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ABSTRAKT

Diplomova prace se zabyva komunikaci mésta Opavy v ramci oslav vyroci 800 Ilet.
Teoretickd ¢ast je vénovana marketingu ve vefejném sektoru, marketingovému mixu,

komunika¢nimu mixu, event marketingu a metodice vyzkumu.

Praktickd ¢ést se zabyva stru¢nym popisem mésta Opavy, rozborem vysledki ziskanych
z dotaznikového Setfeni a sekundarniho Setfeni z internich zdroji. Dotaznikové Setfeni mélo
za cil zjistit, které komunikacni aktivity vyuzivané mestem pro komunikaci s obCany byly
nejvice zaznamenany a které z nich se ukéazaly byt nejefektivnéjsi. Na zakladé zjiSténi
vysledkl z téchto otdzek bylo na konci praktické ¢asti stanoveno doporuceni pro zlepSeni

komunikacni strategie mésta Opavy pii dalSich vyznamnych udélostech a oslavach.

Projektova ¢ast obsahuje navrh komunikacniho planu na dil¢i ¢ast oslav mésta.

Kli¢ova slova: Event marketing, marketingova komunikace, komunika¢ni mix, statutarni

mésto Opava

ABSTRACT

The thesis focuses on the communication of the Statutory City of Opava in the context of
the celebrations of its 800th anniversary. The theoretical part is dedicated to marketing in
the public sector, the marketing mix, the communication mix, event marketing, and research

methodology.

The practical part includes a brief description of the city of Opava, an analysis of the results
obtained from a questionnaire survey, and secondary research from internal sources. The
aim of the questionnaire survey was to identify which communication activities used by the
city to engage with citizens were most noticed and which proved to be the most effective.
Based on the findings of these questions, the final section of the practical part provides
recommendations for improving the communication strategy of the city of Opava for future

significant events and celebrations.

The project section presents a proposal for a communication plan for a specific part of the

city’s anniversary celebrations.



Keywords: Event marketing, amrketing communication, communications mix, Statutory

City of Opava
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UvVOD

Mésto Opava, lezici v Moravskoslezském kraji, oslavilo v roce 2024 vyroci 800 let
od udé€leni méstskych prav Piemyslem Otakarem 1., coz se stalo v roce 1224. Toto diilezité
vyro¢i predstavilo jedinecnou ptilezitost k propojeni historie s modernimi prvky a vytvoteni
nezapomenutelnych zazitkl pro obyvatele i navstévniky mésta. Rok 2024 se nesl ve znameni
pripominky historickych milniki a pestré skaly akci, které ozivily bohatou minulost Opavy

a podporily jeji kulturni identitu 1 komunitniho ducha.

Tato diplomova prace bude rozdélena do tii ¢asti. Prvni ¢ast, teoretickd, se zaméti na
definovéni zékladnich pojmt jako je marketing ve verejné spraveé, komunikaéni mix a jeho
¢asti, marketingovy mix a jeho aplikace na mésto Opavu a event marketing a také popise

metodiku vyzkumu pro dal$i ¢ast prace.

Druhou c¢asti prace bude prakticka ¢ast, ktera predstavi mésto Opavu spolecné s jeji
historii, znaky a symboly. Néasledn¢ se zaméfuje na vyzkum provedeny formou
dotaznikového Setfeni mezi obcany Opavy a analyzu sekundarnich dar, které budou pochazet

z internich dat magistratu mésta Opavy. Na zavér tato ¢ast hodnoti isp&$nost obou analyz.

Posledni cast prace, ¢ast projektova, se bude zabyvat navrhem efektivni a komplexni
komunikace budoucich oslav vyro¢i mésta Opavy s dirazem na Sirokou skalu aktivit pro
ruzné cilové skupiny. Tato komunikace bude vychazet z vysledkli dotaznikového Setfeni a
analyzy v praktické ¢asti prace. Navrh komunikace bude zahrnovat kulturni, sportovni i
vzdélavaci akce, pfi¢emZ bude reflektovat potfeby a pfani obyvatel mésta ziskanych
prostfednictvim dotaznikového Setfeni. Nékteré akce budou také spojovany se socialni

odpovédnosti. Zaroven se bude prace vénovat komunikaci a propagaci tak, aby budouci

-----

Cilem této prace je vytvofit ndvrh budoucich oslav mésta Opavy, ktery bude nejen
diastojnou pripominkou vyro¢i meésta, ale také inspiraci pro budouci kulturni projekty v
Opavé. Oslavy by mély posilit hrdost obyvatel na své mésto a vytvofit tradici, kterd bude

pfinosem i pro dalsi generace.
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TEORETICKA CAST



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 17

1 MARKETING VE VEREJNE SPRAVE

Podle Kotlera (2007, s. 39) je marketing definovan jako ,,spoleCensky a manazersky
proces, jehoz prostfednictvim uspokojuji jednotlivci a skupiny své potteby a piani v procesu
vyroby a smény produktii a hodnot.* Nelze jej tedy chapat pouze jako nastroj k presvédceni
zakaznika a prodeji produktu, ale v SirSim kontextu. Kli¢em k tspéchu je porozuméni
zékaznickym potfebam a pfanim a nésledné vytvareni myslenek, sluzeb ¢i produktl, které

je naplnuji. Tato definice se pfitom da aplikovat nejen na podniky, ale i na obce.

Nicméné marketing mé nespocetné mnoho definici a kazda miize byt mirn€ odlisna. Ve
své podstaté jsou ale vSechny spravné, pokud pojednavaji o tom, ze marketing lze oznacit
jako souhrn procesti vytvateni, distribuce, propagace a vytvareni cen statkl a sluzeb a u toho
rozvijet a udrZzovat dobré vztahy se zii€astnénymi stranami v dynamickém prostiedi (Pride,

Ferrell, 2016, str. 4).

Podle American Marketing Associatiton (zkracen¢ AMA) je marketing proces
planovani a provadéni koncepce, tvorby cen, propagace a distribuce napadu, statki a sluzeb
ke sméné, coZ ma naplnit potfeby a pfani jednotliveiim nebo 1 skupindm (Jethwaney, Jain,

2012, str. 2).

Podle Prikrylové a Jahodové vychéazi marketing z existence lidskych potfeb a prani.
Tyto potieby a piani vyvolavaji pocit nespokojenosti, ktery se lidé snazi odstranit ziskdnim
produktt ¢i sluzeb, jeZ je dokaZou uspokojit. Na trhu existuje Siroka Skéla vyrobki a sluZeb,

které k tomu mohou slouzit (2010, s. 16).

Marketingové strategie se ve svété zacaly pouzivat uz v druhé poloviné sedmdesatych
let k rozvoji obci a mést. V dnesSni dobé jsou tyto marketingové strategie jiz aplikovany i na
celé staty. Ku ptikladu, Michael Porter z USA, odbornik v oblasti marketingu, byl pozvan
irskou vladou, aby Irsku stanovil jeji konkurenéni vyhodu jakozto statu (Harasimova, 2009,

str. 13).

Marketing vefejného sektoru je pfedev§im marketingem s vysokym kontaktem se
zakaznikem. Od marketingu trZzniho se marketing vetejného sektoru ¢ili netrzniho lisi
v mnoha ohledech. Rozdily jsou patrné v tom, ze na rozdil od marketingu trzniho, klienti
socialnich sluzeb neni z pravidla umoZnén vybér poskytovatele, v mnoha ptipadech je vybér
poskytovateli omezen. Dal§im rozdilem jsou pravomoci manazerii. ManaZeti plsobici
v organizacich, které poskytuji vefejné sluzby, jsou vice svazani v rozhodovani, ovliviiuji je

statutarné stanovené standardy. Napiiklad tedy marketing vzdé€lavacich stfednich Skol tak
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musi brat v potaz celostatné zavedené¢ vzdélavaci standardy. Velké mnozstvi prvkl
marketingu sluzeb vetejného sektoru musi byt upraveno podle potieb jednotlivych skup
uzivatelli, protoze informace o nich nejsou ¢asto marketingovym pracovnikim pfistupné
z etickych divodi. Kdyz uz dojde k pouziti ceny, pak se spiSe odrazi centralné stanovené

spolecenské hodnoty nez hodnota pro zakaznika (Janeckova, Vastikova, 2001, str. 33).

Veftejné sluzby z pravidla nelze poskytovat za penize. Nejedna se tak o pfimou sménu
hodnot (jako v béznych trznich sménéch), ale o0 sménu nepiimou, protoze tento nepiimy tok
penéz je realizovan napiiklad formou placeni dani nebo socidlniho a zdravotniho pojisténi.
Statni rozpocet, respektive instituce povérené vybérem penéz a poskytovani uzitku, jsou
prostiednikem pro vybér a rozdélovani financnich prostfedkti. Rozdil mezi poskytovanim
trznich sluZeb od sluzeb vetejnych spociva v tom, Ze si zdkaznik v ptipadé vefejnych sluzeb
nemtiZze vybrat poskytovatele uzitku ani zplsob jejich doruceni (Janeckova, Vastikova,

2001, str. 27).

1.1 Rozdéleni verejné spravy

Vyuziti marketingu mést a obci je na riiznych mistech riizné intenzivni, a to jednak z
divodu umisténi obce v regionu, ale hlavné diky uplatnéni jiné konkurenéni vyhody. Je tedy
ucelné stanovit typologii mésta a obci. Ty si mohou poté definovat oblast konkuren¢nich
vyhod, jeZ je vymezi na trhu vici ostatnim obcim. Typologie mést a obci jde rozdélit na
hlavni mésta, primyslovd mésta, velka atraktivni historickd mésta, mésta s pifijemnym
okolim a vybavenim pro traveni voln¢ho ¢asu, mensi historické obce, obce lazenske, obce

v rekreac¢nich oblastech, ptfihrani¢ni obce a satelitni sidlist¢ (Harasimova, 2009, str. 16).

Zakon o obcich definuje obec jako celek, ktery bud’ vznikl pfed G€innosti zdkona, nebo
po ném. Obec tedy neni definovéana v zavislosti na jeji velikost, ale naopak muize byt ¢lenéna
na ¢asti a mésto je dle zakona takova obec, ve které plsobil méestsky narodni vybor nebo
kterou uréilo predsednictvo CNR na navrh vlady. Poté jsou pfesné vymezena statutarni
mésta. Témi jsou v Ceské republice byvala krajska mésta a kromé toho také mésta Opava,

Havirov, Liberec, Olomouc, Pardubice a Zlin (Janeckova, Vastikova, 1999, str. 18).

1.1.1 Vyznam marketingu z hlediska mésta

Uz v druhé poloviné¢ sedmdesatych let se marketing ve svété¢ zmocnil mést a obci.
Nejedna se pouze o vyuziti marketingu v souvislosti s prodejem statkli nebo sluzeb, ale

pfedevS§im o jeho uplatiovani v neziskovych organizacich, pfi prezentaci osob a jejich
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nazorl, udalosti ale také mist. Tato myslenka je uvadéna jako ,,marketing mista“, snazi se
ovliviiovat nazory, zavést sménu mist pobytu, Gzemi a cestovani a primyslovych a
obchodnich zon. Znamena to tedy, ze koncepci marketingu mésta Ize rozsifit jak na mensi

mista a obce, tak na vétsi prostor v podobé¢ regionti (Janeckova, Vastikova, 1999, str. 15).

Casto se mluvi o marketingu mista, ktery miize byt realizovan na riznych Grovnich. Jde
o soubor opatieni a aktivit propojujicich vefejny a soukromy sektor. Marketing mésta 1ze
rozdé¢lit podle cilovych skupin na nekolik typti: lokdlni marketing, marketing navstévnikt
(tedy propagaci mésta jako turistické destinace), marketing zamétfeny na obyvatele a interni
marketing, ktery se tykd samospravy, zaméstnancti ufadii a vefejnych instituci

(Moderniobec.cz, 2025).

Marketing mést a obci je nutné piizpisobit piisluSnym oborim a specifickym
marketingovym situacim, protoze mistni sprava je pfevazné chdpana jako odvétvi verejnych

sluzeb, které vSak obsahuje n¢kolik obori (JaneCkova, Vastikova, 1999, str. 16).

1.1.2  Vliv faktori prostiedi

Marketingové prostiedi, ve kterém piisobi vedeni mést a obci, lze rozliSit na vnéjsi
prostiedi a vnitini prostiedi.

[ 4

Vn¢éjsi prostredi tvoii prosttedi demografické — tj. velikost populace ve mésté, jeho
socidlni pfijmova, kvalifikacni, vékova, vzdélanostni struktura, prostiedi ekonomické —
mikroprostiedi (hospodaiska situace piisluSné obce), mezoprostiedi (hospodaiska situace
regionu) a makroprostfedi (hospodaiska situace statu), politicko-pravni prostiedi — zdkony,
vyhlaSky a ptedpisy, kterym je marketingovd koncepce podiizena, socialné-kulturni
prostiedi — kultura, vzdélani, tradice mésta, rodinné vztahy, zvyklosti, zmény hodnotovych
preferenci, pfirodni prostfedi — umisténi obce v regionu, klimatické podminky, pfirodni
zdroje a technologické prostfedi — ur€ovano obecnym vyvojem védy a techniky (Janeckova,

Vastikova, 1999, str. 22).

Kotler (2001) zdlraziuje, Ze je nezbytné porozumét potiebam a ptanim zakaznik, coz
vS8ak neni vzdy snadné. N&kdy si zékaznici své vlastni potfeby neuvédomuji nebo je
nedokazou presné vyjadrit. V jinych ptipadech lze jejich pozadavky interpretovat riznymi

zpusoby.

Z hlediska spravy obce lze vnitini prostiedi definovat jako situaci organizace, ktera je

povéfena zabezpecCovat spravu a dalsi ukoly svéfenym obcim ze zdkona, je pfedevSim dana
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obecnim rozpoctem (vydaji a piijmy) a ty zavisi na makroprostfedi obce a na dotacich ze
statniho rozpoctu. Mohlo by se zdat, ze obcim zbyvéa pro vlastni rozpoctovou politiku maly
prostor, ale neni tomu tak — a pravé marketingovy pfistup mtize situaci, a to zejména na
stran¢ piijmu, vyrazné zlepsit. Mezi dalsi prvek mikroprostfedi se fadi zaméstnanci obce,
coz mohou byt zaméstnanci obecniho Ufadu a instituci, které obecni ufad piimo fidi

(Janeckova, Vastikova, 1999, str. 24).

1.2 Specifika ve verejnych sluzbach

Sprava je zamérna ¢innost, jejimz cilem je udrzet nebo obnovit urcity zadouci stav.
Vzdy probiha v néjakém organizovaném a institucionalnim ramci a jejim hlavnim tkolem
je regulovat systém a jeho ¢asti. Toto plati pro vSechny typy spravy — jak soukromou (napf.
fizeni firem, vnitini spravu spolkli nebo sportovnich klubt), tak vetejnou. Vefejna sprava se
navic vykonava ve vefejném zajmu a je povinnosti téch, kdo ji provadé¢ji. Je zaméfena
predevsim, ale ne vyhradné, na osoby a subjekty, které stoji mimo ni, tedy na tzv. adresaty

(Kafka, Kolar, 2006, str. 6).

Mezi zakladni vlastnosti vefejnych sluzeb patii to, Ze jsou nehmotné. To znamena, ze
jsou obtizn¢ hodnotitelné a meéftitelné. Pro obec je tedy velmi dulezité se zviditelnit —
naptiklad k prezentaci kulturni akce pfizvat znamé osobnosti, vyuzivat znacku obce (erb,
popftipadé¢ znak), prezentovat se jako mésto s pozitivnim piistupem k Zivotnimu prostiedi —
Sifit toto povédomi. K vlastnosti nehmotnosti se tadi také neskladnost, sluzby jsou
nehmotného charakteru, tudiz neni mozné je skladovat do zasoby. Z tohoto divodu se muiize

obcas projevit jejich nedostatek (naptiklad uklid snéhu na silnicich, ¢isténi komunikace atd.).

Dalsi vlastnosti je nevlastnéni, coz znamend, ze zdkaznik nevlastni zafizeni, které
uziva, ale ma do n¢j pouze pfistup a vyuziva jeho sluzby — naptiklad informaéni centrum

meésta, policie, méstsky urad, knihovna a jiné.

Diilezitou vlastnosti vefejnych sluzeb je neoddélitelnost. Pii poskytovani sluzeb neni

mozné oddélit ptijemce od poskytovatele.

Sluzby poskytuji lidé, a tak je kvalita prace pfimo zavisla na tom, jak plni své pracovni
povinnosti a jak moc profesiondlni pfistup ke klientim maji. Kvalitu Ize zvysit Skolenim
zaméstnancl, pfipravou Ufednikl na jednani s klienty, spolupraci s jinymi mésty ¢i obecnimi
ufady, a predevSim vymeénou zkuSenosti poskytovateli sluzeb ve vefejné sprave

(Harasimova, 2009, str. 15).
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1.3 Partnerstvi s obéany

V ramci cestovniho ruchu je partnerstvi chapano jako vztah mezi dvéma subjekty,
mistni spravou a mistnimi podnikatelskymi subjekty. Je vSak nutné, aby byl tento vztah

rozsifen také o mistni ob¢anské aktivity, ob¢anska sdruzeni nebo i jednotlivce.

Je velmi dulezité zapojovat obcany do projednavani rozvojovych aktivit. Aby se
ob¢ané mohli viibec zapojit do téchto planii a ptispét tak svymi nazory a aktivitami, musi
nejprve znat plany a zdméry vetejné spravy. Nemelo by se jednat pouze o jednorazovou akci,
ale mélo by jit o celou Skalu zptsobu, které by radnice v pribéhu celého roku iniciovala pro
lepsi zapojeni ob¢anii do rozhodovacich procest o budoucnosti jejich mésta, jeho vzhledu a

pohostinnosti, pestrosti nabidky sluzeb (Foret, Foretova, 2001, str. 27).

Cesky pravni tad zaru¢uje ob&aniim moznost politické participace, stanovuje jeji
formy a vytvari pro ni podminky. Plati to jak obecné, tak i pro konkrétni zapojeni obcanti na

mistni arovni, naptiklad v obcich (Cermak, Stachova, 2007).

1.4 Partnerstvi s podnikateli v daném uzemi

Vefejnd sprava v mnoha meéstech iniciuje vznik ,,bali¢kli informaci“, které mohou
ziskat vSichni podnikatelé nebo organizatoti akci. Podminkou vsak je, aby v mistech konéni
své akce zajistili jejich dal$i néslednou distribuci. Nelze o¢ekavat okamzity zisk, nejprve
musi kazdy néco do spolecného projektu investovat, pfinést, dokazat, Ze mu na vysledku

opravdu zalezi (Foret, Foretova, 2001, str. 31).

Partnerstvi mezi obcemi a soukromymi podnikatelskymi subjekty je upraveno podle

zékona o vefejnych zakazkach a koncesniho zdkona (Cermak, Vobecka, 2011, str. 23).

1.5 Partnerstvi v ramci regionu

V zemich, ve kterych je cestovni ruch vyspély, jako napiiklad Rakousko a Svycarsko,
se vytvarti spole¢na nabidka takovych produktu, které jsou pro dany region typické. Zajist'uje
se také spolecnd propagace a 1 veSkeré sluzby. Tento spolecny ptistup podnikatelské sféry a
mistni spravy byva oznacovan jako management destinaci. V tomto piipadé se tedy nekona
individualisticky konkuren¢ni boj podnikatelti v oblasti cestovniho ruchu, ale hledaji se
spole¢né nabidky, které by mohly byt pro klienta atraktivngjsi. Takové nabidky lépe reaguji
na jeho potteby a ptani a zvysuji tak synergické efekty mista, generuji vyssi pfijmy mistni

spravy, ale i jednotlivych podnikatelskych subjektt (Foret, Foretova, 2001, str. 32).
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2 MARKETINGOVY MIX

Marketingovy mix je vhodné zvolena kombinace nastroju, kterd pomaha organizacim
vytvaiet poptavku a stimulovat prodej vyrobka nebo také sluzeb. Pokud je marketingovy

mix nastaven spravné, umoziuje plnit cile a vede ke spokojenosti zakaznika.

Zakladni marketingovy mix se skladd z takzvanych 4P. Tyto marketingové nastroje,
skryté pod oznacenim 4P, vzajemné ovliviiuji trh. Jednotlivymi slozkami marketingového

mixu jsou:
- produkt (product),
- cena (price),
- distribuce/misto (place),
- komunikace/propagace (promotion).

Tato kombinace pomahd optiméalné rozmistit lidské a financni zdroje a vymezit
zodpovédnosti ¢lenti v tymu. Zakladni marketingovy mix 4P je mozné doplnit dalSimi
nastroji, jako naptiklad lidé (people), fyzické dikazy (physical evidence), procesy

(processes) nebo produktivita (productivity).

Ze zékaznického pohledu lze definovat marketingovy mix 4C. Ten se sklada z hodnoty
(costumer value), nakladd (costs), pohodli (convenience) a komunikace (communication)

(Lesensky.cz, 2025).

Tvorba marketingového mixu vyZaduje po prodavajicich, aby sestavili mix tak, aby se
rozhodli, jaky produkt s jakymi vlastnostmi budou na trhu nabizet, jak jej budou distribuovat,

za jakou cenu a jaké pouziji metody pro jeho propagaci (Kotler, 2002, str. 113).

2.1 Produkt

Produktem mitiZze byt jakykoliv statek, ktery lze na trhu nabidnout ke sméné tak, aby
uspokojil potiebu zdkaznika, poptavku, touhu nebo fesil zdkaznikv problém. Muze se
jednat naptiklad o vyrobek, sluzbu, myslenku, misto, osobu, zazitek, umélecky vytvor,

organizaci a jiné dal§i (Jakubikova, 2012, str. 53).

Za produkt Ize povazovat to, co jde nabizet na trhu k pozornosti, ziskani, pouzivani
nebo spotitebe. Produkt musi mit schopnost uspokojit ptani nebo potiebu druhych. Z pohledu

marketingu je celkovym produktem souhrn vlastnosti produktu vcetné jeho obalu,
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provedeni, jména, znacky, designu, vyhod, které¢ nabizi a celkové musi pro zdkaznika

predstavovat hodnotu, nikoliv pouze fyzické zbozi (Jakubikova, 2009, str. 188).

Produkty mésta predstavuji souhrn sluzeb a aktivit, které mésto nabizi svym cilovym
skupindm — obCantim, podnikatelim, navstévnikiim a dalSim — s cilem napliiovat jejich
potieby, a to pfedevSim v oblastech, kde neni nabidka ze strany soukromého sektoru
dostate¢na. Tyto produkty je nutné systematicky rozvijet a inovovat, klast dliraz na jejich
kvalitu, dostupnost i celkovou uroven. Nedilnou soucasti fizeni mestskych produkti by mélo
byt i pravidelné srovnavani s ostatnimi mésty (tzv. benchmarking), které¢ umoznuje hodnotit
konkurenceschopnost a efektivitu fungovani jednotlivych instituci i celého méstského

systému (Moderniobec.cz).

2.2 Cena

Obecné cena predstavuje mnozstvi penéznich jednotek pozadovanych za
produkt/sluzbu. Je to také jediny prvek marketingového mixu, ktery generuje zisk, vytvari
organizaci piijmy. VSechny ostatni slozZky marketingového mixu naopak pro organizaci

znamenaji ndklady, vydaje (Kotler, 2003, str. 143).

Cena je pro prodavajicitho dulezitym komunikacnim néstrojem, kterym oslovuje
zakazniky. Ale ne vzdy vSak plati, Ze nejnizsi cena je nejlakavéjsi — vysSi cena muze
signalizovat vyssi kvalitu. Diky svému vlivu na rozhodovani zékaznikli patii cena mezi

klicové marketingové nastroje.
Zakladni ptistupy k ur€ovani cen:

- nakladové orientovana cena: vychazi z nakladl na vyrobu plus ziskova prirazka, je

jednoduchd, ale nebere v uvahu, zda zékaznici cenu zaplati,
- poptavkové orientovana cena: zékladni cena je stanovena podle hodnoty, kterou
zékaznici ptisuzuji produktu,

- konkuren¢né orientovana cena: cena se odvozuje od cen konkurence, pfi¢emz firma
ji stanovi podle svého vyrobku bud’ nad, nebo pod primérem konkurence

(iPodnikatel.cz, 2020).

Pti stanoveni cen méstskych sluzeb hraje klicovou roli znalost nakladové struktury a

posouzeni, jakou Cast nakladi 1ze pokryt prostiednictvim dotaci (Moderniobec.cz).
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2.3 Distribuce

Hlavnim tukolem distribuce je vyrobené produkty co nejvice piiblizit k zakaznikovi

(Jakubikova, 2009, str. 208). Spravné rozhodnuti o tom, kterymi kandly se produkt dostane

vvvvvv

nasledné tak ovliviiuje pouziti ostatnich marketingovych nastroji.

Zda se bude nabidka prodavat prostiednictvim velkoobchodnich firem, nebo naopak
specializovanych prodejen, se odrazi na vysi ceny. Stejné tak dokaze distribuce ovlivnit 1
samotny produkt, jeho kvalitu, znacku, provedeni a zejména i rozsifeni produktu a jeho

propagaci (Kotler, 2003, str. 153).

V oblasti distribuce v sektoru mést a obci se pak pozornost zamétuje na zpiisoby,
jakymi jsou sluzby poskytovany konecnym uzivatelim — tedy na jejich dostupnost,

efektivitu a rychlost doruceni k ob¢aniim (Moderniobec.cz).

2.4 Marketingova komunikace

Marketingova komunikace predstavuje Cinnost zaméfenou na cilové publikum

s umyslem podpofit jeho zapojeni a iniciovat interakci mezi Gcastniky (Fill, 2011, s. 5).

Marketingovd komunikace je oznacenim vSech prostredkli, které firmy pouzivaji
k informovani spottebitele, presvédcovani a pfipominani spotiebitelim produkty a znacky,
které firma prodava. Informovani, presvédcovani i pfipomindni muize probihat ptimou
formou, ale 1 nepfimou. Obsah marketingové komunikace 1ze vyjadrit pomoci zkratky 5M,
coz je:

- mission — poslani,

- message — sdéleni,

- media — pouZita media,

- money — penize,

- measurement — méteni vysledkl (Jakubikova, 2009, str. 238).

