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ABSTRAKT

Bakalaiska prace je zaméfena na komunikaéni strategii mésta Zlina, a to jakym zptisobem
komunikuje s obéany. Prace je rozdélena na teoretickou a praktickou ¢ast. V teoretické ¢asti
jsou definovany terminy jako marketingové prostiedi obce, komunika¢ni nux a vztahy
s vefejnosti. V praktické ¢asti je popsana soucasna komunikaéni strategie mésta Zlina a je
zde vytvoien navrh na zlepSeni. 'V praci je vyuzita SWOT analyza a marketingovy vyzkum,
a to metoda dotaznikoveho Setfeni.

Kli¢ova slova: Komumikaéni mix, Zlin, vztah s vefejnosti, strategie, marketing obce

ABSTRACT

The bachelor thesis 1s focused on the commumication strategy of the Zlin city and how it
communicates with citizens. The thesis 1s divided into theoretical and practical part. The
theoretical part defines concepts such as the marketing environment of the mumcipality,
communication mix and public relations. The practical part descrmibes the curmrent
communication strategy of the Zlin city and also there 1s a suggestion for improvement in
this part. In the bachelor thesis 1s used SWOT analysis and marketing research, specifically
the method of questionnaire survey.

Keywords: Communication mix, Zlin, public relations, strategy, municipal marketing
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UVoD

Komunikaéni strategie mésta je dilezitym nastrojem daného mésta smérem k jeho obéantim,
a to tak aby jum byly podany, pokud moino snadno dostupné informace o mésté, o jeho
planech a aktualnim déni.

Cilem této strategie by mélo byt zapojeni obé¢anti daného mésta do déni, podileni se na jeho
rozvoji, v idealnim pripadé tak, aby se stali jednotlive: jeho srdcem 1 dusi.

Pro vyie uvedené je tématem meé bakalaiské prace komunikacni strategie mésta Zlina.

Pied rokem jsem se do tohoto mésta pristéhovala a stala se tzv. | Zlifakem™ srdcem 1 dusi.
Jelikoz ve Zliné bydlim 1 studuj1 a vzhledem k tomu, ze mé déni ve mésté zajima, rada se
ucastnim akei zde konanych, Zlin povazuji za umkum mezi mésty diky jeho jedinecné
architektuie. Setkavam se s komunikaci Magistratu mésta Zlina a sama j1 vyhledavam.
Téma jsem s1 vybrala na zakladé toho, Zze studuj obor Vefejna sprava a regionalni rozvoj,
nicméné me srdece mé vzdy vice tahlo k marketingu.

Pi1 mé stazi na magistratu mésta Zlina pod vedenim pana Tomase Melzera, Be. tiskovym
mluvéim za mésto jsem zjistila, Zze v soucasné dobé Zlin nema vyhotovenou komunikaéni
strategii viiéi svym ob¢anim. Chybéjici komunikaéni strategie viié1 obéantim je podle mého
nazoru nedostatek pro krajské mésto.

Dobrou komunikaéni strategii mésta vii¢i svym obéanim povazuji za dulezity ziklad
budovéni dobrych vztahti s vefejnosti a také budovani kvalitni image mésta.
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CILE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Cilem této prace je analyza komunikaéni strategie mésta Zlina a zmapovani jakym zptisobem
komunikuje se svynu obéany.

V teoretické ¢asti bude provedena literami reerSe na téma komumkaéni strategie. Budou
zde rozebrany pojmy, jako jsou napiiklad marketingoveé prostredi obce a komunikaéni mix.
Tato ¢ast také bude obsahovat vychodiska ke zpracovani SWOT analyzy a marketingového
vyzkumu.

Prakticka ¢ast se vénuje analyze soucasného stavu komumikacéni strategie mésta Zlin. Bude
zde vyuzita SWOT analyza. Bude zde vyhodnoceno dotaznikové Setieni, které bylo cilené
na ob¢any mésta Zlina.

Zavérem zde bude zhodnoceni vyzkumu a nasledné navrzeni a doporuceni na zlepSeni
komunikaéni strategie mésta Zlina.
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10

I. TEORETICKA CAST
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1 MARKETINGOVE PROSTREDI MESTA

Podle Skotepy (2008, s 26) je stanoveni marketingového prostiedi mésta mnohem naroéné)si
nez stanoveni marketingového prostredi pro podmk.
1.1 Vnéjsi prostiredi
Vnéjsi prostiedi je prevazné nezavislé a méné ovlivnitelné. Toto prostiedi je tvofeno faktory
ekonomickymi, védeckymu, techmickymi, demografickymu, politickymm, kulturninm
a piirodnimu, které ovlivinygi marketingové prostiedi mésta. (Skofepa, 2008, s. 26)
Vnéjii prostiedi se sklada z faktori mimo meésto, které mohou mit bud’ pozitivni nebo
negativni vliv. Vnéjsi prostiedi nabizi piilezitosti pro mésto, ale taky obsahuje hrozby.
(Jakubikova, 2012, s. 87)
Vnéjsi prostiedi se dale ¢leni na makro a mikro prostiedi, nejtastéjl se pro oznaceni
makroprostiedi vyuziva zkratka PESTEL a tato zkratka znamena:
s P _ Politicko-Pravni;
s E — Ekonomicke;
s S _ Socialné-kulturni;
e T — Technické a Technologické;
e EL —Ekologicke. (Jakubikova, 2012, s. 120)
Jednotlive faktory makroprostiedi jsou popsany nasledovné:
* Ekonomické faktory — vliv ekonomické povahy
o Ekonomucka situace mésta
o Hospodaisky cyklus statu
o Pravidla pro hospodafeni mésta
e Védecko-technické faktory
o Technické vybaveni mésta
o Systémy varovani
o Informaéni systémy
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¢ Demografické faktory — vliv mésta na obyvatele, trendy a preference
o Vyvojove trendy
o Nartst populace v obei
o Mobilita obéan
o Vékova, kvalifika¢ni, socidlni, pfijmova a vzdélanostni struktura populace
o Ekonomucka aktivita obyvatel
e Politické a legislativni faktory — vliv legislativy na chod mésta
o Ramec pravomoci
o Chovani predstavitell mésta
e Kulturni faktory — vliv mésta na specifickou kulturu
o Spolecenské akce
o Historicke a kulturni tradice
o Spolkova ¢innost
e Prirodni faktory — geografie obce
o Krajna
o Urbamzace mésta (Kotler, Keller, 2013, 5. 107-117)
Mikroprostiedi se dale déli na externi a interni:
 Externi faktory
o Zakaznici
o Dodavatele
o Marketingovi zprostredkovatelé
o Vefejnost
o Konkurence
¢ Interni faktory

o Orgamzace (Jakubikova, 2012, s. 130)

1.2 Vnitini prostiredi

Janeckova a Vastikova (1999, s. 24) definuyi voitini prostiedi obce jako situaci organizace,
ktera je povérena zabezpecovanim spravy a dalSich wkolii svérenych obci ze zakona.
Vnitini prostiedi obsahuje zdroje, a to materidlové, finanéni, lidské a nehmotné. Dulezité ale
je, jak se tyto zdroje vyuzivaji. (Jakubikova, 2012 s. 133)
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Mezi1 viitini prostiedi mésta fadime:
e Meéstsky aiad
o Starosta
o Zaméstnanci
o Zastupitelstvo
e Instituce mésta
o Socialni sluzby
o Vefejné sluzby
o Systém véasného varovani (Kala, 2007, s. 63-64)
¢ Ekonomické prostiedi obce
o Rozpocet obce
e Veskeré prvky marketingového mixu obce
o Produkt
o Cena
o Misto
Komumikacni mix
o Matenalni prostiedi (Vastikova, 2011, s. 23)

o

T il prosted)

Makroprostiedi ——
//X FRAYL I N
/ Mikroprostiedi ity Fohncko pravm
/ Vnitini pros
vefejnost 2erole \ \
Schopnosti

Technologické Kultura firmy zakaznlu
Mezilidské vztahy
& ld 3 Organiza¢ni model ||
istribuéni i |
\ meziclanky Kvalita managementu !,'

\ Kvalita pracovnikd

dodavatelée —_

\

Ekonomicke

konkurence

Socidlné-kulturni
T —

Obrazek 1 Marketingové prostiedi (Jakubikova, 2012, 5. 118)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 14

2 KOMUNIKACNI MIX

Podle Palatkové (2011, s. 60) komunikaéni mix mésta predstavuje veikeré nastroje, zpuisoby
a prostiedky s kterymu destinace sdéluje informace uvmiti nebo navenek Dale slouzi
k pienosu informaci raznym cilovym skupindm s cilem ovlivmit jejich nazory, vniméni,
postoje k destinaci a chovani. K cilovym skupinam patii hlavné:

o Turiste

e Poskytovatelé sluzeb

e Obyvatelé mésta

e Meédia

e Instituce vefejného sektoru

e Firmy

¢ Konkurencni mésta

Muzeme tedy segmentovat cilové skupiny komunikaéniho mixu na:

e Klienty — obyvatelé, ktefi vyuzivaji socialni sluzby poskytované obcei
e Uzivatele — obec nabizi sluzby, které uzivatelé vyuzivaji
e Prijemce — socialné slabsi ob¢ané, kterym jsou poskytovany fakultatrvné uréité
penézité davky (Vastikova, 2011. s.45)
Mezi zakladni formy komunikace patii osobni a neosobni komunikace:

