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ABSTRAKT 

Cílem této práce je analýza efektivity online marketingové komunikace vybraných komu-

nikačních kanálů měst Rožnov pod Radhoštěm a Valašské Meziříčí směrem k občanům a 

návštěvníkům. Nejprve definuje uvedenou problematiku pomocí teoretických východisek 

opřených o odbornou literaturu. V praktické části porovnává efektivitu komunikace pro-

střednictvím oficiální webové a facebookové prezentace a navrhuje možné změny vedoucí 

ke zlepšení. 

 

Klíčová slova: marketing měst a obcí, marketingové komunikace, městský úřad, město, 

efektivita, komunikace

 

 

 

ABSTRACT 

The aim of this thesis is to analyse the online marketing communication efficiency of spe-

cific communication channels in the cities of Roznov pod Radhostem and Valasske Mezi-

rici towards their citizens and visitors. At first it defines the above mentioned issue using 

theoretical outcomes supported by professional literature. In the practical part it compares 

the communication efficiency via the official web and Facebook presentations and it 

suggests possible changes leading to an improvement. 

 

Keywords: city marketing, marketing communications, municipality, city, efficiency, 

communications
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ÚVOD 

Marketing, marketingové komunikace a nástroje s nimi spojené jsou dnes důležité nejen 

pro soukromý sektor a firmy jako takové, ale i pro veřejnou správu, obce nevyjímaje. Cesta 

k tomuto zjištění však nebyla zcela jednoduchá. I dnes se proto najde řada měst a obcí, 

které podceňují jejich význam nejen pro svou komunikaci a prezentaci. 

Stále více v popředí zájmu je zejména online komunikace související s rozvojem technolo-

gií a rostoucím vlivem sociálních sítí. I na tomto expandujícím poli se musí obce prosadit, 

aby stejně jako firmy v soukromé sféře dokázaly oslovit cílové zákazníky. V případě sa-

mospráv se jedná primárně o občany, turisty, ale také již zmíněné firmy. Využívání těchto 

nástrojů však není vždy zcela ideální a obce v této oblasti často tápou. 

I to je jeden z důvodů, proč se autor této bakalářské práce rozhodl, že bude analyzovat 

efektivitu vybraných nástrojů online komunikace města. Konkrétně se zaměří na města 

Rožnov pod Radhoštěm a Valašské Meziříčí. 

Obě města jsou živá a aktivně využívají množství komunikačních kanálů, včetně aktuál-

ních trendů v oblasti online komunikace. Pro účely této práce se autor zaměří na oficiální 

webové a facebookové stránky Rožnova pod Radhoštěm a Valašského Meziříčí, které jsou 

nosnými komunikačními kanály obou měst. 

Cílem této bakalářské práce bude analýza současného stavu marketingových komunikací  

v online prostředí formou oficiální webové a facebookové prezentace obou měst. S využi-

tím teoretických poznatků by pak mělo dojít nejen ke zhodnocení nastoleného trendu, ale 

také k navržení doporučením, jež by mohla napomoci ke zlepšení či dalšímu rozvoji této 

oblasti komunikace měst Rožnov pod Radhoštěm a Valašské Meziříčí. 

Práce bude rozvržena do dvou stěžejních částí – na teoretickou a praktickou. V teoretické 

části budou za využití odborné literatury a dalších vhodných pramenů nadefinovány zá-

kladní poznatky vztahující se k marketingu, marketingovým komunikacím a z nich vyplý-

vající online komunikaci měst a obcí. Na úvod praktické části budou představena obě měs-

ta. Následovat bude analýza současného stavu oficiálních webových a facebookových strá-

nek. Dále se práce zaměří na analýzu vlivu zveřejňovaných tiskových zpráv, příspěvků  

a dalších informací prostřednictvím webové a facebookové prezentace měst na návštěvnost 

těchto komunikačních kanálů. Následovat bude návrh možných řešení, vedoucích ke zlep-

šení situace a zhodnocení zjištěných výstupů.
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I.  TEORETICKÁ ČÁST 
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1 MARKETING MĚST A OBCÍ 

Tato práce se zabývá částí marketingových nástrojů měst a obcí. Proto je na místě obecně 

si definovat pojem marketing, který je s marketingem měst a obcí úzce provázán. 

Podle Horňáka (2010, s. 26) je marketing zastřešujícím pojmem ekonomiky, neboť jeho 

smyslem je dosažení maximálního ekonomického efektu. Kotler (2007, s. 40) definuje 

marketing jako: „Společenský a manažerský proces, jehož prostřednictvím uspokojují jed-

notlivci a skupiny své potřeby a přání v procesu výroby a směny produktů a hodnot.“ 

Dále je třeba definovat obec, jak ji vnímá právo v České republice, konkrétně zákon  

č. 128/2000 Sb. o obcích. V něm je uvedeno následující: „Obec je základním územním 

samosprávným společenstvím občanů; tvoří územní celek, který je vymezen hranicí území 

obce“ (2015). Za samostatnou správu obce/města dle tohoto zákona zodpovídá zastupitel-

stvo. Obec navíc v přenesené působnosti vykonává také státní správu. V Hlavě II – Samo-

statná působnost obce pak v paragrafu 35 bod 2) zákon mimo jiné uvádí, že povinností 

obce vůči svým občanům, je také uspokojení potřeby informací. 

1.1 Městský marketing 

Stejně jako v případě obecného marketingu, také u městského marketingu existuje množ-

ství definic. Ježek, Rumpel a Slach (2007, s. 18) jej ale s odkazem na starší dílo  

M. Fusshöllera definují takto: „Městský marketing je proces plánování a souhrn všech ak-

tivit, které vedou k úspěšnému řízení konfliktů zájmů uvnitř „podniku“ nazvaném město. 

Městský marketing vytváří možnost dohodnout jednotnou společnou specifickou vizi roz-

voje města a společně formulovat prioritní cíle rozvoje „podniku město“, a to z individuál-

ních specifických přání a zájmů v procesu institucionalizované, všem přístupné, komuni-

kace. Na základě společně definovaných cílů je možné, aby každý rozhodovací subjekt 

realizoval projekty, nyní již však efektivněji, kooperativně a koordinovaně v rámci této 

společné vize.“  

V uplynulých letech získává městský marketing stále více na důležitosti zejména vzhledem 

k tomu, že napomáhá konkurenceschopnosti samosprávních celků, tedy obcí či měst. Podle 

Ježka (2010, s. 123) se tak samospráva jistým způsobem proměnila v podnik, jehož pro-

duktem je samo město. To se dnes nedá řídit jinak než s využitím podnikatelského přístu-

pu. Ani tento závěr však není definitivní a Ježek dále uvádí, že pojem města můžeme chá-

pat také z několika hledisek. Jedním z nich je již zmíněný komplexní produkt, skládající se 
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z funkcí, hodnot, kvality, vlastností a dalších prvků. Další hledisko nahlíží na město jako 

na specifickou formu organizace, kterou v takovém případě tvoří samospráva, obyvatelé, 

kultura, podnikatelé či image. V dnešní době se do popředí dostává spíše názor, že nosným 

hlediskem je značka jako hlavní prvek identity města. Stále důležitějším se tak jeví budo-

vání kvalitního povědomí o městě v očích veřejnosti. 

Marketingový mix měst a obcí  

Kotler marketingový mix považuje za: „Soubor taktických marketingových nástrojů - pro-

duktové, cenové, distribuční a komunikační politiky - které firma používá k úpravě nabíd-

ky podle cílových trhů.“ (2007, s. 70). Jedná se vlastně o soubor nástrojů marketingu, který 

vznikl v 60. letech minulého století a pomáhá manažerům zodpovědět otázky - jak efektiv-

ně působit na zákazníka, jaká jsou jeho očekávání, za jakou cenu a na jakém místě. Jedno-

dušší definici Marketingového mixu nabízí Hanzelková a spol. (2009, s. 157): „Model za-

ložený na myšlence, že firma musí udržovat ve strategickém souladu čtyři vnitřní proměn-

né – produkt, cenu, propagaci a distribuci.“ V případě městského marketingu je důležité ke 

čtyřem P přiřadit ještě páté – People. Lidé jsou pro samosprávu nejdůležitější skupinou, na 

níž musí komunikaci cílit. Vzhledem k tomu, získává na významu model 4C, který defino-

val Robert Lauterborn. Tento se skládá z Customer value (potřeby a přání zákazníka), 

Customer costs (náklady na straně zákazníka), Convenience (pohodlí nákupu - dostupnost) 

a Communication (dialog se zákazníkem) (Horňák, 2010, s. 27). 

Vaštíková (2014, s. 240) zcela přesně uvádí, že: „Obec je zvláštním typem organizace pře-

devším proto, že vykonává funkce samosprávy a státní správy v působnosti vymezené jí 

zákonem o obcích 128/2000 Sb. a dalšími zákony.“ Oproti „běžné“ firmě je tak výrazně 

limitována jak výběrem svého produktu, tak například i lokalitou své působnosti. To vše se 

následně promítá také do marketingového mixu měst a obcí, který musí být taktéž speci-

fický. Právě z pohledu měst a obcí je tak marketingový mix zaměřen zejména na oblasti, 

jimiž jsou Produkt, Propagace a Lidé (People). 

1.1.1 Produkt  

Podle Janečkové a Vaštíkové (1999, s. 60) můžeme za produkt v případě města považovat 

ucelený balíček toho, co samospráva nabízí občanům, podnikatelům, turistům a zároveň 

tak uspokojuje jejich potřeby. „Jako produkt města lze tedy chápat v širším pojetí samot-

nou obec, která je tvořena materiálním prostředím a všemi subjekty, které na jejím území 
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působí“ (Zapletalová, 2012, s. 16). Zároveň uvádí, že užší pohled nahlíží na městský pro-

dukt, jako na tu část potřeb, které mohou uspokojit pouze orgány samosprávy. 

1.1.2 People  

Nejdůležitější pro městský marketing jsou lidé, tedy občané, návštěvníci, turisté  

a potenciální voliči. Věra a Miroslav Foretovi (1996, s. 74 – 75) je přesně na základě toho 

dělí do tří základních skupin. První tvoří občané trvale či přechodně bydlící ve městě  

a v něm také pracující. Další skupinou jsou obyvatelé okolních a dalších obcí, kteří do 

města přijíždí primárně za službami či kulturou. Poslední skupinu představují zahraniční 

návštěvníci. 

V případě tohoto P jsou však důležité obě strany pomyslné komunikační rovnice. Nejen 

příjemci sdělení – veřejnost, ale mnohdy opomíjené zdroje sdělení – zaměstnanci města. 

Právě na jejich práci záleží. Jak bude sdělení veřejností přijato. Lidské zdroje jsou tak ne-

zanedbatelnou položkou nejen městského marketingu jako součást strategické schopnosti 

organizace, sloužící k jejímu rozvoji a přežití na trhu. „Pro dosažení strategické schopnosti 

jsou důležité jejich opakované a rozvíjející se schopnosti a dovednosti spolu  

s odpovídajícím počtem, strukturou a rozmístěním“ (Slavík, 2014, s. 34). 

1.1.3 Propagace 

Marketingová komunikace nebo také propagace či komunikační mix jsou pro městský 

marketing nejdůležitějším prvkem, neboť vytvářejí obraz zákazníka/veřejnosti  

o produktu/městě. „Zatímco podnik usiluje o maximalizaci své tržní hodnoty, obec se snaží 

uspokojit potřebu veřejných služeb dosažením řady předem vytyčených cílů. O tom je tře-

ba komunikovat,“ upozorňuje Vaštíková (2014, s. 254). Tatáž autorka navíc zmiňuje sku-

tečnost, že obec i firma mohou využívat obdobné nástroje marketingové komunikace, 

avšak výrazný je jejich rozdíl v praktickém uplatnění. Jak už bylo uvedeno, obec sleduje 

rozdílné cíle než firma. 

V marketingové komunikaci jsou obsaženy nejen důležité nadlinkové aktivity (klasická 

reklama v médiích), ale také dnes stále důležitější podlinkové aktivity (public relations, 

osobní prodej, přímý marketing a podpora prodeje) (Horňák, 2010, s. 29). Právě podlinko-

vé aktivity jsou v dnešní době hlavními nositeli informace o výrobku. Oproti nyní již příliš 

zprofanované klasické reklamě v médiích, jsou pro cílového zákazníka důležitější v přípa-
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dě jeho rozhodování. Významné postavení mezi nimi zaujímá PR, jež vytváří důležitý ob-

raz o značce a produktu, tedy městě jako takovém.  

Nedílnou součástí propagace, je i její strategie. Při ní je dle Čechové (s. 8) potřeba zaměřit 

se na následující otázky: 

• komu (cílová skupina)  

• co (reklamní sdělení)  

• jak (reklamní styl)  

• čím (prostředek a nositel reklamy)  

• kdy a kde (časový a prostorový záběr reklamy)  

• za kolik (rozpočet)  

Také ve veřejnému sektoru by měl být komunikační mix obce postaven tak, aby přinesl 

požadovaný cíl. Jak uvádí Škarabelová (2006): „Vytváření příznivého dojmu a podpora 

všech prostředků k získání pozitivní publicity – správné sdělení předané správným lidem 

může změnit všechny existující negativní postoje v pozitivní.“ Dále se má jednat také  

o jistý systém, který nabídne služby obce veřejnosti, s konečným cílem utvrdit zákazníky  

v závěru, že nabízený produkt, v tomto případě službu, chtějí. 

Vytváření příznivého dojmu nejen u veřejnosti a zapojením médií, dosahují obce nejčastěji 

prostřednictvím tiskových zpráv. Právě jejich tvorbou a šířením pomocí vlastní webové  

a facebookové prezentace či e-mailové komunikace se tak obce snaží prezentovat svou 

činnost v pozitivním světle nebo reagovat na neočekávané a často i negativní události  

a informace. Přímo starosta je navíc podle zákona č. 128/2000 Sb. o obcích zodpovědný za 

informování veřejnosti o činnosti obce (2015). Příkladem plnění mohou být citace předsta-

vitelů města (zastupitelstvo, rada) v tiskových zprávách či jejich vyjádření pro média. 
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2 INTERNET A OBEC 

Sdružení pro internetový rozvoj v březnu 2018 představilo výsledky výzkumných projektů 

NetMonitor a AdMonitoring, z nichž vyplývá, že česká internetová populace dosáhla 

v uvedeném měsíci premiérově maxima 7,77 milionu reálných uživatelů, kteří byli starší 

10 let. S postupným stárnutím populace tak dle výzkumu dochází ke zvyšování počtu ak-

tivních internetových uživatelů (Spir, ©2016).  

                  

Obr. 1 Hlavním zdrojem informací je pro mě Internet (Zdroj: Data MML-TGI – 

Kontinuální dotazování české populace, N = 12 656, 1. až 4. kvartál 2016) 

V pozadí zájmu by neměly zůstat ani výstupy dotazníkových šetření společnosti Median. 

Ta se v roce 2016 zaměřila na chování takzvaných Mileniálů, tedy osob ve věku 21 až 35 

let, v porovnání se starší generací. Na vzorku víc jak 12 500 dotazovaných ve věku 21 až 

70 let tak mimo jiné zjistila, že Mileniálové využívají internet jako hlavní zdroj informací 

v 79 % případů, proti 41 % nemileniálů – viz Obr. Hlavním zdrojem informací je pro mě 

internet (Median, ©2018, Mileniálové). Ve třetím kvartále roku 2017 pak tatáž společnost 

mimo jiné porovnávala průměrný denní čas strávený na internetu s totožným obdobím roku 

2016. Na vzorku 1 000 respondentů ve věku 15-69 let se ukázalo, že došlo k nárůstu  

o 9 minut, na 1 hodinu a 8 minut denně (Median, ©2018, Čas s médii).  

Dnes je internet také nedílnou součástí komunikace obce. Při jeho užití se jedná o nepří-

mou komunikaci, neboť zdroj informace i její příjemce jsou od sebe vzdáleni v čase, pro-

storu a často o sobě navzájem nemusí ani vědět (Heger, 2012, s. 18). Právě tento druh neo-

sobní komunikace je dnes užíván nejčastěji. Zejména díky rozvoji komunikace prostřed-
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nictvím internetu. „Žádné jiné médium nemělo tak zásadní a celosvětový vliv na oblast 

obchodu, marketingu a komunikace a zároveň nezaznamenalo tak obrovský rozvoj jako 

internet. Tato celosvětová síť a komunikační platforma se stala postupně neoddělitelnou 

součástí aktivit firem v různých odvětvích podnikání, státních i jiných institucí, organizací, 

zájmových sdružení i jednotlivců“ (CzechTrade, © 1997-2018). Díky tomu nabízí internet 

lepší targeting, tedy zacílení na zákazníky. Nedílnou součástí jeho využívání je i trvalé 

budování dobrých vztahů a poskytování informací zákazníkům, v případě samosprávy ve-

řejnosti.  

