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ABSTRAKT

Diplomova prace je zaméfena na zlepSeni marketingové komunikace obce Uhersky Brod.
Jejim hlavnim cilem je vytvofeni projektu, jehoz obsahem jsou ak¢éni plany zamérujici se na
zlepseni ¢i rozSiteni komunika¢nich prostiedki obce. Diplomova prace je rozd€lena na
praktickou a teoretickou cast. Teoretickd Cast se za pomoci literdrni reserSe vénuje
marketingovému mixu obce, komunikacnimu procesu, komunika¢nimu mixu a v neposledni
fad¢ 1 obci. Praktickd cCast je zamétena na charakteristiku obce Uhersky Brod a na nyné;jsi
marketingovou komunikaci v obci. Kvantitativni, kvalitativni Setfeni a SWOT analyza jsou
podkladem pro zavérecny projekt, ktery se sklada ze ¢ty akénich plant. Projekt je na zaveér

podroben Casové, nakladové a rizikové analyze.

Kli¢ova slova: marketingova komunikace, marketing obce, marketingovy mix, obec

ABSTRACT

The diploma thesis focuses on improving the marketing communication of the municipality
of Uhersky Brod. Its main goal is to create a project consisting of action plans aimed at
improving or expanding the municipality's communication channels. The thesis is divided
into a theoretical and practical part. The theoretical part, using literature research, deals with
the marketing mix of the municipality, communication process, communication mix, and,
last but not least, the municipality itself. The practical part focuses on the characterization
of the municipality of Uhersky Brod and its current marketing communication. Quantitative
and qualitative research, as well as a SWOT analysis, form the basis for the final project,
which consists of four action plans. The project is then subjected to a time, cost, and risk

analysis.

Keywords: marketing communication, community marketing, marketing mix, municipality
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UvVOD

Marcus Garvey prohlasil: ,, Lid bez znalosti své historie, piivodu a kultury je jako strom bez
korenu. “ Z tohoto diivodu jsem si vybrala mésto Uhersky Brod, ve kterém Ziji od narozeni
a které je spjato s bohatou historii, folklornim a kulturnim odkazem. Ackoliv pojem
marketingovd komunikace obce neni tak casty jako marketingovd komunikace firmy,
neznamena to, ze je mén¢ dilezity. Obce pomoci marketingové komunikace komunikuji

nejen se svymi obyvateli a Sirokou vetejnosti.

Diplomova prace je psana na téma Projekt na zlepSeni marketingové komunikace obce
Uhersky Brod. Uhersky Brod je mésto nachézejici se ve Zlinském kraji nedaleko hrani¢niho
prechodu se Slovenskou republikou. Mésto vykazuje historicky a kulturni potencial, ktery

vSak neni dostatecné propagovan pomoci marketingové komunikace.

Hlavnim cilem diplomové prace je vytvoreni projektu, kterému predchazi teoreticka a

prakticka ¢ast.

Teoreticka ¢ast vychazejici ze zdroji odborné literatury je zaméfena na marketingovy mix
obce, ktery je oproti klasickému modelu rozsifen o lidi, materidlni prostfedi, procesy a
partnerstvi. Na marketingovy mix je nahliZeno z obecné roviny, ale piedev§im z roviny
méstského prostfedi. Druha kapitola teoretické ¢asti popisuje komunikacni proces a jeho
osm jednotlivych segmentl. Kapitola je doplnéna o graficky ptehled a vyhody ¢i nevyhody
komunikacnich kanalt. Tteti ¢ast se vénuje komunikacnimu mixu obce a detailné jsou
charakterizovany nasledujici aspekty: osobni prodej, podpora prodeje, public relations,
marketing udalosti, reklama, veletrhy a vystavy, pfimy marketing a sponzoring. Jelikoz se
diplomova prace soustiedi na marketingovou komunikaci obce, posledni ¢ast teoretické ¢asti
pfibliZzuje charakteristiku obce, jeji typy, prostiedi, obCany a zdjmové skupiny a v neposledni

fad¢ obecni organy a jejich Cinnost.

Praktickou ¢ast 1ze rozdélit na Sest dil¢ich kategorii. Prvni z nich pfibliZzuje obec Uhersky
Brod pomoci zékladnich informaci, historie, kulturnich instituci a pamatek. Druha cast
analyzuje soucasnou marketingovou komunikaci obce. Nasleduje kvantitativni vyzkum,
ktery je primarn¢ urcen pro obyvatele obce a jeho vysledky slouzi pro tvorbu podkladi pro
projektovou cast. Kvalitativni vyzkum je realizovan na zéklad¢ polostrukturovanych
rozhovori s pracovniky obce, ktefi jsou charakteristi¢ti blizkym vztahem ke komunika¢nim
prostfedkiim ¢i marketingové komunikaci obce. Na zékladé doposud zjisténych informaci je

vytvoiena SWOT analyza vénujici se obecné Uherskému Brodu, ale také jeho marketingové
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komunikaci. Je rozdélena na vnitini prostfedi (slabé a silné stranky) a na vné&jsi prostiedi

(prilezitosti a hrozby).

Zaverecna projektova cast zpracovava projekt, ktery je hlavnim cilem diplomové prace.
Projekt je zaméfen na zlepSeni marketingové komunikace v obci a rozdéluje se na nékolik
akénich plant. Zavérem projektové casti je podrobeni projektu ¢asové, ndkladové a rizikoveé

analyze.
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CILE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Hlavnim cilem diplomové prace je vytvofit projekt na zlepSeni marketingové komunikace
v obci Uhersky Brod, ktery je vypracovan na zdklad¢ analyzy aktudlni marketingové

komunikace, kvantitativniho, kvalitativniho vyzkumu a SWOT analyzy.

Teoreticka cast vychdzejici z literarni reSerSe se vénuje problematice marketingové

komunikace v obci. Na zavér teoretické ¢asti budou vypracovany tii vyzkumné otazky:

VO 1: Jaké obec Uhersky Brod vyuzivia komunikacni prostiedky ke komunikaci s obyvateli?
VO 2: Jsou komunikacni prostiedky vV online i offline formé, a tudiz cili na vsechny vékové
kategorie?

VO 3: Vyuziva obec Uhersky Brod socialni sité ke komunikaci s obyvateli?

Cilem praktické ¢asti diplomové prace je provedeni analyz, které budou podkladem pro
vypracovani projektu. Prvni analyzou je analyza aktualni marketingové komunikace obce a

na jejim konci budou zodpovézeny vySe stanovené vyzkumné otazky. Pied zahajenim

kvantitativného vyzkumu, jsou sestaveny tii hypotézy:

Hi: Vétsina respondenti, tj. vice jak 50 % vyuziva webové stranky obce.

Ha: Veétsina respondenti, tj. vice jak 50 % respondentii vyuziva socialni sit’ Instagram.

Ha: Vetsina respondenti, tj. vice jak 50 % respondentii se ucastni kulturnich aktivit v obci.
Na vySe zminéné hypotézy bude v ramci kvantitativniho vyzkumu zodpovézeno pomoci
matematicko-statistickych metod. Nasledujici kvalitativni vyzkum bude zaméfen na
polostrukturované rozhovory s klicovymi pracovniky obce, kteti se podileji na marketingové

komunikaci. Zavérem analytické Casti je provedeni SWOT analyzy, ktera bude sestavena na

zaklad¢ doposud zjisténych informacich.

Zavérem diplomové prace je zpracovani projektu a v prvni fadé€ budou vytycena vychodiska,
cile a cilové skupiny projektu. Pomoci jednotlivych ak¢nich plant, které budou podrobeny

Casové, nakladové a rizikové analyze bude celkovy projekt taktéz t€émto analyzam podroben.
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I. TEORETICKA CAST
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1 MARKETINGOVY MIX OBCE

Marketingovy mix je spojenim ¢tyf zakladnich marketingovych nastroji, které jsou
vyuzivany k dosazeni cilu. ,,Jde o nabidku spravného produktu, na sprdvném misté, za

sprdavnou Cenu, se spravnou komunikacni podporou* (Heskova, 2003, s. 71)

Zakladni marketingovy mix 4P byl publikovan vroce 1960 Edmundem Jeromem

McCarthym, ale o pojmu se jiz v roce 1949 zminoval Neil Borden. (Koudelkova, 2019, s.
45-47)

Marketingovy mix slouzi k vytvofeni marketingové strategie a klasickd podoba
marketingového modelu se sklada ze Ctyt slozek vychazejicich z pocatecniho pismene

anglického nazvu: (Chaffey a Ellis-Chadwick, 2016, s. 190)
e Produkt (Product),
e cena (Price),
e distribuce (Place),
e propagace (Promotion). (Shanker, 2002, s. 55)

Dnes se miizeme setkat s rozsifenou verzi modelu, Kotler pozdé&ji pticlenil lidi (People),
politickou moc (Political power) a procesy (Processes). Pocet P v modelu se méni také dle
odvétvi a marketingovy mix sluzeb je rozSifen o lidi (People), procesy (Processes) a
materialni prostfedi (Physical evidence). Sluzby poskytuje i oblast cestovniho ruchu, ale
skrze specifi¢nost trhu je jeji marketingovy mix rozsifen o lidi (People), tvorbu balicka
(Packaging), programy (Programming), partnerstvi (Partnership) a fyzickou jistotu (Physical
evidence). Sluzby socidlnich podniki v oblasti vzdélavani jsou doplnény o osobnost
(Personalities), pedagogické pfistupy (Proces pedagogical approaches) a participacni

akvizici (Participation activating). (Koudelkova, 2019, s. 45-47)

Pokud je nahlizeno na marketing z pohledu zékaznika jedna se o model 4C, ktery obsahuje
nasledujici elementy: hodnota pro zékaznika (Customer value), komunikace
(Communication), pohodli (Convenience) a naklady pro zdkaznika (Cost). (Ptfikrylova,

2019, s. 16-17)

Marketing obce je termin, ktery se zacal pouzivat v 70. letech, ackoliv se muze zdat, Ze se

jedné o novy jev. Obce jiz delsi dobu citi, ze je dulezité se od sebe odlisit a byt atraktivni,
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individudlni a prosazovat se v oblasti ekonomickych, politickych a socidlné-

psychologickych vizi. (Ashworth a Kavaratzis, 2010, s. 1)

Marketingovy mix obce je v podstaté klasickym marketingovym nastrojem pfizptisobenym
méstskému prostiedi. Obce své produkty nabizi obyvatelim, soukromym sektorim,
se velmi Casto vyuziva rozsifeny model, ktery je slozen z osmi prvkl: produkt, cena, misto,

proces, lidé, partnerstvi, materialni prostedi a podpora prodeje. (Ptikrylova, 2019, s. 16-17)

1.1 Produkt

Produkt (Product) slouzi k uspokojeni potfeby a piani zakaznika, tudiz musi disponovat
uréitymi vlastnostmi, které slouzi k uspokojeni zdkaznika. Produktem neni pouze samotny
vyrobek, ale 1 jeho komponenty neboli rozsitujici efekty, jako jsou design, obal, poskytovana
zaruka, servis, znacka, jakost, technicka uroven, zivotni cyklus a podobné. (Svétlik, 2005, s.

79-80)

Produktem obce je ,,vSe, co mésto nabizi svym obyvateliim, navstévnikiim, podnikim a
potencidalnim investorum a co slouzi k uspokojovani jejich individualnich i kolektivnich
potieb.“ Produkt obce miize byt hmotny i nehmotny, nej€astéji se jedna o poskytovani
vefejnych sluzeb, nabidku pronajmu prostor, organizaci akci (sportovni, spolecenské,

kulturni, historické) a propagaci obce nebo také 0 samotnou obec. (Janeckova, 1999, s. 60)
Mezi zakladni vlastnosti vetejnych sluzeb patii:
e Nehmotnost — sluzbu nelze vnimat smysly (drzet, citit, vidét),
e neoddélitelnost — nelze oddélit osobu poskytujici sluzbu od osoby piijimajici sluzbu,
e nestejnorodost — kvalita sluzeb se lisi v disledku toho, kdo sluzbu provadi,
e znicitelnost — nelze sluzbu skladovat,
e nevlastnéni — nelze sluzbu vlastnit. (Jane¢kova, 1999, s. 58-60)

V uz8im slova smyslu by obec méla poskytovat takové produkty, které svym obyvateliim
budou poskytovat pracovni piilezitosti, bydleni, investi¢ni ptilezitosti pro investory, vyrobni
potencial, obchodni pfilezitosti, rekreani a 1écebné moznosti, turistické aktivity a dalsi.

(Jezek a spol., 2007, s. 13)
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Cilem obce jako produktu je zvySovat konkurenceschopnost a atraktivitu obce pomoci
nabidky, ktera bude korespondovat s poptavkou cilovych skupin (turisté, investofi, pracovni
sila). Vychodiskem je ptfedstava, Ze se produkt obce bude fidit klasickou teorii tispésného
marketingového managementu, avsak jsou zde evidentni rozdily, které lze povazovat za

slabé stranky:

e Firmy jsou zaméfeny na maximalizaci zisku a obec na maximalizaci uzitku pfi

poskytovani vetejnych sluzeb,

e firmy si pfedem stanovuji sviij plan a cilové skupiny a obec si je voli za urCitym
ucelem, tzn. dodate¢né podle potieb,

vvvvvv

e aktivity obci skrze svoji komplexnost mohou mit dopad i na jiné oblasti,

e obce kvili svému poslani nevytvaii pouze ziskové projekty (ochrana Zzivotniho

prostiedi), tudiz nesou také socialni zodpovédnost,

e manazer firmy se zpravidla podili na zisku, avSak starosta obce nemulze svij zisk

piimo ovlivnit. (Jezek a spol., 2007, s. 13-14)

Hlavnim rozdilem nékterych sluZzeb nabizenych obcemi oproti sluzZbam nabizenymi firmami
je, Ze je spotiebitel nemtize odmitnout (povinna $kolni dochazka) nebo obec nemutize v jejich

spotfeb¢ uzivateli zabranit (vefejna komunikace). (Jezek a spol., 2007, s. 13-14)

1.2 Cena

,,Cena je vyse penézni uhrady zaplacena na trhu za prodavany vyrobek ci poskytovanou
jediny piinasi spole¢nosti zisk. Soucasti ceny jsou slevy, platebni podminky, splatnost,

uveérové podminky, srazky atd. (Svétlik, 2005, s. 102)
Cena je mnozstvi penéznich jednotek. (Kotler a Armstrong, 2004, s. 489)

Cena ma ekonomickou i psychologickou podstatu, nebot’ vysoka cena je uréend atraktivnimu
a méné dostupnému produktu ¢i sluzbé€, a naopak nizka cena je charakteristicka pro levné
zbozi, které je velmi dostupné. V takovém ptipad¢ pouzivame terminologické spojeni zdkon
klesajici poptavky, pokud ceny rostou, tak klesa poptavka po produktu ¢i sluzbé. Vyjimkou
je luxusni zbozi, u kterého je vysoké cena ¢ekavana, naopak zbozi s enormné nizkou cenou

vyvolava v zakaznicich pocit nekvalitniho zbozi. (Koudelkova, 2019, s. 58-60)
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V méstském prostiedi se vyskytuje n€kolik sluzeb, které jsou bezplatné (ackoliv se jedna o

nepiimou uhradu pomoci povinné placenych dani) a jedna se predevSim o povinné

poskytované sluzby. U ostatnich produktl a sluzeb je nutné, aby obce zvazily nasledujici
kritéria:

e Rozpoznani zakazniki/spotiebitelll — rozpoznani je mozné napft. u vybéru vstupného

do meéstského plaveckého bazénu, ale nelze rozpoznat zakazniky/spotiebitele

vV hromadné dopravé, jedna se o tzv. problém Cerného pasazéra,

e zavedeni ceny — Casto jde o implementaci cenového omezeni, aby nedochazelo
k pfilisnému Cerpani produktu ¢i sluzby,

e placeni ceny produktu/sluzby spotiebitelem — zda je spotiebitel ochoten zaplatit
stanovenou cenu (atraktivita obce, pfijmy domécnosti),

e zhodnoceni nadkladi — zda vybirat poplatky za urcité sluzby za predpokladu, ze je zde

jisté riziko vys$sich naklada nez ziskt. (Kasan, 1994, s. 66)

1.3 Misto

Tteti slozkou marketingového mixu je misto, avSak Casto se v odborné literature setkavame
s pojmem distribuce ¢i dostupnost. Pod pojmem se skryva Siroka Skéla ¢innosti (odbytové
cesty, velikost, umisténi skladf), ale podstatou je zpfistupnéni zbozi od vyrobce
k zakaznikovi. Mezi cestou od vyrobce k zakaznikovi se vyskytuji rizné mezic¢lanky, tzv.

distribu¢ni cesty. Tyto distribu¢ni cesty si obce vybiraji na zakladé€ nasledujicich kritérii:
e (Celkove naklady na distribuci,
e komfort zakaznik,
e spolehlivost,
e dostupnost,
e kvalita. (Harasimova, 2009, s. 66)

Ptima cesta predstavuje piimy prodej, vyrobce sviij vyrobek proda koncovému zakaznikovi.
Cinnosti spojené s pfimym prodejem (obchodovani, marketing, informace) si firma zafizuje
sama a prodej probiha na e-shopu firmy, v kamenné prodejné, na ruznych trzich, veletrzich
a vystavach. Vyhodou piimé distribuce je ptimy kontakt se zdkaznikem, budovani osobnich

vztaht, zjiStovéani informaci a Setfeni dodatecnych nakladi na logistiku. Naopak nevyhodou
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je ¢asova naro¢nost (analyza a databaze obchodnich kontaktt, marketing, sprava e-shopu) a
vyssi ndklady na skladovani. Tento zpiisob je vice vyuzivany obcemi, které poskytuji
produkt ¢i sluzbu a diky tomuto zptisobu maji plnou kontrolu nad zprostfedkovanim
produktu ¢i sluzby a vyhodou je kontakt s obyvateli a jejich zpétna vazba. (Koudelkova,
2019, s. 53-56)

Nepiima distribucni cesta mezi prodej vkladd meziclanky: zprostfedkovatele (obchodni
zastupci) a prostiednici (maloobchod a velkoobchod). Tento zplisob neni velmi Casty
Vv prostifedi obci, ale objevuje se, pokud se vyskytne efektivnéjSi zprostfedkovani nez

zprostiedkovani samotné obce. (Koudelkova, 2019, s. 53-56)

Autorky Janeckova a Vasikova (1999, s. 63) ¢lenéni v ramci distribuce obce rozsifuji na

nasledujici typy:

e Distribuce vlastni organizaci a vlastnimi zaméstnanci — piimé zprosttedkovani
produktl a sluzeb, u kterych neni ze zdkona mozné, aby byly vykondvany jinymi

organizacemi,

e rozpoCtové a piispévkové organizace — jsou zfizovany obci a vykondvaji

zprostiedkovani produktl a sluzeb (zdravotnické zatizeni, dopravni podniky),
e soukromé organizace — vykonavaji vetrejnou sluzbu,

e dalsi obec ¢i organizace zaloZend svazkem obci. (JaneCkova a Vasikova, 1999, s. 63)

1.4 Komunikace

Anglicky termin Promotion byl dfive piekladam jako propagace. Dnes je vSak mnohem
Castéj$im prekladem termin komunikace, nebot’ v dnesnim technologicky vyspélém svéte se
jednd o minimalné dvoustranny komunikacni proces. Komunikace je proces
sd¢lovani/sdileni, pfenosu a vymeény zdznamu. Cilem je vybrat takovy zptisob komunikace,
ktery bude nejvhodnéjsi k osloveni potencialnich spotiebitelti. Forma komunikace musi byt
ptizplisobena stanovené cilové skuping, obecné lze tvrdit, Ze se jednd o velmi narocny

proces, nebot’ je v pfesyceném trhu velmi slozité spotiebitele zaujmout. (Koudelkova, 2019,
s. 60-62)

Obec musi nejprve zvolit nejvhodnéjsi kanal, kterym bude komunikacni proces Sifen
(televizor, rozhlas, internet, socidlni sit€). Vybér komunika¢niho kanali je zasadni

(pfedavani informaci lidem v dichodovém veéku pomoci socidlnich sitich neni



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 19

nejvhodngjsim fesenim), poté prichazi zpétna vazba. Oboustranna komunikace mezi obci a
vetejnosti je zdkladnim predpokladem pro budovéni image obce. (Koudelkova, 2019, s. 60—

62)

Image obce znamena dle nau¢ného slovniku psychicky otisk reality subjektu (forma dojmu).
Jedné se o souhrn ptedstav, postojli, nazorii a zkuSenosti ob¢ana ke vztahu k obci. (Pavli,

2006, s. 11)

1.5 Lidé

Lidé v marketingovém mixu usnadiiuji vzajemnou interakci mezi poskytovateli a spotiebiteli
produktt ¢i sluzeb. Lidsky prvek obci Ize rozdélit na poskytovatele sluzeb (zaméstnanci
ufadu) a zdkazniky (obyvatelé, névstévnici, turisté, podnikajici osoby). (JaneCkova a

Vastikova, 1999, s. 105)

Mistni zamé&stnanci obce jakozto poskytovatelé produktu mohou ovlivnit své zaméstnance
organizaci, které obec zalozila. Co se tyCe ovliviiovani zaméstnancti soukromého sektoru,
Ize pouze v ptipadé vefejnych zakazek. Nastroj marketingového mixu se pouziva z divodu
ovlivnéni zaméstnancii obce (zaméstnanci Ufadu, zastupitelé, starosta) a vSech zakaznik,
nebot’ hlavnim cilem je zlepSeni vztahu mezi poskytovateli a zakazniky v obci. (Janeckova

a Vastikova, 1999, s. 105)

NejcastéjSim produktem poskytovanym zakaznikovi je v méstském prostiedi sluzba, a proto
se zde setkdvame se segmentaci poskytovateld sluzeb. Poskytovatele sluzeb 1ze rozdélit do
Ctyt skupin. Prvni skupinou je tzv. kontaktni persondl, ktery ptedstavuje zaméstnance, ktefti
jsou v témet kazdodennim piimém kontaktu se zékazniky, nejvice se podileji na tvorbé
marketingového mixu. Takovy persondl by mél byt fadné proskolen, aby vynikal
v komunikaci a v socialnich otazkach. Druhou skupinou jsou tzv. modifikatori a ti jsou
charakteristicti tim, Zze nevykonavaji pfimo marketingové pozice a jsou v nepfimém kontaktu
se zakazniky. Jednd se o pracovni pozice: sekretaika, vratny, recepcni apod. Ovliviiovatelé
jsou tretim typem a jedna se o pracovniky podilejici se na managementu obce. Tito
pracovnici vytvareji marketingové strategie, rozvojové plany a nepfichédzeji Casto do
kontaktu se zakazniky, napt. zastupitelstvo, radni, starosta, tajemnik. Posledni skupinou je
tzv. prithodné izolovany persondl, ktery vystupuje jako pomocny ¢i doplitkovy persondl,
reprezentanty této skupiny jsou pracovnici personalistiky, technici apod. Zakazniky naopak
1ze Clenit na uzivatele sluzeb, producenty sluzeb, nositele a Sifitele informaci. (Janeckova a

Vastikova, 1999, s. 105-106)
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1.6 Materialni prostredi

Materidlni prostfedi tvoii ptiroda, prostfedi, tzemni uspotfaddani obce, architektura,
komunikace atd. Ovliviiuje prvni dojem navstévnika ¢i investora obce. Jak jiz bylo
nékolikrat zminéno, typickym produktem obce je sluzba, ktera je vSak nehmotna. Z tohoto
divodu je kladen diraz na materidlni prostfedi, které je ve hmotné podobé. Materialni

prostiedi Ize segmentovat:

e Zakladni — vlastni prostory, které poskytuji sluzbu spolecné s vybavenim (kulturni
dim), lze nasledné rozd€lit na vnitini (vybaveni, nabytek, kombinace barev,
modernost, uspotfadanost) a vné&jsi (velikost budovy, tvar budovy, material,

parkovisté, vzdalenost, rychlost),

e periferni — doplitkové aspekty sluzeb, které maji za cil posilit celkovy dojem

(grafické zpracovani vstupenky na ples). (Halek, 2008, s. 52-54)

Tento nastroj marketingového mixu usiluje o budovani image obce, ktera k propagaci
nejcastéji vyuziva kulturni dédictvi. Pomoci materialniho prostiedi obec buduje také

konkurenéni vyhodu. (Halek, 2008, s. 52-54)

1.7 Procesy

Procesem, jako jednim z nastroja patficiho do rozsifené¢ho marketingového mixu, se rozumi
postup, ktery souvisi s distribuci produktu a objasiiuje zptlisob, jak vznikaji produkty obci.
V méstském prostiedi existuji procesy, které jsou vykonavany ifadem a organizacemi, které
jsou ktizeni procesit uzpisobeny a dale mohou byt procesy fizeny soukromymi

organizacemi. (Harasimova, 2009, s. 86)

Hlavnim cilem tohoto nastroje neni pouze uspokojeni potieby zdkaznika ziskanym
produktem ¢i sluZzbou, ale pravé uspokojeni zdkaznika v ramci procesu, kterym je vetfejna
sluzba doddvéna konecnému spotiebiteli. Obec se neustile snaZzi procesy zefektivnit,
pfedev§im rychlym odpoviddnim na dotazy, stiznosti, zadosti, omezenim slozitosti
dokumentli, budovanim image obce, Skolenim pro zaméstnance, kteti se podileji na

komunikaci se zakazniky. (Harasimova, 2009, s. 86)
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1.8 Partnerstvi

Partnerstvi je vztah mezi obci a riznymi subjekty, nebot’ tento vzajemny vztah se projevuje
na konecném produktu obce. Dochazi k participaci soukromého a vetejného sektoru a mezi

nimi se vytvafeji partnerské vztahy. (Vastikova, 2011, s. 121)

Vastikova (2011, s. 121) ptichazi se ¢lenénim externich trhii, diky kterym dochazi k naplnéni

marketingové strategie obce a pii tomto dosahovani cile se zamétuje na spotiebitelsky trh.

Externi trhy ¢leni na Ctyii skupiny. Prvni skupinou jsou tzv. referencni trhy, které slouzi
k vytvafeni dobré image obce prostiednictvim referenci a reklam. Interni trhy, spadajici do
druhé skupiny, jsou reprezentovany zaméstnanci obce. Do tieti skupiny patii trhy
potencidalnich zaméstnancii, jSOU typické svou naro¢nosti, nebot’ je dulezité mit skvelé
pracovniky (vzdélani a kvalifikovani odbornici). Do trhit dodavatelt patii mistni sprava a
jejich partnefi, kteti jsou zaroven dodavateli produkti ¢i sluzeb. Vyhodou pro obec na tomto
trhu je, Ze je zde nemala konkurence a obec si vybira partnery, se kterymi navaze vztah.
Posledni skupinou jsou ovliviiovaci trhy, na kterych se vyskytuje lobbovani ze strany
zaméstnancll na ministerstvech, vlivnych podnikatelli, zastupiteli, politiki a podobné.

V neposledni fad¢€ je nutno zminit spotiebitelsky trh. (Vastikova, 2011, s. 121)
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2 KOMUNIKACNI PROCES

Komunika¢ni mix je spojen s komunika¢nim procesem a jedna se o pienos informace od
zdroje k ptijemci. Tento proces lze demonstrovat na konkrétnich pfipadech: prodavajici a
kupujici, firmou a zékazniky, firmou a zdjmovymi skupinami (zaméstnanci, dodavatelé,
média, organy vefejné spravy, investoii, odborové asociace). Zakladni model
komunikac¢niho procesu se sklada z 8 ¢asti: zdroj komunikace, zakdédovani, sd€leni, pienos,
dekodovani, pfijemce, zpétna vazba a komunikacni Sumy, jednd se o Schrammiiv model

z roku 1995. (DeVito, 2008, s. 124)

. fenos objekt
SUbJEkt . kédovani . p'd » dekdédovani . v,.J
médium prijemce

Sumy zpétnd vazba Sumy

Obrézek 1 Komunikac¢ni proces, zdroj: DeVito, 2008, s. 124 (vlastni zpracovani)

komunikace

A
<«

Komunikaci 1ze rozd¢lit na verbalni a neverbalni dle uzitych prosttedkl pfi komunikovani.
Vyhodou verbalni komunikace je okamzitd zpétna vazba, a naopak nevyhodou je, ze miize
podléhat komunika¢nimu Sumu, bariéte. Na rozdil od neverbalni komunikace je vazana na

situaci a vyznacuje se hlavnimi rysy: (DeVito, 2008, s. 124)
e Pouziti artikulované feci (fonologické, sémantické a syntaktické sdéleni),
e vazba na urcity jazyk,

e slova jsou symboly, které nejsou zavislé na situace a diky tomu lze hovofit o

minulosti, sou¢asnosti i budoucnosti. (DeVito, 2008, s. 124)

Pii neverbalni komunikaci komunikuje télo pomoci svého vzhledu, pohybli a gest.
Neverbalni komunikace se skldda z neverbalnich prosttedkii: gesta, fe¢ téla, ocni kontakt,
mimika, volba vzdalenosti, télesny kontakt, ton hlasu, obleceni, fyzicka uprava vzhledu a
podobné. Gesty plnime funkci slov, je mozné pomoci gest nahradit celou vétu (palec nahoru)
a gestikulace jako jediny prostiedek neverbalni komunikace vytvaii uceleny jazyk. Gesta

slouzi k dorozumivani napf. lidem se sluchovym postizenim. (Vymétal, 2008, s. 83)
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Mimika je odrazem psychického stavu komunikujicich a pomoci obli¢eje vyjadiuje emoce.
Horni ¢ast tvare odhaluje negativni emoce a dolni ¢ast naopak pozitivni. O¢ni kontakt je
Vv komunikaci velmi dtlezity, dokonce velké mnozstvi lidi se zastdva nazoru, Zze duse se
odrazi praveé v oCich. Prvnim krokem v konverzaci je pravé o¢ni kontakt, ktery napomaha

Kk soustiedéni se na danou komunikaci. (Jifincova, 2010, s. 98)

2.1 Subjekt

Subjektem ¢i zdrojem marketingové komunikace miize byt osoba €i vice osob, které vysilaji
sdéleni objektu ¢i ptijemci a zdrojem sdéleni je ten, ktery iniciuje celou komunikaci. Od
iniciatora putuje sdéleni pomoci komunikac¢nich kanali k pfijemci, avSak zdroj musi byt
davéryhodny (objektivni a pravdivy) a atraktivni (pfitazlivy), aby byla komunikace
efektivni. V nékterych ptipadech je zdroj zamémé neuveden a n€kdy naopak je zdroj
zduraznén, volba se o opira o psychologické ptisobeni na ptijemce (tzv. opinion formers jsou
lid¢, ktefi maji znacny vliv na pfijemce informaci, napt. védci, politici). (Pfikrylova, 2019,

s. 24)

2.2 Sdéleni

Sdéleni je informace, kterd je pomoci média vyslana k pfijemci. Cilem informace je
pfedevsim zaujmout (napf. potencionalniho zékaznika) a ziskat jeho zdjem o ndmi nabizeny

produkt ¢i sluzbu. (Ptikrylova, 2019, s. 24-28)

2.3 Zakodovani

Zakddovani znamend, Ze volime takovy obsah a podobu sdéleni, aby pfijemce co nejlépe
porozumél (slova, jazyk, znaky, obrazky, fotografie). Sdéleni musi byt jednak kddovano co
nejpresnéji, ale také pravidelné. Pravidelnost je v komunikaci velmi dillezitym aspektem,

diky ni dochézi k podporovani algoritmti. Kédovani ma tfi zakladni cile:
e Upoutani pozornosti,
e podpoteni akce,
e vyjadfeni ndzoru, zameru.