¢ Osobni komunikace — Piima komunikace tzv. ,,Face to Face*
o Podpuirna komunikace — kontaktuji zdkaznika na cilovém trhu
o Odboma komunikace — doporuéeni zdkaznikiim se kterymi spolupracuji
o Socialni komunikace — napiiklad ¢lenové rodiny, kteii informuyi ostatni
s Neosobni komunikace — tzv. Masovia komunikace (Jakubikova, 2012, 5. 249)
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Tabulka 1 Osobni a neosobni komumnikace (Jakubikova, 2012, 5. 249)

Osobni Masova

komunikace komunikace
Osloveni Siroké verejnosti:
¢ Rychlost Nizka Vysoka
» Niklady na jednoho piijemce Vysokeé Nizké
Vliv na jednotlivce:
¢ Hodnota dosazené pozornosti Vysoka Nizka
e Selektivni pitjeti Relevantné nizké Vysoké
e TUcelenost V‘_F,FSI]]{EE Mirné mzsi
Zpétna vazba:
e Piimost Dvoustranna Jednostranna
e Rychlost zpétné vazby Vysoka Vysoka
e Méfeni efektivnosti Piesné Obtizné

Podle Morrisona (2013, s. 51) se ve méstech a obcich vyuziva integrovany marketingovy
komumikaéni mix, ktery kombinuje propagaci akci a online propagaci s cilem mformovat
a presvedcéit tunisty k navstévé vybraného cile

Dulezitou roli v komunikaénim mixu hraje prosazovani tzv. | spole¢né identity™ kterou lze
charakterizovat jako soubor sdilenych nazori, hodnot a piistupu viech slozek jako jsou
ob¢ané mésta nebo obce. Zahrmuje v sobé prvky hmotné povahy tak 1 nehmotné prvky.
(Lacina, Kala, 2003, 5. 94)

Je dilezité rozvijet tzv. administrativni gramotnost, ktera je dulezita k porozuméni obéant
se zaméstnanci vefené spravy, jelikoz tito zaméstnanci vyuzivaji specifické komumkacni
prostiedky a specificky ufedmicky jazyk, a to mize byt nékdy pro obéany nesrozumitelné
a muze tak dochazet k nedorozuméni. Admumistrativni gramotnost napoméha k porozuméni
slozitym spravnim rozhodnutim  (Heger, 2012, s. 143)
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Sest zakladnich nastrojii marketingového komunikaéniho mixu jsou zobrazeny v Tabulce

c.2
Tabulka 2 Nastroje komunikaéniho mixu (Jakubikova, 2012, s. 248)
Reklama Podpora prodeje Public relations
Televizni reklama Podpora na misté prodeje | Vmtrofiremni komunikace
Tiskova reklama Darkoveé predméty Prezentace v televizi, rozhlase a
Rozhlasova reklama Upominkové piedméty tisku
Venkovni reklama Vystavy a veletrhy Publicita
Interiérova reklama Vzorky, kupony, prémie Tiskove konference
Reklama v kanech Soutéze Informacni sluzby pro vefejnost
Direct mail Obchodni znimky, body | SPecidlni akee
Reklama na mtemetu Slevy Skoleni
Ochutnévky Ucast na konferencich
Specialni stanky Sponzoring
Lobbing
Osobni prodej Piimy marketing Udalosti a zazitky
Piedvadéni produktii Zasilkovy prodej Sport
v domacnostech a ve Telemarketing Zabava
firmach s cilem prodat
Teleshopping Festivaly
Direct mail Uméni
Online marketing Piilezitost
Exkurze do podnikil
Muzea

Show rooms firem

Pouliéni aktivity
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2.1 Reklama

Vastikova (2011, s. 88) definuyje reklamu jako placenou formu neosobni, masové
komunikace, ktera je prostiednictvim riznych médii realizovana nebo zadavana napiiklad
firemninu subjekty, neziskovynu organizacemm apod. Jedna se hlavné o reklanm pomoci
propagacnich a reklamnich mateniahi.

Kvalitné zpracované reklamni matenialy by mély byt nezbytnou soucasti kazdé obce nebo
mésta. Podle autorky je dulezité dobré umistfovani reklamnich materialt, napiiklad
v informacnich centrech mésta nebo obee. (Vastikova, 2011, 5. 88)

Mez1 zikladni reklamni matenialy patii: prospekty, pohlednice, brozury, mapy, publikace,
vyroc¢ni zpravy, letaky, kalendafe, plakaty, pisemné mnformace, studie, video, nabidkove
katalogy. Tyto materialy nesta¢i jenom vytvoiit, ale nejdulezitéjsi je tyto matenialy dobie
, a to 1 napiiklad na vzdalendSich mistech, ktera navitéviyi funsté
(Janeckova, Vastikova, 1999, s 96)

umistit

Ctyi1 oblasti v cilené reklamé jsou:
e Informacni cile
e Piesvédcovaci cile
e Piipominajici cile
s Obchodni cile (Palatkova, 2006, 5. 162)

2.2 Marketing udalosti

Podle Paulickove (2005, s. 74) je marketing udalosti teprve novy prvek komumkaéniho
mixu, ktery mésta a obee vyuzivaji pi1 svoji marketingové komunikaci.
Tyto udalosti mizeme rozdélit do nasledujicich skupin:

e Neziskové udalosti —konference, oslavy vyroéi, tiskové konference, vitani obéanku,
udélovani ocenéni apod.

e Komercni udalosti — koncerty, plesy, divadelni predstaveni, vystavy, pouts,
sportovni utkani apod. Pi1 téchto udalostech nejde tak o zisk jako o pouhé pokryti
nakladu, ale spise o vybudovani image.

e Charitativni udalosti — hlavni my3lenka udalosti je chantatrvni ucel akei
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Udalosti musi mit velmi dobrou organizaci, dalezité jsou tyto faktory:
e Motto akce
e Volba hosti
e Vhodné umisténi akce
e Privni predpisy
e Volba programm
e Pozvanky
e Obcerstveni
s Zhodnoceni celé akce (Vastikova, 2011, s. 87-88)

2.3 Podpora prodeje

Podpora prodeje je chapana podle Piikrylové a Jahodové (2010, s. 43) jako podnét zaméteny
na zvyseni prodeje uréitého produktu prostiednictvim kriatkodobych vvhod zakaznikim
Tyto zvvhodnéné podnéty mohou byt napiiklad: slevové kupony, soutéze, ochutnavky,
vzorky zdarma apod. (Piikrylova, Jahodova, 2010, s. 43)

Za podporu prodeje v obei nebo mésté se povazuje predeviim piilakani zakaznikli pomoci
ruznych cenovych akei a slev, které mohou vypadat napiiklad jako miz3i najenmé v bytovych
nebo nebytovych prostorach patiicich dané obe1. (Vastikova, 2011, s. 90)

Veletrhy a vystavy se také fadi do oblasti podpory prodeje, jsou vice osobni a tedy tzv.
podlinkovym komunikaénim nastrojem. Patii mezi nejstarsi komumkacni nastroje. Daji se
rozdélit na vefejné a obchodni vystavy. (Jakubikova, 2012, s. 255)

2.4 Osobni prodej

Jakubikova (2012, s. 265) definuje osobni prodej jako osobni kontakt prodejce se
zdakaznikem, jehoZ cilem je uspésné uzavreni obchodu.

Podle Janeckové a Vastikové (1999, s. 94-95) je tento nastroj a jeho vyuziti v ramci
komunikaéniho mixu v mésté nebo obc1 mirné omezen. Promita se hlavné v profesionalnim
piistupu pracovniki méstskych a obecnich orgami.

Osobni prodej se dile da vyuzit ve mésté ¢1 obei 1 k ziskdvani novych mvestori.
(Paulickova, 2005, 5. 76)
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2.5 Pi'imy marketing
Piimy marketing je definovan jako marketfingova strategie, ktera uvadi firmu do primého
kontaktu se zakazniky. (Jakubikova, 2012, s. 266)
Piimy marketing pro mésta a obce se da vyuzit pomoci téchto nastroji:
e Prima zasilka — komunikace vyuzitim posty
e Telemarketing — ziskavani a rozvijeni vztaht s obéany
¢ Online marketing — vyuziti internetu
e Piima odezva — cil je vzbudit piimou reakeci obéani (Vastikova, 2011, s. 90)

2.6 Vztahy s velejnosti

Na rozdil od reklamy znamenaji vztahy s vefejnosti rozsahlejsi kommumikaci podmku
s vefejnosti. To znamena, ze PR neni piimo orientovan na produkt, ale na vytvareni dobré
povésti podniku. (Slavik, 2014, s. 27)

Skofepa (2008, s. 82) definuje PR jako cinnost organizace, ktera vede k vytvareni dobrych
vztahil 5 vefejnosti.

