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ABSTRAKT

Tato diplomova prace se zabyva strategickou komunikaci mést a obci, které se potykaji s
dlouhodobym ubytkem obyvatel, na pfikladu mésta Slavic¢in. Prace analyzuje strategie
komunikace, kter¢é mohou byt vyuzity k prekonani vyzev spojenych s timto jevem, a
navrhuje konkrétni doporuceni pro optimalizaci komunikacnich procesii ve Slavicing. Cilem
prace je prispét k porozuméni problematiky a poskytnout praktické nastroje pro uspé$né

fizeni komunikace mésta v obdobich depopulace ¢i transformace.

Klicova slova: Depopulace, image ve vefejné sprave, strategicka komunikace

ABSTRACT

This master's thesis focuses on the strategic communication of cities and municipalities
facing long-term population decline, using the city of Slavi¢in as a case study. The thesis
analyzes communication strategies that can be used to overcome the challenges associated
with this phenomenon and proposes specific recommendations for optimizing
communication processes in Slavi¢in. The aim is to contribute to a better understanding of
the issue and to provide practical tools for successful communication management during

periods depopulation or transformation.

Keywords: Depopulation, image in public administration, strategic communication
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UvoD

Srdcem moderni spolecnosti se stale vice stavaji mésta a obce, které jsou nuceny se neustale
vyvijet a pfizpiisobovat novym vyzvam. Tato diplomova prace se vénuje fascinujicimu
tématu strategické komunikace mést a obci s dlouhodobym a stalym ubytkem obyvatel na
konkrétnim piikladu mésta Slavicin. Toto mésto, stejné¢ jako mnoho dalSich, celi jevu
oznatovanému jako Shrinking city. Pocet téchto mést v Ceské republice a Evropské unii v

poslednich letech nartista, a proto se tato prace bude vénovat i tomuto fenoménu.

Prace se zamétuje na analyzu strategii komunikace, které mésta a obce mohou vyuzit k
uspésnému pirekonani vyzev spojenych se zmensujicim se obyvatelstvem. Specifickym
cilem je zhodnotit a navrhnout vhodné ptistupy pro mésto Slavi¢in, které mohou poslouzit

jako inspirace pro dalsi lokalizovana feseni.

V pribéhu této prace budeme zkoumat klicové faktory, které ovliviuji strategickou
komunikaci mést a obci v kontextu "shrinking cities", a prace se pokusi 1 o konkrétni
doporuceni pro optimalizaci komunikacnich procesti v ramci mésta Slavic¢in. Autor prace
doufa, ze tato prace prispéje k SirSimu porozuméni problematice a poskytne praktické
nastroje pro uspés$né fizeni komunikace v obdobi zmén a transformaci, jimz mésta a obce

Celi.
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TEORETICKA CAST
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1 UVOD DO PROBLEMATIKY MIGRACE A DEPOPULACE
REGIONU

Migrace a depopulace regionti predstavuji klicové socialni jevy, které ovliviiuji nejen
jednotlivce, ale i celé spolecenstvi a ekonomiku. Jednd se o téma, na které se piSou celé
diplomové préace. V této kapitole bude jen nastinéno nékolik hlavnich faktort stojici za
fenoménem ,,Shrinking cities®, co brani témto méstiim v rozvoji a jak velky je tento problém

v Ceské republice, potazmo v EU.

Population trends in FUAs

between 2001-2011

& 2011-2018
Country boundaries
Continuously shrinking
Grew then shrank
Shrank then grew
Intermediate trend
negative
Stable
Intermediate trend
positive

Il Continuously growing
Outiside EU27 /No data

Azores (PT)

Mad, (PT)|
o

Canary islands (ES)

ECRC 2020 4 » 5 i atve =

Obrézek 1 zmény ve velikosti populace 2001 az 2018

Zdroj: European Commission, 2022

Mésta prosla béhem historie cykly rastu a tpadku, ovlivnéné historickymi, socidlnimi,
ekonomickymi, demografickymi a politickymi faktory. Navzdory celosvétovému narastu
populace a urbanizaci v§ak neni obecné pravidlo, Zze vSechna mésta neustéale rostou. Vlivem
starnuti populace, poklesu porodnosti a odlivu obyvatel se mnoha mésta, zejména v USA,

Evropé, Japonsku a rozvojovych zemich, zmensuji. Tento trend zmensovani se mize stat
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novou normou pro mésta a jejich obyvatele. Zmensovani je komplexni proces, ovliviiujici
fyzickou, socialni a demografickou strukturu mésta (Aurambout, Schiavina, Melchiori,

Fioretti, Guzzo, Vandecasteele, Proietti, Kavalov, Panella a Koukoufikis, 2022).

Globalnim ptikladem "Shrinking city" je Detroit v USA. Jednd se o mésto, které do roku
2010 ztratilo pies 61 % svych obyvatel z roku 1950. Tehdy byl Detroit 2. nejvétsim méstem
v USA, dnes je az 27. méstem. Proces upadku probihal velmi zjednodusené tak, ze nejdiive
klesla zaméstnanost, coz zvysilo kriminalitu. Diky tomu klesla kvalita zivota a s ni se zvysil
odliv obyvatel. Na né&j se navazal i odliv kvalifikovanych pracovnich mist, protoze lidé
ubyvali, a tak se to neustale opakovalo. A dnes je v Detroitu 60 mil volnych pozemku a
kazdy tfeti dim je v exekuci (Economy League of Greater Philadelphia, © 2023).

Nejsou to viak pouze velka mésta, kterych se depopulace tyka. Situace v CR je takova, Ze z
15 nejvétSich mést jen 2 dlouhodobé vykazuji negativni trend. Ostatni bud’ rostou, nebo
alespoii stagnuji — to je i piipad krajského mésta Zlin. Problém je vaznéjs$i u mensSich mést a

obci, jako je napt. mésto Slaviéin nebo cela Luha¢ovicka oblast (CSU, 2023).

Pokud se zamé&fime na CR jako celek a porovndme ji se zbytkem EU, zjistime, Ze dle
soucasnych dat OSN je nase progndéza do budoucna velmi pozitivni. V nasledujicich
desetiletich se o¢ekava narlst populace v severnich a zapadnich ¢lenskych statech Evropské
unie, zatimco stiedni, jizni a vychodni ¢asti Evropy budou celit oekdvanému poklesu
obyvatelstva. Ceska republika by mé&la pfitom spadat do prvni kategorie a k roku 2100 mit
pres 11 milionti obyvatel (Klézl, Kropacek, Dragoun a Vojit, 2023).

1.1 Souéasny trend depopulace v CR

Jan Svozil (2021) ve své diplomové praci, vénované fenoménu "shrinkingu cities" na uzemi
CR, vytvoril pfesnou analyzu pfi¢in a disledkd zmenSovani jednotlivych mést a obci.
Vyzkumem pfitom identifikoval 4 hlavni uzemi s koncentraci "shrinking cities":

A. Tézebni oblasti (regiony s dlouhodobymi a rozsahlymi aktivitami t¢Zby

gerného a hnédého uhli): Severozapadni Cechy, Ostravsko.

B. Piihrani¢ni (horské) oblasti (odlehla uzemi v blizkosti hranic): Jizerské hory,

Krkonose, Cesky les, Sumava, Jeseniky, Moravsko-slovenské pomezi. 35

C. Vnitini periferie (0zemi na pomezi krajit): severni, zdpadni a jizni asti kraje

Vysoc€ina, mésta na hranici StfedoCeského a JihoCeského kraje.

D. Ostatni tizemi (mésta, kde ptisobi jiné kombinace izemnich faktortt)
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Typy uzemi s koncentraci zmensujicich se mést

A. Tézebni oblasti

B. Pfihraniéni (horské) oblasti
C. Vnitfni periferie

D. Ostatni

TBO30OMMRO02 Zmensujici se mésta 0 25 50 100 km
a regiony v Ceské republice g gy o U g ome g

(¢) GaREP, spol. s ro., Brno 2015

Obréazek 2 Koncentrace Shrinking cities v CR

Zdroj: Jan Svozil, 2021

Tato data se velmi shoduji i s daty Evropské komise, kterd jako nejhlavnéj$i divody
existence "shrinking cities" v EU definuje deindustrializaci dfive primyslovych regiond.
Dtivod je téz i historicky, protoze pramysl v téchto oblastech byl az do 90. let soucasti
planované ekonomiky, a tudiz nemusel soutézit se zadnou konkurenci. Od 90. let se vSak
tato situace zmeénila a tento prumysl najednou nebyl schopen konkurovat (Doringer,
Uchiyama, Penker a Kohsaka, 2019). Tyto domnénky podporuje i fakt, Ze na pocatku 90.
let, mezi lety 1991 az 1993, se pocet vnitrostatné¢ migrujicich osob pohyboval v hodnotach
kolem 245 tisic osob na rok. Jednalo se pfitom o migraci primarn¢ meziokresni, nikoliv

mezikrajskou — z kraje do kraje (Langr, 2016).

Cesky statisticky ufad (2022) vydal celkem piesnou statistiku, dle které v roce 2022 vnitiné
migrovalo v ramci CR 244 tisic obyvatel. Vyvoj vnitini migrace je tak uz od roku 2017
vicemén¢ stabilni. V prubéhu posledniho desetileti az do roku 2020 byla nejvice st¢hovanou
skupinou kazdoro¢né lidé ve veku 25-29 let, avSak od roku 2021 pievlada skupina ve veku

30-34 let. Tento posun je dan zménou celkového poctu jednotlivych vékovych kategorii,
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nikoli vyraznym posunem nejvyssi intenzity st€hovani do vyssiho vé€ku. Béhem roku 2022
se 32,4 tisice obyvatel ve véku 3034 let prestdhovalo v ramci Ceské republiky, coZ bylo
nejvice ve srovnani s ostatnimi vékovymi skupinami. Druhou nejpocetnéjsi skupinu tvotily
déti ve véku 04 let (32,1 tisice), nasledované osobami ve véku 25-29 let (30,7 tisice). Tyto
tii skupiny spole¢né zahrnovaly 39 % vSech stéhujicich se v roce 2022. Podil jednotlivych
vekovych skupin na vnitini migraci byl relativné stabilni, pfi¢emz déti do 15 let tvotily 23—

25 %, osoby v produktivnim véku 69-71 % a seniofi ve véku 65 a vice let 6—7 %.

1.2 Prevence migrace z dané obce

Ptedchazeni depopulaci obci vyzaduje komplexni strategie, které se zaméiuji na razné
aspekty zivota v daném regionu. Nékteré moznosti, jak obce mohou predchézet depopulaci,
zahrnuji: Podporu ekonomického rozvoje, Investice do infrastruktury nebo podporu
vzdélani, bydleni, kulturnich a spole¢enskych akci. Neexistuje vsak jeden objektivni piistup
nebo plan, protoze kazdy region, mésto ¢i obec maji svou situaci né¢im unikatni (Rybczynski
a Linneman, 1999). Obecn¢ ale plati, ze by cilem méla byt snaha zvySovat kvalitu zivota pro
beézné obyvatele. Je totiz dokdzano, ze kvalita Zivota je jednou z piednich vyhod, kterou lidé

na svém bydlisti ocenuji a nechtéji se ji vzdat (Biswas, Asit, Tortajada a Stavenhagen, 2018)
1.2.1 Priklad — Strategicka komunikace mésta Ostrava

Ostrava zazivala dlouhodoby pokles populace od po¢atku 90. let. Diivodem byla piedevsim
restrukturalizace ekonomiky v regionu po roce 1989 a ztrata pracovnich mist v hornickém a
metalurgickém primyslu. Tisice ekonomicky aktivnich jedincl, pfevdzn€ s vySSim
vzdélanim, opustily mésto v poslednich dvou desetiletich. Mnozi mifili do pfedméstskych
oblasti, ale vétSina odchézela za novymi pracovnimi pfilezitostmi, zejména do Prahy nebo
do zahrani¢i. Mésto si zacalo uvédomovat potencialni negativni dopady na obraz mésta,
podnikatelskou aktivitu, dafiové pfijmy, ceny nemovitosti, kvalitu urbanistického rozvoje,

budouci porodnost a kvalitu zivota.

Novy strategicky rozvojovy plan mésta Ostravy si tak kladl za cil zvratit negativni trend do
roku 2023 a dosahnout rustu do roku 2030. Mésto doufalo, ze nardst migrace pokryje
demografickou ztratu populace. Projekty zahrnovali nové budovy na Ostravské univerzité,
bytové domy ve stfedu mésta, revitalizaci parki a vetejnych prostor a grantovy program na

podporu novych talentd.
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Vzniklo také Ostravské Expat Centrum, ptispivajici k vytvareni dobrych podminek pro zivot
a pracovni uplatnéni cizincti — tim se je snazi udrzet v regionu. Ve spolupraci s univerzitami
a Inovacnim centrem Moravskoslezského kraje jsou aktudlné ptipravovany aktivity na
prilakani vynikajicich védct ze zahrani¢i na univerzity v Ostravé a v Moravskoslezském
kraji. Mésto zfidilo novou organizaci "Urban studio prostorového planovani a architektury",
aby zajistilo efektivni vyuzivani existujicich urbanizovanych oblasti a udrzitelny rast z
hlediska zivotniho prostiedi i urbanistické infrastruktury. Mezi prioritami mésta ted’ patii
omezeni rozvoje pudy, zlepSeni vyuzivani brownfieldii, definovani rozvojovych oblasti,
intenzifikace vyuzivani internich rezerv prostoru, odstranéni vnitinich bariér a posileni
soudrznosti (Aurambout, Schiavina, Melchiori, Fioretti, Guzzo, Vandecasteele, Proietti,
Kavalov, Panella a Koukoufikis, 2022). Mésto sice plné€ neuspélo ve svém cili stabilizovat
ubytek obyvatel, ale vyrazné¢ se mu podatilo ho zredukovat. Tento ostravsky piiklad tak

miZe byt dobrym vzorem pro jina mésta v ramci CR.

Tato kapitola se zabyvala problematikou mést s dlouhodobym ubytkem obyvatel, tzv.
"Shrinking cities". Analyzuje pfi¢iny tohoto jevu, jako je starnuti populace, pokles
porodnosti a odliv obyvatel. Autor této prace se snazi o poskytnuti solidniho teoretického
zakladu pro pochopeni fenoménu "Shrinking cities". Proto je uveden i pozitivni ptiklad

strategické komunikace mésta Ostrava, kterd se snazi zvratit negativni demograficky trend.
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2 STRATEGICKA KOMUNIKACE

Komunikace jako takova je neustala a univerzalni ¢innost, neoddéliteln¢ spojena s lidskym
vyjadfovanim. Komunikace neni pouze néstrojem pro pienos zprav, ale konstantni aktivitou
vSech. Je pfitom kliCovym prvkem v interpersonalnich vztazich a ovliviiuje, jak lidé

spolupracuji. To stejné plati i pro organizace jako takové (Smith, Berry a Pulford, 1999).

Nedavné akademické diskuse na toto téma, které se objevily v odbornych publikacich a
knihéach, poukazuji na to, ze strategicka komunikace se nachazi na pomezi strategie fizeni a
komunikace. Autofi také tvrdi, Ze toto spojeni je zatim relativné nedostate¢né zkoumano v
akademické literatute. Piestoze literatura o fizeni strategie zdlraznuje vyznam komunikace,

teoretizace tohoto spojeni teprve zacina (Thomas a Stephens, 2015).

2.1.1 Definice strategické komunikace

Obecné plati, Ze strategickd komunikace se od bézné komunikace odliSuje predev§im tim,
7e si definuje n&jaké cile. V mezinarodnim ¢asopise Journal of Strategic Communication
definovalo uskupeni autord strategickou komunikaci jako ,,amyslny a systematicky proces
planovani, provadéni a hodnoceni komunikacnich aktivit s cilem dosahnout konkrétnich cili
nebo ukold... zahrnuje Gc¢elné vyuzivani komunikace k ovlivilovani vniméni, postoji a
chovani cilového publika tak, aby odpovidalo strategickym cilim komunikatora* (Hallahan,

Holtzhausen, Van Ruler, Verci¢ a Sriramesh, 2007).

Podle marketingového feditele Haseeba Tariqa z University of Arkansas state (© 2023) je
strategickd komunikace hloubkovy proces, ktery zvazuje, ,,s kym mluvite, pro¢ s nim
mluvite, jak a kdy s nim budete mluvit, jakou formu komunikace by mél mit obsah a jaké

kanaly byste méli pouzit ke sdileni.*

Dalsi definici nabizi Larry Percy (2008) ve své knize vénované Integrované marketingové
komunikaci, kde piSe, ze ,,Strategicka komunikace je specializovany pfistup k distribuci a
piijimani informaci. Znamena to sd¢lovat spravnymi kanaly spravnym lidem ve spravny c¢as
to nejlepsi sdéleni a vyuzivat zpétnou vazbu z tohoto procesu k tomu, abyste se mohli
soustiedit na firemni cile. Jednd se o metodu zamérné¢ho poskytovani vypocitaného,
ucelného obsahu. To zahrnuje planovanou, taktickou promyslenost a realizaci a spravné

umisténi v souvislosti s poslanim spole¢nosti.*
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Mezi dal$i definice strategické komunikace patii napiiklad: ,,Strategicka komunikace je
termin, ktery se pouziva pro oznaceni z4jmu vyssi urovné, které stoji za komunikac¢nimi
snahami organizaci o prosazeni jejich poslani. Je to multidisciplinarni obor, ktery vychazi z
komunikac¢nich postupti ptibuznych obort, jako jsou public relations, masova komunikace,

reklama a organizac¢ni komunikace.* (Oxford University Press, ©2023).

Absenci spole¢né definice pro strategickou komunikaci zdaraziuje, ze kvili jeji flexibilité
a adaptabilité nelze nalézt jedinou dostacujici definici. Studie Strategické komunikace a jeji
narodni strategie v USA nabizi jednodussi definici strategickych komunikaci jako
systematického sledu soustavnych a koherentnich aktivit na strategické, operacni a taktické
urovni, které umoZiiuji porozuméni cilovym publikiim, identifikuji G¢inné kanaly pro

podporu a udrzeni konkrétniho chovani (Cornish, Lindley-French a Yorke, 2011).

2.1.2 Aktéri strategické komunikace

Zakladnim prvkem strategického planu je dohoda, spoluprace a tcast, pficemz klicovym
prvkem je shoda mezi aktéry. Toto spole¢né porozuméni vytvari proces, v némz spolupracuji
rizni ucastnici a uc¢inné politické vedeni, které funguje v celém pribéhu. Timto zplisobem
se usnadiiuje komunité presné stanovit kliCové potieby. Pouze takovy plan mize byt vazné

pfijat a respektovan $ir§im spektrem obyvatel a pracovnikli vefejné spravy (Maier, 2014).

V piipad€ vetejné spravy si tak jednotlivé aktéry miizeme predstavit jako vedeni méstskeého
ufadu, zaméstnance méstského uradu, obce zifizované organizace a firmy (Skoly, uklidové
sluzby, méstska policie atd....), obyvatele mésta, predstavitelé okolnich obci a krajsky utad.
Miize jich v§ak byt mnohem vice. Na obecni Girovni patii mezi nejvlivnéjsich aktéry v rdmci
strategické komunikace ufady statni spravy, organiza¢ni sdruzeni obcanti (jako spolky ¢i

sportovni uskupeni) a podnikatelé (Dziugielova, 2010).

