Mendelova univerzita v Brné
Provozné ekonomicka fakulta

Marketingova komunikacia mesta
Martin zamerana na vyuzitie IT

Bakalarska praca

Veduci prace:

Ing. Jan Turéinek, Ph.D. Michaela Danovska

Brno 2016



Pod’akovanie

Touto cestou by som chcela pod'akovat Ing. Janovi Turcinkovi, Ph.D. za vedenie
mojej prace, jeho pripomienky a ochotu. Dalej by som chcela vel'mi pekne pod’ako-
vat’ zamestnancom mestského tradu v Martine za ich ¢as a cenné informacie, ktoré
mi poskytli pre vypracovanie tejto bakalarskej prace. A vel'ké d’akujem patri aj mo-
jej rodine, ktora ma cely ¢as podporovala.



Cestné prehlasenie

Prehlasujem, Ze som tuto pracu: Marketingova komunikacia mesta Martin za-
merana na vyuZzitie IT

vypracoval/a samostatne a vSetky pouZité zdroje a informéacie uvadzam v zozname
pouzitej literatdary. Stihlasim, aby moja praca bola zverejnena v sulade § 47b zako-
na ¢.111/1998 Sb., o vysokych Skolach v zneni neskorsSich predpisov a v stlade
s platnou Smérnici o zverejiiovani vysokoSkolskych zavérecnych praci.

Som si vedomy/a, Ze sa na moju pracu vztahuje zakon ¢. 121/2000 Sb., autorsky
zakon, a Ze Mendelova univerzita v Brné ma pravo na uzatvorenie licen¢nej zmluvy
a pouZitie tejto prace ako Skolského diela podl'a § 60 odst. 1 autorského zakona.

Dalej sa zavizujem, Ze pred spisanim licen¢nej zmluvy o pouZiti diela inou osobou
(subjektom) si vyziadam pisomné stanovisko univerzity, Ze predmetna licencna
zmluva nie je v rozpore s opravnenymi zaujmami univerzity a zavazujem sa uhra-
dit pripadny prispevok na thradu nakladov spojenych so vznikom diela, a to aZ do
ich skutocnej vysky.

V Brne dne 23. maja 2016




Abstract

DANOVSKA, M. Marketing Communication of Martin town focused on the use of IT. Ba-
chelor thesis. Brno: Mendel University in Brno, 2016.

Bachelor thesis is focused on marketing communication of Martin using IT. The
main objective of thesis is extension of communication between Martin town and
them citizens, potentional tourists and investors focused on the use of IT. The pro-
posal results are based on analysis of environment and current communication
mix of Martin over the Internet. Bachelor thesis is also focuses on the analysis of
the newly introduced evaluation Staffino application and its opportunities.
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Abstrakt

DANOVSKA, M. Marketingovd komunikdcia mesta Martin zamerand na vyuZitie IT.
Bakalarska praca. Brno: Mendelova univerzita v Brné, 2016.

Bakalarska praca je zamerana na marketingovid komunikaciu mesta Martin vyuZzi-
vajucu IT. Hlavnym cielom prace je navrh rozSirenia komunikacie mesta Martin
zameranej na vyuzitie IT so svojimi ob¢anmi, potencidlnymi turistami a investormi.
Navrh vyplyva z analyz prostredia a si¢asného komunika¢ného mixu mesta Martin
na internete. Bakalarska praca sa taktieZ zameriava aj na analyzu novozavedenej
hodnotiacej aplikacie Staffino a jej prileZitosti.
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1 Uvod a ciel prace

1.1 Uvod

Ak chce mesto v 21. storo¢i zabezpecit uspokojovanie potrieb svojich obyvatel'ov
a zaroven upevnit svoju ekonomicku, politicki a spoloc¢ensku poziciu a tym posil-
nit' svoju konkurencieschopnost, musi dat priestor marketingovej komunikacii
a jej zlozkam. Mesto, rovnako ako podnik, sa snaZi uspokojovat poziadavky svojich
obyvatel'ov prostrednictvom réznych marketingovych nastrojov.

Marketing uzemia je dost nezvycajny pojem avSak jedna sa o komunikaciu
s verejnostou, prilakanie turistov ¢i investorov do svojho uzemia. NajdoleZitejSim
nastrojom marketingového mixu pre samospravy je propagacia mesta.

Budovanie vztahu s verejnostou a komunikacia s verejnostou su kazdoden-
nou rutinou zamestnanca kazdého mestského uradu. Je ddleZité, aby marketingova
komunikacia mesta vyvolavala u ob¢anov mesta spolupatri¢nost. Pre mesto je ko-
munikacia s ob¢anmi vel'mi déleZita. Dostato¢né a véasné poskytovanie informacif
ob¢anom prostrednictvom najroznejsich komunika¢nych prostriedkov je pre roz-
voj jeho uzemia vel'mi potrebny.

Rozvoj informacnych technolégii postva formy komunikacie d’alej a pontka
mestu ajeho obyvatelom mnoho vyhod. Informacné a komunika¢né technolégie
ul'ah¢uju komunikaciu ob¢anov s iradmi a preto by forma komunika¢nych médii
mala byt ¢o najjednoduchsia z hl'adiska dostupnosti, prehl'adnosti a mala by byt
zrozumitel'na pre vSetky vekové kategorie.

Medzi najrychlejSie rozvijajuce sa komunikacné prostriedky patri internet.
Spolu s internetom mesto rozvija svoju komunikaciu smerom k ob¢anom. Komuni-
kdcia mesta aobcanov ja chapand ako spolupriaca verejného asikromného
sektoru. Mesto spolu so svojimi obCanmi vytvaraju image celého Uzemia a jeho
prezentacia zavisi na ich spolo¢nej spolupraci.

Mesto Martin ako Transparentné mesto ponuka svojim obyvatelom rdézne
formy komunikacie. Medzi najvyznamnejsSie prvky komunika¢ného mixu zamera-
ného na vyuZzivanie informac¢nych a komunika¢nych technol6gii mesta Martin patri
webova prezentacia, mobilné aplikacie a socialne siete.

1.2 Ciel prace

Ciel'om bakalarskej prace je navrh rozsirenia a zlepsenia marketingovej komunika-
cie mesta Martin so svojimi obyvatel'mi a nadvstevnikmi s vyuZitim informacnych
technolégii. Navrh webovej prezentacie mesta vychadza z kvalitativneho vyskumu
sucasnej internetovej stranky mesta, rovnako ako analyz prostredia. RozSirenie
marketingovej komunikacie vychadza z analyzy sucasnej marketingovej komuni-
kacie mesta Martin so svojimi ob¢anmi.
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2 Teoreticka cast

2.1 Mesto

Hasprova a kolektiv (2007) definuji mesto ako samospravny celok, v ktorom sa
zdruZuju obcania s trvalym pobytom na tomto Uzemi.

Webova stranka Zakony pre I'udi (2010-2016) na zaklade zmluvy s Ministerstvom
spravodlivosti SR uverejiiuje texty pravnych predpisov. Podla §22 Zakona
€. 369/1990 mdze Narodna rada Slovenskej republiky vyhlasit' za mesto obec, kto-
ra spifia uréité parametre. Aviak skor ako budud definované tieto podmienky bude
uvedeny pojem obec, ktory vyplyva zo Zakona €. 369/1990.

Podl'a §1, odstavec 1. Zakona ¢. 369/1990 pod pojmom obec rozumieme sa-
mostatny Uzemny samospravny aspravny celok Slovenskej republiky, ktory
zdrZuje osoby, ktoré maju na jeho uzemi trvaly pobyt. Obec je pravnickou osobou,
ktora za podmienok ustanovenych zakonom samostatne hospodari s vlastnym ma-
jetkom asvlastnymi prijmami. §1, odstavec 2. toho istého zakona hovori, Ze
zakladnou ulohou obce pri vykone samospravy je starostlivost o vSestranny rozvoj
jej Uzemia a o potreby jej obyvatel'ov.

Ako vyplyva z §22, odsek 1. Zakona ¢. 369/1990 Narodna rada Slovenske;j re-
publiky méZe vyhlasit za mesto obec, ktora spiiia tieto kritéria:

¢ Je hospodarskym, administrativnym, kultirnym centrom, centrom cestovného
ruchu, alebo kipel'nym miestom

Zabezpecuje sluzby aj pre obyvatel'ov okolitych obci

Ma zabezpecené dopravné spojenie s okolitymi obcami

e M4 aspon v Casti Uzemia mestsky charakter zastavby

e Manajmenej 5 000 obyvatel'ov
Podl'a §24 Zakona ¢. 369/1990 st orgdnmi mesta Mestské zastupitel'stvo, Primdtor mesta,

Mestskd rada a Mestsky tirad.

2.2 Marketing

Pod pojmom marketing mesta m6Zeme rozumiet subor nastrojov a metdd, ktorymi
sa mesto snaZzi urobit si predstavu o svojej trhovej hodnote v rozdielnych trhovych
segmentoch a d'alej vyuZzivat v budiicom obdobi. Cielom marketingu miest a obci je
zvySenie atraktivnosti mesta rovnako ako aj zvySenie vykonnosti Zivotného ¢i hos-
podarskeho prostredia. Jedna sa najma o trvaly rozvoj mesta skratko az
strednodobymi ¢iastkovymi ciel'mi, v ktorych sa vacsinou clenovia mestskej rady,
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zastupitel'stva auradu orientuji na svojich obcanov, turistov a podnikatel'ov.
(Hasprova a kolektiv, 2007)

Podla Prikrylovej aJahodovej (2010) je marketing zaloZeny na odha-
de, definovani potrieb zakaznika a na tvorbe ponuky veducej kich uspokojeniu.
Doraz sa kladie na dlhodoby vzt'ah podniku so zdkaznikom. Ak sa mame orientovat’
na cielovy segment znamena to, Ze musime poznat vSetky mozZnosti organizacie,
ktoré jej umoZnuju vyvijat, vyrabat a ponudkat vyrobky i sluzby za vhodné ceny na
urcitom mieste za podmienok, pri ktorych sa o nich potencidlny spotrebitel’ dozvie.
Tieto podmienky tvoria marketingovy mix:

e Produkt

e Miesto
e Propagacia
e Cena

Produktom mesta je podl'a Janeckovej a Vastikovej (1999) vSetko ¢o mdze mesto
ponuknut svojim obyvatelom, navstevnikov, podnikom, potencidlnym investorom
a vSetko co slazi k uspokojovaniu ich potrieb. Podl'a Foreta (2006) produktom vo
verejnej sprave z hl'adiska marketingu chdpeme urcité a konkrétne tizemie (obec,
mesto, kraj, $tat), jeho predpoklady a aktivity, ktoré sa tu vyskytujd a uskutoc¢niuju.
Mo6Zu to byt napriklad prirodné utvary, historické pamiatky, lieCcebné pramene,
kultirne, spolocenské ¢i Sportové udalosti.

Pod pojmom miesto rozumieme, Ze mesto moze poskytovat produkt (sluzbu)
vacSinou samo, vtedy sa jedna o priamy distribu¢ny kanal. AvSak okrem priameho
distribu¢ného kanalu mdZe mesto vyuZit aj nepriamy distribu¢ny kanal napriklad
v oblasti udrzby miestnej zelene.(Janeckova a Vastikova, 1999)

Propagacia je forma komunikacie, ktorou sa mesto snazi ovplyvnit' informo-
vanost, postoje a spravanie sa zakaznikov vo vztahu k poskytovanym produktom.
Podl'a Foreta (2006) propagacia zahfna vSetky komunikacné aktivity, ktorymi sa
verejna sprava snazi prilakat novych obyvatel'ov, investorov, turistov ale aj udrzat
si Co najlepSie vztahy so svojimi ob¢anmi. Predpokladom pre rozvoj mesta je spo-
lupraca verejnej spravy so svojimi obanmi a podnikatel'mi. Hasprova a kolektiv
(2007) tvrdia, Ze komunikacia mesta zahfnia najma transparentnost na verejnosti,
informacnu politiku a komunikaciu tc€astnikov.

Cena v marketingu miest je definovana ako naklady v meste, ktoré zahfnaju
dane, poplatky, byty, ndkupy a iné. Podl'a Foreta (2006) je cenou Uzemia okrem
ceny pozemkov aj cena vSetkych produktov pontkanych na tomto zemi ako na-
priklad Zivotné naklady €i miestne Girovne cien tovarov.

Podl'a JanecCkovej a Vastikovej (1999) je nutné tieto Styri prvky marketingové-
ho mixu z pohl'adu marketingu miest rozsirit o materialne prostredie, I'udi,
procesy (postup poskytovania produktu) a partnerstvo (obyvatelia, sukromny,
verejny a neziskovy sektor).
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2.3 Komunikacia

Komunikaciu obecne chapeme ako prenaSanie urcitej informacie od zdroja
k prijemcovi. Hasprova a kolektiv (1999) tvrdia, Ze mestsky drad by mal neustale
komunikovat so vSetkymi subjektami, ktoré sui na izemi mesta.

Podl'a Bernatovej a Vanovej (2000) je pre samospravu nevyhnutné komuni-

kovat' s verejnost'ou z nizsie uvedenych dévodov:

Chce ziskat verejnu podporu

Informovat verejnost o svojej ¢innosti

Vzbudit zdujem verejnosti prispievat k rozvoju zemia

Pri rieSeni problémov chce ziskat verejné porozumenie
Snazi sa o vzajomnu dohodu vSetkych subjektov na jej dzemi

Chce presadit svoje izemie na trhu uzemi

2.4 Marketingové prostredie mesta

Podl'a Janeckovej a Vastikovej (1999) rozliSujeme marketingové prostredie mesta
na vonkaj$ie a vnitorné. Vonkajsie prostredie zahfia:

Demografické prostredie - zahfna pocet, vek, hustotu ¢i pohlavie obyvate-
lov mesta, ekonomickl aktivitu, vzdelanost, socidlnu Struktiru ¢i mobilitu.
Pre mesto je dbleZité poznat toto prostredie. Z demografického prostredia vy-
plyvaju aj skupiny zakaznikov, ktorym budt uréené sluzby mesta. Ulohou
mesta je pochopit’ jeho demograficky vyvoj a to najma tendencie obyvatel'ov
réznych vekovych skupin, ekonomickej aktivity ¢i vzdelanostnej struktury, je-
ho narast Ci pokles obyvatel'ov. Pre mesto su nazory jeho obyvatel'ov vel'mi
dolezité.

Ekonomické prostredie - je tvorené hospodarskou situdciou $tatu, regionu,
a mesta. Ekonomické prostredie vytvara moZnosti pre podnikatel'ské aktivity
ale tak tieZ aj urcuje socialne zloZenie obyvatel'stva.

Politické a pravne prostredie - politické prostredie suvisi s ekonomickym
prostredim. Mesto si vytvara pravne prostredie v ramci pravomoci danych
Zakonom ¢.369/1990 Zb. o obecnom zriadeni ¢i Zadkonom ¢. 138/91 Zb.
0 obecnom majetku. Sticastou politického a pravneho prostredia su aj etické
normy a poZziadavky. Toto prostredie neovplyvniuje len obyvatel'ov mesta ale
aj ostatné subjekty pésobiace na jeho Uzemi.

Socialne a kultdrne prostredie - zahiiia kultiru, vzdelanie, tradicie mesta,
region, narod, rodinné vztahy, obecné zvyklosti ale aj hodnotové preferencie.
Spravne vyuzitie kultirnych a historickych tradicii méze prispiet k odliSeniu
mesta od inych miest. Mesto prostrednictvom spravnej propagacie udalosti
mozZe prilakat viac navstevnikov.
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e Prirodné prostredie - tvori ho umiestnenie mesta v regione, jeho velkost,
klimatické podmienky, prirodné zdroje, ekologické podmienky, dopravné
moznosti, Uroven technickej infrastruktiry ¢i moZnosti zapojenia sa do me-
dzindrodnych aktivit. Prirodné prostredie je ddlezitym faktorom pre
navstevnikov, potencidlnych podnikatel'ov a obyvatel'ov pri rozhodovani sa
usadit. Problém sa vyskytuje pri zladeni zaujmov obyvatel'ov a podnikov av-
Sak tieto zaujmy moZe vedenie mesta usmernovat ariadit’ prostrednictvom
uzemného planu a d’alSich nastrojov v sulade so zakonmi.

e Technologické prostredie - urcuje ho obecny vyvoj vedy a techniky. Pri ria-
deni mesta sa jednd najmad ovytvorenie vnutorného avonkajsSieho
informacného systému, vyuzitie komunikacnej techniky k propagacii mesta
a pod. Vplyvom novych komunikacnych technolégii sa straca zavislost spoloc¢-
nosti na urcitom mieste a zmeny rozmiestnenia tychto ekonomickych ¢innosti
maju dopad na miestnu ekonomiku. Vaésie mesta sa stavaju centrom spotreby
a spravy nez vyroby zatial' ¢co v menSich mestach vznikaju rézne na sebe neza-
vislé firmy. Informacné technolégie by mali byt postupne vyuZivané vo
verejnej sprave. Informatizacia spolo¢nosti sa zameriava najma na elektroni-
zaciu sluzieb poskytovanych mestskymi uradmi ¢i rozvoj informacnych
systémov. Informacné technoldgie su jednou z najrychlejSie sa rozvijajucich
oblasti techniky a ich vyuzivanie sa stdva neoddelitelnou stcastou moderné-
ho Zivota. (Hasprova a kolektiv, 2007)

JaneCkova a Vastikova (1999) definuju Vnutorné prostredie z hladiska samo-
spravy ako situaciu organizacie, ktora je poverena zabezpecovanim spravy mesta
a inych uloh zverenych mestu zo zakona.

Podl'a zakona o obecnom zriadeni pripadaji mestu najma ulohy ako je zosta-
venie a schvalenie zaverecného UCtu a rozpoctu mesta, ktory zavisi na dotaciach zo
Statneho rozpoctu a mandatnych vydajov. Aj ked’ sa zda Ze sa jedna o maly priestor
pre vlastnu rozpoctovu a finan¢nu politiku tato situdcia méze byt ovplyvnitelna
marketingom mesta a tym vyrazne zlepSit stranu prijmov mestského rozpoctu.

