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ABSTRAKT

Tato bakalarska prace se vénuje marketingové komunikaci mésta Jevicko. Cilem je zjistit,
jak mésto komunikuje s obCany, jak tuto komunikaci vnimaji samotni obyvatelé¢ a kde
existuje prostor pro zlepseni. Prace vychazi z rozhovoru se starostou a z dotaznikového
Setfeni mezi obCany. Ziskana data ukazuji, Ze obyvatelé ocetuji snahu mésta o otevienost,
ale zaroven postradaji vétsi diiraz na aktualnost a interaktivni formy sdéleni. Na zakladé
zjisténi prace navrhuje konkrétni kroky, jak komunikaci mésta zptehlednit, zmodernizovat

a priblizit obcantim.

Kli¢ova slova: méstska komunikace, vefejnd sprava, obCanska participace, digitalni nastroje,

marketing ve vefejném sektoru

ABSTRACT

This bachelor's thesis focuses on the marketing communication of the town of Jevicko. The
aim is to examine how the town communicates with its citizens, how this communication is
perceived by the public, and where there is room for improvement. The thesis is based on an
interview with the mayor and a questionnaire survey conducted among residents. The data
collected show that citizens appreciate the town’s efforts to be open, but also feel a lack of
timely and more interactive forms of communication. Based on the findings, the thesis
proposes concrete steps to make the town’s communication clearer, more modern, and more

accessible to citizens.

Keywords: Municipal Communication, Public Administration, Civic Participation, Digital

Tools, Public Sector Marketing
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UvVOD

Marketingova komunikace se stala v poslednich letech dilezitou soucasti fizeni nejen
komer¢nich subjekti, ale také mést a obci. Méstska samosprava dnes ¢eli vy$Sim naroktim
vetejnosti na otevienost, dostupnost informaci a moznost aktivniho zapojeni do vetejného
fizeni. Komunikace se proto neomezuje pouze na predavani oznameni, ale stdva se nastrojem
pro budovéani divéry, posilovani vztahii mezi vedenim meésta a obCany a podporou

spoluucasti vefejnosti na chodu meésta.

Tato bakaléiska prace se zaméfuje na hodnoceni marketingové komunikace mésta
Jevicko. Cilem je popsat, jaké komunika¢ni néastroje mésto v soucasnosti vyuziva, jak je tato
komunikace vnimana samotnymi obcCany a kde se nachédzi prostor pro zlepSeni. Prace
propojuje teoretickd vychodiska marketingové komunikace s praktickymi poznatky
ziskanymi prostfednictvim kvalitativniho rozhovoru se starostou meésta a kvantitativniho

dotaznikového Setfeni mezi obCany.

Zvolena metodologie umoznuje porovnat pohled vedeni mésta s nazory vefejnosti a
identifikovat pfipadné rozdily mezi tim, co mésto povazuje za funkéni zptisob komunikace,
a tim, co obyvatelé redln¢ ocenuji nebo postradaji. Prace se dale zabyva navrhy na zlepSeni
jednotlivych komunika¢nich kandli a pfina$i doporuceni, jak zvysit efektivitu,
srozumitelnost a divéryhodnost komunikace mésta. Vysledky mohou slouzit jako podklad

pro strategi¢téjsi fizeni komunikace v Jevicku i1 v dal§ich mensich méstech podobného typu.
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I.

TEORETICKA CAST
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1 MARKETINGOVE KOMUNIKACE VE VEREJNE SPRAVE

Marketingové komunikace ve vefejné spravé ziskavaji na vyznamu. Nejde pouze
o informovéani obyvatel o aktualnim déni, ale také o budovani vztahi mezi méstem a jeho
obfany a o =zapojovani vefejnosti do méstského zivota. Tradi¢ni zplisoby, jako
je zvefejnovani informaci na ufedni desce, uz Casto nesta¢i — mésta musi hledat efektivni
zpusoby, jak své aktivity a sluzby komunikovat. Tato kapitola se veénuje definici
marketingové komunikace, jejimu vyznamu pro meésta a odliSnostem od komunikace

v soukromém sektoru.

1.1 Definice a charakteristika marketingové komunikace

Marketingova komunikace je proces planovaného predavani informaci

a presvédcovani predem stanovenych skupin piijemct podle predem ujednané komunikaéni
strategie, které vede ke splnéni stanovenych cilti organizace (Karlicek a kol., 2016).

Heskova a dalsi (2009, s. 51) ji definuji jako: ,.kazdou formu komunikace, kterou

pouziva organizace k informovani, pfesvédcovani nebo ovliviiovani dnesnich, nebo

budoucich zakaznika*.

Komunikovéno miize byt cokoliv lidského, ptirodniho, verbalniho i1 neverbélniho
a hmotného i duchovniho. Jedna strana tento komunikovany pfedmét prezentuje a druha
strana na to reaguje. Casto se mluvi o modelu komunikace, ktery se skladd ze sedmi

zakladnich prvkt (Heskova, 2009):

e komunikator — musi mit pfedev§im divod zahgjit komunikaci, coz znamena,

Ze ma konkrétni informaci, kterou chce postoupit dal,

e kodovani — znamena transformaci té konkrétni informace do urcitych elementti nebo

symboli,

e zprava (sdéleni) — ptfedstavuje vysledek celého procesu zakddovani,

e kandl (prostfedek komunikace) — je nosi¢ daného sdélenti,

e komunikant (dekodujici ptijemce) — doty¢ny sdéleni piijme, poté dekdduje a vylozi
si obsah zpravy na zakladé¢ vlastnich schopnosti,

e 7pétnd vazba —reagovani komunikanta na komunikatorovu zpravu, na zdkladé tohoto

kroku dochazi k oboustranné komunikaci,
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Sum — tento posledni prvek uvadéného modelu cely proces mafi, jednd se o Cinitele, které
mohou pusobit na vS§echny kroky komunikace a pozménit jejich pavodni smysl (Foret, 2011,

5. 18).

1.2 Vyznam marketingu ve verejné spravé

Harasimova (2009, s. 9) popisuje marketing nasledovné: ,,Marketing je proces fizeni
zajistujici poznani, predvidani, ovliviiovani a v konecné fazi uspokojovani potieb zdkaznika
a to tak, aby bylo efektivnim zptisobem dosazeno cilt firmy.*

Kotler (2007, s. 39) definuje marketing témito slovy: ,,SpoleCensky a manazersky
proces, jehoz prostiednictvim uspokojuji jednotlivei a skupiny své potieby a ptani v procesu

vyroby a smény produktd a hodnot.*

Diky témto definicim miiZzeme marketing chapat i v SirSim kontextu, nez je jen cileni
na zdkaznika. Aby byl marketing uspéSny, je tfeba porozumét potiebam zakaznika a jeho
pfanim a také vytvofit mySlenky, sluzby nebo produkty, které tato pfani naplni. Tento cil

se muze vyuzit jak u firmy, tak i u mésta nebo obce.

Zavadéni méstského marketingu do procesu fizeni v Ceské republice méa nékolik
diivodd, jednim z nich je vysoké konkurence mezi mésty a regiony. Mésta se snazi ptilakat
jak domaci investory, tak silné zahrani¢ni firmy, které by pfispély k rozvoji obce nebo
regionu. Nasledné na to mohou pfilakat kvalitni a vzdé€lané lidské zdroje, turisty
a navstévniky. Dal§im diivodem je zvySovani vzdélanosti a angazovanosti obfand. Obcan
ma pravo, a do jisté miry 1 povinnost, podilet se na fizeni véci vetejnych. Se zvySujicim se
vzdélanim jedince roste nejen jeho snaha vyjadiovat se k fungovani spole¢nosti, ale také
moznost ji ovliviilovat. Obec tedy musi spolupracovat s mnoha politickymi stranami, které
prezentuji vyhranéné z4ymy obyvatel. Dliivodem miiZe byt 1 nedostatek financnich zdroja.
To je nuti hledat nové zdroje zejména v privatni sféfe — pies vytvareni partnerstvi vetrejného
a soukromého sektoru, a to na zaklad¢ spolecného zajmu — délba nékladl a ziskli. Mésto
muze také vyuzit fundraising — ziskavani finan¢nich prosttedkt z jinych nez vlastnich zdroji
—napf. strukturalni fondy, regionalni fondy, fondy Evropské unie a dalsi (Harasimova, 2009,

5. 23-24).

Marketing obci se z pocatku soustfedil na omezené oblasti, jako je revitalizace
obecniho centra, primyslové zony nebo ziskavani informaci pro lepsi vnimani obce ze strany

v

obcCant. Postupné vSak bylo nutné rozsifit tento piistup o zaméieni na sluzby poskytované



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 17

obCanlim obci a jejich organizacim, aby bylo mozné hodnotit marketing komplexné&ji

(Janeckova a Vastikova, 1999, s. 15-17).

Marketing ve veiejné spravé je podle Santose, Ardiga a Pacheco (2025, s. 199)
mnohem vic nez jen nastroj pro efektivni pfedavani informaci. Autofi ve své systematické
literarni reSerSi zdiraziiuji, ze soucasné pojeti vefejného marketingu klade daraz na
vytvateni dlouhodobych vztahii s obCany, posilovani divéry a podporu jejich aktivniho
zapojeni do vefejného déni. Komunikace by podle nich neméla byt jednostranna, ale méla
by byt vedena jako otevieny a obousmérny dialog, ktery reflektuje potteby a hodnoty mistni
komunity. V tomto kontextu se marketing stdva néstrojem strategického fizeni vetejné
hodnoty — nikoli pouze informa¢ni kampani, ale prostiedkem k posilovani obcanské

soundlezitosti a identity mista.

1.3 Pozadavky obc¢anit a verejné spravy

Foret (2006, s. 370) napsal ve své knize Marketingova komunikace velmi obstojny
vyrok, ze pokud zpravu, kterou ufad sdéluje obfanim, obcané nepochopi, neni to chyba
obcani, ale pravé uradu. V idedlnim ptipadé by mél mit obcan piehled v obci, na ufadeé,
v ufednich dokumentech nebo by mél bez problémti vyhledat jednotlivé odbory mésta. Mélo
by mu byt jasné, pro¢ se ve mést¢ ¢i obci musi dodrzovat vyhlasky a ptedpisy. Obcan by
mél mit moZnost kontrolovat hospodareni a fungovani obce nebo mésta, kde bydli, a jestli
mésto dodrzuje zdkony. Ufady vefejné spravy by mély efektivné fidit ¢innost méstskych
skupin diky vyhlaskam a pravidlim, monitorovat své pracovniky k odpovidajicim vykontim
nebo profesiondlnimu piistupu. Obce a mésta by v rdmci svého managmentu mély mit

prehled také o svych aktivitach a prezentaci udaji, které maji informovat obc¢any.

1.4 Rozdil méstského marketingu oproti podnikovému marketingu

Podle Luksika (2020, s. 33) marketing ve méstech a obcich Celi fad¢ specifickych
vyzev, které se 1181 od marketingu v komer¢nich podnicich. Hlavnim rozdilem je velky pocet
zainteresovanych stran, jejichZ zajmy je nutné zohlednit pii rozhodovani, coz €ini proces
vétsimu vlivu pohybu obyvatelstva, coz ztézuje predikci a vyuziti migracnich trendd.
V podnicich mize Spatné marketingové rozhodnuti rychle vést ke ztraté zdkazniki, zatimco

v méstském marketingu ma dlouhodoby nedostatek efektivni komunikace postupny dopad
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na spokojenost obyvatel. V neposledni fadé¢ mésta a obce aktivné utvareji socialni a kulturni

prostedi, coz se 1isi od podnikd, které vétSinou reaguji na externi trendy.

Podle Jezka, Rumpela a Slacha (2007, s. 18) je méstsky marketing souhrnem
plénovanych procestu a aktivit zaméfenych na efektivni fizeni zajma a konfliktl uvnitf
méstské komunity. Cilem tohoto procesu je vytvofit spole€nou vizi rozvoje mésta a stanovit
klicové cile, které umozni jeji realizaci efektivnim a koordinovanym zpitisobem vSemi
rozhodovacimi subjekty. Tento ptistup usnadnuje dosazeni vzajemné dohody mezi riznymi

aktéry a podporuje kolektivni usili o naplnéni téchto cilt.

Jezek (2010, s. 126) tvrdi, Ze cile méstského marketingu, které¢ se zaméiuji na rozvoj

méstské samospravy a vetejné spravy, zahrnuji (Jezek, 2010):

a) Budovani unikatni pozice na trhu — zaméfeni na zdliraznéni specifickych ryst

meésta jako jsou ptirodni a kulturni paméatky, gastronomie ¢i vyznamné osobnosti.

b) Spolupraci mezi v§emi zainteresovanymi subjekty — zajisténi koordinace mezi
samospravami podnikateli, neziskovymi organizacemi a dal§imi aktéry, kteti

se podileji na méstském marketingu.

c) Dlouhodobé zaméreni na verejny prospéch — kratkodobé aktivity jako kulturni
akce nebo informac¢ni kampané se postupné vyvijeji do dlouhodobych strategii,
které reaguji na potieby obyvatel, turistil i podnikateli a pomahaji formovat identitu

meésta.

d) Zapojeni obcanii a zajmovych skupin do rozhodovacich procesii — i kdyz
méstsky marketing obvykle tidi samosprava, mlzZe se podilet i SirSi vefejnost,
véetné podnikateld, neziskovych organizaci nebo samotnych obcant. I kdyz
rozhodovaci pravomoc zlstava na vedeni mésta, mohou se tyto subjekty podilet

na realizaci aktivit a prosazovani rozhodnuti.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

19

Kritérium

Podnik

Mésto

Charakter mista

Mobilitni

Nemobilitni

Misto prodeje

Nezavislé na tzemi

Spojené s uzemim

Hlavni motiv

Maximalizace zisku

Uspokojovani verejné
poptavky dosahovanim

stanovenych cili

Casovy horizont

Stfednédoby a
kratkodoby

Dlouhodoby

Komplexita

transak¢nich vztahua

Mala (ve srovnani

s méstem)

Velkd, komplexni

Pocet nabizenych

Mensi mnozstvi

Velké mnozstvi

produkti

Aktéri Pracovnici Velké mnozstvi aktéri
marketingového (potieba participativniho
oddéleni (n€kolik méalo) | managementu)

Zakaznici Mensi pocet, vEtsi Velky pocet, rozdilnost

homogenita

potieb, pfani a zajmi

Pluralita rozhodovani

Neni nezbytna

Nezbytnd, nutna

Podnikatelské riziko

Relativné velké

Relativné malé

Schopnost flexibility a
adaptibility viici

vnéjSimu prostredi

Relativné velké

Relativné malé

Tabulka 1 - OdliSnosti méstského a podnikového marketingu (Jezek, 2010, s. 124)
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2 MARKETINGOVY MIX VE SLUZBACH

Podle Vastikové (2014, s. 21) predstavuje marketingovy mix soubor nastroju,
které marketingovy manazer vyuziva k formovani vlastnosti sluzeb nabizenych zakazniktim.
Tyto prvky lze kombinovat v rtizné intenzité a potadi, ptiCemz jejich spoleénym cilem
je naplnéni potieb zdkaznikll a dosazeni zisku organizace. Plvodné marketingovy mix
zahrnoval Ctyfi zékladni slozky oznaCované jako 4P: produkt (product), cenu (price),
distribuci (place) a marketingovou komunikaci (promotion). Nicméné zkuSenosti
s marketingovou orientaci v organizacich poskytujicich sluzby ukazaly, Ze tato Ctyfi P nejsou
pro efektivni marketingové pldnovani dostatecnd. Dlvodem jsou specifické vlastnosti

sluzeb, coz vedlo k rozsiteni tradicniho marketingového mixu o dalsi tii P.

