co byste na nich zménili?)

Facebook

24. VyuZivate aktivné néjaké socidlni

sit€? ano x ne (proc?)



25. Vite o tom, ze mésto vyuziva socidlni
sit¢, konkrétné Facebook?

-ano x ne (proc?)

26. Uz jste nékdy fcb stranku mésta na-
vstivili? Jaké piispévky by se vam tam
libily? (napovéda - SpiS tieba o déni ve
mésté nebo fotky z akci, videa, nebo co

vas nejvic zaujme?)

Instagram

27. Mate n¢kdo ucet na instagramu?
-ano X ne (proc¢?)

28. Pouzivate hashtag Hodonin?

29. Libilo by se vam, kdyby mél Hodonin
svij ucet i tady?
- ano (Lakalo by vas pridat si ho mezi

sledované?)

- ne (proc?)
LOGO mésta

30. Jak hodnotite aktualni logo meésta?
Pfipadne vam zajimavé?

-ano X ne (proc?)

31. Vite, co toto logo ma predstavovat?

- ano (co se vam na ném nejvic 1ibi?)

- ne (proc?)

32. Ve spojeni s Hodoninem a jeho pro-
pagaci je vam bliz§i znak mésta nebo
logo mésta? (ukdzat print znaku a loga

vedle sebe) Proc?

DEKUJI ZA POZORNOST!



PRILOHA P IV: Scéns¥ skupinového rozhovoru Focus group - studenti st¥. §kol

FOCUS GROUP 4

Studentsky parlament - studenti stfednich skol

Datum realizace - 8. biezna, 16. 30

Misto: Klub mladych

UvVOoD

Vzéajemné se predstavime (studenti - jméno, vék). Bude jim vysvétleno, ¢eho se bude dis-

kuze tykat a za jakym tcelem je realizovéna. Budou rovnéZ pozadani o souhlas s nahrava-

nim. Samotné diskuze poté bude probihat tak, aby m¢l kazdy z ucastnikii moznost odpove-

dét a zapojit se. Pokud nebudou reagovat nebo budou ostychavi, budou vyzvani modera-

torkou.

Zahrivaci otazky:

1. Jak jste spokojeni se zivotem v Hodo-
niné?

- ano (Jste radi, Zze Zijete zrovna tady?)
- ne (proc?)

2. Co mate na Hodonin¢ nejradéji?

3. Napada vas, co byste naopak zménili?
4. Co si predstavite pod pojmem image
mésta? Myslite si, Ze ma Hodonin z po-
hledu obc¢anti dobry image?

Tematické otazky:

5. Pokud byste potiebovali zjistit néjakou
informaci tykajici se mésta Hodonina,
(néco tfeba vytidit na Gfadé€, najit infor-

mace k néjaké akci), kde byste je hledali?

6. Citite se byt dostatecn¢ informovani o

¢innosti méstského tfadu v Hodoning?

HL

7. Znate Hodoninské listy? Cetli jste je
nekdy?

- ne (proc?)

- ano (Jak se vam libi? Co vés tam nejvic

zaujalo?)

8. Jak jste spokojeni s jejich sou¢asnym

obsahem? Co byste si tam radi precetli?

9. VSimli jste si nové podoby HL?
- ano
- ne (NevSiml sis proto ze je nesledujes?

nebo t¢€ nezaujali?)

10. Ktera podoba HL (titulka) se vam
nejvic 1ibi? (budou ukazany rizné titulky
HL)

- meé se libi ta a ta... Pro¢?



(Otazka mimo scénar, ktera vsak byla
polozena vsem skupinam, zda by byli

ochotni za HL platit)
Kabelova televize

11. Vite o tom, Ze Hodonin ma svoje te-

levizni vysilani, svoji kabelovku?

12. Vidéli jste néktery z Magazini Hodo-
ninsko?

- ano (Sledujete premiéry magazint pra-
videln¢? Libi se vam obsah magazini?
Co byste tam piipadné uvitali?)