Dal$imi tlohami vyplyvajicimi zo zdkona mestu s hospodarenie s hnutel'nym
a nehnutel'nym majetkom mesta, sprava miestnych poplatkov a dani, usmernova-
nie ekonomickej ¢innosti, zabezpecCovanie verejnoprospesnych sluZieb, vystavba
a udrzba mestskych zariadeni ¢i historickych pamiatok, zabezpecovanie verejnej
dopravy, organizovanie obcianskeho hlasovania o dolezitych otazkach Zivota
arozvoja v meste, zabezpecovanie verejného poriadku mesta, urcovanie Struktury
svojich organov, vykondvanie vlastnej podnikatel'skej a investi¢nej Cinnosti pri
rozvoji mesta, uspokojovanie potrieb obyvatelov a pod. (Hasprova a kolektiv,
2007)

Prvkom vnutorného prostredia s aj zamestnanci mestského uradu, s ktorymi
taktieZ suvisi kvalita vnatornej organizacie a vedenia mesta ako celku. (Janeckova
a Vastikova, 1999)



16 Teoreticka cast

Podl'a Bernatovej a Vanovej (2000) je najlepSou metédou vyhodnotenia vonkajsSie-
ho avnutorného prostredia SWOT analyza, ktord skdma silné, slabé stranky
uzemia rovnako aj jeho prilezitosti a hrozby plynice mestu (medzi prileZitosti
a hrozby patri napr. politika Statu, trendy v Zivotnom Style, technologické pokroky
apod.). Analyza sa prevedie na zdklade zberu, spracovania a vyhodnotenia infor-
macii, ktoré sme ziskali kvalitativnou alebo kvantitativhou metédou ziskavania
informacii.

Janeckova a Vastikova (1999) hovoria o SWOT analyze ako o analyze silnych
a slabych stranok mesta tak ako aj o prileZitostiach a hrozbach, ktoré méze mesto
vyuzit k svojmu rozvoju alebo, ktoré mézu v budicnosti rozvoj mesta ohrozit.
SWOT analyza spadd pod marketingovy vyskum, ktory sa deli podl'a vyuZitia in-
formacnych zdrojov na sekundarny (vndtorné zdroje mesta z predchadzajicich
vyskumov ¢i externé zdroje) a primarny (informacie poskytnuté priamo od subjek-
tov, o ktoré sa zaujimame).

Podl'a Chromého (2010) pri tvorbe marketingovej komunikacie je SWOT ana-
lyza organizacie potrebnd, pretoZze poskytuje urcity prehlad aktudlnej situacie
anasledné stanovanie si cielov, ktoré chce organizacia v budicnosti dosiahnut
a tak tieZ stanovit si cielové segmenty trhu, ktoré chce oslovit. Dal$im krokom pri
planovani marketingovej komunikacie je vytvorenie oznadmenia, ktoré chce firma
niekomu predat’. Aby oznamenie bolo kvalitné musi splfat’ zakladné poziadavky
modelu AIDA! Nasledujicim krokom je zvolenie komunika¢nych prostriedkov,
zostavenie rozpoctu na propagaciu a na zaver vyber komunika¢ného mixu. Cielom
pri riadeni marketingovej komunikacie je dosiahnutie spokojnosti vSetkych zucas-
tnenych stran.

2.5 Komunikacna stratégia mesta

Marketingovd komunikdcia sa nezameriava len na propagaciu, jedna sa o skuto¢nu
komunikaciu medzi dvoma subjektami. Ciele marketingovej komunikacie sd roz-
manité. (Janouch, 2014) VSeobecnym cielom marketingovej komunikacie m6zeme
chapat ovplyviiovanie spravania. (Labska akol, 2014) Podla Prikrylovej
aJahodovej (2010) patri stanovenie cielov za jedno z najdoleZitejSich manaZér-
skych rozhodnuti.

1 A - Attention (pozornost), I - Interest (zaujem), D - Desire (prianie), A - Action (akcia)
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Medzi tradi¢né ciele marketingovej komunikacie patria:

e Poskytnutie informdcii - zakladnou funkciou marketingovej komunikacie je
informovat trh o dostupnosti urcitého vyrobku ¢i sluzby a poskytovanie vset-
kym cielovym skupinam dostato¢né mnoZstvo relevantnych informacii.

e Vytvorit astimulovat dopyt - uspeSna komunika¢na podpora moze zvysit
dopyt. Prvoradym cielom je vytvorit a nasledne zvySit dopyt po znacke vy-
robku alebo sluzbe.

e (OdliSenie produktu - jedna sa o odliSenie sa od konkurencie, hlavnym pred-
pokladom pre diferenciaciu je dlhodoba komunikacna aktivita, ktora uci
zakaznikov o unikatnych vlastnostiach produktov ¢i organizacii.

e Doraz na uzitok a hodnotu produktu - znamena ukazat vyhodu, ktord prinasa
vlastnictvo produktu alebo prijem sluzby.

e Vybudovat' a pestovat znacku - marketingova komunikacia vytvara na trhu
povedomie o znacke posililuje znalost' znacky a ovplyviiuje postoje zakazni-
kov ku znacke.

e Posilnenie firemného image - image vyrazne ovplyviiuje myslenie a jednanie
zdkaznikov ¢i celej verejnosti, posilnenie image vyZaduje jednotnu
a konzistentni komunikaciu organizacie v dlhom obdobi. K tomu sluzi vytva-
ranie rovnakych symbolov alebo ukotvenie firemnej znacky kurcitym
kl'i¢ovym slovam, s ktorymi si ju zakaznici spoja.
Foret (2006) tvrdi, Ze komunika¢na stratégia mesta ma poskytovat potrebné
informacie, prispievat k spolupraci, propagacii a rozvoji mesta a byt maximalne
efektivna. Komunikac¢na stratégia verejnej spravy s cielovymi skupinami verejnosti
predstavuje nikdy nekonciaci proces.

Proces tvorby komunikacnej stratégie mesta zahfna:

Urcenie hlavnej ciel'ovej skupiny komunikacie (stakeholders)

Definovanie predmetu komunikacie
e Zvolenie komunikaénych kanalov

e Spatné vyhodnotenie efektivnosti komunikacie

Mestsky urad by mal preventivne poskytovat informacie. Informacie by mali byt
spravované Uzemim, prezentovat hodnoty (vizie, stratégie, plany) informovat
o postupoch a sluzbach poskytovanych verejnou spravou.

Hlavnym cielom verejnej spravy je podporovat rozvoj spravovaného tzemia. Ak
chceme uplatnit’ principy managementu a marketingu vo verejnej sprave tak mu-
sime neustale zlepSovat' komunikaciu medzi ob¢anmi a verejnou spravou.

Medzi zakladné potreby obCana moZeme zaradit orientaciu v meste aj na urade,
potrebuje poznat dradné hodiny, kde ktory odbor sidli, akou linkou MHD sa tam
dostane, aké dokumenty musi mat zo sebou. Obc¢an by mal poznat predpisy
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a vyhlasky, ocakava od verejnej spravy sluzby ako napriklad cistotu na uliciach,
dopravnu dostupnost svojho bydliska a mnoho dalSich. Na zaver by mal mat
moznost kontrolovat ¢i sa s verejnym majetkom zaobchadza hospodarne ¢i nedo-
chadza k plytvaniu na zbyto¢né investicie a ¢i sd vyhlasky a zakony dodrziavané.

Komunikacia mestského tUradu s obanmi vyznamne ovplyviiuje ich spokoj-
nost, ¢im viac su obcania informovany o ¢innostiach mestského tradu tym viac su
snim spokojnejsi. (Foret, 2006)

2.6 Komunikac¢ny mix

Marketingovi komunikacny mix podla Prikrylovej a Jahodovej (2010) tvoria zloZky
reklama, podpora predaja, priamy marketing, public relations, osobny predaj
a sponzoring. Podl'a Janoucha (2014) okrem spominanych zloZiek patri do komu-
nikaéného mixu aj zloZka udalosti a zaZitky. Smith (2000) dopiiia tradi¢né zlozky
komunika¢ného mixu o firemnu identitu a internet. Karlicek a Kral (2011) zahrfna-
ju do zloziek marketingovej komunikacie reklamu, direct marketing, podporu
predaja, public relations, event marketing a sponzoring, osobny predaj a on-line
komunikacné prostriedky. V nasledujdcich podkapitolach si definujeme najma
prvky komunika¢ného mixu, ktoré su dolezité pre tuto bakalarsku pracu.

2.6.1  Propagacia areklama

Propagacia je jednym z komunikac¢nych nastrojov mesta prostrednictvom ktorého
sa mdze mesto zviditeliovat. Jedna sa najma o propagacné materialy, ktorych cie-
Ilom je vzbudenie zaujmu stakeholders o mesto. VSeobecny tlaceny material
poskytuje informacie a obraz o meste a jeho zaujimavostiach. Mal by byt strucny,
prehl'adny s obrazkami a fotografiami pochadzajicich z mesta. Okrem vSeobecné-
ho propagacného materialu mézZe mesto ponukat aj Specidlny propagacny material
urceny na oslovenie konkrétneho segmentu (Janeckova a Vastikova, 1999)

Reklama je komunikacna disciplina, prostrednictvom ktorej je mozné efek-
tivne predavat marketingové oznamenia masovym cielovym segmentom.
(Karlicek a Kral, 2011) Prykrylova a Jahodova (2010) povazujd reklamu za jeden
z najdolezitejSich prvkov komunikacie. Foret (2013) tvrdi, Ze reklama propaguje
urcitd sluzbu ¢i produkt rovnako ako dlhodobu predstavu o firme, ktoru si maja
vytvorit’ kl'icové segmenty verejnosti. Podl'a Prikrylovej a Jahodovej (2010) jed-
nym z najdolezitejSich reklamnych stratégii je vyber reklamného média. Vybrané
reklamné prostriedky musia dosiahnut komunikac¢né ciele. Medzi komunikac¢né
prostriedky v ramci médii radime televiziu, rozhlas, internet, noviny. asopisy in-
door, outdoor a ambientné média.

Reklama a propagéacia predstavujd najdoleZitejSie komunikacné zlozky komu-
nika¢ného mixu mesta, ktorymi mesto komunikuje so svojimi obanmi a mézZe sa
dostat’ do povedomia Sirokej verejnosti. Propagacia mesta predstavuje neosobnu
formu komunikacie, v ktorej sa vyuZivaji najma rézne prospekty, plagaty, web
stranky, spoty v radiu ¢i turistické informac¢né brozury. (Horvathova, 2012)
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2.6.2 Osobny kontakt

Horvathova (2012) definuje osobny kontakt so zakaznikmi ako najcastejSie vyuzi-
vany spOsob marketingovej komunikacie. Z pohl'adu verejnej spravy sa jedna
o komunikaciu zamestnancov dradu s ob¢anmi, partnermi a potencidlnymi klien-
tami. Bernatova a Vanova (2000) radia medzi osobny kontakt v samosprave prijem
klienta na urade, verejné zhromaZdenia, navstevu insStitdcii na izemi mesta aj mi-
mo neho, ucast na neformdlnych kultirnych, Sportovych a spoloCenskych
udalostiach

2.6.3 Podporny marketing

V ramci verejnej spravy sa jedna o prildkanie zakaznikov na rézne cenové zl'avy
ako napriklad niZSie najomné v bytovych a nebytovych priestoroch alebo investicie
do pozemkov. (Horvathova, 2012) Podl'a Hasprovej a kolektivu (2000) podporny
marketing mesta obsahuje vyro¢né spravy, brozarky a prospekty, samolepky, fi-
remnu tla¢, Specialnu propagaciu a Skolenia zamestnancov.

2.6.4 Event marketing

Frey (2008) uvadza marketing udalosti ako organizovanie réznych spoloc¢enskych
akcii, mo6ze sa jednat o rozne festivaly, sutaZe, profesionalne Sporty, reprezentacné
plesy, seminare, recepcie a pod.

Zazitkovy marketing je sprostredkovanie ré6znych podujati, pod logom organi-
zacie, pre svoje cielové skupiny. Tieto zaZitky maju vzbudit pozitivne pocity
a obl'ibenost organizacie. (Karlicek a Kral, 2011)

2.6.5 Public relations

Prikrylova aJahodova (2010) definujd public relations alebo PR ¢i vztahy
s verejnostou ako riadenu obojsmernd komunikaciu s cielom poznat, ovplyviiovat
verejnd mienku a vybudovat dobré meno ¢i pozitivny obraz o danom subjekte
v oCiach verejnosti.

PR poOsobenie sa zameriava na komunikaciu navonok so svojimi stakeholders
rovnako ako na komunikaciu vo vnutri mestského uradu. Pri uplatiiovani PR sa
vykonavaju aktivity ako uverejiiovanie sprav o ¢innosti tzemného organu, publici-
ta v podobe tlacovych konferencii, interview, vydavanie vlastnych casopisov,
novin, letakov ¢i brozur, prijimanie hosti (vyznamné osobnosti, Studentské exkur-
zie), reprezentacia mesta, budovanie corporate identity apod. (Janeckova
a Vastikova, 1999)

NajcastejSie ciele PR v samosprave su vytvaranie priatel'ského pristupu verej-
nosti k samosprave, budovanie dovery medzi mestom a verejnostou ¢i vytvaranie
image mesta. (Hovatrhova, 2012)
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2.6.6 Firemna identita a image mesta

Podl'a Vysekalovej a Mikesa (2009) firemna identita zahfiia histériu firmy, jej filo-
zofiu, viziu ¢i etické hodnoty. Je stcastou rastu a vyvoja organizacie, moéZe mat
vplyv na finan¢né ukazovatele, produktivitu ¢i spravanie zamestnancov. Firemnu
identitu m6Zeme chapat ako nastroj na ovplyviovanie image organizacie.

Firemna identita pozostava zo Styroch zloZiek a to :

¢ Jednotny vizualny S$tyl - alebo aj firemny design, patri sem napriklad nazov
spoloc¢nosti, logo, pismo a farby, propagacné materidly, oznacenie budov c¢i
darcekové predmety. VSetky grafické podoby jednotlivych komponentov fi-
remného designu by mali byt zhrnuté v grafickom manuali.

¢ Firemna komunikacia - predstavuje vsetky komunikac¢né prostriedky, ktoré
organizacia pouZziva vo vnutri ¢i navonok. Firemna komunikacia je vnitornym
prejavom firemnej identity a zdkladom pre firemnu kultdru.

¢ Firemna Kkultdra - jedna sa o pdsobenie firmy a jej zamestnancov navonok,
vztahy medzi zamestnancami, vzorce ich spravania ahodnoty zdielané
u vacSiny zamestnancov. Vyjadruje charakter organizacie, celkovd atmosféru,
zvyklosti firmy a ceremonidly. Pre tvorbu firemnej kultiry sa zavadzajd urcité
pravidla, ktorymi sa riadi proces v organizacii. Jedna sa najma o firemny rad,
smernice riadenia organizacie, zasadaci poriadok pri poradach, pracovna do-
ba, dizka prestavok a kédex jednania zamestnanca.

e Produkt ¢i sluzba - produkty a sluzby v tomto zmysle chapeme ako podstatu
existencie organizacie

Tieto Styri zloZKky firemnej identity st vo vdzbe na image organizéacie.

Goodwill je sihrn predstav, pocitov a myslienok o organizacii, cloveku a pod., ktory
prevlada uvacSiny verejnosti. (Bernatova aVarnova, 1999 ) Podla Vysekalovej
a MikeSa (2009) su identita a image mesta vyznamnymi prvkami marketingu nie
len uobyvatel'ov ale aj zhl'adiska postavenia mesta v konkuren¢nom prostredi
inych miest.

Graficky manual

Podl'a Chromého a Ryashka (2013) su v grafickom manualy ukotvené pravidla fi-
remnej prezentacie. Graficky manual definuje vizudlny Styl organizacie ajeho
vytvorenie je dbleZité pre udrzanie jednotnej firemnej prezentacie.

Bernatova a Vanova (1999) uvadzaju, Ze jednotny design manual mesta naj-
CastejSie obsahuje:

¢ Pismo a typografiu - pismo ma byt I'ahko ¢itatelné a prehl'adné
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e Logo - spolu s ndzvom organizacie vytvara harmonicky celok. PouZiva sa vac-
Sinou na tlacenych a elektronickych firemnych materialoch ¢i webovych
strankach (Chromy a Ryashka, 2013)

Podl'a Bernatovej a Vaniovej (1999) ma byt Logo I'ahko pouZitel'né v r6znych
situaciach (na autach, budovach, letakoch a pod.), farebné, nadcasové a I'ahko
zapamatatel'né.

¢ Raster - jedna sa o jednotnu upravu vSetkych pisomnosti, vzhl'ad , iprava pa-
piera, prospektov a pod.

e Farba - spolu slogom arastrom sliZi na jednoduchu identifikdciu mesta
a mala by posobit klasicky (tmavomodr3, ¢ierna, zlata...)

e Slogan - mestd maju najCastejSie rézne privlastky, ktoré st s nimi spojené
a zname verejnosti

e Iné opatrenia - k jednotnej vizualnej identite mesta sa mézu dohodnut aj iné
jednotne graficky upravené predmety (pero, Salka a pod.)

2.7 Internet

Internet moéZeme definovat ako verejnu celosvetovi, decentralizovanu siet’ zalo-
Zenu na urcitych Standardoch. (Sedlacek, 2006)

Podl'a Prikrylovej a Jahodovej (2010) je internet najmladsSie a zaroven aj naj-
dynamickejSie sa rozvijajuce sa komunikacné médium. Ma pevné postavenie na
trhu médii, pretoZe je lacny, rychly, flexibilny s vysokou kvalitou sluzieb. Na druhej
strane ma urcité nevyhody, ku ktorym radime nutnost pripojenia a poziadavka
vysSej odbornej znalosti uzivatel’a.

