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ABSTRAKT

Diplomova prace se zamétuje na oblast komunikace vefejné spravy se zaméfenim na komu-
nikacni prostiedky mést a obci. V teoretické Casti prace je toto téma rozvinuto s pomoci od-
bornych literarnich pramenti. Cilem teoretické ¢asti je zformulovat poznatky o strategickém
marketingu, marketingové komunikaci a marketingu mést a obci. Druhd, tedy prakticka ¢ast,
se zam¢étuje na analyzu soucasného stavu marketingovych komunikaci ve vybraném meésté
Valasské Mezitici, podpoienou také kvalitativnim vyzkumem. Tieti ¢ast diplomové prace
obsahuje projekt, ktery na zdkladé analyz a vyzkumu navrhuje rozvoj komunikacnich pro-
stiedkil ve vybraném mésté. Jsou zde definovany oblasti, které vedou k lepSimu vyuziti ko-
munikacénich prostfedkti ve Vala§ském Mezifi¢i a vybrany konkrétni projekt, pro ktery jsou

navrzeny nové prostiedky pro komunikaci mésta.

Kli¢ova slova: Vefejna sprava, komunikace mésta, komunikacni néstroje, image, rozvoj

meésta, strategicky marketing

ABSTRACT

This diploma thesis is focused on public administration area concentrating on communica-
tion tools of cities and villages. This topic is detailed with a help of literitary specialized
sources in theoretical part. A goal of theoretical part is to form strategic marketing know-
ledge of cities and villages. The second, it means practical part is focused on contemporary
ved by qualitative research. The third part of the diploma thesis includes a project that
suggests communication tools development based on analysis and research in chosen city.
Spheres that lead towards better communication tools utilization in Valasské Mezifici are
defined here as well as specific chosen project including new suggested images for city

communication.

Keywords: Public administration, city communication, communication tools, image, city de-

velopment, strategic marketing
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UvVOD

Tato diplomova prace bude zpracovana na téma marketingové strategie rozvoje komunikac-
nich prostfedki mésta ValaSské Mezifi¢i. Téma bylo vybréano, jelikoz oblast marketingu
mést a obci je zajimavym a aktudlnim tématem. Diplomova prace ma potencial k vyuziti
v konkrétnim vybraném mésté Valasské Mezifici, které mize zjisténa data vyuzit ke zlep-
Seni marketingovych a s tim spojenych komunikacnich aktivit. Zjisténa data by mohla na-

pomoci k lepSimu a efektivnéjSimu komunikovani mésta a zlepsit celkovou jeho propagaci.

V prvni, teoretické ¢asti diplomové prace budou rozebrany pojmy strategického marketingu
a jeho vyuziti v rozvoji a marketingovém planovani. Dale bude definovana obecné marke-
tingova komunikace se zaméfenim na komunikaéni mix, ktery Gizce souvisi s tvorbou mar-
ketingovych plani. V posledni ¢asti teoretické baze bude prozkoumano odvétvi marketingu
se zamé&fenim na komunikacni strategie mést a obci. Tato teoreticka ¢ast je dalezita v konti-

nuité¢ s ndzvem a rovnéz i cilem prace.

Naésledujici ¢ast bude metodologie diplomové prace. Zde bude definovéno, jaky je cil a ucel
prace a k ¢emu budou vysledné vystupy pouzity. Tato ¢ast bude také obsahovat nadefino-
vané vyzkumné otazky autorky prace a konkrétni vyzkumné metody jez budou pro tuto di-
plomovou praci pouzity. Budou zde uvedeny také metody zkoumani a popsan vyber partici-

pantl do kvalitativniho vyzkumu.

Prvni ¢ast praktické baze bude analytického charakteru. Bude obsahovat analyzu souc¢asného

NIV

stavu marketingové komunikace ve mésté Valasské Mezifici. V ramci této analytické ¢asti
bude provedena i vlastni PESTE analyza a analyza konkurence. Dalsi sou¢ast praktické casti
bude kvalitativni vyzkum, ktery bude proveden formou individualnich hloubkovych rozho-
vorQ s vybranymi participanty. Participanti vyzkumu budou vybrani s ohledem na jejich vliv
na chod marketingovych aktivit mésta. Bude se jednat o zastupce vedeni mésta, kulturnich
zafizeni, informacnich center, propagace a rozvoje mésta. Diky rozhovorim s vybranymi
participanty bude mozné nahlédnout do chodu komunikace mésta. Tato vyzkumna metoda
bude zaznamenana na nahravaci zafizeni a nasledné zpracovana do praktické ¢asti diplo-
mov¢ prace. Ke konci praktické ¢asti budou vyhodnoceny vysledky rozhovort a dle zjisté-

nych dat bude také vytvofena SWOT analyza, ze které vzejdou vychodiska pro projektovou

cast.
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V nasledujici projektové casti dojde ke shrnuti vysledkl analytické ¢asti a kvalitativniho
vyzkumu, jez autorka prace pouzije pro aktualizaci ¢i renovaci stavajiciho chodu marketin-
navrh na zlepSeni propagace a image meésta, prezentace na socidlnich sitich a komunikace
s obCany. V ramci téchto navrhnutych zmén, bude vybran jeden konkrétni projekt, ktery
bude kompletné zpracovan k realizaci. Tento navrhnuty projekt bude autorkou prace nabid-

nut zkoumanému méstu k moznému vyuziti.

Zaveérem diplomové prace budou shrnuty vSechny ¢asti prace a vyzkumné metody. Dale bu-
dou vyhodnoceny veskeré nové ziskané informace od zapojenych participantd a bude navr-

zeno, jak s novymi informacemi pracovat v oblasti marketingu mést a obci.
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I. TEORETICKA CAST
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1 STRATEGICKY MARKETING

Teoreticka ¢ast diplomové prace se bude zabyvat zpracovanim poznatki o strategickém mar-
ketingu, jeho planovani v ramci celé problematiky a dale se také blize zaméti na kroky mar-
ketingového strategického planovani v souvislosti s méstskym marketingem. V souladu s ci-
lem prace se bude hlavni pozornost upinat na komunikaci mést a obci, nicméné i tato komu-
nikace vychazi ze strategickych cill, které si organizace vytyci. K tomu, aby mésto ¢i orga-
nizace definovala své strategické cile k rozvoji marketingovych aktivit je nezbytné projit

kroky a procesy definovani strategického marketingu a marketingové komunikace.

S definici a jednozna¢nym pojmenovanim strategického marketingu je to ponékud neziejmé.
Nézory na tento termin se li§i. Dle ekonomickych slovnikl se mize jednat o vyvojovou fazi
marketingu obecné. Dle jinych nazort se strategicky marketing miize takto odliSovat az ve
chvili, kdy dojde pfi planovani budoucich aktivit na vymezeni potencialnich zékaznikt a
specifikaci jejich potieb. V piripadé tohoto pohledu na strategicky marketing je brano
v tvahu vice faktorti soucasné. Marketingovi manazefi a odbornici jsou pfipravovani na
mozné zmény, mohou 1épe rozpoznavat vhodné ptilezitosti a hrozby pro jejich podniky a

také reagovat na trzni zmény ¢i situace diive nez konkurence. (Jakubikova, 2008, s. 58)

,Jiny pohled na strategicky marketing maji Kotler, Wong, Saunders a Armstrong, ktefi jej
definuji jako proces sladéni silnych stranek firmy se skupinami zakaznikd, kterym firma
muze slouzit. Jedna se o proces, ktery ovliviiuje celkovy smér a budoucnost firmy, proto je

pro cely proces nutna znalost makroprosttedi, mikroprosttedi a obsluhovanych trhii.* (Ja-

kubikova, 2008, s. 58)

1.1 Rozvoj a planovani strategického marketingu

Veskeré komunikacéni strategie nelze planovat bez zapojeni marketingovych plana. D4 se
fict, Ze komunikacni plany jistym zpisobem vychazi z marketingového planu a tim padem
je mu také podiizen. Casto dochazi k spojeni dvou procest, které se nazyvaji faze marketin-
gového planovani a faze komunikacniho pldnovani. Pokud mensi organizace néjaké marke-
tingové aktivy planuji, byva tato skutecnost ziejma, ovSem v piipadé vétsich instituci, uz to
nancti a organizaénich struktur. Castym piipadem také byva delegovani marketingovych ak-

tivit na medialni ¢i marketingové agentury. (Karlicek, 2016, s. 11)
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Diky strategickému pldnovani se organizace ¢i firma rozhoduje a nadefinuje si své budouci
plany s kazdou ze svych ¢asti. Marketingové planovani tak téz zahrnuje zhodnoceni a budo-
vani marketingovych strategii, které mohou organizaci ¢i firmé¢ napomoct k dosazeni strate-
gickych cilti. Mezi prvotni ¢asti strategického planovani patii planovani obecné. Planovani
je vyuzivano k budovani spojitosti mezi cili, jez byly firmou nebo organizaci stanoveny a
strategii, ktera bude dle preferenci vhodna k vyuziti. Dal§imi ¢astmi jsou tvorba a implemen-
tace jez zahrnuji pii tvorbé marketingového strategického planu tyto etapy: analyza situace,
definovani cilti, vybér strategie, urceni planovacich definic a kontrola implementace. (Kotler

a Armstrong, 2004, s. 72-73)

1.1.1 Analyza situace

Zakladnim bodem marketingového strategického planovéni je zpracovani tzv. strategické
situacni analyzy ¢i pfedpovédi vyvoje prostiedi. Situacni analyza je prvnim krokem tohoto
strategického fizeni. V podstaté¢ se jedna o identifikaci, analyzu a zhodnoceni veskerych re-
levantnich faktort, které 1ze povazovat za dulezité pii dosazeni stanovenych cill a strategii

organizace Ci firmy.

Situacni analyza se da povaZovat za v§eobecnou metodu zkoumani jednotlivych ¢innosti a
slozek vnéjSiho prostiedi do které¢ho spadd makroprostfedi a mikroprostiedi. Jedna se o
zkoumani prostiedi, ve kterém dand organizace ¢i firma podnika, nebo také prostredi, které
muze n¢jakym zplisobem pisobit ¢i ovliviiovat vybranou spolecnost. Miize se jednat také o
prostiedi, které ovliviiuje ¢innost organizace. DalSi ¢asti zkoumani je vnitini prostiedi orga-
nizace ¢i firmy. Zde mize byt povaZzovano napt. zkoumani kvality managementu a zamést-
nanct, finanéni situace, organizacni struktura, umisténi, historie, strategie firmy nebo tfeba
také image. Zkoumani vnitiniho prostiedi také stanovi schopnosti tvofit vyrobky, schopnost

inovovat a vyvijet, prodavat a produkovat. (Jakubikova, 2008, s. 78)

K analyze souasné situace organizace je mozné vyuzit nékolik variant nastrojl pro tfidéni

ziskanych analytickych dat. Nej¢astejsi z téchto tfidénych néstroji jsou:

e SWOT analyza — analyza externich zdrojii rozdélené do kategorii ohrozeni (threats)
a prilezitosti (opportunities). Déle analyza internich zdrojt rozdélena na slabé
stranky (weaknesses) a silné stranky (strengths).

e PESTE analyza — analyza zabyvajici se politickym, ekonomickym, sociologickym,
technickym a environmentalnim prostfedim organizace. Analyza ptedstavuje fak-

tory, které velmi ovliviiuji ¢innost organizace, avSak organizace ma minimalni vliv.
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e Porteriiv model — analyza konkurence zabyvajici se péti faktory. Analyzuje vstup
novych konkurentli na trh, vstup substitu¢nich sluzeb a vyrobkt, schopnost dodava-
telti, schopnost kupujicich a samotnou konkurenci mezi stavajicimi subjekty na

trhu. (Zvonkova, 2010, s. 14)

1.1.2 Definice cile

Dalsi ¢ast je vymezena v souladu s vysledky pfedchoziho analytického Setfeni. ,,Spravné
kampané. Cile urcuji, co a kdy ma byt marketingovou komunikaci dosazeno, a sjednocuji
pfedstavy a usili vSech, ktefi se na pfipravované kampani podileji. Slouzi rovnéz jako kritéria
Seni povédomi o znaéce, ovlivnéni postojii ke znacce, zvyseni loajality a v neposledni fadé

vytvofeni ¢i rozsiteni trhu.* (Karlicek, 2016, s. 12)

Po urceni nejlepSich ptilezitosti si organizace ¢i firma stanovi ¢asovy plan, ktery povede
k dosazeni cilli, které si rovnéZ organizace vyty¢i. Organizace stanovi rovnéZz specifické cile
s ohledem na povést organizace, jednotlivé zajmové skupiny, technickou vybavenost apod.
Prostfednictvim cill organizace realizuje své plany o budoucim prodeji, buduje image u no-

vého segmentu zdkaznikil nebo realizuje komunikacni kampané. (Kotler, 2003, s. 57-58)

Mezi tfi hlavni funkce, které mohou cile plnit, jsou fidici, koordina¢ni a kontrolni, pfi¢emz
u viech uvedenych je dilezité s ohledem na charakter cile, zda jsou méfitelné. Ridici cile se
zabyvaji o méfeni vSech ukazatelll managementu takovym smérem, ktery napomize k rea-
lizaci hlavniho cile. V pfipad€ koordinac¢nich cill jde o sdruZeni v§ech marketingovych ak-
tivit subjektu. Tyto koordina¢ni cile sméfuji k realizaci hlavniho cile a zprostiedkovavaji
mezi nimi adekvatni vazby. Posledni v fad€ tzv. kontrolni cile jsou spjaté s Cinnosti mecha-
nism, jeZ vyhodnocuji, zda bylo dosazeno Zadouciho cile diky napliovani marketingovych

aktivit. (Zvonkova, 2010, s. 15)

1.1.3 Vybér strategie

Po definovani cilti subjektu néasleduje naplanovani strategie. Strategie jsou variantami ve-
doucimi k naplnéni téchto cilli. Mohou byt vyuzity strategie pro dil¢i trhy nebo pro kazdy
z nastroji marketingového mixu. Pravdépodobné nejvhodnéjsim ptistupem k strategickému
planovani je tvorba strategie v ndvaznosti s péti pilifi marketingového mixu. Diky témto pi-

litim vznikaji nejcastéji marketingové strategie pro vyrobek, cenu, propagaci a distribuci.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 16

V ramci planu a vybéru komunikacni strategie, jsou dulezité také nasledujici faktory:

e Nacasovani — faktor majici hlavni roli pfi ptipravé komunikacni strategie. Jednot-
liva dtlezitost se méni béhem procesu a cyklu. Obecné 1ze konstatovat, ze publicita
a reklama pfevazuji pred zavedenim na trhu uz ve fazi zavadéni. Osobni prodej je
online komunikace apod.

e Taktika — faktor taktickych opatfeni zévisicich na hodnotach marketingového vy-
zkumu, ktery pfesné ukazuje cilové segmenty a jejich komunikaéni vlastnosti. Ze
strategickych cilti je mozné nadefinovani rozpoc¢tu nebo také zadouci positioning
nabidky. Spolu s timto zakladem je urcend kreativni predstava, medialni vybér a je-
jich nésledna realizace.

e Meéfeni a hodnoceni — je zavérecnym krokem, nicméné je potieba, aby subjekt de-
finoval body jiz v prib¢hu, aby bylo mozné v€as zasahnout a ptipadné problémy

vC€as podchytit a vytesit. (Piikrylova, 2019, s. 57-58)

Marketingovy mix spolu s definici trznich segmentl a také cilovych trhl definuji marketin-
govou strategii organizace €i firmy. Marketingovy mix zahrnuje tyto Ctyii prvky: produkt
(product), cena (price), distribuce (place) a marketingové komunikace (promotion). V sou-
¢asnosti se ¢im dal vice odbornikt shoduje s ndzorem, Ze marketingové komunikace by mély
byt vy¢lenény. Je to pfedevsim proto, Ze sili na vyznamu rozvijeni vztahli s vetejnosti (public
relations) a jsou uvadény jako paty faktor zdkladniho marketingového mixu. (Jakubikova,

2008, s. 146)
Vyrobkova strategie

Jedna se o souCast marketingové strategie, ktera se soustfedi na strategicky vyvoj produktu
nebo sluzby. Zahrnuje vlastnosti produktu, image produktu, jeho konkrétni vzhled a podobu.
Vyrobkova strategie rozhoduje také o koncepci produktu ¢i sluzby. Zohlednuje kvalitu, do-
pliujici sluzby, servis atd. D4 se fict, Ze strategie produktu zahrnuje hmotné 1 nehmotné
klady, které je mozné zapojit do soucasti produktu ¢i sluzby. Doprovazi marketingové akti-

vity, jeZ jsou piinosné pro spotiebitele.

Nedilnou soucasti vyrobkové strategie je také znackova politika. Obecné pojem znacka
muze byt vyjadiena celou Skalou faktort, které ji tvofi. Mlze se jednat o slovni spojeni,
symbol, jméno, obraz, nebo vse uvedené dohromady. Z pohledu spotiebitele znacka prezen-

tuje hodnotu, kterou organizace komunikuje skrze propagacni strategii. (Keller, 2007, s. 42)
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Cenova strategie

Cenova strategie je ovlivnéna spoustou faktorti internich i externich. Pfi stanovovani ceny
se klade diiraz marketingové cile subjektu. Do cenové politiky se bézn¢ zapocitavaji vyrobni
naklady, marketingové aktivity, konkurencni nabidka a struktura celkového trhu. Dulezitymi
faktory jsou také ty ekonomické, politické a socidlni. ,,Spolec¢nost by méla mit takovou ce-
novou politiku, kterd je orientovana dlouhodobé, pficemz jejim kritériem neni minimalizace
cen, ale takova volba souhrnnych nakupnich podminek, ktera zajisti maximalni pfinos pro
plnéni dlouhodobych strategickych cilii spolecnosti pii piijatém riziku.” (Mallya, 2007, s.
97-98) Organizace ¢i firma je nucena analyzovat a zkoumat veskeré faktory, které ptisobi,
nebo maji vliv na stanoveni ceny produktu ¢i sluzby. Posléze je nutné najit vhodnou strategii,

ktera pti vlivu plsobicich faktor nejefektivnéji napomuze k dosaZeni marketingovych cila.
Distribucni strategie

Zvoleni vhodné strategie distribucnich kanall je navazujici krok v postupu strategického
marketingu. Organizace ¢i firma se zabyva vybudovanim kvalitni a spolehlivé sité zasobo-
vani, které zajisti dostupnost zboZzi na prodejnich mistech. Mezi cile distribu¢ni strategie se
uvadi minimalizace distribu¢nich nékladd, vhodny typ distribuce v kontinuité s danym vy-
robkem, vhodny vybér cilového trhu pro dané trzni prostfedi a vhodna distribuce dle poza-
davkl a narokt zékaznika. Jednou z hlavnich funkci distribu¢ni strategie je mimo jiné také
shromazd’ovani informaci o trhu, tvorba kampani vhodna pro podporu prodeje, vyzkumy
trzniho prosttedi, vybér potencidlnich novych trznich segmentt, rozvinutéjsi komunikace se

zakazniky a také celkova spolupréce dalSich distribu¢nich strategii. (Zvonkova, 2010, s. 18)

Pted zah4jenim distribu¢ni strategie se prvnim krokem stdva volba sité (systému) a vybér
urovné distribuce. V ptipad¢, Ze se jedna o distribuci od vyrobce ptimo k zakaznikovi mi-
zeme hovotit o ptimé distribucni cesté. V druhém piipad¢€ se jednd o distribuci nepiimou,
k té dochazi v ptipad¢, Ze se mezi distribuci mezi vyrobcem a zdkaznikem objevuje dalsi
mezikrok. V tomto nepfimém distribu¢nim systému muze byt vyuzito dvou nebo vice distri-
bucnich variant pro dodani zbozi nebo sluzeb zdkaznikovi. Tento systém ma vyhodu v né-
kolika krocich, kdy dochazi k vétSimu piistupu k vice trznim segmentiim, vétsi pokryti trhu
nebo také snizeni ndkladd. OvSem v tomto piipad€ se mohou objevovat i problémy spojené

s neptehlednosti distribu¢niho systému nebo jeho celkova slozitost. Je tedy dilezité pecliveé
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zvazit své kroky pfti vybéru distribu¢nich cest. Pti Spatné€ zvoleném vybéru a praci se slozi-
t&jSim systémem, muze dojit ke konfliktim mezi dodavateli a zdkazniky. (Blazkova, 2007,

s. 21-22)
Komunikacni strategie

Dalsi soucasti marketingového planu je strategie vyuziti komunika¢nich néstroji, mezi které
fadime reklamu, vztah s vefejnosti, direct marketing, podpora prodeje a osobni prodej. Diky
témto prostiedkiim komunikace se zainteresované strany dozvidaji o nabidce ¢i sluzbé¢, které
organizace €1 firma sdé¢luje. Skrze komunikaci je postupné budovano povédomi o znacce €i
subjektu, dale je komunikovéana nabidka produktt, sluzeb a jejich vlastnosti, mize byt ve-
dend pfima komunikace se zdkaznikem a posléze muze byt nabidka uzptsobena jeho poza-
davklim. V néavaznosti je tvorba rtiznych systémi podnécujicich ndkup. Mize se jednat o

databazovy marketing a sousta dalSich efektivnich nastroji. (Zvonkova, 2010, s. 19)

Jednim z dilezitych faktorti komunikacni strategie je integrace, ktera zajistuje spolupraci
vSech komunikaénich prosttedki tak, aby byly komunikovany jednotné, srozumitelné a pre-
hledné. ,,Jde o sladéné, vzajemné provazané uplatiiovani vhodnych néstroji komunikaéniho
mixu s pfesahem do marketingovych aktivit, od pozice produktu, pfes design a korporatni
identitu, reklamu, ptimy marketing, elektronickou a mobilni komunikaci, podporu prodeje,
zvlastni akce, PR aZ po chovani firmy ¢i organizace jako takové. VSe by mélo byt ve vza-
jemném souladu a sméfovat promysSlenou strategii k jasné definovanému cili.* (Horakova,

Stejskalova a Skapova, 2008, s. 32-33)

V ptipadé, Ze vSechny komunikacni kandly sdéluji informace jednotné€ a srozumitelnég, do-
chazi k efektivnimu vyuziti komunikace. Zakaznici maji vétsi pravdépodobnost rozpoznat
znacku ¢i organizaci v trznim prostiedi. Pro firmu ¢1 znacku je také benefitem lepsi segmen-
tacni zacileni na trhu. Déle také mlze spravna komunikacni strategie vést k efektivnéjsimu
vyuziti komunikaénich prostfedkl a s tim také spojené moznosti snizeni nakladii na komu-
nikaci subjektu. Diky tzv. positioningu na trhu se stava konkuren¢ni prostiedi Citelnéjsi a
piehlednéjsi, coz firmé ¢i organizaci zajistuje vyhodu. Spravné nastavena komunikacni stra-
tegie dale napomahé v celkovém rozvoji organizace (znacky) a ddva moznost vice zapojit
do procesu komunikace své zaméstnance. Ti mohou byt dilezitym ¢lankem pfti tvorbé nové

¢i revitalizované komunikacni strategie firmy. (Fill, 2002, s. 13-14)
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1.1.4 Definice planovani

Jedna se o detailni nastaveni a vybér jednotlivych krokt, které¢ budou zapotiebi k dosazeni
planovanych cilti. Je dalezité tyto kroky peclivé naplanovat po nastaveni komunikac¢ni stra-
tegie. Strategie jako takova, ndm udava celkové zaméteni, a tudiz definovani postupnych
krokti by mélo byt v jeji ndvaznosti. Jednotlivé kroky definuji oblasti, v jejichz rozmezi mo-
hou byt rozhodnuti realizovana tak, aby bylo ziejmé, jak budou z pohledu dosazitelnych cilii
konzistentni. Zalezi také jakych zptisobem budou piispivat k jejich dosazeni. Firma ¢i orga-
nizace ma za ukol vypracovat detailni plan, ktery bude koncepéné obsahovat jednotlivé
kratsi useky vybrané strategie. V navaznosti, po definovani postupd, pfichazi na fadu tzv.
operativni plany, které vypovidaji o jednotlivych ¢astech, zdrojich a dalSich okolnostech

v ramci jejich uskute¢iovani. (Zarkova, 2007)

1.1.5 Implementace

Implementace je povazovana za kontrolni a posledni etapu. Pfedstavuje dohled nad zavede-
nymi marketingovymi aktivitami. V ptfipad¢, ze dojde k identifikaci n¢kterych chyb nebo
odchylek pfi plnéni nastavené¢ho planu, mize byt implementovana jista uprava nastaveni
planu. Pfi vyhodnoceni strategie se hodnoti vstupni ptedpoklady, spravnost nastaveni a také
redlné provedené Ci upravené kroky. Komplexné se da fict, ze jakakoliv nastavena marke-
tingova strategie ve firm¢ ¢i organizaci, se miZe odchylit od pocate¢nich cili a nastaveni,
tudiz je vhodné, aby kazd4 firma ¢i organizace své plany pribézné kontrolovala a mohla tak
pravidelné vyhodnocovat své vystupy. Rdmec vyhodnocovani mize mit podobu napiiklad
marketingovy audit, pravidelné vyhodnocovani firemniho prostiedi, aktivit a strategickych
cili organizace. Pti spravném vyhodnoceni, mize dojit k moznostem reparaci jez vyplyvaji
z UspéSnosti a poznani moznych odchylek a problémt. Piipadny marketingovy audit mtize
také pfispéet k vylepSeni prostredkl, které napomiizou k lepSimu dojiti marketingovych cilti

v ramci marketingové strategie. (Hill, 2013, s. 76-78)
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2 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Jednotna definice marketingové komunikace neexistuje, jelikoz diky velkému mnozstvi thli
a pohledi raznych autort, to zfejmé ani nebude mozné. Pii analyzach se ¢asto vychazi z fad
teorii, dulezité je vSak hledat také praktické souvislosti, které 1ze dobie vyuzit v praxi tu-

zemské 1 mezindrodni marketingové komunikace.

