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Hodnoceni marketingové komunikace mésta Moravské Budéjovice

Evaluation of marketing communication of city Moravské Bud¢jovice

Souhrn

Diplomova prace se prioritn¢ zabyva marketingovou komunikaci a jejim vyuzivanim v
oblasti tzv. méstského marketingu. Hlavnim cilem prace je zhodnoceni marketingové
komunikace mésta Moravské Budé&jovice. V prvni ¢asti jsou ve formé literarni reserse a na
zakladn¢ dostupné literatury shrnuta teoretickd vychodiska, kterd pfinaseji komplexni
pohled na marketingovou komunikaci, jako nedilné soucasti marketingového mixu. Je
predstaven marketing vcetné¢ marketingu sluzeb, marketingova komunikace obecn¢, dale
marketing a marketingova komunikace mést a obci. Praktickd cast se zabyva
marketingovou komunikaci vybraného subjektu, kterym je mésto Moravské Budé&jovice.
Obsahuje analyzu a hodnoceni marketingové komunikace mésta, predev§im pak hodnoceni
vyuzivanych komunika¢nich nastrojii a technik. Tato ¢ast prace dale obsahuje provedeny
kvantitativni marketingovy vyzkum, jehoz vysledky vypovidaji o tom, jak je mésto a
zejména jeho komunikace vniména vefejnosti. Na zaklad¢ zjisténych fakti, jsou v zévéru
prace formulovany navrhy a doporuceni, které by mély vést ke zlepSeni marketingové
komunikace mésta.

Summary

The thesis is prior focused on marketing communication and its practical usage in so-called
municipal marketing. The main objective of this thesis is the evaluation of marketing
communication of city Moravské Budé&jovice The first part contains bibliographical search
and theoretical background which shows the complex view of marketing communication
as an integral part of marketing mix. | introduce marketing including the marketing of
services, marketing communication in general and marketing and marketing
communication of towns and cities. The practical part is concentrated on the marketing
communication in a selected subject — the city of Moravské Budg&jovice. This part analyzes
and evaluates marketing communication of the town representatives and tools and methods
used. Another part includes a quantity research whose results show how the town and
especially its communication is perceived by the public. The end of the thesis formulates
suggestions and recommendations how to improve marketing communication of the town.

Kli¢ova slova: marketing, marketingova komunikace, mésto, sluzby, vefejna sprava,
komunika¢ni mix, public relations

Keywords: marketing, marketing communication, town, services, public sector,
communication mix , public relations
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1 UVOD

Podobn¢ jako ve svéte, je aktudlnim trendem ceského ekonomického prostredi vyrazny rist
tercidlniho sektoru, tedy sektoru sluzeb, ktery je zaroven nejmladsim, ale také nejvetSim
sektorem svétového hospodaistvi. Je téz faktem, ze ve vétSin€é vyspélych zemich byva
zpravidla nejvétSim poskytovatelem sluzeb stat, coz vyznamné souvisi piedevSim
s fungovanim mést a obci, které jsou v CR nejen zakladnimi spravni jednotkami statu, ale
také vyznamnymi poskytovateli vetejnych sluzeb. Zakladnim cilem a zdjmem mést a obci
je predevsim jejich rozvoj, ktery by se vyvijel takovym smérem, aby i v budoucnu zajistil
jak vyssi kvalitu Zivota svych obcant, tak ptiznivéjsi podminky pro podnikani soukromych
subjektll a potencionalnich investort,, ale také rozvoj celkového prostiedi, které bude

atraktivni pro turisty a navstévniky.

Jednim z dilezitych néstrojt, které mohou pomoci zajistit celkovy rozvoj mést a obci, je
marketing a aplikace jeho principi do vSech oblasti fungovani mést a obci. Marketing mést
a obci ma sva specifika, ale v podstaté vychazi ze stejnych principl, jako je marketing
v komercni sféfe. I méstsky marketing ptiklada velkou vahu podpoie komunikace mezi
stranou nabidky a poptavky, ale také spolupraci soukromych a vefejnych subjektl, které
maji vliv na celkovy rozvoj spravovaného tzemi. Z hlediska marketingu mést a obci jsou
cilovymi skupinami jak mistni ob¢ané, podnikatelské subjekty, tak potencialni investofi a
navstévnici ¢i turisté.  Prostfednictvim nastrojii marketingu a predevSim nastrojil
marketingové komunikace mésta a obce informuji vSechny cilové skupiny o svych cilech a
zémerech. Nasledné pak ziskdvaji zpétnou vazbu, kterd je nutnd pro spravné a efektivni
fizeni mésta ¢i obce. Je nesporné, ze i mésta a obce jsou pfirozené soucasti vysoce
konkurenéniho prostfedi a aplikace modernich marketingovych metod miZe pro obec ¢i
meésto znamenat vyraznou konkurencni vyhodu. Z obecného hlediska 1ze konstatovat, Ze
spravné pouzivany marketing ma vyrazny a pozitivni vliv na vytvafeni kvalitnich vztahi
mezi vefejnou spravou a soukromym sektorem, ale také na vytvareni a fungovani ob¢anské

spole¢nosti.

Mezi nejvyznamnéjSi nastroje marketingu patii predev§im marketingovd komunikace,
ktera je nedilnou soucasti marketingového mixu. Prav€é hodnoceni marketingové

komunikace vybraného mésta (Moravské Budéjovice), je st€Zejnim tématem této prace.



2 CiL PRACE A METODIKA

Hlavnim cilem diplomové prace je zhodnoceni stavajici marketingové komunikace
vybraného subjektu vefejné spravy a samospravy, kterym je mésto Moravské Budéjovice.
Pro dosaZzeni hlavniho cile bude nutné naplnit jednotlivé dil¢i cile, mezi které patii
identifikace a wuceleni zdkladnich informaci o subjektu, identifikace soucasnych
komunikac¢nich nastrojt, aktivit a metod, které subjekt vyuziva pii komunikaci s klicovymi

skupinami a provedeni terénniho marketingového vyzkumu.

Zjisténa fakta by méla byt podkladem pro formulaci ndvrhli a doporuceni, které by mohly
vést k celkovému zlepSeni marketingové komunikace mésta, a tim i zvySeni pozitivniho

vnimani, posileni spokojenosti cilovych skupin i celkové konkurenceschopnosti.

V ramci metodiky bude zejména v teoretické Casti vyuzita dostupna odbornd literatura
pfednich ceskych 1 zahrani¢nich autord, specializujicich se na danou problematiku.
Vyuzity budou také relevantni internetové zdroje a sbirka zakond Ceské republiky. Po
vybéru a vyuziti vyse uvedenych zdroji bude vypracovana literarni reserse, kterd by méla

pfinést uceleny teoreticky pohled na dané téma.

V praktické c¢asti bude vyuZit tzv. desk research (metoda vyzkumu od stolu), jehoz
podstatou je ziskavani a studium sekundédrnich dat. Zkoumany budou interni a externi
zdroje, kterymi mohou byt vnitini dokumenty, finan¢ni udaje, archivy, databaze,
internetové prezentace, propagacni materialy ¢i jiné zdroje tykajici se mésta a jeho
piispévkovych organizaci. Pfi ziskdvani informaci se pfedpoklada aktivni spoluprace

S managementem a zastupci mésta a jeho ptispévkovych organizaci.

V pribéhu hodnoceni marketingové komunikace mésta bude provedena identifikace a
analyza stavajiciho komunika¢niho mixu. Soubézné budou provedena i nékterd mistni

Setfeni.

V ramci hodnoceni marketingové komunikace mésta bude proveden kvantitativni
marketingovy vyzkum. Dotaznikové Setieni bude realizovano jak prostfednictvim
internetu, tak distribuci ve fyzické formé. Vysledna data budou roztfidéna, analyzovana,

komparovana a na zdkladé¢ nich zpracovana pfislusna grafickd zobrazeni. Statisticky
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zpracované konecné vysledky vyzkumu by mély pfinést informace o tom, jak je subjekt a

jeho komunikace vnimana sirokou vefejnosti.

Na zaklad¢ jiz zjisténych skutecnosti jak z vyzkumu od stolu, mistnich Setieni, tak i
z provedeného marketingového vyzkumu bude shrnuto celkové hodnoceni marketingové

komunikace. Zpracovana bude SWOT analyza komunika¢niho mixu.

Na zéklad¢ vSech zjisténych skutecnosti a faktii budou v zavéru prace cilené¢ formulovany
konkrétni navrhy a doporuCeni, na zaklad¢ kterych bude moZno v marketingové
komunikaci mésta provést zmény, které by pomohly marketingovou komunikaci mésta

vylepsit.

Tato prace muze poslouzit jako podklad, na zaklad¢ kterého bude moci mésto Moravské

Budéjovice zah4jit vlastni revizi svych komunikaénich aktivit.
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3 TEORETICKA VYCHODISKA

Tato ¢ast prace prinasi teoreticky pohled na marketing a marketingovou komunikaci, jako
nedilné soucasti marketingového mixu. Je pfedstaven marketing véetné marketingu sluzeb,
marketingova komunikace obecné¢, dale pak marketing a specidlné marketingova

komunikace mést a obci.

3.1 Marketing

Marketing je pojmem, ktery je v soucasné dobé vyrazné frekventovany a sklonovany
Vv souvislosti s mnohymi oblastmi lidské ¢innosti. D4 se fici, ze principy marketingu jsou v
soucasnosti Siroce vyuzivany po celém svété v mnoha oblastech lidského konani. Dnesni
uspésné spoleénosti, at’ jsou soucasti komeréni ¢i vefejné sféry, maji jedno spoleéné — je to
vyrazna orientace na zdkaznika, klienta a silné marketingové fizeni. Zaméfuji se na
vyciténi, vykonani a vyplnéni piani zédkaznika na dobfe definovanych cilovych trzich.
Motivuji kazdého Clena organizace, aby zakaznikim piinasel kvalitu a vysoké hodnoty,
coz vede k vysoké turovni spokojenosti zdkaznikli. Marketing je tedy piedevS§im o
zakaznicich. Tvorba hodnoty pro zikaznika a jeho uspokojeni je srdcem moderniho
marketingu, jeho mysleni i praxe. Marketing a jeho principy jsou v dnesni dobé Siroce
vyuzivany nejen v komer¢ni sféie, ale v mnoha neziskovych organizacich, $kolach,
charitativnich organizacich, cirkvich, nemocnicich, muzeich, uméleckych skupinach,
dokonce i na policejnich oddélenich a samoziejmé na obecnich ¢i méstskych uradech.
Ve vétSin€ zemi svéta se predni osobnosti z podnikatelské 1 vladni sféry snazi o modernich

marketingovych postupech nauéit co mozna nejvice. (Kotler, 2007, s. 37)

Definice marketingu

Existuje mnoho riznych definic marketingu vyf€enych riznymi autory. Uvedeni alespon
nékterych z nich mize byt prospé$né pro pochopeni podstaty pojmu, ale také pomérné

velké $ite jeho zabéru.

., Marketing je socialni proces, pri kterém jednotlivci a skupiny ziskavaji to, co si preji a co
potiebuji, prostrednictvim tvorby, nabidky a smény hodnotnych produktii a sluzeb s
ostatnimi. ““ (Kotler, 2001, s. 24)
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., Marketing definujeme jako spolecensky a manazersky proces, jehoZ prostrednictvim
uspokojuji jednotlivci a skupiny své potreby a prani v procesu vyroby a smeény produktii a

hodnot. “ (Kotler, 2007, s. 40)

Podle Foreta tkvi podstata marketingu v komunikaci se zdkaznikem. ,, Schopnost ucinit
Z nabidky a spotreby produktu odpovidajiciho zakaznikovym potrebam mimoradny a

nezapomenutelny zazitek — hodnotu. “ (Foret, 2010, s. 11)

Definice marketingu Americké marketingové asociace (American Marketing Association)

z roku 2004 a 2013 vymezuje marketing takto:

2004 - Marketing je: ,, ¢innost organizace a soubor procesit pro vytvdareni, komunikaci a
poskytnuti hodnoty zdakaznikiim a pro rizeni vztahii se zdkazniky takovym zpiisobem, ze

Z néj maji prospéch organizace a jeji klicové verejnosti (stakeholders).

2013 - Marketing je: , aktivita, soubor instituci a procesii pro vytvdreni, komunikaci,
poskytovani a vyménu nabidek, které maji hodnotu pro zdikazniky, klienty, partnery a

I3

spolecnost jako celku.

Zdroj: AMA. American Marketing Association. [online]. [cit. 2014-09-10]. Dostupné z:
https://www.ama.org/AboutAMA/Pages/Definition-of-Marketing.aspx.

3.2 Marketingova komunikace

Marketingova komunikace je jednou ze soucasti marketingového mixu. Mizeme ji definovat
jako jakoukoli komunikaci, kterou vyuzivaji organizace k informovani, pfesvéd¢ovani a
ovliviiovani soucasnych 1 potencidlnich zakaznikG (klientl). Technik marketingové
komunikace nevyuzivaji pouze komeréni podniky, ale ve stale vétsi mife i organizace

statni a vefejné spravy.

., Odmitnuti myslenky, jeji Spatna interpretace a nepochopeni jsou presny opak ucinné

komunikace* (Smith, 2000, s. 61)

Vzhledem k tomu, Ze komunikace vétSinou nefunguje jako jednosmérny tok informaci, je
pro uspéSnou a efektivni komunikaci naprosto nezbytné, aby piijemce sdéleni skute¢né

porozumé¢l obsahu informaci, které mu odesilatel sdéluje. Pro spravné pochopeni moZnosti

13



realizovat ucinnou a efektivni komunikaci je dobré vymezit vazby elementdrnich prvka

komunikace, které znazornuje nasledujici obrazek.

Obrazek 1  Prvky komunikacniho procesu

)

Média

Zpétna |< A 4 Odezva
vazba |

Zdroj: Vlastni zpracovani dle (Kotler, 2001, s. 543)

Jak tedy chapat marketingovou komunikaci? Jednozna¢né jako dlouhodoby systematicky
proces, ktery formuje jeji integritu takovym zptsobem, aby zahrnovala v $ir§Sim kontextu
vSechny marketingové Cinnosti (napf. propagaci i cenu, vyvoj produktu ¢i distribuci).
V této formé marketingova komunikace napomahé systematickému vyuzivani principll a
postuptt moderniho marketingu a soucasn¢ prohlubuje a upeviiuje vztahy mezi producenty,
distributory a finalnimi piijemci vyrobku ¢i sluzeb. Dulezitym cilem téchto aktivit je nejen
vz4jemnd informovanost zucastnénych subjektid, ale zejména docileni pokud moZno co
nejvyssi spokojenosti na stran¢ zdkazniki (klientll), z cilem vytvoieni dlouhodobych a

trvale kvalitnich vztaht s producenty a distributory.

wZakladem uspésné marketingové komunikace ziistava ziskani a trvalé udrZeni zdjmu a

pozornosti verejnosti*“ (Foret, 2008, s. 95)

Pelsmacker zduraznuje, ze podpora neboli marketingova komunikace je ctvrtym a
nejviditelnéjSim nastrojem marketingového mixu. Obsahuje vSechny nastroje,
prostiednictvim kterych firma komunikuje s cilovymi skupinami z diivodu podpory svych

produkti ¢1 image firmy jako takové. (Pelsmacker, 2003, s. 24)
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3.2.1 Nastroje marketingové komunikace

Marketingovy komunika¢ni mix zahrnuje pét hlavnich nastroji komunikace — reklamu,
podporu prodeje, public relations, osobni prodej a primy marketing. Nasledujici
tabulka znazornuje zatrazeni nastrojii marketingové komunikace do klasické podoby

marketingového mixu a je rozsifena o dalsi komunikacni nastroje.

Tabulka 1 Nastroje marketingového mixu

Vyrobek Cena Misto, distribuce Komunikace, podpora
Pfinos, prospésnost Deklarovana cena Cesty Reklama

Vlastnosti Slevy Logistika Podpora prodeje
Varianty Uvérové podminky |Sklady Sponzorstvi

Kvalita Platebni In(ty Doprava Public relations
Design Zvyhodnéni Sortiment PFimy marketing
Znacka Umisténi Prodejni mista

Baleni Vystavy a veletrhy
Sluzby Osobni prodej

Zaruky Interaktivni marketing

Zdroj: Vlastni zpracovani dle (Pelsmacker, 2003, s. 24)
Komunika¢ni mix

Dle Pelsmackera je za synonymum marketingové komunikace velmi Casto povazovana
predev§im reklama, a to zejména pro to, Ze je jednoznacné nejviditeln€jSim nastrojem
komunika¢niho mixu. Existuje v§ak mnoho dalSich komunikacnich nastrojt, z nichz kazdy
ma své typické znaky, silné a slabé stranky. Nej€astéji vyuZivané nastroje komunikaéniho

mixu jsou uvedeny v poslednim sloupci tabulky 1. (Pelsmacker, 2003, s. 26)
Reklama

je nastrojem neosobni masové komunikace, kterd vyuziva predevS§im média jako televize,
rozhlas, noviny, Casopisy, billboardy, internet apod. Obsah reklamy je obvykle zadavan
objednavatelem, ktery reklamu financuje. Reklama je jednim z nejstarSich a jak bylo jiz
reklamu je pfirozené vynakladdno mnoho prostfedkd a nutno fici, Zze zddnéd z ostatnich

marketingovych aktivit nevyvolava tolik diskusi a rozporii. Reklamu lze definovat dle
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subjektu, vysilatele sdéleni. Vyrobce iniciuje reklamu k podpofe své vlastni znacky ¢i
svych produktt. Je-li inicidtorem vlada, pak mluvime o kolektivni reklamé. Téz obchodnici
propaguji své zbozi nebo sebe. Krom¢ vyrobkl a sluzeb byvaji obsahem reklamy téz
myslenky, zejména v piipad¢ neziskovych organizaci. Zamyslenym piijemcem reklamy

muze byt jak kone¢ny zakaznik, tak i jina firma. (Pelsmacker, 2003, s. 204)

Foret povazuje t€z reklamu za mocny nastroj komunika¢niho mixu. Respektuje skute¢nost,
ze dokédze prostiednictvim hromadnych sdé€lovacich prostfedki oslovit Siroky okruh
vefejnosti, ale zaroven zastava nazor, ze diky neosobnosti je méné piesvédciva. Reklamu
vidi ptedevsim jako jednosmérnou formu komunikace, ktera je velmi nakladna. Tim, ze si
zadavatel reklamu sam plati, ovlivituje mimo jiné i jeji obsah: spiSe jsou v ni nadsazovany

a prehanény klady, nez objektivni nedostatky a nasledky.
Zakladni cile reklamy pak vymezuje jako:

a) Informativni, kdy reklama informuje vefejnost o novém produktu a jeho
vlastnostech. Cilem této reklamy je vyvolat zajem a poptavku (pull-strategie)

b) Presvédcovaci reklama nastupuje v obdobi zvyseného konkurenéniho tlaku, kdy
jde predevSim o to zaplisobit na zakaznika tak, aby dal pfednost prdvé nasemu
produktu (push-strategie). Tato forma reklamy pomérné ¢asto prechazi do reklamy
srovnavaci, kterd porovnava nas produkt s jinymi produkty.

c) Pripominaci reklama ma udrzet v povédomi zakazniki na$ produkt i znacku.

(Foret, 2006, s. 237)

Stoji za zminku, ze autofi odborné literatury se k reklamé stavéji v podstaté dvéma
zpusoby. Teorii tzv. silné reklamy obhajuji pfedev$im ameriéti autofi. Tento pfistup
spoc¢iva predevSim v presvédCeni, Ze reklama je schopna v maximalni mife ovlivnit ¢i
dokonce zménit chovani zdkaznika. Evropsky pohled je spiSe lehce skepticky a pfiklani se
k tzv. teorii slabé reklamy, kdy reklama neni tolik pfecenovana a prevlada nazor, ze jeji

moznosti jsou ponékud omezené;jsi.
Podpora prodeje

Je urcitym postupem, jehoz prvoradym ukolem je kratkodobé zvysit prodej. Ve své

podstaté¢ jde o komunikacni akci, kterd ma zplsobit dodatecny prodej dosavadnim
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zdkaznikim a na zaklad¢ kratkodobych vyhod pfildkat zdkazniky nové. Vyraznou
charakteristikou podpory prodeje je omezeni v prostoru a case, nabidka vysSiho

zhodnoceni prostfedkl a vyvolani okamzité nakupni reakce. (Pelsmacker, 2003, s. 357)

Mezi nastroje podpory prodeje patii naptiklad: snizeni cen, slevové kupony, vraceni penéz,

extra objem, rizné spoftici karty, soutéze, vzorky zdarma, prémie, atd.

Existuji ndzory, ze reklama prestava hrat v komunika¢nim mixu hlavni roli, kterou pomalu

a jisté prebira praveé podpora prodeje.

Paul Smith je vSak jiného ndzoru a podporu prodeje vidi jako spiSe kratkodobou taktickou
zalezitost, ktera doCasné zvysi objem prodeje. Na zéklad¢ jiz probéhnutych vyzkumi,
predevsim ve Velké Britanii se ptiklani k ndzoru, ze podpora prodeje, nema v podstaté
zadny kladny vliv ani na budovani hodnoty znacky, ani na vérnost zdkaznika znacce, ani

na chovani zékaznika, které by vedlo k opakovanym nakupim. (Smith, 2000, s. 8)
Sponzorovani

Znamena, ze sponzor poskytuje fondy, zbozi, sluzby ¢i know-how a sponzorovany pomaha
sponzorovi v dosazeni cilti v komunikaci. Tim muze byt naptiklad posileni znacky, zvyseni
povédomi o znacce, znovuziskdni pozice znaCky nebo firemni image. Sponzorovany
mohou byt sportovni aktivity, média, uméni, véda a vzdélavani, instituce ¢i dokonce
televizni potrady. Firmy mohou sponzorovat akce nebo je samy organizovat. Akce tohoto
druhu jsou vesmeés urceny pro jejich prodejni tymy, klienty, zaméstnance ¢i distribu¢ni

sit¢. (Pelsmacker, 2003, s. 26)

Public relations

.....

v

komunikac¢ni nastroj 1ze charakterizovat jako prostifedek pro Siteni dobrého jména firmy. Je

to v podstaté proces vytvaieni vztahil a vzajemné komunikace mezi organizaci a vetejnosti.