Toto sdéleni pfevadi myslenky odesilatele do symbola. Spravné zakodovani se vyznacuje

stru¢nosti, zfetelnosti a spravnosti. (Ptikrylova, 2019, s. 23-28)
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2.4 Médium

M¢édium neboli komunikaéni kanal je prostfedkem pro pfenos informaci a spravné zvoleni

média je klicové. Prostiedky 1ze rozd¢lit do dvou zakladnich skupin:

e Individudlniho plisobeni — osobni rozhovory, telefonaty, dopisy, e-maily, osobni

setkani, video-hovory,

e skupinového plisobeni — prezentace, konference, DOD, sponzoring, plakaty,
brozury, webové stranky, ale predevsim sem spadaji média, ktera délime na tiskova
(noviny, Casopisy) a elektronicka (televizor, internet, rozhlas, kino). (Ptikrylova,
2019, s. 23-28)

Spravna volba komunikacniho kanalu je klicova, nebot’ pii Spatném zvoleni miize dojit ke
ztraté sdéleni. Nasledujici tabulka ¢. 1 ukazuje zakladni typy médii a jejich zakladni vyhody
a nevyhody.

Tabulka 1 Piehled médii, zdroj: Ptikrylova, 2019, s. 26 (vlastni zpracovani)

kom. kanal vyhody nevyhody
Siroky dosah, masové médium, vysoké ndklady, doCasnost,
TELEVIZE pravidelnost, ptesvédCivost, vlivné ¢asove narocna produkce,
médium, dokaze zvySovat povédi o nedostate¢nd vybérovost
produktech sledujicich, nesoustiedénost

Siroky rozsah, nenaro¢nost

pHipravy, nizké naklady, monost Ize pouze poslouchat,

ROZHLAS e . vo docasnost, omezenost,
vybérovosti, posluchaci, donlikové médium
interaktivita P
celosvétovy dosah, nepretrZitost, nezbytnost pfipojeni, kvalita
INTERNET schopnost zacilit, rychlost, nizké pfipojeni, kontrola obsahu
naklady (pfedevsim v nékterych zemich)

¢asove narocna produkce,

docasnost, nelze uskute¢nit

operativni zménu, obsah je
limitovan

pravidelnost, ptesvédcivost,
KINO dokaze zvySovat povedi o
produktech, schopnost zacileni

spolecenska prestiz, flexibilita, kratky Zivotni cyklus produktu,

NOVINY ¢tenaf sdm ovliviluje délku Cetby, ztrata ¢tendiu (prechod na
intenzivni pokryti internetové noviny)

schopnost zacileni, kvalitni

CASOPISY o L
zpracovani, prestiz casopisu

nepruznost, vysoké naklady

BILLBOARDY, | rychlost komunikace, nepietrzitost
MESTSKE sd¢€leni, vysoka Cetnost zdsahu,
VITRINY podporuje lokalni produkty

regulace zdkonem, stru¢nost,
vliv pocasi, obtiznost hodnoceni
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2.5 Dekodovani

Dekodovani navazuje na kédovani a jedna se o technicky proces, jehoz cilem je porozuméni

zakddovanému sdéleni. (Vymeétal, 2008, s. 35)

2.6 Prijemce komunikace

Piijemce ¢i objekt komunikace stoji na druhé stran¢ komunikac¢niho procesu. Piikladem
mohou byt zdkaznici, uzivatelé, zaméstnanci, média a v méstském prostredi Siroka verejnost.

Ptijemce piijima sdéleni, coz je nutnou podminkou celého procesu.

Aktivni naslouchani znamend, Ze objekt komunikace je ochoten a zaroven pfipraven
pfijmout sdéleni od zdroje komunikace. Nedochdzi k pferuSovéani rozhovoru a ovlada své
emoce. Zdjem lze vyjadfit neverbalnimi prostfedky (o¢ni kontakt, fe¢ téla). Akceptace
vyjadiuje respektovani osoby, kterd sdéluje sdéleni, 1 kdyz s nim piijemce nemusi souhlasit.
Empatie neboli vciténi se umozinuje piijemci pochopit, jak se druha strana komunikace citi.

(Vymétal, 2008, s. 35)

2.7 Zpétna vazba

Zpétna vazba je reakci na ziskané sdéleni od subjektu komunikace. Zpétna vazba miize byt
ve vice podobach, u osobni konverzace miize byt vyjadiena verbalni (slovni vyjadieni) i
neverbalni komunikaci (gesty), ucasti na DOD, sledovani televizoru. Zpétna vazba pomaha
subjektu komunikace zjistit, zda jejich komunikacni proces je uspésny ¢i nikoliv a zda je

nutno komunikaci ménit. (Pfikrylova, 2019, s. 27-28)

2.8 Sumy

Sumy jsou Vv neposledni fadé soucasti komunika¢niho procesu. Sumy znamenaji chyby ¢i
problémy v piijeti sdéleni. Sumy nejsou jedinym rizikem komunikace, dal$im rizikem mutze
byt silnd konkurence, coz miize mit za ndsledek zmateni, zdménu, nepiehlednost.
Rozlisujeme:

e Fyzikalni Sum — tento Sum neprodukuje mluv¢i ani posluchag, jedné se o zvuky
okoli (projizd¢jici a troubici automobily, Sum vychazejici z elektronickych
zafizeni),

e fyziologicky Sum — na tomto Sumu maji G€astnici konverzace podil, jedna se

predevsim o fyziologické ptekazky (vyslovnostni, zrakové, sluchové vady),
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wrwe

komunikaci (stereotypy, predsudky, pfedpojatost),

sémanticky Sum — je vytvaren prostfednictvim jazyka, kterému poslucha¢ neni
schopen rozumét (komunikace mezi cizinci, uzivani dialektu, uzivani slozitych

terminologickych spojenich). (Ptikrylova, 2019, 26-28)
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3 KOMUNIKACNI MIX OBCE

Komunikace v méstském prostfedi probiha mezi obfany a ufadem, nebo mezi organy
vetejné spravy. Komunikaci 1ze rozdélit na povinnou a nepovinnou. Povinna komunikace je
vymezena prislusnymi zdkony, vyhlaskami a je nutné je dodrzet a ucastnici komunikovat
musi. Pod povinnou komunikaci si 1ze pfedstavit napt. povinnosti, sankce, pokuty, které pti
neplnéni mohou vést k fadnému potrestani. Druhym typem je nepovinna komunikace, ktera
neni vymezena zakonem. Je odrazem tradic, kultury, zvykli a umoznuje reagovat na tyto
aspekty. Obec disponuje kontaktnimi misty, které vyuziva ke komunikaci s obcany a tato
mista se lisi velikosti obce (Gfedni desky, recepce ufadu, informacni centra atd.). (Boucnik,

2011, s. 311-313)
Komunikace na kontaktnich mistech probihé napt. nasledujicimi zpisoby:
e Osobné — pfi osobni komunikaci lze pouzivat neverbalni prostredky,
e pomoci techniky,
e pomoci tiSténych materiald,
e pomoci obce,
e pomoci sdélovacich prosttedkd,
e rozhlasem a kabelovou televizi,
e meéstskym tiskem,
e postou. (Boucnik, 2011, s. 312)

Ke komunikaci obce se vyuzivaji nastroje komunika¢niho mixu, na které je nahliZzeno
z pozice marketingu obce a li8i se z hlediska vztahti s vefejnosti. Marketingova komunikace
je v poslednich letech rychle se ménici a prizptisobuje se zivotnimu stylu spotiebitelt, a tudiz
vznikaji nové trendy, mezi které se fadi: fizené akce, komunikace na internetu, WOM (word
of mouth, mobilni komunikace, komunikace na socidlnich sitich a podobn¢. Komunikacni
mix se déli na osobni (osobni prodej) a neosobni (PR, event marketing, reklama).

V nasledujici ¢asti jsou nastroje popsany pomoci obecnych charakteristik, ale také z pohledu

marketingu obci.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 28

3.1 Osobni prodej

Osobni prodej lze charakterizovat jako prezentaci produkti a sluzeb pomoci osobni
komunikace. Je to pfima a oboustrannd komunikace, ktera si klade za cil produkt a sluzbu
nejenom prodat zdkaznikovi, ale také s nim navazat a udrzet co nejlepsi vztahy. Obecné

osobni prodej zahrnuje:
e Primyslovy prodej,
e mezifiremni obchod,
e prodej do distribucni sité (velkoobchod, maloobchod),
e prodej konecnym zakaznikim (pfimy prodej). (Ptikrylova, 2019, s. 45)

Osobni prodej si 1ze predstavit v kancelafi, v prodejng, pred dveimi bytu. Castym zptisobem
komunikace je tzv. face to face (tvaii v tvar) at’ uz parové ¢i skupinové, ale nemusi se nutné
jednat pouze o fyzickou ptitomnost, ale lze ji nahradit telefonicky, videokonferenci apod.
Hlavni vyhodou osobniho prodeje je okamzitd vzijemna zpctnad vazba. Diky osobnimu
kontaktu mtize nabizejici i poptavajici okamzité reagovat na otazky, problémy a podobné,
probihd mezi nimi komunikace s verbalnimi 1 neverbalnimi prostfedky. Ackoliv ma osobni
prodej tisiciletou tradici, nema tak velky dosah jako naptiklad reklama, kterd dokaze
zasahnout mnohem vétsi pocet lidi. Dalsi nevyhodou jsou ndklady a casova narocnost pfi

ziskavani kvalifikovanych a profesiondlnich prodavajicich. (Ptikrylova, 2019, s. 45)

Osobni prodej v prosttedi obce je omezeny a klade silny diraz na profesiondlni a
reprezentativni ptistup vSech pracovnikti obce. Profesionalni pfistup neprobihd pouze mezi
zaméstnanci a obyvateli obce, ale také uvniti zaméstnanecké struktury (mezi zastupiteli,
investory, podnikateli) a mezi zaméstnanci a investory. Reprezentativni vystupovani je

primarnim poslanim obce. (Harasimova, 2009, s. 77)

3.2 Podpora prodeje

Podpora prodeje zahrnuje kratkodobé aktivity (stimuly), které podporuji, dopliuji a
zdlraznuji prodej, pomoci nabizenych vyhod kupujicim. Nabizené vyhody jsou
kratkodobého charakteru, naptf. cenové slevy, kupony, vzorky a ochutndvky zdarma,
pfedvadéni vyrobkli. Formy podpory prodeje jsou piimé (okamzitda odména) a nepiimé
(sbirani bodii z nakupu). Podporu prodeje v prostiedi obce lze spatfit pii snaze naldkat

zakazniky prostiednictvi cenovych slev, napf. nizs§i najemné bytovych prostor (vyhodou
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tohoto typu podpory prodeje je udrzeni ¢i nalakani mladych lidi. (Ptikrylova, 2019, s. 98—
100)

Cilem podpory je zaujmout zakaznika natolik, aby odeSel od konkuren¢ni spolecnosti a
pokud zakaznik jiz nakupuje v nasSi spoleCnosti, tak je cilem odmeéna za jeho loajalitu.

Obecné cile podpory prodeje 1ze shrnout do nasledujicich bodu:
e Vyvolat zajem o vyzkouSeni nového produktu ¢i znacky,
e zv¢tsit stupen informovanosti,
e ziskani novych zdkazniku,
e odménit zdkazniky za vérnost darkem ¢i vyhodou,
e zvySit mnozstvi ndkupd,
e podpoftit doprodej zbozi,
e zvysit prodejni usili obchodnika. (Ptikrylova, 2019, s. 98—100)

Vyhodou podpory prodeje je rychla a efektivni odezva a pruznost pii vyuzivani nastroja.
Tento nastroj je vhodny také pro firmy, které nemaji velky podil na trhu. Naopak nevyhodou
je kratkodoby charakter néstroje, ¢asto zdkaznici nejsou dlouhodobé vérni a loajalni a casté
pouziva podpory prodeje miize vést k tomu, Ze zdkaznici vnimaji zbozi jako levné a miize

dojit ke snizeni poptavky. (Piikrylova, 2019, s. 98-100)

3.3 Public relations

Public relations (vztahy s vefejnosti) znamé pod zkratkou PR, je ¢innost, ktera je fizena a
zaroven systematickd a jde o komunikaci, vytvateni davéry, porozuméni a o budovani
dobrych vztahta s vefejnosti. Hlavnim cilem je poznat a ovlivnit vefejné minéni, budovat
pozitivni jméno obce a pouzivaji se osvédcené zpusoby ze sociologie, psychologie, rétoriky
a dalsi. (Prikrylova, 2019, s. 115-118)

Nastroj public relations je nékdy mylné zaméiovan s pojmem reklama, nebot’ maji nékolik
stejnych  charakteristickych znaki (vyuzivani stejnych komunikac¢nich kanald,
systematicnost, prace s cilovymi skupinami, tvofivost, budovani image, vyuzivani

-----

reklama se snazi zacilit pouze konkrétni skupinu lidi. Rozdil je také v Case, reklama se snazi
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zaujmout co V nejkrat§im casovém horizontu, a naopak PR je zalezitosti dlouhodobou.

(Prikrylova, 2019, s. 115-118)

V nasledujici tabulce ¢. 2 jsou uvedeny zakladni rozdily PR a reklamou pro lepsi

srozumitelnost.

Tabulka 2 Rozdily mezi PR a reklamou, zdroj: Ptikrylova, 2019, s. 115-118 (vlastni

zpracovani)
FAKTOR PR REKLAMA
zamer budovani dobrého postoje prodej produktl a sluzeb
komunikaéni kanal online a offline média online a offline média
typ komunikace predevsim dialog predevsim monolog
) usili o ziskani vlivu nakup ¢asu a prostoru
vztahy k médiim ) _
(pull strategie) (push strategie)
fizeni obsahu v médiich nizka kontrola pfesna kontrola
davéryhodnost sdéleni relativné vysoka relativné nizka
o ) zakaznici, verejnost, . ,
cilova skupina stakeholders zékaznik
¢asovy horizont dlouhodoby kratkodoby
omezené techniky . N
. Co vy o techniky zamétujici se na
zpusob méfeni zaméfujici se na Kratkodobé aktivit
dlouhodobé¢ aktivity Y

Vefejnost v ramci public relations lze rozdélit na interni a externi. Interni vefejnosti se
rozumi napf. zaméestnanci a mistni ufady. Tito pfedstavitelé interni vetfejnosti jsou pro obce
velmi cenni, nebot’ ziskdvani zaméstnancii muze byt obtizné. Problém nastavéd prevazné
Vv menSich obcich, protoze kariérni postup zaméstnancii neni ¢asto mozny a chybi mozZnosti
individudlniho ristu a vzdélavani. Dalsi piekazkou je, Ze zaméstnanci ¢asto nemaji pouze
jedno zaméstnani a praci v obecnim Ufadé vykonavaji az po skonceni prvniho zaméstnani.
Ackoliv tyto typy zaméstnanct disponuji sebeob&tovanim obci, 1ze si uvédomit, ze musi
vystupovat profesionalné. Prikladem miize byt starosta, ktery musi mit skvélé komunikacni
dovednosti, fidit lidi, umét se rozhodovat, byt zodpovédny. Za externi vefejnost se povazuje
napt. obyvatelstvo obce, média, pedagogové, obcanska sdruzeni apod. (Harasimova, 2009,
S. 78-79)
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PR v prostfedi obce je nejsilnéjSim nastrojem a méa za cil: budovani image obce,
povzbuzovani patriotismu, poskytovani informaci obfanim o obci, vytvaret piijemné

prostiedi obce. Obce v ramci public relations vykonavaji nasledujici ¢innosti:

e Komunikace vramci sdélovacich prostiedka (tisk, rozhlas, televizni vysilani),

pomoci zminénych prostiedkili obce uverejnuji informace obcantim,

e poradani tiskovych konferenci, besed, pfedavani cen, setkavani s obyvateli obce,

vysledkem téchto aktivit je publicita obce,

e vlastni periodika — obec vydava vlastni Casopisy, zpravodaje, brozury, letaky, diky

kterym pravidelné komunikuje s obyvateli obce,
e pfijimani navstév — pfijimani vyznamnych osobnosti,
e organizovani, informovani, pfipravovani, pofadani,
e sbirdni a analyzovani informaci,

e navazovani spoluprdce — mikroregion, spoluprace s okolnimi obcemi, spoluprace

ufadi a ostatnich instituci, spoluprace se zahrani¢nimi institucemi,
e reprezentace obce — vhodna aktivita pro navazani spoluprace s investory,
e poskytovani informaci o strategickych planech obce,
e Jobbovani,
e sponzorovani — sponzoring kulturnich akci a vetejnych aktivit,

e odmény — zasilani darki, blahoptani, vitdni novych obcanki. (Janeckova, 2000, s.
100-120)

3.4 Event marketing

Event marketing je samostatnym nastrojem od roku 1985. Né&kteti autofi odbornych
marketingovych publikaci ho dodnes spojuji s public relations kvuli spolupraci s médii.
Ackoliv se jednd o novy pojem, neustdle se rozviji a snazi se prosadit v marketingovém
mixu. Event marketing svym uZzivatelim zprostiedkovava a organizuje zazitky, které jsou
urceny pro danou cilovou skupinu. Cilem event marketingu je u cilové skupiny vzbudit
emociondlni a psychicky pocit uspokojeni, budovéani lepsiho jména znacky a udrzeni
dlouhodobych vztaht. Podstatnou roli event marketingu je jedine¢nost, neopakovatelnost a

aktivnost navstévniki poradané akce. (Sindler, 2003, s. 44)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 32

Udalosti 1ze rozdé€lit na neziskové, ziskové a pro charitativni ucely. Pod neziskovou udalosti
si lze predstavit setkani s obCany ¢i stiskem, den otevienych dveti knihovny, oslavy
narozeni novych obcant, oslavy vyroci a podobné. Na ziskovych akcich se obvykle vybira
vstupné, které ovSem neni cilem zisku, ale spiSe pokryti vSech nakladi plynoucich z akce.
Akce organizované pro charitativni Gc¢ely maji za cil pfedev§im finanéné ¢i nefinancné
podpofit subjekty, které to potiebuji. V poslednim roce byly na naSem tGzemi zaznamenany

predevsim charitativni akce na pomoc Ukrajiné. (Sindler, 2003, s. 44)

Event marketing jako ostatni marketingové nastroje komunika¢niho mixu ma stanovené

jednotlivé postupy:
e Analyza,
e stanoveni cilu akce,
e definovani cilové skupiny,
e tvorba strategie,
e volba marketingu udalosti,
e planovani zdroju,
e tvorba rozpocti,

e controlling. (Sindler, 2003, str. 44)

3.5 Reklama

Primédrnim zamérem reklamy v prostfedi obce je propagace a zviditelnéni obce V pozitivnim
slova smyslu. K tomuto nastroji slouzi reklamni materialy, na kterych by nemélo chybét logo
obce a m¢ly by byt umistény na viditelnych a dostupnych mistech (obecni Gfad, informacni
centrum). Reklama a propagace se nachézi v offline (brozura, mapy, zpravodaje, pohlednice,

tiskoviny) i online materialech (webové stranky obce). (Harasimova, 2009, s. 77-78)

Na reklamu lze nahlizet z pohledu produktu, tudiz objekt komunikace je produkt ¢i sluzba,
takova reklama se nazyva produktova. Druhym typem je reklama instituciondlni a objektem
komunikace je v takovém piipadé znacka. Obecné 1ze segmentovat reklamu do tii skupin:

(Prikrylova, 2010, s. 77)
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e Informaéni — primarnim cilem je osloveni potencidlniho zdkaznika a vyvolat u néj
zajem o produkt, sluzbu, myslenku, organizaci, znacku apod., tento typ se pouziva

v zavadécim stadiu zivotniho cyklu vyrobku,

e piesvédcovaci — cilovou skupinou tohoto typu jsou zdkaznici, ktefi jiz védi o
nabizeném produktu ¢i sluzbé (myslence, organizaci, znacce), hlavnim cilem je

rozvinout poptavku a tento typ reklamy se pouziva ve fazi zralosti zivotniho cyklu,

e piipominkova — hlavnim cilem je pfipominat produkt ¢i sluzbu, aby zakaznici
nezapomnéli, je pouzivan ve fazi zralosti nebo poklesu Zivotniho cyklu a typickym

ptikladem je tzv. remarketing. (Ptikrylova, 2010, s. 77)

3.6 Veletrhy a vystavy

Tento nastroj VV vytvaii plisobivou a souhrnnou aktivitu, ke které pouziva i dalsi nastroje
(kratky Gasovy horizont, zacileni). U&ast na vystavach a veletrzich je vyznamnym prvkem
komunika¢niho mixu. Veletrhy a vystavy jsou obvykle charakteristické svou pravidelnosti a
casovou hranici, pfi které dochazi k vystaveni nabidky vystaviteli v konkrétnim odvétvi ¢i
kategorie. Nastroj VV se sklada ze dvou slov: veletrhy a vystavy a ¢asto se tyto pojmy slucuji
a je obtizné je rozliSit. Podstatou je, Ze veletrhy jsou chapany jako akce zaméfena
ekonomicky, a naopak vystavy jsou definovany svou nekomerc¢ni ¢innosti. Na veletrzich
jsou obvykle pfedstavovany realné vyrobky, u kterych je ptileZitost zakoupeni ¢i objednani.
Jsou dopliovany mnoZzstvim dalSich aktivit a obvykle je jejich cilovd skupina odborna
vetejnost. Jak jiz bylo zminéno, vystava je nekomercni akce, kterd se zaméfuje na
predstaveni myslenek, projektt, uméleckych d¢l, sbératelskych dél, ru¢nich praci apod. Pod
vystavou si Ize piedstavit mezinarodni vystavu. Nékteré ¢innosti v ramci vystav mohou mit

komeréni charakter (prodejni vystava, trh, show). (Piikrylova, 2010, s.145-148)

Veletrhy a vystavy lze segmentovat pomoci n€kolika kritérii. Prvnim typem je nahlizeni
Z pohledu geografického, a tedy VV je délano na lokalni, regionalni, narodni, kontinentalni
a mezinarodni. Lokalni (mistni) VV jsou omezeny vyhradné na vystavujici a navstévniky
konkrétni obce, pokud jsou ucastnici i z blizkého okoli, které vSak nespadd do konkrétni
obce a mistnich ¢asti, jedna se o VV regiondlniho typu. Pokud cilova skupina obsahuje
castniky z celé Ceské republiky, jedna se o VV narodniho typu. VV probihajici na urovni
kontinentu se nazyva kontinentdlni, a pokud VV piesahuji rozsah kontinentu, nazyvame

tento typ mezinarodnim. (Ptikrylova, 2010, s.145-148)
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Druhym typem segmentace je uvedeno rozliSeni pomoci nabizeného zbozi:

e Vsestranné VV — neobsahuje pevné stanoveny seznam nabizenych vyrobki a sluzeb,
je zaméfen na Sirokou vefejnost a primarnim zamérem je zaujmout co nejvetsi

mnozstvi hostli (adventni trhy),

e viceoborové VV — zaméteno na vice odvétvi (stavebni veletrh, primyslovy veletrh),

nabizené sluzby a produkty jsou uzpiisobeny pro vice odvétvi,

e jednooborové VV — je zaméfenO na konkrétni produkt ¢i sluzbu (pouze pro

odborniky, turisty). (Pfikrylova, 2010, s.145-148)

VV jako i dal$i nastroje komunika¢niho mixu maji stanovené cile, které se snazi svou
¢innosti co nejvice naplnit. Tento nastroj nemtize byt efektivni bez ti¢asti navstévnika, tudiz

primarnim cilem je navstévnost. Lze v§ak vymezit i dalsi cile VV:
e Ziskéani novych zdkaznikd,
e reprezentace novych produkti a sluzeb,
e testovani novych produktl a sluzeb,
e tvorba spojeni produktu a segmentu,
e konkurenceschopnost,
e podpora aktivit spojenych s prodejem,
e posileni jiZ navazanych vztahd,

e budovani image, zvySeni povédomi o znacce. (Pfikrylova, 2010, s.145-148)

3.7 Primy marketing

Ptimy marketing neboli direct marketing je marketingovy nastroj, pfi kterém dochazi
k oslovovani zakaznikti pomoci adresného oslovovani (e-mail, telefon, osobné&, postou).
Hlavnim rozdilem je dikladna volba zédkaznikd, pii které dochazi k okamzité zpétné vazbé
a k budovani dlouhodobé spoluprace. Dnes se jako nejvetsi vyhoda ptimého marketingu jevi
technologicky pokrok (chytré telefony, pocitace, tablety). Tyto moderni technologie
pomahaji analyzovat a seskupit potiebné informace a data. Jak jiz bylo zminéno, pfimy
marketing se zamétuje na konkrétni cilovou skupinu zakaznikli, a proto jsou efektivné

vynaloZeny naklady, technologie pracuji rychle a spolehlivé, l1ze provést kontrolu diky
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okamzité zpétné vazbe, dochazi ke shromazd’ovani dat a proces je vicefunkéni. (Smith, 2000,
s. 290-292).

Formy direct marketingu jsou napiiklad:
e Direct mail,
e katalogy,
o telemarketing,
e email marketing. (Smith, 2000, s. 290-292).

Dle Zamazalové existuji nasledujici podminky pro efektivnost direct marketingu: zacileni
(konkrétni definovani cilové skupiny), aktualnost (aktualizace adresafe zakazniki),
propojenost (propojeni s dal§imi marketingovymi nastroji komunikace) a ptizpiisobeni

(originalné ptizplsobit sdéleni cilové skuping). (Zamazalova, 2010, s. 277)

3.8 Sponzoring

Sponzorstvi je nastrojem komunikace, ktery slouzi na podporu udalosti, akce, produktu nebo
sluzby. Jedna se o obchodni vztah mezi subjektem, ktery poskytuje sponzorstvi (finanéni,
nefinan¢ni) a subjektem, kterému je sponzorstvi poskytnuto a ten poskytuje prava a

prilezitosti, které mohou slouzit ke komerénim uceltim. (Ptikrylova, 2019, s. 144)

Sponzoring se v nékterych literarnich zdrojich ¢asto spojuje s public relations a diky své
flexibilité také s event marketingem. Lze ho vyuZzit k marketingovym (budovéani image) a
komunika¢nim ucelim (zvySeni povédomi u vetejnosti). Pod pojmem sponzorstvi se skryva

mnoho aktivit a miZeme jej rozdé¢lit:

e Sportovni — sponzorstvi jedinct a druzstev, sportovnich asociaci, sportovnich aktivit,
sportovnich ploch, tento typ sponzoringu lze Casto vidét napf. na fotbalovych

dresech,

e kulturni — sponzorstvi kulturnich organizaci (divadla, galerie, muzea, kina, kulturni

domy, knihovny) a kulturnich aktivit (ples, divadelni pfedstaveni, promitani filmu),
e socialni — sponzorstvi pro Skolstvi, socialni organizace,
e spolecensky — sponzorstvi na vzdélavani, podporu pamatek, rozvojovych aktivit,

e védecky — sponzorstvi védy a vyzkumu,
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ekologicky — sponzorstvi ochrany zivotniho prostiedi,

e médii — sponzorstvi programt (sportovni, o pocasi),

profesni — sponzorstvi podnikatelského zaméru, ristu, ptilezitosti investort,

e komercni — sponzorstvi partnerskych projekti, které se zamétuji na dlouhotrvajici

vztahy. (Ptikrylova, 2019, s. 141-145)

Sponzorstvi ma piredev§im charakter obchodu a ptinasi uzitek obéma stranam (piijimaci a
davajici stran¢) a ma dopad na celkovy dojem sponzora, vyssi informovanost o produktu ¢i
sluzbé, mnozstvi Gcastnikli propagujici znacku, vnimani znacky, vyssi prodej produktu ¢i

sluzby, zpétnou vazbu. (Svétlik, 2005, s. 234)
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4 OBEC

Marketing ve spravé meést a obci vykazuje jisté odliSnosti od marketingového prostredi
firem, které je dilezité si vymezit. Zakladnim vychodiskem je spoluprace a sblizovani mezi
vefejnym a soukromym sektorem. Co se tyc¢e konkurenceschopnosti, konkurence probiha
predevsim mezi jednotlivymi obcemi. Dulezitym bodem pro marketing v obci je vymezeni

obce a definovani jejich vlastnosti.

Zékon €. 128/200 Sb. Zékon o obcich (obecni zfizeni) charakterizuje obec jako zakladni
uzemni samospravné spoleCenstvi obcanti. Toto spoleCenstvi tvofi tzemni celek a je
ohrani¢eno hranicemi obce. Obec je vefejnopravni korporaci, vlastni majetek a vystupuje
pod svym jménem a nese zodpovédnost. Cilem obce je péce o vSestranny rozvoj celého
uzemi a péce o své obcany. Obec svymi ¢innostmi chrani vefejny zajem. (Zakon €. 128/200

Sb. o obcich, § 1-2)

Obce se déli nékolika zptisoby, z nichz zde budou uvedeny tii zakladni typy rozdéleni. Obce
lze €lenit dle rozsahu statni spravy na obec, obec s matricnim Gfadem, obec se stavebnim

ufadem a obce s rozsifenou plsobnosti.
Obce lze klasifikovat do osmi riznych skupin:

e Hlavni mésta — disponuji vlastnimi pamatkami s bohatou historii, fadou muzei,
nachazi se zde ndkupni a zabavni centra. Tento typ mésta Casto 1aka turisty,
podnikatele, investory. Naopak nevyhodou je viceméné neptetrzity dopravni
provoz, ktery ma za disledek zhorseni ovzdusi. Hlavni mésta jsou charakteristicka
koncentraci obyvatel a primyslu, tato situace je ¢asto nasledkem selhani ze strany
mésta (neni schopno plnit své funkce), které neni mnohdy schopné zvySovat kvalitu
zivota. Tato situace muze vyustit ztratou zajemci o bydleni v hlavnim mésté,
pfesunu obyvatel na okraj mésta. Zajimavosti je, Ze pokud dochézi k velkému
zajmu obyvatel o zivot v hlavnim méste, zaméstnanci ze strany mésta vyuzivaji tzv.
demarketing, ktery ma za cil odradit potencidlni zajemce o bydleni. (Janeckova a

Vastikova, 1999, s. 18)

e Primyslové obce — jiz z nazvu plyne vztah primyslu a ekonomické situace v obci.
V takovém typu obce je dobra infrastruktura, velké mnozstvi obyvatel, kulturnich
aktivit a instituci. Nutnosti je modernizace a budovani image téchto obci. Vyhodou
primyslovych obci jsou piedevsim kvalifikovani zaméstnanci, kteti mizou byt

lakadlem investort. (Janeckova a Vastikova, 1999, s. 18)
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e Velké atraktivni obce — lze si pfedstavit napiiklad mésto Olomouc, které se pySni
bohatou historii a dochovanymi historickymi pamatkami. Tato mésta maji mnoho
kulturnich aktivit, které jsou lakadlem pro turisty. (JaneCkova a Vastikova, 1999, s.