2.1 Teorie komunikace — prenos sdéleni

Tato koncepce se vyviji ve Ctyficatych letech minulého stoleti v USA. Za prvni zminkou
stoji dila Norberta Wienera a jeho Zdka Clauda Shannona, jenZ pracoval pro spole¢nost Bell
Telephone a definoval matematickou teorii komunikace. Tato jeho prace méla za nasledek
zlepSeni vykonu telegrafu. Model C. Shannona je linearni a da se vyjadrit jako systém, ktery
zahrnuje: zdroj (informace ¢i subjekt sd€leni), vysilac¢ (tato ¢ast preménuje sdéleni na sig-
nal), kandl (Cast, kterou se sdéleni pfenasi), pfijimac (formulujici zpétné sd€leni) a Sumy

(majici za nésledek zkresleni ¢i preruseni signalu béhem pienosu).

Vznik této teorie vyjadioval funkci telekomunikacni praxe nicméné se nelisi od souc¢asného
vyuziti. Zdrojem muize byt chapana osoba, ktera komunikuje, vysilacem mobilni telefon,
ktery prendsi naSe slova do digitalni podoby tudiz ho koduje. Dale kanalem mutZe byt chapan
satelitni vysila¢ pfenasejici radiové viny a piijimacem zase mobilni telefon piijemce sdéleni
se kterym osoba telefonuje. Sumem pak miize byt chapan $patny pienos ¢i nedostatek sig-

nalu pro hovor v misté¢ komunikace. (Ptikrylova, 2019, s. 20-21)

2.2 Komunika¢ni mix

Komunikaéni mix je tvofen tak, aby vyhovoval k splnéni marketingovych a komunikacnich
cili. Kazdy z nastrojii marketingového mix ma své charakteristické znaky a vazby, se kte-
rymi je potieba pocitat pii tvorbé komunikacni strategie. Nasazeni jednotlivych nastroj ko-
munika¢niho mixu je z&vislé na druhu a typu vyrobku a trhu. D4 se tedy fict, Ze se takto
rozliSuje trh spotfebniho zbozi a trh vyrobnich prostiedkii. U spotfebniho zbozi byva v prv-
nich preferencich reklama ve spolupraci s podporou prodeje, public relations a direct mar-
ketingem, kdeZto na trhu vyrobnich prosttedki jde predev§im o osobni prodej, podpora pro-
deje, direct marketing a reklama byva povazovéana za jeden z poslednich néstroji. Cilem
tvorby komunika¢niho mixu je pfedevSim vysledovat nejlepsi kombinaci jednotlivych ko-
munikacnich prosttedkd, a to, jak je vyuzije firma zpisobem, ktery je opodstatnény k trzni

situaci. (Vysekalova, 2018, s. 20)
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2.2.1 Reklama

Reklama je komunikacni faze, ktera napoméha informovat cilovou skupinu a celkové ji mar-
ketingové sdéleni pfipominat. Reklama je jednou z hlavnich ¢asti marketingové komuni-
kace. V poslednich letech vSak dochézi k nazoru, ze se jeji vaha v komunikac¢nich mixu
zmensSuje. Jednou z hlavnich funkci reklamy je navazovani vztahu se zdkaznikem. Ten miize
byt jiz stavajici, nebo zatim potencidlni. Zadavatelim reklamy jde Casto o zvySeni povédomi
o znacce (firmé) nebo ovlivnéni nazoru k ni. Tento postoj se nazyva brand building neboli
budovani znacky. Reklama je s velkou pravdépodobnosti jednou z nejvyznamnéjsich zpi-
sobt pfi posilovani image subjektu. Dale také predstavuje efektivni zptsob, jak budovat trh.
Diky reklam¢ ve vhodné zvolenych médiich, 1ze dobte informovat a vzdélavat o novinkach
na trhu, demonstrovat jejich uziti a presvédcit cilové zakazniky ke koupi produktu ¢i sluzby.
Komunikace v reklamnim prostoru se ¢asto spojuje s vyraznym zvySovanim prodeje, coz je

vyznamny vliv reklamy jako takové. (Karlicek, 2016, s. 49)
Eticky ramec reklamy

Novodobé stoupaji etické pozadavky na konkrétni obsah reklamniho sdéleni. Reklama by
mela byt spolecensky odpovédna. Tento trend si jiz mnozi zadavatelé reklamy a obchodnici
uvédomuji a snazi se o zvySovani svého postaveni také diky CSR — spolecenské odpovéd-
nosti firem. V pravidelnych intervalech Mezinarodni obchodni komora, jez sidli v Pafizi,
obnovuje a vydava natizeni o regulacich reklamy, které jsou nasledné schvalené ¢i zamitnuté
v jednotlivych statech a byvaji takto soucésti etickych norem daného statu. (Vysekalova,

2018, 5. 26)

Rada pro reklamu hodnoti eticky sporné reklamy na zdkladé¢ Kodexu reklamy. Reklama
podle tohoto kodexu by neméla navadét k poruSovani zdkont a pravnich ptedpist, neméla
by podporovat nasili, méla by byt pravdiva, odpoveédna a Cestnd. Reklamni vyjadfovani a
vizudlnost reklamy nesmi velkym zplsobem naruSovat normy slusnosti a mravnosti. Tyto
normy nesmi poruSovat ptedevsim u lidi, u nichz je vysoké pravdépodobnost, ze budou re-
klamou zacileni. Reklama také nesmi bez opravnéného divodu vyuzit motiv strachu nebo
hrubym zpiisobem, jakkoliv urazit narodnostni, ndbozenské ¢i rasové okolnosti a citéni. Tyto
etické normy v reklamé jsou zavislé na Case a prostoru. Je tedy adekvatni a zfejmé, ze né-

které reklamy jiz dnes nemusi byt povazovany za urazlivé nebo neptipustné a naopak. Stejné

......
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Pravni ramec reklamy

Reklama se t¢éméf ve vSech zemich fidi mnoha zakony, vyhlaskami ¢i natfizenimi. Tyto na-
fizeni byvaji jak z pohledu obchodni ¢innosti, tak ochrany zakaznika. Prostiednictvim nafi-
zeni existuje Evropské spolecenstvi jako zdroj novych zakont a postupil, jez maji za nasle-
dek kontrolu a tipravu reklamni ¢innosti. Jeden z ptiklada téchto direktiv mize byt natizeni
ohledné klamavé reklamy. V Ceské republice na dodrzovani mezinarodnich instrukei dohlizi
Rada pro reklamu, ktera je dobrovolnym sdruzenim piedevs§im reklamnich agentur, médii a
zadavatell reklamy. Dlraz na samoregulaci reklamy je prosazovan fidicimi organy Evrop-

ské unie. (Vysekalova, 2016, s. 26-27)

Reklamni pravo je ukotveno zejména zdkonem €. 40/1995 Sb. o regulaci reklamy. Tento
zakon je vefejnopravni zéklad a jeho dodrzovani kontroluji spravni orgadny. Mezi tyto kon-
trolni organy patii naptiklad Rada pro rozhlasové a televizni vysilani, Statni ustav pro kon-
trolu 1é¢iv, zivnostensky urad a podobné. Reklamni pravo se zabyva také nekalou soutézi,
kdy se konkurence brani reklamni kampani svého rivala dle ustanoveni o nekalé soutézi
v zékoné €. 89/2012 Sb. obcanského zakoniku. ,,Nejcastéji dochdzi k parazitovani na povésti
konkurenéni znacky, ke klamavé reklamé nebo k nedodrzeni podminek srovnavaci reklamy.
S tc¢innosti nového ob¢anského zdkoniku ptibyla 1 skutkova podstata dotérného obtézovani,
ktera feSi mimo jin€ zasilani nabidek a reklamniho sdé€leni, které si pfijemce nepieje dosta-
vat. Pro srovnavaci reklamu vymezuje ob¢ansky zakonik pomérné pifesné podminky. Smys-
lem téchto podminek je dosaZeni co nejvécnéjsiho a nejobjektivnéjSiho srovnavani, které
bude prosté subjektivnich soudl a bezpiedmétnych ticelovych srovnavani.© (Karlic¢ek, 2016,

5. 50-51)

2.2.2 Podpora prodeje

Tento nastroj komunikacniho mixu mé vyznamné postaveni v mnoha oblastech podnikéani a
grované marketingové komunikace. Jeho vyuziti se objevuje v rdmci in-store marketingu,
kdy se pouzivaji rizné techniky a néstroje podpory prodeje nebo také pii komunikaci na
B2B trzich. Hlavni rozdil mezi reklamou a podporou prodeje je piedevs§im v tom, Ze reklama
se snazi zdkaznika pfesvédcit, aby se o dany produkt ¢i sluzbu zacal zajimat, tak podpora

prodeje ma za cil podnitit zdkaznika ptimo ke koupi daného produktu ¢i sluzby.
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Podpora prodeje vyuziva riizné techniky nabadajici zdkaznika, aby se v danou chvili rozhodl
o nakupu, nebo naptiklad svlij ndkup jesté zvétsil. S témito technikami podpory prodeje se
Clovek setkava témer neustale. Hned pii vstupu do prodejny jsme obklopeni raznymi tech-
nikami podpory prodeje, jsou ndm prezentovany vyrobky a nabizeny slevy. Obchodnici
Casto vyuzivaji kratkodobych podnétli soustfedénych na aktivaci ndkupu nebo prodej vy-
robkt ¢i sluzeb. Mezi fadu vyhod vnimame u podpory prodeje napiiklad, Ze je pruzna pii
vyuziti nastroju a podle situace na trhu. DalSimi vyhodami jsou rychla a intenzivnéjsi odezva
na strané zékaznika a lepsi vyuziti tohoto nastroje malymi retailovymi firmy nebo firmy
s malym podilem na trhu. Mezi nevyhody potom muze byt kratkodobé vyuziti, nevede
k dlouhodobé loajalité zdkaznika, Castym vyuzitim se miize zakaznikiv vztah zménit a maze
nabit dojmu, Ze jde o levné zboZi tudiz dojde k poklesu poptavky. Celkové byva podpora
prodeje vnimana jako motivaéni nastroj kratkodobého charakteru, ktery je v ptipad¢ spotie-

bitelské podpory prodeje uzce spojeny s mistem prodeje. (Ptikrylova, 2019, s. 98-99)

Podpora prodeje byva délena na spotfebni a obchodni. Mezi spotiebni podporu prodeje za-
fazujeme napiiklad rizné darkové a upominkové predméty, kupony, vérnostni karty a
vzorky. Jednd se tedy o néstroje v misté prodeje, tedy tam, kde dochézi ke kone¢nému roz-
hodnuti o nakupu. Produkty byvaji pfedvadény na obrazovkach ¢i panelech nebo jsou jed-
noduse jen vystavovany v prostorach obchodu. Druh4, tedy obchodni podpora prodeje se
zabyva podporou obchodnich meziélanki. Ugelem tohoto druhu obchodni podpory prodeje
je presvédcit tyto mezi€lanky, aby stile odebiraly produkty ¢i sluzby. Aby tyto produkty a
sluzby stale propagovaly a prodavaly. Tento druh spoluprace mize mit podobu naptiklad
ruznych slev, zbozi zdarma, rtizné soutéze nebo garanci zpétného odkupu zbozi. Diilezitou
soucasti je také podpora obchodniho personalu. Ta ma za kol motivovat prodejni tym lidi
k lepSim prodejnim vykontim. Soucasti byvaji rizné setkdvani personalu za ucelem vymény
zkuSenosti a prodejnich pomtcek. Tyto druhy Skoleni persondlu mohou byt zaméfené na
vykon a mohou byt doprovdzené naptiklad riznymi soutézemi. Jsou to v podstaté nastroje

podporujici chod zaméstnaneckého tymu a jejich moralky. (Manethova, 2018, s. 18)

2.2.3 Direct marketing

Direct marketing ma velkou vyhodu v co nepiesnéjsi segmentaci trhu, tudiZ ma vysokou
miru koncentrace na vybrané segmenty. Pokud je tento komunika¢ni nastroj spravné vyuzi-
van, da se o ném hovofit jako o jednom z nejvice perspektivnich marketingovych néstrojt.

Velkym piinosem je pokrok ve vypocetni technice, kterd méa za nésledek neustaly rozvoj
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v on-line komunikaci. Diky tomu jsou marketéii schopni vést se zdkaznikem soustavnou
komunikaci. Obchodni zastupci jiz nemusi navstévovat kazdého potencialniho zédkaznika
osobné, tudiz tento nastroj komunikac¢niho mixu usnadiuje praci marketérim. Usnadnuje
presné zacileni, vyraznou adaptaci sdéleni a vyvolava okamzité reakce. (Manethova, 2018,

5. 19)

Direct marketing Ize vnimat také jako vyuziti pfimych prostiedkii k ziskavani novych i sta-
vajicich zékazniki, nebo také k doruceni vyrobki ¢i sluzby zakaznikovi bez marketingovych
sluzeb. Mnoho prodejcti se v dnesni dobé snazi budovat co nejvice osobni vztah se svymi
zakazniky. Hojn¢ se pro budovani osobnich vztahti se zdkaznikem vyuzivaji darky, blaho-
ptani k narozeninam ¢i dalsi programy pro vérné zakazniky. Spole¢nosti a firmy mohou vy-
uzit n¢kolik marketingovych kanald. Mezi tyto kandly patfi direct mail, telemarketing, we-

bové stranky a katalog. (Kotler a Keller, 2013, s. 575)
Eticky a pravni ramec direct marketingu

Direct marketing je spojen s fadou etickych a pravnich problémi. V prvni fad¢ zejména le-
taky ve schrankach, nevyzadana elektronickd poSta a telemarketing. Ve spojitosti s témito
druhy direct marketingu vznikaji negativni reakce od vetejnosti. Lidem ¢asto vadi narlstajici
mnozstvi letakl a jakasi agresivita ¢astého posilani emaild. VEétsi ¢ast této nevyzadané posty
byva pro ptijemce zcela nezajimava, a tudiz tento néstroj komunika¢niho mixu, firmy nevy-
uzivaji tak efektivng, jak je skutecnosti mohou. Jednou ze smérnic zabyvajici se touto pro-
blematikou je 2000/31 ES a smérnici 2002/58 ES a natizeni komise EU. Tyto smérnice jsou
zavedené do Ceského prava a rozdéleny na reZim opt-in a opt-out. ReZim opt-in znamena, Ze
adresata je mozn¢ oslovit pouze v piipadé, Ze odesilateli dal prokazatelny souhlas. Oproti

tomu rezim opt-out, je ponckud mirn¢j$i a dovoluje adreséata oslovovat do doby, nez projevi

nesouhlas s dalsim kontaktovanim. (Karlic¢ek, 2016, s. 81)

Pro e-mailing a SMS kontaktovéani plati reZim opt-in. Je nutné do kazdé zpravy zaclenit
jasnou a zfetelnou moZznost odmitnout dalsi zasilani nabidek (zdarma). Zprava také musi byt
zieteln¢ oznacena jakozto obchodni sdéleni, aby bylo adresatovi jasné o co se jedna. Pro
telemarketing je momentéalné v praxi uplatiiovan rezim opt-out. Na zac¢atku hovoru vSak
musi byt sdéleno o co se konkrétn€ jedna a musi byt adresatem udé€len souhlas s pokracova-
nim hovoru. Tato oblast vSak neni zcela pravné nadefinovana. V rdmci ochrany osobnich
udajt je do Ceského zdkona implementovana evropska legislativa smérnice 1995/46 ES.

(Karligek, 2016, s. 82)
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2.2.4 Osobni prodej

Osobni prodej se zatazuje mezi nejstars$i nastroj komunikacniho mixu, ktery si i pfes vy-
znamny rozvoj novych médii a technologii udrzuje vyznamnou pozici v marketingové ko-
munikaci mnoha firem a sluzeb i1 nyni. Vyraznou vyhodou osobniho prodeje ve srovnani
s ostatnimi nastroji mixu je ptimy kontakt mezi firmou a zakaznikem, ktery s sebou piinasi
1 dalsi vyhody, napt. okamzitd zpétna vazba, vyssi vérnost zdkazniki a individualizovanou
komunikaci. ,,Prodejci, kteti jsou v intenzivnim a pfimém kontaktu se svymi zdkazniky, mo-
hou Iépe pochopit jejich pfani a potieby, jejich individualni ocekavani a motivaci, diky tomu
jsou nasledné schopni ptipravit pro zdkaznika individualizovanou nabidku upravenou ptesné
podle jeho potieb. Okamzita zpétna vazba pak umoznuje prodejci stanovit spravnou komu-
nikacéni strategii, kterd mlze byt v zdsad€ kdykoliv upravena na zaklad¢ odpovédi a reakci

ze strany zékaznika.” (Karlicek, 2016, s. 159)

Vyhodou osobniho prodeje je predevsim jeho flexibilita pii konverzaci a pfekonavanim pre-
kazek v komunikaci pfi jednani. Nevyhodou pak byvaji omyly prodavajiciho. Muze se jed-
nat o nepfirozeny natlak na kupujiciho, pomluvy konkurentii, nesplnitelné sliby a spousta
dalSich chyb, kterym lze ptedchazet predevsim spravnym vycvikem firemnich obchodnikii.
Obchodnici tak prochazeji pravidelnym vycvikem komunikacnich prezen¢nich dovednosti.
Kwvalitni a proskoleni obchodnici mohou pfedchdzet mnoha problémim, jez vznikaji pfi

ptimé komunikaci se zdkaznikem. (Piikrylova, 2019, s. 137)

2.2.5 Public relations

Prostfednictvim tohoto komunika¢niho nastroje Ize efektivné a vytrvale prezentovat postoje
firmy €1 organizace. Lze také dobte informovat vefejnost o chodu organizace a budovat takto
dobré jméno firmy. V piipadé, Ze se nastroje PR dobfe naplanuji a zkoordinuji s ostatnimi
prvky komunika¢niho mixu, mohou byt velice u¢inné. Public relations je také nastroj, jak
vyvratit klamavé predstavy, které mohou mit zdkaznici o firmé¢ ¢i spolecnosti. Vyhodami
public relations oproti reklamé je vyssi divéryhodnost, naproti novinovym ¢lanktim. \pro-
sttednictvim PR je mozné olovit i zakazniky, ktefi se reklamé ¢i cilené propagaci spise vy-

hybaji. (Kotler a Keller, 2013, s. 530)
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3 MARKETING MEST A OBCI

Nekteré principy marketingové komunikace 1ze vhodné pouzit pfi fizeni obci a regiontl.
Muize se jednat napiiklad o segmentaci skupin obyvatel se stejnymi potfebami a podobnym
chovanim. Dale hledanim mista na trhu pro rizné produkty obce a uplatnéni navazujicich
prvka marketingového mixu. Zpracovani marketingové koncepce miize ptispivat takeé k lep-
Simu analyzovani potfeb a budovani lepsiho image mésta. Vyuziti takovéto marketingové
koncepce neni u deskych mést a obci zcela novinkou, nicméné jesté stale neni v Ceské re-
publice kladem takovy diiraz na marketingové aktivity mésta a obci. Obliba marketingovych
koncepci a strategii je bézna ve vétsich krajskych méstech, ve vyspélych demokraciich je jiz

béznou soucasti mistni agendy.