- ne (Lakalo by vés podivat se na n&jaky

hodoninsky magazin?) ano x ne

13. A sleduji kabelovku vasi rodice?

-ano X ne (proc)

Eventy

14. ZicCastnili jste se n€kdy zasedani za-
stupitelstva mésta?

-ano x ne (proc?)

15. Zaznamenali jste novou akci Hovory

s vedenim meésta?

- ano (Co si o tom myslite?, Pokud byste
chtéli néco sdélit vedeni mesta, zvolili
byste naptiklad tuto formu?)

- ano x ne (proc?)

16. Zaznamenali jste zapojeni mésta do
nejruznéjSich osvétovych kampani, na-
ptiklad v ramci Projektu Zdravé mésto?
(ptipomenout jaké kampané se d¢laji)

- ano (Jak to vnimate? Kterd z téchto

kampani vas naptiklad nejvice oslovila)

- (Pro¢? myslite, ze tyto akce tfeba maji

malou propagaci?)

17. Ugastnili jste se ptimo nékterych akci
potadanych napiiklad v ramci projektu

Zdravé meésto?
WEB

18. Uz jste nekdy otevieli webové stran-
ky mésta?

-ano (Zkouseli jste n¢kdy na téchto
strankdch néco najit? Vyznali jste se v
nich? Povedlo se vdm to najit snadno?) -

- ne (proc?)

19. Ukdzat podobu titulky - Libi se vam
tato podoba stranek?

- ano (co se vam na nich nejvic libi?)
- ne (proc¢?, Co byste na nich zménili?)
Facebook

20. Vyuzivate aktivné né&jaké socidlni
sit&?

21. Vite o tom, Ze mésto vyuziva socialni
sité, konkrétné Facebook?

-ano X ne

22. Uz jste nekdy fcb stranku mésta na-
vstivili? Jaké prispévky by se vam tam
libily? (népovéda - SpiS tfeba o déni ve
meésté nebo fotky z akci, videa, nebo co

vas nejvic zaujme?)
Instagram

23. Mate n¢kdo ucet na instagramu?

-ano X ne (proc?)



24. Pouzivate hashtag Hodonin?

-ano X ne (proc¢?)

25. Libilo by se vam, kdyby m¢l Hodonin
svlj ucet 1 tady?

- ano (Lékalo by vés pfidat si ho mezi
sledované?)

- ne (proc?)
LOGO mésta

26. Jak hodnotite aktualni logo meésta?
Ptipadne vam zajimavé?

-ano X ne (proc?)

27. Zkuste poptemyslet, co by podle vas
toto logo mohlo ptedstavovat? (Co se

vam na ném nejvic libi?)

28. Ve spojeni s Hodoninem a jeho pro-
pagaci je vam bliz§i znak mésta nebo
logo mésta? (ukazat print znaku a loga

vedle sebe)
Nasténky a ozndmeni

29. Zaznamenali jste nékdy néjakou dule-
zitou informaci napftiklad prostfednictvim
ufedni desky méstského tradu?

-ano X ne proc?

30. Sledujete ozndmeni Informacniho
centra mésta, napiiklad o pofaddanych
akcich?

-ano X ne proc?

DEKUJI ZA POZORNOST!



PRILOHA P V: Scéna¥ individualniho polostrukturovaného rozhovoru s predsta-

vitelem vedeni mésta

Rozhovor s mistostarostou mésta

Datum realizace - 29. biezna

Misto: kancelaf mistostarosty, budova radnice, Masarykovo nam. 1

UvVOoD

Mistostarosta mésta bude v uvodu informovan o ucelu vyzkumu, seznamen s cilem prace a

upozornén na to, Ze komunikace bude nahravana. Samotny dialog bude spocivat v kladeni

dotazi, které budou dle odpovédi dale rozvadeny.