Pro spravnou definic aktért a jejich vzajemny vztahtii se velmi ¢asto pouziva tzv. Hexagon
efektivni vefejné spravy. Ten predstavuje zakladni prvky, které jsou vzajemné propojeny a
ovliviluji se. Bez nich by c¢innost vefejné spravy nebyla kompletni. Tyto prvky zahrnuji
obcana, finance, technologie, ufednika, organizaci a legislativu, jak je zndzornéno na nize

uvedeném obrazku (Janatova, 2012).
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Obcan hraje klicovou roli jako klient vefejné spravy. Bez podpory obCanti by tato
instituce nemohla pIné fungovat. Dal§im vrcholem hexagonu jsou finance.

V oblasti veiejné spravy by se, stejn¢ jako v privatni sféfe, bez penéz se nemohli
modernizovat komunikacni prostfedky a kandly, nemohli by se pofadat volebni

kampang¢ atd.

Tretim prvkem jsou technologie. Ty tvofi kanal a ulehcuji veskerou vzajemnou

komunikaci i spravu.

Déle je zde ufednik. Osoba, ktera je prostfednikem v komunikaci mezi klientem a
instituci vefejné spravy.

Organizace a legislativa predstavuji dalsi klicové slozky v hexagonu vetejné spravy.
Absence legislativy by vedla k nedostatku potadku, vyvolala by chaos a anarchii.

Bez organizace by chybél fad a struktura.

(Trnka, 2008)
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Obrazek 3 Hexagon efektivni vefejné spravy

Zdroj: Janatov4, 2012
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2.1.3 Strategickd komunikace vs Strategické planovani

Strategické planovani jako takové je nastrojem tzemniho planovani, které vyuzivaji obce a
meésta planovani svého budouciho rozvoje. Planovani se nevénuje pouze uzemnimu planu
mésta, ale také prvkiim strategické rozvoje jako je image mésta, podpora sportu ¢i kulturnich
aktivit, pfistup k vyvoji po¢tu obyvatel apod. (Borovkova, 2018). Samotné strategické
planovani vSak téz pouziva fadu nastroju k realizaci svych cill. Mezi né patii strategicka
komunikace jako takova. Je tedy potieba brat na zfetel, Ze strategickd komunikace je prvkl

pro nastroj izemniho planovani samotné obce (Svaz mést a obci CR, ©2024).

Strategické planovani zaroven uzce souvisi s regionalni politikou. Ta velmi Casto stanovuje
pro obce vdaném regionu sadu méfitelnych cilt, ¢asovy harmonogram, kvalitni
implementacéni systém, monitoruje obce v pribéhu podpiirnych projektl ¢i programi a ve

finale 1 hodnoti jejich u¢innosti a efektivnost (Mahrova, 2014).
2.1.4 Cile strategické komunikace

Nastaveni cili strategické komunikace patii mezi kliCova rozhodnuti a vychazi ze
strategickych marketingovych cilt. S ohledem na rozsahly segment naSich zédkaznikt a jejich
potieby je vhodné stanovit nékolik cili. Tradi¢né diskutované hlavni cile marketingové
komunikace zahrnuji poskytovani informaci o vyrobku nebo sluzbé, vytvaieni a zvySovani
poptavky, diferenciaci od konkurence, zdiraznéni uzitku a hodnoty produktu, stabilizaci
obratu, vybudovani a péstovani znacky a posileni firemni image, jak uvadi naptiklad

Ptikrylové a Jahodova (2010).

Za dalsi cile mize byt povazovano upeviovani dlouhodobych vztahii se zakazniky a
vefejnosti nebo piesvédéovani k zakoupeni produktu &i piijeti dané ideje (Stédrot,
Caslavova, Foret, Stiitesky a Sima, 2018). Piikladem ze zahrani¢i mize byt napiiklad
Komunikaéni sluzba Spojeného kralovstvi (© 2024). Ta piSe, Ze: ,,Cilem strategicke
komunikace stavét porozuméni vetejnosti do stiedu zajmu pii navrhovani politik a sluzeb,

coz vede k lepSimu rozhodovani a lepSimu poskytovani sluzeb.“.

2.2 Vychodiska strategické komunikace

Vychodiska strategické komunikace jsou klicové prvky nebo principy, které slouzi jako
zakladni ptedpoklady pro efektivni strategickou komunikaci v ramci organizace. Jsou to

klicové aspekty, na kterych je postavena celkova strategie komunikace a které pomahaji
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organizaci dosédhnout svych cili a budovat pozitivni vztahy s rliznymi zicastnénymi

stranami (Hejlova, 2020).

Bc. Jindfich Panek (2014) ve svoji praci vénované strategické komunikaci Bystfice pod
Hostynem — stejn¢ jako Slavi¢in se jedna o mésto Zlinského kraje — piSe o tom, Zze v§echny
aktivity komunikace i v pripad¢ vetejné spravy jsou podiizeny cyklusu strategického fizeni.
Lze tedy fici, Ze z hlavnich strategickych dokumentt vyplyvaji zékladni vychodiska obecni
¢i firemni komunikace. Mezi vychodiska strategické komunikace tak fadime naptiklad mise,

vize, image a obecni/firemni identitu.

Vysledkem vychodisek strategické komunikace je vznik komunikacni strategie jako takové.
Moderni strategické fizeni se tedy o tyto vychodiska vyrazné€ opira, a zarovei se je vSak také
snazi aktivné utvaret. ,,...cilem (strategického fizeni) je efektivné alokovat své disponibilni
zdroje a zajistit organizaci prosperitu v tvrdém konkurenénim prostfedi.“ (Fotr, Vaclik a

Spacek, 2017).

2.2.1.1 Mise avize

Zatimco mise se vénuje otdzkdm jako ,,Kdo jsme?“, ,,Co délame?*, ,,V ¢em jsme dobii?*
nebo ,,Pro koho tu jsme?*, cilem vizi je udat smér, kterym se firma bude ubirat do budoucna.
Obvykle se jedna o horizont 2 az 5 let. V kombinaci tak mise i vize tvoii zaklad pro rizné
marketingové analyzy piedeviim naptiklad pro SWOT analyzu (Strafelda, ©2024). CSOB
(©2024) na svém specializovaném webu ,,Privodce podnikanim* radi, ze: ,,Vizi se rozumi
cil, k jehoz naplnéni smétuje veskera ¢innost firmy. Jinymi slovy se jedna o konkrétni a jasné
predstavy o budoucim stavu firmy. Vize tedy fika, ¢eho by vaSe firma chtéla Casem
dosahnout. Vize se ¢asto zaménuje s misi. Mise neboli poslani podniku je divod existence

organizace a jeji existencni zamer.

Krasnou ukazkou definice mise i cile mize byt Kofola, ktera na svém webu - pod ndzvem
,»hase DNA“ — vefejné definuje svoje cile a mise. Kofola se zde zavazuje byt lokalnim lidrem
a globalnim hra¢em v oblasti napojii s dirazem na kvalitu, tradi¢ni hodnoty a udrzitelnost.
Jejich mise spociva v podpoie regionli, budovéani lokalni soudrznosti a odpovédném
podnikani. S vizi respektovat piirodu, zamezovat plytvani zdroji a dosahovat uhlikove
neutrality, Kofola klad¢ diiraz na kvalitu surovin, ochranu vody a nulovy odpad. Znacka véri
v silu svych lidi, podporuje kreativitu a neustale hleda nové inovativni pfilezitosti (Kofola,

©2024).
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2.2.1.2 Image

Image, budovani image a spraveé image se bude vénovat kapitola 2 (str. X) této prace. Obecné
mi ale ptijde velmi vystizna definice od S. Sihareho (2017), ktery ve své odborné publikaci
vénované image-based pristupu k digitalnimu marketingu piSe, ze image znacky predstavuje
néco jako milion slov, jejichz vyznam zavisi na interpretaci lidi, potazmo vasich zdkaznikd.
Image znacky reprezentuje ruzné véci pro Siroké masy lidi v rdmci riznych kategorii nebo
podle jejich ptedstav a pozadavki. Marketing zalozeny na image znacky je inovativni a
kreativni fenomén, ktery vyrazné zavisi na geografickych oblastech a zdjmech riznych

spottebiteld.

2.2.1.3 Obecni/firemni identita

Firemni ¢i v tomto pfipadé i obecni identita jsou nékdy nahrazovany pojmem ,,Corporate
design®, ktery se pouziva vice v business prostiedi. Obecné plati, ze corporate design
zahrnuje spiSe pouze vizualni prezentaci spolecnosti a spolecné s firemni komunikaci,
kulturou a produktem tvofi firemni identitu. Ta je pak jednim ze z&kladnich prvki
strategické komunikace. Vizualni styl je obvykle stanoven grafickym manuélem a odrazi se
nejen ve firemnich prvcich, ale i v exteriéru a interiéru provozoven, marketingovych
materidlech a webovych strankach. Jednotny vizualni styl je klicovy pro posileni celkového
dojmu a identity firmy ¢i obchodu, ale neni tim jedinym, co tvoii vizudlni identitu (Zéaruba,

Richtr a Koudelkova, 2007).

Rozhodné se nejedna o zadnou novinku. Snaha identifikovat sebe a své zbozi je s ndmi od
pradavna. Brown (1998) uvadi historicky piiklad, kdy na starovéké keramice 1ze nalézt rizné
znacky, které slouzili nejspiSe k oznacovani vyrobkd od jednotlivych vyrobci. Pokud
napiiklad jeden hrnéit vyrabél lepsi hrnce nez druhy, jeho znacka méla pfirozené vétsi

hodnotu nez znacka jeho konkurentt, coz odpovida i dnes$ni snaham.

Firemni image ptfedstavuje celkovy dojem, ktery si vefejnost vytvaii o daném subjektu.
Tento dojem vychazi z chovani, postojli, nazori, informaci a zkusenosti tohoto subjektu a
muze byt formovan jak skute¢nostmi, tak i subjektivnimi pfesvéd¢enimi. Zasadni otazkou,
na kterou firemni image odpovida, je: ,,Jak vnimaji lidé aktudln¢ firmu a/nebo jeji profil?*
(Pogranov@, 2018). Firemni image vznika z mentalniho obrazu, ktery si lidé vytvaieji o dané
organizaci z ruznych detailt. Je bézné, ze rizné skupiny lidi vnimaji organizaci odli$n¢.

Komunikace mezi jednotlivcem, subjektem nebo organizaci a okolim formuje vnimani
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podniku, a firemni image je vysledkem této komunikace. V odbornych textech se Casto

rozliSuje mezi pozitivni a negativni image spole¢nosti (Kafka a Kotyza, 2014).

Ministerstvo pro mistni rozvoj (2022) v doporuéeni ,,Jak na vizualni identitu?* pro obce piSe,
ze ,,Hlavnim tkolem kazdé obce je peCovat o vSestranny rozvoj svého tizemi a o potieby
svych obc¢ani. Jednotna vizudlni identita ptispiva k naplnéni obou vyse zminénych tkola.
Sjednocuje komunikaci obce uvniti ufadu, mezi organizacemi obci ziizovanymi a
spravovanymi, ale predevSim smérem k vefejnosti, tedy obéanim obce 1 jejim
navstévnikum.“ V piipadé mést a obci vizualni identita pomaha v jednotné komunikaci
S obCany prostiednictvim tiskovin, reklamnich pfedmétl, webovych stranek, aplikace,
digitalni Gfedni desky i e-mailt. V piipadé obci se tedy nejedna o snahu ovlivnit vnimani
pouze zaméstnancli a firem, které ptijdou do kontaktu s obci, ale celé vné&jsi prostiedi

regionu (Galileo.cz, © 2024).
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3 IMAGE ZNACKY

Philip Kotler tika, ze image znacky je konceptem brandingu, ktery vysvétluje, jak si
spotiebitelé vytvareji vnimani a postoje ke znacce na zaklade svych zkuSenosti a interakei s
touto znackou. Podle Kotlera je image znacky tvorena souhrnem vSech zkuSenosti, které
spotrebitelé se znackou maji. Tyto zkuSenosti pochazeji z plisobeni a interakce spotiebitelil
s reklamou, obalem, kvalitou vyrobku, zdkaznickym servisem a dalSimi sty¢nymi body

(Kotler, 2003).

Aaker (1991) naopak definoval Brand image jako ,,soubor aktiv a pasiv znacky spojenych
se znackou, jejim jménem, nazvem a symbolem, které zvysuji nebo snizuji hodnotu znacky
poskytované vyrobkem nebo sluzbou pro firmu a/nebo k zakaznikiim firmy.“ Americka
marketingova asociace pak definuje brand image je vnimany celkovy dojem, ktery ma
spotiebitel o znacce. Tento dojem je formovan vyménou informaci a zkuSenosti mezi

znackou a jejim okolim (American Marketing Association, ©2024).

Paul Temporal (2025) navic upozoriuje, ze diky budoucnost brandingu vefejného sektoru
mohou byt organizace ve vefejném sektoru ziskat kli¢ovy motor pro sviij hospodaisky rust

a prosperitu v jednadvacatém stoleti..

3.1 Role image pri strategické komunikace mést

Stejné jako v piipadé soukromych firem a subjekt, brand image se tyka i mést a obci. Image
mésta/obce tak interpretuje celkovy obraz jeho vnimani jak vlastnimi obyvateli, tak
obyvateli Gplné cizimi. Vysvétlit image/obce je procesem na pomezi brandingu mésta a
identity mésta, s dirazem na jeho rozvojovou strategii. Ta obsahuje body vénujici se
ptitomnosti a potencidlu mésta/obce, mistu a lidem. Spolu s identitou mésta (fyzicka,
osobnostni, kulturni, vztahova, reflexe a sebeobraz) pak dohromady vytvafeji image

samotného mésta (Chan, Suryadipura a Kostini, 2021).

Podle Jezka (2010) doslo Vv posledni dob¢ k transformaci samospravy do podniku, jehoz
vysledkem je samotné mésto. DnesSni fizeni tohoto mésta vyzaduje podnikatelsky ptistup.
Avsak Jezek zdarazinuje, ze tato zavérecnd myslenka neni nezpochybnitelna, a dodava, ze
pojem mésta lze interpretovat z raznych perspektiv, véetné komplexniho produktu

skladajiciho se z funkci, hodnot, kvality, vlastnosti a dalSich prvkd.

Dalsi hledisko nahlizi na mésto jako na specifickou formu organizace, kterou v takovém

piipadé tvofi samosprava, obyvatelé, kultura, podnikatelé ¢i image. V dnesni dob¢ se do
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popiedi dostava spiSe ndzor, ze nosnym hlediskem je znacka jako hlavni prvek identity

vvvvvv

vetejnosti (Mikus, 2019).

Firemni identita

Firemni design Firemni kultura

Firemni komunikace <

Firemni image

Obréazek 5 Vztah mezi firemni identitou a image
Zdroj: Valova, 2010

Ukolem samospravy se neptimo stala také podpora tizemniho marketingu, potazmo image
daného regionu, ve kterém se dané mésto/obec nachazi. Cilem mést vzdy byva vytvorit
méstskou znacku, ktera usnadni osloveni mistni komunity — v zavislosti na pfijaté strategii
— vedeni mésta, investorti, turistli, védctl, spotiebitelti, kulturniho produktu obce atd...
Mistni a regionalni organizace, tak ziskavaji na vyznamu a popularité v celostatnim méfitku,

a n¢kdy dokonce ziskavaji uznani i za svymi hranicemi (Kuzior, Sobotka, Filipenko, 2019).

V ptipadé obci samoziejme dochédzi k riznym piistuptim ke spravé image. Bohuzel plati, ze
1 dnes najdeme nékolik obci, které jsou komunikacné de facto uzaviené. Je vSak mozné
pozorovat pozitivni tendenci. Stale vice obci zacina revitalizovat vlastni identitu, vstupuje
mnohem vice na socialni sit¢ a do vefejného prostoru. Tento proces se spojuje s rustem

transparentnosti v politice (Winter, 2008).

Denik vefejné spravy (2013) v minulosti opakované organizoval soutéz ,,Otevieno X
Zavieno®, kde ohodnotil nejvice oteviené a uzaviené obecni/méstské urady. NejvetSimi
rekordmany této soutéze byla obec Lhotka nad Labem v Usteckém kraji. Obec 3krat obhdjila
prvni misto v kategorii zavieno. Obecni web, na kterém obce ze zdkona musi zvefejiiovat
nékteré informace, vitlbec nefungoval, a i o opakovaném kontaktovani ze strany soutéze to

obec odmitla komentovat. Dobré je zminit, Ze tam jesté¢ doSlo k néjakym incidentim, kdy
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starosta falSoval zapisy ze zastupitelstva apod... (proto si vzdy odnesli prvni misto). Dnes

uz obec web mam a vypada, ze splituje vSechny nalezitosti.

3.2 Analyza a méreni image

Kwvili jejim dopadiim na hodnotu znacek se image znacek extenzivng studuje a analyzuje uz
od zacatku 20. stoleti (Zhang, 2015). Definice image znacky se vSak postupem Casu ménila
a nezustala neménnd. V nejjednodussim pripad¢€ lze tyto definice rozdélit do péti kategorii:
zakryté definice a ty, které zdiraznuji symbolismus, vyznam (nebo sd€leni), personifikaci a
kognitivni nebo psychologické aspekty. Termin "zakryté definice" oznacuje definice, které
jsou obecné a nedavaji podstatné novinky nebo konkrétni piinosy pro porozumeéni

konceptiim spojenym s image znacek. (Dobni a Zinkhan, 2010).

Analyzovani image pfedstavuje komplexni proces, bez ohledu na to, zda se jedna o produkt
¢i znaCku. Aby byla tato analyza GspéSnd, je nezbytné identifikovat a nésledné detailné
popsat promeénné, které ovlivituji vytvareni image daného objektu. Teprve poté 1ze piistoupit
k témto proménnym blize a provadét jejich zkoumani a analyzu pomoci vhodnych
metodologickych postupti (Vysekalova, Mikes$ a Binar, 2019). RozliSujeme tfi typy image
podle toho, jakym zptsobem ovliviiuji dany trh.

1. Znackova (nebo produktovd) image — klicovym prvkem je odliSnost daného
produktu od konkurence na trhu. Zamétuje se na konkrétni znacku v ramci trhu. Jako

ptiklad Ize uvést Head & Shoulders.

2. Druhova image — vychazi z emocionalnich vztaht zakaznika k urcité kategorii
produktii, konkrétné k danému druhu ¢i specifické skupin€. Piikladem mize byt

napiiklad image spojena se sprchovymi Sampony.
3. Firemni image — Odrazi povést firmy stojici za vyrobou produktu. Pfikladem muze
byt naptiklad spolecnost Procter & Gamble.
Vsechny tyto typy image jsou vzajemné propojeny a navzajem se ovliviluji, coz v praxi
komplikuje jejich jasny rozliSovaci ramec. (Venzhoferovd, 2015).
3.21 Metody méfeni image

K méfeni image 1ze vyuZit nékolik metod. David Smejkal (2013) naptiklad vyuziva k méfeni

image znacek Puma a Adidas klasické dotaznikové Setieni, provadéné prostiednictvim
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metody CAWI. Otazce image se vénovalo nékolik otazek s vyuzitim sémantického
diferencidlu. Agentura Ipsos, ktera pravidelné potadd vyzkumy ,.Brand power”, naopak
pouziva jako standardizovanou metodu CAPI. Vyuziva pfitom takzvané ,negativni a

pozitivni pilife®, které se specializuji na: Asociace spojené se znaCkou, hodnoceni znacek a

tiizeni znacek v néjakém spektru (Vysekalova a Mikes, 2009).
V této diplomové praci bude vyuzit zplisob méfeni image pomoci Sémantického

diferencialu, ktery vyuzije vzdy dva vnimané protiklady zivota ve Slavicing. Pijde o

nasledujici Skaly:

Pratelské 1 2 3 4 5 Nepratelské
Bezpecné 1 2 3 4 5 Nebezpecné
Dopravné dostupné 1 2 3 4 5 Dopravné izolované
Klidné 1 2 3 4 5 Meésto, které nikdy
nespi.

