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ABSTRAKT

Tématem této bakalarské prace je Analyza marketingové komunikace
verejnych stavebnich projektt. Hlavnim cilem prace je zmapovat jaké
nastroje marketingové komunikace vyuZzivaji municipality ke komunikaci
vyznamu stavebnich projektU s verejnosti. V teoretické ¢asti prace autorka
podrobné vysvétluje vie co se tyka marketingové komunikace,
marketingového vyzkumu a online marketingu. V praktické ¢asti prace se
autorka vénuje marketingové komunikaci Medlova namésti a Areny Brno.
Na zakladé vlastni analyzy autorka navrhuje konkrétni zmény, které by
mély vést ke zlepSeni verejného minéni.

KLICOVA SLOVA

Marketingova komunikace, verejné stavebni projekty, analyza
marketingové komunikace, nastroje marketingové komunikace

ABSTRACT

The topic of this bachelor thesis is Analysis of marketing communication of
public construction projects. The main aim of thesis is to map out the
marketing communication tools utilized by municipalities to communicate
the signifikance of construction project to the public. In the theoretical part
of the thesis, the author elaborates extensively on everything related to
marketing communication, marketing research and online marketing. In
the practical part of the thesis, the author focuses on the marketing
communication of Mendlovo Square and ARENA Brno. Based on her own
analysis, the author proposes specific changes to the marketing
communication aimed at improving public opinion.

KEYWORDS

Marketing communication, public construction projects, analysis of
marketing communications, marketing communications tools
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uvoD

Bakalarska prace na téma ,Analyza marketingové komunikace verejnych
stavebnich projektd”, se bude zabyvat zmapovanim nastrojl marketingové
komunikace, které municipality vyuZivaji ke komunikaci vyznamnych
stavebnich projektU s verejnosti. Zavérecna ¢ast se bude zabyvat
zhodnocenim pouzivanych médii a navrzeni efektivnéjSich feSeni. Téma
jsem si vybrala, protoZe se zajimam o marketing a myslim si, Ze tato prace
by mohla napomoct ke zlepSeni verejného minéni pfi realizaci novych &i pfi
rekonstrukci stavajicich stavebnich projektd.

V soucasné dobé je na vybér z mnoha médii pomoci kterych Ize provadét
marketingovou komunikaci. Jelikoz se trh neustale vyviji a vznikaji stale
nové trendy, tak je potfeba s nimi drZet krok a pfizplsobovat se jim.
Myslim si, Ze v dneSni dobé ma velky vyznam online marketing, proto je
potfeba se na néj vice zamérit.

Hlavnim cilem prace je provést detailni analyzu marketingové komunikace
verejnych stavebnich projektd s dlirazem na identifikaci Uspésnych
strategii a osvédcenych postupu. Na zakladé této analyzy budou navrZzeny
doporuceni pro zlepSeni komunikace a budovani lepSiho vztahu

s verejnosti.

Teoreticka Cast prace bude podrobné rozebirat koncepty a principy
marketingové komunikace, marketingového vyzkumu a strategii online
marketingu. Dale se bude zabyvat specifickymi metodami a nastroji
vyuzivanymi v komunikaci verejnych stavebnich projektd.

Prakticka cast prace bude zamérena na konkrétni analyzu marketingové
komunikace Mendlova nameésti a Areny Brno. Tato ¢ast zahrnuje studii
redlnych pripady, sbér dat a jejich analyzu s cilem identifikovat silné a slabé
stranky existujicich postupl a navrhnout mozna vylepseni.
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1 Marketing

Existuje mnoho rlznych definic marketingu. Napfiklad Kotler Fika, Ze
marketing spociva ve vytvareni, komunikovani a pfedavani hodnoty pro
zakaznika. Marketing podle néj zjistuje potreby zakaznikl a uspokojuje je.
Ve své dalSi knize cituje American Marketing Association, ktera Fika:
.Marketing je aktivitou, souborem instituci a procesu pro vytvareni,

1

komunikaci, dodani a sménu nabidek, které maji hodnotu pro zakazniky,

klienty, partnery a celou Sirokou vefejnost.”?

Marketing hraje kliCovou roli v kazdém podnikani a zasadné ovlivriuje jeho
uspéch i nedspéch. Stredobodem zajmu marketingu je hodnota zakaznika,
coZ znamena kvalitu splnéni potfeb a prani zakaznika. Aby firma mohla tuto
hodnotu vytvorit, komunikovat, dodat a smeénit, musi nejprve dobre
rozumeét svym zakazniklm, pochopit, co je trapi, co si preji a ceho si
opravdu vazi.

Procesy smény, které probihaji, vyZaduji vyznamné Usili a dovednosti.
Marketing management vstupuje do hry v okamZiku, kdy alespon jedna ze
stran uvaZzuje o strategiich, které by vedly k Zadoucim reakcim ostatnich
stran. Z tohoto dlvodu povaZujeme marketingovy management za
kombinaci védy a uméni pfi volbé cilovych trhd a pfi ziskavani, udrzeni a
rozvoji zakaznikl prostrednictvim poskytovani, dodavani a komunikace
vySSi hodnoty pro zakaznika. Mezi Ukoly marketing managementu patfi:
priprava marketingovych strategii a pland, zjiStovani marketingovych
informaci, propojeni se zakazniky, budovani silnych znacek, pfiprava trznich
nabidek, poskytovani hodnoty, komunikovani hodnoty a dosahovani
Uspésného dlouhodobého ristu.

11 Marketingové prostredi

Kazdé podnikani plsobi v konkrétnim prostredi, které se casem méni.
Musime velmi dobfe znat faktory tohoto prostfedi a spravné prfedpovidat
jeho vyvoj. Marketingové prostredi je Casto oznacované jako trh.

1 KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4. evropské vyddni. Praha: Grada, 2007. ISBN 978-80-
247-1545-2. (str. 37)

2KOTLER, Philip a KELLER, Kevin Lane. Marketing management. [4. vyd.]. Prelozil Tomas
JUPPA, prelozil Martin MACHEK. Praha: Grada, 2013. ISBN 978-80-247-4150-5. (str. 35)
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Pozitivni vnimani zmén na trhu je nezbytné. Firmy jsou neustale nuceny, aby
se adaptovaly na tyto zmeény, coz je samoziejmeé narocné. Avsak tém, které
jsou schopné flexibilné reagovat na tyto zmeény, umoznuji zmény dohnat
konkurenci, nebo ji dokonce predcit.

Faktory, které maiji nejuzsi vazbu k firmé a jejimu podnikani, tedy zakaznici,
konkurenti, distributofi a dodavatelé, jsou oznacovany jako marketingové
mikroprostFedi. Sirsi rémec pro podnikani na daném trhu, tedy zejména
politicko-pravni, ekonomické, socialné-kulturni, technologické a prirodni
prostfedi, se oznacuje jako marketingové makroprostredi.?

1.2  Marketingovy vyzkum

Marketingovy vyzkum je mozné definovat jako systematicky sbér, analyzu a
interpretaci informaci, které jsou vychodiskem pro marketingové
rozhodovani. Jedna se tedy o proces, jehoz cilem je ziskani urcitych
informaci o marketingovém prostiedi.*

Marketingovy vyzkum slouZi primarné k pochopeni stavu a vyvoje trhu.
MUZe se napfiklad zjistovat jaky je trZzni potencial, jaké jsou potfeby a trendy
na strané poptavky, jaké jsou na trhu pfilezZitosti a hrozby, kdo jsou jejich
zakaznici a jaké maiji potreby, jaké jsou podily jednotlivych znacek na trhu,
jak zékaznici vnimaji jejich znacku atp.”

Diky vyzkumu je mozné predpovéedét, jak trh zareaguje na rozhodnuti
marketérd. Napriklad mohou odhadnout, jak zareaguji zakaznici na jejich
novy produkt, jaka by méla byt jeho cena, jak by mél byt komunikovan nebo
jak by mél byt distribuovan.

Vyzkum umoznuje marketériim zpétné oveérit cinnost svych rozhodnuti.
Prostrednictvim vyzkumu mohou zjistit napriklad, jak jsou zakaznici
spokojeni s produktem, zda je nazev a obal produktu vhodny, a zda
reklamni kampar dosahla svych cilt. Dale mohou identifikovat zpUsoby, jak
napravit sva predchozi chybna rozhodnuti.

3 KARLICEK, Miroslav. Zgklady marketingu. 2., pfepracované a rozsifené vydani. Praha:
Grada, 2018. ISBN 978-80-247-5869-5. (str. 30)
*KARLICEK, Miroslav. Zdklady marketingu. 2., ptepracované a rozsifené vydani. Praha:
Grada, 2018. ISBN 978-80-247-5869-5. (str. 82)
5 KARLICEK, Miroslav. Zdklady marketingu. 2., pfepracované a rozsifené vydani. Praha:
Grada, 2018. ISBN 978-80-247-5869-5. (str. 84)
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Proces marketingového vyzkumu zacina definovanim problému,
alternativnich rozhodnuti a cilé vyzkumu. Nasleduje pfiprava planu
vyzkumu, kde si uréime pozadované zdroje dat, pomoci jakych metod
budeme provadét vyzkum, jaké nastroje budeme pro vyzkum vyuZivat, styl
vybéru respondentl a metody kontaktu s respondenty. DalSim krokem je
sbér informaci a jejich analyza. Cely proces se zakondi prezentaci a
rozhodnutim, zda vyzkum mél smysl a je mozné vyuzit jeho vysledky ve
svém marketingovém planu.

Zahajeni projektu marketingového vyzkumu zacina stanovenim cile. Tato
faze je klicova a vyZaduje nadhled a racionalni pfistup. Cilem by nemélo byt
nasbirani co nejvétsiho mnozstvi informaci o trhu, protoze to m{ze vést

k dezorientaci. Marketér musi jasné definovat, jaky problém chce feSit a
jaké informace k tomu potrebuje. Jinak hrozi, Ze vyzkum nebude mit zadny
smysl a mize vést k chybnym vysledkim. Napriklad marketér mdze
zkoumat, zda se verejnosti libi navrh nové fasady A nebo B, nebo si preji
zachovat stavajici vzhled.

DuleZité je si vyjasnit pojmy prizkum a vyzkum. Jedna se témér o to stejné,
ale hlavni rozdil mezi nimi je ¢asova délka. Prlizkum je kratSi a nezkouma do
takové hloubky jako vyzkum. Prizkum je soucasti marketingového
vyzkumu.

Podobné prvky marketingového vyzkumu ma i anketa. LiSi se vSak ve
zpUsobu sbéru dat, kdy u ankety je dotaznik volné dostupny respondentiim
a u marketingového vyzkumu je predem stanovena metodika vybéru
respondentd.

1.2.1 Marketingovy informaéni systém (MIS)

Jedna se o cilevédomou a organizovanou ¢innost sméfujici k opatfeni
informaci o podnikatelském prostredi. Jeho hlavnim Ukolem je zajisténi
informacnich potreb, zajisténi informacnich zdrojl, shromazdovani
informaci, technické zpracovani informaci, analyzu informaci, distribuci
informaci, systém vyuziti a uchovani pro dalsi vyuziti.
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MIS dale zahrnuje pracovniky, metody a techniky, vyclenéné pro praci
s informacemi. Jeho struktura je v tabulce 1.°

Informaéni Nositelé L i )
. . i Analyza udaju Vystup Vysledek
zdroje informaci
1. Vnitfni systém | 1. Makroprostredi | 1. Kvantitativni | 1. Analyza 1. Zjisténi
informaci (statistika) makroprostiedi | pfilezitosti
2. Marketingové |2.Trhajeho 2. Kvalitativni | 2. Navrh 2. Strategické
zpravodajstvi ucastnici (psychologie a | marketingovych | planovani
sociologie) strategii
3. Marketingovy | 3. Spotiebitel 3. Planovani 3. Hodnoceni
vyzkum marketingového | vysledkd
mixu prace
4. Firemni Gtvary 4. Kontrola

Tabulka 1 Struktura marketingového informacniho systému, zdroj Kozel, 2006, viastni Zzpracovani

1.2.2 Sekundarni a primarni vyzkum

Vyzkumnik muze sbirat sekundarni data, primarni data nebo oboje.
Sekundarni data jsou takova, ktera byla sebrana za jinym Ucelem a jiz nékde
existuji. Primarni data jsou noveé sbirana za konkrétnim ucelem pro dany
vyzkum trhu.’

Predtim, nez firma prejde k provadéni primarniho (neboli terénniho)
vyzkumu, tedy sbirani vlastnich dat z trhu, by méla nejdrive provést
sekundarni vyzkum. Existuje totizZ Sance, Ze potfebné informace jsou jiz
dostupné.

Sekundarni vyzkum, oznacovany také jako vyzkum od stolu, vyuziva
informacni zdroje, které byly v minulosti shromazdény nékym jinym

k jinému Ucelu, nez je pravé provadény vyzkum.® Mezi tyto sekundarni
zdroje mohou patfit rlizné externi a interni databaze, studie v odbornych
Casopisech, online féra, statistické Udaje od Urad(, tiskové zpravy, publikace
hospodarskych a obchodnich organizaci atp.

6 KOZEL, Roman. Moderni marketingovy vyzkum. noveé trendy, kvantitativni a kvalitativni
metody a techniky, pribéh a organizace, aplikace v praxi, prinosy a moznosti. Expert
(Grada). Praha: Grada, 2006. ISBN 80-247-0966-x

7 KOTLER, Philip a KELLER, Kevin Lane. Marketing management. [4. vyd.]. PFeloZil Tomas
JUPPA, prelozil Martin MACHEK. Praha: Grada, 2013. ISBN 978-80-247-4150-5. (str. 134)

8 KARLICEK, Miroslav. Zdklady marketingu. 2., pfepracované a rozsifené vydani. Praha:
Grada, 2018. ISBN 978-80-247-5869-5. (str. 87)
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Vétsina firem ma k dispozici Siroké spektrum sekundarnich zdroju. Je proto
ddlezité, aby marketéri nepospichali s viastnim primarnim vyzkumem. Sbér
dostupnych sekundarnich zdrojd. Ty jsou prakticky okamZzité dostupné, bud
zdarma online, nebo za zlomek nakladd, které by byly nutné pro provedeni
vyzkumu primarniho.

1.2.3 Kvalitativni a kvantitativni vyzkumy

Kvalitativni vyzkum

Kvalitativni vyzkum odpovida na otazky pro¢ nebo jak. Snazi se pfijit na to,
proC se néco déje nebo proc to tak probéhlo. Vystupem jsou Casto hypotézy,
které jsou urceny pro verifikaci naslednym kvantitativnim Setfenim.®

Tento vyzkum probiha vétSinou formou rozhovoru s mensi skupinou lidi
nebo s jednotlivci. U rozhovoru je pfedem urceny scénar, ktery je mozné
béhem rozhovoru doplnit o improvizované otazky k dané problematice.