3.1 Urceni marketingového prostiredi

vvvvvv

kviili tomu, Ze mésto je tvofeno souborem prvka, které plisobi na jeho izemi. Z tohoto di-
vodu je urceni marketingového prostiedi obce daleko obtiznéjsi tikol, nez je tomu naptiklad
u podniki. D4 se tedy k tomuto problému ptistoupit jako k napodobeni marketingového pro-
stiedi, které tvoii urcity systém, skladajici se ze subsystémd, které se mohou vzajemné pro-
linat. V marketingovém prostiedi obce, ve kterém plisobi vedeni mést a obci Ize rozliSovat

vnéj$i a vnitini prostfedi. (JaneCkova a Vastikova, 1999, s. 20)

3.1.1 Vnéjsi prostiredi mésta

Vngjsi prostiedi je definovano okolim, ve kterém se obec nachazi. Hlavnimi znaky vné&j$iho
prostedi jsou faktory, které z velké ¢asti nemiize obec ovlivnit. Zadna obec, mé&sto ani pod-
nik neni natolik izolovan, aby se dalo fict, Ze by se tyto faktory nedaly pouZit bez rozdilt
pro kazdého. Lze tedy konstatovat, ze vnéjsi faktory jsou neovlivnitelné a maji vliv na kaz-
dého bez rozdill, tudiz se daji definovat v jakémkoliv prostiedi. Zalezi samoziejmée také na
cilech, pro které se tento typ analyzy zpracovava a jaké miize mit vyuZziti pro podnik, orga-
nizaci ¢i obec. Obecné definovana klasifikace vnéjSiho prostiedi nese zkratku PEST a sklada
se z politicko-pravniho, ekonomického, socialniho a technologického prostiedi. S pokrokem
doby a diky vzristajicimu vlivu okolniho prostfedi se také mize definovat demografické

nebo piirodni prostiedi. (Veber, 2009, s. 38)
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Politicko-pravni prostiedi

Politicko-pravni prostiedi v rdmci mistni spravy spole¢né definuje chovani predstaviteli
obce. Koncept jejich pravomoci spolu s moznosti uplatnéni marketingové koncepce pfi fi-
zeni obce je definovan zakony, vyhlaSkami a také pfedpisy. Zavadéni nékterych omezujicich
opatfeni, mize mit kladny dopad na obyvatele jez jsou takto chranéni pfed nepiiznivymi
dasledky podnikatelskych zaméra. Politické prostfedi souvisi s ekonomickym v kontextu
spoluprace na vytvareni hlavnich dvou typli makroekonomické politiky a tim spojené poli-
tiky také na mikrotrovni. Pti urovni mikroekonomiky (do které spadaji mésta a podniky) je
mira zasahu statu vysoka v oblasti vlastnictvi akeii statem, kontroly podnikéni a komunalni
politiky. V oblastech podnikatelskych zon, vytvareni podnikatelské kultury a partnerstvi je
naopak mira zasaht statu nizka. Urovefi a mira zasahti statu v praxi ¢eské politiky na Grovni
mest a obei znamend, Ze obé€ teoretické roviny nelze striktn€ rozdélit, a tudiz se prolinaji.
Politicko-pravni prostredi tak téze ovlivituje i chovani okolnich subjektti ptisobicich na
uzemi mésta véetné vSech obyvatel a navstévniki oblasti. Zarovei jsou na politicko-pravni
prostfedi kladeny pozadavky a normy etického charakteru. (Janeckova a Vastikova, 1999, s.

21-22)
Ekonomické prostiredi

Ekonomické faktory ovliviiuji kupni a spotfebni chovani subjektti na trhu. Dale mize byt
toto ekonomické prostiedi ovliviiovano statem, pomoci fiskalnich nastroji a také Ceskou
narodni bankou. Pfi globalnéj$im pohledu ekonomické prosttedi ovliviiuje také celosvétova
ekonomicka situace, a proto také byva nezbytnym ukazatelem hruby domaci produkt. Eko-
nomické prostiedi je v ptipad€ mistni spravy tvofeno ekonomickym makroprostiedim a mi-

kroprostfedim. (Omar, 2015, s. 13)

Mikroprostiedi je tvofeno hospodaiskou situaci piislusné obce. V prvni fad¢ ekonomické
prostedi regionu a obce je do znacné miry ovlivnéno zavedenymi modely, tradici podnikani
a podnikatelskou kulturou. ,,Ekonomické mezzo a mikroprostiedi ovlivituje obec samotnou
piimo 1 neptimo. Na pfiznivy vyvoj ekonomického prostfedi mize obec naopak ptisobit re-
alizaci vhodné marketingové strategie. Ekonomické prostiedi obecné vytvari ramec pro pod-
nikatelské aktivity a urcuje kupni silu, ndkupni chovani a socidlni slozeni obyvatelstva. To
znamena, ze pokud pracovnici misti spravy chtéji poznat blize klientelu obce, musi znat
ekonomickou situaci nejen v ramci statu, ale také na urovni mezzo a mikroprostiedi. (Ja-

neckova a Vastikova, 1999, s. 21)
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Socialné-kulturni prostredi

Spolecenské prostiedi nejlépe vystihuje demograficky vyvoj populace, vékova struktura
obyvatelstva, pocet siiatkli a rozvodii ve mésté, poCet narozenych a zemtelych a dalsi po-
dobné souvisejici faktory. Socidlné-kulturni prostfedi se promitd do spolecného obrazu
mésta, a tedy vyrazné€ ovlivituje jeho vnimani vetejnosti. Dale si také pod pojmem socialné-
kulturni prostiedi 1ze predstavit vzdélani, kulturu, tradice mésta a regionu. Spravné nasta-
vené a vyuzité kulturni a historické tradice mésta lze vyuzit k odliSeni se od jinych a zvyraz-
nit tak jeji konkurencni vyhody. Pokud mésto ¢i obec mé hluboko zakotfenéné tyto tradice a
muze na jejich zékladech organizovat vyznamné spolecenské kulturni akce, slavnostni fes-
tivaly, femeslné jarmarky apod., mize takto pfispét k vysSimu turismu v obci. (Slavik, 2014,

s. 45)
Technologické prostredi

Technologické prostiedi je definovano obecnym vyvojem techniky a védy. V navaznosti na
vliv tohoto prostfedi na mistni spravu se jedna predevsim o vyuziti techniky a poznatkl pro
fizeni obce. Mezi takové vyuziti se muze fadit vytvofeni vnitiniho a vnéjsiho informac¢niho
systému nebo vyuziti komunikacni techniky k propagaci obce. V evropském modelu se pfi
pusobeni novych komunikacnich technologii ztraci vzajemnd propojenost mezi spolec-
nostmi a ur¢itym mistem. Pfi zmé&nach rozmisténi riiznych ekonomickych ¢innosti, dochazi
také ke zméné¢ charakteru mistnich ekonomickych kruhti. VEtsi obcee se spise centry realizace
spotieby a spravy nez t€émi vyrobnimi centry. V mensich obcich miize dochdzet k plisobeni

vzniku riznych na sob¢€ nezavislych firem. (Janeckova a Vastikova, 1999, s. 23)

3.1.2 Vnitini prostiedi mésta

Vnitini prostiedi je specifické pro kazdy podnik, organizaci 1 obec. Obecné se toto prostiedi
déa rozdélit na dveé odvétvi faktori. Jedna se o odvétvi tvrdé a mekké. Tvrdé odvétvi zastupuji
hmatatelné a hmotné slozky. Do vnitiniho prostiedi 1ze také zatadit organizacni struktury,
technické vybaveni podniku a distribu¢ni kanaly. Mezi meékké odvétvi se dostavaji nehma-
tatelné slozky, které se nyni dostavaji do popredi a je na n¢ kladen vétsi diraz. Mezi tyto
slozky patii predev§im vystupovani pracovnikil uvnitf organizace, déle se sleduji podnéty,
které jsou odvozené od prace zaméstnanct a jejich vliv na chod organizace. S timto souvisi
také kvalita vnitini struktury organizace a kvalita vedeni obce jako celku. Vnitini prostiedi

1ze definovat z hlediska spravy jako zabezpeceni spravy obce a zakona. (Veber, 2009, s. 41)
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3.2 Vliv zaméstnanci mistni samospravy

Vliv zaméstnanct mistni samospravy je vyznamnym nastrojem marketingového mixu slu-
zeb. V piipadé, Ze produkt chapeme v SirS§im slova smyslu tzn. obec jako celek, je mozné
vSechny subjekty plisobici v obci chéapat jako producenty a zaroven spotiebiteli produktu.
Napfimo mulze mistni sprava ovliviiovat pouze chovani a pfistup zaméstnancti obecnich
ufadii, v nékterych pripad¢ manaZery organizaci, jez napiimo podl€haji organizaci. V pii-
pad¢ nepiimého vlivu, prostfednictvim vetejnych zakazek, 1ze ovliviiovat také chovani za-
méstnancti soukromych instituci. Tento vliv marketingového mixu se tyka v prvni fadé lidi
(zaméstnanct) a zakaznikll (klientll) obecniho ufadu. Dilezitym predpokladem zlstava
sklon zakaznikii hodnotit management kazdé organizace podle chovani jeho zaméstnancii a

tato skuteCnost je dilezita pti poskytovani sluzeb. (Slavik, 2014, s. 56-57)

3.2.1 Interni marketing

Interni marketing uklada zaméstnance za interni zakazniky a pracovni mista namisto inter-
nich produktt. ,,Mistni sprava by se méla snazit ,,prodat mista zaméstnanctim, jinymi slovy,
uspokojovani potteb internich zédkaznikl pfispiva ke zvySeni schopnosti uspokojovat po-
treby externich zakaznikid. Interni marketing predstavuje urcity zpiisob fizeni lidskych
zdroji, ktery ma zvlastni vyznam prave u obecnich ufadd a s nimi spolupracujicich organi-
zaci, nebot’ jejich zaméstnanci jsou vétSinou zaroven 1 obyvateli obce, tedy spotiebiteli.*

(Janeckova a Vastikova, 1999, s. 106)

3.3 Nastroje méstského komunika¢niho mixu

V obecné teorii marketingu se definuji ndstroje komunika¢niho mixu jako: reklama, osobni
prodej, podpora prodeje, public relations a sponzoring. Dochazi také k moznému dal§imu
¢lenéni naptiklad o veletrhy a vystavy. Z hlediska marketingu obce a mést se uplatnéni vyse
uvedenych néstroji ponékud lisi. MliZze se ménit z hlediska priorit, v jejich efektivnim uplat-
flovani v praxi a podobn¢. Ve vétSin€ ptipadech se do popiedi dostava vyuziti vSech moz-
nych forem public relations, nebot’ prave tento nastroj predstavuje Siroké spektrum moznosti
pusobeni obecnich Gfadl na obyvatele. Dal§im vyznamnym néstrojem komunikace obci, jez
se dostava do popiedi je reklama neboli vlastni propagacni ¢innost. OmezenéjSim nastrojem
ve vyuziti komunika¢niho mixu mést a obci byva uvadén osobni prode;j, jelikoZ jeho vyznam
spociva spiSe v kladeni dlirazu na zodpoveédny pfistup vétSiny zaméstnancti méstskych a

obecnich ufadu. (Janeckova a Vastikova, 1999, s. 94-95)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 30

3.4 Prostiedky marketingové komunikace mést

Mezi nejcastéj$i marketingové prostiedky mést a obci patii predevsim public relations, re-
klama, podpora prodeje, direct marketing a Casto také event marketing. Pii bliz§im pohledu
na marketingovou komunikaci mést je jasné, ze velkym pozadavkem je komplexni propojeni
jednotlivych komunikaénich prostiedkti. Divodem je zcela jist€ velké mnozstvi komunikac-
nich vystupt, odlisnych piijemct sd€leni 1 komunikantd. Pro spravné a efektivni budovani
dobré povésti a image meésta je diilezité zachovani strategie corporate identity a jeji soucasti.
V koneéném dusledku je pak zvySovani divéryhodnosti mésta a obce. (Zvonkova, 2010, s.

31-33)

3.4.1 Image mésta a corporate identity

Image mésta spolu s corporate identity tvofi velmi podobny celek. Image pfedstavuje cel-
kové dojmy z organizace, které by mély byt v komparaci s jeji identitou. Identita potom cel-
kov¢ predstavuje realny pohled na souhrnnost organizace ve vsech jejich vystupech a smé-
rech v komunikaci. V pfipad¢€, Ze ma organizace horsi image nez corporate identitu, byva
potom vefejnosti nedocenénd. Naopak v ptipad€, Ze mé dané organizace lepSi image nez
corporate identitu, mize to byt velmi nestabilni pozice, jelikoz by organizace mohla byt

precenovana a kazdou chvili ji mize hrozit upadek. (Zvonkova, 2010, s. 34)

U obou faktor se vytvaii spojitost s vefejnym minénim. V piipadé celkové identity se jedna
o jakési budovani zevniti organizace, kdy si je kladen za cil tvofeni tsudku okoli, naopak
image je souborem konkrétnich nazort, které si vytvaii okoli o organizaci. Usudek okoli
muzou ovliviiovat rizné predstavy o organizaci, domnénky, poznatky a vlastni zkuSenost.
Veftejnost je soubor ob¢anil mésta, jez spolecné sdili nekteré socialni problémy a ve spolu-
préci a komunikaci si na tyto problémy vytvaii sviij nazor. Spole¢né tvofené nazory se poté
projevuji na vefejném minéni obce ¢i organizace. V tomto piipadé je vhodna chvile pro mar-
ketingovou komunikaci mésta, kdy je mozné piedstavit urcité navrhy a postoje mésta k da-

nym problémim a timto budovat jeho image. (Foretové a Foret, 1996, s. 22-24)
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4 METODOLOGIE PRACE

4.1 Cil diplomové prace

Cilem préce je analyzovat soucasny stav marketingové strategie komunikacnich prostredkt
mésta ValaSské Mezifici a identifikovat, v jakych oblastech marketingové komunikace by

se mohla tato komunikace zlepsit.

4.2 Vyzkumné otazky
Na zékladé cilt diplomové prace byly stanoveny nésledujici vyzkumné otazky:

VOI: Jak hodnoti zainteresovani zaméstnanci komunikaéni strategii mésta ValaSské Mezi-
Fici?

VO2: Jakym zptsobem Ize zlepsit dosavadni komunikaéni prostfedky mésta?

4.3 Ukel Setfeni

Diky ziskanym informacim z analyz a kvalitativniho vyzkumu, bude mozné najit odpovédi
na vyzkumné otazky a nasledné tak dosahnout cile diplomové prace. Ugelem této diplomové
préace je navrhnout zefektivnéni komunikacnich stavajicich prostfedkli mésta, které byvaji
nejcastéji vyuzivany ke komunikaci s obCany a okolim. Nasledn¢ ziskana data mohou slouzit
jako material pro budouci prace studentti Fakulty multimedialnich komunikaci, kteti mohou
na téma marketingové strategie mést a obci zhotovovat své prace. Dale mohou vysledky
Setfeni slouzit jako zpétna vazba pro vedeni mésta a zastupitelé obce, ktefi znacnou mirou
mohou zasahovat do chodu mésta a tim 1 spojenych marketingovych aktivit. Vysledky prace
také mohou byt dale pouzity jako podklad pro tvorbu nového strategického planu obce, jehoz
tvorba je piislibena v pfistim roce. Vyzkumné Setteni opirajici se o vysledky kvalitativniho
vyzkumu a analyzy miize byt dale pouzito pro tvorbu nové publikace v oblasti marketingu

mést a obci.

4.4 Metoda

V ramci teoretické Casti je reSerSe teoretickych a odbornych poznatki, které byly na toto
téma jiz zpracovany. Jedna se predevs§im o poznatky v oblasti odborné literatury a odbornych

internetovych ¢lanka.
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V praktické ¢asti autorka zvolila analyzu soucasného stavu marketingovych komunikaci ve
mesté Valasské Mezifici, ktera je podpotena konkuren¢ni a PESTE analyzou. Pro tuto di-
plomovou praci byla také zvolena metoda kvalitativniho Setfeni ve form¢ individudlnich
hloubkovych rozhovort neboli in depth-interview, které budou mit polostrukturovanou (po-
lostandardizovanou) podobu. Tato forma Setfeni je provedena s participanty pracujicimi ve
mésté ValaSské Mezifici, ktefi svou pracovni ¢innosti zasahuji do tvorby marketingovych

komunikaci ve mésté.

Autorka zvolila metodu analyzy soucasného stavu a individualnich rozhovori, jelikoz ve
spojeni téchto Setfeni 1ze dosahnout komplexniho vhledu do chodu marketingovych aktivit
ve mésté. Dale jsou zjistovany nazory participantd a jejich osobni, subjektivni pohled na

nedostatky v dosavadni nastavené marketingové strategii mésta.

4.5 Vybér participanti

Parametry vybéru participant do kvalitativniho Setfeni jsou definovany predevsim jako za-
interesovani zaméstnanci mésta, tzn. zameéstnanci, kteti svou pracovni néplni utvareji mar-
ketingové komunikace mésta, propagaci ¢i image. Individuédlnich rozhovort se ucastni za-
stupci vedoucich oddé€leni rozvoje mésta, kultury a sportu, politického vedeni mésta, feditelé
kulturniho zafizeni, informac¢niho centra, mikroregionu Valasskomeziti¢sko-Kele¢sko, nebo

také zastupci tiskovych, PR a propagacnich oddéleni.

Autorka prace chce ziskané vypovédi od téchto participantil propojit se ziskanymi informa-
cemi z analytické ¢asti a navrhnout zefektivnéni stavajici marketingové strategie komuni-
kacénich prostfedkli mésta. Spolu s t€émito ziskanymi informacemi chce autorka také zodpo-

védet vSechny vyzkumné otazky diplomové prace.
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II. PRAKTICKA CAST
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5 ANALYZA SOUCASNEHO STAVU KOMUNIKACE MESTA
VALASSKE MEZIRICI

vvvvv

blokem praktické ¢asti diplomové prace. V této analytické Casti je zpracovana charakteris-
tika mésta, jeho historie 1 soucasnost a také analyza PESTE, ktera napomitize k lepSimu vy-
profilovani vybraného mésta. Analyticka ¢ast zahrnuje také konkurencni analyzu a nastifiuje

také soucasnou marketingovou komunikaci vybraného mésta.

5.1 Charakteristika mésta

vvvvv

Roznovské a Vsetinské Bedvy. Zije zde v praméru téméf 22 tisic obyvatel a svou polohou
byva prezdivano branou Moravskoslezskych Beskyd nebo také ValaSskymi Aténami. Va-
laSské Mezitic¢i (také zkracené Valmez) predstavuje vyznamny dopravni uzel a centrum
meésta bylo v roce 1992 zatazeno do méstské pamatkové zony. Mésto je charakteristické také
bohatym kulturnim Zivotem, o ktery se stard predev$im meésto ve spolupraci s Kulturnim
zafizenim a soukromymi subjekty. Mésto se pySni také velkymi primyslovymi zénami a
s tim spojené velké portfolio pracovnich piileZitosti, bohuzel s negativnim vlivem na zivotni

prostiedi.

Soucasti mésta jsou také jeho mistni Casti, kterymi jsou Bynina, Hrachovec, Briiov, Jufinka,
Lhota a Podlesi. VSechny tyto ¢asti jsou pro mésto spadové a spolecné tvoii vétsi zabydlené
a zastavéné Uzemi. Tyto mistni ¢asti spadaji také do celkového ORP (oblast s rozsifenou
pusobnosti) pod zastitou Mikroregionu Valasskomeziti¢sko-Kel¢sko. Ve Valasském Mezi-
ti¢i postupem Casu ubyva také pocet obyvatel. Tento jev se vyskytuje u vétSiny tuzemskych
mést, avSak oproti sousednim méstim jako je napiiklad Vsetin ¢i Novy Ji€in, je tento pokles
velice mirny. S rokem 2013 doslo k odtrhnuti dvou mistnich ¢asti Krhova a Poli¢na, jejichz

obyvatelé o tomto kroku rozhodli v referendech. (Valasskemezirici, 2018)

Obrazek 1: Znak mésta Valasské Mezifici (zdroj webové stranky mésta)
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5.1.1 Historie Valasského Meziri¢i

vvvvv

a Krasno. S postupem casu doslo k jejich spojeni a timto krokem se stalo nejvetsim méstem
na Valassku. Ob¢ obce vznikla na obchodnich cestach, které mély velky vyznam zvlasté pii
obchodu se suknem. Diky historickému rozdéleni mésta na dvé ¢asti jsou ve mésté k vidéni
dva velké zamky. Na levé strané Be&vy vznikl zamek Zerotind, ktery patii k nejvétsim kul-
turnim pamatkam v okrese. Naopak na pravé stran¢ Becvy je k vidéni zadmek Kinskych, je-
hoz historie se uzce vazné k byvalé obci Krasno. Oba zamky jsou hojné vyuzivany ke kul-
turnimu zivou, vystavam, koncertiim, jarmarkiim a k spoustu dal$im akcim. Za zminku také
stoji vyznamna nyn¢jsi Moravska gobelinova manufaktura, kterou zalozil v roce 1908 Ru-
dolf Schlattauer jakoZto prvni gobelinovou §kolu na ¢eském tzemi. Nyni se ve mést€ nachazi
na jeho pocest Muzeum gobelind, které zachovava tento druh femesla stile v povédomi.

(Info-vm, 2016)

Mezifi¢i bylo centrem panstvi a prvotnim méstem na Valassku. Prvni pisemna zminka o

vvvvvvvvvv

vvvvv

kalo teprve v 18. stoleti, nejednoznacné se objevovalo jiz kolem roku 1718 ovSem do této
doby bylo mésto nazyvano Mezifici pod RoZznovem nebo Mezitfi¢i nad Be€vou. Jiz od druhé
poloviny 16. stoleti bylo mésto obklopeno kamennymi hradbami. Valmez jako vétSinu mést
zasahla tficetileta valka, kdy doSlo k opakovanému vypaleni a zpustoSeni obou obci. Nasled-

kem tohoto val€eni byly zboteny veskeré hradby.

Charakteristické nameésti spolu s ptilehlymi ulicemi tvoii pozuistatky n€kdejSiho stfedove-
kého mésta. Bohuzel se dnes jizZ nedochovaly ani pozlstatky hradeb, které se v centru mésta
puvodné nachazely. Tyto hradby byly zdemolovany v pribéhu historickych udélosti, jako je
napft. tficetiletd valka. Celkem kolem namésti stoji Ctyficet sedm méstanskych domd, které
jsou zapsany do seznamu nemovitych kulturnich pamatek. Diim s ndzvem ,,U dvanacti apos-
toli“ je spolu s budovou radnice nejhodnotnéjsim méstanskym domem. Na jednom z més-
tanskych domil byla umisténa pamétni deska, ktera mé pfipominat, ze zde v letech 1615-
1625 bydlel ceskobratrsky kazatel Jifi Tranovsky pracujici jako rektor Skoly. Dominantou
centra mésta je také farni kostel Nanebevzeti P. Marie a také morovy sloup nachdzejici se
ve spodni ¢asti namésti, ktery spada mezi nejvyznamnéjsi nemovité kulturni pamatky, které

je mozné ve mésté najit. (Mistopisy, 2021)
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5.1.2 Soucasnost Vala§ského Meziri¢i

vvvvv

vysokym kulturnim dédictvim valasské povahy a tradic. V souvislosti se spolecenskym zi-
votem a podpote lidového folkloru je toto mésto vyhledavanym turistickym centrem. K nej-
vyznamnéjs$im kulturnim akcim patii Mezinarodni folklorni festival Babi 1éto, Festival cim-
balu, tradi¢ni Vlasské kulturni 1éto, multizdnrovy mezinarodni hudebni festival Valassky
Spali¢ek, Gulasfest, nebo také obnovena loutkova scéna v budové Sokolovny. Velky vy-
znam pro soucasny kulturni zivot mé také Muzeum regionu Valasska se sidle ve Vsetiné.
Vedeni mésta je momentalné pod starostou Bc. Robertem Strzinkem, ktery ve volbach uspél
za politickou stranu ANO a rovnéz také ve vedeni pani mistostarostka PaedDr. Yvona Wo-

jaczkova a mistostarostka Mgr. Zdislava Odstr¢ilova.

vvvvv

nejvetsim mestem Zlinského kraje. Celkovy pocet obyvatel k 31.12. 2019 byl 22 306.