Karlicek a Kral (2011) tvrdia, Ze rozSirenim internetu sa vyrazne ovplyvnila
podoba kaZdej zlozky komunika¢ného mixu. On-line komunikdcia je uzko prepoje-
na sostatnymi zlozkami komunikacného mixu. Prostrednictvom internetu je
mozné zvysSovat povedomie o organizicii, posiliiovat image ¢i komunikovat
s kI'i¢ovymi skupinami.

Internetovy marketing alebo tiez aj e - marketing ¢i web - marketing je spo-
sob, akym moéZeme dosiahnut poZadovanych marketingovych ciel'ov
prostrednictvom internetu a zahfnia celt radu aktivit spojenych s ovplyviiovanim,
presved¢ovanim a udrziavanim vztahov so zdkaznikmi ako klasicky marketing.
Marketing na internete sa predovSetkym sustred'uje na komunikaciu. On-line mar-
keting adigitdlny marketing sa okrem internetu zameriava aj na vyuzitie
marketingu prostrednictvom mobilnych zariadeni. (Janouch, 2014)

2.7.1  Ciele Marketingovej komunikacie na internete

Podl'a Janoucha (2014) ciele marketingovej komunikacie na internete musia byt
v sulade s marketingovymi a aj firemnymi ciel'mi. Marketingova komunikacia na
internete ma velky vplyv a moznosti, preto moéZe klast radu réznych ciel'ov. Pomo-
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cou marketingovej komunikacie sa nemoze len vyvijat' tlak na zdkaznika ale musi
odrazat aj vztahovu stranku komunikacie. Z tohto vyplyva definovanie ciel'ov obi-
dvomi smermi k zakaznikovi a od zakaznika. V smere k zdkaznikovi su definované
4 okruhy ciel'ov:

¢ Informovat
e Ovplyviiovat
e Prinutit k akcii
e Udrzovat vztah
Ciele od zdkaznika sa delia na dva okruhy:
e Ziskat informacie od zakaznika (poZiadavky, spokojnost a pod.)
e Ziskat informacie o samotnom zakaznikovi

NajdoblezitejSimi on-line komunika¢nymi prostriedkami si webové stranky a on-
line socialne média.

2.7.2  Webové stranky

Webové stranky predstavuju zakladnu formu, na ktord odkazuju internetoveé ko-
munikacné nastroje ale aj nastroje mimo on-line sféru. M6Zeme ich povaZovat za
priamy marketing, public relations a su aj reklamnym nastrojom, pretoZe umoZnu-
ja priamy kontakt s klicovymi skupinami (zamestnanci, zakaznici, partneri,
novinari a pod.). Jedna sa o interaktivnu formu komunikacie, dokazu sa obsahom
aformou prisposobit, ich efektivnost je 'ahko meratel'na asliZia k posilneniu

image.

Janouch (2014) udava tri zakladné moznosti ako sa m6zu navstevnici dostat
na webové stranky. Prva moZznost je priama navstevnost, kde navstevnik pozna
URL adresu stranky a zada ju do prehliadaca. Druhou moznostou je pristup cez
vyhl'adavac kde uzivatel hl'add pomocou dotazu a aZ potom klikne na niektory
z odkazov vo vysledkoch (neplatené vyhl'adavanie). A poslednou moZnostou je
navsteva z odkazujudcich stranok.

Pri tvorbe webovych stranok je délezité si urcit ich hlavna funkciu. Webové
stranky musia byt zaujimavé pre cielovu skupinu. Stranky musia byt presvedcivé
a posobit’ ako jeden konzistentny logicky celok aby napliiali svoje komunika¢né
ciele. Vyznamnych faktorom, ktory musi webova stranka spiiiat je jednoducha
orientacia na nej a ako poslednym faktorom, ktory rozhoduje o efektivnosti webo-
vej stranky je jej grafické prevedenie. (Karlicek a Kral, 2011)
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Hortvathova (2012) tvrdi, Ze internet ako nastroj komunika¢ného mixu je velkou
vyhodou pri komunikacii mesta s obanmi. Pri vytvarani internetovych stranok
mesta je potrebné aby obsahovali vSeobecné informacie o samosprave ako napri-
klad:

e ZloZenie zastupitel'stva a samosprdvnych orgdnov

e Organizacnu Strukturu uradu

e Ndplr prdce oddeleni

e Prdva a povinnosti obcanov

e Postup privybavovani zdkladnych zdleZitosti

e Strdnkové hodiny

e VSeobecne-zdvdzné nariadenia

o Verejné sutaZe

e Kontakty

e Zdznamy zo zasadnuti

e Uzemny pldn a pod.
Cielovymi skupinami mesta su jeho obyvatelia, podnikatelia, turisti ¢i deti a preto
webové stranky mesta musia byt univerzalne. Design stranky by mal byt profesio-
nalny a nie je potrebné vela grafickych prvkov, ktoré by spomal’'ovali nacitavanie
stranok. TaktieZ internetova stranka mesta by mala mat’ bezbariérovy pristup. To

znamena, Ze stranka by mala byt pristupna aj zrakovo, pohybovo alebo aj inak
hendikepovanym obc¢anom. (Horvathova, 2012)

Bajanova (2010) tvrdi, Ze prezenticia mesta na internete zamerana na ces-
tovny ruch ma obsahovat:

e Text, obrazky, videa afotografie prostrednictvom ktorych ma ukazat
a upozornit na jednotlivé krasy mesta, historické dedic¢stvo a zaujimavosti

e Popisat mesto a jeho atraktivity

¢ Ponuku podujati

e Dostupnost mesta

e Ponuku reStauracnych a stravovacich zariadeni

¢ Informacie pre potencionalnych navstevnikov o ubytovani v meste, rezervac-
ny systém, ceny a pod.

Podl'a Hasprovej a kol. (2007) internetova stranka mesta orientovana na poten-
cialnych investorov je zamerani na predstavenie mesta ako Uzemia, ktoré je
vhodné pre investovanie. Mala by obsahovat udaje o:

e Ekonomike mesta

e Vyznamnych podnikoch sidliacich v meste
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e MozZnosti investovania

¢ Dostupnosti mesta a pod.

Podl'a Bernatovej aVanovej (2000) by internetova stranka mesta, ktora
sa orientuje na ob¢anov mala obsahovat”:

¢ Informacie o mestskom zastupitel'stve, jeho zloZeni, ¢innosti a plane zasadnuti

¢ Informacie o jednotlivych organoch mesta

¢ Organizacnu Struktiru mestského uradu

e Cinnosti jednotlivych oddeleni

e Prava a povinnosti subjektov, ktory su vo vztahu s mestom

e Navod na vyplianie tla¢iv

e VSeobecne zavazné nariadenia

e Strankové hodiny

e Kontakty

e Verejné sutaze

e Zaznamy o verejnych hlasovaniach poslancov alebo zo zasadnuti zastupitel'
stva a pod.

Podl'a Hasprovej a kol. (2007) internetova komunikacia mesta so svojimi ob¢anmi
by mala obsahovat informdacie o samosprave, o jej praci ale taktiez aby obcania
mohli poskytovat’ mestu svoje nazory, navrhy a napady.

Avsak vSetky aspekty internetovych stranok zameranych na turistov, investo-
rov a obyvatel'ov by mali byt zjednotené v jednej hlavnej stranke mesta, kde si
jednotlivé segmenty trhu zvolia obsah stranky, ktory je pre nich atraktivny.

2.7.3 On-line socialne média

On-line socidlne média st médi4, kde je obsah vytvarany a zdiel'any uzivatel'mi kde
hlavnou ulohou je obojstranna komunikacia so zakaznikmi. (Janouch, 2014) Podl'a
Karlicka a Krala (2011) mdZeme on-line socidlne média definovat ako otvorené
interaktivne on-line aplikacie, ktoré podporuju vytvaranie neformalnych uzivatel-
skych sieti, kde uzivatelia m6Zu zdiel'at osobné skiisenosti, nazory, zazitky, hudbu,
fotografie a iné. Podl'a Dorcdka (2013) su on-line socialne siete organizacii a I'udi
samostatné paralelne a virtualne svety, ktoré sd prepojené s redlnym Zivotom.

Medzi on-line socialne média patria socialne siete ako je Facebook, Instagram,
Twitter, YouTube, r6zne blogy ¢i diskusné féra a pod.
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Marketing vyuZziva on-line socidlne média k informovaniu o zaujimavych udalos-
tiach, ako nastroj public relations, k posilneniu image a k Sireniu viralnych? marke-
tingovych oznameni. Vyhodou on-line socidlnych médii je pomerne dobra
meratel'nost, cenova dostupnost a dynamické menenie sa. (Janouch, 2014)

Vyhodami PR na internete si moznost obojstrannej komunikacie, zacielenie
a podpora tradi¢nej PR. AvSak online PR ma aj svoje nevyhody ako napriklad nut-
nost priebeznej aktualizacie informacii na webovych strankach a technické
obmedzenia ako vypadky serveru ¢i zahltenie e-mailovej schranky. (Blazkova,
2005)

Facebook

Stranka Sun  Marketing (©2011-2016) tvrdi, Ze Facebook patri
k najnavstevovanejSim socidlnym médidm. Na Slovensku ho vyuZiva viac ako 1,8
miliéna uZivatel'ov. Podl'a niektorych Statistik je pouzivany vo viac ako 180 kraji-
nach sveta ama viac ako 750 milibnov pouZivatelov C¢o zneho robi
najnavstevovanejSie médium sveta. Ciel'ovou skupinou Facebooku je vekova kate-
géria do 44 rokov. Priemerny pouzivatel ho pouziva kazdy den aje prepojeny
priemerne aspon s 80 strankami, skupinami a udalostami. NajcastejSou aktivitou je
pisanie statusov, zdiel'anie fotiek a udalosti.

Instagram

Tzankov (2015) tvrdi, Ze Instagram je socialna siet a mobilna aplikacia v jednom.
Pomocou nej méZeme vytvarat Stvorcové fotky a 15 sekundové videa a tie m6Zeme
d'alej zdiel'at na inych socidlnych sietach. Kazdy den pribida na celom svete pri-
blizne 78 % uzivatel'ov vekového rozhrania 18-49 rokov. Instagram je efektivny
reklamny kanal. (Creative Web, ©2016)

Twitter

Podl'a webovej stranky Sun Marketing (©2011-2016) je Twitter miesto kde mo-
Zeme byt v kontakte s klientmi, informovat ich o aktualitach a d'alSich aspektoch,
ktoré zvysuju lojalitu klienta. Jedna sa o maly blogovaci systém, v ktorom piSeme
kratke spravy cca 140 znakov. Tieto spravy sa nazyvaju tweety a tie mozZu odobe-
rat’ naSi sledovatelia, ktory chci byt informovany o najnovsich akciach. Okrem
tweetov moOZeme pouzivat aj retweet. Tato funkcia umoziuje rozoslat jednym
kliknutim tweet, ktory nas zaujal. Systém retweet je podobny ako zdiel'anie na Fa-
cebooku. Ciel'ovou skupinou Twitteru su vekové kategorie 15-29 rokov.

2 Je marketingova technika, ktorej cielom je aby uzivatelia internetu sami zdiel'ali a predavali in-
formécie o firme, znacke a produkte smerom k d'al§im I'udom. Tak aby to bolo pre inzerenta o
najlacnejsie a efekt vzrastal (Blazkova, 2005)
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YouTube

Socialne médium, ktoré pouziva skoro tretina pouZzivatel'ov na internete Co je viac
ako miliarda pouZivatel'ov. Sluzba YouTube sa moZze vyuzivat cez webovu stranku
rovnako ako cez mobilné zariadenia. Mobilné zariadenia pouZivaju najma vekové
kategoérie 18-49 rokov. YouTube funguje vo viac ako 88 krajinach s moZnostou
prehliadania videi v 76 jazykoch. Viac ako polovica vzhliadnutych videi pochadza
z mobilnych zariadeni. (YouTube, 2016)
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3 Metodika

Prva Cast bakalarskej prace sa nazyva Teoreticka cast. V teoretickej ¢asti su spisa-
né pojmy, nazory, principy a zistenia jednotlivych autorov kdanej téme. Zo
zistenych poznatkov z teoretickej Casti sa vychadza a nadvazuje v bakalarskej praci
na Cast prakticku. Prakticka cast je rozdelend na Charakteristiku mesta, Analyticka
Cast’ a Cast Navrhovau.

V kapitole Charakteristika mesta bude v ivode charakterizované mesto Mar-
tin, jeho poloha, rozloZenie, historicky vyvoj akultira. Dal$im krokom bude
charakteristika mestského uradu v Martine, ktory riadi komunikaciu so svojimi
stakeholders. Posledna charakteristika bude zamerana na sucasny komunikacny
mix mesta Martin, ktory je zamerany na vyuZivanie IT. Pri tvorbe charakteristik sa
bude vychadzat' z poskytnutych informacii z mestského uradu v Martine rovnako
ako aj z webovej stranky mesta Martin a vlastnych poznatkov zo Zivota v tomto
meste.

Analyticka cast sa zaobera vyuzivanim internetu na Slovensku, vyuZzivanim
mobilnych zariadeni s pristupom na internet €i vnimania vyznamnosti informac-
nych a komunikacnych technoldgii pri komunikacii s dradmi. Pre tito Cast analyz
boli vyuzité sekundarne zdroje ako databazy Statistického tiradu SR alebo Institttu
pre verejné otazky. Primarne skimané zdroje (obyvatelia mesta Martin) boli vyu-
zivané pri kvalitativnom vyskume pre webovu stranku mesta Martin. Kazdému
Ucastnikovi vyskumu boli zadané rovnaké tlohy na webovej stranke mesta Martin
s moznostou ohodnotenia pristupnosti a prehl'adnosti informdcii. Tato analyza je
urcena najma na preskumanie kvality webovej stranky mesta Martin a orientaciu
uZivatel'ov. Dal$ou prevedenou analyzou je analyza unikatneho, hodnotiaceho sys-
tému Staffino, ktory patri medzi d'alSie prostriedky komunikacného mixu mesta
Martin. Po prevedeni potrebnych analyz a zisteni z predchadzajucich kapitol bude
prevedena PESTE analyza prostredia mesta. Po dokonceni PESTE analyzy prostre-
dia bude vyhotovena SWOT analyza, ktora poukdZe na silné aslabé stranky,
rovnako ako prileZitosti a hrozby pre mesto Martin.

Po dokonceni potrebnych analyz najdodleZitejSou Castou praktickej casti baka-
larskej prace je navrh novej marketingovej komunikacie mesta Martin so svojimi
stakeholders. Tato ¢ast bude zamerana najma na vyuzivanie webovej stranky mes-
ta Martin, na rozvoj prilezitosti plynucich so zavedenia hodnotiacej aplikacie
Staffino ¢i rozSirenia avyuZivania socidlnych médii ako je Facebook, Instagram
a pod.
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4 Charakteristika mesta

4.1 Mesto Martin

Kapitola 4.1 Mesto Martin je zamerana na charakteristiku mesta Martin na zaklade
udajov, ktoré su cerpané najma z webovej stranky mesta Martin a informacii po-
skytnutych pracovnikmi mestského uradu v Martine.

Mesto Martin je okresné mesto, ktoré sa nachddza na strednom Slovensku
a patri pod Zilinsky samospravny kraj. Jedna sa o regién Turiec. Z ¢oho vyplyva, Ze
Martin lezi v Turcianskej kotline kde ho obkolesuju vrchy Malej a Vel'kej Fatry,
Zdiaru a Kremnickych vrchov. TaktieZ sa nachadza nedaleko sttoku rieky Turiec
s Vahom. Mesto je poloZené 394 m nad morom s rozlohou 67,74 km2. (© Mesto
Martin, 2013)

Prva pisomna zmienka o Martine je z roku 1284 ako o "villa Sancti Martini".
Neskdr 3.oktébra 1340 mu panovnik Karol Rdébert udelil mestské privilégium
a Martin bol povyseny na mesto (do roku 1950 sa Martin nazyva Turciansky Svaty
Martin). PovySenie do mestského statusu znamenalo pre jeho obyvatel'ov hospo-
darsky a spoloCensky vzostup. Martin zacinal mat vyznamnua tlohu v dejinach
slovenského naroda a to najma od Memorandového zhromazdenia, ktoré sa konalo
6.a7.jala 1861. Vysledkom Memorandového zhromazdenia v Martine a najvac¢sim
uspechom slovenského narodného hnutia v prvej polovici 60. rokov 19. storocia
bolo zaloZenie Matice slovenskej a vznik troch slovenskych gymnazii. Neskor Slo-
venskd narodna rada 30.oktébra 1918 ustanovila avyhlasila Deklaraciu
slovenského naroda kde bol prijaty zakladny Statopravny dokument novovytvore-
ného $titu ato Cesko-slovenskej republiky. Martin sa stal administrativnym
centrom severozapadného Slovenska. Revolu¢ny zvrat roku 1989 vniesol do Zivota
mesta vel'a pozitivnych zmien, umoziujicich rozvinutie vSetkych stranok spolo-
cenského, kultdrneho ahospodarskeho Zivota l'udi. Roku 1994 Narodna rada
Slovenskej republiky ustanovila zakonom ¢islo ¢. 241/1994 mesto Martin za cen-
trum narodnej kultiury Slovakov. Neskoér roku 1996 zacina v Martine vysielat
regionalna televizia Turiec. Dnes je Martin metropolou Turca. V strede namestia
stoji budova Milénium, ktora spolu s rekonsStruovanou peSou zdénou ziskala ocene-
nie ,Stavba roka 2003“. Vrokoch 2007 a 2008 sa mesto Martin sa uchadzalo
o ziskanie titulu Eurépske hlavné mesto kultury 2013 avSak aj ked’ tento titul ne-
ziskalo Martin ostava nadalej sidlom mnohych organizacii Statnej spravy,
kultirnych, spolocenskych ustanovizni a bank.(© Mesto Martin, 2013)

Podl'a portalu UzemnePlany.sk (2007-2014) patri medzi najznamejsie kultar-
ne pamiatky Martina:

e Matica slovenska - je sidlom pracovisk Matice slovenskej, vydavatel'stva, re-
dakcie Narodnych novin, Slovenskych pohladov asidlia tu aj pracoviska
Slovenského narodného literarneho muzea SNK (© Mesto Martin, 2014)
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Narodny cintorin - pochovavali tu osobnosti naroda, ktoré budovali mesto,
stali pri zrode kultirnych insStitacii aspolkov, penaznych ustavov
a priemyselnych podnikov. Tak tieZ tu pochovavali telesné pozostatky vy-
znamnych Slovakov z celého Slovenska a zahranicia. (© Mesto Martin, 2014)

Turcianska galéria - nachadza sa tu stala expozicia Slovenského moderného
umenia 20. storocia.