V kvalitativnim rozhovoru vyuzivame nepfimé dotazy, které se oznacuji jako
projektivni techniky. Cilem je pfimét respondenty, aby se odpoutali od
tradi¢niho zpUsobu mysleni a popisu zkoumané problematiky.

Kvantitativni vyzkum

Kvantitativni vyzkum se snaZi odpovédét na otazku kolik. U¢elem je ziskat
méfritelné Ciselné Udaje. Jeho vystupem jsou nejcastéji grafy a tabulky, které
prinaseji informace o zastoupeni sledovaného jevu nebo nazoru v cilové
populaci.’®Vystupy jsou ureny pfesnym ¢islem nebo procenty.

Pro sbér dat se vyuZiva pozorovani, experiment a dotazovani.

U€elem vyzkumného projektu miZze byt bud jednorazovy vyzkum vztahujici
se ke konkrétni momentalni trzni situaci, nebo vyzkum periodicky.
Vystupem periodického vyzkumu jsou informace o trendech, tedy o vyvoji
néjakého jevu v Case."

° TAHAL, Radek. Marketingovy vyzkum: postupy, metody, trendly. 2. vydani. Expert (Grada).
Praha: Grada Publishing, 2022. ISBN 978-80-271-3535-6. (str. 35)

10 KOZEL, Roman. Moderni marketingovy vyzkum: nové trendy, kvantitativni a kvalitativn/
metody a techniky, pribéh a organizace, aplikace v praxi, prinosy a moznosti. Expert
(Grada). Praha: Grada, 2006. ISBN 80-247-0966-x

" TAHAL, Radek. Marketingovy vyzkum. postupy, metody, trendly. 2. vydani. Expert (Grada).
Praha: Grada Publishing, 2022. ISBN 978-80-271-3535-6. (str. 51)
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124 Zahajeni marketingového vyzkumu
Kazdy marketingovy vyzkum je jedinecny. Pokazdé je ovliviiovan jinymi
faktory, které vyplivaji ze zkoumanych problém. Pro viechny vyzkumy plati,
Ze se skladaji ze dvou etap. Jedna se o pfipravu vyzkumu a samotnou
realizaci. Obé etapy jsou rozdéleny do fazi, které na sebe navazuji a Uzce
spolu souvisi. Jednotlivé faze jsou zobrazeny v tabulce €. 2.

Pfipravna etapa Realizacni etapa

1) Definovani problému, cile 4) Shér udajd

2) Orientacni analyza situace # 5) Zpracovani shromazdénych tdajt
3) Plan vyzkumného projektu 6) Analyza udajl

7) Interpretace vysledkd vyzkumu
8) Zavére€na zprava a jeji prezentace

Tabulka 2 Proces marketingového vyzkumu, zdroj Kozel, 2006, viastni zpracovani

V pripravné fazi je dalezité dbat dliraz na definovani problému, které nam
napomUze k UspéSnému provedeni vyzkumu a ziskani spravnych vysledka.
V realizacni fazi je nejnarocné;jsi sbér tdajl. Pokud neni sbér Gdajd
proveden peclivé, miZe se stat, Ze ziskame irelevantni vysledky.

Uréeni problému

Ve, wevs

marketingového vyzkumu. Je potfeba znat danou problematiku, kterou
chcete pomoci vyzkumu vyresit. Jinak by se mohlo stat, Ze zbytecné budete
utracet financni prostfedky a ¢as za marketingovy vyzkum, ktery bude
zameéren na Spatné urceny problém.

Jak rika Kozel ve své knize, tak definovani problému vysvétluje ucel vyzkumu
a vymezuje jeho cile.'? Hlavni Gcel vyzkumu zjistime odpovédi na otéazku,
proc¢ se ma vyzkum provadét.

Definovani cile vyzkumu

Pro vSechny problémy plati, Ze je miZeme zkoumat z riznych Ghld pohledu.
Pri definovani problému se snazime sepsat vSechny faktory, které souvisi

s danym problémem. Urcime si jeden hlavni faktor, na ktery se budeme
béhem vyzkumu zamérovat. Kazdy cil je ojedinély a zavisi na zadani a

12KOZEL, Roman. Moderni marketingovy vyzkum. nové trendly, kvantitativni a kvalitativn/
metodly a techniky, prubéh a organizace, aplikace v praxi, prinosy a moznosti. Expert
(Grada). Praha: Grada, 2006. ISBN 80-247-0966-x
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konkrétni situaci. Podle toho vybirdame rdzné typy vyzkumnych pfistup(,
které sleduji odliSné cile, napfr.:
e Vyzkumy explorativni - cilem je zajistit pfedbézné udaje pro poznani
povahy zkoumaného problému a urcit hypotézy
e Vyzkumy deskriptivni - cilem je popsat urcité charakteristiky
e Vyzkumy kauzalni - cilem je prozkoumat vztahy, pficiny, dlisledky."

Formulace hypotéz

Hypotézy jsou vyslovenim predpokladd o povaze zjistovanych vztahda.
PFedstavuji formulaci, resp. strukturu jednotlivych alternativ odpovédi na
otazky vyzkumu.'

Hlavnim smyslem hypotéz je jejich vyvraceni, ¢i potvrzeni. DuleZita je
spravna formulace hypotéz a uvédomeni si, jestli malinko jina formulace
nam nenapomuze k lepSim vysledk(im. Snazime se je navrhnou tak, aby
jejich potvrzeni i vyvraceni mélo stejnou pravdépodobnost.

Plan marketingového vyzkumu

Jedna se o plan realizace a kontroly vyzkumu. | pfesto, Ze je kazdy vyzkum
jedinecny, tak plan musi byt specificky pro konkrétni pfipad. Plan by nemél
byt moc dlouhy, ale zato jasné a stru¢né srozumitelny.
Plan slouZi jako podklad, kde je specifikovan zptsob FeSeni problému.
Konkrétné specifikuje:

e Typy Udaju, které budou shromazdovany

e ZpUsob jejich sbéru (metodu, techniku, vzorek)

e Metody jejich analyzy

e Rozpocet vyzkumu

e Stanoveni presnych specifickych ukoll jednotlivym pracovniklim

e Vypracovani casového harmonogramu cinnosti

e Kontrolu planu. '

13 KOZEL, Roman. Moderni marketingovy vyzkum: nové trendy, kvantitativni a kvalitativni
metody a techniky, pribéh a organizace, aplikace v praxi, prinosy a moznosti. Expert
(Grada). Praha: Grada, 2006. ISBN 80-247-0966-x

4 KOZEL, Roman. Moderni marketingovy vyzkum: nové trendly, kvantitativni a kvalitativni
metody a techniky, pribéh a organizace, aplikace v praxi, prinosy a moznosti. Expert
(Grada). Praha: Grada, 2006. ISBN 80-247-0966-x

15 KOZEL, Roman. Moderni marketingovy vyzkum: noveé trendy, kvantitativni a kvalitativni
metodly a techniky, prubéh a organizace, aplikace v praxi, prinosy a moznosti. Expert
(Grada). Praha: Grada, 2006. ISBN 80-247-0966-x
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V planu si uréime Udaje, které budeme potrebovat a dulleZité je se zamyslet
nad zplsobem a metodami pro sbér Gdajl. Typy metod sbéru Udajl je
pozorovani, dotazovani a experiment.

Technik marketingového vyzkumu je nékolik. Déli se na dotaznik, anketu,
osobni dotazovani, telefonické dotazovani, pozorovani, mystery shoping a
experiment. Pro mou bakalarskou praci je nejrelevantnéjsi dotaznik, proto
se na néj blize zamé&rim.

Tvorba dotazniku

PFi tvorbé dotazniku a nasledném dotazovani je nutné dodrzovat urcité
postupy. Mezi hlavni pravidla patfi:
e Dotazovani na to, co chceme skutecné védét.
e Otazky jsou sestavené strucné a jasne, bez moznosti zavadeéjicich
odpovedi.
e Otazky jsou formulované tak, aby na né respondent chtél a byl
schopen odpoveédét.

Nejcastéjsi chyby u otazek v dotaznicich jsou zplsobeny tim, Ze se dotykaji
citlivého tématu, odpovéd na otdzku ma omezenou validitu, ¢i se ptame na
situaci budoucnu, kterou nedostate¢né popiSeme. Musime dbat na to,
abychom se neptali na vice véci najednou, nepouzivali jeden nebo dokonce
vice zaporU, nepouZzivali odborné vyrazy, kterym rozumi pouze mala
skupina populace ¢i poufZiti pfFiliS dlouhych otazek.

Délku dotazniku je lepSi méfit v dobé potiebné, pro vyplnéni dotaznik
vyplnit neZ na pocet otazek. Kazda otazka muize mit rdznou dobu, néz se na
ni podari odpovedét. Napriklad otazka s odpovéedi typu Ano/Ne zabere
pouze par vtefin, narozdil otevifené odpovédi u které je potfeba se vice
zamyslet. Doba plné pozornosti respondenta se pohybuje v rozmezi 10 az
15 minut. Pokud by mél dotaznik pfesahovat tyto minuty, mUZe se stat, Ze
respondent bude letmo projizdét otazky a nahodné naklikavat odpovédi.

Dotaznik je dobré usporadat do 5 sekci, které na sebe logicky navazuji. Prvni
sekci byva zpravidla Uvod, kde par vétami predstavime ucel a délku
dotazniku. Nasleduiji filtracni otazky, které maji za ukol zjistit, jestli
respondent patfi do nasi cilové skupiny. Treti sekci jsou kvétni otazky, které
nam pomohou zaradit respondenty do jednotlivych skupin. Nejcastéji se
jedna o otazky na pohlavi, vék a vzdélani. Dalsi jsou meritorni otazky, které
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obsahuji otazky k danému vyzkumu. Postupuje se od obecnych ke
konkrétnim. Na zavér se pouzivaji identifikacni otazky, které slouzi

k rozfazeni respondentd do skupin napfiklad podle mista bydlisté, vyse
prijmu atd.

Typy otazek:

e Uzavrené otazky - Maji predem pripravené varianty odpovédi a jsou
jednoduse vyhodnotitelné.

e Oteviené otazky - Respondenti musi na otazku odpovédét vlastnimi
slovy, cozZ prodlouZzi ¢as pfi vyhodnocovani dotazniku, jelikoz je
zapotrebi odpovédi kategorizovat a utfidit.

o Skéla - Typ uzavFené otazky, kde se vyjadfuje mira
souhlasu/nesouhlasu s danym tvrzenim. NejCastéji se sestavuje
s lichym poctem stupnd, aby bylo moZné urcit i prostfedni hodnotu.
Znaci se bud cislovkou nebo slovné, napfiklad ,naprosto spokojen”,
.Spise spokojen” a ,nespokojen”.

e Vybérzvariant - Zde je mozné z predem pripravenych odpovédi
vybrat jednu nebo vice variant.

e Polooteviena otazka - Tato otazka ma stejnou definici jako uzaviené
otazky s tim rozdilem, Ze je zde i moznost ,jiné", kam sami
respondenti mohou vepsat odpovéd. Je zde opét nevyhoda
v prodlouZeni ¢asu pFi vyhodnocovani.

e DalSi typy otazek - Jedna se napriklad o sémanticky diferencial, kdy
respondent posuvnikem oznacuje svou odpovéd. Dale je fazeni podle
ddlezitosti, kdy respondent presouva vyroky podle toho jakou jim
pfifazuje vahu v souvislosti se zkoumanym tématem.

Existuji 3 techniky sbéru dat pro vyzkum, ktery je zalozen na dotazovani.
MUZe se pouZit jedna z nich, nebo jejich kombinace. Jsou to osobni,
telefonické a po internetu.

Analyza dat

Pokud zvolend metoda vyuzivala elektronicky dotaznik, je jeho vystupem
datova matice. V pfipadé papirovych dotaznikdl mdzeme vyuZit software,
ktery nam prevede odpoveédi do datové matice, nebo si je ru¢nim prepisem
prevést do elektronické podoby.

Prvnim krokem pfi zpracovani je identifikace otevfenych a polootevienych
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otazek. V tomto kroku je nutné zvazit, jaky vystup je z dané otazky
poZadovan, tedy zda a do jakého detailu je smysluplné odpovédi kédovat.®
MUZe se stat, Ze je uzZivatelem definovana chybéjici hodnota, ktera vznika
tim, Ze respondent odmitne na otazku odpovédét, odpoveéd nezng, Ci si ji
tazatel zapomnél poznacit. Musime zvazit, jestli chceme tuto prazdnou
odpovéd zaradit do analyzy dotazniku, ¢i nikoliv. Pokud by se u jedné otazky
prazdna odpovéd opakovala, je nutné zjistit dlvod proc se tomu tak stalo.

U analyzy za¢iname s tim, Ze analyzujme kazdou otazku zvlast a nasledné
propojeni mezi nimi. Zjistujeme Cetnost, coZ znamena pocet vyskytu
jednotlivych variant odpovédi a uroven, ktera urCuje pomyslny stfed, kolem
kterého kolisaji odpovédi.

Hlavnim vyznamem analyzy neni pouhé zjistovani vysledkd, ale pfedevsim
vzajemné porovnani a nachazeni zavislosti mezi kvantitativnimi, popr.
kvalitativnimi proménnymi. '

Snazime se zjistit, zda jsou zavéry analyzy v kontextu se zkoumanym
problémem a vystupem vyzkumu a pokusime se navrhnou konkrétni reseni.
Pfed zavéreCnym vyhodnocenim je nutné ovérit nase predem urcené
hypotézy. Stanovime, zda byly potvrzeny, Ci vyvraceny. Konkrétné sepiSeme,
¢im byly ovlivnény a jaké vysledky jsme tim zjistili.

Cilem interpretace Udajd je navrhnout spravna doporuceni zadavateli pro
jeho dalSi rozhodovani, feSeni problému. Doporuceni by méla mit logickou
strukturu, ktera vychazi ze zadani a cile vyzkumu. '8
Pro pisemnou prezentaci vysledk( miZeme vyuZzit:
o Text, ktery je psan v pfitomném case a vyjadfovani je strucné a jasne.
o Ciselné udaje vyjadfené v mnoha pfipadech v procentech.
e Tabulky, kde jednoznacné vidime Cetnost odpovédi na danou otazku.
e Grafy, které nam graficky pomohou predstavit si srovnani
zkoumanych udaja.