2.5 Lidsky faktor v méstském marketingu

Lidé jsou diilezitou soucasti rozsiteného marketingového mixu 7P, protoZe se pfimo
podileji na tom, jak se produkty a sluzby dostévaji k zakazniklim. Patii sem zaméstnanci v

pfimém kontaktu se zakazniky, jako prodejci, pracovnici zdkaznického servisu nebo obsluha
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v restauracich. Kvalifikovani a ptatelSti zaméstnanci jsou nezbytni pro poskytovani vysoké

urovné sluzeb a vytvareni pozitivni zakaznické zkuSenosti (Overenyweb.cz, 2025).

Firmy potiebuji investovat do rozvoje lidskych zdrojt, protoze lidé ptimo ¢i nepfimo
ovliviuji kvalitu produktu a celkovou spokojenost zakaznika. Ve firmé se mohou nachazet
kontaktni pracovnici, coz jsou takovi, ktefi jsou v Castém pifimém kontaktu se zdkaznikem.
Koncepéni pracovnici, kteti do kontaktu se zdkaznikem ptichézeji ziidka, jsou to naptiklad
pracovnici marketingového vyzkumu nebo pracovnici, ktefi vyvijeji nové produkty. Dale
obsluhujici pracovnici, ti se nepodili pfimo na marketingovych aktivitach, ale pfichazeji
casto do kontaktu s klientem, a tak musi mit dobré komunikacni schopnosti. Podplirni
pracovnici ovliviiuji svou podporou veskeré ¢innosti v organizaci, i kdyz nejsou v kontaktu
se zékazniky a ani se nepodileji na marketingovych ¢innostech. Dale kontaktni personal
v piimém styku se zdkazniky, pomocny personal, coz jsou dal§i zaméstnanci organizace, jezZ
se nepiimo podileji na produkci sluzeb a ovliviiovatelé ¢ili management firmy, ktery ma
zasadni vliv na produkci sluzeb i pfesto, ze neni v piimém kontaktu se zdkazniky

(Jakubikova, 2009, str. 265).

2.6 Procesy

4

Proces se tyka zptisobu, jakym spole¢nost poskytuje produkt nebo sluzbu. Je klicové
zajistit, aby byl efektivni, rychly a snadno pochopitelny pro zakazniky. To zahrnuje
napiiklad objednavkovy proces, pfistup k informacim, dorucovani, poskytovani sluzeb a

dalsi faktory, které ovlivituji zakaznickou zkuSenost (Overenyweb.cz, 2025).

Organizace, které se zaobiraji tvorbou a nabidkou sluzeb, maji na vybér z riznych
procest jejich poskytovani. Znamena to, Ze se poskytovatelé sluzeb snazi pomoci procest
odlisit od konkurence pouZivanim jejich rliznych forem. Napfiiklad u restaurace mohou
poskytovatelé pouzivat formy obsluhy od rychlého obCerstveni, samoobsluzného bufetu az

po luxusni vecete.

U mést a obci se jedna predevs§im o telefonicky kontakt se zaméstnanci mésta a Gfadu,
misto k zaparkovani vozidla pfi vyfizovani tfednich véci, doba ¢ekani, dostupnost informaci
na webovych strankach a podobné (Moderniobec.cz).

Systémy procest poskytovani sluzeb se daji rozd¢lit na 3, jimiz jsou:

- masové sluzby — nizkd osobni interakce, vysoky standard poskytované sluzby,

moznost nahrazeni pracovni sily mechanizaci a automatizaci,
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- zakazkové sluzby — vysokd mira ptizpisobivosti, a to alesponn nékterych prvki

nabidky potfebam zakaznikd,

- profesionalni sluzby — poskytovany specialisty, vysoka intenzita prace, vétSinou
jsou tyto sluzby neopakovatelné a s vysokym zapojenim jak poskytovatele, tak

ptijemce sluzby do procest (Jakubikova, 2009, str. 271).

2.7 Fyzické dukazy

Fyzické dikazy neboli physical evidences jsou hmatatelné prvky, které posiluji divéru
zékazniki v produkty nebo sluzby. Mezi né patii naptiklad prostiedi prodejen, obaly
produktti, webové stranky nebo zdkaznické recenze. Tyto prvky pomahaji vytvaret pozitivni

vnimani znacky a zajist'uji zdkaznikim pocit jistoty a kvality (Skolaimprovizace.cz, 2025).

Physical evidence je prvek povazovany v marketingovém mixu za velmi dulezity,
zejména v piipadé online prodeje nebo poskytovani sluzeb. Cilem je pfedstavit prostredi, ve
kterém jsou produkty nebo sluzby vytvareny. Muze byt zobrazovano napiiklad prostiedi
pracovnik, fotografie pracovniho prostoru nebo u fyzickych produktd i snimky z procesu
baleni ¢i vyroby. Doporucuje se, aby byl zdkaznik virtudln€ uveden do kancelatskych prostor

nebo dilen, ¢imz se posili osobni piistup k nabidce (Overenyweb.cz, 2025).
U mést a obci mohou byt fyzickymi diikazy izemni uspotadani, budovy a zatizeni,
komunikace, ,,duch obce®, coz je zdzemi kulturni, historické, socialni a ekonomické,

vybaveni tfadu, jeho vzhled, ¢istota a jiné (Moderniobec.cz).
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3 KOMUNIKACNI MIX

Komunikac¢ni mix pfedstavuje soubor néstroji, které organizace vyuziva k predavani
informaci smérem k rtiiznym cilovym skupinam — nejen k zakaznikim, ale také naptiklad k
dodavatelim, médiim ¢i vlastnim zaméstnancum. Jedna se o kliCovou soucast

marketingového mixu.

Hlavnim cilem komunikacniho mixu je zprostiedkovat relevantni informace o
nabizenych produktech ¢i sluzbach a tim podpofit divéru a zdjem vetejnosti. Aby byla
komunikace efektivni, je nezbytné, aby slozeni komunika¢niho mixu vychazelo z celkové
marketingové strategie organizace a odpovidalo jejim cilim, charakteru a specifikim

jednotlivych komunikacnich kanalt (Evolutionmarketing.cz).

3.1 Reklama

Reklama je placend forma extenzivni, nikoliv osobni prezentace nabidky ve
sd€lovacich prosttedcich (Kotler, 2003, str. 172). Reklama mé& mnoho forem a zptsobu
pouziti, miize propagovat urcity produkt, sluzbu nebo dlouhodobou predstavu, tak zvanou

image, kterou si maji vytvofit kliCové subjekty verejnosti.

Zakladni cile reklamy jde vymezit jako informativni — kdy reklama vefejnosti podava
nové informace o vyrobku nebo sluzbé a jeji ucel je ptredev§im vyvolani zajmu a poptavky
(pull strategie), presvédcovaci — vyuziva se v obdobi zvySeného konkurencniho tlaku tak,
aby zdkaznik nakoupil produkt/sluzbu od organizace, ktera reklamu dé€lad, a ne od
konkuren¢ni (jde o push strategii) a pfipominajici reklamu — ktera udrzuje v podvédomi

zakaznika produkt nebo sluzbu i znacku (Kotler, 2003, str. 179).

Piivod slova reklama je z latinského slova reklamare, coz znamena ,,znovu kficet* — to
odpovidalo tehdejsi dobové komunikaci. B€hem staleti se zplsob prezentace zménil, ale
pojem reklama jiz ztistal. Parlament Ceské republiky v roce 1995 schvalil definici reklamy,
podle niZ se reklamou rozumi pfesvédcovaci proces, jehoz cilem je oslovit uZivatele a
podnitit jejich zdjem o zboZi, sluzby ¢i myslenky prostiednictvim komunikaénich médii.
(Vysekalova, 2023, str. 20). Reklamu lze tedy definovat jako placenou formu neosobni
masové komunikace, prezentace myslenek, vyrobkt a také sluzeb (Jakubikova, 2009, str.

244).
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3.1.1 Tradiéni média

Tradi¢ni marketing, jak byl dosud znam, se soustiedil na televizni reklamy, billboardy,
casopisy a rozhlasové spoty. Ackoli tyto metody dlouhou dobu dominovaly, zaCaly se
projevovat jejich zasadni nevyhody. Organizace, které investovaly do tradi¢ni reklamy,
Celily obtizim pii méfeni ndvratnosti investic (ROI) a efektivnosti svych kampani.
Marketingové ndklady byly ¢asto vysoké, zatimco piesné cileni na konkrétni publikum bylo

omezené.

S rostoucim mnozstvim dat a moznosti pfesného cileni doslo k presunu marketingu do
digitalniho prostoru. Zatimco tradicni metody zustaly ndkladné a jednostranné, digitalni
marketing zacal nabizet interaktivni a personalizované ptistupy, které nejen snizily naklady,

ale 1 zvysily u€innost kampani (Piechaczek, 2024).

Tradi¢ni reklama se §ifi prostfednictvim klasickych médii, jako jsou tisk, rozhlas,

billboardy, televize nebo telefon.

Tisténa reklama patii mezi nejstar§i formy reklamy a i dnes ma své misto, protoze
mnoho lidi stdle dava prednost tiSténym médiim pred digitalnimi. Objevuje se v novinach,
casopisech, brozurach, letacich a plakatech. Ackoli se fada periodik pfesouva na internet,

o

tiSténd inzerce zastava ucinna pro urcité cilové skupiny.

Rozhlasova reklama vyuziva pouze zvuk, coz ji dava vyhodu v tom, Ze ji lidé mohou

poslouchat 1 pfi jinych ¢innostech, naptiklad pfi praci nebo fizeni auta.

Televizni reklama kombinuje obraz i zvuk, coZz z ni dé€la efektivni ndstroj pro upoutani
pozornosti. Jeji nevyhodou je vSak vysokd cena vyroby. Firmy Casto vytvareji reklamni

minisérie, které miZete znat naptiklad z kampani mobilnich operatorti (Avedeo.cz, 2025).

3.1.2 Digitalni média

Digitalni marketing pfind§i nové moznosti, které tradicni metody nemohou
nabidnout. Mezi hlavni vyhody patii ptesnéjsi cileni na specifické skupiny zadkaznikd, coz
je efektivnéjsi nez tradicni reklama. Navic 1ze snadno sledovat reakce zakaznikli a upravovat

kampang v realném case.
Dalsi vyhodou je nizkd nakladovost. Nekteré organizace se zcela vzdaly tradi¢ni
reklamy a spoléhaji na levnéjsi digitalni kanaly, jako jsou socidlni sit¢ nebo e-mailovy

marketing. Tento pfistup nejen Setii naklady, ale i podporuje loajalitu zékaznika.
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Digitalni marketing také umoziiuje vyuzivani viradlnich kampani, coz Setii ndklady
na distribuci a zvySuje dopad. Napfiiklad reklama LG, kterd se stala viralnim videem, ukazuje

silu této metody.

Socialni média a online platformy umoziiuji organizacim oslovit globalni publikum
s jednotnou zpravou, coz zjednodusuje fizeni kampani. Digitalni marketing také umoziuje

lepsi kontrolu nakladt na zdkaznickou akvizici diky analytickym néstrojim.

Digitélni strategie poskytuji firmam vétsi flexibilitu, coz usnadiiuje méteni a Gpravy
kampani v realném case, jak jiz bylo feCeno, a proto se na digitalni kanaly pfesouvaji i

tradi¢ni firmy (Piechaczek, 2024).

Kromé socidlnich siti a webovych stranek patii do digitalniho marketingu také e-mail
marketing. Ten se zaméfuje na cilené rozesilani komercnich i nekomercnich zprav na
konkrétni seznamy e-mailovych adres (databaze ptijemct). Tento proces je nékdy

oznadovan jako mailing (Strafelda, 2025).

3.1.3 Outdoor reklama

Outdoorova reklama neboli také venkovni reklama zahrnuje Siroké spektrum
propagacnich nosicu, které slouzi k osloveni Siroké vefejnosti. Patii sem billboardy umisténé
podél komunikaci, plakaty v prostiedcich vefejné dopravy i reklamni plochy v arénach a
dalSich frekventovanych lokalitaich. Hlavnim cilem venkovni reklamy je efektivni
komunikace s masovym publikem prostiednictvim vizudln€¢ vyraznych a strategicky

umisténych reklamnich prvkl (Healthy-workplaces.osha.europa.eu, 2025).

Venkovni reklama nabizi rozlisné formaty, a to od velkoplo$nych formati po formaty
vytvofené na miru. Standartnimi médii v oblasti outdoorové reklamy je billboard — tradi¢ni
nosi¢ o rozmérech 5,1 x 2,4 m, bigboard — format o rozméru 9,6 x 3,6 m a CLV — citylight
vitriny, coZ jsou prosvétlené nosic¢e o rozmérech 118,5 m x 175 cm. Nejcastéji jsou CLV
umistény na autobusovych/tramvajovych zastdvkach. Kromé vySe zminénych existuje
Sirok4 Skala dalSich médii. Z téch velkoplosnych je to naptiklad megaboard, hypercubes,
plachty a §tity, city bannery, velkoplosné obrazovky, vodojemy, reklamni balony a dale.
V ulicich je mozné vidét reklamni lavi¢ky, navigacni tabule, neon lights, hodiny, mostni
konstrukce, reklamni svételné sloupky, plakatovaci plochy a jiné, ve vefejné dopravé miize
byt reklama umisténa nejen pfimo na dopravni prostiedek nebo uvnitt riznych prostiedkli
vetejné dopravy, ale také na jizdenkdch nebo mistenkach opraviiujicich k jejimu pouziti.

Venkovni reklama je Casto umistovana také do cilenych mist. Tyto média se pak mohou
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nachazet v hudebnich klubech, restauracich, kinech, kadetnictvich, ¢erpacich stanicich,

supermarketech a v dalSich vetejné pristupnych mistech (Mediaguru.cz, 2017).

3.1.4 Indoor reklama

Pojem indoor reklama oznacuje reklamni nosice umisténé uvnitt budov. Tento typ
reklamy se objevuje napiiklad v obchodnich domech, dopravnich prostfedcich ¢i na
nadrazich. Indoor reklama zahrnuje formaty bézné pouzivané ve venkovni reklamé¢, jako
jsou plakaty, ale také specialni nosice, naptiklad podlahovou grafiku, reklamu na ndkupnich
vozicich ¢i regéalech nebo reklamni obrazovky v cekarnach u Iékaiti (Key-advantage.cz,

2025).

3.2 Osobni prodej

Osobni prodej byva reprezentovan piimou osobni komunikaci, a to s jednim nebo 1

s n¢kolika potencionalnimi zakazniky (Kotler, 2003, str. 172).

Jedna se o velmi efektivni nastroj komunikace, a to predevsim v situaci, kdy chce
organizace zmeénit preference, stereotypy nebo zvyklosti spottebiteld. Hlavni vyhody
osobniho prodeje u komunikace s partnery spoc¢ivaji v tom, ze se prodavajici mize 1épe a
bezprostiedn¢ sezndmit s nazory, potiebami, zdbranami zakazniki a operativné na né
reagovat. Dale je pro organizaci dulezité védét, jak by se dal nabizeny produkt oc¢ima
zakaznika vylepsit, tak, aby odpovidal pfedstavam a pozadavkiim zékazniki, aby mohl

spottebiteli 1épe poslouzit (Kotler, 2003, str. 205).

Hlavnim cilem osobniho prodeje je tedy uspéSné uzavieni obchodu prostfednictvim
osobniho kontaktu se zékaznikem (Jakubikova, 2009, str. 254). Dtlezity neni pouze piimy
kontakt se zékaznikem, ale také moZnost péce o né€ i po nakupu, a to napiiklad poskytovanim
dodatecnych sluzeb, poradentstvi, nové nabidky, vyfizovani potfebnych reklamaci a

podobné (Vysekalova, 2023, str. 21).

3.3 Podpora prodeje

Podporu prodeje ptedstavuji kratkodobé podnéty, které slouzi pro zvySeni ndkupu nebo
prodeje produktu ¢i sluzby (Kotler, 2003, str. 172). Podpora prodeje miize u zakaznikl
kratkodob¢ zvysit mnozstvi prodeje, cilem mize byt povzbuzeni spotiebitele tak, aby mél

tendenci vyzkousSet novy vyrobek nebo sluzbu (Kotler, 2003, str. 193).
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Podpora prodeje neboli také sales promotion disponuje velkou skéalou nastroji, které
maji v prvni fadé pfitdhnout pozornost spotiebitele, pot¢é mu poskytnout informace a
nakonec ho pfivést ke koupi vyrobku nebo vyuziti sluzby. Prostfedky jsou zaméteny na
koncového zékaznika a uplatiiuji se predevsim v situacich, kdy chce organizace dosahnout

rychlé a intenzivni reakce (Vysekalova, 2023, str. 21).

Nastroji podpory prodeje vyuzivanymi smérem k zdkaznikovi mohou byt naptiklad
kupony zasilané postou, vzorky, slevy, zvyhodnéné a provazané balicky, soutéze, pridavky
k produktu, vérnostni programy, bezplatné vyzkouseni, produktova garance, pop up akce,
ochutnavky, zvySeni hodnoty produktu (coz znamena, ze zdkaznik za své penize dostane

vice) a dalsi (Jakubikova, 2009, str. 245).

3.4 Public relations

Public relations, také ve zkratce znamo jako PR, slouzi k vytvateni a dalSimu rozvijeni
dobrych vztahii s vefejnosti, a to zejména v ramci aktivni publicity ve sdélovacich
prostfedcich (Kotler, 2003, str. 172). K zakladnim kategoriim klicovych skupin, se kterymi
je dualezité budovat a rozvijet dobré vztahy v rdmci PR, jsou naptiklad vlastni zaméstnanci,
dodavatelé, financni skupiny (pfedevSim investofi), mistni obyvatelstvo a komunita,
sd¢lovaci prostiedky, mistni piedstavitelé v podob¢ zastupitelskych organi a uradi, mistni

firmy a dalSi organizace, zédkaznici a dalsi (Kotler, 2003, 209).

DalSim pojmem souvisejicim s public relations jsou media relations. Vztahy médii jsou
jednou z nejvice viditelnych aktivit public relations. Velmi ¢asto se PR zabyva pouze
medialnimi vztahy. Vztahy s médii jsou tedy pouze jednou z ¢asti PR, ale velmi dulezitou
¢asti. Jeden z terminli medialnich vztaht je také medidlni monitoring. Ten miiZze probihat
denng, tydné nebo mési¢né. Monitorovani médii mize v piipad€ negativni publicity zabranit
krizové komunikaci a poSkozeni image organizace nebo jejiho dobrého jména (Juraskova,

2014, str. 14).

Casto byva uvadéno, Ze neexistuje nic jako je $patna publicita. Nebo Ze i zla publicita
je preci jen publicita, protoze neni nic horsiho nez to, kdyz se o firm¢ nebo produktu nemluvi

(Leigh, 2017, str. 26).
V public relations je mozné se setkat se tfemi vychodisky, od nichz se podstata PR
odviji. Jsou jimi vefejné minéni, image a corporate identity. Vefejné minéni odrazi soucasné

postoje a minéni vefejnosti, obsahuje prvky subjektivnosti a vytvaii se jen k vyznamnym
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podnétim (jeviim, ndzortim, osobnostem a udalostem). Vefejné minéni je hojné ovliviiovano
projevy politikii, manipulaci demagogti a kazdodennim ptsobenim takzvanych opinion

leaders (ndzorovych viidcti) a zejména vSak masmédii.

Image je pojem, ktery spojuje piedstavy jedince nebo skupiny o daném predmétu
minéni, kterym mohou byt subjekty nebo objekty, naptf. osoby (image politika) nebo
zemé/mesta (image naroda), instituce nebo organizace (méstské urady) a firmy s jejich
aktivitami urenymi pro vetejnost. V public relations v zévislosti na image hraje vyznamnou
roli reputace neboli povést, a to z toho diivodu, Ze pojem image je pojmem pomérné Sirokym
a podléhajicim ¢astym zméndm, zatimco reputace je dlouhodobéjsi povést vytvorend o

subjektu/objektu (Svoboda, 2006, str. 15).

Corporate identity je o dlouhodob&jsi vizi s trvalejsi jistotou v jasné¢ danych
podminkach. Nejde o to vizi pouze koncipovat, ale i realizovat a pfitom podchytit a ovlivnit
vSechny faktory, které formuji image organizace. To znamend, Ze corporate identity lze

definovat jako formu identifikace spolecnosti (Svoboda, 2006, str. 16).

3.4.1 Sponzoring

Sponzoring je uvadén jako soucast public relations, ktery je mimofadné dilezity, avSak
Casto dochazi ke znacné podivnému vyuzivani, az spisSe zneuzivani tohoto nastroje. Nicmén¢
se jednd o oboustranny obchod mezi partnery, sponzorem a sponzorovanym, ktefi maji jasné
definovanou sluzbu a jeji protisluzbu. Sponzor vnima benefit sponzoringu v prvni fad¢ jako
prostfedek komunikace, sponzorovanému jde ptedevsim o sluzby jemu poskytované. Pro
sponzora muze byt benefit za jeho penéZni a vécné prostfedky napiiklad zlepSeni image,
jména nebo vyrobku. Pro sponzorovaného je benefitem finan¢ni nebo materidlova podpora
od sponzora, aby mohl své tkoly (v oblasti napt. sportu nebo kultury) 1épe plnit (Kotler,
2003, str. 220). Jedna se tedy o formu komunikace, ktera je zaloZena na sluzbé€ a protisluzbé

(Vysekalova, 2023, str. 24).

Organizace musi k vybirani jednotlivych sponzort ptistupovat zodpovédné, aktivné a
m¢éla by si vybirat takové sponzory, u kterych je ziejma souvislost s organizaci. Souvislost

s organizaci totiZ zvySuje u¢inek komunikace (Jakubikova, 2009, str. 252).

3.5 Online komunikace

Marketingova komunikace pfinesla prostfednictvim pocitaci nové mozZnosti

v komunikaci. Zaroven efektivné snizuje néklady za propagaci a jeji komunika¢ni moZnosti



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 33

se neustale zrychluji a rozsifuji (Kotler, 2003, str. 239). Reklama na internetu ma sva
specifika, ale i zde jde o komunikaci mezi lidmi se vSemi jejich emocemi, vlastnostmi a
racionalnimi pfistupy. V internetové komunikaci jsou rozsifené prouzkové reklamy,
bannery. K méfeni jejich ucinnosti se pouzivaji nasledujici kritéria:

- pocet impressions (impresi) — zobrazeni banneru,

- CPM - cost per thousand, coz jsou finan¢ni naklady vynalozené na ziskani tisice

impressions,

- click-through — ¢iselna hodnota, ktera vyjadiuje vyuziti prouzkové reklamy

kliknutim na banner.

Nemusi to ale vzdy stacit. Pisobeni reklamy na psychiku jednotlivce je slozity proces,
o kterém nemohou vypovédét pouze ziskané vySe zminéné udaje. Kromé prouzkové reklamy
je dulezita také prezentace na webovych strankach — obsah, aktualnost a dale také jejich

provedeni (Vysekalova, 2023, str. 26).

K online marketingu neodmyslitelné¢ patii také prace na socidlnich sitich. Socialni
platformy, jako jsou blogy nebo Facebook, jsou pro firmy dostupnéj$im a efektivnéjSim

prostiednikem skrze kterého se dostat k potencionalnimu publiku (Funk, 2013, str. 1).

Facebook je skvélou platformou vhodnou k vizualnimu storytellingu, obsahuje osobni
profily lidi, stranky obchodt/firem, updaty statusti, coz v§e mtize byt vyuzito k storytellingu
produktu /sluzby. Hodn¢ lidi vyuziva Facebook v kombinaci s Instagramem dohromady,
protoze ob¢ tyto platformy vlastni jedna firma, coZ mtze byt integrovano dalSimi cestami,

které tak délaji kazdou z platforem o néco vice cennéjsi.

Instagram je skvélou platformou pro sdileni vizualniho marketingu a vizuélniho
storytellingu. Lze zde vyuzit klasické ptidavani pfispévku, jako je tomu na platformé
Facebook, ale také uskute¢nit Zivé pfenosy, coz sledujicim miiZze ptfipadat vice osobni a
mohou tak mit pocit, Ze ¢lovéka, kterého sleduji, opravdu znaji, nebo u produkti a znacek

mohou nabyt dojmu, Ze se stali soucasti skupiny, nahlédli do zékulisi.

Youtube je platformou pro sdileni videi, jednoduSe interaguje s ostatnimi socidlnimi

platformami skrze sdileni a pomérné snadno se tak video dostane do celého svéta.

Na socidlni siti X mize uZivatel sdilet fotky a videa, primarné je vSak urcena k vytvareni

a postovani psanych statusti a jejim hlavnim benefitem je moznost pfidavani komentait
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pod jednotlivé statusy a vytvareni tak konverzaci pied zraky dalSich lidi, coz firmédm

a znackam pomiize k zviditelnéni (Golden, 2019, str. 9).

Pocet lidi, ktefi vyuzivaji platformy socialnich siti je plisobivy a objem vSech texti a
obrazka, kteii tito lidé sdileji, je ohromujici. Také Gcty turistickych destinaci, hotely a jidla
v restauracich patii na socialnich sitich k oblibenym tématiim. Celkové daly socidlni média
svym uzivatelim a spotiebitelim silngj$i hlas v tom, co je komunikovéno a sd€leno o
destinacich a podnicich v cestovnim ruchu. Hlas lidi na socialnich sitich je hlasem, ktefi

musi obchodnici poslouchat, pokud si pieji uspét (Morrison, 2022, str. 6).

Diky chytrym mobilnim telefonim piedstavuje vyuzivadni néstroji digitalniho
marketingu — jako jsou webové stranky, socialni sité, mobilni aplikace, online reklama a
dal§i — vyznamnou vyhodu. Informace se tak mohou ke spotiebiteli dostat kdykoliv a
kdekoliv, pfimo prostfednictvim jeho vlastniho digitalniho zatizeni (Kotler, Bowen, 2017,

str. 44).

3.5.1 Influencer marketing

Influencer je jedinec, ktery interaguje se svymi Ctenafi a sledujicimi prostfednictvim
specifického kanalu (napt. blog, Facebook, Instagram, YouTube). Svym obsahem ma

schopnost ovliviiovat chovani uzivateld na internetu (Kadetabkova, 2020).