Slovenské komorné divadlo - k Slovenskému komornému divadlu patri aj
Stadio, postavené v roku 1994, ktoré je jednym z najmodernejsich a najlepsie
vybavenych divadiel na Slovensku.

Slovenska narodna Kkniznica - SNK je najstarSou, najvacSou a naj-
vyznamnejSou narodnou a vedeckou kniZnicou na Slovensku. V stucasnosti je
aj modernou kultirnou, informacnou a vzdelavacou institiciou, ktora sluzi
vSetkym obc¢anom Slovenska a zahranicia. (© Mesto Martin, 2014)

Kostol svitého Martina - Rimskokatolicky kostol je najstarSou pamiatkou
mesta. Bol postaveny v druhej polovici 13. storocia. (© Mesto Martin, 2014)

Muzeum Andreja Kmeta - sidli tu Specializované pracovisko zamerané na
vyskum prirody, ktoré spravuje vySe 160 tisic zbierkovych predmetov
a ponuka stalu expoziciu o prirode Turca. (© Mesto Martin, 2014)

Muzeum Martina Benku - expozicia muzea predstavuje autentické prostre-
die a vytvarné diela vyznamného a vSestranne orientovaného umelca Martina
Benku.

Muzeum slovenskej dediny - skanzen Martin je najvacsi skanzen na Sloven-
sku, ktory prezentuje l'udové stavitel'stvo, byvanie a Zivot tradi¢nych
slovenskych dedinskych spolocenstiev. (© Mesto Martin, 2014)

Podl'a najnovsich Statistik z roku 2016 ma mesto Martin 54 659 obyvatel'ov. Martin
je rozdeleny do 7 mestskych casti a to na:

Kosuty

Ladoven, Jahodniky, Tomcany
Podhdj - Strane

Priekopa

Sever

Stred

Zaturcie
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4.2 Mestsky arad v Martine

Na zaklade informacii ziskanych z internetovej stranky Mestského dradu v Martine
moZeme charakterizovat Mestsky trad, ako vykonny orgadn mestského zastupitel-
stva a primatora mesta Martin. Mestsky drad v Martine zabezpecuje organizacné,
administrativne veci mestského zastupitel'stva a primatora (Mgr. art. Andrej Hrn-
¢iar), ako aj d'alSich zriadenych organov mestského zastupitel'stva. Plni dlohy v
zmysle zakona o obecnom zriadent.

Mestsky urad v Martine nepovaZujeme za pravnicku osobu a ani nema pravnu
subjektivitu av§ak Martin ako mesto pravnickou osobou je. Mesto ako pravnicka
osoba za podmienok ustanovenych zdkonom samostatne hospodari s vlastnym
majetkom a s vlastnymi prijmami. Financovanie a hospodarenie mestského uradu
tvori suicast rozpoctu mesta Martin a to vZdy na prisluSny rok.

Zamestnanci, odbory, oddelenia a referaty mestského uradu maja za ulohu
navzajom spolupracovat’ aby sa tym zabezpecila a zarucila koordinacia prace, jed-
notnost riadenia arozhodovania, rovnako ako aj komplexnost pri rieSeni uloh
a problémov vo vnutri mestského tradu v Martine. Celé toto prepojenie musi byt
vsulade sintegrovanym manazérskym systémom. Systém manaZérstva kvality
uplatiiovany na Mestskom urade v Martine je podl'a STN EN ISO 9001:2008. Jedna
sa o systematické riadenie mestského turadu, ktorého hlavnou ulohou je trvalé
zlepSovanie ¢innosti mestského dradu a tym aj zvySovanie spokojnosti klientov
mestského uradu. (© Mesto Martin, 2014)

Zakladnd uloha mesta pri vykondvani samospravy je starostlivost
o vSestranny rozvoj uzemia mesta a potreby jeho obyvatel'ov. Mesto pri vykone
samospravy plni najma ulohy ustanovené v §4 ods. 3 zdkona ¢.369/1990 Zb. o
obecnom zriadeni. Na zdklade medzinarodnej zmluvy je moZné mestu pri vykone
jeho samospravy ukladat povinnosti a obmedzenia len zakonom. Na zdklade zako-
na je mozné preniest na mesto niektoré dlohy Statnej spravy, ak je ich plnenie
tymto sposobom racionalnejsie a efektivnejsie. (© Mesto Martin, 2014)

Mesto Martin roku 2008 v spolupraci s TIS (Transparency International Slo-
vensko) zaviedlo projekt Transparentny Martin. Tento projekt je zamerany na
protikorupcné opatrenia v roznych oblastiach mesta. Jedna sa o 17 politik, ktoré
mozu mat rozhodujuci vplyv na korupciu mesta. KlI'i¢ovymi politikami transparen-
tnosti su:

1. Politika predaja hnutel'ného a nehnutel'ného majetku
2. Politika prendjmu hnutel'ného a nehnutel'ného majetku

3. Politika obsadzovania vol'nych miest a pozicii v ramci mesta a v ramci organi-
zacii zriad’'ovanych v pésobnosti mesta

Politika participacie verejnosti na rozhodovani miestnej samospravy

5. Politika pristupu k informaciam o fungovani miestnej samospravy


http://www.martin.sk/mgr-art-andrej-hrnciar/o-1240/p1=1048
http://www.martin.sk/mgr-art-andrej-hrnciar/o-1240/p1=1048
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6. Politika etiky - eticka infrastruktira a konflikt zaujmov volenych predstavite-
I'ov mesta

7. Politika etiky - eticka infrastruktdra a konflikt zdujmov zamestnancov mesta

8. Politika etiky - eticka infraStruktira a konflikt zdujmov pracovnikov v organi-
zaciach mesta

9. Medialna politika
10. Politika izemného planovania a stavebného dradu
11. Dotacna politika mesta

12. Politika transparentnosti v pravnickych osobach zriadenych a zaloZenych
mestom

13. Politika verejného obstaravania
14. Politika v oblasti uzatvarania verejno-sukromnych partnerstiev
15. Politika pridel'ovania bytov

16. Politika pridel'ovania miest v socidlnych zariadeniach, ktorych zriad'ovatelom
je mesto

17. Politika rozpoctovania a informovania verejnosti o danej problematike

Mesto Martin je podl'a Statistik mimovladnej organizacie Transparency Internatio-
nal NajtransparentnejSim mestom na Slovensku za rok 2014 a dostalo celkovu
znamku A-.

4.3 Sucasna marketingova komunikacia mesta Martin

Vd'aka komunikacnému mixu sa dozvieme aké spdsoby propagacie mesto vyuZiva.
Propagaciu mesta ma pod kontrolou mestsky urad v Martine, ktory riadi komuni-
kaciu so svojimi stakeholders. Marketingova komunikacia so svojimi stakeholders
je nesmierne doleZita, nakol'’ko napomdaha k budovaniu dobrého vztahu samospra-
vy so svojimi klientmi ¢i uz sa jedna o obCanov mesta alebo navstevnikov.

4.3.1 Image Mestského uradu v Martine

Mesto Martin pouziva Manudl vizudlnej identity mesta Martin. Jedna sa o stubor
pravidiel a doporuceni, ako budovat' vizualnu stranku imidZu mesta smerom k jeho
obyvatel'om a navStevnikom. St tu zakotvené pravidla pouzivania erbu, loga, farieb
a pisma rovnako ako aj moZnosti aplikacie tychto zakladnych stavebnych prvkov
vizualnej identity (navrh webovej prezentacie, reklamné predmety, administrativ-
ne tlacoviny a pod.)

Statt mesta ako centra narodnej kultiry Slovakov ustanovil ako symboly
mesta erb, vlajku a pecat, ktoré musi mesto pouZzivat pri vykone samospravy.
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Na Obr. 1 je vyobrazeny erb mesta Martin, ktory znazornuje sediaceho strieborno
odetého zlatovlasého rytiera (sv. Martin) v modrom Stite na striebornom koni. La-
vicou si pridrziava Cerveny plast, v pravici drzi zlaty mec¢ a pred konom klaci
strieborny zlatovlasy Zobrak. Erb je zapisany v Heraldickom registri Slovenskej
republiky a autormi jeho sti¢asnej verzie st L. Vrtel a L. Cisarik.

Obr. 1 Erb mesta Martin
Zdroj: Mesto Martin, 2014
Ako vidime na Obr. 1 farbami mesta s najma modr4, biela, ¢ervena a ZIta.

Pecat’ mesta tvori reliéfny obraz erbu, ktory je obkoleseny nazvom MESTO
MARTIN. Pecat je znazornena na Obr. 2.

Obr. 2 Pecat’ mesta Martin
Zdroj: Mesto Martin, 2014
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Na Obr. 3 je zobrazena vlajka mesta Martin, na ktorej mézeme vidiet, Ze je tvore-
na pozdlznymi pruhmi, Zltej, bielej, cervenej a modrej farby. Pomer stran je vzdy
2:3 a ukoncenie vlajky je dvoma cipmi, ktoré siahaju do tretiny jej listu.

—

Obr. 3 Vlajka mesta Martin
Zdroj: Mesto Martin, 2014

Mesto Martin vyuziva jednotny vizualny styl, ktory pomaha vyvolat v I'ud'och pozi-
tivne vnimanie mesta. Z hl'adiska marketingovej komunikacie sa jednda najma
o vytvorenie priaznivej asociacie voc¢i mestu. Mestsky urad v Martine vytvoril jed-
notné logo mesta Martin, ktoré umiestiiuje na vSetky prospekty a udalosti, ktoré
su spojené s mestom. Logo je znazornené na Obr. 4.

Obr. 4 Logo mesta Martin
Zdroj: Mesto Martin, 2014

Obr. 4 znazornuje jednotné logo mesta Martin, ktoré sa vyuZiva pri vSetkych prile-
Zitostiach konanych pod zastitou mesta. Ako moZeme vidiet tvorcovia loga vyuzili
modru a bielu farbu, ktoré si dominantné aj na erbe mesta.

4.3.2 Webova stranka

Mesto Martin pouZiva oficidlnu webovu stranku www.martin.sk. Prostrednictvom
tejto webovej stranky poskytuje mesto Martin svojim ob¢anom informacie o meste
a prezentuje svoju ¢innost. Webova stranka je rozdelena do dvoch hlavnych casti
s ndzvom Transparentné mesto a Zivot v meste.

Cast Transparentné mesto je zamerana na informovanie ob¢anov v oblasti
aktudlneho diania samospravy a Mestského uradu v Martine. Poskytuje moZnost
komunikacie aspoluprace s mestom prostrednictvom zloziek Chcem vybavit
a Chcem kontaktovat. Umoznuje obanom a Sirokej verejnosti kontrolovat' faktu-
ry, zmluvy ¢i objednavky. Informuje o strategickych dokumentoch mesta,
legislative, projektoch akampaniach mesta. TaktieZ poskytuje informaécie
o vol'nych pracovnych miestach.


http://www.martin.sk/

34 Charakteristika mesta

V druhej ¢asti webovej stranky Zivot v meste sa mesto Martin zaobera probléma-
mi obc¢anov, ale aj moZnostami relaxu a zabavy v meste. Tato Cast poskytuje svojim
stakeholders informacie o dopravnom systéme mesta, o socidlnych sluzbach ¢i za-
riadeniach pre umiestnenie deti a seniorov. Dalej sa tu nachadzaji informaécie
a kontakty na bezpecnostné zlozky.

V Casti Kalendarium zverejiiuje mesto moznosti, kde sa navstevnici a ob¢ania
moZzu informovat o nadchadzajucich udalostiach, akcidch v meste a mestskych cas-
tiach. Tieto udalosti si zamerané na relax, zdbavu alebo spoznavanie kultirnych
a prirodnych pamiatok Turca. Zlozka Zivot v meste sa d’alej deli na zlozky Chcem
si oddychnut a Chcem sa bavit. Na Obr. 5 vidime uvodnu stranku mesta Martin.

m Oznamenie o odstavke elektrickej energie

ameni
[POF. 345 k8] (2932016 EENSSAE BliZia sa terminv zévisov do 1.roénika 28

Obr. 5 Uvodna webova stranka mesta Martin
Zdroj: Mesto Martin, 2016

Ako vidime na Obr. 5 na Gvodnej webovej stranke mesta Martin dominuje modra
a Cervena farba. SuiCasny design webovej stranky mesta Martin sa pouZiva od roku
2014. Ciel'om zavedenia takejto formy webovej stranky mesta bola modernizacia
webu, sprehl'adnenie informacii a graficky pdsobivé prevedenie pre navstevnikov
web stranky.
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Manual vizudlnej identity mesta Martin vSak poskytuje navrh webovej prezentacie

inak. Tento navrh je vyobrazeny na Obr. 6.

Mesto Martin
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Navrh webovej stranky mesta Martin

Zdroj: Manual vizualnej identity mesta Martin, 2010

Ako moZeme vidiet na navrhu grafickd podoba stranky koreSponduje s designom
martinského loga a erbu. Dominantnymi farbami si modr3, biela, ZIta a Cervenj,
ktoré su aj hlavnymi farbami mesta nakol'ko su zakotvené v erbe a vlajke mesta.
Erb mesta je vyobrazeny aj na titulnej fotografii mesta.
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4.3.3 Facebook

Mesto Martin ma svoju oficidlnu Facebook stranku, ktora je na Obr.7.

\\*'u.';e e pin ' g
sMartih'= OFiCTING = ™ Sw

stranka mesta

Organizacia

Fotky

Casova os Informacie Virtuéina prehliadka Viac v

Obr. 7 Oficidlna Facebook stranka mesta Martin
Zdroj: Facebook.com/Martin-oficidlna stranka mesta, 2016

Na Facebook stranke komunikuje mesto Martin so svojimi ob¢anmi. Prostrednic-
tvom Facebook stranky pridava najnovsie informdcie o diani v meste. Za jednu
z vyhod FB stranky mesta Martin povaZujem aj to, Ze pontka svojim sledovatel'om
virtualnu prehliadnu mestského uradu.
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4.3.4 YouTube

YouTube kandl mesta Martin je vyobrazeny na Obr. 8. Tento typ socidlnej siete
umoZiuje mestu Martin pridavat vide4, ktoré propaguju mesto.

You[TD e . |

- 3

pEEHEEOE® ;

°

Obr. 8 YouTube kanal mesta Martin
Zdroj: YouTube.com/Mesto Martin, 2016

YouTube kandl mesta Martin ma prepojenie z oficidlnej webovej stranky mesta
avsak ako sami mézete vidiet na Obr. 8 mesto Martin tento komunikac¢ny kanal
Casto nevyuziva nakol'ko posledné pridané videa su z pred roka.

4.3.5 Mobilné aplikacie

Mesto Martin roku 2014 zaloZila dve mobilné aplikacie a to eMartin kde mesto
informuje o Zivote a diani v meste. Okrem poskytovania informacii m6zZu uZivatelia
aplikacie vyuzivat aj GPS navigaciu k zvolenému ciel'u, pracu s kalendarom, vol'bu
telefonneho Cisla, pracu s multimédiami, platenie parkovného pomocou SMS a iné.
eMartin pracuje v dvoch rezimoch: on-line aj off-line. Off-line rezim umoziuje uzi-
vatelom pristup kinformacidm aj v pripadoch, kedy nemda moZnost vyuZivat
signal.

Druhou aplikaciou je Odkaz pre starostu. Ciel'om tejto aplikacie je podneco-
vat obyvatelov mesta, aby komunikovali s Mestskym tuUradom v Martine
a upozornovali na nedostatky v meste. Obyvatelia méZu svoje podnety posielat
bud’ priamo na webovej stranke www.odkazprestarostu.sk alebo prostrednictvom
mobilnych aplikacii. Podnety st automaticky preposielané pracovnikom mestské-
ho uradu, ktori zodpovedaju za ich riesenie.

NajnovSou aplikaciou, ktora bola zaloZena roku 2015 je novy hodnotiaci sys-
tém Staffino, prostrednictvom ktorého moéZu obyvatelia ohodnotit pracu


http://www.odkazprestarostu.sk/
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mestského uradu ajeho pracovnikov. Roku 2015 sa Mesto Martin rozhodlo ako
prvé na Slovensku zaviest' unikatny hodnotiaci systém Staffino. Tento systém je
poskytovany cez web ¢i mobilnu aplikaciu. Prostrednictvom tohto systému mo6zu
obcania napisat vedeniu mesta Martin pochvaly alebo pripomienky k praci na
mestskom uUrade v Martine. Staffino pondka moZnost ohodnotenia odbornosti
a pristupu uradnikov, ich rychlost pri vybavovani problémov ale taktiez m6Zeme
ohodnotit celkovy dojem z fungovania mestského uradu v Martine.

Na Obr. 9 je ivodna webova stranka hodnotiacej aplikacie Staffino pre mest-
sky drad v Martine. Ako méZeme vidiet aplikacia pontka 5 moZnosti hodnotenia
a to priamo primatora mesta Martin, celkovy dojem z mestského tiradu, odbornost
pracovnika, pristup pracovnika a rychlost’ pri vybavovani.