2.1 eGovernment 

Celosvětově dnes marketingová komunikace veřejné správy prostřednictvím internetu smě-

řuje k tzv. eGovernmentu, který je nedílnou součástí komunikace obcí na internetu. „Úče-

lem eGovernmentu je zlepšení fungování veřejné správy a jejího vztahu k veřejnosti  

s využitím informačních technologií. Slouží k výměnám informací s občany, soukromými 

organizacemi i jinými veřejnými institucemi a očekává se od něj také poskytování rych-

lých, dostupných a kvalitních informačních služeb. Měl by tak především usnadnit styk 

veřejnosti s úřady“ (CZ.NIC, ©2018). Přesto v této oblasti Česká republika v rámci EU 

zaostává. Z pořadí států podle míry digitalizace - tzv. Indexu DESI zveřejněného  

v roce 2017 vyplývá, že ČR patří až 18. příčka z 28 států. Hůře už jsou na tom pouze státy 

bývalého východního bloku a jihovýchodní členové unie (Hendrych, Kropáček, Eu-

rActiv.cz, 2017). 

GDPR - V souvislosti s eGovernment a aplikací marketingových metod, musely obce od 

května 2018 začít pracovat s ohledem na nařízení EU o ochraně osobních údajů tzv. 

GDPR. „Evropská unie tímto nařízením zcela změnila koncepci ochrany osobních údajů 

oproti modelu, který obsahovala norma z roku 1998“ (Egovernment, 2017, s. 8). Vedle již 

existujících legislativních norem a postupů totiž zmíněné nařízení přineslo například fyzic-

kým osobám právo na to „být zapomenut“, tedy na odstranění jejich digitální stopy (Úřední 

věstník Evropské unie, 2016 s. 13, 43 - 44).  
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3 ONLINE PUBLIC RELATIONS – PR OBCE 

Vedle užití v oblasti eGovernmentu je pro obce internet důležitý z hlediska budování dob-

rého jména pomocí Public relations. Jurášková a Horňák (2012, s. 210) k tomu uvádějí: 

„Sociální sítě jsou nástrojem public relations k nastolování témat, ovlivňování názorů spe-

cifických cílových skupin, budování image. Umožňují vedení dialogu, odkazování na we-

bové prezentace, šíření videonahrávek, ale také analýzu názorů cílových skupin, která je 

východiskem při tvorbě PR kampaní.“ Zásadní oblastí, na níž musí obec dlouhodobě pra-

covat, jsou tedy vztahy s veřejností a budování dobrého jména. K dispozici má přitom ši-

rokou škálu nástrojů. Jak bylo uvedeno v úvodu této práce, zaměřil se autor zejména na 

online prostředí samosprávy s přihlédnutím k významu webových stránek a sociálních sítí, 

primárně Facebooku. 

Vaštíková (2014, s. 255) přitom považuje za stěžejní nástroj k prosazení cílů komunikace 

public relations obce právě webové stránky: „Webové stránky se tak stávají vizitkou obce. 

U webových stránek je mimo kvalitního grafického zpracování důležitá zejména aktuálnost 

a přehlednost uspořádání informací.“ Většinovou část komunikace obce prostřednictvím 

webové prezentace pak vedle povinně zveřejňovaných informací tvoří tiskové zprávy  

a krátké informační bloky doplněné například o tzv. aktuality. 

3.1 Webová prezentace obce 

Webová prezentace je nedílnou součástí komunikace většiny firem a nejinak je tomu také  

v případě samosprávy. Například v publikaci Government Communication: Cases and 

Challenges (Sanders, Canel, 2013, s. 27-45) se v kapitole věnované vládní komunikaci ve 

Švédsku autoři Kajsa Falasca a Lars Nord věnují právě významu webové prezentace 

z pohledu vlády, tedy přeneseně také obce. Její přínos vnímají zejména v tom, že může 

sloužit jako zdroj informací pro novináře a další aktéry ovlivňující veřejné mínění, kteří tak 

předávají informace zde umístěné dále k občanům. 

Této skutečnosti jsou si vědomy také obce napříč Českou republikou. Potvrdily to  

i výsledky posledního sčítání Českého statistického úřadu za rok 2011, které zkoumaly 

využití informačních a komunikačních technologií ve veřejné správě. Z jejich závěrů vy-

plynulo, že ke konci roku 2011 mělo vlastní webové stránky 100 % krajů a 98 % obcí, při-

čemž lze dovozovat, že dnes je pokrytí 100 %. Napovídá tomu i skutečnost, že ČSÚ uve-

deným rokem analyzoval tuto oblast naposledy. Zajímavý je i názor statistiků na to,  
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k čemu by měl obecní web sloužit: „Dalo by se říci, že jako prostředník mezi obča-

nem/podnikem a organizacemi veřejné správy slouží webové stránky, na kterých by měly 

být zveřejňovány důležité informace a poskytovány služby tak, aby byla potřeba návštěvy 

občana přímo na úřadě co nejvíce eliminována“ (Český statistický úřad, ©2018). 

Důvodem k výše uvedenému je, že obce mají dle Zákona č. 106/1999 Sb. o svobodném 

přístupu k informacím povinnost poskytovat informace vztahující se k jejich působnosti 

(Ministerstvo vnitra, 2018). Tu jim usnadňuje zveřejňování informací pomocí odkazů na 

vlastních webových stránkách. Za tímto účelem je nejčastěji využívána tzv. Úřední deska. 

Dále musejí mít obce přístupnou také elektronickou podatelnu, která slouží k přijímání 

elektronických podání od fyzických a právnických osob. To v České republice upravoval 

až do 19. 9. 2016 zákon č. 227/2000 Sb. o elektronickém podpisu, jehož však k uvedenému 

datu v ČR nahradilo Nařízení Evropského parlamentu a rady č. 910/2014 o elektronické 

identifikaci a službách vytvářejících důvěru pro elektronické transakce na vnitřním trhu 

(Internet info, ©1998 – 2018). Zmíněné nařízení si mimo jiné klade za cíl následující: „To-

to nařízení má zvýšit důvěryhodnost elektronických transakcí na vnitřním trhu tím, že po-

skytne společný základ pro bezpečnou elektronickou komunikaci mezi občany, podniky, 

orgány veřejné moci, čímž posílí efektivnost veřejných a soukromých on-line služeb, elek-

tronického podnikání a elektronického obchodu v Unii“ (Úřední věstník evropské unie, 

2018). 

Zásady tvorby webové prezentace obce 

Obec je však oproti jiným organizacím, zejména v soukromém sektoru, povinna, aby její 

stránky byly přístupné všem bez rozdílu. Jak uvádí Krutáková (2013, s. 27) musí brát ohled 

například na osoby se zrakovým či jiným postižením a těm web přizpůsobit. S tím souvisí 

také příprava nového českého zákona o přístupnosti, jenž by měl vycházet z evropské 

směrnice O přístupnosti internetových stránek a mobilních aplikací subjektů veřejného 

sektoru, zkráceně také WMAA a nabýt účinnosti od září 2019 (Ministerstvo vnitra české 

republiky, 2018). Přístupnost je důležitá také z pohledu zobrazovacích zařízení. S tím sou-

visí: „Povinnost zveřejňovat informace v textové podobě. Nikoliv tedy jako naskenovaný 

dokument, vložený do souboru PDF, protože takový dokument si uživatel čtečky nepřečte“ 

(Webhouse, 2015).  
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Vedle zákonem stanovených povinností však obce dnes téměř bez rozdílů využívají svou 

webovou prezentaci ke komunikaci s občany, návštěvníky i podniky. K její tvorbě tedy 

musí přistupovat podobně jako firmy – viz níže Obr. Příprava a realizace firemního webu. 

 

Obr. 2 Příprava a realizace firemního webu (Zdroj: CzechTrade, ©1997-2017) 

Škarabelová (2006) pak řadí mezi hlavní cíle marketingové komunikace na internetu – 

informovat, připomínat a přesvědčovat – přičemž první dva se v oblasti veřejné správy 

užívají běžně. Přesvědčování je zde však spíše omezené, neboť obec necílí na prodej vý-

robku. Může však přesvědčovat veřejnost k využívání některých služeb.  

Společnost Obec na webu (©2018) pak za nejdůležitější prvky moderní webové prezentace 

obce považuje například to, že: 

• Fungují na každém zařízení 

• Podporují dotykové ovládání 

• Jsou přehledné  

• Jsou vždy aktuální 

3.1.1 Měření a statistiky 

Nedílnou součástí webové komunikace, je také měření její úspěšnosti. „Webová analytika 

pečlivě monitoruje a měří chování zákazníků, jejich zpětnou vazbu, požadované výsledky 

a konkurenční kontext, abyste mohli činit chytřejší rozhodnutí týkající se vaší on-line stra-

tegie“ (Tonkin, Whitmore a Cutroni, 2011, s. 30).  Jedním z nejčastěji užívaných nástrojů 

sloužících k tomuto účelu je Google Analytics. „Poskytuje informace o tom, jak lidé na-

cházejí stránky a jakým způsobem je využívají, jaká je účinnost marketingových kampaní“ 



UTB ve Zlíně, Fakulta multimediálních komunikací 20 

 

(Janouch, 2014, s. 322). Služba je tedy jednoduše řečeno analytickým nástrojem, který 

intuitivní formou pomáhá firmě/obci zjistit, jak na zveřejňovaný obsah reagují návštěvníci 

daných webových stránek a jak se na nich chovají (Marketing platform, ©2018). 

Prostřednictvím Google Analytics lze shromažďovat velké množství dat, tedy interakcí 

uživatele. Mezi ně patří například zobrazení stránky, konverze, vyplnění formuláře, či Míra 

okamžitého opuštění (Brunec, 2017, s. 92). Přitom data a faktory, které sledují firmy  

a obce jsou opět rozdílené. Pro obec je důležité vědět, co návštěvníci jejího webu vyhledá-

vají, odkud přicházejí a například i to, jaká je Míra okamžitého opuštění – Bounce Rate. 

Tedy procentuální vyjádření počtu uživatelů, kteří daný web opustili poté, co navštívili 

pouze jednu stránku dané prezentace a nepokračovali dál. Takto jej alespoň vyhodnocuje 

Google Analytics (PHD, ©2018). Jak uvádí Pecka (2018): „Míra okamžitého opuštění 

(spočítaná z návštěvnosti webu) pod 30 % je velmi dobrá a při Míře okamžitého opuštění 

nad 90 % je stoprocentně prostor ke zlepšení.“ Přičemž je třeba ještě dodat, že Bounce 

Rate pod 5 % je ve většině případů způsoben chybou měření, vyvolanou například duplici-

tou kódu pro Google Analytics na stránce (Kroupa, 2016).  

Soutěž Zlatý erb 

S cílem získat lepší zpětnou vazbu a nabídnout příklady dobré praxe vznikla také celore-

publiková soutěž Zlatý erb. Ta porovnává weby měst a obcí a každoročně vyhlašuje vítěze 

krajských i celostátních kol. Do ročníku 2018 bylo přihlášeno 430 webových prezentací, 

projektů a také elektronických služeb obcí a měst napříč Českou republikou. V kategoriích 

nejlepší webová stránka obce a města zvítězili obec Ohníč v Ústeckém kraji a města Bene-

šov ve Středočeském a Most v Ústeckém kraji (Konopa, 2018). 

3.1.2 Tisková zpráva jako součást obsahu městského webu 

Tisková zpráva je dnes nedílnou součástí PR a slouží zejména k budování dobrého mediál-

ního obrazu v očích veřejnosti. Tvoří neodmyslitelný a zásadní prvek komunikace města 

s občany, zástupci médií či podnikatelským sektorem. Obec tiskové zprávy také aktivně 

umisťuje na svých webových stránkách a jejich prostřednictvím prezentuje svou činnost. 

Karlíček a Král (2011, s. 126) uvádějí následující: „Tisková zpráva má pevně danou struk-

turu, která vychází z potřeb novinářů. Je uvedena výstižným jednoduchým titulkem (příp. 

podtitulkem), následuje místo vydání zprávy (tzv. domicil) a datum vydání zprávy.“ Poté 

tisková zpráva pokračuje úvodním a fakticky nejdůležitějším odstavcem nazývaným perex, 
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který v sobě obsahuje souhrn komunikovaného sdělení. Odpovídá na otázky: Kdo? Co? 

Kdy? Kde? Jak? Proč? Až poté následuje obsáhlejší text zprávy, který vlastně rozvádí in-

formace obsažené v perexu a to formou tzv. obrácené pyramidy. Nejméně důležité infor-

mace jsou proto uvedeny až úplně dole, ty z pohledu komunikátora (obce) nejdůležitější 

nahoře (Sáblíková, 2012). Ani toto základní pravidlo však často zejména menší obce při 

tvorbě tiskových zpráv nedodržují. Pevně se ale většinou drží posledního pravidla - závě-

rečnou částí tiskové zprávy by měl být kontakt na autora či vztyčnou osobu (365Tipu, 

©2016). 

Při tvorbě tiskové zprávy patří mezi důležité aspekty mimo jiné cíl, kterého chceme jejím 

prostřednictvím dosáhnout, a také cílová skupina, které je sdělení určeno. Jak uvádí Sálo-

vá, Veselá, Šupolíková, Jebavá a Viktora (2015, s. 110 - 115) tvůrce tiskové zprávy by si 

měl před jejím zveřejněním/odesláním také odpovědět na následující otázky: „Přečetli bys-

te si takovou zprávu? Otiskli byste ji? Neobsahuje příliš mnoho chyb a neurčitých infor-

mací? Nepřidělá redakci pouze práci navíc?“ To však v případě tiskových zpráv měst  

a obcí ne vždy platí, protože zde atraktivnost daného tématu často určuje vládnoucí garni-

tura. To souvisí také se skutečností, na níž upozorňují nejen výše zmínění autoři. Tisková 

zpráva by se totiž primárně měla vyvarovat korporátního jazyka a složitého vyjadřování 

(Feedit.cz, ©2018). I toto je častý nešvar tiskových zpráv, které pocházejí z radnic. Zejmé-

na pak v případě, kdy se na jejich tvorbě podílejí úředníci úzce zaměření na vlastní agendu. 

Zcela nezajímavé jsou zdlouhavá souvětí nesoucí v sobě kompletní pojmenování právě 

realizovaného projektu a všech zdrojů, jejichž prostřednictvím byla jeho realizace podpo-

řena. Důležité je tedy psát zjednodušeně a k věci (Sotona, 2008). 

3.2 Prezentace obce prostřednictvím sociálních médií a sítí 

Sociální média jsou pojmem zastřešujícím celou škálu sociálních interakcí na internetu, 

které je možné využít také k marketingovým účelům. Petr Frey (2017, s. 47-48) k tomu 

uvádí: „Jde o souhrn technických nástrojů a platforem, jako jsou sociální sítě, on-line ko-

munity a sítě umožňující sdílení videa a obrázků bez nutnosti instalování dalšího softwa-

ru.“ Přitom sociální sítě dnes sdružují nejvíce uživatelů. Příkladem může být Facebook, 

který i přes různé výkyvy a skandály využívalo v červenci 2018 celosvětově 2,23 miliardy 

aktivních uživatelů měsíčně (I přes poslední skandály…, 2018).  
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Sociální sítě jsou dnes nejrychleji se rozvíjejícím a nejčastěji využívaným nástrojem ko-

munikace. Jejich význam nemohou opomíjet ani obce, které v reakci na priority veřejnosti 

u nás nejhojněji využívají Facebook, Twitter či sítě pro sdílení obsahu, jimiž jsou Youtube 

a Instagram. Vhodné zdůvodnění přechodu obcí k sociálním sítím jako nástroji komunika-

ce s veřejností je možné najít například ve Strategii obce Dolní Břežany pro nová média  

a sociální sítě na období 2017 – 2018 (s. 12): „Komunikace obce již není zaměřena pri-

márně „dovnitř“, ale klade si ambici být zdrojem inspirace; hlasem obcí, jež čelí stejným 

problémům a partnerem regionální i nadnárodní spolupráce.“ Zajímavá myšlenka, která se 

ale do praxe dostává jen pozvolna. Pro srovnání příklad z USA, kde se většina sociálních 

sítí zrodila. V říjnu 2017 zveřejnil časopis Forbes článek zdůrazňující význam sociálních 

médií pro oblast veřejné správy. Poukázal v něm na propastné rozdíly v komunikaci Fede-

rální agentury pro zvládání krizí (FEMA) v porovnání s celebritou Kim Kardashian. Agen-

tura měla před sezonou hurikánů na svém twitterovém účtu 634 tisíc followerů (následov-

níků), což jsou jen dvě desetiny americké populace, proti téměř 55 milionům followerům 

Kim Kardashian (Anthes, 2017). To poukazuje na fakt, že veřejná správa měla v oblasti 

sociálních sítí značné rezervy. 

Na tuto skutečnost upozorňuje také autor článku Význam sociálních médií pro vládu (The 

importance of social…, 2017), jenž vychází ze zprávy Sensi Social Media 2017, která 

zkoumala využití sociálních médií podniky a občany v Austrálii. Firmy v soukromém sek-

toru zde totiž sociální média, a to primárně Facebook, hojně využívala ke komunikaci se 

zákazníky a budování značky. To už se ale nedalo říci o australských vládních institucích. 