S dostatkem piilezitosti 1 2 3 4 5 Bez prilezitosti

Drahé 1 2 3 4 5 Finan¢né dostupné
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4 MARKETINGOVA KOMUNIKACE VE VEREJNE SPRAVE

Organizace vetejné spravy a statni spravy, zatfazené do vetrejného sektoru, jsou dobfe znamé
tim, Ze aplikuji marketingové principy ve svém fizeni. Tato potfeba marketingu v rdmci
vetejného sektoru vychazi z dilezitosti poskytovanych sluzeb, chapanych jako produkty
vefejného sektoru, a z toho, jak efektivné tyto sluzby spliuji potieby uzivatelii. Kvalitni
poskytovana sluzba mize byt z pohledu zdkaznika vnimana jako uzite¢na a efektivni, coz ji

¢ini vhodnou pro financovani (Skarabelova, 2010).

Poslanim marketingové komunikace v organizacich vefejného sektoru je ,,zajiStovat
neustaly kontakt s uzivateli vyrobku ¢i sluzeb organizace, zkoumat a hodnotit jejich potieby,
poskytovat sluzby a vyrobky uspokojujici tyto potieby a budovat program komunikace s
vefejnosti, aby tato vefejnost byla seznamovana s cili organizace. (Janeckova a Vastikova,

2000).

Marketingova komunikace to v§ak ve vetejné spravé neméla vzdy jednoduché. Do roku 1995
se naptiklad zamé&stnanci Ramcovych Vzdélavacich Programii v CR pii ukazkach aplikace
marketingu pro fizeni Skol setkavali s nepochopenim a s "osoCovanim", ze do vzdélavani
zana$i trh apod. Po roce 2000 se problematika marketingu zacala objevovat problematika
marketingu i v piehledu pedagogiky. Realné zmény a prvni vlaStovky se vSak zacali
objevovat az na prelomu let 2005 a 2006, kdy byla vétSina Skol donucena zaloZit si alesponi

vlastni web (Eger, 2007).
4.1 Nastroje marketingové komunikace ve verejné spravé
V Marketingové komunikace vetejné spravy rozeznavame vSechny nastroje komunikaéniho
mixu, avSak plati, ze vhodnych specificky pro vetejnou spravu je jen par. A to konkrétné:
¢ Reklama
e Veletrhy a vystavy
e Sponzoring
e Public relations (PR)

e Komunikaci v misté organizace

(Skarabelova, 2010)
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Nastroje jako osobni prodej, podpora prodeje a direct marketing jsou ve vefejné sprave
vyjimecné. Pfedevsim u direct marketingu plati, ze v ptipad¢ obci, mést a kraji existuji ze
zékona ur¢ené predpisy na poskytovani urcitych informaci a zprav pro konkrétni osoby. Tyto
instituce sice maji pristup k osobnim udajim svych obyvatel. Problémem vsak je, Ze tyto
udaje mohou ze zdkona pouzivat pouze k predepsanym ucelim a nemizou je tak pouzivat
k n&jaké piimé marketingové komunikaci se svymi obCany. Pfi¢emz plati, ze ¢im mensi
obec tim jsou pravidla ptisnéjs$i (Ministerstvo vnitra, ©2024). To sice neznamena, ze by se
obce nesnazili o direct marketing. Jen k nému dochazi ziidka a obce si musi osobni udaje

obstarat jinym zptusobem.

4.1.1 Reklama

»Reklama ve vetejné sprave je chapana ve smyslu propagace kulturnich, spolecenskych,
sportovnich ¢i vzdé€lavacich akci potfadanych nebo organizovanych samospravou. Stejné tak
reklamu ptedstavuji dal$i akce 14 spojené s vefejnou spravou, jako je otevirani novych
vefejnych objektd, vystavby novych budov apod.”“ (Novy, 2013). K tomu dochazi Casto
pouze prostiednictvim sd€lovacich prostiedkli regionédlni charakteru jako mistni tisk —
mnohdy provozovan samotnou obci, socialni sité nebo za pomoci outdoorové a indoorové

reklamy (Hadek, 2020).

4.1.2 Vystavy a veletrhy

Skarabelova (2010) pise, Ze: ,,Vystavy a veletrhy jsou mistem, kde se setkavaji organizace,
poskytujici urcité sluzby, se zakazniky a uchazeci, aby prezentovaly své sluzby, vymeénily si

napady a nazory, navazaly kontakty a také sluzby piimo poskytovaly.*.

Typickym veletrhem ¢i vystavou pro dané mésto, tak mizou byt rizné kulturni nebo
sportovni akce potadané méstem ¢i jeho dcetfinou spolecnosti. Nebo se naopak muize jednat
o akce potfadané tfetimi stranami mimo Uzemi mésta. Zde je pro vefejnou spravu prostor
omezen, ale napf. na veletrzich cestovniho ruchu se lze setkat s prezentaci rtiznych meést ¢i
uzemnich celkli. Ty jsou tu zastoupeny méstskymi urady nebo organizaci, zfizovanou
méstem specificky zfizovanou pro tento ucel — napiiklad méstskym infocentrem (Morska,

2011).
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4.1.3 Public relations

PR ve vetejné spravé ma relativné dlouhou historii. V 30. letech 19. stoleti zacal americky
prezident Andrew Jackson zaméstnavat byvalé novinate jako tiskové asistenty, aby zajistili
prichod informaci k obCanim. Tim se zvySila informovanost americké vefejnosti
prostiednictvim svobodnych médii. Rozvoj téchto "government affairs" probéhl béhem dvou
svétovych valek, kdy byl vytvofen Vybor pro vefejné informace (CPI) a pozdgji Utad pro
vale¢né informace (OWI). Tyto instituce, pusobici v oblasti valecné komunikace, ptispély k
institucionalizaci public relations ve vefejné spravé. Po valce nektefi pracovnici téchto
vybort vytvofili zaklad pro novou profesi ve statni spravé — ufedniky pro public relations.
Dnes odhadujeme, Ze federdlni vldda USA zaméstnava pres 10 000 odbornikl na public

relations ve vefejné spravé (Janatova, 2012).

Lze tedy s jistotou fici, ze se jedna o jeden z nejstarSich nazori marketingové komunikace
ve vetejné spravé. Cilem PR je obecné nastolovani novych témat a informacni servis pro
obCany. Mnohdy je proto PR povazovano za jednu =z nejnarocnéjSich disciplin
Vv marketingové komunikaci, protoZze musi zpracovat velké mnozstvi informaci co

nejpochopitelnéji (Ayrer, 2022).

Rozvoj internetu a soc. siti oteviel pro PR nové kandly, ovSem stale plati, Ze statni sprava je
velmi pomala v jejich adoptovani. Proto se mnohdy s PR komunikaci mést a obci setkavame

spiSe v mistnim zpravodaji neZ na socialnich sitich a webovych strankach (Fine, 2017).

Juraskova a Horndk (2012, s. 210) k tomu uvadéji: ,,Socidlni sité jsou nastrojem public
relations k nastolovani témat, ovliviiovani nazora specifickych cilovych skupin, budovani
image. Umoziuji vedeni dialogu, odkazovani na webové prezentace, Siteni videonahravek,

ale také analyzu nazoru cilovych skupin, kterd je vychodiskem pfi tvorbé PR kampani.*
4.1.4 Komunikace v misté organizace

Komunikace v misté organizace je klicovym néstrojem, ovlivilujicim rozhodnuti zdkaznika
pti nakupu produktu nebo sluzby. Tato forma komunikace zahrnuje fyzické prvky, jako jsou
stojany, nasténky a tiSténé materidly, umisténé v prostoru organizace. V kontextu vetejné
spravy nelze tuto definici pifimo pouZit, ale komunikace v misté organizace odrazi obraz
prostoru, organizace a prezentace sluzeb. Zahrnuje vSechny prvky, které zakaznikovi

predstavuji kvalitu poskytovanych vefejnych sluzeb, jako jsou informace v prostorach
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organizace, prezentace sluzeb a tisténé materidly poskytujici informace o organizaci. Tuto
formu komunikace Ize aplikovat i ve vefejné spravé (Skarabelova, 2010).
4.1.5 Sponzoring

Sponzoring jako takovy patii mezi jedny zhlavnich nastroji nejen pro strategickou
komunikaci daného meésta, ale i1 pro Strategické planovani jako takové. Jelikoz obec mize
tim, kam pfisp&je dané penize rozvijet ur¢itou oblast v ramci svoji obce. Nemusi se ptitom
jednat pouze o oblast kultury ¢i sportu, ale tfeba i o cestovni ruch, podporu Skolskych
zafizeni i investice do kvality zivota. Na hran¢ jsou potom aktivity jako participativni
rozpocet, kdy je t€zké urcit, zda se jedna o sponzoring nebo ptimou investici mésta, protoze
vybrané projekty musi byt schvéleny a zpracovany pfimo méstskym ufadem. (Borovkova,
2018).

Mezi potenciondlni piinosy sponzoring patfi:

e Zijem médii a zvySeni publicity samotné akce a jejich sponzortii

e Znacka ziska pozitivni asociace spojované se sponzorovanou udalosti

e Prilezitost oslovit specifickou skupinu obyvatel

e Vytvoreni prostoru pro idealni vyuziti dal§i nastroji marketingové komunikace
e ZvySovani povédomi o znacce a rast loajality

e ZlepSeni regionalni znalosti a povéEsti sponzora

e Pozitivni odezva od zaméstnanct

(Kunz, 2018)
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5 METODIKA PRACE

Pro tento priizkum jsem zvolil metodu kvalitativniho prizkumu za pomoci strukturovaného
interview s byvalymi obyvateli mésta Slavi¢in, které bude nasledovat doplikovy
kvantitativniho prizkumu pomoci dotazniku s pisemnym dotazovanim. Obou vyzkumim

bude predchazet i analyza sekundarnich dat, tedy plant strategické komunikace u jich mést.

Kvalitativni Setfeni jsem zvolil, proto abych zjistil motivace, vnitini pocity a lépe porozumél
vztahu byvalych obyvatel mésta Slavi¢in se svym rodnym méstem. Nasledny kvantitativni
vyzkum jsem zvolil proto, ze je dle mého nazoru je tfeba nasledné ziskat i dopliujici
informace od velkého objemu recipientti aktualné zijicich ve Slavi¢in€. To proto aby mohl
byt zpracovadn komplexni plan Strategické komunikace, ktery bude zajimavy pro byvalé

obyvatele mésta, ale zaroven nijak neposkodi vztah stavajicich obyvatel ke Slavi¢inu.

5.1 Marketingovy vyzkum

V oblasti marketingu je klicové porozumét motivacim zakaznikl a faktorim ovliviiujicim
jejich spokojenost s poskytovanymi sluzbami. Znat divody, pro¢ se zakaznici chovaji tak,
jak se chovaji, je nezbytné pro uspé$né vytvoreni a dodani sluzby, ktera skute¢né uspokoji

zakaznika a motivuje ho k opakovanym nakuptm. (Wirtz, 2017).

Marketingovy vyzkum ptedstavuje kli¢ovy néstroj pro feseni této problematiky, poskytujici
informace o konkurenci a potfebach zakaznikl. Tyto informace nasledné slouzi k formulaci
a posouzeni jednotlivych marketingovych strategii, coz umoziiuje rozhodovat s vétSim

porozuménim, informovanosti a niz§im rizikem (marketing-mix.cz, ©2015).

5.1.1 Brief

Cilem této prace je analyzovat dvé specifické skupiny obyvatel. Prvni z nich jsou ex —
Slavicané (byvaly obyvatelé mésta Slavi¢in) a druzi jsou soucasni obyvatelé mésta Slavi¢in.
To znamena analyzovat a porovnat u obou skupin vnimani image mésta Slavi¢in nebo to,
jaké komunikac¢ni kandly pouzivaji, jak vnimaji novou vizualni identitu mésta Slavi¢in a co
jsou nejveétsi pozitiva/negativa zivota ve Slavicing. Specifickym tématem pak u ex-Slavicant

budou diivody k odchodu a motivace k navratu nebo setrvani mimo Slavicin.

Za problém lIze vnimat, ze neexistuje zadny objektivni registr ex-Slavicani a vybér

recipientl je Cist€¢ ndhodny. Problémem u druhé skupiny, tedy soucasnych obyvatel, miize
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byt, ze nebudou mit moznost kompletné¢ a do hloubky popsat svoje uvazovani u

sémantického diferencialu.

Ptilezitosti naopak je moznost posoudit problematiku z dvou riznych smért. Vidét rozdily
ve vnimani image 1 pozitiv a negativ. Zaroven vsichni respondenti maji skvélou znalost

daného mésta, jelikoz tam prozili velkou ¢ast svého zivota nebo i Zivot cely.

Cilem vyzkumu je zjistit voimani mésta Slavi¢in jako mista k Zivotu. Cilem je také zjistit,

jaké prvky Zivota ve Slavi¢in€ jsou vnimané jako nejvice pozitivni nebo negativni.

Vyzkumné otazky u prvni CS (ex-Slavi¢ané): ,,Jak vnimaji byvalé obyvatelé Slavi¢ina
image mésta Slavi¢in v porovnani se svym novym bydlistém?*, ,,Jaky byl diivod k jejich

odchodu z mésta?* a ,, Které komunikacni kandly vyuzivaji?

Vyzkumné otazky u druhé CS (aktualni obyvatelé Slavic¢ina): Jak vnimaji byvalé obyvatelé
Slavi¢ina image mésta Slavi¢in?*, , Které komunikaéni kanaly vyuzivaji?* a ,,Jak se stavi

K planovanym rozvojovym projektiim v regionu?‘

Timming: Rozhovory byly uskutecnény na ptelomu fijna a listopadu 2023. Kvantitativni

Setfeni probéhlo v bieznu 2024.

Realizace jednoho rozhovoru zabrala zhruba 15 az 30 minut. Redlny rozpocet: 0 K¢&. Avsak
v ptipadé, Ze by se jednalo o komerc¢ni prizkum: cena by se mohla pohybovat od 80 po 1

500 K¢ za jeden rozhovor.
Maximalné tedy 21 tis. K¢ za prizkum (SC&C, 2020).
Geografickou oblasti byla Ceska republika.

K vybéru recipientl nebyly pouzity Zadné specidlni rekrutovani postupy.
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5.2 SWOT analyza

A SWOT analyza hodnoti interni sily a slabosti a externi ptilezitosti a hrozby v prostredi
organizace. Interni analyza slouZzi k identifikaci zdroji, schopnosti, kli¢ovych kompetenci a
konkurenc¢nich vyhod inherentnich organizaci. Externi analyza identifikuje trzni pfilezitosti
a hrozby zkoumanim zdroji konkurentii, primyslového prostiedi a obecného prostiedi

(Sammut-Bonnici, 2015).

SWOT analyzu pro obec ¢i mésto 1ze vytvofit na zdklad¢ znalosti komunikacni strategie
municipalit Ceské republiky obdobné velikosti, rozpoétu daného mésta a prostiednictvim
vlastniho dotaznikového a jeho zpracovani. Analyza je vzdy rozdélena do 4 segmentt. Prvni
se zam¢tuje soucasnost a na silné stranky dané firmy, dal$i naopak na slabiny. Nasledujici

dva segmenty se vénuji vyhledu do budoucna a hledaji ptilezitosti a hrozby (Hefkova, 2021).
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II

PRAKTICKA CAST



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 37

6 MESTO SLAVICIN

6.1 Historie vyvoje populace

Slavicinsko bylo pravdépodobné osidleno jiz od doby kamenné, coz dokazuji archeologické
nalezy 1 mnohem pozdéjsi listina biskupa Jindficha Zdika z roku 1141. A¢koliv o Slavi¢ing
neni pfiméa zminka, listina dokazuje, Ze izemi bylo osidleno. Pozd¢ji, nejspisSe z divodu
opakovanych valek a kumanského vpadu v roce 1253, dochazi k velkému zpustnuti (a tedy

zcela urcité 1 depopulaci) celého regionu.

Ditlezitou kapitolou pro rozvoj regionu se tak stdvd rok 1256, kdy nomindlni pan
Slavi¢inska, olomoucky biskup Bruno ze Saumburka, pfedava izemi Slavi¢inska lennim
pravem Helembertovi de Turri. Helembert piebiral rozsahlé uzemi — slavi¢insky obvod (v
listin€ se k nému referuje jako k provincii), ktery mél zahrnovat méstecko Slavicin, Praksice,
Biskupice a Bilovice. Slavicin mél ziskat postaveni spravniho stiediska. Dulezita informace
vSak je, Ze Brunova listina z roku 1256 uvadi, Ze izemi bylo zpustlé a Helembert se mél
postarat o jeho nové osidleni, v€etné zbudovani hradu a vsi. Helembert také ptijal povinnosti,

jako zajistit nové osidleni, které bylo opusténé a vylidnéné.

Populace mésta pravdépodobné postupné roste. Je zde zbudovan kostel, fara a v 14. stoleti
dokonce ve Slavi¢ing stoji nova mistni tvrz. Regionu se dati nejspiSe az do 30leté valky. Po
30leté valce (rok 1648) je ve Slavi¢ing asi 1/4 domt pustych a zdroje mluvi o tom, ze nové
osidlovani pokracuje velmi pomalu. Slavi¢in pak definitivn€ zpustosi Tatafi o 15 let pozdéji.

V roce 1663 slySime o tom, Ze je cela obec Slavié¢in vypalena Tatary (Slavi¢in, ©2025).

Region se nejspise zvladne potadné zacit zotavovat az béhem 18. stoleti, protoze v roce 1704
je opét vypalen. Tentokrat jsou vinikem Kurucové, coz byli tehdy protihabsbursti povstalci
v Uhréch a roku 1831 propuka ve Slavi¢iné epidemie cholery. Po téchto pohromach vSak
nastava obdobi rlstu, které trva az do konce 20. stoleti. Region byl pievazné zemédélsky
navazany s jednoduchym primyslem. V roce 1860 zaloZil Josef Pivecka ve Slaviciné
kozeluznu, ktera se pozdé&ji rozrostla o tovarnu na vyrobu obuvi. A az v roce 1936 vznikl

zavod Detona, ptispivajici k rozvoji strojirenstvi ve mésté.

Z této doby také pochazi znak mésta, které mésto pouziva dodnes. Ten odkazuje na osobnost
sv. Vojtécha (patrona farniho kostela) hornim modrym polem, na které se nachazi stiibrna

biskupska mitra se zlatym lemovanim a ¢ervenou podsivkou. Na dolnim poli se nachazi
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vykrajovana kuze, na niz lezi zlaté ozubené kolo — symboly koZzed€Iné a kovozpracujici

vyroby (Houzar, 2016).

Velky populaéni boom zazil region, potazmo uz samotné mésto, v 60. a 70. letech minulého
stoleti. Tehdy byl do Slavi¢ina premistén Vojensky vyzkumny institut 011, zaméfeny na
rozvoj munice a stfeliva do péchotnich zbrani a délostielectva. V navaznosti na tento institut
vznikl v blizkém okoli 1 muni¢ni areal Vrbétice. S novym podnikem v roce 1961 se mésto
rozrost o neuvétitelnych 48.5 %. Oba statni podniky v stile v regionu pusobi, i kdyz v

omezengjs$i mite.