18-19)

e Piijemné obce — se pySni pfijemnym prostiedim a vybavenim, které slouzi svym
obyvatelim, ale také turistim. Vyhodou téchto obci jsou primyslové ambice a
moznosti pro investory. Pfikladem pifijemné obce je napi. Brno a Zlin. (Janeckova a

Vastikova, 1999, s. 19)

e Historické obce — stejn¢ jako velké atraktivni obce tento typ se pysni historickymi
artefakty, které lakaji turisty. Historické obce uzptisobuji své historické minulosti
infrastruktufe mésta, potadaji kulturni akce a pecuji o environmentalni prostredi.
Mezi historické obce patii napt. Cesky Krumlov a Telg, ale také obce, které se
nachazeji nedaleko téchto typi obci (Ttebic). Co se ty€e novych staveb, ¢asto musi
podléhat pravidlim historické architektury obci. (JaneCkova a Vastikova, 1999, s.
19)

o Lazenské obce — se nachazeji v rekreacni zon¢€ a charakteristickym prvkem je
ptirodni zdroj (mineralni prameny). Tyto obce svym navstévnikiim mimo jinych
turistickych aktivit nabizeji lazefiské sluzby. Nejznaméji lazeniské obce v Ceské
republice jsou napiiklad Karlovy Vary, Maridnské Lazné a Luhacovice. (JaneCkova

a Vastikova, 1999, s. 19)

e Obce pii hranicich — jak jiz plyne z nazvu jsou obce, které lezi v blizkosti statnich
hranic. Ceska republika sousedi se &tyfmi staty, tudiz miizeme tuto kategorii

rozdé€lit na obce pii hranicich se Slovenskem, Polskem, Némeckem a Rakouskem.

e Satelitni obce — napt. Stara B&la u Ostravy. (JaneCkova a Vastikova, 1999, s. 19)
4.1 Prostredi obce

4.1.1 Vnéjsi prostredi

Demografické prostiedi ukazuje mnoZstvi obyvatel v obcich, jejich vek, vzdélani, piijmy,
ekonomické ¢innosti, mobilitu. Pro marketing je demografické prostiedi dulezité, nebot’ trh
jsou lidé. Znalost tohoto prostfedi znamena pro obec pochopeni jeho vyvoje: migrace,

vékové rozlozeni, etnikum obyvatel, Groven vzdélani apod. (Janeckova, 1999, s. 49)
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Ekonomické prostiedi je tvofeno tfemi dil¢imi ¢astmi: makroprostiedi (ekonomicka situace
Vv celém stat¢), mezoprostiedi (ekonomicka situace v regionu) a mikroprostiedi (ekonomicka

situace v konkrétni obci). Tento typ prostiedi vytvaii moznosti pro podnikatelské ¢innosti.
Politicko-pravni prostiedi obsahuje legislativu, ochranu ZP apod. (Jane¢kova, 1999, s. 49)

Socialné-kulturni prostiedi se odrazi v obci jako v celku. Ma dopad na vnimani mésta
z pohledu obyvatel a turistii a ovliviiuje jejich chovani. Zde patii kultura, vzdélani, zvyky,
tradice, rodinné a pratelské vztahy. Pokud obec spravné a aktivné vyuziva sviij kulturni a
historicky potencial, mlze ovlivnit svou image, a také se odliSit od jinych obci. Pomoci
potadani kulturnich aktivit (koncerty, jarmarky, adventni trhy) dostavaji obce konkurenéni

vyhodu. (Janeckova, 1999, s. 49)

Prirodni prostfedi si lze ptedstavit jako misto, kde obec lezi, jakou mé velikost, klima,
ptirodni zdroje, dopravni a technickou infrastrukturu, ekologické podminky. Pfirodni
prostiedi je Casto rozhodujicim aspektem pii rozhodovani obyvatel a navstévnika, zda se do

obce prestéhuji ¢i nikoliv. (Janeckova, 1999, s. 49)

Technologické prostiedi je podminéno védou a vyzkumem. Lze si pod timto terminem

piedstavit informacni systém obce, komunika¢ni kanaly obce apod. (Janeckova, 1999, s. 49)
4.1.2 Vnitini prostredi

Zaméstnanci obce jsou soucasti vnitfniho prostfedi a jak jiz bylo v teoretické Casti
nékolikrat zminéno, je velmi dualezité, aby disponovali komunikativnimi dovednostmi,

pokud komunikuji s vefejnosti. (Janeckova, 1999, s. 49)

Situace organizace je zavisla na rozpoctu obce a dalSich finanénich aspektech (dotace,
naklady). (Janeckova, 1999, s. 49)

4.2 Obcané a zajmové skupiny

Zajmové skupiny ve vztahu k marketingové komunikaci obce 1ze rozdélit:

e Mistni obyvatelé — pro obec je velmi dilezité a zaroven pifinosné znat co nejvice
informaci, aby dokdzala snimi pomoci marketingové komunikace uspéSné
komunikovat,

e vefejnost — spadd mezi né prvni skupina (mistni obyvatelé), ale také 1idé Zijici mimo

obec, ale podileji se na vefejném minéni,

e investofi — pfinasi do obci urcity finan¢ni kapital a nova pracovni mista,
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ey

e turisté — obyvatelé nezijici na izemi obce, ale jsou pro obec vyznamni, nebot’ rozviji

cestovni ruch v obci,

e zijemci o kulturu — vefejnost, kterd se ucastni kulturnich aktivit pofadanych obci

(kost slivovice, plesy, adventni trhy),
e zaméstnanci — lidé pracujici v konkrétni obci ¢i jejim okoli,

e novi obyvatelé — nova skupina lidi, o kterych nema obec téméfi zadné informace.

4.3 Organy obce a jejich ¢innost

Zastupitelstvo obce je zdkladnim organem, ktery pisobi samostatng. Dalsi organy, které
budou zminény jsou od zastupitelstva obce odvozeny. Zdkladnim tkolem orgénu je
dodrzovani stanovenych plani o rozvoji obce a o jejim hospodafenim s majetkem.

(Schlesinger, 2011, s. 16-19)

Zastupitelé jsou voleni na obdobi ¢tyf let a tato funkce sebou nese urcitd prava: hlasovat,
ptedkladat navrhy, vznaSet dotazy a ptfipominky. Ze zdkona jsou udé€leny zastupitelim
pravomoci, napt. schvalovani programu rozvoje a rozpoctu, zakladani penéznich fondi a
piispévkovych organizacich, spoluprace s dalSimi obcemi apod. Zastupitelstvo je tvoreno
¢leny a jejich pocet zavisi na velikosti obce. Zastupitelé jsou voleni na obdobi Ctyt let. Lze

se zorientovat podle nasledujici tabulky ¢. 3. (Schlesinger, 2011, s. 16-19)

Tabulka 3 Pocet volenych zastupiteli v obci, zdroj: Schlesinger, 2011, s. 16—17 (vlastni

zpracovani)
pocet obyvatel v obci pocet ¢lent v zastupitelstvu obce
obce do 500 obyvatel 5-15 ¢lend
obce nad 500 do 3 000 obyvatel 7—15 c¢lenii
obce nad 3 000 do 10 000 obyvatel 11-25 ¢lentd
obce nad 10 000 do 50 000 obyvatel 15-35 ¢lentd
obce nad 50 000 obyvatel do 150 000 obyvatel 2545 Clent
obce nad 150 000 obyvatel 35-55 ¢lent
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Schiize zastupitelstva nejsou pevné stanoveny, avsak ¢lenové se schdzeji minimalné jednou
za Ctvrt roku. Zasedani organizuje starosta, ale je povinen schiizi svolat na navrh jedné tietiny

zastupiteld, nebo hejtmana kraje. (Schlesinger, s. 16-19)

4.3.1 Rada obce

Rada obce je orgdnem vykonnym a je zfizovadna, pokud je Vobci voleno 15 a vice
zastupiteld. Stejné jako zastupitelstvo obce se rada obce schézi dle potfeby a schlize nejsou
vefejného charakteru. Ceska republika zakonem udava, Ze pocet &lend je 5-11 a vzdy se
musi jednat o lichy podet ¢lenti rady obce. Clenem je starosta, mistostarosta &i
mistostarostové a dals$i Clenové rady. Tito Clenové jsou zvoleni na zaklad¢ volby
zastupitelstva obce. Hlavni ¢innosti rady obce je piiprava materiali pro zasedani
zastupitelstva, vyddvani nafizeni obce, ukladani pokut, schvalovani ucetni zavérky,

kontrolovani apod. (Schlesinger, 2011, s. 19)

4.3.2 Starosta obce

., Starosta zastupuje obec navenek a za vykon své funkce odpovida zastupitelstvu. ** Starostou
obce je osoba, kterd dovrsila v€k minimalné 18 let. Starosta nese zodpoveédnost za ¢innost
obce a komunikace s vefejnosti, organizuje zasedani zastupitelstva a rady obce, podepisuje
pravni piedpisy. M4 pravo pozastavit vykon usneseni rady obce, pozadovat po PCR

spolupraci, vyuzivat odznak obce pii vyznamnych akcich apod. (Schlesinger, 2011, s. 20)

4.3.3 Obecni urad

Obecni ufad je tvofen starostou, mistostarostou ¢i mistostarosty, tajemnikem a zaméstnanci
obecniho Gfadu. Obecni Gfad mé pravo ztizovat odbory a oddéleni. Mezi hlavni povinnosti
obecniho ufadu patii informovani zadateld, plnéni ukolii zadanych vySe zminénymi organy
obce, pomoc v ¢innosti odbort a oddé€leni a zfizeni Gfedni desky. (Zakon ¢. 126/2000 Sb. O
obcich, § 109). (Schlesinger, 2011, s. 20)
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SHRNUTI TEORETICKE CASTI A TEORETICKA VYCHODISKA
PRO ZPRACOVANI PRAKTICKE CASTI

Podstatou teoretické casti diplomové prace je formulace a definice zékladnich témat, kterymi
se prace zabyva. Prostiednictvim pouzitych zdroji (odborné knihy, publikace a ¢asopisy) je

popsana obecna charakteristika marketingové komunikace obce.

Teoreticka Cast je rozdélena na Ctyfi ¢asti. Prvni ¢ast popisuje marketingovy mix, na ktery
je nahlizeno jednak z roviny obecné, ale také z pohledu obce. Ackoliv zdkladnim modelem
marketingového mixu je model 4P (product, price, place, promotion), v teoretické Casti je
popséan divod jeho rozsitené verze, a tudiz se zamé&fuje 1 na $ir$i nastroje marketingového
mixu. Pozornost je vénovana mimo jiné lidem, materidlnimu prostfedi, procesim a

partnerstvi.

Druhd ¢ast charakterizuje komunikacni proces, ktery bezprosttedné piredchazi
komunika¢nimu mixu. Komunikace v méstském prostiedi probih4d mezi obCany a Gfadem,
nebo mezi organy vefejnou spravou. Tato ¢ast vychdzi z teorie osmi zdkladnich fazi
komunika¢niho procesu (zdroj komunikace, zakddovani, sdéleni, pienos, dekodovani,

pfijemce, zpétna vazba a komunika¢ni Sumy) a nasledné jsou obecné charakterizovany.

Treti Cast se zaméetuje na marketingovy mix obce, ktery se sklada z nasledujicich nastrojt:
osobni prodej, podpora prodeje, public relations, event marketing, reklama, veletrhy a
vystavy, ptimy marketing a sponzoring. Tyto nastroje jsou charakterizovany obecné, ale také
Z pohledu marketingu obce. Posledni cast teoretické Casti se vénuje obci. JelikoZ je
diplomova prace zaméfena na marketingovou komunikaci v obci, tato kapitola
charakterizuje obec, prostfedi obce, obcany a zdjmové skupiny a v neposledni fad€ organy a

jejich pasobeni v obci.
Pted zpracovanim praktické Casti byly stanoveny nasledujici vyzkumné otazky:

o VO 1: Jaké obec Uhersky Brod vyuziva komunikacni prostredky ke komunikaci

s obyvateli?

o VO 2: Jsou komunikacni prostiedky v online i offline formé a cili na vSechny vékové

kategorie?

e VO 3: Vyuziva obec Uhersky Brod socialni sité ke komunikaci s obyvateli?
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II. PRAKTICKA CAST
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5 CHARAKTERISTIKA OBCE

Cilem je pfiblizit obec Uhersky Brod pomoci historie obce, zdkladnich informaci o obci,

kulturnich aktivit a pamatek.

5.1 Historie obce

Uhersky Brod je jednim z nejstarSich mést, které se nachazi v piihrani¢i moravsko-
slovenského pomezi v okoli Bilych Karpat. Prvni pisemné zminky pochazeji z roku 1048,
kdy obec nesla nazev ,,Na Brod¢“, nebot’ ptipominala brod pies tamni feku Olsavu. Obec se
v minulosti vyznacovala vhodnou polohou v okoli hlavnich obchodnich cest a mirnymi
klimatickymi podminkami, diky témto pfedpokladiim se stala vyznamnym hospodaiskym
centrem. Obec se obchodné rozvijela a vroce 1272 byla ceskym kradlem Premyslem
Otakarem II. povysSena na kralovské mésto. Jelikoz se mésto nachazelo v piihraniéi a bylo
opevnéno, ¢asto vzdorovalo vpadu Uhril a pozdéji se stalo hlavnim priichodem husitskych

vojsk. (Mésto Uhersky Brod, © 2023)

Klid po konci husitskych valek netrval dlouho, nebot’ v 15. stoleti mésto zasahla valka krale
Jitiho z Podébrad, ktery valcil s Matyasem Korvinem z Uher a v 17. stoleti zazil Uhersky
Brod devastujici ndjezdy z Uher. Mésto zacalo ztracet svilj hospodarsky a kulturni vliv. Dalsi
fatalni pohromou byla pobé&lohorska doba a morové nakazy. Poté zacala doba rozkvétu a
budovani — kostel, radnice, ptestavba nejstar$iho kostela a tato doba nebyla ovlivnéna ani

najezdy Prust, destruktivnim pozarem ani nakazou cholery. (Mésto Uhersky Brod, © 2023)

Kwvuli upadku panti Kounicti zacalo mésto opét upadat, dochdzi k pfevaze némecké a
zidovské menSiny a dlsledkem revolu¢niho roku 1848 bylo zruSeni roboty. V 19. stoleti
dochazi k obdobi velkych zmén — rozvoj primyslu, stavba zeleznice, posileni vlastenectvi,
byla zaloZena obcanska beseda a Sokol. Mezi valkami se mésto zvétSovalo a narlstal pocet
délnického obyvatelstva, a proto byly postaveny dalsi tovarny. Dochézi ke kulturnimu a
zaroven k hospodaiskému vzestupu. Po vélce dochdzi k socialistické industrializaci a
v disledku zruSeni okresu Uhersky Brod ztratilo mésto svou pfizna¢nou povahu. (Mésto

Uhersky Brod, © 2023)

5.2 Zakladni informace o obci

Mésto Uhersky Brod lezi v uherskohradist'ském okrese ve Zlinském kraji na fece Olsavé
nedaleko hrani¢niho pfechodu na Slovenskou republiku. Z hlediska geografie se nachazi ve

Vizovické vrchoviné v Bilych Karpatech (chranéné krajinna oblast a mimo jiné rezervace
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UNESCO) a jeho nadmotiskd vyska c¢ini cca 350 metrit nad mofem. Rozloha
administrativniho izemi je 5 206 ha (tzn. cca 52 km?) a sklada se z dalSich Sty¥ &ésti:
Havtice, T&Sov, Ujezdec a MarSov. Oficialni webové stranky mésta uvadéji ke dni 31. 12.

2018 demograficky zdznam v Uherském Brodé, a to 16 420 obcanii.

Obrazek 2 Mapa mésta Uhersky Brod, zdroj: © Turisticky Stitek 2023

Ve mésté se nachazi osm matefskych, pét zakladnich kol a tfi stfedni Skoly (gymnazium,
stitedni primyslova Skola, obchodni akademie a odborné ucilisté). Mezi dvé nejvetsi firmy
zaméstnavajici nejvice obyvatel patii Ceska zbrojovka a Slovacké strojirny. Diive ve mésté
figuroval pivovar, ale dnes je vyroba presunuta. Co se tyce vyuZiti mésto nabizi aquapark
Delfin, atleticky stadion Lapac, Orelsky stadion, knihovnu Frantiska Kozika, dim kultury,
hvézdarnu, kino, sportovni halu, venkovni koupalisté, zimni stadion a sportovni stielnici.

(Mésto Uhersky Brod, © 2023)

Uhersky Brod je jednim ze tfech moznych rodist’ Jana Amose Komenského, ktery ve mésté
prozil své détstvi. Jeho jméno nese mistni Muzeum Jana Amose Komenského a Gymnazium
Jana Amose Komenského. Pied pér lety byly v okoli mésta vybudovany dva mosty Vievéd
a Vsudybud, které nesou jméno postav z knihy J. A. Komenského Labyrint svéta a rdj srdce.

(Mésto Uhersky Brod, © 2023)

Mikroregion Uherskobrodsko je sdruzeni mést a obci, jednd se o oblast, kterd je spojena
historicky, katastralné a hospodarsky. Jednotna lidova kultura je odrazem kazdoro¢niho
potadani lidovych zvykl — masopust, noSeni Moreny, Velikonoce apod. Je tvofena mésty
Uhersky Brod a Bojkovice a patii do ného dalsich 28 obci, napt. VIénov, Zitkova, Stary
Hrozenkov atd. (Mikroregion Uherskobrodsko, © 2023)
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5.3 Mistni organizace

Velké mnozstvi kulturnich organizaci ptisobicich v Uherském Brod¢ ziizované méstem se
v roce 2012 skrze jednodussi administrativu a snizeni néklada sjednotilo pod Dim kultury
Uhersky Brod. Organizace zasteSené kulturnim domem jsou Kino M4j, Knihovna FrantiSka
Kozika, Hvézdéarna a Planetarium Uhersky Brod a Galerie Pansky dim. Lze tedy kulturni

organizace rozd¢lit:
e Vefejné organizace zastieSené Domem kultury Uhersky Brod,
e dalsi vefejné organizace,

e soukromé organizace.

5.3.1 Verejné organizace zastieSené Domem kultury Uhersky Brod

Diim kultury je ptispévkova organizace a zaroven nejvétsi kulturni organizace v Uherském
Brod¢ i v celém Uherskobrodsku. Jak jiz bylo zminéno zastteSuje dalsi Ctyfi instituce: Kino
M34j, hvézdarnu a planetarium, Galerii Pansky dim a Knihovnu Frantiska Kozika.
Multifunkéni stavba nabizi hlavni sal s jevistém (kazdorocné jsou zde konany slavnostni
udalosti a plesy), zrcadlovy sal, klubovny a terasy. Kapacita tohoto objektu ¢ini 1 200 osob.
(Dim kultury, © 2023)

Kino M3j je kompletné zrekonstruovany objekt, ktery svym navstévnikiim nabizi hromadné
sledovani filmovych predstaveni, letni kino nebo pronijem salu. V coronavirové pandemii

byly prostory vyuzivany k ockovéni obcanti. (Kino M4j, © 2023)

Hvézdarna a planetarium disponuje jedine¢nou pozorovaci technologii, kterd obsahuje
dalekohled, jeZ je nejvétsim vefejnosti piistupnym dalekohledem v celé Ceské republice.
V poslednich letech byla vetejnosti vybudovéna tzv. planetarni stezka, ktera vede pies mésto

a je nepfetrzité piistupnd vefejnosti. (Hv€zdarna a planetarium, © 2023)

Galerie Pansky diim je taktéZ kulturni pamatkou a ro¢né je zde vystaveno cca 10 vystav.
Galerie v minulosti vystavila dila vyznamnych ¢eskych a zahrani¢nich umélct. Soucasti
galerie je také venkovni expozice, ktera obsahuje pfevazné monumentélni sochatska dila.

(Galerie Pansky diim, © 2023)

Knihovna Franti§ka Kozika je instituce, ktera primarné slouzi k zaptjceni knih, ¢asopisu,

novin a mimo jiné nabizi besedy pro skoly. (Knihovna Frantiska Kozika, © 2023)
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5.3.2 Dalsi vefejné organizace

Muzeum Jana Amose Komenského je piispévkovou organizaci Ministerstva kultury a jeho
cilem je pfedevSim studium zZivota a dila J. A. Komenského. Pfed muzeem se nachazi
monumentalni socha J. A. K. Muzeum nabizi navstévnikiim expozice, vystavy a pravidelné
akce (pochovani basy, jizda krald, DOD, fasank). Oblibenou turistickou akci jsou historické
bitvy, které probihaji v prostoru za muzeem. (Muzeum Jana Amose Komenského

v Uherském Brod¢, © 2023)

Diim déti a mladeZe nabizi détem 1 dospelym pestry vybér krouzk a tdbort. Prostory jsou
rovnéz uréeny k prondjmu. Soucasti je environmentdlni stfedisko vzdelavéni, které se
nachdzi v mistni ¢asti MarSov a rekreacni stfedisko je vhodné pro rekreaci, cyklistiku a

turistiku. (Dam déti a mladeze, © 2023)

TJ Sokol Uhersky Brod se vénuje predev§im sportovni ¢innosti a podili se na organizaci
akci, které se konaji na mistnim stadionu. K instituci patii t€locvi¢na s veskerym vybavenim,

restaurace a klub Falcon, kde se poradaji diskotéky. (Télocvi¢na jednota Sokol, © 2023)

5.3.3 Soukromé organizace

Mimo vefejné organizace ziizované méstem pisobi v Uherském Brod€ soukromé
organizace, které vznikly z vlastni iniciativy obcCani, ktefi se na jejich ¢innosti podili ve
svém volném cCase. Mezi soukromé organizace patii pfedevsim folklorni soubory, které na
Slovacku tane¢né i hudebné vystupuji (Rozmaryn, Oldsava, Olsavénka, DPS Comenius a
dalsi). Dal$im typem soukromych organizaci jsou alternativni kavarny, ktery mnohdy slouzi
jako galerie vytvarného umeéni, literatury, hudby a divadla (Kaunic, Cafe Club). (Mésto
Uhersky Brod, © 2023)

5.4 Kulturni aktivity

Kulturni aktivity potadané v Uherském Brod¢ jsou casto spjaty s folklornimi tradicemi a
lidovou hudbou. Mésto je potfadatelem rtiznych kulturnich akci, které jsou ldkadlem pro
ruzné vékové skupiny. Pro milovniky hudby jsou potddany koncerty riznych Zanrd, pro déti
jsou pfichystany détské karnevaly a pro zdjemce o cestovani jsou piipraveny cestovatelské
pfednasky. Pestry rok zacini plesovou sezonou, kterou ukoncuje brodsky fasank. Jaro
oslavuji velikono¢ni jarmarky, stavéni a kdceni méje. Létu predchazi studentsky Majales a
letni mésice jsou kulturné bohaté, nebot’ se potradaji Bilokarpatské slavnosti, které jsou

vetejnosti velmi oblibeny. V zafi ¢eka obyvatele Uherského Brodu otevieni pamatek a
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zbytek roku se nese ve znameni hodl a svatomartinskych slavnosti, uspavani studanek,
vanocnich trhti a konec roku vrcholi novorocnim ohfiostrojem. Bohaty kulturni program je
doplnén mensimi kulturnimi akcemi jako je ptehlidka krouzkti DDM, rtzné besedy (o
zitkovskych bohynich), vernisaze, promitani filmi, benefi¢ni koncerty, retrohratky v muzeu

a podobné. (Mésto Uhersky Brod, © 2023)

Uherskobrodska pout’ neboli Riizencova pout’ je hojné navstévovanou kulturni akei, kterou
mésto porada kazdy rok vzdy prvni fijnovy vikend. Na dvoudenni bohaty duchovni i kulturni
turisty je velké mnozstvi riznych kolotocovych atrakci a k nim nélezici poutové stanky.
Megsto kazdorocné zajist'uje koncert, ve kterém figuruji znamé hudebni skupiny. V minulosti
mésto navstivil napt. Leo§ Mares, skupina Mirai, Cechomor, Fleret. Mimo Zivou zabavu se

pout’ nese v lidovych tradicich, kvétovanych slovackych krojich a specialit kraje.

Ackoliv dnes pro vétSinu navstévnika predstavuje pout kolotoCové atrakce a hudebni
vystoupeni, historie Rizencové pouti sahd az do prvni poloviny 11. stoleti a je spojena

s hlubokou tictou k Pann¢é Marii. (Mésto Uhersky Brod, © 2023)

Bilokarpatska noc je tradi¢ni slavnosti, jejiz program zahrnuje bohaty kulturni, historicky
a sportovni program. Dvoudenni slavnost pro své navstévniky kazdoro¢né piichysta trhy a
historicky program, ktery obsahuje stfedovékou kuchyni, femeslnou ulicku, mistra kovare,
hrn¢itku, ptadlenu, mincovni dilnu, ukézku palnych zbrani. Ve vystavnich prostorach
Panského domu probihaji vystavy a ve vecernich hodinach je hlavnim programem
vystoupeni znamych hudebnikli a hudebnich skupin. Na Stadionu Lapac se kona fotbalovy

turnaj. (Mésto Uhersky Brod, © 2023)

Plesy jsou nedilnou soucasti a v Uherském Brodé se jich kona hned nékolik, nejcastéji
v Dom¢ kultury Uhersky Brod. Mezi tradi¢ni plesy patfi Ples mésta, Myslivecky ples nebo
Reprezentacni ples mésta Uhersky Brod. Plesy se nesou v tradi¢nim duchu, k tanci a
poslechu hraje vybrana hudba a na §tastné hosty ¢ekd vyhra v tombole. (Mésto Uhersky

Brod, © 2023)

Kost slivovice je typickou moravskou kulturni akci. Lze ji charakterizovat vétou: ,, Toz rok
sa zaséj s rokem zesél a je treba nahlédniit do spajzek a podivat sa estli tam ostalo trochu

dobréj slivovice . (Mésto Uhersky Brod, © 2023)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 49

Majales je oslava studentli, studentského zivota a pfichodu maje. Z tohoto divodu je
poiadan studenty z Gymnazia Jana Amose Komenského v UB. Tato akce je popularni

predev§im mezi studenty, ktefi oslavuji krasy studentského zivota. (Uhersky Brod, © 2023)

Fasank neboli masopust byl v minulosti svatkem hodovani ptredkiestanské viry. Dnes je
charakteristicky priivodem v maskéch a dobrym jidlem a pitim. Tradice je vSak ojedin€lou
zalezitosti v kazdé obci, ktera si zvyk masopustniho pritvodu uchovéava. (Mésto Uhersky

Brod, © 2023)

Pivni slavnosti jsou letni neodmyslitelnou akci, kterd se kona za doprovodu koncertti pod
Sirym nebem vedle Pivovaru Janacek Uhersky Brod. Pivni slavnosti maji letitou tradici
spojenou s ojedinélou atmosférou pivovarského prostiedi. Je lakadlem pro mnoho mistnich,
ale také obyvateld z okolnich vesnic a mést. Jak nazev udalosti napovida, nese se v duchu

popijeni piva a prohlidkou pivovarskych prostort. (Mésto Uhersky Brod, © 2023)

Adventni trhy jsou poradany v predvanocni ¢as. Vanocni atmosféru podtrhuje hromadné
rozsviceni vano¢niho stromku, prodejni trhy, vano¢ni speciality, dekorace, darky. (Mésto

Uhersky Brod, © 2023)

5.5 Kaulturni pamatky

Ministerstvo kultury rozhoduje o prohlaseni movitych a nemovitych véci za kulturni
pamatky. Do kulturnich pamatek jsou zatazeny takové movité ¢i nemovité véci, které jsou
spjaty s vyznamnym historickych vyvojem, Zivotem a prostiedim od nejstarSich dob do
soucasnosti, nebo jsou Vv ptimém vztahu k historickym udéalostem a vyznamnym
osobnostem. Tyto kulturni paméatky nabyvaji revolucni, historické, umélecke, védecké a
technické hodnoty. Uhersky Brod v soucasné dobé disponuje seznamem 45 polozek
nemovitych kulturnich pamatek spjatymi s historickym vyvojem. (Mésto Uhersky Brod, ©
2023)

Kostel Neposkvrnéného Poceti Panny Marie je farnim kostelem katolické cirkve barokni
architektury, ktery byl vybudovan na zakladé plant navrzenych italskym architektem
Domenicem Marinellim v 18. stoleti. Navstévniktm je kostel zdarma poskytnut k prohlidce
ve vikendové dny od kvétna do zafi. (Mésto Uhersky Brod, © 2023)

Kostel Mistra Jana Husa je dvoulodni stavba stfedovékého pivodu, které dominuje

renesancni véz a zbytky fresek ze stfedovéku. Je to nejstarsi dochovana goticka stavba ve
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mésté, kterd se fadi k nejvyznamnéj$im dokladim gotické architektury mésta. (Pamatkovy

katalog, © 2015)

Mariansky sloup je baroknim marianskym sloupem (nejedna se vSak o morovy sloup), ktery
se nachéazel, jak jiz ndzev napovida, na Marianském nameésti v Uherském Brodé¢. O pfesném
datu historikové polemizuji, ale pfiklani se k roku 1692, ktery je zachycen na ramu

podstavce sloupu. (Mésto Uhersky Brod, © 2023)

Pansky dim byl pivodné méstansky dim z 16. stoleti, ktery prosel kompletni pfestavbou
mezi 17. a 18. stoleti. Dnes je Pansky diim vyuZzivéan pfedevsim ke kulturnim a spolecenskym

ucelim mésta. (Mé&sto Uhersky Brod, © 2023)

Muzeum Jana Amose Komenského je mistni muzeum, které se zabyva studovanim Zivota
a odkazu J. A. Komenského. Jedna se o ptispévkovou organizaci Ministerstva kultury, ktera
byla zalozena v roce 1898 a nachdazi se v historickych budovach opevnéni mésta. Muzeum
nabizi navstévniklim kulturni vyuziti v podobé kratkodobych vystav a sbirek. Obcerstveni
je hostim poskytnuto v nedaleké Muzejni kavarng. (Muzeum Jana Amose Komenského

V Uherském Brodé¢, © 2023)

Radnice byla ptuvodné slechtickym gotickym domem, ktery byl méstu prodan v roce 1702
hrabétem Dominikem Ondiejem z Kounic. Dnes je na vrcholku radnice socha SpravedInosti,
vézni hodiny a také socha Cerného Janka zroku 1723, ktera je spojena s nejznim&jsi

legendou o Uherském Brodé. (Mésto Uhersky Brod, © 2023)
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6 MARKETINGOVA KOMUNIKACE OBCE UHERSKY BROD

Obec Uhersky Brod komunikuje se svymi obyvateli, zaméstnanci a Sirokou vetejnosti
prostiednictvim nckolika komunikacnich nastroji. Komunikaéni nastroje obce se mnohdy
dopliiuji nebo poskytuji totozné informace, pomoci kterych cili na jednotlivé skupiny
vetejnosti. Tato kapitola diplomové prace ma za cil zanalyzovat komunika¢ni nastroje obce

a pribliZzit jejich obsahovou stranku.