Vztahy s vefejnosti jsou mnohem méné finanéné nakladnéjsi, presto maji daleko lepsi
vysledky nez placena reklama. (Palatkova, 2006. s. 166)

Public affairs tedy vefejné zalezitosti, jsou vanantou vztahti s vefejnosti. Jedni se
o komumnikaci mezi subjekty s vefejnymu institucerm, jako jsou spravni ufady, narodni
a nadnarodni mstituce. (Jakubikova, 2012, s. 260)

Podle Jakubikové (2012, s. 260) mterni PR zahrnuje:

e Konzultace e Schranky pro naméty
¢ Dny otevienych dvefi e Piehledy

e Interni prezentace e Firemni ¢asopisy

e Skolici programy e Newsletter

e Tymové projekty a porady e Intranet

e Spolecenskeé aktivity e Direct mail

e Firemni vyrocni zpravy
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3 VZTAH S VEREJNOSTI (PUBLIC RELATIONS)

Vztahy s vefejnosti ve vefejném sektoru hraji stale dilezité)si roli, a to od pocatku 20 stoleti.
(Theaker, 2012, 5. 332)

Vztahy s vefejnosti v oblasti mést a obci 1ze rozdélit na kratkodobé a dlouhodobé cile. Mez1
kratkodobé cile miizeme zafadit hlavné informovanost o danich, aktivitich mésta é1 zlep3eni
vztahl s ob¢any a mezi dlouhodobé cile patii napiiklad vytvofeni a udrzeni dobrého image
obce. (Paulickova, 2005, 5. 72)

Podle Janeckové a Vastikove (1999, s. 97) velkou vyhodou PR je, Zze dokaze oslovit Sirokou
vefejnost za velm nizkych nakladi.

Podle Palatkove (2006, s. 167) lze PR. charakterizovat nasledovné:

e Bezplatnost

e Vet divéra vefejnosti

e Obecnéjsi pisobeni nez u reklamy
e Siroky okruh cilovych skupin

e Siroka ikéla nastrojii PR

3.1 Cile, aktivity a nastroje PR
Vztahy s vefejnosti je nejdulezité)si komunikaéni nastroj v oblasti mést a obei a klade si1 tyto
cile:

¢ Budovani image obce

e Povzbuzovani mistniho patriotismu

e Piistup k informacim o mésté ¢1 obel

e Uplatnéni napadi a pitpominek obé¢anti

s Maximalni informovanost (Lacina, Kala, 2003, 5. 96)
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V oblast1 vefejnych vztahii se vyuziva 1 znaéné mnozstvi komunikacnich aktivit jako jsou
napiiklad:

Pravidelné zpravy — rozhlas, tisk, televizni vysilani
Vefejnopravni vysilani

Tiskové konference

Vlastni tiskoviny

Video konference

Lobbying

Sponzoring

Budovani jednotného charakteru atd. (Vastikova, 2011, s. 85-86)

Mez: zakladni nastroje PR patii:

Media relations (vztahy s médii)

Externi komunikace

Interni komunikace

Poradani udalosti spole¢nosti (tzv. event marketing)

Public affairs (vztahy s vladninu mstitucemi) (Piikrylova, Jahodova, 2010, s. 115)

3.2 Tiskovy mluvci

Tiskovy mluvéi je v orgamizaci obecné vniman jako pfedstavitel ve vztahu k obecné

vefejnosti. Své ¢innosti provadi bud’ piimo, a to napiiklad vefejnym vystupovanim nebo

zprostiredkované. Tiskovy mluvéi by mél byt hlavnim kontaktem pro novinafe a vytvafet
pozitivni veiejné minéni. (Svehla, Kasik, 2014, s. 10)

Ve velkych méstech odpovida za vztahy s vefejnosti obvykle tiskovi mluvéi méstskych
organu. (Lacina, Kala, 2003, s. 96)

Oddéleni PR je jedno velké nesplnéné piani v organech mésta, a proto se vyuziva jako
nahradni feseni funkce tiskového mluvéiho. Je to vhodna alternativa hlavné pro vétsi mésta.
(Svehla, Kasik, 2014, s. 11)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

22

Mez1 zakladni aktivy tiskového mluvéiho by mélo patiit:

Mez pozadované dovednosti a vlastnosti tiskového mluvéiho patii:

Utast na vyznamnych akcich mésta

Zasedani rad a zastupitelstva

Porady vedoucich pracovniki

Zasedani kommusi atd. (Janeckova, Vastikova, 1999, 5. 98)

Asertivni chovani

Komunikaéni a orgamizac¢ni schopnosti
Empatie

Znalost médii, Zurnalistiky a marketingu
Administrativni dovednosti

Politické znalosti

Finanéni a ekonomické znalost

Znalost cizich jazykt (Vastikova, 2011, s. 87)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 23

4 MARKETINGOVY VYZKUM
Marketingovy vyzkum je vyuzivan jako podklad pro rozhodovani v marketingovém fizeni,
spociva ve specifikaci, analyze, shromazdovani a prezentaci ziskanych informaci. Tato
funkce spojuje zakaznika, spotiebitele a vefenost s marketingpovym pracovnikem
(Skotepa, 2008, s. 43)
Marketingovy vyzkum na irovni obei miize mit za predmét napiiklad:

e Vyzkum ukazateli charaktenizujici obec

e Vyzkum postoju cilovych skupin

e Vyzkum marketingové komumkace

Cilem marketingové vyzkumu:
e Piedpovédét jednani a chovéani zdkazniki

e SWOT analyza

e Odvodit dlouhodobé a kratkodobé trendy

¢ Piehled o konkurenci

e Piedstava a dalsim vyvoji obce

e Zjiiténi zpétné vazby od zdkazniki

e Zjsténi nejvhodné)ii komunikace se zakazniky (Kala, 2007, s. 67)

4.1 Primarni vyzkum

Primarni marketingovy vyzkum je nastrojem této analyzy, ktery je provadén piedeviim
metodou dotaznikového Setfeni. Dale se vyuziva v pnmamnim vyzkumu ankety typu
osobnich nebo diskusnich setkani, umoZzinyici ziskat spise kvalitativni iidaje. Dalsi metodou
primarniho vyzkumu muZze byt 1 pozorovani. (Vastikova, 2014. s. 242)

4.2 Sekundarni vyzkum

Sekundarni vyzkum je zikladem segmentace zdkaznikii, hlavné tedy statisticka Setieni
o obe1. Tato data obsahuje tzv. ISMO (Informacni systém mésta ¢1 obce). Zakladem kazdého
ISMO jsou registry, které uchovavaji data o obyvatelich, fyzickych a pravmuckych osobach
a dile potom o nemovitostech kterd jsou v obei. Daléi dilezitou soucasti téchto systému je
1 GIS (geograficky informacni systém). (Vastikova, 2014. s. 242)
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4.3 Postup vyzkumu
Postup vyzkumu lze rozdélit na 3 faze:

1. Pripravna fize osahuje:
Definovani problému

Stanoveni cili

S

]
H

Specifikace mformaci
Zdroje Informaci
e. Metoda sbéru informaci

R

2. Realizacni faze. Tato faze je nejnarotné)si jak finanéné, tak ¢asové a pracovné. Tato
faze obsahuyje:
a. Sbér informaci
b. Zpracovani informaci
c. Tiidéni mnformaci
d. Vytazeni informaci
3. Prezentace vysledkii. Tato faze je stejné dfilezité jak predchozi. Spatni prezentace
vysledkil muize totiz znehodnotit celou piedchozi snahu. (Kala, 2007, s. 68)
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5 SWOTANALYZA

Podle Kaly (2007, s. 14) je SWOT analyza jednoduchou metodou ktera umoziuje usporadat
klicové poznatky a zavéry. Tento nastroj nam umi jednoduse a rychle ziskat prehled o tom,
jak s1 obec vede. Analyza SWOT defimuyje:

e S —silné stranky (Strengths)

o Vée, co obec dokaze udélat lépe nez ostatni obce.
W — slabé stranky (Weaknesses)

o To, co obe1 chybi na rozdil od ostatnich obei.
O — prilezitosti (Opportunities)

o Nové rozvojoveé prilezitosti obee.
T — hrozby (Threats)

o Negativni projevy ve fungovani obce

Je vhodné pi1 zpracovani SWOT analyzy, aby se zapojili jak ob¢ané obce, tak 1 predstavitelé
obce, zamezi se tim jednostrannosti analyzy. (Kala, 2007, s. 14)
Analyza silnych a slabych stranek zahrnuje:

¢ Analyza piirodnich a fyzickych podminek

e Analyza obyvatelstva

e Analyza ekonomiky obce

e Analyza trhu prace

e Analyza mfrastruktury obce

e Analyza podnikatelského prostiedi

Analyza prilezitosti a hrozeb zahrnuje:

¢ Rostouci vyznam cestovniho ruchu a sluzeb

e Klesajici vyznam zemédélstvi

¢ Propojeni infrastruktury

e Rostouci vyznam kontakti

¢ Rostouci vyznam kvalitniho zdravotniho prostiedi
e Programy rozvoje (Kala, 2007, s. 70-71)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

26

II. PRAKTICKA CAST
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6 MESTO ZLiN

Zlin je centrem Zlinského kraje a ma piiblizné 75 tisic obyvatel. Prvni pisemna zminka o
mésté Zlin saha az do stiedovéku a poji se k roku 1322, Zlin byl v tu dobu
femeslnicko-cechovnim strediskem pro okolni valasska osidleni, ktera se zivila predeviim
pastevectvim. Zlin 1l postupnym rozvojem méstské samospravy a byl sidlem majiteli
panstvi. Velka zména piisla az s praimyslovou revoluci. (Mésto Zlin, © 2020)

Dulezitym meznikem se stal rok 1894, kde byla ve Zliné zalozena obuvnicka firma rodiny
Batovych. Diky vlivu Tomase Bati, ktery byl taktéz starostou mésta, se stal Zlin
v mezivaleéném obdobi modernim méstskym centrem. (Mésto Zlin, © 2020)

Kulturni zajimavosti mésta jsou napiiklad zlinské filmové ateliéry, Bativ mrakodrap, zamek
Zlin atd. (Mésto Zlin, © 2020)