Historical population

Year Pop. %  Year Pop. £% | Year Pop. z%
1869 2,365 — 1921 2,608 -6.8% = 1980 7,016 +28.1%
1880 2,378 +0.5% 1930 2,837 +8.8% | 1991 7,197 +2.6%
1890 2,450 +3.0% 1950 3,033 +6.9% | 2001 7,159 -0.5%
1900 2,606 +6.4% @ 1961 4,503 +48.5% @ 2011 6,611 —7.7%
1910 2,797 +7.3% 1970 5,478 +21.7% | 2021 6,036 -8.7%

Source: Censuses!“ll]
Obrazek 6 Scitani lidu napfi¢ roky
Zdroj: Cesky statisticky ufad, 2023

Od roku 1991 pak populace mésta stabiln¢ klesa, od roku 2001 se ubytek obyvatel se
pohybuje v nékolika stovkach obyvatel ro¢né. Tato statistika stoji v kontrastu s
predchazejicimi roky, kdy (s vyjimkou prvni svétové valky) populace stabilné rostla. Pokud
trend bude trvat dale, tak v roce 2100 mésto Slavi¢in nejspise klesne pod 3 tisic obyvatel

dnes potiebnych pro status mésta (Cesky statisticky Giad, 2023).

6.2 Fenomén Shrinking cities

Definice pojmu, kompletni vyvoj problému a soucasné i budouci trendy na republikové
urovni jsou uz popsany v teoretické ¢asti této prace. Tato Cast se bude vénovat problematice
fenoménu jako takového, konkrétnim dopadiim na jednotlivd mésta/regiony a feSenim

(mimo strategickou komunikaci), kterd uz urc¢itd mésta implementuji.
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U fenoménu Shrinking cities je dilezité upozornit na fakt, ktery je jiz nastinén v teoretické
casti prace. Tim je, Ze depopulace byla vzdy znakem krize a upadku v pribéhu

existence/vyvoje lidské civilizace.

Historicky vzato, civilizace vzdy rostla poctem obyvatel, av§ak v obdobich valek a upadku
zivotni uroven klesala a s ni 1 pocet obyvatel. Tento trend stdle plati v zemich tfetiho svéta,
kde zivotni uroven roste spole¢né s riistem populace nebo naopak upada s klesajici zivotni
urovni. Nicméné ve zbytku svéta zacina tento trend nabyvat opacného sméru, a to 1 pres to,
Ze nejsme momentalné ve valce ani dlouhodobém tpadku. Naopak, Zivotni Grovein stabilné
roste 1 v regionech s dlouhodobym poklesem poctu obyvatel. Lze tedy konstatovat, Ze
moderni fenomén Shrinking cities jde v rozporu s historicky zavedenymi trendy vyvoje
populace a civilizace. Tento unikatni trend podporuje 1 historicky vyvoj poctu obyvatel ve
Slavicing. I kdyZ nezname presna Cisla, pokles obyvatel byl vZdy v regionu spojen s néjakou
katastrofou (kumansky vpad, turecké najezdy, epidemie cholery), jinak populace
dlouhodobg rostla, az po roce 1990 zacala opét dlouhodobé klesat a mésto se zacalo potykat

s problémy typickymi pro Shrinking cities.

Dosvédcujicim faktem, Ze se jednéa az o novodoby fenomén posledni doby, miize byt i studie
Univerzity Karlovy (Schmeidler, 2014) vénovana tomuto tématu. Zde vznik/definici tohoto
pojmu autor piiklada k prelomu osmdesatych a devadesatych let 20. stoleti. Historickou
zménu lze dle autora vysvétlit novymi moznostmi a motivacemi k migraci u jednotlivych
lidi. V praci navic problém adresuji v regionalnich ¢i krajskych urovnich statni spravy,
nikoliv vSak na urovni jednotlivych samosprav obci ¢i mést. To jen uvadi nejspiSe dalsi

velkou vyzvu, kterou tato prace bude adresovat.

Dopravni dostupnost a nedostatek kvalitnich pracovnich pfilezitosti jsou totiz univerzalné
uvadény — jak v CR & zahrani¢i — jako nejéast&j$i motivaci k vnitrostatni migraci.
Problémem vSak je, Ze mistni samospravy disponuji minimem ndstroji, jak tyto dvé
motivace adresovat, protoze nedisponuji pravomocemi nebo zdroji k budovani velké
dopravni infrastruktury a tvorbé€ kvalifikovanych pracovnich pfileZitosti. Tyto aktivity jsou

v rukach kraji a potazmo vlady ¢i ptislusSného ministerstva jako takového.

Ukazkové ptiklady jsou uvedeny v projektové €asti této prace.
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6.3 Soucasna komunika¢ni strategie mésta Slavi¢in

Meésto Slavi¢in v poslednich letech zpracovalo fadu strategickych dokumentli vénovanych
rozvoji mésta. Nékteré se vénuji Ciste strategickému rozvoji, jiné se vénuji strategické
komunikaci. At uz se jedna o komunikaci mésta se svymi obyvateli, tak i komunikaci v

ramci celého regionu a kraje. Hlavni dokumenty, ze kterych tato prace vychazi jsou:
e Program rozvoje mésta Slavic¢in 2016-2022
o Komunikaéni strategie mésta Slavicin

o Strategie Chytry Slavicin 2022-2030

(Slavicin, 2024)

Nejvétsi vizualni zménou poslednich let je nova vizuélni identita mésta, kterou mésto piijalo
vroce 2022. Jedna se jednoduchy mix Cervené a bilé, které doplituje modra barva. Vizualnim
prvkem jsou vlky, které funguji jako oddé€lovnik ve vizudlnich materidlech nebo doplituji
logo samotné. Samotné vlky maji pfedstavovat vlnitou a kopcovitou krajinu kolem
Slavicina, ktera je tak charakteristickd pro cely region. I proto se podtitulem a claimem
celého rebrandingu se stalo heslo “Vsade do kopca”. Jeho autorkou je mimo jiné Lenka
Vomackova, tehdy studentka Univerzity Tomase Bati ve Zlingé. V Komunikacni strategii
mésta Slavi¢in 1 Strategii Chytry Slavicin je zdlraznéna dileZitost vizudlni identity a

jednotného komunikacniho stylu pro lepsi identifikaci mésta.

Komunikace znacky 1 vnimani mésta se vSech dokumentech piekryvaji s dirazem na
modernizaci komunikacnich kanali a vyznam zpétné vazby od obcant, tvz. participace. V
navaznosti na tento dokument tedy nejspiSe doslo k modernizace komunikace k externim
cilovym skupinam, vcetné¢ zavedeni novych komunikacnich kanalt jako Facebook,
Instagram a Mobilni Rozhlas. Posledni jmenovany kandl je dilezity pfedevsim z hlediska
zpétné vazby od obcanll, protoze nabizi unikatni moznosti k participaci uzivatelli, v tomto
ptipadé obyvatel mésta Slavicin. V dokumentech se také objevuje dliraz na vétsi transparenci
obecnich financi. Mésto tak dnes jiz poskytuje informace o rozpoctu, dotacich, vefejnych

zakazkach a nekterych vybérovych fizenich.

Dle dokumentt je Slavi¢in vniman jako pratelské a bezpetné mésto, které zaroven

pravidelné investuje do udrzby mistnich komunikaci, parkl a sportovist. Existuje zde vSak



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 41

nedostatek parkovacich mist, zejména pro rezidenty na sidlistich. Autobusové spojeni se
Zlinem je vnimano negativné kvili dojezdovym cCasliim pies jednu hodinu a casto i s
prestupem. Hufe je na tom i vlakova doprava, kde je vlakova stanice jesté umisténa uplné
mimo centrum mésta. [ automobilova doprava je obecné vnimana spiSe negativné. Intenzita
automobilové dopravy prochdzejici samotnym meéstem také vyrazné nartstad. Velmi
negativné je vniman odliv mladych lidi potazmo depopulace regionu a mésta. PfedevSim
strategie rozvoje mesta si v§ima skutecnosti, Zze mesto uz 90. let postupné ztraci obyvatele a
trend se nedafi zlomit. Autor této prace se vénuje prave tomuto tématu, diky inciativeé
mistniho starosty TomaSe Chmely, ktery oteviené mluvi o tom, Ze uz dnes podstatnou cast

obyvatel tvofi seniofi. A tedy logicky hrozi, ze se ubytek v nasledujicich letech jesté zrychli.

e ‘; &
! 2 (=)
gﬁ%wﬁ; X “@“@i@

B

¥

Obrazek 7 Pramérny veék obyvatel jednotlivych mést ve Zlinském kraji

Zdroj: Cesky statisticky utad, 2023

6.3.1 SWOT analyza mésta

V strategickém dokumentu mésta Chytry Slavi¢in (Slavi¢in, ©2025) je nastinéno nékolik
oddélenych SWOT analyz mésta Slavicin. Kazda z nich se vénuje specifickému segmentu v
ramci obecni administrativy. Jedna se o vetfejnou spravu, obyvatele, ekonomiku, dopravu,
zivotni prostiedi, bydleni a zivot. Kazdy segment ma definované vlastni silné a slabé stranky
spolu s prilezitostmi a hrozbami, proto zaroven dochézi k piekryvani v jednotlivych ¢astech

SWOT analyzy. Vse jsem tedy zjednodusil a vlozil do tabulky nize.
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Tabulka 1 SWOT analyza mésta

Silné stranky

Proaktivni vefejna sprava a mnoho aktivnich
mistnich spolkt.

Aktivni zapojeni obCanil do participativnich
procest a dialogu.

Nekolik stfednich
technické obory.

Skol s durazem na

Silnd primyslova a obuvnickd tradice s
ruznorodou ekonomickou zakladnou.

Dobie vyvinutd sportovni infrastruktura a
potradani vyznamnych kulturnich akci.

Dobr¢ zdravotni a socialni sluzby.

Slabé stranky

Neptitomnost komplexni platformy pro e-
governance.

PIn¢ obsazena kapacita matefskych skol a
starnouci populace.

Odliv obyvatelstva a obecné negativni
migraéni trendy.

Niz8i medianové mzdy ve srovnani s

krajskym primérem.
Limitovana dostupnost ploch pro novou
bytovou vystavbu.

Prilezitosti

Strategie pro zlepSeni digitalnich sluzeb a
partnerstvi.

Rozsifeni turistické strategie s vyuzitim
blizkosti Luhacovic.

Atraktivni investini prilezitosti ve vyvoji
brownfieldl a podpora inovaci.

Rozvoj mistnich turistickych atrakci a
sportovnich zafizeni.

Hrozby

Omezena konkurenceschopnost mésta kvuli
omezenym digitalnim sluzbam.

Ubytek populace ovliviujici vitalitu mésta a
poptavku po sluzbach.

Globalni ekonomické poklesy a odliv lidi s
vy$§im vzdélanim.

Nartstajici intenzita dopravy a tim rostouci
naklady na udrzbu.

Vysledkem SWOT analyzy je, ze Slavi¢in ma silny zéklad v oblasti spravy, angazovanosti

komunity a infrastruktury, ale musi feSit nedostatky v digitalnich sluzbach, dostupnosti

bydleni a demografickych zménach. Strategie Chytry SLavicin tim naznacuje, ze vyuzitim

iniciativ smart city a dalSich regionalnich strategii by mohlo nabidnout ptilezitosti pro rust,

ale mésto musi opatrné navigovat mezi ekonomickymi tlaky a svym zaméfeni na

udrzitelnost.
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7 VYSLEDKY SETRENI

Jak uz bylo nastinéno v teoretické ¢asti, samotné Setfeni se bude sestavat jak z kvalitativniho
Setfeni mezi ex-SlaviCany, tak z kvantitativniho Setfeni mezi soucasnymi obyvateli mésta.
Diky tomu bude mozné jednodusSe porovnat vnimani mésta Slavi¢in mezi dvéma rozdilnymi
skupinami a zaroven je dat do kontextu s jinymi Setfenimi pofadanymi v jinych méstech
bojujicich s depopulaci. Kazdé Setieni pak disponuje vlastni sadou cilii. U kvalitativniho
Setfeni se jedna predevSim o motivace k migraci ze Slavi¢ina a ptipadné faktory, které by
mohly vést k navratu. Kvantitativni Setfeni se pak vénuje také vnimanym problémim mésta

jako takového, plus, jak moc vnimaji samotny odliv obyvatel a mladych lidi jako problém.

7.1 Kvalitativni vyzkum

Kvalitativniho vyzkumu se zac¢astnilo 12 respondentti, byvalych obyvatel mésta Slavicin,
kteti byli vybrani ndhodné ve spolupraci s méstskym Ufadem mésta Slavicin. Podminkou
pro kvalifikovani osoby jako "byvalého obyvatele” nebylo nutné, aby se dana osoba ve
Slavi¢in€ narodila, pouze stacilo, kdyz ve mésté vyriistala nebo v ném jinym zpiisobem
stravila alespon 15 let. Tyto podminky mély zarucit relevantni vzorek respondentt. Z 12
respondenttl bylo 6 star§ich 30 let a 6 mladsich 30 let. Pomér muzii a Zzen byl 4 Zzeny ku 8
muzum. Stejny pomér platil i o novém domoveé dotazovanych. 4 bydli v mensich sidlech —

vesnicich ¢i pfiméstskych ¢astech, naopak 8 Zije ve velkém méste.

Vyzkum samotny pak probihal formou strukturovaného interview za pomoci metody CAWI.
Dulezité je také zminit, Ze interview neprobihalo osobng, avSak az na jednu vyjimku skrze
call na platformé¢ Google Meet. Scénar k samotnému interview najdete v piiloze nize. Scénar
byl rozdélen na dvé ¢asti. Prvni 1ze definovat jako ¢ast zamétenou na divody k odchodu ze
Slavi¢ina a vnimani svého nového bydlisté. Druha se pak soustfedi na vniméni Slavicina

jako takového a jeho nejvétSich pozitiv/negativ.

Dopliiujicimi otazkami jesté bylo, jaké komunikacni kanaly mésta sleduji, pfipadné jakym
zpisobem zlstavaji v kontaktu se svym rodnym méstem. Urcity prostor byl i vénovan tématu
navratu do Slavi€ina a zda byl tento krok ze strany respondenta né¢kdy zvazovan. Vyzkum

pracoval s n¢kolika predpoklady:

1. Image mésta Slavicin je, ze jde o klidné, ptatelské, bezpecné mésto, které vSak ma

slabou dopravni dostupnost, absentuji sluzby a ekonomické prilezitosti.
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7.1.1

Image mésta, ve které recipient ted’ Zije nebo zil, vnima jako zivé mésto s dobrou

dostupnosti sluzeb a dopravy, které vSak neni tolik bezpecné a pratelskeé.

Obyvatelé mésta nejsou, az na vyjimky v kontaktu se svym méstem (to znamena
sleduji ho na soc. Sitich, ne¢tou méstsky méesi¢nik, nenavstévuji FB stranku mésta),
protoze jsou vytvarené relativné ad-hoc a nemaji zadny fad (neobsahuji moc

aktualnich nebo praktickych informaci).

Lidé nesleduji soucasné komunikaéni kanaly meésta, nasvédcuje tomu i porovnani s
komunika¢nimi kanaly blizkych Valasskych Klobouk (mensi mésto i pfesto ma vetsi
sledovanost nez vétsi Slavicin). Hlavnim divodem bude, Ze nemaji divod —
neptedavaji jim dulezité informace.

Budou velké rozdily dle v€kovych skupin, ale mozna existuji platformy, na kterych
lid¢ jsou, ale Slavi¢in neni. Mésto pouziva prakticky pouze FB, IG, sviij web a mistni

zpravodaj.

Interpretace dat

Jednotliva Interview jednoznaéné€ podpofila predpoklad, ze byvali obyvatelé si Slavicin

pamatuji vétSinou pozitivng, a to diky jeho pratelské atmosfére, klidu a bezpeci. V

kontrastu s tim, dopravni spojeni a omezené pracovni moznosti jsou hodnoceny pievazné

negativng. Cenova dostupnost zivota ve Slavi¢ing€ byla hodnocena dost rozporuplné, s

primérnym skoére 3,4 (kde 1 znaci drahé mésto a 5 levné) na sémantickém diferencialu.

Recipienti si nebyli jisti, zda hodnoti cenu nemovitosti nebo zivotnich nakladt obecné.

Navzdory vysvétleni, ze jde o celkové Zivotni ndklady Zivota ve Slavi€¢in€, mnozi zvolili

neutralni hodnoceni ¢islem 3.

Na navazné otazky na toto téma, co z danych faktori vnimaji jako nejvétsi benefit ¢i
naopak minus zivota ve Slavi¢iné odpovédéla vétsina ex-Slavi¢ani jasné. Mezi nejvetsi
benefity patii klidné, bezpecné a pratelské, kde maji mnoho vazeb na své sousedy. Velmi
¢asto vyzdvihovanym bonusem je i blizkost ptirody. Naopak, nejvétsi nevyhodou
zminovany skoro kazdym respondentem jsou omezené pracovni piilezitosti pro absolventy
vysokych skol. Dal§imi ¢asto zminiovanymi nevyhodami byla horsi dostupnost sluzeb ve
srovnani s vétSimi mésty a nedostatek kulturniho vyziti. U posledniho jmenovaného
recipienti zmiflovali i konkrétni ptiklady — naptiklad zruSeni bowlingu, existence jen 3

hospod na celé mésto apod... Tato hodnoceni Zivota ve Slavicin€ ukazuji smiSené pocity,
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které se pohybuji mezi klidnym prostfedim a omezenymi moznostmi v oblasti prace a

kulturniho vy?ziti.

Na tuto skute¢nost velmi vyrazn¢€ navazuje predpoklad, Ze faktory vnimané na Slavi¢iné
jako pozitivni jsou v jejich novém bydlisti vnimany spiSe negativné a zase naopak. Tedy ze
faktory jako klid a bezpeci jsou vnimany negativné v jejich novém domové. Vlastné
myslenkou této hypotézy bylo poukézat na vyhody Slavi¢ina v porovnani s novymi bydlisti
téchto ex-Slavi¢ani. Hypotézu se vSak podafilo prokazat jen z ¢asti. Kvalitativni Setieni
totiz ukazalo vyrazné rozdily mezi tim, zda ex-Slavican bydli spiSe ve mésté nebo v néjaké

mensi obci (vesnice/ptiméstska cast).

Vnimani Slavi€ina v porovnani se svym novym domovem

Pratelské

Average of Drahé \ Klidné

S dostatkem prileZitostf Doprané dostupné

v

Bezpené

we=\/nimani Slavicina (vSichni) Vnimani nového bydlisté (mala obec) == \/nimani nového bydlisté (mésto)

Obrézek 8 Sémanticky diferencial

Zdroj: vlastni zpracovani

Jak muzete vidét na sémantickém diferencialu vyse. V pripad¢, ze recipient nebydli ve
velkém mésté, ale na vesnici Ci v pifiméstské casti vinima bezpecnost, klid 1 pratelskost ve
velmi podobnych hodnotach jako vnima Slavi¢in. Vyhoda Slavi¢ina tak opada. Zatimco
kdyZz respondent Zije ve méste, tak vidime ty jasné rozdily. Ob¢ bydliste, velkd mésta i
malé obce, Slavicin jasn€ porazi v dostatku ptilezitosti, dopravni dostupnosti i financni

naroc¢nosti.
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cey

Bez zajimavosti neni ani vékovy rozdil. VSichni respondenti do 30 let uvedli, Ze nyni ziji
ve meste, pri¢emz vétSina z nich zde bud’ studuje, nebo nedavno dokoncila studium a
zahgjila kariéru. Naopak respondenti starsi 30 let zijici v malych obcich jsou obvykle
rodinni lidé. Ackoliv to nebylo v rozhovorech pifimo feceno, 1ze usuzovat, ze tyto osoby jiz
vlastni nemovitost nebo splaci hypotéku a preferuji kombinaci vyhod, které nabizi Slavi¢in

s blizkosti ekonomickych center jako Praha, Brno nebo Ostrava.