6.1 Analyza aktualni marketingové komunikace

Brodsky zpravodaj

Zpravodaj obce Uhersky Brod vychézi jednou mési¢né a obyvateliim obce je poskytovan
bezplatné prostfednictvim postovni sluzby. Pravidelny vytisk je formatu A4 a obsahuje cca
36 stran. Na obrazku nize si lze vSimnout typické obalky ladéné vzdy do nachové Cervené

barvy, opatiené logem mésta a fotografii z kulturni akce aktualniho mésice.

WDAVAMESTO UMERSKYBROD = 32023 = ZDARMA & WWWUBCZ

3/2023

Y ZPRAVODAJ

S N 4 :'

Fasancary letos nékolikrat zkropil poradny lijak
Foto: Stanislav Kaditik -

p

Obrazek 3 Brodsky zpravodaj, zdroj: Mésto Uhersky Brod, © 2023
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Obsahem zpravodaje jsou predev§im informace z Uherského Brodu a blizkého okoli.

Informace ve zpravodaji se daji rozdélit do nasledujicich kategorii:

e Informace pro ob¢any obce — tato kategorie informuje obCany napi. o poplatcich
komunalniho odpadu, svozu odpadu, dotacich na zasit'ovani pozemk pro bydleni a

dualezitych datech

e Zajimavosti — lze se ve zpravodaji docist o poc¢tu obyvatel, nejcastéjSich jménech, o

narozenych détech, o timrti apod.
e Vzpominky na zesnulé ob¢any obce Uhersky Brod

e Historie — obsahem zpravodaje jsou také vyznamné i méné vyznamné historické

udalosti, napf. tragédie z d€jin Uherského Brodu, historie stavby radnice apod.

e Minul¢ udélosti obce — informace o jiz uskuteénénych akci, napt. ocenéni, koncerty,

kulturni akce

e Pozvanka na nadchézejici udalosti — ptehled o kulturnich a spolec¢enskych akci, které
se budou konat v blizké budoucnosti, napt. besedy a prednasky, vystavy, hudebni
akce, akce pro déti apod.

e Inzerce — nabidky k prodeji pozemku, bytii a dalsiho majetku, reklamy banky,
nabidky prace

e Fotografie — veskeré informace dopliuji fotografie, na kterych jsou obcané

Uherského Brodu a ucastnici spolecenskych akci

Zpravodaj je mimo jiné dostupny i na webovych strankdch mésta: www.ub.cz, tudiz je

pfistupny i vefejnosti, kterd nezije v obci, ale ma z4jem byt informovana timto zptisobem.
Webové stranky mésta

Webové stranky obce Uhersky Brod jsou zédkladnim internetovym komunika¢nim kanalem
a nachazi se na doméné www.ub.cz. Na prvni pohled si Ize v§imnout opét dominujici
nachové Cervené barvy, kterd je symbolickou barvou obce Uhersky Brod. V levém rohu je
opct logo mésta a fotografie radni budovy. Na hlavni strané¢ se nachdzeji povinné
zvetejiiované informace, informace o mésté, zastupitelstvu, radé mésta, predpisech. Nize se
nachazi adresat Uherského Brodu, piekladac a tabulka navstévnosti. (leva vertikalni lista).
Dalsi usek se specializuje na vetejné zakéazky, e-mésto, méstsky ufad a jiz zminovany

Brodsky zpravodaj (horizontalni liSta).


http://www.ub.cz/
http://www.ub.cz/
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Méasto.UB Dotace.UB | RegistraceUB | KnihowaUB | RozpoZstUB | SportUB mm Kultura.UB

MIMORADNE ZPRAVY UZITECNE ODKAZY

# MESTO

POVINNE ZVEREJNOVANE
INFORMACE

PREDPISY MESTA
OZEMNI PLANOVANI

Hiadeni zavad a poruch
aplikace pro hidsenl a sledovanl|
fedeni zévad a poruch zZjifténych
ob&any v Uherském Brodé.

Telefonni seznam

Telefonnl seznam zaméstnancd mésta
Uhersky Brod s vyhledévanim a
indikaci pHitomnosti.

Platebni brana

Bezplatné sluZba, jejimZ cllem je
usnadnit obéanim pfevod
pozadovanych plateb za déelem
Ghrady nedoplatku.

Napiste nam
Pro zasléni vzkazu, podnétu nebo

urazorseni ZAPIS DETI DO MATERSKYCH SKOL V UHERSKEM BRODE
08.03.2023 | Elen Fremlova | DdleZitd oznamenl

urozoruen PROVOZ MATERSKYCH SKOL V UHERSKEM BRODE V OBDOBI
LETNICH PRAZDNIN 2023

06.03.2023 | Elen Fremlova | Ddle2itd oznamenl

estad VYBEROVE RIZENI NA OBSAZENI PRACOVNI POZICE REDITEL/KA
PRISPEVKOVE ORGANIZACE TSUB.

08.03.2023 | Ing. Katefina Grebkové | Viybérova Fizen!

osund PRODLOUZENI VYBEROVEHO RIZENI NA OBSAZENI PRACOVNI

POZICE ZKUSEBNI KOMISAR/KOMISARKA.
28.02.2023 | Ing. Katefina Grebikové | Viybérové Fizeni

I

ARCHITEKTURA MESTA

E

DALSI STRATEGICKE
DOKUMENTY

PRAVIDLA MESTA
ZTRATY A NALEZY

DOPRAVNI INFORMACE

E

MESTSKA POLICIE

BEZPECNOST OBYVATEL

KOMUNALNI ODPADY

E

ORGANIZACE 8 UCASTI MESTA

B

SKoLsTvi

SOCIALNI OBLAST

SDRUZENI SINGULARNICH

phipominky miZate vyuZit kontakiniho
formuléfe.

Odstavky elektrické energie

Na této strance si miZete vyhledat
informace o tom, zda nenl planovano
pleruieni dodavky elektfiny v lokalité
vaseho odbéru (Uhersky Srod).

Poéasiv UB

Podrobné pfedpovéd potasi pro
Uhersky Brod ze strének

yr.no v Eedtind.

Hotové osobni doklady
2Zjistéte, zdali je Va3 osobnl doklad

esrd ZAPIS DETI DO PRVNICH TRID ZAKLADNICH SKOL V UHERSKEM

BRODE
13.02.2023 | Elen Fremlové | DdleZitd oznamenl

SENIORI ZKOUMAL| MOZNOSTI MOBILU

15.03.2023 | Elen Sladké | Aktuslity

i B V dtery 15. bfezna uspofadala Knihovna Frantidka KoZika
| vzdé&lavaci semin&f pro seniory.

pfipraven k vyzvednuti.
HLEDAME BEZPRISPEVKOVE DARCE KRVE 15.03.2023 s

15.03.2023 | Elen Sladka | Aktuality Oznameni o zvefejnéni idajd o
Ré&di bychom opét ocenili bezpFispévkové dérce krve, ktefl obdrZeli v minulém roce vydané Zména &. 2 Uzemniho
ocenénl Ziaté medaile Prof. MUDr. Jana Jénského za 40 odbé&rl nebo ocenéni Zlatého plénu Hrad&ovice a Upiném znéni

Obrazek 4 Webové stranky Uherského Brodu, zdroj: Mésto Uhersky Brod, © 2023

Uprostted webovych stranek jsou mimotadné zpravy, ¢lanky a zpravy. Na pravé vertikalni
list€ se nachéazeji odkazy na uzite¢né informace, dokumenty, meteo-stanice a kalendai akei.
Webové stranky poskytuji obcantim i Siroké vetejnosti pestrou Skalu informaci. Dilezitou
casti je také elektronicka Ufedni deska vyskytujici se na webu mésta pod odkazem

edeska.ub.cz/uherskybrod. Zde jsou vyvéseny dokumenty tykajici se dulezitych oznamenti,

usneseni, vefejnych vyhlaSek MeEU, vyzvy, zaméry mésta a vybérova fizeni na pracovniky

obce.


http://www.edeska.ub.cz/uherskybrod
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Infocentrum a informacni portal

Hlavnim cilem infocentra v Uherském Brod¢ je poskytovani informaci o vSech sluzbach,
které slouzi k podpote cestovniho ruchu, ale také k celkové propagaci obce. Sluzby

infocentra lze rozd¢lit na placené a neplacené:

e Placené — prohlidka s priivodcem, moznost kopirovani a skenovani, upominkové

pfedméty, regionalni literatura, prodej jizdenek,

e neplacené — propagacni materidly o obci, informace o obci, pamétihodnostech,
kulturnich pamaétkach, ubytovani, stravovani, turistickych trasach, doprave,
potadanych akcich, organizacich, firmach, o aktudlnim vydani Brodského

zpravodaje a mimo jiné poskytuje vefejnosti piipojeni k Wi-Fi siti.

Na oficialnich webovych strankach existuje odkaz na Informacni a turisticky portal mésta
Uhersky Brod, ktery je pod spravou Méstského informaéniho centra Uhersky Brod, které se
nachdzi na Marianském namésti. Tento web cojevbrode.cz je zaméfen piredevsim na kulturni
aktivity a ostatni sluzby, které mésto verejnosti nabizi. Na hlavni strance lze vidét plakaty a

informace k akcim. (Informacni a turisticky portal mésta, © 2023)

-
" uvhersky -
brod

brana
bilych karpat

Mobilni hry

RTY NABRUSLU RS

DI A OZVUCENI UPROSTRED KU

KOUZELNA v“‘“i&m
ZAHRADA = i

PREDSTAVENLINSPIROVANE ZAHRADOU!
JIRIHO TR 1@1 APRIGEHY PAVLA CECHA

20. 3. 2023 4'17:00
21. 3. 2023\ _J37:00

VELK DOMU KULTURY:
VSTUPNE 50 KC

Libora Milieky
f

18. 3. 20:00 - 22:00
UHERSKY BROD

ZIMNi STADION T

Kouzelna zahrada Dny Komenského 2023 - V Blahoslav a Komensky - velikani
labyrintu svéta humanistické literatury

Party na bruslich

18.3.20. 20, 23 od 17:00

Ukazat kalendar akci

Obrazek 5 Informacni a turisticky portal mésta, zdroj: Informacni a turisticky portal mésta,
© 2023
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Facebook

Facebook je jedinou oficialni socialni siti, kterou spravuje mésto Uhersky Brod. Facebook
meésta byl zalozen v roce 2017 a nyni ma cca 4 tis. sledujicich. Mésto pravidelné, témér
kazdodenng, ptidava nové piispévky, které jsou pestrého charakteru. Piispévky maji téméf
vzdy informativni charakter, ktery je doplnén fotografie. Uvetejnéné informace se tykaji jiz
uskutecnénych kulturnich aktivit, pozvanek na nadchdzejici aktivity, historického ohlédnuti,
pfedavani ocenéni a podobné. Vyhodou této socidlni sité je Siroky dosah a komunikace
s n€kolika v€kovymi kategoriemi. V dneSni dobé ma Facebook velka spousta lidi rizného

veéku. Obcané nekomunikuji na FB pouze s méstem, ale pomoci komentatii také mezi sebou.

/-0 Mésto Uhersky Brod .
] 7 3,3 tis. To se mi libi « sledujici (4 tis.) © Zprava
HERSKY aszseace o it

Prispévky Informace Zminky Recenze  Sledujici Fotky Daldi ~ ol
Uvodni informace PFispévky = Filtry
Mésto Uhersky Brod je obci, tedy zakladni Gzemni
samospravné spoleéenstvi ocb&and, tvof /) Mésto Uhersky Brod
oh-a
Stranka - Vefejné sluzby # M. Knihovna Franti$ka KoZika uspofidala vzdélavaci semindf pro

seniory. Zajemci se na ném uéili jak pracovat s chytrym telefonem nebo
tabletem a jak vyuit viechny jejich moZnosti. Zaméfili se pfedeviim na
zakladni nastavenf telefonu, spravné a bezpe&né vyhledavani na internetu
pomaoci prohlizece, vyhledavani mist na mapach a planovani tras nebo
foceni a spravu fotografii v mobilnim zafizeni. Procviéili si i komunikaci
pomoaci e-mailu, whatsappu a daldich komunikaénich aplika... Zobrazit vic

Masarykovo nam. 100
572805 M
ub.cz

Ted je zavfeno

* 0 ¢ O 0O

Hodnoceni - 1,0 (6 recenzi) @

Fotky Zobrazit véechny fotky

Obrazek 6 Facebook mésta Uhersky Brod, zdroj: Facebook mésta, © 2023
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Uredni deska

Utedni deska je zakladnim komunikaénim kanalem vsech obci v Ceské republice. Je to
plocha, kterd je ptistupna vefejnosti a primarné€ je urena ke zvefejnéni pravnich predpist,
rozhodnuti a dalSich dokumentt a informaci, pomoci kterych obec komunikuje s vetfejnosti.
Zakonem je ustanoveno, ze musi byt pfistupnd nepretrzité a kazda obec je povinna ji vlastnit.
Utedni deska v obci Uhersky Brod se nachazi ve fyzické podobé pied radnici mésta, ale také

Vv elektronické podobné na oficialnich webovych strankdch mésta.
Zasedani zastupitelstva

Zasedani zastupitelstva, jak jiz bylo zminéno v teoretické ¢asti, je vefejnou schiizi, které se
muze Ucastnit i vefejnost. Zakon nafizuje zasedani zastupitelstva minimaln¢ jedenkrat za tfi

mésice a svolava ho starostka obce Uhersky Brod.

V nésledujici tabulce 1ze vidét terminy fadného zasedani zastupitelstva mésta v Uherském

Brodé na rok 2023.

Tabulka 4 Zasedani zastupitelstva v Uherském Brodé¢, zdroj: Mésto Uhersky Brod, © 2023

datum misto

pondé¢li 27. 2. 2023 v 16:00 Kino M4j Uhersky Brod

pondéli 24. 4. 2023 v 16:00 velky sal Domu kultury Uhersky Brod
pondéli 26. 6. 2023 v 16:00 velky sal Domu kultury Uhersky Brod
pondéli 18. 9. 2023 v 16:00 velky sal Domu kultury Uhersky Brod
pondéli 11. 12. 2023 v 16:00 velky sal Domu kultury Uhersky Brod

Zasedani probiha v roce 2023 vzdy v pondéli v 16:00. Diive zasedani probihalo v 14:00, ale
tento Cas byl vetejnosti kritizovan, nebot’ se pracujici obéané nemohli dostavit ve stanovenou

dobu. Z tabulky 4 lze vycist, Ze vétSina zasedani se kona ve velkém sale kulturniho domu.
Televize

Televize TVS je regiondlni televizni stanici, ktera vznikla v roce 1999 jako kabelova televize
v Uherském Hradisti, které se nachézi cca 20 km od obce Uhersky Brod. Dnes TVS televize
patii k nejsledovanéjiim regionalnim televizim v celé Ceské republice. Televize nabizi

bohaté zpravodajstvi ze Zlinského kraje a jizni Moravy. Pro obec Uhersky Brod je vysilan
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vlastni potad snazvem Magazin Uhersky Brod a jednd se o tydenni zpravodajstvi
z Uherského Brodu. Obsahem potadu je shrnuti nejzajimavéjsich udalosti, které byly
potadany béhem uplynulého tydne. Tento zpravodajsky porad je vysilan pravidelné v 14:15
V sobotu. Mimo jiné divaci a zajemci maji moznost sledovat zpravodajstvi na internetovych

strankach https://itvs24.cz.

Rozhlas

Mistni rozhlas je dodnes aktivni a plni funkci komunika¢niho nastroje, ale zaroven je
soucasti vystrazného systému. Hlavni vyhodou je operativnost nasazeni a moznost
pravidelného hlaseni. V roce 2014-2015 byl mistni rozhlas modernizovan na bezdratovou
technologii, a tudiz umoziuje vybér lokality (mistni ¢ast, ulice), nastaveni hlasitosti,
opakovanost. HlaSeni mistniho rozhlasu je dostupné i v psané podobé na oficidlnich

webovych strankach mésta.

Rozhlas mimo jiné je ndstrojem komunikace pfi krizovych situacich, tzn. ze nedilnou
soucasti je také informovani obCanti o hlaSeni signalti ohrozeni (sirény, méstska policie).
Obec Uhersky Brod disponuje prostorem krizového fizeni, které se fidi pfesnymi pravidly.
Pokud krizova situace nastane, informace se ihned $ifi rozhlasem a vozidly, které obsahuji
rozhlas a opakované jezdi po obci a informuji obfany. Obec nabizi ob¢anlim bezplatnou

SMS sluzbu (varovani o krizovych skutecnostech prostfednictvim SMS zpravy).
Ostatni méstské tiskoviny

Priméarni tiskovinou je jiZ zminény Brodsky zpravodaj, ale obec tiskne i1 dal$i informacni
materidly pro Sirokou vefejnost. Letdky, broZury a plakaty, které jsou jednak vystavovany
na webovych strankdch mésta a infocentra, Facebooku a Brodském zpravodaji, ale také
vV hmatatelné podob¢ na riiznych infopanelech a vyvéskach. Na tyto ndsténky jsou umistény
na viditelnych a Casto navstévovanych mistech (autobusové zastavky, vlakové nadrazi,
namesti obce, mistni obchody apod.) Nevyhodou je, ze tato marketingovd komunikace je
velmi slozit€¢ méfitelna. Ve mésté se nachazi vyvesky, aredni deska, nésténky ve Skolach a
dalSich institucich a plakétovaci plochy, kde se nachazeji rizné infomac¢ni materialy.

Dal8im typem je inzerce, kterd patii do externich tiskovin a jejim hlavnim cilem je posileni

budovani image obce nejen v ramci obce. Inzerci mésto vyuziva ke komunikace s investory,

ale také turisty.


https://itvs24.cz/
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Emailova komunikace

Emailova komunikace probihd mezi obci a zdjemci o emailovd upozornéni. Tato
komunikace cili na mistni obCany, skupiny, podnikatele, investory, podniky, ale také na
okolni obce. Na oficialnich webovych strankéach se zdjemce o emailovou komunikaci mize
zaregistrovat pomoci emailové adresy. Jedna se o bezplatnou sluzbu zasilani aktualnich
zprav prostiednictvim emailu. Kazdy odbératel si mlize zvolit typ zpravy, o ktery ma zajem

a o ktery chce byt pomoci tohoto nastroje informovan. Tyto sluzby lze rozd¢lit na:
e Dilezitd oznameni — vyluky, zasedani zastupitelstva, omezeni,
e kulturni akce — pozvanky a informace o potadanych udalosti,

e sportovni akce — pozvanky na sportovni akce nebo shrnuti jiz probéhnutych

sportovnich aktivit,
o tiskové zpravy — obsahlejsi informace, které zpravidla slouzi médiim,
e Brodsky zpravodaj plus — rozsifujici informace k Brodskému zpravodaji,
e vybérova Fizeni — nabidka volnych pracovnich mist M&U Uhersky Brod.

Tyto jednotlivé informace jsou zajemci odeslany ihned po uvefejnéni na webovych
strdnkach. Tato aktualizace probihda pravidelné kazdy den a informace o kulturnich

udalostech jsou odesilany jedenkrat tydné.

6.2 Smart City Uhersky Brod

Primérnim cilem konceptu Smart city UB je zpracovani dil¢ich segmentovych koncepci a
strategii, jejichz disledkem bude rozvoj mésta a rozvoj udrZitelnosti mésta. V ramci
diplomové prace zaméfené na marketingovou komunikaci obce Uhersky Brod je pozornost

vénovana pouze zaméfeni na marketingovou komunikaci.

Komunikacni strategie je dokument z roku 2014 a obsahuje komunikaci, ktera jiz byla
analyzovana v prechazejici kapitole. Tato strategie ma za cil vyvolat zdjem u obcanti o feSeni
problémt tykajici se Uherského Brodu, a také zapojeni obyvatel pomoci nasledujicich
platforem: zdravé mésto, studentské¢ forum a vefejné forum. Zavérecnym vystupem
konceptu je nutnost aktivni podpory komunitniho rozvoje, pfedev§im modernizace

oficialnich webovych stranek. (Smart City Uhersky Brod © 2019)
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6.3 Zodpovézeni vyzkumnych otazek
VO 1: Jaké obec Uhersky Brod vyuziva komunikacni prostredky ke komunikaci s obyvateli?

Obec Uhersky Brod nabizi vefejnosti nékolik komunikacnich prostfedk, které jsou v online
1 offline form¢&: Brodsky zpravodaj, webové stranky mésta, infocentrum a informacni portal,
Facebook, uredni desku, zasedani zastupitelstva, televizni vysilani, mistni rozhlas, ostatni

méstské tiskoviny a e-mailovou komunikaci.

VO 2: Jsou komunikacni prostredky v online i offline forme a cili na vsechny vékove

kategorie?

Ano, obec nabizi online i offline komunika¢ni prostfedky. Konkrétnéji, online prostredky
(webové stranky, informacni portal, Facebook, online Ufedni deska, zdznamy televizniho
vysilani na internetovych strankach, hlaSeni mistniho rozhlasu na webovych strankéch,
zvefejnéni ostatnich tiskovin na webovych strankach, e-mailova komunikace) a offline
prostfedky (Brodsky zpravodaj, tfedni deska, infocentrum, ostatni méstské tiskoviny

vyvéSeny na viditelnych mistech a méstsky rozhlas), tudiz cili na v§echny vékové kategorie.
VO 3: Vyuziva obec Uhersky Brod socidlni sité ke komunikaci s obyvateli?

Ano, obec vyuziva jednu socialni sit,, a to Facebook mésta Uhersky Brod, kterou sleduje cca

4 100 uzivateli. Dalsi socialné sité mésto nespravuje.
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7 KVANTITATIVNI VYZKUM

Kvantitativni vyzkum byl realizovan prostiednictvim dotaznikového Setfeni. Tato metoda
vyzkumu byla vybrana, nebot primarnim aspektem v marketingové komunikaci jsou
obyvatelé obce, pro které byl dotaznik uren. Dotaznikové Setieni bylo urceno primarné pro
obyvatele Uherského Brodu a okolnich ¢asti a sekundarné pro obyvatele okolnich vesnic,
ktefi jsou jakymkoliv zpisobem spjati s Uhersky Brodem a vyuZzivaji marketingovou
komunikaci obce. Dotaznik byl Sifen pomoci socialnich siti, nebot’ v dnesni dob¢ se hojné
vyuziva online dotaznikové Setfeni. Vyhodou online dotazovani je rychlost a nizké naklady.
Nevyhodou je, ze respondenti potiebuji mit internetové ptfipojeni a pokud maji dotazy,

pomoci online dotazovani neni tazatel schopen odpovédét. (Karliek a kol., 2018, s. 99)

Dotaznik byl vytvoten v aplikaci Survio a zvefejnén na soukromém Facebooku a Instagramu
autorky préace a na facebookové komunitni skupiné obyvatel Uherského Brodu, viz ptiloha
P 1. Kompletni podoba dotazniku se nachazi v piiloze P II. Dotaznikového Setieni se

zacastnilo 176 respondentt a sbér dat probéhl od 5. do 10. dubna 2023.

Hlavnim cilem kvantitativniho Setfeni bylo zjiStovani, zda cilova skupina ma povédomi o
komunikac¢nich prostiedcich obce, jaké prostredky komunikace preferuji, jaké informace
Vv jednotlivych prostfedcich preferuji, jak vnimaji jednotlivé prostiedky a celkovou
marketingovou komunikace a v neposledni fad¢, jaké jsou jejich navrhy na zlepSeni ¢i
roz$iteni marketingové komunikace obce Uhersky Brod. Strukturu dotazniku lze

segmentovat:

e Charakteristika respondenti — prvni Cast je zamécfena na identifikacni otazky
(pohlavi, ve€k, vzde€lani, pracovni a rodinny stav, pocet déti a ¢lenli v domacnosti,

bydlisté, volny ¢as, vztah k obci apod.),

e komunikacni prostiedky a typ preferovanych informaci — zdmérem druhé casti je
zjistit, zda maji obyvatel¢ povédomi o vSech komunikacnich prostredcich, jaké

konkrétni prostfedky a informace preferuji,

e konkrétni komunikaéni prostiedky — tieti ¢ast se vénuje jednotlivym komunikanim

prostiedkiim (Brodsky zpravodaj, Facebook, webové stranky atd.),

e hodnoceni celkové komunikace obce a navrhy na zlepSeni — zavérecna ¢ast obsahuje
otazky na celkové hodnoceni a otevienou otazku na navrhy na zlepSeni celkové

komunikace.
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7.1 Stanoveni a vyhodnoceni vyzkumnych hypotéz
V ramci kvantitativniho Setieni byly stanoveny nasledujici hypotézy, pro které je stanoveno:
Nulova hypotéza: Ho: p = 0,5 (50 %)
Alternativni hypotéza: Ha: p > 0,5 (50 %)
o Hu: Vetsina respondentii, tj. vice jak 50 % vyuziva webove stranky obce.

o Ho: Vetsina respondentu, tj. vice jak 50 % respondentii vyuziva socialni sit

Instagram.

e Has: Vétsina respondenti, tj. vice jak 50 % respondentii navstévuje kulturni aktivity

v Uherském Brode.
Hypotéza 1
Hi: Vétsina respondentil, tj. vice jak 50 % vyuziva webové stranky obce.

Tato hypotéza predpoklada, Ze vice jak polovina respondentli pouzivd webové stranky obce.

VyuZzivate webové stranky obce?

= ANO = NE

Obrazek 7 Graf k hypotéze Hi, zdroj: dotaznikové Setteni

Na zéaklad¢ ziskanych odpovédi z dotaznikového Setfeni byl vygenerovan graf, ktery
zachycuje, kolik lidi ze 176 (100 %) dotazovanych vyuziva webové stranky mésta 145 (82
%) respondentd.
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Tabulka 5 Tabulka k hypotéze Hi (vlastni zpracovani)

Odpovédi z dotaznikového Setfeni Pocet odpovédi Vyjadreni v %
Ano, vyuziva 145 82 %
Ne, nevyuziva 31 18 %
Celkem 176 100 %
145
P=T76= 0,824
P p — po 7 - 0,824 — 0,5 — 49
Jm \/m
n 176
|Z] > 1,96

Na zakladé vypoctu hodnoty Z, ktera je vyssi nez testovaci kritérium lze zamitnout nulovou
hypotézu. Lze tedy ptedpokladat, ze vice nez polovina respondenti, tj. 50 % vyuziva

oficialni webové stranky mésta.
Hypotéza 2
Ha: Veétsina respondenti, tj. vice jak 50 % respondentii Vyuziva socialni sit’ Instagram.

Tato hypotéza predpoklada, ze vice jak 50 % respondentli vyuZiva socialni sit’ Instagram.

VyuZzivate socidlni sit Instagram?

= ANO = NE

Obrazek 8 Graf k hypotéze Hz, zdroj: dotaznikové Setteni

Z grafu vyplyva, ze 128 (73 %) respondentl vyuziva socialni sit’ Instagram a zbylych 48
(27 %) nevyuziva.
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Tabulka 6 Tabulka k hypotéze H2 (vlastni zpracovani)

Odpovédi z dotaznikového Setfeni Pocet odpovédi Vyjadreni v %
Ano, vyuziva 128 73 %
Ne, nevyuziva 48 27 %
Celkem 176 100 %
128
P=T76= 0,727

—po 0,727 — 0,5
p—po__ ., _

- pO(l _ pO) - 015(1 — 0;5)
\] n 176

1Z| > 1,96

Na zakladé vypoctu hodnoty Z, ktera je vyssi nez testovaci kritérium lze zamitnout nulovou
hypotézu. Lze tedy ptredpokladat, ze vice nez polovina respondentt, tj. 50 % vyuziva

Instagram.
Hypotéza 3

Hs: Veétsina respondentii, tj. vice jak 50 % respondentii navstévuje kulturni aktivity

vV Uherském Brode.

Tato hypotéza predpoklada, ze vice jak polovina respondentt se ucastni méstskych aktivit.

Navstévujete kulturni aktivity poradané obci?

8%

= ANO = NE

Obrazek 9 Graf k hypotéze Hs, zdroj: dotaznikové Setieni
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Z grafu 9 lze vycist, ze 162 (92 %) respondentl navstévuje akce poradané obci, naopak 14

(8 %) respondentt uvadi, ze se méstskych aktivit neticastni.

Tabulka 7 Tabulka k hypotéze H3 (vlastni zpracovani)

Odpovédi z dotaznikového Setieni Pocet odpovédi Vyjadreni v %
Ano, navstévuje 162 92 %
Ne, nenavstévuje 14 8 %
Celkem 176 100 %
p= E =0,92
176

—po 0,92 — 0,5
p—po__ ., _

d-po) _ [05(1-05)
e P

1Z| > 1,96

6,36

| v posledni hypotéze je jednoznacné, Ze absolutni hodnota Z je vétsi nez testové kritérium.
Na zéklad¢ dikazh je nulovd hypotéza zamitnuta a pfedpokladem je, ze vice nez 50 %

respondentt se t€astni kulturnich aktivit potadanych obci.

7.2 Shrnuti dotaznikového Setieni

Dotaznikové Setfeni, jehoZ plny obsah je v ptiloze P IIl, obsahuje nékolik desitek otazek,
které slouzi jako podklad pro vyhotoveni zavére¢ného projektu. V ramci vyhodnocenych
hypotéz bylo zjiSténo, Ze obyvatelé vyuzivaji Instagram, oficialni webové stranky mésta a

ucastni se kulturnich aktivit, které jsou potadany obci.

Podstatnou informaci plynouci ze Setfeni je Castd nevédomost o vSech komunika¢nich
prostfedich, které obec nabizi. Bylo zjisténo, Ze nejcastéjSimi komunikacnimi prostfedky
jsou Facebook, Brodsky zpravodaj a webové stranky, ty jsou vSak negativné hodnoceny
obyvateli skrze nepiehlednost a neaktudlnost informaci. Respondenti méli moznost se
vyjadfit ke vSem prostiedkiim i k celkové marketingové komunikaci obce a na zdkladé jejich
odpovédi je vytvofen projekt. NejCastéjSim navrhem bylo zaloZzeni Instagramu a

zmodernizovani webovych stranek.
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8 KVALITATIVNI VYZKUM

Kvalitativni vyzkum byl realizovan s pracovniky mésta Uhersky Brod, ktefi jsou spjati
s marketingovou komunikaci obce. Rozhovory byly provadény na zakladé scénare, ktery je
dle Tahala klicovym. (Tahal, 2007, str. 42) Pro kazdého pracovnika byly pfipraveny
konkrétni otazky, které souvisely s jeho pracovni ¢innosti. Odpovédi dotazovanych slouzily
ke tvorbé SWOT analyzy, ale také k detailnéjSimu a hlubsimu porozuméni marketingové
komunikace, kterou realizuje obec Uhersky Brod. Cilem kvalitativniho vyzkumu bylo tedy
jednak ziskani podklada pro tvorbu SWOT analyzy, ale také ziskani hlubsiho porozuméni
marketingové komunikace obce Uhersky Brod, které bude slouzit pro zavéreény projekt, kde

budou navrzeny navrhy na zlepSeni marketingové komunikace.