18 TAHAL, Radek. Marketingovy vyzkum: postupy, metody, trendy. 2. vydani. Expert (Grada).
Praha: Grada Publishing, 2022. ISBN 978-80-271-3535-6. (str. 84)

17 KOZEL, Roman. Moderni marketingovy vyzkum: noveé trendy, kvantitativni a kvalitativni
metody a techniky, pribéh a organizace, aplikace v praxi, prinosy a moZnosti. Expert
(Grada). Praha: Grada, 2006. ISBN 80-247-0966-x

8 KOZEL, Roman. Moderni marketingovy vyzkum: nové trendly, kvantitativni a kvalitativni
metodly a techniky, prubéh a organizace, aplikace v praxi, prinosy a moznosti. Expert
(Grada). Praha: Grada, 2006. ISBN 80-247-0966-x
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2 Marketingova komunikace

Stejné jako plati pro marketing obecnég, tak i pro marketingovou komunikaci
neexistuje jednotna teorie a kvlli riznym perspektivam neni
pravdépodobné, Ze by vznikla. Pfikrylova ve své knize fika, Ze marketingova
komunikace je spojena s pojmem komunikacni proces, coz znamena prenos
sdéleni od jeho odesilatele k prijemci. Tento proces probiha mezi
prodavajicim a kupujicim, firmou a jejimi potencialnimi i souc¢asnymi
zékazniky a také mezi firmou a jejimi dal$imi zajmovymi skupinami.®

Definovani cil je vZdy klicovym prvkem manaZerskych rozhodnuti. Tyto cile
by mély byt odvozeny z dlouhodobych strategickych ciléi marketingu a mély
by jasné smérovat k posileni firemni reputace. DalSimi faktory, které
ovliviiuji stanoveni cill, jsou charakteristika cilového trhu, na ktery je
marketing zaméren.

Komunikaéni mix

Marketingovy manazer pouziva komunikacni mix k dosazeni
marketingovych cilt prostfednictvim efektivni kombinace rdznych nastroju.
Soucastmi komunikacniho mixu jsou osobni a neosobni formy komunikace,
pricemz osobni formu prezentuje osobni prodej a neosobni formy zahrnuji
reklamu, podporu prodeje, pfimy marketing, PR a sponzoring. Kombinaci
osobni a neosobni formy jsou veletrhy a vystavy.2°

Osobni prodej je prezentace vyrobku nebo sluzby pFi osobni interakci mezi
prodavajicim a kupujicim. Tento primy, obousmeérny komunikacni proces
slouZi nejen k prodeji produktu, ale také k budovani dlouhodobych vztah( a
posilovani firemniho i produktového povédomi.

r~r

Reklama je placena forma neosobni komunikace, ktera se Sifi rGznymi médii
a je iniciativou podnikatelskych subjektt, neziskovych organizaci nebo
jednotlivcl. Tito inzerenti jsou identifikovatelni v reklamnim sdéleni a jejich
cilem je oslovit specifickou skupinu prijemcd, tj. cilovou skupinu.

Podpora prodeje predstavuje kratkodobé podnéty, které maiji za cil zvysit

19 PRIKRYLOVA, Jana. Moderni marketingovd komunikace. 2., zcela pFepracované vydani.
Expert (Grada). Praha: Grada Publishing, 2019. ISBN 978-80-271-0787-2. (str. 23)
20 PRIKRYLOVA, Jana. Moderni marketingovd komunikace. 2., zcela pfepracované vydani.
Expert (Grada). Praha: Grada Publishing, 2019. ISBN 978-80-271-0787-2. (str. 45)
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prodej konkrétniho produktu prostfednictvim nabizeni docasnych vyhod
zakaznik(m. Tato opatfeni mohou zahrnovat soutéze, slevy, (cast na
veletrzich, prezentace vyrobkU a dalsi prodejni aktivity.

PFimy marketing obnasi vSechny trzni strategie, které umoznuji pfimy
kontakt s cilovou skupinou, bud adresné nebo neadresné. Jeho hlavni
vyhodou spociva v moznosti precizné se zamérit na pozadovany segment
trhu.

Public relations (dale jen PR) pfestavuje komunikaci a budovani vztah( jak
uvnitf firmy, tak i s vnéjSim svétem. Klicovou soucasti PR je publicita, kterou
|ze charakterizovat jako neosobni podnét k zajmu o produkt
prostfednictvim umisténi dlleZité zpravy nebo pozitivni prezentace

v médiich, v€etné rozhlasu, televize a socialnich siti.

Ucast na veletrzich a vystavach je komplexni udalost, kterd propojuje jak
osobni, tak neosobni formy komunikace. PFi pfipravé a prabéhu téchto akci
se vyuZivaji rtzné reklamni techniky, osobni prodej a podpora prodeje.
Celkoveé Ize tedy tyto akce chapat jako aktivitu PR.

Vzhledem k tomu, Ze se ma bakalarska prace nezaméruje na prodej
produktl, ale na ziskani podpory verejnosti pro novy verejny projekt, budu
detailnéji zkoumat reklamu, PR a Uclast na veletrzich a vystavach.

21 Reklama

Existuje mnoho definic reklamy, ale to, co maji spolecné je, Ze jde o
komunikaci mezi zadavatelem a tim, komu jsou nabizeny produkt ¢i sluzba
ur¢eny, prostfednictvim néjakého média s komerénim cilem.?!

| pfesto, Ze spoustu lidi zastava nazoru, Ze reklama je rusivym elementem
pfi sledovani televize, ¢teni novin Ci brouzdani na internetu, ma za ucel
informovat, pfesvédcovat a prodavat.

Postup pro spravnou reklamu je na zacatku si stanovit cil kampang,
potvrzeni rozpoctu a stanoveni cilové skupiny. Nasleduje stanoveni
pozadavkU a vybér médii pro osloveni cilové skupiny. Na zavér se kontroluje
ucinnost dané kampané dle stanovenych cild.

21\/YSEKALOVA, Jitka a MIKES, Jiti. Reklama: jak délat reklamu. 4., aktualizované a dopinéné
vydani. Praha: Grada, 2018. ISBN 978-80-247-5865-7. (str. 14)
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PFi vybéru médii se zameérujeme na to, aby co nejefektivnéji oslovila nase

cilové skupiny, pfenasela relevantni informace a zaroven dokazala vyvolat

emoce. MUzZeme vybirat z tiskovych médii (noviny a casopisy), televize,
rozhlas, venkovni reklamy (reklamni tabule, billboardy, plakaty, reklama na
dopravnich prostfedcich a dalsi), internetu a socialnich siti.

V nasleduijici tabulce vidime hlavni vyhody a nevyhody nejpouzivanéjsich

médii.

Prostiedky

‘ Vyhody

‘ Nevyhody

Elektronické

Televize Siroky dosah, masové pokryti, Docasnost sdéleni, vysoké naklady,
opakovatelnost, flexibilita, vysoka dlouha doba produkce, limitovany
prestiz, pfesvédcivé médium, obsah sdéleni, nemoznost operativni
schopnost demonstrovat produkt a zmény, nedostatecna selektivnost,
vytvaret image znacky, zvySovat nesoustiedénd pozornost divaki
povédomi o znacce, vhodna pro
product placement

Rozhlas Velka Sife zasahu, rychlost pfipravy, Pouze zvuk, doCasné sdéleni,
nizké naklady, moznost selekce omezeny dosah, limitovany obsah
posluchacl, mobilita, interaktivita sdéleni, dopliikové médium

Internet Celosvétovy dosah, nepfetrzité Nutnost pfipojeni, kvalita pfipojeni,
pusobeni, vysoké zacileni, flexibilitaa | rzna penetrace podle zemia
rychlost, nizké naklady, vysoka cilovych skupin, kontrola obsahu
ddvéryhodnost, interaktivita, noviny sdéleni v nékterych zemich
na webu, moznost pfesného zacileni
uzitim socialnich siti

Kino Selektivnost, dobré zacileni, Limitovany obsah sdéleni,
opakovatelnost, flexibilita, nemoznost operativni zmény,
pfesvédcivé médium, schopnost doCasnost sdéleni, delSi doba
demonstrovat produkt, vytvaret a produkce
zvySovat povédomi o znacce, vhodné
pro product placement

Tisténé

Noviny Flexibilita, jista spoleCenska prestiz, | Kratka Zivotnost, masivni pfechod na
intenzivni pokryti, Ctenar ovlivni délku | internetové noviny, nepozornost pfi
pozornosti, moznost kooperace v Cteni, nekvalitni reprodukce inzeratu
narodni kampani

Casopisy Selektivnost, dobré zacileni, kvalitni Nedostatecna pruznost, relativné

reprodukce, dlouha Zivotnost, prestiz
nékterych Casopist, zvlastni sluzby
nékterych casopisl

vysoké naklady na kontakt
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OUT/INDOOR

Billboardy, Rychla komunikace jednoduchych Zakonna regulace, strucnost,
megaboardy, sdéleni, dlouhodobé, pravidelné a vefejnost posuzuje estetickou
citylight vitriny, nepfetrZité plsobeni, vysoka Cetnost | stranku provedeni i umisténi,
méstsky mobiliaF | zasahu, moznost lokalni podpory povétrnostni vlivy, obtizné
hodnoceni efektivity

Tabulka 3 Prehled nejduleZitéjsich charakteristik médii, zdroj Prikrylovd, 2019

2.2 Public relations

Nejenze spolecnost musi navazat konstruktivni vztahy se zakazniky,
dodavateli a dealery, ale musi také komunikovat s nejrlizn&jsimi ¢leny
zainteresované verejnosti. Verejnosti rozumime jakoukoli skupinu, ktera ma
skutecCny potencialni zajem o spolecnost, pfipadné vliv na jeji schopnost
plnit své cile.?

NaplIni prace PR je vztah s tiskem, zvySeni publicity vyrobku, korporatni
komunikace, lobbing a poradenstvi.

PR vychazi z existence rozmanitych nazorQ a vztahU verejnosti a klade dliraz
na poskytovani informaci, které ovlivhuji povédomi cilovych skupin.

K dosaZeni stanovenych cil( vyuZiva specifické nastroje a ¢asto spolupracuje
s médii, novinari a odborniky na podporu verejného minéni. Jejim ukolem je
byt neustale aktivnim prvkem firemniho managementu, ktery se zaméruje
na vSechny relevantni cilové skupiny a doplfiuje marketingové a reklamni
aktivity podniku.

PR a reklama vyuZivaji do znacné miry stejna média, vyZaduiji stejnou
systematicnost a soustavnost, pracuji s cilovymi skupinami, neobejdou se
bez tvofivého pristupu, prispivaji k vytvareni image podniku a postupuiji
podle podobnych schémat marketingového planovani ¢i marketingového
vyzkumu.?3

22 KOTLER, Philip a KELLER, Kevin Lane. Marketing management. [4. vyd.]. Pfelozil Tomas
JUPPA, prelozil Martin MACHEK. Praha: Grada, 2013. ISBN 978-80-247-4150-5. (str. 567)
3 PRIKRYLOVA, Jana. Moderni marketingovd komunikace. 2., zcela pfepracované vydani.
Expert (Grada). Praha: Grada Publishing, 2019. ISBN 978-80-271-0787-2. (str. 117)
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V nasleduijici tabulce je mozné vidét zakladni rozdily mezi PR a reklamou.

Hodnocené faktory

Reklama

Public relations

Oblasti/ucel

Prodej zbozi, sluzeb,
myslenek

Budovani postoje, zména postoje

Prostfedky komunikace

Online a offline média

Online, offline média a dalSi typické
prostiedky

Forma komunikace

Monolog, méné dialog

Prevazné dialog, publicita je monolog

Vztahy k médiim

Nakup ¢asu a prostoru

Snaha o ziskani vlivu v médiich

Rizeni medialniho sdéleni

Piesna kontrola obsahu i
nacasovani

Relativné nizka kontrola, pfi negativni
publicité obvykle Zadna

Ddvéryhodnost sdéleni

SpiSe nizka, také souvisi's
ddvéryhodnosti média
samotného

Relativné vysoka, ale pfedpokladem
je nezavisly zdroj i médium

Komu je ur¢eno?

Zakaznik (soucasny,

Kromé zakaznikd také ostatni

potencialni, minuly) stakeholdefi
Casovy horizont Kratky Dlouhy
Méreni Existuji zavedené techniky, | Relativné omezené metody,

které méfi zejména
kratkodobé aktivity

souvisejici s dlouhodobosti a Sirokym
dopadem PR aktivit

Tabulka 4 Srovnani reklamy a PR, zdroj Prikrylova, 2019

Vztahy s verejnosti ziskavaji zvlastni vyznam v okamziku, kdy organizace Celi
neocekavanym problémim nebo krizovym stavlim. Pro efektivni Feseni
takovych situaci by méla firma vypracovat strategii krizového
managementu, ktera umozni pfedvidani a fizeni krizovych situaci a zejména
komunikaci s dllezitymi cilovymi skupinami.

2.3 Veletrhy a vystavy

Jde o udalost, ktera ma vyvolat zazitek ¢i prozitek emocialni povahy s cilem
ziskat pozornost a zajem cilové skupiny, a to v ramci komunikace firmy (Ci
jiného subjektu).?* Jsou to udalosti, které se konaji v pravidelnych
intervalech a jsou ¢asové omezené, béhem nichZ mnoho vystavovatell
predstavuje své produkty nebo sluzby ve specifické kategorii Ci odvétvi
urcené pro odbornou nebo laickou verejnost.

20 \/YSEKALOVA, Jitka a MIKES, Jiti. Reklama: jak délat reklamu. 4., aktualizované a dopinéné
vydani. Praha: Grada, 2018. ISBN 978-80-247-5865-7. (str. 162)
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VV mohou byt interpretovany rdznymi zpUsoby. Poskytuji interaktivni
zazitek, ktery umoznuje navstévnikdm vnimat expozice témér vSemi smysly,
vyvolavaji emoce diky kreativnimu designu expozic a doprovodnych akci a
podnécuji osobni setkani. V zakladni podobé jsou veletrhy dynamickou
komunikacni platformou, kterd kombinuje rtizné prvky jako reklama,
podpora prodeje, PR aktivity a osobni prodej, a plsobi tak na rozhodovaci
proces zakaznika.