Piedpoklady vénujici se medialnim kanaltim, které recipienti vyuzivaji a otdzka, zda na
nich sleduji profily mésta Slavi¢in méli odlisné odpovédi. Pii porovnani odpovéedi z
jednotlivych strukturovanych interview se zda, Ze obyvatelé¢ mésta pouzivaji Sirokou skalu
komunikac¢nich kanali, véetné socidlnich médii a osobnich kontaktl pro ziskavani
informaci o déni ve mésté. Velmi pozitivné se vyjadfovali i o méstském zpravodaji. Kdyz
napiiklad pfijedou na navstévu za svymi rodici, tak si ho vzdy radi prectou. Vétsina tvrdi,
ze sleduji profily mésta na soc. sitich spisSe pasivné, nez aktivné ¢emuz odpovidé i obliba,
tak tradi¢niho zdroje, jako je méstsky zpravodaje. Hypotéza €. 3 je tedy Castecné

potvrzena.

Tyto odpovédi naznacuji, Ze hypotéza €. 4 se zda byt vyvracena. Navic lidé si jsou, az na
vyjimku jednoho respondenta dobfe védomi neddvnych zmén ve vizualni identit¢ mésta, a
dokonce se chlubi tim, Ze uz maji doba néktery novy merch mésta s touto vizualni
identitou, coz naznacuje urcitou miru angazovanosti. Naopak hypotéza ¢. 5 naopak je
castecné potvrzena. Mladsi uzivatelé se pfiznali k pouzivani soc. siti jako TikTok ¢i
Instagram na druhou stranu si nejsou jisti, zda by ocenili pfitomnost mésta Slavicin pravé

na té€chto platformach.

7.1.2 Proc lidé odchazeji a chtéji se vratit?

Tato otazka byla zdsadnim tématem celého interview. Celé interview zac¢inalo otazkou “Pied
kolika lety jste opustila Slavi¢in a co véas k tomu vedlo?” v pribéhu doslo na otazku
“Zvazujete, Ze byste se n€kdy vratili do Slavi¢ina?” a celé interview koncilo otazkou “Jak to
vidi lidé kolem vas, kolik z vaSich znamych/spoluzaki odeslo a proc¢?”. A je opravdu
zajimavé, jak se zacatky ptib&hu skoro vzdy opakuji. Kazdy recipient — s vyjimkou jednoho,
ktery Slavi¢in opustil uz béhem Stredni Skoly — opustil Slavi¢in po dostudovani stiedni
Skoly. Diivodem byl bud’ zacatek vysokoskolského studia nebo piilezitost ziskat lepsi praci
ve Zlin¢ ¢i Uherském Hradisti. VétSina respondentl opustila Slavi¢in kolem svych 18.

narozenin.
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Zajimavé odpovidali na otazku "Zvazujete, Ze byste se n¢kdy vratili do Slavi¢ina?". VétSina

respondentl reagovala velmi pozitivné. Tyto odpovédi 1ze rozdélit do tif SirSich skupin:

e Zvazovali pfesun:
Tato skupina zahrnuje respondenty nad 30 let. Zvazovali névrat do Slavicina, ale
nakonec se zatim nerozhodli. Diivodem byla vétSinou prace, kterou v Slavicing
nemohli najit nebo za niz§i mzdu, na kterou nebyli zvykli. Dal§im faktorem byl
partner nebo partnerka, ktery/a mohl/mohla ovlivnit rozhodnuti. Toto byl
piekvapiveé opakované zminovany faktor. Kdyz dochéazelo k vybéru mista, kde se
usadit, Slo vétSinou o kompromis a partner se nikdy nechtél prest€éhovat do rodiste

druhého partnera.

e Zvazuji aktudlné piesun do Slavic¢ina:
Tato skupina zahrnuje respondenty z obou vékovych skupin, kteti jsou blizko
vékoveé hranice 30 let. Prave se nachazeji v Zivotni situaci, kdy zvazuji navrat do
Slavicina. Roli zde hraje fada faktor(, jako je partner/ka, prace a naro¢nost potizeni

pozemku nebo nemovitosti.

e Budou to zvazovat:
Tato skupina zahrnuje respondenty, ktefi si nechavaji otevienou moznost navratu
do Slavi¢ina v budoucnu. Vétsinou jeste studuji nebo prave zacali pracovat. S

jednou vyjimkou se jedna o skupinu do 30 let.

Je dilezité zminit, ze néktefi respondenti se mohou povazovat za cleny dvou skupin, protoze
nemaji jasnou pozici ke budoucnosti. Nejlépe to shrnul jeden z respondenti, ktery by se dal
oznacit za ¢lena druh¢ a tieti skupiny: “Vyhovuje mi Praha tim, ze kdyZ chci jit na n&jakou
akeci, tak prosté jen oteviu telefon a mizu nékam vyrazit. To ve Slavicing prosté nejde. Ale
na druhou stranu az budu mit dité, tak urcité bude radsi, kdyz do Skoly a ze Skoly bude chodit
po ulici ve Slavi¢in€ nez tady na Letné...” nebo jeden ptiklad za vSechny byla recipientka z
Brna, ktera vystudovala pedagogiku. Po Skole hledala misto nékde na Slavi¢insku, kde by
mohla nastoupit, ale zrovna na jeji specializaci nikoho nehledali. Tak musela ziistat v Brné&.
Mezitim si nasla partnera, ktery je z okoli Brna, a 1 kdyZ by se velmi rada vratila, tak partner

odejit nechce. Takze zatim nema jasno, zda se bude moci n¢kdy vrétit.

Jedna véc, na které se ale skoro vSichni shodli byl osud jejich zndmych a kamarada v

podobném véku jako jsou oni. AZ na vyjimky vétSina z nich v soucasné dob¢ Zije mimo
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Slavi¢in. Vyjimkami jsou velmi ¢asto naptiklad kamaradi ze zakladni $koly nebo z riznych
krouzk €1 spolkt jako skaut. VéEtSina respondentil totiz studovala na gymndziu, at’ uz piimo
ve Slavicin€ nebo ve Valasskych Kloboukach, coz velmi vyrazné navazuje na fakt, ze tito

lidé pottebovali pokracovat na Vysokou Skolu, a to nejspise vedlo k tomu, Ze se nevratili.

7.2 Kvantitativni vyzkum

Kvantitativniho vyzkum probihal prostfednictvim dotaznikového Setfeni. Zucastnilo se ho
na 152 respondentll, souCasnych obyvatel mésta Slavicin. Ti byli osloveni online ve
spolupraci s méstem Slavi¢in skrze online platformy, pfedevsim soc. sité. Vybér byl tedy
naprosto nahodny, ale zarucoval, ze se dotaznik dostane pouze k relevantni cilové skuping.
Podafilo se zarovei skvélé slozeni finalniho vzorku respondentti, kde ma nejvétsi zatoupeni
skupina 31 az 45 let, do které spada i primérny vék obyvatele mésta Slavic¢in. Ten je 44,8
let. Prizkumu se také ucastnilo mirn€ vice zen nez muzii. Zatimco v nejmladsi vékové

kategorii bylo vice muzii nez zen. VSude jinde dominovali muzi.

Vékové sloZeni respondett Slozeni respondetu
40
35
30
25
20
15
10
5 N
#15-30let =31-45let =46-65let =65+ let 0 Muz - Zana

Obréazek 9 SlozZeni respondentt kvantitativniho Setfeni

Zdroj: vlastni zpracovani
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vnimani image meésta Slavi¢in a zjistit, co je nejveétsSim vnimanym problémem mésta
Slavi¢in. Cilem bylo posbirat tyto data a mit ndsledné¢ moZznost je porovnat s daty z
kvalitativniho Setfeni. Sémanticky diferencial tedy zlstal stejny, pouze doslo k odstranéni

Skaly “Drahy — Finan¢né dostupny”, kterd se zamétovala na cenu Zivota ve Slavi¢ing. V

m15-30 et
5 let

46 - 50 let
m 65+ let
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kvalitativnim Setfeni vedla tato otazka k uréitému nepochopeni, a pak predevsim obyvatelé

Slavi¢ina nemohou cenu dobfe ohodnotit. Obzvlasté pokud ziji ve Slavi¢ing cely zivot.

Na sémanticky diferencidl pak navazovala otdzka na nejvétsi vnimany problém mésta
Slavi¢in. Oteviena otazka s nckolika predvyplnénymi moznostmi znéla presné¢ “Co
nasledujicich z nésledujicich témat vnimate jako nejvétsi nevyhodu mésta Slavi¢in?” a
nasledovala ji konkrétni na téma depopulace “Vnimate jako problém dlouhodoby odliv
mladych lidi z regionu?”. Zde mohli vybrat respondenti opét ze skaly 1 (Ano) az 5 (Ne).
Cilem bylo zjistit, zda se nazorové shoduji se Slavi¢any a zda vlibec vnimaji depopulaci

regionu jako takovou jako problém.

7.2.1 Interpretace dat

V prizkumu nebyl nikdo, kdo by na skale jasn¢ oznacil za odpoveéd’ Ne (hodnota 5), naopak
odpovéd’ Ano (hodnota 1) byla ta nejcastéjsi. Pies jednu tfetinu vSech respondentt zvolilo
pravé tuto odpoveéd’. Nasledovala s hodnotou 2, poté 3 a 4. Hodnotu 1 a 2, kdy lidé davaji
jasné najevo, ze odliv mladych lidi vnimaji jako problém, si zvolilo 99 respondenti, tedy

podstatna vétSina.

Zajimavy trend se objevil pfi zkoumani vysledkt podle vékovych skupin. Mladsi vékové
skupiny vnimaji odliv mladych lidi jako problém, zatimco generace 46 az 65 let tento
problém nevnima. Autor prace se domniva, Ze tento fenomén miize byt vysledkem Zivotni
etapy, kdy mladi lidé opousti domovy svych rodi¢i. Clenové vékové kategorie 46 az 65 let
to vidi jako pfirozeny vyvoj. Nicméné, vnimani problematiky se méni u vékové skupiny 65+,
kde se opét objevuje vnimani odlivu mladych lidi jako problému. Tuto skute¢nost potvrzuje
hodnota 1, kterou zvolila vétsina respondentli z vékové kategorie 65+. Tento fenomén by si

zaslouzil bliz81 zkoumani, protoZe ukazuje fascinujici trend.
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Vnimate jako problém diouhodoby odliv mladych lidi z regionu?
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Obrazek 10 Nazor na depopulaci regionu

Zdroj: vlastni zpracovani

Na otazku “Co néasledujicich z nasledujicich témat vnimate jako nejvétsi nevyhodu mésta
Slavié¢in?” méli respondenti pfedpiipravené odpovédi, avsak méli také moznost ptidat svoji
vlastni. Zaroven jim bylo umoznéno vybrat nékolik odpovédi. Respondenti méli tedy na

vybér z néasledujicich odpovédi:
e Dopravni dostupnost (poloha mésta, Spatné spojeni hromadné dopravy...)
e Spolecenské/kulturni vyziti (Koncerty, vefejné akce, kulturni vyziti...)
e Pracovni prilezitosti (nizké platy, mala paleta pracovnich pozic...)
o Kriminalita

e Jiné... (dopliite)
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Uplné nejéastéjsi odpovédi se stali pracovni piileZitosti s masivnim ptedstihem Pracovni
prilezitosti. Dokonce 75 respondentii zvolilo pouze tuto moznost a nevybrali zadnou jinou.
Tento fakt pouze ukazuje na nejvétsi Achillovu patu Slavicinska a to nedostat
kvalifikovanych pracovnich mist. Tomuto tématu se blize bude vénovat jesté v projektové
Casti prace, ale dva dalsi problémy, tedy “dopravni dostupnost” - vétSina respondentil, ktera
zvolila tuto moznost byla z v€kové skupiny 15 az 30 let, a “Spolecenské vyziti” jsou s
pracovnimi pfilezitostmi casteCn¢ spojeny. Ob¢ tyto moznosti oznacilo kolem 40
respondentli, vétSinou v kombinaci s néjakym jinym problémem. Zajimava je vnimana
problematika kriminality, kterd je dnes na Slavicinsku skoro nulova, ale kterou i tak 12
respondentll oznacilo za problematickou. Jednalo se vzdy o respondenty mimo vékovou

kategorii 15 az 30 let.
Co nésledujicich z nasledujicich témat vnimate jako nejvétsi nevyhodu mésta Slavicin?

Ostaini 21

Kriminalita

&

Sposteme _ "

Dopravni dostupnost

real pletiest _ 0

20 40 60 80 100 120 140

o

Obrazek 11 Nazor na nevyhody Zivota ve Slavi¢iné

Zdroj: vlastni zpracovani

Vnimani image mésta Slavicin se budu vice vénovat v nasledujici kapitole, ale pokud se
podivame alesponl na srovnani vékovych skupin uvidime jeden zasadni trend. Tedy Ze ¢im
star$i tim je pohled na Slavicin pozitivnéjsi, a to nejenom v Skalach okolo klidu, bezpeci a
pratelskosti, ale i v kli¢ovych kategoriich jako pracovni ptilezitosti nebo i ¢aste¢né dopravni
dostupnosti. To je urcité néco, co bude hrat dulezitou roli v projektové Casti prace, protoze

vvvvvv

takovému.
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Napriklad nejstarsi vékova kategorie hodnoti Slavi¢in nejpozitivnéji ze vSech, vyjma skal k
dopravni dostupnosti a bezpecnosti. Ob¢ hodnoty davaji velky smysl, ¢lovék v tomto véku
byva Casto odkdzan na vefejnou dopravu a spojeni Slavic¢ina s ostatnimi mesta v okoli neni
moc dobré (viz. 1. kapitola Praktické Casti této prace). Bezpecnost se pak da jednoduse
vysvétlit celorepublikovymi trendy, kdy starsi lidi mnohem vice negativnéji vnimaji zpravy
o kriminalité nez zbytek populace. Tento trend je velmi viditelny kazdoro¢né¢ u voleb, kdy
tito 1idé tvofi jadro stran zamérenych na bezpecnost. Kategorie 46 az 65 let pak skoro ve
vSech kategoriich navazuje jako druhd — s vyjimkou dopravy. Ta nejlépe dopadla u vékové
kategorie 3145 let, coz ale dava nejvétsi smysl, protoze to jsou vlastnici automobiltl a pro
né cestovani z a do Slavi¢ina neni az takovy problém jako pro ostatni, 1 kdyZz to samoziejmé

neni idealni.
7.2.2 Image mésta Slavicin

Me¢fteni image, které probihalo jak u kvalitativniho, tak kvantitativniho Setfeni, probihalo
pomoci sémantického diferencidlu. Tento proces umoznil skvelé porovnani toho jak obé
cilové skupiny této prace tedy soucasni obyvatelé a ex-obyvatelé nahliZeji na Slavicin a zivot
v ném. Cilem bylo vyfiltrovat skupinu ¢i podskupinu, kterd na Slavi€¢in nahlizi nejpozitivnéji
nebo pfipadné se néjak vymyka zajetym piedstavam o nazorech lidi na Slavi¢in. Snahou
tedy bylo najit idealné cilovou skupinu/podskupinu, ktera si udrzi pozitivni ndhled na
Slavi¢in v jeho nejsilnéjSich skalach jako je pratelskost, klidné prostfedi a bezpecnost, ale

zaroven bude pozitivnéji nahlizet na dopravni dostupnost a dostatek pracovnich ptilezitosti.
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Image mésta Slavicin

Préatelské

S dostatkem pfileZitosti Klidné

Bezpeiné Dopravné dostupné

«Obyvatelé Slaviéina  =g==Ex-obyvatelé Slavi¢ina

Obrézek 12 Image Slavi¢ina mezi jeho obyvateli

Zdroj: vlastni zpracovani

Oba prazkumy ukazali, ze v souhrnu ob¢ cilové skupiny vnimaji image velmi podobné.
Rozdily jsou opravdu vidét v ptipadé rozdeleni jednotlivych cilovych skupin na podskupiny

podle véku, pohlavi apod...

Cilova podskupina, ktera kviili tomu naprosto nedosazitelna jsou na strané ex-Slavic¢and ti,
co bydli v malé obci a na stran¢ obc¢anu Slavicina lidé 15 az 30 let. Ex-Slavi¢ané z malych
obci realné uz maji vSechny benefity Slavi¢ina ve svém nové domé, a i kdyz v porovnani s
ostatnimi vnimaji nadpraimérné pozitivné dopravni dostupnost jejich nové bydlisté na malé
obci ji ma mnohem lepsi. Plus je zde jesté celd problematika pracovnich pfilezitosti, kde
Slavi€in skoruje hodné nizko v porovnani s jejich novym domovem. Obyvatelé Slavi¢ina 15
az 30 let vnimaji velmi negativné€ ob¢ pro Slavi¢in problematické Skaly, mnohem vice nez
jejich starSi sousedé, a navic pratelskost, bezpecnost 1 klid nevnimaji nijak 1épe nez ostatni
veékové kategorie. Naopak jejich obliba je o néco nizsi nebo stejna nez u starsich vékovych

skupin.

Velmi specifickou skupinou jsou pak lidé 65+, ktefi vnimaji Slavi€in pozitivné predev§im
na Skale pracovnich pfileZitosti ¢imZ se vymykaji zbytku. Zaroven povazuji Slavicin za
klidné a pratelské mésto. Negativné opravdu vnimaji jen bezpecnost a dopravni dostupnost.
Problémem pouze je, zZe tito lidé nejsou az tak atraktivni v ptipadé Shrinking cities. Mohli

by byt v pfipad¢ zaméteni na n€jakou formu tzv. “ Silver economics” - tedy zaméteni mésta
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na sluzby, které vyuzivaji nakupni potencial starSich lidi a uspokojuji jejich potieby v oblasti

spotfeby, bydleni a zdravi.

Vniméni Slaviéina jeho obyvateli podle vékovych kategorii

Obrazek 13 Rozdily ve vnimani image mésta Slavi¢in mezi vékovymi skupinami

Zdroj: vlastni zpracovani

Cilova podskupina, kterd nam zde tedy ziistdva a ma urcity potencial se pohybuje mezi 31
az 65 lety. Tyto ptivodné dvé cilové skupiny skéruji velmi dobie ve skélach klidu, bezpeci 1
pratelskosti. Spolu s tim ale skupina 46 az 65 let vnimé Slavic¢in jako mésto s relativné
sluSnymi pracovnimi pfilezitostmi, primérna hodnota u této vékové skupiny na Skale je 2.9.
VéEkova kategorie 31 az 45 pak tuto skuteCnost dobie dopliiuje obzvlasté tim, Ze ma

nejpozitivnéjsi ndhled na dopravni dostupnost.

Kdyz se blize zaméfime problematiku dopravy zjistime zajimavy fenomén. Zatimco u Zen
ex-Slavicanek je dopravni dostupnost vnimana velmi negativné u Zen zijicich ve Slaviciné

eey

je tato metrika nadmérné UspéSna. Obecné lze tedy fict, Ze pro Zeny neZzijici ve Slavi¢iné
muze byt vinimana jako velky problém, zatimco Zzeny co uz v misté ziji to jako problém viibec
nevidi. Stejné tak, ze ve Slavi¢iné maji obecné pozitivn€jsi nahled na pracovni prilezitosti
nez muzi nebo jejich soukmenovkyné, které uz ve Slavi¢in€ neziji. Lze tak fict, ze Zeny by
méli byt primarni cilovou skupinou a komunikace k nim by mohla fungovat piedevsim v

téchto dvou tématech.
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Image mésta Slavi¢in mezi obyvateli podle pohlavi Image mésta Slavi¢in mezi obyvateli podle pohlavi

Prateiské Prétoiské Chart Title

Obrézek 14 Porovnani vnimani image mésta Slavi¢in

Zdroj: vlastni zpracovani

Cilova podskupina by tedy dala obecné definovat jako lidé 31 az 65 let, ktefi se narodili ve
Slavi¢in€, s mirnou preferenci na Zeny. Je irelevantni, jestli v soucasné dobé ve Slaviciné
Ziji nebo nikoliv. Tento rozdil bude ovliviiovat pouze komunika¢ni kanal a komunikované

sdéleni.