Rozhovory jsou realizovany s tiskovou mluv¢i a redaktorkou Brodského zpravodaje Elen
Sladkou, se spravkyni socialni sit¢ Facebook, se zastupitelkou mésta Ing. Marii
Vaskovicovou a s pracovnici ifadu Hanou Mandincovou. V nasledujici ¢asti jsou rozhovory

shrnuty a konkrétni otazky a kompletni rozhovory jsou zahrnuty v pfiloze 1V.

Rozhovor s redaktorkou Brodského zpravodaje

Elen Sladka je redaktorkou Brodského zpravodaje a zaroven tiskovou mluv¢i obce Uhersky
Brod, tudiz otazky byly sméfovany piedevS§im na Cinnost jednoho z nejrozsifencjSich
komunikacnich prostifedkii obce. Brodsky zpravodaj vychazi jiz od 80. let a od roku 1998 a
vychézi také v podob¢ digitalni. TiSt€éna podoba zpravodaje je roznaSena do schranek
obyvatelti obce a mimo jiné se nachdzi na radnici a ve v§ech knihovnach 29 obci ORP UB.
Nejvétsi vyhodou je tiSténa podoba, kterd je mimo jiné zdarma, a tudiz se informace
umisténé ve zpravodaji dostanou k mistnim obyvatelim az do jejich domi. Nutno si
uvédomit, ze ¢ast mistnich obyvatel Zije v odlehlejSich ¢astech obce a ptipojeni k internetu
neni podminkou. Digitalni podoba je naopak vyhodou pro zdjemce o déni v Uherském

Brodg¢, kteti nejsou mistnimi obyvateli.

Komunikace v ramci Brodského zpravodaje neni pouze jednostranna. Redakce, kterou tvoii
pouze dvé pracovnice, komunikuji se Ctenafi pomoci obsahu zpravodaje a Ctenafi a
zastupitelé maji moznost piispivat svymi piispévky. Piispévkové organizace Uherského

Brodu maji ve zpravodaji bezplatnou propagaci (spolky, skoly).
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Rozhovor se spravkynémi socialni sité Facebook

Jak jiz bylo zminéno, obec komunikuje pouze jednou oficidlni socidlni siti, Facebookem.
Ten spravuji dvé spravkyné, které jsou mimo jiné i redaktorkami Brodského zpravodaje. Na
zacatku kazdého mésice se vytvori plan informaci, které budou ten dany mésic zvetejiiovat.
Nejsilngjsi strankou Facebooku a celkove socialnich siti je rychlost, kterou mizou spravkyné
predat informace. Naopak slabou strankou je anonymita Facebooku, tudiz se obcas setkaji
S nepfijemnymi komentaii, které jsou vlozeny anonymné. Na Facebooku jsou spravkyné

¢asto aktivni.

Rozhovor se zastupitelkou obce

Zasedani zastupitelstva jsou vefejnd. V priméru se zasedani ucastni cca 30 obcanil
Uherského Brodu. Tento pocet obyvatel miize byt ovlivnén zajimavym a dtlezitym tématem,
které zaujme vice obyvatel a maji potifebu se k nému vyjadrit. Zasedani ma presné€ stanoveny
program, do kterého nemulze vefejnost zasahovat. Pokud vefejnost citi potfebu se vyjadiit,
na konci kazdého tématu je oteviena diskuze, ktera vSak podléha nékolika pravidly. Tyto
pravidla jsou stanovena jednak pro vefejnost, ale také pro zastupitele, ktefi maji omezené

mnozstvi Casu se vyjadfit.

Zasedani zastupitelstva probihd v poslednich letech vzdy od 16:00, aby se mohlo i¢astnit co
nejvice pracujicich zajemcti. Pokud obyvatelé a zjemci o zasedani nemohou byt ptitomni,

1ze zasedani sledovat z pohodli domova.

Rozhovor s pracovnici MU Uhersky Brod

Odborna literatura, ze které bylo Cerpano V teoretické ¢asti uvadi, ze pracovnici obce, ktefi
se dostavaji do kontaktu s obyvateli by méli disponovat reprezentativnim chovanim, nebot’
svou komunikaci reprezentuji obec a pomahaji vytvafet jeji image. Z toho divodu prvni
otazka sméfovala timto smérem. Pracovnice uvedla, Ze pracovnici absolvuji Skoleni, které
je nau¢i komunikovat s navitévniky M&U. Lze si vybrat ze dvou typt $koleni, prvni §koleni
nabizi obec UB a druhé Skoleni je placené, nejcastéji je ve forme¢ webindie. Pracovnice
zaznamenala stiznosti na komunikaci obce. Jeji ndzor na webové stranky mésta se shoduje

S ostatnimi obyvateli, uvadi, ze jsou ptesyceny a ptisobi velmi nepiehledné¢.
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9 SWOTANALYZA

Cilem SWOT analyzy je identifikace silnych (strenghts) a slabych (weaknesses) stranek,

prilezitosti (opportunities) a hrozeb (threats), SWOT analyza slouzi k rozhodovani o tom

nejlepSim zpusobu budouciho ristu. (Team FME, 2013, s. 6)

Tabulka 8 SWOT analyza, (vlastni zpracovani)

Silné stranky Slabé stranky
S1: atraktivni poloha obce W1: absence no¢niho vyuziti mésta
S2: historie obce W2: nizky podil turisti
S3: podpora aktivit pro obyvatele a turisty | W3: snizovani poctu obyvatel
— | S4: kvalitni Zivotni prostiedi W4: nedostatek parkovacich mist
=
2 | S7: mnozstvi komunikaénich prostiedkd | W5: chatrajici mista a budovy
§ S8: aktivni vyuzivani socialni sité | W6: neptfehlednost a neaktudlnost
;‘ Facebook webovych stranek
€ | S9: pravidelné vydavani Brodského | W7: vyuzivani pouze jedné socialni
§ zpravodaje sité
S10: reportaze vysilané v televizi W8: Spatny technicky stav mistniho
S11: vysokd navstévnost webovych razhlasu
stranek WO: graficka podoba plakatt
S12: rady a tipy pro turisty na webu
infocentra
Prilezitosti Hrozby
O1: externi financovani (dotace) T1: starnuti populace
O2: nabidka ze strany externich | T2: inflace
dodavatelskych sluzeb T3: zmény v zdkonech ¢i v regulacich
E 03: nové marketingové trendy T4: ohroZeni kyberbezpecnosti
§ O4: digitalizace a technologické objevy T5: GDPR
= Os: p’ozvank,y na udalosti ¢i spolupraci Té6: digitalizace
;= | okolnich obci
§ T7: nezajem obcanli o marketingovou
komunikaci obce
T8: nedostatek finan¢nich prostiedkl
na marketingovou komunikaci
T9: mimotadné udalosti (pandemie)

Silné stranky

Vyhodna poloha a bohata historie vytvari zdzemi pro atraktivitu obce. Spojitost s J. A.

Komenskym, ktery se s ur¢itou pravdépodobnosti narodil v obci Uhersky Brod, ma potencial
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k rozvoji cestovniho ruchu. Vyhodou obce lezici u CHKO Bilych Karpat je kvalitni zivotni
prostfedi. Obec vyuziva zrekonstruované centrum a mnozstvi instituci k potadani velkého
mnozstvi aktivit pro obyvatele a navstévniky nejen se zaméfenim na folklor spojeny se
Slovackem. Obec k marketingové komunikaci vyuziva mnozstvi komunikacnich prostiedkii,
diky kterym cili na rzné v€kové skupiny. Diky aktivnimu pfispivani na facebooku mésta
Uhersky Brod, dochazi ke kazdodennimu kontaktu s obyvateli pomoci internetu. Periodikum
Brodsky zpravodaj je bezplatné poskytovan a distribuovan do postovnich schranek. Mimo
jiné se BZ nachdazi v digitalni podobé na webovych strankdch mésta pro zdjemce nezijici

Vv obci. Regiondlni televize jednou tydné vysila kratkou reportaz, ve které je shrnuto tydenni

déni mésta.
Slabé stranky

Uhersky Brod se potyka s nedostatkem mist, které by mohla pfedev$im mlada generace ve
vecernich a nocnich hodindch navstévovat. Nedostatek parkovacich mist se jevi jako
problém piedevsim pii poradani velké akce, na kterou se sjizdi navstévnici z okoli. Ackoliv
jiz byl zminén historicky i kulturni potencial obce, nachazi se zde chatrajici budovy
(zidovsky hibitov, pivovar), o které mésto nejevi zdjem. Obec disponuje mnoZstvim
prostiedkti, ale webové stranky jsou neptehledné, spravuje pouze socialni sit’ Facebook,
mistni rozhlas je ve Spatném technickém stavu a grafickd Uprava propagacnich materiala se

jevi jako nedostatecna.

PrilezZitosti

Za prilezitosti pro obec Uhersky Brod lze povazovat externi zdroje financovani (napf.
uvefejnéni novych grantl tykajicich se podpory marketingové komunikace), nabidku
externich dodavatelskych sluzeb (napt. nabidka financné vyhodného kurzu pro zaméstnance
zaméfujiciho se na tvorbu v grafickych programech), nové marketingové trendy, digitalizace

a technologické objevy a pozvanky na udalosti ze strany okolnich obcich (napf. pozvanka

okolni obce na podileni se na potadani akce).
Hrozby

Za potencialni hrozby lze povaZovat starnuti populace, zménu legislativy (napft. zptisnéni
GDPR), ohrozeni kyberbezpecnosti (napt. ukradeni facebookového uctu obce), digitalizaci
(neschopnost star§i generace se podiidit digitalnimu svE€tu), nezdjem obcand o
marketingovou komunikaci obce, nedostatecné finan¢ni prostfedky a mimotadné udalosti

(napf. coronavirova pandemie).
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10 PROJEKT NA ZLEPSENI MARKETINGOVE KOMUNIKACE

Zaverecnym vystupem diplomové prace je tvorba projektu, ktery je zaméien na zlepSeni
marketingové komunikace v obci Uhersky Brod. Jednotlivé ¢asti projektu jsou vytvareny na

zaklad¢ provedenych analyz, kvantitativniho a kvalitativniho Setfen.

10.1 Zakladni informace
Nazev: Projekt na zlepSeni marketingové komunikace v obci Uhersky Brod
Nositel: Mésto Uhersky Brod

Struény popis: Projekt na zlepSeni marketingové komunikace se sklada ze ctyt dil¢ich
akénich plant, které se zamétuji na komunikaci mezi obci a vetfejnosti. Akéni plany se

zamé&fuji na internetovou i bez internetovou komunikaci.

Problémy, které realizace projektu odstrani: Nevédomost o komunikac¢nich prostiedcich
obce, pozdni informovanost o aktivitach porfadané méstem, nepifehlednost a neaktudlnost
webovych stranek, odstranéni slabych stranek pii grafickém zpracovani propagacnich

materialad.

Misto realizace: Prostiedi internetu a vefejna mista v Uherském Brodé

10.2 Vychodiska projektu

Nasledujici vychodiska projektu vychazeji zanalyzy marketingové komunikace,

kvantitativniho a kvalitativniho Setfeni.
e nizké povédomi o n€kterych komunikaénich prosttedcich obce
e nepiehlednost a neaktualnost webovych stranek

e vyuzivani pouze socialni sit¢ Facebook jako nastroje online marketingové

komunikace

e nedostatecnd graficka Gprava propagac¢nich materiali

10.3 Cile projektu

Pted zahajenim vytvaieni samotného projektu je diilezité stanovit si cile. Na zdkladé¢ analyz,
a predevsim kvantitativniho vyzkumu je ziejmé, Ze nynéjsSi marketingova komunikace neni

nejsilnéjsi strankou mésta Uhersky Brod. Tuto skutecnost lze zménit pravé navrzenym



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 70

projektem, jehoz dil¢i Casti zabyvajici se online i offline marketingovou komunikaci

povedou ke zlepSeni celkového stavu marketingové komunikace.

Prvnim dil¢im cilem je navrzeni letdku, jehoz pifinosem bude zvySeni povédomi o
komunikacnich prostiedcich, které nabizi i spravuje obec. Z kvantitativného Setieni je
zfejmé, ze obec nabizi n¢kolik typli komunikacnich prostiedki, ale obyvatelé o existenci

nékterych zdrojt slouzicich ke komunikaci nemaji ponéti.

Druhym dil¢im cilem je modernizace webovych stranek, které jsou hlavnim komunika¢nim
prosttedkem obce. Z kvantitativniho Setfeni vyplyva, Ze obyvatelé nejsou spokojeni
S nyn&j$i podobou, piedev§im s piehlednosti a aktualnosti informaci skrze tento zdroj
poskytovanych.

Ttetim dil¢im cilem je zalozeni socidlni sité Instagram, kterou dle kvantitativniho Setfeni
pouziva 72 % respondentt Zijicich v Uherském Brod¢. Mimo jiné zaloZeni Instagramu bylo

respondenty navrhovano v oteviené otazce tykajici se navrhlii na zlepSeni marketingové

komunikace v obci.

Ctvrtym dil¢im cilem je uspotfadani kurzu pro pracovniky. Tento kurz bude zaméten na praci

v grafickych programech.

10.4 Cilové skupiny

Cilovou skupinou prvni ¢asti projektu (zvysSeni povédomi o komunikaénich prostfedcich
obce) jsou obyvatelé obce vSech vékovych kategorii a obyvatelé okolnich obci, kteti

projevuji zdjem o marketingovou komunikace obce Uhersky Brod.

Druha ¢ast projektu se bude zamérovat na cilovou skupinu, kterou jsou opét obyvatelé obce
a okolnich obci se zdjmem o marketingovou komunikaci obce, avSak s tim rozdilem, ze
cilovd skupina disponuje pfipojenim k internetu a schopnosti ziskdvat informace

z webovych stranek ptes vypocetni techniku (chytry telefon, notebook, tablet atd.).

rowr

Cilovou skupinou tieti Casti projektu jsou obyvatelé obce ¢i zajemci 0 marketingovou
komunikaci obce, ktefi vyuzivaji socialni sit’ Instagram, tudiz disponuji schopnosti ziskavat
informace ze socialnich siti pfes vypocetni techniku.

Ctvrta a posledni &ast projektu se bude zaméfovat na zaméstnance obce, jejichZ pracovni

naplni je grafickd tvorba propagacnich materialii na nadchazejici udalosti ¢i tvorba grafiky

na socialni sité.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 71

Ak¢ni plany

Tato kapitola se zamétuje na jednotlivé akéni plany, které jsou dil¢imi ¢astmi projektu na
zlepseni marketingové komunikace v obci. Akéni plany budou obsahovat zakladni
informace, cil, hlavni a podplrné ¢innosti, piedpokladanou ¢asovou a finan¢ni narocnost,
ocekavany pfinos a popis osoby zodpovédné za zprostiedkovani konkrétniho akéniho planu.

Projekt se sklada z nasledujicich akénich plant:
e zvyseni povédomi o komunikacnich prostiedcich,
e modernizace webovych stranek,
e zaloZeni socidlni sit¢ Instagram,

e kurz pro zaméstnance obce

10.5 Akéni plan 1 — Letak na zvySeni povédomi o komunikacnich

prostiedcich obce

Jak jiz bylo zminéno, obec vyuZzivd né€kolik komunikac¢nich prostiedki, ale o existenci
nékterych z nich nejsou obyvatelé informovani, a tudiZ je nevyuZivaji. Prvni akénim planem
je vytvoreni letaku, ktery bude informovat cilovou skupinu o vSech komunikacnich

prostiedcich obce a bude distribuovan v online 1 offline podobé.

Obsah letiku primarné tvoii piehled komunikacnich prostfedki obce. U kazdého
komunikac¢niho prostfedku je uveden nazev, stru¢na charakteristika a misto ¢i odkaz, kde ho
nalézt. Pro vzbuzeni z4jmu jsou pouzity 1 fotografie jednotlivych komunikacnich zdroja.

Jednostranny letdk rozméru A4 koresponduje s barvami a logem mésta.

K propagaci letaku bude vyuzita online i offline marketingova komunikace obce, aby se
obsah rozsifil k co nejvice obyvatelim obce a zajemciim o marketingovou komunikaci. Co
se tyCe offline marketingové komunikace bude propagovan a umistén na viditelnych mistech
a institucich meésta. Prostfednictvim online marketingovych ndstrojii bude zvetejnén na

webovych strankach a facebooku mésta.

Tvorbu letaku ma na starost pracovnik MéU UB, ktery se specializuje na vytvareni
propagacnich materiall. Prostfednictvim spravcl webovych stranek a Facebooku bude letak
Sifen online marketingovou komunikaci. Na zéklad€ vySe zminénych informaci je navrzena

graficka i obsahova podoba letaku.
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Obrazek 10 Navrh letaku propagujici komunikaéni prostiedky obce (vlastni zpracovani)

10.5.1 Casova analyza
Ganttliv diagram graficky znazorfiuje naplanovani posloupnosti akéniho planu 1.

8:00 9:00 10:00 11:00 12:00 13:00 14:00 15:00 16:00
Navrh obsahu -
Grafické zpracovani
Osloveni spravct
Tisk plakatt
Zvetejnéni
Distribuce

Obrazek 11 Casova analyza akéniho planu &. 1 (vlastni zpracovani)

Navrh obsahu pfedchdzi samotnému zpracovani. Na jeho tvorbé se bude podilet pracovnik
MeU UB, ktery bude vytvafit i grafickou stranku letdku. Pfedpokladany ¢as realizace je 1
hodina. Grafické zpracovani bude dle piedpokladu trvat 3 hodiny. Osloveni spraveu, tisk
plakath a zvefejnéni za pomoci online nastrojii dle ptedpokladu bude realizovano jednu

hodinu, dohromady 3 hodiny. Distribuce provadéna brigddnikem bude trvat 3 hodiny.

Celkova ptedpokladand finan¢ni narocnost je stanovena 9 hodin.
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10.5.2 Rizikova analyza

Nasledujici tabulka 9 popisuje rizika akéniho planu. Zavaznost konkrétniho rizika je
ohodnocena od 1 do 5, kdy 1 je nejnizsi zavaznost rizika a 5 naopak nejvyssi. Stejna stupnice

hodnoceni je aplikovéana i1 na pravdépodobnost vyskytu rizika.

Tabulka 9 Rizikova analyza ak¢niho planu €. 1 (vlastni zpracovani)

Riziko Zavainost | Pravdépodobnost Eliminace
Neochota méstskych Informovat obec o
pracovniki realizovat 5 2 prinosech, které

projekt projekt nabizi

. Vytvofit letadk
Neochota obyvatel obce si 5 3 atraktivng, aby

letak precist

obyvatele zaujal

10.5.3 Finan¢ni analyza

Naésledujici tabulka 10 zachycuje mzdové a ostatni naklady predpokladané na realizaci

akcéniho planu €. 1. Konkrétni ¢astky jsou vypocteny v ptiloze VI.

Tabulka 10 Finan¢ni analyza akéniho planu €. 1 (vlastni zpracovani)

Evidence Obsah nakladu Celkovy naklad
Mzda zamé&stnance tvoficiho letak 1 159 K¢
Mzda zaméstnance distribuujiciho letaky 390 K¢
Mzdové naklady
Mzda spravce webovych stranek 187 K¢
Mzda spravce Facebooku 187 K&
Ostatni nadklady | Tiskatské prace 600 K¢
Celkové naklady na projekt 2 523 K¢
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10.5.4 Specifikace akéniho planu €. 1

Tabulka 11 Specifikace akéniho planu €. 1 (vlastni zpracovani)

Letak o komunikaénich prostiedcich obce

Informovat obyvatele a zajemce o komunikaci obce o

il e . A .
Ci komunikac¢nich prostfedcich nabizenych obci

Hlavni ¢innost Tvorba letaku

Tisk, umisténi na viditelnd mista, umisténi na FB a

Podptlirné ¢innosti s cvox
P webové stranky, otisténi v BZ

Piedpokladana ¢asova narocnost | 9 hodin

Ptredpokladana finan¢ni

Ly 2 523 K¢
narocnost

Zvyseni vyuzivani jednotlivych komunikacnich

Ptinos v Lo r
prostiedki obce, lepsi informovanost obyvatel

pracovnik MU pravidelné vytvafejici propagaéni

Odpovédna osoba .
material

10.6 Ak¢ni plan 2 — modernizace webovych stranek

Webové stranky jsou nejhtiie hodnocenym komunikaénim prostfedkem obce Uhersky Brod.
Dle respondenti jsou nepiehledné, maji archaicky design, informace jsou neaktudlni,
vyhledavani konkrétnich pozadavki je obtizné a spatfuji absenci dulezitych informaci.
kazdodenné hojné navstévovany (dle tabulky navstévnosti jsou stranky tydné navstiveny cca

12 tis. uzivateli). Nasledujici obrazek obsahuje navrh tvodni stranu webovych stranek.

UFedni deska iji vyFidit ji zaplatit| Di férum Kontakty

> | &

/'O UHERSKY BROD

Oficialni webové stranky
mésta Uhersky Brod

O Mésté

Kam vyrazit tento tyden

Pro podnikatele
Pro obéany

Kultura, volny &as a sport

Oteviena radnice

aFacebook (©) Instagram Aktudlni dlleZité informace

* volné pracovni misto na pozici Géetni
* hlaseni mistni rozhlasu
* zasedani zastupitelstva
« odstavka elektrické energie
« prodlouZeni vybérové Fizeni
na pozici referent/ka Zivotniho prostfedi

A M+
.
esaca TS

Obrazek 12 Navrh na ivodni stranu webovych stranek (vlastni zpracovani)
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Obsah navrZenych webovych stranek

Na prvni pohled je patrné, ze webové stranky jsou nepiehledné a je slozité se v nich
zorientovat. Uvodni stranka obsahuje velké mnozZstvi riznych zalozek a podzaloZek, které
jsou umistény po vSech strandch. Mnozstvi list a jejich podkategorie po vSech stranach
nynéjSich webovych stranek je zredukovéan na dvé listy, horizontlni a vertikalni, které dle

navrhu déle obsahuji:
Horizontalni lista a jeji nasledna kategorizace:

o Utedni deska — diileZita oznameni, krajsky tfad, usneseni, vefejné vyhlasky M&U,
vybérova fizeni, vyhlasky z FU, vyzva M&U, zaméry mésta a vyzvy
e Potiebuji vyfidit — nabidka sluzeb dle kategorii: doprava, osobni doklady, Zivotni

prosttedi, bydleni, mistni poplatky, pozemky, podnikéni, stavebni fizeni, iIzemni

planovani, socialni véci, Skolstvi, ztraty a nalezy, vymahani pohledavek a ostatni
e Potiebuji zaplatit — poplatky za komunalni odpad, za psa, ostatni platby

e Diskuzni forum — formulaf (prostor pro dotazy na ¢leny rady mésta, zastupitelstva,

pracovniky M&U apod.)

e Kontakty — kontaktni spojeni, afedni hodiny, telefonni ¢isla, adresa podatelny,

datova schranka
Vertikalni lista a jeji nasledné kategorizace:

e O mesté — historie mésta, symboly (logo, erb, prapor), Zivotni prostiedi, doprava,
architektura, kultura, sport a volny ¢as, virtualni prohlidka, fotogalerie, mapy,

partnerska mésta, organizace a instituce

e Pro podnikatele — podnikani v Uherském Brodé¢, investi¢ni pfilezitosti, strategicky
rozvoj, vetejné zakazky, zivnostensky tirad
e Pro obcany — kontakty a Gifedni hodiny, formulare, datova schranka, czechpoint,

mestska policie, poplatky, dotace, ufedni deska, GDPR

e Kultura, volny ¢as a sport — turisticky web (odkaz na web cojevbrode.cz),

informacni portal mésta, kultura ve mésté, sport ve méesté, stravovani, fotogalerie

e Oteviend radnice — zaznamy z jednani zastupitelstva, hospodafeni obce, vefejné

zakazky
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Pod vertikalni liStou se v navrhu nachdzeji odkazy na socidlni sit¢ mésta, Facebook a

potencidlné zalozeny Instagram.
Nejvétsi plocha tivodni strany webovych stranek je rozdélena na Ctyii nasledujici kategorie:
e Aktuality z Uherského Brodu

e Kam vyrazit tento tyden — tydenni plan zahrnujici veSkeré udalosti obce, které se

budou konat v dany tyden
e Kam vyrazit v okoli — tipy a rady co navstivit v okoli Uherského Brodu

e Aktualni dulezité informace — informace tykajici se volnych pracovnich pozic,

odstavek elektrické energie, svozu komunalniho odpadu apod.
Grafické provedeni

Uhersky Brod je reprezentovan nachové ervenou ¢i ¢ervenou barvou, ktera se nachazi na
znaku 1 vlajce mésta (tato barva je mimo jiné i hlavni barvou Brodského zpravodaje), tato

skute¢nost vedla k zachovani barev mésta na navrhu webovych stranek.

10.6.1 Rizikova analyza

Nasledujici tabulka 12 popisuje rizika ak¢éniho planu. Zavaznost konkrétniho rizika je
ohodnocena od 1 do 5, kdy 1 je nejnizsi zavaznost rizika a 5 naopak nejvyssi. Stejna stupnice

hodnoceni je aplikovédna i1 na pravdépodobnost vyskytu rizika.

Tabulka 12 Rizikova analyza akéniho planu ¢. 2 (vlastni zpracovani)

Riziko Zavainost | Pravdépodobnost Eliminace
. Informovat obec o
Neochota obce realizovat o .
. 5 3 piinosech, které projekt
projekt o
nabizi
Nedostatek finan¢nich 5 3 Vyuziti internich
prostiedkil pracovnikl mésta
Atraktivné a prehledné
Negativni zpétna vazba zpracovat webové
navstévnikti webovych 4 2 stranky, inspirovat se
stranek atraktivnimi webovymi
strankami jinych mést
. Skoleni spra
Ohroseni Sko eni spravce
y . 4 2 webobovych stranek o
kyberbezpecnosti » S
bezpecnosti na internetu
Casové vytizeni IT tymu 4 3 Urceni priorit
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10.6.2 Casova analyza
Ganttv diagram graficky zndzornuje naplanovani posloupnosti akéniho planu ¢. 2.

tyden1l tyden2 tyden3 tyden4 tyden5 tyden6
Pfiprava

Design I

Realizace

Obrazek 13 Casova analyza akéniho planu ¢. 2, (vlastni zpracovéni)

Ptipravnd fdze modernizace dle pfedpokladi bude trvat jeden tyden a bude zahrnovat
nasledujici Cinnosti: napad na modernizaci, konzultaci ohledné pitedbézné kalkulace,
analyzu rozsahu prace a zadavaci dokument, ktery bude obsahovat specifika postupu a
stanovenou cenu. Nasledujici dva tydny bude realizovana prace na designu stranek, a to
priprava obsahu (struktura, korektura, fotografie), graficky layout (design feSeni dat a
blokll), graficky design (vybér barev) a volba technického tfeSeni a zplsobu realizace.
Posledni realizacni f4ze je planovana na tfi tydny a bude zahrnovat: instalaci zdkladnich
komponentt, strukturu menu a obsahu, vytvareni Sablony a layoutli, programovani a finalni

spusténi webu. Celkova predpokladana finanéni naro¢nost je stanovena na Sest tydnti.

10.6.3 Finan¢ni analyza

Obec Uhersky Brod zaméstnava tym pracovnikd, ktefi zabezpecuji provoz a udrzbu veskeré
techniky. Pro minimalizace ndkladi na modernizaci webovych stranek nebude vyuzito
externich pracovnikd, ale interniho IT tymu obce, ktery se sklada z péti ¢lend. Poslednim
internim pracovnik je fotograf, ktery poskytuje fotografie i nynéjSim spravetim webu a bude

povéten nafocenim fotografii na Givodni stranu.

Tabulka 13 Finanéni analyza ak¢éniho planu €. 2 (vlastni zpracovani)

Evidence Obsah nakladu Celkovy naklad
Pracovnik 1 9243 K¢
Pracovnik 2 9075 K¢
Mzdové naklady na Pracovnik 3 18 150 K¢
pracovniky mésta | pracovnik 4 27225 K¢&
Pracovnik 5 27225 K¢
Pracovnik 6 2 596 K¢
Ostatni naklady Korektor 15 000 K¢
Celkové naklady na projekt 108 514 K¢
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10.6.4 Specifikace akéniho planu €. 2

Tabulka 14 Specifikace akéniho planu €. 2 (vlastni zpracovani)

Modernizace webovych stranek

Cil Zptehlednit a zmodernizovat stavajici webové stranky
Hlavni ¢innost Tvorba webovych stranek
Podpiirné ¢innosti Fotografovani tivodni fotografii, korektura

Predpokladana ¢asova narocnost | 6 tydnt

Ptredpokladand financni

N 108 514 K¢
narocnost
” Budovani image obce, lepSi informovanost pro
Pfinos .
vetejnost
Odpovédna osoba IT tym obce

10.7 Akéni plan 3 — zaloZeni socialni sité Instagram

Obec Uhersky Brod spravuje pouze socialni sit’ Facebook. Dle kvantitativného Setfeni bylo
zjisténo, ze 73 % respondentll vyuziva socidlni sit’ Instagram a v oteviené otdzce ohledné
navrhu na zlepSeni marketingové komunikace bylo respondenty nékolikrat uvedeno, Ze by
si ptali, aby obec ptisobila na Instagramu nebo obecné rozsitila pisobeni na socialnich siti.
Na zaklad¢ rozhovoru se spravkyni facebooku Mésto Uhersky Brod bylo zjiSténo, Ze

pusobeni na dalsi socidlni siti je diskutovano a nebrani se jeho navrhu a realizaci.

Instagramovy profil je navrZzeny na obrazku niZe. Profilovym obrazkem je logo mésta,
strucny popis Vitejte na oficialnim profilu mésta UB slouzi k rychlému nalezeni Gc¢tu a bio
je doplnéno odkazem na webové stranky. Dle kvantitativniho Setfeni bylo zjiSténo, Ze
respondenti preferuji na socidlnich siti predevS§im pozvanky na nadchazejici udalosti,
aktuality tykajici se Uherského Brodu a informace a fotografie z jiz uskute¢nénych udalosti.
Na zéklad¢ této skutecnosti jsem vytvofila tfi navrhy pfispévki, z nichz prvni obsahuje
aktualitu ohledné trhli na ndmésti, druhy je graficky zpracovanou pozvankou na expozici

V mistnim muzeu a tieti je fotografie z jiz uskute¢néné udalosti.
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E 3 3 3
Prispévky  Sledujici Sleduji

Mésto Uhersky Brod
Vitejte na oficialnim profilu mésta Uhersky Brod {Zv’;‘

22 www.ub.cz

Upravit Sdilet profil +2
HISTORIE ~ AKTUALITY Nové

£ ® &

Uhersky Brod
v proménach ¢asu

Obrazek 14 Navrh instagramového profilu obce (vlastni zpracovani)

Nasledujici obsah prispévkl, ktery by byl vytvoien méstem by piedevsim korespondoval
s obsahem na socidlni siti Facebook (pozvanky na nadchézejici udalosti, aktuality,
fotografie, historické pfispévky, informace o zastupitelstvu, vyhlasky a podobn¢). Mimo
klasické ptispevky na hlavni zdi profilu Instagram nabizi n€kolik néstroji, které jsou vhodné
pro zefektivnéni marketingové komunikace obce. Hashtag je slovo/slovni spojeni, pomoci

kterych Ize na Instagramu vyhledavat podobné piispévky a je oznacen #.