Meésto Zlin je taktéz umverzitnim méstem. Nachazi se zde Univerzita Tomase Bati ve Zliné,
ktera je modemi vefenou vysokou skolou a pracuje v konceptu podmikatelské umiverzity.
Poskytuje vzdélini v Sirokém spektru obori na Sesti riznych fakultich — techmické,
technologické, ekonomické, umélecké, informativni, humamtni a zdravotni. (Mésto Zlin, ©
2020)

Zlin spravuje celkem 2 000 byt pro obyvatele mésta Zlina, provozuje celkem 17 Zlinskych
klubt senioni, stiediska pro seniory a osoby se zdravotnim postizenim_ (Fajn zivot, © 2020)
6.1 Magistrat mésta Zlin

Magistrat mésta Zlina v navaznosti na tradici, podporuje podmkatelské aktvity a zve
mvestory k i¢ast1 na spole¢nych projektech. (Mésto Zlin, © 2020)

Magistrat mésta Zlina ma celkem 25 utvari, tyto utvary sidli na celkem sedmi detadovanych

pracovistich:
e Odbor dopravy e Odbor méstské zelené
¢ Odbor ekononucky ¢ Odbor ob¢ansko-spravnich agend
¢ Odbor informatiky ¢ Odbor pravni
e Odbor kancelare primatora ¢ Odbor realizace investi¢nich akei
¢ Odbor Kulturni centrum ¢ Odbor socialnich véci
e Odbor kultury a pamatkoveé péce e Odbor stavebnich a dopravnich

¢ Odbor majetkove spravy fizeni
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Odbor skolstvi ¢ Oddéleni krizového fizeni

Odbor viutini spravy ¢ Oddéleni personalni a vzdélavani
Odbor zivnostensky e Oddéleni prevence knmunality a
Odbor Zivotniho prostiedi a sportovist’

zemedélstvi ¢ Oddéleni prostorového planovani
Oddéleni cestovniho muchu a ¢ (Oddéleni tiskove

informaci e (Oddéleni vefejnospravni kontroly
Oddéleni koordinace projektii (Mésto Zlin, © 2020)

6.2 Tiskovy mluvci

Tiskové oddéleni za mésto Zlin ma na starost: pan Melzer Tomas, Be. jako vedouci oddéleni.
Referenta vnéjsich vztahti zastupuje pan. Fabian Lukas, Be. a redaktorkou Magazinu Zlin je
pani Orsagova Irena, Ing. Hlavni ¢innosti tiskového oddéleni jsou:

Vytvaret a realizovat strategn vnéjsiho PR statutarniho mésta Zlin a Magistratu mésta
ve spolupraci s jednotlivynu ¢leny Rady mésta a tajemnici magistratu.

Zpracovavat medialni vystupy pro radu mésta, samostatné pro jednotlivé ¢leny Rady
a také pro Magistrat mésta.

Komunikuje s vefejnosti a médu, dale komumkuje numoradné a nenadale aktivity
mésta. Tiskovy mluvéi je Séfredaktorem Magazinu Zlin a je také ¢lenem jak Vykonné
pracovni skupmny, tak 1 Redakéni rady Magazinu Zlin.

Tiskovy mluvéi odpovida za tvorbu obsahu Magazinu Zlin a také koordinuje ¢innosti
Vykonné pracovni skupiny 1 Redakéni rady Magazinu Zlin.

Zajistuje a kontroluje jak organizaci, tak 1 vydavani a distnbuci Magazinu Zlin, a to
vie podle tiskového zakona a archivace.

Zajistuje ve spolupraci s oddélenim cestovniho ruchu a informaci vydavani
tiskovych material uréenych k propagaci.

Organizuje ¢mnosti kronikait.

Koordinuje zpracovani vyrocnich zprav s naslednym zajisténim ti5téné 1 elektromcke
verze, kontroluje elektromickou adresu muzlin@zlin en.

Na méstskych webovych strankach moderuje diskusni forum.

Piipravuje a zajistuje redakéné informace a vystupy na internetovych strankach

meésta.
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Ve spolupraci s oddélenim cestovniho ruchu a mnformaci zajstuje piipravu
arealizaci akci mésta.

Zajistuje monitoring denniho tisku za pomoci sledovani celostatnich a lokalnich
periodik.

Zodpovida za vydavatelskou ¢innostt MMZ, ktera podlého mezinarodni evidenci
&isly ISBN. (Mésto Zlin, © 2020)
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7 SOUCASNA KOMUNIKACNI STRATEGIE MESTA ZLIN
Nasledujici kapitola je zaméfena na soucasny stav komumikaéni strategie mésta Zlina. Jsou
zde zobrazeny jednotlivé komunika¢ni kanaly, které mésto vyuziva ke komumkaci s obcany.
7.1 Fajn Zivot

Meésto Zlin se snazi touto komunikacni strategii propagovat, jak podporuje aktivni zivot ve
mésté. Timto webem ukazuje, kolik energie a financi uvoliuje pro dobré ziti ve Zliné.
Napiiklad pro rok 2020 uvolnil Zlin z méstského rozpoé¢tu 25 milionii korun na provoz

koupalist a bazénii, pro méstské divadlo Zlin uvolmlo celkem 53,6 milionu korun.
(Fajn zivot, © 2020)

Fajn Zivot | powered by Z“I'I

Lidé tvoil mésio!
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Polei 1 buderme moo! ficl = Flie s ndm b fajn = palk md vynalbFend enengie smysl

e risbezredn wyibdn gajimavyoh infermach adal 2 rzmyjoh obdas i Ehda mists. Data jsou prezeniowinas ve gjednodudené formd ek, sl jsbe si ool
ol pienl ad O b, jake actiily & projekty mésko Zin podponuje.
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Obrazek 2 Uvodni strana webovych strianek Fajn zivot (Fajn zivot, © 2020)
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7.2 Vztahy s verejnosti (PR)

Meésto Zlin se snazi tento nastroj komumkac¢niho mixu vyuzivat v plné mife, proto ma mnoho
komunikaénich kanala, pes které miize komumkovat se svymi obéany. Tim jsou:

e Webové stranky e Meédia

e Magazin Zlin e Podpora mésta v orgamzacich na
¢ Facebook a Instagram jeho tizemi

* YouTube

7.2.1 Oficialni webove stranky

Meésto Zlin ma své webové stranky, které se daji najit na adrese www zlin eu. Webové
stranky jsou moderni komumikaéni kanal, ktery vyuziva prevazné cilova skupia 15-65 let.
Je to zdroj aktudlnich informaci pro aktivni piijemce sdéleni. Dulezité je dodrzovat urcité
zasady pro informaéni sdéleni. Jedny z hlavnich zasad jsou, ze musi byt prispévky
srozumitelné a stru¢né, dale musi obsahovat mformaéni hodnotu a byt seriozni. V posledni
fadé je dulezité dodrzovat aktuilnost a jedineénost.
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Obrizek 3 Uvodni strana webu mésta Zlin (Mésto Zlin, © 2020)
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7.2.2 Magazin Zlin

Meésto Zlin dale vyuziva 1 tisténé médium ve formé Magazinu Zlin. Cilova skupina magazinu
jsou lidé 40+ Je to tedy dulezité médium pro pienos informaci ke starsi cilové skupiné a
dulezity zdroj informaci pro aktivniho piijemce sdéleni. Magazin Zlin se dockal v roce 2020
nového vzhledu a je tak pro ¢tendie vice atraktivnéjsi. Obsahuje vice puvodnich zajimavych
témat. Mésto se celkové snazi snizit 1 vékovou hranici pro cilovou skupinu, tedy aby byl
magazin vice atraktivni pro mladsi generaci.

4/2020

magazin zlin.

MESTO Zulﬁ'i'l.l.l.E
POMOC SENIOROM

NI

JAK PO UZIVAT
ROUSKU

strana 5

UPRAVENY CENIK JAK SE CHOVAT
PARKOVANI NA CYKLOSTEZKACH

dtramna 8 arFermo

Obrazek 4 Magazin mésta Zlin (Mésto Zlin, © 2020)
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7.2.3 Facebook a Instagram

Meésto Zlin dale vyuziva 1 socialni sité jako je Facebook a Instagram_Jedna se tot1z o modermni
komunikaéni kanaly a vyuzivaji se pfedevsim pro mladsi cilovou skupinu. Pro Facebook je
cilova skupina 25-40 let a pro Instagram 15-30 let. Dulezité je vyuZzivat oficidlni jeden profil
na obou platformach. Mit upraveny obsah vzhledem k cilové skupiné Vyuziva se tedy pro
osloveni pasivnich piijemct sdéleni. Pro obé platformy je dilezité piidavat piispévky, které
nenudi, maji (di)vtip, jsou nazivo, pracuji s kalendifem, vypravéji piibéh apod. Pro
dostate¢ny zasah publika je potieba hlavni piispévky propagovat formou placené mzerce.
Vvhodou vyuzivani Facebooku a Instagramu je cileni a méfitelnost.

Zlin.eu
14. dubna v B:00 -

zlin

Pracujeme na zlepseni komunikace mésta s ob&any.
Prosime o vyplnéni dotazniku, jehoZ vyhodnoceni nas navede spravnym
smeérem.

https://bit.ly/34FdqZd
Foto: Milan Miksik

ZLIN.EU

Zlin - NiZe v &lanku naleznete souhrn preventivni...