K mirnému poklesu obyvatel doSlo mezi lety 2013-2018 kdy doslo k osamostatnéni obci
Poli¢na a Krhové. Z dlouhodobého pohledu se ¢etnost obyvatel stale mirné zvysuje. V po-
sledni dob¢ se vedeni mésta potyka s medidlnim tlakem na vzniklou ekologickou havarii
na fece Becve, jez je stale spojovana s firmou DEZA a.s., ktera se nachazi na hranici kata-
stralniho uzemi pravé tohoto mésta. Ve spojitosti s touto havarii, byl tento problém fesen
v ramci krizového fizeni u individuélnich rozhovort s Gcastniky vyzkumu. (Mistopisy,

2021)

Obrazek 2: Historické jadro mésta (vlastni)
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5.2 Analyza PESTE

vvvvv

lyza, ktera definuje politické, ekonomické, sociélni, technologické a environmentalni pro-
stiedi. S vyuzitim této analyzy na aktudlni situaci mésta, 1ze poukéazat na disledky ptisobeni
téchto faktorii z vybranych prostfedi. Zvoleni této analyzy vné&jSiho prostfedi napomize
k pochopeni Sirsiho piisobeni vnéjsiho okoli na oblast komunikace, jelikoZ ta se jim pfizpt-

sobuje a jednoznacné¢ patii k jeji soucasti.

5.2.1 Politické prostredi

Politické prostredi zaujima celou fadu systémd, které ovliviiuji parlamentni, senatni i komu-
vlastnich vykonnych organti. Pro chod samospravy ma vyznam pifedev§im vedeni mésta,
které zastupuje starosta Bc. Robert Strzinek (politicka strana ANQO), mistostarostka Mgr. Be.
Zdislava Odstréilova, radni a zastupitelé mésta. Rada mésta je osmiclenna a Zastupitelstvo
mésta Vala§ské Mezific¢i tvoti 25 ¢lent. Politické zastupovani mésta je vzdy zvoleno na za-

kladé vysledki komunalnich voleb. (Valasskemezirici, 2018)

5.2.2 Ekonomické prostiedi

Ekonomika mésta je nedilnou soucasti této analyzy. Kvalita finan¢nich zdroja souvisi také
s investicemi, které mésto za posledni dobu realizovalo na zakladé dotaci a riznych fondd.
Tento trend stale stoupd a velka ¢ast financi se soustfed’uje na tento rdmec podpory EU ¢i
jinych Malych fondl. Mésto Valasské Mezifi¢i se udrzuje stale v dobré financni kondici.
V poslednim roce v§ak doslo k poklesu aktualni vyse rezerv v souvislosti s pandemii Covid-
19, ktera pfinesla ¢astecnou stagnaci trhu. V globalu ma mésto stabilni zakladnu piijmi s di-
razem na danové piijmy. I pies to, Ze mésto vyuZziva v hojné mife trendu dotacnich pro-
gramil, ma finan¢ni potencial investovat do majetku, nebo ho udrzovat a rozvijet, bez zavis-

losti na dota¢nich programech. (Valasskemezirici, 2021)

5.2.3 Socialni prostiedi

vvvvv

specializovanych ambulanci a také nemocnici na izemi méesta. Mésto ziskalo ocenéni Obec
ptatelskd rodiné, jenz sleduje dobrou sit’ socidlnich sluzeb pro rlizné skupiny uZivateli a

jejich spolupraci mezi poskytovateli socidlnich sluzeb a socialnimi pracovniky. Na tzemi
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meésta se také projevuje dobie nastaveny systém dobrovolnictvi. Obec disponuje také Sirokou
nabidkou kvalitnich kulturnich udélosti, akci a vzdélavacich programi. Mésto ma také po-
mérn¢ nizkou nezaméstnanost diky velkému mnozstvi firem a podnikii na Gzemi katastru.
V kooperaci se socialnim prostfedim meésta lze také vyzdvihnout dostatecné kapacity zaklad-
nich a matefskych Skol ve mésté a jejich dobry architektonicky stav. Ve spojitosti se vzdé-
lavanim je zde také dobré zdzemi pro stiedoskolské 1 vysokoskolské studium a obsahla na-

bidka volnoc¢asovych aktivit ve Skolskych zafizeni i mimo n¢. (Valasskemezirici, 2014)

5.2.4 Technologické prostredi

Technologické prostfedi mésta je tzce spojené také s velkym mnozstvim primyslovych zon
a velkych zévodnich podnikii. V této oblasti vykonava svou ¢innost fada vyznamnych firem
jejichz zaméteni pokryva nejriznéjsi oblasti od chemického primyslu, ptes strojirenstvi a
nemocni¢ni péci. Diky témto velkym akciovym firmam je mésto ValaSské Mezifi¢i vyznam-
nym hracem v oblasti technologického a prumyslového pokroku a vyvoje. Po technologické
strance je méesto také vytizenym dopravnim uzlem, a to jak silni¢nim, tak i vlakovym a au-
tobusovym. V ramci méstské samospravy doslo také k technologickému pokroku ve vedeni
ufedné pravnich dokumenti, které se preklopili do elektronické verze a s ni spojené datové
schranky. Pro obCany je také ziizeny tzv. CZECH Point, kde si mohou vyfidit vétSinu ufed-
nich nélezitosti pohromad¢ na jednom miste. Diky této relativné nové technologii je vedeni

samospravy pro ob¢any piistupnéjsi a piijemnéjsi k jejich uzivani. (Valasskemezirici, 2016)

5.2.5 Environmentalni prostiedi

Na ¢innost environmentéalniho prostfedi ma velky vliv diiraz na Zivotni prostiedi, recyklace
odpadi, tvorba vyuzitelnych zdrojt a principy udrzitelnosti. Spole¢nost se ¢im dal vice za-
méfuje na vyuZzitelnost téchto zdrojli a mésto Vlasské Meziti¢i neni vyjimkou. Mésto ma
kvalitni systém odpadového hospodéistvi s vysokou trovni tfidéni odpadu a vyuzitim
recyklace ¢i kompostovani. V okoli mésta se nachdzi vyznamné lokality s krajinnymi prvky
jako jsou naptiklad vzacné kiovité strané s vyskytem zvlasté chranénych druhii ptaka. Mésto
se také pecliveé stard o své pamatné stromy, které maji velky vyznam nejen jako piirodni
hodnota, ale také jako hodnota kulturni a spole€enska. V ramci volno¢asovych aktivit je ob-
¢anlim nabizena cela Skala environmentéalniho vzdélavani v rameci riiznych kurt, které reali-
zuji napt. Stfedisko volného casu Domecek, Valasské ekocentrum, Environmentélni stie-

disko Modrasek na zdmku Kinskych nebo také Hvézdarna Valasske Mezifici. (Ekocentra,

2021)
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5.2.6 Zavér PESTE analyzy

Dle ziskanych informaci z jednotlivych dil¢ich prostiedi, 1ze mésto Valasské Mezitici defi-
novat jako ekonomicky a priumyslové dynamicky se rozvijejici se v oblasti technologické
s velkym potencidlem pracovnich mist a stale rostouci ekonomikou meésta. Zaroven ma
zkoumané mésto vysoky potencial v oblasti environmentalni vychovy obyvatel, jelikoz se
zasluhuje o vyznamné ekologické projekty a podporuje vyznamnou skalu organizaci, které
se k tématu mohou zapojit. Jedna se také o politicky stabilni mésto, které v minulosti, ani
soucasnosti netrpélo politickymi problémy ¢i neshodami. V oblasti socidlniho prostiedi 1ze
konstatovat, ze Valasské Mezifi¢i ma tuto oblast zabezpecenou nezbytnymi, ale i dobrovol-
nymi institucemi ¢i aktivitami. V souvislosti s technologickym vyvojem mésta se zde ovSem
muze objevovat problém zneciSt'ovani zivotniho prostfedi a tim to naruSit environmentalni

prostfedi mésta. V komplexnim méfitku lez zkoumané mésto nazvat stabilnim a pomérné

kvalitnim mistem pro Zivot.

5.3 Analyza konkurence

Pro lepsi orientaci v trendech kulturniho Zivota, samospravy ale i turistické¢ho ruchu je pro
mgésta pfinosné sledovat vyvoj a praci okolnich mést s podobnym stylem prezentace a Zivot-
niho stylu. V ptipadé, Ze mésto stoji o kontinudlni vyvoj a neustaly riist, inspiruje se u mést
s podobnymi kulturnimi hodnotami a obcas i lepsi propagaci a turistickym ruchem. Pro srov-
nani mésta Valasské Mezifi¢i bylo vybrano mésto Vsetin, které je pro danou oblast okresnim
méstem a jako druhé mésto byl vybran RoZznov pod Radhostém. Ob& mésta jsou v podobné
vzdalenosti od mésta Valasské Mezific¢i a svou propagaci a image spadaji do pomysIné stejné

kategorie valaSskych mést s bohatou tradici a kulturou.

5.3.1 Kritéria a systém hodnoceni

V ramci této konkurenéni analyzy je zkoumano a porovnavano, jak si konkuren¢ni mésta
stoji ve vybranych marketingovych oblastech, které budou v dalsi kapitole zkoumany v po-
konkuren¢ni analyzy mést a orientace v textu, je za potiebi stanovit kritéria, podle kterych
budou mésta srovnavané. Nedilnou soucésti je také zvoleni systému hodnoceni vybranych
kritérii. Mezi zkoumané oblasti (kritéria) jsou vybrany marketingové komunikaéni pro-

sttedky mést, u kterych je ptedpoklad, Ze je dané mésto vyuZziva (stejné jako mésto Valasské

vvvvv
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marketing, webové stranky, Facebook, Instagram a tiskové zpravy vcetné Gfedni desky. In-
terni komunikace je vynechdna, jelikoz k témto informacim by bylo zapotiebi provést kva-
litativni nebo kvantitativni vyzkum se zaméstnanci méesta. Toto jsou vybrané oblasti, které
budou posuzovany z hlediska jejich vyuzivani, kvality a rozvoje ve vybranych méstech. Sys-
tém hodnoceni vybranych kritérii je nastaven jako bodovaci systém. V piipad¢, ze dané
meésto vybranou oblast ke své komunikaci nevyuziva nebo viibec nemad, je dané kritérium
ohodnoceno 0 body. Jedna také o ptipady, kdy je dany néstroj velmi malo vyuzivany a jeho
kvalita je nizkd. V piipad¢, ze konkrétni komunikacni néstroj mésto ma, ale aktivné nevyu-
ziva (mysleno napft. dostatecné nevyuziva nastroj ke komunikaci s obcany, dlouho neaktua-
lizovalo graficky vizudl ¢i UX manudl, nezprostfedkovava dostate¢né sluzby turistim ¢i ob-
dem. Muze se také jednat o pfipady, kdy dana forma komunikace nedosahuje jesté vysoké
urovné. Pii hodnoceni 2 body nalezi, kdyz konkuren¢ni mésto vyuziva danou oblast v plnych
moznostech nebo velmi kvalitné. Z naslednych vysledka pak bude citelné, co a jak délaji
v komunikaci konkurenéni mésta dobte a co naopak nedélaji viibec ptipadné Spatné. V dalsi
kapitole 5.4 pak budou vysledky téchto dvou mést porovnany s méstem Valasské Mezitic¢i a

jeho marketingovou komunikaci.

5.3.2 Struény popis konkuren¢niho mésta Vsetin

Mésto Vsetin se nachazi také ve Zlinském kraji, na ValaSsku pii fece Vsetinska Becva. Svou
rozlohou a pfiblizn¢ 26 tisici obyvateli je srovnatelnym méstem. Vsetin se oproti Valas-
které bohuzel méstu pfidavaji vizitku nehezkého mésta. Tento vizudlni problém vSak mésto
Jiz pted lety zacalo usilovné fesit a nyni jiZ zacina rozsahla rekonstrukce a budovani nového
dopravniho terminalu v centru mésta, kde vznikne také propojeni cyklostezky Becvy. Dle
projektovych navrhii 1ze predpokladat, Ze po tomto vétSim zasahu do vzhledu image mésta
stoupnou 1 jeho preference mezi turisty a obyvateli. Mésto Vsetin je také znamé pro svou
politickou minulost, ktera je tzce spjata s byvalym starostou Jitim Cunkem. Nékteré poli-
tické kroky z minulosti maji stale velky vliv v pfitomnosti a pfitahuji zdjem novinait a sta-
vajicich politikl. Z hlediska konkurence schopnosti tohoto mésta lze vyzdvihnout dobrou
lokaci v blizkosti Beskyd, cestovni ruch spojeny s dopravni vlakovou tepnou propojujici ly-
zai'ské destinace ve Velkych Karlovicich, dobry projektovy management ve vedeni mésta a

vyfeseny silni¢ni obchvat a s nim spojeny lepsi tranzit méstem. (Czso, 2021)
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5.3.3 Marketingova komunikace Vsetina

Meésto Vsetin mé na prvni pohled moderné zpracované webové stranky, ve kterych se ovsem
Spatn¢ vyhledavaji konkrétni informace a odkazy. Z hlediska UX designu (tedy uzivatelsky
piijemného prostiedi) je zde stale prostor pro usnadnéni piistupu navstévnikiim tohoto webu.
Meésto také zvetejnuje tiskové zpravy na elektronickou a fyzickou tfedni desku, dle zédkona
o zvetejiiovani oficialnich dokumentli mésta. V oblasti socialnich siti je mésto Vsetin poné-
kud slabé, na Facebooku ma témét o polovinu méné sledujicich nez mésto ValaSské Mezi-
fi¢i. Rovnéz komunikace a interakce s obCany a navstévniky této stranky nedosahuje srov-
natelnych kvalit jako jinych okresnich mést. Je tedy zajimavé, Ze pies to, ze je ze spravniho
hlediska Vsetin vétsi a vyznamnéj$i mésto, v oblasti on-line komunikace zlistdva za méstem
Valasské Mezifici.

Dalsi komunikacni néstroj, ktery Vsetin vyuziva jsou Vsetinské noviny. Tyto noviny vychazi
oproti Valasskomeziti¢skému zpravodaji dvakrat do mésice, tudiz aktualnost a déni v rdmci
Vsetina je v tomto zpravodaji na vyssi urovni. Po grafické strance jsou tyto zpravodaje jak
tiStény, tak elektronicky na srovnatelné urovni. V oblasti event marketingu se Vsetin zabyva
lidové tradi¢nimi kulturnimi akcemi, koncerty a divadelni scénou. Pii porovnéani propagace
téchto kulturnich eventl se jevi formy propagace Vsetina jako primérné, v porovnani s ji-

nymi okresnimi mésty lehce podpriimérné. (Mestovsetin, 2021)

5.3.4 Strucny popis konkuren¢niho mésta RoZnov pod Radho$tém

Druhym konkurenénim méstem byl vybran Roznov pod Radhostém, ktery se nachézi tak
téze ve Zlinském kraji, na uzemi Zapadnich Beskyd a svou rozlohou a poctem obyvatel je
také velmi podobny méstu ValaSské Mezifi¢i. RoZnov je povaZovan za velmi folklorné za-
meéfeny a velmi pecuje o svij kulturni zivot. Toto konkurenéni mésto ma oproti Valmezu
vyssi turisticky ruch, ktery 1aka navstévniky do Valasského muzea v ptirodé. Tento skanzen
organizuje sbirku nemovitych i movitych dokladi k déjinam lidové kultury. Muzeum je ce-
loro¢né piistupné a v 1ét€ se pySni vysoké navstévnosti. Z hlediska konkurence schopnosti
tohoto mésta 1ze vyzdvihnout pravé zaméfenou péci o lidové kulturni pamatky a pestrou
rozmanitost kulturnich akci spojenou s dievénym mésteckem. Také lze vyzdvihnout nové
vybudovany koridor na fece a s nim spojené zlepSovani zivotniho prostiedi, dale je ve mésté
Roznov zlepSeni propojeni s narodnim pamatkovym tstavem a jejich spoluprace na plano-
vaném harmonogramu kulturniho 1éta a také kvalitngj$i a graficky zajimavéjSi méstsky zpra-

vodajsky meésicnik. (Visitroznov, 2021)
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5.3.5 Marketingova komunikace RoZnova pod Radhos§tém

Meésto Roznov pod Radhostém ma dobfe nastavenou on-line komunikaci na Facebooku 1i
Instagramu. Déle ovsem velmi slabou webovou stranku, ktera slouzi obyvatelim pro vyfi-
zeni dokumentt Ci ziskani informaci z tiskovych zprav na tredni desce. M¢sto se soustie-
d’uje na turisticky web www.visitroznov.cz, ktery slouZzi jako turisticky privodce pro dané
okoli mésta a centrum. Vzhledem k vysokému cestovnimu ruchu v tomto mésté je jisté, ze
tento web je vyuzivam, ovSem z pohledu ob¢ana by se mohlo mésto zaméfit také na sviij

oficialni web Méstského ufadu, na ktery neni bran takovy zietel.

Pti zjistovani a analyze vyuzivani tisténého zpravodaje nebylo mozné najit informace o
tomto médiu, Ize tedy predpokladat, ze tento komunikaéni kanal mésto Roznov pod Radhos-
tém vibec nevyuziva, nebo je velice Spatné nastavené vyhledavani v rdmci méstského webu.
V oblasti image mésta, je Roznov povazovan za destinaci pro velké kvantum turist v pri-
behu celého roku a da se tedy fict, Ze turismus ma na vyssi irovni, nez mesto Vsetin i mésto
Valasské Meziti¢i. Diky vyznamné kulturni pamatce Skanzen, je zde realizovana podstatna
¢ast kulturnich akci, kterd ma propagaci jak na socidlnich sitich, tak v tiskovych forméch na
vysoké urovni. Vzhledem ke skute€nosti, ze tato kulturni pamatka spada pod statni instituci
ane mesto, je nepomérne posuzovat uroven a kvalitu s ohledem na fakt, ze vétSinu kulturnich

akcei a jejich propagaci nefinancuje mésto.

5.3.6 Zavér konkuren¢ni analyzy

Pii srovnani dvou vybranych mést 1ze uvést, Ze jsou v komplexnim métitku velmi podobna.
Lisi se v on-line komunikaci, kdy mésto Vsetin tento typ komunikace na socidlnich siti ne-
vyuziva zcela dle uzitkovych moZznosti. Malo komunikuje a nepfidava iniciativné ptispévky
v pravidelnych intervalech. Kvalitnéjsi sluzbu ma ovSem v oblasti tiSténého zpravodaje, tzv.
Vsetinskych novin, které vychazeji v castéjSim intervalu a grafikou spliiuji standardy tisté-
nych médii, které¢ jsou v tomto ohledu ptizplisobené spise star§Sim ob¢antim. Roznov pod
Radho$tém ma oproti Vsetinu kvalitnéji vybudovanou image, diky vysokému turistickému
ruchu a kulturnim akcim. Také se v tomto mé&sté vice zamé&iuji na socialni sité, kde se snazi
o kontinualni komunikaci s obcany svého mésta. Naproti tomu je webova stranka mésta
RoZnova na nizké rovni, coZ miize mit neblahy vliv na celkovou image a komunikaci mésta,

protoZe by tyto kandly méli zajisté spolu korespondovat a dopliovat se.
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Tabulka 1: Hodnoceni konkuren¢nich mést
(vlastni zpracovani)
Kritérium Vsetin RoZnov p. Radhostém
Pocet bodi 0b. 1b. 2b. 0Db. 1b. 2b.
Urovei kvality nizka sttedni | vysokd | nizka sttedni | vysoka
Image — povést 1 2
Tistény zpravodaj 2 0
Event marketing 1 2
Webové stranky 1 0
Facebook 1 2
Instagram 0 2
Tiskové zpravy 1 0
Celkem 7 bodi 8 bodi

Z hlediska analyzy konkurence vybranych dvou okolnich mést, 1ze uvést, Ze mésto ValaSské

vvvvvvvvvv

lokace, spravni politikou, pfirodnimi pamétihodnostmi apod. Ve srovnani s v&tSim okresnim
meéstem Vsetin lze fict, Ze si mésto ValaSské Mezifi¢i vede v pomyslném Zebticku o kousek
lépe obecné z dlivodli nezanedbané péce o pamatky, méstské domy a vefejné piistupnych
ploch ve spravé mésta. Vsetin vSak disponuje silni¢nim obchvatem, ktery oproti tomu, ve
Valasském Mezifici fataln€ chybi. V oblasti marketingové komunikace a vybranych dil¢ich
kritérii analyzy je Vsetin slabsi v on-line komunikaci na socialnich sitich. Mésto Vsetin ne-
vyuziva sit’ Instagram, kterd se obecné jiz nékolik let stava dileZitou soucasti komunikace i
kulturniho Zivota a zachovavani valassko-lidovych tradic. Jejich marketingova komunikace
je velmi piibuznd, avSak v porovnani s Roznovem by bylo dobré sousttedit se vice na kvalitu
zpracovanych méstskych dokumentl a propagacnich materialti, které by mohli napomoct
k zajimav¢jSimu rastu méstského image a cestovniho ruchu. Déle také mésto Roznov pod

Radhostém disponuje kvalitni on-line komunikaci, ktera je na pomérn¢ vysoké urovni.
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5.4 Soucasna komunikace mésta Valasské MeziricCi

vvvvv

nova digitalni média. Primarné se mésto nejvice zamétuje na tisténa média, predevsim for-
mou méstského zpravodaje a vylepovych plakatovych plot. Pro elektronickou komunikaci
meésto vyuziva regiondlni televizi, skrze kterou informuje ob¢any o zajimavych akcich, nebo
projektech ve mésté. V ramci novych digitalnich médii mésto vyuziva hojné sit’ Facebook,
ktera mé vysokou zakladnu sledujicich a zajimavou interakci s uzivateli. Dal$im vyznam-
nym digitalnim médiem je webova stranka mésta, ktera slouzi ob¢antiim k orientaci pti chodu
ufadu a potiebnych informaci, kdyz potiebuji cokoliv vyftidit a také slouzi ke zvetejiiovani
veskerych tiskovych zprav mésta. Nové mésto vyuziva také Instagram a Twitter. Pro interni
komunikaci zaméstnanct je vyuZzivana platforma e-mailové komunikace Outlook a pracovni
mobilni sit’. Zvetejiiovani dilezitych pravnich dokumentd probiha dle zadkona na fyzické i
elektronické Utedni desce. Lze konstatovat, Ze mésto vyuziva standartni formy pro komuni-
kaci, které lze oc¢ekavat v dalSich podobnych méstech v tomto okresu Vsetin a Zlinském
kraji.
Tabulka 2: Konkurence schopnost ValaSského Mezifi¢i s mésty Vsetin a Roznov

(vlastni zpracovani)

Kritérium Valasské Mezirici
Pocet bodi 0b. 1b. 2b.
Uroveii nizka | stfedni | vysoka
Image — povést 1
Tistény zpravodaj 1
Event marketing 1
Webové stranky 1
Facebook 2
Instagram 1
Tiskové zpravy 1

Celkem 8 bodu
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5.4.1 Image — povést mésta

Image mésta je dlouhodob¢ budovana v rameci public relations. Mésto komunikuje vstiicnou
a pozitivni formou. Snaha o pozitivni komunikaci je podpoiena diky skutecnosti, Ze mésto
se snazi komunikovat pfednostn¢ informace a zpravy, které¢ maji kladny vliv na jeho poveést
a image. Mésto komunikuje rizné zpravy o dotacnich projektech, které podporuji zkrasleni
méstskych prostor, podporujici mistni spolky a organizace a dal§i podobné instituce. Valas-
se hojné zapojuji do spolecenskych akei a jejich vystupovani je vidét na tiskovych zpravach,
fotografiich z akei, nebo také politickych zasedani. Typickym zpravam k budujicimu image
patii také naptiklad zprava o finan¢ni podpoie partnerského mésta Daruvar v Chorvatsku,
které¢ zacatkem roku 2021 utrpélo devastaci po zemétieseni. Také zde patii informace o pod-
pote neziskovych organizaci ve mésté, pomoc bezdomovcim pii koronavirové krizi nebo
také podpora détskych domovi a hospicii. Mésto také komunikovalo finanéni podporu pod-
nikateldm, kte¥i museli pierusit své podnikani kviili natizenim vlady CR ve spojitosti s epi-
demii Covid-19. Obc¢ané mohou také spojovat vnimani meéstského image spolu s chodem
meéstského ufadu, proto je dilezité vnimat poZzadavky obcanil, které mohou vést ke kladnému
pristupu o vetejnou spravu. Mé&stsky ufad ve Valasském Meziti¢i se zapojil do soutéze Mi-
nisterstva vnitra CR o cenu ,,Pfivétivy ufad“, pti které dokonce ziskal v roce 2016 prvni

misto ve Zlinském kraji.