Mestsky trad Martin

e hodnotent
jajanského namestie 1 1, Martin Zozam odriotery

Ohodnotte nas

Odbornost pracovnika

m

Obr. 9 Stranka hodnotiacej aplikacie Staffino pre mesto Martin
Zdroj: Staffino.sk./Mestsky tirad v Martine, 2016
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5 Analyticka Cast

Kapitola bude zamerana na analyzy prostredia. V podkapitole 5.1 Analyza vyuZiva-
nia internetu na Slovensku bude analyza vyuZivania internetu v roznych vekovych
kategériach avnimanie vyznamu informacno-komunikacnych technolégii (IKT)
v komunikacii s iradmi. Podkapitola 5.2 Analyza webovej stranky mesta Martin bu-
de venovana rozboru kvalitativneho vyskumu webovej stranky mesta. Podkapitola
5.3 Analyza Staffina bude zamerana na novo zavedeny hodnotiaci systém Staffino
ajeho vyhody a nevyhody rovnako ako hrozby a prileZitosti plynice zjeho zave-
denia. Podkapitoly 5.4 STEPKE analyza mesta Martin a 5.5 SWOT analyza mesta
Martin budl zamerané na analyzu vonkajSieho a vnatorného prostredia mesta
Martin, z ktorych vyplynu urcité prileZitosti a hrozby. Kapitola 5 Ndvrhovd cast
bude vychadzat z informacii vyplyvajucich z kapitoly 4 Analytickad cast.

5.1 Analyza vyuzivania internetu na Slovensku

Udaje spracované v podkapitole 5.1 Analyza vyuZivania internetu si ¢erpané najma
zo Statistického tradu SR, ktory sa zaoberal vyskumom vyuZivania internetu.
Dal$im zdrojom pre vypracovanie analyzy boli vyskumy Instititu pre verejné otaz-
ky, ktoré boli zamerané na vyuZivanie socialnych sieti a na vnimanie vyznamu
informacnych a komunikacnych technolégii pri komunikacii s dradmi.

Podla Statistického uradu Slovenskej republiky a vysledkov jeho najaktualnej-
Sieho vyskumu o vyuZivani informacnych a komunika¢nych technolégii z roku
2015 su zostavené nasledujuce grafy, ktoré poukazuju na vyuzZivanie internetu.
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Vla¢uha, Kotlar a Zelonkova (2015) vo vyskume pre Slovensky Statisticky trad
skimali vyuzivanie IKT aj podl'a vekovych kategdrii, ktoré su rozdelené na: 16-24,
25-34,35-44, 45-54, 55-64, 65-74 rokov.

V nasledujicom Grafe 1 je vyobrazena pocetnost 0os6b danej vekovej kategorii
na Slovensku.

Pocet os6b v danej vekovej kategorii

1 000000
900 000 851198 862432
800 000 724148 737283
700 000 659263
2 600000
2 tsooooo 451307
% 400 000
300 000
200 000
100 000
0
16-24 25-34 35-44 45-54 55-64 65-74
Vekova kategoria
Graf 1 Pocet 0s6b v danej vekovej kategorii

Zdroj: Slovensky Statisticky urad SR, 2015

Z grafu vyplyva, Ze najpocCetnejSie skupiny st vo veku od 25 do 34 a od 35 po 44
rokov. Tato skupina respondentov je najviac ekonomicky produktivna nakolko
v tomto vekovom rozhrani sa nachadzaju absolventi vysokych $kdl tak ako aj oby-
vatelia, ktori su pracujici, nezamestnani a osoby na materskej dovolenke.
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Nasledujuci Graf 2 informuje o percentualnom pocte I'udi danej vekovej kategorie,
ktori vyuzivali internet kazdy den, v poslednych 3 mesiacoch vyskumu. Nakol'ko sa
jedna o vyskum z decembra 2015 je zrejmé Ze pdjde o mesiace september, oktober
a november.

Percentualny pocet ludi vyuzivajucich internet
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16-24 25-34 35-44 4554 5564 65-74
Vekova kategoria
Graf 2 Percenta l'udi vyuzivajicich internet kazdy den

Zdroj: Slovensky statisticky urad, 2015

Ako mdéZeme vidiet najviac pouZivaju internet respondenti vekovej kategérie 16-
24 rokov atesne za nimi su respondenti vekovej kategoérie 25-34 rokov. Kazdo-
denné vyuzivanie internetu si osvojili mladSie vekové kategoérie. Respondenti
vekového rozhrania 16-34 rokov vyuzivaju internet ako nastroj komunikicie, zis-
kavania a Sirenia informacii. Respondenti vekovej kategérie 65-74 rokov vyuzivaju
internet najmenej nakolko z celkového poctu 451 307 l'udi vyuZiva internet iba
48,1 %.
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Dal$im krokom vyskumu Vla¢uhu, Kotlara a Zelonkovej (2015) pre Slovensky $ta-
tisticky trad bolo vyuZzivanie mobilnych zariadeni s pristupom na internet u kazdej
vekovej kategdrie. Percentualny pocet I'udi pouZivajucich tento druh pripojenia je
vyobrazeny v Grafe 3.

Percentualny pocet ludi vyuzZivajucich mobilné
zariadenia s pristupom na internet
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Percenta ludi pouzivajicich mobilné zariadenia s internetom

Graf 3 Percenta l'udi vyuZzivajicich mobilné zariadenia s pristupom na internet
Zdroj: Slovensky statisticky urad, 2015

Z Grafu 3 vyplyva, Ze vyuzivanie mobilnych zariadeni prevlada vo vekovej kategdrii
25-34 rokov a potom 35-44 rokov. Pri vyuZivani mobilnych zariadeni s pristupom
na internet maju obyvatelia moZnost instalacie aplikacii, ktoré podporuju ziskava-
nie informacii a komunikaciu.

Vyskum Vlacuhu, Kotlara a Zelonkovej pre Slovensky Statisticky trad z roku
2015 potvrdzuje vyuZzivanie internetu u mladSich vekovych kategorii o znamena,
Ze ekonomicky produktivny l'udia pouZivaju informac¢né a komunikacné prostried-
ky CastejSie ako obc¢ania v dochodkovom veku.
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Podl'a InStitatu pre verejné otazky (2016) a jeho vyskumu o vyznamnosti vyuZiva-
nia informacnej a komunikacnej techniky je zostaveny Graf 4, ktory poukazuje na
vyuzivanie IKT pri komunikacii s iradmi a inStitdciami. Institit pre verejné otazky
(IVO) roku 2015 previedol analyzu vyznamnosti IKT v oblasti komunikacie
s Uradmi a inStitdciami. Respondentov rozdelil do vekovych kategoérii 14-17, 18-
24,25-34,35-44,45-54,55-59, 60 a viac rokov.

Vyznam IKT v komunikacii s aradmi
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Percentudlny potet respondentov

Evelmivyznamna Mvyznamna M nevyznamna

Graf 4 Vyznam IKT v komunikacii s dradmi
Zdroj: Institut pre verejné otazky, 2016

Respondenti odpovedali na otazku vyznamnosti IKT pre ich komunikaciu s iradmi
a institiciami. Z Grafu 4 vyplyva, Ze pre vekové kategorie 25-34 a 35-44 rokov je
vel'mi vyznamné pouzivanie IKT v tejto oblasti.

Vyskum InStitatu pre verejné otazky potvrdzuje tvrdenie o vyuZivani interne-
tu a informacnych a komunikaénych technolégii najma u respondentov vekovych
kategorii 25-34 a 35-44 rokov. Respondenti tychto vekovych kategorii vnimaju
vyznam IKT v oblasti komunikacie s iradmi a institiciami ako vyznamny.
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Podl'a InStitatu pre verejné otazky (2016) a jeho vyskumu o vyuzivani socialnych
sieti je zostaveny Graf 5. Tento graf poukazuje na vyuzivanie socidlnych sieti ako je
Facebook, Twitter a iné. Respondenti odpovedali na otazku preferencie vyuzivania
tychto médii. InStitat pre verejné otazky previedol analyzu preferencii roku 2011.

Vyuzivanie socialnych sieti
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B Facebook M Twitter Iné

Graf 5 Vyuzivanie socidlnych sieti
Zdroj: Institut pre verejné otazky, 2016

Graf 5 poukazuje, Ze Facebook je najpreferovanejSia socidlna siet a vyuzivaju ju
najma respondenti vekovej kategérie 14-17 rokov ale aj kategéria 18-24 rokov.
Dalej si méZeme vsimnut, Ze respondenti vekovej kategérie 55-59 pouzivaji po-
merne viac neZ ostatné vekové kategoérie socidlnu siet Twitter.
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5.2 Analyza webovej stranky mesta Martin

Pre podrobnejsiu analyzu webovej stranky mesta Martin bol pouZity kvalitativny
vyskum, v ktorom boli zvolené vekové skupiny 14-16, 16-24, 25-34, 35-44, 45-
54, 55-59, 60 a viac rokov. Z kazdej vekovej kategoérie bol vybrany jeden zastupca
(obyvatel mesta Martin), ktory by mal prichadzat do kontaktu s webovou strankou
mesta pri vybavovani rozli¢nych ¢innosti. Kazdému ucastnikovi vyskumu bolo za-
danych 6 praktickych uloh a 4 otazky na spracovanie webovej stranky. Na konci
kazdej ulohy mal kazdy ucastnik vyskumu moZnost ohodnotit pristup
k informacidm. V hodnoteni je zahrnuté aj vnimanie webovej stranky a orientacia
na ne;j.

Zvekovej Kkategoérie 14-16 rokov bol zvoleny 15 rocny Zziak z Mar-
tina. Vekova kategoéria 16-24 je zastupovana 22 roc¢nou Studentku vysokej sko-
ly, z kategoérie 25-34 bol zvoleny 26 rocny absolvent vysokej Skoly, kategoria
35-44 rokov je zastupovana 43 rocnou referentkou odboru financii
a uctovnictva, zvekovej kategérie 45-54 bol zvoleny 49 ro¢ny mechanik-
elektrotechnik, z predposlednej vekovej kategdrie 55-59 bola skimana 59 ro¢na
referentka ekonomiky prace a z poslednej vekovej kategorie 60 a viac sa vysku-
mu zucastnila 64 ro¢na déchodkyna.

5.2.1 Najdite podujatia konané v meste

Kazdy respondent si mohol zvolit 'ubovolné médium prostrednictvom, ktorého
ziska tuto informaciu. Ako sa predpokladalo respondenti mladSich vekovych kate-
gorii (15 rocny Ziak, 22 ro¢ny Studentka a 26 ro¢ny absolvent) siahli po Facebook
stranke mesta ako po prvej z moZnosti. AvSak u kazdého ucastnika vyskumu, ktory
si zvolil tuto formu vyhl'adavania informacii sa vyskytol rovnaky problém. Po za-
dani mesto Martin do vyhl'adavania, ktoré poskytuje Facebook im nenaslo oficialnu
stranku mesta Martin kde by sa takéto podujatia propagovali a preto sa radsSej roz-
hodli prejst na webovi stranku mesta, kde by takéto informacie mali byt
poskytované ¢i uZz z pohladu cestovného ruchu alebo rozvoja komunikacie
a propagdacie mesta medzi svojimi ob¢anmi.

15 roc¢ny zZiak

Tato mlada generacia podl'a vyskumu IVO (2016), ktorého vysledok reprezentuje
Graf 4 nevnima komunikaciu s iradmi ako vyznamnu, nakol'ko eSte nepotrebuju
vybavovat a ani kontaktovat mestsky urad. AvSak ako zastupca tejto vekovej kate-
gorie by mal mat’ zaujem o rozlitné podujatia konané v meste. Preto pri skiimani

jeho orientacie na webovej stranke a vyuZivani socialnych sieti mesta Martin som
sa zamerala na ulohu tohto typu.

Ulohou bolo zvolit' si l'ubovolné IKT k dohl'adaniu tejto informécie. Zo zaciat-
ku hladal FB stranku avSak pri zadavani mesto Martin do vyhladavania mu
nenaslo oficidlnu FB stranku mesta, kde by boli podujatia propagované, tak sa roz-
hodol pre webovi stranku. Na webovej stranke vsSak mal velky problém
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s orientaciou. Kalendar akcii nachadzajuci sa na spodnej casti stranky prehliadol
a az na 3-krat po prelistovani celej hlavnej stranky si ho v§imol.

22 roc¢na Studentka vysokej Skoly a 26 rocny absolvent vysokej Skoly

Obaja respondenti oboch vekovych kategérii nasli po prelistovani webovej stranky
mesta Martin kalendar akcii, ktory je vSak podl'a oboch respondentov nie moc
vhodne umiestneny, nakol'ko sa nachadza aZ na spodnej Casti stranky avsak do
popredia davaju moZnost, Ze po rozkliknuti na urcity datum sa objavia moZnosti
jednodennej zabavy (program kina ), dlhodobé akcie (Slovenska vytvarnad moderna
v Turci) ale aj typy mesta.

43 rocna referentka odboru financii a uc¢tovnictva, 59 ro¢na referentka
ekonomiky prace, 49 rocny mechanik-elektrotechnik a 64 ro¢na dochodkyna

Pri tomto type ulohy si vSetci ucastnici vyskumu zvolili moznost dohl'adania in-
formacie prostrednictvom webovej stranky, na ktorej si zvolili kolénku Zivot v
meste a odkaz chcem sa bavit, kde im naslo najbliZSie konané akcie v meste a jeho
okoli.
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Graf 6 Ohodnotenie pristupu k informacii o podujatiach z pohl'adu respondentov

Ako mozZeme vidiet na Grafe 6 niektorym ucastnikom vyskumu sa pristup
k informacii zdal dobry ale nie vel'mi dobry a pre niektorych bolo poskytnutie tejto
informacie zlé aj ked nie velmi zlé. Pri hodnoteni dostupnosti informacii
o podujatiach ucastnici vyskumu najcastejSie zhodnotili pristup k tomuto druhu
informacii ako priemerny. Z uvedeného méZeme usudzovat, Ze propagacia poduja-
ti konanych v meste je na webovej stranke mesta Martin spravne zadana, aj ked’ sa
vyskytuje moZnost zlepSenia propagacie najma zo strany socialnych médii.
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5.2.2 Dohl'adajte formular na ziskanie vlastného parkovacieho miesta

Druhou ulohou vSetkych ucastnikov vyskumu bolo najdenie formularu pre ziska-
nie vlastného parkovacieho miesta alebo aspon ndjst’ kontaktni osobu pre tento
typ informdcie. VSetci ucastnici okrem 15 ro¢ného Studenta vlastnia motorové vo-
zidlo a takyto druh informacie je pre nich potrebny.

15 rocny ziak
Nakol'’ko 15 rocny Student nie je vlastnikom motorového vozidla a ani nepotrebuje

takyto druh informacie jeho tlohou bolo najdenie kontaktnych tidajov zamest-
nancov uradu.

Tento typ ulohy mu nepriSiel az tak zloZity, pretoZe kontakty na webovej
stranke mesta Martin su v hlavnej liste hlavi¢ky stranky.

22 rocna Studentka

Najprv si zvolila kolénku Zivot v meste nakol'ko predpokladala, Ze druh tejto in-
formacie suvisi stouto kolénkou stranky avsSak pozadovanu informaciu tam
nenasla. Po prvom netispeSnom hl'adani na stranke Zivot v meste a po neispeSnom
hl'adani kontaktnej osoby si zvolila variantu kde do vyhl'adavania zadala ,formular
parkovacie miesto“ a z ndjdenych vysledkov si vybrala ten, ktory potrebovala.

26 rocny absolvent vysokej Skoly

Ako prvd moznost si zvolil vyhl'adavanie, ktoré pontka hlavic¢ka stranky. Nakol'ko
do vyhladavania napisal ,formular parkovacie miesto“ boli mu poskytnuté rézne
vysledky vyhl'adavania z ktorych si vybral spravnu moZnost.

43 roc¢na referentka financii a actovnictva

Rozhodla sa hl'adat’ potrebnu informaciu rovnakou cestou ako 22 ro¢na Studentka
avSak ako predchadzajica uUcastnicka vyskumu taktieZ pri hl'adani touto cestou
neuspela. Preto sa rozhodla vyskisat kolénku transparentné mesto, kde si zvolila
funkciu chcem vybavit, avSak ani tu nenasla spravnu informaciu k poZadovanej
ulohe a preto po dlh§om hl'adani by sa rozhodla zavolat na informécie pretoZe ne-
nasla ani kontaktna osobu, ktora ma na starosti tento druh informacii.

49 ro¢ny mechanik-elektrotechnik

Tento uUcastnik vyskumu sa najprv rozhodol vyhl'adat' kontaktné osoby, ktoré by
mali na starosti takyto druh informacii avsak po netispesnom hl'adani sa rozhodol
rovnako ako 22 roc¢na Studentka a 26 ro¢ny absolvent vyhl'adat tidaj pomocou vy-
hl'addvania na stranke. Do vyhladavania najprv zadal ,formulare“ ale pocet
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vysledkov hl'adania bol prili§ vel'’ky a preto sa rozhodol vyhl'adat informaciu nano-
vo prostrednictvom vyhl'addvania kde napisal ,formulare parkovanie“ kde sa mu
ako prva moznost objavil potrebny formular.

59 roc¢na referentka ekonomiky prace

Po dlh§om prehl'adavani stranky si 59 ro¢na ucastnicka vyskumu zvolila kolonku
klientske centrum kde sa jej vSak tento Uidaj nepontikol a preto skusila poloZzku
transparentné mesto s pod kolénkou chcem vybavit nasla potrebny formular.

64 roc¢na déchodkyna

Jej prvou moZnost'ou bola poloZka transparentné mesto a kolénka chcem vybavit
kde sa pozadovany formular nachadzal.
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Graf 7 Ohodnotenie pristupu k formularu na parkovacie miesto z pohl'adu respondentov
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5.2.3 Najdite informacie na vystavenie trvalého alebo prechodného
bydliska

15 rocny ziak, 22 ro¢na Studentka, 43 rocna referentka odboru financii
a uctovnictva, 49 rocny mechanik-elektrotechnik, 59 ro¢na referentka
ekonomiky prace a 64 ro¢na dochodkyna

Nasli tato informaciu pod kolénkou transparentné mesto a chcem vybavit.