Tento nešvar se však netýká pouze USA a Austrálie, ale má celosvětový přesah  

a nevyhýbá se ani České republice. 

Vzhledem k tomu, že je z demokratického hlediska nezbytné, aby měla veřejnost přístup 

ke spolehlivým a přesným informacím, je vhodné k tomuto účelu využívat sociální sítě i ze 

strany samosprávy. Obce se však v této oblasti potýkají nejen s nedostatkem nástrojů, ale 

také metodik, které by jim nastavení kvalitní nejen marketingové komunikace usnadnily 

(Shwartz-Asher, Soon a Nabil, 2017, s. 458-461). Často se navíc musejí také vyrovnávat 

s riziky, která jim hrozí například v podobě zveřejnění obsahu třetích stran či snahy  

o zajištění výše zmíněného svobodného přístupu k informacím (The importance of soci-

al…, 2017). 
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Tvorba kvalitního a pro občany hodnotného obsahu na sociálních sítích obcí je tedy dlou-

hodobou záležitostí. Přesto Bertot, Jaeger a Grimes (2010, s. 269) přišli s jednoduchými 

body, jež mohou být nejen samosprávám ku prospěchu: 

• Rozvíjení transparentnosti 

• Vyhodnocení kvality stávajícího systému pro přenositelnost a využití 

• Spíše používat než znovu objevovat 

Nic DePaula, Ersin Dincelli a Teresa M. Harrison (Depaula, Dincelli a Harrison, 2018) 

rozdělili komunikaci vlády, tedy v přeneseném smyslu obcí, do tří kategorií – push, pull  

a networking. Jednoduše se dá říci, že: 

• push jsou povinně zveřejňované informace a drobné zprávy směrem k občanům 

• pull je komunikace s občany s cílem získat od nich informace a zpětnou vazbu 

• networking je vytváření dialogu vedoucího ke spolupráci vlády/obce s občany 

V průběhu ledna až dubna 2018 pak prováděl Institut veřejné správy působící při Ekono-

micko-správní fakultě Masarykovy univerzity v Brně a ve spolupráci s PR Akademií prů-

zkum využívání sociálních sítí, konkrétně Facebooku městy v České republice. Z jeho zá-

věrů mimo jiné vyplývá, že facebookovou prezentaci využívala všechna krajská města. 

Mezi 55 bývalými okresními městy jich však pět ke konci května 2018 vlastní facebooko-

vou prezentaci nemělo. Jak uvedl pro moderniobec.cz (Ryšavý, 2018, Facebook ještě…) 

Roman Kučera z PR Akademie: „Realizovaný průzkum ověřil, že měřítkem úspěchu ko-

munikace na sociálních sítích není pouze počet fanoušků, ale zejména dlouhodobá práce 

s atraktivním obsahem.“ 

3.2.1 Facebook.com 

Oproti zmíněnému americkému modelu, a naopak podobně jako v Austrálii, patří v ČR  

k nejčastěji užívaným sociálním sítím Facebook. I zde musí obce používat podobné nástro-

je jako veřejnost a podnikatelé. Dle serveru promarketing.cz (Němcová, 2015) je důležité 

zaměřit se mimo jiné na tyto body: 

• Uvědomte si, kdo je vaše publikum 

• Sdílejte ve správný okamžik 

• Zaměřte se na cíle 
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Samospráva ale proti soukromému sektoru stojí v částečně nevýhodné pozici. I na Facebo-

oku by totiž měla přinášet relevantní a aktuální informace. „Pokud si vytvoříte profil města 

a přihlásí se vám dostatečné množství občanů do přátel profilu, můžete k nim velmi snadno 

šířit informace o novinkách ve městě. Můžete občanům vysvětlovat postup při různých 

kauzách, můžete spouštět diskusní fóra a máte určitě větší odezvu, než když pro toto pou-

žíváte jen webové stránky,“ vysvětluje Václav Koudele (2011). John Brown, Pat Gaudin a 

Wendy Moran (2013, s. 203) poukazují na skutečnost, že Facebook slouží zejména k oslo-

vení mladší generace. Jako příklad uvádějí britské město Monmouthshire, které si založilo 

facebookovou prezentaci jako službu pro mladé poté, co zjistilo, že 100 % z nich tuto soci-

ální službu využívá.  

Tento trend se však v ČR zatím příliš neuchytil. Martin Klepka (2014, s. 445-446) napří-

klad na vzorku 229 z 300 obcí v Moravskoslezském kraji poukázal na skutečnost, že v roce 

2014 Facebook ke komunikaci s občany využívalo jen 15,3 % obcí a k přímému propojení 

na webovou prezentaci obce pak 71,4 % z uvedeného množství. Podobný trend přitom 

v České republice dosud přetrvává. V bývalém okrese Vsetín je šest měst, z nichž tři jsou 

obcemi s rozšířenou působností a počtem obyvatel nad 16 000 (Vsetín, Valašské Meziříčí, 

Rožnov pod Radhoštěm) a tři s počtem obyvatel do 6 000 (Zubří, Kelč, Karolinka) (Minis-

terstvo vnitra České republiky, ©2018). Vlastní prezentaci na Facebooku mají čtyři města 

(Vsetín, Valašské Meziříčí, Rožnov pod Radhoštěm, Kelč), přičemž posledně jmenované ji 

používá nepravidelně (Facebook, ©2018, Město Kelč). Jen polovina měst v bývalém okre-

se Vsetín je tak na Facebooku aktivní a pravidelně zveřejňuje více jak jeden příspěvek 

denně a rozdílný je také počet jejich fanoušků, tedy uživatelů sledujících obsah daného 

města na Facebooku (Facebook, ©2018). 

I zde je možné odkázat se na výsledky již dříve zmíněného průzkumu, který na začátku 

roku 2018 realizoval Institut veřejné správy se zaměřením na využití Facebooku městy  

v ČR. „Ukázalo se, že města umějí být na sociálních sítích různě aktivní, ale také různě 

produktivní z hlediska života a komunikace na svých profilech. Čím aktivnější jsou 

z hlediska vlastního obsahu a jeho podoby, tím aktivnější je i jejich publikum. Nelze však 

jednoduše aplikovat přístup – čím více textů, tím více aktivity a nových fanoušků,“ shrnul 

závěry ředitel Institutu Filip Hrůza pro FeedIT.cz (Feedit.cz, ©2018). 
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Měření a statistiky 

Nejvhodnějším nástrojem pro měření úspěšnosti facebookové stránky města je analýza 

nabízená touto sociální sítí – Facebook Analytics. „Důkladněji pochopte, kde a jakým způ-

sobem probíhá interakce mezi lidmi a vaší firmou na vašem webu, Facebook stránce, 

v aplikaci i jinde“ (Internet info, ©1998–2018). Přesto i zde platí, že obec v analytice sle-

duje jiné cíle, než je tomu u firmy, jejímž primárním cílem je zisk. Facebook Analytics 

jsou tak intuitivnějším a přehlednějším nástrojem, který usnadňuje práci s přehledy do-

stupnými přímo u dané prezentace na Facebooku (Internet info, ©1998–2018). 

Na Facebooku obce se vyplatí sledovat množství oslovených lidí, projevený zájem  

a zejména interakci uživatelů u zveřejněných příspěvků prostřednictvím tlačítka To se mi 

líbí, Komentářů a Sdílení. Právě tlačítko To se mi líbí patří k nejpoužívanějším na Facebo-

oku a často odráží úspěšnost příspěvku (Brunec, 2017, s. 89). Tento nástroj navíc Facebo-

ok v roce 2016 ještě rozšířil, a tak mají uživatelé vedle klasické volby To se mi líbí se 

zvednutým palcem k dispozici ještě dalších pět ikon vyjadřující emoce lásky, radosti, údi-

vu, zklamání či hněvu (Vojtěch, 2016). Výrazný vliv má i tlačítko Sdílet, jehož prostřed-

nictvím je možné pro uživatele atraktivní příspěvek zobrazit na vlastní zdi a doplnit napří-

klad komentářem. Každým sdílením příspěvku navíc dochází ke zvýšení jeho zásahu  

a potenciálně roste také procento uživatelů, kteří vykonají interakci včetně zobrazení  

i přesto, že nejsou fanoušky daného subjektu/obce na Facebooku (Dědiček, 2010, s. 76). 

LikeAlyzer 

Nástroj LikeAlyzer proti Facebook Analytics nabízí vedle běžných metrik také srovnání 

napříč segmenty působnosti. Srovnává až 70 oblastí na rozsáhlém vzorku milionů faceboo-

kových prezentací. Vedle toho ale nabízí také praktické rady a efektivní řešení ke zvýšení 

zásahu a zlepšení celé prezentace prostřednictvím Facebooku (Meltwater, ©2018). 
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4 KOMUNIKACE OBCE V PŘEDVOLEBNÍM OBDOBÍ 

V České republice je dnes více než 6 000 obcí různé velikosti (Pavlík a kolektiv, 2014, 

s 13 (Pavlík a kolektiv, 2014). Všechny přitom mají vlastní veřejnou správu, kterou zajištu-

jí starosta, případně místostarostové, dále pak radní a zastupitelé. Tyto volí sami občané 

v komunálních volbách, které se opakují každé čtyři roky (Zákon č. 491/2001 Sb., 2017). 

V roce 2018 probíhaly komunální volby v termínu 5. a 6. října a občané v nich rozhodovali 

o složení jednotlivých zastupitelstev obcí. „V komunálních volbách usilovalo o přízeň vo-

ličů celkem 216 138 kandidátů, kteří si rozdělili 61 890 mandátů. Volební účast dosáhla 

47,34 %, před čtyřmi lety přitom ve volbách odevzdalo své hlasy 44,46 % voličů“ (Ryša-

vý, 2018, Voliči rozhodli…). 

Zejména v předvolebním období dochází ke zvýšené aktivity stran v oblasti komunikace  

a politické reklamy směrem k veřejnosti, s cílem ovlivnit veřejné mínění. Jak uvádí Štěd-

roň, Potůček, Prorok, Landovský, Říha a kolektiv (2013, s 19 a 25): „Cílem politické ko-

munikace je ovlivnit individuální, respektive skupinové postoje lidí, které jsou pro realiza-

ci politických cílů klíčové… Politická reklama je forma propagace politického subjektu, 

jeho aktivit nebo záměrů, mající za cíl především zvýšení jeho prestiže nebo popularity ve 

společnosti.“  

Na místní demokracii, zastoupenou zejména veřejnou správou, lze tedy nahlížet nejen jako 

na přenos hodnot a názorů politiků směrem k občanům. Důležitá je totiž vzájemná komu-

nikace mezi všemi skupinami, které mají zájem na společném řešení daných problémů 

(Čmejrek, Bubeníček a Čopík, 2010, s 13). K jejich představení či řešení pak zejména 

v předvolebním období využívají nejčastěji strany aktuální vládnoucí garnitury obce o to 

intenzivněji městské komunikační prostředky, webové stránky a facebookovou prezentaci 

nevyjímaje.  
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5 METODIKA BAKALÁŘSKÉ PRÁCE 

5.1 Cíl práce 

Hlavním cílem této práce bude analýza efektivity online marketingové komunikace vybra-

ných komunikačních kanálů měst Rožnov pod Radhoštěm a Valašské Meziříčí směrem  

k občanům a návštěvníkům. Zejména z pohledu návštěvnosti a reakcí na městy zveřejňo-

vané tiskové zprávy, aktuality či příspěvky. Ty vedle běžné činnosti města tvoří přidanou 

informační hodnotu poskytovanou nejen občanům. Práce bude zaměřena na analýzu webo-

vých stránek a facebookové prezentace jako dvou stěžejních komunikačních kanálů obou 

měst. Dále se práce zaměří také na porovnání efektivity komunikace prostřednictvím těch-

to komunikačních kanálů měst. Porovnávat bude i komunikaci měst v období před, 

v průběhu a krátce po komunálních volbách. Vedle zhodnocení výše uvedeného bude cí-

lem práce navržení možných řešení ke zlepšení komunikace radnic prostřednictvím webo-

vé a facebookové prezentace s využitím pro vedení měst a zodpovědných úředníků. 

5.2 Výzkumná otázka 

Je komunikace měst Rožnov pod Radhoštěm a Valašské Meziříčí prostřednictvím facebo-

okové prezentace efektivní, zejména vzhledem k počtu a dosahu zveřejňovaných příspěvků 

a došlo v období komunálních voleb ke změně či zintenzivnění komunikace měst na vlast-

ním Facebooku? 

Jaký vliv má na návštěvnost webových stránek měst Rožnov pod Radhoštěm a Valašské 

Meziříčí zveřejňovaný obsah (tiskové zprávy, aktuality a další), co návštěvníci nejčastěji 

vyhledávají a změnila se návštěvnost webových stránek v období komunálních voleb? 

5.3 Metody výzkumu 

Analýza aktuálního stavu – zde autor rozdělí práci do dvou oblastí, a to na webové strán-

ky a facebookovou prezentaci měst. V obou případech zhodnotí využitelnost těchto nástro-

jů tak, aby dokázal odpovědět na výzkumné otázky. Konkrétně se bude jednat o analýzu  

a zhodnocení aktuálního stavu webových stránek i Facebooku z pohledu počtu návštěvní-

ků, míry okamžitého opuštění, jejich pohybu po webové prezentaci, počtu To se mi líbí, 

zásahu či nových příspěvků. Zároveň dojde k porovnání vývoje zmíněných komunikačních 

kanálů v průběhu nadefinového období. 
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Srovnávací analýza – v případě webových stránek měst se bude jednat o srovnání jejich 

úspěšnosti z hlediska návštěvnosti a v závislosti na zveřejňovaných informacích v období 

od 10. 11. 2017 do 11. 11. 2018 a také od srpna do konce října 2017 a v tomtéž období 

roku 2018, kdy v České republice probíhaly komunální volby.  

V případě Facebooku bude srovnávací analýza hodnotit stav prezentace měst Rožnov pod 

Radhoštěm a Valašské Meziříčí se zaměřením na porovnání počtu zveřejněných příspěvků 

a odezvy na ně v období jednoho roku od 10. 11. 2017 do 11. 11. 2018. Dále pak od srpna 

do konce října 2017 a v tomtéž období roku 2018, kdy v České republice probíhaly komu-

nální volby. Tyto výsledky budou navíc vzájemně srovnány. 

5.4 Nástroje užité při výzkumu 

Nástroje pro měření webu 

Město nefunguje jako firma a necílí na prodej produktů, proto je měření úspěšnosti webu 

omezené jen na některé metody a nástroje. Lze se zaměřit na počet zobrazení, délku spoje-

ní či odezvu (PHD, 2018). Nejvhodnějším nástrojem pro měření úspěšnosti/návštěvnosti 

webu je Google Analytics. Ten, je zdrojem informací o tom: „Jak a odkud návštěvníci na 

stránky přicházející a jak se na nich pohybují“ (Janouch, 2014, s. 322).  

V této práci se autor zaměří na horní a dolní extrémy návštěvnosti webových stránek měst 

ve sledovém období s ohledem na zveřejněný obsah, míru okamžitého opuštění, složení 

návštěvníků či zdroje návštěvnosti. 

Nástroje pro měření Facebooku 

Většina obcí, stejně jako firem, využívá ke komunikaci facebookovou prezentaci. K měření 

její úspěšnosti slouží nástroj Facebook Analytics. Umožňuje získat demografické údaje, 

informace o přístupových kanálech či reakcích cílových skupin (Facebook, 2018). 

Druhým užitým nástrojem pro analýzu facebookových stránek bude LikeAlyzer. Ten 

dokáže analyzovat vhodnost a podrobnost vyplněných informací o stránce či nabízí metri-

ky a možnosti řešení vzhledem k počtu, délce a typu příspěvků (Meltwater, ©2018). 

Autor bude sledovat počet fanoušků facebookové prezentace, příspěvků a znaků připadají-

cích na příspěvek. Zaměří se i na složení návštěvníků (dle pohlaví, věku), počet kliknutí 

(konverze), počet reakcí a organický dosah příspěvků. 
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II.  PRAKTICKÁ ČÁST 
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6 MĚSTO ROŽNOV POD RADHOŠTĚM 

Tato bakalářská práce se zabývá předem definovanými online prezentacemi, které ke své 

komunikaci využívá město Rožnov pod Radhoštěm. Proto je zde krátce představeno. 

6.1 Historie a současnost města 

Město Rožnov pod Radhoštěm bylo založeno mezi roky 1246-1267. Od konce 18. až do  

1. poloviny 20. století pak bylo vyhledávaným centrem lázeňské klimatické turistiky 

(Webhouse, Rožnov pod Radhoštěm, 2018).  

Co do počtu obyvatel třetí největší město na Valašsku (v bývalém okrese Vsetín), hned za 

Vsetínem a Valašským Meziříčím, leží na Rožnovské Bečvě pod památnou horou Rad-

hošť. K 1. lednu 2018 mělo město 16 493 obyvatel, přičemž 8 546 z nich tvořili ženy  

a 7 947 muži (Ministerstvo vnitra, ©2018).  