S rdstem internetu se ¢asto objevuje otazka, zda budou tradi¢ni veletrhy
ohroZeny a nahrazeny virtualnimi. Nicméné zkusenosti minulosti i
soucasnosti naznacuji, Ze tomu tak neni a v blizké dobé pravdépodobné
nebude. VV poskytuji moZnost osobniho proziti produktl, navazani
kontakt( a proZiti nezaménitelné atmosféry. Jako komunikacni a
marketingovy nastroj silné zprostredkovavaji emoce a dlraz je kladen na
vytvoreni zazitku pro navstévnika.
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3 Online marketing

Marketing je mozné délit do dvou skupin. Offline marketing, ktery se
odehrava mimo prostredi internetu, tedy v realném svété a online
marketing probihajici pfimo na internetu.

Online marketing zacal vznikat v pribéhu 90. letech minulého stoleti. Jako
prvni vznikaly bannerové reklamy a webové stranky firem. S nartstem
uZivatell internetu se neustale objevuji nové a nové nastroje marketingu.

Proto je dllezité sledovat nejnovéjsi trendy a implementovat je pri tvorbé
marketingovych kampani.

Tim, Ze se marketing na internetu tolik rozrostl, je mozné ho rozdélit do
podobor: marketing ve vyhledavani, socialni média, obsahovy marketing,
e-mailing, uzZivatelskou zkuSenost a webovy design.

Od vzniku GDPR je mnohem vétsi diraz na ochranu osobnich Udajl. Kazdy
uzivatel pfi navstéveé noveé weboveé stranky je povinen potvrdit ¢i zamitnout
sdileni souboru cookies. ,Cookies” jsou malé textové soubory, které
internetova stranka uklada do zarizeni uzivatele a které zpét na server
odesilaji zaznamenané informace o jeho chovani béhem navstévy stranek.?

3.1 Vyhody online marketingu

Neomezena dostupnost a flexibilita

VSe co je na internetu si mdzeme kdykoliv zobrazit, nejsou zde Zadna
omezeni. Jakmile se vytvofi stranka na internetu, je ihned vSem a vSude
dostupna. Nesmime zapomenout, ze v urcitych zemich probiha cenzura a
obyvatelstvo nema moznost vyhledat vSechny webové stranky svéta. U
internetové kampané je mozné vidét statistiky uspésnosti a pokud neni
takova, jakou si zadavatel stanovil, je mozné ji bez vétsich naklad zménit.

Zacileni (targetability)

V dnesni dobé je mozné s reklamni kampani zacilit pfesné na ty cilove
skupiny, které jsou nejvice vhodné. Kampar je mozné pfizpUsobit dle zajm
jedince, vzdélani, jazyka, zaméstnani a spousty dalSich charakteristik.

5 BURESOVA, Jitka. Online marketing: od webovych stranek k socialnim sitim. Praha:
Grada Publishing, 2022. Expert (Grada). ISBN 978-80-271-1680-5 (str. 16)
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Snadné méreni reakce a efektivnosti

Velmi snadno se da méfit navstévnost internetovych stranek spolecnosti,
reakce na e-mailové sdéleni, vyhledavani, pocet proklik( reklamnich
bannerd. Socialni sité méri reakci pomoci ,lajk”, komentarl a poctu
shlédnuti.

Interaktivita a obousmérna komunikace

vvvvv

podobné produkty, nebo je pfimo odkazan na stranku pro nakup. Zalezi co
se reklama snazila propagovat. Vyhodou je i obousmérna komunikace mezi
verejnosti a firmou. Je mozné diskutovat v realném ¢ase pomoci chatu nebo
si psat v komentarich pod prispévkem. Timto stylem komunikace je mozné
zapojit verejnost i do vytvareni nového produktu a zjisténi prani a potreb
potencialnich zakaznikd.

3.2 Nevyhody online marketingu

Pfesycenost reklamou

V soucasné dobé je internet prehlcen reklamami, coZ mnohdy vede k jeji
ignoraci. Bannerova reklama je nyni neefektivni nastroj k ziskani novych
zakaznik(, ale pouze zvysi povédomi o znacce. Je to podloZené Click
throught Rate, které pfed rokem 2000 dosahovalo az 20 %, nyni je pomér
okolo 1 %. CTR znamena pocet kliknuti vydéleny poctem zobrazeni a celkové
vynasobené cislem 100.

Zkracovani ¢asu pozornosti

Tim, Ze je na internetu ohromné mnozstvi informaci a reklam, tak se mozek
naucil urcité informace vytésnovat nebo jim vénovat jen malé procento
pozornosti. S kazdou generaci se Cas pozornosti zkracuje.

Nejmladsi generace, oznacovana jako generace Z, zaméri svou pozornost na
marketingové sdéleni po dobu 2,8 vtefiny. Je tedy nutné, aby za tuto dobu
marketingova komunikace doty¢ného zaujala.?®

26 BURESOVA, Jitka. Online marketing: od webovych stranek k socialnim sitim. Praha:
Grada Publishing, 2022. Expert (Grada). ISBN 978-80-271-1680-5 (str. 14)
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Software blokujici reklamu

Do urcitych webovych prohlizec¢l je moZné si nainstalovat software, ktery
blokuje internetovou reklamu. Vyvojari téchto softwarl se obhajuji tim, Ze je
reklama obtéZuje a zpomaluje nacitani webovych stranek.

3.3 Webové stranky

Webové stranky jsou zakladem celé marketingové komunikace na internetu.
Mnohdy se setkame s tim, Ze webové stranky neplni svou funkci, kterou je
prildkani dostatecného poctu potencialnich zakaznikd. DGvodem je Spatné
stanoveni funkce, nulové zacileni na zakazniky, nevhodny a neprehledny
design a nedlvéryhodné informace. Mezi nej¢asté&jsi divody, proc by firma
méla mit vlastni web patfi: sdileni informaci, dohledatelnost a
ddvéryhodnost, PPC reklamni kampan, kontent marketing, PR, e-mailing,
komunikace se zakazniky, budovani image firmy a spoustu dalSich.

Vlastni webové stranky hraji v ramci online PR vyznamnou a specifickou
Ulohu. Jedna se o prostredi, které firma pIné kontroluje a mUZe zcela
ovlivnit. Zaroven se jedna o misto, ke kterému sméruje podstatna cast
dalSich online aktivit.?” Mezi né patfi presmérovani uzivatele na nasi
webovou stranku, kde mlze nejen dokoncit ndkup produktu, ale také se
prihlasit k odbéru newsletteru, aktivné se zapojit do online diskuzi, ziskat
informace o firemnich aktivitach a dalsi.

3.31 Copywriting

Sklada se ze slova ,copy” (reklamni text) a ,writing” (psani). 2 Hlavni cil je
tvorba reklamnich textd, které se snazi v zakaznikovi vyvolat pozitivni vztah
ke znacce. V této dobé se jiz copywriter nezabyva pouze texty, ale vytvarii
posty na socialni sité, infografiku nebo pohyblivé prezentace.

Priklad dobrého vytvareni obsahu splnuje tyto atributy: rozhoduje prvni
dojem, zakladem uspéchu je strukturovanost, nadpisy upoutavaji
pozornost, gramatika, stru¢nost, jasnost, srozumitelnost, originalita, myslete
na etiku a nejlépe prodavaji emoce. Naopak pfiklady Spatného vytvareni
obsahu jsou tyto: PFiliS dlouhy text plny metafor, prirovnani a prehnanych

27 PRIKRYLOVA, Jana. Moderni marketingové komunikace. 2., zcela pFepracované vydan.
Expert (Grada). Praha: Grada Publishing, 2019. ISBN 978-80-271-0787-2. (str. 185)

28 BURESOVA, Jitka. Online marketing: od webovych stranek k socialnim sitim. Praha:
Grada Publishing, 2022. Expert (Grada). ISBN 978-80-271-1680-5 (str. 59)
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vyrazl, prezentovani viech myslenek a zajimavosti v jedné vété, byt
prehnané zdvorili a pouZiti kliSé, které se piSou na spousté webech.

3.4 Online reklama

Reklama je nejviditeIn&jSim prvkem celého marketingu, protoze je vSude
okolo nas. MUZeme ji vidét v televizi, slySet z radia nebo si ji precist

v Casopisech. Reklama nabyva fady forem, vétSinou v zavislosti na tom, do
jakého média je umisténa.?

Televize je nejdrazsSim médiem pro reklamu, proto ji vyuZivaji hlavné firmy
v tom, Ze reklamni sdéleni pouze slySime a chybi mu vizualni vjem. Dalsi
média jsou Casopisy a noviny. Casopisy maji vétsinou urcité téma, proto se
zaméruji na urcity okruh lidi. Naopak noviny, kterymi je denni tisk vychazi
jak pro celou republiku, tak i pouze pro urcitou lokalitu. Ostatnimi pomérné
levnymi médii jsou napfriklad billboardy, plakaty, reklamy v MHD. Nesmime
vSak zapomenout na socialni média, které v soucasné dobé nabyvaji velké
oblibé.

3.5 Marketing na socialnich médiich
Socialni média funguji na principu sdileni informaci mezi uzivateli. Coz

znamena, Ze kdokoliv se rozhodne sdilet své mySlenky skrz socialni média,
muUZe je bez problému sdilet s celym svétem.

Socialni média midzeme délit dle zaméfeni na osobni, profesionalni,
informacni, vzdélavaci, zaliby a akademické.

Celosvétové pouziva socialni média kolem 3,4 miliardy uZivatelC (v roce
2022), tedy témér polovina populace.°

29 BURESOVA, Jitka. Online marketing: od webovych stranek k socialnim sitim. Praha:
Grada Publishing, 2022. Expert (Grada). ISBN 978-80-271-1680-5 (str. 110)
30 BURESOVA, Jitka. Online marketing: od webovych stranek k socialnim sitim. Praha:
Grada Publishing, 2022. Expert (Grada). ISBN 978-80-271-1680-5 (str. 110)
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3.5.1 Socialni sité

Socialni sité jsou online média, kde je obsah (spolu) vytvaren a sdilen
uzivateli. Socialni média se nepretrzité meéni tim, jak se méni (pFibyva) jejich
obsah a také pridavanim mnoha funkci.?'

Socialni sité predstavuji nejrozsifenéjsi formu socialnich médii, ktera
umoznuje interakci mezi lidmi, skupinami a firmami. Pravé na socialnich
sitich je marketing béZnou soucasti prostredi.

Socialni sité je mozné rozdélit do tfi kategorii: VSe v jednom, kde najdete
vSechny funkce, které aktualni aplikace poskytuji. Napfiklad Facebook a
Instagram. Jediny trik, kde se sité zabyvaji pouze jednou véci. Napfiklad
Twitter nebo Pinterest. A poslednimi jsou miSenci, kterym se takeé rika
hybridni. Zaméruji se na jednu hlavni véc, ale nabizeji i ostatni funkce.
Napfriklad YouTube.

V nasledujici tabulce jsou sefazeny nejpouzivanéjsi socialni sité na celém
svété. MUZete zde vidét pocet uZivatell za mésic v miliardach.
Nejpouzivanéjsi je Facebook se 3 miliardami uZivatel(. Druhym je YouTube,
nasleduje Instagram a WhatsApp. Na patém misté je TikTok. Na Sestém
misté& je aplikace WeChat, kter4 je pouZivana hlavné v Ciné. Nasleduje
Messenger, cozZ je chatovaci platforma Facebooku. Na poslednich prickach
jsou Telegram, Snapchat a Douyin. Velmi mé prekvapilo, Ze Twitter, nyni

znamy jako X se umistil az na 12. misté s 611 miliony uZivatelQ.

Pofadi | Socidlnisit | Pocet uzivatel(/mésic
1. Facebook 3,065
2. YouTube 2,504
3. Instagram 2,000
4. |WhatsApp 2,000
5. TikTok 1,582
6. |WeChat 1,343
7. Messenger 1,01
8. |Telegram 900
9. |Snapchat 800
10. |Douyin 755

Tabulka 5 Celosvetové nejpopuldrnéjsi socidlni sité, zdrof Statista 2024, viastni zpracovani

31 BURESOVA, Jitka. Online marketing: od webovych stranek k socialnim sitim. Praha:
Grada Publishing, 2022. Expert (Grada). ISBN 978-80-271-1680-5 (str. 177)
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Socialni sité pouziva v Cesku téméF 5 miliona lidi starsich 16 let, coZ
predstavuje 56,3 % populace v této vékové skupiné. Dle vékovych skupin
jsou nejCastéjSimi uzivateli lidé ve véku 16 - 24 let. Ve vékové skupiné 65+ je
to ale jen 11 %.32 Na socialnich sitich jsou samoziejmé i déti, ale ty nejsou
béznych statistikach zachyceni.

Na socialnich sitich mUZe kazda firma bezplatné vytvorit profil, kde mlze
sdilet své prispévky. Pokud se nezaplati za propagaci, spoléha se na
organické sifeni. Algoritmus socialnich siti vyhodnocuje, jaky zajem maiji
uZivatelé o dany prispévek, a podle toho ho doporucuji dalSim uzivatelGim.
Pro zvySeni dosahu si firmy mohou pfiplatit za placenou reklamu. Tim
ziskaji moznost cilenéji oslovit urcité segmenty uzivatell a prizpldsobit si
vlastni rozpocet. Nevyhodou této formy reklamy na socialnich sitich je
obrovské mnozZstvi reklam, cozZ uZivatele asto vede k ignorovani reklamnich
zprav.

Nyni si pojdme ve stru¢nosti predstavit nejznaméjsi socialni sité, které je
mozné vyuzivat k marketingové komunikaci.

Facebook

Mark Zuckerberg zaloZil Facebook 1. inora 2004. Nejdfive slouZzil pouze

k seznamovani spoluzakd na Harvardu. Postupem ¢asu se rozsifil i na dalsi
Skoly. Pro verejnost byl otevien v roce 2006 a mohli se registrovat vSechny
osoby starsi 13 let. Jak je mozné vidét v tabulce vySe, tak aktualné Facebook
pouZiva pFes 3 miliardy lidi z ¢ehoZ je 5,5 miliénd uZivatel(i z Ceské
republiky. Vice nez 50 % jsou lidé ve véku od 13 do 35 let.

Facebook poskytuje svym uZivatelim Sirokou Skalu moZnosti, jako je psani
statusuy, sdileni fotografii a videf, vytvareni udalosti a nakupovani a prode;j
pres Marketplace. Tyto aktivity mohou uzivatelé provadét prostrednictvim
svych soukromych profilQ, které ziskaji po registraci a kde si vytvareji svij
osobni okruh pratel. Kromé soukromych profild Facebook nabizi také
stranky a skupiny, které jsou ¢asto vyuzivany firmami, online tvdrci a
influencery.