Materialni prostfedi (physical evidence) poméha zakaznikiim Iépe si sluzbu piedstavit
a vnimat jeji hodnotu. Lid¢ (people) zajist'uji interakci mezi zdkaznikem a poskytovatelem,
¢imz ovliviiuji celkovou zkuSenost. Procesy (processes) slouzi k efektivnimu fizeni
a realizaci sluzby, pficemz jejich analyza a optimalizace pfispivaji ke zlepSeni zdkaznické

spokojenosti.

2.1 Produkt

Produkt podle Vastikové (2014, s. 22) ptedstavuje cokoli, co organizace poskytuje
zakaznikim k naplnéni jejich materidlnich i nematerialnich potfeb. V ptipadé Cistych sluzeb
jde spiSe o proces nez o konkrétni hmotny vystup. Zasadnim faktorem sluzby je jeji kvalita.
Pti rozhodovani o produktu se fesi jeho vyvoj, Zivotni cyklus, znacka a celkové portfolio

nabizenych produkti.

2.2 Cena

Vastikova ve své knize (2014, s. 22) tvrdi, Ze pfi stanoveni ceny manaZer zohlediiuje
nejen naklady a cenovou urovei na trhu, ale také kupni silu zdkaznikd, vyznam ceny v rdmci
prodejnich strategii (napiiklad slevy) a jeji roli pfi regulaci poptavky v zavislosti
na dostupnych kapacitach. U sluzeb, které postradaji hmotnou podobu, cena Casto slouzi
jako ukazatel kvality. Specifikem je také neoddélitelnost sluzby od jejiho poskytovatele,
coz ovlivituje cenotvorbu. Vetejné sluzby jsou zpravidla bezplatné nebo dotované, a proto

je kladen dliraz na efektivni fizeni nakladd.
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2.3 Distribuce

V knize od Vastikové (2014, s. 22), se rozhodovani o distribuci tykd zpusobu,
jak zpfistupnit sluzbu zdkaznikiim. To zahrnuje volbu vhodného mista pro poskytovani
sluzby a rozhodnuti, zda ji nabidnout piimo (naptiklad leteckou spolecnosti),
nebo prostrednictvim zprostiedkovatelll, kterymi jsou napiiklad cestovni agentury. Sluzby
Casto zahrnuji pohyb materidlnich prvki, které je tieba zajistit. Prikladné ucitel potiebuje

k vyuce dataprojektor, ktery musi obstarat, uskladnit a pfenést do uc¢ebny.

2.4 Lidé

V oblasti sluzeb je interakce mezi poskytovatelem a zdkaznikem klicova.
Zaméstnanci, ktefi jsou v pifimém kontaktu se zakazniky, hraji vyznamnou roli
v marketingovém mixu a ovliviiuji vnimani kvality sluzeb. Chovani zikaznika také
ovliviiyje kvalitu poskytované sluzby. Proto je dllezité, aby organizace vénovala pozornost
vybéru, Skoleni a motivaci svych zaméstnancii a zdroven stanovila pravidla chovani
pro zakazniky. Tyto faktory jsou klicové pro budovani pozitivnich vztahii a zajisténi

spokojenosti obou stran.

2.5 Materialni prostiedi

Vastikova (2008, s. 27) tika, ze nehmotnd povaha sluzeb znamend, Ze zdkaznici
nemohou piesné posoudit kvalitu sluzby pted jejim vyuZzitim, coz zvySuje riziko spojené
s jejich nakupem. Materidlni prostfedi je pak jakymsi dikazem kvality sluzby a mize mit
rizné podoby — od fyzickych prostor, kde je sluzba poskytovana, aZ po marketingové
materidly jako jsou brozury s nabidkami sluzeb nebo piedplatné. Také obleceni
zaméstnancu, které byva specifické pro urcité spole¢nosti (naptiklad McDonald's, letecké

spolecnosti nebo hotely), miiZe slouZit jako signal kvality poskytovanych sluzeb.

2.6 Procesy

Podle Vastikové (2008, s. 28) zpisob, jakym je sluzba poskytovéana, zasadné ovliviiuje
spokojenost zakaznika. Pokud lidé travi zbyte¢né mnoho €asu ¢ekanim na vyfizeni zadosti
o davky, nemaji dostatek informaci o pojiSténi nebo jim chybi podpora pii vypliovani
formulara, miize to vést k negativni zkuSenosti. Stejné tak dlouhé ¢ekani u Iékaie nebo

v restauraci snizuje jejich spokojenost. Proto je dilezité analyzovat procesy poskytovani
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sluzeb, vizualizovat je pomoci schémat a postupné odstraiiovat zbytecné prekazky, které cely

proces komplikuji.
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3 KOMUNIKACNI MIX MEST

JaneCkova s Vastikovou (1999, s. 93) popsaly ve své knize komunikacni mix meést
nasledovné: ,,Komunika¢ni mix meésta predstavuje rizné typy komunikace se subjekty,
kterym obec predstavuje svilj produkt. Touto komunikaci se obec snazi ovlivnit znalosti,
postoje a chovani zédkaznikil ve vztahu k produktiim, které nabizi. Casto se v tomto smyslu

pouziva téz slovo propagace.

Tajtakova, Nova a Bedfich zminuji ve své knize (2016, s. 60-61), ze komunikacni
mix je soubor technik marketingové komunikace, které slouzi k dosazeni komunikac¢nich
cilti organizace. Samotny zaklad tvofi pét nésledujicich komunika¢nich metod (reklama,
podpora prodeje, public relations, osobni prodej, direct marketing). Nékdy se reklama
oznacuje jako nadlinkova komunikace, zatimco podpora prodeje, public relations a osobni
prodej se tadi do oblasti tzv. podlinkové komunikace. Nyni se ¢im dal Castéji zatazuji
do komunika¢niho mixu dal$i nastroje, jako napiiklad event marketing, guerilla marketing,

viralni marketing, buzz marketing, word-of-mouth a dal$i nastroje.

3.1 Nastroje komunika¢niho mixu

Mezi nastroje komunika¢niho mixu se fadi reklama, PR, osobni prodej, podpora

prodeje, pfimy marketing.

3.1.1 Reklama

Diky reklamé/propagaci, ktera se povazuje za jeden z komunikacnich ndastroja,
se muze obec nebo mésto, respektive jejich vedeni, zviditelnovat a dostavat se do povédomi

ve svém okoli.

Podle Karlicka (2018, s. 49) je reklama komunikaéni disciplina, ktera dokdze

informovat, presvédcovat cilovou skupinu, a marketingové sdéleni u€inné pfipominat.
JaneCkova a Vastikova (1999, s. 95) pisi ve své knize, Ze praveé kvalitné zpracované

propagacni materidly — struéné, piehledné, na prvni pohled zajimavé, doplnéné o fotografie
a obrazky, na kiidovém papife — by mély byt nezbytnou soucésti vybaveni kazdého

reprezentanta obce ¢i mésta.

Jakubikova (2013, s. 1570) vnima reklamu také troSku jinak. Popisuje ji jako hlavni

soucast komunika¢niho mixu a dodava, ze vyhodou reklamy je moznost osloveni Sirokého



24 UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

publika bez ohledu na jeho geografické rozptyleni. Jako o nevyhod¢ se zmiiluje o sméru

komunikace, ktery probiha od firmy k zakaznikovi, kde se vyskytuji vysoké naklady.

M¢ésta a obce v praxi vyuzivaji televizni reklamu, tiskovou reklamu, venkovni
reklamu. Tyto typy reklamy v minulosti vyuzivalo i Jevicko. Televizni reklamu/propagaci
realizovalo v podobé televizniho infokanalu, kde rekapitulovalo déni pfedeslych dnt
a predkladalo aktuality ze Skolstvi, kultury a podobné. Byly zde k vidéni online zdznamy
z tane¢nich vystoupeni zakladni Skoly, péveckych vystoupeni mateiské Skoly i1 koncert
zékladni umélecké skoly, ale 1 pozvanky na kulturni akce. Tento kanal byl zruSen 1. prosince
2021 z diivodu ptfechodu na tzv. mobilni rozhlas, diky kterému mohou obcané dostavat
prostfednictvim e-mailu, mobilni aplikace, ptipadné SMS zprav nebo hlasovych zprav
aktudlni informace z radnice, pozvanky na kulturni akce, informace o odstavkéach energii

a spoustu dalSich uzite¢nych informaci.

Tiskovou reklamu Jevicko vyuziva v podob¢ méstského zpravodaje, kde se nachazeji
informace podobné tém, které diive vysilala televizni stanice Jevicka. Venkovni reklama
je zde vyuzivana zejména v podob¢ informacnich tabuli, nastének, plakati. Tyto tiskoviny
jsou rozprostteny hlavné v okoli ndmésti, ale také v krajnich ¢astech mésta. Venkovni
reklamu Jevicko vyuziva napf. na sténach budov, billboardech nebo na vozech hromadné

dopravy.

3.1.2 Osobni prodej

Foret zminuje (2011, s. 232), ze pravé kvili osobnimu kontaktu je presvédCovani
a ovliviiovani mnohem uc¢inné&j§i nez pii jinych formach marketingové komunikace.
Je mozné reagovat na rtizn€ zabrany zakaznika, kter¢ se zjisti pravé diky osobnimu kontaktu,
a také mize byt vyhodou, Ze zdkaznik vyjadii své ndzory a ptredstavy k vylepSeni nebo
zméné produktu. Jako nevyhodu popisuje, ze takovéto osobni pilsobeni neni mozné
aplikovat v takové mife a v takovém rozsahu jako tfeba reklamu. Vedle toho mize jeden
komunikujici kvtli svym chybam a nedopatfenim zptisobit Skodu na dobrém jméné celé
spolecnosti.

Jakubikova (2013, s. 1643) zminuje jako nevyhodu vysoké ndklady. Tvrdi, Ze firmy
odménuji prodejce nejen vysokymi provizemi, ale také napf. ndhradami na cestovani.

JaneCkova a Vastikova (1999, s. 94-95) tikaji, Ze osobni prodej a jeho vyuziti v ramci
komunika¢niho mixu v mést¢ nebo obci je mirn€é omezen. Promitd se v hlavné

v profesionalnim pfistupu pracovnikli méstskych a obecnich orgéni.
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Podle Paulickové (2005, s. 76) se da osobni prodej pouzit ve mésté nebo obci

1 k ziskavani novych investort.

Svétlik (2018) popisuje osobni prodej jako formu osobni komunikace s jednim nebo

nekolika potencionalnimi zdkazniky. Jeho cilem je dosazeni prodeje produktu nebo sluzby.

Hana Roudova ve své diplomové praci (2012, s. 34) tiké, Ze jde zejména o dlraz
na zodpovédny, profesionalni pfistup vSech pracovnikli obecniho ufadu. Zminuje se o tom,
Ze jsou na predstavitele obce kladeny naroky na reprezentativni chovani, musi se snazit
u zakaznika vyvolat pozitivni dojem, aktivné feSit problémy a vyvolavat tak u n¢j
spokojenost. Pfijemn¢ naladény, upraveny a vnimavy starosta, ktery ptisobi vzdy ochotnym
a profesionalnim dojmem, pak ptsobi velmi dobfe na cilové zdkazniky, a to jak na obCany
a navstévniky obce, tak i na investory ¢i podnikatele, ktefi by mohli obci piinést finan¢ni

zdroje, a pisobi tak kladn€ na rozvoj obce.

Starosta Jevicka, pan DuSan Pavek, dipl.um., se aktivné zapojuje na socialni siti
Facebook, kde na svém uctu zvefejiiuje novinky, které ve mést¢ probihaji, vyjadiuje se
k rliznym postojiim a situacim. Casto se setkava s namitkami ob&anti Jevicka, ktefi si stézuji
na diskusnich forech na Facebooku napft. na Spatné seceni travnikt pred sidlistém ¢i uzavieni
ruznych silni¢nich komunikaci z diivodu cyklistickych zavoda. Starosta se vzdy vyjadii
s duchem néaklonnosti a snahou porozumét a naslouchat. Na tomto ptikladu se ukazuje

usilovani a dobry osobni prodej starosty jako ptedstavitele celého vedeni obce.