Rožnov pod Radhoštěm je i dnes oblíbeným cílem turistů, a to zejména díky Valašskému 

muzeu v přírodě a také umístění na pomezí Moravskoslezských Beskyd a Hostýnsko-

Vsetínské hornatiny. „V současnosti každoročně do Rožnova pod Radhoštěm zavítá více 

než půl milionu hostů, přijíždějí turisté z domova, z celé Evropy i ze zámoří“ (Webhouse, 

Rožnov pod Radhoštěm, 2018). 

V čele města stojí aktuálně koalice hnutí ANO, Nezávislý Rožnováci a Zdravý Rožnov. 

Autor proto oslovil přímo starostu Radima Holiše (2018), aby zjistil, jak radnice zkoumané 

komunikační kanály využívá. V případě webových stránek tvoří obsah několik pověřených 

osob, mimo jiné tiskový mluvčí města. „Na webových stránkách města by měly být infor-

mace kompletní a více propracované,“ uvedl starosta Radim Holiš s tím, že: „Facebook 

pak z mého hlediska slouží k poskytování rychlých a aktuálních informací nejen směrem 

k občanům města. Jeho přínos je jednoznačný a nezanedbatelný zejména během informo-

vání o krizových situacích.“ Od obou zkoumaných komunikačních kanálů si pak Rožnov 

pod Radhoštěm slibuje také budování dobrého jména města. 
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7 WEBOVÁ PREZENTACE ROZNOV.CZ 

Webovou prezentaci (viz příloha P I) používá město Rožnov pod Radhoštěm od 1998 

(Cz.nic, © 2019). K 1. dubnu 2014 ji modernizovalo, aby návštěvníkům nabídlo větší kom-

fort, moderní zpracování či snazší navigaci (Webhouse, ©2018, Rožnov pod Radhoštěm). 

Zároveň má město speciálně vytvořený turistický web – visitroznov.cz, jehož analýza není 

součástí této práce (Webhouse, ©2018, Turistický web). 

7.1 Rozvržení domovské stránky 

Popis rozložení domovské stránky k 11. 11. 2018 postupně shora směrem dolů. 

• Vlevo nahoře nalezli návštěvníci název stránky – Rožnov pod Radhoštěm společně 

se znakem města a textem Oficiální webové stránky města. Vpravo byla k dispozici 

volba Zvětšit text, jazykové mutace a řádek pro fulltextové vyhledávání. 

• Dále web nabízel čtyři náhledové obrázky prezentující město a jeho okolí. Násle-

dovaly nosné sekce: Město, Městský úřad a Turistika, doplněné o podsekce. 

• Střední část byla rozdělena do tří sloupců. Levý tvořily panely: Rychlá navigace, 

Počasí a odkazy na sociální sítě města. Střední a nejširší sloupec pak variabilní po-

zvánka na akce města, pod níž se nacházela trojice volitelných záložek Aktuality, 

Úřední deska a Akce. Pravou část dotvářel panel Kontakt, Kalendář akcí a odkazy 

na další weby. Následovala prezentace prostřednictvím služby SnapWidget. 

• Ve spodní části byla uvedena informace o poslední aktualizaci a počtu přístupů – 

od 4. 3. 2014 do 11. 11. 2018. Dále kontaktní údaje a odkaz na webmastera. Závě-

rečný řádek obsahoval informace o tvůrci webu a možnosti zobrazení. 

7.2 Základní statistika k 11. 11. 2018  

Město Rožnov pod Radhoštěm začalo svou webovou prezentaci analyzovat pomocí nástro-

je Google Analytics 26. 2. 2015. Za téměř čtyři roky, tedy k 11. 11. 2018 evidovalo  

4 480 505 zobrazení stránek a 1 194 892 návštěv (viz příloha P III). V případě druhého 

čísla se jednalo o zaktivizované návštěvníky, kteří na stránkách provedli akci. Jen 

v případě 491 212 návštěv se jednalo o nové návštěvníky, zbývající se opakovaně vraceli. 

Návštěvníci na webu města za jednu návštěvu, která průměrně trvala 2:45 minuty, zobrazili 

3,28 stránky v případě nových přístupů a 4,08 stránky v případě opakovaných návštěv. 
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Průměrná byla také míra okamžitého opuštění, která za zkoumané období dosahovala 

45,69 % (51,39 % nový návštěvníci a 41,71 % opakované návštěvy). Z toho je patrná re-

zerva, kterou webové stránky města Rožnov pod Radhoštěm disponují. Interakce přícho-

zích uživatelů, tedy přechod na jinou stránku, totiž není příliš uspokojivá. Jen pro doplnění 

optimálně fungující webová prezentace by měla vykazovat míru okamžitého opuštění  

v rozmezí 5-30 %, jak je uvedeno výše dle Pecky (2018). Pro úplnost je však třeba uvést, 

že část návštěvníků mohla najít důležité informace hned na úvodní stránce (kontakt, úřední 

hodiny) a v rámci webových stránek města již nepřecházela dál.  

Celkem 54,15 % návštěvníků tvořili muži a 45,85 % ženy. V 92,07 % se jednalo  

o přístupy z České republiky, 1,78 % ze Slovenska, 1,58 % z USA a 1,40 % z Německa.  

 

Obr. 3 Zdroje návštěvnosti webu www.roznov.cz (Zdroj: Google, ©2018) 

Z obrázku výše vyplývá, že uživatelé nejčastěji navštěvovali webovou prezentaci města za 

využití neplaceného vyhledávání – Organic Search (66,54 %). Nejčastěji prostřednictvím 

vyhledávačů google.com, seznam.cz a bing.com hledali výrazy: rožnov pod rahoštěm, rož-

nov, skanzen rožnov pod radhoštěm, rožnov pod radhoštěm akce či město rožnov pod rad-

hoštěm. Přímý přístup na web – Direct volili uživatelé v 20,54 %. Následoval přístup pro-

střednictvím odkazu umístěného na jiných stránkách – Referal s hodnotou 7,21 % 

s využitím webových stránek: tka.cz, webcams.cz, mesto-zubri.cz nebo in-pocasi.cz. Pří-

stup prostřednictvím sociálních sítí – Social pak tvořil 4,97 %. Zde jednoznačně dominoval 

facebook.com (99,22 %), který je pro Rožnov pod Radhoštěm stěžejním komunikačním 

kanálem. Se značným odstupem jej následoval Google+ (0,40 %).  

Důležité je zmínit i počet vydaných tiskových zpráv v uvedeném období, jichž bylo celkem 

1 428. To je při počtu 1 355 dnů v průměru 1,05 zprávy denně. Zároveň je ale nutné při-
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hlédnout k tomu, že v tomto součtu jsou zahrnuty i soboty, neděle a státní svátky, během 

nichž město tiskové zprávy prakticky nevydávalo. Je třeba položit si již výše uvedenou 

otázku, zda bychom jednotlivou tiskovou zprávu přečetli, případně otiskli (Sálová, Veselá, 

Šupolíková, Jebavá a Viktora, 2015, s. 110 - 115). Velké množství tiskových zpráv může být 

spíše na škodu, než aby přinášelo kýžený informační přínos, neboť na návštěvníky a obča-

ny působí rušivě. Tato skutečnost vynikne zejména v okamžiku, kdy město několik dní 

zdánlivě nekomunikuje a následně vydává tři a více tiskových zpráv v rozmezí několika 

minut, jak se autor této práce opakovaně přesvědčil během své novinářské praxe.  

7.3 Srovnání období 10. 11. 2017 až 11. 11. 2018 

Z výstupů Google Analytics vyplývá, že v období od 10. 11. 2017 do 11. 11. 2018 denní 

návštěvnost kolísala. Až na několik extrémů viz níže měla ale stabilní charakter. 

V průměru web města Rožnov pod Radhoštěm zaznamenal 450 - 1 050 návštěv denně.   

Horní extrémy návštěvnosti webu 

Ve sledovaném období zaznamenalo město Rožnov pod Radhoštěm sedm dní s výrazně 

vyšší návštěvností přesahující 1 200 návštěv za den, přičemž se ve čtyřech případech jed-

nalo o pondělí. Nejúspěšnější bylo pondělí 11. 6. 2018 (1 358 návštěv), kdy město infor-

movalo o: Přívalový déšť v Rožnově, V Rožnově se sejdou zastupitelé, Benefiční koncerty 

vynesly... Právě první zmíněná informace týkající se přívalového deště byla zejména pro 

občany nejhodnotnější. Následovala pondělí 22. 10. 2018 (1 350 návštěv) s tiskovou zprá-

vou: V Rožnově vzniká další obchodní centrum; a pondělí 8. 10. 2018 (1 308 návštěv) se 

zprávami: V Rožnově jednala bezpečnostní rada města a Tohle rozhodnete vy!... Návštěv-

nost v tento den však výrazně ovlivnily výsledky komunálních voleb zveřejněné již 

v sobotu 6. 8. 2018 (1 157 návštěv), na něž v pondělí návštěvníci nejčastěji reagovali. Už 

neděle 7. 8. 2018 (1 211 návštěv) uvedenou hranici návštěvnosti také překročila. Za zmín-

ku ještě stojí pátek 16. 3. 2018 (1 264 návštěv), kdy město informovalo o: Začal Josefský 

jarmark... a Josefskému jarmarku zatím nepřeje počasí. Dále středa 25. 7. 2018 (1 260 ná-

vštěv): Dopravu na Rožnovsku zkomplikuje oprava hlavní komunikace..., Do Rožnova 

zamíří budoucí studenti architektury a Sociální zázemí na městském hřbitově projde rekon-

strukcí; a pondělí 9. 4. 2018 (1 224 návštěv): Hasiče zaměstnal rozsáhlý požár lesa.  

Na návštěvnost webu měly výrazný vliv zejména pro občany a návštěvníky atraktivní tis-

kové zprávy úzce spjaté s děním ve městě. Z pohledu úspěšnosti se jednalo zejména o ži-
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velné katastrofy, které se dotýkaly většiny obyvatel, stejně jako výrazné změny v dopravě. 

Návštěvníci se zajímali také o pozvánky a informace z významných kulturních, společen-

ských a sportovních akcí. K nejúspěšnějším dnům z pohledu návštěvnosti pak patřilo pon-

dělí, kdy se městu nejvíce vyplácí zveřejňovat informace. 

Dolní extrémy návštěvnosti webu 

Ve sledovaném období byly z pohledu návštěvnosti webu města Rožnov pod Radhoštěm 

vždy nejméně úspěšné víkendové dny sobota a neděle. Za nejméně úspěšné lze považovat 

dny, kdy návštěvnost nepřesáhla hranici 350 návštěv za den. Jednalo o deset dolní extrémů 

napříč sledovaným obdobím. Nejnižší návštěvnost zaznamenala neděle 24. 12. 2017 (270 

návštěv), tedy Štědrý den. Je zřejmé, že na dolní extrémy návštěvnosti neměly vydávané 

tiskové zprávy a další informace prakticky žádný vliv. Během víkendových a svátečních 

dnů totiž radnice tyto zprávy až na zanedbatelné výjimky nevydávala. Činila tak pouze  

v případě mimořádných událostí spojených například s živelnými katastrofami, kdy naopak 

návštěvnost webu vzhledem k důležitosti informací strmě rostla. 

Meziroční srovnání 

Tab. 1 Meziroční srovnání návštěvnosti oficiálních webových stránek města Rožnov pod 

Radhoštěm (Zdroj: vlastní zpracování) 

Období Počet návštěv ⌀ délka návštěvy 

(v minutách) 

⌀ počet zobrazených 

stránek na návštěvu 

10.11.2017- 

11.10.2018 

286 393 2:45 3,59 

10.11.2016- 

11.10.2017 

340 024 2:34 3,50 

10.11.2015- 

11.10.2016 

343 733 2:48 3,91 

 

Z tabulky vyplývá, že návštěvnost webu města Rožnov pod Radhoštěm meziročně klesá. 

Největší pokles o víc jak 50 000 návštěv za rok zaznamenal web v porovnání dvou prvně 

uvedených období. Nejvýznamnější vliv na to měla zřejmě skutečnost, že od poloviny září 

2016 provozuje město vlastní turistický web visitroznov.cz. V důsledku toho došlo 

http://www.visitroznov.cz/
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k odlivu části návštěvníků oficiální webové prezentace města, a to zejména těch, kteří hle-

dali přehlednější informace určené přímo pro turisty. 

Průměrný čas strávený na oficiálním webu Rožnova pod Radhoštěm a počet zobrazených 

stránek mírně kolísal. Ovlivněn mohl být výše zmíněnou atraktivitou zveřejňovaných in-

formací/tiskových zpráv. Proti poklesu ve druhém sledovém období, se v detailněji zkou-

maném období mezi roky 2017 a 2018 průměrný čas strávený na webu i počet zobrazených 

stránek postupně zvyšoval. Z toho lze dovozovat, že návštěvníci vyhledávali na webových 

stránkách města více informací a jejich relevance stoupala. 

7.4 Srovnání období srpen až říjen 2017 a 2018 

V roce 2018, konkrétně v termínu 5. a 6. října 2018, proběhly v České republice komunální 

volby. Občané v nich rozhodovali o složení městských zastupitelstev. Autora této práce 

zajímalo, zda měly volby vliv na množství městem zveřejňovaných příspěvků v období od 

1. 8. do 31. 10. 2017 a tomtéž v roce 2018. Tedy rok před volbami a následně zhruba od 

začátku volební kampaně, přes její průběh až po období krátce po ní. 

Od 1. 8. 2017 do 31. 10. 2017 radnice vydala 97 tiskových zpráv a webové stránky města 

zaznamenaly 81 839 návštěv. Jejich průměrná doba činila 2:32 minut a uživatelé během 

nich zobrazili 3,41 stránky. V průměru se denní návštěvnost pohybovala mezi 500 až 1 100 

návštěvami. Za nejvíce úspěšné se dají požadovat tři dny, kdy návštěvnost webu města 

dosáhla minimální hranice 1 300 návštěv. Nejúspěšnější bylo úterý 8. 8. 2017 (1 496 ná-

vštěv) s tiskovými zprávami: Další supervíkend v Rožnově..., Víceúčelové sportovní hřiš-

tě... a Zloději při krádeži zranili obsluhu obchodu. Následovalo pondělí 23. 10. 2017 (1 335 

návštěv) a pátek 27. 10. 2017 (1 300 návštěv) s informacemi: Rožnovku na týden nahradí 

autobusy, resp. Rožnov si připomene vznik Československa, V Rožnově se sejdou zastupi-

telé a Víkend ukončí prodlouženou letní sezonu. Z pohledu návštěvnosti webu města tak 

byly nejúspěšnějšími dny, kdy radnice informovala zejména o kulturní, sportovním a spo-

lečenském dění. 

Od 1. 8. 2018 do 31. 10. 2018 radnice vydala 120 tiskových zpráv, pravidelně  

a aktivně informovala také o blížících se komunálních volbách. Webové stránky města 

zaznamenaly 73 656 návštěv a jejich průměrná doba činila 2:54 minut s 3,56 zobrazenými 

stránkami. V průměru se denní návštěvnost pohybovala mezi 400 až 900 návštěvami. Za 

nejúspěšnější lze považovat šest dní, kdy návštěvnost dosáhla minimální hranice 1 150 
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návštěv. Nejúspěšnější bylo pondělí 8. 10. 2018 (1 308 návštěv). Jak už bylo uvedeno výše 

společně se sobotní 6. 10. 2018 (1 157 návštěv) a nedělní 7. 10. 2018 (1 211 návštěv) ná-

vštěvností se jednalo o reakci na vyhlášení výsledků komunálních voleb. Ve středu 29. 8. 

2018 (1 161 návštěv) město informovalo: V Rožnově byla vylosována pořadová čísla vo-

lebních stran ve městě i obcích mikroregionu Rožnovsko. Ve středu 5. 9. 2018 (1 176 ná-

vštěv) radnice tiskovou zprávu nevydala, ale zbýval přesně měsíc do voleb. V pondělí 22. 

10. 2018 (1 350 návštěv) město informovalo: V Rožnově vzniká další obchodní centrum.  

V druhém období tak byly z pohledu návštěvnosti nejúspěšnějšími dny, kdy radnice infor-

movala zejména o komunálních volbách, ať už se jednalo o jejich výsledky či další souvi-

sející zprávy. V tomto období také město oproti předchozímu roku vydalo o 23 tiskových 

zpráv více. I když byla návštěvnost webu nižší než rok před tím, návštěvníci na něm 

v průměru trávili více času a navštívili více stránek. Z toho lze dovozovat, že na webu vy-

hledávali více informací a tiskové zprávy, aktuality i další informace tak měly i přes nižší 

návštěvnost lepší dosah. 