S vzestupem socialnich siti pfisel také rychly vzestup influencerii. V soucasné dob¢
je influencerstvi pohanéno miliardami dolard investovanych do socialnich médii a podnécuje
fetézec udalosti, ktery zasadné¢ meéni zplisob, jak je kultura vniména. Produkty, sluZzby,
informace, zkuSenosti a zplsoby, jakymi jsou produkovany, prodavany a konzumovany, se

zm¢énily. Influencefi se staly ndzorovymi vudci.

Oblast influencert jakoZzto vlivového primyslu se neustale méni a piehodnocuje se jeji
autenti¢nost. Autenticita je kvalita, ktera ¢ini jednu osobu vlivnéjsi nez druhou. Ptibéhy,
které jsou sdileny ispésSnymi lidmi jsou vice uspésné a lidé jim vice diivetuji. Autenticita je
to, diky cemuz jsou nékteti influenceti schopni vydélavat realné penize za praci na vytvareni

kontentu neboli obsahu na socidlni sit¢ (Hund, 2023, str. 13).

3.6 Direct marketing

Hlavni vyhodou direct marketingu neboli marketingu pifimého je moznost piesného
zacileni a vymezeni cilové skupiny a kontrola méfitelnosti akce. Tim, Ze je zaméfen na tizkou

cilovou skupinu lidi, m& mensi dosah v Siroké vetejnosti, coz se d4 povazovat za nevyhodu
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(Vysekalova, 2023, str. 23). Jde o interaktivni komunikaéni systém, ktery vyuziva jeden
nebo vice komunika¢nich nastrojii efektivné, méfitelné v libovolném misté. Zakaznik
nemusi fyzicky chodit na trh, ale nabidka si ho najde a pfijde za nim, a to na misto trvalého
¢1 ptfechodného bydlisté nebo také do prace. Direct marketing je podminény co nejpiesné;jsi

segmentaci trhu a zacilenim (Kotler, 2003, str. 229).

Mezi nastroje pfimého marketingu lze zatadit zasilky, katalogy, neadresovanou
reklamu (tzv. ,,ode dveii ke dvefim®), vyuzivani databazi, telemarketing, teleshopping,
prodejni televizni stanice nebo televize interaktivni, e-marketing, online komunikaci, direct
mailing — jedna se o pfimé osloveni zdkazniki s relativné nizkymi néklady, a to
prostfednictvim e-mailu, sms a dalSimi nastroji je reklamu v tisku s kupony, stankovy

marketing, coz je pojizdny prodej skrze voziky a dalsi (Jakubikova, 2009, str. 255).
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4 EVENT MARKETING

Vyznam event marketingu je neustale rostouci, pfi¢emz se musi brat v ivahu zejména
soucasny vyvoj spolecnosti, ve které hraji hlavni roli rychlost, Cas a vztahy a vazby mezi
jednotlivymi skupinami spole¢nosti. Kromég hlavnich spolecenskych a ekonomickych smérti
celosvétoveé, ke kterym patii 1 vyssi flexibilita a mobilita, rostouci individualismus a
globalizace, existuje také tada dalSich tendenci v oblasti podnikdni a marketingové
komunikace, ktera ovliviiuji soucasné i budouci podnikani v event marketingu, a to zasadnim

zpusobem (Sindler, 2003, str. 16).

I kdyz se pojem event marketing v literatufe zacal objevoval pomérné nedavno, jeho
kofeny jiz maji hlubokou historii. Napiiklad jsou znamy jiz z dob starého Rima, kde
probihaly gladidtorské zapasy a cisaif Nero na né dokazal pfitdhnout masy lidi plné
pozornosti a zprostiedkovat jim tak drsné a neopakovatelné zazitky. Z blizsi doby pak
priklad znamého autora divadelnich her Williama Shakespeara, ktery si v 16. stoleti zacal
uvédomovat, Ze pti psani svych her nemiiZze myslet na ¢tenate, ale pfedev§im na to, Ze jeho
hra bude uvedena na divadelnim jevisti a musi tedy byt zinscenovéna tak, aby zaujala oko
divaka. Tyto dva ptiklady dokazuji, event marketing neni novym fenoménem, ale spise
potvrzuji, ze spolecnosti zacaly vyuzivat jeho znamé principy a pfizpisobovat je aktualnim
podminkam. V roce 1999 Sistenisch uvedl svlij nazor, Ze ne kazdé predstaveni/udalost mize
byt povazovano za event a stejné tak ne kazdy, kdo déla event, d&la event marketing (Sindler,

2003, str. 20).

Event Ize tedy chapat jako: udalost, zazitek, prozitek, ptihodu, predstaveni, v jistém

vyznamu také jako ¢islo programu.

Sindler ve své knize uvadi, ze pod pojmem event marketing 1ze rozumét zinscenovani
zazitkl stejné tak jako jejich planovéni a organizaci v rdmci firemni komunikace. Pficemz
tyto zazitky maji za tkol vyvolat emocidlni a psychické podnéty zprostiedkované

uspotfadanim nejriiznéjSich akei, které podpoti image firmy a jeji produkty.

Event marketing lze také jednoduSe definovat jako event + marketing = event
marketing. Tento vzor ukazuje nékteré kliCové charakteristiky, jak z pohledu marketingu,
tak z pohledu komunikace a vyjadfuji tak celou podstatu event marketingu. Témito
charakteristikami jsou: zvlastni pfedstaveni / vyjimecna udalost, prozitek (takovy, ktery je

vnimany vice smysly najednou) a komunikované sdéleni.
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Event marketing 1ze jednoduse zatradit do komunika¢niho mixu firmy, poté se hovofi o
integrovaném event marketingu. Ten zastituje vSechny prvky moderni komunikace, jez

pomahaji vytvatet nebo zprostiedkovavat zinscenované zazitky (Sindler, 2003, str. 23).

Pted kazdym eventem je dilezité znat odpovédi na otazky, proC akci uspoiadat a co ma
akce prinést. Dobrym divodem k usporadani akce miize byt naptiklad predstaveni novych
produkt pro obchodni partnery ve form¢ seminafe ¢i roadshow, oslava vyro¢i existence
firmy, podékovani zaméstnancim za jejich praci, sblizeni kolektivu a dalsi (Lattenberg,

2010, str. 4).

K otazce, co ma akce ptinést €ili co od akce ocekavat z pohledu organizatora, je dulezité
prifadit i otdzku, co ma akce pfinést jejim ucastnikiim — co je také diivodem, pro¢ ptijdou.
Mezi zakladni cile pro pofaddani eventl patii: poskytnout informace, sblizit lidi, ocenit
partnery, odstartovat novy produkt, ziskat vefejné uvédoméni a uzndni, vytvofit vlastni
komunitu, zvysit loajalitu zaméstnancu a jejich rodin, pfipomenout firemni znacku a dalsi

(Lattenberg, 2010, str. 8).

Aplikace strategickych marketingovych koncepti na organizaci a propagaci
planovanych udalosti musi pfekonavat fadu obtizi. JednoduSe feceno, musi se pfipravit
takovy event, ktery s nejvétsi pravdépodobnosti splni cile a vytvofi komunikaci o eventu
vjeho prospéch. Zahrnuje to komunikaci klidem béznym jazykem, bez pouziti
specializované terminologie tak, aby lidé sdéleni, které¢ se k nim mé dostat, pochopili piesné¢,

jednoduse a sdéleni na n€ plisobilo piimocare (Preston, 2012, str. 2).

Podle zndmé teorie Daleovy pyramidy si ¢loveék zapamatuje 10 procent z toho, co Cte,
20 procent z toho, co slysi, 30 procent z toho, co vidi, a 80 procent z toho, co sdm zazije.
Z této teorie také vychazi event marketing, ktery tak propojuje marketingové cile se zazitky
a az 70 procent marketéra véfi, ze jde o viibec nejucinnéjsi formu marketingu. Piesto, Ze
pandemie covidu event marketing na néjakou dobu zcela utlumila, v soucasné dobé zaziva
velky boom. Spole¢nost Mordor Intelligence uvedla, ze se dle jeji analyzy ocekava do roku

2029 nérust objemu event marketingu o 11,6 % (Mam.cz, 2024).

4.1 Event marketing a nastroje komunika¢niho mixu

Interakce mezi event marketingem a ostatnimi néstroji komunika¢niho mixu firmy lze

rozdélit na:
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Event marketing a reklams ve sdélovacich prostfedcich — jejich vazba je velmi tizka

a jedna se primarn¢ o seznameni vefejnosti s poradanou udalosti.

Event marketing a podpora prodeje — pro jednodussi ziskani taktickych cild,
naptiklad maze byt ucast na dané udalosti jako vyhra ve spotiebitelské soutézi a

podobng.

Event marketing a direct marketing — direct marketing pfevazné slouzi event
marketingu. Direct marketing pomaha budovat silné osobni vazby s cilovou
skupinou a vyvolava viibec prvni reakce skupiny a formuje jeji nazor, zda cilova

skupina chce nebo nechce byt pfitomna na udalosti.

Event marketing a public relations — budovéani dlouhodobych dobrych vztaht
svefejnosti je hlavnim ukolem public relations, které timto pomahaji

prostfednictvim event marketingu vytvafet urcitou image a pozici firmy.

Event marketing a sponzoring — event marketing miize byt zaménovan za
sponzoring. D¢&je se tak nejCastéji v souvislosti s velkymi akcemi, jako jsou
koncerty, galavecery a dalsi. Z toho vyplyva, Ze je sponzoring u event marketingu

velmi Casto vyuzivany.

Event marketing a pifima komunikace — k zékladnim ptfedpokladim event
marketingu v praxi patii aplikace pfimé nebo osobni komunikace, a to se zékazniky,
odbérateli, dodavateli a dalSimi cilovymi skupinami. Osobni komunikace muze

vyvolat, sméfovat nebo i cilen& regulovat piisobeni emoci (Sindler, 2003, str. 35).

4.2 Zakladni typologie event marketingovych aktivit

Event marketing je mozné vnimat jako komunikacni nastroj, ktery ovliviluje

obrovskou $kalu ¢innosti a jeho podstatou je jedinecnost a neopakovatelnost. Event

marketing je mozné rozdélit podle obsahu, cilovych skupin, konceptu, doprovodného

zazitku (spojeného s akci) a mista konani udalosti. Toto rozdéleni je ucelové.

4.2.1 Podle obsahu

a) Pracovné orientované eventy — zaméfeny zejména na vymeénu zkusSenosti,

b) Informativni eventy — hlavnim cilem je zprostiedkovani informaci zabavnou

formou kvili lepSi pozornosti,
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c) Zébavné orientované eventy — predevSim jde o zdbavu a generovani maximalni

4.2.2

b)

4.2.3

b)

d)

4.2.4

emoce, slouzi k dlouhodobému budovéni image znacky.

Podle cilovych skupin

Vetejné eventy — urceny pro cilovou skupinu mimo firmu, takzvané externi, jedna se
zpravidla o heterogenni skupinu zahrnujici stavajici nebo potencionalni zékazniky,

novinare, ndzorové vidce a Sirokou verejnost,

Firemni eventy — urCeny pro interni cilové skupiny firmy, zejména pro zamestnance,
dodavatele, akcionare, franSizanty apod.

Podle konceptu

Event marketing vyuzivajici pfilezitosti — spojuje komunikaci firmy napft. s riznymi
jubilei, vyro¢imi nebo jinymi respektovanymi oslavami, napt. den otevienych dveti

ve firmé pfi ptilezitosti vyznamného jubilea,

Znackovy (produktovy) event marketing — buduje dlouhodoby emocionalni vztah
recipienta k dané znacce,

Image event marketing — pfilezitosti uméle vytvorené nebo vyuziti jiz existujicich
akci na mistech tak, aby image zvoleného mista nebo ndplii eventu zcela

korespondovala s hodnotami znacky (vyrobku),

Event marketing vztazeny k know-how — objektem neni produkt, ale jedinecné
know-how (muze se jednat o pfevratnou technologii nebo o konkrétni vyrobek na

trhu, ktery Zadny jiny vyrobce nenabizi),

Kombinovany event marketing — jednd se o rliznou kombinaci vySe uvedenych
konceptt, prizptisobenou z hlediska ¢asu, mista a ptilezitosti.

Podle doprovodného zazitku

Rozdé&luje event marketing podle zazitki, které doprovazeji nebo vyvolavaji vlastni

komunikaci klicového sdéleni. Jednd se o cileny pfenos emoci a pocitii mezi danou aktivitou

a znackou.
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4.2.5 Podle mista

a) Venkovni eventy — takzvané akce open-air jsou takové akce, jez se konaji na
otevienych prostranstvich Cili pod Sirym nebem (napt. fotbalové stadiony,

prirodni amfiteatry, namésti a jiné),

b) Eventy pod stfechou — eventy situované do zastfeSenych budov a aredlt
(hotelové prostory, divadla, koncertni saly, hrady, vyrobni haly, opusténé
pramyslové objekty a jiné) (Sindler, 2003, str. 39).

Bylo také zjisténo, ze nemaji uspéch pouze akce, na kterych jsou lidé pfitomni, ale
také ty, které jsou virdlni. Takové eventy se konaji prostfednictvim rtznych online

platforem, které slouzi pfimo pro virtualni setkavani jako je naptiklad Google Meet,

Microsoft Teams, Zoom a dal$i (Pruvodcepodnikanim.cz, 2021).

4.3 Typy eventii

U poradani eventt je dilezité nastavit spravny termin, misto a poté také typ konané

akce. Nasledujici podkapitoly popisuji nejcastéji pofadané akce firem.

4.3.1 Promotion a seminare

Tyto akce se konaji zpravidla na podzim a jejich cilem je seznamit ucastniky s
novinkami. V tomto obdobi se kona také fada veletrhti, kde jsou zastupci jednoho oboru
shromazdéni na jednom misté, takZe je nejlepsi tohoto terminu vyuZzit a do takového terminu

akci nachystat.

4.3.2 Galavecery a benefi¢ni vecery

Slavnostni vecery lze potadat po cely rok. Diilezita je informace, zda ale bude nase
cilova skupina hostl pfitomna na miste. Stejné tak jako pfi jinych akcich, je diileZité proveéfit

termin z diivodu kolize s jinymi akcemi.

4.3.3 Workshopy

Workshopy se vétsinou, ale neni to pravidlem, konaji na vzdalenych mistech. Maji

ucastniky vytrhnout z denniho stereotypu, nabit je poznanim a energii.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 41

4.3.4 Seminare a konference

Seminafe, konference a dalsi firemni udélosti spojené s obchodem je lepsi uspotadat
uprostied tydne. Pokud ptijde o seminaf vicedenni, je nutné pocitat navic s dobou ptijezdu a

odjezdu (Lattenberg, 2010, str. 30).

4.4 Event controlling

Cile event marketingu se pro bézné podnikatelské plany vétSinou rozdéluji na dvé
velké kategorie, a to na financni a strategické. Financni cile jsou spojovany zejména s
klasickymi prodejnimi ukazateli a jejich napliiovanim, naptiklad zvySovéani obratu, narust
efektivnosti, snizovani nékladii a podobné. Strategické cile maji sekundarné podpofit
finan¢ni cile spolecnosti. Jednad se napiiklad o zvySeni kvality produktu, narust trzniho
podilu ve zvoleném obdobi a vybudovani technologického a inovativniho trzniho vidce

(Sindler, 2003, str. 47).

S tim uzce souvisi kontrola event marketingu, kterd je zaloZena na porovnani uz
realizovanych jednotlivych aktivit, — zjednoduSené porovnani piedpokladi pred zacatkem
akce a aktudlniho stavu udalosti se stanovenymi cili. Event controlling zahrnuje soubor
pravidel k dosazeni cilti event marketingu, véetné predbézné kontroly, pribéznych kontrol a
nasledné kontroly (Sindler, 2003, str. 97) Nasledna kontrola je kli¢ovym parametrem
kontrolniho systému, respektive kontrola vysledkli event marketingového procesu. Po
ukonéeni eventu se vyhodnocuje, jaké uéinky event zanechal (Sindler, 2003, str. 102). Je
mozné méfit a sledovat u¢inky povédomi, znalosti, preferenci, postojii a chovani (Sindler,

2003, str. 103).

K event marketingu se vaZou také event studie, coZ jsou studie na akademickém poli
vénované vytvareni znalosti a teorii o planovanych udalostech. Rozsah akci mliZze zahrnovat
jednotlivé oslavy a komunitni festivaly, sportovni akce, obchodni jednéni, vystavy a dalsi.
Studie eventl zkouma planovani a fizeni udalosti, zjiStuje zkuSenosti s udalostmi a vSechny
dynamické vzorce, které event utvareji a jaky maji lidé divod event navstivit (Getz, Page,

2020, str. 4).
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5 METODIKA VYZKUMU

5.1 Identifikace problému

Tato kapitola se zaméfuje na metodiku pouzit¢tho vyzkumu, ktery analyzuje
komunikacni strategii mésta Opavy v ramci vyroci oslav 800 let od jeho zalozeni. Cilem
vyzkumu je prvné analyzovat, kterda média byla méstem nejvice vyuzivana pro komunikaci,
poté identifikovat jaké komunika¢ni aktivity byly obCany nejvice zaznamenany a které z

nich se ukazaly byt nejefektivnéjsi.

Vyzkum kombinuje kvantitativni a kvalitativni metody, aby poskytl komplexni pohled
na problematiku. Primarni data budou ziskéna prostfednictvim dotaznikového Setfeni mezi
obcany meésta Opavy. Sekundarni data budou Cerpana z analyzy medidlnich vystupt a

internich dokumentti mésta.

Tento metodologicky ptistup umozni zmapovat nejen vyuziti riznych komunikaénich
kanald, ale takeé jejich efektivitu z pohledu obcant.

Celkoveé bude metodika vyzkumu klicova pro dosazeni cile této diplomové prace,
kterym je vytvoreni doporuceni pro zlepSeni komunikacni strategie mésta Opavy pii dalSich

vyznamnych udalostech a oslavach.

5.2 Cil prace

Tento vyzkum ma za cil zjistit, které komunikacni aktivity vyuzivané méstem pro

komunikaci s ob¢any byly nejvice zaznamenany a které z nich se ukazaly byt nejefektivné;si.

Na zéklad¢ zjisténi vysledki z téchto otdzek je cilem prace stanovit doporuceni pro zlepSeni

komunikacni strategie mésta Opavy pii dalSich vyznamnych udalostech a oslavach.

5.3 Vyzkumna metoda

V této préci je pouzita metoda kvantitativniho vyzkumu, coz je v tomto piipadé
dotaznikové Setteni, které ma za cil zjistit, jaké komunikacni aktivity byly obCany nejvice
zaznamenany v ramci komunikace mésta Opavy v ramci oslav vyroci 800 let. Na zakladé

dotaznikového Setteni se rovnéz zjisti, které z nich se ukézaly byt nejefektivné;si.

Dale je pouzita metoda kvalitativniho Setfeni — v této praci demonstrovana analyzou

medidlnich vystupt a internich dokumentt mésta.
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5.4 Respondenti

Dotaznik kvantitativniho vyzkumu byl Sifen online prostfednictvim internetu. Byl také
sdilen na rtiznych skupindch na socialni siti Facebook urcenych pfimo pro obany mésta

Opavy.

Pro relevanci vysledk, je nutno, aby dotaznik vyplnili jen lidé, kteti se v Opavée nebo
v jejich prilehlych Castech bud’ narodili a Ziji tady, nebo se zde narodili, odstéhovali, ale

pravidelné se do mésta vraceji.

Respondenti budou v riznych veékovych kategoriich, protoze vyro¢i 800 let od

zalozeni mésta se tyka v§ech Opavanti bez ohledu na vék.

5.5 Timing

Dotaznik byl vytvofen béhem prvniho tydne mésice leden 2025, kdy byly jasné
definovany otazky, zvolena platforma, na které bude dotaznik vytvoifen a bude dale
rozesilan. Dotaznik byl vytvofen a déle distribuovan na webové strance Google Forms na
konci ledna roku 2025 s dostateCnou Casovou rezervou pro zpracovani odpovédi. Do
poloviny mésice biezna 2025 probihalo vyhodnocovéni dotazniku a interpretace ziskanych
dat. Od konce btfezna 2025 poté probihala tvorba doporuceni pro zlepSeni komunikaéni
strategie mésta Opavy pii dalSich vyznamnych udalostech a oslavach na zakladé veSkerych

zjiSténych dat.
5.6 Rozpocet

Dotaznikové Setfeni probihalo online formou ptes platformu Google Forms, nebylo
tedy nijak zpoplatnéno. Analyza medialnich vystupd a internich dat rovnéz neni nijak
zpoplatnéna, jedna se o vyzkum od stolu neboli desk research, ktery je zaloZzen na vyhledani,

zpracovani a vyhodnoceni dat, jeZ se mohou sesbirat bez cesty do terénu.

5.7 Vyhody zvolené metodiky

U zvolené metodiky dotaznikového Setfeni patii mezi nejvétsi vyhodu rychlé Siteni
dotazniku, které je prostfednicim internetu online a diky tomu se dotaznik dostane ke
spravnym respondentiim, kterym je primarné uréen. Tim, ze je dotaznik online, je vétSinou
levny. Kvantitativni vyzkum poslouZzi 1épe k pohledu na kontrast mezi ziskanymi fakty a

lepsi interpretaci. Dalsi vyhodou je 1 vyssi pocet respondenta (Survio.cz, 2020).
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Mezi hlavni vyhody sekundarniho vyzkumu patfi Casova a nékladova efektivita,
protoze dané udaje a informace jiz existuji a jsou tak hned dostupné. Zaroven sekundarni
vyzkum muze poskytnout Sirokou Skalu dat, coz umozni v kombinaci s dotaznikovym

Setfenim vzajemné porovnavani a také ovérovani vysledkt (Salomao, 2023).

5.8 Nevyhody zvolené metodiky

Mezi nejveétsi nevyhody dotaznikového Setfeni je to, Ze se mize stat, Ze se k dotazniku
dostane ¢lovek, ktery neni Opavanem nebo Opavu ani nezna a muze tak svymi odpovéd’'mi
zkreslit vysledky Setfeni. Z tohoto diivodu je hned na zac¢atku dotazniku vytycena filtracni
otazka, ktera pti zodpovézeni, Ze respondent nevi, Ze mésto Opava slavilo v roce 2024 vyroci
800 let, dotaznik automaticky ukonci. Dalsi nevyhodou je, Ze u mozZnosti dotaznikového
Setfeni budou zjiStény odpovédi na tazané otdzky, ale jiz neni moznost dal§iho doptani se na
dalsi informace a odivodnéni respondentovy odpovédi, pro¢ nebo jak. Vysledky tak mohou

byt ptilis obecné (Survio.cz, 2020).

Mezi nevyhody sekunddrniho vyzkumu se muze fadit omezend dostupnost a kvalita
sekundérnich udajt. Jiz hotovd data nemusi byt relevantni pro dany vyzkum, nemusi
odpovidat cilim vyzkumu, coz vyzaduje peclivy vybér a analyzu. Déle je mozné, Ze budou
sekundarni data zastarald a mohou se v nich vyskytovat zkreslené informace (Salomao,

2023).

5.9 Vyzkumna otazka

Ktera média byla méstem nejvice vyuzivana pro komunikaci oslav 800 let od zaloZeni
mésta Opava? (Tato otazka bude zodpovézena v ramci sekundarni analyzy z internich dat

magistratu mésta Opavy.)

Kter¢é z komunika¢nich aktivit byly obcany nejvice zaznamenany a byly
nejefektivnéj$i v ramcei oslav 800 let? (Odpoveéd’ na tuto vyzkumnou otazku bude ziskana

dotaznikovym Setfenim.)
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6 CHARAKTERISTIKA MESTA OPAVY

Opava, historické mésto ve Slezsku, se rozklada v udoli stejnojmenné feky, které se
tahne mezi vybeézky Nizkého Jeseniku a rovinatou Poopavskou nizinou. Diky své poloze v
urodné krajin€ byla Opava odedédvna vyznamnym centrem obchodu i kultury. Dnes zaujima

rozlohu pfiblizné¢ 90 km? a je domovem necelych 60 000 obyvatel.

Jméno mésta pravdépodobné pochazi ze spojeni germanského vyrazu apa a keltského
ahwa nebo ahawa, které shodn¢€ znamenaji ,,voda“ nebo ,,mnoho vody*. Z této kombinace
postupné vznikl ¢esky nazev Opava, latinskd podoba Opavia a némecky ekvivalent Troppau.
Nazev mésta Opavy je ale spojen také s povésti. Pied davnymi staletimi se v mistech dnesni
Opavy setkali dva urozeni panové, kteti se zde utabofili béhem lovu. KdyZ k nim jednoho
dne dorazili kupci z vychodnich zemi a nabidli jim vzacného ptéka, oba ho chtéli ziskat pro
sebe, coz vedlo k ostré hadce. Nakonec se vSak usmifili, spoleéné hodovali a rozhodli se na
tomto misté zalozit mésto, které pojmenovali Opava — podle pava, kvili némuz se preli

(Opava-city.cz).

Opava nabizi velké mnozstvi pamétek. Mezi dominanty mésta patii radnice zvana
Hléska, Slezské divadlo, Slezské zemské muzeum, jez je nejstarsi ve stfedni Evropé, budova

byvalého obchodniho domu Breda a dalsi.

6.1 Historie mésta

Podle archeologickych néalezli saha osidleni uzemi, na némz se v soucasnosti rozklada
Opava, az do star$i doby kamenné. Podél obou bieht feky Opavy se nachazela irodna ptida,
kterd poskytovala vZdy dostatek obzivy. Doba osidleni se odraZzi i v samotném nézvu feky —
jméno Opava patii etymologicky k nejstar§Sim dochovanym pojmenovanim, ktera dodnes
pouzivame v ¢esting.

Stiedoveke osidleni Opavy se zacalo formovat patrné jiz ve 12. stoleti. V této dobé
vznikla pobliZ brodu ptes feku Opavu kupecka osada na Jantarové stezce spojujici Moravu
a Polsko. Prvni pisemnd zminka o Opavé pochédzi z roku 1195. Vyznam mésta podtrhuje
skutecnost, Ze Cesky kral Premysl Otakar I. udélil Opaveé meéstska prava, ktera byla potvrzena

listinou z roku 1224.

Centrem meésta se stalo dneSni Horni namésti a jeho okoli. Plivodni difevéna palisada
okolo centra byla pozdéji nahrazena kamennym opevnénim se tfemi branami — Jaktatskou,

Ratibotskou a Hradeckou. Od konce 13. stoleti méla Opava vlastni mincovnu a v roce 1327
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zde vznikl prvni kupecky dim. Ve 14. stoleti se kolem mésta zacalo formovat Opavské
knizectvi.