K neustalému budovani pozitivniho image je dileZity také vztah mésta ke krizové komuni-
kaci. V dobé¢ jakékoliv krize je image a s nim spojend povést mésta v ohrozeni a jeho Spatné
stanovisko k situaci mize povést a image mésta ovlivnit na delsi dobu. V globalu se mésto
ValaSské Mezifi¢i orientuje dle stanovisek a krizovych plani, které zpracovali ¢lenové kri-
zového stabu. Tyto krizové plany zahrnuji nicméné z vétSiny plany pii povodnich nebo po-
zaru. Jednou s aktualnich krizovych komunikaci se mésto potykalo pii ekologické havarii na
fece Becvé, kdy doslo k tiniku nebezpecéné chemikalie do feky a zptisobilo masivni tthyn
ryb. Tato udélost se bohuzel s méstem velmi spojila i ptes skute¢nost, ze se havarie nestala
na uzemi katastru obce Valasské Mezifici, jelikoZ Sirokd vetejnost ihned reagovala a obvinila
spole¢nost DEZA a.s aniz by byla udalosti proSetfena. V tomto ohledu image mésta utrzilo
ranu, jelikoz bylo vedeni mésta hojné kritizovano na sociélnich sitich za neptfesné informace
a zdrzenlivost pfi komunikaci k obCaniim a nejasnost ve vySetfovani. V tomto ohledu se ko-
munikace k vefejnosti hodnotila velmi slabé a nekonkrétné. Tato udalost miize mit vliv na

budouci image a povést mésta a s nim spojenou diivéru k vedeni a chodu mésta.
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Marketingova znacka VALMEZ

Symboly mésta jsou jednozna¢né znak a vlajka. Nov¢ se ale od roku 2016 pouziva i logo
mésta tzv. marketingova znacka Valmez. Tato marketingova znacka (logo) Valasského Me-
ziti¢i je primarné urcena pro komunikaci novéjsimi tipy médii. Vyuziva se ke komunikaci
na internetu, v hlavickach e-mailu, na socialnich sitich, pro propagaci mésta v oblasti ces-
tovniho ruchu a destina¢niho managementu, kultury, sportu a v dalich podobnych aktivi-
tach. Barvy ervena a bila jsou nej¢astéjsi zvolenou variantou tohoto loga k propagaci. Cer-
vena barva je pro mésto charakteristicka, navic vychéazi z ptiivodniho znaku mésta. V dobg,
kdy byla tato verze marketingové znacky predstavena vetejnosti, se snesla kritika na vedeni

meésta kvuli vybéru kontroverzniho grafického Studia Najbrt.

VL
M
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Tistény zpravodayj

ValaSskomeziti¢sky zpravodaj vychazi pravidelné kazdy meésic v nakladech 10 500 kusi.
Vydava ho mésto ve spolupréci s tiskovym odd€lenim a distribuuje jej do vSech domacnosti
zdarma. Zpravodaj patii do platformy tradi¢nich regionalnich novin a zastava informacni
zdroj obyvatelim Valasskomeziti¢ska a okoli. Tento druh tisténého média se zamétuje na
aktuality v regionu, informace ze sportu, kultury a spole¢enského Zivota. Informuje také o
nasledujicich akcich a dilezitych terminech, napt. svoz odpadu, registra¢ni poplatky, zménu
ufednich hodin a podobné. ValaS§skomeziti¢sky zpravodaj je povaZzovan za jeden z hlavnich
zdrojt informovanosti obyvatel v regionu. Stale mé vysokou cilovou skupinu, ktera se k to-

muto druhu média pfipisuje spiSe star§im lidem, kteti nemaji moznost on-line podpory.

Od prosince roku 2015 je zavedena také webova verze zpravodaje, kterou radnice nabizi
jako novou sluzbu. Moderni webova verze tisténé¢ho zpravodaje je pfipravena pro zajemce,
kteti informace vyhledavaji on-line. Nové tak vznikla moZnost si ptecist valaSskomezificsky
zpravodaj odkudkoliv z libovolného zatizeni. Tuto on-line verzi si kdokoliv mliZze najit na

webovych strankach mésta. (RegionMedia, 2021)
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Event marketing

V oblasti organizovani udalosti je mésto Valasské Mezifi¢i na vysoké kulturni urovni.
V ramci kulturniho roku mésto naplituje obsdhlou Skalu riznych typt spole¢enskych akci.
Organizuji celou fadu hudebnich festivalti, uméleckych udalosti, tematickych jarmark, kon-
certli a podobné. Velkou ¢ast téchto kulturnich udalosti mésto spolupoiada s Kulturnim za-
fizenim nebo organizuje samo. K dal$im spolecenskym udalostem soukromych subjekti je
témer vzdy partnerem nebo sponzorem. Pod zastitou Odboru kultury, Skolstvi a sportu mésto
podporuje kulturni akce také v podob¢ kulturni grantové podpory. Mezi nejvyznamnéjsi kul-
turni akce ve mésté patii napiiklad festival Babi 1éto, multizanrovy hudebni festival Valas-
sky gpaliéek, Svétlo Valmez, Valasska rally, Gulasfest, Kulturni 1éto, nebo také tradicni Dny

mésta.
Webové stranky

Meésto vyuziva ke komunikaci oficialni webové stranky s adresou www.valasskemezirici.cz.
Webové stranky prosly v poslednich letech grafickou upravou a na tvorbé jejich obsahu se
podili tiskovi mluvci a vybrani zastupci z méstského tradu. Webové stranky mésta jsou na-
v§tévovany primarné ve spojitosti s hledanim informaci, formuléit, Zadosti a vyhlasek, tudiz
piedstavuji spiSe nezbytnou formu pro vytizeni administrativnich zaleZitosti. S ohledem na
jejich relativné novou grafiku a oceflované zpracovani nejsou vyuzivany ke vSem informa-
cim. Slabou strankou webového portalu je jeho komplikovanost ve vyhledavani jednotlivych
informaci. Na zdklad€ negativnich postiehll a pfipominek byl na jafe 2021 zpracovan UX
manual pro zkvalitnéni uZivatelského rozhrani webovych stranek. Tento manual bude pod-
purnym prvkem pfi planovaném pietransformovani a zjednoduseni tohoto webu, ktery je

planovan do konce roku 2021.
Interni komunikace

V ramci vnitini komunikace se mésto snazi o ptatelské jednani a budovani pozitivni synergie
mezi zaméstnanci. Interni komunikace probiha formou e-mailové a telefonni konverzace,
ktera je dale podporovana na pravidelnych schizkach. Tyto schlizky se organizuji hierar-
chicky vzdy nejdiive vedouci odbort s tajemnikem ¢i starostou, dale se konaji schiizky na
jednotlivych oddéleni se zaméstnanci a pii piipraveé projekti se schazi jednotlivy ¢lenové
tymu s vedenim mésta. Pozitivni atmosféra je na trad¢ podporovana také diky socidlnimu

odboru, ktery organizuje a piipravuje pro zamestnance spolecenské akce, vylety i kolektivni
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zahranicni z4jezdy, kterych se miizou zaméstnanci Gcastnit spolu se svou rodinou. Nad ra-
mec povinnych Skoleni fidi¢l ¢i bezpe€nosti praci je také zaméestnanclim nabizen zdarma
kurz anglického jazyka, ktery podporuje jejich seberealizaci. V piipad¢ zajmu, lze vyuzit i

jiné vzdélavaci a akreditované seminare.
Facebook a Instagram

Socialni sité plni ve mesté informacni zdroj pro ob¢any. Facebookova stranka mésta Valas-
ské Mezifi¢i ma pies 12 tisic sledujicich a je hlavni socialni siti, kterou mésto vyuziva. Na
tomto profilu se dodrzuji pravidla tfi ptispévkll denné€, aby nedochéazelo k ptehlceni infor-
maci. V ramci tohoto socidlniho kanalu dochdzi k ¢asté interakci mezi sledujicimi a spravci
prispévki. Tiskovi mluvéi, kteti maji tento kanal ve spravé, se snazi se sledujicimi komuni-
kovat a odpovidat jim na dotazy a postiehy. Je ale pravdou, Ze s pfibyvajicimi fanousky a
obcasnou nadmirou interakci, se tato vzdjemnd komunikace vice mén¢ ztraci. Facebook je
jednim z nejoblibengjSich a nejvice prosperujicich komunikacnich kanalti mésta a stavi na
tomto druhu komunikace také svou image. V porovnani s jinymi druhy médii je tato socidlni
sit’ pro mésto Valasské Mezifi¢i klicova. Piispévky jsou zvefejiovany vzdy s fotkou, ¢i ilu-
strativnim obrazkem a text k ptispévku témét vzdy dopliuji emotikony. Cilem je pozitivni

budovani image mésta.

Naproti socialni sit’ Instagram plni pro mésto spiSe takovou obsahovou platformu pro sdileni
fotografii z mésta. Tato sit’ ma kolem 1300 sledujicich a plni sviij obsah zajimavymi foto-
grafiemi z mésta a okoli. Casto slouzi sdileni fotografii sou¢asné jako pozvanka na akci, tip

na vylet nebo pfipominka historické udalosti ¢i historické architektury ve mésté.
Tiskové zpravy a uredni deska

Dulezitou soucasti komunikace mésta je jednoznacné také vydavani pravidelnych tiskovych
zprav. Tyto tiskové zpravy jsou zvetejilovany na webovych strankach meésta vzdy aktudlné.
Na tvorbé tiskovych zprav se podili tiskovi mluv¢i ve spolupréci s vedenim mésta, vedou-
cich odborii a zapojenych organizaci. Tiskové zpravy obsahuji po formalnich nélezitostech
vetsinou také fotografie, nebo vystupuji formou pozvanky na vetejnou akci. Klade se diraz
na jejich jazykovou a obsahovou spravnost, tak aby zpravy reprezentovaly image mésta.
Tiskové zpravy byvaji také rozesilany regiondlnim, krajskym nebo celostatnim médiim.
Mezi nejcastéj$i média patii Regiondlni televize, Radio Krométiz, Radio Zlin, Zlinsky denik
nebo ValaSsky denik. Diky préci tiskovych mluvéi a vedeni mésta vznika také pratelsky

vybudovana sit’ kontaktl s novinafi a redaktory.
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Utedni deska je v tomto ohledu povinnym komunikaénim néstrojem méstské samospravy.
Nachézi se hned u vchodu do méstského ufadu na Soudni ulici, kterd je mimo jiné hned
vedle namésti a centra mésta. Je v privetivé lokaci a spliiuje podminky vizualniho stylu
mésta, jelikoz obsahuje logo. Valasskomeziti¢ska afedni deska slouzi k vyvéSovani oficial-

nich dokumentd, aktualnich vyhlasek, zasedani, usneseni zastupitelstva a dalSich materialu.
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6 KVALITATIVNI VYZKUM

Primarni vyzkum byl veden formou kvalitativni, konkrétné metodou hloubkovych rozho-
vort, které byly planovany vzdy pouze s jednim participantem. Vyzkum navazuje na pied-
chozi analytickou ¢ast, kde byly zpracovany soucasné metody a vedeni marketingové stra-
vyzkumu, bude zpracovana také projektova ¢ast diplomové prace. V této ¢asti dojde k navr-
zeni nového nebo pouze vylepseného planu marketingovych aktivit na zékladé vyhodnoce-

nych dat z analytické a vyzkumné oblasti.

6.1 Charakteristika rozhovoriu

Pro tuto diplomovou praci byl vybran vyzkum pomoci kvalitativni metody hloubkovych in-
dividualnich rozhovort. Rozhovory byly planovany dle ¢asovych moznosti uc¢astniku a také
ve spojitosti s epidemiologickou situaci Covid-19 v Ceské republice. Metoda individualnich
rozhovori jeden na jednoho, byla vybréana také pravé s ohledem na lep$i moznosti planovani
schiizek vzhledem k riiznym natizeni vlady CR k shlukovani a poctii osob pfi osobnich kon-
taktech. Rozhovory trvaly v priméru 30-40 minut a byly vedeny polostandardizovanou for-
mou. Moderatorka vyzkumu vedla rozhovory s pomoci pfedem nachystaného scénare, ktery
je uveden v ptiloze této diplomové prace. Cilem rozhovort bylo drZet se pouze okruhi vy-
branych otazek tykajicich se marketingové komunikace, avSak u vétSiny rozhovort, se jed-
notlivé okruhy rozsifovaly ve spojitosti s ndladou a postojem konkrétnich participant vy-
zkumu. Tento psychologicky jev byl nenésilnou formou podporovan a dale rozsifovan mo-
deratorkou rozhovori, tudiZ dochéazelo k hlub§im vypovédim a osobnim nazorim na danou

problematiku.

6.2 Popis participanti vyzkumu

Vybér participantii k individualnim hloubkovym rozhovoriim byl definovéan na zéklad¢ je-
jich pracovnich zkusenosti a agendy, kterou zastupuji ve spojitosti s t€ématem této diplomové
prace. Do vyzkumu byly zapojeni vedouci pracovnici odborti rozvoje mésta a kultury, vedeni
kulturniho zafizeni, tiskovi mluv¢i, starosta mésta, vedeni informacniho centra, pracovnik
zpravodaje a tiskovin, vedeni mistni agendy Zdravého mésta a Komunitniho planovani a
vedeni Mikroregionu ValaSskomezificsko-Kel¢sko. Struktura vSech ucastniki vyzkumu je
nize piehlednéjsi zpracovana do tabulky, kde je také uvedeno znaceni jednotlivych partici-

pantt, které je vyuzivano ke konkrétnim citacim v kapitole 6.3.
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Struktura participantii individudlnich rozhovort ukazuje Tabulka ¢. 1:

(vlastni zpracovani)

Osloveni a oznaceni v textu

Jméno a Ptijmeni, titul

Pracovni pozice (agenda)

Participant 1

Daniel Sulak, Ing.

Vedouci oddéleni rozvoje

mésta a investic

PM 1
Participant 2 Roman Bambuch Mikroregion Valasskomezi-
PM 2 fi¢sko-Kelcsko

Participant 3

Robert Strzinek, Bc.

Starosta mesta

PM 3
Participant 4 Alena Stfitezska Agenda Zdravé mésto, Ko-
PZ 4 munitni planovéni a Kri-

Zovy §tab

Participant 5

%

PZ5

Stanislava Snajdrova, Ing.

Vedouci odboru skolstvi,

kultury a sportu

Participant 6

PM 6

Jakub Mikus, Bec.

Tiskovy mluv¢i — zpravodaj

a tiskoviny

Participant 7

%

PZ7

Veronika Davidova, Mgr.

Tiskovy mluv¢i — socidlni

sité

Participant 8

PM 8

Roman Stérba

Reditel kulturniho zafizeni

Participant 9

PM 9

Ondiej Smolka

PR, Propagace

Participant 10

PZ 10

Sarka Anlaufova

Informacéni centrum

Tabulka 3: Struktura vzorki participant
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6.3 Vysledky osobnich rozhovoru

Individuélni rozhovory byly provadény vzdy na pracovisti jednotlivych participanti a trvaly
v prumeéru 30 minut. Rozhovory byly provadény celkem s deseti pracovniky a celkovy prii-
mérny ¢as straveny vyzkumem byl tedy 5 hodin rozhovoru. Na tvod rozhovoru byl pozado-
van souhlas s nutnosti audionahravky a v§em bylo vysvétleno k ¢emu budou vysledky pou-
zity. Souhlas se zpracovanim osobnich udaji je vzdy na zacatku rozhovoru a u zadného
z participantt nedoslo k zdpornému stanovisku. Ugastnici vyzkumu odpovidali narovinu a u
vétSiny doslo ke konkrétnim osobnim postojiim k dané problematice ¢i tématu. Na zacatek
rozhovoru predstavili sebe a svou praci ve spojitosti s méstem Valasské Meziti¢i a jako roli

jejich prace hraje v marketingové strategii a komunikaci mésta.

Uvodni &ast rozhovoru byla zaméfena na zhodnoceni dosavadni marketingové strategie
mésta a jejich osobniho dojmu z Valasského Mezific¢i. Byl zjistovan také jejich postoj k sil-
nym a slabym strankam mésta, které¢ by dokazali popsat a které je v podstaté napadnou i
hned, kdyz jsou na tuto véc poptavani. Byl kladem diraz na to, aby ti¢astnici vyzkumu od-

povidali dle osobnich zkuSenosti a narovinu, tak jak to citi.
Vybrané reakce participanti:

PM 1:,,Silnou strankou je urcité 1 poloha tohoto mésta 1 pocet obyvatel a také bych ekl silny
primyslovy potencial. To znamena, Ze to mésto je diky tomu bohaté a jako negativni vni-
mam asi to, co souvisi s tim primyslem bohuzel, takze Spatné Zivotni prostiedi, nebo rizika

s tim spojena, tj. zdravi obyvatel a podobné¢.*

PZ 4: ,Silnou stranku je urcité to, ze to jen krasné meésto, historické centrum, také to, ze tu
protékaji dvé Becvy. Konkrétné se mi velmi libi, Ze ob¢ tyto feky prameni na stejném kopci,
obkrouZzi celé ValaSsko a tady v tom Valmezu se znovu potkaji. Slabinou vnimém urcité

silni¢ni pritah méstem a s tim spojend dopravni zatéz a také mi vadi chemicky primysl.*

PM 3: ,,Libi se mi ta pestra paleta, feknéme akci, které mesto nabizi. Plno moznosti vyuziti
obcany jak v oblasti kultury, sportu, v podstaté na cokoliv si vzpomenete. Moznost traveni
volného Casu i v piirodé, je to 10 minut do lesa. Obrovsky fenomén je urcité i1 kfiZzovatka
cyklostezky Becva. Jako nejvétsi nevyhodu vnimam asi dopravni situaci, protoze jsme velka
dopravni kfizovatka dvou hlavnich tepen a o to horsi situace je, ponévadz ndm stale chybi

silni¢ni obchvat mésta.*



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 53

Shrnuti avodnich otazek

Na zacatek tvodni ¢asti rozhovori bylo zjisténo, Ze participanti vyzkumu se shoduji na sku-
te¢nosti, ze dosavadni marketingova strategie se jim v komplexnim métitku jevi jako dobie
nastavena. PM 8 dokonce zaujal stanovisko, Ze dosavadni nastaveni komunikacnich pro-
stiedki a strategie obecn¢, nema v okolich méstech konkurenci. VétSina participantt se sho-
duje, ze v porovnani s jinymi mésty je Valasské Mezifici srovnatelné i s krajskymi mésty.
Dokladaji to predev§im velmi bohat¢ nastavené folklorni tradici a kulturnimu déni, které je
ve méste Casto vyzdvihovano. Jako nejvétsi slabinu povazuji predevsim dopravni infrastruk-
turu, kterd ma za nasledek casté kolony aut i nédkladnich vozl v centru mésta. Dopravni
Spicka je ve mésté velky problém, ktery by vyiesil silni¢ni obchvat, ktery je sice planovan
jiz dlouhou dobu, ale stale neni mozné jej zrealizovat kviili vykupu pozemk. Tento problém
a rovnéZ i slabina mésta nestoji oviem pouze na vedeni mésta, ale predev§im na Reditelstvi
silnic a dalnic. Dalsi vyznamnou slabinou mésta je kvalita ovzdusi a s ni i spojené technolo-
gické a vyrobni aredly v blizkosti mésta. V zavéru lze tedy uvést, ze slabinou mésta jsou
spiSe technologické a infrastrukturni zdlezitosti a silnou strankou zcela jist¢ lokalita blizko

Beskyd a bohaté kulturni tradice.