Přehled silných a slabých stránek webu města Rožnov pod Radhoštěm 

Tab. 2 Přehled silných a slabých stránek webu města Rožnov pod Radhoštěm (Zdroj: 

vlastní zpracování) 

Silné stránky Slabé stránky 

Nárůst počtu zobrazených stránek Pokles návštěvnosti webu 

Nárůst času stráveného na webu Speciální turistický web města 

Zveřejňování tiskových zpráv v pondělí Atraktivita tiskových zpráv 

V průměru jedna tisková zpráva denně Nepravidelnost vydávání tiskových zpráv 

Informace o dění ve městě  

Speciální turistický web města  
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8 FACEBOOKOVÁ STRÁNKA ROŽNOV POD RADHOŠTĚM 

Město Rožnov pod Radhoštěm spustilo svou facebookovou prezentaci (viz příloha P V)  

v roce 2012, jakožto další informační kanál pro obyvatele a návštěvníky. Prezentaci k 11. 

11. 2018 dominoval profilový obrázek znaku města a úvodní fotografie/grafika, kterou 

město v nepravidelných intervalech měnilo (Rožnov pod Radhoštěm, ©2018).  

8.1 Analýza pomocí likealyzer.com 

Z analytik dostupných pomocí nástroje likealyzer.com vyplynulo, že prezentace města na 

Facebooku fungovala dobře, ale měla prostor ke zlepšení (Meltwater – Rožnov, ©2018). 

Stránka v případě délky příspěvků chápala rozdíl mezi kvalitou a kvantitou, i zapojení uži-

vatelů. Aktivně také interagovala s dalšími stránkami – primárně se jednalo o prezentace 

organizací a společností města například T klub – kulturní agentura či TV Beskyd. Zpra-

vování úvodní strany 100 % odpovídalo požadavkům na tuto sociální síť, jak je hodnotí 

likealyzer.com. Stejně tak aktivita a míra odpovědí stránky. Město zveřejňovalo v průměru 

1,2 příspěvky denně s průměrnou délkou 277 znaků. Toto číslo přesahovalo doporučenou 

délku příspěvků mezi 40 až 100 znaky, jak ji pro lepší zásah navrhuje likealyzer.com. To 

mohlo mít vliv na atraktivnost jednotlivých příspěvků a jejich dosah. Lidé totiž nejsou 

ochotni číst dlouhé texty, i vzhledem k zahlcenosti informacemi nejen na sociálních sítích. 

Město aktivně reagovalo na příspěvky fanoušků a získávalo tak lepší odezvu. V případě 

ostatních kontextových informací stránka dosahovala 88 %. Chyběly na ní propracovanější 

informace o městě, omezené jen na: Oficiální stránka města Rožnov pod Radhoštěm. Tento 

nedostatek však částečně vyvažoval detailnější popis prostřednictvím obecných informací.   

8.2 Analýza pomocí Facebook analytics 

Ke sledovanému datu 11. 11. 2018 měla facebooková prezentace města Rožnov pod Rad-

hoštěm 5 334 fanoušků, kteří stránku označili jako: To se mi líbí. Počet sledujících, tedy 

osob aktivně odebírajících obsah, byl 5 467. Co do počtu fanoušků se však i vzhledem 

k turistické atraktivnosti města nejedná o příliš vysoké číslo a město zde má jistě rezervu. 

V celkovém počtu fanoušků převažovaly ženy, které tvořily 65 %. Mezi fanoušky byly  

v největší míře zastoupeny věkové skupiny 25-34 let (30 %) a 35-44 let (26 %). Největší 

procento fanoušků tvořili obyvatelé České republiky 85,9 % (4 884 fanoušků) a 29,8 % (1 

641) z nich mělo jako bydliště vyplněn Rožnov pod Radhoštěm.  
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Průměrný dosah zveřejněných příspěvků ve sledovaném období 10. 11. 2017 až 11. 11. 

2018 činil v rámci videí 4 059, fotek 3 604 a odkazů 2 127. Průměrný projevený zájem 

(klinutí na příspěvek) byl u videí a fotek téměř totožný - 457, resp. 426. V případě odkazů 

se pak jednalo o průměrnou hodnotu 113. Hodnocen byl také poměr průměrného zájmu 

projeveného formou reakcí, komentářů či sdílení. Tento dosahoval čísla 146 u fotek, 113  

u videí a 22 u odkazů. Největší zájem tak fanoušci měli o multimediální obsah. 

8.3 Úspěšnost zveřejňovaných příspěvků 

Úspěšnost příspěvků v metrikách Facebooku u stránky Rožnov pod Radhoštěm byla analy-

zována v období od 10. 11. 2017 do 11. 11. 2018. Během něj město zveřejnilo měsíčně 

v průměru 65 příspěvků, přičemž jejich organický dosah činil 1 500 - 3 000 uživatelů. Jed-

notlivé příspěvky zaznamenaly kliknutí v desítkách, stovkách, ale i tisících případů. Reak-

ce, komentáře a sdílení se však většinou pohybovaly maximálně v desítkách uživatelů a jen 

výjimečně překročily hodnotu 200. Říjen roku 2018 byl ale pro město na Facebooku mi-

mořádně úspěšný. Nejprve se o to postaralo nové propagační video města, zveřejněné  

9. 10. 2018: „…za pouhý týden má rekordních 27 tisíc zhlédnutí, což je s obrovským ná-

skokem historický rekord. Video, které na Facebooku zaznamenalo dosah 60 tisíc účtů, 

posbíralo 430 lajků a 750 sdílení“ (Gross, 2018). Ve sledovaném období již video evidova-

lo 3 928 reakcí, komentářů a sdílení. O 17 dní později město zveřejnilo i fotogalerii: Jak se 

vám líbí most v národních barvách, která nasbírala 2 030 reakcí.  

Rožnov pod Radhoštěm aktivně využíval i placenou propagaci prostřednictvím Facebooku, 

a to jak jednotlivých příspěvků a událostí, tak i celé stránky. Kampaň v rámci celé stránky 

realizovalo v průběhu sedmi dní právě ve druhém říjnovém týdnu se zásahem napříč re-

publikou. I tato skutečnost zřejmě podpořila úspěšnost obou zmíněných příspěvků.  

Horní extrémy úspěšnosti příspěvků 

Pro účely této práce budeme považovat za skutečně úspěšné příspěvky na Facebooku měs-

ta Rožnov pod Radhoštěm takové, jejichž počet kliknutí přesáhl 3 000. Jednalo se tak  

o kýženou konverzi, která vedla k zobrazení příspěvku. Ve sledovaném období se jednalo 

o 12 příspěvků (viz příloha P IX). Tvořily je především fotogalerie, příspěvky s fotkou  

a videa. Vedle výše zmíněného nejúspěšnějšího příspěvku/videa města se jednalo o příspě-

vek s fotkou: AKTUÁLNĚ S ohněm bojuje přes 100 hasičů... (8. 4. 2018 – počet kliknutí  

8 886 / počet reakcí 709 / dosah 20 914) a reupload videa TV Beskyd – Na Valašsku se 
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pohybují dva nebo tři medvědi... (12. 10. 2018 – 7 078 / 886 / 36 622 – počet zhlédnutí (do 

3 sekund - 23 144, do 10 s – 14 276)). Z uvedeného je patrné, že nejúspěšnější byla témata 

úzce spjatá s městem Rožnov pod Radhoštěm. 

Dlouhodobě velký zájem projevovali fanoušci zejména o fotogalerie, ať už byly spojeny 

s velkými kulturními či společenskými akcemi nebo se týkaly změn v dopravě na území 

města. Úspěšnost některých videí, zejména těch, které město reuploadovalo na své stránky 

nejčastěji ze stránek TV Beskyd a stejně tak příspěvků i fotogalerií, byla částečně zkresle-

na duplicitou a skutečností, že obě stránky mají část fanoušků shodnou. 

Přesto právě multimediální obsah působil na fanoušky facebookové stránky města Rožnov 

pod Radhoštěm nejpozitivnějším dojmem. Lze tak usuzovat zejména z výrazného organic-

kého dosahu i reakcí. Město by se proto mělo na tvorbu toho obsahu více zaměřit. 

Dolní extrémy úspěšnosti příspěvků 

Naopak z druhé strany celkem 66 příspěvků nedosáhlo ani na hranice 25 kliknutí (viz pří-

loha P X), která byla pro účely této práce nastavena jako dolní extrém. Málo úspěšné byly 

zejména sdílené příspěvky a události městských příspěvkových organizací např.: Pozvánka 

na novoroční koncert se... (14. 12. 2018 – počet kliknutí 3 / počet reakcí 1 / dosah 443); 

upozornění na změny na radnici: Upozornění – Ve čtvrtek 25.1. bude... (22. 1. 2018 – 2 / 2 

/ 450); reupload videa jiné organizace: Masopustní zvyky... (reupload Valašské muzeum 

v přírodě, 29. 2. 2018 – 1 / 10 / 75 - počet zhlédnutí 3 s - 69)).  

V případě nízkého zájmu o sdílené příspěvky městských organizací, je třeba zohlednit již 

výše popsanou duplicitu fanoušků. V případě jednoduchého textového příspěvku, který 

může být doplněn fotografií/grafickou pozvánkou, navíc fanoušci často získají veškeré 

informace, aniž by na příspěvek reagovali. Toto je možné vztáhnout i na příspěvky spojené 

s aktuálními upozorněními týkajícími se změn ve fungování rožnovské radnice. Zde je tedy 

možné částečně zohlednit organický dosah těchto příspěvků.  

Rožnov pod Radhoštěm zveřejňoval průměrně 1,2 příspěvku denně a jen minimálně pře-

kročil hranici tří příspěvků. Tento přístup byl rozhodně pozitivní, neboť nedocházelo 

k zahlcování fanoušků obsahem, který tak vykazoval lepší dosah. O sobotách, nedělích  

a ve státní svátky pak město prostřednictvím Facebooku téměř nekomunikovalo, což odpo-

vídalo fungování radnice. Výjimku tvořily jen mimořádné události, mezi než se řadil výše 

zmíněný požár z neděle 8. 4. 2018 či informace o probíhajících kulturních, společenských 
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a sportovních akcích. Tyto příspěvky pak dosahovaly spíše vyššího než průměrného zásahu 

a jejich zveřejňování mělo pro Rožnov pod Radhoštěm smysl. 

Město ve sledovaném období registrovalo také téměř 30 příspěvků s nulovou hodnotou 

v počtu zobrazení (viz příloha P XI). Jednalo se zejména o externí placené odkazy, jakožto 

pozvánky na akce, jež Rožnov pod Radhoštěm sdílel primárně prostřednictvím facebooko-

vých stránek jiných organizací: Pozvánka na 3-denní folklorní festival Ondrášova valaš-

ka... (7. 6. 2018) či Farmářské trhy v Rožnově pod Radhoštěm... (20. 7. 2018). V některých 

případech se jednalo také o městem vytvořené události mimo hlavní facebookovou prezen-

taci, které byly propagovány jako placené: V sobotu 26.5. v 19:00 hodin se poběží Rodin-

ný charitativní běh... (24. 5. 2018). 

Propagované příspěvky 

Rožnov pod Radhoštěm využíval také placené propagace prostřednictvím Facebooku (viz 

příloha P XII). Ve sledovaném období realizovalo město propagaci 14 příspěvků, událostí 

a pracovních nabídek. Hodnota inzerce se pohybovala v řádech stokorun a pouze výji-

mečně přesáhla hranici 500 Kč za danou propagaci. Vzhledem ke skutečnosti, že autor této 

práce měl pouze analytický přístup do facebookové prezentace města, jsou metriky propa-

govaných příspěvků neúplné. I tak však nabízejí některé důležité informace.  

V případě pracovních nabídek cílil Rožnov pod Radhoštěm na skupinu 18-65+ let obyvatel 

Zlínského, Moravskoslezského a Olomouckého kraje. Obdobný zásah měly také pozvánky 

na události pořádané městem. V případě příspěvků propagujících turistický ruch zmíněné 

kraje doplnilo ještě cílení na Prahu a Středočeský kraj. Propagace jednotlivých příspěvků 

se nejčastěji pohybovala mezi 7 až 14 dny. Nejúspěšnější byla dříve zmíněná propagace 

celé stránky jakožto firmy, která běžela 7 dní v říjnu s cílením na celou ČR – oslovila 

33 512 uživatelů a zaznamenala přes 160 reakcí včetně kliknutí na příspěvek.  

Většinově se městu placená propagace nevyplácela, neboť úspěšnost těchto příspěvků ne-

přesahovala ty šířené formou organického dosahu. Efektivní byla ale zejména v případě 

propagace pracovních nabídek města, které se tak lépe dostaly k cílovým příjemcům. 

8.4 Úspěšnost příspěvků v období srpen až říjen 2017 a 2018 

Stejně jako v případě prezentace města prostřednictvím oficiálního webu, i v případě Face-

booku, sledoval autor této práce období od 1. 8. do 31. 10. 2017 a totožné v roce 2018 

v návaznosti na komunální volby (viz příloha P XIII). 
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V srpnu roku 2018 zveřejnil Rožnov pod Radhoštěm 65 příspěvků, jimž dominovaly in-

formace o dopravní situaci. V září to bylo 60 příspěvků, mezi nimiž převládly radnicí or-

ganizované akce prezentované reportáží městské společnosti TV Beskyd k nově otevřené-

mu dětskému hřišti a ze stránek téže firmy sdílená fotogalerie z vítání občánků. Říjen při-

nesl 61 příspěvků, kdy všechny patřily k nejúspěšnějším ve sledovaném období 10. 11. 

2017 až 11. 11. 2018 a byly spojeny zejména s přímo propagací města. 

Pro srovnání v totožném období roku 2017 (viz příloha P XIII) zveřejnilo město Rožnov 

pod Radhoštěm v srpnu 77, v září 81 a v říjnu 74 příspěvků. Mezi nejúspěšnější z nich se 

zařadily zejména reuploady reportáží společnosti TV Beskyd informující o významných 

investičních akcích na území města.    

I když množství příspěvků zveřejněných ve sledovaném období roku 2018 kleslo 

v průměru o 10, oproti totožnému období roku 2017, mezi nimi převládaly příspěvky re-

prezentující vládnoucí koalici. Tyto se těšily také výrazně vyšší konverzi a oslovení fa-

noušků. Splnily tak kýžený cíl propagace koalice ANO 2011, Nezávislých Rožnováků  

a Zdravého Rožnova, která uspěla také v komunálních volbách. Lze tedy dovozovat, že 

komunikace města Rožnov pod Radhoštěm na Facebooku k tomuto úspěchu přispěla.  

Přehled silných a slabých stránek facebookové prezentace Rožnov pod Radhoštěm 

Tab. 3 Přehled silných a slabých stránek facebookové prezentace Rožnov pod Radhoštěm 

(Zdroj: vlastní zpracování) 

Silné stránky Slabé stránky 

Aktivita města Délka příspěvků 

Počet příspěvků Placená propagace nerelevantních příspěvků 

Placená propagace Počet fanoušků 

Tvorba multimediálního obsahu Duplicita obsahu s městskými společnostmi 

Aktivní reakce na komentáře  
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9 MĚSTO VALAŠSKÉ MEZIŘÍČÍ 

Tato bakalářská práce se zabývá předem definovanými online prezentacemi, které ke své 

komunikaci využívá i město Valašské Meziříčí. Proto je zde také krátce představeno. 

9.1 Historie a současnost města 

Historie města Valašské Meziříčí se datuje od roku 1924. Vzniklo spojením měst Meziříčí 

a Krásno, o nichž se poprvé psalo již v roce 1297 (Webhouse, Valašské Meziříčí, 2018).  

Co do počtu obyvatel druhé největší město na Valašsku (v bývalém okrese Vsetín), hned 

za Vsetínem, leží na soutoku Vsetínské a Rožnovské Bečvy. K 1. lednu 2018 mělo město 

22 181 obyvatel, přičemž 11 450 tvořili ženy a 10 731 muži (Ministerstvo vnitra, ©2018).  

Valašské Meziříčí, mezi místními, ale také návštěvníky známé pod zkratkou Valmez, je 

nejen křižovatkou řek, ale také dopravy. Zároveň se však jedná o město úzce provázané  

s kulturou, která dlouhá desetiletí tvoří jeho osobitou tvář. To je také důvod proč se Val-

mezu přezdívá Valašské Atény.  