Pelsmacker charakterizuje PR jako planované a trvalé usili, jehoZz hlavnim cilem je
vybudovat a udrzet dobré vztahy, dobré jméno, vzijemné porozuméni, sympatie
S druhotnymi cilovymi skupinami, které nazyvame téz vetejnost, publikum ¢i stakeholdefi.

(Pelsmacker, 2003, s. 301)

17



Foret povazuje za podstatnou komunikacni pfednost public relations jejich diveéryhodnost.
Tvrdi, ze pravé diky oné divéryhodnosti miize byt ovlivnéna fada perspektivnich
zékaznikil, ktefi se umysIn¢ vyhybaji vlivu reklamy. PR jsou tedy vyrazné G¢innéjsi nez
standardni reklama. Public relations mohou predstavovat nejen velmi efektivni, ale zaroven
ekonomicky pfijatelny prostfedek propagace podniku i produktu, zejména pro malé a

zacinajici organizace. (Foret, 2006, s. 276)
Komunikace v prodejnim nebo nakupnim misté

Je velmi dualezitym a ulinnym nastrojem, nebot dosahuje na zékaznika v momentu
rozhodovani o nakupu produktu nebo znac¢ky. Tomuto nastroji je logicky vénovana ¢im dal
vEtsi pozornost. Podporu v misté prodeje 1ze definovat jako skupinu prostfedkd umisténych
V prodejnim prostoru, jako jsou stojany, regély, tiSt€éné materidly na pultech nebo téz
vykladni skiiné. Lze sem pocitat napiiklad i interni rozhlas, demonstracni monitory,
sdéleni v regélech, interni kiosky, kde mtze zadkaznik ziskat informace. Komunikace je
také dana celkovou image obchodu, jeho uspofadanim, vini ¢i hudbou v pozadi.
Komunikace v misté prodeje zahrnuje vSechny aspekty daného obchodniho prostoru, ktery

naznacuje zakaznikovi kvalitu, cenu a sortiment. (Pelsmacker, 2003, s. 418)

Foret klade pomérné velky diraz na personalni stranku a vyzdvihuje nutnost kvality
vlastniho personalu. Zminuje, Ze je pro zdkaznika dilezité jiZ to, jak zamé&stnanci prodejny
vypadaji a jak svym vzhledem (stafim, pohlavim, Upravou vlasti a obli¢eje, obleCenim) i

vystupovanim koresponduji s nabizenymi produkty. (Foret, 2006, s. 345)
Vystavy a veletrhy

Vystavy a veletrhy jsou mistem, kde se obchodnici, vyrobci urcité kategorie produktti nebo
odvétvi setkavaji, aby jednali o obchodu, prezentovali a demonstrovali své vyrobky a
sluzby, vyménovali si ndpady a nazory, navazali kontakty a téZ svou produkci prodavali

nebo nakupovali. (Pelsmacker, 2003, s. 443)

Lze konstatovat, Ze vyznam veletrhli a vystav za posledni dobu pomérné poklesl, zvlasté
pak veletrhy spotfebniho zbozi, které byly u vefejnosti popularni piedevsim v druhé
poloviné 20. stoleti, jiZ nemaji tak velky komunikaéni dosah a byly nahrazeny jinymi

komunika¢nimi technikami. AvSak velky vyznam maji neustdle pro trh a vyrobce
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primyslovych vyrobkl, nebot’ jim umoznuji predev§im vzajemny kontakt. V posledni
dob¢ jsou na vzestupu vystavy a veletrhy zaméfené na cestovni ruch, coz ma v podstate

piimou souvislost s vyraznym rozmachem sektoru sluzeb.
Piima marketingova komunikace (direct marketing)

Jde predevsim o primy osobni kontakt se zakazniky a potencionalnimi zakazniky. Mohou
to byt napiiklad specidlné zpracované brozury pro konkrétni klienty (s moznosti zpétné
vazby), piimé zasilky na adresata, telemarketing, reklama s zadosti o odpovéd’, apod.
Hlavnim cilem je vyvolat okamzitou a méfitelnou reakci. Vyraz ,,piimy* fikd, ze jsou zde
vyuzivany prostiedky umoznujici pfimy kontakt, jako naptiklad posta, katalogy, telefonni
kontakty, nebo brozurky. Zakaznik je tedy pfimo — adresné osloven a pozadan o odpovéd.

(Pelsmacker, 2003, s. 388)
Osobni prodej

Pelsmacker osobni prodej definuje jako dvoustranou komunikaci ,,face to face®, tedy tvari
V tvar, jejimz obsahem je poskytovani informaci, pfedvadéni, udrzovani ¢i budovani
dlouhodobych vztahii nebo presvédceni uritych osob — piislusnikli specifické casti
spolecnosti. Na rozdil od ostatnich komunika¢nich nastroji vyZaduje osobni prodej
interakci se zakaznikem. Osobni prodej je velmi dulezity zejména v kontaktech mezi
firmami. OvSem téz vyrobci spotfebniho zbozi, pojisStovny, firmy poskytujici puajcky,
neziskové organizace povazuji osobni prodej za nezbytny, nebot’ vétSina zakaznikd oceni

pomoc a podporu poskytnutou prodejcem. (Pelsmacker, 2003, s. 464)
Interaktivni marketing (internetova komunikace)

Je zcela nesporné, Ze naprosto dominantni roli v rdmci interaktivniho marketingu hraje
fenomén soucasnosti — internet. Obii pocitacova infrastrukturni sit’ pronika snad do vSech
oblastni Zivota lidi a je tedy logické, Ze musi fungovat i jako masovy a efektivni prostiedek
marketingové komunikace. U¢innost internetovych marketingovych aktivit je pochopitelné
vyrazn¢ ovlivnéna neustale se zvysSujicim poctu lidi kazdodenné vyuzivajicich internet.
Nasledujici tabulka demonstruje obrovsky svétovy nariist uzivateld internetu za poslednich

15 let.
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Tabulka 2

Penetrace internetu - svét (2014)

Penetrace internetu vzhledem ke svétové populaci (2014)
Svétovy region Populace :IJ\::::::E iLrj:e‘:’rar::tI: Pfipojeno AIE Podil
(2000) (2014) 2000-2014 | uzivateld
Afrika 1,125,721,038 4,514,400 240,146,482 213 % 5219.6 % 8.6 %
Asie 3,996,408,007 114,304,000 | 1,265,143,702 31.7% 1006.8 % 45.1 %
Evropa 825,802,657 105,096,093 | 566,261,317 68.6 % 438.8% 20.2%
Stfedni vychod 231,062,860 3,284,800 103,829,614 44.9 % 3060.9 % 3.7%
:::’:rri:; 353,860,227 | 108,096,800 | 300,287,577 | 84.9% | 177.8% 10.7 %
k:lzz:: 612,279,181 18,068,919 302,006,016 49.3 % 1571.4 % 10.8 %
Ocean,le. / 36,724,649 7,620,480 24,804,226 67.5% 2255% 0.9%
Australie
Svét celkem 7,181,858,619 | 360,985,492 |2,802,478,934 39.0 % 676.3 % 100.0 %

Zdroj: Vlastni zpracovani na zaklad¢é udaju z Internet World Stats [online]. [cit. 2014-08-
15]. dostupné z WWW: http://www.internetworldstats.com/stats.htm

I Pelsmacker je pfesvédcen, Ze internet je velmi oblibenym komerénim médiem s velkym
potencidlem, jako efektivni kanal pro reklamu, marketing a pifimy prodej zbozi a sluzeb
svlivem na vSechny nastroje marketingového mixu. Jako nastroj komunikace v sobé
internet kombinuje dosah typicky pro masovd meédia spolu s moZnosti individudlniho
pfizplsobeni, sdéleni a vytvofeni dvoustranného dialogu. Jako ,,nové*, vyrazné¢ interaktivni
médium poskytuje firmdm moznost piistupovat K rostoucimu poétu uzivatelt, snadny
pfistup na globalni trhy, rozvijet oboustrannou komunikaci s uZivateli, identifikovat cilové
skupiny a poskytovat jim informace ptizplisobené jejich potiebdm. Vyhodu internetu pred
tradiénimi komunika¢nimi médii lze spatfovat pfedev§im v oné interaktivnosti, ktera
umoznuje takovou interakci mezi odesilatelem a piijemcem, Ze je vzdjemné ovliviuje.

(Pelsmacker, 2003, s. 491).

Foret zminuje predevSsim nové moznosti marketingové komunikace prostiednictvim
pocitact, které pfinaSeji vyhody jak velkym, tak malym firmam. Mini, Ze tato forma

komunikace snizuje ndklady predevSim na prodej a propagaci. Zrychluje a rozSifuje
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komunika¢ni moznosti, ale hlavné vede k trvalému vytvareni vztahli a vazeb mezi

prodejcem a zakaznikem, k uspokojeni individualnich pfani a potieb. (Foret, 2006, s. 327)

Je zajimavé, Zze oba zminovani autoii dosah interaktivni komunikace prostiednictvim

vvvvv

stiedni tfida). Je vSak pravdépodobné, ze tyto proklamace dnes jiz nemusi platit.
Ustni sdéleni ,,septanda“

Zajimavy nazor zastava Paul Smith, ktery jako nastroj marketingové komunikace zminuje i
tzv. Gstni sdéleni, ktera nazyva ptiznacné ,Septandou”. Ustni sdéleni dokonce povaZuje
jako nejucinngjsi ze vSech komunikacnich nastroji. Obrovsky ji ovliviiuji kvalita vyrobku i
sluzba a péce o zadkaznika. Tento nastroj vyuziva i fada kampani na internetu. Tato
filosofie se odviji od prostého faktu, Ze 1idé si mezi sebou radi povidaji a nekteré informace

se §ifi tak rychle, ze reklamni podporu vlastné ani nepotiebuji. (Smith, 2000, s. 70)

3.2.2 Integrovana marketingova komunikace

Pelsmacker je ptfesvédcen, ze dobrda marketingovd komunikace je integrovana
marketingova komunikace (IMC). Integrovanou marketingovou komunikaci lze definovat
mnoha zplisoby, jez zdiuraznuji jeji rizné aspekty, pfinosy a organizacni disledky. Jde
V podstaté¢ o integraci specifickych komunikacnich funkci, které difive plsobily v rtizné
mife odd€lené. Existuje mnoho definic, ale v zasadé obsahuji stejnou myslenku:
komunikac¢ni nastroje, které byly na sobé tradi€né nezavislé, jsou nyni kombinovany tak,
aby bylo dosazeno maximalniho synergického efektu a komunikace se stala homogenni.
Komunikace by se tak méla i diky synergii a souladu mezi pouZitymi nastroji stat

efektivnéjsi a ucinngjsi. (Pelsmacker, 2003, s. 30)

Dle Smithe IMC vyZaduje spoustu namahy, ale pfinaSi fadu vyhod. Dokaze vytvofit
konkuren¢ni vyhodu, podpofit prodeje a zvysit vynosy, pfi¢emz usetii penize a stres. IMC
dokaze tzv. zabalit zdkazniky do obalu své marketingové komunikace. V této souvislosti

zminuje jako obrovskou konkurenéni vyhodu schopnost udrzet si zdkaznika po cely Zivot.
(Smith, 2000, s. 14)
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Navrh, tvorba a pfimé aplikace integrované marketingové komunikace tak mize byt
skuteCnym uménim, nebot” namichani onoho spravného komunika¢niho mixu mutze byt

rozhodujicim faktorem pro uspéch produktu, nebo piimo celé firmy na trhu.

3.2.3 Plan marketingové komunikace

Paul Smith uvadi, Ze existuje fada riznych piistupu a technik napomahajicich realizovat
plan marketingové komunikace. Neexistuje jediny spolecny piistup, ovSem existuji
zakladni prvky, které musi kazdy pldn obsahovat. Ony zdkladni prvky lze dobie
charakterizovat pomoci tzv. planu AMSTIK, ktery je jednoduchou mnemotechnickou
pomuckou, jenZ pomahd manaZerim a marketérim vzpomenout si na hlavni slozky
marketingového komunikacniho planu. AMSTIK je v podstaté univerzalni nastroj, ktery

1ze vyuzit pro rtizné druhy pland.

A - Analyza situace (kde se nyni nachazime?)

M - Mety (kam chceme dojit?)

S - Strategie (jak se tam dostat?)

T - Taktika (podrobnosti strategie)

| - Implementace (Cinnosti, kterymi plany plnime)

K - Kontrola (méfeni, monitorovani, sledovani a tiprava plant)

Zdroje 3M

Kazdy plan by mél zahrnovat téZ pozadované zdroje. Zdroji jsou v podstaté tii druhy a
jsou charakterizovany jako tzv. 3M - 1. Muzi (lidské zdroje), 2. Mince (penize, rozpocet),
3. Minuty (Cas). Lze konstatovat, ze systtm AMSTIK nam je schopen poskytnout

strukturu, na které¢ mizeme vybudovat celkovy plan. (Smith, 2000, s. 29)
Analyza situace

Analyza by méla byt komplexni a musi zahrnovat vSe. PfedevS§im vSak piehled vykonu
podniku z posledniho obdobi. Analyza mlzZe obsahovat 1 marketingovy mix, tj. cenovou
uroven ve srovnani s konkurenci, jakost produktu, distribucni sit, silné a slabé stranky jak
celého podniku, tak produktu, pfilezitosti a hrozby, které s vyrobkem ¢i podnikem né&jak
souviseji (SWOT analyza). Dalsi dilezitou analyzou je analyza PEST (vlivl politickych,
ekonomickych, socidlnich a technologickych), ktera se tyka podnikatelského okoli
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organizace. Vyrazné dilezitou soucasti jakékoliv analyzy je analyza trhu a jeho struktura.
Jak je segmentovany? Které jsou nejvhodnéjsi segmenty? Jsou-li cilové trhy dostatecné

velké? Jaka je pozice konkurence, atd. (Smith, 2000, s. 31)
Mety

Dalsim krokem je, co mozna nejpiesnéji vytyc€it cil, kam chceme dojit. V nejlepSim
piipadé by se mety a cile mély kvantifikovat v podob¢ kritérii uspéchu ¢i netspéchu.
Stanoven by mél byt casovy rozvrh. Jasné definované cile pak usnadni jejich kontrolu. Cile
¢i mety lze jednoduse rozdélit na marketingové a komunikacni. Typické marketingové
mety se tykaji napt. podilu na trhu, objemu prodejti, uvadéni novych vyrobkil na trh apod.
Komunikac¢ni cile se obvykle tykaji toho, jaky vliv by mély mit aplikované komunikacni
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jsou cile kvantifikované vyjadiené. (Smith, 2000, s. 35)
Strategie

Strategie shrnuje zptisob "jak se tam dostaneme" - jak dosahnout vyty¢enych cild. Strategie
vede stejnym smérem i taktiku a shrnuje ji. Komunikaéni strategie pomaha sladit a
integrovat vSechny taktické nastroje komunikace. Komunikacni strategie mize zahrnovat
vybér cilovych trhl, ureni pozice na trhu, vybér komunikacnich nastrojl, jejich potadi,

¢asovy plan atd. (Smith, 2000, s. 38)
Taktika

Taktiku Ize charakterizovat jako podrobnosti strategie. V ramci marketingové komunikace
lze do taktiky zafadit komunikacni nastroje jako PR, reklama apod. V marketingovém
komunikac¢nim planu do taktiky patii to, co se bude d¢lat, kdy a za kolik. (Smith, 2000, s.
40)

Implementace

Ve fazi implementace jsou obvykle rozpracovany podrobnosti taktiky. Aby bylo mozné
taktiku realizovat, jsou zapotiebi podrobné projektové plany. Tato Cast planu vyzaduje
detailni rozpracovani, schopnosti naplanovat si dany projekt, vyzaduje rovnéz dobr¢ tizeni

Casu, schopnost urc€it priority, dovednost fidit lidi, schopnost zvladnout praci pod tlakem a
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dovést véci do konce. Tato faze vyzaduje schopnost ptimét ostatni lidi (kolegy, personal,
agentury, tiskadrny atd.), aby svoji praci odevzdali dle planu a v rdmci rozpoctu. Vse

vyzaduje peclivé planovani. (Smith, 2000, s. 42)
Kontrola

V planech by se mélo urcit, jak by mély byt sledovany vysledky, jak by se mély méfit a jak
kontrolovat. Fungovat musi kontrolni mechanismy a systémy, které pomahaji sledovat

vSechny ¢innosti. (Smith, 2000, s. 42)

3.3 Marketing sluzeb

Marketing ve verejném sektoru, do kterého lze zaradit i tzv. méstsky marketing se ve
velké mifie tyka marketingu sluZeb. Pravé sluzba je zakladnim produktem organizaci

veFejné spravy i samospravy respektive celého tercialniho sektoru.

Da se fici, ze Marketing sluzeb je relativné novou soucasti marketingovych teorii. Jeho
pocatky Ize nachazet v poloviné sedmdesatych let 20. stoleti, v dob¢, kdy zemé s trzni
ekonomikou zasahla vlekld hospodaiska krize. Pravé tehdy doslo k vyraznému nartistu
podilu sluzeb na HDP statd. Managementy podniki byly tedy nuceny Kk hlubsimu
prozkoumani problematiky marketingu sluzeb. Toto obdobi byva téz pfiznaéné nazyvano
»Druhou primyslovou revoluci. Sektor sluZeb roste vyraznéji nez ostatni odvétvi (napf.
primysl, zeméd¢lstvi). S rozmachem a vyvojem sluzeb bylo postupné zjisténo, Ze nékteré
marketingové postupy, které byly funkéni pro hmotné produkty, se nedaji plnohodnotné
vyuzit pro produkt — sluzbu, nebot’ charakter sluzby se svou povahou od hmotnych
produktli dosti odliSuji. V poslednich letech byl zaznamenéan rozvoj sluZzeb v takové mife,
ze sluzby vyrazné vstupuji do vSech oblasti zivota lidi. V ekonomicky rozvinutych statech
maji sluzby ¢im dal vétsi podil na HDP. Lze vypozorovat 1 vétsi podil na celkové
zaméstnanosti. V CR podobné jako v ostatnich vyspélych zemich, dosahuje podil

zameéstnanosti ve sluzbach cca dvou tietin. (Kincl, 2004, s. 114)
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Tabulka 3 Podil jednotlivych sektorti na HDP v % ve vybranych statech (2013)

sektor EU USA CHI D GBR FRA AUT PL CZE SVET

sluzby 72,8 79,4 | 46,1 59 78,9 79,4 69,8 62,7 60,3 63,3
primysl | 25,2 19,5 43,9 30,1 20,5 18,7 28,6 33,3 37,3 30,7
zemédél. 1,8 1,1 10 0,8 0,7 1,9 1,6 4 2,4 6

Zdroj: Vlastni zpracovani dle iidaji The Central Inteligent Agensy [online]. [cit. 2014-07-
14]. Dostupné z: https://www.cia.gov/library/publications/the-world-
factbook/fields/2012.html

Definice sluzby podle Kotlera

wSluzba je jakakoliv cinnost nebo vyhoda, kterou jedna strana mizZe nabidnout druhé
strané, je v zasadé nehmotna a jejim vysledkem neni viastnictvi. Produkce sluzby miize, ale

nemusi byt spojena s hmotnym produktem. *“ (Kotler, 2007, s. 710)

3.3.1 Vlastnosti sluzeb

Pii piipravé marketingovych programii musi spolecnosti zohlediiovat nasledujici
charakteristické  vlastnosti  sluzeb: nehmotnost, neoddélitelnost, pomijivost,

proménlivost a absenci vlastnictvi.

Nehmotnost

Sluzby maji Vv zdsadé¢ nehmotny charakter. Na rozdil od produktli, jejichz charakter je
V podstaté¢ hmotny, si je nelze nijak fyzicky identifikovat. Je jisté, ze velka vétsina
zakaznikl intenzivné vyhledava o kvalité poskytované sluzby. Sviij nazor na kvalitu sluzby
zakaznik ziska na zakladé mista, kde je sluzba poskytovana, dle propagac¢nich materiald,
vybaveni, symbolt, lidi, ale také bezesporu ceny. Ackoliv je nehmotnost vyraznou
vlastnosti sluzeb, jen malo sluzeb je v zasadé nehmotnych, stejn¢ jako maloktery vyrobek

je ryze hmotny. (Kotler, 2007. s. 712)

Neoddélitelnost
Typickou vlastnosti sluzeb je skute¢nost, Ze jsou na rozdil od hmotnych vyrobkil

produkovany a spotifebovavany soucasné. Neodd¢litelnost sluzeb znamend, Ze je nelze
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oddélit od jejich poskytovatele, at’ uz jsou to lidé nebo stroje. Poskytovatel sluzeb se tak
stava neoddé¢litelny od poskytované sluzby. Vzhledem k tomu, Ze pii produkei sluzby je ve
vetsing pripadi piritomen 1 zékaznik, je velmi specifickym rysem marketingu sluzeb
interakce mezi zakaznikem a poskytovatelem. Na vysledek tak ma vliv jak poskytovatel,
tak i zakaznik. (Kotler, 2007. s. 714)

Proménlivost

Sluzby jsou typické vysokou proménlivosti, nebot” jsou absolutné zavislé na tom, kdo, kdy
a kde je poskytuje. Schopnost uspokojit zakaznika zavisi v kone¢ném duasledku predevsim
na chovani zaméstnanct v klicovych pozicich. Urovei sluzeb zavisi i na kvalité $koleni,
které zaméstnanci absolvuji. Dilezitym atributem je téZ motivace a odpovédnost

zaméstnanct, ktefi jsou neoddélitelnou soucasti poskytovanych sluzeb. (Kotler, 2007. s.

715)

Pomijivost

Vyznam této vlastnosti spociva v tom, ze sluzba nemlze byt nijak hromadéna ¢i jinak
skladovana pro pozdé&jsi prodej ¢i spotfebu. Poskytovateli sluzeb nemusi Cinit zadny
problém, pokud je poptavka po sluzb¢ stala, nebot’ neni t€zké zabezpedit lidské zdroje pro
poskytovani sluzeb s predstihem. Za situace, kdy je poptavka nestala, se mohou vyskytnout
problémy. Diky této vlastnosti, je poskytovatel nucen, aby vénoval vétsi diraz na ovlivnéni
poptavky. K ¢emuz mu mohou byt ndpomocny vhodné ndstroje marketingového mixu.