Obec si muze vytvorit své vlastni hashtagy, které budou pouzivat i obyvatelé obce (#brodzije
#UB). Piib¢h (story) je nastroj, ktery se zobrazi pouze na dobu 24 hodin a poté zmizi, ale je
mozné jej uchovat na profilu. Je vhodny pro informace, které jsou aktualni jen kratkou dobu
(ptipomenuti, ze dnes se vyvazi bio popelnice). Reels jsou kratké videa, kterd jsou na této
platformé velmi oblibena (kratké rozhovory). Instagram pravidelné vytvari nové a
efektivnéjsi nastroje, které pomahaji zlepsit komunikaci a podporuji algoritmus. (Losekoot,

Vyhnankova, 2019, s. 133).
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10.7.1 Casova analyza

Ganttliv diagram graficky znazoriiuje naplanovani posloupnosti akéniho plénu 3.

8:00 8:30 9:00 9:30 10:00 10:30 11:00 11:30
Navrh obsahu
Vytvoreni pfispévku

Doplriujici prvky -
Zverejnéni

Komunikace se sledujicimi -

Obrazek 15 Casové analyza akéniho planu ¢&. 3 (vlastni zpracovani)

Zalozeni profilu na socialni siti Instagram dle pfedpokladu trva 15 minut. Nésledujici tabulka
obsahuje konkrétni ¢innosti, které jsou soucasti tvorby piispévku. Ptidavani ptispévku je
opakujici se ¢innost, a proto budou tydné publikovany tfi ptispévky. Prvni ¢innost zahrnuje
shromazdéni informaci, které budou nasledné ptetvoreny do instagramového prispevku.
Ptispévek bude dle predpokladu vytvéaien jednu hodinu, nebot’ nékteré typy piispévkil
vyzaduji grafické zpracovéni, a proto ¢asova analyza pracuje s primérnou hodnotou této
¢innosti. Dopliujici prvky zahrnuji napt. popisek, polohu, oznaceni, odkazy, hashtagy a tato
doplnéni spolecné se zvetejnénim jsou casoveé vymezena na jednu hodinu. Posledni ¢innosti
je komunikaci se sledujicimi, kterd je v analyze zaznaCena aZ s jistym odstupem.
Komunikace zahrnuje odpovidani na komentafe a soukromé zpravy, sdileni a lajkovani
komentatrt. Tvorba jednoho pfispévku je stanovena na 2,5 hodiny a predpoklada se
opakovani ¢innosti tfikrat tydné. Celkova predpokladana casovéa narocnost je 7,5 hodin tydné

a 30 hodin mésic¢né.

10.7.2 Rizikova analyza

Nasledujici tabulka popisuje rizika akéniho planu. Zavaznost konkrétniho rizika je
ohodnocena od 1 do 5, kdy 1 je nejnizsi zavaznost rizika a 5 naopak nejvyssi. Stejna stupnice

hodnoceni je aplikovédna i1 na pravdépodobnost vyskytu rizika.

Tabulka 15 Rizikova analyza akéniho planu €. 3 (vlastni zpracovani)

Riziko Zavainost | Pravdépodobnost Eliminace
Neochota méstskych Informovat obec 0
pracovniki realizovat 5 1 pifinosech, které

projekt projekt nabizi

Neochota obyvatel obce Atraktivn¢ zpracovat
sledovat instagramovy 5 3 IG, pomoci ptispévkl
profil obce vyhlasit soutéz
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Skoleni spravci soc.

] 4 2 sitich o bezpecnosti na
kyberbezpecnosti internetu

Ohrozeni

Poskytnuti navodu,
4 2 rad a tipd, jak
propagovat obec na IG

Neznalost aplikace 1G
spravkyni socidlnich siti

10.7.3 Finan¢ni analyza

Dle ptedpokladt do finan¢niho analyzy ak¢niho planu €. 3 je nutno zahrnout pouze mzdové

naklady na zaméstnance, nebot’ v rdmci projektu se neplanuje reklama na socialnich siti, ani

dalsi néklady.
Tabulka 16 Finanéni analyza ak¢éniho planu €. 3 (vlastni zpracovani)
Evidence Obsah nakladu Celkovy naklad
Mzdové naklady | Prace spravce instagramového profilu 5592 K¢

od srpna do prosince

Celkové naklady na projekt
27 960 K¢

10.7.4 Specifikace akéniho planu €. 3

Tabulka 17 Specifikace akéniho planu €. 3, (vlastni zpracovani)

ZalozZeni instagramového profilu obce

Oslovit mladou generaci plsobici na socialnich

Cil siti, modernizace marketingové komunikace
obce

Hlavni ¢innost ZaloZeni profilu na socialni siti Instagram
Spoluprace s fotografem, sledovani

Podpiirné ¢innosti . , .
p instagramovych trendil

Ptedpokladana casova narocnost 30 h (mésicne)

Ptedpokladana finan¢ni naroc¢nost 5592 K¢ (mésicné)

Lepsi informovanost, cileni na mladou generaci
Ptinos Vobci, vyuzivini  modernich  pfistupt
k marketingu vede ke zlepSeni image obce

Odpovédna osoba spravkyné socialni sité¢ Facebook
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10.8 Akéni plan 4 — Kurz pro spravce online komunika¢nich prostiredki

Graficka uprava propaga¢nich materiala (plakaty na propagaci nadchazejicich akci) byla
respondenty hodnocena primérng. Ctvrtym akénim planem je zakoupeni kurzu zaméfujiciho
se na grafickou tvorbu, ktery by byl pfinosem nejen pro tvorbu propagacnich materialt, ale

také pro zatraktivnéni profilu na socialnich sitich.

Kurz je zaméfen na tvorbu obsahu v grafickém nastroji Canva. Canva je v zakladni verzi
bezplatny nastroj, ktery uzivatelim poskytuje pestrou Skalu nabizenych funkci. Vybrany
kurz je vhodny pro zacate¢niky, jejichz zdmérem je rychlé vytvareni jednoduché a atraktivni
grafiky. Online kurz se sklada z 23 lekci v podobé kratkych videi, které 1ze roz¢lenit do ¢tyt
fazi:

e Seznamte se s Canva,

e pokrocilé funkce v Canva Pro,

e praktické ukazky,

e zavéreéné video a test.
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Cely kurz v podob¢ 23 videi trvéa 1 hodinu a 11 minut, ale u€astnici maji moznost si kdykoliv
videa zastavit nebo opakované piehravat. Benefitem absolvovani kurzu je ziskani certifikatu.
Kurzu by se ucastnili tii zaméstnanci: zaméstnanec vytvarejici propagacni material a dveé

spravkyné Facebooku a Instagramu.

10.8.1 Rizikova analyza

Nasledujici tabulka 16 popisuje rizika akéniho planu. Zavaznost konkrétniho rizika je
ohodnocena od 1 do 5, kdy 1 je nejnizsi zavaznost rizika a 5 naopak nejvyssi. Stejna stupnice

hodnoceni je aplikovana i na pravdépodobnost vyskytu rizika.

Tabulka 18 Rizikova analyza ak¢éniho planu €. 4 (vlastni zpracovani)

Riziko Zavainost | Pravdépodobnost Eliminace
Neochota méstskych
. : Informovat obec o
pracovniki realizovat 5 2 oy .
. ptinosech projektu
projekt
Neochota pracovnikl Informovat pracovniky
PV 5 2 o .
ucastnit se kurzu o ptinosech projektu
Kurz nebude mit pfidanou 4 9 Prizkum nabidky
hodnotu pro pracovniky kurzl a recenzi
Technické problémy Pted zahajenim
y 4 2 e
béhem kurzu zkontrolovat pfipojeni

10.8.2 Casova analyza
Ganttv diagram graficky zndzorniuje naplanovani posloupnosti akéniho planu 4.

8:00 9:00 10:00 11:00 12:00
Vybér a zakoupeni kurzu
Pfiprava techniky a mistnosti

Kurz ]

Obrazek 16 Casova analyza akéniho planu &. 4 (vlastni zpracovani)

Prvni fazi akéniho planu je vybér a zakoupeni kurzu, tato ¢innost obndSi prizkum
nabizenych kurzl a recenzi a samotné zakoupeni kurzu pro tfi vybrané pracovniky obce, dle
predpokladi trvat dvé hodiny. Kurzu trvajicimu dvé hodiny ptedchézi ptiprava techniky a
mistnost, ktera bude trvat pracovnikovi obce jednu hodinu. Tato ¢innost zahrnuje kontrolu a

pfipravu techniky a mistnosti a ptipravna faze bude trvat jednu hodinu.
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10.8.3 Finan¢ni analyza

Tabulka 19 Finan¢ni analyza ak¢éniho planu €. 4 (vlastni zpracovani)

Evidence Obsah nakladu Celkovy naklad
Mzda tcastnika kurzu 1 386 K¢
Mzda ucastnika kurzu 2 373 K¢
Mzdové naklady
Mzda tGcastnika kurzu 3 373 K¢
Mzda zatizujiciho pracovnika 580 K¢
Piimé néklady Kurz 2 070 K¢
Celkové naklady na projekt 3782 Ké

10.8.4 Specifikace akéniho planu €. 4

Tabulka 20 Specifikace akéniho planu €. 4 (vlastni zpracovani)

Kurz pro spravce online komunikacnich prostredki

Cil

Zmodernizovat propagacni materialy

Hlavni ¢innost

Ucast pracovnikl na kurzu

Podptlirné ¢innosti

Zajisténi kurzu a ptiprava mistnosti a techniky

Predpokladana casova narocnost

5 hodin

Predpokladana fin. naro¢nost

3782 K¢

Pfinos

Zatraktivnéni propagacnich materialt

Odpovédna osoba

pracovnik M&U vytvarejici propagacni materialy

10.9 Nakladova, ¢asova a rizikova analyza projektu

Nékladova, casova a rizikova analyza jednotlivych akénich plantt byla zpracovana

v piedchazejici kapitole. Posledni kapitola se vénuje celkové casové, ndkladové a rizikové

analyze projektu.

10.9.1 Casova analyza projektu

Casova analyza jednotlivych akénich planti byla jiz vyéislena. Tato kapitola se vénuje

celkové predpokladané ¢asova analyze projektu a je vytvorena na zakladé predpokladu, ze

jednotlivé akéni plany budou uskutecnény 1. srpna 2023 a cely projekt bude trvat do konce

roku 2023.
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Tabulka 21 Casova analyza projektu (vlastni zpracovani)

Faze Cinnost Doba trvani (dny)
Stanoyeni Vychodisek, cilt, cilovych srpen 2023
skupin, omezeni projektu a méfeni
ucinnosti (3 dny)
) srpen 2023
Ptipravna Néavrh projektu (ak¢nich plani) .
(7 dnth)
Ptedstaveni projektu (ak¢nich plani), srpen 2023
konzultace a schvaleni obce Uhersky .
_ zati 2023
Realizace ak¢niho planu 1 (1 den)
en
‘ fijen—listopad 2023
Realizace ak¢niho planu 2 .
Realiza¢ni (42 dnf)
‘ fijen 2023—prosinec 2023
Realizace ak¢niho planu 3
‘ listopad 2023
Realizace ak¢niho planu 4 (1 den)
en
, o prosinec 2023
Kontrola a méfeni u€innosti projektu .
) (14 dnt)
Kontrolni i
) prosinec 2023
Vyhodnoceni projektu .
(7 dntt)

Casova analyza projektu se sklada ze ti Casti: pripravna, realizacni a kontrolni. Pfipravna

faze je naplanovana na mésic srpen 2023 a dle piedpokladi bude trvat 20 dnti. Realizacni

¢ast obsahuje Ctyfi navrzené ak¢ni plany, jejich podrobné&jsi analyzy jsou zpracovany

v pfedchazejici kapitole. Tti akéni plany lze pfesné stanovit na dobu realizace 44 dnid. U

akéniho planu 3, ktery se zamétuje na zaloZeni socialni sité Instagram, je nutno si uvédomit,

ze zaloZeni je planovano na jeden den, ale nasledujici ¢innosti budou trvat az do konce roku

2023, nebot’ tato ¢innost zahrnuje pravidelnou aktivitu na této socialni siti. Posledni faze je

kontrolni, jejiz zdmérem je méfeni ucinnosti projektu a nésledn€ vyhodnotit vysledky

realizace projektu. Kontrolni ¢ast dle ptredpokladu bude trvat 21 dnd v ramci mésice prosince

v roce 2023.
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10.9.2 Nakladova analyza projektu

Nékladova analyza projektu vychazi z predpoklddanych ndkladi jednotlivych akénich
plant, jejichz jednotlivé vypocty jsou uvedeny v piiloze. Nakladova analyza vychazi
primarné z planu, Ze jednotlivé akéni plany budou realizovany internimi pracovniky obce,
diky ¢emuz dochazi k minimalizaci celkovych nakladi obce. Castky v nasledujici tabulce
jsou predpokladané néklady na jednotlivé akéni plany a jejich vypocet je uveden V ptiloze

VI.

Tabulka 22 Finanéni analyza projektu (vlastni zpracovani)

Predpokladané naklady na realizaci projektu
AkéEni plan Piedpokladana finan¢ni naro¢nost
Akeni plan 1 2 523 K¢
Akeni plan 2 108 514 K¢
Akeni plan 3 27 960
Ak¢ni plan 4 3782 K¢
Celkové naklady na projekt 142 779 K¢é

Celkové naklady na projekt jsou stanoveny €astkou 142 779 K¢&. Tato ¢astka je souctem

nakladl predchazejicich akénich plant, ze kterych se projekt sklada.
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10.9.3 Rizikova analyza projektu

Tato kapitola se zaméfuje na rizikovou analyzu projektu na zlepSeni marketingové
komunikace v obci Uhersky Brod. V ramci analyzy je provedena identifikace moznych rizik,
které mohou pii pfipravné, realiza¢ni a kontrolni fazi nastat. Na rizika je nahlizeno z pohledu

zavaznosti na projekt, pravdépodobnosti vyskytu rizika a mozné eliminace rizik.

Tabulka 23 Rizikova analyza projektu (vlastni zpracovani)

Zava_znost I:lZlka Pravdépodobnost
Z hlediska vlivu na i .
] vyskytu rizika
. projekt Hodnota
Riziko ik
Nizka | Stfedni | Vysoka | Nizka | St¥edni | Vysoka | FlZIKa
0,3 0,5 0,8 0,3 0,5 0,8
Nedostatek
finan¢nich X X 0,15
prostiedkt
Neochota obce
zapojit se
] X X 0,64
do realizace
projektu
 Nezajem - X X 0,15
cilovych skupin
Nesplgéni cila X X 0.25
projektu
Prekroceni
¢asového X X 0,15
harmonogramu
Nizka efektivita
marketingovych X X 0,24
nastroji
N -
eprove_dltelnost % % 0.4
projektu

Na zdkladé vysSe vypracované tabulky lze rozdélit jednotliva rizika do tif skupin dle

nasledujiciho rozpéti:
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e Nizké riziko: rozpéti 0 az 0,15
e Stiedni riziko: rozpéti 0,16 az 0,5
e Vysokeé riziko: rozpéti 0,51 a vice

U nizkych rizik 1ze pfedpokladat malou pravdépodobnost, Ze by mohla nastat. Pokud vSak
dojde k vyskytu nizkého rizika, dopady na projekt budou minimalni, a tudiz dojde
K minimalnimu ohrozeni projektu. Stfedni rizika a velka rizika maji stfedni a velkou
pravdépodobnost, ze dojde k jejich vyskytu a v takové situaci je nutné rizika eliminovat, aby

nedoslo k ohrozeni celého projektu.
Nizké riziko
e Nezajem cilovych skupin

Pravdépodobnost tohoto rizika je velmi nizk4, nebot” jednotlivé akéni plany byly vybrany na
zaklad¢ kvantitativného Setfeni. K nezajmu Ize pfedchazet dotazovanim a anketami, zda maji
cilové skupiny zajem o jednotlivé akcni plany a jaka forma jejich realizace by byla pro né
nejatraktivngjsi.

e Prekroceni casového harmonogramu

Casova analyza nebyla vypracovana pouze na projekt jako celek, ale také na jednotlivé akéni
plany. Celkova casova analyza navrZena na realizaci projektu je navrZena tak, aby na kazdy
ak¢ni plan 1 celkovy projekt byl dostatek casu, aby kazdy zaméstnanec pracoval pouze

Vv pracovni dobu apod. Moznou eliminaci je zavést kontrolu planovanych terminti.
e Nedostatek financnich prostiedkii

Nedostatek finan¢nich prostfedki piedstavuje v ramci projektu nizké riziko, nebot’
jednotlivé akéni plany byly navrZzeny tak, aby na nich pracovali zaméstnanci obce, a tudiz
dochazi k minimalizaci nakladi, které nejsou vynalozeny na externi sluzby. K tomuto riziko

1ze ptedchazet vytvofenim finanéni rezervy.
o Nesplneni cilii projektu

Nesplnéni cilii projektu bylo vyhodnoceno jako nizké riziko, pfedev§im z diivodu, Ze cile
projektu byly nastaveny na zdkladé provedenych analyz (kvantitativni a kvalitativni Setient).
Tomuto riziku vSak lze také pfedchdzet pomoci pravidelného kontrolovani realizace

projektu.
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Stiredni riziko
o Nizka efektivita marketingovych ndstroju

Ackoliv pifed samotnym navrhem akénich plant byly cilové skupiny podrobeny
kvantitativnimu Setfeni ohledné¢ vybéru marketingovych nastroji, je zde moznost, zZe
nebudou projevovat o vybrané marketingové ndstroje zdjem. MozZnosti eliminace je

atraktivni zpracovani ak¢nich plant a pfizptsobit obsah jejich pozadavkim.
Vysoké riziko
e Neochota obce zapojit se do realizace projektu

Jedinym moznym vysokym rizikem je neochota obce zapojit se do realizace projektu. Toto
riziko bylo jiz z ¢asti eliminovano pomoci kvalitativniho Setfeni. Dal$i moznosti eliminace

je seznameni obce s pfinosy jednotlivych akénich plant.
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ZAVER
Hlavnim cilem diplomové prace bylo vytvofeni projektu na zlepSeni marketingové

komunikace v obci Uhersky Brod, ktery byl vypracovan na zaklad¢ analyz provedenych

v praktické ¢asti prace.

Teoreticka ¢ast byla vypracovana pomoci literarni reSerSe vztahujici se k problematice
marketingové komunikace v obci. Prvni Cast teoretické ¢asti se zaméfovala na rozSifeny
marketingovy mix, konkrétnéji na produkt, cenu, misto, komunikaci, lidi, materialni
prostiedi, procesy a partnerstvi. Nasledujici kapitola vénujici se komunika¢nimu procesu
pomoci Schrammova modelu, zahrnovala jednotlivé faze procesu, které byly
charakterizovany a graficky zndzornény. Trieti ¢asti je komunikaéni mix obce, ktery je
kategorizovan na zdklad¢é vztahu k méstskému prosttedi. Osobni prodej, podpora prodeje,
public relations, event marketing, reklama, veletrhy a vystavy, pfimy marketing a sponzoring
jsou charakteristické ¢asti komunikac¢niho mixu obce. Jelikoz je diplomova prace zamétena
na marketingovou komunikaci v obci, posledni ¢ast se vénuje charakteristice a typtim obce,
prostfedi, obaniim a z4jmovym skupindm a v neposledni fadé¢ obecnim orgdniim a jejich
¢innosti.

Teoretickd ¢ast je ukon€ena shrnutim, teoretickymi vychodisky pro zpracovani praktické

¢asti a nedilnou soucasti je stanoveni vyzkumnych otazek.

Prakticka ¢ast se rozd€luje na pét Casti a projekt. Prvni ¢asti je charakteristika obce, ktera
byla vypracovana na zaklad¢ informaci o historii, mistnich organizacich, kulturnich aktivit
a pamatek obce. Nasledovala kapitola vénovana marketingové komunikaci v obci a jeji
analyza, diky které bylo zodpovézeno na vyzkumné otazky. Kvantitativni vyzkum byl
realizovan prostfednictvim online prostfedi a cilovou skupinou byli obyvatelé¢ obce. Pred
zanalyzovanim vysledkl byly stanoveny tfi hypotézy, které byly pomoci matematicko-
statistickych metod vypocitany. Kvalitativni vyzkum byl realizovan na zakladé
polostrukturovanych rozhovorii se zaméstnanci obce, ktefi se podileji na marketingové
komunikaci. Na zavér analytické ¢asti je vytvofena SWOT analyza na zakladé doposud
zanalyzovanych informaci. SWOT analyza je rozdélena na vlivy vnitiniho prostfedi (silné a
slabé stranky) a vné&jSiho prostiedi (ptilezitosti a hrozby).

Zavérecnou Casti diplomové prace je naplnéni cile prace, a to vytvoreni projektu na zlepseni
marketingové komunikace v obci Uhersky Brod. Projekt se sklada ze ¢tyt ak¢nich pland,

které ptredchazi stanoveni vychodisek, cile projektu a cilové skupiny. Prvni akéni plan se
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soustfedi na vytvoteni letdku na podporu povédomi o komunikaénich prostiedcich, které
obec nabizi. Mimo jiné je navrzena i graficka podoba letdku. Druhy akéni plan je zaméten
na modernizaci webovych stranek. Navrh na Gpravu webovych stranek je rovnéz graficky
navrzen a podrobngéji specifikovan. Tretim akénim planem je zaloZeni Instagramu a jeho
nasledné spravovani. Poslednim akénim planem je kurz na podporu grafickych dovednosti
pracovnikl obce, ktefi pomoci propagacnich materidlti komunikuji s vefejnosti. Jednotlivé
ak¢ni plany jsou podrobeny ¢asové, ndkladové a rizikové analyze. Zavérem projektové Casti
je kompletni ptehled o projektu jako celku, tudiz je vypracovana kompletni Casova,

nakladova a rizikova analyza.

Tato diplomova prace byla vypracovana na popud nedostateéné kvalitni marketingové
komunikace v obci Uhersky Brod, ktera disponuje potencialem ristu nejen v oblasti
kulturniho a historického dédictvi. Autorka prace pévné véfi, Ze projekt bude v budoucnosti

obci vyuzit.
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PRILOHA P I: KVANTITATIVNI VYZKUM — ZVEREJNENI

WE@ Uh. Brod - LEPST A KRASNEJST
B

b : h a Uh. Brod - LEPSi A KRASNEJSI MESTO PRO NAS PRO VSECHNY
MESTO PRO NAS PRO VSECHNY =

& Soukromé skupina - 6,1 tis. Elend = e
@ Dominika Hanagkové
i Pridal(a) se v e 5. duben v 15:42 - @

Dobry den, bydlite v Uherském Brodé&, nebo jeho mistni &asti?

ﬁ Hlavni stranka komunity ° Vénujte prosim par minutek vypln&ni dotazniku pro moji diplomovou praci, ktera méa za cil
Simona pfidala pFispévek: Dnes se v kind Méj zlepsit komunikaci mésta UB.

@ Udalosti Vase odpovédi jsou anonymni. Moc Vam dékuiji.

dotaznik: https://

urvio.com/survey/d/E4Q0A6G5C1EBBADBE

A

v

Q
0
0

& survio

SURVIO.COM
Survio® | Marketingova komunikace v obci Uhersky Brod

Dobry den, vénujte prosim nékolik minut svého ¢asu vyplnéni nasledujiciho dotazniku

Obrazek 17 Uvetejnéni dotazniku na facebookové komunitni skupiné, zdroj: Facebook

mésta Uhersky Brod, © 2023

Dominika Hanackova
@ 5. dubnav10:33:O

Dobry den! Bydlite v Uherském Brodé, nebo v mistni ¢asti?
Vénuj prosim par minutek mému dotazniku pro diplomovou praci.
Odpovédi jsu anonymni.

& survio

SURVIO.COM

Survio® | Marketingova komunikace v obci Uhersky Brod

Dobry den, vénujte prosim nékolik minut svého ¢asu vyplnéni nasledujiciho do

rones

il
aZniku.

@ Jana Hanackovd, Barbora Rihova a 10 dalsim

4 sdileni

Obrazek 18 Uvetejnéni dotazniku na soukromém Facebooku, zdroj: Facebook, © 2023



PRILOHA P II: KVANTITATIVNI VYZKUM - DOTAZNIK

Marketingova komunikace v obci Uhersky Brod

Vazeni respondenti,

jsem studentkou navazujiciho studia marketingu a managementu na FAME na Univerzité Tomae Bati ve ZLliné. Pisi diplomovou praci na téma:
Projekt na zlep3eni marketingové komunikace v obci Uhersky Brod.

Vénujte prosim nékolik minut svého ¢asu vyplnéni nasledujiciho dotazniku, ktery bude slouZit pro vyzkumnou ¢ast prace. Veskeré Vase odpovédi
jsou anonymni.

Moc Vam dékuji za pomoc.

1 Jaké je VaSe pohlavi?

Napovéda k otazce: Vyberte jednu odpovéd

O Zena O muz O nechci uvadét

2 Jaky je Vas vék?
Napovéda k otdzce: Vyberte jednu odpovéd

O doser O 18-251t O 26-390t O 40-591et O 60avice let

3 Jakeé je Vase nejvyssi dosazené vzdélani?
Napovéda k otdzce: Vyberte jednu odpovéd

O sdnevaddtani O zaktadnivagélani O wuten O matwrita O V05 O vysokokolské vzdélani

4 Jaky je Va$ aktualni pracovni stav?

Napovéda k otazce: Vyberte jednu odpovéd

O nezaméstnany O zaméstnany O student O na matefské dovolené O v diichodé




5 Jaky je Va3 rodinny stav?
Napovéda k otazee: Viderte jednu odpovéd

O swbodng ) zsnoubeny () vdanadenaty () roavedenyid)

6 Mate déti?
Napovéda k otazce: Wberte jednu adpovéd

O vdovandovec

O nemamdeti O jednodite O avedeti O wideti (O etyfi avice déti

7 Oznacte prosim pocet ¢lend ve Vasi domacnosti:
Népovida k otazce: Wiberte jednu adpovéd

O1 O O3 O« Os O savie

8 Jaké je Vase bydlisté
Napovida k otazce: Wiberte jednu adpovéd

'®) Uhersky ®) tast Uherského Brodu (TéSov, MarSov, Havfice, '®) okoli Uherského
Brod ]

Ujexdec)

9 Jak travite volny Cas?
Napovéda k otizee: Vbente jednu odpovéd v katdém /ddku

velmi (asto {asto

Brodu

§

Brodu

ojedinéle

O nebydlim v okoli Uherského

netravim vilbec

kulturni aktivity (kino, divadlo, koncerty) O

O

O

sportovni aktivity (fotbal, béh)

v pfirodé (turistila, prochézky)

tetba (knihy, noviny)

chalupdfstvi

cestovani

OO0 0 0l0|O0
OO0 000|000

relaxace (wellness, masi)

ONNOANOANONNORNORNG

OO0 0 0l0|O0

OO0 0 0l0|O0



hospoda O O O O O

10°S kym nejCastéji travite volny (as?

Napovida k otizce: Omadte maxmding Y odpovdal,

D srodinou |:| s piitelem/pfitelkyni D § kamarady E skolegy z prace |:| 5am

11 Jaky je Vas vztah k Uherskému Brodu (UB)?
Napovida k otdzce: Widere jedny odgpovdd

O jezdim do UB kv li O jezdim do UB za

bydliété jezdim do UB kvl vadélani
O byl O eatim do U8 i améstnani rodinou a pratel

O jezdim do UB kvali aktivitam, O jezdim do UB kvili povinnostem
ktere mésto nabiz (autodkola, tfady)

12V obci Uhersky Brod:

Napovida k otdzce: Widere jedny odgpovdd

bydlim od pristéhoval(a) jsem se piisteéhoval(a) jsem se v dospélosti
nebydli
O ydlim O narozeni O v détstvi s rodi€i O pfed vice nei péti lety

O piistéhoval(a) jsem se v dospélosti
v poslednich péti letech

13 Navstévuji kulturni aktivity v Uherském Brode (Bilokarpatske slavnosti, pout, trhy, vystavy,
promitani filmd atd.):

Napovida k otdzce: Widere jedny odgpovdd

Oﬁnﬂ

O Ne (2 jakého divodu?)

14 Jsem spokojen(a) s mnozstvim a obsahem aktivit v Uherském Brodé, které mésto porada
(koncerty, pout, trhy, promitanifilmd apod.):

Napovéda k otizce: Wibade jednu odpovdd

O souhlasim O spide souhlasim O spide nesouhlasim O nesouhlasim



15 Uhersky Brod je mésto, které Zije:

Nipovéda k otazce: Wiberte jedny odpovéd”

QO suttasim O site sountasin ) spitenesovhlasim () nesouhlasim

16 Které komunikacni prostredky obce Uhersky Brod znate?

MNipovida k otazce: Wberte jadnu nebo wiee odpovéd/

Brodsky Webové Infocentrum a " .
O pravodaj O sranky mésta O informaéni portal L] Facebook mésta [ regni desta
D Zasedani I: Televizni D Mistni rozhlas D Méstské tiskoviny (letaky, D E-mailova

stupitelstva vysilani TVS plakaty, brodury) komunikace

17 Ohodnotte jak vyuzivate komunikacni prostfedky obce.

Nipovida k otizce: Wberte jednu ocpodd v kaldém Ky

vyulivam velmi Zasto  vyulivam Zasto vyufivam oblas wyufivam ojedinél yulivé
Brodskj zpravodsj O O O
Webové stranky mésta
Infocentrum a informatni portal
Facebook mésta
Ufedni deska

Zasedani stupitelstva

Televiani vysilani TVS

Mistni rozhlas

Méstské tiskoviny (let sky, plaksty, brozury)

0 0 0 0 0 000
0 00 0 0 0|00
0 0 0 0 0 000
0 00 0 0 000 0
0 00 0 0 00 0 0

E-mailova komunikace

18 Pokud jste v predeslé otazce odpovedeéli, ze néktery z komunikacnich prostiedk( nevyuzivate,
z jakého dlvodu tomu tak je?

Napovéda k otdzce: Pokud viediidte \echny komunikadnl prostiedky obee, plajadie na dalsy otd zku.

19 Jaky typ informaci od mésta Uhersky Brod Vas nejvice zajima?

Napovida k otdzce: Videre maximdind 3 ogpovdl.

infarmace o kulturnich informace o spartovnich informace o

(] aktivitach (Uherskobrodska pout, || aktivitach (fotbalovy (] informaceo historliobce || mistnich spolcich a
trhy, kencerty) zapas) jejich &innosti
infarmace o zakonech, infarmace o zasedani

:| wyhlaskach, odstavkach |:| zastupitelstva a rozhod nuti
vady atd. zastup telstva

informace o

I:l informace o obecnim ufadu,
iivotnim prostiedi

rozvoji obce a obecnim rozpottu



20Jak hodnotite nasledujici aspekty webovych stranek mésta?