O Vam a 24 dalsim 7 sdilen
|. To se mi libi CJ Okomentovat & Sdilet 8-

Obrazek 5 Piispévek na Facebooku mésta Zlin (Zlin eu, In: Facebook)
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Zlineu  zpriva z v | e

-

Zlin

Oficidn instagram Goet mista Ziina #2lin #2lin #Zlincity #mestozlin
#Tlinmestorelens @disitziin

www.ic-zlin.cz

w)ﬁ"l“;&—’ B Flispivky [1217) Shedujici (5 913) Sheduji (1999)

komunikace Majdles Vlikonoce NoEbe rou... POMOE Bi... TAM.ILIM. hea

Forhisprlvey oznalEmi

Obriazek 6 Instagram mésta Zlin (Zlin_eu, In: Instagram)
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7.2.4 YouTube

YouTube je dalsi moderni komunikaéni kanal, ktery mésto Zlin zacalo vyuzivat pomérmé
nedavno. Cilova skupina zde nejde na 100 % urcit, zalezi na obsahu sdéleni. Jak bylo feceno
u Facebooku a Instagramu je dilezité vyuZivat jenom jeden oficidlni ucet. YouTube je
piedeviim uréeny ke sdileni a vytvafeni videi, a proto je dilezity hlavné obsah videi Mohou
to byt napfiklad reportaze, nahled za oponu, budovam image, vzdélavaci videa atd. Je zde
tedy Siroké online vyuziti.

zlin. ZinTV
2 odbératelé
DOMOVSKA STRANKA VIDEA PLAYLISTY KANALY DISKUSE INFORMACE

Mahrana videa > PREHRAT VSE

Prijimdni déti k pfed Skolnimu Odpadu pfibyvd, svoz se Mésto pomiahd seniordm i FAJH ZIVOT - powered by
vzdéldvani od Ekolnifwo roku... plesto dafi zajistfovat bez... osamélym rodiédm Zlin
57 zhlédnuti - pred 1 tydnem 37 zhlédnuti - pred 1 tydnem A4 zhlédnuti - pred 1 tydnem 17 zhlédnuti - pred 2 mésici

Obriazek 7 YouTube mésta Zlin (Zlin TV, In: YouTube)

7.2.5 Media

Meésto Zlin dale vyuziva 1 medialni komunikace napiiklad skrze denni tisk, odborna média,
TV, on-line publikace. Nejdilezitéjéi pii komunikaci s médu je poskytnuti servisu, byt
spolehlivym partnerem, dodavat kvalitni podklady, poskytnuti ovéfitelnosti fakti, budovani
dobrych vztahi, a tedy budovani dobré image.
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7.2.6 Podpora mésta v organizacich na jeho izemi

V neposledni fadé mésto Zlin podporuje mnoho orgamzaci a instituci ve mésté. Je proto
dulezité, aby se o této podpoie védélo. Proto mésto Zlin vyuziva propagaci na webovych
strankdch orgamizaci, jako na piiklad na obrazku ¢. 8 nebo outdoor propagaci, jak muzete
vidét na obrazku ¢. 9.

QORCHESTR FESTIVALY ¥ SERMIS MEDIA EOMTAETY

Zikladni informace PARTNERI
Historie

Zakladatelé
Recenze

Partnefi

A 1 ||
Statutarni me;‘:ﬁ ZI.In .. ZIiHSI{f I{rﬂi

Obrizek 8 WEB filharmonie B. M. (Filharmonie Bohuslava Martimi, © 2020)

P~ .

Obriazek 9 Sportovni aredl Viiava (vlastni zpracovani)
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8 MARKETINGOVY VYZKUM

Cilem mé prace je analyza komunikaéni strategie mésta Zlina a zmapovani jakym zpisobem
komunikuje se svynu obéany. Cilovou skupinou jsou tedy obcané mésta Zlina. Proto byl
vyuzit marketingovy vyzkum, a to dotaznikové Sefieni. Cilem dotaznikového Setieni bylo
zjistit nazor ob¢ani na soucasnou komunikaci mésta Zlina s jeho obcany.

8.1 Dotaznikové Setireni

Dotaznikové Setfeni bylo vytvoieno ve spolupraci s tiskovym mluvéim za mésto Zlin.
Pavodné bylo v planu dat tidténé dotazniky na informaéni centrum Magistratu mésta Zlina.
Vzhledem k situaci, ktera vznikla s omezujicinu opatienimm fykajicinu se Covid-19, jsme
museli tedy improvizovat a vyuzit jen formmu online dotaznikového vyzkumu. Online forma
dotaznikového Setfeni byla zvefenéna jak na webu mésta Zlina, tak 1 na Facebooku
a Instagramu a také byl dotaznik sdilen portalem Zlinsky denik Dotaznikové Setfeni bylo
cileno na obyvatele mésta Zlina. V tuvodu jsem upfesmla ucel dotaznikoveého Setieni,
predstavila jsem se a poprosila o vyplnéni. Dotaznik obsahoval celkem 27 otazek, a to jak

otevienych, tak 1 uzavienych.

Ve Zliné zije necelych 75 tis. obyvatel. Dotaznik vyplnilo celkem 212 obywvatel. Osobné
jsem cekala vetsi navratnost, ale opét, jak uz bylo feceno, diky situaci s Covid-19 nebylo
mozné vyuzit tisténé formy dotazniku.

Cilem dotaznikového Setieni bylo zjstit, jak vnimaji obyvatelé komumikaéni kanaly, pres
které se mésto snazi komunikovat se svynu obyvateli.

Cely dotaznik je k nahlédnuti v Piiloze 1 na konc1 prace.

8.2 Vyhodnoceni dotaznikového Seti‘eni

V této ¢asti bakalarské prace se nachazi vyhodnoceni jednotlivych otazek z dotaznikového
Sefieni. Vysledky dotaznikového Setieni mu poslouzily k vytvofeni navrhm ke zlepieni
komunikaéni strategie mésta Zlina s jeho obcany.

Pomoci prvnich tii otazek, jsem zjistila, Zze dotaznik vyplnilo celkem 146 zen (68,90 %) a 65
muzi (30,70 %).
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Ve véku pod 18 let vyplnilo dotaznik 5 obéani (2,40 %), ve véku mezi 18 az 26 lety 45
obéann (21,20 %), ve véku 27 az 40 let 69 obéanu (32,50 %), dale ve véku 40 az 55 let 59
obéann (27,80 %), ve véku 56 az 70 let 29 obéanu (13,70 %) a ve véku 71 a vice odevzdalo
dotaznik 5 obéami (2,40 %).

Podle vzdéliani vyplnilo dotaznik se zdkladnim vzdélanim 8 obcéani (3,80 %), se
stiedoskolskym odbornym vzdélani s vyuénim listem 31 obéamii (14,60 %), se
stiedoskolskym vzdélanim s maturitou 91 obéant (42,90 %), s vyssim odbornym zdéldnim
9 obéantl (4,20 %) a s vysokoskolskym vzdélanim odevzdalo dotaznik 73 obéant (34,40 %).
Tyto otazky byly vyuzity jenom onentacné jako piehled o respondentech.

Otizka ¢. 1: Jake je vase pohlavi?

Graf 1 Struktura respondentii podle pohlavi (vlastni zpracovani)

mJena

= Mui
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Otazka ¢. 2: Kolik vam je let?

Graf 2 Struktura respondentii podle véku (vlastni zpracovani)

35,00% 32,50%
30,00% 27.80%

25,00%
21,20%

20,00%

15,00% 13,70%

10,00%

5,00% 2.40% 2.40%

oo N I
-18 18- 26 27 -40 41 -55 56-70 71+

Otizka €. 3: Dosazené vzdélani?

Graf 3 Struktura respondentii podle vzdélani (vlastni zpracovani)

50,00%
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34.40%
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10,00%
i 3,80% 4,20%

Zakladni Stiedni odborné  Stfedodkolskés  VyiEEi odborné VysokoZkolské
vzdélani s wyuénim maturitou vzdélani
listem

5,00%

0,00%
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Otazka €. 4: Ktera média sledujete, kdvz checete ziskat aktualni informace z mésta

Zlin?

Otazka ¢. 4 byla oteviena za ucelem zjistit, ktera média obcané sledui chtéji-li ziskat
aktualni informace z mésta Zlin. Nejcasté: se opakovala odpovéd webové stranky mésta
Zlina tedy www zlin eu, dale Magazin Zlin, Zlinsky denik a nakonec Facebook.
Otazka €. 5: Jak vnimite zpracovani informaci, které se k vam dostavaji skrze média
mésta Zlin?

Graf 4 Vyhodnoceni otazky €. 5 (vlasti zpracovani)

Pozitivné

= Negativné

= Neutralné

Z prafu jsem zjistila, Ze vice jak polovina obéant vnima zpracovani informaci, které se k mm
dostavaji skrze média mésta Zlin neutralné, konkrétné 136 obéani (64,20 %), pozitivné
vnima celkem 55 ob¢ant (25,90 %) a negativné 21 obcanti (9,90 %).
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Otazka €. 6: Preferujete tiSténa nebo online média pro ziskivani informaci o mésté?

Graf 5 Vyhodnoceni otazky €. 6 (vlastni zpracovani)

m Tisténa

B Online

U otazky ¢islo Sest, tedy zda preferuji obcané tisténa nebo online média pro ziskavani
informaci, jsem z Setfeni zjistila, Ze online média preferuje celkem 171 obéani (80,70 %) a
naopak ti5téna média preferuje 41 obéant (19,30 %).