(Kincl, 2004, s. 116)

Absence vlastnictvi

Zakladnim rozdilem mezi sluZzbou a hmotnym vyrobkem je to, Ze vyrobek miZe spotiebitel
— vlastnik po jeho nabyti pIlné€ uzivat a vyuzivat tak vyhod, spojenych jeho vlastnictvim.
Sluzba (je-li viibbec s hmotnym produktem spojena), je oproti tomu spojena s pravem
docasného uziti nebo pfistupu po omezenou dobu (napf. najem nebytovych prostor,
doprava apod.). Zékaznik ve vétSin€ piipadi hradi pouze ndjem ¢i piistup. O sluzbé¢ tedy
lze prohlasit, Ze ji nelze vlastnit. Vyznamnou odliSnosti marketingu sluzeb je, Ze
spotiebitele neinteresuje pouze vystup, ale téz samotny proces poskytovani sluzby, nebot’ i

zakaznik je do celého procesu aktivné zapojen. Z toho diivodu se praveé proces poskytovani

26



sluzeb stava pomyslnym ,,jazyckem na vahach* pro kone¢né hodnoceni sluzby jako celku.

(Kincl, 2004, s. 117)
Nejvétsi poskytovatelé sluzeb

I Vastikova zminuje skuteCnost, ze sektor sluzeb je velmi rozséhly a jeho velikost neustale
roste (viz. Tabulka 3). Ve vétsiné vyspélych zemich byva zpravidla nejvétSim
poskytovatelem sluzeb stat. Stat provadi spravu vetejnych financi, tedy financ¢ni sluzby,
dopravni sluzby a také celou fadu informacnich sluzeb. Stat poskytuje i dalsi sluzby v
oblasti vzdélani, vykonu prava a zdkonodarstvi, zdravotnictvi a tfeba i obrany statu. Do
sektoru sluzeb lze pocitat neziskové organizace, mohou to byt nadace, charitativni
organizace ruznych typu, spolky, cirkve a dalsi. Neziskové organizace maji
nezanedbatelnou roli v kazdé moderni spole¢nosti — vypliuji totiz mezeru mezi obfanem a
staitem, obCanovi umoziuji UcCastnit se vetfejného Zzivota i jinym zplisobem nez jen
prostiednictvim voleb. Komer¢ni sektor je bezpochyby téZ vyznamnym poskytovatelem
sluzeb. Cilem tohoto sektoru byva predevS§im zisk, na rozdil od sektoru statniho c¢i

neziskového. (Vastikova, 2008, s. 12)

3.3.2 Déleni, tridéni sluzeb

Sluzby lze pochopitelné rizné tfidit a délit, hledisko mize byt velmi rizné. Vastikova

uvadi zakladni klasifikaci sluzeb takto:
Trzni a netrzni sluzby

Tato kategorie déli sluzby na ty, které 1ze sménit na trhu za penize nebo sluzby, které ve
vztahu kur¢itému spoleCenskému prostiedi piedstavuji uréité vyhody, které je tieba

rozdélovat pomoci mechanizm, které maji netrzni charakter.

Vefejné sluzby, tedy sluzby, které produkuje vlada ¢i mistni samosprava (mésta a obce)
poptipad¢ neziskové organizace, jsou vétSinou bezplatné, uZzivatelé téchto sluzeb mohou
hradit ceny, jeZ dotuje stit. Pro vefejné sluzby je typickd vlastnost nedélitelnost -
nemoznost vyloucit nékteré osoby nebo skupiny osob z moznosti sluzbu vyuzivat a
spotfebovavat. Piikladem je vefejnd komunikace, kterou muze vyuzivat neomezené
mnozstvi automobilistll. K ned¢litelnym sluzbam patii naptiklad statni sprava, bezpecnost,

obrana, justi¢ni sluzby, apod. MnoZstvi nékterych sluzeb se jejich spotfebou neméni, ale
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jejich kvalita se miize se zvySujicim se poctem zdjemct klesat. V téchto ptipadech se miize
objevit jev prehusténi a vlady ¢i samospravy pak aplikuji urité zpoplatnéni, aby
zminované prehusténi redukovaly. Jde napiiklad o mytné, vstupné do galerii ¢i muzei,
nebo poplatky zaléky. Sluzby lze dale rozdélovat napt. dle prodejce, podle trhu
kupujiciho, podle formy, charakteru a poskytovani, ale také podle potieb marketingovych

aktivit. (Vastikova, 2008, s. 17)

3.4 Marketing mést a obci

Je nesporné, ze principy moderniho marketingu Ize uspésné aplikovat na obce, mésta ¢i na
vetsi Gzemni jednotky jako napf. mikroregiony a regiony. K rozvoji tzv. méstského
marketingu ve svété dochazi ptiblizné ve druhé poloviné sedmdesatych let minulého
stoleti. Marketingovy ,,guru“ Philip Kotler navrhl rozsifeni koncepce marketingu, které
spociva v jeho uplatnéni i v neziskovych organizacich, pii propagovani lidi a jejich nazoru,

udalosti a mist a v téz pii prezentaci mest a obci.

Stejné jako klasicky marketing lze tzv. méstsky marketing charakterizovat jako soubor
metod, které jsou vyuzivany predevsim ke komercionalizaci produktli pomoci studia trhd,
motivace podpory prodeje, vytvafeni vztaht s vefejnosti. Prostfedkem poznani je také
vyzkum, ktery ma za cil pfipravit vSe, co obec nabizi, tak aby nabidka ptilakala zajem
jejich obyvatel, podnikatelské verejnosti a navstévniki (turisti). (Janeckova, 1999 s.
15)

Pivodné se marketing mista dotykal nékolika urovni prostoru obce:

e komplexni operace (naptiklad rekonstrukce €asti obce, bytova zastavba, sportovni
¢1 kulturni centrum)

e prumyslové zony

e Uroven celé obce nebo mésta (obvykle svéfend marketingovym firmam, které se
vétSinou zabyvali shromazdovanim elementarnich informaci, dualezitych pro

propagaci obce, nebo k vylepseni celkové image).

Aby bylo mozno postihnout marketing obce v celé slozitosti produktu, ktery obec
poskytuje, je nutno vySe zminéné trovné doplnit o sluzby poskytované uradem ob¢antim a

dalSim subjektim, které plisobi na izemi obce.
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, Mistni sprava je chapana prevazne jako odvétvi verejnych sluzeb, obsahujicich vsak
nekolik oborii. Marketing mést a obci je tedy nutno prizpusobit prislusnym oborim a

specifickym marketingovym situacim. “ (Jane¢kova, 1999 s. 16)

3.4.1 Marketingovy mix obce

JaneCkova ho charakterizuje jako soubor taktickych nastroju, kterych mize management
obce vyuzit k ptizpasobovani svého produktu, k jeho odliSeni od produktii konkurence,
k jeho ocenéni poptipadé zhodnoceni. Marketingovy mix obce pomaha pii vybéru procest,
jejichz pomoci se produkt dostava k jednotlivym klientim. Obec sama piedstavuje pro své
zdkazniky — klienty pomérné slozity produkt, ktery je tvofen hmotnymi i nehmotnymi
prvky. Obecni Gfad ve vétSiné piipadii poskytuje predevsim sluzby (nehmotné vyhody),
které jsou soucasti celkového produktu obce. Pomémné vyrazna slozitost produktu je
divodem rozsiteni standardniho marketingového mixu (produkt, misto, cena, propagace
o dalsi ¢tyfi (lidé, materialni prostiedi, procesy, partnerstvi). Rozsifeny marketingovy
mix je nutno pouzivat predevS§im kvili specifickym vlastnostem sluzeb, které c&ini
marketing pon€kud obtizné&j$im. Prostfednictvim svého marketingového mixu nabizi obec

svlj produkt obaniim, vlade, soukromému sektoru, na zahraniénim trhu a neziskovym

organizacim. (Janeckova, 1999, s. 58)
PRODUKT

Dle Janeckové je produktem mésta nebo obce vSe, co mesto nabizi svym obyvateliim,
navstévnikiim, firmdm ¢i spoleCnostem a potenciondlnim investorim a co slouzi
k uspokojovani jejich individualnich i kolektivnich potieb. V Sir§im pojeti je tak mozno za
produkt obce povazovat samotnou obec tvofenou materialnim prostiedim a vSemi subjekty,
které¢ plisobi na tizemi obce. V uz$im slova smyslu produkt tvoii ta ¢ast potieb, kterou
soukromy sektor neni schopen uspokojit. Produkt obce by mél vychdzet z celkové
strategie obce a jeji vize. Stejn¢ jako produkt jakékoliv jiné organizace podléha
rozpoctovym omezenim, projevujicich se vSak nejen v rozpoctu obce, ale i vsile

jednotlivych prvki tvoticich obec. (JaneCkova, 1999 s. 61)
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Produkt obce miizeme ¢lenit na nasledujici ¢asti:

e vefejné sluzby nabizené obci nebo poskytované sluzby v ramci statutarnich povinnosti
danych zakonem ¢. 128/2000 Sb. (zakon o obcich).

e nabidka prostor ve vlastnictvi obce (prondjem) nebo pro investice (zfizovani
obchodnich stfedisek ¢i primyslovych zén).

e akce organizované obci, které maji za cil nabidnout obcaniim a navstévnikiim mésta
zabavu ¢i pouceni a podnikatelim moZznost realizace a propagace jejich produkti. Pro
samotné mésto jsou pak soucasti propagace.

e obec jako takovd, tvofend pfirodnim, historickym, ekonomickym i socidlnim
prostfedim, jeji vztahy k minulosti, tak k budoucnosti. V tomto smyslu se soucasti
produktu stavaji vichni ¢initelé v obci piisobici. Utad obce v partnerstvi s ostatnimi
Ciniteli dba o fadné vyuziti tohoto produktu, jeho image, propagaci a o jeho trvale

udrzitelny rozvoj. (JaneCkova, 1999 s. 61)
CENA

I kdyz jsou mnohé sluzby poskytované obcemi ze zdkona bezplatné, nejedna se o
bezplatnost v pravém slova smyslu. Vzdy jsou totiz placeny z vetfejnych zdroji pochazejici
Z plateb danovych poplatniki. Obec déle poskytuje sluzby, jejichZ cena je urena nebo
podléha ¢asteéné regulaci. Samoziejmé existuje soubor produktii, u kterych uréuje obec
cenu sama. KaZdopadné lze fici, Ze prostor pro uplatiiovani vlastni cenové politiky je
pomérné omezen. Pii stanoveni marketingové politiky je proto nutno klast diiraz na jiné

prvky a nastroje marketingového mixu. (Janeckova, 1999 s. 77)
DISTRIBUCE

Distribuéni kanal — cesta, kterou se sluzba dostava ke koneénému spotiebiteli. Obce mohou
svlj produkt (vétSinou jde o sluzbu) poskytovat samostatné. V tomto piipad¢ se da hovorit
o pifimém distribu¢nim kandlu. Pokud svéii poskytovani sluzby jiné organizaci, soukromé
¢i neziskové, lze hovoftit o nepfimém distribu¢nim kanalu. V ptipad¢€, Ze obec vykonava
pfenesenou plsobnost statni spravy, je jeji ufad v podstaté urcitym druhem distribu¢niho

kanalu. (Janeckova, 1999 s. 82)
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LIDE

Lidé, zakaznici 1 poskytovatelé produktu jsou vyznamnym nastrojem marketingového
mixu sluzeb. Jak jiz bylo zminéno, zasadnim produktem obce je sluzba a realizace sluzby
neni zpravidla mozna bez vzajemné soucinnosti dodévajiciho a ptijemce. Pti poskytovani
sluzeb tedy dochéazi k maximalni interakci mezi nimi. Poskytovatel sluzeb je vzdy soucasti
realizace sluzby. Zakaznici — klienti maji sklon hodnotit management kazdého podniku
podle chovani jeho zaméstnancii, proto je 1 pro mistni spravu dualezité udrzovat s piijemci

sluzeb, kteti jsou zaroven voli¢i dobré vztahy. (Janeckova, 1999 s. 105)
PROCESY

Produkt (ptfedevsim sluzby), ktery obec poskytuje svym zakaznikim — klientim, je
dodavan uritym zplsobem, procesem. Tento proces vétSinou nedokaze oddélit
poskytovatele od zdkaznika. Jedna se o rizné druhy procesi, poskytované ptimo obecnim
ufadem ¢i organizaci, kterd byla k tomuto ucelu zfizena, nebo stale Castéji soukromymi
organizacemi. Zakaznici — klienti by tedy méli mit uspokojeni nejen z poskytované sluzby
(produktu), ale i ze zptsobu, jakym je sluzba dodana. To plati ptedevsim v piipad¢ sluzeb,

které vyzaduji vysokou miru kontaktu se zakaznikem. (Janeckova, 1999 s. 111)
PARTNERSTVI

Pokud management obce chce dosahnout svych cilii, nemél by svoji ¢innost omezovat
pouze na zastupitelstvo a vedeni obce. Produkt obce je pomérné slozity a je sestaven
z mnoha riznych slozek, produkovanych ¢asto velmi odlisnymi subjekty a sektory. Z toho
ditvodu se management obce neobejde bez spoluprace — partnerstvi. Partnerstvi tedy patii
soukromého i vefejného sektoru pii fizeni obce a zaroven vytvaieni sit€¢ vztahl s riznymi

subjekty tvoricimi a ovliviyjicimi produkt. (Janeckova, 1999 s. 115)

Podle Kotlera je v privatnim sektoru vrcholnym marketingovym cilem ziskani hodnoty pro
zakaznika (klienta) a uspokojeni jeho potfeb. Ve vefejném sektoru je to hodnota pro
obcana a jeho maximalni spokojenost. Hlavnim cilem vefejnopravniho marketingu je tedy
uspokojovat potieby obCanti a davat skutecnou hodnotu. Ve vefejném sektoru je velmi

dilezita existence principu partnerstvi. Jestlize v soukromém sektoru je zminény princip
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zakladem ziskovosti, tak v sektoru vetejném je to zdklad jeho existence. (Kotler; Lee,

2006, s. 8)
KOMUNIKACE, PODPORA

Marketingovou komunikaci mést a obci se zabyva dalsi samostatna podkapitola.

3.4.2 Marketingova komunikace mést a obci

Obecna teorie marketingu uvadi tyto zakladni nastroje komunika¢niho mixu: reklamu,
podporu prodeje, public relations, osobni prodej, pFimy marketing a marketing
udalosti. V podstaté vSechny zminéné nastroje 1ze efektivné vyuzivat v ramci marketingu
meést a obci, ovSem jejich uplatnéni se muze ponckud lisit, zejména z hlediska priorit

Vv jejich realizaci v praxi.
Public relations

Janeckova se domniva, Ze v popiedi komunika¢niho mixu obci stoji predev§im public
relations (PR), protoZe pravé tento nastroj skyta Siroké moznosti ptisobeni obecnich Gfadt
na obyvatele, podnikatele a navstévniky. Zatimco komeréni podniky se vétSinou snazi o
maximalizaci své trzni hodnoty, obec se snazi uspokojit potfebu vetejnych sluzeb
dosazenim tady predem vytycenych cilti. V marketingu obce se vSak public relations stdva
1 nastrojem ziskavani zpétné vazby na konkrétni praci jednotlivych obecnich organt i na
jejich programovou a strategickou ¢innost. Stejné jako komeréni spolecnosti povazuji
vztah ke komunité za vyznamnou soucdst vztahii k vefejnosti, plati toto 1 naopak, kdy
dobré vztahy jsou pak zakladem velmi zadouci spoluprace a partnerstvi. (Janeckova, 1999

s. 96)

Janeckova s Vastikovou se v podstaté shoduji s nazorem M. Foreta, ze PR je velmi

vyznamnou soucasti marketingové strategie obce, ktera si klade nésledujici cile:

e budovani image obce

e povzbuzovani patriotismu (identifikace obyvatel s obci)

e poskytovat ptistup k informacim (o obci a jejich institucich)

e vytvaret podminky pro uplatnéni napadii a pfipominek ob¢anta

e usilovat o optimalni komunikaci s vefejnosti a jeji maximalni informovanost.
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Vyhodou PR je bezesporu skutecnost, ze pfi pomérné nizkych nakladech dokaze oslovit
pomémé velkou ¢ast vefejnosti. Cinnost PR by méla byt fizena programové a planovana.
Meéla by vychazet z cila, které si obec vytycCila. Plisobeni PR by nemélo byt zaméfeno
pouze na komunikaci na venek, ale jeho soucasti musi byt i dobra interni komunikace
obecnich ¢i méstskych ufadi a samospravnych zastupitelstev. Vysledkem dobie
fungujiciho PR by mély byt sympatie, dobra vile, porozuméni vSech zucastnénych, a

pokud je to mozné, co nejvyssi soulad zajmu. (JaneCkova, 1999 s. 98)
V ramci PR mohou byt mésty a obcemi realizovany napiiklad tyto aktivity:

e vydavani vlastnich tiskovin (€asopistl, novin, informacnich brozur)

e pravidelné zvefejiovani zprav a informaci ve sdélovacich prostfedcich (rozhlas,
televize)

e besedy, tiskové konference

e spoluprace s dalSimi institucemi sidlicimi ve mésté i mimo n¢j

e reprezentace, propagace obce nebo i celého regionu (ucast na specidlnich vystavach
a veletrzich)

e organizace a podpora kulturnich a spolecenskych akci

e realizace tzv. Corporate identity — budovani jednotného vizualniho stylu

e pfijimani hostd (ndvstévy zastupcl partnerskych mést, vyznamnych osobnosti,
exkurze)

e specialni aktivity pfi feSeni krizovych situaci (napf. zivelné pohromy)

e funkce tiskového mluvciho

e cCinnost informacnich center

e tvorba a podpora obc¢anské spole¢nosti, atd.
Reklama, propagace

I reklamu Ize hodnotit jako vyznamny nastroj komunikace obce. Jeji podstata v ramci
propagace mesta spoCivd piedevSim ve skuteCnosti, Zze byva zaméfena predevSim na

externi zakazniky mést a obci, investory, navstévniky ¢i potencialni nové obyvatele.

Profesionalné a kvalitné zpracované propagacni materidly by mély byt nezbytnou soucasti

vybaveni kazdého zéstupce Ci reprezentanta mésta ¢i obce. To ptredpokladd umistovat
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propagacni materidly v informacnich centrech, poskytovat pii kazdé piilezitosti, naptiklad
pfi jednanich s partnery, pfi vyznamnych kulturnich a spolecenskych akcich apod.
Propagac¢ni material obce by mél obsahovat informace, které vypovidaji o obrazu obce a
jejich zajimavostech. K nejbéznéj$im tradiénim propaga¢nim materialim patii pohlednice,
brozury, mapy, kresby, fotografie, prospekty ¢i rizné upominkové predméty apod.

(Janec¢kova, 1999 s. 97)
Podpora prodeje

Z klasickych nastroji podpory prodeje lze v ramci marketingové komunikace uplatnit
predevsim podporu prilakéani zékaznikti pomoci riznych slev, které mohou mit formu napf.
niz§iho ndjemného v prostorach (ve vlastnictvi obce), jez jsou vhodné pro podnikani, ktera
je sméfovana predev§im na podnikatelské subjekty. Mohou to byt napt. i vstupenky na

akce potradané obci apod.
Osobni prodej

Aplikace tohoto komunikac¢niho nastroje se zda byt v ramci komunikace obce ponékud
problematickd a jeho vyuziti je spiSe omezené. Lze ho vSak chapat jako soucést
poskytované sluzby, kterou poskytuji zaméstnanci obecnich a méstskych uradi. Je mozno

ho pfimo spojit s jednou ze soucasti marketingového mixu obci, kterym jsou ,,lidé*.
Marketing udalosti

Skofepa uvadi, Ze marketing udalosti je novym prvkem komunika¢niho mixu, ktery
vyuzivaji mésta a obce pfi své komunikaci. Diky udalostem, které mésta ¢i obce
organizuji, se mohou mésta zviditelnit 1 v zahrani¢i. Néktera mésta nabizeji obyvateliim 1
turistim kalendar obsahujici seznam celoro¢nich udalosti, ktery ma formu propagacnich
materiald. Byva k dispozici i na internetovych strankach mésta. Udalosti a jejich
prezentace mohou do zna¢né miry ovlivnit image mésta. Jde pfedevSim o kulturni a

spoleCenské akce, poulicni divadla, trhy, rizné piehlidky apod. (Skotepa, 2008, s. 114)
Internetova komunikace

Internetovd komunikace je bezpochyby velmi tésné propojena s ostatnimi disciplinami

komunika¢niho mixu. Internet je v odborné literatufe sice neustale prezentovan, jako tzv.
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,»nové“ médium, ale on-line komunikace prostfednictvim internetu je v soucasné dobé¢
naprosto samoziejmou realitou jak pro obce, jejich management, tak i pro jejich zdkazniky
- klienty. Lze dokonce tvrdit, ze klasicka internetova prezentace predstavuje pro obec
zasadni komunika¢ni kanal, prostfednictvim kterého obce se svymi zakazniky — klienty
komunikuji vice nez kdykoliv pfed tim. Diky interaktivité internetu mize obec pomérné
rychle ziskat i zpétnou vazbu. Interaktivnost tohoto média umoziuje nékteré sluzby prenést
pfimo na internet. Jde pfedevSim o poskytovani informaci nejriznéjSiho druhu. Na
internetovych strankach mést ¢i obci je mozno ziskat informace o probihajicich spravnich
fizenich ¢i uplatnit podani. K dispozici byvaji knihovny potfebnych formulaii. Klienti si
mohou jednoduchym zplsobem zarezervovat datum a cas jednani. Zakaznici mohou
prostiednictvim diskusnich for ¢i e-mailu ¢ile komunikovat pifimo s piedstaviteli mésta ¢i

obce.

Na internetovou komunikaci obci pamatuje i zakon, ktery obcim piimo uklada tzv. povinny
obsah. Internetové stranky obci musi obsahovat elektronickou uredni desku, kterda by
mela byt aktudlni a plné shodnd s onou ,,papirovou®. Na internetovych strankach obci
nesmi chybét povinné informace. Jedna se o souhrn 17 bodu - povinnosti, které musi ufad
kazdé obce na svych strankach zvefejnit. Internetové stranky obci musi byt bezbariérové

pristupné. Obce musi mit zfizenou tzv. elektronickou podatelnu.

Uroveil internetové komunikace byva rozdilnd, obvykle zaleZi na velikosti obce, objemu

poskytovanych sluzeb, ale také na kreativité a schopnostech obecniho managementu.