V čele města stojí aktuálně koalice hnutí ANO a KDU-ČSL. Autor proto oslovil přímo 

starostu Roberta Stržínka (2017), aby zjistil, jak radnice zkoumané komunikační kanály 

využívá. V případě webových stránek tvoří obsah několik pověřených osob, mimo jiné 

tisková mluvčí města. „Vedle údajů, které máme povinnost zveřejňovat ze zákona, jsou 

zde zveřejňovány také tiskové zprávy a další aktuality. Osobně si ale myslím, že městské 

stránky občané příliš nenavštěvují a doba webů je přežitá, protože ji válcuje Facebook,“ 

sdělil starosta Robert Stržínek s tím, že obsah facebookové stránky města má také převážně 

na starosti tisková mluvčí radnice. „Zejména v případě příspěvků zveřejňovaných na Face-

booku je třeba zvážit jejich možný dopad. Osoba, která je pověřena jejich zveřejňováním, 

musí mít určitý přesah do budoucna, aby obsah občany nepobuřoval. Kdo ale bude chtít 

příspěvky hatovat, důvod si vždy najde,“ míní starosta Stržínek.  Od obou zkoumaných 

komunikačních kanálů si Valašské Meziříčí slibuje také budování dobrého jména města. 
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10 WEBOVÁ PREZENTACE VALASSKEMEZIRICI.CZ 

Webovou prezentací (viz příloha P II) disponuje město Valašské Meziříčí od roku 2002 

(Cz.nic, © 2019). O šest let později prošla první úpravou a v létě 2016 přešlo město na 

ještě modernější zpracování webu (Webhouse, ©2018, Valašské Meziříčí). 

10.1 Rozvržení domovské stránky 

Popis rozložení domovské stránky k 11. 11. 2018 postupně shora směrem dolů. 

• Vlevo nahoře nalezli návštěvníci název stránky a znak města. Vpravo jazykové 

mutace, tlačítka – other, Vypnout grafiku, Mapa stránek, RSS, Kontakty a řádek 

pro fulltextové vyhledávání. 

• Dál web nabízel pět náhledových obrázků dokumentujících život města formou 

upoutávky. V jejich levé části byly umístěny ikony s odkazy na sociální sítě města. 

• Následovaly nosné sekce: Potřebuji si vyřídit, Město Valašské Meziříčí a Život ve 

městě, které doplňovaly další podsekce. 

• Střední část tvořil panel Aktuálně s pěti slajdy informujícími o aktuálních událos-

tech. Pod ním následovaly panely: Tiskové zprávy, Z města a regionu, Úřední 

deska, Veřejné zakázky. Napravo pak Kalendář akcí a sloupec Rychlá navigace. 

• Spodní část webu tvořily panely – Kontakt, Kde nás najdete, Úřední hodiny, Odběr 

novinek a souhlas se zpracováním osobních údajů. Následovaly odkazy na Odběr 

SMS z radnice, weby příspěvkových či spřátelených organizací města. Dále odkaz 

na tvůrce webu; možnosti – Přihlásit se, Registrovat se, O webu a informace k po-

slední aktualizaci a počtu přístupů – od 4. 3. 2016 do 11. 11. 2018. 

10.2 Základní statistika k 11. 11. 2018  

Město Valašské Meziříčí začalo svou webovou prezentaci analyzovat pomocí nástroje Go-

ogle Analytics 22. 1. 2015. Za téměř čtyři roky, tedy k 11. 11. 2018 evidovalo 5 769 859 

zobrazení stránek a 1 861 950 návštěv (viz příloha P IV). V případě druhého čísla se jedna-

lo o zaktivizované návštěvníky, kteří na stránkách provedli akci. Pouze v případě 644 893 

návštěv se jednalo o nové návštěvníky, zbývající se na stránky města vraceli opakovaně. 

Návštěvníci na stránkách za jednu návštěvu, která průměrně trvala 2:50 minuty, zobrazili  

v průměru 2,71 stránky v případě nových přístupů a 3,31 stránky v případě opakovaných 
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návštěv. Vyšší byla míra okamžitého opuštění, která dosahovala 52,07 % (58,24 % nový 

návštěvníci a 48,80 % opakované návštěvy). Zde je patrná rezerva, kterou webové stránky 

města Valašské Meziříčí disponovaly. Interakce příchozích uživatelů, tedy přechod na ji-

nou stránku, totiž nebyla uspokojivá. Jen pro doplnění optimálně fungující webová prezen-

tace by měla vykazovat míru okamžitého opuštění v rozmezí 5-30 % (Pecka, 2018). Část 

návštěvníků však mohla nalézt důležité informace hned na úvodní stránce (kontakt, úřední 

hodiny) a v rámci webu města Valašské Mezíříčí již nepřecházela nikam dál.  

Celkem 58,67 % návštěvníků tvořili muži a 41,33 % ženy. V 96,37 % se jednalo o přístupy 

z České republiky, 1,05 % ze Slovenské republiky, 0,59 % z USA a 0,39 % z Německa.  

 

Obr. 4 Zdroje návštěvnosti webu www.valasskemezirici.cz (Zdroj: Google, ©2018) 

Z obrázku vyplývá, že uživatelé nejčastěji navštěvovali web města za využití neplaceného 

vyhledávání – Organic Search (57,08 %). Nejčastěji prostřednictvím vyhledávačů goo-

gle.com, seznam.cz a bing.com hledali výrazy: valašské meziříčí, valašské meziříčí město, 

město valašské meziříčí a jejich variace bez diakritiky. Přímý přístup na web – Direct volili 

uživatelé v 23,61 %. Následoval přístup prostřednictvím odkazu umístěného na sociálních 

sítích – Social s hodnotou 15,03 %. Zde dominoval facebook.com (98,99 %), který je pro 

město stěžejním komunikačním kanálem. Se značným odstupem jej následoval Twitter 

(0,96 %). Referal – odkazy umístěné zejména na stránkách: firmy.cz, mestovalmez.cz, 

slunecno.cz či webcams.cz využilo 3,78 % návštěvníků.  

Důležité je zmínit i celkem 1 550 tiskových zpráv vydaných v uvedeném období. To je při 

počtu 1 390 dnů v průměru 1,12 zprávy denně. Zároveň je nutné přihlédnout k tomu, že 

v tomto součtu jsou zahrnuty i soboty, neděle a státní svátky, během nichž město tiskové 
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zprávy prakticky nevydává. V průběhu pracovního týdne tak město vydávalo víc jak 1,5 

tiskové zprávy denně. Je třeba položit si otázku, zda bychom jednotlivou tiskovou zprávu 

přečetli, případně otiskli (Sálová, Veselá, Šupolíková, Jebavá a Viktora, 2015, s. 110 - 115). 

Vydávání velkého množství tiskových zpráv obcí, často s méně atraktivním obsahem pro 

občany/čtenáře bývá často motivováno politickými ambicemi vedení měst, jak se s tím 

opakovaně v průběhu své novinářské praxe setkal autor této práce. Část informací se pak 

k občanům/čtenářům ani nedostane, neboť zanikne mezi ostatními. 

V polovině června 2016 spustilo město Valašské Meziříčí novou webovou prezentaci. Proti 

předchozí verzi vycházející z roku 2007 se jednalo o změnu reagující na moderní trendy  

a postupy s cílem nabídnout návštěvníkům uživatelsky přívětivější web, který měl být na-

příklad vstřícný ke zrakově postiženým (Webhouse, ©2017). Web však nejeví příliš výraz-

né změny v této oblasti – nenabízí například snadno dostupnou volbu zvětšení písma.  

10.3 Srovnání období 10. 11. 2017 až 11. 11. 2018 

Z výstupů Google Analytics vyplývá, že v období od 10. 11. 2017 do 11. 11. 2018 denní 

návštěvnost kolísala. Až na několik extrémů však měla stabilní charakter. V průměru web 

města Valašské Meziříčí zaznamenal návštěvnost 650 - 1 400 návštěvníků denně.   

Horní extrémy návštěvnosti webu 

Ve sledovaném období zaznamenalo město Valašské Meziříčí pět dní s výrazně vyšší ná-

vštěvností přesahující 2 000 návštěv za den, přičemž se dvakrát jednalo o pondělí a středu. 

Nejúspěšnější byl ale pátek 7. 9. 2018 (2 804 návštěv) s tiskovou zprávou: Festival Světlo 

Valmez láká tisíce návštěvníků. Jednalo se o kulturní událost s nadregionálním významem. 

V pondělí 9. 4. 2018 (2 093 návštěv) město vydalo tiskové zprávy: Zastupitelé schválili 

Koncepci a plán rozvoje sportu…, Město finančně podpoří opravy domů…, Z bezpečnost-

ních důvodů končí služba venčení psů… a Město se pustilo do likvidace jmelí. Následova-

ly středy 16. 5. 2018 (2 091 návštěv) a 23. 5. 2018 (2 035 návštěv) s informacemi: Na rad-

nici se diskutovalo o veřejné dopravě a Radnice vítala nové občánky, resp. Ve Valašském 

Meziříčí bude k vidění vojenská technika, Farmářský trh zaplní valašskomeziříčské náměs-

tí a Nová sportovní hala dostala od kraje zelenou. V pondělí 20. 11. 2017 (2 004 návštěv): 

Radnice chystá úpravu provozní doby předzahrádek. 

Z výše uvedeného vyplývá, že na návštěvnost webu měly výrazný vliv zejména pro občany 

a návštěvníky atraktivní tiskové zprávy úzce spjaté s kulturními či společenskými akcemi. 

https://www.valasskemezirici.cz/festival-svetlo-valmez-laka-tisice-navstevniku/d-36881
https://www.valasskemezirici.cz/festival-svetlo-valmez-laka-tisice-navstevniku/d-36881
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Zájem projevovali také o významné investiční akce realizované ve městě. Tyto se pak měs-

tu vyplácelo zveřejňovat v pondělí a ve středu, kdy dosahovaly největšího zásahu. 

Dolní extrémy návštěvnosti webu 

Ve sledovaném období byly z pohledu návštěvnosti webu města nejméně úspěšnými ví-

kendové dny, tedy sobota a neděle. V tyto dny se průměrná návštěvnost pohybovala mezi 

500-600 návštěvami za den. Nejméně úspěšným dnem byla sobota 21. 7. 2018 (427 ná-

vštěv), tedy období letních prázdnin a dovolených. Nejen radnice v tomto období fungova-

la v omezenějším režimu, což se projevilo také v návštěvnosti webu. 

Vzhledem k výše uvedenému je zřejmé, že na dolní extrémy návštěvnosti neměly vydáva-

né tiskové zprávy prakticky žádný vliv. Během víkendových a svátečních dnů totiž radnice 

tyto zprávy až na zanedbatelné výjimky nevydávala.  

Meziroční srovnání 

Tab. 4 Meziroční srovnání návštěvnosti oficiálních webových stránek města Valašské Me-

ziříčí (Zdroj: vlastní zpracování) 

Období Počet návštěv ⌀ délka návštěvy  

(v minutách) 

⌀ počet zobrazených 

stránek na návštěvu 

10.11.2017- 

11.10.2018 

559 277 2:47 3,00 

10.11.2016- 

11.10.2017 

580 444 2:59 2,98 

10.11.2015- 

11.10.2016 

421 501 3:06 3,30 

 

Z tabulky výše je zřejmé, že návštěvnost webu města Valašské Meziříčí meziročně kolísa-

la. Po výrazném nárůstu o téměř 160 tisíc návštěv mezi druhým a třetím sledovaným ob-

dobím, následoval pokles o zhruba 20 tisíc návštěv v prvním období. Největší vliv na dra-

matický růst měl již výše popsaný přechod města na novou verzi webových stránek.  

Průměrný čas strávený na oficiální webové stránce města Valašské Meziříčí postupně kle-

sal, přičemž se počet zobrazených stránek zejména v bližších dvou sledovaných obdobích 

výrazněji nelišil. Lze dovozovat, že návštěvníci webu potřebovali k nalezení informací 
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méně času. Část z nich přitom již zřejmě nepovažovala web za stěžejní zdroj informací  

a využívala jiné komunikační kanály města Valašské Meziříčí, například Facebook. 

10.4 Srovnání období srpen až říjen 2017 a 2018 

V roce 2018, konkrétně v termínu 5. a 6. října 2018, proběhly v České republice komunální 

volby. Občané v nich rozhodovali o složení městských zastupitelstev. Autora této práce 

zajímalo, zda měly volby vliv na množství městem zveřejňovaných příspěvků v období od 

1. 8. do 31. 10. 2017 a tomtéž v roce 2018. Tedy rok před volbami a následně zhruba od 

začátku volební kampaně, přes její průběh až po období krátce po ní. 

Od 1. 8. 2017 do 31. 10. 2017 radnice vydala 89 tiskových zpráv a web města zaznamenal 

139 783 návštěv. Jejich průměrná doba činila 2:03 minut a uživatelé během nich zobrazili 

3,12 stránky. Denní návštěvnost činila průměrně 550 - 1 350. Za skutečně úspěšné lze po-

važovat pět dní, kdy návštěvnost přesáhla hranici 1 800 návštěv. Nejúspěšnějším byl pátek 

15. 9. 2017 (2 904 návštěv) s tiskovými zprávami: Karel Malina získá ocenění…, Nová 

mobilní aplikace pro občany a turisty, Zastupitelé schválili pokračování příprav k realizaci 

tří rozsáhlých investičních akcí a Medový den se vydařil. Za ním následoval čtvrtek 17. 8. 

2017 (1 922 návštěv): Valašské Meziříčí chce postavit mezi bytovými domy Na Šištotě  

a Růžová hřiště… a Farmářské trhy se ve Valašském Meziříčí konají také o prázdninách. 

V období od 1. 8. 2017 do 31. 10. 2017 tak byly z pohledu návštěvnosti nejúspěšnějšími 

dny takové, kdy radnice informovala zejména o významných investičních akcích ve městě. 

Přesto byl průměrný počet zobrazených stránek i času na nich strávených průměrně nižší 

než v roce následujícím, a to i přes prakticky shodnou návštěvnost webových stránek. 

Od 1. 8. 2018 do 31. 10. 2018 radnice vydala 67 tiskových zpráv a aktivně informovala  

o blížících se komunálních volbách. Web města zaznamenal 139 501 návštěv, jejichž prů-

měrná doba činila 2:50 minut a uživatelé během nich zobrazili 3,14 stránky. V průměru 

denní návštěvnost dosahoval 650 - 1 500 návštěv. Za skutečně úspěšné lze považovat čtyři 

dny, kdy návštěvnost přesáhla hranici 1 700 návštěv. Nejúspěšnějším z nich byl pátek 7. 9. 

2018 (2 804 návštěv), kdy město vydalo již výše zmíněnou tiskovou zprávu: Festival Svět-

lo Valmez… V pátek 21. 9. 2018 (1 762 návštěv) radnice informovala: Revitalizace ná-

městí by mohla začít už za dva roky, Startuje společný projekt měst Valašské Meziříčí  

a Partizánské, Ve Valašském Meziříčí vznikne ulice Josefa Hapky a Zastupitelé schválili 

aktualizaci střednědobého výhledu rozpočtu. Následovaly pondělí 8. 10. 2018 (1 931 ná-
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vštěv) a středa 10. 10. 2018 (1 753 návštěv): Volby skončily, začalo vyjednávání, resp. 

Prohlášení Roberta Stržínka ke vzniku koalice ANO 2011 a KDU-ČSL.  

V období od 1. 8. 2018 do 31. 10. 2018 tak byly nejúspěšnějšími dny z pohledu návštěv-

nosti webu města takové, kdy radnice informovala zejména o komunálních volbách. Před-

cházely jim však informace o významné kulturní akci a přípravě dlouhodobě plánované 

revitalizace náměstí. V tomto období také město oproti předchozímu roku vydalo o 22 tis-

kových zpráv méně. Přestože byla návštěvnost prakticky totožná, ve sledovaném období 

roku 2018 trávili návštěvníci na stránkách o 47 sekund více času. Lze tedy dovozovat, že 

věnovali informacím více času. Toto mohlo přispět například k lepšímu pochopení jednot-

livých zpráv a tím pádem i kýžené lepší proinformovanosti návštěvníků webu. 

Přehled silných a slabých stránek webu města Valašské Meziříčí 

Tab. 5 Přehled silných a slabých stránek webu města Valašské Meziříčí (Zdroj: vlastní 

zpracování) 

Silné stránky Slabé stránky 

Vysoká návštěvnost webu města Pokles návštěvnosti webu 

Nárůst času stráveného na webu V průmětu 1,5 tiskové zprávy denně 

Zveřejňování tisk. zpráv v pondělí a středu Atraktivita a množství tiskových zpráv 

Informace o dění ve městě Bounce rate nad 50 % 
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11 FACEBOOKOVÁ STRÁNKA VALAŠSKÉ MEZIŘÍČÍ 

Město Valašské Meziříčí spustilo svou facebookovou prezentaci v roce 2009. K 11. 11. 

2018 jí dominoval profilový obrázek v podobě nového loga města a úvodní fotogra-

fie/grafika, kterou město v nepravidelných intervalech měnilo (Valašské Meziříčí, ©2018).  

11.1 Analýza pomocí likealyzer.com 

Z analytik dostupných pomocí nástroje likealyzer.com vyplývalo, že prezentace města na 

Facebooku sice fungovala dobře, nabízel se zde ale široký prostor ke zlepšení (Meltwater – 

Valmez, ©2018). Stránka nereagovala na jiné facebookové stránky a nabízela nepříliš dob-

rou míru odpovědí v porovnání s obdobnými stránkami. Přesto mělo Valašské Meziříčí 

dobře chápat přesah kvality nad kvantitou a díky tomu lépe zapojovat aktivní uživatele. To 

však bylo v rozporu s počtem zveřejňovaných příspěvků, jak je popsáno níže.  