3.1.3 Podpora prodeje

Podle Piikrylové a kolektivu (2019, s. 46) je podpora prodeje soubor podptirnych aktivit
nepravidelného kratkodobého puisobeni, jejichz ucelem je zvyseni nebo urychleni prodeje
ur¢itého produktu. Jednd se o komunikaci reklamy a cenovych pobidek. Tyto motivacni
stimuly zahrnuji slevové akce, zvyhodnéné nabidky ¢i G€ast na veletrzich. Reklama podle ni
dava zékaznikovi podnét, kterym vyvolava potitebu po produktu, aktivity podpory prodeje

v ném podnécuji impuls ke koupi.

Z klasickych nastroji podpory prodeje nachazi ve meéstech uplatnéni piedevsSim
podpora prilakani zdkazniki pomoci riznych cenovych slev a akci, které mohou mit formu
niz§iho najemného v nebytovych a bytovych prostorach patficich danému méstu nebo
nabidky na odkup pozemkl pro potencidlni investory. Za tuto nepfimou formu financni

prémie ziska daflovy vynos a nova pracovni mista pro obyvatele (Harasimova, 2009, s. 78).
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Svétlik tvrdi (2018, s. 221), Ze podpora prodeje je nastroj akcelerujici zvyseny prode;j.
Této akcelerace je, podle n¢j, dosazeno vyuzitim vhodnych stimull (jako naptiklad penize,
cena, vyrobek poskytnuty zdarma navic, darky atd.), které vedou zakaznika k nakupu,
navstéve obchodu, patrani po dalsich informacich ¢i k jinym zadoucim aktivitdm. Tato ¢ast

vvvvvv

komunikace.

Shimp (2007, s. 490-491) ve své knize popisuje hlavni myslenku podpory prodeje jako
podnét pro povzbuzeni velkoobchodniki nebo koncovych spotiebitellt k nakupu zbozi
¢i sluzeb od konkrétni spolecnosti spiSe nez od ostatnich, nebo je motivuje k tomu, aby tento
nakup uskutecnovali castgji. Jinymi slovy, tento ndstroj pomaha spoleCnostem vytvaiet

chovani zakaznik, které je ro n¢ vyhodné.

Vyrok jak Svétlika, tak Shimpa 1 pfesto, Ze je zaméfeny na firmu a ne mésto, lze prevzit
i do prostiedi obce nebo mésta (praveé napiiklad v oblastech pronajmu prostor nemovitosti

mgésta atd.).

Diky témto vySe zminénym definicim si lze piedstavit prvky, které mésto vyuziva
k podpote prodeje. Jevicko tyto prvky vyuzivd hlavné v podobé prodeje méstskych
nemovitosti, prondjmu bytovych prostor nebo nabidce pronajmu prostor pii uskute¢néni

méstskych akci na namésti.

3.1.4 Public relations

»Public relations neboli vztahy s vefejnosti piedstavuji planovitou a systematickou
¢innost, jejiz cilem je vytvaret a upeviiovat diivéru, porozuméni a dobré vztahy organizace

s klicovymi skupinami vetejnosti.” (Foret, 2011, s. 307).

Dle Janeckové a Vastikové (1999, s. 97) public relations je proces tvoreni vztahil

a vzajemné komunikace mezi organizaci (v tomto piipadé méstem ¢i obci) a vetejnosti.

PR mést a obci si dava za cile hlavné:

budovani image obce,
e posilovani identifikace obyvatel s obci (povzbuzovani patriotismu),
e vytvafeni podminek pro uplatnéni napadi a pfipominek ob¢and,

¢ usilovani o optimalni komunikaci s vefejnosti, 0 maximalni informovanost obcant,
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e umoznéni pfistupu k informacim o obci a jejich spravnich a samospravnych

institucich.

Podle Skotepy, Jezka a Jezkové (2008) je hlavni vyhodou public relations (PR)
skutecnost, Ze mésto muze za relativné nizké néklady oslovit Sirokou vefejnost. Dulezitou
soucasti komunikace neni pouze komunikace navenek, ale také efektivni interni komunikace
v ramci méstskych a obecnich tfadi. Usp&sné PR by mélo vést k porozuméni mezi viemi
zainteresovanymi stranami a k dosazeni co nejvyssiho souladu z4jmut. Mezi hlavni nastroje
PR patfi podle nich napfiklad publikovéani tiskovych zprav v médiich, vydavani
informacnich materidld, pfijimani hostl, sponzorovani kulturnich, sportovnich a socialnich
aktivit ¢i budovéani tzv. corporate identity. Vztahy mésta s vefejnosti l1ze rozdélit

na kratkodobé taktické aktivity a dlouhodobé strategické pristupy.

Shimp a Andrews (2013, s. 604) ve své knize zminuji, ze PR aktivity jsou zaméfeny
na rizné cilové skupiny organizace, mezi které patii zaméstnanci, dodavatelé, akcionafi,
vlady, Siroka vetejnost, odborové skupiny a spotiebitelé. Zdiraziuji, ze vztahy s vetejnosti
zahrnuji komunikaci se vSemi relevantnimi skupinami ovlivitujicimi organizaci. Uvadéji
také, ze vétSina PR aktivit nesouvisi pfimo s marketingem, ale spiSe se vénuje obecnym

manazerskym otdzkam. Tento §irsi pfistup k public relations oznacuji jako obecné PR.

Tento ptistup je mozné aplikovat i na komunikaci mést a obci, kde PR neplni pouze roli
propagace konkrétnich projektl ¢i sluzeb, ale zahrnuje také komunikaci se Sirokou skéalou
zajmovych skupin. Pro mésto to znamend aktivni a strategickou préaci s obyvateli,
neziskovymi organizacemi, mistnimi podniky, investory, statnimi institucemi nebo
komunitnimi iniciativami. Obecné PR mésta tak neslouZi jen k marketingovym ucellim,
ale také k budovani daveéry, transparentnosti a dlouhodobych vztahti s riznymi skupinami.
Tim se vytvaii podminky pro efektivni fungovani mésta, vétSi zapojeni obcanili

do rozhodovacich procesli a zvySovani celkové kvality Zivota ve mésté.

3.1.5 Direct marketing

Podle De Plesmackera, Geuense a Van de Bergha (2004, s. 364-377) je direct marketing
(DM) marketingovy nastroj, ktery spociva v piimém kontaktu se zakaznikem nebo
potencidlnim klientem s cilem ziskat okamzitou reakci nebo vyvolat konkrétni akci
na sdéleni vytvorené spolecnosti. NejcastéjSimi prostfedky direct marketingu uvadi telefon,

mailing, katalogy a brozury, pfi¢emz tyto metody nevyuzivaji zprosttedkovatele jako jsou
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obchodnici ¢i maloobchodnici. Direct marketing se zaméfuje na individualizaci kazdého
zakaznika nebo potencialniho klienta. Kli¢ovym prvkem tohoto komunikacniho néstroje
je databaze, kterd umoziiuje uchovavat informace o jednotlivych klientech a efektivné s nimi

pracovat.

Novy (2012, s. 21) si mysli, ze direct marketing je ve vefejné spraveé spise nevyuzivany.
V off-line formé¢ je Sifeny nejvice jako zpravodajska periodika, nasténné vyvésky v podobé
gratulaci k vyro¢im, uspéchiim ¢i zdjmoveé orientované nabidky. Pfi online komunikaci
se muze jednat naptiklad o emailové newslettery, pfispévky na socialnich sitich nebo
publikace na webovych strankach. Typickymi ptiklady jsou novoroc¢ni zpravy, nabidky
zajezdl pro seniory, vytvarné dilny pro rodiny s détmi nebo sportovni utkdni méstskych
sdruzeni. V obou ptipadech je komunikace cilend na pfedem zndmé a stanovené publikum
jako jsou naptiklad seniofi, handicapovani nebo investofi, pfi¢emz je pfizpisobena jejich

specifickym potiebam a charakteristickym vlastnostem.

3.2 Digitalni nastroje méstské komunikace

Dnesni trendy komunikace se pohybuji hlavné v internetovém svété. Neni tomu tak
jen u komunikace firem, produktii, ale také meést. Mésta se snazi optimalizovat svou
komunikaci a byt aktudlni nejen offline, ale také online. V této kapitole bude rozepsano

nékolik digitalnich néstroji, které mésta a obce vyuzivaji pro svou komunikaci.

3.2.1 Webové stranky

Jak uvadi Karlic¢ek a kolektiv (2016, s. 184-192), ispéch webovych stranek je podminén
nékolika klicovymi faktory, které spole¢né ovliviiuji uZivatelskou zkuSenost. Mezi tyto
faktory miZeme fadit naptiklad vizualni atraktivitu, kterd pfitahuje pozornost navstévniki
a vytvari pozitivni prvni dojem, dale pak prehlednost obsahu, kterd uzivatelim umoziuje
snadné a rychlé vyhledavani informaci. Neméné dilezité je intuitivni ovladani, které
zajiStuje, Ze se navsStévnici na strankach dokdzou pfirozené orientovat, a efektivni
vyhledavani, které minimalizuje Cas straveny hledanim konkrétnich udajii nebo produkti.
Tyto aspekty maji zasadni dopad na to, zda navstévnik splni o¢ekdvanou akci, naptiklad

nakup ¢i odeslani formuléfe, nebo zda se na stranky bude opakované vracet.

Podle Nondeka a Ren¢ové (2000, s. 75-77) piinasi prezentace mésta na internetu

n¢kolik vyhod (Nondek, 2000):
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e moznost oslovit Siroké publikum s globalnim dosahem diky vicejazy¢né

podporte,
e finan¢ni nenaro¢nost,
e nepfetrzitou dostupnost bez ohledu na cas,
e rychlou a jednoduchou aktualizace informaci,

e cfektivni sbér zpétné vazby a veEtSi miru interakce s obCany, navstévniky

1 podnikatelskou sférou.

Autofi Daszkiewicz a Pukas (2016, s. 93-94) zminuji ve svém odborném c¢lanku
iniciativu ‘Wroctaw 2030°, kterda demonstruje efektivni vyuziti méstskych webovych stranek
a online platforem k zapojeni obyvatel do rozvoje mésta. Tato iniciativa umoziiuje obanim
podévat navrhy a sdilet své napady prostfednictvim digitalnich néstrojti, ¢imz podporuje
participaci vefejnosti a ptispiva k tvorbé strategickych planti mésta. Tento ptipad ukazuje,
jak mohou webové stranky mést piesahnout roli pouhého informacniho zdroje a stat se

aktivnim nastrojem pro spolupraci a rozvoj mésta.

3.2.2 Socialni sité

Socialni sité¢ nachézeji své vyuziti v komunikaci mést a obci diky nékolika zdsadnim
coz umoznuje rychlé sdileni novinek a reakci. Dalsi vyznamnou pfednosti je moZnost ptimé
a okamzité zpétné vazby od obcantl, coz zjednodusuje komunikaci mezi méstem a jeho
obyvateli. Diky propojeni mezi riznymi platformami lze informace efektivné Sifit napfic
riznymi kanaly, coZ jeSté vice zrychluje jejich dostupnost. Klicovym faktorem, ktery
zvysuje atraktivitu téchto nastrojl, je skutecnost, Ze jejich vyuziti neni spojeno s vysokymi
naklady. Mésta tak mohou provozovat G€innou komunikaci bez nutnosti investovat velké

finan¢ni prostredky, coZ pfinasi znacné Uspory.

3.3 Externi komunikace mésta

Podle Alexandra (2020, s. 1) zahrnuje digitalni marketing veSkeré¢ ¢innosti v oblasti
propagace, které jsou realizovany pomoci internetu nebo elektronickych zafizeni.
Komunikac¢ni kanaly, jako jsou vyhledavace, socialni sité, webové stranky ¢i e-mail,

v rw

umoznuji efektivni Siteni sdéleni. Vyhodou této online komunikace je nejen zasaZeni
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Sirokého okruhu lidi, ale 1 moznost piesného zacileni na urcité skupiny. Ve srovnani
s tradinimi metodami byva cenové dostupnéj$i a jeji ucinnost lze snadno a rychle

vyhodnotit.

Podle Kaderabkové (2012, s. 134), efektivni komunikace na mistni urovni by m¢éla
nejen informovat, ale také presvédcit obCany i soukromy sektor o rozvojovych moznostech
a spole¢né¢ prijatych feSenich. Zaroven by méla fungovat obousmérné, aby obyvatelé mohli
sdélovat své potieby a pozadavky mistni samospraveé. Rika, Ze kli¢ovou roli hraje zapojeni
mistnich aktérii, dobrovolnikli a zajmovych skupin, pfi¢emz diiraz je kladen na potieby
komunit. Typickym prvkem je vertikalni komunikace, tedy pienos informaci mezi
zastupitelstvem a obCany. Vefejna sprava vyuziva komunikaci k ovliviiovani néazori
a postoju, naptiiklad v otdzkach odpadového hospodafstvi, péfe o vefejny prostor
¢i zdravotnich navyki. Faktory, které podle ni ovliviiuji komunikaéni proces, jsou

nasledujici:
e duvéra ¢i nedivéra mezi ucastniky komunikace,
e role a postaveni jednotlivych subjektt,
e kontext a podminky, za kterych komunikace probiha,
e socialni zaclenéni jednotlivct,
e prostiedi, ve kterém interakce probiha,
e mira, do jaké se obyvatelé ztotoznuji s problémy obce,

e vzijemné vazby mezi obCany a samospravou i mezi obyvateli navzajem.

3.4 Interni komunikace mésta

Podle strategického dokumentu meéstského tfadu Mélnik (2019, s. 7) hraje interni
komunikace kli¢ovou roli v propojeni jednotlivych ¢asti ufadu a zlepSovani firemni kultury.
Jejim hlavnim cilem neni pouze vyména informaci nebo formalni plnéni povinnosti, ale také
posilovani spoluprace a porozuméni mezi pracovniky 1 jednotlivymi trovnémi vedeni. Tento
druh komunikace napomahé vyjasiiovani postojli a ndzort tykajicich se ¢innosti ufadu a jeho
hodnot. Dobfe nastavend komunikace tedy pfispivad k tomu, aby vSichni ¢lenové ufadu
piesné chépali, co je potieba dé€lat, proC je to dllezité a jak se podilet na napliovani cilt

organizace.
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Hol4 (2006, s. 21) uvadi, ze interni komunikace piedstavuje propojeni vSech ¢asti
organizace (v tomto pfipadé mésta, potazmo meéstského nebo obecniho ufadu), které
umoziuje jejich vzajemnou spolupraci a koordinaci procesti nezbytnych pro jeji fungovani.
Tato komunikace se odehrava na riznych urovnich firmy, a to jak mezi managementem
a pracovniky, tak i mezi pracovniky navzajem, mezi manazery ¢i mezi jednotlivymi tymy.