Zdroj: Komunikujici mésto [online]. [cit. 2014-09-13]. Dostupné z WWW: http:/
http://www.komunikujici-mesto.cz/index1.php?ukaz=000-016).

3.5 Marketingovy vyzkum

Marketingovy vyzkum = poznavani zakaznika

Lze konstatovat, Ze marketingovy vyzkum je silnym a u¢innym nastrojem moderniho
marketingu a je mozné jej efektivné vyuzivat ve vSech oblastech ekonomiky, v¢etné

oblasti sluzeb, ktera zahrnuje i vefejnou spravu a samospravu.

Marketingové vyzkumy poskytuji zejména empirické informace o trzich, ale predevsim 0

zakaznicich - klientech. V prubéhu let minulého stoleti se zpusoby a techniky poznavani
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trhti a zakazniki staly propracovanégjsimi a rozsifenéjsimi. V soucasné dob¢ si jiz bez nich

nedokézeme moderni marketing viibec predstavit.
Dle Foreta je mozné poznavani zakazniku (klientl) pfiblizit uvedenymi okruhy:

e Zivotni podminky — vybaveni domaécnosti, Zivotni Grovef, dle vlastnictvi
movitého ¢i nemovitého majetku apod.,

e Socioekonomicky profil zakazniki — socioekonomické charakteristiky, vek,
vzdélani, pohlavi, bydlisté, pocet déti atd.,

e Zivotni styl zakazniké — vychazi z pracovnich nebo z volno¢asovych aktivit,
jako jsou kultura, vzdélavani, sport, cestovani atd.,

e Hodnotové orientace zakaznikii — ¢emu dévaji pfednost, Cemu véfi, Zivotni
nazory a postoje apod.,

e Vnimani a vliv marketingové komunikace — ovlivnéni technikami
marketingové komunikace, zejména reklama atd.,

e Nikupni chovani a rozhodovani zakazniki — jak a dle ¢eho rozhoduji

Vv rozli¢nych zivotnich situacich.

Dle Foreta je dulezité, aby se vyzkumy vzdy opiraly 0 provéiené a systematické postupy.
(Foret, 2008, s. 7)

3.5.1 Druhy marketingovych vyzkumu

Obecné 1ze vyzkumy rozliSovat jako primarni a sekundarni. Primarni vyzkum zahrnuje
vlastni zjisténi informaci, zejména se jednd o terénni sbér dat. Sekundarni marketingovy
vyzkum se vétSinou dotykd ndsledného zpracovani jiz ziskanych dat prostfednictvim
primarniho vyzkumu. Primarni vyzkum je mozné dale rozliSit na kvantitativni a
kvalitativni. Kvantitativni vyzkumy se zabyvaji vétsimi soubory respondentii (stovky,
tisice) a snazi se tak postihnout dostatecné reprezentativni vzorek populace. Nejcastéjsimi
technikami kvantitativniho vyzkumu je pisemné dotazovani, dale osobni rozhovory,
pozorovani a experiment. Kvalitativni vyzkumy jsou orientovany na hlubsi poznavani, kdy
jsou zakladni technikou hloubkové nebo skupinové rozhovory (max. 10 az 20 lidi).
Kvalitativni vyzkum ma oproti kvantitativnimu nékteré vyhody, ale inevyhody. Byva

rychlej$i, méné naro¢ny na realizaci a je mén¢ nakladny. Soubor respondenti je vSak
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zpravidla maly a nepfili§ reprezentativni. VEtSinou nebyva problém jej rozsifit o dodatecny

kvantitativni vyzkum. (Foret, 2008, s. 14)

3.5.2 Proces marketingového vyzkumu

R. Kozel uvadi, ze jednotlivé metody a postupy marketingového vyzkumu vyuZzijeme
zpravidla tam, kde vznikla informa¢ni mezera. Tedy tam, kde chybéjici nebo nedostate¢né
informace piinaseji problém. Problém vznikd, kdyz se pldnovany stav (odbytu, zisku,
expanze) vyrazné¢ lisi od stavu skutecného. Jednim z nejdilezitéjSich ukolu
marketingového vyzkumu je tedy rozpoznat marketingové problémy. Jelikoz se
marketingovy vyzkum skldda z mnoha ¢innosti, je Zaddouci, netkuli pfimo nutné dodrzovat
uréita pravidla, nebot’ nckteré¢ faze vyzkumu by mohli byt opomenuty a v kone¢ném

diasledku by se k nim muselo vracet, nebo se podafti shromazdit pouze povrchni informace,

které budou pro konecné feseni problému bezcenné. (Kozel, 2006, s. 70)

R. Kozel se podobné jako M. Foret domniva, Ze kazdy vyzkum je ze své podstaty
jedine¢ny, nebot’ je ovliviiovan jinymi faktory, které vyplyvaji z riznorodosti zkoumanych
problémd. I pfesto v procesu kazdého vyzkumu mizeme definovat dvé hlavni etapy, které
na sebe logicky navazuji. Jde o etapu piipravy vyzkumu a etapu realizace vyzkumu. Obé
etapy Vv sobé skryvaji nekolik za sebou nasledujicich fazi - krokd. Tyto kroky na sebe
navazuji, uzce spolu souviseji a vziajemné se podminuji. Cely proces marketingového

vyzkumu Ize shrnout do nasledujicich kroki:

Obrazek 2 Zakladni faze vyzkumu

Pripravna Realizacni
etapa etapa

Zdroj: Vlastni zpracovani dle (Kozel, 2006, s. 71)
Pripravna etapa

1. definovani problému, cile
2. orienta¢ni analyza situace

3. plan vyzkumného projektu
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Realizac¢ni etapa

sbér udaju
zpracovani shromazdénych udaja
analyza udaju

interpretace vysledki vyzkumu

L N o g b

zaveérecna zprava a jeji prezentace

Z davodi piedejiti problémum R. Kozel klade diraz na p¥ipravnou fazi celého procesu.
Zvlastni pozornost vramci této etapy potfebuje spravné definovani problému, které
predstavuje hlavni piedpoklad Uspésnosti realizace vyzkumu a ziskani relevantnich

wevr

spravnych vysledkd, je tfeba tuto fazi provazet velmi peclivé. (Kozel, 2006, s. 71)

3.5.3 Druhy marketingovych informaci

Data ziskana v prub¢hu vyzkumu Ize nejriznéj$imi zpisoby tiidit. Nejobvyklejsi ¢lenéni je
rozd€luje na primarni a sekundarni data pochazejici z primarniho ¢i sekundarniho
vyzkumu. Harddata (zachycuji vyskyt jevu, chovani, vysledky c¢innosti) a softdata
(vypovidaji o stavu védomi zakaznikl). Kvantitativni (¢iselné vyjadiené) a kvalitativni
(slovni, popisné informace), které jsou zaroven obtizné¢ méfitelné. Je téeba, aby informace,
ziskavané z vyzkumu byly metodologicky relevantni (tzn. tykajici se problému), reliabilni
(spolehlivé), validni (vyjadiuji, co je dulezité), efektivni (ziskani dat je dostate¢né rychlé,

s pfiméfenymi naklady). (Foret, 2008, s. 25)

3.5.4 Techniky marketingového vyzkumu

Zakladni techniky marketingového vyzkumu ptedstavuyji:

1. dotazovani
2. pozorovani

3. experiment

Dotazovani je jedna znejpouzivané€jSich vyzkumnych technik. Provadi se pomoci
standardnich nastroji (zaznamovych archii, dotaznikl) a promyslené komunikace mezi

dotazovatelem a dotazovanym. Kontakt s dotazovanym (respondentem) muze byt piimy -
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Vv ptipadé pfimého dotazovani (prostfednictvim piimé pisemné odpovédi) nebo neptimy - v
ptipadé neptimého dotazovani. V tomto piipad¢ je vyplnéni dotaznikli zprostiedkovano
tieti osobou, ktera dotazovanému zpravidla osvétli vSe dilezité a zapiSe jeho odpoveédi.
Zasadnim nepostradatelnym prostiedkem pro pisemné dotazovani je dotaznik, kterému je
tteba vénovat znacnou pozornost. Data ziskana prostfednictvim dotazniku musi byt

relevantni, aby vysledky Setieni byly odpovidajici o¢ekavani. (Foret, 2008, s. 42)

Pozorovani. Tato technika je zalozena na shromazd’'ovéani primarnich dat pozorovanim
lidi, jejich jednani a situaci, zejména tehdy, kdy tito lidé nechtéji nebo nemohou
poskytnout zjisStované informace. Tato metoda ma jistd omezeni a vyzkumnici ji pouzivaji

v kombinaci s dalsimi metodami sbéru dat. (Kotler, 2007, s. 410)

Experiment. Experimentalni vyzkum zalozeny na ziskavani udaji od vybranych skupin
respondenti poskytuje v podstaté kauzalni informace, nebot” jsou vybirany skupiny lidi,
které jsou pozorovany v riznych podminkdch avSak se souvisejicimi faktory. Jsou
sledovany rozdily v odpovédich jednotlivych skupin a experiment se tak snazi

identifikovat vztah mezi pfi¢inou a nasledkem. (Kotler, 2007, s. 411)

Informace ziskané z marketingovych vyzkumii jsou dale zpracovavany. Kone¢né
vysledky a statistické vystupy pak mohou naznadéit, ¢i piimo odhalit zda je marketing

dotcené organizace ucinny nebo ne.
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4 PRAKTICKA CAST

Prakticka ¢ast prace se zabyva zejména hodnocenim marketingové komunikace vybraného
subjektu, kterym je mésto Moravské Budé&jovice. Obsahuje zékladni informace o méstu,
zpracovany marketinkovy vyzkum vcetné grafickych zobrazeni, analyzu a hodnoceni
vyuzivanych jednotlivych technik komunika¢niho mixu. V zavéru této casti jsou
prezentovany navrhy a doporuceni, kterda by meéla vést ke zlepSeni stavajiciho stavu

marketingové komunikace mésta.
4.1 Charakteristika mésta Moravské Budéjovice

Pro ucelenou pfedstavu o fungovani marketingové komunikace mésta Moravské
Budé¢jovice je tfeba ziskat povédomi o jeho zakladnich charakteristikach, fungovani a

spravé.
41.1 Zakladni informace

Moravské Budéjovice jsou mésto nachazejici v okrese Trebi¢ (LAU 1) v Kraji Vysocina
(NUTS 2), 19 km jizné od Tiebi¢e, na dopravni spojnici mezi Jihlavou a Znojmem.
Nadmoftska vySka mésta je 465 m n. m. Soucasti mésta jsou ¢asti Jackov, LaZinky, Vesce
a Vranin. Celkové rozloha Moravskych Bud&jovic ¢ini 3.715 ha, z toho zaujimaji Casti:
Jackov 477 ha, Lazinky 351 ha, Vesce 342 ha a Vranin 426 ha. Primérny veék obyvatelstva
je 42,5 roku. Moravské Budg€jovice jsou obci s rozsifenou puisobnosti a obci s povéfenym

obecnim Gfadem. V Moravskych Budé&jovicich nyni zije 7487 obyvatel.

Tabulka4  Vyvoj poétu obyvatel

Rok 1869 | 1880 | 1890 | 1900 | 1910 | 1921 | 1930 | 1950 | 1961 | 1970 | 1980 | 1991 | 2001 | 2014

Pocet

obyvatel 3503 | 3957 | 4334 | 4554 | 4728 | 5007 | 5130 | 5209 | 5985 | 6367 | 7265 | 7884 | 8004 | 7487

Zdroj: Vlastni zpracovani na zékladé dat CSU; http://www.csu.cz

40




Graf 1 Vyvoj poctu obyvatel
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Zdroj: Vlastni zpracovani na zékladé dat CSU; http://www.csu.cz

Jak z grafu, tak z tabulky je mozné vycist skute¢nost, ze od roku 2001 se pocet obyvatel
meésta postupné snizuje. Tzv. ,,vylidhovani®“ mésta mize mit pro budouci vyvoj meésta
velmi nepiiznivy vliv. Od roku 2001 se pocet obyvatel snizil 0 517 obyvatel, coz
ptredstavuje 6,5 % méné oproti stavu v roce 2001. Na stavajici situaci existuje bezpocet
nazord zohlednujicich vice ¢i méné objektivni faktory, pfedevsim vSak ekonomické. Ve
mesté¢  zaniklo nékolik podnikt,, které byly zaroven vyznamnymi zaméstnavateli.
Nezaméstnanost piimo ve mésté nyni dosahuje dle udaji CSU 10 %, coZ je 0 2,3 % vice
nez je celostatni pramér (7,7 %). Nabizi se tedy otazka jak tento celkové nepiiznivy trend
zastavit. Jednim z nastroju jak negativni vyvoj oto¢it by méla byt kvalitni a profesionalni
prace radnice, vyuzivajici modernich marketingovych metod, kdy pfimo marketingova

komunikace a jeji efektivni aplikace by mohla v této zalezitosti sehrat pozitivni roli.

Historie

Prvni pisemna zminka o Moravskych Budéjovicich pochazi z r. 1231, kdy mésto patfilo
pod bitovsky hrad. Plivodné se jednalo o trzni osadu kolem tzv. Haberské stezky, ktera
spojovala Cechy a Moravu. Roku 1498 se Moravské Budgjovice staly méstem
poddanskym a dostaly do uzivani znak. AZ do roku 1736, kdy se majiteli mésta stal rod
panid z Walisu, ktefi jmenovali priméatora mésta a dalsi ufedniky, jeZ spravovali mésto, byli

majiteli mésta rod ValdStejni a pani ze Schaumburka. V obdobi, kdy mésto vlastnil rod
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Valdstéjnt dochazelo k velkému rozvoji mésta, kdy se vzméhala nejen femesla, ale rostla
také vzde€lanost, nebot’ v mistni Skole vyucovali absolventi prazské univerzity. V roce 1850
byl ve mésté ziizen okresni soud i berni Gfad. V tomto obdobi dochazi také k rozvoji
Vv oblasti dopravy, protoze v letech 1896 — 1871 je provadéna stavba Zeleznice z Vidné do
Prahy (tzv. Rakouska severozdpadni drdha). V roce 1896 bylo ziizeno i1 okresni
hejtmanstvi a mésto se tak stalo okresnim méstem, kdy se Moravské Budé&jovice jako okres
s minimem némecké populace zcela vyClenily z pfevdzné némeckého Znojemska. Po
mnichovském diktatu doslo ve mésté k rozsdhlym zménam, nebot’ se stalo jako nejveEtsi
nezabrané mésto na jizni hranici centrem déni v okoli — ze Znojma byl pfesunut spolu
s mnoha vefejnymi a vojenskymi institucemi i krajsky soud. V roce 1949 doslo k
reorganizaci okresu, kdy n¢které obce byly pfi¢lenény k okresu Dacice, jiné diive patiici k
Moravskému Krumlovu ptipadly k Moravskym Bud&jovicim. Roku 1960, kdy s G¢innosti
k 1.7. byl zruSen okres Moravské Budé&jovice, byla vétsina obci véetné mésta pii¢lenéna k
okresu Tiebic, jiné ke Znojmu a ¢ast byla pfipojena k okresu Jindfichtiv Hradec. Po roce
1989 se historie mésta odvijela v duchu zmén ve spole¢nosti a byl tak odstartovan rozvoj
meésta tykajici se vSech oblasti. V roce 2000 byla zapocata ptiprava a roku 2008 samotna
stavba obchvatu Moravskych Budéjovic, ktery po dokonceni v roce 2010 znaéné¢ pomohl

dopravni situaci a stavu Zivotniho prostiedi ve mésté.
Cestovni ruch a turistické zajimavosti

Z hlediska cestovniho ruchu nepatfi Moravské Budé&jovice v soufasné dobé
K nejvyhledavanéjsim destinacim, coz je dano také tim, ze stoji ve stinu turisticky
navstévovanéjSich okolnich mést jako Tel¢, Jaroméfice nad Rokytnou, Slavonice, Dacice
¢1 Trebi€. V oblasti cestovniho ruchu Ize vSak zasadni roli mésta najit pfedevsim v okolni
pfirodni krajin€, nebot’ lezi nedaleko rekreacni oblasti Vranovské piehrady s blizkym
zamkem Vranov nad Dyji a hradem Bitov a v blizkosti pfirodnich parkii Rokytna a
JeviSovka 1 Narodniho parku Podyji. Moravskymi Budéjovicemi prochdzi nckolik
cykloturistickych tras, kdy nejvyznamnéjsi je v poslednich letech budovana ,,Cyklostezka
Jihlava — Tiebi¢ — Raabs®“. Turisticky pozoruhodnym mistem je asi 2 km od Moravskych
Budgjovic vzdaleny Svaty Vit, ktery tvofi dnes poboiené zbytky barokni kaple
augustianskych poustevniki a letohradek. Vzhledem ke skutecnosti, Ze do 17. stoleti a poté

I v ptedvale¢né dobé byla v Moravskych Budé&jovicich pomémé pocetna zidovska obec,
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byla ve mésté roku 1910 vystavéna synagoga, ktera vSak byla roku 1977 pii vystavbé
autobusového nadrazi zbourana. Mistni zidovsky hibitov s obfadni sini a v soucasné dob¢
stale obyvanym hrobnickym domkem je tedy jedinou piipominkou existence Zidovské
komunity ve mésté. VétSina turistickych zajimavosti samotného mésta Moravskych
Budé&jovic se nachazi v centru v blizkosti barokné-klasicistniho zamku piestavéného v 17.
stoleti z ptivodni radnice a 4 méstanskych domt, kde je v soucasnosti umisténo muzeum.
Vedle zamku s pfiléhajicim malym zameckym parkem se nachazi kostel sv. Jilji
s vyhlidkovou vézi a plivodné roméanskou rotundou, na niz navazuji piivodni masné kramy,
které v soucasnosti tvoii souCdst muzea. Nepiehlédnutelny je také Blazkiv dim
s cimbufim naproti kostelu, jehoz jadro bylo plivodné stiedovéké.  Mezi vyznamné
meStanské stavby patifi budova dneSni radnice vystavéna v renesancnim stylu. Turistickou
zajimavosti je nesporné také letni koupalisté nachézejici se v klidné okrajové ¢éasti mésta a

zimni stadion s umélou ledovou plochou.

Obrazek 3 Lokalizace MB
> AT
C\\%)

\'\ MORAVSKE BUDEJOVICE
Zdroj: Vlastni zpracovani

Moravskobudéjovicky mikroregion

K novodobé historii mésta se vaze také vznik zdjmového sdruzeni pravnickych osob —
dobrovolného svazku obci ,,Moravskobud&jovicky mikroregion®, ktery vznikl v roce 2000
a jehoz ¢lenem jsou vedle dalSich 23 obci 1 Moravské Budé€jovice. Cilem tohoto svazku je

nejen vSeobecna spoluprace a rozvoj v ramci celého mikroregionu, ale také spoluprace
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s podnikateli, organizacemi a institucemi Vv sousednich oblastech. V ramci spoluprace
s jinymi mikroregiony byl vroce 2010 v Moravskych Budéjovicich usporadan projekt
,»Mikroregiony se predstavuji“. Tento projekt byl uspofaddn ve spolupraci
s mikroregionem Marktgemeinde Kautzen, nebot’ pravé méstys Kautzen je jesté spolecné

s méstem Pulkau partnerskym méstem Moravskych Budéjovic.

Obrazek 4 Mapa moravskobud¢jovického regionu
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Zdroj: Vlastni zpracovani
Charakteristika spravniho obvodu ORP Moravské Budéjovice

Spravni obvod ORP (obec s rozsifenou pusobnosti) Moravské Budéjovice skladajici se ze
dvou obvodi s povéfenym obecnim ufadem (POU) — Moravské Bud&jovice a Jemnice
zahrnuje 47 obci. V Kraji Vysocina sousedi se spravnim obvodem Tel¢ a spravnim
obvodem Ttebi¢. Celkovy pocet obyvatel spravniho obvodu ¢ini 23.564 obyvatel, pfi¢emz
asi polovina z nich Zzije ve méstech Jemnice a Moravské Bud&jovice. Vzhledem ke

skute€nosti, Ze doSlo v minulych letech ve vétsi mife k zaniku podnikli, zaméstnavajicich
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pfedevsim obcany regionu, je v soucasné dobé ve spravnim obvodu mira nezamé&stnanosti

10,3%o.
Sprava mésta

Meésto Moravské Budéjovice jsou dle zakona ¢. 128/2000 Sb., o obcich (obecni zfizeni), ve
znéni pozdéjSich predpist, zdkladnim tzemnim samospravnym spolecenstvim obcant,
vefejnopravni korporaci, kterda ma vlastni majetek, se kterym hospodaii. Moravské
Bud¢&jovice jsou obci s rozsifenou plsobnosti a obci s povéfenym obecnim ufadem, kdy
zékladnim organizagnim utvarem mésta je méstsky ufad (MU), v jehoZ Gele stoji starosta a
ktery méa v soucasné dobé¢ 90 zaméstnancti. Dalsi ¢lenéni méstského uradu je patrné

Z nasledujiciho organizacniho schématu.

Obrazek 5  Organizaéni schéma Méstského tradu Mor. Budéjovice
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Zastupitelstvo mésta Moravské Budéjovice tvoii 21 clenii, znichz 2 — starosta a
mistostarosta jsou uvolnéni. Starosta a mistostarosta jsou zarovei také ¢leny rady, kterd je

V Moravskych Budéjovicich sedmiclenna.
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Zakladni charakteristika produktu mésta

Produkt mésta Moravské Budé&jovice se s velkou pravdépodobnosti nijak zdsadné nelisi od
produktu jinych mést, je tedy velmi slozity a v podstaté ho nelze Gplné presné vymezit. Z
SirSitho pohledu je tedy produktem Mésta Moravské Budéjovice samotné mésto a vSe co
nabizi moravskobud¢&jovickym obyvatelim, navstévnikiim, podnikatelim ¢i potencialnim
investoram. Lze tedy hovofit o celkovém prostiedi ¢i okoli mésta, jeho charakteru a
celkové atmosféfe. V onom uzSim pojeti to jsou predevsim vSechny sluzby, které¢ mésto
Moravské Bud¢€jovice nabizi. Tedy sluzby, které realizuje bud’ mésto samo prostrednictvim

obecniho ufadu, nebo sluzby nabizené prostfednictvim vSech ptispévkovych organizaci.
Skoly

Vzdélavani je v Moravskych Budéjovicich zajistovano zakladnimi a matefskymi Skolami,
které jsou prispévkovymi organizacemi mésta, dale Stfedni Skolou femesel a sluZeb,

Gymnaziem a stfedni odbornou skolou.
Piispévkové organizace mésta

M¢sto Moravské Bud¢jovice mé v ramei vzdélavacich zatizeni nékolik piispévkovych
organizaci, mezi které patii Matetska Skola Moravské Budé&jovice, ptispévkova organizace,
Zakladni skola T. G. Masaryka, Zakladni skola ul. Havlickova a Zakladni umélecka skola.
Dalsimi ptispévkovymi organizacemi mésta jsou MKS Beseda, ptispévkova organizace,
ktera zajistuje pfedevs§im kulturni a spolecenské akce a ZIKOS, ptispévkova organizace,
kterd provozuje letni koupalisté a zimni stadion. Pfispévkovou organizaci mésta byly do
roku 2008 také Technické sluzby Moravské Bud&jovice, jejichZz veSkerou €innost piebrala

TSMB s.r.0., kde je jedinym spole¢nikem Mésto Moravské Budéjovice.