Otazka €. 7: Sledujete web mésta Zlin (www.zlin.eu)?

Graf 6 Vyhodnoceni otazky €. 7 (vlastni zpracovani)

B AnD

Z grafu jsem zjistila, Ze vice jak polovina ob¢anu sleduje web mésta Zlina a to tedy 124
obc¢ant (58,50 %) a nesleduje celkem 88 obc¢ant (41,50 %).
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Otazka €. 8: Jaké informace hledate na webu?

Otazka ¢. 8 byla oteviena otazka, kde se obéané mohh vyjadiit jaké informace vyhledavaji
na webu mésta Zlina Odpovédélo celkem 147 obéani (69,30 %). Obéané nejvice
vyhledavaji na webu aktualni a kulturni déni, Ufedni hodiny, kontakty na jednotliva
pracovisté a informace ohledné spravnich poplatki.

Otazka €. 9: Které informace na webu postradite?

Dalsi otazka tedy otazka ¢. 9, které informace na webu ob¢ané postradaji, byla taky oteviena.
Na otazku odpovédélo celkem 113 obcami (53,30 %). Obcané na webu mésta Zlina
postradaji informace ohledné spolecenskych udalosti, diskuzni forum, zapisy z jednani rady
a aktualni nformace o strategickém rozvoji.
Otizka €. 10: Jste ¢tenaiem Magazinu Zlin?

Graf 7 Vyhodnoceni otazky €. 10 (vlastni zpracovani)

®AnD

" Ne

U otazky ¢islo deset jsem zjistila, Ze celkem 141 obéan je étenait Magazinu Zlin (66,50 %)
a Magazin Zlin neéte celkem 71 ob¢anti (33,50 %).

Otizka €. 11: Jaké informace vis zajimaji v magazinu?

Dalsi otazka, a to jaké zvefejnéné informace v Magazinu Zlin obéany zajimaji, byla oteviena.
Na otazku odpovédélo celkem 130 obé¢ant (61,30 %). Nejvice zajimaji obéany v magazinu
kulturni a sportovni udalosti, historie, zivot ve mésté, planované projekty, siatky, rozhodnuti

rady a zastupitelstva vé. rozhovort se zajimavymi osobnostmi.
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Otizka €. 12: Libi se vam vzhled magazinu?

Celkem 116 obéantm se libi vzhled Magazinu Zlin (74,80 %) dalsich 40 obé¢anit (25,20 %)
by napiiklad uvitalo lepsi grafické zpracovani nebo méné reklam Nékteii z ob¢ani uvedli,
Ze diivé)3i zpracovani se jim libilo vice.

Otizka €. 13: Jste spokojeni s obsahem magazinu?

Celkem 103 ob¢ant je spokojenych s obsahem Magazinu Zlin (70,10 %) dalsich 45 obéant
(29,90 %) by uvitalo napfiklad méné reklam vice informaci o kulturnim programu, méné
politického obsahu. Celkové se ob¢ané shodli na tom, Ze se jim vice libil pivodni obsah
Magazinu Zlin.

Otizka €. 14: Sledujete Facebook mésta Zlin?
Graf 8 Vyhodnoceni otizky é. 14 (vlastni zpracovani)

B AnD

U otazky ¢islo ¢trnact, zda obéané sleduji Facebook mésta Zlin, jsem zjistila, ze 119 obéant
sleduje Facebook mésta Zlin (56,10 %) a nesleduje 93 ob¢ami (43, 90 %).



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 44

Otazka €. 15: Jak ho hodnotite?

Graf 9 Hodnoceni Facebooku mésta Zlin (vlastni zpracovan)
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Otazka ¢islo patnact byla zaméfena na hodnoceni Facebooku mésta Zlin. Hodnotilo se jako
ve gkole, a to ve stupnici 1 az 5, kdy 1 je nejlepii a 5 je nejhorsi. Za 1 dalo celkem 20 obéani
(15,20 %), za 2 celkem 45 obéant (34,10 %), za 3 stejny pocet obéant tedy 45 obéani
(15, 20 %) za 4 dalo 18 ob¢anu (13,60 %) a nakonec za 5 dali 4 obéané (3 %).

Otazka €. 16: Prosime o vas navrh na zlepsSeni

U otazky ¢. 16 méh ob¢ané moznost navrhnout, jak vylepsit Facebook mésta Zlina, aby byl
pro obéany vice zajimavé)si. Na otazku odpovédélo celkem 61 obc¢ant (28,80 %). Nejvice
navrha bylo: piidavat vice aktudlnich informaci, zapojovani ob¢antii do déni a diskuzi,
soutéze, spoluprace s UTB, sdileni praktickych informaci napiiklad svoz odpadi, umisténi
kontejnert na oble¢eni a informace o nehodach.
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Otizka €. 17: Sledujete Instagram mésta Zlin?

Graf 10 Vyhodnoceni otazky €. 17 (vlastni zpracovani)

u Ano

m Neg

Otédzka ¢islo sedmnéct byla, zda obé¢ané sleduji Instagram mésta Zlin. Celkem 25 obéani
odpovédélo ze Instagram sleduji (11,80 %) a Instagram nesleduje 187 obc¢anti (88,20 %).

Otizka ¢. 18: Jak ho hodnotite?
Graf 11 Hodnoceni Instagramu mésta Zlin (vlastni zpracovini)
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Otazka ¢islo osmnact byla zamérena na hodnoceni Instagramu mésta Zlin. Hodnotilo se jako
ve skole, a to ve stupnici 1 aZz 5, kdy 1 je nejlepsi a 5 je nejhorsi. Za 1 dalo celkem 6 obéant
(12,50 %), za 2 celkem 17 ob¢anu (35,40 %), za 3 celkem 14 obé¢anu (29,20 %) dale za 4
celkem 7 obéann (14,60 %) a za 5 dali 4 obéané (8,30 %).
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Otazka €. 19: Prosime o vas navrh na zlepSeni

U otazky ¢. 19 méhi obéané opét moznost navrhnout, jak vylepsit Instagram mésta Zlina.
Odpovédélo celkem 31 obé¢ani (14,60 %). Obéané by uvitali zlepieni v podobé zapojeni
UTB, piedstaveni zajimavych osobnosti, vlastni fotografie, vice se zaméiit na mladsi
publikum, aktuality, piispévky od obyvatel a soutéze.

Otazka €. 20: Sledujete YouTube mésta Zlin?
Graf 12 Vyhodnoceni otazky €. 20 (vlastni zpracovani)

B AnD

m Neg

Z grafu jsem zjistila, e celkem 195 ob¢anti nesleduje YouTube mésta Zlina (92 %) a pouze
17 obéant sleduje YouTube mésta Zlina (8 %).
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Otazka €. 21: Jak ho hodnotite?

Graf 13 Hodnoceni Youtube mésta Zlin (vlastni zpracovani)
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Otazka ¢islo 21 byla zaméfena na hodnoceni YouTubu mésta Zlina. Hodnotilo se jako ve
tkole, a to ve stupnici 1 az 5, kdy 1 je nejlepéi a 5 je nejhor3i. Za 1 dalo celkem 6 obéani
(15 %), za 2 celkem 8 obcann (20 %), za 3 celkem 15 obéami (37,50 %) déle za 4 dalo 8
obé¢ann (20%) a nakonec za 5 dali 3 ob¢ané (7,50 %).

Otazka €. 22: Prosime o vas navrh na zlepseni

U otazky ¢. 22 méli obéané opét moznost navrhnout, jak vylepit YouTube mésta Zlina.
Odpovédélo celkem 24 ob¢ani (11,30 %). Obcané uvedli, Ze je potieba tento komunikaéni
kandl zpropagovat, protoze mnoho obéant vibec nevi, Zze Zlin vyuziva YouTube. Je zde
prostor napiiklad pro video pozvanky a zapojeni se do spoluprace se studenty UTB.
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Otazka ¢. 23: Jak vnimate medialni vvstupovani politika / dredniku mésta a
magistratu?

Graf 14 Vyhodnoceni otazky €. 23 (vlastni zpracovani)

Pozitivné
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Z Setfeni jsem zjistila, Ze celkem 151 obéani (71,20 %) vnimA neutrilné medidlni
vystupovani politikiv/ifedniki mésta a magistratu. Negativni vniméani je zaznamenano u 48
obé¢ant

(22,60 %) a pozitivni u pouhych 13 obé¢ami (6,10 %).

Otazka €. 24: Registrujete, ze mésto podporuje nékteré instituce ve vasem okoli?
Graf 15 Vyhodnoceni otazky €. 24 (vlastni zpracovani)
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Dile bylo zjisténo, Ze celkem 49 obéant (23,10 %) registruje, Ze mésto podporuje nékteré
instituce ve svém okoli a 163 ob¢ant (76,90 %) s1 zadné podpory neviimli.

Otazka €. 25: Vite o konkrétni podpoie mésta?

Celkem 125 obéani (59 %) s1 Zadnou konkrétni podporu neuvédomuje. Naopak 81 obéani
(41 %) s1 véimlo podpory, a to napiiklad u hokeje, v utulku, fotbalu, Barum rallye, filmového
festivalu, v divadla, 1azni a akce , Zivot je dar*.

Otazka €. 26: Setkali jste se s kampani Fajn #ivot?