32 BURESOVA, Jitka. Online marketing: od webovych stranek k socialnim sitim. Praha:
Grada Publishing, 2022. Expert (Grada). ISBN 978-80-271-1680-5 (str. 177)
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Pfed vytvorenim profilu firmy je potfeba si stanovit dllezZité zasady, které
zasady jsou ucel, typ obsahu, tén a jazyk, hledisko obsahu, komunikace,
Cetnost, hashtagy, placena reklama, messenger a proces zadavani
prispévkd.

U prispévkl je nékolik formatd, které mohou byt sdileny. Témito formaty
jsou: textovy prispévek, fotografie, GIF, video, Zivé vysilani, anketa, odkaz,
udalost a Facebook stories.

U vSech socialnich siti plati, Ze je potfeba vydavat kvalitni a aktualni obsah.
Mezi uZivateli jsou oblibené prispévky, které bud pobavi nebo vyvolaji
emoce. Tyto pFispévky maji vy$si zapojeni uZivatel(, kterému se fika
engagement. Je dlleZity pro dosah prispévkd, tim se zvysi popularita firem a
rozsifi se tim zakladna jejich fanousk(. Fanousklm firemni stranky se na
hlavni zdi zobrazi nové prispévky firmy. Kdyz prispévek oznaci,lajkem®,
okomentuji ho nebo dokonce presdili, mlZe se objevit na zdech jejich
pratel, ¢imz se dostane mezi Sirsi okruh lidi. Timto zpisobem se obsah Sifi
mezi velkym mnoZstvim uZivatell rychle a efektivné. DalSi moZnosti je
placena reklama, kterd pfispévek doporuci vétSimu poctu uzivateld.

Pro méreni Uspé3Snosti prispévkl nabizi Facebook celou fadu metrik. Firma
si musi stanovit jaké ukazatele chce sledovat a nasledné porovnat oCekavani
s realitou a zhodnotit zda byly cile spInény nebo nikoliv. VSechny statistiky je
mozné zobrazit za uplynulych 28 nebo 7 dni, za vCera nebo za dnesni den.

V prehledu je mozné si zobrazit akce na strance, pocet zobrazeni stranky,
dosah pfispévku, pocet lajkll, komentovani a sdileni. Fanousky je mozné
rozdélit dle véku, pohlavi, zemé a jazyku. U stories mlZete vidét dosah,
pocet reakci, odpovédi, sdileni a pocet kliknuti na odkaz. Diky témto vsem
metrikdm je moZné sledovat co se vasim fanouskdm libi nebo nelibi a podle
toho planovat prispévky.
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Instagram

Na trhu se objevil 6. fijna roku 2010, zakladateli byli Mike Krieger a Kevin
Systorm.33 Pvodné slouZila pouze pro uZivatele Apple produktd, aviak
pozdéji byla predstavena i pro telefony, které maji Android.

Instagram se zaméfuje na vizualni obsah a od samého zacatku kladl ddraz
na fotografie a videa, které Ize prfimo v aplikaci upravovat a zdokonalovat
pomoci raznych filtrd.

Uspé3nost spolenosti na Instagramu je pfimo zavisla na kvalité sdilenych
fotografii a videi. KvUli témé&r vyhradnimu zaméreni této sité na vizualni
slozku obsahu nelze hlavni sdéleni primarné formulovat v podobé textu.
Text v tomto pfipadé hraje pouze sekundarni, podplrnou roli.3*

Stejné jako u Facebooku se klade diraz na engagement. Vy3si mira mlze
byt dlsledkem toho, Ze obrazovy viem ma vyssi vypovidajici schopnost nez
pouhy text. Pomoci spravné komunikace je mozné ho zvysit. Mezi zakladni
typy patfi: byt konzistentni, pouzivani hashtag(, pravidelné postovani
stories, otazky a ankety, oznacovani osob, produktl a znacek, autenticita.

v s .

by spravné mély obsahovat i popisek s hashtagy. V roce 2020 byly spustény
Reels jako konkurence TikToku. Jedna se o kratka videa v maximalni délce
60 vtefin. Reels se velmi dobfe Sifi a zobrazuji se i uzivatelim, ktefi dany
profil nesleduji. DalSim typem je Insta stories, kde se jedna o pfispévek,
ktery za 24 hodin zmizi. MZete si je samozifejmé archivovat do vybéru na
profilu a kdokoliv se na néj bude moci podivat i po uplynuti 24 hodin.

Metriky jsou velmi podobné jako u Facebooku, ale statistiky je mozné
zobrazit za poslednich 90 dnd. U profilu je moZné sledovat pocet sledujicich,
pocet navstév za urcité obdobi, kolikrat uzivatelé klikli na CTA tlacitka. U
postl mlzes sledovat pocet lajkl, komentard a sdileni, mira zapojeni dle
sledujicich, dosah, prdmérna mira dosahu, nejpopularnéjsi prispévky, kolik
procent prispévek vidélo, ale nesleduje profil a kolik lidi se stalo sledujicimi
diky tomuto prispévku. U stories si mUZete zobrazit dosah, prokliky, miru

33 BURESOVA, Jitka. Online marketing: od webovych stranek k socialnim sitim. Praha:
Grada Publishing, 2022. Expert (Grada). ISBN 978-80-271-1680-5 (str. 215)

34 SEMERADOVA, Tereza a WEINLICH, Petr. Marketing na Facebooku a Instagramu: vyuZijte
naplino organicky dosah i sponzorované prispévky. Brno: Computer Press, 2019. ISBN 978-
80-251-4959-1. (str. 111)
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opusténi a miru dokonceni. U Reels se sleduje pocet lajk{, komentara,
sdileni, pocet prehrani videa a pocet oslovenych ucta.

YouTube

YouTube je nejvétsi svétova sit pro sdileni videa. Mési¢né se na YouTube
prihlasi az 2 miliardy uZivatel(, denné je sledovano pres miliardu hodin
videi. YouTube nabizi 80 jazykovych variant a lokalni verzi sluzby ve 100
zemich svéta.®® Kvdli tomu, Ze se pro sledovani videi ze 70 % vyuZiva mobilni
telefon, vznikly v roce 2021 YouTube Shorts. Jedna se o kratka videa o
maximalni délce 60 vtefin a pfipominaji videa na TikToku nebo Reels na
Instagramu.

V roce 2021 pouZiva YouTube 91 % uzivatel( internetu starsi 15 let, ktefi
jsou z Ceské republiky. Celkové se jedna o 5,5 miliénu aktivnich uZivatel(.
Kazdy uZivatel YouTube mdze byt tvlircem a pridavat sem sva vlastni videa.
O YouTube se mize mluvit jako o vyhledavaci, ktery je zaméren pouze na
videoobsah, ktery se fadi do kategorie sdilena multimédia. Videa na
YouTube je moZné vyhledavat pomoci klicového slova nebo podle hashtagu.
Na jinych socialnich sitich se uZivateli zobrazuji pfispévky na vlastni zdi a
nemusi je vyhledavat. Na YouTube je také hlavni stranka s videi, ktera Vam
jsou personalizované doporucovana, ale i tak je potfeba si ¢asto videa
vyhledat. Videa jsou doporucovana pomoci specialniho algoritmu, ktery se
uci z vasi historie shlédnuti a vyhledavani a pomoci toho nabizi dalsi videa.

Pokud se rozhodnete si zaloZit firemni kanal, musite ho spravné nastavit. Je
potreba vybrat kategorii podnikani, vyplnit zakladni informace o firmé,
vybrat a pfidat prokliky na ostatni socialni sité, web a pfipadné e-shop,
vybrat atraktivni Uvodni fotografii - jako profilova je nejcastéji voleno logo
firmy.2¢ Béhem nahravani videa je potieba dat si pozor na vybér vhodnych
klicovych slov pomoci kterych bude video dohledatelné. MdzZete si vymyslet
své vlastni, nebo pouzit naSeptavac. Také je nutné vymyslet poutavy nazev
videa a napsat spravny popis. Nesmi se zapomenout ani na nahledovy
obrazek, ktery byva ¢asto rozhoduijici, jestli si uzivatel video pusti nebo ne.
Co se tyCe samotného videa, tak by mély byt co nejprofesionalnéji natocené.

35 BURESOVA, Jitka. Online marketing: od webovych stranek k socialnim sitim. Praha:
Grada Publishing, 2022. Expert (Grada). ISBN 978-80-271-1680-5 (str. 226)
36 BURESOVA, Jitka. Online marketing: od webovych stranek k socialnim sitim. Praha:
Grada Publishing, 2022. Expert (Grada). ISBN 978-80-271-1680-5 (str. 228)

35



At uzZ se jedna o kvalitu zvuku, obrazu, tak i svizného stfihu. Stale se objevuji
nové trendy, které je potfeba sledovat a snazit se je implementovat do
svého obsahu.

Opét je zde i nékolik metrik, které mizeme vyuZivat pro vyhodnoceni
uspésnosti. Jedna se o pocet zobrazeni, z kolika procent bylo video
prehrano, mira zapojeni skrz lajky, komentare, sdileni, pocet zapojeni ku
poctu zobrazeni, pocet proklik(i na odkazy a dalsi.

TikTok

TikTok, relativné nova socialni platforma z Ciny, je pfedevsim oblibend mezi
détmi a mladymi lidmi. Jeho koncept spociva ve sdileni kratkych videi
doprovazenych hudebnim podkladem. Vznikl v roce 2016 s nazvem Douyin,
nasledujici rok byl odkoupen socialni siti Musical.ly a o rok pozdéji se tyto
dvé sité spojili na TikTok. Do roku 2021 si aplikaci stahlo jiz 2 miliardy
uZivatel ze 141 zemi svéta. Dle statistik z USA nejsou uZivateli TikToku
pouze déti, ale také 22 % lidi ve véku 30 - 39 let, 20 % ve véku 40 - 49 let a
11 % ve v&ku 50+.37 V roce 2021 mél v Ceské republice TikTok 1,5 miliénu
uzivatelQ.

Ddvodem popularity této socialni sité je to, Ze nemusite nikoho sledovat,
abyste jeho obsah mohl vidét na své hlavni strance. TikTok pFinasi stale
aktualni trendy obsah i pro uZivatele, ktefi nesleduji Zzadného tvirce. Na
domovské strance najdete dva hlavni kanaly: jeden zobrazuje nejnovéjsi
videa, zatimco druhy s nazvem ,Pro tebe” prfedstavuje obsah urceny
konkrétnimu uZivateli. Obsah v tomto kanalu vybira algoritmus, ktery bere
v Uvahu celkové chovani uZivatele na platformé. Tento algoritmus pini dvé
zakladni funkce: za prveé, nabizi uzivateli obsah, ktery je pro néj
nejzajimavéjsi, a za druhé, hodnoti kvalitu videa a na zakladé toho urcuje,
jak Siroce je prispévek distribuovan.

Uzivatelé mohou v karté , Vytvorit video” natacet a upravovat videa.

V mnoha videich je popularni hudba, kterou Ize stahnout z katalogu a pouzit
ve vlastnim videu. Kromé toho TikTok poskytuje Siroky vybér filtr( a
zvukovych efektd, které mohou videa zvyraznit. Délka videi se pohybuje od
3 do 180 vterin a jejich primarnim ucelem je zabava.

37 BURESOVA, Jitka. Online marketing: od webovych stranek k socialnim sitim. Praha:
Grada Publishing, 2022. Expert (Grada). ISBN 978-80-271-1680-5 (str. 234)
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UZivatelé mohou vyjadfit svij ndzor na videa pomoci srdicek,
komentovanim nebo uloZzenim do oblibenych. Pokud ma tvirce na Uctu vice
nez 1000 sledujicich, ziska moznost vysilat Zive.

Jak jiz bylo zminéno, algoritmus TikToku se zaméruje na Sifeni kvalitnich
videi, coZ motivuje tvlrce k vytvareni obsahu, ktery oslovi a zaujme divaky.
Existuji Ctyri zakladni pravidla, kterd musi videa splfiovat, aby byla Uspésné
Sirena: TikTok dokaze efektivné identifikovat zajmy uzivateld, proto je
ddlezité, aby obsah zaujal jejich pozornost. Téma videa je proto klicovym
faktorem pro jeho Uspésné Sifeni. Algoritmus bere v Uvahu nastaveni
zarizeni uzivatele, v€etné lokace a jazyka pouzivaného na platformé.
Obvykle preferuje obsah relevantni pro lokalni publikum. Videim, ktera
vyuZivaji popularni hudbu nebo zvuky, se zpravidla dostava vétsi pozornosti
a Sifi se mezi SirSim publikem. PouZiti hashtagl a klicovych slov v titulcich
umoznuje algoritmus Iépe porozumét obsahu videa a efektivnéji ho zaradit
do relevantnich kategorii. Na rozdil od jinych socialnich siti, jako je
Instagram nebo YouTube, na TikToku nezaleZi tolik na poctu sleduijicich. |
uzivatelé s malym poctem pratel nebo ti, ktefi dosud nezverejnili zadny
obsah, maji Sanci, Ze jejich videa budou organicky Sifena a mohou se stat
viralnimi.

Stejné jako na jinych platformach, i na TikToku je dulezita kvalitni analyza
dat. TikTok poskytuje nasledujici metriky pro sledovani vykonu: Na karté
.Prehled” uzivatelé najdou statistiky o navstévnosti za posledni tyden a
meésic, nebo si mohou nastavit vlastni casové obdobi. Analytické udaje o
obsahu zobrazuji nejpopuldrnéjsi prispévky za vybrané obdobi a poskytuji
detailni informace o kazdém prispévku, jako jdou zobrazeni, lajky,
komentare a sdileni. Na karté ,Sledujici” uzivatelé najdou informace o své
komunité, véetné demografickych Gdajui jako je pohlavi a misto odkud videa
sleduji. Zde mohou také zjistit, kdy jsou jejich sledujici v aplikaci
nejaktivné;jsi. Funkce ,Live analyza” poskytuje statistiky o Zivych pfenosech,
které byly vytvoreny v urcitém casovém obdobi, v€etné poctu sledujicich a
celkového Casu zivého vysilani.
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X/Twitter

Twitter vznikl v bfeznu roku 2006, diky Cemuz je jednou z nejstarSich dosud
existujicich a popularnich socialnich siti. Zakladateli Twitteru byli Jack
Dorsey, Noah Glass, Biz Stone a Evan Williams.38

Nazev ,Twitter” pochazi od slova , Tweet", coZ je termin oznacuijici kratky
prispévek na této platformé. ,Tweet” je anglické slovo, které popisuje zvuk
ptaciho cvrlikani. Tento nazev neni nahodny - Twitter je zaméren na rychlé
sdileni kratkych aktualit v redlném case. To je zfejmé i z otazky, ktera se
uZivatelim zobrazuje pfi psani prispévku: ,Co se pravé dé&je?".