4.1.2 Strategicky plan a vize mésta

Pocatkem roku 2008 byl zastupitelstvem meésta schvalen (pro obdobi 2008 — 2013)
strategicky plan rozvoje meésta, ktery do této doby meéstu chybél. V dokumentu byla

oficialn€ definovana vize mésta, ktera zni:

»Moravské Budéjovice chtéji byt atraktivnim méstem

nabizejicim kvalitni prostiedi pro Zivot*
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Meésto si k naplnéni své vize stanovilo tyto strategické cile:

a) posileni bezpecnosti obcanili, vytvofeni podminek pro bydleni, zkvalitnéni
technické a dopravni infrastruktury a zivotniho prostiedi, nabidka kvalitniho
vzdélani a sluzeb

b) zkvalitnénim zazemi zajistit posileni podminek pro vyuziti volného ¢asu obyvatel,
zkvalitiovani podnikatelského prostiedi ve mésté sohledem na udrzeni
zameéstnanosti

C) vytvateni podminek pro rozvoj cestovniho ruchu

d) snaha o posilovani pozice mésta jako prirozeného centra regionu a dlouhodoba

podpora funkci, které posiluji regionalni vyznam meésta.

Z téméf tiiceti predpokladanych zamérh strategického planu bylo ke konci roku 2012 zcela

nebo ¢aste¢né zrealizovano asi 80%.

4.2 Hodnoceni marketingové komunikace mésta

Namichani toho spravného komunika¢niho mixu dost Casto rozhoduje o UspéSnosti
organizace ¢i podniku. Bezpochyby to plati i o méstech. I kdyz mésto Moravské
Budéjovice nemd definovanou Zadnou ucelenou koncepci marketingové komunikace,
vyuziva celou fadu prvkd a technik marketingové komunikace. Patii mezi né zejména
Public relations, corporate identity (jednotny vizualni styl), podpora prodeje,

komunikace v misté prodeje, reklama a propagace a internetova komunikace.

4.2.1 Public relations

Public relations je bezesporu nejuniverzalnéj$i a také nevyuzivanéj$i komunikacni
technika, kterou masivné vyuzivaji pravé meésta. V rdmci PR mésto Mor. Budé&jovice
pouziva né€kolik zdsadnich komunikacnich aktivit. Patii mezi n&€ predevSim vydavani
tisteného periodika, televizni vysilani, marketing udélosti (organizovani kulturnich a
spolecenskych akci), komunikace s médii ¢i provoz turistického informaéniho centra
(TIC). Mé&sto bohuzel neméa odd€leni PR, ani urenou osobu, kterd by byla za PR
odpovédna. Velkou ¢ast PR mésto realizuje prostfednictvim své piispévkové organizace

MKS Beseda.
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Obrazek 6  Logo MKS Beseda Moravské Bud¢jovice

MORAVSKE BUDEJOVICE
MESTSKE KULTURNI STREDISKO

Zdroj: http://www.besedamb.cz
Komunikace s médii

Komunikace mésta s médii probiha na standardni tirovni. Spoluprace probiha predevsim s
mistnimi, okresnimi a krajskymi médii. Zastupci médii mohou byt pfitomni na schizich
zastupitelstva mésta, které je zivé prenaSeno prostiednictvim kabelové televize a
Moravskobudéjovického infokandlu (MBi). Tiskové konference jsou svolavany starostem
meésta, jsou vSak nepravidelné. Mésto bohuzel nema tiskového mluvciho, ani osobu, ktera
by komunikaci s médii zajistovala. S médii komunikuji pfedevS§im starosta mésta,
mistostarosta, poptipadé vedouci jednotlivych oborti. Absence tiskového mluvéiho miize
zejména zastupciim médii pisobit urcity problém, a to pfedev§im v rychlém piistupu

k informacim.

rv__r

Mési¢nik Moravskobudéjovicko

Mésicnik Moravskobudéjovicko je periodikum, které pfinasi mnozstvi informaci tykajici
se jak samotného mésta, tak také celého mikroregionu. Mé&si¢nik v dneSni podobé vychazi
pravidelné od roku 2007, kdy doslo ke slouceni periodik Zpravodaj Moravské Budéjovice
a Listy Budé&jovicka. Vydavatelem mési¢niku je MKS Beseda, ptispévkova organizace, na
jehoz internetovych strankach je periodikum také k dispozici v elektronické podobé od
ledna roku 2013. V podobé tisténého periodika formatu A4 (viz. Ptiloha 6) je mésicnik
distribuovdn zdarma do vSech domadcnosti mikroregionu, a to prostfednictvim MKS
Beseda. V ptipadé nedoru¢eni do domacnosti nebo zvySeného zajmu je mozZnost
vyzvednout si toto periodikum v turistickém informac¢nim centru nebo pfimo na podatelné
méstského ttradu, nebot’ je vydavano v dostateCném poctu, a to ndkladem 5100 ks mésicné.
Me¢ésiénik je financovan z prosttedki mésta a obci mikroregionu, vyznamna cCast

financovani je vSak také zajiStovéana prostfednictvim placené inzerce, nebot’ asi 10 %
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obsahu tvofi placena reklamni sdéleni. Ro¢ni naklady dosahuji témét 500.000 K¢&,-. Zhruba
60 % nakladi se dafi pokryt pravé placenou reklamou a inzerci firem pusobicich v

mikroregionu.

Obsahova $ablona mési¢niku je kazdé vydani v podstatd shodni. Cést obsahu tvoii
informace tykajici se vedeni mésta, napt. zapisy z jednani rady a zastupitelstva, dilezita
sdéleni a upozornéni. Vyznamnou c¢ast tvoii zpravy z jednotlivych obci mikroregionu a
udalosti z mistniho kulturniho a spolecenského Zivota. Mésicnik byva ukoncen kulturnim a
spoleCenskym piehledem na dany mésic. Titulni a zdvérecny list je vytiStén na kiidovém
papiru a na rozdil od vSech vnitinich listl plnobarevné. Mési¢nik mé technicky 1 obsahové
spiSe primérnou uroven. Jako nadprimérné lze hodnotit specialni fotografické reportaze
Z mistniho déni vytisténé na kiidovém papiru, vkladané doprostied nékterych vydani. I
pres objektivné velmi primérnou uroven casopisu je o periodikum velky zijem, coz
spolehlivé potvrdil i provedeny vyzkum. Setfenim bylo zjisténo, ze mésiénik pravidelng
cte 94 % obyvatel mésta. Velka ¢ast dotazanych periodikum oznacila jako médium, které
prinasi nejvice informaci o mésté. Je pravdépodobné, ze za oblibenosti mésicniku stoji

predevsim masivni, cilena a G€inna distribuce a téz fakt, ze je zcela zdarma.
Televizni vysilani (MBi)

K vyznamnym komunikacnim aktivitim mésta, které lze zaradit do aktivit PR bezesporu
patii televizni  vysilani mistniho kandlu kabelové televize pod nazvem
»Moravskobudéjovicky infokanal (MBi)*“. Jde o celodenni televizni vysilani, které ma4, jak
je z nazvu patrno, piedevsim informaéni charakter. Vysilani zajist'uje, stejné jako provoz
celé kabelové televize prispévkova organizace mésta MAME Moravské Budéjovice s.r.0.,
kterd je zaroven nejvyznamnéjSim poskytovatelem internetového piipojeni ve mésté. Do
dnesniho dne je na rozvod mistni kabelové televize pfipojeno vice jak 2000 domécnosti.
Infokanal vysild 24 hodin denn¢ a tvoii ho zejména vysilaci smycka obsahujici predev§im
praktickd sdé€leni a informace tykajici se déni ve mésté. Informace v podstaté kopiruji
aktuality, které lze najit na webovych strdnkdch mésta a jsou prub&zné aktualizovany.
Informaéni smy¢ka je zvukové podbarvena vysilanim rozhlasové stanice Cesky rozhlas 2.
Cerstvé informace tykajici se mésta tak mohou ziskat i lidé, ktefi nemaji internetové
pfipojeni. V pravidelny cas, vétSinou od 18:00 do 19:00 je prostor vymezen tzv. ,,Zivému

vysilani“. Jde povétSinou o obrazové reportaZze z mistnich spolecenskych, kulturnich ¢i
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sportovnich akci. Asi nejvyznamnéj$im programem MBI jsou piimé pienosy a jejich
reprizy ze zasedani zastupitelstva mésta. Dle realizovaného vyzkumu jsou piimé pienosy
ze zasedani zastupitelstva pravdépodobné nejsledovanéjsim programem MBI. Dle Setfeni
vSak sledovanost infokanalu neni pfiliS vysoka, nebot’ z néj vyplynulo, Ze castéji MBi
sleduje pouze 15 % obyvatel mésta. Na viné mize byt ponékud staticka forma vysilani a
obrazové nepiili§ kvalitni a nezajimavé amatérské reportazni prispévky. Zivé vysilani ze
zasedani zastupitelstva ma téz fadu technickych nedostatkli a plisobi velmi amatérsky. I
kdyz zivé vysilani ze zasedani zastupitelstva nemé pozadované technické parametry, 1ze ho
hodnotit jako vyznamnou sluzbu vefejnosti. Zatim se vSak technicky nepodafilo zajistit
umisténi zaznamenanych zasedani zastupitelstva na internet, tak aby bylo voln¢
sledovatelné ¢i ke stazeni. Slabinou Moravskobudéjovického infokandlu zistava

skute¢nost, ze program naladi pouze obyvatelé mésta Moravské Bud¢&jovice.
Turistické informacni centrum

Moravskobudéjovické turistické informacéni centrum (TIC), je velmi vyznamnou soucdasti
aktivit v ramci PR mésta. Ztizovatelem je piispévkova organizace mésta - MKS Beseda,
kterd ma na starosti vyznamnou cast PR aktivit mésta. Infocentrum je certifikovanym
turistickym informaénim centrem v ramci Asociace TIC CR. Turistické informaéni
centrum Vv soucasné dob¢ sidli v nadherné secesni budové Méstského kulturniho stiediska
Beseda, ktera se nachazi v samém centru mésta (viz. Ptiloha 7). Budova nékdejsiho
Narodniho domu byla postavena v roce 1893 a zajimavosti je skutecnost, Ze architekt se
nechal vyrazné inspirovat budovou Nérodniho divadla v Praze. Budova tak patii ke
skutenym skvostim mistni architektury. Objekt v soucasnosti prochazi postupnou
rekonstrukci. Zajimavou skute€nosti je fakt, Ze do roku 2007 mésto Moravské Budé&jovice
turistické informaéni centrum vubec nemélo! Funkci infocentra tak plnila podatelna
méstského uradu, coz zcela urcité nebylo optimalnim feSenim. Prvni skute¢né turistické
informac¢ni centrum vzniklo ve mésté diky krajskym dotacim teprve ve zminéném roce
2007. Na ptechodnou dobu sidlilo v pfizemnich prostorach zamku. V roce 2008 se TIC
pfesunulo do budovy MKS Beseda. TIC tak kone¢né ziskalo vhodné reprezentativni

prostory.
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Obrazek 7 Jednotné oznadeni turistického informac¢niho centra

®

Zdroj: http://www.infomb.cz

Zrenovované prostory TIC plisobi svéze a navstévnikiim nabizeji dostatek prostoru. TIC je
rozdéleno na dv€ casti. V hlavni ,turistické ¢asti, kde se mohou navstévnici volné
pohybovat, jsou po strandch instalovany vkusné moderni stojany, které obsahuji vSechny
propagacni materialy, jez jsou navstévnikiim k dispozici zdarma. Stény zdobi historické
fotografie mésta. Druhd ¢ast je od hlavni odd€lena sténou, kde se nachazi materidl, ktery je
zpoplatnén. Jde o prostor, ktery ,stfezi“ vySkoleny zaméstnanec centra, pfipraveny
poskytnout navstévnikiim vsSechny dostupné informace tykajici se mésta. Zde je téz
k dispozici internet zdarma. Moravskobudéjovické TIC se zasadné nelisi od jinych center.
K dispozici je pomérn¢ velké mnozstvi propaga¢niho materialu, ktery je spojen piimo s
Mor. Budéjovicemi, ale také s jinymi, pfedevSim atraktivnimi regiondlnimi turistickymi
lokalitami. Centrum nabizi celou fadu mistnich publikaci, turistickych map, suvenyru,
upominkovych predmétti, pohledi, fotografii, k méani jsou i standardni turistické znamky.
Centrum poskytuje sluzby béhem vsech pracovnich dnt vzdy od 9.00 do 12.00 hodin a od
13.00 do 16.00 hodin. Navstévnikiim je vzdy k dispozici minimalné jeden zaméstnanec
centra. TIC slouZi nejen jako poskytovatel informaci nav§tévnikim mésta, ale také jako
predprodejni misto vstupenek na kulturni a spolecenské akce ve mésté. Funguje zaroven 1
jako podatelna MKS Beseda. Je bezesporu zajimavé, ze zaméstnanci centra v roce 2014
vedli malou interni statistiku tykajici se navstévnosti centra. Sledovani byli predev§im
navstévnici, ktefi ptisli zddat o informace. Ze statistiky vyplyva, ze TIC je navstévovano

rozdilng v hlavni turistické sezon¢€ a mimo ni (viz. Graf 25).
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Graf 2 Navstévnost TIC v roce 2014

Ovsezéné [Omimo sezdnu

Zdroj: Vlastni zpracovani na zéklad¢ internich udajia TIC

Z grafu téz vyplyva, Ze TIC vroce 2014 navstivilo celkem 4006 turistd zadajicich

informace.

I kdyz se TIC nachazi v samém srdci mésta, ve mesté jsou instalovany smérovniky, které
navstévniky kcili bezpecné dovedou. Malym nedostatkem je stav vyvésniho Stitu
umisténého nad vchodem do TIC, ktery ho oznacuje (viz. Piiloha 8). Z vice jak 50-ti

metrové vzdalenosti nelze TIC vizualné identifikovat.

Informace o sluzbéch, které centrum poskytuje 1 dals$i informace o méstu ¢i jeho okoli, 1ze
také ziskat na internetovych strankach, které¢ TIC provozuje. Stranky jsou jak po obsahové
strance, tak i po grafické strance pomérné zdatilé. Celkové lze Cinnost infocentra hodnotit

velmi kladné. Kladné hodnoceni potvrdil 1 realizovany vyzkum.

Marketing udalosti

V ramci PR a prostfednictvim pfispévkové organizace MKS Beseda mésto organizuje
celou fadu akci. Patfi mezi n¢ rizna setkani obCant u piilezitosti vyznamnych vyroci,
lidovd shromazdéni potddand u pfilezitosti statnich svatkd, organizace kulturné
spoleCenskych akci b&hem tzv. cisafského posviceni, apod. Asi nejvétsi a také
nejvyznamnéj$i akci pofadanou méstem je hudebni festival Vaclava Hudecka (viz. Ptiloha
9). Festival byl organizovan poprvé v roce 2008 a od té doby se kona kazdym rokem. Da
se fici, ze z urcitého pohledu je festival konkurencni akci k festivalu Petera Dvorského,

ktery organizuje vedeni mésta nedalekych Jaroméfic nad Rokytnou. Akce mé bezesporu
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vysokou kulturni a uméleckou troven a mésto ji ptiklada velky daraz. Patet programu
festivalu vzdy tvoii sada Spickovych koncerti klasické a moderni hudby. V organizaci a
finan¢nim zajisténi akce se vyznamné angazuje i starosta mésta, ktery stal piimo u zrodu
festivalu. Patronem festivalu je vyznamny ¢esky houslovy virtu6z Vaclav Hudecek, jehoz
jméno festival také nese. Akce ma na mistni poméry docela vysoky rozpocet, a vyznacuje
se rozsahlou, na profesionalni urovni provedenou reklamni kampani. Naklady na festival
vV minulém roce dosahly 1.373.879 K¢,- a festival skoncCil ziskem 441.841 KG¢,-.
Financovéani je zajiStovano z velké vétSiny prostiednictvim sponzoringu. Partnery festivalu
jsou vyznamné Seské firmy pusobici v ramci celé CR. Zadna jind akce organizovana
meéstem nemd takovou masivni podporu vedeni mésta. Festival pfedchazi velkd medidlni
kampan, kterd ma na rozdil od ostatnich akei vyrazny dosah i mimo region mésta. Vedeni
mesta festival prezentuje jako prestizni akci, kterd ma prispét k propagaci mésta.
V poslednich letech se navstévnost zvysuje, ale zatim neni nijak zévratné vysoka. V roce
2014 se celé nadvori zamku béhem zahajovaciho koncertu bohuzel zaplnit nepodafilo.
Potadatel¢ na akci distribuuji 2600 vstupenek, znichz velkd ¢ast (cca 60 %) je
distribuovdna zdarma v ramci podpory prodeje. Navstévnost i z tohoto divodu nelze
presné urcit. Snad i proto je vliv akce na celkovou propagaci mésta velmi obtizné
hodnotitelny. Samotnd existence a vyznam festivalu byvad téZ casto predmétem
spolecenskych diskuzi. Dle proveden¢ho vyzkumu je vSak festival obyvateli mésta a

regionu vniman spise kladné.
4.2.2 Corporate identity

VyuZivani tzv. jednotného a vizualniho stylu, je sice nutné a bézné v komer¢ni sféfe, ale
jeho prvky stale vice vyuzivaji 1 organizace vefejné spravy, zejména pak mésta. Jednotny
vizualni styl je spojen pfedevsim s identitou Ufadu 1 mésta. Z hlediska vedeni mésta ma

jeho realizace bezesporu sjednocujici vyznam.

Zakladnimi prvky tvofici jednotny vizualni styl mésta Moravské Budé&jovice jsou znak
meésta (viz. Obrazek 8) a prapor mésta (viz. Obrazek 9). S témito symboly tedy souvisi i

barvy, které také patii k jednotnému vizualnimu stylu mésta. Jde o zlutou a ¢ernou barvu.
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Obrazek 8  Znak mésta Moravské Budéjovice

Zdroj: http://www.mbudejovice.cz/vismo/dokumenty2.asp?id=141748

Pravo uzivat znak mésto ziskalo na konci 15. stoleti, kdy se Moravské Budéjovice staly
poddanskym méstem. Znak tvoii zlaty §tit se stiibrnou hradbou s cimbufim a otevienou
branou s vytazenou miizi uvnitf. Nad hradbou se ty¢i dvé stfibrné véze s cimbuiim, mezi
nimiZ je umistén zlaty §tit se dvéma Gernymi zkiizenymi ostrvami’, o néz se opira rytif

V brnéni, drZici taseny mec.

Obrazek 9 Prapor mésta Moravské Budéjovice

Zdroj: http://mww.mbudejovice.cz/vismo/dokumenty2.asp?id=141748

Prapor mésta je tvotfen tiemi svislymi pruhy - bilym, zlutym, a bilym - v poméru 1:2:1.

Ve Zlutém stfednim pruhu jsou umistény dvé ¢erné zkiizené ostrve.

' OSTREV, OSTRVE
Obecna heraldicka figura, jiz tvofi sukovity kmen s pahyly po osekanych vétvich. Ten slouzil jako
jednoducha forma zebftiku pfi zlézani nepratelskych hradeb.
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Vsechny zminéné prvky se tedy intenzivné objevuji na méstskych webovych strankach,
oficidlnich tiskovinach, hlavickovém papiru, razitkdch, nechybi na oficialnich
propagac¢nich materialech ¢i dokladech (viz. Piiloha 10). Symboly mésta byvaji zakladnim
prvkem venkovni vyzdoby mésta pii vyznamnych udalostech tykajicich se mésta.
V oficiédlnich barvach mésta nastupuji i hokejisté mistniho hokejového oddilu. K vyuzivani
znaku mésta si mésto vyhrazuje pravo a o povoleni pouziti tohoto symbolu jinymi

organizacemi Ci institucemi vzdy rozhoduje rada mésta.

Dulezitym prvkem jednotného vizudlniho stylu je téZ jednotné znaceni Casti mésta, ulic,
vyznamnych kulturnich pamatek apod. ve form¢ orienta¢nich smérovnikti instalovanych ve
vSech Castech mésta (viz. Piiloha 11). Za prvek jednotného vizualniho stylu je mozné

povazovat i piehledné a jednotné znaeni vnitinich prostor méstského uradu.

Skutecnost, ze mésto jednotny vizualni styl mésta vyuziva a postupné buduje, 1ze hodnotit

kladné.

4.2.3 Reklama a propagace

Tato komunikacni technika je bezesporu dulezita i pro mésta. Lze dokonce tvrdit, ze prave
pro mésto (obec) ma mnohem vétSi vyznam, neZz pro jakoukoliv jinou vefejnopravni
korporaci, nebot’ produkt mésta je velmi rozsahly a ze své podstaty pfirozen¢ podléha
konkurenénimu tlaku na trhu. JednodusSe feceno, 1 mésta si navzdjem vyznamné konkuruji,
a proto je pro n¢ velmi dilezité sviij produkt propagovat podobné jako komeréni podniky.
Reklama a propagace mésta by méla cilit pfedevsim na potencionalni navstévniky, méla by
pomahat cestovnimu ruchu, v mistnich by méla vyvolavat pocit sounalezitosti ¢i hrdosti
k méstu. V piipadé mést se techniky reklamy a propagace dosti Casto misi S technikami
public relations a nekdy je pomérné slozité obé dvé komunikaéni aktivity od sebe uplné

oddg¢lit €1 odlisit.