6.3.1 Otazky na image a povést mésta

V prvnim uceleném okruhu otazek byl zjiStovan nazor na image a povést mesta. Dale také
typické, charakteristické rysy mésta, asociace, které se jako prvni participantovi vybavi ve
spojitosti s timto méstem nebo také sonddz k moZznému srovnani s jinymi okolnimi mésty.
Tento okruh otazek byl vybran k ptipadnému vyprofilovani a charakteristice mésta k vyuZiti

v projektové Casti diplomové prace.
Vybrané reakce participanti:

PM 8: ,, Konkurenci nemame. Rekl bych, Ze jsme nejlepsi. Roznov mé Skanzen a to je urc€ité
jeho obrovska deviza, to ndm v cestovnim ruchu ubird hodné, ale z té nasi branze kulturniho

zafizeni a toho co my d€lame, tak v tom okoli si myslim, ze jsme na Spici.*

PM 10: ,,Souhlasim, Ze konkurenci spi§ nemame. Ja bych asi jako nejbliZsi a nejpodobné;si
mésto zvolil Zlin, aspoil ohledné toho kulturniho Zivota. A kromé toho, se nase galerie za-
méfuje na moderni uméni, coz v blizkém okoli si myslim nikde neni, a proto bych nés pfi-
rovnal nejvice asi k tomu Zlinu, ktery také potada podobny druh akci a také ma galerii mo-

derniho uméni, tak jako my ve Valasském Mezitici.*
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PZ 5: ,Uréité je s Valmezem srovnatelné mésto Vsetin, které je nedaleko naseho mésta. Toto
mesto je rozlohou a poctem obyvatel srovnatelné. Obé mésta jsou pramyslové vyspéla a plna
riznych podniki, v tomto jsme si urcité dost podobni. Také paneldkovou vystavbou a histo-

rickym jadrem meésta.*
Shrnuti

Pti zkoumani odpovédi na tento okruh otazek Ize uvést, ze image mésta je velmi spjata s kul-
turnim zivotem. Témeért vSichni participanti uvedli, ze se jim jako prvni vybavi kulturni un-
dergroundova scéna, kterd ma ve mésté tradici jiz od 60. let. 20. stoleti. Casto se objevovalo
spojeni image mésta s cimbalovymi a folklornimi festivaly a kulturou obecné. PZ 4 také
uvedla, Ze mésto svou image dotvari také pfirodnimi ukazy jako je naptiklad vzacny soutok
RoZnovské a Vsetinské Be€vy, ktery se nachazi témét v centu mésta. Blizka pomyslna Bes-
kydska brana také dotvaii vzhled mésta a zacletiuje se do jeho soucésti. Jako vysoce charak-
teristické pro mésto bylo uvadéno napiiklad Zamek Zerotinii jakozto hlavni historick4 do-
minanta centra mésta, dale byly uvadény kostel nachazejici se na namésti, feka Becva pro-
tékajici skrze mésto nebo také konkrétni kulturni akce jako jsou Svétlo Valmez, Valassky
Spalicek (zminén u vSech participant(l) nebo také akce spojené s Muzejnim a galerijnim cen-
trem. Je tedy ziejmé, Ze charakteristika mésta je Gizce spjata s kulturnim Zivotem, akcemi a
historickymi objekty v centru meésta. Jako mozné konkurencni mésto v okoli zvolili napfti-
klad mésto Roznov pod Radhostém piedevsim diky podobnému zamteni na valasskou kul-
turu a femeslnou tradici. Déle se objevovali spojitosti s okresnim méstem Vsetin nebo Novy
Ji¢in a také v jednom piipadé také doslo k spojovani s krajskym méstem Zlin. PM 9 ale na-
priklad uvedl, Ze nepocituje Zadnou spojitost s okolnimi mésty, jelikoz je dle jeho nazoru
Valasské Mezifi¢i velmi ojedin€lé praveé diky pocetné realizaci kulturnich akci a dle jeho
nazoru tento ¢etny a nahuStény pocet akci se koncepéné neshoduje ani s jednim okolnim

meéstem.

6.3.2 Otazky na vnitini komunikaci

Navazujici okruh otazek byl predevs§im na spokojenost s vnitini komunikaci a chodem mést-
ského uradu a prispévkovych organizaci mésta. Bylo zjistovano, jak jsou pracovnici spoko-
jeni s komunikaci, zda vnimaji urcité bariéry v komunikaci napfi¢ odbory a méstskymi or-
ganizacemi. Bylo také sondovéno, co naopak ve vnitini komunikaci funguje dobie a pfi-

padné, zda by zamé&stnanci ocenili napfiklad novy druh platformy pro komunikaci uvnitt



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 55

organizace. Participanti také porovnavali chod vedeni mésta v souvislosti se zménou vedeni

meésta, kdy doslo k vyméné starosty a politickych stran ve volbach.
Vybrané reakce participanti:

PM 3: ,Nase ptispévkové organizace komunikuji samy na venek, ale na zéklad¢ n¢jakych
pravidelnych schiizek a reporti. Uvnitf ufadu je za potiebi to rozdélit na statni spravu a sa-
mospravu. Z pohledu vnitini struktury fidi komunikaci urcité tajemnik, ktery dohlizi na tu
primarni komunikaci a z mého pohledu je tato vnitini komunikace nastavena dostatecn¢.
Komunikujeme nej€astéji skrze Outlook e-mailovou aplikaci, nebo pfes mobilni telefon.

Zadnou jinou platformu nevyuzivame a ja ani osobn¢ dalsi platformu nepostradam.*

PZ 5: ,, Komunikace probihd nejcastéji mezi samotnymi referenty, nejbéznéjsi zpisob je u
nas vyuzivadm prostfednictvim e-mailu. Nepocit'uji, Ze by zde vznikala néjakd komunikaéni
bariéra. V ramci odbora se také provadi pravidelné schiizky zaméstnanci a zde dochézi

k pfedani vSech informaci.*

PZ 7: ,,0sobné bych ocenila napiiklad n&jakou novou platformu na bazi propojovani kon-
taktd naptiklad aplikaci Slack. Pracovala jsem s ni v n€kterym minulych projektech a nemu-
sela by byt Spatna 1 k vyuZiti na méstském ufadu. Z hlediska mé prace jsem ale spise v kon-

taktu s lidmi venku (obc¢any, ktefi se dotazuji naptiklad na socialnich sitich).*
Shrnuti

V piipad¢ tohoto okruhu otazek na vnitini komunikaci dochazelo u vétSiny participantt k na-
zoru, ze dosavadni nastaveni vnitini komunikace je dostaCujici. VSichni participanti, kteti
svou agendou spadaji pod mésto, které je jejich zfizovatelem uvedli, Ze se jim s mestem
komunikuje velmi dobie. V rdmci konkrétniho Gtfadu je vyuzivan ke komunikaci pouze e-
mail, telefon a osobni pravidelné schlizky s ptipadnymi reporty. Jedna z participantli uvedla,
ze by ocenila novéjsi a modernéjsi zplisob vnitini komunikace na nové platformé. Pro lepsi
sdileni kontaktl a skupinovych konverzaci, ke kterym skrze e-mail nedochdzi, a pfitom se
spoustu projektl a akcei tyké vice zaméestnancti napti¢ odbory. Dle vysondovanych informaci
od participantt je tedy mozné fict, Ze nastaveni vnitini komunikace v rdmci mésta je dosta-
te¢né a hojné vyuzivana. Zména komunikaéni platformy by byla moZzné na zakladé hlubsiho,
a hlavné kvantitativniho vyzkumu v ramci celého radu, kdy by se do vyzkumu zapojili
vSichni zaméstnanci méstského ufadu, referenti, pracovnici organizaci zfizovanych méstem

a pfispévkovych organizaci. Na zakladé¢ téchto kvantitativnich dat by bylo moZzné ptesnéji
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urcit potiebu zmény komunikéatu uvniti organizace. Na zaklad¢ tohoto kvalitativniho vy-
zkumu s vedoucimi zaméstnanci, se potfeba zlepSeni nebo nahrazeni aplikace k vnitini ko-

munikaci, neobjevuje.

6.3.3 Otazky na vnéjsi komunikaci

Dalsim okruhem se participanti zamétovali na chod a principy vnéjsi komunikace, tedy smé-
rem ven k obcaniim. U tohoto okruhu se participanti zamétovali nejvice na komunikacni
prostiedky mésta a kulturniho zafizeni. Bylo zjistovano, ktera média jsou nejcastéji ke ko-
munikaci vyuzivéana, kterd média se participantiim jevi jako nejvice uzite¢na, a naopak ktera
média jsou pro komunikaci mésta jiz zastarala, ptipadné zda vnimaji absenci nékterého ko-
munika¢niho prostfedku uplné. Tomuto okruhu otazek vénovali participanti nejvice Casu a

da se tict, ze zde se ve svych vypovédich obcas rozchazeli.
Vybrané reakce participanti:

PZ 7: ,Radi bychom se znovu zaméfili na Twitter. Opdt na n&j navazujeme a chceme, aby
slouzil jako takové seriéznéjsi zpravodajstvi mésta. Déle osobné nevéfim v ucinnost néja-
kych videi na YouTube, nepiijde mi to osobné& jako kanal, ktery bychom byli schopni z nasi
pozice vést tak, aby byl pro obfany dostatecné zajimavy, na to bychom nejspis pottebovali

skupinu lidi, ktefi by se na tento druh média konkrétné zaméfovali.*

PZ 10:,,J4 si myslim, Ze dal§i médium neni UpIné poticba a tady ty stavajici, které vyuzivame
maji dostate¢ny dosah pro vSechny vékové kategorie, protoze se dostaneme jak do tiskovin,
tak 1 do té on-line platformy. TiSt€né jedin€ pro seniory, toto médium se jevi jako zastaralé,

ale pro nds ma potad dost velky vyznam, protoZe maji stale své ctenare.*

PM 1: ,,M¢ tady rozhodné€ chybi piimé kampan¢, které tady prosté nejsou. Je to Skoda, na-
priklad diive, kdyZ jsme d€lali akci jako je Babi 1éto, tak jsme chystali polep po celém méste.
A myslim si, Ze 1idé Upln€ neplanuji doptedu, tudiz mi pfijde lepsi, kdyby dochdzelo
k masivni propagaci vzdy pfed urcitou akci. Je mi jasné, Ze to neni mozné pii kazdé kulturni

akci, ale aspoii pred t€émi velkymi.*
Shrnuti

Béhem rozhovort na téma vnéj$i komunikace se jiz ndzory participantl rozliSovaly. Nékolik
z dotazovanych uvedlo, Ze komunikacéni prostfedky se jim jevi jako dostacujici. Tento nazor
korespondoval s pozicemi tiskovych mluv¢i, vedenim informac¢niho centra a vedeni kultury,

Skolstvi a sportu. Naopak u pozic, které ptimo nezasahuji do tvorby komunikac¢nich plana,



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 57

se objevovaly nazory o absenci vétsi a pfimocarejsi propagaci kulturnich akci. Naptiklad
PM 1 uvedl, ze piima propagace pred vétsimi kulturnimi akcemi zcela chybi, zatimco PM 6
souhlasil s tvrzenim, ze propagace mésta je dostacujici a v ptipad¢ vétSiho propagovani, by
jiz bylo zapotiebi sestavit konkrétni tym, ktery by se masivnéjsi propagaci zabyval. V roz-
hovorech padly naptiklad také napady s propojenim mésta s externimi firmami zamefenymi
na propagaci. Zajimavym bodem v rozhovoru s participantem PZ 1, byla poznamka, Ze
mésto zcela postrada turistické navigacni ukazatele. Z pohledu informac¢niho centra je to po-
mérn¢ zasadni véc, jelikoz se setkavaji s velkym kvantem turisti, ktefi si stézuji, ze nemohou
najit centrum meésta, natoz informacéni centrum. Tento postiech bude zapracovan do projek-
tové ¢asti této diplomové prace a navrzen do konceptu zlepseni komunikacénich prostredkii
meésta. V komplexni métitku se ucastnici vyzkumu shodli, ze tisténa média maji pro méstsky
marketing stale vyznamnou roli a zpravodaj urcité nepovazuji za zbytecny ¢i postradatelny.
Z vyzkumu pouze vyslo najevo, ze jakasi obména tisténého zpravodaje, by se jevila jako
z4douci. Utastnici hiife hodnotili grafické zpracovani a pomémé vysoce zakomponovanou

reklamu.

6.3.4 Otazky na kulturu a eventy

V tomto okruhu otazek bylo zjiStovano, jaké ma mesto ValaSské Mezitici fizeni kulturnich
akci a eventd dle nazoru ucastnikl individudlnich rozhovorid. Participanti odpovidali na
otazky spojené s piipravou a realizaci kulturnich akci. Byl kladen ddraz na jejich osobni
zkuSenosti a ndzory ve spojitosti s pfipravou propagace téchto eventi, propojenost s kultur-

nim zafizenim a celkova spokojenost s tvorbou kulturnich eventii ve mésté.

PM 1:,,Tak ur¢ité Valassky Spali¢ek, ktery ma, fekl bych, sviij Zivotni piibéh a tradici. Déle
urcité mezinarodni cimbalovy festival, kde se setkavaji Spickovy hudebnici. Z dalSich tako-
vym masivnéjSich akci, tak urcité¢ Gulasfest i kdyz ten je potfadany soukromym subjektem,
ale mésto se na tom podili. Jesté dale mé takto napada Babi 1éto, které je taky bych ekl

folklorni, tak uz ma skoro dvacetiletou tradici. A jesté urcité M-klub na zdmku.*

PZ 4: ,,Vzdy se mi vybavi Valassky Spali¢ek, pak dale ur¢ité Babi 1éto. Byva tu také mezi-
narodni festival cimbalu. VSechny tyto kulturni akce jsou velmi zndmé, ale jejich propagace
je za posledni dobu takova slabsi. Ocenila bych vétsi propagaci na FB a taky ve zpravodaji.
Nehledé¢ na fakt, ze Covid kulturni Zivot dost utlumil. Vic bych se zaméfila na on-line pro-

stor.
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PZ 10: ,,Téch eventi je cela fada. Je jich tolik, ze udélat velkou propagaci na kazdy z nich,
tak by obcani nevidéli nikde nic jiného nez jen potad n¢jaké pozvanky. Problém vidim spis
v absenci centralizované propagace tésné pied kazdou vétsi akci. Neni tu povéfena osoba,
ktera by se starala o pfimou propagaci pied akci. Tady se pouze domluvi na plakatu, kam ho

daji a sdili to na FB. Dftive to bylo vidét vSude i auto to hlasilo po méste.
Shrnuti

Z vyzkumu bylo zjisténo, Ze mésto ma velice bohatou kulturni minulost 1 pfitomnost. V po-
rovnani s jinymi okolnimi mésty se v tomto mésté organizuji kulturni akce ve vétsi Cetnosti.
PM 10 uvedl, Ze v obdobi letnich prazdnin je to az 30 kulturnich akci za mésic. VSichni
participanti uvedli jako jednu z nejznamgjsich akci ve mésté Valassky Spalicek, tento hu-
debni festival nevynechal v rozhovorech ani jeden z Gi€astnikti. Dal§imi zmifiovanymi vét-
Simi eventy byly Svétlo Valmez, Gulasfest, Valasska Rally nebo Dny mésta. Je zfejmé, Ze
v§ichni participanti vnimaji kulturu mésta jako jednu z nejvétsich piednosti mésta. Casto
kulturni zivot zminovali také ve spojitosti s charakteristikou mésta, jeho image a povésti. Tti
z jedendcti Gcastnikll poukazali na kontrastni spojeni, kdy mésto ma na jedné stran¢ bohaty
kulturni zivot a spoustu eventli a na druhé¢ stran¢ také vytiZenost mésta diky chemicko-tech-
nickym firmam. Dle téchto participantl vSak potad kultura prevysSuje zivotni prostiedi a jeho
vliv na bydleni ve mésté. Kultura je zde v tomto ohledu velmi vyznamny element, ktery byva
komponovan do vétSiny komunikace mésta. S timto bohatym kulturnim zivotem dochazi
také ke skutecnosti, ze si mésto vytvofilo narocného divaka. S timto se poji problém, ze
obcané nereaguji na vSechny akce, tudiZ si mohou pomérné dost vybirat. V dobé pandemie
Covid-19 mésto castecné pieslo do na on-line platformy. Tento pfechod, ale zatim nema

vysokou oblibu a nékolik ti¢astnikil jej ohodnotilo jako nefunkéni a nezajimavy pro obcany.

6.3.5 Otazky na krizovou komunikaci

Ke konci rozhovori bylo zakomponované téma okruhu krizového komunikace. Bylo zjisto-
vano, jakym zpiisobem ma meésto nastavenou krizovou komunikaci naptiklad ve spojeni
s krizovym §tdbem mésta. Dale bylo zjistovano, do jaké miry je mésto ptfipraveno na krizové
momenty a kdo se v danych situacich stard o komunikaci smérem ven k ob¢anlim a médiim.
Téma krizové komunikace bylo moderatorkou vyzkumu zaméteno také na nedavnou ekolo-
gickou havarii na fece BeCve a s tim spojenou komunikaci mésta. Cilem bylo dozvédét se

osobni ndzory participantli ke vzniklé situaci, aby bylo mozné do projektoveé ¢asti diplomové
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prace zahrnout také téma k vylepSeni krizové komunikace mésta a s tim spojené celkové

image a povésti mésta, ktera byla touto udalosti v médiich velmi kritizovana.
Vybrané reakce participanti:

PZ 4: J4 si myslim, ze to mésto nezvladlo, protoze kdyz budu mluvit za lidi, tak se o tom,
ze nemaji vstupovat do Be¢vy, dozvédeli ¢tyfi dny po tom prasvihu a celkové se mi moc
nelibi jakym zpiisobem se to komunikovalo. Bylo to chaotické a vetfejnost neméla dostatek
informaci a vlastné je nemé dodnes. Chapu, zZe je to kvili vySetfovani, ale myslim si, Ze se

to mélo od zac¢atku komunikovat oteviené a s lidskym pftistupem.*

PM 6: ,,Za mé& jsme udélali maximum. Pokud nam nékdo vyc¢ita, ze k udalosti doslo 20. zati
a my jsme o ni informovali na Facebooku, pfipadné na jinych kanélech mésta 24. zafi, tak
jsme udélali maximum hlavné z toho ohledu, Ze k udélosti podle informaci nedoslo na
tizemni katastru mésta. Cili je trochu blbé vy&itat méstu, Ze neinformovalo o udalosti, ktera

se nestala na jeho tzemi. Uznavam, je to trochu nest’astné ale je to tak.*

PZ 10: ,,V ramci krizovych udalosti se zapojujeme do distribuce ochrannych pomicek a
dezinfekce mezi seniory, peCovali jsme také o covidové pacienty a v rdmci jinych krizovych
situacich zprostiedkovavame informace skrze nase kanaly informacniho centra. Jsme k dis-
pozici méstu pii jakémkoliv druhu krizové komunikace, jelikoZ je to nas ztizovatel a Gzce

spolu spolupracujeme. V této komunikaci nevidim zadny problém.*

Shrnuti

vvvvv

krizovy §tab, ktery je tvoten z ¢lentl, kteti maji k dispozici krizové plany. Na kvalité sesta-
veného krizového stabu se shodlo 90 % participantt. Tyto krizové plany se dle vypovédi
participantl tykaji pfevazné povodinovych a podobnych ptirodnich situaci. Vyjimkou byla
ekologicka havarie na fece Becve, kde doslo k uhynuti velkého kvanta ryb. Tento problém
dle rozhovort byl komunikovan se zpozdénim predevsim z diivodu, Ze lokalita havarie ne-
zasahovala do katastru obce. Na ndzoru, Ze byla tato situace komunikovana pozd€ a neptesné
se shodlo 30 % dotazanych. U této krizové komunikace se participanti shoduji, Ze z hlediska
medialni komunikace prob¢hla dle aktualnich moznosti, avSak se zpozdénim. Na tomto na-

zoru se shodlo 100 % dotazovanych participant.
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6.4 SWOT analyza

Vypracovana SWOT analyza se zaméiuje na oblast celkové pozice mésta ke komunika¢nim
prostiedktim, které vyuziva, dale se zaméfuje na kulturni zivot, oblast cestovniho ruchu, Zi-
votniho prostfedi, infrastruktury a technického vybaveni. SWOT analyza komplexné defi-
nuje silné a slabé stranky, pfilezitosti a hrozby mésta Valasské Mezifi¢i na zéklad¢ vyse
zpracované¢ho vyzkumu, analyzy a také Strategického planu mésta, ktery obsahuje dil¢i ana-
lyzy ke konkrétnim oblastem ve mésté. Pfi definovani této analyzy Ize postupné vybrat ob-
last konkrétniho zaméteni a rozpracovat tyto podnéty hloubéji v jednotlivych piipadech.

SWOT analyza se zamétuje na koncepcné prehledné roztfidéni analytickych dat s ohledem

vvvvv

6.4.1 Silné stranky

- Stabilizovany vyvoj poctu obyvatel v poslednich letech a snim spojeny pozitivni
vyvoj celkového piirastku obyvatel.

- Geograficka poloha a dopravni dostupnost

- ZkuSenost s potadanim kulturnich akci nadregiondlniho vyznamu.

- Nezavislost mésta a jeho rozvoje z hlediska dota¢nich programd.

- Dostatek pracovnich ptilezitosti a dobra dopravni dostupnost.

- Kuvalitni sit’ souvisejicich sluzeb navazujicich na socialni sluzby.

- Péfe mésta o stavajici kulturni infrastrukturu a s nim spojné rekonstrukce budov a
modernizace vybaveni.
mésty.

- Ptirodni pamatky a velka sit’ turistickych tras po okoli.

- Informacni centrum pro navstévniky s kvalitnimi propaga¢nim i materialy a Skole-
nym personalem.

- Rozsahla nabidka kulturnich akci a festivala v 1ét€ 1 mimo sezdénu.

6.4.2 Slabé stranky

- Omezena nabidka finan¢né dostupného bydleni pro mladé rodiny.
- Velky zéasah do financi spojeny s pandemii COVID-19 a snizend moZnost dotac-

nich programi.
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Mala Cetnost a Spatnd propracovanost bezbariérovych piistupti a mist pro vozickare
ve méste.

Nedostatecna interni komunikace mezi projektovymi manaZzery pii organizaci kul-
turnich akci.

Soucasna podoba webovych stranek je slozita na orientaci a pii hledani konkrétnich
dokumentt — neodpovida pozadavkiim na optimalni vyuziti webu.

Slabé propagace kulturnich aktivit.

Meésto jako dopravni uzel — vysoka dopravni zatéz — kolony, hluk, znecisténi
ovzdusi.

Spatné umisténi informac¢niho centra, které je mimo centrum mésta.

Absence turistickych rozcestnikil a ukazateld po celém méste.

Nenavazujici ptilehlé cyklostezky a s tim spojené komplikované znaceni turistic-
kych tras.

Absence silni¢niho obchvatu.

Absence parkovacich mist a nedostatecné vybudovani parkovist’ na sidlistich.
PrilezZitosti

ZvySeni propagace mésta a vefejné spravy k cilovym skupinam.

Spoluprace zdejsich subjekti pti podpote lokalni ekonomiky a propagace.

Lepsi a intenzivnéjsi spoluprace s médii a socialnimi sitémi.

Vyuziti piikladi dobré praxe v oblasti marketingu a propagace kulturniho déni.
VyuZiti dota¢nich programi zaméfenych na rozvoj marketingovych a komunikac-
nich prostredka.

Dobudovani silni¢niho obchvatu mésta

Lepsi spoluprace s Mikroregionem Valasksomeziti¢sko-Kelecsko a s nim spojeny
cestovni ruch.

Tvorba a vybudovani turistickych ukazateli a smérovek ke kulturnim pamatkam.
SniZeni z4jmu o zahrani¢ni cestovani a zvySeni preference tuzemské dovolené.
ZlepSeni propagace sportovnich tymi a klubli mésta.

MozZnost vyuziti novych socidlnich siti k lepsi propagaci mésta.

Koordinovanéjsi propagace pred vétsi kulturni akci — snaha o pfimou reklamu s vy-

uzitim novych forem reklamy jako je napt. guerilla marketing.
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6.4.4 Hrozby

- Stale vzrustajici intenzita a vytizenost dopravy ve méste.