Graf 16 Struktura respondenti, ktefi se setkali s kampani Fajn Zivot (vlastni zpracovani)

B AnD

U otazky ¢islo dvacet Sest, zda se setkali s kampani | Fajn zivot“, jsem zjistila, ze celkem
154 obé¢ann (72,60 %) tuto kampar viibec nezaregistrovalo. Naopak 58 obéani (27,40 %)
kampan znalo.

Otizka €. 27: Vite, co se v ramci kampané€ prezentuje?

Celkem 148 obéanii (90,20 %) nevi, co se v ramci kampané | Fajn Zivot“ prezentuje. Naopak
17 obéanu (9,80 %) vi, co tato kampan pfedstavuje, a to napiiklad Zivot ve Zliné a jak
finanéné podporuje mésto instituce na svém tizemi nebo, také aktivni Zivot ve Zliné.
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9 SWOTANALYZA

SWOT analyza predstavuje viechny silné a slabé stranky a poté piilezitosti a hrozby mésta
Zlina. V této SWOT analyze je vychizeno z poznatki ziskanych z analyzy vnitiniho
a vnéjiiho prostiedi mésta Zlina, dale z analyzy nynéj5i komunikaéni strategie mésta Zlina
a z dotaznikoveho Setieni.

Tabulka 3 SWOT analyza mésta Zlin (vlastni zpracovani)

Silné Stranky Slabé stranky
e Kvalitni image mésta e Nejednotna marketingova komunikace
e Znalost mésta v domacim 1 v|e Absence  strategie  marketmgové
mezinarodnim méfitku komumikace mésta
¢ Odkaz Tomase Bati jak v architektuie, | « Nestala navitévnost
tak 1 jeho vliv na mésto ¢ Nedostatek kempt

® Zdravé zivotni prostiedi, ¢istota mésta | e Malo luxusnéjsich hoteli
e Dobré podminky pro cykloturistiku ¢ Omezenych rozsah vodnich ploch pro

e Spolecensky zivot koupani

e Turnstické informacni centra o Spatna zelezniéni dostupnost

+ Mnoho ubytovacich zafizeni e Nedostatek pamatek

* Dobra kvalita stravovani ¢ Mala nabidka kulturnich akci

¢ Ekonomicky silné mésto e Problémy s parkovanim

e Blizké vyznamné atraktivity (ZOO |e Chybéjici atrakce pro rodiny s détnu
Lesna, Luhacovice...) ¢ Chybéjici piimé napojeni na dalméni

e Silna koncentrace firem systém

e Tzv. Vysokoskolské mésto e Absence letisté

* Vysoky pocet obyvatel mésta
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Prilezitosti

Hrozby

Efektivni viyuziti marketingu mésta
Rekonstrukce webovych stranek mésta
Vyuziti novych forem komunikace
Ucast na veletrzich a vystavach
Spoluprace s klicovym subjekty mésta
Zlin jako turistické centrum

Centrum zabavy, kultury a sportu
Kongresové a firemni centrum
Rozsifeni sluzeb

Unikatni nabidka spojena s Tomasem
Bat'ou

Vyuzti studenti UTB
Posileni  image
spokojenych navitévnika

Zvyieni pottu zahraménich tunisti

mésta  pomoci

Osloveni novych cilovych skupin

Komunikaéni pasivita magistratu mésta
Zlina

Komunikaéni rezignace obéant
Pretrvavajici problémy s dopravni
infrastrukturou

Absence zahramiénich turist
Pretrvavajici problémy s dostupnosti
hotelt a parkovani

Jednodenni navsitévnici

Maly zdjem o mistni pamatky

Samotné mésto neni vnimano jako
tunisticky cil

Mala nabidka pro rodiny s détom
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10 NAVHR NA ZLEPSENI

Cilem této prace je analyza komunikaéni strategie mésta Zlina a zmapovani jakym zptisobem
komunikuje se svynu obcany, nasledné vytvofeni navrhu na zlepSeni komumikaéni strategie.
Pi1 vytvafeni komunikaéni strategie mésta Zlina viaéi svym obéanim je dilezité si uvédonmt
silné a slabé stranky mésta Zlina a z mch vyplyvajici komumkaéni piilezitost: a hrozby.
(viz. kapitola 9).

Navrh na zlepseni je vytvoifen na zikladé ziskanych poznatki z dotaznikového Setieni
a SWOT analyzy.

10.1 Cil navrhu

Hlavnim cilem navrhu na zlepSeni komumikaéni strategie mésta Zlina je budovat dobrou
image a dobré vztahy s vefejnosti. Cilem komunikaéni strategie viiéi obéantim je, aby obé¢ané
byli spokojen: s zivotem ve mésté méli dostateéné informace o aktualnim déni a moznost

se aktivné zapojovat do déni ve mésté.

10.2 Webové stranky mésta Zlina

U webovych stranek je dilezita predeviim piehlednost, snadna navigace, véasna aktualnost
pitdavanych piispévki. Samoziejmosti musi byt piispévky, jez zauymou takiikajic na prvni
pohled a piiméji ¢tenare k jejich precteni. Dale bych doporuéila vytvoiit diskuzni forum pro
ob¢any, kde by mohli piidavat své napady a piipominky a tzv. . horkou hinku* k zodpovézeni
dotazii obéam s moznosti vyhleddvani jiz diive zodpovézenych dotazi.

10.3 Magazin Zlin

Jak uz bylo zminéno, Magazin Zlin se doc¢kal v roce 2020 nového grafického 1 obsahového
zpracovani. Vzhledem k tomu, Ze je dodavan do viech schranek, a tedy viech domacnosti
ve mésté, vidim zde velky potencial ziskat ostatni obcany k | potiebé* piecist s1 magazin od
prvni stranky do posledni Reflektovala bych na piipominky vyplyvajici z dotazniki
a zasadnép bych zasahla do designu a obsahu magazinu. Nebala bych se zapojt do této
miciativy studenty Fakulty multimedialnich komunikaci UTB ve Zliné, a to napf. vypsanim
soutéze o nejlepsi navrh grafického zpracovani magazinu. Informovanost obéani bych
upfednostmila nad reklamnim prostorem pro soukromy sektor a obsah bych obohatila
strankou vytvofenou z piispévki ¢tendit.
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10.4 Socialni sité

Meésto Zlin vyuziva socialni sité jako Facebook, Instagram a YouTube, ale z dotaznikového
Seffeni jsem zjistila, Ze mnoho obcanii ami nevi, Ze tyto socidlni sité vitbec mésto Zlin
vyuziva. Kladu za dulezité tyto komunikaéni kandly vice zpropagovat a tim ziskat vice
sledujicich. I zde bych oslovila studenty Fakulty multimedialnich komumikaci UTB ve Zliné
a v piipadé YouTube studenty z Ateliéru audiovizualni tvorby k aktivninm zapojeni se.
Nebala bych se z fad téchto student najit vhodné administratory, pi-. stazisty s jasné danymi
pravidly co se tyka pravomoci vkladani prispévki apod.

10.4.1 Facebook

U Facebooku bych doporucila piidavat vice aktualnich informaci o déni ve mésté Zlin,
zapojovat ob¢any napfiklad formou moderovanych diskuzi. Vyuzivat soutéze pro obcany,
spolupracovat se studenty UTB ve Zliné. Z dotaznikového Setieni by obc¢ané uvitali sdilet
praktické informace jako napiiklad svoz odpadi nebo informace o nehodich Dale bych
doporuéila vyuzivat napiiklad ankety, kde by obcané mohli vkladat své napady nebo
hlasovat j1z pro vlozené. Linkshare, tedy vananta obrazku spojena s odkazem napfiklad na
weboveé stranky, je také vhodna metoda k propagaci.
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10.4.2 Instagram

Instagram je socidlni sit, kterou vyuziva predeviim mladsi generace, proto kladu za dilezité
se vice zaméfit na mladsi generaci. Instagram se da napiiklad vyuzit k predstaveni
zajimavych osobnosti ve mésté. Opét je Instagram vhodny komunikaéni kanal pro soutéze
a ankety. U Instagramu a celkové u socidlni siti je dobré mit vytvofeny obsahovy plan,
protoze piidavani pravidelnych piispévku je dilezitym faktorem, ktery muize zlepsit pozici
pi1 vyhledavani. Dile je dilezité si zjistit, kdy jsou sledujici nejvice aktivni a v tyto éasy
piidavat nejvice obsahu. Nakonec za velky nedostatek povazuji, ze na webu mésta Zlina,
v seke1 mésto Zlin na socialnich siti, se vedle Facebooku a YouTubu neuvadi Instagram
(viz. Obrazek ¢. 10).
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Obrizek 10 Webové stranky mésta Zlina (Mésto Zlin, © 2020)
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10.4.3 YouTube

YouTube mésta Zlina bohuzel sleduje nyni jenom 51 sledujicich, a to s1 myslim, ze je velky
nedostatek. Duvodem mtize byt napiiklad neucelenost nazvu, jelikoz mésto Zlin vyuziva na
Instagramu a Facebooku nazev Zlin eu ale na YouTube vyuziva nazev Zlin TV, to muze byt
pro sledujici matouci. Dale za velky nedostatek povazuji, ze na mobilni verzi webu mésta
Zlina, v sekci1 mésto Zlin na socialnich sitich, pi1 kliknuti na ikonku YouTube tento link
uzivatele nenavede na oficialni YouTube ucet mésta Zlina, tedy na Zlin TV, ale na
TelevizeZlin (viz. Obrazek ¢. 11). Z dotaznikového Setieni by ob¢ané uvitali na YouTube
video pozvanky.

w02 Family - 12.:2'3 00 % < Safari wl| T

« TelevizeZlin = Q

VIDEA  PLAYLISTY

DALS] KONTAKTY

MESTO ZLIN MA SOCIALNICH
SiTICH

ODBER NOVINEK

NEME TVARE - RIJEN :

2019

Obriazek 11 Piesmérovani z webu na YouTube (Meésto Zlin, € 2020)
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10.5 Vizualni propagace

Meésto Zlin v nynéj5i dobé nema zpracovanou jednotnou vizualni propagaci. Jednotna
vizudlni propagace je dulezitid k ziskdni dobré corporate indentity. Vizudlni propagace
znamena mit stejné graficky zpracované logo, webdesigne, propagacni tiskoviny, vyroéni
zpravy, webové prezentace atd. (viz. Obrazek ¢. 12).