V Tweetech mUZete kromé textu pridavat také obrazky, videa nebo odkazy.
Maximalni pocet znakUd pro jeden Tweet byl v roce 2017 navysen na 280.
Twitter byl prvni socialni sit, ktera pouzila tzv. ,hashtagy”. Tyto znacky slouzi
napfriklad k jednodussimu dohledani pfispévku se stejnym tématem.
UZivatelé Twitteru mohou od listopadu 2020 vyuzivat funkci ,Stories”. Téhoz
roku pfridal i funkci ,Spaces”, kde spolu mohou uzivatelé komunikovat
formou Zivé audio komunikace.

Od zacatku roku 2016 Twitter pfeSel od chronologického zobrazeni
pFispévkd na hlavni strance k algoritmickému. Tento model se snaZi

model zahrnuje i placenou reklamu, kterd se mUZe objevit mezi prispévky.
Twitter umozZnuje, aby se konkrétni prispévek zobrazil uzivateli vicekrat a
preferuje takovy obsah, ktery uzivatele neodvadi pry¢ z platformy za pomoci
odkazd.

38 HARTMANNOVA, Deni a VESELY, Ivo. (Ne)jsem influencer: vse, co potfebujete védét o
online svéte, a jesté mnohem vic. Vydani prvni. [Rohatec]: [R3j Elegance s.r.0.], 2021. ISBN
978-80-270-9792-0. (str. 61)
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LinkedIn

Ried Hoffman zalozil socialni sit LinkedIn v roce 2002. V brfeznu 2011 mél
LinkedIn pres 100 miliond registrovanych uZivateld, v kvétnu 2020 to bylo jiz
vice néZ 690 miliond. *°

LinkedIn je profesni platforma. Profily uZivatelU pfipominaji profesni
Zivotopisy, pficemz LinkedIn rovnéz umoznuje vytvareni profill pro firmy.
Na LinkedIn je mozZné budovat profesni sit kontakt( a komunikovat na
profesionalni Urovni prostfednictvim pfispévkd. Tato platforma je Casto
vyuzivana naborafi k nalezeni vhodnych kandidatl na pracovni pozice a
zaroven umoznuje uchazec¢lim o praci identifikovat a kontaktovat firmy.

Od Fijna 2020 je na LinkedIn mozné zverejhovat prispévky ve formatu
,Stories”, ktery je znamy napfiklad z Instagramu ¢i Facebooku.*°

Na LinkedIn neni takovy objem obsahu jako na jinych socialnich sitich, coz
znamena, Ze kazdy zverejnény prispévek ma delSi Zivotnost a vétsi potencial
osloveni vice uZivateld. Algoritmus LinkedIn zobrazuje novy obsah nejprve
mensimu poctu uZivatelld a na zakladé jejich reakci urcuje, komu bude
zobrazen dale. LinkedIn preferuje pFispévky, které uzivatele na platformé
udrzi co nejdéle, a proto dava prednost obsahu, ktery neodvadi uzivatele
pry¢ pomoci odkazU.

33 HARTMANNOVA, Deni a VESELY, Ivo. (Ne)jsem influencer: vse, co potfebujete védét o
online svete, a jesté mnohem vic. Vydani prvni. [Rohatec]: [Raj Elegance s.r.0.], 2021. ISBN
978-80-270-9792-0. (str. 71)

% HARTMANNOVA, Deni a VESELY, Ivo. (Ne)isem influencer: vse, co potfebujete védét o
online svéte, a jeste mnohem vic. Vydani prvni. [Rohatec]: [Raj Elegance s.r.0.], 2021. ISBN
978-80-270-9792-0. (str. 71)
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4 Analyza marketingové komunikace

V praktické casti mé prace se zaméruji na analyzu marketingové
komunikace, pficemz jako referencni pfiklady jsem si vybrala Mendlovo
nameésti a ARENU Brno.

41 Metodika vyzkumu

Na zacatku jsem stanovila nékolik hypotéz, které diky analyzam ovérim ci
vyvratim. Vyzkum je kvalitativni, zameéreny na hloubkové porozuméni
marketingové komunikace verejnych stavebnich projekt(i v Brné a jeji
efektivité.

Data budou sbirdna prostrednictvim rozhovor( s odborniky z Magistratu
mésta Brna a Kancelari architekta mésta Brna, analyzy marketingové
komunikace konkrétnich verejnych stavebnich projektl, kterymi jsou ARENA
Brno a rekonstrukce Mendlova nameésti a online ankety pro verejnost
zamérené na jejich ndzory na marketingovou komunikaci vefejnych
stavebnich projektd. Online anketa bude vytvorena na webové strance
https://my.survio.com/, a rozhovory budou zaznamenavany diktafonem.

Data budou analyzovana podle znamych a ovéfenych informaci o
marketingové komunikaci a odpovédi z rozhovorU a ankety. Analyza bude
zahrnovat identifikaci silnych a slabych stranek soucasné marketingové
komunikace, srovnani strategii s osvédcenymi postupy a vyhodnoceni
efektivity rdznych komunikacnich kanalU, zejména socidlnich siti.

Ve vyzkumu nejsou identifikovany zadné specifické etické otazky, avSak
vesSkera data budou sbirdna anonymné a s respektem k soukromi
respondentd. MoZna omezeni vyzkumu zahrnuji nedostate¢né mnoZzstvi
respondentd u vefejné ankety, coZz mlzZe ovlivnit objektivitu analyzy.

4.2 Hypotézy
Hypotéza zvySeni povédomi

Implementace cilené a komplexni strategie PR povede k vyraznému zvyseni
povédomi komunity o verejné budove.

Hypotéza zlepsSeni pozitivhiho vnimani

Dobre vytvorené PR prisp€je ke zlepSeni vnimani verejné budovy, coz
povede ke zvySeni podpory komunity.
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Podotazky:

e Pozitivni zpétna vazba z prizkumu znadi zlepSeni vnimani vefejného
projektu.

e Dobre zpracované a pozitivni sdéleni v PR prisp€je k pozitivnimu
vnimani verejného projektu.

Hypotéza dopadu socialnich médii

Vyuziti platforem socidlnich médii jako soucasti strategie PR pozitivné ovlivni
uroven dosahu a zapojeni s komunitou.

Podotazky:

e Vsoucasné dobé maji socialni sité vétSi dosah nez papirové formy
marketingové komunikace.

e Pokud spravce profilu odpovida u prispévkl na komentare verejnosti,
zvySi se tim dosah prispévku.

e Spoluprace s ambasadory zvySi povédomi o nové verejné budové.

e Vyuziti platforem socialnich siti usnadni interakci s komunitou o
verejné budové.

e Diky aktivité na socidlnich sitich se zvysi narlst navstévnosti
webovych stranek a online vyhledavani souvisejicich s verejnou
budovou.

43 Rozhovor

V mé bakalarské praci jsem provedla dva rozhovory s odborniky zamérujici
se na marketingovou komunikaci vefejnych staveb. Prvni probihal

s Kancelafi architekta mésta Brna a druhy s tiskovym stfediskem Magistratu
mésta Brna. Cilem bylo zjistit jejich ndzor na duleZitost PR u verejnych
staveb a nastroje, které k tomu vyuzivaji. BEhem rozhovoru s KAM jsem se
soustredila na jejich fungovani v ramci marketingové komunikace.

4.3.1 Rozhovor s Kancelafi architekta mésta Brna

Na svych webovych strankach se predstavuji jako: Pfipravujeme pro vas
novy Uzemni plan, navrhujeme urbanistické a dopravni studie,
organizujeme architektonické soutéze, chranime vas pred velkou vodou i
zménami klimatu, podilime se na tvorbé kultivovanych ulic, namésti a
park(. Zaroven usilujeme o zapojeni odborné i Siroké verejnosti do otazek
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tykajicich se rozvoje mésta. Klicova je pro nas budoucnost - na architekturu,
urbanismus i tvorbu mésta se divame z dlouhodobé perspektivy. Chceme,
aby se Brno stalo pro dal3i generace tim nejlep3im mistem k Zivotu.*' Jejich
marketingovy tym se sklada z redaktora a spravce socialnich siti, produkéni,
graficky, fotografky a vedouci oddéleni komunikace a PR.

1. Jaké je hlavni role vasi organizace?

Nase organizace se aktivné angazuje v propagaci verejnych projektu
prostrednictvim rdznych aktivit. To zahrnuje pordadani komentovanych
prochdzek, vystav a soutezi, které predstavuji vyznamné projekty. Mimo to
vydavame katalogy se soutéznimi navrhy a spravujeme své socialni média
na kterych predstavujeme verejné projekty.

2. Jak dlouho trva pfiprava na Vase soutéZe a vystavy?

Priprava na soutéZe muze trvat aZz 2 roky. Postupné mapujeme proces - od
schvdleni soutéZe radou, pres prildkani architektd, prabéh soutéZe azZ po
vyhldseni vysledka a vydani katalogu. Postupné se snaZime komunikovat
cely proces s verejnosti.

3. Jaké jsou vaSe hlavni cile a strategie v oblasti komunikace prostfednictvim
socialnich médii?

Hlavnim cilerm nasi komunikacni strategie na socialnich médiich je
informovat verejnost o nasich aktivitach. Vytvarime obsah, ktery oslovi nasi
cllovou skupinu a podniti diskuzi. SnaZime se, aby prispévek nes/ i

odbornéjsi informaci, coZ na Instagramu moc nejde. Proto nejvice
vuzivame Facebook.

4. Jak €asto aktualizujete obsah na svych socialnich médiich?

Obsah se snazime pravidelné aktualizovat, obvykle nékolikrat tydné. Pri
vybéru obsahu se zamérujeme na témata souvisejici s architekturou,
verejnymi projekty a udalostmi.

4 Co délame. Online. Kancelar architekta mésta Brna. Neznamé. Dostupné
Z: https://kambrno.cz/co-delame/. [cit. 2024-05-15].
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5. Jak dlouho trva proces pfipravy a publikace jednoho pFispévku nebo
¢lanku na vasich socialnich médiich?

Doba potrebna k vytvoreni jednoho prispévku se lisi podle tématu.
Odhadovanda doba zavisi na dostupnosti informaci a schvaleni danych
materidld. Nékteré prispévky mohou byt hotovy béhem nékolika minut,
zatimco jiné mohou vyZadovat mésice priprav a schvalovani.
Spolupracujeme s tiskovym oddélenim Magistratu méesta Brna, aby vse bylo
v souladu s tim, co komunikuje mésto s tim, co komunikujeme my.

6. VyuZivate mozZnost placené reklamy na socialnich sitich? Pokud ano, mate
pfedem dany rozpocet?

Reklamu platime pouze na Facebooku, obcas Twitteru, velmi malo na
Instagramu a na Linkedin viabec. V 99 % je nasi placené reklamy na
Facebooku. Facebook nam slouZi jako tiskova kancelar, odkud si novinari
berou informace k publikaci.

Zatim nemdame dany pevny rozpocet. Primérné nds reklama na socidlnich
sitich stoji 4 aZ 5 tisic korun mésicné, Nase financovani se muZze lisit

v zavislosti na zméndch v podpore z verejnych zdroj.

7. Jaky je vas pristup pfi feSeni negativnich komentarl nebo nesouhlasu
verejnosti?

Negativni komentare se objevuji predevsim na socialnich siti nékdy lide
napisou nesouhlasny email nebo si stéZuji na zastupitelstvu. SnaZime se
aktivné zapojit verejnost do diskuze a poskytnout jim moznost vyjadrit svdj
nazor. Pokud se setkame s negativnimi komentari nebo nesouhlasem,
snazime se s tim konstruktivné pracovat a danou problematiku vysveétlit.

8. Stalo se nékdy, Ze by byl projekt kvlli verejnosti zruSeny?

Rekonstrukce Namesti Republiky s tim do jisté miry souvisela. Verejnost se
vymezila vici konkrétnim bodum, ndsledné na to méstska cdst reagovala a
diky tomu byla celd soutéz zrusena. Nestane se, Ze by se projekt zrusil tésne
pred dokoncenim vystavby, ale spise se projekt ani nezacne realizovat.
Vétsinou se projekt jesté projednd a udélaji se dalsi studie. MiZe trvat
klidné 5 let neZ se projekt upravi, nebo se mdze stat, Ze vibec nevznikne.
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Vyhodnoceni rozhovoru:

Analyza rozhovoru ukazuje, Ze KAM ma pevné stanovenou roli v propagaci
verejnych stavebnich projektd. Mezi jejich hlavni formu komunikace
projektl patfi vystavy, komentované prochazky a sprava socialnich médii.
Timto pokryji vSechny cilové skupiny. At uz ty, ktefi vidi prispévek pouze na
socialnich sitich, nebo i ty, ktefi chtéji o projektu védét vic a osobné prijdou
na vystavu i prochazku. Za rok maji primérné 38 prochazek, coz je
opravdu velké mnozstvi. Vstupenky maji zdarma a zpétnou vazbu
nehodnoti, protoze kdyz se prihlasi lidé na dalSi prochazky, je to znameni, Ze
0 né ma verejnost zajem.

V oblasti komunikace prostfednictvim socialnich médii je KAM velmi aktivni.
Sdileni na socialnich médiich je dllezité pro rozsifeni povédomi o
projektech a zapojeni do diskuze. Na komentare se snazi odpovidat, aby
podpofily algoritmus a i ddvodu, aby uZivatelé védéli, Ze si jejich zpétné
vazby vazi. Vyuzivaji zde moznost placené propagace, aby mél prispévek
vySSi dosah a dostal se tak mezi SirSi publikum.

PFi FeSeni negativnich komentarl je aktivni zapojeni do diskuze duleZité pro
vyjasnéni nesrovnalosti. Konstruktivni pFistup k reSeni problémd muze
posilit podporu verejnosti v novy stavebni projekt.

432 Rozhovor s Magistratem mésta Brna

Setfeni bylo realizovano prostfednictvim strukturovaného rozhovoru, ktery
byl rozdélen do tfi ¢asti. V prvni ¢asti jsme rozebirali vSeobecné PR, v druhé
Casti jsme se zamérili primo na novou multifunkcni halu ARENA Brno a

v posledni Casti se feSi rekonstrukce Mendlova namesti.

VSeobecné pro PR:
1. MUZete se mi prosim stru¢né prestavit?

Tiskové stredisko Magistratu meésta Brna je sloZeno z tymu redaktord,
korektord, fotografa a pracovnikd vztahd s verejnosti.

2. Mate kvalifikaci pro praci v PR?

Zameéstnanci Tiskového strediska prochazeji skolenimi zamérenymi na
komunikaci, praci se socialnimi sitémi a PR.
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3.V PR pracujete sam, nebo mate specializovany tym?