V 16. stoleti Opavu siln¢ ovlivnila reformace. Mésto se dostavalo do sporti s katolickou
Olomouci a za tficetileté valky bylo nékolikrat obsazeno. Nejvétsi pohromu vsak zpisobil
pozar roku 1689. V této dobe dochézelo také k postupné germanizaci obyvatelstva. Jezuité,
kteti se v Opavé usidlili v roce 1625, ptispé€li k rozvoji vzdélanosti — roku 1630 zde otevieli
gymnazium, k némuz bylo v roce 1814 ptipojeno muzeum, predchidce dnesniho Slezského

zemského muzea.

Po porazce Marie Terezie ve valce s Pruskem roku 1742 se Opava stala hlavnim
méstem rakouského Slezska. V roce 1820 zde probéhl kongres Svaté aliance, ktery tesil
revoluéni hnuti v Italii. Primyslovy rozvoj nastal v 19. stoleti, kdy vzniklo n¢kolik textilnich
podniki, pivovar a dva cukrovary. Vyznamnym meznikem bylo napojeni mésta na Severni

drahu cisafe Ferdinanda v roce 1855.

Po prvni svétové valce byla Opava kratce vyhldSena hlavnim meéstem provincie
Sudetenland, neZ ji v prosinci 1918 obsadily ceskoslovenské jednotky. Pfevazné némecké
obyvatelstvo podporovalo Henleinovu Sudetonémeckou stranu a v roce 1938 mésto ptipojili
k nacistickému Némecku. Opava byla na konci druhé svétové valky osvobozena 22. dubna

1945 za cenu tézkych boji a nasledného odsunu némeckého obyvatelstva.

Po vélce mésto proslo obnovou. V roce 1945 zde vzniklo Slezské néarodni divadlo, v
roce 1948 Slezsky studijni ustav a v roce 1953 kratce plsobila Vyssi Skola pedagogicka.
Roku 1956 byl otevien Pamatnik Petra Bezruce a od roku 1958 se koné festival Bezrucova
Opava. V roce 1991 byla zalozena Slezskd univerzita. Vyznamnou kulturni instituci je

Opavska kulturni organizace (Opava.city.cz).
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6.2 Symboly mésta

6.2.1 Znak

Znak statutarniho mésta Opavy tvoii polceny stit. Leva polovina je Cervena a obsahuje
pul stiibrné orlice se zlatou zbroji, tedy zobdkem, jazykem a patfdtem. Prava polovina je
stiibrnd, pficemz jeji leva €ast je rozde€lena tiemi Cervenymi, dol obracenymi krokvemi.

Nejstarsi dolozena podoba opavského znaku pochazi z peceti z roku 1289 a zobrazovala
goticky §tit s killem, na némz byly umistény tfi krokve nad sebou. Piestoze barvy nejsou
pfesné¢ znamy, s velkou pravdépodobnosti byly stfibrnd a Cervend, inspirované znakem
opavskych knizat. To potvrzuje i listina cisate Rudolfa II. z 24. listopadu 1579, kterou bylo
méstu udeleno privilegium na upraveny znak se stanovenymi barvami a rozvrzenim prvkd.
Postupem c¢asu vSak doslo ke zmé&nam — plvodni stfibrnd poloviéni orlice byla nahrazena
cernou slezskou orlici a krokve ustoupily vinovkam. Az vynos c. k. ministerstva vnitra z

16. listopadu 1895 obnovil ptivodni podobu dle Rudolfova privilegia.

6.2.2 Vlajka

Vlajka statutarniho mésta Opavy se sklada ze dvou vodorovnych pruhi — horniho

bilého a dolniho ¢erveného. Uprostied je umistén znak mésta Opavy. Pomér Sitky k délce
6.2.3 Logo

Logo mésta Opavy vychazi ze dvou prament, které odrézeji jak historickou, tak
soucasnou identitu mésta. Prvnim z nich je povést o vzniku nadzvu meésta, znama jako
,»Hadani o pava* a druhym je slovni hficka vychazejici z ndzvu mésta — O..PAV...A. Oba

tyto prvky jsou vzajemné propojeny a tvoii zaklad vizualniho a filozofického pojeti loga.
Logo mésta zahrnuje nasledujici klicové prvky:
- nazev mesta (Opava),
- hlavni symbol (stylizovany pav),
- dopliikovy symbol (korunka symbolizujici sidlo kralovskych ufada),
- barevnost, kterd vychazi ze znaku mésta:
o cervena (kralovska barva symbolizujici vyznam mésta),

o bila (charakterizujici ,,bilou” Opavu),
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o stfibrnd a Sedé (odkazujici na luxus a vytfibenost).

Péav jako symbol je graficky zpracovan tak, aby byl nezaménitelny a silné spojeny

s identitou mésta (Opava-city.cz).

6.2.4 Symboly mésta k vyroci 800 let

Opava patii mezi nejstarsi mésta v Ceské republice a v roce 2024 si piipomnéla 800 let
od vydani dekretu Pfemysla Otakara 1., v némz byla poprvé oznacena jako mésto. K tomuto
vyznamnému jubileu mésto piipravilo celoro¢ni sérii akci, které predstavili Opavu nejen
jako mésto s bohatou historii, kulturou a architekturou, ale také jako plisobisté vyznamnych
osobnosti a centrum historickych udélosti a dynamického rozvoje. Do oslav se zapojil nejen
Magistrat mésta Opavy, ale také méstské prispévkové organizace, firmy, skolky, Skoly a

dalsi instituce a organizace, které ve mésté funguji.

Pro tento rok bylo pozménéno logo mésta z tradi¢niho pava na perly. Jednotny vizualni
styl reprezentoval fakt, ze je Opava jiz dlouhodobé vnimana jako perla Slezska, které tak
jako symbol doprovazely celé jubilejni oslavy. Perly se objevovaly na plakatech,
propagacnich materialech, bannerech a dalSich materidlech, které béhem roku zaplnily celé
mesto. Motiv perel se promitl také do upominkovych a propagacnich pfedmétl, mezi néz

patfila tricka, limitovana edice alkoholického népoje a dalsi suvenyry.

W

x/

Obrazek 1 — Logo mésta — tradi¢ni s pavem (zdroj: vlastni)
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Obrazek 2 — Logo mésta — s motivem perel pro rok 2024 (zdroj: vlastni)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 51

7 OSLAVY K VYROCI 800 LET OD ZALOZENI MESTA

7.1 Popis oslav a jejich planovani

Vyroci mésta 800 let v roce 2024 bylo plné oslav a akci pro vetejnost. Konkrétni akce
budou ptedstaveny v kapitole 8. U kazdé akce zvlast budou také vypsany jeji vydaje. Tyto
vydaje byly z rozpoc¢tu odboru kanceléie primatora a byly pfimo vyClenény na oslavy mésta

v roce 2024.

Oslavy se zacaly planovat jiz zacatkem roku 2023, kdy se objednavaly prvni kapely a
zaCalo se jednat také s hlavnim organizatorem akce Opava slavi FEST 800, s Petrem

Jufickem, ktery se postaral o kompletni technické zajisténi akce.

Cely rok plny oslav, rok 2024, byl zdokumentovan studenty Slezské univerzity
v Casosbérném snimku, a to nejen pro vzpominku, ale také i jako historicky material pro
dal$i generace. Snimek bude pravdépodobné dokoncen v poloviné roku 2025. Vydaje na

natoceni filmu v roce 2024 byly 170 000 K¢.

Celkové naklady v ramci oslav vyro¢i 800 let byly 16 321 860,53 K¢, pficemz
schvaleny rozpocet na rok 2024 byl 13 385 500 K¢. Nekteré kapely na akei Opava slavi
FEST 800 a n¢které polozky se jiZ platily z rozpoctu v roce 2023 a na zavérecném uctu tak
jesté na konci roku zbylo 4 621 979,47 K¢&. Finance zbyly z toho diivodu, ze se nékteré
planované akce k oslavam nakonec neuskutecnily. Planovalo se také vytvofit napiiklad
bronzovy odlitek modelu mésta, ale nakonec se tak neuskute¢nilo. Sponzoringem oslav nebo
jednotlivych akci v ramci oslav se ziskalo z finan¢nich prostfedka zhruba 2 400 000 K¢ a
zhruba 1 330 000 ze sluzeb/produktii, to je napiiklad plnéni v rdmci produktd — firma

Grafico takto v ramci svého oboru dodédvala nekteré tisténé vystupy.

7.2 Zapojeni prispévkovych organizaci k oslavam
K oslavam vyroci 800 let mésta Opavy se pfipojily také piispévkové organizace mésta.

Slezské zemské muzeum vytvofilo vroce 2024 cyklus vystav s ndazvem ,,Opava
jubilejni®, a to ve vSech svych budoviach, také se zapojilo do historického privodu méstem

Setkéani véka (Szm.cz, 2024).

V roce 2024 uspotadala Opavska kulturni organizace vystavu s ndzvem Pocatky Opavy,
ktera mapovala historii mésta od jeho nejranéjSich obdobi. Navstévnici si mohli prohlédnout

vyznamné archeologické nalezy a po omezenou dobu také original nejstar$i dochované
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listiny vztahujici se k Opavé z roku 1247 a také kopiat ze 17. stoleti obsahujici ptepis
dokumentu, jenz potvrzuje udéleni méstskych prav Opavé v roce 1224 (Oko-opava.cz,

2024).

Stiedisko volného Casu se aktivné zapojilo se svymi stanovisti na akce Den déti a
Sportovni den, prezentace jejich ¢innosti nechybéla ani v historickém privodu méstem
s nazvem Setkani véka a v kvétnu 2024 ptipravilo Stredisko LEGO soutéz pro déti. Déti
meély za ukol postavit z LEGO kostek vyznamné méstské pamatky a podpofit tak svou

kreativitu (Gabzdyl, 2024).
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8 KOMUNIKACNI MIX V RAMCI OSLAV 800

Tato kapitola se bude vénovat komunika¢nimu mixu v rdmci oslav mésta Opavy k jeho
osmisetletému vyro¢i. Mésto Opava vyuzilo v ramci komunika¢niho mixu rizné formy
reklamy a marketingové komunikace, které slouzily hlavné k informovani a zapojeni
vetejnosti. Jak jiz bylo zminéno, vytvofil se novy vizudlni styl oslav, ktery byl prezentovan
na ruznych platforméch, naptiklad v tisténém méstském zpravodaji Hlaska a v dalSich
tiskovinach, v interiérech, ale také exteriérech vozidel méstského dopravniho podniku, a to

za vyuziti specidlnich polept v barvé oslav s logy.

Veskeré informace v kapitole 7 pochazi z internich zdrojii z Magistratu mesta Opavy,

pokud neni uvedeno jinak.

8.1 Reklama

Na vSech reklamnich vystupech, tiskovinach, propagacnich pfedmétech, dokonce 1 na
suSenkach ke kave pro navstévy Magistratu mésta Opavy figurovalo v roce 2024, kdy mésto
Opava slavilo své vyroci 800 let, nové logo oslav v podob¢ perel. Motiv perel byl soucasti
celkového grafického vizudlu, ktery spolecné s grafickym manuédlem a novym pismem pro

meésto vyhotovila firma Action Please s.r.0. za cenu 355 740 K¢ vcetné DPH.

V ramci tiskovych materiall byl pfipraven rozkladaci letaek s kompletnim seznamem
vSech potfadanych akci na rok 2024, plakaty ve vizualu oslav vétSinou ve formatu Al a A2
(byly vyrobeny plakaty celkové informujici o oslavach, ale také plakaty na kazdou akci

zvlast, napt. na akci Sportovni den, Den déti a dalsi).

Vyuzilo se mozZnosti polepu trolejbusu méstského hromadného podniku, ktery tak jezdil
po mésté v malinové barve, coz byla barva oslav mésta Opavy. V autobusech a trolejbusech
méstské hromadné dopravy se vyuzilo také prostorii slouzicich pro inzerci a do nich byly
vkladany plakaty s tématikou oslav mésta. Do vozidel, jez disponuji malou obrazovkou, byl
vytvoten kratky spot, ktery ldkal na vSechny akce v pritbéhu roku v rdmci oslav 800 let. Také

na autobusovych zastavkach byly umistovany CLV plakaty.

Opava je zndma pro svij basketbalovy tym BK Opava. Také ve Viceucelové hale, kde

se basketbalové zapasy odehravaji, bylo vytvoteno video pro obrazovky, které jsou umistény
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pfimo na hraci plose. Tato videa rovnéz zvala na akce mésta, propagovala novy merch piimo

k oslavam nebo také predstavovala vizual perel.

Tistény mésicni zpravodaj Hlaska se bézn¢ vydava v bilé barveé. V roce 2024 byl ale

vzdy ram na ptredni stran¢ vytisku v malinové barveé. Na Hlasce nechybélo také logo perel.

Ve spolupraci s Model Obaly, generalnim partnerem oslav, se nechaly vyrobit pivni

papirové podtacky, které byly distribuovany do mistnich restauraci, barti a dalSich podnikd.

V ramci medidlniho planu byla riznymi dodavateli zajiSténa tiSténa nebo webova
inzerce, ktera se tykala celkovych oslav mésta, ale hlavné akce Opava slavi FEST 800. Tyto
inzerce vysly napfiklad v rdmci medidlni skupiny MAFRA v MF Dnes, 5plus2 nebo v
rubrice N3 kraj. Spole¢nost Student Agency otiskla PR &lanek v jejim periodiku Zluty a do

inzerce byly zapojeny napiiklad také Turistické noviny Opavské Slezsko.

U méstskych arkad se také nechal postavit fotokoutek slouZici jako lavicka ve tvaru
Cislice 800 a k nému 5 kostek s pismeny, ktera dohromady tvotily slovo Opava a které rovnéz
slouzily k sezeni. Tento fotokoutek vyrobil Remeslny inkubator Ostrava z.s. Z rozpodtu
meésta se kromé vyroby také hradilo vykopani dér Technickym 1 sluzbami Opava pro
umisténi fotopointu a celkové vydaje na fotokoutek tak byly 210 334,30 K¢&.

{

Obrazek 3 — Fotokoutek 800 a jeho instalace (zdroj: vlastni)
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8.1.1 Venkovni reklama

Z vétsich formath mésto nechalo vyrobit billboardy a bannery. Nejvyraznéjsi banner
byl umistén na budové nepouzivaného obchodniho domu Slezanka piimo na Hornim

nameésti, mezi divadlem a radni¢ni budovou Hlaskou.

Hojné se vyuzivaly CLV v prostorach autobusovych zastavek, které zvaly na akce

v ramci oslav 800 let nebo jen na oslavy mésta upozoriovaly.

Technické sluzby nechaly u jedné znejvétSich kiizovatek v Opavé vysit zdhon

s cervenymi kvétinami ve tvaru 1224-2024.

V rozpocétu mésta byly tyto naklady pod polozkou ,,Propagace® a zahrnovaly polep
trolejbusu, etikety na lihovinu, posouzeni statika k umisténi bannerti, propagacni predméty

Opava 800 a reklamni kampaii v Radiu Cas a byly vykalkulovany na 943 671, 25 K&.

Meésto Opava nechalo také odlit pamate¢ni medaili z bronzu u piileZitosti oslav mésta
Opavy 800 let a jeji umisténi probéhlo na Masarské ulici. Tato medaile a proces umisténi

stal 862 125 K¢.

Obrazek 4 — Ukazky reklamy — vlevo nahote: banner na budové Obecniho domu, vpravo
nahote: zdhon od Technickych sluzeb, vlevo dole: trolejbus MHD s polepem oslav, vpravo
dole: obrazovky uvnitt trolejbusu (zdroj: vlastni)
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8.1.2 Propaga¢ni materialy

Propagacéni predméty v ramci oslav 800 let nesly vSechny logo perel. Byly vytvoreny
ksiltovky a tricka v détskych 1 dospélych velikostech, batohy, hrnky, termosky, plechacky,
sklenéné pullitry s uchem, tasky, v¢&jite, propisky, odznacky, nalepky, klicenky, sitirky na
krk na kli¢e, slune¢ni bryle, nafukovaci pevné balony, skdkaci kulicky, détské hlavolamy a

dalsi produkty.

Tricka a bryle v ramci oslav 800 let nesla hashtag ,,perlim®, coz odkazuje na pouziti

loga perly, které bylo zvoleno, protoze se Opav¢ piezdiva perla Slezska.

Kromé propagacnich predméti se nechaly vyrazit pamétni medaile, pfipominajici
osmisté vyroc¢i udéleni méstskych prav Opaveé. Tyto pamétni medaile byly vyrobeny ve dvou
variantach. Prvni variantou byly stfibrné medaile z ryziho stiibra a druhou variantou byly
medaile tombakové, vyrobeny ze slitiny médi a zinku. Pro ziskéni téchto pamétni medaili
byla spusténa webova registrace a pro velky zajem byl vytvoren také potadnik. Pocet medaili

byl omezen.

K vyroc¢i mésta 800 let bylo uvatreno také pivo Taberna Wheat Ale. Jednalo se o svrchné
kvaseny pSenicny special, jehoz nazev byl inspirovan byvalym méstskym pivovarem
Taberna. Pivovar byl zalozen v 15. stoleti a nachazel se v mistech soucasné stavby budovy
Ceské spofitelny na namésti Republiky. Pivo bylo vytvofeno minipivovarem Nova
Sladovna, ktery sidli v obchodnim centru Breda & Weinstein v centru Opavy, kde se pivo

také prodavalo ve sklenénych lahvich.

Kromé¢ piva se nechala vyrobit také Osmistovka. Jednalo se o limitovanou edici
prémiového alkoholu v poétu 800 kust. Néapoj byl tvofen smési titinovych rumt s jemnou
karamelovou chuti a vyrobila jej lokalni likérka Herba Alko. Kazda z lahvi byla oznacena
rué¢né napsanym cislem a doddna v darkové krabici vyrobené spole¢nosti Model Obaly.
Firma Model Obaly byla jednim z generalnich partnert oslav. Lahev se prodavala za 480 K¢
v Turistickém informa¢nim centru Opava a vSech 800 kusii bylo vyprodéno témét do dvou

hodin.

K oslavam mésta vyro¢i 800 let vznikla také knizni publikace 800 — Pfibéh Opavy,
ktera zachycuje celkovy pohled na historii mésta od uplnych zacatkli az po zavér 20. stoleti.
Kazda kapitola je zachycena na ¢asové ose s diillezitymi historickymi udaji. Tato osa slouzi

pro snadnéjsi orientaci v déjinach.
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Hodinarska firma PRIM oslovila Magistrat mésta Opavy s nabidkou vytvoreni hodinek
k vyro¢i mésta v limitovaném poctu 24 kust. Hodinky nesly znak mésta. Magistrat firme
PRIM poskytl pouze znak mésta a souhlas s jeho pouzitim a o vSe ostatni se postarala firma

PRIM.

Obrazek 5 — Tricka s motivem perel v ramci merche 2024 (zdroj: vlastni)
8.2 Osobni prodej

Osobni prodej byl vyuzit v pribéhu roku zejména v Turistickém informacnim centru
Opava pod radni¢ni budovou Hlaska, kde se po cely rok prodavaly upominkové a propagacni
predméty k oslavam 800 let. Zaméstnanci Turistického informaéniho centra byli v pfimém

kontaktu s obcany Opavy a poskytovali jim tak dilezité informace a l4kali je na akce mésta.

8.2.1 Pracovnici magistratu

Do ptiprav oslav 800 let byly zapojeny vétSina odbori Magistratu mésta Opavy. O
hlavni organizaci oslav a pribéhu celého roku se postaral odbor kancelafe primatora. Ten
mél na starost organizaci vSech akci a marketingovych aktivit, ziskani sponzord, zajisténi
aktivit a dal$i. Do oslav se zapojili velké mnozstvi zaméstnanci, nékteti méné, nékteii vice,
naptiklad odbor kancelare tajemnika se mimo jiné postaral o skvélé zdzemi a byl ndpomocen
pii riznych aktivitach, odbor informatiky vytvofil nové webové stranky slouzici pouze pro

oslavy (www.opava800.cz), odbor finan¢ni a rozpoctovy se postaral o veskeré pifjmy a

vydaje v souvislosti s oslavami, odbor pravni napt. hlidal formalni spravnost smluv atd.


http://www.opava800.cz/
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8.2.2 Turistické informaéni centrum

Turistické informacni centrum je takové zafizeni, které je ucelové a poskytuje
informace, ptipadné i sluzby, ze vSech oblasti tykajicich se cestovniho ruchu, a to pro
potfeby navstévnika, residentd za pouziti informacni techniky. Turistické informacni centra,
neboli také zkracen€ TIC, maji za funkce shromazd’ovat informace a tvofit databanku vSech
informaci tykajicich se dané oblasti a tu neustdle aktualizovat, tyto informace dale
poskytovat Siroké vetfejnosti vSemi dostupnymi prostiedky a nabizet dalsi sluzby souvisejici
s cestovnim ruchem. TIC by mélo byt otevieno celorocné a mélo by poskytovat internetove

ptipojeni (Jakubikova, 2009, str. 34).

Také Turistické informacni centrum Opava zménilo vizual svého exteriéru a dostalo

novy kabat v podobé polepu v modroSedé barve s perlami v barvé malinové, barvé oslav.

TIC nechalo pro své a magistratni Ucely vyrobit také nlzkovy rozkladaci stan

s vizudlem oslav — modrosedy podklad, prvky a perly v malinové barve.

YN 4
— g /’:

NS

Obrazek 6 — TIC s polepem oslav (zdroj: vlastni)
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8.3 Podpora prodeje

V ramci podpory prodeje zaméstnanci Turistického informacniho centra umistovali
svlj ntizkovy rozkladaci stan na akce mésta v ramci oslav vyroci 800 let a prodavali na nich
propagacni predméty. Stanek byl naptiklad umistén na hlavni akci Opava slavi FEST 800
v oploceném aredlu na Stiibrném jezete, na akci Den déti nebo Sportovni den, ale také
umist'ovali stanek s propagacnimi pfedméty i na akce, které jsou tradicni a nerealizovaly se
pouze v ramci oslav vroce 2024. Témito akcemi byly naptiklad vanocnich trhy nebo

Svatomartinské slavnosti.

8.4 Public relations

Public relations sehrdla v ramci oslav klicovou roli, a to zejména pii komunikaci a
propagaci udalosti. Tiskové oddéleni Magistratu mésta Opavy bylo stale dostupné pro média
1 vefejnost a zajiStovalo efektivni Sifeni informaci o oslavach skrze offline i online

komunikaéni média.

Tiskové oddéleni Magistratu mésta Opavy vydavalo tiskové zpravy, hlavni medialni
partner oslav Radio Cas vytvofil spoty do radia a sdilel akci na socialnich sitich, televize

Polar tocila upoutavky na akce a reportaze ptimo z akeci.

8.4.1 Radnic¢ni vyvéska

V roce oslav osmistého vyro¢i mésta, v roce 2024, mesto Opava jesté disponovalo
informac¢nimi vitrinami ptimo pied radni¢ni budovou Hlaska, které byly zruseny na zacatku
roku 2025. Do téchto vitrin byly pfidavany dulezité informace, kalendare akci nebo také
plakaty k jednotlivym akcim. Plakaty byly také umistovany do vystavnich vyloh
Turistického informac¢niho centra, které se rovnéz nachazi na Hornim nameésti v centru

mésta, stejné jako radni¢ni budova Hlaska.

8.4.2 Meéstsky zpravodaj Hlaska

Hlaska je mési¢ni zpravodaj, ktery vydava statutarni mésto Opava. Hlaska poskytuje
obyvatelim nebo 1 navstévniklim aktualni informace o déni ve mésté, o akcich rizného razu
(kulturni, sportovni), o rozhodnutich méstské rady, novinkdch ve mést€, investicich nebo
také upozoriuje na dilezité poplatky. V kazdém ¢isle Hlasky je prostor pro inzerci. Hlaska
vychazi jedenactkrat roéné, protoZe letni mésice Cervenec a srpen jsou spojené do jednoho

vydani. Zpravodaj ma format A4 a obvykle miva 32—40 stran. Vychazi v nakladu 27 000
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vytisk. Tyto vytisky jsou distribuovany do kazdé domécnosti v Opavé, a to zdarma.
V ramci oslav vyroc¢i 800 let se v Hlasce nachazely dulezité¢ informace o konanych akcich,

pozvanky a pfipominky termint.
8.5 Online komunikace

8.5.1 Webové stranky

V ramci online komunikace mésta Magistrat mésta Opavy zfidil nové webové stranky

urcené piimo k oslavam. Na oficialnich webovych strankach mésta www.opava-city.cz

ptibyl hned na titulni strance proklik na stranky urcené k oslavam www.opava800.cz.

Na webovych strankach byl seznam planovanych akei v rdmci oslav vyro¢i 800 let a
pozvanky na n¢. Nyni, po ukonceni, pfibylo ohlédnuti za usporddanymi akcemi a ptidaly se

také fotky, kratké zhodnoceni akci a ptipadné také videa.

Na podstrance pojmenované ,,Opavskd nej jsou umistény informace o vSech

opavskych vyznamnych osobnostech, historickych obdobich a mistech, aby tak bylo vse

dilezité na jednom misté.

S ™
ooy 7”"

Opava slavi 800.
Budte u toho!

www.opavoB00.cz

Obrazek 7 — Titulni banner na strdnce www.opava800.cz (zdroj: vlastni)
8.5.2 Socialni sité

Mésto Opava ma své oficidlni profily na socidlni siti Facebook a Instagram a v rdmci
oslav vyro¢i 800 let mésta je vyuzivalo. Ptispévky, které se tykaly oslav nebo akci s nimi
spojenych, byly ozna¢eny malym Stitkem s logem oslav Opava 800 a perlami. Toto umisténi

bylo vétSinou ve spodni pravé ¢asti prispévku.

Hojné se vyuzivaly také socialni sit€ primatora mésta Opavy, Tomase Navrétila, a to

jak Facebook, tak i Instagram. Socialni sité¢ primatora byly diilezitym zdrojem informaci pro


http://www.opava-city.cz/
http://www.opava800.cz/
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obc¢any béhem povodné, kterd mésto postihla v zafi téhoz roku a pterusila tak akci Zahrada

svétla.