M¢ésto Moravské Budé&jovice pochopitelné reklamu ke svému zviditelnéni vyuziva.
Otazkou je, jakym zpusobem a jak efektivné. V TIC ¢i na podatelné méstského ufadu se da
narazit na tradi¢ni propagac¢ni material, jako jsou pohlednice, brozury, fotografie,
prospekty, plakaty, mapy, kulturni piehledy ¢i rizné upominkové predméty, ale jejich

uroven je velmi diskutabilni. Na podatelné méstského ufadu jsou dokonce s omluvou
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nabizeny brozury staré vice jak 20 let (viz. Ptiloha 12). Ostatni propagac¢ni materialy jsou
sice nov¢jsiho data, ale nijak nevynikaji obsahovou ani grafickou kvalitou. Piisngjsi
méfitko snesou pouze nové pohlednice, jejichZ vznik iniciovalo MKS Beseda (viz. Ptiloha
13) a propaga¢ni material na festival Vaclava Hude¢ka. Ustfednim motivem v podstaté
vSech propagacnich materialli je ve valné mife spolecné fotografické zobrazeni kostela sv.
Jilji a zamku, coz plsobi pon¢kud stereotypné. V propagacnich materidlnech ¢asto chybi
rozsifené informace o mistim koupalisSti a zimnim stadionu. V nepfili§ Sirokém sortimentu
soucasn¢ho propagacniho materidlu citelné¢ chybi ucelena publikace, ktera by meésto
komplexné¢ ptedstavila. V TIC lze ziskat i dalsi tiskoviny tykajici se mésta, ale ty nemaji
zasadn¢ propagacni charakter a byly vydany mistnimi spolky, nikoliv vSak méstem.
Zprovedeného vyzkumu vyplynulo, Ze téméf polovina respondenti se nikdy
S propaga¢nimi materialy mésta nesetkala. Stejny pocet dotazanych (50 %) si dokonce
mysli, Ze mésto neni dostateéné propagovano. Z téchto zjisténi Ize vydedukovat, ze mésto
ma vyrazné problémy i s distribuci propagacnich materialii. Pfikladem muze byt i festival
Véclava Hudecka, ktery je nejvyznamnéjs$i kulturné propagacni akci mésta, kdy se
reklamni materidly mésta na akci vibec neobjevily. K dispozici byl pouze propagacni
material Kraje Vysocina. V posledni dobé byly nékterymi zastupiteli kritizovany nékteré
propagacni akce, které se zdaji byt drahé a neefektivni. Jde napiiklad o ohnostroje, které
mésto organizuje témeét pii kazdé vyznamngjsi akci. Kritice se nevyhnula i1 zakézka na
zhotoveni pamétnich minci, které se tykaji vyznamného ceského archeologa Jaroslava
Palliardiho (1861-1922), ktery ve mésté pusobil. Megsto nechalo minuly rok zhotovit 200
ks mosaznych a 100 ks stfibrnych minci. Naklady na zhotoveni minci dosahly vyse
141.600 K&,-. Do dnesniho dne se prodalo pouze 12 ks stiibrnych a 2 ks mosaznych minci.
Me¢sto kvli nezdjmu o n€ uvazuje o jejich distribuci zdarma v rdmci podpory prodeje. Lze
se tedy domnivat, Ze prostiedky mohly byt v ramci propagace mésta vyuzity daleko

efektivnéji.

M¢ésto bohuzel nemé jakykoli uceleny program, ktery by vyznamnéji podpofil mistni
cestovni ruch. Zastupci mésta se neucastni zadnych akci napt. veletrhii cestovniho ruchu,
kde by bylo mozné mésto vice propagovat. Zadné vyznamnéjii akce nejsou organizovany
ani v ramci partnerstvi s rakouskymi ,,mésty* Pulkau a Kautzen. Mésto neprovozuje zadny

systém, ktery by monitoroval navstévnost mésta Ci intenzitu cestovniho ruchu.
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Vzhledem k tomu, Ze ¢innost TIC, vydavani a distribuci mési¢niku Moravskobudéjovicko,
nebo festival Vaclava Hudecka je vhodné zaradit spiSe do aktivit public relations, lze

aktivity mésta v ramci reklamy a propagace hodnotit spise jako slabinu.

4.2.4 Podpora prodeje

Tato oblast a komunikacni technika je v posledni dob¢ vcelku hlasité kritizovana jak mistni
odbornou vefejnosti, tak ¢asti zastupitelstva mésta. Behem II. zasedani zastupitelstva mésta
(dne 15. 12. 2014) piimo z Gst zastupitellt zazn€ly vyhrady pfedevSim ke komunikaci
mésta s mistnimi firmami a potenciondlnimi externimi investory. Vyhrady se tykaly
pfedev§im neexistence uceleného komunikaéniho programu, ktery by zabezpecoval
efektivni komunikaci mésta pti ziskédvani vétSich a dlouhodobégjsich investic a vytvaieni
lepsich podminek pro potenciondlni investory. Obvykle tyto podminky tvofi napf.
zvyhodnéné najemné, poskytnuti méstskych pozemkl za zvyhodnéné ceny apod. Zadné
podobné programy vSak neexistuji. Nektetfi zastupitelé téZ volaji po obnoveni pravidelného
setkavani vedeni mésta s mistnimi firmami, které by komunikaci vylepSilo. Ta se ¢aste¢né
narusila usnesenim zastupitelstva mésta vydanim obecné zavazné vyhlasky ¢. 1/2011,
jejimz vysledkem bylo znasobeni dané z nemovitosti od 1. 12. 2012. Mistni koeficient byl
zvySen z prvniho stupné na druhy, coz nékterym podnikatelskym subjektim plisobicim na
uzemi mésta zvysilo naklady azZ o statisice korun ro¢né. Vysledkem bylo, ze nékteré firmy
odmitly sponzorovat akce mésta. Nékteti zastupitelé varuji dokonce pred odchodem firem

a zvySenim nezaméstnanosti, ktera ve mésté dosahuje témér 10 %.

Za podporu prodeje lze povazovat napt. distribuci volnych ¢i VIP vstupenek na akce
pofadané méstem, coZ se tyka piedev§sim festivalu Viaclava Hudecka. Mize to byt 1
existence podpirného fondu FAOM (fond aktivit obyvatel mésta), ktery ma za tkol
podporovat aktivity mistnich ob¢anti a spolkii v ¢innostech, které jsou pfinosné pro mésto.
Celkové vSak lze konstatovat, ze technika podpory prodeje neni méstem pftili§ efektivné
vyuzivéana, coz by v budoucnu mohlo mit neptiznivy vliv na celkovou ekonomickou situaci

meésta a regionu.

4.2.5 Komunikace v misté prodeje

Pro kazdy podnik je dilezity prostor, kde se setkava prodejce tvari v tvar se zakaznikem,

kdy interakce obou stran je v daném ¢ase maximalni. Mze to byt napf. prostor prodejny
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nebo mista, kde jsou poskytovany sluzby. Zakaznik tak zptisob komunikace vnima velmi
intenzivng. Je tedy logické, ze v ptipad¢ meésta 1ze povazovat za misto prodeje predevsim
prostory méstského ufadu, kde pfimo mésto obaniim poskytuje nejvice sluzeb a kde si je
ufednik jako zastupce mésta s ob¢anem (klientem) nejblize. Proto je tieba pocitat s tim, Ze

hodnoceni je v tomto ptipad€ vzdy velmi subjektivni.

Budova méstského tradu se nachazi pfimo v centru mésta na jeho nejvétsim ndmésti (viz.
Ptiloha 14). Radnice nedavno prosla kompletni rekonstrukci a prostory méstského tradu
byly vyrazné rozsiteny tak, aby mésto bylo schopno poskytovat sluzby odpovidajici obci
S roz§ifenou plsobnosti. Prostory méstského tfadu jsou pomérné Elenité, ale orientaci
Vv nich usnadnuje jednotné znaceni. Vnitini prostory jsou barevné feSeny tak, Ze na klienta
nijak zvlast nepusobi a jsou vnimany neutralné¢ nebo spiSe piijemné, coz potvrdil i
provedeny vyzkum. VSechny prostory véetné kancelafi, kde tfednici prichdzeji do styku
S klienty, jsou dobfe technicky vybaveny. Kontaktni mista jsou vybavena elektronickym
vyvolavacim zafizenim, které usnadiiuje nejen komunikaci, ale ptispiva k rychlému a
bezproblémovému odbaveni vSech klienti. Nepfili§ dobie je vyfeSen systém placeni
spravnich poplatki, kdy jejich uhrada je mozna pouze prostfednictvim pokladny, kterd je
umisténa Vv ptizemi budovy a klienti n¢kterych odborii sidlicich ve vysSich patrech musi
vzdy absolvovat cestu po schodistich tam i1 zpét, coz nemusi byt pro klienty pifijemné a
vyfizeni dané zélezitosti se tak mize o néco prodlouzit. VSechny cekaci prostory jsou
dostatecné vybaveny uzitkovym nabytkem, ktery mohou klienti vyuzit béhem ¢ekani na
vyfizeni svého pozadavku. Bezpecnost klientil 1 ifednikli pomaha zajistit interni kamerovy
systém. Béhem provedeného mistniho Setfeni byli ufednici méstského ufadu ve vétSing
pripadi vstiicni a ochotni, vznesené pozadavky byly vyfizovany rychle. Lze hovofit o tom,
ze zminény pfistup neni vyjimkou, nebot’ kladné se smeérem k ufednikiim méstského uradu
vyjadiila velka vétSina respondentil, ucastnikli zminovaného marketingového vyzkumu.

Celkové lze fungovani méstského titadu hodnotit kladné.

Uredni deska

v

Dle zékona ¢. 106/1999 Sb., o svobodném pfistupu k informacim, je mésto povinno
udrzovat 24 hodin denné vefejné pfistupnou a Citelnou (tzn. v noci osvétlenou) uiedni
desku. V ptipad¢ Moravskych Budg&jovic je tato povinnost feSena Ctyimi uzamykatelnymi,

prosklenymi a oboustrannymi skiinémi, které jsou umistény v bezprostfedni blizkosti
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radnice (viz. Piiloha 15). Kapacita soustavy ufednich desek se vSak zda byt ponékud
pfedimenzovana, nebot’ jeji obsah vétSinou neni naplnén. I kdyz skiin¢ zabiraji pomérné
velkou cast chodniku, pruchodu lidi nijak nebrani, Ize vSak subjektivné zhodnotit, Ze

vzhledu historické budovy radnice nijak nepiispivaji.
Mésto jako celek

Vzhledem k zakladni charakteristice produktu mésta, se lze vyjadfit i K celkovému stavu
mésta jako mistu prodeje, kde je nabizen produkt (mésto jako celek a vSechny sluzby, které
obec poskytuje). Je nesporné, ze mésto se predev§im vzhledové a Castecné i technicky
neustale rozviji, radnice postupné a vcelku intenzivné investuje do budov, zatfizeni a mistni
infrastruktury. Vzhled mésta, pfedevsim jeho stied se v poslednich letech zlepsil, ovsem za
cenu pomérné¢ velkého zadluzeni, které se ke konci minulého roku vysSplhalo cca na

50.000.000 K¢&,-. Jednoznacné kladné hodnoceni tak v podstaté nelze vyiknout.

4.2.6 Internetova komunikace

Vyuzivani internetu a rozvoj informacnich a komunikacnich technologii je v soucasné
dob¢ Vv takovém stadiu, Ze ignorovani internetu jako tzv. ,nového média“ je takika
nemyslitelné. Je tedy logické, Ze internetovd komunikace je i pro mésta a dalsi vetejné
nejvyznamnéjSim internetovym komunikac¢nim nastrojem oficidlni webové stranky mésta.
Pocatek internetové komunikace mésta saha do roku 2000, kdy byly zprovoznény prvni
internetové stranky, které byly spravovany prostou editaci html kédu. Od roku 2003
stranky zacaly fungovat jako standardni a moderni redakéni systém, ktery dodala firma
Webhouse, s.r.o. Na této platformé stranky funguji dodnes. Webova prezentace se béhem
své existence pravidelné umistuje na prednich mistech riznych anket a soutézi, jenz maji
za kol ocenlovat a podporovat vyuziti internetu ve verejné sféfe. Za zminku stoji 1. misto
vV mezinarodni soutézi EuroCrest v roce 2010 a 1. misto v Soutézi ,,Zlaty erb“ o nejlepsi
méstské stranky v CR za rok 2009. V sou¢asné dobé se o aktualnost stranek stara 11

ree
1

zaméstnancl, v podstaté jde o zastupce vSech odbord, kterym ,veli“ jeden hlavni

administrator.
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Hodnoceni

V soucasné dobé je web mésta Moravské Budé&jovice stale provozovan pomoci redakéniho
systtmu Vismo firmy Webhouse, s.r.o. Pouzivana Sablona neni responzitivni a je
nastavena pouze na pevnou Sitku 986 px. V pfipad¢ detekce mobilniho zatizeni je stranka
pevné presmérovana na m.mbudejovice.cz, kde je nabidnuta stru¢nd mobilni verze s
jednoduchym stylopisem bez formatovani prku. Dotykova zafizeni jako tablety apod. jsou
ignorovany a je jim nabizena pouze tzv. ,,desktopova“ verze. Design Sablony je mirn¢
zastaraly, nereflektujici aktualni trendy, ale zaroven je relativné vkusny, nijak nesnizujici
uroven prezentace. Jisté¢ vytky mohou byt vzneseny k nesourodému shluku log a ikon ve
spodni ¢asti hlavni stranky. Sablona stranek pouziva font Arial v nedostateéné velikosti
12px s 16px tadkovani, coz miize zpusobit ponckud horsi Citelnost textového obsahu na
vétsich monitorech. N¢které stranky obsahuji typické tzv. ,,word paste” formatovani -
mixované velikosti a styly pisma. Celkové jsou stranky velmi dobie administratorsky
vedené, obsahuji velké mnozstvi tfidénych informaci a jsou prabézné aktualizovény.
Informace jsou vSak rizné& vrstveny a mize trvat del$i dobu, nez uzivatel najde
pozadovanou stranku. I pfes velké mnozstvi potfebnych a praktickych informaci chybi vice

informaci zaméfenych na turisticky ruch.

Tabulka 5 Zjednodusené hodnoceni stranek

odbér novinek ano
RSS kanal ano
mobilni verze ano
mobilni verze pro tablety ne
responzivni Sablona ne
modernost *Ak
pouzitelnost Hokkok
prehlednost *kk
mnozstvi informaci ok
aktudlnost Hokk ok
dohledatelnost (google.com, seznam.cz) vyborna
socialni sité - propojeni facebook, twitter

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Lze konstatovat, ze posledni roky se stranky potykaji s pomémné nizkou ndvstévnosti.
Primérna denni navstévnost je 284 piistupl, coz neni mnoho. Urcitou stagnaci ¢i dokonce
pokles zdjmu o méstské stranky lze vypozorovat jiz od roku 2009. Celkovy nariist navstév
narostl od roku 2009 do soucasnosti o pouhych 14 %. Od roku 2013 do 2014 doslo
dokonce k meziroénimu poklesu navstévnosti o 5 %, coz piedstavuje 5093 navstév. Tento
trend v podstaté potvrdil i realizovany marketingovy vyzkum, ze kterého vyplynulo, Ze

vefejnost méstsky web navstévuje spiSe méné Casto, nebo sporadicky.

Graf 3 Vyvoj poctu ptistupt na stranky
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90309
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Zdroj: Vlastni zpracovani dle http://www.toplist.cz

Celkové maji stranky dobrou Uroven a spliuji vSechny standardni pozadavky, které jsou
kladeny na komunikujici web. Pokud si méstské stranky maji udrzet alespon stavajici
urovenl, do budoucna se vzhledem k rozvijejicim se informac¢nim a komunika¢nim

technologiim nevyhnou modernizaci.
Socialni sité

Méstské stranky sice obsahuji propojeni na socialni sit€¢ (Facebook, Twitter), ale
komunikace prostfednictvim nich neni piili§ vyuzivana. Uget na facebooku sice existuje,
ma celkem 422 ptiznivct, ale je zde k nalezeni pouze stru¢ny prehled novinek kopirujicich
méstské stranky. Potencidl komunikace a interakce s pfiznivci stranky vSak neni vyuzivan.
Twitterovy tcet mésta neexistuje, stejné tak jako oficialni youtube kanal. Je tedy mozno

konstatovat, ze komunikace prostfednictvim socialnich siti jsou spise slabinou.
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4.3 Realizovany marketingovy vyzkum

V ramci hodnoceni marketingové komunikace mésta Moravské Budé&jovice byl proveden
kvantitativni marketingovy vyzkum. Hlavnim cilem vyzkumu bylo zjistit, jak je mésto a
predevsim jeho komunikace vnimana Sirokou vefejnosti. Vyzkum byl zaméten predevsim
na oblasti, respektive techniky a nastroje komunikacniho mixu, které¢ mésto ke komunikaci

S vetejnosti vyuziva.
4.3.1 Dotaznikové Setieni

Vyzkum zapocal v prosinci roku 2014 ptipravou (definovanim problému, sestavenim planu
vyzkumu) a piedev§im vytvofenim dotazniku (viz. Pfiloha 5). Otazky dotazniku byly
konstruovany tak, aby dokazaly podchytit hodnoceni pokud mozno vSech komunika¢nich
nastrojii, které mésto vyuziva. Dotaznik obsahoval celkem 23 otazek a byl rozdélen do
dvou casti. Prvni ¢ast (19 otazek) se tykala predevsim hodnoceni komunikace. Druha ¢ast
se skladala ze Ctyr filtranich otazek, kdy nejpodstatnéjsi pro vyhodnoceni vyzkumu byla
otazka rozdéleni respondentt dle trvalého bydlisté tzn. zda ma respondent trvalé bydlisté
V Mor. Bud¢jovicich nebo ne a je v podstaté navStévnikem. Ostatni filtrani otazky se
tykaly pohlavi, véku a vzd€lani respondenti a pro vysledky vyzkumu maji spise
informacéni charakter. Vyzkum, ktery dale pokracoval distribuci zminéného dotazniku,
sbérem dat, naslednym zpracovanim a vyhodnocenim dat, probihal od 27. prosince 2014
do 5. unora 2015. Distribuce dotazniku probihala ve fyzické i elektronické podobé.
Fyzicka distribuce dotazniku byla provadéna osobné. Dalsi ¢ast distribuce dotazniku byla
realizovana v elektronické formé pomoci e-mailu. Distribuovdno bylo celkem 723
dotazniki, 110 ve fyzické a 613 v elektronické podobé&. Osloveni byli pfedevsim obyvatelé
mésta Moravské Budé&jovice a obci Moravskobudéjovického mikroregionu. Vyplnénych
dotaznikli se pro statistické zpracovani vratilo 314, coz predstavuje 43 % z celkové

distribuce. Néavratnost lze tudiz povazovat za pomérné vysokou.

Statistické zpracovani dat bylo realizovano pomoci programu EXCEL z programového
baliku MS Office 2007 firmy Microsoft. Ke zpracovani nebyl vyuzit zadny specidlné
K tomu urceny software. Zpracovan byl 1. stupen tfidéni — vycet relativnich Cetnosti
sledovanych znakl. Na zaklad¢ analyzovanych dat jsou v dalSich kapitolach prezentovany

vysledky a zpracovana ptislusna graficka zobrazeni.

62



4.3.2 Prezentace zpracovanych dat

Nasledujici grafickd zobrazeni prezentuji kone¢né statistické zpracovani dat

shromazdénych prostiednictvim terénniho vyzkumu.

Graf 4 Zakladni (prioritni) rozdéleni respondentt dle trvalého bydliste

O Moravské Budéjovice O Ostatni

Zdroj: Vlastni zpracovani

Dotaznik vyplnilo piesn¢ 209 moravskobudéjovickych, coz predstavuje témét 3 % z

celkového poctu obyvatel mésta (7487), tedy kazdy 36 obyvatel mésta.

Graf 5 Struktura respondenti dle vzdélani

O zakladni O vyucen O stredoskolské s maturitou O vysokoskolské

11%

P

44%

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Graf 6 Rozdéleni respondentt dle pohlavi

OZeny Omuzi

46%

Zdroj: Vlastni zpracovani

Graf 7 Struktura respondentil dle vékovych kategorii

b15-29let O30-49let M@™50a vice let

18%

Zdroj: Vlastni zpracovani

64




Graf 8 Ot. ¢. 1 Vnimate Moravské Budéjovice jako mésto, které aktivné

komunikuje s vetejnosti?

O Moravské Budéjovice [Mostatni M Celkovy soucet
zg%Si%w%
27%969%27%
% o 8% 8% cor 8% 7% " 8%
6% 6% 0
=N oeE =iE
spiSe ano spise ne ne nevim

Zdroj: Vlastni zpracovani
Z grafu je patrno, Ze mésto je vefejnosti vnimano jako komunikujici, bez ohledu na to

odkud respondent je. Kladn€ odpovédélo 57 % dotazanych.

Graf 9 Ot. ¢. 2. Jaky komunikacni kanal podle Vas pfinéasi nejvice informaci o déni

Ve méeste?

O Moravské Budéjovice Mostatni M Celkovy soucet
0,
6% 5y
41%
9 22‘7
13% 17%139416% 20%
ol N ﬂ l
- N Nl NG
e‘f’oo \\Q) X 2 \06& \‘.\
, ¢
& < <€ . Q( A‘Qf)
A N ©
O o Q‘p

Zdroj: Vlastni zpracovani
Z uvedeného grafu je zfejmé, Ze vice nez polovina dotazanych jako informacni zdroj

r~ s

preferuje mésicnik Moravskobudé&jovicko.
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Graf 10 Ot. &. 3. Ctete mési¢nik moravskobudg&jovického mikroregionu

,Moravskobud¢&jovicko*?

One Mano
94%

85%

60%

40%
15%
6%

Moravské Budéjovice ostatni Celkovy soucet

Zdroj: Vlastni zpracovani
Toto grafické zobrazeni jasn€ hovofi o tom, Ze mésicnik ,,Moravskobudéjovicko* je velmi

¢tenym periodikem, zvlasté pak v Mor. Budé&jovicich.