7.3 Zodpovézeni vyzkumnych otazek

U kvalitativniho Setfeni se jednalo o tii vyzkumné otazky: ,.Jak vnimaji byvalé obyvatelé
Slavi¢ina image mésta Slavic¢in v porovnani se svym novym bydlistém?*, Jaky byl divod k
jejich odchodu z mésta?* a ,,Které¢ komunikac¢ni kanaly vyuzivaji?*. Cilem otazek bylo ziskat
nahled do motivaci ¢i postoji ex-Slavicani ke svému rodnému meéstu a vyselektovat to
spravné obdobi na osloveni této cilové skupiny. U kvantitativniho Setieni se pak jednalo o
vyzkumné otazky: ,,JJak vnimaji byvalé obyvatelé Slavi¢ina image mésta Slavi¢in?* a jestli
viibec ,,Vnimaji depopulaci a odliv lidi z mésta i regionu jako problém?*. Cilem téchto

otazek bylo ziskat vzorek k porovnani.
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Vyzkumné otazky u kvalitativniho Setfeni s byvalymi obyvateli Slavi¢ina:

o ,Jak vnimaji byvalé obyvatelé¢ Slavicina image mésta Slavic¢in v porovnéni se svym

novym bydlistém?*

Slavi¢in je obecné vnimdn velmi pozitivné. V retrospekci na néj vSichni recipienti méli
pozitivni vzpominky. V sémantickém differencialu velmi pozitivné vnimaji bezpec¢nost klid
i pratelskost mésta. Na druhou stranu se negativné stavi k dopravni dostupnosti a dostatku

pracovnich ptilezitosti v ramci mésta.

e Jaky byl divod k jejich odchodu z mésta?*

Vzdy byl prvotnim impulzem k odchodu byla vzdy Skola a vzdélani. Nejednalo se vyhradé
o Vysokou Skolu, ale tento trend naprosto pievazuje. Studenti, pfevazné Slavicinského
gymnazia, vystuduji a jsou nuceni jit na VS do vétsinou vzdalené metropole, ze které se uz

nevrati.

e Které komunikaéni kanaly vyuzivaji?*

Ptevazneé soc. sité jako Facebook a Instagram. Video platformy jako TikTok nebo YouTube
se objevili spiSe vyjimecné, predevSim u skupiny pod 30 let. Bohuzel jak si povime dale,

tato cilova skupina je velmi neatraktivni z pohledu navrhu komunikac¢ni strategie.

Vyzkumné otdzky u kvantitativniho Setfeni s aktudlnimi obyvateli Slavicina:

o “Jak vnimaji byvalé obyvatelé Slavi¢ina image mésta Slavicin?*

Obyvatelé mésta Slavi¢in vnimaji image velmi podobné jako byvaly obyvatelé. To znamena,
ze za nejvetsi benefity povazuji klid, préatelskost a bezpeci. Naopak dopravni dostupnost a
pracovni ptilezitosti jsou vnimany negativné, i kdyz je potfeba upozornit na to, ze tyto
negativa vnimaji mnohem méné negativné nez ex-Slavicané. Stejné plati u pozitiv, zde
pouze dochazi k tomu, Ze véci, které ex-Slavi¢ané vnimaji velmi pozitivné, vnimaji o néco

mén¢ pozitivneé. VSe je krasné viditelna na obrazku XA.
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Vnimani image se méni i napti¢ vékovymi skupinami. V&€kové skupiny 31 az 45 let a 46 az
65 let maji obecné za to nejlepsi pohled na Slavi¢in, zatimco nejmladsi vékova skupina 15
az 30 let ho ma v podstat¢ nejhorsi. Zajimavy je potom taky rozdil mezi muzi a zenami, kdy
zeny vnimaji Slavic¢in obecné pozitivnéji nez muzi, a to hlavné i na Skalach okolo pracovnich

pftilezitosti a dopravni dostupnosti.

e ,,Vnimaji odliv lidi z mésta a regionu jako problém?*

Jednoznac¢né ano, nebyl nikdo, kdo by na tuto otazku odpovédél z pfima “ne”. Na druhou
stranu byl vidét vyrazny generacni rozdil. Star$i generace s vyjimkou generace 65+ se k

tématu depopulace stavéli méné skepticky. Stéle se ale jednalo o hodnotu.
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8 DOPORUCENI

Na zaklad¢ vSech provedenych Setfeni jasn€ vyplyva, Ze primarni cilovou skupinou jsou lidé
ve v€ku 31 az 65 let, pro které je Slavi¢in atraktivnim mistem k Zivotu. I kdyz ze statistik
Ceského statistického ufadu vime, ze mladi lidé pod 30 let jsou primarni skupinou, kterd
odchazi v nejvétsich poctech, oba prizkumy ukazali, Ze jim Slavi¢in nevyhovuje v klicovych
Skalach. Jedna se ptitom o Skdly, ve kterych, jak naznacilo kvalitativni Setfeni mezi ex-
Slavicany, Slavi¢in nemiize konkurovat velkym meéstim nebo jim blizkym vesnicim ¢i
priméstskym ¢astem, i kdyby sebevice chtél. Vyhodou vsak je, ze starnutim jedince se tyto
priority de facto oto¢i. A to je moment, kdy Slavicin vypada jako jedna z vice atraktivnich
meést k zivotu. Strategickd komunikace mésta se tak do budoucna musi vice zaméfit na tzv.
potencionalni “bumerangy”. Tedy na lidi, kteti se ve Slavicin¢ narodili, avSak odesli po
vystudovani SS. Ted’ vsak dosahli 30 let a jejich priority se za¢ali ménit. Planuji vétiinou
zaloZeni rodiny, pofizeni nemovitosti nebo pozemku a Slavi¢in vnimaji jako klidné bezpecné
mésto. Zaroven uz jsou vlastniky vlastniho vozidla, coz se odrazi na faktu, ze nevnimaji az
tak negativné dopravni dostupnost a cCasteCn€ 1 pracovni priileZitosti. Zaroven by se
komunikace méla zaméfit spiSe na Zeny, protoze ty maji o néco pozitivnéj$i nahled na
Slavi¢in nez muzi.

M¢ésto by také mélo zalit vést néjaké seznamy svych byvalych obyvatel. Vést si n&jaky
piehledny seznam lidi, co Slavi¢in opustili, kam §li a co vystudovali. Mit na takové lidi tfeba
1 kontakt. Odchod a pfipadny navrat do Slavi¢ina je velmi individudlni véc a piipadna
komunikace, tak musi byt postavena na direct komunikaci s konkrétnimi lidmi, a ne na
masové plakatové ¢i billboardové kampani. Takto zaroven mésto ziska prehled o tom, kdo a

kam odchazi. To byl velky problém pii vypracovavani této prace.

Velka ¢ast mésta i tieba véetné pana starosty védi, ze depopulace mésta je problém, ale nikdo
vlastné nevi o jak velky problém se jedna. Statistiky jsou obecné a nesoustiedéné. Pritom
jak je nastinéno vyse v této praci. Existuje fada situaci, kdy by méstu pomohlo védét néco
vic o svych byvalych obyvatelich. Viz ptibéh recipientky, kterd se chtéla vratit, ale kdyz
vystudovala pedagogiku misto na Slavi¢insku si nenasla. Kdyz by ji mésto pribézné
informovalo o otevienych pozicich na svych ZS nebo SS. Situace mohla byt jina. Skoly totiz
jsou ochotny zaméstnavat mladé ucitele klidn¢ béhem studia, aby méli moznost si je udrzet

poté, co dostuduiji.
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Zajimavym tématem k prozkoumani je také potencial “Silver economics” ve Slavi¢ing. Tedy
systému, kdy se mésto zaméfi na seniory a diichodce s vizi toho, ze v daném mésté doziji
své posledni dny. Tento model piimo netesi depopulaci regionu, ale mohl by navysit pocet
obyvatel a byl by ekonomicky vyhodny. Tato cilova skupina totiz nemusi vlibec feSit
problematické $kély s pracovnimi pfilezitostmi nebo dopravni dostupnosti. Slavi¢in proto
dopadl velmi pozitivné pii hodnoceni cilovou skupinou 65+ a ma zaroven vsechny

ptedpoklady proto, aby se tomuto specifickému modelu datilo prave tady.
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PROJEKTOVA CAST
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9 VYCHODISKA PRO NAVRH KOMUNIKACNI STRATEGIE

Projektova €ast této prace se bude zabyvat konkrétnim ndvrhem komunikacni strategie mésta
Slavicin zaméfené na prevenci depopulace a prezentovani mésta jako dobrého mista k
zivotu. Navrh se sice cCaste¢né dotkne socio-ekonomickych faktort, které ovliviiuji
depopulaci, ale nebude n¢ hledat odpovéd’. Nybrz je brat jako fakt, ktery je a nejspise
minimalné na dalSich 30 let bude neménny. Navrh se tak bude Cisté zabyvat tim jak mésto

muze i pres svoje urcité¢ hendikepy komunikovat sebe samo jako skvélé misto k zivotu.
9.1 Shrnuti zdrojt vyuzitych

Navrh se bude opirat o vSechna tfi Setfeni popsana v praktické ¢asti této prace — kvalitativni
Setfeni s ex-Slavicnay, kvantitativni Setfeni s aktualnimi obyvateli mésta a z analyzy
sekundéarnich dat zaméfené na komunikacni kampané ostatnich mést, kraji ¢i stati. Prace
také velmi ¢asto vyuziva informaci od Ceského statistického tfadu, ktery vede celkem
obsahlé¢ statistiky tykajici se vyvoje populace ve mésté, regionu i kraji. Zaroven jako
dodatecné zdroje byla vyuzita “Analyza kvality zivota ve Zlinském kraji” od Krajského

inovacniho centra z roku 2022 a projektu “Live in Zlin”, ktery bude piedstaven nize.

9.1.1 Vstupni informace

Migrace a depopulace jsou dva kli¢ové socidlni jevy ovliviiyjici lidské spolecenstvi uz od
pradavna. Shrinking cities, neboli zmenSujici se mésta, jsou relativné novym globalnim
ptikladem tohoto trendu. Fascinujici vSak je, Ze zatimco v minulosti depopulace mést byla
vzdy spojena s upadkem a krizi, dnes se tak déje i pies klesajici nezaméestnanost a stabilni
rust Zivotni urovné. Tim je fenomén Shrinking cities opravdu historicky jedine¢nym. A

zajisti si urcité veétsi, nez dnes ve veiejném prostoru dostava.

V CR je dnes situace relativné specificka — velkd mésta bud’ rostou, nebo stagnuji, zatimco
mensi mésta a obce, jako Slavicin, Celi vaznéjSimu problému depopulace. Od roku 2000
populace ve Slavi¢ing stabiln¢ klesa a posledni roky tento trend pouze zrychluje. Je pravdou,
ze tento problém disproporéné ovliviiuje oblasti a mésta na periferii republiky, avSak
Slavicin potazmo Slavi¢insko se pon¢kud vymyka. Zbytku Zlinského kraje, a to 1 regionim

ve svém nejbliz§im okoli — jako jsou naptiklad Valasskoklobucko nebo Vizovicko.

Prevence depopulace vyzaduje komplexni pfistupy, které se odvijeji od ekonomického

rozvoje, investic do infrastruktury a podpory vzdélani a kultury. Inspiraci mize byt Ostrava,
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ktera se snazi zvratit negativni trend pomoci strategické komunikace a rozvojovych projektii.
Soucasny dlouhodoby pokles populace v samotném Slavi¢iné je novym fenoménem, ktery

predstavuje vyzvu pro soucasnost i budoucnost mésta.

9.1.2 Inspirace podobnymi komunika¢nimi strategiemi

M Navrh této strategické komunikace byl inspirovan fadou iniciativ podobného typu z CR i

ze zahranici. Je jich nespocet, avSak pro tuto praci jsem zvolil:

e Projekt Karlovarského kraje, ktery je jednim z nejpostizenéjSich, co se tyka
depopulace.

o Ostravské centrum, které se na mistni trovni vénuje stejné iniciative.

e Projekt amerického statu Kansas, ktery se snazi eSit podobny problém jako Slavi¢in
a zéroveil disponuje podobnymi zemépisnymi charakteristikami.

e Platforma Live in Zlin, ktera je oficidlnim projektem Zlinského kraje zaméteného na

toto téma.

Podobnych projekti samoziejmé existuje nespocet. Tyto projekty, kampané ¢i iniciativy
jsou zvolené, protoze kazdy se zaméfuje na unikdtnim zplisobem na urcity segment

strategické komunikace a zdroven se jedna o mix mistnich, krajskych a statnich projekta.

Projekt “Zijeme Regionem”, jehoZ zfizovatelem je krom kraje i Karlovarska agentura
rozvoje podnikani, se snazi adresovat problém depopulace z regionu a zaroven se snazi lakat
nové obyvatele ze zbytku republiky do Karlovarského kraje. Na svém webu doslova pisou:
“...chceme zménit vnimani obyvatel Karlovarského kraje, vzbudit patriotismus a hrdost na
kraj, ve kterém zijeme, byt hrdy sam na sebe, byt hrdy, na krdsu a moznosti, ktery mi tento
kraj nabizi a ddva. Byt hrdy na to, Ze mohu spokojen¢ zit a uzivat si s rodinou, ptrateli, détmi.
Nemusim stat v zacpach, do ptirody jezdit daleko... Spolecné s ambasadory Karlovarského
kraje chceme ukézat, jak velky potencial méa nas kraj pro zivot, studium a zaméstnani. Je
totiz plny pfirodniho bohatstvi, obdivuhodné historie a ziji v ném lid¢, ktefi jsou na néj hrdi
a um¢ji zapracovat na tom, aby se v regionu Zzilo 1épe. Pokud jsi to i ty, patfis k ndm, patiis

na Zapad.”

Na svém webu se projekt jasné definuje pro Ctyfi cilové skupiny studenty — primarn¢ na ty
studujici na ZCU), lidi narozené v kraji, podnikatele a lidi aktudlné pracujici v kraji. Projekt

zaroven kazdoro¢né potada pruzkum mezi témito cilovymi skupinami, ktery je pak vyuzivan
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pfi pfipraveé nové marketingové a komunikacni strategie Karlovarského kraje. V komunikaci
k cilovym skupinam na webu a soc. sitich komunikuje projekt hlavné jednotlivé pribehy lidi,
kteti se do kraje prest€éhovali nebo v ném dlouhodobé¢ Ziji. Projekt pak také prfedevSim na
soc. sitich sdili akce pro podnikatele porfadané svymi zfizovateli. Cela komunikace tohoto
projektu na urovni B2C/G2C je postavena Cist¢ na osobnich svédectvich jednotlivych

obyvatel, v odborn¢ literatuie nékdy oznacovany za takzvané “testimonials”.

Zijeme regionem

\ dei
\ book ré a1 dal$i odkaz

Domovska strénka  Videa

Véfime v Karlovarsky kraj ~ Zijeme regionem

Vsichni ambasadofi Karlovarského kraje tady Ziji. Jsou to lidé,
ktefi v kraji realizuji své sny, ktefi tu podnikajf, pracuji, sportuji i
tvofi. Patfi sem, patfi na Zapad.

V Karlovarském kraji se ném dobfe podniké - Zijeme : Méme radi Karlovarsky kraj - Zijeme regionem iV Karlovarském kraji se ndm dobfe pracuje - Zileme : Lenka Sérova Maliskd - Vytvarnic
regionem ) tis. zhiédnut! - pled 3 lety regionem Zijeme regionem

35 zhiédnuti + pred 3 lety

Obrazek 15 Profil Zijeme regionem
Zdroj: Youtube, ©2025

Ostrava expat centre. Tato organizace zfizovana Statutarnim méstem Ostrava a
Moravskoslezskym krajem se vénuje velmi specifické cilové skupin€ cizincim studujicim
¢1 pacujicim na uzemi meésta. Jejim cilem je oslovit novy nebo uz ten existujici talent a

ptilakat/udrzet v Ostravé skrze co nejvetsi ulehceni jeho zivot ve méste.

Expat center porada nékolikrat pravidelné akce formalniho 1 neformélniho charakteru, kde
se mohou cizinci z Ostravy potkavat. Centrum také representuje mésto na rtznych

mezinarodnich festivalech a vystavach. Celé to pisobi i tak, ze ve spolupraci s Vysokymi
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Skolami organizuje vypravy na akce Gaudeamus po celém svété a aktivné laka nové mladé
lidi do Ostravy. Klicovou roli sehrava i v oblasti komunikace, kdy cizincim pomaha pfii
hledani jejich pracovniho uplatnéni i volnocasového vyziti. Cela jeho stranka zaroven
funguje jako brozura pro zivot v Ostravé a je pln¢ v anglickém jazyce. Ostrava expat centre
vyuziva stejné komunikacni kanaly jako projekt Zijeme regionem.

& OSTRAVA

ﬁ EXPAT FOR EXPATS FOR EMPLOYERS EVENTS ABOUT US BLOG CONTACTUS RELOCATE HERE Q

About us

Home > Aboutus

Our promise is:

“We make life easier for the
INnternationals and their families
who come to live and work in Ostrava.”

Ostrava Expat
Centreis

T Y . Established, supported and funded

A friendly contact place
for Expats

A key partner for the
Municipality
Local and international employers,
Vhere New Stor by the City of Ostrava. relevant service providers,

git organisations, communities,
and other important regional

institutions in

A team of pcoplc = communication with Expats,

. = enabling the foreign nationals
Dedicated to developing an open

environment for integrating
foreign nationals and their families
into the job market and supporting
them - via the Expat Centre's
Specialised Partners Community -
to get involved in the social life of
the City and the region.

living and working in the region
to contribute with their best
qualifications, talents, skills

and competencies,

= finding the ways of making the
Expats’ leisure time a meaningful

and enjoyable experience

Obrazek 16 Ukazka webové stranky OstravaExpat centra

Zdroj: ostravaexpat.eu, ©2025
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Love Kansas. Americky stat Kansas je situaci v nééem velmi podobné méstu Slavicin.
Dlouhodoby rist a stabilni rst obyvatel v poslednich letech nahradila stagnace a mirny
pokles. Zaroven Kansas ma problém, stejné jako Slavi¢in, Ze je mimo hlavni dopravni tepny
USA, i kdyZ se nachazi v centru USA hlavni dalnice a vlakova spojeni se mu prakticky
vyhybaji. V roce 2024 stat Kansas spustil dlouhodobou integrovanou kampai a komunikaci

zamétenou na prilakéani a udrzeni novych obyvatel a talenti.

Projekt je zajimavy i proto, ze se primarné soustfed’uje na tzv. “Boomerangy” — jednotlivce,
ktefi maji predchozi vazby na stat Kansas a jsou “pozvani”, aby se do statu vratili a zvolili
ho za sviij budouci domov. Jedna se tedy hlavné lidi, ktefi se v Kansasu narodili, ale odesli
ze statu pry¢. At uz kviili praci ¢i pouze za studiem, ale maji tendenci se vracet zpét, pokud

jsou podminky spravné a vyhovujici.