Vizte odpovéd'c. 1. K tomu dodame, Ze funguje na magistratu samostatna
Kancelar marketingu a cestovniho ruchu.

4. Myslite si, Ze je PR u projektl duleZité a zvysi se tim povédomfi o nové
vystavbé?

Ano.
5. Myslite si, Ze je PR stejné dUlezité u verejnych a soukromych projektd?
Ano, nevnimdame v tom rozdll.

6. MUZete se podélit o priklady konkrétnich komunikacnich kanalti a metod,
které Vam pfijdou nejucinnéjsi pro PR verejnych budov?

Tiskova konference, tiskova zprava, prispévky na webu a socialnich sitich,
clanky v nasem meésicniku Brnénsky metropolitan.

7. Poradali jste néjaké vefejné PR akce na propagaci nové verejné budovy?

Verejné akce standardné poradame pri prileZitosti otevieni dokoncenych
projektd z participativniho rozpoctu nebo u projektd v oblasti kultury,
napriklad loni pri odhaleni vodniho prvku na Dominikanském namésti. Tyka
se to i vyznamnych verejnych staveb jiného typu, napriklad dokoncené
rekonstrukce Moravského nebo Mendlova nameésti. Nekdy tyto akce
organizujeme i v pribéhu stavby a mezi verejnosti jsou masoveé oblibené,
madame na mysli prohlidky tramvajového tunelu na Kampus nebo na
Zabovreské nebo estakddy nad Tomkovym naméstim.

8. Pokud ano, jaky byl cil a jak reagovala komunita?

Nasim cilem je informovat verejnost o zamyslenych i realizovanych
projektech a budovat v ni pozitivni vztah k rozvoji méesta, ktery s sebou
zaroveri v dobé vystavby nese urcita omezeni: dopravni, zvysenou
prasnost/hlucnost apod. V pripadé, Ze se jsou lidé projektu jako takovému
naklonéni, jsou i vici témto projevim shovivavéjsi. Zaroveri tak prispivame
k obrazu Brna jako mésta, které nestagnuje, rozviji se, modernizuje.
Komunita je rdznorodd a reakce se daji téZko zobecnit. Verejnost nové
projekty a stavby zajimaji. Nékteré vyvolavaji vétsi kontroverze (maji silné
priznivce i silné odpdrce) nebo si je lidé vyrazné spojuji' s konkrétnimi
politiky a podle svych vztahd k nim je pak hodnoti, Obecné se nam ale
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vypldci komunikovat transparentne, odpovidat na vsechny dotazy a vyvracet
treba i myty, které se nékdy objevuji. Z PR hlediska se zase ukdzaly jako
velmi funkcni zminéné , technické prohlidky’, lidé se zajimaji o mista, kam se
bézné nedostanou, o proces vystavby megalomanskych objektd, ktery
takhle zblizka vidi jen zridkakdly.

9. PouZivate k propagaci nové verejné budovy socialni sité?
Ano.

10. Které socialni sité povaZujete za nejucinnéjSi pro propagaci nové budovy
a proc?

ZaleZi na tom, komu chcete informaci predat a jakym zptsobem. Kazda
socialni sit ma sva specifika, klady i zapory, komunitu, a pri planovani
prispévky na to prihlizime. Obecné Ize ale rici, Ze se takrka vsechny
vyznamné projekty objevuji na nasem Facebooku, X a Instagramu.

11. Povzbuzujete vefejnost, aby se aktivné Uc€astnila diskuzi a sdilela své
nazory na socialnich sitich?

Ano, casto mame na sitich ankety nebo prispevky s apelem na zapojeni do
diskuze. Na reakce, které zahrnuji dotazy, pak reagujeme, stejné jako na ty,
kde jsou napriklad uvedeny nepresné informace. Socialni sité vnimame jako
dialogickou platformu.

Zminéné ankety kazdy meésic pretiskujeme i do jedné z rubrik Brnénského
metropolitanu. Vnimame to jako moZnost zprostredkovat nazory spise
mladsi skupiny lidi, kterd se pohybuje na sitich, spise starsim ctenarum a
ctendrkam Brnénského metropolitanu.

12. Myslite si, Ze pFispévek na socialnich sitich ma vét3i dosah neZ papirové
formy marketingové komunikace?

Opét zdleZi na cilové skupiné a druhu sdéleni. Pokud napriklad mirime na
starsi lidi nebo seniory, je papirova forma sdéleni dle naseho nazoru
vhodnéjsi. U mladsi generace je tomu spise naopak. U takto sirokych
cllovych skupin, jako je mésto, je nutné vyuZzivat rizné dostupné kanaly a
vhodné je kombinovat, a také si ovérovat, zda a jakym zpusobem se
informace k cilové skupiné dostaly.
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13. Jak se pFipravujete a feSite negativni komentafe vefejnosti souvisejici s
vystavbou nové verejné budovy?

Podnéty resime vécnée a snazime se tazateli zodpovédét / osvétlit co nejvice
dotazu ci pripominek. Nazory nikomu nevyvracime, respektujeme, Ze kazdy
vnimame priority jinak.

14. MUZete uvést konkrétni priklad naro¢né situace a jak vase strategie
krizové komunikace zmirnila dopad?

Wbavujeme si napriklad dostavbu Mend/ova namésti. U kompletné
zrekonstruovaného nameésti (vcetné inZenyrskych siti) za 200 miliond korun
se celd debata verejnosti smrskla na ,,nefunkcni pristresky” a ,zbytecné
zabradli”. Nasim ukolem bylo v tu dobu vysvétlovat, Ze zabradli tam neni z
estetickych divodd, ale z bezpecnostnich, které nam uklada legislativa, ale
zaroveri ubezpecovat verejnost, Ze budeme hledat funkcnéjsi reseni,
doklddat, Ze na tom spolupracujeme se zodpovédnymi organy apod.
Nakonec se opravdu véc podarilo vyresit odstranénim casti zabradli, tak aby
byl umoZnén prichod a zaroveri na zbytku nastupisté zachovana
bezpecnost.

15. PouZivate néjaké metriky k méreni zpétné vazby?

Mame k dispozici ndstroje Matomo pro méreni navstévnosti webu a pohybu
uzivatelu na strankdch, u socidlnich sitich kromé standardnich byznysovych
ndstroju Mety vyuzivame i placeny pristup na Zoomsphere. Dosah tiskovych
zprdv a nasi medialni komunikace sledujeme diky online monitoringu od
Newton Medlia. U dalsich komunikacnich kandld (typicky Brnénsky
metropolitan, pripadné jina offline komunikace) vychdzime z obcasnych
sociologickych priuzkumd, které zpracovavaji jiné odbory (napriklad loni
https.//kultura.brno.cz/jake-jsou-kulturni-potreby-brnanuy).

16. ZaCleAujete zpétnou vazbu od komunity do svych dalSich strategii PR?

Samozrejmé, napriklad vime, které dotazy se opakuji, a proto jim treba uz
predchazime textem prispéevku, kde dané informace uvadime.

Nebo kdyZ jsme resili otazku, jestli je ve 3. tisicileti jesté nutné udrZovat
tistény zpravodaj, vysledky vyse uvedeného vyzkumu Odboru kultury byly
ddleZitym dukazem toho, Ze pro lidi starsi 60 let je obtizné dostdvat se k
informacim a Ze tisténa média jsou pro né stale hiavnim zdrojem.
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ARENA Brno:

1. Byly v dobé planovani, ¢i béhem vystavby néjaké problémy ze strany
verejnosti?

U kaZdého projektu takového rozsahu najdeme mezi lidmi podporovatele i
oadpdurce. Nejinak tomu bylo u ARENY BRNO.

2. Myslite si, Ze propagace v ramci projektu Co bude Brn? a podobnych zvysi
povédomi o vystavbé a jeji snazsi pfijmuti vefejnosti?

Ano.

3. Kladete velky dlraz na socialni sité pfi marketingové komunikaci?

Ano, multifunkcni hala ARENA BRNO klade velky diraz na socidlni sité v
ramci své marketingové komunikace.

1. Aktivni profily na hlavnich platformadach:

o  ARENA BRNO ma aktivni profily na vsech hlavnich socidlnich sitich,
vcetné Facebooku, Instagramu, Twitteru a YouTube.

e Na téchto profilech se pravidelné zverejriuje obsah v podobé
fotograffii, videi, textu a stories, ktery informuje o nadchdzejicich
akcich, novinkdch a zajimavostech z haly.

o Profily také aktivné komunikuji se svymi fanousky a odpovidaji na

Jejich komentdre a dotazy.

2. Zapojeni ambasadoru:

e ARENA BRNO spolupracuje s ambasadory v oblasti sportu a kultury,
kteri propaguji halu a jeji akce na svych profilech.

e Tato spoluprdce pomaha oslovit nové publikum a zvysovat povédomi
o hale.

3. SoutéZe a kampané:

e  ARENA BRNO pravidelné poradd soutéZe a zacne i s cilenymi
kampanémi, kterymi oslovi fanousky a bude je motivovat k interakci.
o Tyto aktivity pomahaji budovat komunitu a brand.

4. Analyza dat:

o  ARENA BRNO sleduje data o vykonu svych aktivit na socidlnich sitich a
na zakladé nich optimalizuje svou strategil.
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e To umozZriuje hale dosahovat co nejlepsich vysledku s co nejmensimi
investicemi.

4. Jak probiha spoluprace s ambasadory? Mate pfedem domluvené, kdy
musi sdilet pFispévky ohledné arény? Myslite si, Ze diky ambasadorim je
aréna vice pfijata vefejnosti, protoZe ji zastupuji oblibené tvare?

Prace a ambasadory probihd na bazi domluvené spoluprace a vétsinou s
nimi natacime videa, kde si predstavuji, jaké to bude v nové hale, rikaji své
myslenky ohledné haly a projekt celkove podporuji. K tomu, aby to tak bylo,
musi byt mezi ndmi vzdjemnd duvéra a spolecny cil. Nasi ambasadori jsou z
oblasti kultury a sportu a vétsinou maji brnénské nebo jihomoravské
koreny. Jedname jak se spickami, tak s malymi kluby. Ambasadorska videa
se tocila vice pred samotnou vystavbou a nyni na né pozvolna opét
navazeme.

Prispévky sdilime v jiném reZimu pred samotnou vystavbou a ted'v dobé
vystavby. Pred vystavbou slo hlavné o to dostat se do podvédomi verejnosti
a vzbudit zajem o halu. Nyni, kdyZ uz stavba probihd, tak se soustredime
hlavné na prispévky ze samotné vystavby nebo na realné prohlidky stavby.
Momentainé pracujeme na nové kampani, ale v tuto chvili nebudeme
prozrazovat jeji obsah. Také se soustredime na budouci spoluprdce, tzn. na
budoucri eventy v hale po jejim dokonceni (mistrovstvi ve volejbalu a v
hdzené, spoluprdce s Kometou Brno, spoluprdce s organizaci Oktagon MMA
a spolupraci s prednim promotéry v oblasti poradani koncertd).

Ano oblibené tvare jsou verejnosti prijimany kladneé.
5. Provadite prlbézné Setieni vnimani verejnosti?

Ano pruzkumy délame napfriklad formou kratkych dotaznikd. Celkove v
neprimé komunikaci pres socialni sité jsou lidé casto vice negativni nez pak
pridotazech tvari v tvar. V osobni komunikaci jsou lidé hodné pozitivni a
zvidavi. Zajimayji se o technologie pouZité pri stavbé, o navazujici projekty
spojené s halou (Bauerova, smycka Lipovd, novd lavka, lanovka atd.).
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Rekonstrukce Mendlova namésti:

1. Byly v dobé planovani, ¢i béhem vystavby néjaké problémy ze strany
verejnosti?

V obecné roviné stavby tak velkého rozsahu, které navic zasahuji do
dopravy a MHD, vzbuzuji u obcanu velké emoce. Ty jsou spojeny s
omezenimi, které panuji'v prubéhu realizace stavby. Nasi snahou bylo vZdy
s predstihem informovat o konkrétnich omezenich a opatrenich (napr.
objizdné a obchozi trasy). K tomu mdame zfizen nékolik let web
kopemezabrno.cz a samozrejme vyuzivame i nase socialni sité a dalsi
kanaly. Apelujeme i na méstské spolecnosti, aby u svych staveb obyvatele
dotcené oblasti informovaly adresné napriklad letakem do schranky se
zakladnimi informacemi (kdy, kde, co) a podekovdanim za pochopeni a
trpélivost pri stavbe.,

Co se tyce reakci na samotnou podobu Mendlova namésti po rekonstrukci,
ty jsou vzZdy individudlini a evidujeme jak pozitivni, tak i negativni ohlasy. Viz
odpoveéd cislo 14.

2. Nechali jste v urcitych rozhodnuti rozhodnout verejnost formou
hlasovani?

Mate napriklad na mysli hlasovani o technologickém postupu praci,
zvolenych material nebo organizaci dopravy? V tomto pripadé se jednalo o
nutnou opravu inZenyrskych siti a rekultivaci prostoru dle ndvrhu studia
Chybik+Kristof. Mésto a méstska cast Brno-stred akceptovaly koncepcni
navrh Kancelare architekta mesta Brna, aby se nejdrive provedla vyse
zminénd dilci zména, kterou pripravili architekti ze studia Chybik+Kristof
spolecné s autorem budouci kompletni rekonstrukce Mendlova nameést;

architektem Michalem Palascakem. Ten v roce 2018 zvitézil v urbanisticko-
architektonické ideové soutéZi.

Participaci verejnosti jinak mesto maximdalné podporuje a hleda pro ni stale
nové moznosti. KdyZ jsme u téch namesti; zminime anketu o umisténi sochy
Josefa Il. na Dominikanském nameésti, kde bylo vyslyseno negativni
stanovisko hlasujicich. Kromé méstskych anket mame i dalsi formy
(participativni rozpocet, obcanské navrhy...), ale to by bylo na dalsi
samostatnou debatu.
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3. Provadéli jste pribézné Setfeni vnimani verejnosti ¢i zkoumani zpétné
vazby?
Zpétnou vazbu jsme sledovali priubézné na socidlnich siti nebo v e-mailové

komunikaci s obcany. Jiny sociologicky vyzkum na toto téma dle nasich
informaci neprobéhl.