Graf 11 Ot. €. 4. Je pro Vas obsah zminéného mésicniku pfinosny a zajimavy?
O Moravské Budéjovice [Mostatni M Celkovy soucet
2% 539
46%
29%29%29%
17%
14%— 15%

2% o 2%
0% 0%

— || " == 0

ano spiSe ano spise ne ne nevim

Zdroj: Vlastni zpracovani
Graf vypovida o tom, Ze pro vyraznou vét§inu respondentd, ktefi mési¢nik ¢tou (82 %) je

obsah mési¢niku pfinosny a zajimavy.
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Graf 12 Ot. ¢. 5. Jak Casto navstévujete internetové stranky mésta?

O Moravské Budéjovice [Mostatni M Celkovy soucet
40%40%40%
33%
7 30% 30%
22%
13% 16%
3% 11y 11%
0,
[ ] il W
Casto méné Casto (1x  sporadicky stranky velmi ¢asto
(minimalné 1x za mésic) (nékolikrdtza  nenavstévuji (kazdy den)
tydné) rok)

Zdroj: Vlastni zpracovani
Z grafu je patrno, Ze nejvice respondentl strdnky mésta navstévuje pouze sporadicky.

Castéji navstévuje stranky pouze 14% dotazanych.

Graf 13 Ot. €. 6. Myslite si, ze informace uvetejnéné na internetovych strankach

mesta jsou dostatecné?

O Moravské Budéjovice [MDostatni M Celkovy soucet

0,
47% 45%

38%

15% 17% 16%
13%

11%
T il B

ano spiSe ano spise ne ne

Zdroj: Vlastni zpracovani
Grafické zobrazeni vcelku jasn€ vypovidd o tom, ze vétSina respondentl, ktefi stranky
nav§tévuji (56 %), je S obsahem internetové prezentace spokojena a povazuje je za

dostate¢né.
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Graf 14 Ot. ¢. 7. Jak casto sledujete vysilani moravskobudéjovického infokanélu

(MBi)?
O Moravské Budéjovice [Mostatni M Celkovy soucet
76%
39%
33%
26% 25% 27%
21%
0,
14% 119 0% 11%
’_‘ 2% |_| 2% 1% 2%
| —
Casto MBI nesleduji méné casto ( sporadicky velmi casto
(minimalné 1x za me5|c) (nékolikrat za (kazdy den)
tydné) rok)

Zdroj: Vlastni zpracovani
Tento graf naznacuje, ze sledovanost MBi nebude pfili$ vysoka. Je téz logické, ze lidé

mimo Mor. Budégjovice infokanal téméf nesleduji.

Graf 15 Ot. ¢. 8. Je pro Vas vysilani MBI zajimaveé?
O Moravské Budéjovice [Mostatni M Celkovy soucet
33%
28%
24%
T 20%
15% 16%
(o]
12% 12%
10% 10% 1%
0,
6% 4% %
o
ano spiSe ano spise ne Nevim

Zdroj: Vlastni zpracovani
Toto zobrazeni hovoii o tom, Ze pro velkou ¢ast ptedevsim moravskobudéjovickych (45

%), neni vysilani MBi pfili§ zajimavé.
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Graf 16 Ot. ¢. 9. Sledujete pfimé prenosy ze zasedani zastupitelstva mésta?

O Moravské Budéjovice Mostatni M Celkovy soucet
79%
46%
34%
29%
24% 9
22% 18%
15% o

12% 10% 9%

2% I_‘ I_I
| —
ano - pravidelné  ano - nepravidelné nesleduji sporadicky

Zdroj: Vlastni zpracovani
Ani pfimé prenosy z jednani zastupitelstva nejsou nijak masivné sledované, pravidelné je
sleduje pouze 15 %, nepravidelné je shlédne 29 % dotazanych obc¢antt MB. Z grafu je

patrno, ze lidé odjinud (ostatni) pfenosy téméf nesleduji, resp. zatim nemaji moznost.

Graf 17 Ot. ¢. 10. Navstivili jste nékdy moravskobudéjovické turistické informacni
centrum?
One @ano
65%
()
54% >7%
0,
46% 43%
35%
Moravské Budéjovice ostatni Celkovy soucet

Zdroj: Vlastni zpracovani

Z tohoto zobrazeni je zfejmé, ze nadpoloviéni vétsina respondentd TIC nékdy navstivila.
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Graf 18 Ot. ¢. 11. Ziskali jste v informacnim centru pro Vas potfebné informace?

O Moravské Budéjovice [Mostatni M Celkovy soucet
39%40%39%
32%
28%[]29%
21% 0%
16%
8% 8% 8%
e H ﬂ I
ano spiSe ano spiSe ne ne nevim

Zdroj: Vlastni zpracovani
Z grafu vcelku jednoznacné vyplyva, Ze vétSina respondentli v TIC potiebné informace

ziskala.

Graf 19 Ot. €. 12. Libi se Vam propagacni materialy tykajici se mésta?

O Moravské Budéjovice Mostatni M Celkovy soucet

48%
41%_ 43%

32% 329
—29% %

13%13%13% \
11% _ 10%

7%
Il =z
[ [ .

ano spiSe ano spise ne ne nevim (nesetkal
jsem se s nimi)

Zdroj: Vlastni zpracovani
Propaga¢ni materidly byly hodnoceny spiSe kladné. Je zajimavé, Ze témér polovina

dotazovanych se s propagacnimi materidly viitbec nesetkala.
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Graf 20 Ot. ¢. 13. Myslite si, ze informace, které ziskavate pti kontaktu s tfedniky
na méstském tradu, jsou dostatecné?

O Moravské Budéjovice [Mostatni M Celkovy soucet
51%  50%
m146%
27%
0,
21% 18%
2% 12%. 0, 11% 13%
H I H 10%i % A - l
spiSe ano spise ne nevim

Zdroj: Vlastni zpracovani
Z grafu je patrno, Ze vétSina dotdzanych na méstském tfad€ dostava dostatecné informace.
Na otazku kladné odpovédélo 68 % respondentt.

Graf 21 Ot. €. 14. Muzete fici, Ze Gfednici na méstském ufadu pii jednani s Vami
byli ochotni?

O Moravské Budéjovice Mostatni M Celkovy soucet
49%5i%49%
29%  27%
23%
9 15%
14% 119 °
5% 4% %% 5% 4%
ml = ™ l
ano spise ano spiSe ne ne nevim

Zdroj: Vlastni zpracovani
Vétsina dotdzanych je s ochotou méstskych ufednikt spokojena. Kladné se v tomto sméru

vyjadfilo 76 % dotazanych.
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Graf 22 Ot. ¢. 15. Jak na Vas pusobi prosttedni méstského uradu?

O Moravské Budéjovice Mostatni M Celkovy soucet
48%  47%
—144%
34%
] 0,
25% 27%
19%17%19%
7% 9
° 49 0%
|_| . 1% 1% 1%
= lts
jako prijemné spiSe pfijemné spise neprijemné neutralni
neprijemné

Zdroj: Vlastni zpracovani
Prostfedi méstského tifadu vnima témef polovina dotazanych jako neutralni. Pro 46 %

Z nich je toto prostiedi v podstaté piijemné.

Graf 23 Ot. ¢. 16. Navstévujete akce poradané méstem?

O Moravské Budéjovice [Mostatni M Celkovy soucet

67%

70%
66% ____

209 9
% 17% 20%
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9%
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ano - pravidelné  ano - nepravidelné sporadicky nenavstévuji

Zdroj: Vlastni zpracovani
Toto zobrazeni naznacuje, Ze akce poradané méstem jsou navstévovany, ale spise

nepravidelné, nebo sporadicky. Takto se vyjadiilo 84 % dotazanych.
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Graf 24 Ot. ¢. 17. Myslite si, ze festival Vaclava Hudecka (nejvétsi akece poradana

méstem) je pro mésto piinosny?

O Moravské Budéjovice [Mostatni M Celkovy soucet
38%
32%
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26% ]
- oo% 21% 20% 21%
18% 17% 18%
14%
11% 12%
- H H
ano spiSe ano spise ne ne nevim

Zdroj: Vlastni zpracovani
Celkoveé 52 % dotazanych si mysli, Ze festival Vaclava Hudecka je pro mésto pfinosny.

Opacny nazor ma 35 % dotazanych.

Graf 25 Ot. ¢. 18. Je z vaseho pohledu, mésto Moravské Budéjovice dostatecné
propagovano?
O Moravské Budéjovice [Mostatni M Celkovy soucet
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Zdroj: Vlastni zpracovani
Z grafu je zfejmé, Ze na tuto otazku panuje mezi dotazovanymi znatelné shoda - 50%

dotazanych si mysli, Ze mésto neni dostatecné propagovano.
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Graf 26 Ot. ¢. 19. Jak byste celkové ohodnotili trovenn komunikace mésta viici

vefejnosti?
O Moravské Budéjovice [Mostatni M Celkovy soucet
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e
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nevyhovujici

Zdroj: Vlastni zpracovani

Zde je z grafu patrno, Ze vétSina respondentd (62 %) hodnoti komunikaci mésta vici
vetejnosti jako primérnou. Vyhovuje 28 % dotazanych. Jako nevyhovujici ji hodnoti

pouze 10 %.

4.3.3 Shrnuti vysledkil vyzkumu

Vyzkumu se zucastnilo celkové 314 respondentt, jejichZ struktura je uvedend jiZ na
zacatku kapitoly 4.3.2. Prezentace zpracovanych dat. Skupina respondentd byla prioritné
rozdélena dle trvalého bydlisté, tedy na ty, ktefi ma;ji trvalé bydlist€ v Mor. Budéjovicich
(mistni) a na ty, ktefi ne a jsou tak v podstaté navstévniky (ostatni). Vysledna data pak
byla porovnana. Dalsi ¢lenéni dle v&ku, vzdélani a pohlavi bylo téZ zpracovano, ale
vzhledem k Géelu vyzkumu ma spise informativni charakter. Dotaznik vyplnilo piesné 209
moravskobudéjovickych obcantl, coz predstavuje téméi 3 % z celkového poctu obyvatel
mesta (7487), tedy kazdy 36 obyvatel mésta. 1 z toho divodu Ize hovofit o pomérné
reprezentativnim vzorku obyvatel. Zpracovand data z vyzkumu nabidla vcelku zajimavé

vysledky, které vypovidaji o tom, jak komunikaci mésta vnima Siroka vetejnost.

74



Komunikujici mésto (otazka ¢. 1)

Z vyzkumu vyplynulo, Ze vétSina respondentt (57 %) Moravské Bud¢&jovice vnima jako
aktivné komunikujici mésto. Opacny nazor mélo 35 % vsech dotazanych. Vyrazné rozdily
V nazoru na tuto zékladni otdzku mezi mistnimi a ostatnimi nebyly zaznamenany. Jako
aktivné komunikujici vidi mésto vice mladi lidé a lidé stiedniho véku, dale pak respondenti

se stitedoskolskym ¢i vysokoskolskym vzdélanim.
Informacni kanaly (otazka €. 2, 3, 4)

Jako prekvapivé se jevi zjiSténi, Ze nejvice preferovanym informacnim kanalem, ktery
poskytuje nejvice informaci o mésté¢ je mésicnik ,,Moravskobud¢jovicko®, jez oznacilo
celkové 52 % dotazanych. 85 % vsSech dotazanych mésicnik ¢te, v Mor. Bud&jovicich
dokonce 94 %. Pro 82 % vsech dotazanych je obsah mési¢niku piinosny a zajimavy.
Pokud respondenti méli vyhrady k obsahu, vyuZili polooteviené otazky, vétSina komentait
pak sméfovala téméf vyhradné ke kritice jednotvarnych a nezajimavych zprav z obci
mikroregionu. Infokanal (MBi) oznacilo 16 % dotazanych. Internetovd média (stranky
meésta 22 %, facebook 6 %) oznacili spiSe lidé mladsi a s vy$§im vzdélanim. Okresni

periodika oznacili pouze 4 % dotazanych.
Internetové stranky (otazky €. 5, 6)

Webové stranky mésta jsou navstévovany spiSe méné Casto, nebo sporadicky. S touto
frekvenci je navitdvuje 70 % dotazanych. Castgji stranky navitévuje pouze 14 % viech
dotdzanych. 56 % dotazanych, ktefi stranky alespont obcas navs$tévuji, povazuje jejich
obsah za dostatecny. Opac¢ny nazor ma 20 % dotazanych. Méstsky web vibec
nenavstévuje 16 % dotdzanych. Stranky Castéji navstévuji spisSe lidé se stiedosSkolskym a

vysokos§kolskym vzdélanim bez ohledu na vék.
Vysilani MBi (otazky €. 7, 8, 9)

Dle vysledkt vyzkumu ma televizni vysilani MBi piekvapivé pomérné malou sledovanost.
TV kanal MBI naladi pouze obyvatelé Mor. Budé&jovice, nebot” signal je Sifen pomoci
kabelového rozvodu v ramci mésta. Cast&ji vysilani sleduje pouze 16 % mistnich. Méné

Casto nebo sporadicky 58 % a 26 % moravskobudéjovickych vysilani viibec nesleduje.
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Pro velkou ¢ast mistnich respondentti (45 %0) je vysilani MBi nezajimavé, zajimavé se jevi
pouze 30 % mistnich, 11 % se k dané otazce nedokazalo vyjadrfit. Vysilani je nejméné
zajimavé pro vysokoskolsky vzdélané respondenty stiedniho veéku (30 — 49 let). Piimé
pfenosy ze zasedani zastupitelstva mésta viibec nesleduje 34 % mistnich, sporadicky nebo
nepravidelné¢ 51 %, pravideln¢ pak jen 15 % respondenti z Mor. Bud¢&jovic. Dle téchto
vysledkti 1ze tvrdit, Zze zivé vysilani ze =zasedani zastupitelstva by mohlo byt
nejsledovanéjsim poradem MBi. Prenosy ze zastupitelstva nejméné sleduji predevsim
mladsi ro¢niky (15-29 let). Nejvyssi sledovanost byla vypozorovana ve vékové skupiné

(30 — 49 let).
Moravskobudéjovické turistické informacni centrum TIC (otazky ¢. 10, 11)

TIC alespon jednou navstivilo 57 % vSech dotazanych. Z mistnich 54 %, z ostatnich 65
%. Dle vysledktu velka vétsina z dotdzanych (68 %), zde potiebné informace ziskala.
Zaporn¢ se v tomto sméru vyjadfilo pouze 12 %. Zbylych 20 % dotdzanych se k tématu
nedokézalo vyjadrit. Propagacni materidly, které Ize ziskat v TIC hodnoti kladn¢ 45 %
dotdzanych, zaporné se na jejich adresu vyjadrilo jen 13 % respondentil. Piekvapivé je, ze
43 % dotazanych se s propagacnimi materialy mésta viibec nesetkalo. Mlze byt zajimavé,

ze propagacni materialy se o néco vice libi zendm nez muzim.
Méstsky uiad (otazky €. 13, 14, 15)

Na komunikaci ufednikt méstského titadu panuje naptic vSemi dotdzanymi vcelku kladny
nazor. 68 % vSech dotdzanych ma pocit, Ze na Gfadé dostavaji potiebné informace, 18 %
ma pak ndzor opacny, 13 % se nedokazalo vyjadfit. Pfi otdzce na ochotu méstskych
ufednikil se kladné vyjadfilo dokonce 86 % vsech dotdzanych, zdporné pak jen 16 %.
Nedokazalo odpovedét pouze 7 %. Prosttedi méstského tfadu plisobi na 47 % dotdzanych
neutralné. 46 % se jevi jako spiSe pfijemné nebo piijemné. Nepiijemné plisobi toto

prosttedi pouze na 7 % dotazanych.
Marketing udalosti (otazky ¢. 16, 17)

Akce, které porfadd mésto, jsou vétSinou navstévovany nepravidelné nebo sporadicky.
Takto se vyjadiilo 84 % respondentd. Vilbec je nenavstévuje pouze 12 % vSech

dotazanych. Akce mésta jsou o néco vice navstévovany mistnimi. Na nejvétsi akci mésta —
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festival Vaclava Hudecka, pohlizi vétSina respondentii kladngé. VétSina respondent 52 %
je presvédéena, ze festival je pro meésto pfinosny. Opak si mysli 35 % dotazanych.
Zbylych 14 % se nedokazalo k tématu vyjadfit. O néco kladnéji se k festivalu stavi

,mimobud¢&jovicti* (ostatni).
Propagace mésta (otazka ¢. 18)

K propagaci mésta se polovina respondentt stavi kriticky. Pfesn¢ 50 % vSech dotazanych
si mysli, ze mesto neni dostatecné propagovano, 31 % si mysli opak, 19 % se na toto téma
nedokazalo vyjadrit. Nejkriti¢téjsi jsou v tomto sméru mladsi lidé (15 — 29), negativné se
jich vyjadtilo 57 %. Jen maly rozdil je v ndzoru na toto téma mezi mistnimi a ostatnimi.

Propagaci mésta jako nedostatecnou oznacilo 52 % mistnich oproti 46 % tzv. ostatnim.
Celkové hodnoceni komunikace mésta (otazka €. 19)

Vétsina ze vSech dotazanych (62 %), ohodnotila komunikaci mésta jako primérnou. Jako
vyhovujici ji oznacilo 28 %. Opaény nazor mélo pouze 10 %. Mezi jednotlivymi

tfidénymi skupinami nebyla zaznamenana zadna vyrazna disproporce.

Na zikladé zpracovanych a prezentovanych vysledkii z vyzkumu lze konstatovat, Ze
vefejnost vnima komunika¢ni aktivity mésta Moravské Budéjovice s nékterymi

vyhradami, ale spiSe kladné.

4.4 SWOT analyza marketingové komunikace

Na zdklad¢ ptedchozich zjisténi, analyz a hodnoceni je V nésledujicim zobrazeni
prezentovana SWOT analyza, tedy hodnoceni silnych a slabych stranek, pfilezitosti a
hrozeb komunikaéniho mixu mésta Moravské Bud&jovice. Analyza shrnuje vysledek vSech

realizovanych Setfeni.
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Tabulka 6 SWOT analyza marketingové komunikace mésta

Vaha Hodnoceni
Silné stranky 1/2(3|4]|5
Cinnost TIC (PR) 0,25 X 1,25
Meésicnik Moravskobudéjovicko (PR) 0,15 X 0,6
Marketing udalosti 0,15 X 0,6
Komunikace v misté prodeje 0,15 X 0,6
-g Jednotny vizualni styl 0,1 X 0,3
; Internetové stranky 0,2 X 0,8
e Soucet 1 4,15
= | Slabé stranky 1|-2|-3]-4]-5
» | Vysilani MBi (PR) 0,1 X -0,3
; Komunikace s firmami, investory (PR) 0,25 X -1
Reklama a propagace 0,2 X -0,8
Podpora prodeje 0,2 X -0,8
Komunikace (soc. sité) 0,1 X -0,3
Komunikace s médii 0,15 X -0,3
Soucet 1 -3,5
PrileZitosti 1/2|3|4|5
Oblibenost soc. siti 0,2 X 0,8
Oblibenost mési¢niku "Moravskobudéjovicko" 0,2 X 0,8
Moznost dalsi distribuce vysilani MBi 0,2 X 0,6
'g Partnerstvi (mistni spolky, mikroregion) 0,25 X 1
0; Celkové zvyseny zajem o regionalni turistiku 0,15 X 0,45
o Soucet 1 3,65
o | Hrozby -1|-2|-3/-4|-5
O Klesajici ndvstévnost méstského webu 0,2 X -0,6
S | Nizii sledovanost MBi 05| | x 0,3
Odmitnuti komunikace ext. i int. subjekty 0,25 X -1
Klesajici pocet obyvatel 0,2 X -0,6
Pokles intenzity mistniho cestovniho ruchu 0,2 X -0,6
Soucet 1 -3,1
Vnitini pavod 0,65
Vné jsi puvod 0,55
Soucet 1,2

Zdroj: Vlastni zpracovani

I kdyZ se vysledné hodnoty vzeslé z vypocti SWOT analyzy pohybuji v kladnych
hodnotach, naznacuji vcelku jasn€, ze na marketingové komunikaci mésta je stale co

zlepSovat.
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Tabulka 7

SWOT matice

SILNE STRANKY

SLABE STRANKY

- Cinnost TIC (PR)

- Mési¢nik Moravskobudéjovicko (PR)
- Marketing udalosti

- Komunikace v misté prodeje

- Jednotny vizualni styl

- Vlysilani MBi (PR)

- Komunikace s firmami, investory (PR)
- Reklama a propagace

- Podpora prodeje

- Komunikace (soc. sité)

- Internetové stranky - Komunikace médii

PRILEZITOSTI HROZBY

- Oblibenost soc. siti

- Oblibenost mésic¢niku
"Moravskobudéjovicko"

- Moznost dalsi distribuce vysilani MBi

- Partnerstvi (mistni spolky, mikroregion)

- Celkové zvySeny zajem o regionalni
turistiku

- Klesajici navstévnost méstského webu

- Nizsi sledovanost MBI

- Odmitnuti komunikace ext. i int.
subjekty

- Klesajici pocet obyvatel

- Pokles intenzity mistniho cestovniho
ruchu

Zdroj: Vlastni zpracovani

4.5 Navrhy a doporucéeni

Na zéklad¢ vSech dosavadnich zjisténi lze méstu Moravské Budéjovice doporucit, aby
Vv ramci marketingové komunikace vyuzivalo vSech modernich a provéfenych metod
komunika¢niho mixu. Bylo zjiS§téno, ze mésto nemé definovanou ucelenou koncepci
marketingové komunikace. Ztoho divodu lze navrhnout, aby byla marketingova
komunikace peclivé a systematicky planovana, k ¢emuz by bylo dobré vyuZit standardniho
modelu tzv. planu AMSTIK. Analyza jednotlivych komunika¢nich technik a aktivit a
terénni marketingovy vyzkum odhalili nékteré skutecnosti, které jsou podstatou

nasledujicich konkrétnich navrha a doporuceni.

4.5.1 Navrhy pro jednotlivé oblasti marketingové komunikace

Public relations

Je skutecnosti, Ze mésto nema ziizeno oddéleni PR ani uréenou osobu, ktera by byla za PR

odpovédna. Je pochopitelné, Zze ziizeni celého oddéleni PR by bylo vzhledem k velikosti
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mésta pfiliS odvazné. Jako vhodnd alternativa se tedy jevi ziizeni funkce tiskového
mluvciho, ktery by byl zodpovédny za koordinaci vSech komunikaénich aktivit meést.
V soucasné dobé mésto svého tiskového mluvciho nema. Ziizenim této funkce by bylo
mozno vSechny aktivity PR 1épe koordinovat a zaroven zajistit kvalitn¢jsi komunikaci a
usnadnit externim subjektim pfistup k informacim. ZkuSeny zaméstnanec by pak mohl

sehravat velmi dulezitou roli i pfi interni komunikaci v rdmci fungovani méstského tradu.