Komunikace se uskuteciiuje jak v oficialnich, tak neoficialnich vztazich v organizaci.

Halada (2015, s. 55) vnima interni komunikaci jako jednu z kli¢ovych slozek, které jsou
nezbytné pro spravné fungovani organizaci a instituci. Interni komunikace se zamétuje
na prenos informaci uvnitt samotné organizace. Je urcena nejen pro zameéstnance, ale také
pro akcionafe a vSechny osoby, které se podileji na chodu organizace. Tato komunikace
je nezbytnd pro koordinaci Cinnosti a pro zajisténi efektivniho fungovéani organizace
jako celku. Je dilezitym néstrojem pro udrzeni hladkého pritbéhu procesti a pro dosazeni

spole¢nych cild vSech ¢lent organizace.
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4 METODIKA

4.1 Cil prace

Cilem bakalafské prace je popsat, jaké nastroje marketingové komunikace mésto
Jevicko v soucasnosti vyuziva, a zjistit, jak tyto zplsoby komunikace vnimaji samotni
obyvatelé. Prace se dale zaméfuje na to, zda jsou informacni kanaly mésta pro obCany

srozumitelné, dostupné a zda odpovidaji jejich potfebam.

4.2 Ucel prace

Ucelem této bakalaiské prace je popsat a zhodnotit soucasny stav marketingové
komunikace mésta Jevicko, identifikovat kli¢ové problémy a prilezitosti v této oblasti
a na zékladé ziskanych poznatki navrhnout konkrétni doporuceni, kterd mohou zlepsit

komunikaci mésta s vetejnosti a jeho prezentaci navenek.
4.3 Vyzkumné otazky

VO1: Jaké nastroje marketingové komunikace mésto Jevicko v soucasnosti vyuziva?

VO2: Jak ob¢ané mésta Jevicko vnimaji souc¢asnou komunikaci mésta?
4.4 Vyzkumné metody

4.4.1 Polostrukturovany rozhovor

Kvalitativni vyzkum bude zaloZen na polostrukturovaném rozhovoru s osobou

zodpovédnou za komunikaci mésta — v tomto piipad¢ se jednd o starostu mésta.

Rozhovor bude veden podle pfedem ptipravené¢ho scénare, ktery bude tvofen z témat
tykajicich se pravé zpiisobu komunikace mésta, procesni mySlenky pii komunikaci
s méstem, cile, vize, hodnoty, které doprovazi komunikaci mésta. Scéndi rozhovoru bude
vytvoren na zakladé odpovéedi z vysledki kvantitativniho dotaznikového Setfeni. To umozni

vytvorit scéndf tak, aby bylo mozné 1épe porozumét zptisobiim komunikace mésta.
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4.4.2 Kvantitativni dotaznikové Setieni

Jak popisuje Tahal a kolektiv (2022 s. 33), pfi kvantitativnim vyzkumu Ize kvantitativni
data statisticky zpracovat a vyhodnotit. Vystupem kvantitativniho vyzkumu byvaji tabulky

a grafy zalozené na statistické analyze dat.

Pro vyhodnoceni a zodpovézeni vyzkumnych otdzek byla vybrana kvantitativni
vyzkumna metoda — dotaznikové Setfeni. Dotaznik byl vytvotfen v online formulafi Google
Forms. Tato forma byla vybrana na zaklad¢ bezplatnosti a moznosti publikovani online.
Zvolend byla metoda CAWI — Computer Aided Web Interviewing, a to hlavné
pro jeji jednoduchost. Dotaznik bude publikovan na socidlnich siti prostfednictvim Uctd
»Kultura Jevicko”, kde se propaguji zejména kulturni akce v Kulturnim domé Astra
v Jevicku. Je to nejlepsi zdroj, ktery oslovi ¢ast obcani, ktera je aktivni slozkou na socidlni
siti. S tim se poji 1 socialni sit’ Instagram, kde se na stejnojmenny ucet bude sdilet dotaznik.
Jako dopliujici kanal CAWI bude vyuzit QR kod, ktery bude umistén na jedné ze stran
meéstského zpravodaje. Tim se rozsiti dosah oslovenych ob¢ani. U QR kédu je vyhodou jeho
jednoduché pouZziti i pro obCany, ktefi s mobilnimi zafizenimi nejsou Uplné zrucni. QR kod

bude zvefejnén v bfeznovém vydani méstského zpravodaje.

Vybér respondentii byl prosty ndhodny. Foret s Melasem (2020, s. 180) tvrdi,
ze zékladni podminkou nahodného vybéru je skutecnost, Ze vSechny jednotky zakladniho

souboru maji stejnou pravdépodobnost (Sanci), Ze budou vybrany.

4.5 Timing vyzkumu

Jako prvni bude realizovano kvalitativni Setfeni formou rozhovoru s osobou
odpovédnou za komunikaci mésta — panem starostou. Rozhovor byl realizovan 6. 2. 2025.
Na zéklad€¢ odpovédi pana starosty byly vytvofeny otdzky do kvantitativniho Setfeni.
Spusténi kvantitativniho Setfeni bylo naplanovano na obdobi od 28. inora do 1. dubna 2025.

Zahajeni sbéru dat bude predchézet pretest na 10 lidech.
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II.

PRAKTICKA CAST
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5 SOUCASNE MARKETINGOVE KOMUNIKACE MESTA
JEVICKO

Tato Cast prace se zaméfuje na praktické zhodnoceni soucasné marketingové
komunikace mésta Jevicko. Cilem bylo zjistit, jak obyvatelé mésta vnimaji jednotlivé
komunika¢ni kandly, které mésto vyuziva, jak jsou pro obCany srozumitelné, prehledné
a dostupné a také co by si ptali do budoucna zlepsit. Zaroven bylo dulezité ziskat pohled
1 ze strany mésta, proto byla do vyzkumu zapojena osoba odpoveédna za komunikaci mésta

— starosta Dusan Pavek, dipl. um.

Marketingova komunikace je dnes kli€ovym ndstrojem pro vytvafeni vztahu mezi
vefejnosti a vedenim mésta. Lidé ocekavaji, ze budou mit pfistup k aktudlnim a pfesnym
informacim, ze jejich podnéty budou vyslySeny a ze vedeni mésta s nimi bude komunikovat
nejen formalné, ale také oteviené a pfistupné. Zvlasté v menSich méstech, kde je osobni
kontakt Cast&j$i, mize vhodné nastavend komunikace vyrazné ovlivnit divéru obcanti

v samospravu a jejich ochotu zapojovat se do déni ve méste.

Pro ziskani co nejpiesnéjsi predstavy o soucasném stavu komunikace byly vyuzity
dvé metody sbéru dat. Prvni z nich byl rozhovor se starostou mésta, ktery poskytl pohled
na to, jak mésto pfistupuje ke komunikaci ze své strany — jaké kandly pouziva, co vnima
za silné a slabé stranky a s jakymi piekazkami se pfi komunikaci setkdva. Druhou metodou
bylo dotaznikové Setfeni mezi obCany, které mélo za cil zjistit, jak mé&stskou komunikaci

vnimaji samotni obyvatelé, co jim v ni vyhovuje nebo naopak chybi.

Rozhovor byl veden osobné a polostrukturovang, tedy podle pfedem piipravenych
otazek, ale s moZnosti rozvijet dalsi témata. Dotaznik byl vytvofen elektronicky, aby bylo
mozné oslovit veétsi pocet respondentli, a kombinoval uzaviené i oteviené otazky,

coz umoznilo jak kvantitativni vyhodnoceni, tak hlubsi porozuméni ndzortim obc¢and.

V této kapitole budou nejprve popsany cile a metodika rozhovoru, nasledovat bude
shrnuti jeho vysledkii. Dale se bude tato kapitola zabyvat odpovéd'mi z dotazniku — nejprve
uzavienymi, poté otevienymi. V zavéru kapitoly budou uvedeny hlavni poznatky z obou
¢asti vyzkumu, které budou slozit jako vychodisko pro zavérecnd doporuceni a navrhy

na zlepSeni komunikace mezi méstem a ob¢any.
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5.1 Cil rozhovoru

Cilem rozhovoru bylo zjistit, jakym zptisobem vedeni mésta Jevicko vnima soucasnou
marketing komunikaci smérem k obanim. Rozhovor mél napomoci pochopit, jaké
komunikaéni kanaly mésto vyuziva, jaké jsou jejich silné a slabé stranky, jak probiha zpétna
vazba od vetejnosti a jaké formy komunikace se v praxi osvédcily. Duraz byl kladen také
na konkrétni ptiklady uspésné komunikace, na faktory, které podle vedeni mésta ovliviiuji

davéru obc¢anti, a na vniméni nejvétsich vyzev, kterym mésto v oblasti komunikace Celi.

Rozhovor zaroven slouzil jako podklad pro tvorbu dotaznikového Setfeni mezi
obyvateli. Na zaklad¢é rozhovoru byla identifikovana témata a oblasti, které¢ bylo néasledn¢
mozné ovéfit v $ir§Sim métitku mezi obCany a tim porovnat pohled vedeni mésta s pohledem

vetejnosti.

5.2 Metodika rozhovoru

Rozhovor probéhl formou osobniho setkani se starostou mésta Jevicko na méstském
ufad¢ dne 6. 2. 2025. Vzhledem k jeho klicové roli ve vedeni mésta a k jeho pfimému
zapojeni do komunikacénich aktivit byl zvolen jako hlavni participant pro kvantitativni ¢ast
vyzkumu. Rozhovor byl veden polostrukturované — tedy na zaklad¢ pfedem piipravenych
tematickych okruhtl, pficemz byl ponechan prostor pro volné vyjadreni, doplnéni ptiklada
a rozvinuti odpovédi. Tento pfistup byl zvolen zdmérné, aby bylo mozné zachytit nejen

faktické informace, ale 1 postoje, zkuSenosti a ndzory respondenta na danou problematiku.

Rozhovor byl se souhlasem respondenta zvukov€ zaznamenan a nasledné pfepsan
do pisemné podoby. Tato forma sbéru dat byla zvolena z diivodu zachyceni autentického
vyjadiovani, pfesnych formulaci a jemnych vyznamovych nuanci, které by pfi pouhém
zapisovani mohly byt opomenuty. Piepis byl nédsledn¢ analyzovéan tematicky, dle hlavnich

oblasti, které se v rozhovoru opakovaly nebo se ukazaly jako klicové pro dané téma.
Rozhovor se zamétoval predev§im na:
e vyuzivané komunika¢ni kandly mésta a jejich pochopenti,
e formy osobniho kontaktu s obc¢any a zkuSenosti s nimi,
e konkrétni uspésné komunikacni iniciativy,
e faktory ovliviiyjici divéru obcand,

e vyzvy, které mésto v oblasti komunikace do budoucna vnima.
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Vystupy zrozhovoru slouzily také jako vychodisko pro sestaveni dotaznikového

Setfeni mezi obCany mésta.
5.3 Vysledky kvalitativniho vyzkumu

5.3.1 Jak mésto planuje rozvijet digitalni komunikaci?

Me¢sto planuje zavést tzv. Portal obCana — online platformu, kterd by obyvatelim
umoznila vyfizovat bézné uredni zalezitosti z pohodli domova. Cilem je, aby lidé mohli
naptiklad zaplatit mistni poplatky, pozadat o vypis zrejstiiku tresti nebo feSit jiné

administrativni ikony bez nutnosti osobni navstévy tradu.

V soucasnosti mésto hleda vhodného dodavatele softwarového feseni. Podle starosty je
portal vnimén jako zplsob, jak obanim ,,vyridit véci z domu a online* a zaroven zefektivnit
komunikaci mezi vefejnosti a Ufadem. Zavedeni tohoto nastroje ptfedstavuje dalsi krok

smérem k digitalizaci sluzeb a vétsi otevienosti viici modernim technologiim.

5.3.2 Jak funguje spoluprace mésta s mistnimi institucemi a Skolami v ramci

komunikace?

Me¢ésto slouzi jako prostfednik, ktery pomahd Sifit informace od mistnich Skol,
kulturnich organizaci a dalSich instituci k vefejnosti. Tyto subjekty méstu samy zasilaji
aktuality, pozvanky nebo jiné novinky, které jsou nasledné zvetfejiovany na webovych
strankach mésta, ve zpravodaji nebo prostiednictvim socidlnich siti. Casto se také sdili piimy

odkaz na jejich vlastni weby.

Podle starosty ale ziistava hlavni odpovédnost za komunikaci na samotnych institucich:
, Ta hlavni aktivita ve vytvoreni toho komunikacniho systému je na reditelich téchto

¢

institucl.
5.3.3 Jak se osvédcilo osobni setkavani s obéany?

Podle starosty se osobni schiizky s obyvateli osvédCily jako velmi uéinny zpasob
komunikace, hlavné pfi rekonstrukcich ulic. Mésto v téchto ptipadech zve obyvatele dané
lokality na spole¢na setkani, kde jim pfedstavi pldnované zmény a da jim prostor k vyjadieni

nazorii nebo piipominek.

Diky tomu se dafi vyteSit pfipadné problémy jesté pred zacadtkem samotné realizace

a predejit situacim, kde lidé za¢nou protestovat az ve chvili, kdy uz je vSechno rozjeté.



38 UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

Starosta to shrnul slovy: ,, Predesli jsme tomu, Ze lidé az po zahdjeni akce prichdzeli
s vwhradami. “ Timto piistupem se navic posiluje diivéra mezi vedenim mésta a ob¢any, kteii
mayji pocit, ze jejich nazor ma vahu a ze se mohou aktivné zapojit do rozhodovani o vécech,

které se jich tykaji.