Kampan zduraziiuje Kansas jako vyjimecné misto pro Zivot, praci i vychovu rodiny. Cilem
je vykreslit pozitivné cely region jako bohaty pracovni piilezitosti, s vysokou kvalitu Zivota,
vynikajicim vzdéldvacim systémem a cenoveé dostupnym bydlenim. Zajimavé takeé je, ze stat
jako takovy poskytuje pouze zastitu a smér, jinak je komunikace fizena Cisté na mistni
urovni. Kampan strategicky cili na klicové trhy po celych Spojenych statech se silnym

dirazem na digitalni a SoMe platformy. V ramci kampané chtéji dat prostor 1 influencertim

a novinafim jak z, tak mimo Kansas.

WORK HERE LIVE HERE % KA N S A S PLAY HERE CONTACTUS E
. - R % 98 SR

Obrazek 17 Webova stranka LoveKansas.com
Zdroj: LoveKansas.comn, ©2025
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Live in Zlin. Tato webova stranka spravovana Technologickym inova¢nim centrem
Zlinského kraje narozdil od ostatnich projektd ptsobi Cisté jako informacni projekt, ktery
nema zadné reklamy ani aktivné nepropaguje Zlinsky kraj. Slouzi ptedevsim jako referencni
bod a databaze informaci, na které se ostatni krajské organizace odkazuji ve svych
vystupech. Hlavnim cilem webu je prezentovat 10 divodii a vyhod, pro¢ zde lidé mohou
zvazovat studium, praci nebo Zivot ve Zlinském kraji a jaké prileZitosti tento region nabizi
v oblastech, jako jsou kultura, vzdélavani, bezpecnost, ekonomika, kreativni primysly,

socialni vztahy a volny cas.

Na webovém portdlu navstévnici navic naleznou mnoho uziteCnych informaci a nastroji,
které jim pomohou prozkoumat tento kraj. Mohou se vydat na virtudlni cestu prostiednictvim
kratkych videi. Dale mohou ziskat uceleny pohled na region, jeho okresy a obce s rozsifenou
plisobnosti — coz vSak Slavi¢in neni. Je tu také moznost prohlédnout si fotografie kraje a
jeho zajimavych mist. Data Ize prozkoumat i pomoci interaktivnich grafii a ziskat tak ptehled
o jejich rozmisténi v daném tizemi prostiednictvim tzv. GIS map. Nejvétsim problém vsak

je, ze vSechna data na strance byly naposledy aktualizovany v roce 2022.

Takze web nenabizi nejaktudlnéjsi informace a nevypada to tak, ze by na ném probihala

néjaka dlouhodoba prace.

=

o

=

Live

Méame provas 10 benefitiia argumentd, proc¢ zde studovat,
pracovat a.zit. Od kultury a vzdélavéani, pFes bezpecnost a
ekonomiku, az po kreativni primysly, socialnivztahy Gi
volny-€as. Kazdy z nich vam zde predstavime:
fiim. Hrajte si s daty — zobrazte si v§é'¢o vas
raktivnim grafim a ziskejte prehled o jejich
v Gzemi diky GIS mapam

Ekonomika a trh

Obrazek 18 Webova stranka liveinzlin.cz
Zdroj: liveinzlin.cz, ©2025
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Cilem celého navrhu je prezentovat integrovanou strategii, kterd v soucinnosti s aktualni
strategickou komunikaci mésta Slavi¢in se zaméfi na prezentaci mésta jako dobrého mista k
zivotu. Tato komunikace bude smétovat jak k aktudlnim ob¢aniim meésta, tak hlavné k tém,
co mesto jiz opustili at’ uz kvuli Skole ¢i préci. Startegie se zaroven sklada z obecné ¢asti,
kterd je aplikovatelna ihned a zaroven z Casti zaméfené na Direct komunikaci, Public
relations a Event marketing, ktera se projevi az v nasledujicich letech. Diivodem je absence

obsahlych informaci o lidech, ktery z mésta odchazi, ze strany mésta Slavicin.

Je potteba vSak vzit na védomi, Zze tento navrh strategické komunikace pocitad s tim, ze
vysledky se projevi az v dlouhodobém horizontu. Nejednd se o komunikaéni pfistup, ktery
bude fungovat okamzité. Je to ddno opét tim, Ze tato strategie pocitd s vytvorenim urcité
databaze lidi, kteti ze Slavi¢ina dlouhodobé odchazeji, kam jdou a za jakym ucelem. Tato
komunikacni strategie si tak klade za cil vytvoftit platformu pro dlouhodobou komunikaci

mésta Slavi¢in, dopInénou o prvky direct marketingu, public relations a event marketingu.

9.1.3 Komunikaéni cile

Cilem celého navrhu je prezentovat integrovanou strategii, kterd v soucinnosti s aktudlni
strategickou komunikaci mésta Slavi¢in se zaméti na prezentaci mésta jako dobrého mista k
zivotu. Tato komunikace bude smétovat jak k aktudlnim obéaniim mésta, tak hlavné k tém,
co meésto jiz opustili at’ uz kvuli Skole ¢i préci. Strategie se zaroven sklada z obecné ¢asti,
kterd je aplikovatelna ihned a zarovenl z Casti zaméfené na Direct komunikaci, Public
relations a Event marketing, ktera se projevi az v nasledujicich letech. Diivodem je absence

obsahlych informaci o lidech, ktery z mésta odchézi, ze strany meésta Slavicin.

Je potieba vsak vzit nevédomi, Ze tento navrh strategické komunikace pocita s tim, Ze
vysledky se projevi az v dlouhodobém horizontu. Nejedna se o komunikacéni ptistup, ktery
bude fungovat okamzité. Je to dano opét tim, Ze tato strategie pocitd s vytvorenim urcité
databaze lidi, ktefi ze Slavi¢ina dlouhodob¢ odchazeji, kam jdou a za jakym ucelem. Tato
komunikacni strategie si tak klade za cil vytvoftit platformu pro dlouhodobou komunikaci

mésta Slavi¢in, doplnénou o prvky direct marketingu, public relations a event marketingu.

9.14 Cilova skupina

Cilovou skupinu Ize rozd¢lit na dvé hlavni s nékolika mensimi podskupinami. Hlavni vSak
je zminit, Ze ve finale se jednd o velmi podobnou cilovou skupinu jako v ostatnich kampanich

na toto téma, lze jednoznacné oznacit tzv. “Boomerangy”. Tedy lidi, ktefi se v regionu
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narodili, vyrostli a ted’ by se mohli vratit. Vybér téchto cilovych skupin vychazi i je blize
popsan v ramci kvalitativniho a kvantitativniho Setfeni v praktické ¢asti této prace. Pii
definovani cilovych skupin také bylo pfihlédnuto k analyze sekundarnich dat z jinych
kampani na toto téma, piedevsim pak i k platform¢ “Live in Zlin”, kterou spravuje Zlinsky

kraj tedy nadfazena mistni samosprava mésta Slavicin.

Prvni cilovou skupinou jsou Ex-Slavicané ve véku 30 az 65 let. Tito lidé se ve Slavi¢iné
narodili, ale poté odesli pfedev§im kvuli studiu pry¢. Kvalitativni prizkum mezi ex-
Slavi¢any ukazal, Ze 1lidé nad 30 let maji velmi pozitivni nahled na Slavicin v jeho silnych
Skalach — pratelskost, klid a bezpecnost. Zaroven ale nadprimérné pozitivné vnimaji mésto
na Skale jako je dopravni dostupnost, protoze mnohdy maji uz vlastni vozidlo. Kli¢ovym
faktorem vsak je, Ze tito lidé stale ziji ve velkém mésté. U lidi, kteti se v této v€kové skupiné
uz zménili své bydliste do malé obce je Sance na uspéSné osloveni velmi nizkd. Divodem
je, ze jejich novy domov dosahuje podobnych hodnot jako Slavi¢in na jeho silnych skélach,
avSak v jeho slabych §kalach, jako je pravé dopravni dostupnost a procovni pftilezitosti, ho
uplné piekonava. Prest€éhovani do Slavicina tak témto lidem nepfinese viibec Zadné vyhody.
Zatimco ti, ktefi Ziji v souCasné dob&¢ ve mésté si vyrazné polepsi pfedevSsim na Skale

ptatelskosti, klidu a bezpeci.

Porovnani Slavi¢ina s vasim sou¢asnym bydlistém

Pratelské

S dostatkem prileZitosti Klidné

~—a—Aktuing Zji v malé obeci AKtuaIng Ziji ve velkém méstd  =@==Vnimani Slavigina

Obrazek 19 Porovnani image Slavi¢ina s novym bydlistém

Zdroj: vlastni zpracovani
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cilové podskupiny:
e ex-Slavicané, 30 az 45 let.

Kvantitavni Setfeni ukazalo, Ze pfedevSim tato vékova kategorie se stavi nejpozitivneji k
dopravni dostupnosti a relativné pozitivné téz vnima pracovni pfilezitosti. Kvalitativni
Setfeni pak také naznacilo to, Ze po piekonani 30 let se lidem vyrazné zméni jejich priority.
Zatimco vékové kategorie pod 30 let davaji pfednost dopravni dostupnosti, velkému vybéru
pracovnich prilezitosti a méstu, které “nikdy nespi”, po dovrseni 30 let je vidét vyrazny shift
v prioritaich smérem k pratelskosti, klidu a bezpec¢i, coz jde naproti hlavnim vyhodam
Slavi¢ina. I kdyZ toto doslovné nikde nepadlo, autor prace se domniva na zédklad¢ argumentt
z praktické ¢asti, ze dochazi k planovani rodiny a potazmo k vybéru mista, kde se usadit. To

je velky prostor prostor, kde je mize strategickd komunikace zde navrzena oslovit.

e ex-Slavi¢ané, 45 az 65 let

U této specifické skupiny kvantitativni prizkum ukdzal nejvétsi pozitivni vnimani
pracovnich pfilezitosti, vyjma relativné pozitivniho nahledu na dopravni dostupnost.
Skupina je taktéz zajimava svoji kompozici, kde rodiny hledaji misto na doZziti. Mésto, kde
se narodili i vyrustali mize byt zajimavou alternativou. Dulezité je, ze blizko Slavi¢ina se

nachazi mnoho uzitecnych lokaci a sluzeb, véetné blizkych lazni v Luhacovicich.

e ex-Slaviané, pouze Zeny

Dtlezitym faktem, které vzeSel z kvalitativniho Setfeni byl 1 rozdil mezi obéma pohlavimi.
Zajimava je v tomto ohledu pfedevSim dopravni dostupnost, ktera je u Zen vnimana
mnohonasobné hiife nez u muzl. Je nejspiSe dadno faktem, Ze mezi zenami vlastni platné
fidi¢ské opravnéni jen zhruba 44 % a to samoziejmé neznamena, ze vSechny jsou aktivnimi
fidickami (Vlachové, 2021). Vyhodou vsak je, Ze Zeny vnimaji na Slavi¢inu mnohem

pozitivné&ji klid nez muzi, coz miize otevirat prostor konkrétnim komunika¢nim sdélenim.
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o ex-Slaviané, pouze muzi

MuzZi jsou co do dopravni dostupnosti Uplnym opakem Zen. A to otvira prostor k tomu se v
ramci komunikace opravdu zaméfit na ten nejveétsi problém ve vnimani Slavicina, a to jsou
pracovni ptilezitosti. Komunikace se tak muze tfeba na fakt, ze v dojezdové vzdalenosti od

Slavi¢ina je n¢kolik velkych mést se zajimavymi pracovnimi nabidkami.

Vnimani Slavi¢ina mezi ex-Slavi¢any na zakladé véku a pohlavi

Pratelské

—o—muZ nad 30 let muZ pod 30 let Zeny nad 30 let zeny pod 30 let

Obrazek 20 Vnimani image Slavi¢ina dle véku a pohlavi

Zdroj: vlastni zpracovani

Druhou cilovou skupinou pak jsou soucasni obyvatelé¢ mésta Slavicin. Zde se jedna zcela
vyhradné v€kovou kategorii 15 aZ 30 let. Cilem komunikace k této cilové skupiné by nemélo
byt je pfimo ve mésté udrzet, ale zlepSovat jejich kazdodenni percepci dopravni dostupnosti
a pracovnich prilezitosti v regionu takovym zplisobem, ze az se piesunou do vekové

kategorie nad 30 let bude komunikace tohoto projektu jesté ucinnéjsi.

Zde pii rozdéleni na podskupiny miizeme skutecné mluvit pouze rozdilech mezi muzi a
zenami, piipadné o tom, jak negativné vnimaji odliv mladych lidi z regionu. Neptekvapiveé
pokud ho vnimaji velmi negativné maji tendenci vnimat negativné i image Slavi¢ina. U

porovnani muzu a zen pak obecné plati, Ze rozdily jsou ve vSech Skalach, nejvétsi vSak na
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Skale s dopravni dostupnosti a pracovnimi pfilezitostmi. Skoro ve vSech plati, ze mladé zeny

mayji pozitivnéjsi nahled na Slavi¢in ve vSech ohledech.

Zajimavy je ptredevsim rozdil v nahledu na dopravni dostupnost v porovnani s ex-
Slavicankami. To miize byt dano tim, ze fizeni auta jako takového je o cviku a zvyku. Muze
tedy byt mozné, Ze zeny ze Slavicina v této v€kové skupiné jsou zvyklé fidit mnohem vice

nez jejich ex-Slavi¢anské soukmenovkyné.
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10 NAVRH KOMUNIKACNI STRATEGIE

Problémem strategické komunikace zaméfené na byvalé obyvatele mésta, ktera byla i
opakované zminovana vyse, je, ze mésto v podstaté nevi nic o lidech, kteti z mésta odchazi.
Nevi nic o tom, proc¢ ¢i kam odesli, co dé€laji nebo tieba i obor, ktery studuji/studovali. Mésto
si ve zkratce nevede vitbec zadnou statistiku o tom, kdo odchazi, v jakém veku tito 1idé jsou,
a proto by logickym zacatkem komunikacni strategie mélo byt pfipravit néjakou databazi
této cilové skupiny. Proto cilem komunikacni strategie bude vybudovat spolek, v lecCems
podobny absolventskym klubtim. Tuto organiza¢ni metodu vyuZzivaji pfedevSim univerzity
¢i jiné Skoly pro organizaci a komunikaci se svymi byvalymi studenty. Tento spolek vSak
bude sdruzovat ex-Slavicany a slouzit jako nastroj pro mésto, jak s nimi zlistat v kontaktu a

zaroven rozvijet dlouhodobou komunikaci zamétenou primarné na né.

Dulezité je také zminit, Ze Clenstvi v klubu ex-Slavi€ani nebude podminéno trvalym
bydlistém v jiném mésté ¢i obci. Prave naopak. Jak je zminéno jesté nize v praci, mésto by
mélo vyvinout aktivitu a zafadit nové ¢leny z fad "ohrozenych skupin" aktualnich obyvatel
Slavi¢ina, jako jsou napfiklad studenti stiednich Skol. Bude to vyrazné jednodussi nez v
moment, kdy tito lidé opusti Slavicin, a zaroven vytvoii obsahoveé bohatou skupinu, se kterou

bude mozné pracovat i do budoucna.

Zakladem celé komunikace a potazmo by méla byt webova stranka, kterd bude slouzit jako
zakladni kamen celé¢ komunikacni strategie a bude davat moznost registrace obyvatelid do
tohoto spolku. Tato stranka bude jednoducha, piehledna a bude zdurazinovat hlavni benefity
zivota ve Slavicin€é. Webova stranka bude obsahovat ptibéhy lidi, kteti se do mésta vratili, a
predstavu o tom, jak by Slavic¢in mohl vypadat za deset let. Webova prezentace bude slouZit
jako centralni misto, kam se ostatni slozky kampané a komunikace mohou odkazovat.
Velkou inspiraci pro zpracovani strdnky muize byt kampai "Love Kansas", ktera je zminéna

vyse v ramci prace.
10.1 Kli¢ové sdéleni

Klicovym sd€lenim je vykreslit Slavicin jako "Dobré misto k rodinnému zivotu". Sdéleni
ma vyzdvihnout pfednosti Slavi¢ina, coby skvélého mésta pro Zivot po 30. roku Zivota. S

durazem na konkrétni data o nizké nezaméstnanosti, blizkosti krajského mésta pti cestovani
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autem, kvalitni Skolstvi a mnoho dalSiho, které soucasné i budouci rodiée urcité bude

zajimat.

Cely spolek ¢i klub Ex-Slavicani by mél byt zalozen s cilem nabizet byvalym obyvatelim
fadu benefiti, které oni osobné€ oceni. Jak bude rozepsano i nize, mésto by mélo pravidelné
potadat aktivity pro €leny klubu, jak v samotném m¢ésté, tak i tfeba v jejich novém misté
bydlisté. At uz ptijde o setkani, exkluzivni prohlidky nebo dodate¢né informace o déni na
Slavi€insku, klicové bude budovat znacku Slavi¢ina coby "Dobrého mista pro rodinny

zivot".
10.2 Néstroje marketingové komunikace

10.2.1 Public relations

V ramci Public Relations by se mésto mélo zaméfit na zvySeni povédomi mezi cilovymi
skupinami z fad aktualnich 1 byvalych obyvatel Slavi¢ina. Prostfednictvim socialnich médii,
tiskovych zprav zvetejnénych v lokalnich médiich a infiltrace komunitnich akci
organizovanych méstem. Cilem public relations bude vzdy hlavné pifedstavit kampai
samotnou a nové vznikly klub Ex-Slavicanii. Dodatecné bude vhodné jednoduSe shrnout
benefity ¢lenstvi a apelovat na cilové skupiny, at’ se taktéZ stanou ¢leny. Dilezité bude také
dostat do téchto vystupii novou webovou stranku vénovanou této kampani. Mlze se jednat
0 Uplné novou doménu, volnéd je napiiklad dobremistokzivotu.cz, nebo o microsite na

aktualnim webu mésta.

M¢ésto muze také spolupracovat i s lokalnimi podniky a integrovat svoji komunikaci, ktera
zdiraziiuje piednosti Zivota ve Slavi¢ing, do ndborovych jejich inzerat a kampani. Tyto
firmy totiz velmi Casto vypisuji pracovni inzeraty na urovni celého kraje. To zvySuje Sanci,
ze budou zaznamenany ex-SlaviCany, ktefi zvazuji navrat. Navic by mésto mélo vyvijet
klub ex-Slavicani ve velkych méstech, ktery bude fungovat jako platforma pro udrzovani
kontaktl a navazovani novych spojeni. Jednou z moznosti je také vlozit link s proklikem

na novou webovou stranku.

10.2.2 Podpora prodeje

Mésto by mélo vyuzit néastrojii podpory prodeje k akvizici novych €lent pro klub. Je zde

nékolik zplsobi, jak cilové skupiny oslovit, avSak vzdy je dileZité zminit benefity s tim
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spojené. V kvalitativnim vyzkumu naptiklad skoro vsichni respondenti velmi pozitivné
hodnotili novou vizualni identitu mésta a jeho novy merch. Mozna jako fyzickd odména za
registraci mize byt zaslani ponozek s logem mésta Slavic¢in. Stejné tak muze byt n&jaky

stanek na akcich, kde se vyskytuji i byvali obyvatelé¢ mésta.

Webova stranka by méla obsahovat jednoduché fakty, které vyvraci nejvétsi nevyhody mésta
Slavi¢in. Jednim z nich je dopravni dostupnost Slavi¢ina. Tu Ize dobie adresovat
argumentem soucasnosti, ale i budoucnosti — naptiklad planovanym ,,prodlouzenim D49 az
ke Slavi¢inu do roku 2035 nebo fakt, Ze ,,za 25 minut autem jste ve Zlin&*. Uplng stejné lze
adresovat problematiku pracovnich pftilezitosti. Zde nejde o problém s kvantitou jako spise
s kvalitou, tedy Ze volnych mist je dostatek, avSak jejich vnimana kvalita je velmi nizka.
Proto je dilezité vyzdvihnout moznosti podnikd s vysokou ptidanou hodnotou, jako je
napiiklad Vojensky technicky ustav vyzbroje a munice, nebo vyzdvihnout na konkrétnich

ptipadech moznosti pro préci na dalku a podnikéni.