Socialni sit’ Facebook byla nejvice pouzivanym komunika¢nim kanalem v ramci oslav
osmisté¢ho vyro¢i mésta. V ramci sit¢ byly komunikovany akce, propagacni predméty,
zajimavé informace, navstévy, vyzvy k zapojeni obCant do oslav a dalsi. Tyto ptispévky

byly z ¢asti organického dosahu a z ¢asti 1 placenou reklamou.

8.6 Event marketing

V ramci oslav osmistého vyroc¢i mésta se konalo velké mnozstvi riznorodych akei a
udalosti. Nékteré akce byly organizovany piimo Magistratem mésta Opavy, zatimco jiné
pofadaly piispévkové organizace mésta, napiiklad Opavskd kulturni organizace nebo

Slezské zemské muzeum nebo 1 $koly a jiné organizace.

8.6.1 Opava slavi FEST 800

Opava slavi FEST 800 byl dvoudenni hudebni festival, ktery se konal k vyro¢i mésta
800 let. Jednalo se o nejvétsi akei porddanou méstem v roce 2024 a konala se v terminu 24.-
25. kvétna 2024. Festival nabidl dvé scény. MenS$i scéna byla situovdana do prostoru
Meéstskych sadiim, kde bylo postaveno mensi podium a vstup zde byl zdarma. Vétsi scéna
byla postavena v prostoru Stiibrného jezera a vstup zde jiz byl zpoplatnén. Malé scéna méla
nachystany program na oba dny, 24. 5. 1 na 25. 5., zatimco scéna u Stiibrného jezera pouze

na 25. 5.

Prvni den akce Opava slavi FEST 800, 24. kvétna, se konal také historicky priivod
Setkani veéka, ktery dovedl ucastniky privodu z centra mésta az do M¢éstskych sadd na
slavnostni zahajeni festivalu. V 18:30 vystoupil opavsky zpévak P.E.T.R. se svou kapelou a

po ném ve 20:30 kapela Buty.

Druhy den festivalu, 25. kvétna, se v Méstskych sadech konala také akce Détsky den.
Program na malé scéné v Méstskych sadech zacal jiz v 10:00 vystoupenim pro déti Karel a
Kvido, v 11:30 nasledoval Michal Nesvadba, v 13:15 Pokac¢, v 17:45 Lenny a v 10:15

uzavirala den na malé scén¢ kapela The Middle of the Sandwich.

Na velké scéné v aredlu Stiibrného jezera byl program 25. kvétna od 18:30 hodin, kdy
festival na tomto misté zahajovala kapela Cechomor, v 19:00 pokracovala kapela Jelen a
v 21:30 kapela Krystof. V 22:45 ¢ekala navstévniky Pyromuzikalni show, coz byl velkolepy
ohnostroj za doprovodu hudby. Ve 23:15 vystoupil posledni uc¢inkujici, coz byl Majk Spirit.
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Vstupenky do aredlu Stiibrného jezera se prodavaly v ptedprodeji ptes Ticketportal.cz.
Cena vstupenky byla 600 K¢ pro dospélé a 200 K¢ pro déti, seniory a ZTP/P.

Akce Opava slavi FEST 800 méla vydaje 7 729 151,62 K¢, z toho 1 500 000 K¢ byla

dotace z Moravskoslezského kraje.

Celkova castka piijmi z propagace na akci mésta Opava slavi FEST 800 je

2 672 147,08 K¢&. Piijmy z dart na akci Opava slavi FEST 800 byly 70 000 K¢.

Obrézek 8 — Opava slavi FEST 800 — mala scéna v Méstskych sadech (zdroj: vlastni)
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Obrazek 9 — Opava slavi FEST 800 — velka scéna u Stiibrného jezera (zdroj

: vlastni)
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Opava slavi FEST 800

hudebni festival + détsky den

24/25-5-2024 - Mestskeé sady, Stiibrné jezero

Program

24-5-2024 - Mestské sady 25-5-2024 - Stribrné jezero
Prichod privedu a zahajeni festivalu Predprodej na Ticketportal.cz

» 18:30 + PETR. - 16:30 + Cechomor

« 20:30 - Buty » 19:00 - Jelen

» Krystof

25-5-2024 - Mestské sady = 22:45 « Pyromuzikalni show
Po cely den atrakce pro déti, bohate = 28315 - Majk Spirit
obcerstveni, kolotoce

= 10:00 - Karola Kvido

- 11:30 - Michal Nesvadba

- 13:15 - BroAgas

- 15:16 - Pokac

« 17:45 . Lenny

- 20:15 « The Middle of the Sandwich

m)[l @ q'l"tl«d“,“e“l“e:F‘ HAGEMANN ;9 TR ";%m www.opavaB00.cz

AkzoNobel [E=TEl MDPO smvaky @ @rerean
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. —
Technické sluzb ‘ i HUDECZEK
m A7 Dwoome T v KPolenergia  HEH

Obrazek 10 — Oficidlni plakat akce Opava slavi FEST 800 (zdroj: vlastni)
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8.6.2 Historicky privod méstem — Setkani véki

Historicky privod méstem byl uskutecnén 24. kvétna 2025. Privod odstartoval v 16
hodin na Dolnim ndmésti a mél za cil dovést Opavany az do Méstskych sadt, kde se poté
uskutecnilo slavnostni zahéjeni Opava slavi FEST 800, dvoudenniho hudebniho festivalu. Z
Dolniho namésti tedy privod pokracoval na Horni namésti a ptes ulici Krnovskou a

Jaselskou se dostal az do Méstskych sad.

V Cele pruvodu Sel sdm Cesky kral Piemysl Otakar 1., v podani herce \slezského divadla
. Pravé Pfemysl Otakar 1. totiz Opave v roce 1224 udélil méstska prava. Krale doprovazela
jeho druzina rytifi.Déale se v privodu nachazeli bubenici a dal$i historické postavy
pochazejici z Opavy — naptiklad manzelé Fiedorovi, purkmistr Johann Josef Schossler,
literat Antonin Vasek se svym synem Petrem Bezrufem, spisovatelka Joy Adamsonova,

architekt Leopold Bauer a obchodnici Max Breda a David Weinstein a mnoho dalSich.

Privodu se zucastnily také opavské mateiské, zakladni a stfedni Skoly, Slezska
univerzita, kulturni instituce, jako je Slezské divadlo, Slezské zemské muzeum, Stfedisko
volného ¢asu, Knihovna Pera Bezruce, nebo i1 z4jmové spolky, tanecni soubory, sportovni
kluby a dalsi. Hudebni doprovod zajistila mimo jiné cimbalovd muzika nebo Bubenicky
orchestr Boris. Do privodu se zapojily také vyznamné opavské firmy, naptiklad zaméstnanci
Hagemannu na motorkach. Privodu se ucastnily i rizné alegorické vozy nebo povozy s
kofimi. Mimo jiné nemohly chybét vojaci se svymi vozidly. Zastoupeny byly také menSinové

skupiny.

Cely priivod zdokumentovali studenti Slezské univerzity, ktefi vytvorili dokumentarni
film ,,Privod Opava 800 — Setkani veki“. Tento film mél poté i svou piedpremiéru v
opavském kin¢ Mir a nyni je ke zhlédnuti na Youtube na odkaze:
https://www.youtube.com/watch?v=KNJzZg0ykeg&embeds_referring_euri=https%3A%2
F%2Fchatgpt.com%2F&source_ve path=OTY3MTQ .

Celkové vydaje na privod méstem Setkani veékt byly 707 647 K¢. Tyto vydaje
zahrnovaly kromé zdokumentovani celého privodu do podoby dokumentéarniho filmu také
naklady na materidl pro vyrobu rekvizit, anima¢ni naklady, rezii projektu, zajisténi techniky,
zvuku, zvifata (napf. velblouda), vyrobu identifika¢nich ceduli, dopravni znaceni, ukazky

romské kultury a technické zajisténi akce.


https://www.youtube.com/watch?v=KNJzZg0ykeg&embeds_referring_euri=https%3A%2F%2Fchatgpt.com%2F&source_ve_path=OTY3MTQ
https://www.youtube.com/watch?v=KNJzZg0ykeg&embeds_referring_euri=https%3A%2F%2Fchatgpt.com%2F&source_ve_path=OTY3MTQ
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Obrazek 11 — Historicky privod méstem — Setkani veék (zdroj: vlastni)
8.6.3 Den déti

Den déti se konal 25. kvétna 2024 v ramci dvoudenniho hudebniho festivalu Opava
slavi FEST 800. Od 10:00 do 18:00 hodin byly na prostoru v Méstskych sadech umistény
stanovisté jednotlivych organizaci, které mély nachystana sva stanovisté pro déti. Stanovisté
byla riiznoroda — sportovni, logicka, vytvarnd, vSechna vSak byla zajimava. Po celou dobu
byly na akci také atrakce pro déti a kolotoce. Détského dne se zucastnil naptiklad skaut
Junék, jehoZ ¢lenové vozili déti na lodich po fece Opave, na stanovisti organizace Kafira,
ktera poméha zrakové postizenym, si déti mohly vyzkouset, jaké to je alesponi na chvili pfijit
o zrak, Cesky Eerveny kiiz ucil déti, jak se chovat v ptipadé drobnych poranéni, nebo se také

v parku nachézela stanovisté navlékani koralkd, florbalu, malovani na oblicej a dalsi.
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8.6.4 Opava v pohybu — Sportovni den

Sportovni den se konal 8. Cervna 2024 opét v prostoru Méstskych sadi. Mél za cil
ukazat moznosti pohybu a sportu v Opavé, a to nejen détem, ale i dospelym. Stejné jako na
Détském dni se Sportovniho dne ucastnilo velké mnozstvi sportovnich klubli a organizaci,
které si ptipravily sva stanovisté. Navstévnici si tak mohli vyzkouset sebeobranu, tane¢ni
lekce, Serm, capoeiru, florbal, fotbalovy mini trénink, tenis a dalsi aktivity, pro zpestieni pak
také jizdu na rodeo bykovi nebo hod kladivem. Pro navstévniky byly nachystané také

nafukovaci atrakce a nafukovaci hrady pro déti.

Celkové vydaje na akci Opava v pohybu byly 170 713,03 K¢. Tyto finance byly
investovany do zajisténi stanovist, prondjem nafukovacich atrakci, zajiSténi mobilnich
toalet, pfistaveni popelnic, tklidu popelnic a dalSich sluzeb Technickych sluzeb, zajisténi

ozvuceni DJ na koupalisti a ndkup vod pro organizatory akce.

8.6.5 Zahrada svétla

Zahrada svétla byla multisenzoricka vystava audiovizudlnich exteriérovych prvka. Akce se
m¢ela konat v zaii roku 2024 od 12. do 22. a méla byt dostupnd pro navstévniky mezi casy

19:00-23:00 v sadech U Muzea a v kostele sv Jant.

V ramci Zahrady svétla bylo naistalovano celkem 10 dél od riznych umélct.
Organizatorem akce byl Magistrat mésta Opavy s pomoci Katetiny Blahutové a Lunchmeat
Studia. Na vystavé spolupracovala také Stfedni Skola primyslova a umélecka, kostel sv.

Jant a Slezské zemské muzeum (Opava-city.cz, 2025).

Zahrada svétla bohuZel neméla ani své slavnostni zahdjeni, protoze Opavu postihly
velké desté a spole¢né€ s nimi povoden. Magistrat mésta Opavy uznal za vhodné akci prerusit
a poté opét obnovit. Akce tak byla odloZena a instalace ptistupné pouze v druhé poloviné

terminu.

V zavére¢ném uctu odboru kancelaie primatora mésta Opavy je uvedena celkova cena
za akci 2 778 083,81 K¢. Tyto vydaje zahrnuji honoraie umélcti, ubytovani a umeélecké
vedeni projektu Katefiny Blahutové, projektové vedeni, ptipravu rozpoctu, produkci,
administrativni sluzby, realizaci jednotlivych prvkd, billboardy, CLV a jiné propagacni

materialy, ndkup 4 ks svitidel pro akci (kterda odbor kancelafe primatora vyuzije i pro jiné
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akce), mobilni toalety, zajiSténi rautu na akci, elektrické pfipojeni a prondjem jetdbu k

instalaci prvk.

Obrazek 12 — Zahrada svétla — instalace v kostele sv. Jant (zdroj: vlastni)

Obrazek 13 — Zahrada svétla — instalace Katefiny Blahutové na budové Slezského
zemského muzea (zdroj: vlastni)
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8.6.6 Dalsi akce v ramci oslav

Dutlezitou historickou akci byla akce ulozeni relikvie Karla Habsburského 1.
V konkatedrale Nanebevzeti Panny Marie v Opavé. Akce se konala 4. kvétna 2024 a byla
spojena s tradi¢ni bohosluzbou. Slavnostni akce se zcastnil také Lorenz Belgicky, vnuk
Karla I. K této akci se tisklo 100 ks pamétnich listii v Cestiné a anglicting, zajistilo se
ubytovani v hotelu Katerain pro nékteré zucastnéné a probehl obéd pro 35 hostd. Toto

zajisténi vyslo na 55 240 K¢.

Do oslav se vroce 2024 zapojil také opavsky basketbalovy tym BK Opava. Ti
usporadali charitativni drazbu drest ve specialni cervené barvé, v barve oslav mésta. Drazba
probihala pies portal Aukro a vytézek presahl 108 000 K¢ a je urcena na léky pro tlumeni

bolesti pacientiim s onkologickym onemocnénim (Fajtova, 2024).

Dalsi akci byl fotbalovy zapas mezi osobnostmi Opavy, ktefi si zahrali proti tymu
REAL TOP Praha, ktery byl sestaven ze znamych osobnosti a utkanim tak hraci ptispéli na
dobrou véc. Vytézek z utkani byl v plné vysi vénovan Patulce Keis a sourozencim Adélce
a Matymu Markovym, ktefi jsou upoutdni na vozik. Za mésto Opavu nastoupil napiiklad
primator Tomas Navratil, fotbalisté Libor Kozak a Zden&k Pospéch, Petr Czudek s Jakubem
Sifinou a dal$i a za REAL TOP Praha nastoupil naptiklad herec Ivan Trojan, kuchai Pfemek
Forejt nebo moderator Petr Svancara a dalsi. Akce se uskutecnila 7. 6. 2024 a jeji celkové
naklady 248 243,90 K¢ bylo zajisténo ubytovani tcastnikli zapasu v hale Opava, zajisténi

rautu pro 140 osob, cateringové sluzby a prondjem fotobudky.

Nemén¢ dulezitou akci byl videomaping na starou budovu obchodniho domu Breda.
Budova je pro ob¢any mésta velmi diilezita a pro Opavu je jiz typickd. Videomaping se
uskutecnil 11. zafi ve dvou ¢asech, a to v 20:30 a v 21:00. V této dob& musela byt na miste
kompletné uzaviend komunikace, zrozpoctu se tedy hradilo zajisténi prechodného
dopravniho znaceni, vyroba projekce a technické zajisténi akce (zvuk). Celkové vydaje byly

299 452 K¢.

Letni koncert radia Blanik byl uspotaddn za podpory mésta Opavy v letnim mésici
srpen na Dolnim namésti. Akce se konala 23. 8. 2024 a vystoupil napiiklad Janek Ledecky,
Tereza Maskova, Leona Machalkovd nebo Jakub Smolik a dal$i. Z rozpoc¢tu se hradil

piispévek na zajisténi akce, coz bylo 83 490 K¢.

12. zati se uskutecnil také Galavecer s predavanim ocenéni vyznamnym osobnostem

mesta. Ceny ziskali vyznamni sportovci, umélci, ale také lidé, kteti sviij zivot zasvétili
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pomoci druhym nebo osoby s dilezitym odkazem. Ocenéni bylo rozdéleno do jednotlivych
kategorii a mezi nimi probihaly rGzné typy vystoupeni pro zpestieni veCera. Na tento vecer
se prijeli podivat také kolegové magistratu z partnerskych meést. Po galavecCeru, ktery se
konal v prostorech Slezského divadle se hosté presunuli na after party do kostela sv.
Véclava. Z rozpoctu se hradila: vyroba kulis, ubytovani pro primatory, hudebni produkce,
vyzdoba kostela sv. Vaclava, kde poté probihal vecirek, cateringové sluzby, obcerstveni,
moderovani, zajisténi zkousek a thrada dopravy pro Klub ptatel télesné postizenych déti,
ktefi na galaveceru méli vystoupeni a zdznam galavecera. Celkem akce galavecer vysla na

420 170 K¢.

Probéhl také vikend otevienych pamatek, a to s komentovanymi prohlidkami. Oteviena
byla naptiklad Ménirna elektrického proudu, Svédska kaple, Marianum a dalsi pamatky.
V ramci akce bylo také v planu na namésti postavit historickou tramvaj, to se vSak kvili

zafijovym povodnim neuskutecnilo.

Umeleckd akce Sochaiské sympozium byla nedilnou soucasti oslav. Sochaii v rdmci
akce navrhli vytvory do vefejného prostoru, zpracovali je ve své praci, vytvofili navrhy,
které nasledn¢ odprezentovali poroté a v roce 2025 probéhlo ukonceni akce. Do hlasovani
se mohli také prostfednictvim oficidlniho facebookového profilu zapojit obané Opavy.
Vydaje na Sochaiské sympozium zahrnovaly zpracovani konceptu, planu realizace,
produkci, tvorbu paneli pro vystavu umisténou v arkadach v centru mésta, plakaty, autorské
odmény pro jednotlivé zacastnéné umélce, grafické prace, tvorba textii a tisk 300 ks

katalogli. Celkové vydaje ¢ini 309 206 K¢.

V ramci oslav byly studenty CVUT vytvofeny instalace ve vefejném prostoru pro
zptijemnéni traveni ¢asu ve mésté obaniim. Jednalo se o posezeni u arkad a na Bezrucové
namésti. Z rozpoctu meésta se hradilo: ubytovani hostii, veskeré nacini a materidl a jeho
vyroba a doprava, stravovani pro studenty a profesory CVUT, ndjem prostor ve vystavni
budové, zprostiedkovani navrhii a dalsi nezbytné vydaje. Zajisténi instalaci ve vefejném

prostoru ¢inilo celkem 571 009,80 K¢.

8.6.7 Opavané se zapojili

V ramci oslav osmisetlet¢ho vyro¢i mésta Opavy vznikly také mensi akce, béhem
kterych se zapojili 1 Opavané. 800 Fideorek pro Opavu bylo dobroc¢innou akci, kdy opavsti
skauti prodavali fidorky od spolecnosti Mondeléz International a cilem bylo podpofit sbirku

spolku Opavskem bez bariér, z.s. na specialni houpacku pro déti s handicapem.
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Dalsi akci bylo 800 stromti pro Opavu s cilem vysadit k vyro¢i 800 let mésta
symbolickych 800 novych stromll na izemi mésta Opavy. Do akce se zapojili obyvatelé,
Skoly, firmy, instituce, dokonce i restaurace a dalsi organizace. Cil se podatilo pfekonat a
celkem se tak na uzemi Opavy vysadilo 1052 novych stromi. Kazdy, kdo strom zasadil,
dostal certifikat a jeho strom byl zaznamenén na map¢ projektu dostupném na tomto odkazu:

https://mapy.opava-city.cz/portal/apps/dashboards/ae44{6a4876d4ecta3090b0fala944d7 .

Vytvarna soutéz byla dalsi akci ur¢enou pro zapojeni obyvatel. Spole¢né s Magistratem
mésta Opavy se na organizaci podilela Zakladni $kola Sramkova. Témata soutéZe byla
rozdé€lena, zahrnovala architektonické objekty ve mésté, vyznamné opavské osobnosti, zivot
ve mésté a jeho historie a piirodni krasy v okoli Opavy. Ugastnici soutéze byly rozdéleni do

n¢kolika vékovych kategorii.

Zakladni Skola EngliSova oslavy mésta podpofila nato¢enim videa z dronu, na kterém
zaci zakladni Skoly vytvotili ze svych tél logo mésta Opava, a to v¢etné ikony pava, ktery je

v logu protazen z pismene v.

8.7 Sponzori a partneri

Oslavy 800 let vyro¢i mésta podpotily firmy od velkych korporaci az po malé mistni
podniky. Generalni partnefi oslav byly firmy Model, Mondeléz a Hagemann. Cel¢ oslavy se

konaly za podpory Moravskoslezského kraje.

Medialnim partnerem oslav bylo Radio Cas, které zajistilo za Eastku 242 000 K& véetné
DPH 21 % vyrobu a vysilani rozhlasovych reklamnich spoti a jinych reklamnich produkti,
které byly specifikovany pfimo ve smlouvé. Napiiklad se jednalo o odvysilani
250 reklamnich spoti délky 25 sekund na kazdé z vysilacich oblasti, tzn. Radiu Cas
(Ostravsko) a Radiu Cas Rock (severni Morava) — dohromady tedy 500 spotii, piic¢emz
terminy odvysilani spotii byly upraveny dle potfeb Magistratu mésta Opavy, jako
objednatele. Déle byla ujednana vyroba 5 kust radiovych spoti (jeden hlas), odvysilani
minimalné¢ 100 kusli pozvanek na akce spojené s oslavami, zvefejnéni celkem 10 kust
piispévkil s pozvankami na facebook radia Cas a prezentace oslav v ramci potadu Radia Cas
,Hadej, kdo pfijde na snidani“. Tohoto programu se ucastnil primator mésta Opavy, Ing.

Tomas Navratil.

Kromé¢ hlavnich partnert akci Opava slavi FEST 800 podpofilo dalSich 18 sponzort:
Hochtief, AkzoNobel, Brano, OC Breda & Weinstein, Ceska spotitelna, Polenergia solarni,
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Grafico, Isotra, MDPO, Metrostav, Opatrherm, Technické sluzby Opava, SmVak, TQM,

Ferram, Nord service Ltd., Fichna — Hudeczek a Agrana Sugar.

8.8 Shrnuti pouziti médii

Oslavy vyroc¢i 800 let mésta bylo vyznamnou udélosti zahrnujici spoustu akei. Tato

vvvvvv

Jak jiz bylo zminéno v podkapitole 8.4.2, mezi hlavni tisténé komunikacni kanaly
mesta patfil mésicni méstsky zpravodaj Hlaska, v kazdém jeho vytisku pattilo nékolik
stranek oslavam mésta a chystanym akcim. V ramci tisténé reklamy tiskly ¢lanky o oslavach
také regionalni deniky, jako je Opavsky a hlucinsky denik a tydenik Region Opavsko.
Clanky zdiiraziiovaly historicky vyznam vyroéi a poskytovaly informace ob&antim o akcich,
které byly teprve planované, a po akci zrekapitulovaly jejich prabéh. V ramci celostatniho

tisku se informace ohledn¢ oslav mésta Opavy objevovala méné pocetné a spiSe okrajove.

V rozhlasovém vysilani prostiednictvim medidlniho partnera oslav Radio Cas byly
odvysilany kratké spoty ve form¢ upoutavek na jednotlivé akce, které mésto Opava v rdmci
oslav planuje. O oslavach kromé Radia Cas informoval napiiklad i Cesky rozhlas Ostrava, a

to nejen piimo v éteru, ale také prostfednictvim svych webovych stranek.

Meésto Opava bylo vroce 2024 hojné zminovano také v televiznich zpravach na
riznych kanélech, kde v§ak bohuZzel primarn¢ zaznivalo, Ze mésto, které v roce 2024 slavilo
své vyroci, postihla ni¢iva povoden.

Mésto Opava dale komunikovalo hojné ptes své socidlni sité, a to primarné ptes sit’
Facebook, poté také Instagram. Kazdy tyden mésto piidalo na socidlni sit’ Facebook
minimalné jednu informaci tykajici se oslav vyro¢i mésta. V zaii 2024 se tato komunikace
proménila v krizovou, jejimZ prvotnim cilem bylo zajistit ochranu majetku a zdravi obyvatel
pied povodni. Nésledné poskytovala informace o dostupné pomoci — naptiklad o nabidce
vysousecl, ndhradniho ubytovani ¢i asistenci armady. V dalSich fazich pak informovala
obcany o dal§im postupu a poskytovala praktické rady. Pro tyto ucely byla ztizena i specialni

webova stranka pro obCany meésta, dostupnd na tomto odkazu: https://www.opava-

city.cz/povodne/. Byla také ztizena telefonicka krizova linka, na které se stfidali zaméstnanci

Magistratu mésta Opavy a poskytovali tak informace ohledné¢ vysousecu, elektrického
pfipojeni (na né&kolika mistech byla Opava bez proudu) nebo také piepojovali na linky

s psychologickou pomoci.
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Dalsi vyuziti marketingové komunikace bylo podrobnéji sepsano v kapitolach 7 a 8.
Celkové vsak byla nejvice pouzita kombinace tradi¢nich médii s digitalnimi platformami,
coz umoznilo oslovit Sir§i demografické skupiny obyvatel. Nicmén¢, omezené pokryti
v celostatnich médiich naznacuje prostor pro zlepSeni v oblasti SirStho PR a medialnich

vztahu.
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9 VYHODNOCENI ODPOVEDI DOTAZNIKU

Dotaznik byl Sifen prostiednictvim dotaznikti Google Forms, a to na facebookovych
strankach ur¢enych pro obcany Opavy, napiiklad také ve skupin¢ ,,Opavska skupina®.

Dotaznik zodpoveédélo celkem 329 respondentt, pfi¢emz 19 z nich neproslo pies prvni
otazku, ktera byla filtra¢ni, a tak jim nedovolila pokra¢ovat v dotazniku dale, protoze by
nebyli vhodnymi respondenty pro tento druh dotazniku. Zbylych 310 respondent

odpovidalo celkem na 17 otazek.
Pted spusténim samotného dotazniku probehl pretest, kterého se zucastnilo pét respondentii
s raznymi demografickymi informacemi. Upozornili na znéni n€kolika otazek, které mohly

byt zavadéjici, nebo také na formulaci nékterych otazek, které byly az moc odborné a
respondent by jim nemusel spradvn€ porozumét. Jejich znéni bylo opraveno pro dalsi
respondenty. Mimo jiné se pretestu ucastnil také tiskovy mluv¢i Magistratu mésta Opavy,
ktery doporucil zaradit socialni sit¢ primatora Opavy jakozto relevantni zdroj, odkud ob¢ané
mohli ¢erpat informace o akcich Opavy v ramci jejiho vyroc¢i 800 let. Pro formalni stranku
byl dotaznik konzultovan s vedouci odboru kancelafe primatora Magistratu mésta Opavy,

ktera doplnila n€které z opomenutych komunikac¢nich zdrojt.