Zahrivaci otazky:

1. Myslite si, Ze jsou ob¢ané spokojeni s

zivotem v Hodoning?

-ano X ne (proc¢?)

Tematické otazky:

2. Domnivate se, Ze je komunikace vede-
ni mésta smérem k ob¢anum dostate¢na a

srozumitelna?

-ano X ne (proc?)

3. Vedeni jako spolutviirce image meésta
ma velky vliv na to, jak budou obcané
mésto vnimat. Domnivate se tedy, ze ak-
tualni komunikace pfispivd k posileni

pozitivni image?
-ano X ne (proc?)

4. Co by dle vaseho nazoru piipadné

image meésta mohlo vylepsit?

5. Povazujete spektrum stavajicich ko-

munikacénich néstrojii aktualné vyuZziva-

nych pro komunikaci s obany za dosta-

tecné pestré a efektivni?

-ano X ne (proc?)

o

6. Kterému z komunikacnich nastroju
vyuzivanych méstem ptikladate nejvétsi
vyznam?

7. V jakych oblastech si myslite, Ze ma

komunikace mésta naopak jesté rezervy?

8. Jaky mate postoj k novym formam
komunikace zejména k socidlnim sitim,
kde je prostor k v¢&tsi interaktivité a
zejména moznost okamzité zpétné vazby?
(Faceboook jiZ mésto ma, ale napiiklad

Instagram)

9. Jak se vam osvédcila novinka "Hovory
s vedenim"? Vnimate ji jako krok vpted a
hodlate v ni pokracovat? V ¢em je podle

vas jeji nejvetsi piinos?



10. Jak hodnotite aktualni podobu webo-
vych stranek? Povazujete je za uzivatel-

sky dostate¢né prehledné?

-ano X ne (proc?)

11. Investice do komunikace a propagac-
nich aktivit mésta vyplyvaji z rozpoctu
mésta, planujete je nechat v této trovni
nebo uvazujete do budoucna nad jejich

navysSeni?

- Ktery z komunikacnich néstroju je pro

meésto aktualné nejdrazsi?

- Planuje mésto napiiklad s vyuzitim
venkovnich reklamnich ploch pro propa-
gacni aktivity mésta nebo dava radéji

ptednost jejich prondjmu?

12. Obcané vSak vnimaji mésto 1 skrze
poskytované sluzby a ufedniky, s nimiz
jednaji. Hlavni pifekdzkou obcCas byva
pfemira byrokracie, kdy mantinely dané
zakonem byvaji jesté¢ posileny nastave-

nymi internimi pfedpisy. Jak vidite tento

faktor v pfipadé méstského ufadu Hodo-

nin?

13. Dalsi skute¢nost, ktera se odrazi v
kvalité poskytovanych sluzeb je motivace
ufednikti. Co mésto dé€la pro to, aby se
spokojenost zaméstnancli v koneéném
dtsledku promitla i do kvality poskyto-

vanych sluzeb.

14. Domnivate se, ze je vnitropodnikova
komunikace nastavena dostateéné efek-

tivné?

-ano X ne (proc?)

15. Ma vedeni mésta dostatecny piehled
o naplni ¢innosti jednotlivych zaméstnan-
cu?

16. Jak se mésto snazi posilovat pozitivni
mediadlni obraz. Probihd néjakym zpiiso-

bem aktivni komunikace s médii?

-ano X ne (proc¢?)

DEKUJI ZA VAS CAS!