26 rocény absolvent vysokej skoly

Opat’ pouzil vyhl'adavanie kde sa mu tato informacia poskytla ako prva. Po tretej
ulohe bol znechuteny z hl'adania a dezorientacie na stranke, nakol'’ko nikdy neve-
del kde by bola poZadovana informdcia dostupna.
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Graf 8 Ohodnotenie pristupu k formularu pre trvaly alebo prechodny pobyt z pohl'adu Gc¢astni-

kov vyskumu

Graf 7 a 8 poukazuju na hodnotenie pristupu ob¢anov mesta Martin k formuldrom.
Ako je vidiet na Grafe 7 formular na vlastné parkovacie miesto bol pre vacSinu
ucastnikov vyskumu zle umiestneny avsak pri dohl'adavani formularu na vybave-
nie trvalého bydliska Graf 8 poukazuje, Ze orientacia na stranke bola vacSinou
ohodnotena ako priemerna. Pri rozbore sa méze vychadzat z oboch tvrdeni, pre
ktoré mozno uviest, Ze formulare a tlaciva pre obc¢anov by mohli byt na webovej
stranke zadané viditel'nejSie aby mali obc¢ania vZdy jednoduchy pristup.



50 Analyticka ¢ast

5.2.4  Najdite moZnost ohodnotenia mestského tiradu

Pri kvalitativnom vyskume webovej stranky bola zadana vSetkym tcastnikom vy-
skumu uloha ohodnotenia mestského tradu v Martine. Zo 7 respondentov z kazdej
vekovej skupiny ani jeden nenaSiel moznosti aplikacie Staffino nakol'ko tato apli-
kacia nema priamy odkaz na stranke mesta. Ked som sa zmienila o aplikacii
Staffino okrem 64 roc¢nej déchodkyne ani jeden z obanov Martina o takejto moz-
nosti kontaktovania a hodnotenia mestského tradu nevedel.

43 roc¢na referentka oboru financii a uctovnictva, 49 ro¢ny mechanik -
elektrotechnik a 59 roc¢na referentka ekonomiky prace

Pre tento typ ulohy by si vybrali kontaktovanie mestského tradu pomocou kolén-
ky chcem kontaktovat kde by napisali email alebo zavolali zodpovednému
pracovnikovi.

64 roc¢na dochodkyna

Ako sama tvrdi so staznost'ou by iSla osobne na mestsky trad.
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Graf 9 Ohodnotenie pristupu k mozZnosti hodnotenia mestského uradu z pohl'adu ucastnikov

vyskumu

MozZnost ohodnotenia mestského uradu a pristup k tomuto druhu kontaktovania
mestského tradu v Martine ucastnici vyskumu ohodnotili ako vel'mi zly. A preto by
bolo pre mesto Martin velkou prilezitostou prepojenie aplikacie Staffino s hlavnou
webovou strankou mesta, kde by obcania mohli hodnotit' a kontaktovat' mestsky
urad.
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5.2.5 Dohl'adajte cestovny poriadok MHD

15 rocny Ziak

Ziak sa rozhodol pouzit vyhl'adavanie, ktoré je v hlavi¢ke stranky. Tuto volbu vy-
hl'addvania od6vodnil tym, Ze namiesto toho aby prehl'adaval neprehl'adnt stranku
vyuZije radSej jednoduchsie a rychlejsSie hl'adanie, ktoré mu poskytne niekol'ko vy-
sledkov, z ktorych si vyberie skor, ako keby mal sam nahodne zistovat, kde by sa
takato dolezita informacia mohla nachadzat.

22 ro¢na studentka

Nemala problém s najdenim tejto informacie. PouZila kolonku Zivot v meste, kde si
zvolila dopravu v meste a pod kolénkou MHD ju po rozkliknuti cestovny poriadok
MHD v Martine, presmerovalo na stranku mhd.martin.sk, kde nasla potrebné in-
formacie o MHD.

26 rocny absolvent vysokej skoly

Absolvent vysokej Skoly vzdal pracne dohl'adavanie informacii a opat pouzil vy-
hl'adavanie v hlavicke stranky.

43 roc¢na referentka oboru financii a ac¢tovnictva

Nasla potrebnud informaciu rovnakym spésobom ako 22 roc¢na Studentka aj ked
v prvom rade skudsala najst’ informaciu pod kolénkou transparentné mesto. Refe-
rentka tvrdi, Ze umiestnenie nebolo celkom prijemné nakol'ko ocakavala Ze takato
potrebna informacia bude niekde v popredi. 43 ro¢na ucastnicka vyskumu poveda-
la, Ze keby si ma vybrat na dohl'adanie tejto informacie medzi webovou strankou
mesta Martin a strankou cp.atlas.sk radsej by si vybrala druhti moZznost’ nakol'’ko sa
jej webova stranka mesta Martin zda neprehl'adna a chaoticka.

49 ro¢ny mechanik - elektrotechnik

Zadal do vyhl'adavania ,MHD". Aj napriek tomu, Ze mu vyhl'adalo spravne vysledky,
prehliadol ich, nakolko si to nevSimol, pretoZe pismo bolo malé, nevyrazné
a ocakaval, Ze takyto druh informacie bude mat' ddleZitejSie umiestnenie na stran-
ke mesta.

59 roc¢na referentka ekonomiky prace a 64 ro¢na déchodkyna

K dohl'adaniu takého to typu informdcie by si radsSej zvolili ini1 web stranku ako je
stranka mesta Martin.


http://mhd.martin.sk/

52 Analyticka cast

Ulohaé. 5

w

Velmi zla

acll

£
L
X~
o
3
=
o
Velmi dobra
0 0,5 1 1,5 2 2,5 3 3,5

Pocet respondentov

Graf 10  Ohodnotenie pristupu k MHD cestovnému poriadku z pohl'adu respondentov

Graf 10 ukazuje, Ze ucastnici vyskumu ohodnotili pristup k cestovnému poriadku
mesta Martin najma ako vel'mi zly a zly, nakol’ko sa nenachadza v popredi webovej
stranky ale je skryty pod inymi podzloZkami webovej stranky mesta.
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5.2.6 Zistite informacie o kultirnych pamiatkach v meste Martin

Tato uloha bola zamerana skor na rozvinutie povedomia o kultirnych pamiatkach
vV meste.

15 rocny Ziak a 26 rocny absolvent vysokej Skoly

Pre dohl'adanie tohoto typu informacie vyuzili vyhl'adavanie na stranke

22 rocna studentka, 43 rocna referentka oboru financii a ictovnictva a 49
ro¢ny mechanik-elektrotechnik

Dohl'adali informaciu pomocou webovej stranky v kolénke Zivot v meste, chcem si
oddychnut a kultdrne pamiatky.

59 roc¢na referentka ekonomiky prace a 64 ro¢na déchodkyna

Mali problém najst informacie na stranke nakol'ko im prisli malo propagované.
Avsak po dlh§om hl'adani sa zorientovali a pouZili koldnky Zivot v meste, chcem si
oddychnut a pamiatky.
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Graf 11  Hodnotenie pristupnosti k informacii o kultirnych pamiatkach z pohl'adu respondentov

Na Grafe 11 je vidiet, Ze Ucastnici vyskumu ohodnotili dohl'adavanie informaécif
o kulturnych pamiatkach mesta za dobré, priemerné, z1é a jeden ucastnik za vel'mi
zlé. Vzhl'adom k tomu, Ze mesto Martin je kultirnym centrom Slovakov malo by
mesto Martin na svojej webovej stranke zvySit propagaciu kultury, histérie
a pamiatok najma z pohl'adu turistov a ob¢anov.
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5.2.7 Ohodnot'te spracovanie a design webovej stranky mesta Martin

Ucastnici vyskumu v tlohe ¢ 7 mali ohodnotit spracovanie a design webovej
stranky mesta Martin.
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Graf 12  Hodnotene designu a spracovania web stranky mesta Martin z pohl'adu ac¢astnikov vy-
skumu

Na Grafe 12 je vidiet, Ze vacSina Ucastnikov sa zhodla Ze spracovanie stranky je
priemerné avsak dvaja ucastnici ho povazujua za zlé az vel'mi zlé.
43 roc¢na referentka oboru financii a actovnictva

Referentka tvrdi, Ze spracovanie a design su pre fiu celkom prijatel'né ale nie niec¢o
¢o by chcela navstevovat kazdy deti a ¢o by ju oslovilo.

59 rocna referentka ekonomiky prace

Hovori Ze stranka koreSponduje s logom avsak zd4 sa jej neprehl’adna.
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5.2.8 Ohodnot'te pristup k informaciam na Facebook stranke mesta
Martin

Uéastnici vyskumu v tlohe ¢ 8 mali ohodnotit pristup k informaciam na Facebook
stranke mesta Martin. Ako uz bolo spomenuté v podkapitole 5.2.1, kde bol rozbor
prvej ulohy ucastnikov vyskumu, mladsie vekové kategoérie nenasli oficialnu Face-
book stranku.
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Graf 13 Ohodnotenie pristupu k informaciach na Facebook stranke mesta Martin

Pri kvalitativnom vyskume doslo pri zadavani do vyhladavania na Facebook
k najdeniu neoficidlnych stranok mesta a nie oficialnej nakol'’ko ako moZete vidiet
oficialna FB stranka mesta Martin na Obr. 6 ma nazov Martin - oficialna stranka
mesta a respondenti vSetkych vekovych skupin vo vyskume zadavali do vyhl'ada-
vanie iba mesto Martin. Z uvedeného vyplyva, Ze nazov FB stranky je nepresny.
Graf 13 poukazuje, Ze pristup k Facebook stranke bol pre dcastnikov vyskumu
komplikovany a preto ho oznacili za zly az vel'mi zly.

Oficidlna strdnka mesta Martin ma 2 638 sledujucich a neoficidlna stranka
2 262 Co je iba 0 376 I'udi menej. Takato neoficialna FB stranka mdZe zavadzat ob-
Canov ale aj turistov ¢o modZe viest knespokojnej komunikacii stakeholders
s mestom a nemusi to byt priamo vina mesta. Vyhodou oficialnej FB stranky mesta
Martin je jej prepojenie s webovou strankou kde ma na spodnej Casti stranky svoj
odkaz.
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5.2.9 Ohodnot'te mnoZstvo a kvalitu poskytnutych informacii na webovej
stranke mesta Martin

Uloha ¢. 9 bola zamerana na vnimanie kvality informéacii na webovej stranke mesta
Martin v pohl'adu t¢astnikov vyskumu.
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Graf 14  Ohodnotenie mnozstva a kvality informacii na web stranke z pohl'adu respondentov

Kvalita informécii bola pre 22 ro¢nu Studentku a 43 rocnu referentku oboru
financii a uctovnictva dobra. Avsak pre vekové kategdrie, pre ktoré je podla Gra-
fu4. vyznamné pouZivanie informacnych technolégii v komunikacii s dradmi
kvalita informacii bola priemernd. ZIu az vel'mi zla kvalitu oznacili castnici vy-
skumu, ktory sa nedokazali spravne orientovat v informaciach.
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5.2.10 Ohodnotte prehl'adnost a orientaciu v informaciach

Posledna uloha kvalitativneho vyskumu webovej stranky mesta Martin sa zamera-
la na subjektivne vnimanie orientacie ucastnikov vyskumu v informdaciach
poskytovanych webovou strankou mesta.
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Graf 15 Ohodnotenie prehl'adnosti a orientacie v informéaciach z pohl'adu respondentov

Pre 15 ro¢ného Ziaka, 26 ro¢ného absolventa a 64 ro¢nu dochodkynu bola
stranka az prili§ zahltena informaciami, v ktorych mali problém sa orientovat, na-
kol'ko ich prevedenie na webovej stranke mesta Martin bolo chaotické a nie vZdy
sa dopracovali ku konkrétnym informaciam. 22 ro¢na Studentka, 43 rocna refe-
rentka oboru financii a a¢tovnictva, 49 ro¢ny mechanik-elektrotechnik a 59
rocna referentka ekonomiky prace ohodnotili svoju orientaciu na stranke
av informaciach ako zlt. Uéastnikov vyskumu odradzalo neprehl'adné prevedenie
webovej stranky nakol'’ko mali problém s najdenim tych spravnych udajov.

Po rozbore Webovej stranky mézem zhodnotit, Ze poskytuje prili$ vela infor-

madcif, v ktorych je nutné vediet sa orientovat a pre bezZného uZzivatel'a internetu sa
moze zdat neprehladna. Podl'a vyskumu Slovenského Statistického tradu je zrej-
mé, Ze obcania vekovych kategérii 55 aZ 74 rokov nevyuZzivaju pravidelne internet,
¢o moZe viest ku problému informovanosti obc¢anov. Nakol'’ko tieto vekové kategé-
rie potrebuju byt pomerne najviac informované a namiesto toho aby informacie
I'ahko dohl'adali na webovej stranke, radSej pridu osobne na mestsky trad. Tymto
spoésobom sa proces informovania a spracovania informacii predlZuje a méze do-

chadzat k nespokojnosti klientov a zamestnancov.
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5.3 Analyza Staffina

Nakolko je Staffino unikdtnym, hodnotiacim systémom bude prevedena jeho
strucna analyza. V analyze bude vyhodnoteny jeho sticasny stav spolu s vyhodami
a nevyhodami, ako aj stav buduci a to najma hrozby a prileZitosti vplyvajuce z jeho
zavedenia pre mesto Martin. Analyza bude prevadena na zaklade ziskanych infor-
macii z mestského uradu v Martine.

Vyhody aplikacie:
¢ Hodnotenie odbornosti, pristupu a rychlosti pracovnikov
¢ Komunikdacia priamo s vedenim
¢ Hodnotenie cez internet
e Vyuzivanie ako mobilna aplikacia

e Zavedenia aplikacie ako prvé mesto na Slovensku ¢o mo6zZu obcania vnimat
ako urcitu prestiZ mesta

Nevyhody aplikacie:
¢ Aplikacia hodnotila len reStauracné sluzby

e NepiSem priamo pracovnikovi, s ktorym som alebo nie som spokojny, takze
pripomienka alebo pod’akovanie mu nemusi byt priamo dorucené a tym pa-
dom aj rieSené, o moze viest k nespokojnosti navstevnikov iradu

¢ Prihlasenia sa do aplikacie pomocou FB uctu alebo Google uctu

e Nemad priamo odkaz na ivodnej webovej stranke mesta ale na stranke aplika-
cie a to na www.staffino.sk/mestomartin

PrileZitosti plyntce zo zavedenia aplikacie:
e Motivacia k hodnoteniu zo strany Mestského tradu

e MoZnost napisania hodnotenia priamo zamestnancovi

e Umiestnenie odkazu na aplikdciu priamo na webovej stranke alebo na FB
stranke mesta Martin

e Na zaklade pripomienok a pod'akovani sa mesto Martin a Mestsky urad moézu
rozvijat' v prospech ob¢anov

Hrozby plynuce zo zavedenia aplikacie:

e Nakol'ko aplikacia bola vytvorena na hodnotenie restaura¢nych sluzieb nemu-
si byt pre mesto efektivna

e Od zavedenia (september 2015) ma mestsky urad len 15 hodnoteni, o zna-
mena malé vyuZivanie alebo mala informovanost navStevnikov uradu
o aplikacif


http://www.staffino.sk/mestomartin
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e Aplikacia nema odkaz priamo na uvodnej stranke mesta, dosledkom ¢oho mé-
Ze dojst k jej nevyuZivaniu
e Zavedenie aplikacie ako prvému mestu na Slovensku méZe znamenat' len tes-

tovanie aplikacie, ktoré nemusi byt prospeSné pre mesto a moZe znamenat
len finan¢né straty

Na zaklade Analyzy mozno vyhodnotit urcity potencial aplikacie Staffino pre mesto
Martin. Tak ako kazda aplikacia aj tato ma urcité vyhody a nevyhody. AvSak ak by
mesto Martin vyuzilo prileZitosti plynuce zo zavedenia aplikacie mohlo by to po-
moct k zvySeniu spokojnosti martincanov.

5.4 STEPKE

STEPKE analyza ma poukazat na vonkajSie marketingové prostredie mesta Martin.
Jeho socialne prostredie, technologicky pokrok, ekonomicku situaciu, prava
a povinnosti plyntce zo zakonov, kultiru a tradicie a jeho spravanie sa voci Zivot-
nému prostrediu.

5.4.1 S -Socidlne prostredie

Mesto Martin v sdlade s platnou legislativou poskytuje socidlnu pomoc pre vset-
kych obcanov. Socidlna starostlivost mesta je zabezpelena prostrednictvom
domovu socialnych sluzieb pre deti, detského domovu, domovmi a dennymi cen-
trami pre seniorov, domovom socidlnych sluZieb pre dospelych ainymi
zariadeniami socialnych sluzieb. Mesto Martin pravidelne navySuje investicie do
socialneho prostredia nad ramec zakona. Mesto sa snaZi o stabilné zlepSovanie
socidlneho prostredia, ktoré je dlhodobou prioritou mesta.

Cielom mestského uradu v Martine je pozitivne vnimanie mesta. Mesto je tu
pre svojich klientov a v ramci jeho moZnosti sa im snazi vychadzat v ustrety. Cor-
porate identity je pre mesto dolezitd. Mesto sa riadi design manualom, ktorého
zloZKy su viditel'né na vSetkych materidloch vychadzajicich z mesta. Mestsky drad
v Martine sa snaZzi posilnovat corporate identity vSetkymi moznymi prostriedkami
navonok ako aj pozdvihnut povedomie vo vnutri mestského uradu.
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5.4.2 T - Technologické a technické prostredie

Mesto Martin sa snaZi inovovat a investovat do technologického zlepSenia mest-
ského uradu tak ako aj mesta. Investovanie do technologického pokroku mesta ide
ruka v ruke s trendami technologického pokroku.