Napovéda k otazce: Viberte jednu odpovéd v kaldém rédku

Misto UB | MapyUB | EUUB Dotace UB Regstrace UB Knihowna UB Rozpodet UB Sport UB ] D uB } Kino UB Kuotura U8 | eDeska B8

,0 UHERSKY BROD

i |
Ht!rm @T. |

Stheda, 15 blezna 202) MESTO » MLAVNI STRANKA VYHLEDAVANI _n«

= o \V@IITLI!

MESTO MESTSKY URAD | VEREINE ZAKAZXY | BRODSKY lvaO.U [B(STO coJEV BROO( ™

# MEsTOo MIMORADNE ZPRAVY udy xrc~r OOKAXY

POVINNE ZVEREJROVANE Hisboni zévad a poruch
s woowtnl ZAPIS DETI DO MATERSKYCH SKOL V UHERSKEM BRODE o # g

08 03 2021 | Elon Frermiova | Dlleles condmen foten 1hva0 & POrUIh 2, Bibtych
O miste woromiv PROVOZ MATERSKYCH SKOL V UHERSKEM BRODE V 08008 ""’“ sy
TISKOVE ZPRAVY LENCM PRAZDNIN 2023 Teetone: wmm mbsta
L0 i X 23 | Elen Freentovd | Ddledad ozndmen Unersky Brod s vytiedsvinim &
BADA MERTA S o VYBEROVE RIZEN| NA OBSAZENI PRACOVNI POZICE REDITELKA
: PRISPEVKOVE ORGANIZACE TSUB w' nameesrlpearea) Jvd shom o
PREDPISY MESTA 08.03.2023 | Ing. Katelra Greblkovl | Vybdrovl Mizen usnacn cbéamim plevod
. poladovanych plated za o™
OZEMNI PLANOVAN B s PRODLOUZENI VYBEROVEHO RIZENI NA OBSAZENI PRACOVNI vt el e
POZICE ZKUSEBN! KOMISAR/KOMISARKA Napidte
ARCHITEXTURA MESTA 28022023 | Ing. Kato¥ma Grebikovs | Vitdrovs Fzen Munm'::;au ot aike
’ proominky milete =OntaKin ho
B B s ZAPIS DETI DO PRVNICH TRID ZAKLADNICH SKOLV UHERSKEM faonm o
BRODE R 2
PRAVIDLA MESTA 13.02202) | Elen Fremiové | Dileded candmen Na 110 sirance & milete vyhiedat
informiace 0 1om, 2da neni planovano
ITRATY A NALEZY CLANKY A ZPRAVY pleruleni dodsviy elektfny v iokaitd
DOPRAVM! INFORMACE f o
Yoy SENIORI ZKOUMALI MO2NOSTI MOBILO Podasi v UB
MESTSKA POLICIE - 15.03 2023 | Elon Sladkl | Akauality Padrobrd pledpovld polasi pro
V (ery 15. blezna uspotsdaia Knhovna Frantibka Kodika Unersij Brod 2e strnek
BEZPECNOST OBYVATEL vzdblavac! semind? pro seniory yrno v Soltnd.
KOMUNALN| OOPADY Wm“
ORGANIZACE § OCAST MESTA pllpnmven k visvedai.
b
SOCIALNI OBLAST Bl HLEDAME BEZPRISPEVKOVE DARCE KRVE 15032023 a3
185.00.2023 | Blon Siadhd | Aktusity Qznameni o zveleyndni Jdad o
SMUTECN! OZMAMENI Radi bychom opit ocenill bexpfisplviove daroe krve. kie¥ obdriel v minulém roce vydané Zmind &. 2 Uzemnino
SORUZEN! SINGULARNICH ocendni Ziaté medale Prof. MUDr. Jana Janskéno za 40 odbéel nebo ocendn! Zistého  pldnu Hradlovice a Upindm 2ndnl
vyborny chvalitebny dobry dostatetny nedostate ny

Mednos: O @) O O O

obsah O @) O O O

aktuslnost informaci O O O O O




relevance informaci

barevnost

OO O
ONNORNG®)
ONNORNG®)
ONNORNG®)
ONNORNG®)

font pisma

celkovy dojem O O

O
O
O

21Jsou dle Vaseho nazoru informace, které na webovych strankach obce chybia uvitali byste je?
Co byste zlepsil(a)?

Napovida k otizce: Mapovinnd odpovda Midete piaiit ber odpovdal na dalsf otdzku

22 Jaké informace preferujete v Brodském zpravodaji?

Napovida k otdzce: Widere maximdind iff odpovédi.

zajimavosti (pofet obyvatel, vzpaminky na
pozvanky na nadchze]icl informace a fotografie zji .
D Sios [ uskuteénénych udslosti ::J:nm]g”mém' potet narozenych ] i:c":rt:

historicke pfispévky
(historie mésta, historické
uddlost!)

inzerce (nabidky pozemki a
bytil, nabidky prace, reklamy) [ fotografie

23 Dostavate Brodsky zpravodaj pravidelné do Vasi poStovni schranky?

Napovida k otizce: Chpovidajte pouze pokud fite obyvateli Uherského Brod a okoinich disti (TéSoy Ujezdec, Mirloy Havice)

O o, dostavam () Ne, nedostavim



24 Ohodnotte nasledujici aspekty Brodského zpravodaje.
Napovéda k otdzce: Wberte jednu odpoved' v kaldém 1édku

. ‘ 5 : :
WOAVAME 570 uME RS YIROD  » W2 c’v\nwau\ . WWuec r
y \ . B

3/2023

BRO DS KY ZP RAVODAJ

 Fasanéary letos nékolikrat zkropil potadny lijak
Foto Stnisiav Kadiik

nedostatedny

graficka podoba O O O O O




pfehlednost O O O O O
témata Llinks, obseh O O O O O
tetnost vydini O O O O O
distribuce O O O O O
velikost formati (Ad) O O O O O

25Jsou dle Vaseho nazoru informace, které v Brodském zpravodaji chybi a uvitali byste je?

Nipovéda k otdzce: Napowined ogpovddl Miete pieyit bez odpoval na dalsy otdzku:

26)ak Casto vyuzivate nasledujici socialni sité?

Nipovida k otdzce: Widerte jadnu odpovdelv katddm idaku

wodvimvelmi Gasto vwiéméato  wulivimobéas  wulivimojedindle  newulivim
Facebook O O O O O
Instagram O O O O O
TikTok O @) O O O
Twiter O @) O O O
YouTube O O O O O




27 Jak Casto navstévujete Facebook mésta?

Nipovéda k otdzce: Wberte jedny odpovéd

Mésto Uhersky Brod
% 3.3 tis. Yo se mi bl « sledujicl (4 tis.) © Zpriva
'JHERSKY ' [ & Kontaktuite nés |

“0n DHHHLED0S TN

Plispévky Informace Zminky Recenze Sleduyici Fotky Dalki » -

Uvodni informace PHispévky = Filtry

Mésto Uhersky Brod je obel, tedy zékladni Gzemni

samosprivné spolefenstwi obland, tvol /] Mésto Uhersky Brod

- 9h e

8 B Knihovna Frantidka Kodika uspofddala vidélavacl semindf pro
seniory. Z&emci se na ndm ulill jak pracovat s chytrym telefonem nebo
tabletem & jak vyulit viechny jejich motnosti. Zamdlili se pfedeviim na

@ Strénka - velené slutby

© Masarykovo nam. 00

L 572 805 11 zékdadni nastaveni telefonu, spravné a bezpelné vyhledivini na internety
pomoci prohlizele, vyhleddvani mist na mapdch a pldnovini tras nebo
@ wer foceni a sprivu fotografii v mobiinim zafizend. Procvilill si | komunikaci

pomoci e-mallu, whatsappu a dalfich komunikalnich aplika.. Zobrazit vic

© Ted je zavien

% Hodnocen! - 1,0 (6 recenzi) @

Fotky Zobraz
o

I .

x - 2 minimalné jednou do jednou za tfi
O «aidy den O nékolikrit do tydne e it O e O it

O jednou za rok

Onenavitéwji (uvedte diivod pro) | |




28 Jaky typ obsahu preferujete na Facebooku mésta?
Mapovida k otdzee: Wberte maxmaind i odpoved, Fokud Facebook mésta nena\stéuifete, prejddte na dalsi otd s,

informace a fotografie historickeé prispéviy

poavanky na ; aktuality tykajici se Uherského
O nadchzejici ud:losti [ zjizusotetnenyen iy aokoli {stavba silnic) O {fotografie z historie mésta,
udalost! vyrodi)
informace o zasedani
[ aastupitelsta,
wyhlasky

29 Jste aktivni na profilu Facebooku mésta? (pfidavani komentafd, lajkovani, sdileni)

Napovéda k otdzce: Wdere jedny odpovdd Pokud Facebook mésta newwdiveite, plefalite na dalsf otdzku

O amo O ne

30Jsou dle VaSeho nazoru informace, které na Facebooku chybi a uvitali byste je?
Mapovida k otdzce: Mepovinnd odpovdd Mildete piiafit bez odpovd na dalsf otdzku

31Jak hodnotite méstské letacky na nadchazejici akce?
Nipovéda k otazce: Viberte jednu odpovéd'v kaldém lédku

x DUM KU TURY ° MINO MA}

Ve/fame

o Kine / 5/

Jarmark,

SOBOTA L. DUBNA 10 - 17 HOD.

clndal vgie), pode) femsiesl ymdle

- weikanetn wéedy érobad betene

Dyt gty

ikont  geloné iy

hardily pchwent,

Pwe § hilkment e,

pesaiy gelond e ¢ 4kl

vyborny chvalitebny dobry dostateény nedostateény

prehlednost O O O O O
barevnost O O O O O
font pisma O O O O O
obsah/informace O O O O O
celkovy dojem O O O O O

32 Preferujete vyvéseni plakati v online podobé (Facebook, webové stranky), nebo v offline
podobé (tiskoviny, autobusové zastavky, vylohy)?

Népovida k otdzce: Vyberte jednu adpovéd

O vonline podobé O v offline podobé



33 Jsou dle Vaseho nazoru letacky na viditelnych mistech (autobusoveé a vlakoveé zastavky,
nastévky apod.)?
Mapovida k otdzce: Viderte jednu odpovdd

O Ano, jsou

O Ne, nejsou (Kde byste dale letacky uvitali?) ‘ ‘

34 Pokud Zijete v Uherském Brodé nebo v mistnich ¢astech (T&ov, Ujezdec, Havfice a Marsov)
setkali jste se s technickymi problémy mistniho rozhlasu? (Spatna hlasitost, nesrozumitelnost,
komunikacni Sumy, absence rozhlasu v nové postavenych Ctvrtich apod.)

Mapovéda k otdzce: Vidarte fadnu odpovdd Pokud nedijete v Uherskdm Brodd, plejddie na dals| otdaku.

(O nesetkalia), funguje bez problém

O setkal(a) (O jaky technicky problem se jednalo?) ‘ |

35Jake informace z mistniho rozhlasu jsou pro Vas dlezité?
Mapovida k otdzce: Vidarte maximdind dvd ogpoddy.

prerudeni dodavky elektricke oz pozvanky na nadchazejici informace tykajici se
energie, odpotet elektromérd,  __| komundlnho | uddlosti (Bilokarpatskanoc, | kfestansti (mée, poavinky na
rekonstrukce odpadu fotbalovy zapas) kfestanskeé udalosti)
informace tykajic se Skolstv

(pfijimaci fizenf, kurzy ang.

Jazyka)

36 Pokud vyuzivate emailovou komunikace mésta UB, jaké informace preferujete?

Mapovida k otdzce: Viderte maximding If7 odpovdal, Fokud nevidite e-mailovou komunikach mésta, plefete na dals! ofd sk,

diletita oznameni {vjluky, amezeni, kulturni akce (pozvanky a sportovni akce (pozvanky a El tiskove
zasedani zastupitelstva) shrouti jiz uplynulych akci) shrnut{ jiz uplynulych akci) pravy

Brodsky zpravodaj plus (rozifeni , )
bérava fizeni
[:I Brodského zpravodaje) D Vyberava Tz



37 Jsou dle Vaseho nazoru informace, které v e-mailoveé komunikaci chybi a uvitali byste je?

Mipovéda k otdzce: Mepowinnd ogpovdd Midete plarit bez odpovddy e dalsy otdzku

38 Ohodnotte spokojenost s pracovniky Méstského tfadu v Uherském Brodé. Pokud nemate

zkusenost s pracovniky obce, prejdéte na dalsi otazku.

Mipovida k otizee: Viberte jadmy odpovdd v kaldém Fdcku

wbornj  chaliteby dobry dostateény  nedostateény
informovanost pracovniki O O O O O
ochota pracowniki O O O @) O
jednani a vystupovani O O O @) @)
rychlost vyfizeni mych Ziletitasti O O O O @]
sroaumitelnost sdéleni O O O O O

39 Jak hodnotite celkovou komunikaci/propagaci v obci Uhersky Brod?

Mépovida k otdzce: Viberte jedny odpovdd

QO wporny O chalitebny O dobry (O dostatetny () nedostatetny

40 Mate néjaky navrh na zlepSeni komunikace/propagace v obci Uhersky Brod?

Mépovéda k otdzce: Mepovind ofd ska.




PRILOHA P III: KVANTITATIVNI VYZKUM — VYSLEDKY

Charakteristika respondentu

Dotaznikového Setfeni se ucastnilo 176 respondentli, z toho 109 zen, 66 mizu a jeden

respondent si neptal uvadét své pohlavi.

Jaké je Vase pohlavi?

Obrazek 19 Pohlavi respondenttl, zdroj: dotaznikové Setieni

Respondenty, kteti se ti€astnili dotaznikového Setieni I1ze rozdélit do péti skupin dle veéku.
Nejpocetnéjsi skupinou jsou respondenti od 18 do 25 let (85 respondentil). Druhou nejveétsi
skupinu tvofi respondenti od 40 do 59 let (41 respondenttlt), nasleduje kategorie od 26 do 39
let (33 respondenttl), poté skupina od 60 a vice let (13 respondenttl). Dle o¢ekavani, nejméné

zastoupenou skupinou jsou respondenti do 18 let (4 respondenti).

85

Jaky je V4§ vek?

33

B

18-25 let 40-59 let 26-39 let 60 a vice let do 18 let

Obrazek 20 Vek respondentll, zdroj: dotaznikové Setieni



Z nésledujiciho grafu lze vycist, ze nejvice respondentii dosdhlo maturitni zkousky jako
nejvyssitho vzdélani (69 respondentli), druhou nejpocetnéjsi skupinou jsou lidé
s vysokoskolskym vzdélanim (54 respondentli), nasleduje skupina s vyucnim listem (36
respondenttt), poté lidé se zakladnim vzdélanim (12 respondentll) a nejmensi zastoupenou

skupinou jsou lid¢ s vyssi odbornou skolou (5 respondentit).

69
Jaké je Vase nejvyssi dosazené vzdélani?
54
- 36
12
. °

maturita vysokokolské vyuten zdkladnl vzdélani vo3 Zadné vzdélani
vzdélani

Obrazek 21 Nejvyssi dosazené vzdélani respondenti, zdroj: dotaznikové Setfeni

VétSina dotazovanych obyvatel je zaméstnanych (104 respondenttt), dalsi velkou skupinou
jsou studenti (43 respondentil), nasleduje skupina lidi v dichodé (12 respondentl), na

matetské dovolené (10 respondenttli) a nejmensi skupinu tvoii nezaméstnani (7 respondenttt).

Jaky je Vas pracovni stav?

104
43
12 10
7

zaméstnany student v diichodé na matefské nezamé&stnany
dovoleng

Obrazek 22 Pracovni stav respondentti, zdroj: dotaznikové Setieni



Co se tyce rodinného stavu, nejvice respondentd je svobodnych (96 respondentt), nasleduje
kategorie vdanych ¢i Zenatych (54 respondenttl), poté zasnoubenych (11 respondenttl),

vdova/vdovec (8 respondentit) a posledni skupinou jsou rozvedeni (7 respondenti).

96
Jaky je Vas rodinny stav?
54
I :
8 7

svobodny vdana/zenaty zasnoubeny vdova/vdovec rozvedeny{a)

Obrazek 23 Rodinny stav respondentil, zdroj: dotaznikové Setieni

Nejvice dotazovanych je bezdétnych (102 respondentlt), nasleduji obyvatelé se dvéma détmi
(42 respondentl), poté s jednim ditétem (19 respondentil), tfi déti (12 respondentl) a pouze

jeden obyvatel se ctyfmi nebo vice détmi.

Kolik mate déti?

102
) a2
19
. :
1

nemam déti dvé dét jedno dité tii déti Etyfi a vice déti

Obrazek 24 Mnozstvi déti respondentti, zdroj: dotaznikové Setfeni



Nejvice lidi zije ve ¢tyf¢lenné domacnosti (50 respondentil), druhou skupinou jsou obyvatelé
zijici ve tficlenné domdacnosti (40 respondentll), poté zijici ve dvouclenné domacnosti (39
respondentll). Nasleduje skupina dotazovanych, kteti Ziji sami (24 respondent1) a posledni

skupinou jsou lidé zijici v Sesti a viceclenné domacnosti (5 respondentil).

50
Jaky je pocet ¢lenti ve Vasi domacnosti?

40

39
24
18
5
4 3 2 1 5 6 a vice

Obrazek 25 Pocet ¢lenli v domacnosti, zdroj: dotaznikové Setfeni

Cilovou skupinou kvantitativniho Setfeni jsou lidé zijici v Uherském Brodé (109
respondentll) a mistnich ¢asti (47 respondentti). Dalsi skupinou jsou lidé Zijici v okoli obce
(16 respondentil) a posledni skupinou jsou lidé nezijici v Uherském Brod¢ ani jejim okoli,

ale maji k obci jisty vztah (4 respondenti).

109

Jaké je Vase bydliste?

47

16

- 4

Uhersky Brod cast Uherského Brodu okoli Uherskeho Brodu nebydlim v okoli
(Tésov, MarSov, Haviice, Uherskéha Brodu
Ujezdec)

Obrazek 26 Bydlisté respondenttl, zdroj: dotaznikové Setieni



Nasledujici graf zobrazuje, jak respondenti travi svlj volny cas. Nejvice volného Casu

respondenti travi v ptirodé, a naopak nejvice ojedinélou ¢i viibec neprovozovanou aktivitou

je chalupéafstvi.

@ velmitasio @ ¢Zasto @ obfas B ojedindle netravim vibec

Jak travite svij volny cas?

28
30 56 43
49
33
60 51
57
o a O
kulturni akti... sportovni v pfirodé cetba chalupafstvi  cestovani relaxace hospoda
aktivity (turistika, (knihy, [wellness,
(fotbal, béh) prochazky) noviny) masaz)

Obrazek 27 Traveni volného ¢asu respondentt, zdroj: dotaznikové Setfeni

Nejcastéji travi lidé svlij volny cas s rodinou (112 respondentil), poté s kamarady (80
respondentll), nasleduje traveni volného casu s pfitelem ¢i ptitelkyni (65 respondentil), o

samot¢ (29 respondenttl) a nejméné dotazovanych travi Cas s kolegy z prace (9 respondenttt).

112
S kym travite sviij volny Cas?

80

65

28

s rodinou s kamarady 5 piitelem/pritelkyni sam s kolegy z prace

Obrazek 28 Traveni volného ¢asu respondentt, zdroj: dotaznikové Setteni



Jak jiz bylo zminéno, cilovou skupinou jsou obyvatelé Uherského Brodu, kterou tvofi
prevazna vétsina dotazovanych (144 respondentd). Zbyli dotazovani vykazuji jisty vztah
k Uherskému Brodu: maji zde svou rodinu a pratele (18 respondentll), jsou zajemci o
méstské aktivity (6 respondentl), jsou zde zaméstnani (5 respondenttl), maji zde povinnosti

(2 dotazovani) a jeden respondentem zde studuje.

144 yo. v r
Jaky je Vas vztah k Uherskému Brodu?
18
B
[ ] ]
bydlisté jezdim do UB za jezdim do UB jezdim do UB jezdim do UB jezdim do UB
rodinou a pfatel kwlili aktivitam,  kvili zaméstnani kewili kewilli vzdélani
které mésto povinnostem
nabizi (autoikola
urady)

Obrazek 29 Vztah k Uherskému Brodu, zdroj: dotaznikové Setieni

Vétsina obyvatel obce zde Zije od narozeni (119 respondentll). Druhou skupinou jsou
obyvatelé s jistym vztahem k obci, jiz zminéni v predchdzejicim grafu (18 respondenti).
Dalsi skupinou jsou obyvatelé, kteti se prist¢hovali v dospélosti pfed vice nez péti lety (17
respondentll), poté obyvatelé, kteti se ptistéhovali v détstvi s rodi¢i (16 respondentl) a

posledni skupinou jsou lidé, ktefi se pfist¢hovali v poslednich péti letech (6 respondenttt).

19

V obci Uhersky Brod:

18 17 16
- - ﬁ
bydlim od narozeni nebydlim pristéhoval(a) jsem pfistéhoval(a) jsem pfistéhoval(a) jsem
se v dospélosti pied  se v détstvi s rodic se v dospélost

vice neZ péti lety v poslednich pét
letech

Obrazek 30 Bydleni v Uherském Brod¢, zdroj: dotaznikové Setteni



Prevazna vétSina odpovédéla, ze se Gicastni aktivit, které mésto nabizi (162 respondentil) a
zbyli z nich se aktivit netcastni (14 respondentil), jejichz nejéastéjsSim diivodem je, ze
nebydli v obci, nebo je aktivity nezaujaly.

Navstévuji kulturni aktivity

V Uherském Brodé:
162

Ano Me (Z jakeho divodu?)

Obrazek 31 Navstévnost aktivit poradanych obci, zdroj: dotaznikové Setfeni

Dalsi otazka méla za cil zodpovedét, zda jsou dotazovani spokojeni s mnozstvim a obsahem
aktivit v obci. Nejvice z nich uvedlo, Ze spise souhlasi (77 respondentt) a spiSe nesouhlasi
(59 respondentil). Jednoznac¢nou odpovéd souhlasim uvedlo vice dotazovanych (24

respondentll) nez nesouhlasim (16 respondentt).

77

Jsem spokojen(a) s mnozstvim
- a obsahem aktivit v Uherském Brodé&?

24

16

spise souhlasim spiSe nesouhlasim souhlasim nesouhlasim

Obrazek 32 Spokojenost s aktivitami, zdroj: dotaznikové Setfeni



Posledni otdzka v kategorii charakterizujici respondenty a jejich vztah k Uherskému Brodu
se tykala zivota v obci. Nejvetsi skupina dotazovanych je nazoru, Ze spiSe nesouhlasi
S tvrzenim, ze obec zije (74 respondentli), druhd nejpocetnéjsi skupina jednoznacné
odpovida, ze nesouhlasi (49 respondentil). Mén¢ dotazovanych uvedlo, Ze spiSe souhlasi (38
respondentll) a minimalni pocet dotazovanych uvadi, ze souhlasi (15 respondenttt).

74

Meésto Uhersky Brod Zije:

38

spige nesouhlasim nesouhlasim spife souhlasim souhlasim

Obrazek 33 Zivot v UB, zdroj: dotaznikové $etieni
Komunikacni prostiedky a jejich obsah

Z nasledujiciho grafu lze zjistit, ze mezi nejznamé;js$i komunikacni prosttedky patii Brodsky
zpravodaj (143 respondentll), webové stranky mésta (122 respondentli) a Facebook mésta
(121 respondentil). Podprimérné zndmy je mistni rozhlas (68 respondentil), ostatni méstské
tiskoviny (50 respondenttl), infocentrum a informacni portal (49 respondenttl) a televizni
vysilani (43 respondentll). Nejméné zndmym komunikaénim prostiedkem je zasedani
zastupitelstva (34 respondentli) a predevSim e-mailovd komunikace, o které¢ ze 176

dotazovanych ma povédomi pouze 9 respondenti.

143

122 121
Které komunikaéni prostiedky
obce Uhersky Brod znate?
(=1:]
51 50 49
43
I I I I :
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Obrazek 34 Povédomi o komunikacnich prostfedcich, zdroj: dotaznikové Setfeni



Vyuzivani komunikac¢nich prostiedki je znazornéno v nasledujicim grafu. Respondenti méli
moznost ohodnotit, jak Casto jednotlivé prostfedky vyuzivaji a zarovein se vyjadiit z jakého

divodu nékteré prostredky nevyuzivaji.

Brodsky zpravodaj nevyuziva pouze 29 respondentii a hlavnim divodem je, ze se jedna o
respondenty, kteti neziji v Uherském Brod¢, a tudiz jim neni distribuovan do poStovnich
schranek. Dal§im argumentem bylo, Ze respondenti davaji pfednost internetovym
prostiedktim, nebo nevidi divod v jeho vyuzivani. Jedna se v8ak o nejcastéji vyuzivany zdroj
informaci.

~roor

Webové stranky nevyuziva 31 respondentii a nejcastéjsim divodem je nepichlednost webu,

i tak je tento komunikaéni prostiedek jednim z nejvyuzivanéjSich v Uherském Brodé¢.

Infocentrum a informacni portal nevyuziva 108 respondentt a vétSiné dotazovanych ptijdou
ostatni zdroje informaci pohodIng€jsi, nebo nevédi o jeho existenci. Né&kolik respondentli

vnima infocentrum jako instituci pouze pro turisty a k propagaci obce.

Facebook mésta patfi k trojici priméarnich komunikacnich prostredkt (spolecné s webovymi
strankami a Brodskym zpravodajem). NevyuZiva ho 43 dotazovanych a hlavnim divodem

je, Ze nevyuzivaji socialni sit’ Facebook.

Utedni desku nevyuziva 113 respondenti a hlavnim divodem je, Ze informace ziskavaji

Z jinych zdrojl a nevidi diivod, proc ji vyuzivat.

Zasedani zastupitelstva nevyuziva vétSina dotazovanych (126 respondentll), piedevsim

z diivodu nezdjmu, absence védomi o tom, Ze zasedani jsou vetejna a volné piistupna.

Televizni vysilani nevyuziva 103 respondentl a jako diivod uvadégji, Ze preferuji rychlejsi

zdroje informaci. Nekteti dotazovani uvadéji jako ditvod nekvalitni zpracovani reportazi.

Mistni rozhlas nevyuziva 77 respondentii a hlavnim divodem je, ze je ve velmi Spatném

technickém stavu.

E-mailovou komunikaci nevyuziva témert nikdo (139 respondenttt). Hlavnim diivodem je, ze

dotazovani o jeji existenci nevedi.

Jak casto jednotlivé prostiedky respondenti vyuzivaji 1ze vyc¢ist z nasledujiciho grafu.



@  vyuiivdm velmi éasto @  vyuZivdm asto ® vyuiivam obéas
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Jak Casto vyuzivate nésledujici komunikaéni prostiedky?
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Obrazek 35 VyuZzivani komunikacnich prostifedkii obce, zdroj: dotaznikové Setfeni

Vétsina dotazovanych odpovédéla, ze preferuji predevSim informace o nadchazejicich
akcich mésta (151 respondenttl). Nasleduje preference informaci o obecnim tfadu, rozvoji
obce a obecnim rozpoctu (58 respondentll), informace o sportovnich aktivitich (49
respondentt), informace o zasedani a rozhodnuti zastupitelstva (39 respondenttll), poté
informace o historii obce (36 respondentt), informace o zivotnim prostiedi (33 respondenti)

a nejméné preferovany obsah se tyka spolki a jejich ¢innosti (32 respondentit).

151

Jaké informace preferujete?

58
49 a5

33 32

nformace o... informace o informace o  informace o  informace o informace o informace o informace o

obecnim sportovnich  zékonech, zasedani historii cbce Zivotnim mistnich
ufadu, aktivitdch  wyhldskéch, zastupitelstva prostiedi spolcich a
rozvoji obce  (fotbalovy — odstavkach a rozhodnuti jejich
a obecnim zapas) vody atd.  zastupitelstva cinnosti
rozpodiu

Obrazek 36 Preference prostiedki, zdroj: dotaznikové Setfeni



Webové stranky obce

Respondenti hodnotili sedm aspekti webovych stranek na stupnici od vyborny az po
nedostate¢ny. Nejvice nedostatecnd je dle respondentt piehlednost webovych stranek (37

respondentll) a naopak nejlépe hodnocena je barevnost webu.

Jak hodnotite nasledujici aspekty webovych stranek mésta?

@ whborny @ chvalitebny @ dobry @ dostatecny nedostateény

58 51
53

48

a5

62 42

32
38 34

0 2
piehlednost obsah aktualnost relevance barevnost font pisma celkovy dojem

nformaci informaci

Obrazek 37 Hodnoceni webovych stranek, zdroj: dotaznikové Setfeni

Nasledovala oteviena nepovinnd otdzka Jsou dle Vaseho ndzoru informace, které na
webovych strankdach obce chybi a wuvitali byste je? Dotazovani piedev§im vnimaji
prehlednost a neaktudlnost jako nejslabsi stranku webovych stranek a pteji si jeji zlepseni.
Na nésledujicich fadcich jsou vybrané odpovédi respondentii. Odpovédi jsou bez korektury

a jsou zapsany tak, jak byly zachyceny v dotazniku.

prvni odpoved’: ,,chybi mi aktudlnost informaci, pokud hledam oteviraci dobu sbernych
dvoru, vSechny informace jsou neaktudlni, nebo se neshoduji se skutecnosti + webové
stranky jsou opravdu velmi neprehledné, vérim, Ze se na nich nachazi velké mnoZstvi

uzitecnych informaci, ale clovek k nim nenajde pristup

druhd odpoveéd: ,, Zlepsit vzhled stranek — ozivit. Zlepsit strukturu stranek - prehlednost.
Zprehlednit vyhledavani kontaktu. Zvyraznit aktualni deni (novinky, akce, volna mista na
kulturni akce atd). Zménit barvy. Doplnit historii mésta, erb atd. Chybi fotogalerie. Chybi

volnd pracovni mista. Moznost reklamy soukromych firem. Tabulka " Navstevy " je zastarala



Doplnit narozené déti Vyzvat obyvatele k aktivité - foto soutéz a jiné souteze Chybi mapa

Chybi turistické zajimavosti a kulturni pamatky Chybi web kamery *

tteti odpovéd’: ,, Prilis mnoho textu na malém prostoru, cely web bych zjednodusila a pouZila
bych pratelstéjsi a méne vyraznou barvu. I rozloZenim je web v dnesni dobée ponekud

zastaraly.

¢tvrtd odpoved’: ,, Celkova vizualni stranka je tragicka, je to neprehledné. Jsem otravena uz
z hlavni stranky a nevim kam kliknout. Komunikace Brodu je dost slaba, zastarala.

pata odpoveéd: ,,Design stranek je priserny. Na uvodni strance by mély byt pouze obecné
dulezité veci ale tu je spousta "bordelu”, ktery moc lidi stejné nezajima. Stranky za tyden
navstivi skoro cela populace Uherského Brodu, takze by mésto mélo stranky vylepsit. Stranky

‘

eDeska a rozpocet sice maji novéjsi design. Ale kazda vypada jinak. Obé hrozneé.