Pokud jde o akce a eventy, Slavi¢in maze vyuzit kulturni a sportovni akce, které
dlouhodobé¢ potada, a vyuzit je k ptedstaveni klubu. Stejné¢ tak Slavicin mize poradat akce
nové, specificky pouze pro ¢leny klubu, a to ve méstech, kde ¢lenové nové ziji. Naptiklad
se tak miize jednat o setkani Slavi¢ant v Praze apod. Mésto tak jednoduse muze ztiistat v
kontaktu se svymi ex-obyvateli a oslovit je s moznosti k navratu v moment, kdy budou k
tomuto rozhodnuti nejvice naklonéni — jak je popsano vyse v této praci. Slavi¢in tak mlze
pfi této prilezitosti pracovat se svymi znamymi rodéky. To byla taky jedna z informaci,
kterou zminoval 1 starosta Slavi¢ina. Mésto ma fadu tspéSnych ob¢ant, ktefi se stali
napiiklad fediteli statnich instituci nebo GspeSnymi sportovci a dalo by se s nimi néjak

pracovat.

10.2.3 Direct marketing

Tento nastroj se bude soustredit Cisté na komunikaci benefiti ¢lenstvi a bude mnohem vice
pracovat dle konkrétnich cilovych skupin. Bude zaméfen pouze na uz existujici cleny
klubu. Pfitom by mélo platit, Ze u cilové skupiny sou¢asnych obyvatel mésta Slaviéin ve
veéku 15 az 30 let se komunikace zam¢éti predevsim na dlouhodobé budovani brandu mésta
jako dobréa mista k zivotu. Naopak cilova skupina ex-Slavicanii ve véku 30 az 65 let se
bude vystavena komunikaci, kterd se zaméfi pfedevSim na jejich konverzi a ptildkani zpét

do mésta.
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Napriklad tedy pro cilovou podskupinu Ex-Slavicant ve véku 30 az 45 let je dilezité v
komunikaci vyzdvihnout dopravni dostupnost a pracovni ptileZitosti ve mésté Ci okoli,
zminit klid, bezpe¢nost a piatelskost jako vhodné faktory pro planovani rodiny a usazeni
se. Komunikace by mohla probihat nejen prostiednictvim e-mailovych newslettert, ale i
tieba formou personalizovanych dopisii s konkrétnimi nabidkami, volnymi nemovitostmi a
informacemi o mé&sté a regionu. VSechny tyto informace bude mésto diky jejich ¢lenstvi

mit.

Pro cilovou podskupinu ex-Slavi¢ant ve véku 45 az 65 let je vhodné komunikovat
pracovni ptilezitosti a dopravni dostupnost, nabidnout Slavi¢in jako misto pro doziti s
blizkymi ldznémi v Luhacovicich a dal$imi uzite¢nymi sluzbami pro lidi po 60tce.
Vhodnym komunika¢nim kanalem by mohly byt ti§téné ¢asopisy a brozury produkované
samotnym méstem. Méstsky zpravodaj skvéle rezonoval béhem kvalitativniho vyzkumu
cilové skupiny ex-Slavic¢ant a to i piesto, Ze ve mésté nebydli. Velmi ¢asto ho totiz ¢tou,
kdyz Slavi¢in znovu navstivi. Clenové klubu by mohli magazin dostavat do svych

schranek, a to 1 pfesto, ze nebydli ve Slavicing.

V ptipadé newsletter komunikace je potieba také délat rozdily mezi muZzi a Zenami. K
muziim je dualezit¢ zaméfit se na vyzdvihovani pracovnich pfilezitosti v dojezdové
vzdalenosti od Slavic¢ina a ukazovat feSeni, kter¢ mésto podnika predevSim v oblasti
dostupnosti bydleni. Pro Zeny vSak zpravy mohou vyzdvihovat klid a nizkou kriminalitu,
uspéchy mistnich kol a sportovnich krouzkt. Pro komunikaci mtizou byt vyuzity i specialni

skupiny na socialnich médiich typu Facebook.

Pro cilovou skupinu soucasnych obyvatel mésta Slavicin ve véku 15 az 30 let je dilezité
zlepSovat kazdodenni percepci dopravni dostupnosti a pracovnich ptilezitosti v regionu,
aby se jim vytvofil pozitivni ndzor na mesto a jeho moznosti. KdyZ se pfesunou do v€kové

kategorie nad 30 let, bude komunikace projektu jesté G¢innéjsi.

Pro muze této vékové kategorie je vhodné zaméfit se na dopravni dostupnost a pracovni
prilezitosti v regionu, informovat o moznostech zlepsSeni infrastruktury a novych
investicich. Pro Zeny této v této vékové kategorie je naopak dualezité zdiraznit klid a
bezpecnost mésta. Informovat tedy 1ze o dopravni dostupnosti a pracovnich piilezitostech v
regionu. Pro komunikaci s nimi by mohlo byt vyuZito socialnich médii a Skolnich

zpravodajii na jednotlivych zakladnich Skolach nebo 1 v rdmci komunikace mistnich spolki
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a klubti zaméfenych na mladez. Pro obé podskupiny je vSak vhodné zahrnout i emocionalni
aspekty a ptibéhy uspéSnych obyvatel, kteti si nasli praci nebo se podileji na rozvoji mésta.
Prezentovat lidi, ktefi sice odesli, ale po kariéte n¢kde se vratili domti do Slavic¢ina. A bude
V ramci direct marketingu by mésto mohlo vyuzit e-mailové zpravodaje, SMS zpravy,

tiSténé materidly a socidlni média pro udrZeni kontaktu s ¢leny klubu a sdileni relevantnich

informaci a novinek.

Integraci téchto nastrojii do komplexni komunikaéni strategie, kterd vyuziva silné stranky
mésta a fesi identifikované prilezitosti, si Slavi¢in klade za cil oslovit stavajici 1 byvalé
obyvatele, vytvofit pozitivni obraz mésta a ptitdhnout jednotlivce a rodiny, které povazuji

mésto za zddouci misto k zivotu, praci a zapojeni do komunity.

10.3 Casovy plan a rozpocet

Je dilezité cely ndvrh komunikace vnimat jako dlouhodoby projekt, ktery svoje vysledky
ukaze az v fadu desitek let. U ostatnich kampani tohoto typu je proto dobré nastavit si
mensi cile napojené naptiklad na pocet novych ¢lent ziskanych za urcité obdobi nebo na

navstévnost nove vytvorené webové stranky.

Nize prezentuji Gplné zékladni ¢asovy plan rozdéleny na etapy s konkrétnimi milniky pro

cilovou skupiny, u které by probihal sbér dat od roku 2025 do roku 2030.
Prvni etapa: Ptiprava a planovani

Rok 2025-2030: Vyzkum a shromazd’ovani demografickych dat od ex-Slavicanti nebo
potencionalnich ex-Slavicanu jako jsou studenti gymnazia, stanoveni cilovych podskupin.

Definice klicovych sdéleni a vybér komunikacnich kanald.
Druha etapa: Implementace

Rok 2026: Spusténi webovych stranek vénovanych Slavi¢inu, jakou skvélému mistu pro
rodinny Zivot, s jasnymi benefity a budoucimi projekty, které pobyt ve Slavicing jesté vice
zpiijemni.

Rok 2026: Zacatek pravidelné direct marketing komunikace (viz. popsano vyse)

Rok 2027: Spusténi klubu ex-Slavi¢ant

Rok 2027-2030: Organizace prvnich aktivit pouze pro ¢leny, a to jak se Slavi¢ing, tak i

V Praze, Brné a jinych velkych méstech v zavislosti na poctu ¢lenit v daném mésté.
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etapa: Hodnoceni a optimalizace

Rok 2030: Zhodnoceni stavajiciho vyvoje, analyza zpétné vazby.

Po roce 2030: Uprava strategie na zakladé vysledki a zpétné vazby. Pokratovani projektu.

Rozpocet se piipad¢ podobnych projektii pro verejnou spravu pohybuje do 200 tis. K¢ s
mnohem mensim finanénim nakladem, ktery pravidelné mésto bude muset platit za spravu
klubu a jeho ptipadné akce. Pokud bychom méli nacrtnout rozlozeni této ¢astky vypadalo

by to zhruba takto:

e Vyvoj webovych stranek: 50 tis. K¢

e Marketing a reklama: 70 tis. K¢

e Analyza dat a prizkum trhu: 30 tis. K¢

e Merch a jiné loyalty produkty: 30 tis. K¢&

e Rezerva na neptedvidané vydaje: 20 tis. K¢

10.4 Rizika a limity

Realizace komunika¢ni strategie Slavi¢ina neni bez rizik a omezeni. Vyznamnym rizikem
je presnost a dostupnost demografickych dat, ktera jsou zdkladem pro cileny marketing. Je
nutné zajistit aktualnost a relevanci dat, aby byla komunikace efektivni a oslovila spravnou
cilovou skupinu. Proto mésto musi vénovat n¢jaky ¢as udrzovani komunity, piipadné také

aktualizovani osobnich udaji ¢lenti, pokud se budou tcastnit jeho akci.

Omezeni mohou pfedstavovat rozpo€tové limity; je nutné stanovit realisticky rozpocet a
zvazit, jaky vliv budou mit finan¢ni prosttedky na dosah a uspéch strategie. Navic,
digitalni strategie muze vytvofit digitalni propast, kdy ur¢ité demografické skupiny, jako
jsou starsi obc¢ané, mohou byt z komunikace vylouceny. Otazkou vsak je jestli toto bude
problém i v dlouhodobém ¢asovém horizontu nebo nikoliv. Je vSak dulezité vyuzivat
dodate¢né kanaly komunikace pro tyto skupiny jako je méstsky zpravodaj, dopisova

komunikace nebo ptfimo na akcich poradanych Slavicinem.

o Pro Gspésnost celé kampané je zaroven dilezité, aby doslo k nastaveni jasny KPI

kampang, i piesto, ze vzhledem k dlouhodobosti kampané je to slozité. Lze vSak
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nastavit cile pro prvnich 5 let fungovani klubu ex-Slavi¢anti, tak aby mohlo
probéhnout vyhodnoceni docasného plisobeni a jak s nim nalozit dale. KPI pro

prvnich 5 let fungovani projektu by tak méli byt tfi zakladni cile:

1. Pocet novych ¢lenti komunity: Cil 500 za prvnich 5 let.
2. Navstévnost webové stranky: Cil 5000 jedinenych navstév webu kazdy rok.

3. Zpétna vazba od uzivateli: 90% pozitivni.

10.5 Shrnuti

Tento navrh komunikaéni strategie mésta si klade za cil €elit depopulaci tim, ze pomaha
Slavi€in pozicionovat jako atraktivni misto pro rodinny zivot. Jak ukazal vyzkum k této
praci kli¢em k Gispéchu je oslovit byvalé obyvatele ve vékové skupiné 30-65 let a
presvédcit je o navratu do mésta. AvSak mésto dnes nema zadny kanal, ktery by ke
komunikaci k této specifické cilové skupiné€, dokonce ani o odchézejicich lidech nemaji
mnoho informaci. Tento plan proto vyuziva novou instituci tzv. klub ex-Slavicant, ktera
meéstu pomuze ziskat o téchto lidech prehled a zaroven bude slouzit jako jednoduchy

nastroj komunikace.

Néavrh vyuziva pfedevsim public relations a pfimy marketing pro $ifeni pozitivniho obrazu
mésta a osloveni klicové cilové skupiny, tak aby se staly ¢leny tohoto klubu. Cilem je aby
ve finale komunikace podpofila dlouhodobé zapojeni a podnitilo jejich ptipadny névrat.
Slavi¢in také mize spolupracovat s mistnimi podniky ¢i podnikateli nebo jinymi kluby a
spolky pti komunikaci této kampan€. At uz se bude jednat o pracovni inzeraty nebo jejich
vlastni interni komunikaci Pro Gispé$nou implementaci je nezbytné dlouhodobé
monitorovani a adaptabilita strategie pro vytvoreni i zajiSténi podpory Gpln¢ nové
komunity ex-Slavi¢ani. Mésto také musi dbat na to, aby klub nabizel atraktivni odmény ¢i
mél jiny pozitivni vyznam pro jeho ¢leny. Proto je potieba aktivné novou klub prezentovat
v ramci svych akci, dat prostor samotnym ¢lentim organizovat vlastni akce nebo

odmeénovat nové ¢cleny kousky popularniho merche.

Prizkum ukézal, ze lidé by radi zjistovali novinky ze svého rodisté jen nemaji ¢as nebo
vuli tak aktivné €init, proto je klub ex-Slavi¢anti skvélym zpiisobem, jak mésto mize se
svymi obCany aktivné zlstat v kontaktu, i kdyz mésto opusti. A nasledné je oslovit v
moment, kdy je podle vyzkumu provedeného vyse jejich ndvrat do Slavi¢ina

nejpravdépodobnéjsi.
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ZAVER

Strategickd komunikace v kontextu Shrinking cities je oborem, ktery si zaslouzi vétsi
pozornost a zkoumani v budoucnu. Je to velmi obsahlé, multidisciplinarni a zajimavé téma,
kterému dominuji v obecném povédomi mladi lidé/obyvatelé mésta. Tato prace vSak
ukazuje, Ze mladi lidé nejsou tou nejlepsi cilovou skupinou, protoze pravé oni vnimaji své

bydlisté nejnegativnéji a maji nejvetsi nutkani presunout se do vétsiho meésta.

Ptiklad mésta Slavi¢in ukazuje, ze 1 kdyz si jsou védomi problému s odchodem mladych
lidi a pfirozenym starnutim i1 vymirdnim populace, mésta jako takova nemaji zadné blizsi
informace o tom, kam nebo pro¢ lidé odchazeji, ani o jejich motivaci k navratu. Veskera
aktualni komunikace je tak zaméfena piredevSim na nejmladsi obyvatele. Prizkum v této
praci vSak jednoduse definuje novou a z marketingového pohledu zajimavéjsi cilovou

skupinu ex-obyvatel mésta, a to ex-Slaviany ve véku 30 az 65 let. Ti jako primarni cilova

skupina jsou nejochotnéjsi k navratu do mésta.

Mésto by se proto mélo zaméfit na svou strategickou komunikaci prave na né. K tomu lze
vyuzit pfedev§im nastroji direct marketingu, ktery velmi efektivné muaze oslovit ex-
obyvatele po 30. roce Zivota. Komunikaci by mély doplnit nastroje marketingové
komunikace, jako jsou public relations nebo podpora prodeje, zaméiené piedev§im na
akvizici kontaktd a informaci o ex-Slavicanech, aby mohly byt vyuzity pro hlavni néstroj
direct marketingu. Strategie proto navrhuje vytvoteni spolku "Klub Ex-Slavi¢an", ktery
by umoznil méstu 1épe pracovat se svymi byvalymi obyvateli, udrzet si s nimi kontakt a

zaroven je piimo oslovit s nabidkami, které je mohou iniciovat k navratu do Slavi¢ina.

Komunikace pocitd se vznikem microsite vénované tomuto spolku a zaroven se strankou,
ktera velmi jednoduse bude shrnovat hlavni benefity Zivota ve Slavicing€. V celé
komunikacni strategii je dilezité zaméfit se na konkrétni vnimani image mésta u
jednotlivych cilovych podskupin, pfedevsim u relativné $patné vnimané dopravni
dostupnosti a pracovnich pfilezitosti. Cilem ve finale je mésto vykreslit jako skvélé misto k

rodinnému Zzivotu, kterym Slavi¢in bez pochyby je.

V zé&véru lze shrnout, Ze tato diplomova prace ptfedstavuje komplexni komunikacéni
strategii pro mésto Slavicin s cilem fesit problematiku depopulace a podporovat navrat

byvalych obyvatel.
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PRILOHA P I: SCENAR KVALITATIVNIHO SETRENI

Konkrétni scénar vyzkumu

1) Pied kolika lety jste opustila Slavi¢in a co vas k tomu vedlo?

Napriklad:

Prace

R: Odesla jsem na VS a pak jsem tam ziistala pracovat. ..

D: Stejna prace nebyla ve Slavicing€? Nebyla ve Z1in€ s moZnosti dojizdét?
R: Ne/Ano

D: Vite jak dlouho cca. zabere cesta ze Slavicina do Zlina? (30 minut do Slavic¢ina)

Rodina
R: Odesla jsem za ptitelem ptitelkyni do mésta/obce X, uz tu zdstanu.
D: Pro¢ to nebylo opacné?

D: Vite jak dlouho cca. zabere cesta ze Slavicina do Zlina? (30 minut do Slavic¢ina)

Slavi¢in je mrtvy (osobni divody)
R: Odesla jsem, protoZe jsem chtéla Zit nékde, kde je vice co d¢lat, kde ot Zije.
D: Pro¢ to ve Zlin€ nezije, co tam chybi

D: Vite jak dlouho cca. zabere cesta ze Slavicina do Zlina? (30 minut do Slavi¢ina)

2. Sémanticky diferencial

Ve skéle vyberete dle vase uvazeni. Mésto Slavicin vidite jako

Pratelskeé 1 2 3 4 5 Nepratelské

Bezpecné 1 2 3 4 5 Nebezpecné

Dopravné dostupné 1 2 3 4 5 Dopravné izolované
Klidné 1 2 3 4 5 Mgésto, které nikdy nespi.
S dostatkem pfilezitosti 1 2 3 4 5 Bez prilezitosti

Drahé 1 2 3 4 5 Finan¢né dostupné



Ve skale vyberete dle vase uvazeni. Mésto, ve kterém zijete dnes, vidite jako

Pratelské 1 2 3 4 5 Nepratelské

Bezpecné 1 2 3 4 5 Nebezpecné

Dopravné dostupné 1 2 3 4 5 Dopravné izolované
Klidné 1 2 3 4 5 Mgésto, které nikdy nespi.
S dostatkem pfilezitosti 1 2 3 4 5 Bez prilezitosti

Drahé 1 2 3 4 5 Finanéné dostupné

3. Co z vySe jmenovanych povaZujete za nejvétsi benefit Zivota ve Slaviciné?

4. Co naopak povaZujete za nejvétSi minus Zivota ve Slaviciné (z vySe
jmenovanych)?

5. Zvazujete, Ze byste se nékdy vratili do Slavi¢ina?

Az tteba budete zakladat rodinu planujete se vratit? Nebo na diichod? Jaké mate informace

od ostatnich, pro¢ odesli?

6. Jaké komunikaéni kanaly béZné pouzivate?
Které soc. sité? Sledujete fb stranku mésta? Ctete méstsky zpravodaj? Kam si chodite pro

informace? Navstévujete web?

7. Zaznamenali jste, Ze mésto nedavno zménilo svoji vizualni identitu?

Uz jste se s ni setkali? Znate jeji hlavni claim?



PRILOHA P II: OBSAH KVANTITATIVNI SETRENI

Odkaz na dotaznik ke kvalitativnimu Setfeni:

https://drive.google.com/file/d/17qqE9Sfh5Z2y X TPxa3tbhxOFzaBa4BNVdO/view?usp=shar
ing
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PRILOHA P III: OBSAH KVANTITATIVNI SETRENI

Odkaz:
https://drive.google.com/drive/folders/1-
rSgbmfglieVD6rE4bCwICGY0SI8mMol?usp=sharing
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