PRILOHA P VI: Cenik vylepovych sluzeb, bez DPH (Sluzby, © 2018)

Format

A4 A3 A2 Al Format
Doba 297x210 | 420x297 | 594x420 | 841x594 vetsi
1 tyden 7,- K¢ 14,-K¢  28,-K¢&  |56,-K¢  |84,- K
2 tydny 14,-K¢  [28,-K¢  |56,- K¢ 112,- K¢ |168,- K¢
. N . y 12,- K¢
den 1,- K¢ 2,- K¢ 4,- K¢ 8,- K¢

Cenik - zdroj (Sluzby, © 2018)
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PRILOHA P VII: Vysilaci schéma Televize TVS
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PRILOHA P VIII: Nahled titulni strany webovych stranek mésta Hodonina
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PRILOHA P IX: Titulni strana mési¢niku Hodoninské listy (2018)

bfezen 2018 | ¢islo 3 | www.hodonin.eu
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PRILOHA P X: Titulni strana mési¢niku Hodoninské listy (2013)

HNHIT{ HODONINSKE

MESTSKEHO URADU V HODONINE

Z obsahu

= Horni Valy v Gervnu rozkvetly
(str. 2)

® Nové zakaznické centrum

zaméstnalo prvni desitky lidi
(str. 3)

= Varovani obce (str. 7)

= TrebiSov odstartoval 1. roénik
folklorniho festivalu (str. 7)

Odkladate véci u kontejneri?
(str. 9)

2 7iii mezi nami (str. 14)

% Qlympijsky den v Hodoniné je
pro déti odménou (sir. 30)

® Grifonci a brabantici predvedli
své dovednosti (str. 30)

SRPEN 2013 « CiSLO 8

V horkém pocasi se brigadnici chopili zahradniho ndradi. Kazdy z nich bude uklizet
deset dni.

Studenti se pustili do uklidu Hodonina

Slibované odmény od rodi¢l €i nedostatek brigad pro mladé motivovalo i tento
rok pies sto -nactiletych, aby se piihlasili do projektu s nazvem Studentské zelené
mésto, ktery organizuje Mésto Hodonin. Jiz osmndcty ro&nik popularni studentské
aktivity se kond v terminu od 8. &ervence do 16. srpna a jejim Gcelem je tklid a udrzba
zanedbanych lokalit mésta.

Akce je uréena lidem od Sestnacti do osmnadcti let s trvalym bydlistém v Hodoni-
né, ti nyni pracuji v desetidennich turnusech. ,,Je stra§né nouze o brigady, tak jsem
se piihlasila. Nejdiiv mé ale vybrali jen jako nahradnika,” pfiblizila sviij ndstup na
Studentské zelené mésto Lucie Pospisilova. Padeséat korun na hodinu, které si vydéla,
se ji na dnedni dobu zd4 pfiméfené. Velmi sludnou motivaci mél i dalsi z asp&sng
vylosovanych uchazeéi Lukas Kudera. ,Mamka mi fekla, Ze kdyZ si tady dva tydny
odpracuji, koupi mi novy notebook, abych védél, co je to prace a abych ho nedostal jen
tak pro nic za nic,” usmal se mlady student. Do projektu letos mésto ndhodné vybralo
asi osmdesét studenti a Sestadvacet ndhradniki. Mladi brigadnici se tradi¢né pustili
napf. do ¢i$téni lokalit garaZi u byvalého masokombinétu, prostor u benzinové stanice
ve Velkomoravské ulici nebo okoli hotelu Panon. ,,Posbirali jsme smeti, mezi kterym
jsme nasli nejen hodné polystyrénil, papirti a plastovych odpadki, taky mnoZstvi
kamenii, protoZe tady kdysi byly zahradky a ziistaly po nich zaklady,” poukazal na
uskali p¥i uklidu mist kolem hotelu Kucera.

Mezi lokality, do kterych se tento roénik brigady pusti, patfi napfiklad okoli Gutesu,
garaZe za Krystalem, cesta ke stacionafi Anenskd, chodnik od nadrazi CD Wilsonova
—okoli rybnicku, Park Sacharovova, Nadrazni fadek, volna plocha Marxova a dalsi.

-bla-




PRILOHA P XI: Titulni strana interniho ¢asopisu zaméstnancii ifadu Vina
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