- ZhorSujici se image mésta ve spojitosti s informacemi ohledné ekologické havarie
na fece Becvé.

- Snizeni zajmu o cestovani ve spojitosti s pandemii Covid-19.

- Ekonomicka krize po pandemii a s nim spojeny upadek kulturniho Zivota ve mésté
a z4jmu obcantl o turismus.

- Pokles finan¢ni podpory ze strany statu.

- Ukonceni €innosti neziskovych organizaci, klubti a spolki.

- SniZeni pfijml do rozpoctu mésta.

- Kontinualni riist nezaméstnanosti v celé Ceské republice. (Valasskemezirici, 2021)

6.5 Zavérem praktické casti

vvvvv

rozvoj komunikace a komunikacnich prostfedkd. V prvni ¢asti praktické prace bylo analy-
tickymi kroky zjistovano, jak se mésto jako takové profiluje, jakou ma image a povést a jaké

komunikac¢ni prosttedky voli ke své propagaci a budovani prosperity. Také byla provedena

vvvvv

zakladé¢ vysledkt z vypracovanych analyz byla vybrana vychodiska pro projektovou ¢ast.

Mezi vybrané vychodiska z téchto analyz patfi: zaméfeni se na komunikacni prostfedky

smérem k ob¢aniim pfedevSim v online prostoru a také zlepSeni a zefektivnéni tiSténého

zpravodaje.

V druhé ¢asti praktické prace bylo na zéklad¢ deseti individudlnich rozhovort se zamést-
nanci mésta zjistovano, jaké oblasti komunikace vykazuji nedostatky a které je zapotiebi
zlepsit nebo rozpracovat. Na zaklad€ téchto rozhovord bylo navrZzeno nékolik vychodisek

pro projektovou ¢ést.

Vychodiska z tohoto vyzkumu pro projektovou ¢ast jsou: zlepSeni propagace kulturnich akci

regiondlniho pfesahu, vybudovani novych informacnich ceduli, zlepSeni krizové komuni-

kace a jejich plant.

Celkovy pohled na vysledky Setieni je zakotven ve SWOT analyze, ktera uvadi napiiklad

slabé stranky a ptilezitosti, ze kterych je mozné déle rozvijet nové projekty pro lepsi komu-
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nikaci mésta a chod ttradu. Dle zjisténych informaci, se jedna zejména o vybudovani ucele-
ného konceptu informacénich smérovych paneld, které by méli vyznamny piinos pro cestovni
ruch a image mésta. Dale je nutné zlepSit pfimou propagaci pied konkrétni kulturni akci
regionalniho pfesahu a vytvoreni uceleného systému komunikace s ob¢any, a to v ndvaznosti

na otazky planovani, potieb a ndzor obcanti mésta.

6.6 Odpovédi na vyzkumné otazky
VO1: Jak hodnoti zainteresovani zaméstnanci mésta dosavadni komunikacni strategii?

Jak ukézal kvalitativni vyzkum vedeny formou individualnich rozhovort, pfevazna vétSina
zainteresovanych zaméstnancti hodnoti komunikaéni strategii mésta ValaSské Mezifici
z komplexniho hlediska kladn¢. Nazory se riiznily v oblasti komunikace mésta na socidlnich
sitich, kdy tuto komunikaci chvalili pouze zaméstnanci pracujici ptimo na tvorbé on-line
obsahu, zatim co zaméstnanci odliSného zaméfeni povazovali tuto komunikaci za nedosta-
te¢nou. K odlisnostem doslo také u tématu krizové komunikace v souvislosti s ekologickou
havérii na fece Becve, kdy tuto formu krizové komunikace hodnotilo kladn€ ptfevazné pouze
vedeni mésta a zaméstnanci pracujici v jinych oblastech hodnotili krizovou komunikaci
meésta za nezvladnutou. Bylo zfejmé, Ze kazda pracovni pozice se rizni ve svych pozadav-
cich na zmény ¢i zlepSeni dosavadnich marketingovych nastrojii a kazdy z dotazovanych
projevil zdjem v trochu jiné oblasti. Doslo také k n€kolika konkrétnim navrhiim na nové ko-
munikacni prostfedky, avSak v§echny tykajici se pouze komunikace vné&jsi. S vnitini komu-
nikaci je spokojena vétSina zainteresovanych zaméstnanct pracujicich na tvorbé marketin-

goveé strategie meésta ValaSské Mezifici.

VO2: Jakym zplsobem lze zlepSit dosavadni komunikacni prostfedky mésta?

Diky analytické ¢asti a ziskanym informacim od participantt kvalitativniho vyzkumu, bylo
mozné definovat nejvétsi problémy ¢i mezery v tvorbé marketingové strategie komunikac-
nich prostedkit mésta. Dosavadni komunikac¢ni prostiedky mésta lze zlepSit na zaklade zjis-
ténych podnétl z vyzkumu, které byly v projektové ¢asti diplomové prace rozpracovany a
navrzeny k realizaci. Je potfeba, aby mésto reflektovalo nejen pozadavky svych obc¢ant, ale
také potfeby svych zaméstnanct, ktefi jsou ve svych oborech velmi zkuSeni a vyznamné

zasahuji do tvorby marketingové strategie mésta.
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7 PROJEKTOVA CAST: STRATEGICKY PLAN ROZVOJE MESTA
VALASSKE MEZIRICI A JEHO KOMUNIKACNICH
PROSTREDKU

Cilem projektové asti této diplomové prace je zpracovat strategicky plan rozvoje komuni-
kacnich prostiedkii mésta Valasské Mezifi¢i. Tento projekt bude rozdelen do dvou casti.
V prvni ¢asti bude definovano zlepseni celkového systému marketingové strategie meésta.
Zde budou uvedeny piipadné rezervy v komunikaci nebo Spatné€ fungujici komunikacni pro-
sttedky. Ve druhé ¢asti tohoto projektu bude vybran autorkou prace jeden konkrétni dil¢i
projekt, ktery bude detailné zpracovan. Na tento vybrany dil¢i projekt bude sestaven projek-
tovy navrh, nakladova analyza, ¢asova analyza, budou zhodnoceny rizika i pfinosy projektu

a cilové zapojené skupiny.

7.1 Struktura projektové ¢asti

Projektova ¢ast popisuje, ceho a jakym zpiisobem ma byt dosazeno pro zlepSeni marketin-
gové strategie mésta. Projektova ¢ast vychazi z analytické ¢asti a kvalitativniho vyzkumu

zpracovanych v praktické ¢asti diplomové prace.

e Slogan a cile mésta, kterych ma byt dosazeno

e Okruhy, které jsou pro dalsi
rozvoj komunikace mésta
dalezité

Prioritni oblasti

Specifické cile e  Upfesniuji, ceho ma
byt v okruzich dosa-

Zeno

Vybrany projekt

Obrazek 4: Struktura projektové Casti

(vlastni zpracovani)
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7.2 Vize mésta

vvvvv

lezité pied zahajenim piiprav strategie definovat vizi a cile, které budou doprovazet tento
projekt rozvoje komunikace a kontinualni zlepSovani tohoto okruhu. Pro vybrany okruh bylo

navrzeno znéni vize nasledovné:

Meésto Valasské Mezirici je dynamicky se rozvijejicim méstem v oblasti pratelské komuni-
kace, které nasloucha potrebam verejnosti a spolupracuje s okolnimi subjekty na kontinu-

alnim rozvoji mésta a zlepsovani kvality Zivota.

Vize je velmi diilezitd pro zachovavani méstského image, proto je dualezité, aby byla na
mysli jak pfedstavitelim vedeni mésta, zastupiteliim, ¢lentim rady, ale také zaméstnanciim
meéstského tradu, ktefi tvoii interni public relations. Pravé jejich usneseni a prace mohou
vyrazné ovlivnit rozvoj mésta a s nim spojené napliovani definované vize. V ptipadé, ze
se s touto vizi ztotozni piedstavitelé mésta i zaméstnanci méstského uradu, je pak mozné
zaclenit strategii rozvoje komunikacénich prosttedkl s energii a dobrou naladou vsech, kteti
jsou pro realizaci zmén, nebo novych plant klicovy. Naplnéni vize se déle ¢leni na jednot-

livé cile, které budou definovany v podkapitole 7.2.1.

7.2.1 Cile rozvoje komunikacnich prostiredki

Cile, které se predem definuji v ramci celkové strategie rozvoje komunikac¢nich prostredk,
cili je dalezité predevsim k tomu, aby mohly byt v dalSich krocich navrhnuty kroky, které

povedou k naplnéni vymezenych cila.

1. ZlepSeni komunikace smérem ven k obcantim meésta, kterd povede k lepsi spolu-
préci a zpétné vazb¢ se zainteresovanymi stranami.

2. Zaméfeni se na propagaci mésta a cestovni ruch u kterého vzniké ptedpoklad, Ze
bude v ndvaznosti na pandemické opatieni stale rust.

3. Vytvoteni novych ¢i zlepSeni stavajicich komunikacnich prostifedkii a s nim spo-
jena piiprava novych propagacnich materiali v souladu s jednotnym vizudlem a
grafikou mésta.

4. ZlepSeni image mésta v dobé krizovych fizeni a tvorba aktualizovanych krizovych

plant pro komunikaci s ob¢any.
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7.3 Prioritni oblasti

Mezi prioritni oblasti budou specifikovany okruhy nebo konkrétni problémy, které z pred-
chozi praktické Casti diplomové prace vzesli po analytickych krocich a kvalitativnim vy-
zkumu jako Spatné, nedostatecné, zastaralé, nebo zcela chybéjici v dosavadni nastavené
méstské komunikaci. V této ¢asti budou jednotlivé vybrané problémy popséany a v dalsi ¢asti
podkapitoly 7.4 Specifické cile, pak bude upiesnéno, ceho ma byt v dané oblasti dosazeno a

jakymi kroky.
Propagace kulturnich akci regiondlniho presahu

Na zéklad¢ kvalitativniho vyzkumu bylo zjisténo, ze ve mésté diive existovaly piimé kam-
pané pted kulturnimi akcemi. Tento druh propagace nyni ve mésté chybi, jelikoz vétsi kul-
turni akce nyni nemaji tak velkou navstévnost jak v minulych letech. Je potieba se znovu
zaméfit na masivnéjsi propagaci kulturnich eventii nejen skrze socialni sit¢ a plakatové plo-
chy ve mésté. Je potfeba se naplnit cely potencial propagac¢niho dosahu v ramei komunikac-

nich prostiedkli mésta.
Komunikacni prostiedky pro spolupraci s vefejnosti

Z analyz také vzeslo, Ze by mésto mohlo zacit vyuZivat néjaky novy druh média pro zlepSeni
komunikace s obCany. Mésto intenzivné komunikuje skrze socidlni sit’ Facebook, zde se
vSak nékteré informace trochu ztraci z kvantu pfidanych ptispévki. Bylo zjisténo, Ze si lidé
stéZuji na neaktualnost zvefejnénych informaci a neptehlednost méstskych vystupti. Mésto
samoziejme zvetejiuje takeé skrze svoje webové stranky v sekci tiskovych zprav, ovSem zde
je navstévnost obc¢anti o dost mensi nez na socialnich sitich. Obcané projevuji zajem o obou-
strannou interakci a diskuzi mezi méstem a obcany, proto by bylo vhodné centralizovat pfi-
spévky informaéniho charakteru na jednu konkrétni socialni sit’, kde by nedochéazelo k ne-

pfehledné komunikaci.
Nové vybudované kulturné informac¢ni cedule

Dale bylo na zaklad€ individualnich rozhovori zjisténo, Ze ve mésté zcela chybi informaéné
kulturni cedule pro snazsi orientaci navstévnikl a obyvatel mésta. Tento komunikacni prvek
se objevuje ve vEétSiné mést v okoli a stava se tak v podstaté béznou vybavenosti méstského
strategického komunikovéni. V ramci cestovniho ruchu tak dochéazi ke zmatené komunikaci
a navstévnici si na tuto absenci ceduli hojné st€Zuji na méstském informaénim centru. Ab-

sence téchto ceduli mze mit za nasledek celkové snizeni cestovniho ruchu ve mésté.
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Modernizace tiSténého zpravodaje

Dle analyz bylo zjisténo, Ze s ohledem na pokrok v oblasti printovych médiich by bylo
vhodné aktualizovat vzhled méstského zpravodaje. Tento mésicnik ma sice grafiku zaméie-
nou na starsi ¢tenare, tudiz se v ném objevuje napt. vétsi font pisma a obrazky, ale stale nema
dostate¢né vysokou atraktivitu pro mladsi ¢tenafe. Zpravodaj se v poslednich letech aktua-

lizoval pouze tim, ze je nove ke stazeni a pfecteni na webovych strankdch mésta.
Pripravenost na krizovou komunikaci s ob¢any a médii

V kontinuité se vzniklou krizovou situaci ohledné ekologické havarie na fece Becvé, je na
misté zaktualizovat stavajici krizové plany pro komunikaci s obéany a médii. Béhem rozho-
voru bylo zjisténo, Ze mésto na tuto situaci nebylo pripraveno, tudiz se jejich krizové plany,
které maji nachystané, tykaji spiSe praktickych hmotnych krokl a na komunikacni plany
s médii zde neni priliS prostoru. Mésto se s touto situaci v minulosti nesetkalo, proto na svou
komunikaci nebylo stoprocentné pfipraveno. Je nutné tyto komunikacni krizové plany zavést

do celkovych krizovych plani mésta.

7.4 Specifickeé cile

V ramci této podkapitoly dojde k navrzeni konkrétnich feSeni problém1, které byly popsany
v ptedchozi kapitole a které vzesli z praktické ¢asti diplomové prace. V predchozi kapitole
byly konkrétni problémy popséany a v této ¢asti nyni bude navrzeno feSeni téchto problema-
ruhil bude nasledné autorkou prace vybran jeden konkrétni navrh, ktery bude detailn€ zpra-

covan k ptfipadné realizaci.
Navrh na primou propagaci kulturnich akci

Pro znovu obnoveni pfimych propagacnich kampani kulturnich akci ve mésté, je potieba
pfesné definovat tym zaméstnanci, kteii budou mit propagaci téchto akci na starost. Tento
tym zaméstnancti by mohl byt sestaven ze zaméstnanci PR odd¢€leni Kulturniho zatizeni,
oddéleni rozvoje mésta na Méstském ufad¢é a jednim pracovnikem Informacéniho centra.
V ramci tohoto nové zvoleného tymu by dochazelo k intenzivni ptipravé propagace vyznam-
nych kulturnich akci ve mésté. Tym by se schazel vzdy s dostateCnych ptedstihem, pied
realizaci konkrétniho eventu a ve spolupraci s méstskymi subjekty a vedenim mésta by tyto
pfimé kampané realizoval v rdmci svého pracovniho zaméfeni. V obdobi pfiprav vétSich

kulturnich akci, by byly tito zaméstnanci uvolnéni ze své bézné pracovni pozice.
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NavrZeni komunikac¢nich prostiedkii ke spolupraci s verejnosti

S ohledem na poptavku obcanii po sdélovacim médiu, ktery by slouzil primarné jako infor-
macni kanal mésta, by bylo vhodné zvolit socialni sit’ Twitter. Tento konkrétni webovy por-
tal jiz mésto vytvofeny ma a v minulosti, kdyZ se jednalo o novinku jej kratce vyuzivalo.
S ohledem také na rozhovor s tiskovou mluveéi zaméfenou na socidlni sité, kterd by méla
casovou kapacitu na to, komunikaéni kandl znovu aktualizovat. Na zmifiovaném kandalu by
nedochazelo ke kumulaci riiznych piispévki tak jako je tomu momentalné na Facebooku.
Zde by se soustfed’ovaly pouze informacni ptispévky v podob¢ informaci o diilezitych uda-
lostech, krizové komunikaci, konec platnosti tifednich dokumentti a dalSich podobnych in-

formaci dulezitych pro obany mésta Valasské Mezifici.
Projekt pro vybudovani informacnich ceduli

Vzhledem ke skutecnosti, ze tyto informacni cedule ve mésté zcela chybi, jevi se jako po-
tiebné tento komunikaéni prostfedek mésta nové vybudovat. Navstévnici mésta se velmi
tézko orientuji po centru i mimo n¢j a absence turistickych ceduli mize zpisobit pokles
méstského image. V ramci specifikace cile je zapotiebi informacni stezku ve mésté vybudo-
vat. Tato stezka by se propojila také s kulturnim Zivotem mésta a na kazdém informacnim
panelu by nebyl pouze smér ke konkrétnim pamatkam a dtlezitym mistim, ale rovnou také
kulturné a environmentalné¢ zaméfené informace pro navstévniky a obCany mésta. Spolu
s touto stezkou by nové vznikly odpocinkova mista s lavickami, kde se navstévnici mohou

zastavit a prohlédnout si okoli tohoto mésta.
Navrh na zlepSeni tiSténého zpravodaje

Pro zlepSeni a zatraktivnéni méstského zpravodaje by bylo na misté zajistit aspoit maly pri-
zkum mezi Ctenaii tohoto periodika. Tento mensi prizkum, by byl formou bud’to malého
formulare, kde by ¢tenafi odpovidali na otdzky v oblasti preference zmény vizualizace a gra-
fického stylu, nebo by byly v jednom z vydani vyzvéni, aby své pfipominky a ndvrhy (jak
zmodernizovat tento zpravodaj), poslali na e-mailovou adresu mésta, nebo mohli pfijit

osobné a hodit svilj navrh do instalované schranky pfed Informaénim centrem.
Navrh komunikaéniho krizového planu

Pro tvorbu krizového komunikaéniho planu je zapotiebi, aby se na jeho tvorbé podileli ¢le-
nov¢ krizového Stabu mésta. Tento plan by se mél inspirovat piiklady dobré praxe podob-

nych mést €1 firem a pfi tvorbé by mél byt k dispozici také zaméstnanec PR odd€leni mésta.
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7.5 Vybér konkrétniho projektu rozvoje komunikac¢nich prostiredki

Pro dalsi konkrétni zpracovani, byl vybran projekt pro vybudovani informacnich ceduli a
ukazatelli ve méste. Tento projekt byl ze seznamu vybran jakoZzto prioritni, jelikoz s blizici
se turistickou sezénou je dulezité tento chybéjici prvek pridat k méstu jako novy designovy
a zaroven velmi uzitecny komunikacni prvek. Projekt byl vybran jako prioritni také z da-
vodu, Ze k ostatnim projektiim zatim nevzniké takova vyse priority, napt. u modernizace
tisténého zpravodaje je realizace planovana na pfisti rok. U dalSich projektt jako je napf.
navrh komunika¢niho krizového planu, je sice potfeba aktualizace komunikacnich plant, ale
tento projekt byl vybran na zaklad€ Spatné hodnocené krizové komunikace mésta v souvis-
losti s ekologickou havérii na fece Becvé. Tato udalost byla sice velmi slozita, ale pro vyuziti
dalsich krizovych plant, jako je napf. povodiiovy plan, nebo nahlé znecisténi ovzdusi, ma

mésto komunikaci nastavenou na vysoké urovni.

Jiz od roku 2020 stoupa zajem o tuzemskou dovolenou, kterou lidé uptednostiiuji pted tou
zahrani¢ni, kvuli epidemiologickym opatfenim. Vznik4 tedy vysoky potencial navySeni
mistniho cestovniho ruchu a je dilezité, aby se mésto pfipravilo na efektivni komunikaci a
mistni propagaci. Vybudovanim nové stezky s komunika¢nimi ukazateli, vznikne potencial

pro zlepSeni celkového image mésta a zkvalitnéni sluzeb komunikacnich prosttedkd.

7.6 Projekt kulturné informac¢nich ceduli

Meésto Valasské Meziti¢i potfebuje vytvotit sit’ komunikacnich ukazateld, které obCana nebo
turistu dovedou do informacniho centra mésta, ke kulturnim pamatkam nebo k mistim ve-
fejné spravy a samospravy. Uvedené kulturné turistické ukazatele ve mésté zcela chybi a
orientace je zde velmi slozitd. Absence téchto ukazatelll snizuje kvalitu turistického ruchu a
image mésta. Informacni ukazatele tvoii celkovou komunikacni strategii mésta, a proto je

dualezité se 1 touto formou marketingové komunikace zabyvat.

7.6.1 Navrh obsahu projektu

V ramci SWOT analyzy bylo poukézano na slabou stranku mésta v absenci informacnich
ceduli a ukazatell, které naviguji navstévniky a obCany mésta. Tato slaba stranka je vSak
zaroven vhodnou piilezitosti pro tvorbu nového komunikacniho a zaroven reprezentativniho
prvku do okoli a centra mésta. Jako metodu, jejiz aplikaci/instalaci je mozné vytesit vznikly

dlouhodoby problém, je doporuceno vytvoftit kulturn€ informaéni stezku ve méste.
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Kulturné¢ informacni stezka umoziuje:

e zatraktivnéni centra a ptilehlého okoli mésta
e Dbudovat image a povést mésta

e rozvinout komunikacni strategie mésta

¢ budovat nové komunikacni prosttedky

e zvysit turisticky ruch ve mésté

e pfizpusobit okoli navstévnikiim a obanim
¢ nabidnout nové zajimavé odpocinkové zony
e usnadnéni prace zaméstnanciim informacniho centra
e vyuziti novych méstskych ploch

e zkvalitnéni Zivotniho stylu ve mésté

e zlepSeni orientace turisti ve mésté

e budovat nové edukacni prvky

7.6.2 Cilové skupiny

Projekt komunikac¢nich ceduli je natolik otevienym a vefejnym projektem, Ze je mozné
v ramci jeho realizace spolupracovat prakticky s celou skéalou cilovych skupin. V rdmci to-
hoto projektu se v§ak zaméfi na vytvoreni komunikaénich prosttedkd s vybranymi cilovymi

skupinami, které jsou pro tento projekt nejvice relevantni.

NIV

e (Obcané mésta ValaSské Mezifici, kteti maji zajem o kulturni Zivot a mistni spravu
e Studenti stfednich a zékladnich kol

e Cestujici rodiny s détmi

Realizace projektu piitdhne navstévniky a podniti jejich zdjem o mistni kulturni dédictvi,
zajimava mista a budou se dobfe orientovat v centru mésta. Vysledky projektu mohou byt
také diivodem pro setrvani turistll v tomto mésté. Celkove budou do projektu edukacné —
informacnich ceduli zapojeny jak mistni a regiondlni spolky, tak déle turisté a navstévnici
meésta. Realizaci edukacné informacnich ceduli ve mésté€ si obcané 1 turisté prohloubi envi-
ronmentdlni 1 kulturni vzdélani, budou si tvofit kladny vztah k historii mésta a podpofti
zdravy zivotni styl. Projekt vyrazné zvysi atraktivitu nejblizsiho i vzdalenéjsiho okoli histo-
rického jadra mésta, nebot’ celoro¢né nabidne k vyuziti dosud nevyuzivanou stezku s rela-

xacni, vzdelavaci a kulturnimi prvky.
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7.6.3 Navrh propagace projektu

Kulturné€ informacni cedule budou obsahovat nejen smérovky k zajimavym a dilezitym mis-
tim ve meésté, ale také budou obsahovat zajimavé edukativni informace spojené s historii,
kulturnim zivotem nebo environmentalni vychovou v dané oblasti. Po realizaci tohoto pro-
jektu bude zvolena nélezita propagace. O informaci k realizaci této stezky se obc¢ané dozvi
skrze tistény a webovy Zpravodaj, dale formou aplikaci Facebook, Instragram a ptipadné
Twitter. Také formou pravidelnych tiskovych zprav na webové strance mésta. Dllezitym

propagacnim médiem pro piipadné navstévniky mésta je regionalni televize.