5.3.4 Jaké komunikacni nastroje mésta povaZujete za uspéSné?

vvvvvv

ziskal prvni misto v okresnim kole celostatni soutéze Radnicni listy. Podle néj ocenéni
potvrzuje, ze zpravodaj je Ctenaisky atraktivni nejen diky obsahu, ale 1 grafické a jazykové

kvaliteé.

Zajimavym disledkem tohoto uspéchu je i to, Ze o spolupraci projevily zajem okolni
obce, jako Vrazné, Jaroméfice nebo Biskupice. Ty nyni maji v Jevi¢ském zpravodaji své
vlastni stranky, a ptivodné méstské periodikum se tak promeénilo ve spolecné médium pro
cely region. Jak starosta fika: , Dneska uz je Jevicsky zpravodaj vlastné spolecnym

¢

periodikem pro vice obcl.

Tento pfesah podle néj pfispivd nejen ke zlepSeni komunikace mezi obcemi, ale

1 k budovani silngjsi regiondlni identity.
5.3.5 Co podle tebe nejvice ovliviiuje diuvéru obéant v komunikaci mésta?

Podle starosty hraje kli¢ovou roli ptima a osobni komunikace vedeni mésta s obyvateli.
Za dilezité povazuje, aby starosta a mistostarosta mluvili s lidmi napfimo, nejen ptes
zprostfedkované kandly. Jako piiklad uvadi kazdoro¢ni setkdni se seniory, kde vedeni
prezentuje, co se za uplynuly rok podafilo, co se chyst4 a zaroveni dava prostor pro dotazy

a diskusi.

Tento ptimy kontakt je podle n¢j zasadni pro budovani davéry: ,, Nejdiilezitejsi je, kdyz
starosta a mistostarosta osobné komunikuji s obcany. “ Mé&sto se také ti€astni schiizi mistnich
spolki a dalSich komunitnich akci, kde ma vedeni moZnost reagovat na konkrétni podnéty

a posilovat otevieny vztah s obCany.

5.3.6 Jak mésto pracuje se zpétnou vazbou od ob¢anii?

Podle starosty je zpétna vazba od ob¢anil dilezitd a mésto se snazi na podnéty reagovat
co nejvstiicnéji — at” uz ptijdou osobné, nebo e-mailem. Cilem je podle né&j vSe vysvétlit

aobjasnit, 1 kdyZ ne vSechny pifipominky jsou vzdy konstruktivni. ,,Nékdy prijde
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pripominka, kde je videt, ze ten clovéek o véci moc nevi, jen slysel néjakou informaci a hned

reaguje negativne. “ popisuje jednu z Castych situaci.

Pfesto vedeni mésta vnima tuto komunikaci jako ptirozenou soucast své prace. Osobni
1 elektronicka forma zpétné vazby podle n¢j dokazuji, ze obcané chtéji byt soucasti déni a je
dalezité s jejich nazory aktivné pracovat. Praveé ochota naslouchat, reagovat a vysvétlovat je

dilezitym prvkem v budovani diivéry a transparentnosti.

5.3.7 Jaké jsou hlavni vyzvy v oblasti komunikace do budoucna?

Starosta vnima komunikaci mésta jako dilezitou soucast budovani celkového obrazu
Jevicka. Nejde jen o piedavani informaci, ale o to, jak mésto ptisobi navenek i uvnitt. Podle
néj je dilezité, aby Jevicko bylo vnimano jako pfijemné misto k zivotu — pro obyvatele 1 pro

navstévniky z okoli.

Za hlavni vyzvu do budoucna oznacuje udrzeni poctu obyvatel. To je podle n€j mozné
jen tehdy, kdyz se lidem bude ve mésté dobie zit. A pravé v tom hraje komunikace velkou
roli. ,,M¢sto pusobi, jak se prezentuje, fika starosta. Mezi nastroje, které k tomu pfispivaji,
fadi poradani kvalitnich kulturnich akci, pé¢i o vefejny prostor nebo opravu kulturniho

domu.

Do budoucna proto nebude stacit jen informovat — mésto musi i nadale vytvaret
pozitivni dojem, byt aktivni, viditelné a srozumitelné. Cilem je posilovat sounaleZitost

a zajem o zivot ve mesté, a tim prispét k jeho dlouhodobé atraktivite.

5.4 Shrnuti rozhovoru

Rozhovor se starostou meésta Jevicko poskytl cenny vhled do soucasného stavu
marketingové komunikace zpohledu vedeni mésta. Ziskané informace umozZnily Iépe
porozumét tomu, jak je komunikace fizena, jaké ndstroje se vyuzivaji, jaké formy
komunikace se osvéd¢ily a s jakymi vyzvami se mésto potyka.

vvvvv

Zdiraznuje nutnost ,,byt mezi lidmi*, mluvit s nimi oteviené a aktivné jim naslouchat. Tento
pfistup je typicky pro mensi mésta, kde ma osobni setkdvani stale velkou vahu. Zaroven vSak
naznacuje, ze vedeni mésta vnima divéru obCant spisSe jako vysledek osobniho piistupu
nez systémove, strategické komunikace — naptiklad pfes konzistentni vizudlni identitu,
planovani kampani nebo profesiondlni praci s médii. Tim je sice komunikace pfirozena

a lidska, ale do urcité miry zavisla na osobnosti konkrétniho vedeni.
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Jevicsky zpravodaj vystupuje v rozhovoru jako hlavni a nejviditelnéj$i komunikacni
nastroj. Je prezentovan jako kvalitni médium s piesahem i do okolnich obci, coz svédci
o jeho stabilnim postaveni v ramci regionu. Soucasné vSak nezazniva kritické zhodnoceni
jeho obsahu nebo pfistupnosti pro mladsi generace — podle nékterych respondenti
je zpravodaj ,,nezajimavy pro mladsi generace™, nékomu se zase nelibi grafika i pfesto,
ze mésto zmenilo jeho vizudlni stranku a snazilo se ji modernizovat. Tady jde vidét prvni
poty¢ka a rozdil ve vnimani komunikace, respektive komunika¢niho kanalu formou

zpravodaje z pohledu vedeni mésta a ob¢ant.

Z rozhovoru vyplynulo také to, Ze zpétna vazba od obcani je vitana, ale v praxi miize
byt obtiznd — at’ uz kvili zplsobu, jakym je podéavana, tak kvili emo¢nimu zabarveni
nékterych reakci. Starosta popisuje snahu reagovat na pfipominky, ale zaroven pfiznava,
ze ne kazda je vnimana jako podnétna. To mlze ukazovat na jisté limity ve vnimani kritiky
ze strany samospravy nebo na to, Ze mésto zatim nema ustaleny systém transparentniho

zpracovani a vyhodnocovani podnéta.

Z hlediska budouciho vyvoje komunikace mésto planuje zavést Portdl obCana —
digitalizovany prostor, kde budou moci obcané fesit béZznou agendu online. Tento krok
predstavuje posun smérem k modernéjsimu a efektivnéjSimu zpisobu interakce, ale zatim
se nachazi ve fazi hledani vhodného feseni. Je ziejmé, ze kapacitni moznosti a naklady

mohou zavedeni zpomalit.

Celkovée lze fici, ze rozhovor pfinesl uceleny obraz komunikace z pohledu radnice,
ktery je relativné pozitivni a ukotveny na osobnich vztazich. Pfitomna je snaha mésto
otevien¢ prezentovat a zachovat pfirozenost kontaktu s obCany, avSak ve vyjadienich
starosty se neobjevuje zminka o existenci ucelené komunikaéni strategie. Komunikace
se tak jevi spiSe jako intuitivni a praktickd nez jako systematicky planovana na zakladé

marketingovych principi.
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6 VYZKUM VNIMANI KOMUNIKACE MESTA OBCANY

Zatimco predchozi Cast prace se soustfedila na kvalitativni vyzkum formou
polostrukturované¢ho rozhovoru se starostou mésta, tato kapitola pfedstavuje druhou cCast
praktického vyzkumu — kvantitativni Setfeni mezi obany mésta Jevicko. Zamérem bylo
doplnit a rozsifit poznatky ziskané zrozhovoru o Sir§i vefejné minéni, které odrazi

zkusSenosti, postoje a ocekavani obyvatel vici komunikaci mésta.

Dotaznik navazoval na témata zminéna v rozhovoru a byl cilen na konkrétni oblasti,
jako napftiklad které komunikacni nastroje obcané aktivné vyuzivaji, jak jsou s nimi
spokojeni, jaka témata povazuji za dilezita a jakym zptsobem by chtéli sdilet své nazory

a pripominky.

Vysledky dotazniku umozni nejen porovnat pohled vedeni mésta s pohledem vetejnosti,

ale také formulovat doporuceni pro zlepseni budouci komunikace.

6.1 Cil vyzkumu

Cilem kvantitativniho vyzkumu bylo zmapovat pohled obyvatel mésta Jevicko
na soucasnou podobu komunikace ze strany meésta. Dotaznikové Setfeni se zamétovalo
na to, jaké komunikacni kandly obcané aktivné vyuzivaji, jak jsou s nimi spokojeni
a jaké dalsi formy informovani by v budoucnu uvitali. Souc¢ésti vyzkumu bylo rovnéz
zjiSténi, jaka témata vefejnost povazuje za dlleZitd a jaky ma pocit z ochoty mésta reagovat

na podnéty obc¢and.

Vyzkum mél doplnit poznatky z ptfedchoziho rozhovoru s vedenim meésta o $irsi pohled
vetejnosti. Jeho cilem bylo zachytit kazdodenni zkuSenost obyvatel s komunikaci mésta,
identifikovat pfipadné nedostatky a podpofit navrhy na jeji zlepSeni na zdklad¢ redlnych

potieb obyvatel.

6.2 Metody vyzkumu

Dotaznikové Setfeni bylo zvoleno jako vhodny nastroj pro ziskdni nazor Sir$i
vefejnosti, a to predev§im z diivodu jeho dostupnosti, rychlosti a moznosti oslovit velky
pocet respondentl v kratkém cCase. Dotaznik byl vytvoien v elektronické podobé pomoci
Google Forms a byl distribuovan prostfednictvim komunikac¢nich kanali mésta — zejména

webovych stranek, facebookové stranky ,,Kultura Jevicko*, zpravodaje v podobé QR kodu



42 UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

a sdileni v komunitnich skupinach. Diky této formé byl dotaznik snadno dostupny

pro vSechny obyvatele s pfistupem k internetu.

Sbér dat probihal od 28. tinora do 1. dubna 2025. Vybér respondentti byl ndhodny
a otevieny, coz znamena, ze dotaznik mohl vyplnit kdokoli ztad obyvatel mésta,
kdo se knému dostal prostfednictvim uvedenych kanalii. Ackoliv nejde o plné
reprezentativni vybér ve statistickém smyslu, vzhledem k poctu respondentti (227) a jejich

rtiznorodosti Ize vysledky povazovat za dostatecné vypovidajici.
Struktura dotazniku bylo rozd€lena do dvou ¢asti:

e Prvni ¢ast se zameéfovala na obecné vnimani komunikace mésta, Cetnost
vyuzivani jednotlivych komunikac¢nich kanali a spokojenost s Jevicskym

zpravodajem.

e Druhé cast obsahovala oteviené otazky, ve kterych méli respondenti moznost
vyjadfit sviyj vlastni nazor, navrhnout zlepseni nebo sdilet konkrétni zkusenosti

s komunikaci ze strany mésta.

6.3 Vysledky dotaznikového Setieni

Tato kapitola prezentuje vysledky dotaznikového Setieni formou tematickych okruhti
odpovidajicich jednotlivym otdzkdm z dotazniku. Kazdy oddil je doplnén grafickym

znazornénim a interpretaci dat.

6.3.1 Jaka forma komunikace by Vam v Jevi¢ku pomohla?

Cilem této otazky bylo zjistit, jaké nové formy komunikace by obyvatelé Jevicka uvitali
do budoucna. Z odpovédi vyplyva, ze vefejnost méd zdjem o modernizaci a rozSifeni

moznosti, jak ziskdvat informace od mésta.

Nejvice respondentti, ktefi tvorili 29,1% (66) uvedlo, ze by ocenili Online Portal
obCana, ktery by umoznil snadné a rychlé vytizovani zaleZitosti s méstskym tfadem. Tésné
za tim nasleduje vétsi vyuziti Instagramu, 28,6 % respondentt (65 odpovédi) tuto moznost
zvolilo, coZz ukazuje na rostouci vyznam vizudlni komunikace, a to zejména pro mladsi
vékové skupiny. Je mozné se domnivat, Ze poptavka po vétSim vyuziti Instagramu miize
znamenat, Ze obyvatelé chtéji byt informovani nejen na instagramovém uctu ,,Kultura
Jevicko®, kde se komunikuji jen kulturni akce, ale mohli by pozadovat i obecnou

informovanost i z dalSich odvétvi.
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19,4 % respondentli by mélo zajem o Castéjsi vetejna setkani s obcCany a elektornické

informacni tabule, (oba typy ziskaly 44 hlast).

Jaka nova forma komunikace by Vam v Jevicku pomohla?
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Castéjsi vefejna setkéani s Elektronické informaéni tabule Online Portal ob&ana pro Vétsi vyuZiti Instagramu
obcany na namésti vyfizovani ufednich zalezitosti

Obrazek 1 - Jaka nové forma komunikace by Vam v Jevicku
pomohla? (Zdroj: Vlastni zpracovani)

6.3.2 Jaka témata by mésto mélo vice komunikovat?

Z odpovédi respondentil je patrné, ze obcané ocekavaji od mésta zejména praktické,
konkrétni a srozumitelné informace, které se piimo tykaji jejich kazdodenniho Zivota.
Nejcastéji byla zminovana témata jako dopravni situace a udrzba mésta (51 %), dale
investi¢ni projekty (46 %) a kulturni akce (41 %). Pravé tato témata se nejCastéji objevuji
v kazdodennim diskurzu obc¢anti a byvaji nejvice viditelnd v prostoru mésta. Za pozastaveni
urcité stoji informace, zZe by obcané ocenili vétsi komunikovani kulturnich akci, a to 1 pies
fakt, Ze mésto zalozilo samostatny instagramovy a facebookovy ucet s ndzvem ,,Kultura
Jevicko®, kde komunikuje prave tyto akce. Tudiz je mozné, Ze obCané vitaji informovanost
o kulturnich akcich jako takovych, ale chybi jim naptiklad aktivni informace o kulturnich
akcich, dil¢i ptispévky k akcim a podobné.