Mesto Martin zaviedlo v rdmci rozSirovania marketingovej komunikacie so
svojimi klientami mobilné aplikacie. Prvom mobilnou aplikaciou je eMartin pro-
strednictvom ktorej mesto informuje o Zivote a diani v meste. Druhou mobilnou
aplikaciou je odkaz pre starostu, ktora umoznuje obyvatel'om posielat podnety
na vylepSenie mesta. Mesto Martin taktiez pouziva SMS Infokanal, ktory je urceny
najma na informovanie obc¢anov pri krizovych situaciach alebo meteorologickych
vystrahach. Martin mé aj svoju oficidlnu webovi stranku, prostrednictvom ktorej
mesto poskytuje svojim ob¢anom informacie a prezentuje svoju ¢innost. Od roku
2014 mesto Martin vyuZziva socidlnu siet Facebook kde si vytvorilo svoju oficidlnu
funpage na ktorej uverejniuje spravy z mesta, plagaty, ¢i pozvanky na jednotlivé
podujatia. Mesto Martin ma zriadeny aj kanal na YouTube, kde zdarma umiestiiuje
propagacné videa mesta. NajnovSou aplikaciou je novy hodnotiaci systém Staffino,
prostrednictvom ktorého mézu obyvatelia ohodnotit pracu mestského uradu
a jeho pracovnikov.

Pre rozSirovanie technologického pokroku mesta boli samosprave poskytnuté
dotacie z Eurépskej unie.
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5.4.3 E - Ekonomické prostredie

V roku 2016 Ministerstvo financii SR zaviedlo mestu Martin reZim nutenej spravy.
Zavazok mesta Martin narastol az do vysky 8,6 miliéna eur. Mesto Martin vsak do-
stalo navratni bezuicelovi finan¢ni pomoc vo vyske 2,5 miliéna eur. Vramci
nutenej spravy optimalizuju svoje vydavky, nastavenie systému splacania svojich
zavazkov aby boli schopny plnit si svoje zavazky a momentalne rokuju o uvere.

V nasledujicom grafe moZeme vidiet porovnanie mieri evidovanej nezamest-
nanosti Zilinského kraja s okresom Martin.
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Graf 16  Porovnanie evidovanej mieri nezamestnanosti
Zdroj: Statisticky urad SR, 2016

Ako vidime do roku 2007 miera nezamestnanosti klesla v okrese Martin na droven
5,1% co je 0 6,4% menej oproti roku 2004. Avsak od roku 2009 pocitujeme pri-
chod hospodarskej krizy nakol'ko miera nezamestnanosti narasta aroku 2013
dosahuje mieru az 10,1% co je oproti roku 2007 aZ 5% narast. Ako vSak moZeme
vidiet miera evidovanej nezamestnanosti v okrese Martin sa pohybuje pod prie-
mernou evidovanou mierou nezamestnanosti v Zilinskom kraji. V sledovanom
obdobi 2004-2015 je evidovana miera nezamestnanosti v Martinskom okrese
priemerne o 1,4 % pod priemernou mieru nezamestnanosti v Zilinskom kraji. Ako
véak vieme v ramci EU patri Slovenska republika medzi krajiny s najvy$$ou mierou
dlhodobej nezamestnanosti.
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5.4.4 P - Politické a pravne prostredie

Postavenie mesta ako samospravnej jednotky je uréené 4. hlavou Ustavy Sloven-
skej republiky, ¢lankami 64-71 (Ustava SR, 2011). Pravne postavenie mesta Martin
je definované Statitom mesta, kde je v §2 zdérazneny osobitny Statit mesta ako
Centra narodnej kultary Slovakov Zijucich v Slovenskej republike aj v zahranici
podla zakona ¢.241/1994 Z.z (© Mesto Martin, 2011). Tento osobitny Statut,
okrem iného, mestu umoziuje cerpat financné prostriedky z Ministerstva financii,
ktoré zabezpecuju rekonstrukciu a ochranu narodnych kultdrnych pamiatok

Mestsky uUrad v Martine tak ako aj mesto Martin ovplyvnuje z velkej casti Stat
a jeho nariadenia a zakony. Jedna sa najma o zakony:

e Zakon o majetku obci ¢. 138/91 Zb. v zneni neskorSich predpisov. Tento zakon
v znacnej miere prispel k zvySovaniu transparentnosti a informovanosti sme-
rom k obyvatel'om.

e Zakon ¢.211/2000 Z.z. oslobodnom pristupe kinformacidm a o zmene
a doplneni niektorych zakonov s platnou legislativou.

e Zakon ¢.369/1990 Zb. o obecnom zriadeni v zneni neskorsich predpisov.

e Zakon ¢.583/2004 Z. z. orozpoctovych pravidlach dzemnej samospravy
v zneni neskorsich predpisov.

e Mesto Martin je podl'a zakona ¢. 25/2006 o verejnom obstaravani a o zmene
adoplneni niektorych zdkonov vzneni zikona ¢.282/2006 Z. z., zakon
€. 102/2007 Z.z.a zakona €. 442 /2008 Z. z. verejnym obstaravatel'om.

e Zakon ¢. 448/2008 Z. z. o socialnych sluzbach v platnom zneni.

Martin, tak ako iné mesta na tizemi Slovenskej republiky, méze vo veciach izemne;j
samospravy vydavat’ nariadenia, ktoré nesmu byt v rozpore s Ustavou Slovenskej
republiky, dstavnymi zakonmi, zakonmi a ratifikovanymi medzinarodnymi zmlu-
vami a vo veciach Statnej spravy moZe vydavat nariadenia vyhradne na zakladne
splnomocnenia zakonom a v jeho medziach, pricom plati rovnaké obmedzenie ako
v pripade nariadeni tizemnej samospravy (Ustava SR, 2011).
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5.4.5 K - Kultarne prostredie

Narodna rada Slovenskej republiky ustanovila zakonom ¢islo €. 241/1994 mesto
Martin za centrum narodnej kultury Slovakov Zijicich doma i v zahranic¢i. Martin
ako centrum narodnej kultiry Slovakov Zijicich doma a v zahrani¢i ma v kulttre
dominantné postavenie. Mesto Martin sa snazi zachovavat tradicie. Organizuje
rozne tradi¢né a kultirne podujatia ako st napriklad Svatomartinské hody, tradic-
ny jarmok, tradi¢né remeselné stanky, Scénickt Zatvu ¢i Dotyky a spojenia.

Ako uZ bolo zmienené mesto Martin ma za rok 2016 54 659 obyvatel'ov
z ¢oho 26 131 sd muZi a 28 522 Zeny. V nasledujucom Grafe 17 mbéZeme vidiet po-
Cet Zien a muzZov mesta Martin od roku 2008, v ktorom bol zavedeny projekt
Transparentné mesto.
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Graf 17  Pocet obyvatel'ov
Zdroj: Statistiky mesta Martin, 2016

Z Grafu 17 mdZeme vidiet, Ze mesto Martin ma pocetne viac Zien ako muZov.
Z grafu tak tieZ vyplyva maly klesajtci trend, ktory nemusi byt pri¢inou rozhodo-
vania mesta ale vSeobecnym tubytkom populacie.
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5.4.6 E - Ekologické prostredie

Mesto Martin v stlade so zdkonom o ochrane prirody a krajiny v zneni neskorsich
predpisov musi na Urovni samospravy vykonavat ¢innosti spojené ochranou pri-
rody. Vykonava najma Ccinnosti ako je zber, preprava, zhodnocovanie
a zneSkodniovanie odpadov, separovanie, starostlivost o zelené plochy ¢i vodné
bohatstvo Turca. V oblasti ochrany ovzdusia vydava zavazné stanovisko v zmysle
Vseobecne zavazného nariadenia mesta Martin ¢. 55 o poplatkoch za znecistovanie
ovzduSia malym zdrojom znecistenia ovzduSia (tepelné a technologické zdroje,
plochy znecistujuce ovzdusie). V zaujme ochrany Zivotného prostredia sa od roku
2007 zacalo so separovanim komundlneho odpadu, ¢im sa prispelo nie len
k moznosti vyuzitia druhotnych surovin ale aj k zniZeniu vyvozu odpadu na sklad-
ku. Vroku 2011 na Uzemi mesta pribudol zberny dvor. Na zaklade zmluvy, zber,
prepravu, zhodnocovanie a znesSkodnovanie odpadov vratane komundlneho za-
bezpecuje spolo¢nost Brantner Fatra, s.r.o. (© Mesto Martin, 2014)

5.5 SWOT analyza

V nasledujicej SWOT analyze mesta Martin su uvedené jeho silné a slabé stranky
rovnako ako prileZitosti a hrozby, ktoré vyplyvaji mestu.

5.5.1  Silné stranky mesta
¢ Primerane husta siet subjektov socialnej a zdravotnickej infrastruktiary

e Dostatok zdrojov pitnej vody

e Zakon o Martine ako o narodnom kultirnom centre Slovakov

¢ Husta siet kultirno-osvetovych institucif a vel'’ky pocet kultirnych pamiatok
e RozSirujuca sa siet cyklotras

e Zatraktivnené centrum mesta

e MnozZstvo atraktivnych oceneni, ktoré dokazuju tispechy mesta

¢ Flexibilné reakcie na vyvoj v informacnych technolégiach

5.5.2 Slabé stranky mesta
e Nizky podiel investicii v priemysle a podnikani
e Pretrvavajuci trend dbytku obyvatel'stva

e Pokles obyvatel'ov v produktivnom veku a narast poctu obyvatel'ov veku nad
65 rokov

e Atraktivita izemia a bohatost jeho tradicii sa nepremietaji do cestovného ru-
chu a kreativneho priemyslu

e Nedostatofné vyhodnocovanie a reakcie na spatna vazbu od navstevnikov



Analyticka cast 65

Znizena kvalita ovzduSia v meste

Nutena sprava a jej dopady na schopnost mesta uchadzat sa o externé zdroje
a verejné investicie
Neprepojenie vSetkych aplikacii s hlavnhou webovou strankou mesta

Neurcenie spravnych prostriedkov komunikacie mesta (obyvatelia sa citia ne-
informovanti)

Pri podujatiach mesto komunikuje prostrednictvom dostupnych kanalov av-
Sak nesSpecifikuje ich vyznam pre zasiahnutie danej ciel'ovej skupiny - z toho
vyplyva nizke povedomie o podujati a s tym suvisi nizka navstevnost’

Podujatia, ktoré su pripravované sa nerobia len pre urcité cielové skupiny
(vynimkou su detské podujatia) ale pre vSetkych

5.5.3 PrileZitosti pre mesto Martin

ZvySovanie spoluprace socialnych sluZieb a zdravotnickej starostlivosti

Potencial mesta pre rozvoj turizmu pri vyuzivani historie a tradicii
Dobudovanie cyklotras a ich prepojenie na regionalnu siet
ZvysSovanie atraktivnosti strediska Martinské hole mimo lyZiarskej sezény

Vyuzitie cezhrani¢nych partnerstiev pre rozvoj v oblasti ochrany a propagacie
kultirneho a prirodného dedicstva

Reorganizacia webovej stranky mesta

Presun vacSieho mnoZstva administrativy na vybavenie prostrednictvom in-
ternetu

PribliZenie mesta podnikatel'om
Aktivity smerujuce k zlepSeniu image Mestského tiradu

Zefektivnit' spolupracu s institiciami v meste, predovsSetkym Kkultdrnymi
a vzajomna koordinacia vel’kych akcii, vzajomna podpora a pod.

Existencia mnoZstva komunika¢nych kanalov a nastrojov
Vyuzivanie vSetkych dostupnych komunika¢nych kanalov
Prepojenie vSetkych komunikac¢nych nastrojov s hlavnou webovou strankou

Transparentnost
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5.5.4 Hrozby pre mesto Martin

Starnutie obyvatel'ov regiénu a zniZujlci sa podiel obyvatelov v produktiv-
nom veku

Pokracovanie ubytku obyvatel'stva

Pretrvavajica nezamestnanost

Dopady kvality ovzdusSia na zdravotny stav obyvatel'ov

Slaba ochrana kultdrnych pamiatok

Nevybudovanie vlastného mestského kultirneho centra
Dopad globalneho otepl'ovania na zimny turizmus
NedorieSeny pristup do strediska Martinské hole
Nepostacujice tempo rastu kvality sluzieb v cestovnom ruchu
NevyuZitie kreativneho potencialu izemia pre rozvoj pracovnych miest
Vplyv politickych rozhodnuti na komunikaciu

Legislativne obmedzenia mesta zo strany Statu

Nevedomost obcanov o ¢innosti mesta

Nedostatok financii a zIé hospodarenie mesta
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6 Navrhova cast

Kapitola Ndvrhovd ¢ast’ bude zamerana na vyuzitie informacnych a komunikacnych
technolégii. Vychadza zo ziskanych poznatkov zvysSSie uvedenych kapitol.
Z analyzy vyplyva, Ze vekové kategorie nad 18 aZ do 59 rokov povaZzuju komunika-
ciu suradmi prostrednictvom informacnych a komunika¢nych technolégii za
pomerne vyznamnu. Je zrejmé, Ze mladSie vekové kategdrie budu pouZivat inter-
netové technolégie CastejSie a zrucnejSie ako seniori. Z tohto dévodu navrhujem
roz$irit marketingovd komunikaciu prostrednictvom internetu najma pre tinedze-
rov a obCanov vekovych kategorii do 55 rokov a od 55 rokov zvySovat povedomie
o tychto moZnostiach komunikacie.

6.1 Webova stranka

Kvalitativny vyskum webovej stranky mesta Martin poukazal na neprehl'adnost
webovej stranky nakol'’ko respondenti z kazdej vekovej skupiny mali problém do-
hl'adat potrebné informacie ku konkrétne danym ulohdam. Preto navrhom pre
mesto Martin je reorganizacia webovej stranky. Navrhujem mestu aby pouZzilo po-
dobnu webovud stranku akd maju zakotvend v Manudly vizudlnej identity mesta
Martin z roku 2010, ktorej navrh je na Obr.6 v kapitole 4 Charakteristika mesta.

Hlavné menu stranky by sa rozdelilo do zloziek Ob¢an kde by boli poskytnuté
zakladné informéacie priamo pre ob¢ana. Dalsia zlozka by sa nazyvala Podnikatel’,
v ktorej by informdcie obsahovali idaje ur¢ené priamo podnikatel'om. Tretia zloz-
ka je nazvana Turista ktorej obsahom budu informacie pre turistov a posledna
zlozka hlavného menu je nazvana Transparentné mesto kde poskytnuté informa-
cie budu koreSpondovat' s politikou transparentnosti.

Na Obr.6 je pod hlavnym menu otvorena skupina nazvana ako VSeobecné av-
Sak mojim navrhom je tato zloZku odstranit ajej podzlozky roztriedit do
podzloZziek hlavného menu.

Kolénky pre Turistu by boli:
e Kultira
e Sport
e Cestovny ruch
e Fotogaléria
¢ Kniha navstev
Kolénky patriace zloZke Obcan by boli:
e Vzdelavanie

e Doprava
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e Ako vybavit
e Samosprava

e Socidlna pomoc
Kolénky spadajiuce pod Transparentné mesto by boli:
e Primator

e Mestsky urad
e Legislativa

e Digitadlne mesto
e Zdravé mesto
e Média

¢ Audiozaznamy

e Videozdznamy

ZloZka Priemyselny park by sa zaradila pod kolonku Podnikatel’.

6.2 Facebook

Podl'a InStitutu pre verejné otazky (2016) je najpreferovanejsie médium Facebook.

Mesto Martin svoju oficialnu Facebook stranku pouziva pomerne aktivne.
Uverejiiuje na nej rozne plagaty akcif a podujati organizovanych mestom. Poskytu-
je informacie tykajuce sa sluZieb ako je zber, vyvoz odpadu i uverejiiuje rozne
vyhlasenia a peticie za mesto Martin. A preto ked mesto Martin pouZiva svoju Fa-
cebook stranku pomerne aktivne a uverejiiuje aj rozne plagaty podujati navrhujem
rozsirit’ tuto aktivitu najma pri organizovani udalosti. Mesto Martin aj ked’ organi-
zuje podujatie nevytvara Facebook udalosti, ktoré aktivne prezentuje. Tieto
vytvorené udalosti by mohli zdiel'at’ sledovatelia mesta Martin a tym zvySovat po-
vedomie o udalostiach, ktoré sd organizované mestom. Tym by sa zvySovalo
povedomie o meste Martin ako o modernom meste ale aj o podujatiach, ktoré su
organizované. RozSirenie marketingovej komunikacie by zaujalo najma vekové
kategorie do 44 rokov nakolko pouzivaju Facebook ako nastroj komunikacie. Vy-
tvaranie udalosti by sa vSak dostalo do povedomia aj starSim vekovym kategériam
vyuzivajucich Facebook profily.

Z kvalitativneho vyskumu, ktory bol prevedeny najma pre webovi stranku
mesta v kapitole 5.2. Analyza webovej strdnky mesta Martin, z prvej tlohy kde bolo
zadané ucastnikom vyskumu vyhladat najblizSie konané podujatie v meste sa
mlads$i ucastnici vyskumu pokusali dopracovat k informacii pomocou Facebook
stranky mesta Martin. Pri vyhl'adavani sa im oficidlna stranka nezobrazila, preto
navrhujem mestu zvysit propagdaciu svojej oficidlnej stranky, nakol'ko jej cely na-
zov je Martin - oficialna stranka mesta. Ak nie ste sledovatel'mi stranky je
potrebné napisat’ cely jej nazov, podla ktorého vam ju vyhl'ada. Problémom je, Ze
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nie kazdy martincan pozna oficidlny ndzov FB stranky. Avsak ako uZ bolo spome-
nuté pri prvom navrhu, mesto nevytvara udalosti a tym malo propaguje podujatia
konané v meste. Aj toto je jednym z dévodov navrhu vytvarania FB udalosti. Tymto
navrhom by sa povedomie o FB stranke rovnako ako aj o podujatiach a meste zvy-
Silo, ¢o je z pohl'adu marketingovej komunikicie pre mesto prinosné atym sa
vyuZije aj potencial tohto komunikacného prostriedku.