9.1 Demografické rozdéleni
Dotaznikového Setfeni se zicastnilo celkem 178 zen, 130 muZzt a 1 pohlavi jiné.

Vékova skala se u respondentti pohybovala v rozmezi 17 let a méné — 8 respondentl az
po 61 let a vice — 16 respondentli. Mezi nimi byla dalsi v€kova rozmezi, a to: 18-23 let — 15
responzi, 24-27 let — 35 responzi, 28-32 let— 44 responzi, 33-36 let — 39 responzi, 3740
let — 39 let, 41-50 let — 67 responzi a 51-60 let — 47 responzi. Nejvice respondentti je tedy
ve véku od 41 let do 50 let.

U aktualniho bydlisté uvedlo 54,8 %, coz je 170 respondentti, Ze bydli ve mésté do 100
000 obyvatel. Druhou nejcastéjsi odpoveédi byla obec/mésto do 6 000 obyvatel. Tuto
odpovéd’ zvolilo 24,8 % respondentt. 16,5 % respondentil Zije ve mésté do 50 000 obyvatel
a 3,9 % respondentt zije ve mésté nad 100 000 obyvatel.

Cisté mési¢ni platové ohodnoceni respondenttl je nejéastéji zvoleno mezi 21 000 — 30
000 K¢. Tuto hodnotu zvolilo 34,5 % respondentti. Druhym nej¢astéji zvolenym platem byl
plat mezi 31 000 — 40 000 K¢, a to celkem 34,5 %. Dale se ukazalo, ze méné nez 10 000 K¢
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zvolilo 6,1 % respondentti, 11 000 — 20 000 K¢ zvolilo 7,4 % respondenti, 41 000 — 50 000
K¢ zvolilo 9,7 % respondentti, 51 000 K¢ a vice 7,7 % respondentd.

9.2 BIizsi specifikace bydlisté respondenta

Po prvni filtra¢ni otdzce respondenti odpovidali na otazku, kdy ze svého pohledu mésto
Opava blize specifikovali pro ucely dotazniku. 52,9 % respondentli, coz je celkem 164
responzi oznacilo, Ze z mésta Opava pochazi a zije v ném. 19,4 respondentli oznacilo, Ze
z mésta nepochdzi, ale nyni v ném ziji. 11 % respondentl oznacilo, Ze z mésta pochézi (nebo
v ném zili), ale nyni jiz v ném neZziji. 9 % respondentid z mésta Opava nepochazi, neziji
v ném, ale ve mésté Opava pracuji. 6,1 % respondentli oznacilo, ze mésto Opava pouze

navstivilo a 1,6 % mésto Opavu pouze jen zna.

Jak casto sledujete informacni kanaly mésta Opavy (napf. webové stranky,
socialni sité, méstsky zpravodaj Hlaska)?

310 odpovédi

@ denné

@ jednou tydné
nékolikrat tydné

@ jednou mésicné

@ nékolikrat za mésic

@ vibec nesleduji

Graf 1 — Cetnost sledovani kanalti mésta (zdroj: Google Forms)
9.3 Cetnost sledovani informaénich kanali mésta Opavy

U této otdzky méli respondenti zodpoveédét, jak Casto sleduji informacni kanaly mésta
Opavy (naptiklad webové stranky, socialni sité, méstsky zpravodaj Hlaska a jiné).
Respondenti nejcetnéji oznacili, ze informacni kanaly mésta Opavy sleduji denné. Takto
zodpovédélo celkem 21,9 %, coz ¢itd 68 respondentii. Poté nejcastéji oznacili moznost
nekolikrat tydné, celkem 20,3 %. Dale moZnost jednou tydné oznacilo 19 % respondentti a

18,4 % oznacilo, ze informacni kandly mésta sleduje jednou mési¢né. 12,8 % respondenti
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sleduje informac¢ni kanaly mésta nékolikrat za mésic a 8,1 % respondentli oznacilo, ze

informacni kandly mésta nesleduje viibec.

9.4 Média na vyhledani informaci spojenych s Opavou

Respondenti méli zodpovédét, kterd média vyuzivaji nejcastéji na vyhledavani
informaci spojenych s Opavou. U této otazky méli respondenti moznost vybéru z vice
odpovédi nebo mohli také doplnit svou vlastni odpoveéd’. U této otazky se vychazi z hodnoty

celkového poctu 310 odpovédi, coz je 100 %.

73,2 % respondentti, coz je celkem 227, pouziva pro vyhledani informaci nejcastéji
socialni sit¢ mésta, coz jsou sité Facebook a Instagram. Druhou nejcastéjsi odpovédi v poctu
150, tedy 48,4 %, je vyhledavani na oficialnich webovych strankach mésta. Jen o dvanact
odpoveédi méné ziskal méstsky tistény zpravodaj Hlaska, a to celkem 44,2 %. Socidlni sité

primatora mésta Opavy pouziva pro vyhledani informaci nejcastéji 28,1 % respondentt.

Tyto ¢tyfi média se v dotaznikovém Setfeni ukazaly jako nejcastéjsi volby pro ziskani
informaci spojenych s méstem Opava. Dal§imi, jiz méné cetnymi odpovédmi, byly
informace z plakata na plakatovacich plochach — 17,4 %, televize Polar — 11,3 %, informace
z utedni desky — 7,1 %, informace ziskané z Turistického informac¢niho centra — 4,8 %.
Dalsimi odpovéd'mi po jednom oznaceni jsou také média, jako jsou plakaty v méstské
hromadné dopravé, Opavska drbna (jedna se o uzavienou skupinu na socialni siti Facebook)
nebo intranet Magistratu mésta Opavy, do kterého maji pfistup pouze zaméstnanci
magistratu.

0,9 %, coz jsou 3 respondenti, oznacili, Ze nic nepouZivaji nebo informace
nevyhledavaji.

Z téchto ziskanych informaci vyplyva, Ze nejcastéji vyuzivaji respondenti dotazniku
digitalni média (Facebook a webové stranky mésta) v kombinaci s tiSténym méstskym

zpravodajem Hlaska. Pro budouci oslavy je toto stéZejni informace pro navrh komunikace.

9.5 Oslavy mésta

U této otazky méli respondenti oznacit z moznosti odpovédi, kde se o oslavach mésta
Opavy dozvédéeli prvné. U této otdzky méli moznost pouze jedné odpovédi, a pokud chtéli

odpovédét jinak, mohli svou odpoved’ také vypsat.
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Nejcastéji respondenti odpovedéli, ze se o oslavach mésta prvné dozveédeli ze socialnich
siti mésta (Facebook a Instagram), a to celkem 38 %, coz je 118 respondenti. Druha
nejcetnéj$i odpoved’ byla oficidlni webové stranky mésta, a to 12,9 %. Tieti nejcetngjsi
odpovédi byl méstsky tistény zpravodaj Hlaska, ato 12,3 %. 8,7 % respondentti se o oslavach
prvné dozvédeélo od zndmych nebo pratel. 5,5 % respondentti se o oslavach poprvé dozveédélo
ze socidlnich siti primatora mésta Opavy a dalSich 5,5 % ziskalo informace z plakati na
plakatovacich plochach. 2,9 %, coz je 9 respondentll, zjistilo, Ze se oslavy konaji, diky
trolejbusu s polepem oslav, jinych 2,9 % respondentlt z billboardd a 1,3 % zreklamy
v méstské hromadné dopravé. Sest respondenttl, coZ je 1,8 % uvedlo, Ze se o oslavach prvné
dozvédélo piimo na Magistratu mésta Opavy osobné, protoze jsou zaméstnanci magistratu.
Tii respondenti oznacili, Ze se o oslavach mésta prvné dozvédéli v praci. Dva respondenti
odpovédéli, Ze se o oslavach prvné dozvédéli z informacnich bannert ve vefejném prostoru.
Dva a dva respondneti (dva respondenti = 0,6 %), oznacili moznosti: informace z radia a
také z podatelny. Po jednom oznaceni se respondenti prvné dozvédéli o oslavach mésta
zradniéni vyvésky, ztelevize Polar, z CLV, z Opavského a hlu¢inského deniku, od
spolupracovnikl, kteti se podileli na organizaci, a jeden od rodiny. Dva respondenti si jiz

nepamatuji, odkud se o oslavach mésta prvné dozveédéli.

U této otazky byla potvrzena informace z dat v pfedchozi otdzce, a to je, Ze respondenti
vyuZzivaji pro ziskdvani informaci o mésté nejcastéji digitalni média Facebook a weboveé
stranky v kombinaci s mési€nim zpravodajem Hlaska a dokonce se diky timto

komunika¢nim kanaliim o oslavach dozvédéli prvng.

9.6 Komunikacni aktivity béhem oslav

V dal§i otdzce méli respondenti vybrat 3 hlavni komunikacéni aktivity, které
v souvislosti s oslavami nejvice zaznamenali. Celkem 222, coz je 71,6 %, odpovédélo, zZe
nejvice zaznamenali socidlni sit€¢ mésta, coz je Facebook a Instagram. 112 respondentd, coz
je 36,1 %, oznacilo informace na webovych strankdch mésta a 102 respondentt, coz je 32,9
%, oznacCilo méstsky zpravodaj Hlaska. 83 (26,8 %) respondentd oznacilo socialni sité
primatora mésta Opavy a 81 (26,1 %) respondentli oznacilo billboardy. 59 respondent
nejvice zaznamenalo komunikaéni aktivity v rdmci oslav od svych znamych nebo ptatel, 41
(13,2 %) respondentli oznacilo trolejbus s polepem oslav a 38 respondentt (12,3 %) oznacilo
CLV - velké plochy s reklamou. 31 respondentti (10 %) oznacilo informac¢ni bannery ve

vefejném prostoru, 22 respondentd (7,1 %) oznacilo reklamu v MHD, 18 respondentt (5,8
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%) oznacilo Turistické informacni centrum, 14 respondentl (4,5 %) oznacilo radiové spoty
na Radiu Cas, 9 respondentii (2,9 %) televizi Polar, 1 respondent (0,3 %) oznagil reklamu

v autobusu a 1 respondent od kolegi z magistratu.

Tato otazka ukazala, Ze byly opét stézejni komunikacni kanaly digitalni (Facebook a
webové stranky) v kombinaci s méstskym zpravodajem Hlaska. Méné uspésné se ukazalo
byt radio Cas a televize Polar, z ¢ehoZ vyplyva, Ze na budouci oslavy mésta se mize
pozmeénit rozsah plnéni v souvislosti s cenou v ramci radiovych spoti a medialniho

partnerstvi.

Které komunikacni aktivity oslav jste nejvice zaznamenali? (vyberte 3 hlavni) ID Kopirovat graf

310 odpovédi

informace na webovych stra. ..
socialni sité mésta (Faceboo...
socidlni sité primatera mésta. ..
billboardy

CLV (velké plochy s reklamo...
radiové spoty na radiu Cas
méstsky zpravodaj Hlaska
Turistické informaéni centrum
od znamych nebo pratel
televize Polar

reklama v MHD

112 (36,1 %)

222 (71,6 %)

83 (26,8 %)
81 (26,1 %)

38 (12,3 %)
14 (4.5 %)
102 (32,9 %)

59 (19 %)

9(2,9 %)
22(71 %)

autobus s polepem oslav 41 (13,2 %)
informaéni banery ve vefejn... 31 (10 %)
reklama v autobusu—1 (0,3 %)
od kolegd z magistratu—1 (0,3 %)
0 50 100 150 200 250

Graf 2 — Nejvice zaznamenané komunikacni aktivity v ramci oslav (zdroj: Google Forms)
9.7 Informovani obéanii magistratem

Zde m¢li respondenti zodpoveédet, zda si mysli, Ze Magistrat mésta Opavy o déni ve
mésté informuje své obcany dostatecné. Tato otazka byla rozdélena do Etyf moZnosti, z nichz

meéli respondenti vybrat pouze jednu z nich.

Nejcastéjsi odpovedi zvolenou respondenty je odpovéd: ,,Spise ano, obCas mi utece
informace, kterou bych rad/a védél/a.* Tuto odpoveéd’ oznacilo 48,7 % respondentil, cozZ je
151 respondentl celkem. Druhou nejcastéj$i odpoveédi oznacenou respondenty je: ,,Ano,
zcela dostatecné, vim o vSem, co se déje. “ Tuto odpoveéd’ oznacilo 39,7 % respondentil, coz
je 123 respondentti celkem. Odpovéd’: ,,SpiSe ne, vétSinou se ke mné informace nedostanou,

protoze je mésto nesdili spravné,* oznacilo 8,4 % respondentti (26). Odpoveéd’: ,,Spise ne,
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vétsinou se ke mné informace nedostanou, protoze sim/sama nemam o informace zajem,"

oznacilo 3,2 %, coz je 10 respondenti.

U této otazky 26 respondentii odpovédelo, Ze mésto nesdili informace spravné, coz by
mohl byt podnét pro doptani se, jak by obcané preferovali sdileni informaci, a to naptiklad

ptes Facebook mésta Opavy.

9.8 Komunikace v ramci oslav

U této otazky meéli respondenti odpovédét, co jim chybélo vramci komunikace
Magistratu mésta Opavy ohledné oslav vyroci 800 let. V ptipadé, Ze respondentim v ramci

komunikace nic nechybé¢lo, stacilo, kdyz napsali pouze ,,nic*.

Nejcastéjsi odpovedi respondentt bylo to, Ze jim v rdmci komunikace Magistratu mésta
Opavy ohledné vyroci oslav 800 let nic nechybélo. Takto odpovédélo 275 respondenti, coz

je 88,4 %.

1 respondent uvedl, ze mu chybéla informovanost o akcich, dalsi 1 respondent uvedl ze
by vice propagoval program na socidlnich sitich, dalSimu 1 respondentovi chybéla vétsi
angazovanost spolupracujicich organizaci na propagaci, 1 respondent uvedl, Ze byl chaos
v riznych typech loga oslav, pletlo se to, Casto zbytecné ménilo a mélo byt jasné dané jedno
logo (pouze jedna rizice, perla) a dale respondentovi chybéla jedna velka ,,monstrozni* akce
v centru mésta. Dalsi 1 respondent uvedl, Ze byla Spatné nastavena marketingova strategie
na socidlnich sitich a $patné nastavena podpora od médii. Dalsi 1 respondent uvedl, Ze mu
chybély soutéze, vétsi informovanost a letaky, 1 respondent uvedl, Ze v ramci 800 let mélo
mésto komunikaci dobrou, jinak je to podle jeho slov bida. 1 respondent uvedl, Ze se o tuto
udalost prestal zajimat po zjisténi ceny vstupného a vystupujicich interpreti. 1 respondent
uvedl: ,,méné primatora.” Dalsi 1 respondent uvedl, Ze obecné (ve méste) nebylo nikde vidét,
ze se slavi v daném roce tak vyznamné vyroci, jina mésta to pii tak velikych udalostech
davaji na védomi jiz pti vjezdu do mésta (vlajeckami, billboardy atd.). Dalsi 1 respondent
uvedl volno v praci, jiny respondent uvedl, ze mu chybél vstup zdarma pro zaméstnance na
akci. 1 respondent uvedl, Ze mu chybélo vice akci na delsi dobu, dalsi 1 respondent uvedl,
ze mu chybél lepsi algoritmus, aby se prispévky objevovaly, aniz by je musel ¢lovek cilené
hledat, 1 respondent uvedl, Ze si mysli, ze zaméstnanci mohli byt o akcich informovani
zvlast, dalsi 1 respondent uvedl, Ze mu chybélo pfipomenuti akce aktudlné, a to 2—3 dny
pfedem. 1 respondent uvedl, Ze se k nému informace nedostaly, protoZe pfijizdi pozdé

z prace a doma ma jiné povinnosti, dalsi 1 respondent uvedl, Ze mu chybéla vétsi viditelnost
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na socidlnich sitich, a to konkrétné Castéjsi sdileni informaci. Dalsi 1 respondent uvedl, Ze
informace za n¢j mely byt ve skolach, dalsi 1 respondent uvedl lepsi propagaci. 1 respondent
uvedl, ze mu chybéla informovanost ohledné¢ akce Zahrada svétla a akce tak byla
nedostateCné zpropagovana. Dalsi 1 respondent uvedl vétsSi informovanost, dalsi 1

respondent uvedl, Ze mu chybéla reklama v hlavnich TV programech jako je CT nebo Nova.

7 respondentt uvedlo, Ze nevi, 1 respondent si neuvédomuje, jeden neumi urcit a jeden

si nic nevybavuje.

3 respondenti uvedli, Zze jim chybéla vétsi informovanost ohledné propagacnich

pfedmétl v ramci oslav 800 let a lepsi komunikace.

Z tohoto pro budouci komunikaci dalSich oslav vyplyva, ze by mésto Opava mélo
Castéji akce a informace s oslavami spojené sdilet vice a Castéji, akce pripominat klidné

n¢kolik tydnt a dni dopfedu, a to ptes rizné komunikaéni kanaly.

9.9 Co by mélo mésto lépe komunikovat

V této otdzce méli respondenti urcit, jaké informace by mélo mésto 1épe komunikovat.
Respondenti zde méli moznost vybéru vice informaci a také prostor pro dopsani vlastni

odpovedi.

Celkem 163 respondentti, coz je 52,6 %, oznacilo, Ze by mésto mélo 1épe komunikovat
informace o dopravnich omezenich a vefejnych stavbach. 120 respondentii (38,7 %) uvedlo,
Ze by mésto mélo 1épe komunikovat informace o moznosti zapojeni ob¢anti do rozhodovani.
114 respondentd (36,8 %) uvedlo, ze by mésto mélo Iépe komunikovat kulturni akce a
oslavy. 104 respondentti (33,5 %) uvedlo, Ze by mésto mélo 1épe komunikovat dalsi dilezita
témata pro obc¢any, jako jsou informace tykajici se sbérnych dvori, poplatkd, tfidéni odpadu
atd. 84 respondentii (27,1 %) uvedlo, Ze by mésto mélo 1épe komunikovat zpravy o

hospodateni mésta.

8 respondentti uvedlo pouze ,nic* nebo Ze ,je nic nenapadd™ nebo ze ,nevi®.
1 respondent uvedl, Ze by mésto mélo 1épe komunikovat akce pro déti, 3 respondenti uvedli,
ze je za n€ komunikace mésta k vefejnosti v pofadku, 1 respondent neporozumél otazce a
1 respondent uvedl, ze se k nému zadné informace ohledné¢ hospodafeni mésta nikdy

nedostaly a ani je nevyhledava.

Z tohoto vyplyva, Ze by mésto mélo zvazit komunikaci hlavné informace o dopravnich

omezeni a vefejnych stavbach, a to napfiklad komunikovat dopfedu, Ze dané
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omezeni/vefejna stavba prob&hne, poté pfipomenout naptiklad den pied zac¢itkem akce a
v den akce zdlraznit, zZe akce jiz probiha a pfipadné sdilet i aktudlni situaci a tipy na

objizd’ky.
9.10 Spokojenost pri komunikaci mésta

U této otazky méli respondenti na hodnotici Skale uvést, jak jsou spokojeni s uvedenymi
aspekty pii komunikaci mésta. Hodnotici Skala byla od ¢isla 1 do ¢isla 5, pficemz 1 = velmi
spokojen/a a Cislo 5 = zcela nespokojen/a. Respondenti hodnotili nasledujici aspekty:
rychlost zvefejiiovani informaci, piehlednost a srozumitelnost sdéleni, dostupnost informaci
na ruznych platformach, interaktivita a zapojeni obCant a posledni aspekt byl vizualizace

obsahu (obrazky a videa).

Aspekt rychlost zvetfejiiovani informaci byl nejvice ohodnocen ¢islem 1, a to celkem

141x, ¢islo 2 — 94x, ¢islo 3 — 57x, ¢islo 4 — 14x a ¢islo 5 — 8x.

Aspekt piehlednost a srozumitelnost sdéleni byl nejcastéji ohodnocen Cislem 1, a to

celkem 133x, ¢islo 2 bylo ohodnoceno 114x, ¢islo 3 — 44x, ¢islo 4 — 17x a ¢islo 5 — 8x.

Aspekt dostupnost informaci na riznych platformach byl nejcastéji ohodnocen na
hodnotici skale Cislem 1, celkem tedy 139x, ¢islo 2 — 111x, Cislo 3 — 42x, ¢islo 4 — 14x a
¢islo 5 — 6x.

e v

114x, poté Cislem 3, a to celkem 84x, poté ¢islem 1 — 69x, poté Cislem 4 — 33x a Cislem 5 —

13x.

Posledni aspekt, vizualizace obsahu (obrazky a videa) byl nejcastéji ohodnocen na
hodnotici skéle ¢islem 1, a to celkem 127x, poté ¢islem 2 — celkem 112 x, Cislem 3 — 47x,

¢islem 4 — 15x a ¢islem 5 — 11x.
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L) Kopirovat graf
Jak spokojeni jste s nésledujici aspekty pii komunikaci mésta? Ohodnofte na

Skale 1-5, kde 1=velmi spokojen/a, 5=zcela nespokojen/a.

Hi_ N2 3 4 M5

rychlost zvefejfiovani prehlednost a dostupnost informaci na interaktivita a zapojeni vizualizace obsahu
informaci srozumitelnost sdéleni riznjch platformach obéand (obrazky, vides)

Graf 3 — Spokojenost s aspekty komunikace (zdroj: Google Forms)
9.11 Zaznamenani akci v ramci oslav

U této otazky méli respondenti dotaznikového Setfeni oznacit, které udéalosti nebo akce
z oslav v ramci vyroc¢i 800 let zaznamenali nejvice. Respondenti méli oznacit maximalné 3

hlavni odpovédi.

228 respondentll, coz je 73,5 %, oznacilo, Ze zaznamenali Uplné nejvice akci Opava
slavi FEST 800. Druhou akci, kterou nejvice zaznamenali, byl historicky priivod méstem s
nazvem Setkani vekl. Priivod méstem oznacilo 138 respondentti, coz je 44,5 %. Jako tieti
nejvice zaznamenanou akci respondenti oznacili 800 stromd pro Opavu, coz byl projekt
tykajici se vysadby novych stromli ve mésté. Tuto akci oznacilo 120 respondentt, coz je
38,7 %. Dalsi nejvice zaznamenanou akci byl videomapping na budové byvalého
obchodniho domu Breda, tuto akci oznacilo celkem 78 respondentl (25,2 %). Den déti
oznacilo 68 respondentti (21,9 %), Zahradu svétla 67 respondentti (21,6 %), fotokoutek 800
u arkad oznacilo 49 respondentti (15,8 %), Letni koncert Radia Blanik 44 respondentti (14,2
%), Sportovni den 40 respondentii (12,9 %), charitativni zapas s drazbou dresit BK Opava
38 respondentti (12,3 %), Real Top Praha — fotbalovy zapas 27 respondentt (8,7 %) a

galavecer oznacilo 19 respondentti (6,1 %).

1 respondent uvedl moznost vlastni odpovédi jako ,,témét zadné, 1 respondent uvedl
Skolni ptedstaveni a 1 respondent uvedl, Ze sice nevi, zda akce probéhla v ramci oslav vyro¢i

800 let, ale ve Dvotakovych sadech byl v 1ét¢ kazdy ctvrtek hudebni program a bylo by
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skvélé ho v 1été ponechat. Tyto akce pofada Opavska kulturni organizace a zatim se tyto

hudebni vecery planuji i na letni sezonu 2025.

Z téchto informaci vyplyva, ze respondenti nejvice reagovali na akci Opava slavi FEST,
ktera také byla nejvice medialn¢€ sdilena spole¢né s Historickym priivodem méstem Setkani
vekl. Tyto dvé akce spolu byly tizce spojeny, protoze privod dovedl ucastniky privodu do
aredlu, kde se konal festival Opava slavi FEST. Zarovei byla akce Opava slavi FEST jedinou
akci pofadanou méstem, na které bylo vstupné. Z toho diivodu byla nejvice medialné tlaCena
vSemi komunikacnimi kandly a dotaznikové Setfeni potvrdilo, ze byla opravdu nejvice

zaznamenana.

9.12 Uéast na akcich

Respondenti méli zodpovédet, zda se zacastnili nékteré z akei a které. U této otazky

m¢éli respondenti moznost vybéru z vice odpovéedi.

43 respondenti (12,9 %) uvedlo, Ze se nezucastnilo zadné akce potadané v ramci oslav
vyro¢i mésta 800 let. Podle vysledkli dotaznikového Setfeni se respondenti nejcastéji
ucastnili akce Opava slavi FEST 800. Tuto akci uvedlo jako navstivenou 132 respondentil
z celkového poctu 310, coz je 42,7 %. Druhou nejcastéji navstivenou akci respondenty byl
historicky privod méstem Setkani veki, celkem se ho zucastnilo 87 respondenti (28,2 %).
Treti respondenty nejcastéji navStivenou akci byl Den déti, kterého se zucastnilo
83 respondentll, coz je 26,9 %. Videomappingu na budové byvalého obchodniho domu
Breda se zlcastnilo 62 respondentl (20,1 %). DalSimi popularnimi akcemi byla Zahrada
svétla a Sportovni den. Obou téchto akci se zucastnilo 53 respondenti (17,2 %). Fotokoutek

u arkad navstivilo 50 respondent (16,2 %).

Do akce 800 stromti pro Opavu se zapojilo 35 respondentt (11,3 %), coZ znamena, Ze
35 respondentt aktivné zasadilo novy strom na uzemi mésta Opavy. Letniho koncertu Radia
Blanik se zc¢astnilo 34 respondentti (11 %), stejné tak je to u akce Real Top Praha, coz byl
charitativni fotbalovy zapas. 26 respondentii (8,5 %) se zlUcastnilo charitativniho zépasu
s drazbou dresti BK Opava a 22 respondentii (7,1 %) se zGc¢astnilo galavecera s predavanim

ocenéni.

Nejvice respondenti se zucastnilo akce Opava slavi FEST, coz ukazuje, Ze respondenti
maji radi velké akce se zndmymi umélci. Historicky privod méstem mél také mezi

respondenty Siroké zastoupeni, coz ukazuje, ze velkolepé historické akce jsou pro
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respondenty zajimavé. Privod své ucastniky dovedl do Méstskych sadii, kde probihal

festival Opava slavi FEST a v druhy den déti, ktery byl tfeti nejcastéji navstivenou akei.