Meési¢nik Moravskobudé&jovicko je velmi zdafilou PR aktivitou, 1ze tedy doporucit jeste
lepsi vyuziti jeho potencialu. Mohlo by jit o navySeni poctu stran a zvétSeni prostoru pro
placend reklamni sdéleni. Obsah periodika by mohl byt rozsifen o placenou soukromou
inzerci. Dale by bylo mozno uvazovat o zvySeni stavajiciho nakladu (5100 ks) alesponi o

20 - 25 % a zintenzivnéni distribuce do obci mikroregionu.

V ptipad¢ vysilani MBi je vhodné navrhnout lepsi vyuziti potencidlu sdéleni
prostiednictvim televize. Vysilani MBi by bylo dobré do budoucna zlepsit jak technicky,
tak obsahové€. Skladbu programu koncipovat tak, aby se podil obrazovych reportazi zvysil
minimalné o 50 % na Ukor statického informacniho vysilani, coz by zvysilo pfitazlivost a
tim 1 sledovanost. Na misté by bylo zvazit rozsifeni tymu zabezpecujiciho vysilani. Jako
stéZejnim tkolem by mélo byt nalezeni vhodného zpusobu, jak vysilani MBi rozsitit do

vSech obci mikroregionu, napt. pomoci internetu.

V ramci PR velmi dobfe funguje TIC, a proto zasadni zmény neni nutno realizovat.
Jedinym opatfenim by méla byt oprava vyvésniho Stitu TIC tak, aby byl z estetického
hlediska pfijatelny a aby bylo i z primérné vzdélenosti jasné, Ze jde o turistické informacni

centrum.

V ramci marketingu udalosti 1ze doporucit udrZeni tradice a kvality stdvajicich akci na
soucasné urovni (festival Vaclava Hudecka, Cisafské posviceni) a vice podpofit akce
organizované mistnimi sdruzenimi a Spolky (navyseni prostfedki do FAOM). Vhodné by

bylo nékteré aktivity spiSe omezit nebo Uplné€ zrusit (ohiostroje, lampionové privody).
Corporate identity

Aplikaci tzv. jednotného vizuélniho stylu je tieba hodnotit kladné a 1ze doporucit jeho dalsi

v

vylepSeni. Vnitini prostory méstského Gfadu by mohly ziskat nové vyraznéjsi jednotné
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znaceni. Vyuzity by mohly byt oficialni barvy mésta (zlutd a Cernd). V ramci corporate
identity by mohla byt zafazena modernizovana sada hlavickového papiru obsahujici nejen

symboly mésta, ale i tradi¢ni barvy.
Reklama a propagace

Tato oblast marketingové komunikace mésta nepatii mezi jeji silné stranky. Asi nejvétSim
problémem jsou propagacni materidly, které nedosahuji potifebné kvality. Lze tedy
doporucit, aby se pravé jim vénovala daleko vétsi pozornost nez doposud. Staré a tudiz
nevyhovujici reklamni materidly (brozury, letdky, mapy, minipublikace) by bylo tfeba
nahradit zbrusu novymi a aktualnimi materidly. Novou sadu propagacnich tiskovin by bylo
dobré doplnit ucelenou, graficky a obsahové zpracovanou publikaci, kterd by podala
komplexni a kvalitni informace o mésté a jeho okoli, pfip. regionu. Vhodné by bylo do
ptipravy publikace zapojit mistni spolky, fotografy, literarni pfispévatele, organizatory akci
a popi. dalsi obc¢any, ktefi maji k méstu patriotisticky vztah. Také distribuce vSech
propagacnich materialii by méla smétovat k vyssi efektivnosti a dostupnosti. Doporucuje
se vyuzit vSech dostupnych moZznosti vCetné ucasti na veletrzich cestovniho ruchu ¢i
podobnych propagacnich akci i akei poradanych méstem ¢i mistnimi spolky. Lze
navrhnout vétsi propagacni akci, kterd by si kladla za cil zvySit propagaci v médiich
propagujicich regiondlni cestovni ruch. V budoucnu by bylo vhodné omezit neuvazené a
neefektivni zpiisoby propagace, jako byla zak4dzka zhotoveni pamétnich minci. Za Gvahu
by stalo doplnit sortiment propagacniho materidlu novou kolekci reklamnich a
upominkovych pfedmét (psaci potieby, kalendare, predméty denniho pouzivani a dalsi
suvenyry s motivem meésta a jeho symbolil), ¢imZz by bylo s velkou pravdépodobnosti

dosazeno vyssiho propagaéniho efektu s niz§imi néklady.
Podpora prodeje

I kdyZ je pouziti této komunikac¢ni techniky v rdmci marketingu mést pon¢kud omezené, je
mozné jeji vyuziti méstu doporucit. Pokud bude chtit mésto v budoucnu pfildkat nové
investory, bylo by dobré snizit koeficient zdanéni nemovitosti na plivodni hodnotu a
zaroven nabidnout dalsi vyhody, napt. levnéjsi ndjemné, zvyhodnéna kupni cena v ptipadé

prodeje nemovitosti, nabidka lokalit vybavenych inZzenyrskymi sit€émi, apod. Déle zvazit
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vSechny moznosti, které by meésto zatraktivnily a pomohly tak zastavit ibytek obyvatel a

vytvoftit dobré podminky pro potencidlni nové obyvatele.
Komunikace v misté prodeje

V ramci komunikace v misté prodeje tykajici se pfimo mista méstského uradu, neni tieba
zasadnich doporuceni. Jedinou ptfipominkou je ponékud nepruzny systém vybéru spravnich
poplatkti, kdy klient méstského ufadu béhem uUfedniho vykonu absolvuje ¢asto zbyte¢nou
cestu z mista prodeje sluzby do pokladny a zpét. Jako optimalni se jevi vybér poplatka
pfimo v misté kontaktu s klientem a navrzeni systému podtizenych pokladen, které by na

konci ufedniho dne odvadely hotovost do jediné centralni pokladny.
Internetova komunikace
Webové stranky

I kdyz webové stranky mésta patii spiSe mezi silné stranky komunikaéniho mixu, Ize vSak
doporucit nékolik vylepseni. Prvni doporuceni se tykd verejného diskusniho fora, které
momentalné vyzaduje pomérné¢ komplikovanou nékolika krokovou registraci a ovéfeni
emailem. V dnesni dobé¢ je ¢asto pouzivana registrace pomoci facebookového, nebo google
uctu, coz lze doporucit. Stavajici struktura fora je rozdélena na ,,ufednicky pojmenovana
témata, kde zcela chybi moZnost pfimé komunikace, naptiklad se starostou ¢i s nejvyssim
managementem meésta. Zavedenim tohoto prvku by internetovd komunikace ziskala na
vyznamu. VylepSenim by mohlo byt 1 pravidelné uvefejiovani meési¢niku
Moravskobudé&jovicko v pdf formatu s upozornénim na uvodni strance méstského webu.
V budoucnu by mohly stranky ziskat modernéjsi graficky design a zakladni Sablona by
mohla byt tzv. responzitivni. Stranky by bylo vhodné doplnit dal§imi informacemi
vztahujicimi se k cestovnimu ruchu, vice upozornéni na mistni kulturni déni, zajimavosti,
ptipadné Cerstvé reportazni fotogalerie. VSechna tato doporuceni by mohla pomoci

méstsky web zatraktivnit a tim i zvednout klesajici navstévnost (viz. Graf 26).
Socidlni sité

Pravé vyuZivani potencidlu socidlnich siti patii ke slabym strankdm méstské komunikace.
Facebookova stranka mésta vyzaduje kompletni zménu ptistupu, nebot’ v soucasné dobé¢

ziejmé funguje pouze na principu automatického zvetejniovani novych piispévki z webové
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prezentace pii frekvenci cca jednou za dva dny. Zvolen je bohuzel asi ten nejhor$i mozny
zpusob - vkladani pouze titulku a odkazu do webové prezentace obsahujici celé sdéleni.
Timto zpisobem v zadném piipadé nedochazi k vyuziti potencidlu socialni sit¢ a naopak
pusobi kontraproduktivné. Idedlni obsah odpovidajici komunikacéni strategii pro tento typ
komunikace je napf. publikace video zaznamd akci, ¢lankd  z mési¢niku
Moravskobudéjovicko, fotogalerie udélosti, vyzev ¢i upozornéni. Dobrou pfilezitosti pro
zménu by bylo pravidelné zvefejiiovani video zaznamid udalosti (napf. zasedani
zastupitelstva), které pro mésto potizuje kabelova televize (MBI) a vytvateni archivu,
naptiklad na serveru youtube.com nebo vimeo.com. Realizace téchto doporuceni by
vzhledem K propojeni s méstskymi strankami mohla mit téz pozitivni vliv na jejich

navstévnost.

4.5.2 Odhadované naklady

Tabulka 8 Odhadované naklady na zlepSeni marketingové komunikace
‘ ndklady v K¢ ‘ pozndmka
Public relations
Tiskovy mluvci 0 stavajici lidské zdroje
Youtube kanal (MBi) 0 ztizeni je zdarma
Zvyseni poctu reportazi (MBi) 35000 honorare
Oprava vyvésniho stitu (TIC) 3000
Navyseni prostiedk(i do FAOM 100000 Zvysenio 7 %

Zvyseni nakladu mésic¢niku 100000 Zvyseni o0 20 % (6120 ks)

Corporate identity
Novy hlavic¢kovy papir 5000 cena za kus: 0,50; pocet: 10000
Reklama a propagace
Nova ucelend publikace 64000 cena za kus: 32; pocet: 2000
Nova skladana brozura 4800 cena za kus: 0,80; pocet: 6000

Podpora prodeje

Zahajeni jednani s investory ‘ 0 ‘ aktivita managementu
Komunikace v misté prodeje

Nové jednotné znaceni na uradé ‘ 60000 ‘ tabule a smérovniky
Internetova komunikace
Modernizace webu 15000 nova Sablona, drobné Upravy
Vyuziti soc. siti 0 stavajici zdroje (admin)
Celkem 386800

Zdroj: Vlastni zpracovani

Vysledna ¢astka reprezentuje pouze odhadované zakladni naklady, které odpovidaji 0,27

% z rozpoctu mésta na rok 2015.
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5 ZAVER

Diplomové préace se prioritné zabyvala marketingovou komunikaci a jejim vyuzivanim
Vv oblasti tzv. méstského marketingu. V prvni Casti prace byla formou literarni reSerse
shrnuta teoreticka vychodiska tykajici se marketingové komunikace, jako nedilné soucasti
marketingového mixu. Pozornost byla vénovana predevSim marketingu mést a obci,
zejména vSak marketingové komunikaci a jejim technikdm, které jsou vyuzivany

vV marketingu ve vefejném sektoru.

Podstatou druhé, praktické casti prace bylo hodnoceni marketingové komunikace
vybraného subjektu vetejné spravy a samospravy mésta Moravské Bud¢jovice. Hodnoceni
se zaméfilo na analyzu a posouzeni jednotlivych technik a aktivit stavajiciho
komunika¢niho mixu mésta. V ramci hodnoceni byl realizovan marketingovy vyzkum,
ktery pomohl osvétlit, jak je vniména komunikace mésta Sirokou vefejnosti. Jednotlivé
komunikac¢ni techniky pak byly na zdklad€ studia sekundédrnich dat, analyzy a mistniho

Setfeni v zavislosti na provedeném vyzkumu zhodnoceny.

V pribéhu hodnoceni byly shledany nékteré skutecnosti, které bud’ kladné€, nebo zaporné
pusobi na marketingovou komunikaci mésta. Celkovym Setfenim bylo zjisténo, ze mésto
nema ucelenou koncepci marketingové komunikace, ale ke komunikaci vyuZziva vétSinu
standardnich technik komunika¢niho mixu. V zavéru byly charakterizovany silné a slabé
stranky komunika¢niho mixu mésta. Silnou strankou marketingové komunikace meésta je
komunikace smérem dovnitf, tedy s vlastnimi ob¢any. Komunikace mésta je timto smérem
vyrazn¢ orientovana. Tato Cast komunikace je pomérné zdafila, efektivni a kladné je
vnimana 1 mistnimi obCany. Nedostatky byly zjiStény predev§im v komunikaci smérem
ven. Nejvétsich chyb se mésto dopousti v oblasti reklamy a propagace, podpory prodeje a
celkoveé v komunikaci s navstévniky a pfedev$im potencialnimi investory. Velkou slabinou
jsou propagacni materialy, jejich nedostatek, zastaralost, obsahova a graficka kvalita 1
jejich distribuce. Lze konstatovat, ze pfipadné zmény a vylepSeni stavajici formy
marketingové komunikace, predev§im ve zminénych oblastech, by mély mit ptimy vliv na

posileni celkové konkurenceschopnosti mésta.

V zavére¢né kapitole je formulovana fada jednotlivych navrhi a doporuceni, které by

Vv piipad¢ jejich aplikace mély pomoci marketingovou komunikaci mésta vylepsit.
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Piiloha 5 Dotaznik

-

/—.’

komunlkace mesta? Moravske Budejowce
|| W

Vazeni obcané,

V ramci studijniho projektu, ktery zkoumd komunikacni aktivity mésta Moravské Budejovice, se na Vis
obracim s prosbou o vyplnéni nasledujiciho dotazniku. Dotaznik je anonymni. Ziskané a zpracované udaje
Z vyzkumu bude moci vyuzit i mésto Moravské Budéjovice. Velmi dékuji za Vas cas.

Be. Viadimir Kostelecky
Student PEF Ceské zemédeélské univerzity v Praze (vladimir.kostelecky@ktvmb.cz)

U kazdé otazky oznacte jednu z moznych odpovedi

1. Vnimate Moravské Budéjovice jako mésto, které aktivné komunikuje s vefejnosti?

1) ano 2) spiSe ano 3) spiSe ne 4) ne 5) nevim
2. Jaky komunika¢ni kanal podle Vas pfinasi nejvice informaci o déni ve mésté?

1) infokanal (MBI) 2) webové stranky mésta 3) facebook

4) mési¢nik Moravskobudéjovicko 5) okresni periodika (Horacké noviny, Ttebi¢sky denik)

3. Ctete mési¢nik moravskobud&jovického mikroregionu ,,Moravskobudg&jovicko“?
1) ano 2) ne

4. Je pro Vas obsah zminéného mési¢niku pi'inosny a zajimavy? (Odpovezte jen v pripadé kladné
odpovédi na predchozi otazku)

1) ano 2) spiSe ano 3) spiSe ne 4) ne 5) nevim

6) pokud ne, uved’te duvod

5. Jak ¢asto navstévujete internetové stranky mésta?
1) velmi ¢asto (kazdy den) 2) casto (minimalné 1x tydn¢)
3) mén¢ Casto (1x za mésic) 4) sporadicky (n€kolikrat za rok) 5) nenavstévuji je

6. Myslite si, Ze informace uverejnéné na internetovych strankach mésta jsou dostatec¢né?
1) ano 2) spiSe ano 3) spiSe ne 4) ne 5) nevim

7. Jak Casto sledujete vysilani moravskobudéjovického infokanalu (MBI)?
1) velmi Casto (kazdy den) 2) ¢asto (minimalné 1x tydn¢)

3) méné casto (1x za mésic) 4) sporadicky (n€kolikrat za rok) 5) MBI nesleduji

8. Je pro Vas vysilani MBI zajimavé?
1) ano 2) spiSe ano 3) spiSe ne 4) ne 5) nevim

9. Sledujete pfimé pienosy ze zasedani zastupitelstva mésta?
1) ano - pravidelné 2) ano - nepravidelné 3) sporadicky 4) nesleduji
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10. Navstivili jste nékdy moravskobudéjovické turistické informaéni centrum (TIC)?
1) ano 2) ne

11. Ziskali jste v informaénim centru pro Vas potiebné informace? (Odpoveézte jen v pripadé kladné
odpovedi na predchozi otdazku)
1) ano 2) spise ano 3) spise ne 4) ne 5) nevim

12. Libi se Vam propagacni materialy tykajici se mésta?
1) ano 2) spiSe ano 3) spiSe ne 4) ne 5) nevim (nesetkal
jsem se s nimi)

13. Myslite si, Ze informace, které ziskavate pii kontaktu s ifedniky na méstském uradu, jsou
dostatecné?
1) ano 2) spise ano 3) spise ne 4) ne 5) nevim

14. Miizete Fici, Ze Gi'ednici na méstském tiradu pfi jednani s Vami byli ochotni?
1) ano 2) spiSe ano 3) spiSe ne 4) ne 5) nevim

15. Jak na Vas piisobi prostfedni méstského uradu?
1) jako pfijemné 2) spise piijemné 3) neutralni 4) spise nepiijemné
5) nepfijemné

16. Navstévujete akce poiradané méstem?
1) ano - pravidelné 2) ano - nepravidelné 3) sporadicky  4) nenavstévuji

17. Miyslite si, Ze festival Viclava Hudecka (nejvétsi akce poiradana méstem) je pro mésto piinosny?
1) ano 2) spiSe ano 3) spiSe ne 4) ne 5) nevim

18. Je z vaseho pohledu, mésto Moravské Budéjovice dostate¢né propagovano?
1) ano 2) spiSe ano 3) spiSe ne 4) ne 5) nevim

19. Jak byste celkové ohodnotili iroven komunikace mésta viici vefejnosti?
1) plné vyhovujici 2) spiSe vyhovujici 3) prumérnou  4) spise nevyhovujici
5) nevyhovujici

,»Na zaver dovolte uz jen par otdazek nezbytnych pro moznost statistického zpracovani vysledkii vyzkumu *

20. Vase vékova kategorie:
1)15-291let  2)30-491let  3)50a vice let

21. Jste:
1) zena 2) muz

22. Vase nejvyssi ukoncené vzdélani:
1) zakladni 2) vyucen 3) stiedoskolské s maturitou 4) vysokoskolské

23. Vase misto trvalého bydlisté:
1) Moravské Budg€jovice (véetné mistnich ¢asti) 2) ostatni
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Ptiloha 6 Me¢si¢nik Moravskobudé¢jovicko

e Xebudejovicko

2prmoda) moravskobudiovickiého mikrareglony www.besedamb.cz
mésiénk méstského kultumiho sfﬁedlska beseda a obd moravskobudéjovického mikroregionu

Vanoéni ¢as v obcich mikroregionu
Vyzva k ob&antim

Clenska schiize mikroregionu
Zépis déti do 1. roéniku

Mate platny ob&ansky prikaz?

Zdroj: TIC Mor. Budéjovice
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Ptiloha 7 Sidlo TIC (MKS Beseda)

Zdroj: Vlastni zpracovani

Ptiloha 8 Vyvésni §tit TIC

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Ptiloha 9 Festival Vaclava hudecka

V11. ro¢nik festivalu

Vaclav. Hudecek

a jeho
hosté

23.-24. 8. 2014

Mezindrodni hudebni festival v Moravskych Budéjovicich

Zdroj: TIC Mor. Budg&jovice

Priloha 10  Pfijmovy pokladni doklad
PRIJMOVY POKLADNI
DOKLAD

Mésto Moravské Budé&jovice Zp. Ghrady Cislo : | Datum vystaveni :
nam. Miru 31, 676 02 Moravské Budgjovice Hotové 01545 05.02.2015
1C: 00289931 [DIC: [CZ00289931 ’ PHjmov pokladna
Pfijato od: DIC 1CO
Kostelecky Vladimir, Myslbekova 1077, 67602 Moravské Budéjovice
Utel platby:  Kostelecky-2x odpad
Nazev Par. symbol Castka
Poplatek za odpady - POH Kostelecky Vladimir, Myslbekova 1077, 67602 Moravské 3400002792 480,00
Budgjovice
Poplatek za odpady - POH Kosteleckd Blanka, Myslbekova 1077, 67602 Moravské 3400002788 480,00
Budgjovice - o
Celkem : 960,00
Slovy:  =DEVETSETSEDESAT K& 00 hal=
Razitko Schvalil: Podpis pokladnika Pfijato od:
MESTO MORAVKE BUDEIOICE / / / /
ném. Miru 31 - 2 ///%//(7
676 02 MOl'aV§l,(é (}\)&i\o f(: / % Netouskova Iveta

TC Q0Z5I0s T HIE

Zdroj: Méstsky ufad Moravské Budgjovice
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Ptiloha 11 Smérovniky

Zdroj: Vlastni zpracovani

Zdroj: Vlastni zpracovani

94



Ptiloha 12  Zastaralé propagacni materidly

Mésto Moravské
Budéjovice je pfiroze-
nou branou do Podyji,
jedné z nejkrasnéj-
Sich turistickych
oblasti Ceské republi-
ky. Rozprostira se
v malebné mirné
zvinéné krajiné
jihozépadni Moravy,
na okraji Cesko-
moravské vysociny,
a je dllezitym hospo-
darskym i kulturnim
strediskem jihoza-
padni Moravy. Protéka
jim Ficka Rokytka.
Nadmorska vyska je |
466 mn. m. Méstos 8 =
tisici obyvateli lezi na
statni silnici mezi
. Jihlavou a Znojmem,
byvalé cisafské silnici
spojujici Viden s Pra-
hou. Méstem prochazi
zelezniéni trat CD
Jihlava - OkFisky -
Znojmo a lokalni
Moravské Budéjovice J
-Jemnice.

E 9

)

Moravské Budéjovii:e

MORAVSKE
BUDEJOVICE

PLAN MESTA
STADTPLAN *» TOWN PLAN
PLAN DE LA VILLE

NEJNOVEJSI NAZVY ULIC

Zdroj: Podatelna méstského uradu

95



Priloha 13  Nové propagacni materidly (iniciované MKS Beseda)

. %(wdé/ B u(?wxm

Zdroj: TIC

. %eaf;«ﬂéf 8. (1(24/7'(/1«%.1
I~

Zdroj: TIC
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Pi#iloha 14 Budova radnice

Zdroj: Vlastni zpracovani

Ptiloha 15 Utedni deska

Zdroj: Vlastni zpracovani
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