Fpoznancity

PUL
- pN7

Obrazek 12 Vizuilni propagace mésta Poznaii (Urbanczyk, 2018)
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10.6 Fajn zivot

Komunikaéni strategii Fajn Zivot povazuji za dobry krok ke zlepseni vztahti s vefejnosti.
Lidé tvoii mésto!” je vyzvou smérem k ob¢aniim, aby se do této tvorby zapojili. Nyni je
dulezité, aby se tato kampan dostala do povédomi obéami, protoze podle dotaznikového

Setfeni vice jak polovina obéami nevi, co se v ramei kampané prezentuje.

powered by Z|iN

Obrazek 13 Kampai Famn zivot (Mésto Zlin, © 2020)

10.7 Mobilni rozhlas

Mobilni rozhlas je aplikace, kterou s1 obéané mésta Zlina mohou stahnout do svého telefonu.
Jedna se o aplikaci, diky které budou ob¢ané informovani o aktualnim déni, o blizicich se
kulturnich a sportovnich akei ¢1 o konani zastupitelstva. Diky této aplikaci mohou ob¢ané
také vyfotit problémy ve mésté a snimek se dostane do rukou tém ktefi se postaraji o napravu.
Obéané se také mohou ué¢astnit prizkumi a anket. Tato aplikace umozni obéaniim se vice
zapojit do déni mésta. Mésto Zlin mobilni rozhlas spustilo v prubéhu mésice kvétna 2020.
Proto povazuji za dilezité tuto formu komunikace nyni zpropagovat, aby se aplikace dostala
vice do povédomi obéami. Vzhledem k tomu, Ze chytry mobilni telefon nyni vyuziva 63 %
obyvatelstva, je tato aplikace dle mého nazoru velnu (i¢inna forma komunikace.
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ZAVER

Cilem této bakalaiské prace byla analyza komunikaéni strategie mésta Zlina a zmapovani
jakym zptisobem komunikuje se svymi ob¢any. Naslednym vytvoienim navrhu na zlep3eni,
a to za pomoci vysledki z dotaznikového Setfeni a SWOT analyzy. Vybrala jsem s1 krajské
mésto Zlin, ve kterém zije necelych 75 tisic obyvatel.

V teoretické ¢asti jsem vysvéthila pojmy jako marketingové prostiedi mésta a jeho ¢lenéni
komunikaéni strategie a hlavni diraz jsem kladla na vztahy s vefejnosti.

V uvodu praktické ¢asti jsem popsala mésto Zlin a tiskové oddéleni. Provedla jsem zde
analyzu soucasného stavu komunikaéni strategie, kde jsem zminila jednotlivé komunikaéni
kanaly, které mésto vyuziva ke komumikaci s obcany.

Pomoci dotaznikového Setfeni, které bylo zaméfeno na ob¢any mésta Zlina, jsem zjistila
potiebné informace k vyhotoveni SWOT amalyzy. Vysledky jsem 1 dale vyuala pii
zpracovani navrhu na zlepseni. Viechny otazky jsem zpracovala a popsala.

Ke konci praktické ¢asti jsem vyhotovila navrh na zlepSeni komunikaéni strategie mésta
Zlina.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK
GIS Geograficky informacni systém

ISMO Informaécni systém mésta ¢1 obce

PR Public Relations

SWOT Strengths, Weaknesses, Opportunities, Threats

UTB  Umverzita Tomase Bati

WEB  World Wide Web
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SEZNAM PRILOH

P 1 — Dotaznik



PRILOHA PI: DOTAZNIK
Dobry den,

prosim o vasi spolupraci a o vyplnéni nasledujiciho dotazniku, ktery slouzi jako
podklad k mé bakalarské praci.

Jsem studentkou fakulty Managementu a Ekonomiky na Univerzité Tomase Bati ve
Zliné. PrestoZe nejsem rodilou ve mésté Zlin, vyrostla jsem zde a cela ma nejblizsi
rodina zde Zije. Mésto Zlin mne svou jedinecnosti pfirostlo natolik k srdci, Ze bych
rada pfispéla svou ¢innosti k tomu, aby zde lidé radi Zili a citili se byt "zlifnaky"
srdcem i dusi. PovaZuji proto za dulezité, aby nami voleni pfedstavitelé mésta a
organy mésta pracovali v jejich prospéch, fadné spravovali méstska zafizeni.

zpfijemriovali pobyt, a hlavné o vSem objektivné, prfehledné a véas informovali.
Dékuji za vyplnéni.
Zdenka Dudomai

*Povinné pole

1. Ktera média sledujete, kdyZ chcete ziskat aktualni informace z mésta
Zlin? *

2. Jak vnimate zpracovani informaci, které se k vam dostavaji skrze
média mésta Zlin? *
ZakrouZkujte jen jednu odpovéd.

Pozitivné
Je mi to jedno
Negativné

o0 o0

w

Preferujete tiSténa nebo online média pro ziskavani informaci o
mésté? *
ZakrouZkujte jen jednu odpovéd.

o Tisténa
o  Online



4. Sledujete web mésta Zlin (www.zlin.eu)? *
ZakrouZkujte jen jednu odpovéd.

o Ano
o Ne — Pfeskoéte na otazku 7

5. Jaké informace hledate na webu?

6. Které informace na webu postradate?

7. Jste étenarem magazinu Zlin? *
ZakrouZkujte jen jednu odpovéd.

o Ano
o Ne — Pfeskoéte na otazku 11

8. Jaké informace vas zajimaji v magazinu?

9. Libi se vam vzhled magazinu?
Pokud ne mate navrh na jeho zlepSeni? ZakrouZkujte jen jednu odpovéd.

o Ano
o Ne

10. Jste spokojeni s obsahem magazinu?
Pokud ne mate navrh na jeho zlepSeni? ZakrouZkujte jen jednu odpovéd.

o Ano
o Ne

11. Sledujete Facebook mésta Zlin? *
ZakrouZkujte jen jednu odpovéd.

o Ano
o Ne — Pfeskoéte na otazku 14



12. Jak ho hodnotite?
Ohodnotte ve Skale 1 aZ 5, kdy 1 je nejlepsi. ZakrouZkujte jen jednu odpovéd.

o0 o0 o0
WM =

13.Prosime o vas navrh na zlepseni

14. Sledujete Instagram mésta Zlin? *
ZakrouZkujte jen jednu odpovéd.

o Ano
o Ne — Pfeskoéte na otazku 17

15. Jak ho hodnotite?
Ohodnotte ve Skale 1 aZ 5, kdy 1 je nejlepsi. ZakrouZkujte jen jednu odpovéd.

o0 0 o0
WM =

16.Prosime o vas navrh na zlepsSeni

17.Sledujete YouTube mésta Zlin? *
ZakrouZkujte jen jednu odpovéd.

o Ano
o Ne — Pfeskoéte na otazku 20

18.Jak ho hodnotite?
Ohodnotte ve Skale 1 aZ 5, kdy 1 je nejlepsi. ZakrouZkujte jen jednu odpovéd.

o0 0 o0
WM =



19.Prosime o vas navrh na zlepseni

20.Jak vnimate medialni vystupovani politikd/afedniku mésta a
magistratu? *
ZakrouZkujte jen jednu odpovéd.

o Pozitivné
o Je mito jedno
o Negativné

21.Registrujete, Ze mésto podporuje nékteré instituce ve vasem okoli? *
Napfiklad hokej, divadio, lazné, zoo atd. ZakrouZkujte jen jednu odpovéd.

o Ano
o Ne

22.Vite o konkrétni podpofe mésta? *
Pokud ano miZete prosim uvést instituci, organizaci pf. akci? ZakrouZkujte jen jednu odpovéd.

o Ne
o Ano

23. Setkali jste se s kampani Fajn Zivot? *
ZakrouZkujte jen jednu odpovéd.

o Ano
o Ne — Pfeskoéte na otazku 24




24.Vite, co se v ramci kampané prezentuje?
Pokud ano napiste prosim pfiklad. ZakrouZkujte jen jednu odpovéd.

o Ne
o Ano

25.Jste *
ZakrouZkujte jen jednu odpovéd.

o MuZ
o Zena
o Jiné:

26. Kolik vam je let? *
ZakrouZkujte jen jednu odpovéd.

o —18
o 18-26
o 27-40
o 41-55
o 56-T0
o 71+

27.Dosazené vzdélani *
ZakrouZkujte jen jednu odpovéd.

Zakladni

Stfedni odborné vzdélani s vyuénim listem
Stredoskolské s maturitou

Vy3si odborné vzdélani

Vysokoskolské

o0 o0 o0