Zpracování úvodní stránky 100 % odpovídalo požadavkům na tuto sociální síť. Aktivita 

stránky dosahovala 67 %, přičemž město zveřejňovalo v průměru 2,7 příspěvky za den 

s průměrnou délkou 263 znaků. Likealyzer v tomto případě doporučuje pro lepší zásah  

a oslovení uživatelů délku mezi 40 až 100 znaky. To mohlo mít vliv na nižší atraktivnost 

jednotlivých příspěvků i jejich dosah vzhledem k zahlcenosti uživatelů informacemi.  

V případě ostatních kontextových informací stránka dosahovala jen 58 %. Chyběly na ní 

například propracovanější informace o městě omezené jen na body: Oficiální stránka města 

Valašské Meziříčí. "Valašské Meziříčí - Valašské Atény. Perla nad Bečvou."  

11.2 Analýza pomocí Facebook analytics 

K 11. 11. 2018 měla facebooková prezentace města 8 902 fanoušků, kteří stránku označili 

jako: To se mi líbí. Počet sledujících, tedy osob aktivně odebírajících obsah, byl 8 964. 

Toto číslo v celku odpovídalo počtu obyvatel a významu města. Mezi fanoušky převažova-

ly ženy (59 %) a nejčastěji byly zastoupeny věkové skupiny 25-34 let (37 %) a 35-44 let 

(21 %). Největší procento fanoušků tvořili obyvatelé České republiky 93,7 % (8 294 fa-

noušků) a 40,6 % (3 149) z nich mělo jako bydliště vyplněno Valašské Meziříčí. 

Průměrný dosah příspěvků ve sledovaném období 10. 11. 2017 až 11. 11. 2018 činil  

v rámci videí 4 763, fotek 4 535 a odkazů 3 863. Fotografie vykazovaly největší projevený 
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zájem (klinutí na příspěvek), tedy 722, proti 608 u videí a 319 u odkazů. V případě reakcí, 

komentářů či sdílení město dosahovalo průměrně 91 u videí, 77 u fotek a 41 u odkazů. 

11.3 Úspěšnost zveřejňovaných příspěvků 

Úspěšnost příspěvků v analytických metrikách Facebook u stránky Valašské Meziříčí byla 

analyzována v období od 10. 11. 2017 do 11. 11. 2018. Během něj město zveřejnilo měsíč-

ně v průměru 110 příspěvků, přičemž jejich organický dosah se pohyboval mezi 2 000 až  

4 000 uživateli. Jednotlivé příspěvky zaznamenaly kliknutí v desítkách, stovkách, ale  

i tisících případů. Reakce, komentáře a sdílení se pohybovaly ve většině případů maximál-

ně v desítkách uživatelů a jen výjimečně z tohoto průměru vybočovaly. Pouze v jediném 

případě přesáhl příspěvek hodnotu 1 000 reakcí. Jednalo se o video s názvem Hlavní vide-

omapping na zámek Žerotínů... zveřejněné 8. 9. 2018. Toto zaznamenalo i nejvyšší dosah 

v podobě 47 164 oslovených uživatelů. Na příspěvek kliklo 6 063 a v délce do tří 

sekund jej zhlédlo 20 143 uživatelů, do deseti sekund jich bylo 9 947. Město přitom nevy-

užívalo placenou propagaci a příspěvky šířilo pouze formou organického dosahu. 

Horní extrémy úspěšnosti příspěvků 

Pro účely této práce budeme považovat za skutečně úspěšné příspěvky s počtem kliknutí -

konverzí, která vede k zobrazení příspěvku, nad 3 000. V uvedeném období jich město 

evidovalo 60 (viz příloha P XIV). Tvořila je především alba a fotogalerie – Lákavá vůně 

guláše... (12. 7. 2018 – počet kliknutí 10 949 / počet reakcí 340 / dosah 11 013), Obří 

skluzavka (25. 8. 2018 – 9 102 / 442 / 10 849) a Nové bílé vodorovné dopravní značení... 

(4. 4. 2018 – 9 003 / 435 / 13 707). Z uvedeného je patrné, že nejúspěšnější byla témata 

úzce spjatá s městem. Dlouhodobě velký zájem ale projevovali fanoušci také o vítání 

občánků: 4 500 - 5 500 kliknutí. Úspěšná byla i videa, jež město na své stránce zveřejnilo: 

Okružní křižovatka u kostela sv. Jakuba otevřena… (27. 11. 2017 - 6 672 / 339 / 11 992 – 

počet zhlédnutí (3 s – 7 956, 10 s – 5 208)) a Podívejte se na prezentační video společnosti 

ŘSD (27. 6. 2018 – 6 181 / 614 / 26 977 – počet zhlédnutí (3 s – 16 809, 10 s – 8 868)). 

Alba, fotogalerie a videa, tedy multimediální obsah, měl na fanoušky nejpozitivnějším vliv 

z pohledu organického dosahu i reakcí. Město by mělo v tvorbě toho obsahu pokračovat. 

Dolní extrémy úspěšnosti příspěvků 

Naopak z druhé strany téměř stejně tolik celkem 52 příspěvků nedosáhlo ani na hranice 25 

kliknutí (viz příloha P XV). Málo úspěšné byly zejména odkazy na z hlediska obča-
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nů/fanoušků méně atraktivní témata v podobě fotografií s odkazem na tiskové zprávy na 

webu města: Výstava připomíná čtyři události... (5. 4. 2018 – počet kliknutí 7 / počet reak-

cí 8 / dosah 2 017); externí odkazy na youtube kanál TV Relax, která pro město smluvně 

zajišťovala videoreportáže: Schválení společného postupu města... (9. 4. 2018 – 3 / 7 / 460 

– 57 zhlédnutí na youtube); pozvánky s fotkou: Klub zdraví Adra společně se Zdravým 

městem Valašské Meziříčí vás srdečně zve (11.12.2017, 10 / 1 / 1 900).  

Právě o opakované pozvánky na akce v rámci projektu Zdravé město Valašské Meziříčí 

projevovali fanoušci nízký zájem (viz. opět příloha P XV). Obdobně rušivým dojmem pů-

sobilo také zahlcení fanoušků pozvánkami a informacemi spojenými s březnovým progra-

mem akce Chaverut: Poslední program na téma Aktuální situace… (13. 3. 2018 – 13 / 7 / 

2 101) či „Chaverut - Přátelství“... (6. 3. 2018 – 17 / 2 / 1 655 – 93 zhlédnutí). Nízký zájem 

měli fanoušci také o odkazy na tiskové zprávy města a videoreportáže TV Relax. V přípa-

dě textových pozvánek s fotkou přímo na Facebooku, z nichž fanoušek získal veškeré in-

formace, aniž by na příspěvek reagoval, lze částečně zohlednit jejich organický dosah.  

Za zmínku stojí i fakt, že město zveřejňovalo v průměru 2,7 příspěvku denně. Bylo přitom 

běžné, že denní počet příspěvků přesáhl pět a více. Výjimku tvořily soboty, neděle a státní 

svátky, kdy Valašské Meziříčí prostřednictvím Facebooku téměř nekomunikovalo. Fa-

noušci tak byli často zahlceni množstvím příspěvků, což mohlo snižovat dosah a konverzi 

minimálně části z nich. Město by mělo zvážit nezbytnost zveřejnění/sdílení jednotlivých 

příspěvků a zaměřit se více na multimediální obsah. Tím zvýší jeho atraktivnost a dosah. 

Město registrovalo také dva příspěvky s nulovou hodnotou. Jednalo se o externí placené 

pozvánky na akce, jež Valašské Meziříčí sdílelo z facebookových stránek jiných organiza-

cí: Už dnes – Michal David (16. 6. 2018) a Kulturní léto plné hvězd... (30. 7. 2018). 

Valašské Meziříčí přitom zcela opomíjelo vlastní možnost využití placené propagace, která 

by mohla ještě více přispět k zásahu fanoušků. Ke škodě by jistě nebyla ani propagace sa-

motné facebookové prezentace města Valašské Meziříčí s cílem navýšení počtu fanoušků. 

11.4 Úspěšnost příspěvků v období srpen až říjen 2017 a 2018 

Stejně jako v případě prezentace města Valašské Meziříčí prostřednictvím oficiální webové 

stránky, také v případě Facebooku, sledoval autor této práce období od 1. 8. do 31. 10. 

2017 a totožné v roce 2018. Tedy rok před komunálními volbami a následně zhruba od 

začátku volební kampaně, přes její průběh až po období krátce po ní (viz příloha P XVI). 
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V srpnu 2018 zveřejnilo město 105 příspěvků, jimž dominovaly informace o obří nafuko-

vací skluzavce doplněné fotogalerií s ústředním snímkem starosty Roberta Stržínka na 

atrakci. V září Valašské Meziříčí zveřejnilo 123 příspěvků, mezi nimiž převládaly infor-

mace o akci Světlo Valmez a zpráva o rekonstrukci krytého bazénu. Říjen přinesl 115 pří-

spěvků a k nejúspěšnějším patřila fotoalba z vítání občánků či fotogalerie ze slavnostního 

otevření atria ZŠ Masarykova, kterého se účastnili zejména političtí představitelé města. 

Pro srovnání v totožném období roku 2017 (viz příloha P XVI) zveřejnilo město v srpnu 

84, v září 175 a v říjnu 110 příspěvků. Mezi nejúspěšnější z nich se opět zařadily zejména 

fotogalerie týkající se změn v dopravní situaci na území města a fotoalba vítání občánků.   

I když se množství příspěvků zveřejněných v obou sledovaných obdobích výrazněji neliši-

lo, tedy kromě září 2017, kdy bylo město značně aktivnější, v roce 2018 mezi nimi převlá-

daly příspěvky reprezentující vládnoucí koalici. Tyto se těšily také výraznější konverzi  

a oslovením fanoušků. Vzhledem k výsledkům voleb lze dovozovat, že mohly pozitivně 

přispět ke znovuzvolení vládnoucí koalice ANO 2011 a KDU-ČSL. 

Přehled silných a slabých stránek facebookové prezentace Valašské Meziříčí 

Tab. 6 Přehled silných a slabých stránek facebookové prezentace Valašské Meziříčí 

(Zdroj: vlastní zpracování) 

Silné stránky Slabé stránky 

Tvorba multimediálního obsahu Množství příspěvků 

Organický dosah příspěvků Délka příspěvků 

Aktivita města na Facebooku Absence placené propagace 

Zveřejňování fotografií Zveřejňování TV reportáží o městě 
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12 SROVNÁNÍ PREZENTACE MĚST NA OFICIÁLNÍCH 

WEBOVÝCH STRÁNKÁCH 

Oficiální webové stránky vnímají města Rožnov pod Radhoštěm a Valašské Meziříčí jako 

ucelený zdroj informací o dění v obci. Dotvářejí je aktuality a zejména tiskové zprávy,  

o jejichž úspěšnosti pak nejvíce vypovídá zájem ze strany návštěvníků obou webů.  

Valašské Meziříčí mělo ve sledovaném období o téměř 6 000 obyvatel více, díky čemuž 

mělo oproti Rožnovu pod Radhoštěm jistý náskok. Tuto skutečnost bylo nezbytné zohled-

nit i během analýzy obou webů a nastavení metrik z hlediska horních a dolních extrémů 

v návštěvnosti stránek. I když se tato čísla lišila, pro účely této práce se nejednalo o rozdíl 

podstatný, neboť jednotlivé metriky musely být upraveny s ohledem na každé ze sledova-

ných měst a období. Hodnocena byla zejména vhodnost či nevhodnost zveřejňovaných 

informací a jejich vliv na celkovou návštěvnost obou webových stránek. 

Obě města necílila zveřejňované zprávy jen na své občany, ale také na návštěvníky, což 

platilo zejména o Rožnovu pod Radhoštěm, který meziročně zaznamenával pokles ná-

vštěvníků na oficiálních webových stránkách. Na to však měla zřejmě vliv existence měst-

ského turistický webu visitroznov.cz, k jehož statistikám autor této práce neměl přístup. 

Z běžně dostupných informací bylo ale patrné, že zprávy z oblastí kultury, sportu a dalších 

se na obou webech opakovaly. Tato skutečnost mohla působit částečně kontraproduktivně. 

Oficiální web roznov.cz byl však primárně určen pro občany města a web visitroznov.cz 

pro turisty, čímž se také dělila jejich návštěvnost. Toto neplatilo v případě města Valašské 

Meziříčí, jehož webové stránky valasskemezirici.cz byly jednotným informačním zdrojem 

města směrem k občanům i turistům. I když také Valašské Meziříčí zaznamenalo v roce 

2018 oproti předchozímu roku pokles v počtu návštěvníků, nebyl nijak výrazný vzhledem 

k nárůstu návštěvnosti mezi lety 2016 a 2017. Reflektovat pak mohl rostoucí význam soci-

álních sítí z pohledu města, primárně Facebooku. 

I přesto, že Rožnov pod Radhoštěm evidoval trvalý odliv návštěvníků oficiálních webo-

vých stránek, byl úspěšnější zejména z pohledu zájmu, který o web návštěvníci projevova-

li. Oproti Valašskému Meziříčí totiž na stránkách Rožnova pod Radhoštěm docházelo  

k opětovnému nárůst průměrné doby, kterou návštěvníci na webu trávili a zároveň i počtu 

zobrazených stránek. Tato skutečnost však mohla být částečně ovlivněn i tím, že Valašské 

Meziříčí evidovalo na svém webu téměř jednou tolik návštěv. Rožnov pod Radhoštěm 

v tomto směru pak mohl doplácet na rozdělení webu pro občany a turisty.  

http://www.visitroznov.cz/
http://www.visitroznov.cz/
http://www.valasskemezirici.cz/
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Rožnov pod Radhoštěm navíc vykazoval také nižší míru okamžitého puštění, která ve sle-

dovaném období roku 2018 nepřekročila ani 46 %, oproti webu Valašského Meziříčí 

s mírou okamžitého opuštění 52 %. Oba weby se tak pohybovaly zhruba uprostřed dané 

škály, i když Rožnov pod Radhoštěm se více blížil horní hranici 30 %, která dle Pecky 

(2018) vymezuje optimálně fungující web.  

I když měl Rožnov pod Radhoštěm speciální web určený pro turisty a prezentaci akcí, prá-

vě tiskové zprávy z oblasti společenské, kulturní či sportovní oblasti patřily z pohledu ná-

vštěvnosti oficiálních stránek k nejúspěšnějším. Jednalo se jak o zprávy týkající se akcí 

určených primárně pro občany města, tak i událostí s regionálním a nadregionálním vý-

znamem. Za nimi se řadily informace úzce související s aktuálním děním ve městě 

z pohledu přírodních a klimatických katastrof, dopravy či politického složení zastupitelstva 

města a výsledků komunálních voleb. V případě Valašského Meziříčí byly nejúspěšnějšími 

tiskovými zprávami ty, které informovaly o významných investičních akcích na území 

města. Stejně jako v případě Rožnova pod Radhoštěm pak k úspěšným zprávám patřily 

informace o kulturním a společenském dění s regionálním a nadregionálním významem. 

Z pohledu návštěvnosti webů v případě obou měst platilo, že nejméně úspěšnými byly ví-

kendy, tedy soboty a neděle. Rožnov pod Radhoštěm zaznamenal největší propad v období 

vánočních svátků, Valašské Meziříčí během letních prázdnin. V obou případech se jednalo 

o dny s omezeným či zcela uzavřeným provozem radnice. Jako nejvhodnější pro zveřejňo-

vání tiskových zpráv se pak v případě Rožnova pod Radhoštěm jeví pondělky  

a v případě Valašského Meziříčí pak úvod (pondělí) a střed (středa) týdne, kdy města pra-

videlně zaznamenávala zvýšenou návštěvnost svých webových stránek. 

Rozdíly byly u obou měst patrné i v případě období srpen až říjen 2017 a 2018. Rožnov 

pod Radhoštěm ve sledovaném období roku 2018 vydal o 23 tiskových zpráv více než 

předchozí rok. Zprávy spojené s komunálními volbami a jejich výsledkem byly z pohledu 

návštěvníků také nejúspěšnějšími i přesto, že došlo k poklesu návštěv. Návštěvníci však 

trávili na webu města průměrně více času a navštívili více stránek než v tomtéž období 

roku 2017, což dokládá relevanci obsahu. I když se také návštěvníci webových stránek 

města Valašské Meziříčí zajímali o komunální volby, na tyto byly navázány informace  

o významné kulturní či přípravě dlouhodobě plánované investiční akci, které návštěvnost webu 

podpořily více. Město navíc ve sledovaném období roku 2018 vydalo o 22 tiskových zpráv 

méně než rok před tím, aniž zaznamenalo výraznější výkyv v návštěvnosti. Návštěvníci ale na 

webu trávili o 47 sekund více času, který tak věnovali prezentovaným informacím. 
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13 SROVNÁNÍ PREZENTACE MĚST NA FACEBOOK 

Rožnov pod Radhoštěm a Valašské Meziříčí jsou městy, která od sebe dělí 15 kilometrů, 

přičemž se v obou případech jedná o obce s rozšířenou působností. Informace, které posky-

tovaly prostřednictvím Facebooku tak byly důležité nejen pro občany a firmy na jejich 

území, ale také pro obyvatele okolních obcí a turisty.  