6.3 YouTube

Mesto Martin ma zaloZeny kanal na YouTube ale jeho posledné aktualizacie
a pridané videa boli z pred roka a preto navrhujem mestu Martin aby rozvijalo svo-
ju komunikaciu prostrednictvom tohto média. Mesto Martin moZe pridavat na svoj
YouTube kanal rézne videa z akcii konanych v meste a prezentovat ich aj na FB
stranke c¢o by zvysilo zdujem obcanov a turistov, ktory navstevuju mesto Martin
a jeho podujatia.

Vyhodou YouTube kandla je, Ze sa nemusite registrovat a vytvarat si profil
aby ste ziskali pristup k videam. Takyto typ marketingovej komunikacie by oslovil
SirSie spektrum stakeholders nakol'ko pristup k videdm maja l'udia aj z inych kra-
jin.

6.4 Twitter

Pri definovani pojmu Twitter sme sa dozvedeli, Ze jeho ciel' ovou skupinou su naj-
ma vekové kategoérie od 15 do 29 rokov avsak v kapitole 5.1 Analyzy vyuZivania
internetu na Slovensku je Graf 5, ktory ukazuje, Ze respondenti vekovych kategorii
55 a viac taktieZ pouzivaju Twitter.

Vtomto pripade navrhujem mestu Martin zaloZenie uc¢tu na Twitter, ktory
moZe byt prepojeny swebovou strankou mesta Martin a oficidlnou Facebook
strankou mesta. Na tomto profile moZe mesto Martin komunikovat' so svojimi sle-
dovatel'mi, ktori sa aktivne zaujimaju o udalosti v meste. SledovateI'mi moéZu byt
mladSie ako aj starSie vekové kategorie.

Twitter méZeme prepojit’ s ostatnymi sluzbami ¢i firemnym logom a kazdy
novy prispevok sa moze zdiel'at aj na Facebooku aby nedoslo k duplicite alebo ne-
prehl'adnosti informacii.

6.5 Instagram

Z definicie pojmu Instagram vieme, Ze je to socidlna rovnako ako aj mobilna aplika-
cia, ktorej uzZivatel'mi st najma vekové kategérie od 18 do 49 rokov.

Mesto Martin na svojej Facebook stranke uverejnuje rozne fotografie
z udalosti a preto navrhujem zaloZit' si oficidlnu stranku aj na Instagrame, kde by
sa tieto fotky objavovali a nasledne by mohli byt zdiel'ané aj na Facebook stranke
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¢i na Twitter ucte aby nedochadzalo k duplicite fotografii a informdcii spojenych
s nimi. Odkaz na Instagram ucet by mohol byt rovnako ako odkazy na FB stranku,
YouTube kanal a Twitter zakotvené na webovej stranke mesta Martin.

Vyhodou Instagramu je, Ze zobrazuje prispevky vSetkym, ktori nas sleduju za-
tial’ ¢o u Facebooku sa zobrazuju nase prispevky len urcitej casti fanusikov, ktorym
sa naSa stranka paci. Instagram pouZziva hashtag ¢o rozumieme pod pojmom kl'u-
cové slovo, ktoré sa viaZze knaSmu prispevku alebo priamo k naSmu image c¢i
sluZzbe. Pomocou hashtagov sa m6zeme jednoduchsie dostat’' do povedomia aj inym
uzivatel'om ako su nasi sledovatelia.

Navrhujem mestu Martin zalozit si Instagram profil kde budd uverejiovat
fotky z udalosti organizovanych mestom. Toto rozsirenie podpori najma komuni-
kaciu s mladou generaciou, ktord je coraz viac aktivna na socidlnych sietach
a tymto ¢inom aj priladka viac navstevnikov na udalosti mesta.

6.6 Staffino

Na zaklade analyzy hodnotiaceho systému Staffino a preskimani jeho prileZitosti
a hrozieb som sa rozhodla navrhnut rozsirenie tejto aplikacie. Analyza poukazala
na moznu prileZitost rozsirenia tejto aplikacie, ktora by pomohla pri komunikacii
mesta so svojimi obCanmi.

Pri kvalitativnom vyskume webovej stranky mesta Martin mali ucastnici vy-
skumu za dlohu ohodnotit mestsky drad v Martine avSak ako bolo spomenuté
v analyze tejto aplikacie, Staffino nema priamy odkaz na webovej stranke mesta
Martin a martinc¢ania o tejto moZnosti kontaktovania mestského uradu nevedeli.
Preto navrhujem mestu Martin pridat’ odkaz na tdto aplikaciu rovnako, ako maju
odkazy na FB stranku a YouTube kandl. Takato forma komunikacie je pre mesto
prinosna a jej zvySena propagacia by podporila komunikaciu so svojimi obanmi.

Dal$im navrhom rozsirenia komunikéacie mesta so svojimi ob¢anmi je rozsi-
renie aplikacie ajej zloziek Pristup pracovnika a Odbornost’ pracovnika. Tieto
zloZky ma na starosti vedenie mestského uradu avSetky podakovania
a pripomienky smeruju priamo k nim. Navrh spociva v smerovani tychto pripo-
mienok a pod'akovani priamo zamestnancovi, ktorého sa to osobne tyka. A aZ po
nedspesSnom rieSeni problému by pripomienky smerovali priamo vedeniu. Tento
navrh by mal umoznit rieSenie problémov priamo so zamestnancom, ktory je na to
odborne spoOsobily. MoZnost kontaktu priamo zamestnanca by pomohlo zvysit
efektivnost jeho prace a uvedomenie si jeho chyb pri komunikacii s klientom.
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Analyzami prevedenymi pre mesto Martin bolo zistené, Ze sa jednda o kulturne, tu-
ristické a atraktivne mesto sbohatou histériou. Mesto Martin ma mnoho
prilezitosti pre rozvoj svojho tizemia co sa tyka z pohl'adu obcanov mesta ako aj
rozvoja turizmu. Vzhl'adom k tomu, Ze sa mesto Martin nachadza v regiéne Turiec
kde ho obkolesuju vrchy Malej aVelkej Fatry poskytuje svojim obcanom
a navstevnikom rozmanité moznosti rekreacie. RozSirujica sa siet cyklotras a jej
prepojenie sa na regionalnu siet moZe prispiet k prichodu novych turistov. Nakol-
ko je mesto Martin podla zakona kultirnym centrom Slovakov a ma mnoho
kultirnych pamiatok, poskytuje svojim obanom a navstevnikom moznost kultur-
neho Zivota. Pri spravnej propagacii historie a kultiry ma mesto vel'ky potencial
pre zvySenie turizmu k ¢omu prispieva aj zatraktivnené centrum mesta, ktoré rov-
nako pozdvihuje aj spoloCensky Zivot obc¢anov. Mesto Martin ma vela prilezitosti
pre rozvoj svojho Uzemia a zlepSenia svojho image najma ak sa management mesta
rozhodne spravne komunikovat’ a propagovat aktivity mesta.

Z analyzy vyuzivania internetu na Slovensku sa zistilo, Ze najviac obyvatel'ov
Slovenska je vo vekovych kategoériach od 25 do 44 rokov a tesne za nimi je vekova
kategoria 55-64 rokov. Zo skimanych vekovych kategérii pouzivali internet kazdy
den v sledovanom obdobi najma vekové kategorie od 16 do 54 rokov. Mobilné za-
riadenia s pristupom na internet najviac vyuzivali iba kategorie od 25 do 44 rokov.
Sociadlne siete vSak oslovuju najma najmladsiu vekovu kategériu od 14 do 24 ro-
kov. Vyznam informacnych a komunikac¢nych technolégii povazuju za vyznamny
vekové kategorie od 25 do 44 rokov. Z analyz plynie zameranie marketingovej ko-
munikacie mesta Martin zameranej na vyuZzivania informacnych technolégii najma
na mladsie a stredné vekové kategorie.

Webova stranka mesta Martin je hlavnou strankou mesta, ktora by mala pro-
pagovat aktivity mesta voci svojim obcanom rovnako ako potencidlnym
navstevnikom a investorom. Z tohto dovodu by mala byt jednoducha, prehl'adna
a pristupna vsSetkym vekovym kategériam. Z kvalitativneho vyskumu webovej
stranky sa zistilo, Ze prehl'adnost a orientacia v informaciach z pohl'adu respon-
dentov kaZzdej vekovej skupiny nie je vyhovujica nakol'ko 4 respondenti oznacili
prehl'adnost’ a orientaciu v informdciach za vel'mi zIu a pre d'alsich troch bola zla.
Avsak ak by mali ohodnotit mnoZstvo a kvalitu poskytnutych informacii na stranke
dvaja ju oznacili za dobru, dvaja za priemernt, d'alSi dvaja za zld a jeden za vel'mi
zIU. Tvrdenie vSsak mohla ovplyvnit orientacia v poskytovanych informaciach.

Z analyzy vyuzivania internetu a mobilnych zariadeni s pristupom na internet
by sa mesto Martin malo zamerat najma na vekové kategérie od 22 do 44 rokov,
ktoré maju najvacsi predpoklad inStalacie réznych aplikacii, ktoré pontka mesto
Martin svojim obyvatel'om. Pri vyuZivani mobilnej aplikacie Staffino si tato vekova
kategoria moZe aplikaciu nainStalovat apri spokojnosti ¢i nespokojnosti
s pristupom mestského uradu a jeho pracovnikov kontaktovat mestsky drad alebo
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konkrétneho pracovnika, ktorého mézZe pochvala motivovat kvyssej kvalite
a spokojnosti v praci alebo naopak pri nedorozumeni méze problém sam napravit
bez zapajania vedenia mesta.

Zo STEPKE a SWOT analyz mesta Martin vychadza, Ze Ministerstvo financii SR
zaviedlo mestu Martin rezim nutenej spravy. Tymto krokom mesto Martin nema
financ¢né prostriedky na reorganizaciu webovej stranky alebo rozsirenie aplikacie
Staffino. Z tohto dovodu management mesta Martin nemdZe schvalit tieto navrhy
komunika¢ného mixu ale mdZe sa orientovat na rozsirenie svojej marketingovej
komunikacie pomocou socialnych sieti.

Z analyzy vyuzivania internetu plynie, Ze mladSie vekové kategorie preferuju
najma socidlne siete. Z tohto dovodu by hlavna webova stranka mala byt prepoje-
na sostatnymi socidlnymi sietami, ktoré mesto Martin pouZziva. RozSirenie
marketingovej komunikacie mesta Martin na socialne siete ma prilakat najma ve-
kové kategorie od 14 rokov, ktoré vyuZivaju socidlne siete najviac. Facebook je
najrozsirenejsia socialna siet, ktorej cielovou skupinou su I'udia do 44 rokov. Zvy-
Send aktivita mesta Martin na YouTube kandly moéZe propagovat mesto svojim
obcanom, potencidlnym turistom ainvestorom. Instagram je najnovSia socialna
siet a mobilna aplikacia v jednom, ktorej ciel'ova skupina je do 49 rokov. Fotky
uverejiiované na tejto forme média, pri prepojeni s Facebook strankou mesta Mar-
tin m6zu prilakat viac navStevnikov a sledovatel'ov pre mesto a tym pozdvihnut
povedomie o Martine ako o kultdrnom, historickom, turistickom a atraktivnom
meste.
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Ciel'om tejto bakalarskej prace bola analyza sti¢asného komunika¢ného mixu mes-
ta Martin zameraného na vyuZivanie informacnych technolégii a navrh jeho
rozSirenia a vylepSenia pri komunikacii so svojimi obyvatel'mi, potencidlnymi nav-
Stevnikmi €i investormi.

V praci boli pozité ako podklad pre spracovanie analyz sekundarne a pri-
marne vyskumy. Zakladnymi analyzami pre navrh rozsirenia marketingovej ko-
munikacie mesta Martin zameranej na vyuZzivanie IT sa stala SWOT analyza mesta
Martin, ktord poukazala na jeho silné a slabé stranky rovnako ako na prileZitosti
a hrozby plynice mestu.

Martin ako Transparentné mesto ponuika mnoho moZnosti rozvoja svojho
uzemia, komunikacie a image. AvSak nedostatok financii spolu s prehratym sud-
nym sporom priviedli mesto Martin do reZimu nutenej spravy. Tento preventivny
rezim vSak neposkytuje vel'ku financnu flexibilitu, ktora by bola potrebna pri roz-
voji komunika¢ného mixu zameraného na IT.

SWOT analyza taktieZ poukazala na silnu stranku mesta Martin, ktoré je
schopné flexibilne reagovat na vyvoj v informacnych technolégiach a tym poskyto-
vat' svojim obyvatel'om rézne novodobé aplikacie a informacie zdiel'at pomocou
socialnych sieti. Navrhova cast bakalarskej prace je zamerana na reorganizaciu
webovej stranky mesta Martin rovnako ako aj na rozsirenie novo zavedenej apli-
kacie Staffino, ktoré sa moZe vyuzit po skonceni nitenej spravy mesta.

Dal$imi navrhmi je rozsirenie marketingovej komunikicie mesta Martin na
socialne siete. Kde prvym navrhom je socialna siet Facebook. Tento druh socialnej
siete mesto Martin pouziva avsak nevyuziva cely potencial tejto formy komunika-
cie. Facebook ponuka mestu Martin moZnost vytvarat udalosti, ktoré mozu byt
zdiel'ané a d'alej propagované. Vyuzitim celého potencidlu Facebook stranky sa
moZe mesto dostat do povedomia nielen mladSim vekovym kategériam ale aj star-
Sim pouzivatelom, ktory sa sice aktivne nezapajaji do komunikacie
prostrednictvom socialnych sieti ale vyZivaju Facebook profily.

Navrh zamerany na vytvorenie si profilu na socialnej sieti Instagram ma zvy-
it povedomie najma u mladSich vekovych kategorii, ktoré preferuju tato formu
komunikacie a tym dostat mesto Martin a jeho aktivity do pozornosti mladej gene-
racie. Twitter et ma podobny charakter ako Instagram a zavisi len na rozhodnuti
managementu mesta, ktoré z tychto komunika¢nych médii si zvoli. AvSak ako bolo
spomenuté pri definicii a vyskume Twitter pouZivaju nie len vekové kategoérie od
15 do 29 rokov ale aj 55 a viac rokov.

Ak sa mesto Martin rozhodne aktivne vyuZivat YouTube kanal moéZe zvysit
povedomie o svojich moZnostiach rekreacie, zabavy, spoloCenského a kultdrneho
Zivota v meste nielen pre svojich ob¢anom ale aj turistov, ktory prichadzaju do toh-
to krasneho regionu. YouTube kanal ma potencial prilakat aj mnoho zahrani¢nych
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turistov, nakol'ko videa zdiel'ané na tejto forme informa¢ného média si dostupné
takmer na celom svete.

Roz$irenie marketingovej komunikacie mesta Martin zameranej na vyuZivanie
informacnych technol6gii moZe prispiet kzniZeniu nevedomosti obcanov
o ¢innosti mesta a tym pozdvihnut image mesta Martin ako transparentného, mo-
derného mesta s bohatou kultirou a histériou, atraktivneho nielen pre svojich
obcanom ale aj turistov ainvestorov. Vo svojej bakalarskej praci som vyuzivala
poznatky z marketingu, marketingovej komunikacie a praktické skudsenosti
z vyuZivania internetu. Dufam, Ze navrh rozSirenia marketingovej komunikacie
mesta Martin zameranej na vyuzivanie IT management mesta v bududcnosti vyuzije
pre zlepSenie a rozsirenie svojho image.
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A Ulohy kvalitativneho vyskumu

Uloha ¢ 1: Najdite podujatia konané v meste Martin a ohodnot'te pristup Kk tejto
informacii.

Vel'mi dobré | Dobré | Priemerné | Z1é | Vel'mi zlé

Uloha ¢ 2: Dohl'adajte formular na ziskanie vlastného parkovacieho miesta
a ohodnot'te pristup k tomuto formularu.

Vel'mi dobré | Dobré | Priemerné | Z1é | Vel'mi zlé

Uloha ¢&. 3: N4jdite informacie/formuldre na vystavenie trvalého alebo prechodné-
ho bydliska v meste Martin a ohodnotte pristup k tymto informaciam.

Vel'mi dobré | Dobré | Priemerné | Z1é | Vel'mi zlé

Uloha ¢ 4: dohladajte moZnost ohodnotenia/kontaktovania mestského turadu
v Martine na webovej stranke mesta Martin a ohodnotte pristup k tejto moZnosti
kontaktovania mestského uradu.

Vel'mi dobré | Dobré | Priemerné | Z1é | Vel'mi zlé

Uloha ¢ 5: Najdite cestovny poriadok MHD na web stranke mesta Martin
a ohodnot'te pristup k nemu.

Vel'mi dobré | Dobré | Priemerné | Zlé | Vel'mi zlé
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Uloha ¢&. 6: Zistite informacie o kultirnych pamiatkach v meste Martin a ohodnot'te
pristup k informacii.

Vel'mi dobré | Dobré | Priemerné | Z1é | Vel'mi zlé

Uloha ¢. 7: Ohodnot'te spracovanie a design webovej stranky mesta Martin

Vel'mi dobré | Dobré | Priemerné | Zlé | Vel'mi zlé

Uloha ¢&. 8: Ohodnot'te pristup k informaciam na Facebook stranke mesta Martin.

Vel'mi dobré | Dobré | Priemerné | Zlé | Vel'mi zlé

Uloha ¢. 9: Ohodnot'te mnoZstvo a kvalitu poskytnutych informéacii na webovej
stranke mesta Martin.

Vel'mi dobré | Dobré | Priemerné | Zlé | Vel'mi zlé

Uloha ¢&. 10: Ohodnotte prehladnost’ a orientaciu v informaciach poskytovanych
mestom Martin.

Vel'mi dobré | Dobré | Priemerné | Z1é | Vel'mi zlé