Méné Casto respondenti oznacovali oblasti jako socialni a zdravotni sluzby (36 %) nebo
mozZnost zapojeni do vefejného déni (15 %). NiZ8i pocet odpoveédi v téchto kategoriich mize
naznacovat bud’ niz§i zajem vetejnosti, nebo nedostatecnou informovanost o téchto tématech
ze strany meésta. Praveé oblast oblanské participace predstavuje ptilezitost k dalSimu rozvoji
komunikace, a to naptiklad formou komunitnich setkani, vefejnych diskusi nebo online
konzultaci. Ani ne procento respondentti bud’ nevi, co za témata by mésto mélo vice

komunikovat (0,44 %), nebo se jim komunikace mésta jevi dostate¢né (0,88 %).
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Celkoveé vysledky ukazuji, ze obyvatelé vnimaji potiebu lepsiho informovani
o klicovych méstskych procesech a rozhodnutich. Komunikace by se tak nem¢la omezovat
pouze na piehled udalosti, ale méla by zahrnovat také transparentni prezentaci planovanych

zmeén, rozpocth ¢i rozvojovych zdméra.

Jaké témata by mésto mélo vice
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Obrazek 2 - Jaka témata by mésto mélo vice komunikovat? (Zdroj: Vlastni
zpracovani)

6.3.3 Jak cCasto sledujete jednotlivé komunika¢ni kanaly mésta?

Otazka se zamé&fovala na to, jak ¢asto obcané sleduji jednotlivé informac¢ni kanaly, které
mésto Jevicko vyuziva ke komunikaci. Respondenti mohli u kazdého média oznacit jednu

z péti moznosti: denné, nékolikrat tydné, nékolikrat mésicné, ziidka nebo vibec.

Podle vysledkd je nejcastéji vyuzivanym kandlem Facebook, ktery denné¢ sleduje
42 % respondentl a dalSich 45 % n¢kolikrat tydné. To ukazuje, Ze socidlni sit’” Facebook
maé v Jevicku dominantni roli a funguje jako hlavni zdroj pro rychlé a pravidelné sdileni

informaci.

Druhé¢ misto z hlediska Cetnosti obsadily webové stranky mésta, které sleduje denné
23 % dotazanych a n€kolikrat mésicné 24 %. Web je vniman jako stabilni zdroj informaci,

ale méné interaktivni nez socialni sité.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 45

Jevicsky zpravodaj je Cten predevsim nékolikrat mésicné (24 %) nebo tydné (28 %),
coz odpovidd jeho tiSténé a periodické podobé. I presto zlstava dulezitym kandlem

pro obyvatele, kteti preferuji tradi¢ni formy komunikace.

Naopak Instagram, méestsky rozhlas a mobilni rozhlas byly oznaceny jako mén¢ Casto
sledované. U téchto kanali se Castéji objevovaly odpovédi ,,zfidka* nebo ,,viibec*, coz mize

souviset jak s vékem respondentd, tak s niz$i mirou jejich vyuzivani ze strany mésta.

Zajimavym zjiSténim je, Ze vSechny komunikacni kandly maji urcitou skupinu
obyvatel, kterd je nesleduje viibec — napiiklad u Instagramu ¢i rozhlasu se podil takovych
odpovédi pohybuje kolem 25 9%. To poukazuje na raznorodost v piistupu obyvatel

ke zdrojiim informaci a podtrhuje diileZitost vicesmérné a vicekanalové komunikace. !

6.3.4 Jakym zpisobem by ob¢ané nejradéji sdélovali své nazory?

Jedna z otazek v dotazniku se zaméfila na to, jakym zpisobem by obyvatelé nejradéji
predavali své nazory, podnéty a pfipominky smérem k méstu. Odpovédi ukazuji, ze obcané
uptednostnuji pfedev§im pohodIné a ¢asoveé nenarocéné zptisoby komunikace, které zaroven

nevyZaduji osobni kontakt.

Nejvice respondentll oznacilo moznost vyplnéni dotazniku (53 %), coZ potvrzuje,
ze strukturované a anonymni formy sdileni nézoru jsou vnimany jako bezpecné
a srozumitelné. Na druhém misté se umistil e-mail (30 %), nasledovany komunikaci ptes
socidlni sit¢ (taktéz 30 %). Osobni navstévu ufadu zvolilo pouze 24 % respondentil,

coz je ve srovnani s elektronickymi moznostmi méné preferovany zptisob.

! Podrobné grafy rozdélené podle jednotlivych frekvenci sledovéani (denng, nékolikrat tydng, mési¢né, ziidka,
viibec) jsou uvedeny v ptiloze P III.
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Vysledky ukazuji, Ze obané chtéji mit moznost sdilet své nazory predevsim online
formou, idedln¢ strukturované nebo v prostoru, kde sami urcuji ¢as i formu vyjadreni.
Pro mésto to znamena prilezitost vice vyuzivat elektronické ankety, dotazniky nebo aktivni
vyzvy na socialnich sitich a zaroven nezapominat na dostupnost e-mailové komunikace.
Nizsi preference osobniho kontaktu pfitom nemusi znamenat nedostatek zajmu, ale spiSe
snahu o pohodli a flexibilitu. Nékolik respondentli se zminilo i o mobilni aplikaci, mobilnim

rozhlase, nebo také zminilo datovou schranku jako zptsob, jak sdé€lit své pfipominky méstu.

Jakym zplisobem byste nejradéji sdélovali své nazory?
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Obrazek 3 - Jakym zpiisobem byste nejradéji sdélovali své nazory? (Zdroj: Vlastni
zpracovani)

6.3.5 Spokojenost s Jevié¢skym zpravodajem

Zpravodaj je jednim z tradi¢nich komunika¢nich néstrojii mésta Jevicko, ktery ma mezi
obCany dlouhou historii. V dotazniku bylo zjistovano, jak jsou obyvatelé se zpravodajem

spokojeni a zda ho povazuji za ptinosny zdroj informaci.

43 % respondenti uvedlo, Ze jim zpravodaj spiSe vyhovuje, a dalSich 15 % oznacdilo,
Ze jim naprosto vyhovuje. Neutralni postoj zaujima 38 % odpovidajicich, coz miize
naznacovat, ze pro Cast vefejnosti neni zpravodaj zdsadnim médiem, ale zaroven
neptedstavuje problém. Kritické hodnoceni se objevuje pouze vyjimecné — 4 % oznacila,

ze jim spisSe nevyhovuje, a jeden respondent uvedl, Ze mu zpravodaj ,,viibec nevyhovuje*.
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Tato Cisla potvrzuji, ze zpravodaj ma mezi obCany stabilni pozici a je vniman pievazné
pozitivn€. Vysoky podil neutrdlnich odpovédi vSak mlze byt podnétem k premysleni

nad jeho obsahem, pfistupnosti.

Jak jste spokojeni s JeviCskym
zpravodajem?

1; 0%

= Naprosto vyhovuje
= Neutralni

Spise nevyhovuje
= Spise vyhovuje

= Vibec nevyhovuje

8; 4%

Obrazek 4 - Jak jste spokojeni s Jevicskym zpravodajem (Zdroj: Vlastni
zpracovani)

6.3.6 Co Vam v Jevi¢ském zpravodaji chybi?

Soucasti dotazniku byla i oteviend otazka zaméfena na to, co respondentiim piipadné
v Jevicském zpravodaji chybi. Na tuto otazku odpovédélo celkem 22 osob. Nejcastéji
zaznivalo, Ze ve zpravodaji chybi zapisy ze zasedani zastupitelstva nebo informace
o dtlezitych rozhodnutich vedeni mésta — tuto potfebu zminilo ptiblizné 9 % respondentt.
Dale se objevovaly navrhy na vétsi informovanost o mistnich sluzbach, zejména v oblasti
zdravotnictvi (napt. dostupnost zubnich 1€kaii ¢i pohotovosti). Mensi ¢ast respondentii

kritizovala ¢ernobilé fotografie nebo uvadéla, Ze se k nim zpravodaj viibec nedostava.
Vysledky poukazuji na to, Ze zpravodaj vnima fada ob¢anti jako duilezity komunikaéni

nastroj, zaroven ale existuji konkrétni navrhy na jeho obsahové i technické vylepSeni.

6.3.7 Nasloucha vedeni mésta podnétiim od ob¢anii?

Posledni uzaviend otdzka v dotazniku zkoumala, zda maji respondenti pocit, Ze mésto

nasloucha podnétim ze strany obyvatel. Tato otazka pomaha zhodnotit nejen komunikaéni
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nastroje, ale i samotny postoj vedeni mésta ke zpétné vazbe, ktery je klicovy pro budovani
daveéry.

45,8 % (104) respondentl zvolila neutrdlni odpovéd’, coz miize vyjadiovat nejistotu,
nedostatecné zkuSenosti s poddavanim podnéti nebo nejasnost ohledn¢ toho,
jak mésto s pripominkami skute¢né pracuje. 35,7 % (81) respondentli uvedlo, Ze mésto spise
naslouchd, s naslouchdnim podnétiim spiSe nesouhlasi 14,1 % (32) respondentli a vibec

nesouhlasi neceld 2 procenta (4). Zcela souhlasi 2,6 % respondentl.

Vysledky Ize hodnotit jako mirn€ pozitivni, s tendenci k neutralnimu vniméni. Ob¢ané
si tedy Caste¢né uvédomuji snahu mésta o komunikaci a otevienost, ale zaroven ocekavaji
vet§i transparentnost, viditelné reakce a jasnéjsi vystupy z jejich zpétné vazby. Odpovédi
mohou také souviset s osobnimi zkuSenostmi jednotlivet — ti, ktefi s méstem piimo
komunikovali, mohou mit jiny dojem neZ ti, ktefi komunikaci sleduji jen pasivné. O tom
se zmifloval i starosta v rozhovoru — snazi se vyhovét a vyslySet vSechny pfipominky
a podnéty obcani, ale stava se a je ziejmé, ze podnéty a piipominky od nékterych jednotlivcl
jsou jen reakci na néco z doslechu ¢i na pfecteni si jednoho ¢lanku/titulku a tazatel vlastné
nic vic nevi o podstatnych detailech a dalSich kli¢ovych bodech v dané véci. To muize
nasledné vést k matoucim pocitiim ze strany obcant, ktefi si mohou myslet, ze mésto
nevyslechlo jejich pfipominky nebo podnéty, pfitom mésto je fesit mize, ale ve vysledku

s nimi nemuze nic udélat.

Nasloucha vedeni mésta podnétim od ob&anu?
120
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Pocet respondentil

Obrazek 5 - Nasloucha vedeni mésta podnétim od obcanti? (Zdroj: Vlastni
zpracovani)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 49

6.3.8 Ktery z komunikacnich kanilii mésta povaZujete za nejefektivnéjsi?

V jedné z otazek byli respondenti pozadani, aby oznacili komunikac¢ni kanal mésta,
ktery podle nich funguje nejlépe. NejCastéji byly jako nejefektivnéjsi forma komunikace
oznaceny facebookové stranky mésta (Kultura Jevicko, Turistické informac¢ni centrum),

ty zvolilo 37,5 % respondent.

Druh¢ misto obsadil Jevi¢sky zpravodaj s 24,6 % hlasti nasledovany oficialnim webem
meésta (22,8 %). Mén¢ Casto respondenti volili Instagram (6,7 %), pouli¢ni rozhlas (5,8 %)

a mobilni rozhlas (1,8 %). Jeden respondent zminil reklamni plochy mésta Jevicka (0,4 %).

Ktery z komunikaénich kanalti mésta povazujete za
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informaéni centrum)

Obrazek 6 - Ktery z komunikaénich kanalti mésta povazujete za nejefektivngjsi?
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

6.3.9 Ceho si na komunikaci nejvice vazite?

Oteviena otazka ,,Ceho si na komunikaci nejvice vazite?* byla zamétena na identifikaci
pozitivnich prvka souc¢asné komunikace, které¢ obcané vnimaji jako piinosné. Odpovédi byly

tematicky roz¢lenény a nasledné vyjadieny v procentech.

Nejcastéji respondenti oceiiovali celkové snahy mésta v oblasti komunikace, tuto
odpovéd’ uvedlo 20,3 % dotdzanych. Vyznamna ¢ast obyvatel si vazi také piistupu starosty
(11,2 %) a celkové informovanosti, kterou mésto zajistuje (12,7 %). Dale byly zminovany
napiiklad vstficnost vedeni mésta (9,1 %), dliraz na kulturni akce (6,1 %) nebo aktivni
vyuzivani socidlnich siti (9,6 %). Mezi dal$i ocenované prvky patfilo vyuziti méstského
rozhlasu (3 %), Jevicského zpravodaje (5,6 %), webovych stranek (2 %) nebo celkova
aktivita meésta (3,6 %). Pomémé velkd cast respondent uvedla, ze nevi, ceho

si na komunikaci nejvice ceni (17,8 %), ptipadné Ze si nevazi niceho konkrétniho (10,2 %).
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Z odpovédi je patrné, ze obcané pozitivn€ vnimaji zejména osobni piistup vedeni mésta
a jeho snahu o komunikaci. Respondenti zminuji pfesné to, co popsal i starosta v rozhovoru.
Rekl, Ze se snazi vychazet vstiic, snazi se vyuZivat socialni sité, rozvijet kulturu ve mésté
a hlavn¢ byt obantim blizko. Lze tedy tvrdit, Ze s t€émito vyroky se odpovédi v dotazniku
ztotozniuji. OvSem je tu neustale prostor pro zlepSeni, néktefi respondenti jsou totiz

bud’ nejisti, ¢eho si vazi, nebo je nenapada nic konkrétniho.