¢

Sesta odpoved’: ,, Chybi podpora pro mobil, vyhledavani je hrozné.

sedmé odpovéd’: ,, Neni tam psané dost casto o spousté akci které se konaji a casto se to

dozvim az je po akci“

osmé odpovéd’: ,, Stranky jsou naprosto nepiehledné. Spatné se na nich cokoliv hleda. O
néjakych aktualitach ani nemluvim. Mely by byt moderni a jednoduché. Tak aby byly
prehledné pro vsechny. I okolni dédiny jako Drslavice, Vicnov apod. maji lepsi stranky. Brod

je velka ostuda!!!*

devata odpoveéd’: ,, Absence prehlednosti a archaicky design jsou nejvetsi problém. Takto
prosté moderni web nevypadad a odmitam s nim interagovat, zpiisobuje mi to fyzickou bolest
:D,,

desata odpoveéd’: ,, aktualnost informaci, propagace, vice pece o stranky, mozna vice davat

I3

na socialni site pro viditelnost a zajem lidi

Otevienych odpovédi tykajicich se webovych stranek bylo pfes 50 a viceméné jejich
obsahem je nespokojenost s ptehlednosti, zastaralym designem, neinformovanosti o akcich

pofadanych méstem a o prosbu modernizace.



Brodsky zpravodaj

Nejveétsi poCet dotazovanych preferuje pozvanky na nadchazejici udalosti v Brodském
zpravodaji (145 respondenttt), nasleduji informace a fotografie z jiz uskutecnénych udalosti
(89 respondenttl), zajimavosti (81 respondentl), fotografie (67 respondent1), vzpominky na

zesnulé obCany (46 respondentl) a nejméné preferovanym obsahem je inzerce (40

o
respondenttl).
145 Jaké informace preferujete v Brodském zpravoda;ji?
- 89
o 81
67
56
46
I ‘m
pozvanky na  informace a zajimavost fotografie historicke vzpominky na inzerce
nadchdzejici  fotografie z jiz |podet pfispévky Zesnulé [nabidky
udalosti uskuteénénych obyvatel, (historie obcany pozemk( a
udélosti nejéastéjsi mésta, bytd, nabidky
jména, podet historické prace,
narozenych udalosti) reklamy)

i)

Obrazek 38 Preferovany obsah BZ, zdroj: dotaznikové Setieni

Témér vSichni dotazovani (156 respondentti) uvedli, ze dostavaji Brodsky zpravodaj do

postovnich schranek. Pouze 15 respondentiim neni distribuovan.

156
Dostavate pravidelné Brodsky zpravodaj
do Vasich postovnich schranek?

15
Ana, dostdvam Me, nedastavam

Obrazek 39 Distribuce BZ, zdroj: dotaznikové Setieni



Respondenti hodnotili jednotlivé aspekty zpravodaje. Celkové hodnoceni je velmi dobré,
respondenti jsou s timto typem komunikace spokojeni. Zadny z aspektti neni hodnocen
nedostateéné. Z grafu vyplyva, ze nejveétsi spokojenost maji ¢tenafi z formatu A4, naopak

nizkou miru nespokojenosti vykazuje graficka stranka.

® whborny @ chvalitebny @ dobry dostatecny nedostatedny

Ohodnot'te nasledujici aspekty Brodského zpravodaje:

graficka podoba prehlednost témata clank, cetnost vydani distribuce velikost formatd
obsah [Ad)

Obrazek 40 Hodnoceni aspekti BZ, zdroj: dotaznikové Setfeni

Posledni ¢ast tykajici se Brodského zpravodaje byla oteviena nepovinna odpovéd’ na otdzku
Jsou dle Vaseho nazoru informace, které v Brodském zpravodaji chybi a uvitali byste je?
Respondenti jsou viceméné spokojeni s celkovym zpracovanim zpravodaje, ale byly

vybrany odpovédi, které navrhuji zlepSeni.
prvni odpoveéd’: ,, sudoku a soutézni kiizovka “

druha odpovéd’: ,,Je urcen spise pro starsi generaci, proto doplnit vice informaci z historie,

tradic, zvyku atd. **

treti odpoved’: ,, Jednani zastupitelstva - strucné vyhodnoceni. Kdo jak hlasoval - pomiize s
rozhodovanim v pristich volbach. “
¢tvrta odpovéd’: ,, co Fesi radnice (informace z Rady mésta - co reSi samosprava a co statni

sprava*

pata odpoveéd’: ,, Informace ani ne ale kvalita fotek je Spatnda jsou dost rozmazané *



Socialni sité
Respondenti uvadéji, ze velmi Casto vyuzivaji pfevazn€ socidlni sit Facebook (75
respondentll), Instagram (77 respondentll) a YouTube (42 respondentil). Naopak nejvice
nevyuzivanou socidlni siti je TikTok (125 respondentti) a Twitter (119 respondenttt).

@ vyudivdm velmi Zasto @  wyuZivam Easto @ vyuivim obéas

B vyulivdm cjedingle nevyulivém

Jak Casto vyuzivate socialni sit&?

42
75 7
o

en
7

28

— 48
38

I— n

Facebook Instagram TikTok Twitter YouTube

Obrazek 41 Vyuzivani socidlnich siti, zdroj: dotaznikové Setteni

Nasledujici graf zndzornuje, jak Casto dotazovani navs§tévuji Facebook mésta. Nejcastéji je
sit navStévovana minimalné jednou tydné (39 respondentl) a jednou meési¢né (35
respondentli). Nasleduje navstévnost jednou rocné (28 respondentl). Divodem zadné
navstévnosti je predevsim to, Ze respondenti socidlni sit’ Facebook nevyuzivaji viibec (26
respondentll). Vyuzivani jednou za tfi mésice (24 respondentll), nékolikrat do tydné (22

respondentll) a nejméné dotazovanych vyuziva sit’ kazdy den (3 respondenti).

39
35
Jak Casto navstévujete Facebook mésta?
28
26
24
22
I I 3

minimalné jednou do |ednou za rok nenavitévu)l jednou za tfi nékolikrat do kakdy den
jednou tydné mésice {uvedte divod mésice tydne
proc)

Obrazek 42 Navstévnost Facebooku, zdroj: dotaznikové Setfeni



Respondenti predevsim preferuji na Facebooku pozvanky na nadchazejici udalosti (134
respondentll) a aktuality tykajici se UB a okoli (113 respondent1), nasleduji informace a
fotografie zjiz uskute¢nénych akci (84 respondentli), poté historické prispévky (45
respondentll) a nejméné preferovanym obsahem jsou informace o zasedani zastupitelstva a

vyhlasky (43 respondenti).

134

Jaky typ obsahu preferujete na Facebooku mésta?

na

45 a3
pozvanky na aktuality tykajici se informace a historické pfispdvky informace o zaseddni
nadchazejici udalosti  Uherského Brodu a fotografie z jiz [fotografie z historie zastupitelstva,
okoll (stavba silnic) uskuteénénych meésta, vyroci) vyhlasky

udalosti

Obrazek 43 Preferovany obsah na FB, zdroj: dotaznikové Setieni

VétSina respondenttl je na socialni siti Facebook mésta neaktivni (144 respondentil), pouze

par desitek z nich je aktivnich (24 respondenti).

1an Jste aktivni na profilu Facebooku mésta?

24

Obrazek 44 Aktivita na Facebooku, zdroj: dotaznikové Setfeni



Nasledovala oteviena nepovinnad otazka Jsou dle Vaseho ndzoru informace, které na
Facebooku chybi a uvitali byste je? Odpovédi respondentli se shoduji, pteji si prevazné vice
fotografii a informovat v¢as o nadchazejicich udalostech.

Propagacni materialy

Nasledujici graf zaznamenava hodnoceni propagacnich materidli mésta (plakaty, letaky,

brozury). Respondenti hodnoti pét aspektli a maji na vybér pét stupni hodnoceni.

® vwborny @@ chvalitebny @  dobry dostatecny nedostateény

pfehlednost barevnost font pisma obsahfinformace celkovy dojem

Obrazek 45 Hodnoceni propagacnich materiall, zdroj: dotaznikové Setieni

Velka ¢ast dotazovanych preferujete vystavovani propagacnich materialii v online podobé

(134 respondentil) a zbytek naopak v offline podobé& (43 respondent).

134

Preferujete vyvéSeni plakata v online,
nebo offline podobé?

43

v online podobé v offline podobé

Obrazek 46 Preference podoby propagacnich materiali, zdroj: dotaznikové Setfeni



Dle dotaznikového Setfeni bylo zjiSténo, Ze vétSina dotazovanych souhlasi s tvrzenim, ze
jsou propagacni materialy umistény na viditelnych mistech (166 respondentil) a zbytek je

opacného nazoru (11 respondentit).

1o Jsou dle Vaseho nazoru umistény letacky

na viditelnych mistech?

Ano, jsou MNe, nejsou (Kde byste dale letacky uvitali?)

Obrazek 47 Viditelnost propagacnich materialii, zdroj: dotaznikové Setfeni

Mistni rozhlas

Pomérné velké mnoZzstvi obyvatel Uherského Brodu se setkdvé s pravidelnymi problémy
méstského rozhlasu (52 respondentil). Uvadi zejména nesrozumitelnost, komunikacni Sumy

¢1 dokonce absenci mistniho rozhlasu v misté bydliste.

100

Setkavate se s technickymi problémy
mistniho rozhlasu?

52

nesetkal(a), funguje bez problémd setkal(a) (O jaky technicky problém se jednala?)

Obrazek 48 Technické problémy mistniho rozhlasu, zdroj: dotaznikové Setieni



Obyvatele Uherského Brodu a mistnich ¢asti nejvice interesuji informace mistniho rozhlasu
ohledné preruseni dodavek energie, odpocet elektromért a rekonstrukce (149 respondenttt),
nasledné pozvanky na nadchézejici udalosti (89 respondentil), poté informace tykajici se
svozu komundlniho odpadu (56 respondentl), informace tykajici se Skolstvi (20

respondentll) a nejméné zajimavé informaci vnimaji obyvatelé ohledné kiestanstvi (10

o
respondenttl).
149 .- L a0
Jaké informace z mistniho rozhlasu preferujete?
20
10
prerugeni dodavky pozvanky na swoz komunalniho informace tykajic se  informace tykajici se
elektrické energie, nadchazejici udalosti adpadu Skolstvi (piijimaci kiiestanstvi (m3e,
odpodet (Bilokarpatska noe, fizeni, kurzy ang. pozvanky na
elektromeért, fotbalovy zapas) jazykal kiesfanskeé udalosti)

rekonstrukce
Obrazek 49 Preference informaci z mistniho rozhlasu, zdroj: dotaznikové Setfeni
Pracovnici méstského uradu

V nésledujicim grafu jsou ohodnoceni pracovnici Méstského tfadu Uherského Brodu.

Dotazovani hodnotili pét kritérii.

® wborny @ chvalitebny @ dobry @ dostatedny nedostatecny

Ohodnot'te spokojenost s pracovniky MU UB:

titid

informovanost ochota pracovnikl jednani a rychlost vyfizeni srozumitelnost
pracovnikd vystupovani mych zaleditosti sa&leni

Obrazek 50 Hodnoceni pracovnikt ufadu, zdroj: dotaznikové Setfeni



Celkové hodnoceni marketingové komunikace

Zaverecna Cast dotaznikového Setfeni byla vénovana celkovému hodnoceni marketingové
komunikace obce. Nejvétsi mnozstvi dotazovanych ohodnotilo komunikaci obce znamkou
dobry (73 respondentil), nasleduje hodnoceni chvalitebny (55 respondentt), dostatecny (31

respondenttl), vyborny (10 respondentl) a nedostatecny (8 respondentit).

73
Jak hodnotite celkovou komunikaci/propagaci
v obci Uhersky Brod?

31

dobry chvalitebny dostatedny vyborny nedostatedny

Obrazek 51 Celkové hodnoceni marketingové komunikace, zdroj: dotaznikové Setfeni

Posledni otazkou kvantitativniho vyzkumu byla nepovinna oteviena otazka Mate néjaky
navrh na zlepSeni komunikaci/propagaci v obci Uhersky Brod? Na tuto otazku odpovédélo
cca 40 respondentt a jejich odpovédi slouzi jako inspirace pii tvorbé zavérecného projektu
na zlepSeni marketingové komunikace v obci. Na nésledujicich fadcich je uvedeno nékolik

odpovédi, které jsou prepsany v origindlni form¢ a nejsou podrobeny korektufe.

prvni odpoved’: ,, Myslim si, Ze Uhersky Brod je krasné mésto, bohuzel se sem nesjizdi turisté
jako do Uh. Hradiste, protoze nemaji proc. Krome "specidlnich akci” jako hody nebo
Bilokarpatské slavnosti, zde neni nic co by je lakalo. Muzeum je hezké, bohuzel je u parku,
ktery je kvili Spiné a neudrzovani naprosto odpudivy. Podobné jako napr. prostor pod
hradbami. Myslim si, Ze spoustu lidé by prilakala moznost prohlidky starého hrbitova,

‘

meéstského opevneéni nebo tieba pivovaru....

druhd odpovéd’: ,, zacit vyuzivat “moderni technologie,” pouzivat socialni site jako hlavni
zdroj pro oslovovani populace v Uherskem Brode, ne, jen starsich lidi offline formou a

mladsi populace nic nevi...

treti odpoved’: ,, Zlepsit webové stranky a castéji vkladat aktuadlni informace



¢tvrtd odpoved’: ,, zalozZeni instagramu pro mladou generaci, ktera tuto platformu vyuziva

‘

pata odpoveéd’: ,, Vice socialnich siti a méné rozhlasu, tistené podoby a televize.



PRILOHA P IV: KVALITATIVNI VYZKUM - ROZHOVORY

Otazky a odpovédi redaktorky Brodského zpravodaje Elen Sladké:
1. Od jakého roku mésto Uhersky Brod vydava Brodsky zpravodaj?

., Brodsky zpravodaj vychdzi od 80. let minulého stoleti. Presny rok se nam bohuzel
nepodarilo dohledat, protoze na uradeé nebyl zadny archiv. Od roku 1998 mame vsechna

cisla v digitalni podobé (viz odkaz nize).
2. Kolik lidi odebira Brodsky zpravodaj?

., Naklad Brodského zpravodaje je 7 500 ks. Je roznasen zdarma do vsech schranek obyvatel
Uherského Brodu a na radnice a knihovny vsech 29 obci ORP UB. “

3. Kdo roznasi Brodsky zpravodaj?

,BZ roznasi externi firma. Pokud vim, md mésto rozdeleno na 12 okrsku. Drive nam

«

roznasela Ceskd posta, ale nebyli jsme s jejich sluzbami viibec spokojeni. *
4.  Kolik lidi se podili na tvorbé Brodské zpravodaje (kdo tvoti redakci)?

., Redakci tvori dvé pracovnice, které zajistuji veskerou ¢innost od porizeni texti a fotografii,
pres inzerci az po grafické zpracovani. “

5. Pfispivaji nékdy 1 samotni ob¢ané svymi piispévky? Maji obané moznost ptispivat?
,,Obcané prispivaji. Neni to pravidelné, ale obcas prispévky mame. Vice prispivaji

¢

zastupitelé mésta.
6. Jaké vnimate silné a slabé stranky Brodského zpravodaje?

,,Jako silnou stranku Brodského zpravodaje vnimam, Ze se dostane zdarma vsem obyvatelium
mésta az do postovni schranky. Ddle zde maji mozZnost propagace vSechny organizace ve
meéste, které by si ji jinde nemohli zaplatit a ani by jejich ¢lanky jiné noviny neotiskly. Jedna
se predevsim o skoly, Skolky, Skaut, rizné sportovni spolky apod. Navic jim k jejich textiim

davame podle jejich pozadavki loga, ktera potrebuji k prezentaci dotaci.

Slabou strdankou je, Ze nam skoro kazdy mésic chybi stranky. A to uz mame 36 stranek. Mdame

totiz takovy pretlak texti, ze se nam nedostava mista.

Cely archiv BZ si muzZete prohlédnout zde - https://lwww.ub.cz/info/brodsky-

zpravodaj?panel=12 ,,



https://www.ub.cz/info/brodsky-zpravodaj?panel=12
https://www.ub.cz/info/brodsky-zpravodaj?panel=12

Otazky a odpovédi zastupitelky mésta Ing. Marie Vaskovicové:
1. Jaké slabé a silné stranky vnimate ohledné zasedani zastupitelstva mésta?

,,Silné stranky — zasedani ZM jsou verejna a slabé stranky — je stanoveny limit pro vyjadreni
zastupitelii (nékterych) i verejnosti. Nekdy je pro recniky stresujici se do limitu vejit. Pokud
neni silny predsedajici, ktery chod ZM 7idi, tak to nékdy sklouzdava i k nevhodnému

«

vyjadrovani na recniky behem jejich vystupu.
2. Jaké pitilezitosti a hrozby vnimate ohledné¢ zasedani zastupitelstva mésta?

,, PrileZitosti — Obcané maji mozZnost se verejné vyjadrit. Prinosna by byla pritomnost
facilitatora na téchto zasedanich. Hrozby — Obcané se mohou bat projevit nazor kviili
nevhodnému vyjadrovani viici nim béhem jejich vystupu. Pokud je obcan zdaroven
zaméstnancem mesta, muze hrozit, Ze mu bude jeho verejné vyjadreni, jakozto jeho osobni

postoj, vytykano.
3. Kolik lidi (vefejnost) se cca ucastni zasedani zastupitelstva mésta?

,, Pokud se na zasedani ZM neprojedndva néjaky bod, ktery hybe vétsi casti mésta, tak bézné

¢

Jje pritomno v pritbéhu zasedani cca 30 obcanii.
4. Pokud je icast vefejnosti na zasedani zastupitelstva mald, proc¢ si myslite, Ze tomu tak je?
,, Zasedani ZM je prenaseno on-line a také je porizovan zvukovy zaznam. Je pohodinéjsi vse
sledovat v klidu z domova nebo si pak zpétné pustit zvukovy zaznam. ,,

Je néco, co by pomohlo vefejnosti, aby se Castéji ti¢astnila zasedani zastupitelstva?

,»Moznost spolurozhodovat v nékterych zalezZitostech.

5. Jak zasedani probiha? M4 piesné stanoveny program? Muze vetejnost volné zasahovat,

nebo je na dotazy vymezen specialni prostor?

,,.Je presné stanoveny program, verejnost nemiuze volné zasahovat. Ke kazdému bodu je
oteviena diskuze, ve které se miize jak zastupitel, tak obcan prihlasit 2 x a hovorit maximalné
3 minuty.

6. Jaké jsou ohlasy vetejnosti na zasedani zastupitelstva mesta?

., Kladné i zaporné. V posledni dobé spise negativni.

7. Pokud se obcané nemohou v dany ¢as dostavit na zasedani zastupitelstva, je zasedani

nahravano? Pokud ano, kde si mohou zajemci nahravky pustit?



«

., Ano je nahravano a zvukovy zdaznam je mozné spustit na webu mésta www.ub.cz*
https://www.ub.cz/pages.aspx?rp=124&subject=zastupitelstvo&expandMenu=87
Otazky a odpovédi spravkyné Facebooku mésta Uhersky Brod:

1. Kdo se stara o socialni site?

¢

,, O socialni sité se staraji dve redaktorky Brodského zpravodaje. *
2. Mate ptedem stanoveny plan co zvefejnovat na Facebooku?

,, Plan samoziejmé mame. Na zacatku mésice na Facebooku vzdy naplanujeme zverejiiovani

¢

vSech akci a v prithéhu mésice dopliujeme aktudlni informace.
3. Jaké vnimate silné a slabé stranky Facebooku mésta?

., Silnou strankou je bezesporu rychlost, se kterou miizeme informace obcaniim predat.
Slabou strankou je anonymita Facebooku, a tudiz nékteré podivné komentdre. Nastésti jich

‘

ale nemame mnoho.
4. Setkavate se se zpétnou reakci v soukromych zpravach?

,, Obcané nam veétsinou do soukromych zprav nepisi. Pokud nam néco chtéji sdélit, pouzivaji

normalni chat. *
Rozhovor s pracovnici Méstského ufadu v Uherském Brodé:

1. Pokud jako pracovnik mésta, ktery obcas pfichdzi do kontaktu s vetejnosti, prochézite

néjakym sSkolenim, jak se chovat?

,Ano, absolvovala jsem Skoleni, které me ukazalo, jak asertivni vystupovat pred obcany,
pokud se jednd o néjaké nedorozumeni nebo problém. Mame moznost chodit na Skoleni,

3

které nabizi primo mésto samotné nebo placené skoleni ve podani napriklad webinare.
2. Jaké vnimate silné a slabé stranky mésta Uhersky Brod?

., Nejprve bych zacala témi kladnymi. Asi nejvétsim kladnym bodem, co jsem za piisobeni na
meéstskem uradeé mohla zpozorovat je neustadle vzdélani svych zaméstnanci je to jakou alfou
omegou institutu a klade se na velky diiraz. Kazdy by mél vedet o své cinnosti co vykonava
co nejvice a neustale se vzdelavat. A pak je pro mé velmi diileZita vstiicnost a pomoc kterou
mohu nabidnout. Kazdopadné tohle jde ruku v ruce, co se tyce se zapornym bodem uradu.

Nelibi se vystupovani nékterych zaméstnancii. Urcite respektuji Ze toho maji moc a nestihaji



Nejspise, ale opravdu nepiisobi to na prvni dojem velmi privetive, kdyz clovek tedy referend

neni ochoten pomoci a snazi se dany problém neresit.
3.Jaky mate nazor na marketingovou komunikaci mésta?

., A co se tyce marketingu tak na to se jde divat z vice pohledit a ke komu clovek prijde. I kdyz

Jje to velmi vS§eobecné a ne konkrétni. Kazdopadné jak rikam, vzdy je co zlepsovat. *
4. Setkala jste se n¢kdy se stiznosti obcanil v rdmci komunikace?

., Upiné konkrétné s touhle stiznosti jsem se nesetkala. Ale vim a taky slychavim o tomhle

dost c¢asto... "

5. Jaky mate nazor na oficialni webové stranky mésta (predevsim co se tyka prehlednost a

aktudlnosti informaci)? Setkala jsem se s tim, Ze si na n¢ ob¢ané sté¢zuji?

., Rekla bych Ze na mé webové stranky piisobi velmi presyceny informacemi, tudiz to piisobi
dost neprehledné a casto, nez najde danou véc nebo informaci dostane vztek a prestane ji
hledat. Proto by urcité nebylo na skodu zjednodusit a zmodernizovat celkovy vzhled

stranek. “



PRILOHA P V: PROJEKT — JEDNOTLIVE NAVRHY

KOMUNIKACE MESTA UHERSKY BROD

FACEBOOK
socialni sit

KDE HO NAJDETE:
€)FACEBOOK MESTA UB

Pravidelné pfispévky o déni v Uherském
Brodé

WEBOVE STRANKY

weboveé stranky

KDE JE NAJDETE:
) WWW.UB.CZ

Oficialni webové stranky, kde jsou pravidélné
2verejiiovéany nejdulezitéjsi informace

BRODSKY ZPRAVODAJ
tisténé periodikum

KDE HO NAJDETE:

VE VASI POSTOVNI SCHRANCE

Vychézi jednou mési¢né a zachycuje déni
v Uherském Brodé

MiSTNi ROZHLAS

rozhlas Uherského Brodu a mistnich ésti

KDE HO NAJDETE: V OKOLI VASEHO BYDLISTE

Informace zverejnéné pomoci mistniho rozhlasu
VSechny informace $ifené rozhlasem lze nalézt i na

oficialnich webovych strankdch mésta

Elektronické GFedni deska

UREDNI DESKA

povinny komunikacéni prostredek
obce

KDE JI NAJDETE:
NA WEBOVYCH STRANKACH MESTA
PRED RADNICI

ZASEDANI ZASTUPITELSTVA

verejna schlize zastupitell mésta

PON  27.2.2023
PON  24.4.2023
PON  26.6.2023
PON  18.9.2023
PON  11.12.2023

KQUZELNA |

INFOCENTRUM
infocentrum a infoportal

KDE HO NAJDETE:
WWW.COJEVBRODE.CZ

Infocentrum poskytujici informace
Infoportél zverejiiuje pravidelné
kalendar akci a rady kam na vylety

16:00 KINO MAJ

16:00 VELKY SAL DOMU KULTURY
16:00 VELKY SAL DOMU KULTURY
16:00 VELKY SAL DOMU KULTURY
16:00 VELKY SAL DOMU KULTURY

E-MAILOVA KOMUNIKACE

komunikace prostrednictvim
e-mailu

KDE JI NAJDETE: WEBOVE
STRANKY MESTA

MozZnost prihlasit se k bezplatnému
odbéru e-mailové komunikace obce

Obrazek 52 Navrh akéniho plénu €. 1 (vlastni zpracovani)
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Obrazek 53 Navrh akéniho planu €. 2 (vlastni zpracovani)



E 3 3 3
Prispévky  Sledujici Sleduji

Mésto Uhersky Brod
Vitejte na oficidlnim profilu mésta Uhersky Brod ﬁ

22 www.ub.cz

Upravit Sdilet profil +2
HISTORIE  AKTUALITY Nové

Uhersky Brod
v proménach &asu

Obrazek 54 Navrh akéniho planu €. 3 (vlastni zpracovani)

690 k¢ s DPH
OBSAH KU RZU Celkova délka videi 1:22 hod
Pocet lekci 23
' Ovladani programu Canva
Hodnoceni

Garance vraceni penéz

[ Pridat do planu

| CanvaPro

Praktické ukdzky

| Shrnuti a kviz

LA Certifikat absolventa

<o Neomezeny pristup
Canva pro firmy a podnikatele - Jednoducha grafika
online pro vS§echny

Kurzem provazi Linda Martiskovéa (Nezhybova)

Potfebujete si vytvofit jednoduchou grafiku pro svou firmu? Pracujete s grafickymi materialy a chcete si
je umét vytvorit sami? PiSete blog a chybi vam hezka grafika? Spravujete socialni sité?

Obrazek 55 Kurz akéni plan ¢. 4



PRILOHA P VI: PROJEKT — JEDNOTLIVE NAVRHY

Ak¢ni plan 1 — Letak na zvySeni povédomi o komunikac¢nich prosttedcich obce

Evidence Obsah nakladu Celkovy naklad
Prace zaméstnance tvoticiho letak 1 159 K¢
Prace zaméstnance distribuujiciho letaky 390 K¢
Mzdové naklady
Préace spravce webovych stranek 187 K¢
Prace spravce Facebooku 187 K¢
Externi vydaje Tiskatské prace 600 K¢
Celkové naklady na projekt 2523 K¢
Prace zaméstnance tvoriciho letak Prace spravce internetové komunikace
Mzda: 32 450 K¢ Mzda: 31 330 K¢
Doba trvani ¢innosti: 5 hodin Doba trvéni ¢innosti: 1 hodina
Vypocet: 32 450/21 =1 545 Vypocet: 31 330/21 =1 492
1545/8 = 193,13 1492/8 = 186,5
193,13 x 6 =1 158, 78 Celkovy naklad: 187 K¢ (zaokrouhleno)

Celkovy naklad: 1159 K¢ (zaokrouhleno)

Prace brigadnika distribuujiciho letaky Tisk

Cena A4 barevné kopie: 12 K¢
Vypocet: 12 x 50 =600
Celkovy néklad = 600 K¢

Mzda: 130 K¢/hod

Doba trvani ¢innosti: 3 hodiny
Vypocet: 130 x 3 =390
Celkovy naklad: 390 K¢

Mzdy pracovnikii obce jsou stanoveny na zaklad¢é tabulkového platu vefejné spravy.

Naklady na tiskatskou praci jsou stanoveny na zaklad¢ internetové reserse.



Akeni plan 2 — modernizace a zptehlednéni webovych stranek

Evidence Obsah nakladu Celkovy naklad
Pracovnik 1 9243 K¢
Pracovnik 2 9 075 K¢

Mzdové ndklady | pracoynik 3 18 150 K&

na  pracovniky

mésta Pracovnik 4 27225 K¢
Pracovnik 5 27 225 K¢
Pracovnik 6 2 596 K¢
Korektor 15 000 K¢

Celkové naklady na projekt 108 514 K¢é

Pracovnik 1

Mzda: 38 970

Celkova doba trvani: jeden tyden
Vypocet: 36 970/4 =9 243

Celkovy naklad: 9 243 K& (zaokrouhleno)
Pracovnik 3

Mzda: 36 300

Celkova doba trvani: dva tydny

Vypocet: 36 300/2 =18 150

Celkovy naklad: 18 150 K¢

Pracovnik 5

Mzda: 36 300

Celkova doba trvani: tfi tydny
Vypocet: (36 300/4) x 3 =27 225
Celkova néaklad: 27 225 K¢

Korektor 15 000 K¢

Pracovnik 2

Mzda: 36 300

Celkovéa doba trvani: jeden tyden
Vypocet: 36 300/4 =9 075
Celkovy néaklad: 9 075 K¢
Pracovnik 4

Mzda: 36 300

Celkova doba trvani: tf1 tydny
Vypocet: (36 300/4) x 3 =27 225
Celkovy naklad: 27 225 K¢

15 000 K¢

Fotograf

Mzda: 27 250

Celkovéa doba trvani: 2 dny
Vypocet: 27 250/21 =1 298
1298 x 2 =2596

Celkovy naklad: 2 596 K¢

Mzdy pracovnikili obce jsou stanoveny na zéklad¢ tabulkového platu zaméstnanct vetejné

spravy. Naklady za sluzby korektora jsou stanoveny na zdklad¢ nédvrh korektora.

Akceni plan 3 — zaloZeni Instagramu

Evidence Obsah nakladu

Celkovy naklad




Mzdové naklady | Prace spravce instagramového profilu 5592 K¢

Celkové naklady na projekt 5592 K¢
Prace spravce instagramového profilu Vypocet: 31 330/21 =1 492
Mzda: 31 330 K¢ 1492/8 = 186,5
Celkova doba trvani: 2,5 hodiny 186,5 x 2,5 x 3 =5 592 (zaokrouhleno)

Mzda zaméstnance je stanovena na zaklad¢ tabulkového platu vetfejné spravy.

AK¢ni plan 4 — kurz pro zaméstnance

Evidence Obsah nakladu Celkovy naklad
Mzda ucastnika kurzu 1 386 K¢
Mzdové néklady Mzda ucastnika kurzu 2 373 K¢
Mzda ucastnika kurzu 3 373 K¢
Mzda zatizujiciho pracovnika 580 K¢
Piimé néklady Kurz 2070 K¢
Celkové naklady na projekt 3782 K¢
Prace zaméstnance zarizujiciho kurz Mzda ucastnika kurzu 2 a 3
Mzda: 32 450 K¢ Mzda: 31 330 K¢
Celkova doba trvani: 3 hodiny Celkova doba trvani: 2 hodiny
Vypocet: 32 450/21 =1 545 Vypocet 31 330/21 =1 492
1545/8 = 193,13 1492/8 = 186,5
193,13 x 3 = 580 (zaokrouhleno) 186,5x 2 =373
Mzda ucastnika kurzu 1 Kurz
Mzda: 32 450 K¢ 690 x 3 = 2070

Celkova doba trvani: 2 hodiny
Vypocet: 32 450/21 =1 545
1545/8 = 193,13 x 2 = 386
193,13 x 2 = 386 (zaokrouhleno)