I v případě analýzy facebookových prezentací obou měst musel autor zohlednit rozdílnou 

velikost sledovaných obcí a počet jejich fanoušků. To se odrazilo i v nastavení metrik pro 

úspěšné/neúspěšné příspěvky. I když se tato čísla zejména v případě nejúspěšnějších pří-

spěvků lišila, pro účely této práce nebyl tento rozdíl podstatný, neboť jednotlivé metriky 

byly upraveny s ohledem na každé ze sledovaných měst a období.  Hodnocena byla zejmé-

na vhodnost či nevhodnost zveřejňování daných kategorií příspěvků. 

Rozdílný byl i přístup ke zveřejňování příspěvků, jejich rozsahu, množství a podobě přímo 

ze strany zkoumaných měst. Valašské Meziříčí primárně sázelo na rozsáhlé fotogale-

rie/alba zejména z kulturních a společenských akcí. Opakovaně vysokému zájmu se těšila 

fotoalba z vítání občánků, neboť tato událost byla významná nejen pro rodiče a rodinné 

příslušníky. O fotoalba pak celkově projevovali fanoušci velký zájem. Naopak dlouhodobě 

nízký zájem měli o videoreportáže, které pro město do konce roku 2017 smluvně zajišťo-

vala Regionální televize CZ a od začátku roku 2018 tak činila TV Relax (Votrubová, 

2017). Pro úplnost tyto byly vysílány i prostřednictvím kabelových rozvodů. Nízký zájem 

měli fanoušci také o tiskové zprávy města a pozvánky na akce realizované pravidelně  

v rámci projektu Zdravé město Valašské Meziříčí. Z toho tedy vyplývá, na jaké příspěvky 

se má město zaměřit, a u kterých naopak zvážit jejich zveřejňování. 

Rožnov pod Radhoštěm ve sledovaném období sázel spíše na fotogalerie u příspěvků, které 

se mohou proti fotoalbům jevit přehlednější součástí příspěvku. Úspěšné byly také vi-

deoreportáže městské TV Beskyd a to i přes jistou duplicitu – zveřejnění na Facebooku 

města i TV Beskyd, a podobnou skladbu fanoušků. Duplicita se zřejmě projevovala také  

u málo úspěšných sdílených příspěvků městských příspěvkových organizací. Dle analýzy 

prostřednictvím nástroje likealyzer.com byla však právě provázanost s dalšími stránkami 

na Facebooku významnou devízou města Rožnov pod Radhoštěm. Malý zájem byl také  

o aktuality například k provozní době radnice či některých jejích odborů. V tomto případě 

se ale většinou jednalo o informace, které nevyžadovaly výraznější interakci fanoušků  

a důležitější byl jejich organický zásah. Na úspěšnosti facebookové prezentace Rožnova 
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pod Radhoštěm se značnou měrou podílelo i využívání zpoplatněné propagace. Ta napří-

klad v případě pracovních nabídek města zvyšovala jejich zásah a množství oslovených 

uchazečů. Zároveň město sdílelo množství samostatných událostí jako pozvánek na akce, 

vytvořených ať už přímo jeho zaměstnanci či dalšími městskými organizacemi. Tím zvy-

šovalo dosah a atraktivnost těchto akcí oproti běžným pozvánkám na akce, které ve většině 

případů využívalo město Valašské Meziříčí. 

Za zmínku jistě stojí i počet příspěvků, které města denně zveřejňovala. V případě Rožno-

va pod Radhoštěm se jednalo o 1,2 příspěvku denně s průměrným počtem znaků 277, 

v případě Valašského Meziříčí to bylo v průměru 2,7 příspěvku denně s počtem znaků 263. 

Nižší počet znaků v případě Valašského Meziříčí lze přičíst na vrub počtu příspěvků. Měs-

to jich přitom denně běžně zveřejňovalo pět a více. Fanoušky tak doslova zahlcovalo in-

formacemi. To mohlo vést až k tomu, že příspěvky, které měly pro město větší prioritu, 

v tomto množství zapadly. Naopak Rožnov pod Radhoštěm jen výjimečně překročil hranici 

tří příspěvků za den, přičemž se spíše jednalo o jeden až dva zveřejněné příspěvky denně.  

To bylo patrné i na sledovaném období 1. 8. až 31. 10. 2018. Rožnov pod Radhoštěm bě-

hem těchto tří měsíců zveřejnil 186 příspěvků, což při 92 dnech daného období znamenalo 

v průměru 2 příspěvky denně, a to v době před, v průběhu a po komunálních volbách do 

zastupitelstev obcí. Valašské Meziříčí naopak v průběhu zmíněných tří měsíců zveřejnilo 

343 příspěvků, což je 3,7 příspěvku denně.  

Z pohledu komunálních voleb v roce 2018 ani jedno z měst nezaznamenalo výraznější vý-

kyv v počtu zveřejněných příspěvků oproti totožnému období roku 2017. Fanoušci reago-

vali na pro ně atraktivní příspěvky související převážně s děním ve městech, aniž výrazněji 

odlišovali skutečnost, že v některých případech se mohlo jednat o částečnou předvolební 

kampaň. Pro úplnost je třeba uvést, že vládnoucí koalice v obou městech svou pozici obhá-

jily, i když došlo k jistým změnám v počtu získaných mandátů: Valašské Meziříčí – koali-

ce ANO 2011 a KDU-ČSL (počet mandátů 8 / 5 v roce 2017 a 11 / 5 v roce 2018, zastupi-

telstvo mělo v obou případech 25 členů), Rožnov pod Radhoštěm – koalice ANO 2011, 

Nezávislí Rožnováci a Zdravý Rožnov (4 / 5 / 4 v roce 2017 a 7 / 4 / 3 v roce 2018, zastu-

pitelstvo mělo v obou případech 21 členů) (Český statistický úřad, ©2018, Výsledky…). 

V konečném důsledku však došlo k posílení koalic z pohledu počtu mandátů v obou měs-

tech. Komunikace prostřednictvím Facebooku tak vládnoucím koalicím v předvolebním 

boji rozhodně neuškodila. 
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14 NÁVRHY A DOPORUČENÍ 

Obě města aktivně využívají vlastní webové prezentace, kde zveřejňují množství informací 

nad rámec stanovený zákonem. Stránky navíc působí moderním a přehledným dojmem. 

Oba starostové je prakticky shodně vnímají jako ucelený zdroj informací o městě, který má 

být přístupný všem zájemcům s připojením k internetu a naplňuje literu zákona.  

Co do počtu zveřejňovaných informací jsou obě města přiměřeně ke své velikosti také do-

statečně aktivní. Ne všechny příspěvky ale přinášejí občanům a dalším uživatelům kýženou 

přidanou hodnotu v podobě atraktivních a informačně zajímavých zpráv. To je však čás-

tečně způsobeno i skutečností, že města musí prezentovat všechny oblasti své činnosti, 

tedy i ty, které se mohou zdát běžným uživatelům často nezajímavé. Nelze pominout ani 

politický vliv na podobu, rozsah a prioritu zveřejňovaných tiskových zpráv a dalších in-

formací. Množství a relevance tiskových zpráv a dalších příspěvků je i přesto na zvážení  

a měla by reflektovat skutečné potřeby města a jeho občanů. To se ostatně často odráží 

v denní návštěvnosti webu, která může dosahovat lepších výsledků. V záplavě tiskových 

zpráv navíc dochází k překrytí důležitých informací těmi méně důležitými. 

V případě prezentace na Facebooku lze pozitivně hodnotit skutečnost, že obě města jsou na 

této sociální aktivní. Zejména Valašské Meziříčí by se však mělo více změřit na relevanci 

jednotlivých příspěvků a nutnost jejich zveřejňování. Atraktivita příspěvků je jistě subjek-

tivním faktorem, avšak přemíra informací může být na škodu. V důsledku velkého množ-

ství příspěvků, mohou zaniknout či být přehlédnuty ty, kterou jsou pro město skutečně 

důležité. I když se ani odborníci na sociální sítě neshodnou na tom, jaký je ideální počet 

denně zveřejňovaných příspěvků, lze z výše uvedeného a také z příkladu Rožnova pod 

Radhoštěm usuzovat, že jeden až dva příspěvky denně bohatě postačují. Navíc pokud chce 

město Valašské Meziříčí nějakou akci lépe a cíleněji propagovat, bylo by vhodné za tímto 

účelem využít spíše placenou formu propagace. Vhodné je i aktivnější označování jiných 

stránek v rámci vlastních příspěvků, čímž roste jejich dosah a počet oslovených fanoušků. 

Co se týče Rožnova pod Radhoštěm je jistě pozitivní množství zveřejňovaných příspěvků, 

které se denně pohybuje právě mezi zmíněným jedním až dvěma. Za zvážení by možná 

stála jejich délka, neboť v dnešní době se stále častěji ukazuje, že lidé nechtějí číst dlouhé 

texty a v případě uživatelů sociálních sítí to platí dvojnásob. Pozitivně lze hodnotit také 

využívání placené propagace. Stálo by však za zvážení, zda je to žádoucí ve všech přípa-

dech, jež byly ve sledovaném období zaznamenány. V případě propagace událos-
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tí/pozvánek na akce města, pořádaných primárně pro jeho občany se tato forma reklamy 

jeví kontraproduktivní i vzhledem k dosaženému zásahu oslovených uživatelů. Ve většině 

případů totiž nepřekročila ani hranici 3 000 zobrazení, tedy hranici nastavenou v této práci 

pro příspěvky šířené primárně neplacenou/organickou formou mezi uživateli. 

Rožnov pod Radhoštěm ať už z vlastní iniciativy či prostřednictvím svých společností  

a organizací také aktivně vytváří na Facebooku samostatné události. Jejich prostřednictvím 

zvyšuje atraktivnost běžných pozvánek na společenské, kulturní a další akce, jež většinou 

využívá město Valašské Meziříčí. Samostatné události jsou cestou, jak vyzdvihnout jejich 

důležitost s lepším zaměřením na danou cílovou skupinu. V této oblasti se tak pro město 

Valašské Meziříčí otevírá cesta. Avšak stejně jako v případě nadbytečného zveřejňování či 

sdílení pozvánek na akce, je třeba s tímto nástrojem nakládat s přihlédnutím k důležitosti  

a potřebnosti zdůraznění dané události. 

Nadále by se pak města měla držet nastavené linie zveřejňování fotogalerií z kulturních, 

společenských, sportovních a dalších akcí, ale také zajímavostí napříč městem. Tyto jsou 

pro fanoušky zajímavé a pravidelně dosahují nejvyšší konverze.  

Vždy je také třeba dobře vážit, zda je vhodné či nezbytné daný příspěvek/tiskovou zprávu 

na Facebooku či webových stránkách města zveřejnit. Toto rozhodování je však často 

ovlivněno také politickým tlakem a potřebou prezentovat pro nebo dle vedení města důle-

žité informace. Tento vliv však nelze v případě komunikace měst pominout a je třeba jej 

zohlednit, případně směřovat tak, aby nevhodně nastavenou komunikací nedošlo například 

k odlivu fanoušků/návštěvníků, jakožto odběratelů informací. 
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ZÁVĚR 

Města mají nezáviděníhodnou pozici zejména v tom, že musí vyhovět v ideálním případě 

všem svým občanům, politickým a často také ekonomickým partnerům či konkurentům. 

Jedná se o natolik širokou cílovou skupinu, že vhodné a přesné cílení je v případě samo-

správy prakticky nereálné. Proto nelze ani ke komunikaci města, ať již v online či offline 

prostředí přistupovat příliš kriticky. Je důležité si uvědomit, že město není firma, a je tak  

v mnoha ohledech znevýhodněno, například už zmíněnou nemožností cílit ve většině pří-

padů informace přímo na danou cílovou skupinu. I v takovém případě, kdy tak učinit mů-

že, je pak výsledek v podobě návštěvnosti webu, reakcí na facebooku a celkové úspěšnosti 

daného příspěvku ovlivněn skutečností, že na jeho úspěšnost mají vliv také ostatní skupiny 

nejen obyvatel v rámci daného města. 

Města Rožnov pod Radhoštěm a Valašské Meziříčí jsou moderními centry regionu a výše 

popsaného jsou si dobře vědoma. Snaží se tedy využívat moderní trendy a nabízet obča-

nům, návštěvníkům, fanouškům či firmám relevantní informace ať již formou tiskových 

zpráv a aktualit na svých webových stránkách, příspěvků na Facebooku nebo ucelenou  

a přehlednou formou v případě povinně zveřejňovaných informací. 

Ačkoliv mají obě sledovaná města rozdílnou velikost i počet obyvatel, je jejich komunika-

ce v online prostředí, zejména tedy na Facebooku a oficiálním webu města prakticky to-

tožná. Přesto k ní přistupují v některých případech odlišně. 

Jak bylo v této bakalářské práci uvedeno, weby obou měst slouží primárně jako ucelený 

zdroje informací a z tohoto pohledu fungují dobře. Z pohledu návštěvnosti je jednoznačně 

úspěšnější web města Valašské Meziříčí, které je však zároveň co do počtu obyvatel i roz-

sahu území obce s rozšířenou působností větší a z toho také těží. Rožnov pod Radhoštěm 

naopak rozlišuje mezi občany, obyvateli území obce s rozšířenou působností a turisty, pro 

něž má vytvořeny speciální webové stránky. 

Oba weby jsou dostatečně přehledné a návštěvníci najdou většinu důležitých a nejčastěji 

vyhledávaných informací již na úvodní stránce. S tím může souviset i vyšší míra okamži-

tého opuštění webů a skutečnost, že návštěvníci v průměru navštíví jen dvě až tři stránky. 

Atraktivita zveřejňovaných informací, primárně tiskových zpráv, má pak také výrazný vliv 

na nárůst návštěvnosti obou webů. 
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Co se týče komunikace na Facebooku, snaží se obě města sledovat nové trendy, zveřejňují 

množství fotografií, fotogalerií a také vlastních propagačních videí. Z pohledu moderních 

postupů se zdá být o něco napřed Rožnov pod Radhoštěm, který nejen aktivně využívá 

placenou propagaci příspěvků a událostí, ale tyto také aktivně vytváří a sdílí, čímž zpřesňu-

je cílení a zvyšuje atraktivitu daných akcí. I zde má však prostor ke zlepšení, jak bylo 

popsáno výše. Obě města však pravidelně dosahují významného zájmu o zveřejňované 

příspěvky šířené formou organického dosahu. Tento je pravidelně nejvyšší u zveřejňova-

ných alb, fotogalerií či propagačních videí a v případě Rožnova pod Radhoštěm  

i reportáží městské televize. 

Lze tedy shrnout, že komunikace obou měst na Facebooku je efektivní, i když v obou pří-

padech s rezervami. Městům se vyplácí zejména organické šíření pro fanoušky zajímavých 

příspěvků a obsahu ve formě fotografií a fotogalerií. 

Sledovaná města, a zejména pak Valašské Meziříčí, by se však měla zaměřit na množství 

zveřejňovaných příspěvků za den. Nejedná se přitom jen o Facebook, ale také webové 

stránky. Zde při více jak dvou tiskových zprávách či jiných aktualitách denně může dochá-

zet k zapadnutí nebo potlačení pro město, jeho občany či návštěvníky důležitých informací. 

Zejména na webu se pak velkému zájmu těší informace úzce spjaté s rozvojem měst a kul-

turním, společenským či sportovním vyžitím. 

V době před a po komunálních volbách 2018, nedošlo z pohledu zveřejňovaných příspěvků 

na Facebooku obou měst k výraznějším výkyvům i přesto, že příspěvky zejména v případě 

Valašského Meziříčí měly výraznější politický podtext. Tomuto se však nevyhýbal ani 

Rožnov pod Radhoštěm, který oproti Valašskému Meziříčí navíc zvýšil aktivitu také na 

svém webu v oblasti počtu vydaných tiskových zpráv. Lze dovozovat, že komunikace pro-

střednictvím obou sledovaných kanálů přispěla jak v Rožnově pod Radhoštěm, tak i ve 

Valašském Meziříčí k úspěchu stávajících politických koalic. 

Ze zkoumaného v konečném důsledku vyplývá, že města Rožnov pod Radhoštěm i Valaš-

ské Meziříčí mají komunikaci prostřednictvím Facebooku i oficiálních webových stránek 

nastavenu dobře. Je zde však stále prostor ke zlepšení. Ani jedno ze sledovaných měst ale 

neustrnulo ve vývoji a snaží se reagovat na aktuální trendy v komunikaci ať již s větším či 

menším úspěchem. Lze tedy předpokládat, že i svou online komunikaci budou nadále ak-

tualizovat, aby byla schopna oslovit, co největší počet příjemců sdělení. 
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