7.6.4 Nakladova analyza

Soucasti vytvoreni projektu edukacné — informacnich ceduli je také ndkladova analyza jed-
notlivych ¢innosti. Celkovy rozpocet na vybudovéni tohoto nového komunikac¢niho pro-
sttedku je 315 tisic korun. Finanéni prostfedky budou vy¢lenény z rozpoctu mésta Valasské
Mezitic¢i. Nalady na personalni zajisténi nejsou soucasti nakladové analyzy, jelikoz Ize do
realiza¢niho tymu vybrat pouze zaméstnance méstského titadu nebo piispévkovych organi-
zaci zfizovanych méstem jako jsou Informacni centrum pod Kulturnim zatizenim, Méstské
lesy a zelent nebo Mé&stské technické sluzby. Témto vybranym zaméstnanciim Ize delegovat

tymovy ukol v rdmci jejich pracovni pozice, za kterou obdrzuji pravidelnou mési¢ni mzdu.

Tabulka 4: Nakladova analyza projektu

(vlastni zpracovani)

Cinnost Pocet jednotek Cena za jednotku Soucet
Infosloupky 9 11.750 K¢ 105.750 K¢
Drevéné lavicky 9 12.500 K¢ 112.500 K¢
Dievény stil 1 17.500 K¢ 17.500 K¢
Kvétinova vysadba 1 20.000 K¢ 20.000 K¢
Terénni upravy 1 15.000 K¢ 15.000 K¢
Grafika 9 5.000 K¢ 45.000 K¢
Celkem 315.750 K¢
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V piipadé, ze tento rozpoctovy navrh neprojede pravnimi kroky implementace, kterd zavisi
na schvalovani v zastupitelstvu mésta, budou navrzeny také moznosti zapojeni projektu do
dotacnich a grantovych programi. Dalsi mozné prilezitosti k uvolnéni financi, budou zva-

zeny v podkapitole 7.6.5 Analyza rizik.

Finan¢ni dopady projektu jsou nedilnou soucasti nakladové analyzy. Jsou to naklady, které
vznikaji az po del§im Case a jsou dllezité pro zachovani dobré kondice instalovanych prvk.
predpoklada naklad ve vysi 2.000 K¢ na hnojivo a vodu na zalévani. Uvedeny néklad bude
hradit mésto ValaSské Mezifici, které tuto sluzbu bude realizovat vlastnimi silami (technické
sluzby mésta). Naklady na udrzbu a opravy mobiliafe eduka¢né — informacni stezky, pred-
poklada se potfeba natéru a drobné vyspravky. Natér mobiliare, ktery zahrnuje lavicky, stil
a infopanely, bude realizovan nejdiive po 3 letech od instalace a pfedpokladaji se ndklady
ve vysi 5.000 K¢. Tuto sluzbu bude realizovat opét mésto vlastnimi silami (technické sluzby

mésta).

7.6.5 Financni plan

Finan¢ni plan projektu se odviji od finalniho zdroje financovéni. V ptipadé, Ze by projekt
byl financovan z rozpoctu mésta, 1ze predpokladat, ze Cerpani by bylo zjednodusené, jelikoz
si finance kontroluje samotné finan¢ni oddéleni méstského ufadu. V druhém ptipadé€, kdyz
by doslo k financovani z dota¢nich zdroju, je za potiebi reflektovat podminky fidiciho or-
ganu. Tyto informace jsou vZdy poskytnuty v pfirucce pro Zadatele a konecného uZivatele,
kdy se finan¢ni plan odviji od pfedem nastavenych terminii tzv. Zadosti o platbu. Finan¢ni
plén projektu je nutné udrzovat po celou dobu administrace projektu aktualizovany, a to jak
z pohledu dat podani jednotlivych Zadosti o platbu, tak 1 z pohledu piedpokladanych ¢astek
v plénovanych Zadosti o platbu. Vétsinou se jedna o rozmezi 30 kalendainich dni, tudiz neni
treba ménit termin podani zZadosti o platbu v ptfipadé, Ze se do tohoto rozmezi vsune piedpo-
kladany 1 skute¢ny termin odevzdani kontrolni zpravy. Z hlediska dota¢nich programu je
také dulezité pocitat s rozdélenim na pfimé a neptimé vydaje v rozpoctu. Tyto piimé a ne-
10% a 5%. Nejvyssi castka je EU dotace, a zbylé dvé castky jsou statni a vlastni zdroje.
V piipadé financovani méstem odpadé starost o rozpoctova opatifeni a rozdélovani financi
dle ptivodu a financovani probiha formou ucelového financovani tedy formou objednavka a

faktura. Pro vykazovani ve sméru k poskytovateli dotace se tento postup muize lisit.
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7.6.6 Analyza rizik

Cilem rizikové analyzy je identifikace a kategorizace moznych rizik projektu, ke kterym by

mohlo pfi tvorbé€ nebo realizaci projektu dojit. Vyclenéné rizika, mohou ohrozit uskute¢néni

realizace projektu, nebo mohou ovlivnit jeho GspéSnost, pfipadné nenaplnit projektové cile.

Rizika budou rozd¢lena podle jejich dulezitost a predpokladané pravdépodobnosti objeveni.

Pro tento projekt mohou nastat nasledujici rizika:

vvvvv

1. Nemoznost finan¢ni podpory ze strany vedeni mésta Valasské Mezifici a jeho roz-

poctu

AN i

Kategorizace rizik:

Zniceni mobiliafe vandalismem

Nizky zajem o zapojeni ze strany obcantl a turisti mésta

Nemoznost dodrzeni ¢asového harmonogramu projektu

Nemoznost dosazeni stanoveného projektového cile

e Vysledek v rozmezi 0 — 0,3 = malé riziko pro projekt

e Vysledek v rozmezi 0,31 — 0,6 = stiedni riziko pro projekt

e Vysledek v rozmezi 0,61 — 1 = velké riziko pro projekt

Tabulka 5: Analyza rizik projektu

(vlastni zpracovani)

Nizky zdjem o zapojeni do tvorby stezky ze strany ptispévkovych organizaci mésta

Riziko | Stupen vyznamnosti Pravdépodobnost Vysledek
maly stiedni velky malé stiedni velké
(0-0.,3) 0,4-0,6) | (0,7-1) |{(0-0,3) |(0,4-0,6) |(0,7-1)
1 0,6 0,6
0,6 0,2 0,12
1 0,4 0,4
0,4 0,1 0,04
0,3 0,4 0,12
0,4 0,2 0,08
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Mala rizika projektu:

Mezi mala rizika projektu vzesla rizika ¢islo 2, 4, 5 a 6. Co se ty¢e jednotlivych rizik, tak u
rizika Cislo 2 existuje ptedpoklad, Ze se projevi nizky zajem o tuto nové vybudovanou infor-
macni stezku ze strany obc¢ant a turistl. Jelikoz se jedna o celkem vyznamny komunikaéni
jekt nelibil obcantim a pfipadnym navstévnikiim mésta nelibil, je nizky. O tyto infosloupky

jiz obCané v minulosti projevili zajem skrze participativni rozpocCty a jiné formy zadosti.

U rizika ¢islo 4 se vzhledem k ochoté prevazné vétSiny piispévkovych organizaci a subjekty
ziizovanych méstem o zapojeni do minulych projektt a aktivit ve méste, 1ze predpokladat,
Ze ani u tohoto projektu nevznikne neochota se do vzniku této informacni stezky zapojit.
V ramci rizika ¢islo pét neni dodrzeni harmonogramu pro tento typ komunikacniho projektu
stéZejni. Stfedni vyznamovost je uvedena jako rizikovy faktor z diivodu, Ze v obdobi jara a
1éta dochazi k vétsi kumulaci jinych projektti a akci ve mésté, tudiz miize nastat zména v ter-
minech ¢innosti. Naopak pravdépodobnost této rizikové situace je velmi nizka, jelikoz v ob-
dobi pandemickych opatieni dochazi k ruseni tradi¢nich a velky akci ve mésté tudiz se nao-

pak otevird moZnost pro realizaci investi¢nich projektu.

Riziko ¢islo 6 souvisi s vice uvedenymi riziky a navazuje na né. V ptipad¢, Ze nedojde k re-
alizaci projektu, nemohou byt ani dosazeny projektové cile. Nemoznost dosazeni cile se v§ak
muze objevit ve kterékoliv ptipravné ¢i realizacni fazi projektu. S ohledem na skutecnost, ze
z rizikové analyzy nevzeslo Zadné riziko jako velké, 1ze predpokladat, Ze naplnéni cile pro-

jektu bude nizké nebo maximalnég sttedni riziko.
Stiedni rizika projektu:

Z analyzy rizik projektu vzesli dvé stiedni rizika, ktera jsou zaroven i1 nejvyssi v ramei cel-
kové analyzy. Maly zajem o finan¢ni podporu v rdmci zastupitelstva obce, miize byt redlné
nejvetsim rizikem projektu, protoZe piedevsim finance jsou pro vznik tohoto projektu kli-
¢ové. Toto riziko je vSak mozné eliminovat diky moZnost dotacnich programi. Bylo by
mozné zazadat o finan¢ni podporu v ramci Regionu Bilé Karpaty — Fond malych projekti.
Tento fond vyhlasuje investi¢ni i neinvesti¢ni vyzvy, do kterych se 1ze s projektem piihlésit.
V ptipadé¢ schvaleni finan¢ni podpory ze strany dotacniho programu by se finan¢ni naklady
na realizaci projektu snizili pouze na 15 % z celkové ¢astky v podobé povinné financni spo-
luticasti zadatele (tedy mésta), zbylych 85 % celkovych vydaji by bylo pokryto z Fondu

malych projektii. Vzhledem ke skutecnosti, ze Fond malych projekti podporuje predevsim
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projekty, které zvysuji atraktivnost kulturniho a ptirodniho dédictvi pro obyvatele a navstév-
niky regionu, lze ptedpokladat, ze by tento kulturné informacni projekt, mél vysoké prefe-

rence k podpofte.

Druhé nejvyssi riziko vzeslo z analyzy ve spojitosti s vandalismem ve mésté. Je mozné, ze
by po instalaci prvka doslo k jejich zniceni. Tomuto riziku lze ptfedchéazet zvySenou prevenci
Meéstské policie, které by na noveé vzniklé instalace dohlizela. Mésto Valasské Mezifici

v komplexnim métitku nemé vysokou kriminalitu a k vandalismu zde dochazi jen ztidka.
Velké rizika projektu:

V analyze rizik projektu nevyslo zadné z moznych rizik jako velké. Nejvyssi riziko projektu
bylo definovano v kategorii stiednich rizik a jedna se o riziko nemoznosti finan¢ni podpory
ze strany vedeni mésta Valasské Mezifi¢i a jeho rozpoctu. Toto analyzované nejvyssi riziko
bylo popséano a bylo také navrZzeno, jak pracovat s timto rizikem v ptipad¢, Ze by se opravdu
projevilo a tato situace nastala. Zarukou realizace tudiz zistava také piipadna zadost o fi-
nancovani z jinych dotaénich zdrojl, které by nahradili, pfipadné z vétsi ¢asti pokryly po-

ttebné financovani tohoto projektu v rdmci rozpoctu mésta.

7.6.7 Casovy harmonogram projektu

Realizace projektu bude probihat v rozmezi jednoho roku. Casovy harmonogram je ovlivnén
také dobou schvalovani rozpoctu v zastupitelstvu meésta, ptipadné dobou schvalovani zadosti
podanych projekti na Fondy malych projektti Regionu Bilé Karpaty sidlici ve Zlingé. V pru-
béhu realizace je potfeba myslet na vykopové a terénni prace a vysadbu okrasnych rostlin,
které se sadi v urcité casové obdobi. Dal§im dulezitym faktorem pfi tvorbé harmonogramu
realizace projektu je také doba zpracovani findlnich sloupka a ptiprava textl a grafiky, ktera
je jejich soucdsti. Podrobny ¢asovy harmonogram projektu je zpracovéan s ohledem na vyse

uvedené faktory:

Realizace kulturné informacni stezky od 1.8 2022 do 31.7. 2023

1.8.—31.12.2022: Ptiprava a zpracovani odbornych podkladii na jednotliva zastaveni

(infosloupky — kulturné vzdélavaci material)

1.1.-30.4. 2023: Vyroba a zpracovani infosloupkt, prvki relaxacnich zon (dfeveéné la-

vicky a dieveény stal)
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1.3.-30.4.2023 Ptipravné terénni prace, vysadba hmyzosnubnych a okrasnych rostlin

v okoli informacnich zastaveni

1.5.—31.5.2023 Tvorba grafickych pokladl a zpracovani grafiky k piidélani na die-
véné infosloupky, grafika publicity projektu

1.6.—30.6. 2023 Osazeni informacnich infosloupkl a odpocinkovych prvkd, terénni
upravy
1.7.-31.7.2023 Propagace a PR nové zrealizovaného projektu informacné kulturni

stezky pro turisty a obany mésta, Facebook, Instagram, Twitter, Tis-

kova zprava, Méstsky zpravodaj, reportaz Regionalni televize

Pokud u nékteré z ¢innosti obsaZzenych v harmonogramu projektu dojde ke zpozdéni, je pak
logicke, zZe stejné zpozdéni ziskava projekt jako celek. V prubéhu realizace vSak mtze dojit
také k opa¢nému ptipadu, kdy napt. pfi technickém zpracovani difevéné¢ho materialu dojde
tteba v pritb¢hu realizace projektu dohlizet na terminy dokon€enych praci a pfipadné casové
a terminové zmény vcas reflektovat. V ptipadé financovani dota¢nimi subjekty, je pak jeste
dilezité dodrzet harmonogram predepsany konkrétnim fidicim organem, ktery bude projekt

financovat nebo zastit'ovat.

7.6.8 Prinos projektu

Nejveétsi a nejvyznamnéjsi piinosy tohoto projektu rozvoje komunikacnich prostredkt mésta
Vala$ské Mezific¢i jsou predev§im:
e Vnik nového komunika¢niho prostfedku, ktery doposud v ramci komunikace mésta
chybél
e Pozitivni vliv na piisobeni image mésta a jeho corporate identity
e Zvyseni spokojenosti ob¢ant a navstévnikli mésta, jejich informovanosti o déni ve
mésté a zkulturnéni prostiedi mésta
e Vznik nové informacni stezky v rdmci cestovniho ruchu
e Zkvalitnéni sluzeb pro obCany a navstévniky mésta

e 'V pfipadé¢ realizace i dalSich navrhovanych projekti dojde k celkovému rozvoji ko-

vvvvv
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Pti bliz§im zkoumani ptinost projektu k pfipadnym riziklim, lze usuzovat, ze piinosy pro-
jektu ptevazuji jeho mozna rizika. Miizeme tedy povazovat realizaci projektu tohoto rozvoje
komunikac¢nich prostfedkli ve mésté ValaSské Meziti¢i za vhodn¢ zvoleny a doporuceny
k realizaci. Nejvyssi rizika projektu jsou totiz zavisla na financovani méstského rozpoctu.
Tato forma rizika ma vSak né€kolik moznosti z pohledu mozného spolufinancovani. Pfi
vhodné komunikaci a podpote spoluprace je mozné i tato uskali prekonat a vytézit tak z pro-
jektu spoustu benefitii, které mohou byt podstatné nejen z hlediska komunikace mésta, ale

také hlediska podporujici cestovni ruch, rozvoj mésta a marketingovou strategii.
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ZAVER

Diplomova prace byla zpracovana na téma marketingové strategie a rozvoje komunikacnich
obci predevsim kvili propojeni jeji pracovni pozice a moznosti vyuziti projektové ¢asti ke
skutecné realizaci daného projektu ve méste. Dalsi zjisténa data z kvalitativniho vyzkumu
byla pfedana vedeni mésta pro zlepSeni a efektivnéjSimu vyuzivani marketingovych a ko-

munikacnich prostiedki mésta a jeho propagace.

V teoretické ¢asti diplomové prace bylo zaméfeno na definovani strategického marketingu
a jeho propojeni s marketingovym planovanim. Byla rozebrana marketingova komunikace a
s ni spojeny komunikac¢ni mix. Dale byla také zpracovana oblast marketingu mést a obci,
ktery izce souvisi s tématem této diplomové prace. Zpracovani teoretické prace bylo ne-
zbytné pro dalsi praktickou praci na této kvalifikacni praci. V ramci teoretické Casti bylo

cerpano z odbornych kniznich zdrojt a kvalifika¢nich praci.

Dulezitou ¢asti bylo také definovani a vhodné nastaveni metodologie prace. Zde byl popsan
ucel a cil prace, dale také vybrané vyzkumné otdzky, na které bylo odpovézeno zaveérem
praktické ¢asti. V metodologii bylo definovéano, jakymi vyzkumnymi metodami bude prace
vedena a bylo vysvétleno, jakym zplisobem budou vybrani participanti kvalitativniho vy-
zkumu. V metodické ¢asti se také uvedlo, k ¢emu budou zjisténé informace pouzity a kdo
s nimi mize dale v ptipad¢ z4jmu pracovat.

Nasledujici prakticka ¢ast byla zpracovana ve dvou kapitolach. Prvni kapitola byla zamé&tena
na analytické Setieni stavajici marketingové komunikace ve mésté¢ ValaSské Mezifici, kdy
byly vyjmenovany a popsany komunikaéni prostiedky, které¢ mésto vyuziva ke své komuni-
kaci a budovani méstského image. Déle byla provedena vlastni analyza konkurence mésta a
analyza PESTE. Ve druhé¢ kapitole se zpracovaval kvalitativni vyzkum v podob¢ individu-
alnich rozhovort, ktery byl proveden s deseti participanty. Participanti vyzkumu byly vy-
bréani na zaklad¢ jejich vlivu na chod marketingovych aktivit mésta. Bylo zapotiebi do vy-
zkumu zapojit zaméstnance, kteti svou praci zasahuji do tvorby komunikace mésta a jeho
propagace. Diky individualnim rozhovoriim s vybranymi participanty, bylo mozné nahléd-
nout a lépe pochopit chod tohoto mésta. Tento kvalitativni vyzkum byl zaznamenan na na-
hrévaci zafizeni a zpracovan do praktické ¢asti diplomové prace. Zavérem praktické ¢asti
byla sestavena SWOT analyza poukazujici na silné a slabé stranky, pfilezitosti a hrozby

chodu marketingovych aktivit ve mésté. Diky této zavérecné analyze bylo snazsi navrhnout
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upravu ¢i nové komunikacni prostiedky v rdmcei projektové ¢asti diplomové prace. Zavérem
praktické casti bylo také zodpovézeno na predem definované vyzkumné otazky uvedené

v metodologii prace.

Projektova cast obsahovala shrnuti vysledka analytické ¢asti a kvalitativniho vyzkumu. Za-
catkem této Casti byla popsana strategie rozvoje komunikacnich prostiedkli ve mésté Valas-
ské Mezifici. Ve struktufe projektové ¢asti byly popsany prioritni oblasti, které poukazovali
na nedostatky ¢i plnou absenci komunikac¢nich prostiedki mésta. V naslednych specific-
kych cilech bylo k t¢émto oblastem navrhnuto fesSeni, které by vedlo ke zlepSeni stavajici
situace. Z téchto prioritnich oblasti byl vybran jeden konkrétni projekt, ktery byl kompletné
navrhnut k realizaci. Tento projektovy navrh bude slouzit méstu Valasské Mezitic¢i jako pod-

klad pro ptipadné zavedeni do svych komunika¢nich prostredki.

V Uplném zavéru diplomové prace byly shrnuty vSechny ¢asti prace a vyzkumné metody,
které byly nezbytné k tomuto vypracovani. Dle nov¢ ziskanych informaci z analytickych re-
Sersi a kvalitativniho vyzkumu Ize projektové vysledky implementovat do marketingové

strategie a rozvoje komunikacnich prostiedkit mésta Valasské Mezifici.
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PRILOHA P I: SCENAR K INDIVIDUALNIM ROZHOVORUM

Scénar k diplomové praci

Moderatorka ptedstavi sebe a téma této diplomové prace, kterym se zabyva. Obeznami kaz-
dého ucastnika individualnich rozhovort s nutnosti audionahravky a ujisti je, Ze se nemusi
ve svych vypoveédich omezovat a mohou mluvit zpfima a narovinu. Sdéli kazdému partici-
pantovi, k ¢emu budou jeho/jeji odpovédi slouzit a jak budou zpracovany. Podékuje za

ochotu se sejit a podilet se na vyzkumu. Zodpovi ptipadné otazky participanti.

Uvodni otazky:

1. Predstavte prosim sebe a svou praci ve spojitosti s méstem Valasské Mezifici.
2. Co se Vam na mést¢ libi a co je naopak jeho slabinou?

3. Jak hodnotite dosavadni komunika¢ni strategii mésta Valasské Mezifici?

Navazujici otdzky o image:

Jakou myslite, ze ma ValaSské Mezifi¢i image? Jak byste ji popsal?

Jakou mé mésto povést? Co si myslite, Ze ji Skodi a co by ji mohlo napomoci?
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Navazujici otazky o vnitini komunikaci:

1. Jak hodnotite komunikaci mésta uvnitt organizace?

2. Jsou n¢jaké komunika¢ni bariéry mezi odbory nebo méstskymi institucemi o kterych vite?
Pokud ano, co je podle Vas zapti¢inilo?

3. Co naopak funguje velmi dobie pfi vnitini komunikaci?

Navazujici otdzky o vnéjs$i komunikaci:

1. Jak hodnotite komunikaci mesta smérem ven k ob¢anlim a vetejnosti?

2. Ktery komunikacni stavajici kanal dle Vés funguje nejvice? Ktery naopak funguje nej-
méné? Co by dosavadni prosttedky zlepSilo?

3. Ktery komunikacni kanal by podle Vas mohl byt jest¢ vyuzivam k t€ém stavajicim?

4. Na jaké typy zprav obcané reaguji nejvice? Na které naopak nejméné a o co se nejvice zaji-

maji?



Navazujici otazky ke krizové komunikaci:

1. Jak podle Vas mésto zvladlo komunikaci ohledné ekologické havérie na fece Becve?
2. Jenéco, co byste zpétné udelali jinak?

Navazujici otdzky na eventy ve mésté:

1. Které kulturni akce jsou ve mésté nejnavstévovanéjsi? Které naopak upadaji?

2. Jakym zptsobem kulturni akce mésto propaguje? Je to efektivni?