6.3.10 Jaké informace ob¢antim v komunikaci mésta nejvice chybi?

Na tuto otevienou otazku odpovédélo vsSech 227 respondentii. V odpovédich
se objevovala Siroka Skala témat, kterd obCané postradaji v komunikaci ze strany mésta.
I kdyZz jednotlivé oblasti byly zminovany mensi Casti respondentd, jejich opakovani

naznacuje, ze jde o podnéty, které si zaslouzi pozornost.

Nejcastéji respondenti postradali informace o pfipravovanych akcich a projektech
mésta (3,1 %), dale se opakovaly zminky o zdravotnictvi (2,6 %) a socialni oblasti (2,2 %),
predev§im ve vztahu k seniortl, rodinam a dostupnosti sluzeb. Cast odpovédi se tykala také

kulturnich akci (2,2 %) a komunikace ohledn¢ investic mésta (1,8 %).

V mensi mife se v odpovédich objevovala i ptani po lepsi informovanosti o dopravnich
omezenich, odvozu odpadu, rozhodnutich vedeni mésta, piipadné zdjem o dlouhodobé;jsi

strategii a vizi rozvoje mésta.

Z odpoveédi vyplyva, ze obcané by uvitali vice konkrétnich a aktudlnich informaci

tykajici se béZného chodu mésta, ale 1 moZznosti, jak se do vefejného déni aktivné zapojit.

6.3.11 DalSi pFripominky a navrhy ob¢anii ke komunikaci mésta

Zéaverena oteviena otazka poskytla respondentiim prostor pro volné vyjadieni nazort,
navrht nebo ptipominek ke komunikaci mésta Jevicko. Odpovédélo na ni celkem 69 obcantl,
pticemz Cast odpovédi byla strucnd nebo neutrdlni (napft. ,,ne®, ,,nemam*), ale fada podnéti

pfinesla konkrétni navrhy, které se objevovaly i v pfedchozich odpovédich.

Respondenti opakované doporucovali vétsi diraz na komunikaci pres socialni sité,
piredevsim Facebook a Instagram, které vnimaji jako nejrychlej$i a nejdostupnéjsi zdroj
informaci. Zaznély i nadvrhy na osobnéjsi pfistup, vice naslouchdni obcanlim a podporu
komunitniho déni. Nektefi navrhovali zlepSit informovani o konkrétnich tématech, naptiklad

doprava, stav chodniki nebo kulturni akce pro déti.
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Ojedinéle se objevovala i témata mimo hlavni smér komunikace jako naptiklad
obnoveni vlakového spojeni. I tato odpovéd’ vSak ukazuje, ze ob¢ané vnimaji komunikaci

jako prostor, kde mohou vyjadrit i Sirsi potieby a o¢ekavani.

Tato ¢ast dotazniku ukazuje, ze vefejnost ma zdjem o déni ve mesté¢ a vnima komunikaci

jako dtlezitou soucast vztahu mezi vedenim mésta a obCany.
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7 ZODPOVEZENI VYZKUMNYCH OTAZEK

7.1 Marketingové komunikace mésta Jevicko v soucasnosti

Z rozhovoru se starostou vyplyva, ze mésto Jevicko se snazi v ramci svych moznosti
vyuzivat kombinaci tradi¢nich nastroji marketingové komunikace. Mezi hlavni patii tistény
Jevi¢sky zpravodaj, méstsky rozhlas, plochy pro reklamni materidly jako tieba plakaty,
oznameni, novinky, pozvanky, mésto také vyuziva oficidlni webové stranky a zejména
socialni site, predevsim Facebook, kde informuje o novinkach na uétech ,,Kultura Jevicko*
a ,, Turistické informacni centrum Jevicko®, a Instagram, kde informuje o kulturnich akcich

na uctu ,,Kultura Jevicko*.

Podle starosty mésto rovnéz vyuziva mobilni rozhlas, ktery slouzi k rychlému ptredani
dilezitych informaci pomoci SMS nebo hlasovych zprav. Jako kliCovy néstroj zminil také
osobni pfistup a pfimy kontakt s obcany, ktery podle jeho slov dopliiuje formalni

komunikacéni kanaly.

Na zéklad¢ vysledkii dotaznikového Setfeni lze tvrdit, Ze n€které z téchto kanall nejsou
mezi obCany pfili§ rozSifené nebo vyuzivané. Napiiklad mobilni rozhlas vyuziva pouze
18 % respondentti, zatimco Facebook jako zdroj informaci oznacilo az 87 % dotazovanych.

Méstsky zpravodaj sleduje 73 % respondentli a webové stranky mésta vyuziva 66 %.

Vysledky ukazuji, Ze nejvétsi dosah maji digitalni nastroje, zejména Facebook, zatimco
n¢které oficidlni nastroje ziistavaji méné vyuzivané, prestoze je mésto aktivné provozuje.
Rozdil je patrny také v efektivité — za nejefektivnéjsi nastroj oznacili respondenti Facebook,
zatimco napiiklad pouliéni rozhlas nebo mobilni rozhlas byly hodnoceny jako méné
pfinosné.

Z té&chto zjisténi vyplyva, ze aCkoliv mésto vyuziva Siroké spektrum nastrojl, jejich
efektivita a skutecné vyuziti obCany se li§i. Ukazuje se, Ze lidé preferuji prehledné, rychlé
a dostupné zdroje informaci — predevSim ty, které kombinuji vizualitu, aktudlnost

a jednoduchost piistupu.

7.2 Jak ob¢ané mésta Jevicko vnimaji sou¢asnou komunikaci mésta

Vnimani komunikace ze strany vefejnosti je jednim z klicovych ukazatelt efektivity
jakékoliv marketingové strategie, zejména ve vetejné spraveé. Vyzkum ukézal, ze obCané

meésta Jevicko komunikaci sleduji a vnimaji ji jako pfirozenou soucdst verejného Zivota.
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Vztah kni je vSak Casto ovlivnén nejen formou a obsahem sdéleni, ale také mirou

transparentnosti, otevienosti a moznost zpétné vazby.

Z vysledkti dotazniku vyplyva, Ze obcané nejvice ocenuji rychlou a pfimou formou
sd€leni, jakou nabizi naptiklad facebookové ucty mésta. Digitalni kanaly jsou vnimany
jako aktudlni, srozumitelné a vizualné piitazlivé. Jejich vyhodou je i moznost piimé
interakce — komentait, dotazii nebo sdileni. Praveé tato otevienost ¢asto chybi u tradi¢nich
forem komunikace, které obcané stale sleduji (naptiklad zpravodaj nebo méstsky rozhlas),

ale vnimaji je spise jako jednostranné.

Ptiblizné polovina respondenti vyjadiila piesvédceni, Zze vedeni mésta naslouchd
ob¢aniim. Tento Udaj je pozitivni, ale zaroven otevird prostor pro uvahu, co chybi k tomu,
aby diivéra byla vyssi. Odpovédi obcant ukazuji, Ze prave vEtsi transparentnost zvefejiovani
rozhodnuti a planti mésta a moznost aktivné se zapojit do vefejného déni by mohly vnimani

komunikace vyrazné zlepsit.

V otevienych odpovédich se opakované objevovalo ocenéni osobniho piistupu starosty
a snahy meésta reagovat na podnéty obcant. Vedle toho vSak zaznivaly i podnéty sméfujici
k vétsi systemati¢nosti — naptiklad pravidelné¢ informovani o investicnich zameérech,

vysledcich jednani nebo moznostech, jak se zapojit do rozhodovacich procest.

Celkovy obraz ukazuje, Ze obCané meésta Jevicko nevnimaji komunikaci pouze jako
informacni tok, ale jako nastroj, ktery muze budovat divéru, ptiblizovat vedeni mésta
vetejnosti a posilovat vztah mezi obanem a samospravou. V tomto sméru ma meésto solidni
zaklady, na kterych mulzZe dale stavét — zejména pokud posili diiraz na oboustrannost,

transparentnost a obsahovou kvalitu sdéleni.

7.3 Shrnuti zjisténi

Komunikace mésta Jevicko vyuziva riznorodé nastroje — od tradi¢nich forem jako
tiStény zpravodaj nebo méstsky rozhlas az po digitalni kandly, zejména socidlni sité. Obcané
aktivné sleduji pfedev§im ty kanaly, které jsou pro né snadno dostupné, aktualni

a srozumitelné. Nejvétsi duveru a efektivitu pfisuzuji pfedevsim Facebooku a zpravodaji.

Odpovédi naznacuji, ze lidé vnimaji snahu mésta o informovani, presto vSak existuje
prostor pro zlepSeni. Nejcastéji se objevuji navrhy na otevienost, transparentnost a moznost
zpétné vazby. Pozitivné je vnimén pfistup vedeni mésta, ktery by mohl byt doplnén

o systemati¢téjsi pristup k dlouhodobé komunikacni strategii.
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8 DOPORUCENI NA ZLEPSENI KOMUNIKACE

Na zaklad¢ zjisténych poznatka z rozhovoru se starostou 1 z vysledkti dotaznikového
Setfeni lze formulovat nékolik konkrétnich navrhi, které by mohly pfispét k posileni
efektivity, srozumitelnosti a celkového dopadu komunikace mésta smérem k obCantim.
Doporuceni vychazeji nejen z o¢ekavani verejnosti, ale i z praktickych moznosti, jak dale

rozvijet jiz zavedené kanaly.

8.1 Vyuziti potencialu digitalnich kanali

vvvvvv

jsou v soucasnosti aktivni dv€ facebookové stranky — Kultura Jevicko a Turistické
informacni centrum Jevicko. Tyto profily v§ak pokryvaji prevazné kulturni a turistické déni,
nikoliv bézny kazdodenni chod mésta. Chybi centralni oficidlni méstsky profil, ktery
by informoval o aktudlnich rozhodnutich, sluzbach, planovanych zménach nebo technickych
oznamenich. Tento profil by nemél za kol jen informovat o krocich ze strany m¢sta,
ale m¢l by dat prostor i ob¢antim vyjadrit své nazory, komunikovat pomoci anket a dotaznikti
z riznych odvétvi. Tento zptisob komunikace by mohl zvysit davéru ob¢and, transparentnost

a zapojeni obcanil do procest, po kterych obcané volaji.

Zarovenn v souCasnosti neni na meéstském ufadé pracovnik, ktery by se obecné
komunikaci na digitalnich platforméch systematicky v€noval. Tuto oblast ¢astecné zajist'uje
kulturni oddéleni, jehoz prioritou je ale z pochopitelnych diivodl propagace kulturnich akci.
Aktivni komunikaci s vefejnosti proto casto zajiStuje pouze starosta, popiipadé

mistostarosta.

8.1.1 Doporuceni

e Ziidit oficidlni facebookovy a instagramovy profil mésta, ktery bude centralizovat

klicové informace z radnice.

e Vytvofit nebo rozsifit pracovni pozici na ufad€é o osobu zodpoveédnou za marketing

a vefejnou komunikaci mésta.

e Podpofit koordinaci mezi organizacemi a Ufadem tak, aby obsah ze vSech sfér Zivota

mésta byl sdilen efektivné a jednotné.
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e Na socidlnich sitich pravideln¢ sdilet stru¢né informace o rozhodnutich, rozvoji
mésta, ale 1 prakticka kazdodenni oznameni — s dlirazem na vizudlni a piivétivou

formu.

8.2 Zpiehlednéni a modernizace obsahu méstského zpravodaje

Jevicsky zpravodaj je i nadale jednim z kli¢ovych informacnich nastroji mésta zejména
pro skupinu obcant, kterd aktivné nesleduje online platformy. Od bfezna 2025 prosel
vizualni zménou titulni strany, kterd ptisobi modernéjSim dojem. Presto ziistava obsahova

struktura a vizualni uspotfadani uvnitf ¢isla prakticky beze zmény.

Vzhledem k tomu, Ze Cast vefejnosti si pieje vetsi obsahovou pestrost, piehlednost
a aktualnost, nabizi se prostor pro hlubsi vizualni i obsahovou obnovu.
8.2.1 Doporuceni

e Zvazit revizi vnitiniho grafického layoutu, zlepsit typografii, vyraznéjsi déleni sekci

a barevnou navigaci.

e Zaradit pravidelné rubriky, napiiklad Shrnuti rozhodnuti zastupitelstva, Piehled

investi¢nich akci, Odpovédi na dotazy obcand.

e Oslovit ob¢any k aktivnimu zapojeni do obsahu zpravodaje, napiiklad formou

ptispévki od skol, spolkli nebo neforméalnich komunit.
e Pracovat s krat§Simi, udernymi texty a vizualnimi prvky, které zvysi ctivost
a atraktivitu obsahu.
8.3 Posileni obousmérné komunikace

Z vypovédi obCant 1 vysledkil dotazniku vyplyva zdjem vetejnosti o vEtsi zapojeni
do déni ve mésté. Obcané ocenuji, pokud maji moznost nejen informace piijimat, ale také

reagovat, ptat se nebo navrhovat zmény.

8.3.1 Doporuceni

e Vytvofit prostor pro zpétnou vazbu k diilezitym tématlim — formou online dotaznikd,

Jx)

komentait, vefejnych diskusi nebo fyzickych schranek pro podnéty.

e Umoznit jednoduché predkladani podnétl — napt. pomoci online formulafe nebo

aplikace.
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e Pravideln¢ zvefejnovat, jak bylo s podnéty nalozeno — i stru¢na reakce posiluje

davéru a ukazuje, Ze nazor obcana ma vahu.

8.4 Lepsi vyuziti webovych stranek mésta

Webové stranky mésta Jevicko prosly v roce 2025 grafickou modernizaci, ktera vedla
ke zjednoduSeni vizudlni podoby a zptfehlednéni hlavni nabidky. Novy vzhled piisobi

profesiondlnéji a je 1épe prizplisoben i pro zobrazeni na mobilnich zafizenich.

I pfes tuto pozitivni zménu vSak web stile nabizi prostor pro vylepseni obsahu
a orientace, zejména z pohledu bézného navstévnika, ktery hleda praktické informace nebo

aktualni déni ve mésté.