9.13 ZlepSeni komunikace

Respondenti méli u této otdzky zodpovédét, zda si mysli, Ze by v né¢em mélo mésto
Opava zlepsit svou komunikaci ohledné svych akci. Tato otdzka byla uzaviena a moznosti

odpovédi bylo pouze ,,ano* a ,,ne*.

Z celkového poctu 310 responzi, odpoveédélo 252 respondenttl, coz je 81,3 %, ,,ne‘.
58 respondentii oznacilo ,,ano* (18,7 %), coz znamena, Ze si mysli, Ze by mésto mélo zlepsit
svou komunikaci ohledné akci mésta. Téchto 58 respondentl, ktefi oznacili ,,ano®, bylo
ptfesmérovano k dalsi navazujici otazce, jak by mésto mélo komunikaci zlepsit. K této otazce

nebyli pfesmérovani ti respondenti, ktefi odpoveédeli ,,ne*.

9.14 ZlepSeni komunikace — navazujici otazka

Tato otazka pfimo navazovala na otdzku piedchozi a dostali se kni pouze ti
respondenti, kteti odpovédéli v minulé otazce ,,ano. Tato otazka je dopliujici a slouzi
k lepsimu porozuméni problému, jak by mésto mélo komunikaci zlepsit. Na tuto otazku
mohli respondenti odpovédet pouze otevienou odpovedi. Celkem na tuto otazku odpovedélo

58 respondentti.

Mezi nej€astéjsimi odpovéd'mi, ktefi respondenti napsali, se opakovalo, Ze by mésto
m¢élo Castéji sdilet akce na socidlnich sitich a webu mésta s konkrétnimi odkazy a vice je
pfipominat, zvefejiovat nékolikrat, opakované. S tim také souvisi odpovéd jiného
respondenta, ktery by zlepsil vétsi prehlednost termint konani akci, napf. by uvital prospekt
s hlavnimi akcemi na cely rok dopfedu, jiny respondent napsal, Ze by bylo skvélé mit vefejny

online kalendar akci.

Dalsi respondenti navrhovali také zivé besedy s obCany, setkani s lidmi, zatraktivnit
obsah mésicniho zpravodaje Hlaska, vytvofit soutéze, vice letdka (napfi. také do schranek),
s v&tsim pfedstihem informovat o dopravnich omezenich a zménach v MHD, ptehledng&jsi
seznam akci, sméfovat informace také ke starSim spoluobcantim, ktetfi se nedostanou na
socialni site, vice komunikovat s vetfejnosti, ur¢it€¢ nemit placené vstupné na akce mésta nebo

cenu vstupného u jednotlivych akei zvefejnovat.
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Jeden respondent napsal, ze je moderni doba a mélo by mésto vice pfidavat prispévky
na Facebook, jiny respondent vSak napsal, ze by mésto nemélo pouzivat pouze

,boomerskou* sit’ Facebook, celkové vSak, ze by mésto mélo vice ptidavat na socialni sité.

Jedna respondentka uvedla, Ze je novinaikou a z jejiho pohledu byla urcité chyba, kdyz
pfi povodnich byla hlavnim informa¢nim kanalem stranka od primatora a ne mésta. Déle
uvedla, Ze co se ty¢e komunikace s médii, je co zlepSovat, jind mésta pofad posilaji

informace, tiskové zpravy a v Opave to vazne.

Dalsi respondent uvedl, Ze by napf. ptehled kulturnich akci béhem vano¢nich trhit mohl
byt fazen dle datumu jejich potfaddani. Nebo ze by mohly byt zfizeny venkovni billboardy
vyhrazené specidln¢ pro komunikaci mésta (napt. i formou LCD obrazovek), mohl by byt

také rozsifen pocet informacnich kioskl (zatim jsou jen 2).

Dalsi respondent uvedl, ze by uvital novou strategii marketingu na socidlnich sitich,
zda se mu, ze cili pouze na star§i generaci a diichodce, ale bude se muset celd predélat,

v idedlnim ptipad¢ na to najmout né¢jakou agenturu a zapojit vice generaci Z.

Dalsi respondent uvedl, Ze na oslavy 800 let Opavy nebyly rozmistény plakaty

v méstskych ¢astech, coz by bylo vhodné.
Celkove¢ tedy respondenti uvedli, ze by mésto mélo ptidavat vice ptispévkil na socialni
sit&, pfipominat akce opakované s veSkerymi potfebnymi informacemi a zatraktivnit obsah

tiSténého mésicniho zpravodaje Hlaska.
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10 CELKOVE VYHODNOCENI

Komunikace mésta Opavy v ramci oslav vyroc¢i 800 let méla n€kolik silnych stranek,
ale 1 oblasti, kde by bylo mozné zlepsit ptistup v budoucnu v ramci dalSich oslav. Tato Cast

prace pojednéva o zjisténi dotaznikového Setfeni a zpétné vazby od obcani.

10.1 Kladné stranky

Jednou z nejvétSich prednosti byla rozmanitost a rozsah potrddanych akci. Oslavy
vyro¢i mély Sirokou paletu aktivit, které pokryly rtizné oblasti zajmu, od kulturnich akci,
jako byl historicky privod Setkani vékli, az po sportovni udalosti a charitativni akce se
socialni odpovédnosti. To umoznilo oslovit rizné skupiny obyvatelstva. Nejnavstévovanéjsi
akci byl festival Opava slavi FEST 800, coz naznacuje, ze velké, dobie organizované

udalosti maji mezi ob¢any silny ohlas.

Dalsi pozitivni odezvou je Ui€ast na akcich. Z vysledku dotaznikového Setieni je patrné,
ze se velka cast respondentd zacastnila alespont nékteré akce, a to 87 % dotazanych. Tato
mira zapojeni naznacCuje efektivni osloveni vefejnosti a potvrzuje, Zze vyznam oslav byl

obcany vniman jako dulezity.

Me¢ésto se snazilo vyuzit rGznorodé komunikacni kandly, véetné socidlnich siti,
webovych stranek, tiskovych materiali a vefejného prostoru. Nékteré akce byly dobie

propagovany na online platforméch, jako je Facebook, coz pfitahovalo mladsi generaci.

10.2 Negativni stranky

Jednou z negativnich stranek bylo nedostate¢né zacileni komunikace na rizné cilové
skupiny. Ackoli mésto vyuzivalo né¢kolik komunikacnich kanalli, zpétna vazba ukazuje, ze
star§i obyvatelé, ktefi nemaji pfistup k socidlnim sitim, nebyli o akcich dostatecné
informovani. Rada respondentl zminila, Ze by uvitala vice ti§ténych materiald, jako jsou

letaky a plakaty v méstskych ¢astech.

Dalsi nedostatky byly zaznamenany v oblasti frekvence pfipomindni akci. Piestoze
mésto bylo na socialnich sitich aktivni, nékteti ob&ané si st€zovali na to, ze informace byly
zvetejiilovany pouze jednorazove, coz vedlo k tomu, Ze na akce zapomnéli nebo se o nich

dozvédeli pozdé.

Problematicka byla také komunikace s médii. Jeden z respondentli, novinaf, vyjadiil

zklamani nad tim, Ze mésto nebylo dostatecné proaktivni v distribuci tiskovych zprav a
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informaci. V porovnéni s jinymi mésty Opava podle n€¢j méné vyuzivala tradi¢ni medialni
kanaly, coz mohlo negativné ovlivnit §ifeni informaci mezi vefejnosti, ktera nesleduje online

platformy.

10.3 Chyby a doporuceni pro pristi oslavy

Pro budouci akce by mésto mélo vice zahrnout tisténé materialy v mistnich obchodech,
vice vetejnych billboardli s informacemi o akcich a zvazeni distribuce letakii do postovnich

schranek.

Dale by se mohla zlepsit etnost pfipominani udéalosti na socialnich sitich a webovych
strankéch, a to s konkrétnimi odkazy na dané akce. To by mohlo zahrnovat denni, tydenni 1

dvoutydenni upominky pfed vyznamnymi akcemi.

Pro zajisténi efektivniho pfenosu informaci by meésto mélo navéazat pravidelnou
komunikaci s novinafi a médii. Vytvofeni komunika¢niho planu pro tiskové zpravy a
informovani o kulturnich akcich by mohlo pomoci pii budovani pozitivniho obrazu

komunikace mésta.

10.4 Co bylo spravné

Organizace velkych akci, jako byl festival Opava slavi FEST 800 nebo historicky
privod Setkani vékil, byla uspésnym krokem. Tyto udalosti pfitdhly Sirokou vefejnost a

ptispély k posileni komunitniho ducha ve mésté.

Vyuziti socialnich siti, zeyména Facebooku, bylo pozitivni strategii pro osloveni
mladSich obyvatel. Mésto bylo rovnéz aktivni na Instagramu, ackoli zp€tna vazba naznacuje,
ze by se mohlo zaméfit 1 na platformu TikTok, kterd by pomohla zvysit povédomi o

méstskych udalostech mezi nejmladsi generaci.

Zaveérem lze fici, ze komunikace mésta Opavy v ramci oslav osmistého vyroci v roce
2024 meéla tadu silnych stranek, avSak existuji oblasti, kde Ize v budoucnu dosédhnout
zlepSeni, zejména v oblasti diverzifikace komunikacnich kanald a pravidelnéjSiho

informovani obcéanu.
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PROJEKTOVA CAST
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11 OSLAVY VYROCI MESTA V BUDOUCNU

Tato ¢ast diplomové prace se zaméii na navrhnuti efektivniho a komplexniho planu
oslav vyro¢i mésta Opavy, ktery zohlednuje predchozi zjisténi dotaznikového Setfeni a
doporuceni ob¢and. Oslavy se budou konat v pribehu celého roku a zohledni se tak pestry
program z raznych odvétvi (napt. kultura, sport, historie) pro obyvatele riznych vékovych
kategorii. Cilem je vytvorit oslavy, které budou pfinosné pro mésto i jeho obyvatele a stanou

se inspiraci pro budouci kulturni udalosti v Opavé.

11.1 Zahajeni oslav

Hned zacatkem roku v lednu zahaji oslavy vyro¢i mésta akce piispévkovych
organizaci mésta z odvétvi kultury. Opavskd kulturni organizace vytvoii ku pfilezitosti
vystavu tykajici se zivota v Opavé v prub¢hu staleti. V lednu také Knihovna Petra Bezruce
v Opavé vytvoii ve svém détském oddéleni kratky workshop o Opavé pro navstévujici
zakladni skoly, naptiklad o povéstech, které se k ni vazou, tak aby povésti plisobily spise
jako pohadky a prvni stupen zakladnich Skol bavily, a Slezské divadlo uvede premiéru nové
hry, kde pied zacatkem ptedstaveni vystoupi zastupce mésta s predstavenim oslav a jejich
prib&hu. V unoru Slezské zemské muzeum zahdji vystavu tykajici se zdokumentovani

historickych stop od poc¢atka vzniku mésta.

Magistrat mésta Opavy pak ve spolupraci s Opavskou kulturni organizaci zorganizuje
sérii pfednasek s riznymi hosty, naptiklad znadmymi rodaky z Opavy, ktefi se odstéhovali a
jiz v Opavé neziji, historiky, umélci, sportovci, cestovateli, ptipadné také 1 se zastupci mesta
a dalSimi zajimavymi osobnostmi a vytvofili tak v pribéhu roku na kazdy mésic jednu
pfednaSku vzdy s jinym hostem. PrednaSky by mohly fungovat i jako dialog, kde by
moderator koordinoval smér debaty. Bude se tedy jednat o sérii 12 dialogl/pfednasek,

v kazdém meésici se uskute¢ni jedna.

11.2 Jarni program

Jaro bude patfit ptevazné basketbalu, ktery je v Opavé velmi oblibeny. V bieznu by se
uskutecnilo basketbalové utkdni hvézd ve Viceucelové hale Opava. Tomuto utkdni by
predchazel turnaj pro zaky zakladnich §kol. Zaci by byli rozdéleni do kategorii dle v&ku.

Jednalo by se tak o zapojeni zékladnich skol do oslav mésta.

V dubnu by prob¢hla vytvarna soutéz s nékolika kategoriemi v zévislosti na véku. Od

zadkladnich a stfednich skol, pfes dospé€lé pracujici az po seniory. Vytvarna soutéz by
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spocivala ve vytvotfeni (riznymi technikami) obrazu oblibenych mist ve mésté Opava.
Mohlo by se jednat o mista zndma nebo méné zndm4d, citové vyznamna pouze pro
soutéziciho. Mista by musela byt oznacena. Zaroven by se tak mohla zviditelnit krasnd méné

znama mista, ktera se v Opave nachazi, pro vétsi skupinu obcanii.

Kvéten by byl hlavnim mésicem oslav. V poloving kvétna by probéhl historicky privod

méstem, ktery by odkazoval na vSechny etapy historie, jimiz si mésto Opava proslo.

Z dotaznikového Setteni tykajiciho se oslav mésta vyro¢i v roce 2024 vyplynulo, Ze
obCané nejvice reaguji na velké akce s Sirokym vybérem umélct. Usporadal by se
jednodenni hudebni festival, ktery by zahrnoval kapely napfi¢ riznymi generacemi. Festival
by probé¢hl na St¥ibrném jezete v oploceném aredlu. Muselo by se jednat o znamé kapely a

umeélce, vstupné by bylo placené.

V navaznosti na hudebni festival by probehl den po hudebnim festivalu — opavsky Den
déti. Opét by se zapojily prispévkové organizace, sportovni kluby, firmy a jiné organizace
meésta a vytvotily by sva jednotliva stanovisté pro déti. Détsky den by byl situovan do
Meéstskych sadli, kde se nachazi také koupalisté, které by v tento den mélo otevieno bez
vstupného, zdarma. Na koupaliste¢ by se umistil DJ, ktery by cely den hrél k poslechu.
V ramci Détského dne by se v Méstskych sadech nechalo postavit mensi podium, kde by od
10 hodin, tedy od zacatku akce, byl program pro déti az do 17 hodin, od 18. hodiny by zacal
program pro dospéle€, vystoupili by znamé mensi kapely a umélci nebo bavici. Na tuto akci
by se vybiralo pouze dobrovolné vstupné, které by se potom rozdélilo na opravy po zéfijové

povodni. Jednalo by se tak o zapojeni do obcanské odpoveédnosti.

Rok pfed zahdjenim oslav by se také dalo na védomi konani akce sochatského
sympozia, které jiz bylo uskutecnéno k oslavam 780. a 800. vyro¢i mésta Opavy. Jednalo by

se op€t o vytvofeni nového prvku slouziciho obaniim ve vefejném prostoru.

11.3 Letni program

Cerven by zahjil turnaj stfednich kol ve fotbalu, ktery neodmyslitelng patti k méstu
Opava. Jednalo by se tak o zapojeni stfednich skol do oslav mésta. Tento turnaj by se mohl
zorganizovat den pted sobotni akci Sportovni den, na které by se piedstavily rizné sportovni

kluby a organizace v Opavé, tak jako tomu bylo na oslavach v roce 2024.

Na tomto Sportovnim dni by se nejen prezentovaly sportovni kluby a organizace

v ramci svych jednotlivych stanovist, ale také by byl vytvofen program k pfildkani Sirsi
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vetejnosti. Tim, Ze by se Sportovni den konal v Méstskych sadech, kde je pobliz postaven
okruh na koleckové brusle, vytvofil by se bruslatsky zavod ruznych vékovych kategorii.
V parku by byl dale program rozd¢€len do zén podle vékovych kategorii. Pro uplné malé déti
by byly pfipraveny stanovisté na rozvoj jemné motoriky, koordinace, piipadné na balanc.
V ramci téchto stanovist’ by bylo do programu zafazeno také cvi¢eni pro maminky s détmi.
Dalsi zona by byla urc¢ena star$im détem (od véku, kdy zacinaji navstévovat zakladni skolu)
a dospelym s tim, Ze by si kazdy nasel to, co ho zajima. Od obyc¢ejného trefeni micku na terc¢
pro mladsi, pfes opi¢i drahu, az po stanoviste, které jsou slozitéjsi na koordinaci a rychlost,
jako je naptiklad chtze po slack line. V rdmci programu by se prezentovaly sportovni
télocvicny, které nabizeji skupinové kurzy a mély by oteviené lekce naptiklad zumby, jogy,
kruhového tréninku a podobné. Kazda lekce by trvala 30 minut, aby si navstévnik mohl
vyzkouSet co nejvétsi spektrum lekei a nebyl hned unaveny. Posledni zona by patiila
senioriim. Zahrnovala by rtizna stanovisté¢ zaméfujici se na motoriku a v programu by mohly
byt lekce, kde by trenéfi ukazali jak preventivné cvicit, naptiklad proti karpalnim tuneliim,
jak si ulevit od bolesti zad a podobné. Do programu v pribéhu dne by byly zatazeny také

lekce pro télesné postizené.

Dle rozpoctu by se v Cervnu spustila mobilni interaktivni aplikace, ktera by méla hned
nékolik funkei. Jeji hlavni funkci by bylo ,,sbirani® vyznamnych mist v Opavé. Byla by
vytvofena mapa s dilezitymi misty. Clovék by podle aplikace mohl piimo chodit a
seznamovat se s misty, nebo pokud by nechodil cilené¢ mista sbirat a mél by aplikaci
nainstalovanou a v ni povolené polohové sluzby, v ptipadé, ze by se dostal na ono dilezité
misto, pfislo by mu na telefon upozornéni, ze se nachazi na dilezitém misté. Po otevieni
aplikace by se mu misto ,,odemklo” a mohl by si tak precist, z jakého divodu je misto
dilezité a zajimavé. Pro star§i obCany by byly mapy v tist€né podobé s vyznafenymi
dilezitymi misty a k mapé by byla na vyzadani v Turistickém informa¢nim centru Opava
také brozura s informacemi o danych mistech. Tato tiSténd varianta by se dala realizovat,
pokud by nebyl dostate¢ny rozpocet na vyvoj aplikace a mohla by tak byt distribuovana do
Skol (zékladnich a stiednich), na univerzitu nebo i do senior center a ptipadn€ do seniorskych

klubu.

Pokud by se vyvinula aplikace, mohla by v ni také byt funkce ukéazky, jak misto
vypadalo ptedtim, naptiklad v Case, kdy se stalo vyznamnym. V idedlnim ptipad¢ by to
fungovalo nasledovné: ¢lovek by si v aplikaci oteviel fotoaparat a namifil by jej pfimo na

budovu a v mobilu by se mu ukazalo, jak budova vypadala predtim.
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Aplikace by se také mohla vyuzit na sledovani aktualit ohledn¢ akci v rdmci oslav

meésta, akce by v ni byly propagovany a nasledné ptfipominany.

V Cervenci by mésto Opava realizovalo na Ptacim vrchu v centru mésta letni kina. Prvni
a tfeti tyden v Cervnu by se promitalo v sobotu, druhy a ¢tvrty tyden ve ¢tvrtky. Prostor na
Ptac¢im vrchu je vyvyseny, a je tak divacky ptivétivy. Do této akce by mohly byt zapojeni
také sponzofi, napt. TQM, které v roce 2025 navrhovalo postaveni svého kamionu s bilou
plachtou, na niz by se film mohl promitat. V roce 2025 se letni kina potfadana méstem

realizovat nebudou z diivodu vysokych vydaja tykajicich se oprav §kod po zaiijové povodni.

V mésici srpen by byl usporadan gastro festival, kde by se prezentovala regionalni
gastronomie. Mohly by se sjet pojizdné stanky nabizejici jidlo, napoje
(alkoholické/nealkoholické) a soucésti akce by byla také prezentace tradi¢nich jidel, ktera se

v minulosti na izemi Opavy vafila.

11.4 Podzimni a zimni program

V zafi by se v prostoru star¢ho obchodniho domu Breda, ktery je obcany velmi obliben,

mohla uskutec¢nit beseda s obcany mésta o budoucnosti Opavy.

V fijnu by se uspotadal charitativni béh, jehoz vytézek by putoval pfimo na vybraného

jedince, ktery potfebuje financni pomoc, napf. télesné postizeni apod.

V listopadu se v Opavé kazdym rokem kond tradi¢ni lampionovy privod méstem
v terminu 17. listopadu jako pfipominka diileZitych historickych udélosti nasich d&jin. Tato
akce by mohla byt ukon¢ena videomappingem. Po trase privodu by byly instalovany rizné
svételné instalace od umélct ze Stredni prumyslové a umélecké skoly v Opavé anebo také
mistnich umeélct, napiiklad by se mohli zapojit také sochafi. Pokud by se nejednalo o
svételné instalace, mohla by to byt jina zajimava a interaktivni dila, ktera by se vecer pouze

nasvitila a vytvoftila by tak uméleckou stezku.

V prosinci by akce k vyroc¢i byly zakonCeny ohnostrojem v centru mésta, ktery by tak

pomysiné€ zavrsil rok plny oslav a zaroveil odstartoval advent a s nim spojené vanocni trhy.
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12 PROPAGACE A KOMUNIKACE BUDOUCICH OSLAV

Dotaznikové Setfeni, které se zaobiralo propagaci oslav vyro¢i meésta v roce 2024,
ukazalo riizné nedostatky, které by se mély eliminovat v rdmci komunikace oslav budoucich.
Tato kapitola se bude snazit navrhnout marketingovou komunikaci mésta Opavy ohledné

oslav vyro¢i v ramci komunikaéniho mixu.

V ramci komunika¢niho mixu budou pouzity stejné komunikac¢ni kanaly jako v radmci
oslav vyroc¢i 800 let mésta v roce 2024. Tyto kanaly ale budou mirné upraveny, ptipadné

pfidany kanaly nové tak, aby navrh na komunikaci odpovidal zjisténi dotaznikového Setfeni.

12.1 Reklama

Pro budouci oslavy by bylo vytvoteno nové logo, které by se pouzivalo pouze v roce
oslav. V roce 2024 to byl motiv perel, které byly celkem &tyfi. Z dotaznikového Setfeni
vyplynulo, Ze varianty loga plisobily nepfehledné a logo by mélo byt pouze jedno. Z tohoto

divodu by se i na budoucich oslavach mélo pouzit jedno neménné logo.

12.1.1 Tradi¢ni média

Vramci tradicnich médii se bude jednat o inzerci v regiondlnich novinach a
casopisech. Do komunikace by se mohla vice zapojit organizace Opavské Slezsko a jeji
média. Komunikace mésta by se mohla dale propojit i s piispévkovymi organizacemi mésta
a s jejich médii. Stejné tak jako vroce 2024 by se zapojila lokalni televize Polar. Ke
spolupraci se najde také radiova stanice, ktera by méla oslavy prezentovat v ramci
rozhlasovych spotli, prezentaci na svych socialnich sitich a webovych strankéach. V ramci

tisténych médii bude o oslavach informovat aktudlné mesi¢ni zpravodaj mésta Hlaska.

12.1.2 Digitalni média

V zévislosti na rozpoctu by bylo vhodné vyuzit PPC reklamy v ramci Google Ads a
bannerové reklamy na webovych portalech. Bylo by vhodné také oslovit regionalni firmy

s prosbou o umisténi banneru propagujici oslavy na jejich webovych strankach.

12.1.3 Outdoor reklama

Dle vysledkii dotazniku by obcané mésta uvitali vice billboardli a citylighti na

frekventovanych mistech ve mést¢.



94 UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

Umistil by se velky banner na budovu Slezanky na Hornim namésti, bannery na
parkovaci domy, na budovy méstskych sportovist, ptispévkovych organizaci a na ploty u
cest. Velkoplosné bannery by mohly byt umistény také na jinych budovach nebo na

vetfejnych prostranstvich.

Reklama by byla umisténa také na hlavnim nadrazi, Opava vychod, a to ve formé

banneri nebo plakati, pfipadné by byla umisténa do citylighta.

U kazdého vjezdu do mésta Opavy by navstévniky mésta vital pfimo u cesty billboard

nebo cedule s informaci, ze mésto slavi vyznamné vyroci.

Vyuzilo by se polepu vozidel méstské hromadné dopravy a polepila by se také

referentskd vozidla Magistratu mésta Opavy.

V ramci instalace do vefejného prostoru by byla vytvofena dievéna sténa s napisem
,»Opava je*“ v levé horni ¢asti, at’ maji obCané prostor pro dopsani svého pocitu volnymi
kiidami dostupnymi na misté. Zed’ by se jednou tydné omyla a byl by na ni opét novy prostor.
Do vyroby stény by se zapojily stfedni Skoly v rdmci svého studijniho oboru a byla by
umisténa v parku u Slezského zemského muzea. Zed’ by zde byla pouze v mésici ¢ervnu,

poté by mohla byt nahrazena jinou vefejnou instalaci slouzici Opavanim.

V centru mésta by se na Hornim a Dolnim namésti se souhlasem hlavniho architekta

meésta mohly nechat umistit vlajecky s logem oslav na horni ¢ast lamp.

12.1.4 Indoor reklama

Do interiérii budov kulturnich instituci, sportovist’ a pfispévkovych organizaci mésta
by se umistily plakaty a letaky. Plakaty nebo informaéni panely by se mohly umistit také

v nakupnich centrech a vetejnych budovach.

Do restauraci, kavaren a dalSich gastro podnikt, kde maji lidé tendence se shlukovat,

by se umistily skladané letaky se souhrnem planovanych akci k oslavam vyro¢i mésta.
Také by se oslovily opavské firmy, zda se i do jejich podnikdi miZou letaky umistit.

Mohla by se také oslovit zdravotnické zafizeni, a to soukromé nebo 1 vefejna nemocnice.
Do skol by byly umistény plakaty a nechany letaCky k rozebrani. Stfedni §koly by bylo

vhodné oslovit s dotazem, zda by bylo mozné informaci o oslavach mésta sdélit studentiim

prostiednictvim Skolniho rozhlasu.
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V nédkupnich centrech by se mohlo vyuzit stejné moznosti, a to natoCeni kratkych
hlasovych spott, které by zvaly na jednotlivé akce zvlast. Kazdy spot pro jednu akci by se

zacal vysilat 14 dni pied zacatkem akce a slouzil by jako pozvanka.

12.2 Osobni prodej

Osobni prodej by se do komunika¢niho mixu k vyro¢i oslav mésta Opavy promitl

postavenim propagacnich stankli na méstskych trzich a vetejnych akcich.