8.4.1 Doporuceni

e Vytvorit ptehlednou uvodni sekci typu ,,Potfebuji zatfidit™ s odkazy na Casto hledané

informace (odpady, parkovani, afedni hodiny, kontakty a podobng¢).

e Vylepsit navigaci ke klicovym tématim naptiklad pomoci ikonek nebo vizualnich

boxu na hlavni strance.

e Aktualizovat a sjednotit jazyk 1 grafiku v jednotlivych sekcich tak, aby web pisobil

konzistentné€ nejen vzhledem, ale i obsahem.

e Posilit napojeni na dal$i komunikacni kanaly mésta — naptiklad prehledné propojeni
s Facebookem, zpravodajem ¢i méstskym rozhlasem.

o Zvézit zafazeni jednoduchého formulafe pro podnéty a pfipominky, ktery
by usnadnil komunikaci mezi ob¢any a ufadem.
Webové stranky ptedstavuji digitalni vykladni skiiit mésta. Pokud budou aktualni,

prehledné a dobie strukturované, mohou vyrazné prispét k otevienosti a divéie mezi

radnici a vefejnosti
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ZAVER

Bakalarska prace se vénovala tématu marketingové komunikace meésta Jevicka se
zaméfenim na to, jakym zptisobem meésto predava informace svym obyvateltim a jak tuto
komunikaci vefejnost vnima. Prace kombinovala teoretickd vychodiska, kvalitativni

rozhovor se starostou mésta a kvantitativni dotaznikové Setfeni mezi obCany, ¢imz nabidla

uceleny pohled na aktualni stav i mozné sméfovani méstské komunikace do budoucna.

V teoretické Casti byly popsany zékladni principy marketingové komunikace v kontextu
vetejné spravy, jeji nastroje, vyznam komunikace s ob¢any a také aktudlni trendy v oblasti
digitalni komunikace a participace. Diraz byl kladen na specifika mensich mést, kde hraje

roli jak osobni kontakt, tak dostupnost informaci v online prostoru.

Prakticka Cast se zaméfila na mésto Jevicko. Rozhovor se starostou ukazal, ze mésto
vyuziva nékolik komunika¢nich kanalii — predevsim tistény zpravodaj, méstsky rozhlas,
webove stranky a Castecné 1 socidlni sité prosttednictvim partnerskych organizaci. Zaroven
se objevily prvky osobni komunikace, naptiklad setkdni se seniory nebo obyvateli
konkrétnich lokalit, ktera napomahaji budovéani divéry. Mésto také planuje digitalizaci
sluzeb prostrednictvim Portalu obcana a vnima komunikaci jako diilezity nastroj pro udrzeni

atraktivity mésta a predchdzeni odlivu obyvatel.

Dotaznikové Setfeni mezi obyvateli potvrdilo, Ze lidé vnimaji komunikaci mésta
pfevazné pozitivné, ale zaroven ukéazalo fadu oblasti, kde je mozné udélat pokrok. Obcané
preferuji rychlé, prehledné a dostupné informace — idealné prostfednictvim socidlnich siti.
Ty vsak zatim mésto oficialné nevyuziva. Webové stranky podle respondentii potiebuji lepsi
strukturu, nékteré sekce pusobi zastarale nebo jsou obtizné¢ dohledatelné. U tiSténého
zpravodaje byla ocenéna jeho graficka uroven, méné uz tematicka pestrost nebo moznost
interakce. Zpétnou vazbu ob¢ané vnimaji jako diilezitou, ale postradaji k tomu vice prostoru

a aktivnich vyzev ze strany mésta.

Z vyzkumu vyplyva, Ze Jevicko ma solidni zédklady — zakladni komunikaéni néstroje
funguji a obané maji o déni zajem. Chybi vSak jednotna strategie, kterd by komunikacni
aktivity propojila, sjednotila a zaroven vice oteviela smérem k vefejnosti. Prace proto
v zaveru piinasi navrhy na konkrétni zlepSeni — naptiklad vytvoteni oficialnich méstskych
profild na socialnich sitich, Gpravu webu z hlediska struktury a ptehlednosti, roz§ifeni
zpravodaje o participativni rubriky nebo zavedeni nové pozice, kterd by systematicky

zastteSovala oblast komunikace a vetejného zapojeni.
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Zaverem lze fici, ze efektivni komunikace mésta neni jen technickou nebo formalni
zalezitosti, ale ma piimy vliv na to, jak se obyvatel¢ citi jako soucast méstské komunity. Je
nastrojem budovani divéry, posilovani sounalezitosti a zapojeni vetejnosti do déni. V dobé,
kdy se mnoho mensich mést potyka s vylidiiovanim, starnutim populace nebo nezajmem
o vetejné déni, mize byt praveé kvalitni a oteviena komunikace jednim z klicovych faktort
pro dlouhodoby rozvoj a pozitivni obraz mésta. Jevicko ma Sanci stat se ptikladem toho, ze
1 malé mésto mize komunikovat modern¢, pfistupné a s respektem k potiebam svych

obyvatel.
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PRILOHA P I: DOTAZNIK

Jak informuje mésto Jevicko — reknéte
nam svuj nazor
Dobry den,

rad bych Vas pozadal o vyplnéni kratkého dotazniku, ktery zjistuje, jak vnimate komunikaci
mésta Jevicka. Zajima mé, jaké informace jsou pro Vas dilezité a jaké zplsoby
komunikace Vam nejvice vyhovuji.

Vase odpovédi mi pomohou v bakalarské praci a mohou prispét ke zlepseni
informovanosti obcanl mésta. Dotaznik je anonymni a jeho vyplnéni Vam zabere jen par
minut.

Dékuji za Vas ¢as a ochotu podélit se o sv{j nazor!
Jakub Stanék

kubaastanek@gmail.com Pfepnout Ucet &
£3 Nenisdileno



Informovanost o déni ve mésteé

Jak ¢asto sledujete informace o déni v Jevicku? *

Denné
Nékolikrat tydné
Nékolikrat mésicné

Zfidka

O OO O0O0

Vibec

Jaké zdroje informaci o mésté nejCastéji vyuzivate? *

Webové stranky mésta

Facebook (Kultura Jevicko, Turistické informacni centrum)
Instagram (Kultura Jevicko)

Mobilni rozhlas (Munipolis)

Pouliéni rozhlas

Jeviésky zpravodaj

Osobni kontakt s vedenim mésta

Jiné:

0000000



Efektivita komunikaénich kanalt

Ktery z komunikacnich kanall mésta povaZujete za nejefektivnéjsi? *

(O Webové stranky mésta

Facebook (Kultura Jevicko, Turistické informacni centrum)
Instagram (Kultura Jevicko)

Mobilni rozhlas

Pouliéni rozhlas

Jevi¢sky zpravodaj

O OO0OO0OO0O0

Jiné:

Jak jste spokojeni s Jevicskym zpravodajem? *
(O Vibec nevyhovuje

O SpiSe nevyhovuje

(O Neutralni

O SpiSe vyhovuje

(O Naprosto vyhovuje

Jestli nevyhovuje, co Vam v Jevié¢ském zpravodaji chybi?

Vase odpovéd



ZAPOJENI OBEANU A ZPETNA VAZBA

Nasloucha vedeni mésta podnétim od obcanl? *

O Vibec ne
Spise ne

Neutralni
Spise ano

Zcela ano

OO OO0

Jakym zplsobem byste nejradéji sdélovali své podnéty méstu? *

[] Osobninavstéva na dradé
E-mailem

Pres socidlni sité

Prostfednictvim ankety/dotazniku

Nemam potfebu sdélovat své nazory

OD0000

Jiné:

Jakeé zlepSeni byste navrhli v komunikaci mezi méstem a obcany? *

Vase odpovéd



PREFERENCE KOMUNIKACNICH TEMAT

Jaka témata by mésto mélo vice komunikovat? *

D Kulturni akce

Dopravni situace a Udrzba mésta
Investi¢ni projekty pro rozvoj
Socidlni a zdravotni sluzby

Moznosti zapojeni do vefejného déni

I I B I I B A

Jiné:

Jaké informace Vam v komunikaci mésta nejvice chybi? *

Vase odpovéd



NAVRHY NA ZLEPSENi KOMUNIKACE

Jakd nova forma komunikace by Vam v Jevicku pomohla *

Elektronicka informacni tabule na namésti
Vétsi vyuziti Instagramu
Online Portal ob¢ana pro vyfizovani Urednich zalezitosti

Castéjsi verejna setkani s ob&any

O O OO0O0

Jiné:

Ceho si na komunikaci mésta nejvice cenite? *

Vase odpovéd

Mate dalsi pripominky nebo navrhy ke zlepSeni komunikace mésta?

Vase odpoved



PRILOHA P II: SCENAR POLOSTRUKTUROVANEHO
ROZHOVORU

Na uvod je respondent pfivitdn a struéné¢ obezndmen s cilem rozhovoru a s tématem
bakalarské prace. Poté je pozadan o svoleni se zaznamem rozhovoru ve form¢ audia, ktery
bude nasledné vyuzit k analytickému zpracovani dat a jako podklad pro zpracovani

bakalaiské prace.

1. Mizes se kratce predstavit a popsat svou roli v rdmci mésta Jevicko?

2. Jak dlouho plsobis v této funkci a jaké jsou tvoje hlavni odpoveédnosti v oblasti

komunikace mésta?

Hlavni cast:

3. Jaké komunikacni kandly a nastroje mésto v soucasnosti vyuziva?
o Jaké kanaly povazujes$ za nejucinngjsi?
o Existuji néjaké nové néstroje, které planujes zavést?

4. Kdo je hlavni osobou odpovédnou za komunikaci mésta a jak probihd koordinace

komunikac¢nich aktivit?
5. Jak hodnoti§ efektivitu sou¢asnych komunikacnich nastroji?
6. Mas zpétnou vazbu od ob¢anti?

7. Jakym zplisobem ziskavas zpétnou vazbu od obcanti na marketingovou komunikaci
meésta?

8. Co obcané vnimaji pozitivné?

9. Co naopak negativng?

10. Probiha néjaké pravidelné hodnoceni spokojenosti s komunikaci?

11. Setkavas se s kritikou ze strany obcantli ohledné komunikace mésta?

o  Pokud ano, jak na ni reagujes?

12. Jaky vliv ma podle tebe komunikace mésta na zapojeni ob¢anti do vefejného zivota
a rozhodovacich procest?

13. Jak mésto prizptisobuje komunikaci riznym cilovym skupindm (mladi lidé, seniofi,
podnikatelé)?

14. Jak by se podle tebe mohla komunikace s t€émito skupinami zlepSit?



o  Mas néjaké konkrétni plany nebo napady?

15. Jak mésto spolupracuje s mistnimi organizacemi, Skolami nebo firmami na zlepSeni

komunikace?

16. Jak vnimas$ roli marketingové komunikace v budovani vztahli mezi meéstem
a obCany?
o  Miuzes uvést priklady uspesnych komunika¢nich kampani nebo iniciativ, které

pomohly posilit diivéru ob¢ant v mésto?

17. Jaké faktory podle tebe nejvice ovlivituji ditvéru obanti v komunikaci mésta?
18. Jaké jsou podle tebe hlavni vyzvy v oblasti marketingové komunikace mésta
Jevicko do budoucna?

19. Chtél bys dodat néco, co jsme v rozhovoru nezminili, ale povaZujes to za dulezité?



PRILOHA P I11: DODATECNE GRAFY KE KVANTITATIVNIMU

SETRENI

1. Jakym zplisobem by ob¢ané nejradéji sdélovali své nazory 1

Denné

23%

4

16% 4%

42%

= Facebook (Kultura Jevicko,
Turistické informaéni centrum)

= Instagram (Kultura Jevi¢ko)

» Jevicésky zpravodaj

= Pouli¢ni rozhlas

= Webové stranky mésta

2. Jakym zplsobem by ob¢ané nejradéji sdélovali své nazory 2

Nékolikrat tydné

2%
1%
x 45%

28%

= Facebook (Kultura Jevicko,
Turistické informaéni centrum)

= Instagram (Kultura Jevicko)

= Jeviésky zpravodaj

= Mobilni rozhlas

= Pouliéni rozhlas

= Webové stranky mésta



3. Jakym zplsobem by ob¢ané nejradéji sdélovali své ndzory 3

Nékolikrat mési¢né

= Facebook (Kultura Jeviéko,
Turistické informaéni centrum)

= Instagram (Kultura Jevicko)

« Jevicsky zpravodaj

= Mobilni rozhlas

= Pouliéni rozhlas

= Webové stranky mésta

4. Jakym zplisobem by ob¢ané nejradéji sdélovali své nazory 4

Ziidka

.26./.
‘ )

28

10%

= Facebook (Kultura Jevicko,
Turistické informaéni centrum)

= Instagram (Kultura Jevicko)

= Jevicsky zpravodaj

= Pouli¢ni rozhlas

= Webové stranky mésta



PRILOHA P1V: DATA Z DOTAZNIKOVEHO SETRENI A
AUDIONAHRAVKA POLOSTRUKTUROVANEHO ROZHOVORU

Data z dotaznikového $etieni:

https://docs.google.com/spreadsheets/d/1 SRPaJzX GrPFhbx7jJudlhmD&E5e XK -
Zum pS5LeAYc4/edit?usp=sharing

Audionahravka:

https://drive.google.com/file/d/14TEwYg-
pC3epdw1t3rUQJKKkQI4 sTal2/view?usp=sharing



https://docs.google.com/spreadsheets/d/1SRPaJzXGrPFhbx7jJudIhmD8E5eXK-Zum_pS5LeAYc4/edit?usp=sharing
https://docs.google.com/spreadsheets/d/1SRPaJzXGrPFhbx7jJudIhmD8E5eXK-Zum_pS5LeAYc4/edit?usp=sharing
https://drive.google.com/file/d/14TEwYq-pC5ep4w1t3rUQJKkQI4_sTal2/view?usp=sharing
https://drive.google.com/file/d/14TEwYq-pC5ep4w1t3rUQJKkQI4_sTal2/view?usp=sharing