Déle je také mozné prezentovat oslavy mésta a mésto samotné s jeho historii pfimo na
Skoléach, univerzitach nebo i v seniorskych klubech a centrech. Prezentace by vzdy musela

byt ptizptisobena cilové skuping.

Zastupci mésta jakoZto tvare magistratu by vystupovali na vefejnych spolecenskych
akcich, a pokud by to nebylo nevhodné, zminovali by oslavy mésta a ptipadné by piimo i

zvali na nékteré udalosti v zavislosti na tématu navstivené akce a publika.

12.3 Podpora prodeje

V ramci podpory prodeje by se mohla vytvofit soutéz a spole¢né s ni také losovani o
vstupenky na placené akce. V tisténém meésicnim zpravodaji Hlaska byva kiizovka a za
zaslani jejiho spravného feSeni maji soutcéZzici Sanci vyhrat drobnou odménu od mésta. Takto
by bylo mozné vyhrat 2 listky na hudebni festival k oslavam mésta v mésici kvéten ve

¢tyfech vydanich Hlasky.

Soutéz o listky by mohla probihat také na socialni siti Facebook nebo Instagram, a to
za riznych podminek — naptiklad by lidé, kteti by se chtéli zapojit, museli sledovat oficialni
stranky mésta Opavy a v komentéfich oznadit osobu, se kterou by na hudebni festival
k oslavam $li. Stanovilo by se datum, do kterého by lidé mohli ptidavat své komentate, a

poté by zastupce mésta vylosoval jednoho vyherce dvou vstupenek.

Nechaly by se také vytvofit propagacni materidly pfipominajici vyro¢i mésta nebo
pfimo merch oslav. Kromé¢ klasickych pfedméti, jako jsou tricka, kSiltovky, platéné tasky,
pamétni medaile a podobné, by se mohly také vytvofit produkty s vétsi ekologickou
zodpovédnosti, naptiklad voskované ubrousky na potraviny slogem oslav, vicekrat
pouzitelné sacky na ovoce, zeleninu nebo pecivo s logem nebo na Vanoce specidlni edice
vykrajovatek na cukrovi ve tvaru vyznamnych opavskych budov. Z netradi¢nich produktt

by mohly byt vytvofeny také sacky se seminky rostlin, které v Opavé béZné€ rostou,
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k zasazeni, ptipadné¢ by se seminka mohla rovnou prodavat i v setu s keramickym
kvétina¢em vyrobenym Charitou Opava nebo chranénymi dilnami, aby byly i propagacni

predméty se socialnim presahem.

Propagacni predméty by mohly byt vazany také na jednotlivé akce a dostavaly by je
pouze ucastnici. Naptiklad k tradi¢ni akci konané 17. listopadu, coz je lampionovy pruvod,
by se nechaly vyrobit lampiony s logem oslav. Na Sportovni den by se nechaly vyrobit
nafukovaci balony/Svihadla, k sochaiskému sympoziu bali¢ek hliny na domaci pouziti
s postupem, jak vytvofit specifické budovy nebo sochy pro Opavu (napi. budova Breda,

kostel sv. Hedviky, socha Bézici divky a podobng¢).

12.4 Public relations

Jak bylo zjiSténo v dotaznikovém Setfeni, mésto Opava v ramci oslav 800 let v roce
2024 nemélo z pohledu vetejnosti spravné podchycenou komunikaci s médii. Mésto Opava
by mélo byt vice iniciativni a na zacatku kazdého mésice by mélo ptipravit tiskovou zpravu
o vSech akcich, které se na nasledujici mésic chystaji. Tyden pted akci by mélo novinare na
akci upozornit dalsi tiskovou zpravou a po akci by mélo mésto zaslat posledni findlni

tiskovou zpravu o tom, jak akce probé&hla.

V ramci public relations by mohly byt provedeny rozhovory s organizatory a zastupci
mésta v médiich, jako je televize Polar, radio, regiondlni noviny, v mé&si¢nim zpravodaji
Hlaska, na webovych strankach a podobné. Kromé rozhovorti by se také mohly vytvofit

reportaze o piipravach a také z prubéhu jednotlivych akei.

V ramci socidlnich siti by byli osloveni influencefi z riznych oborti (kosmetika,
matefstvi, Skolstvi, gastro, lifestyle, sport a podobné) a navazala by se tak s nimi spoluprace
vymeénou za barter (napf. vstupenky na akci, dva celoro¢ni listky do divadla a podobné&) nebo

by spolupréace probihala v rdmci placeného partnerstvi.

12.5 Sponzoring a spoluprace

Stejné jako v roce 2024 by se oslovily velké i mensi opavské firmy s nabidkou
spoluprace a sponzoringu. Firmam by byly nabidnuty naptiklad tfi druhy balicki
sponzoringu, které by byly rozdéleny dle darovanych ¢astek. Mésto Opava by jim na oplatku

nabidlo propagaci jejich firmy na svych vystupech a akcich.
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V ramci spolupréace by se také mohly zapojit femesIné firmy, které v Opaveé maji svou
historii, ty by se propojily se Skolami, zdkladnimi a stfednimi, a pro zaky by tak pfipravily
workshopy o tom, jak se femeslo do Opavy dostalo, jak vypadalo kdysi a kam az se

posunulo.

Dalsi spoluprace by mohla byt navazana se Skolami — napt. pfi pomoci s vytvarnou
soutézi nebo sportovnimi zavody, univerzitou — v rdmci spoluprace na riznych prednaskach
nebo napiiklad také tematickych veceri a neziskovymi organizacemi — ty by mohly vytvaret

dilny pro navstévniky, kde by si navstévnici vyrobek vyrobili a ndsledné si jej mohli nechat.

12.6 Online komunikace

K oslavam vyro¢i mésta se vytvoii specidlni webova stranka, kterd bude zahrnovat
veSkeré informace tykajici se oslav, akci v rdmci nich v pribéhu roku, odkaz na koupi
vstupenek, bude zde navod, jak si stahnout aplikaci a jeji uzivatelsky manual a dalsi potiebné

informace.

Meésto Opava ma profily na socidlnich sitich Facebook a Instagram. Pro potieby sdileni
informaci o oslavach mésta by se uz rok pted oslavami vyroci ztidil profil mésta také na
platform¢ TikTok a pfibyvaly by zde informacni videa, lifestylové typy na zivot v Opavé a
podobné. TikTok by bylo vhodné zapojit do komunikace kvili positioningu mésta Opavy

do mysli ob¢ant mladsi generace.

Byl by vytvofen novy online kalendai akei, a to nejen akci oslav, ale také akci
piispévkovych organizaci mésta nebo 1 firem, organizaci a fyzickych osob, ktefi akce Casto
potadaji. Tito lidé by méli ptistup do kalendate své akce ptidavat, nicméné by oficidlni
zvefejnéni muselo byt schvéaleno zastupcem Magistratu mésta Opavy, aby se zajistila
relevantnost kalendafe. V kalendafi by byly nastaveny rizné filtry, naptiklad podle

charakteru akce nebo poradatele.

12.7 Direct marketing

V ramci direct marketingu by se nechaly vyrobit informacni letaky se vSemi akcemi
potadanymi v pribéhu roku vyroci. Letdk by mimo jiné obsahoval také QR kod pro stazeni
aplikace, odkaz na webové stranky a socialni sit¢ mésta. Tyto letdky by byly distribuovany
do schranek ob¢ant. Distribuce by mohla probihat naptiklad spole¢né s mési¢nim méstskych
zpravodajem Hlaska. Letdky by ale nesméli byt uvnitf ni, ale muselo by se dbat na to, aby

se letak daval zvlast’.
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vvvvvv

udalostech a ptipominala by tak diilezité informace.

12.8 Nacasovani

Uz rok pted rokem, kdy se bude slavit vyro¢i mésta Opavy, bude skrze vSechny
komunika¢ni média mésta — socialni sité, webové stranky, zpravodaj Hlaska, plakaty
v Turistickém informacnim centru a na vyvéskach po méste, e-maily firmam, ptispévkovym
organizacim, Skoldm a dalSim institucim a organizacim a dal$i, Sifena informace o
planovanych oslavich a moznosti zapojeni skrze planované akce. Piipadné¢ bude také
moznost vytvoieni akce vlastni, napt. pod zastitou mésta, ve spolupraci mésta, za podpory

mesta a podobné.

Od ledna roku, kdy se bude slavit vyro¢i budou aktivné komunikovany na vSech
platformach aktualni vyzvy k zapojeni do akci, informace k planovanym akcim, a to

minimalné 3 mésice predem, 2 mésicem predem bude rozesilana ptipominka.

Hlavnim mésicem bude mésic tnor, tj. dva mésice do hlavni akce oslav — hudebni
festival s placenym vstupnym, kdy by bylo idedlni, aby na vSech dostupnych prostorech

slouzici pro reklamu byly oslavy. Aby se zkratka mésto pohltilo do oslav.

Sponzofi na hudebni festival v kvétnu by se museli hledat uz v pribéhu roku pied
oslavami, at’ jim mlZeme zajistit vytiSténi jejich loga na bannerech, billboardech a dalSich

materialech spojenych s akci.
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13 KOMPLEXNI NAVRH KOMUNIKACNIHO PLANU PRO
HLAVNI AKCI

Z dotaznikového Setfeni tykajiciho se oslav vyro¢i meésta v roce 2024 vyplynulo, ze
obc¢ané nejvice reaguji na velké akce s Sirokym vybérem umélct. Proto by se uspotadal
jednodenni hudebni festival zahrnujici kapely, které by zaujaly vSechny vékové kategorie.
Festival by probéhl v oploceném arealu u Stfibrného jezera, protoze vstupné by bylo

placené.

Na rok 2025 byla planovana podobna akce, jakou byl v roce 2024 Opava slavi FEST
800, ale v mensim méfitku. Z divodu rozsédhlych povodni v zaii 2024 se v roce 2025
neuskutecni zadna vétsi akce a zatim se nevi, zda se néco podobného bude moct uskutec¢nit

v roce 2026, proto je tento navrh uréen pro budouci akci bez znamého roku uskute¢néni.

13.1 Cil komunika¢niho plianu

Cilem tohoto planu je efektivné informovat vetejnost o kondni hudebniho festivalu a

-----

prodat maximalni pocet vstupenek a posilit image mésta.

13.2 Cilové skupiny

Priméarni cilovou skupinou jsou obyvatelé mésta Opavy a okoli ve véku 15-60 let, ktefi
se zajimaji o kulturni zaZzitky, hudbu a spolecenské déni. Sekundérni cilovou skupinou jsou

navstévnici z jinych mést.
13.3 Klic¢ové sdéleni

V roce 2024 mésto Opava slavilo své vyro¢i 800 let, a tak bylo hlavnim sdélenim:
»Opava slavi 800 — bud’te u toho!* a rizné jiné varianty. Pfed rokem 2024 byla v Opavé
potradana akce M¢ésto vita 1éto, ale ta se konala v centru mésta a bez vstupného. Budouci
akce by mohla byt jakymsi veselym koncem pii ptileZitosti zakonceni oprav povoditovych
Skod. a bylo by na ni o polovinu nizsi vstupné, nez na akci Opava slavi FEST 800, a to
naptiklad 300 K¢ a sniZzené vstupné pro déti, seniory, ZTP/P 150 K¢&. Tim, ze by akce byla
jakymsi zakoncenim povodni, mohlo by byt klicovym sd€lenim to, jak si obfané mésta

v tézkych chvilich pomohli —,,Opava slavi spolu®. Akce se uskute¢ni v mésici kvétnu.
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13.4 Casovy harmonogram komunikace

13.4.1 Podle mésicii
Unor 2025
- tiskova zprava: oznameni akce,
- teaser kampané na socidlnich sitich (grafika, anonymni siluety kapel),
- prvni zminky v mési¢niku mésta Opavy a na webu.
Biezen 2025
- odhaleni headlinera festivalu,
- vytvofeni a spusténi oficidlni udalosti na Facebooku a Instagramu,
- tisk plakatd, grafika billboardd,
- spusténi predprodeje vstupenek (napt. Ticketstream, TIC Opava).
Duben 2025
- spusténi kampané v regionalnim radiu (Hitradio Orion, Radio Cas)
- billboardova a citylight kampan v Opavé a okoli,
- rozhovory s organizatory a headlinerem v regionalnich médiich,
- pravidelny obsah na socialnich sitich (reels, ankety, countdown),
- soutéZe o vstupenky.
Kvéten 2025
- posileni online kampané: cilené reklama na socidlnich sitich, YouTube,
- posledni vlna PR ¢lanki a pfipominek v tisku,

- v tydnu pfed akci: intenzivni stories, video pozvanky ucinkujicich, odpocet od

sedmi dni do festivalu,
- den festivalu: zivé pienosy, stories, fotoreportaz,

- den po akci: dékovné video, sdileni fotek, sbér zpétné vazby.

13.4.2 Komunikaéni kanaly

V ramci tradi¢nich médii:
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- regiondlni tisk (Nase Opavsko, Region Opavsko, Opavsky a hlucinsky denik) —

unor az kvéten,
- radio (spoty a soutéze) — duben az kvéten,
- TV Polar a Ceska televize Ostrava — reportaZe a pozvanky — kvéten.
V ramci digitalnich médii:

- web mésta Opavy — unor az kvéten,

socialni sit€ mésta, kulturnich instituci i umeélct — biezen az kvéten,

placena online reklama (Facebook, Instagram, YouTube) — duben az kvéten,

newslettery mésta — bfezen az kvéten.

V ramci outdoor/indoor reklamy:

- billboardy, CLV, plakaty, bannery — biezen az kvéten,

- informacni panely MHD — duben az kvéten,

- plakaty v kulturnich domech, Skolach, knihovnach — bfezen az kvéten.
V ramci public relations:

- tiskové zpravy — prubézné (inor az kvéten),

- rozhovory s G¢inkujicimi — duben az kvéten,

- partnerstvi s lokalnimi influencery — duben az kvéten.

PV réamci podpory prodeje & direct marketingu:

- zvyhodnény predprodej — biezen,

- soutéze o listky — socidlni sité, radio, mé&si¢nik Hlaska — duben.

V ramci osobniho prodeje:

- vstupenky dostupné v Turistickém informacnim centru Opava — od biezna,

- ptimy prodej 1 na jinych méstskych akcich — duben.

13.4.3 Sponzoring a spoluprace

V rdmci medidlniho partnerstvi by byla oslovena jednotlivd radia (napf. Hitradio
Orion), ktera by zacala s propagaci v mésici bieznu. Dale by byla také oslovena TV Polar,

ktera s méstem dlouhodobé spolupracuje. TV Polar by natocila v mésici duben pozvanku na
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akci. Oslovily by se k zapojeni také mistni firmy (stanky, prezentace, branding), a to v bfeznu

az kvétnu.

V ramci sponzoringu akce by se firmy oslovily 6 mésict pted pofddanou akci. Na akci

by spolupracovaly také gastro podniky z mésta Opava s gastro zonou na mist¢ festivalu.

13.4.4 Ramcovy rozpocet na akci

Polozka Odhadovana cena Poznamka

Honorare t¢inkujicim 1 600 000 K¢

Technické zabezpeceni 1 000 000 K¢ Zvuk, svétla, podium
Produkce a personal 300 000 K¢

Zabezpeceni aredlu 250 000 K¢ Security, oploceni, sanitka
Marketing a propagace 400 000 K¢

Licen¢ni poplatky OSA 50 000 K¢

Zazemi pro ucinkujici 150 000 K¢

Zdravotni a hygienické | 80 000 K¢

zajisténi

Gastro vybaveni a mobiliat | 120 000 K¢ Chill-out z6na, stoly, lavice,

stany

Rezerva a neptedané vydaje | 200 000 K¢

Celkem vychézi ramcovy rozpocet na akci na 4 150 000 K¢. Pfi tvorbé se vychézelo ze

zavérecného uctu Magistratu mésta Opavy z internich zdroji.

Na vstupném se vrati pouze cast financi, pokud se bude TucCastnit napf.
2 500 navstévnikl a jedna vstupenka bude stat 300 K¢, vrati se 1 500 000 K¢&. Je také mozné
oslovit Moravskoslezsky kraj ohledné dotace. V ramci poskytnuti prostoru k prodeji v gastro

z6n¢ je mozné ziskat dalsi finance.
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ZAVER

Tato diplomova prace v prvni ¢asti definovala potfebné pojmy pro psani této prace,
v druhé ¢asti analyzovala vysledky dotaznikového Setieni a sekundarnich dat, coz byly
interni data magistratu mésta Opavy, které¢ byly nadsledné vyhodnoceny a v posledni teti
¢asti byly v praci navrzeny vylepSeni pro komunikaci mésta Opavy v ramci budoucich oslav
vyroci.

Vysledky dotaznikového Setfeni ukazaly, Ze obyvatelé Opavy nejvice preferuji kulturni
akce, historické rekonstrukce a venkovni festivaly. Velky zdjem byl rovnéz o interaktivni
akce, jako jsou workshopy a tematické vystavy. Naopak mensi atraktivitu pro vefejnost
vykazovaly formalni slavnostni akce nebo odborné konference. Z hlediska propagace se
ukédzalo, Ze lidé nejCastéji ziskavaji informace o méstskych akcich prostfednictvim
socialnich siti, méstského webu a mésiéniho zpravodaje Hlaska. Respondenti také
doporucovali vétsi uzivani letak.

Tyto poznatky byly nasledné¢ implementovany v navrhu projektové casti. Program
oslav byl sestaven tak, aby reflektoval zdjem o kulturni a interaktivni aktivity — zahrnuje
festivaly, venkovni promitani, historické pravody, prednasky/dialogy a umélecké
workshopy. Hlavni faze oslav je zamétena na hudebni festival, ktery odpovida preferencim

respondentll tykajicich se komunitnich a slavnostnich akei.

Dale byly poznatky vyuzity k navrhu komunikacni strategie. Propagace oslav je
postavena primarn€ na online komunikaci a socialnich sitich, ¢imz reflektuje zjisténi, Ze
prave tyto kanaly jsou mezi obCany nejvyuzivangjsi. Soucasné byla posilena tisténa média a
vizudlni identita kampang prostfednictvim videomappingu a informacnich paneli ve mé&stg,

coz podporuje moderni a atraktivni zpiisob komunikace s vetejnosti.

Celkové prace prokdzala, Ze participace obyvatel na planovani vetejnych akci je klicova
pro jejich uspéch. Ziskand zpétna vazba umoznila ptizplsobit navrh oslav tak, aby byl
relevantni a pfinosny pro obCany. Tento piistup muize slouZzit jako model pro budouci
kulturni projekty v Opavé. Zaroven prace muze slouzit jako souhrnny piehled méstskych

aktivit v rdmci oslav mésta vyroc¢i 800 v roce 2024.
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PRILOHA P I: GRAFY Z DOTAZNIKOVEHO SETRENI

Dostupné na odkazu:

https://drive.google.com/drive/folders/1vkx WG Y 7GZYRLtd3LsGQ8NcQHvk6kVBms?us

p=sharing


https://drive.google.com/drive/folders/1vkxWGY7GZYRLtd3LsGQ8NcQHvk6kVBms?usp=sharing
https://drive.google.com/drive/folders/1vkxWGY7GZYRLtd3LsGQ8NcQHvk6kVBms?usp=sharing

PRILOHA II: DOTAZNIK - KOMUNIKACE MAGISTRATU MESTA
OPAVY V RAMCI OSLAV MESTA 800 LET
Dobry den,

jmenuji se Klara Kyjovska a touto formou bych Vas rada poprosila o vyplnéni dotazniku ke

své diplomové praci v ramci studia marketingovych komunikaci na Univerzité Tomase

Bati. Prace se zabyva komunika¢nimi prostfedky mésta Opavy v ramci oslav jeho vyroci

800 let. Dotaznik je anonymni.

1. Filtracni otazka: Zaznamenali jste, Ze mésto Opava v roce 2024 slavilo vyroci

zalozeni mésta 800 let?
- Ano (Dotaznik dale pokracuje)

- Ne (Dé¢kuji za Vas zajem pro vyplnéni tohoto dotazniku, ale bohuZel nejste vhodnym

respondentem pro tohle dotaznikové Setfeni.)
2. Meésto Opava (zaskrtnéte nejvhodnéjsi)
- Pouze znam.

- Navstivil jsem jej.

- Pochazim z n¢j, ale neziji v ném.

- Pochazim z n¢j a ziji v ném.

- Nepochazim z néj, ale Ziji v ném.

3. Jak casto sledujete informacni kanaly mésta Opavy (napt. webové stranky, socidlni

sit€, méstsky zpravodaj Hlaska)?
- Denné

- Jednou tydné

- Nékolikrat tydné

- Jednou mési¢né

- Nékolikrat za mésic

- Viibec nesleduji



4.

Kde jste poprvé zjistili informaci, ze bude mit mésto Opava oslavy? (moznost vybéru

vice odpovédi)

5.

Oficiédlni webové stranky mésta

Socialni sité (Facebook, Instagram)

Meéstsky tistény zpravodaj Hlaska

Informace z radni¢ni vyveésky nebo plakatu na plakatovacich plochach
Turistické informacni centrum

Podatelna

Radio

Od zndmych nebo pratel

Jiné, prosim dopliite:

Které komunikacni aktivity mésta Opavy jste v poslednim roce v rdmeci oslav 800 let

nejvice zaznamenali? (vyberte 3 hlavni)

6.

Informace na webovych strankach mésta

Sociélni sité (Facebook, Instagram)

Billboardy

CLV (velké plochy s reklamou na autobusovych zastavkach)
Radiové spoty na radiu Cas

Méstsky zpravodaj Hlaska

Turistické informacni centrum

Od znamych nebo pratel

Nevim, nevzpominam si

Myslite si, ze mésto Opava vénuje dostatecnou pozornost informovani ob¢anli o

svych aktivitach?

Ano, zcela dostate¢né
SpiSe ano

SpiSe ne



8.

Ne, zcela nedostate¢né

M¢lo by mésto Opava v nécem zlepsit komunikaci smérem k ob¢aniim mésta?
Ne, vSe je dostacujici.

Ano mélo by: (prosim dopliite)

Pocit'ujete, Ze informace mésta jsou snadno dostupné i pro obCany se specifickymi

potiebami, napf. starsi lidé, osoby se zrakovym postizenim (pozn. Mési¢ni zpravodaj Hlaska

je dostupny na Turistickém informa¢nim centru i v Brejloveé pismu)?

9.

Ano, zcela
SpiSe ano
SpiSe ne
Ne, vubec

Jaké informace by podle Vis mésto Opava mélo Iépe komunikovat? (moznost

vybéru vice odpovédi)

10.

Kulturni akce a oslavy

Dopravni omezeni a vetejné stavby
Zpravy o hospodafeni mésta

Moznosti zapojeni ob¢anti do rozhodovani
Jiné téma, uved’te:

Jak spokojeni jste s nasledujici aspekty pii komunikaci mésta? Ohodnot’te na Skale

1-5, kde 1=velmi spokojen/a, 5=zcela nespokojen/a.

11.

Rychlost zvetejiiovani informaci

Ptehlednost a srozumitelnost sdéleni
Dostupnost informaci na rtiznych platformach
Interaktivita a zapojeni ob¢anti

Vizualizace obsahu (obrazky, videa...)

Které udélosti nebo akce z oslav v ramci vyro¢i mésta 800 let jste zaznamenali

nejvice? (vyberte maximalné 3 hlavni odpovédi)



- Opava slavi FEST (dvoudenni festival)

- Historicky privod méstem ,,Setkani vekia*
- Zahrada svétla

- Videomapping na Bredu

- Vznik publikace Opava 800

- Foto koutek 800 u Arkad ve mésté

- Jiné, prosim dopliite

12.  Zucastnili jste se nekteré z akci? (Moznost vybéru vice odpovédi)
- Opava slavi FEST (dvoudenni festival)

- Historicky privod méstem ,,Setkani veéka*
- Zahrada svétla

- Videomapping na Bredu

- Kiest publikace Opava 800

- Jiné, prosim doplnite

13.  Myslite si, Ze by v né€em mélo mésto Opava zlepSit svou komunikaci ohledné akci

mésta?
- Ano (napiSte prosim v ¢em)
- Ne (napiste pouze Ne)

14.  Mate n&jaké konkrétni pfipominky nebo pozitivni zkuSenosti s komunikaci mésta

Opavy v roce 2024? (oteviena otazka)

Demografické rozdéleni respondentii

15.  Pohlavi
- Zena

- Muz

- Neurcité
16.  Vek

- 17 a méné



- 18-23

- 24-27

- 28-32

- 33-36

- 37-40

- 41-50

- 50-60

- 60 a vice

17.  Aktualni bydliste

- Obec, mésto do 6 000 obyvatel
- Meésto do 50 000 obyvatel
- Meésto do 100 000 obyvatel
- Me¢sto nad 100 000 obyvatel
18.  Cisté platové ohodnoceni

- Méné nez 10 000 K¢

- 11 000-20 000 K¢

- 21 000-25 000 K¢

- 26 000- 30 000 K¢

- 31 000-35 000 K¢

- 36 000-40 000 K¢

- 41 000-50 000 K¢

- 50 000 K¢ a vice

Dé&kuji za Vas Cas pro vyplnéni tohoto dotazniku.

Dotaznik je také dostupny
https://drive.google.com/drive/folders/1 XPFcces_yIngSjdXndHOS5uoC2W -
StuSk?usp=sharing



https://drive.google.com/drive/folders/1XPFcces_yInqSjdXndHO5uoC2W-SfuSk?usp=sharing
https://drive.google.com/drive/folders/1XPFcces_yInqSjdXndHO5uoC2W-SfuSk?usp=sharing

PRILOHA III: VYSLEDKY DOTAZNIKOVEHO SETRENI

Dostupné na tomto odkazu:

https://drive.google.com/drive/folders/1gPMKA Zo004vst3YGESFYYwG20CusnM7d?us

p=sharing


https://drive.google.com/drive/folders/1qPMKA_Zo04vst3YGESFYYwG2OCusnM7d?usp=sharing
https://drive.google.com/drive/folders/1qPMKA_Zo04vst3YGESFYYwG2OCusnM7d?usp=sharing

PRILOHA IV: PRETEST DOTAZNIKU

Dostupné na odkazu:

https://drive.google.com/drive/folders/1JMJ6N10plY 7eyiMIcOtXNeWG 1Y ghKZh?hl=cs



https://drive.google.com/drive/folders/1JMJ6N1OpIY7eyiMIc9tXNgWG_jYqhKZh?hl=cs