Vyhodnoceni rozhovoru

Béhem rozhovoru s tiskovym stfediskem Magistratu mésta Brna jsem
ziskala informace o jejich rozsahlém tymu. VSichni zaméstnanci prochazeji
Skolenim zamérenym na komunikaci, praci se socialnimi sitémi a PR. Je to
dllezité z hlediska, Ze neustale prichazeji nové formy komunikace a je
potfeba je znat. Vyznam PR pro projekty vefejnych staveb byl potvrzen.
Jejich komunikacni kanaly zahrnuiji jak tiskové konference, online média, tak
i offline média, aby se informace dostaly ke vSem cilovym skupinam.
Verejné akce jsou standardni praxi pfi otevieni dokoncenych projektt a
uspésné prispivaji k budovani pozitivniho vnimani vefejnosti.

Spoluprace s ambasadory a vyuziti socialnich siti jsou pro ARENU Brno
klicové, coz je potvrzeno aktivnimi profily na platformach a spolupraci

s ambasadory z oblasti sportu a kultury. SoutéZe, kampané a analyza dat
poméhaiji optimalizovat marketingovou strategii. SetFeni vnimani vefejnosti
probihaji prbézné a jsou kombinovany s dotazniky a monitorovanim
socialnich siti.

Kromé toho jsem se dozvédéla o pribéhu rekonstrukce Mandlova ndmésti,
kde se setkavaiji s pozitivnimi, tak i negativnimi ohlasy. Informovani obcan(
a maximalni transparentnost jsou klicové pro sniZzeni negativnich reakci.
Zpétna vazba byla sledovana priibézné pres socialni sité a e-mailovou
komunikaci, pficemz vétsi sociologicky vyzkum na toto téma neprobéhl.
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4.4 Analyza médii
441 Arena Brno

Nova multifunkéni hala v arealu spolecnosti Veletrhy Brno, a. s. (BVV)
poskytne Brnu to nejvétsi a nejmoderné;jSi zazemi pro poradani
sportovnich, kulturnich a kongresovych akci. Kapacita haly bude az 13300
mist, spolu s ni mésto vybuduje zhruba 1300 parkovacich mist.*? Tento
popis si mUZeme precist na webovych strankach haly.

Online média

Webové stranky

Jak jsme si mohli precist v zakladnim popisu, Arena ma vlastni webové
stranky dostupné na adrese: https://arenabrno.cz/.

| r; E k b| ] REZERVACE PROHLIDKY O HALE vyuzimi HARMONOGRAM NOVINKY NABIDKY| CZEN

MULTIFUNKCNI HALA

A

4 jete

portovni eventy. Samotna stavba haly byla
zahéjena v 4ff 2023. Prvnf névitévniky phivitéme po
jejim dokonceni v roce 2026!

Obrédzek 1 Webové stranky Arena Brno, zdroj: https.//arenabrno.cz/

Webova stranka ma moderni a prehledny design. Hlavni obrazek na dvodni
strance predstavuje Arenu Brno, coZ je dobry prvek pro pfitahovani
pozornosti navstévnikl. Barevné schéma je prijemné a odpovida
brandingovym barvam projektu.

Navigace je jednoducha a snadno pouzitelna. Hlavni navigacni menu nabizi
pristup k jednotlivym sekcim stranky, jako jsou ,,Rezervace prohlidky”, ,O

]

hale”, ,VyuZziti“, ,Harmonogram?”, ,Novinky" a ,Nabidky".

42 Vice informaci o hale. Online. Arena Brno. 2021. Dostupné z: https://arenabrno.cz/o-
hale/vice-informaci-o-hale-15. [cit. 2024-05-10].
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Kromé hlavniho navigacniho menu je na spodni strané stranky dalsi
rozcestnik, ktery umoznuje pfistup k dalsim dllezitym sekcim. Mezi tyto
sekce patfi ,Ambassadors”, ,Pro média“, ,Partnefi”, ,Ridici vybor”,
.Kontakty”, ,Dokumenty”, ,Koncern SMB" a ,Pronajem”. VSechny texty jsou
dobre Citelné a stru¢né, coz usnadnuje uzZivateldm orientaci na strance.

Stranka poskytuje dostatecné informace o projektu, v€etné harmonogramu,
fotografii a informaci o nadchazejicich akcich. Pomoci odkaz(i se mizeme
dostat na jeji socialni sité.

Struktura URL adres na strance je relativné jednoducha a prehledna.
Jednotlivé sekce stranek maji logické adresy, coz usnadnuje navigaci
uzivatelim i vyhledavacdm. Napfriklad hlavni stranka je dostupna na
https://arenabrno.cz/, coz je kratka a jasna adresa.

Celkové Ize fici, Zze webova stranka poskytuje uZivatelim prehledné a
atraktivni prostredi pro ziskani informaci o projektu.

Facebook
Profilova a avodni fotografie:

Profilova fotografie: Logo Arena Brno, je to vhodny prvek pro identifikaci.
Pouziti loga vytvari profesionalni dojem.

Uvodni fotografie: Planovany vzhled aredlu, co? dobfe ilustruje ¢innost a
charakter mista.

Informace o profilu:

Nazev profilu: ,Arena Brno" jasné identifikuje novou multifunkcni halu.
Uvodni informace: Obsahuje struény popis haly, adresu, odkaz na webové
stranky a kontaktni email.

Obsah:

PFrispévky: Stranka pravidelné sdili pfispévky o akcich, udalostech a
aktualnim déni. PFispévky jsou stejné jako na Instagramu. Vnimam to jako
spravny krok, protoZe neni nutné, aby na kazdé platformé byl jiny obsah.
Diky tomu se uSetfi ¢as vymyslenim stale nového kontentu a zbude vice
prostoru na zkvalitnéni jednoho prispévku, ktery se nasdili na vSechny
socialni sité. Obsah prispévku je vétsSinou fotografie nebo video s popisem,
co se na nich nachazi. Témér u kazdého prispévku pouzivaji hashtagy.
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Napomahaji zvyseni dosahu pfispévku, mohou pFilakat nové sledujici a
zvysuji povédomi o profilu.

Interakce: Prispévky maji dostatecné vysokou Uroven interakce, coz
naznacuje angazovanou komunitu. U vétSiny postU je pocet lajk( v Fadu
stovek, desitky komentar a nékolik sdileni.

Komunita:

Pocet fanouskU: 3,8 tisic (k 13. 5. 2024). Profil ma solidni pocet fanouskd,
coz svéddi o zajmu verejnosti o halu.

Odpovédi na komentéare: Spravce stranky reaguje na komentare uzivatel(,
coz prispiva k interakci a zlepSuje vztah s fanousky. Odpovidani na
komentare také zvysuje dosahy z dlivodu, Ze si algoritmus mysli, Ze je o
prispévek zajem a tim padem se prispévek dostane k vice uZivatelim.

Tomas Balis
AREMNA BRNO proé mi stale nikdo nechce odpovédét pro€ nejsou na tak velké a na
provoz energeticky narocné stavbé fotovoltaické panely a zachyt deStové vody?

30t Tosemilibi Odpovédét 6B

° '1.. Autor

AREMNA BRNO

Tomas Balis Dobry den@ ZvaZovali jsme samoziejmé viechny tyto moZnosti.
Fotovoltaika neni moZna z ekonomickych divodu, kdy nevychazi navratnost.
Provozni a energetické diagramy ARENY ERNO jsou ¢asové mimo provozni
mozZnostl. 5 destovou vodou, ale 1 ostatni nesplaskovou vodou (tzv.
GreyWater) ARENA BRNO pocéitad a hospodaii recyklaénim zptasobem.
Napriklad destova vody ze stifechy se pouZije na splachovani toalet pro
vefejnost. Hezky den ARENA BRNO @

Obrazek 2 Odpovédi na komentare, zdroj: https://www.facebook.com/arenabrno

Spravce profilu se snazi reagovat na technické dotazy, aby zabranil
nedorozumeénim. VZdy vi jak spravné reagovat, aby problematiku co nejlépe
vysvétlil.
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Dusa Dusa
Klobouk doli pied architekty, stavebnimi inZenyry a
viem odbornym profesim, ktefi se na stavbé podileji

8hod Tosemilibi Odpovédét 3 il

° '1‘1 Auter

ARENA BRNO
Dusa Dusa dékujeme za prizen @

5hod Tosemilibi Odpovédét e

Obrdzek 3 Odpovédi na komentare, zdroj: https://www.facebook.com/arenabrno

Reaguji i na komentare, které vyjadruji nadseni z nové haly. Timto
zpUsobem spravce profilu vyjadiuje vdék za podporu a pozitivni ohlasy od
verejnosti.

Najde se i nékolik komentard od ,fanouskd” na které spravce profilu
neodpovédél. VétSinou se jedna o nenavistné komentare, na které je
zbytecné odpovidat.

@) Tomas Rikosnik
=" Diky, nechci. Nikoho to nezajima!

3t Tosemilibi Odpovédét

Armand De Caulaincourt
Tomas Rakosnik Ty nikoho nezajimas...
3t Tosemilibi Odpovidét ik
VP,
E-:, Honza Prochazka
Radek Hambalek Lubos Lahner Uz jste pihlaseni ? &

3t Tosemilibi Odpovédét

iy [ Radek Hambalek
- Honza Prochazka Nema tam byt 20427

3t Tosemilibi Odpovédét
Obrazek 4 Nendvistné komentdre, zdroj: https.//www.facebook.com/arenabrno

Napfriklad u pFispévku s pozvankou na prohlidku stavenisté je nékolik
nevhodnych komentard, které jsou bez odpovédi spravce profilu. Tomuto
rozhodnuti rozumim. Reakce na tyto komentare by neméla zadny vysledek,
nebot lidé, ktefi vyjadfuji nenavistné postoje, pravdépodobné nebudou
presvédceni o prospésnosti projektu, bez ohledu na to, jaké argumenty jim
predloZite.
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Prostor na zlep3eni:

PFi analyze nebylo zjiSténo nic zasadniho, co by bylo vyrazné Spatné nebo
problematické. Nicméng, néktera zlepSeni by mohla zahrnovat:

Zvyseni propagace udalosti: Arena momentalné nabizi 3 prohlidky (k 10. 5.
2024) stavby nové haly a na FB je pouze uplynula udalost z roku 2022. Je
sice pravda, Ze prohlidku propaguje v pfispévku vcetné popisu, fotografie a
odkazu pro prihlaseni, ale bylo by dobré ji prezentovat i v sekci ,,Udalosti”.
Takovy krok by mohl zvysit dosah povédomi o mozné prohlidce.

Celkové zhodnoceni:

Celkove Ize Fici, ze profil Areny Brno na Facebooku je aktivni, dobre
spravovany a poskytuje uZivateldm relevantni a aktivni obsah. Je zde patrné
Usili o udrZzeni angazovanych uZzivatel a propagace aktivit spojenych

s Arenou.

Instagram
Profilova fotografie:

Profilova fotografie zobrazuje vizualizaci Areny. Instagram je jedina sit, ktera
nema logo Areny jako profilovou fotografii. Myslim si, Ze by bylo vhodnéjsi
vyuZivat stejné profilové fotografie na vSech socialnich sitich, protoze to
zajiStuje konzistenci a jednotny vzhled. Také to napomaha k rychlému
identifikovani G¢tu na rlznych platformach.

Informace o profilu:

Nazev profilu: ,arenabrno” jasné identifikuje novou multifunkéni halu
Uvodni informace: Popis profilu obsahuje kratky a stru¢ny popis haly.
Zahrnuje zakladni informace a odkaz na webové stranky.

Obsah:

Prispévky: Profil pravidelné aktualizuje svUj obsah, coZ ukazuje na aktivni
spravu a snahu vtahnout své sledujici do aktualniho déni. Jak jiz bylo
zminéno v analyze Facebooku, ARENA pouZziva na vSech socialnich sitich
stejny obsah. Profil obsahuje Sirokou skalu fotografii a videi, které se tykaji
aktualniho déni spojeného s halou. Témér u kazdého prispévku pouzivaji
hashtagy. Napomahaiji zvySeni dosahu pfispévku, mohou prildkat noveé
sledujici a zvySuji povédomi o profilu.
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Interakce: PFispévky maji relativné vysoké zapojeni v podobé lajk( a par
prispévkl i komentard. To svédci o tom, Ze obsah je zajimavy a oslovuje
sledujici. PFispévky maji pocty lajk( v Fadl stovek a komentare jsou vétsinou
u prispévku typu Reels.

Komunita:

Pocet fanouskU: 3,3 tisic (k 13. 5. 2024). Profil ma solidni pocet fanouskd,
coz svédci o zajmu verejnosti o halu.

Odpovédi na komentare: | kdyz prispévky témer nemaji komentare, tak i

v pfipadech, kdy se nékteré objevi, spravce profilu na né nereaguje. Toto
opomenuti je zasadni chybou, protoze odpovédi by podpofily algoritmus a
prispévek by mohl dosahnout vétSiho dosah

Prostor na zlep3eni:

Odpovidani na komentare: Jak jsem zminovala vyse, spravce profilu
neodpovida na komentare, coz by bylo vhodné napravit, aby se prispévky
|épe SiFily mezi dalSi uZivatele.

Celkovy vizual: Druha drobnost, ktera ma prostor pro zlepseni je
konzistentni vizudl prispévkd, aby profilovy feed vypadal esteticky. Vypada
|épe, kdyZ se autor prispévku zamysli nad vzhledem pfispévk(, aby k sobé
ladili a vytvareli jednotny feed.

Celkové zhodnoceni:

Celkoveé Ize Fici, ze profil Arena Brno na Instagramu je dobfe spravovany, ale
existuji i oblasti, které by se mohly zlepsit. Jednou z jeho prednosti je
pravidelné sdileni obsahu formou pFispévkd, Reels a stories. Nicméné, je
mozné vylepsit interakci s fanousky tim, ze spravce bude reagovat na
komentare.
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X/Twitter

Profilova fotografie: Logo Arena Brno, coz je vhodny prvek pro identifikaci.
Informace o profilu:

Nazev profilu: ,ArenaBrno” jasné identifikuje novou multifunkZni halu
Uvodni informace: Popis profilu obsahuje kratky a stru¢ny popis haly.

Obsah:

Prispévky: Opét se jedna o stejné prispévky jako na Facebooku a
Instagramu doplnéné o retweety spojené s halou.

Interakce: Tim, Ze ma profil maly pocet sledujicich, tak i pocet lajk( i
komentarl je témér nulovy.

Komunita:

Pocet fanousk(: 203 (k 13. 5. 2024). Profil ma velmi nizky pocet sleduijicich.
Odpovédi na komentéare: Jelikoz maji velmi malo fanouskd, tak u vétsiny
prispévkl neni zadny komentar. Kdyz uz prispévek nékdo okomentuje,
spravce mu na néj neodpovi. Opét plati to, ze kdyby spravce odpovédél,
podpofrilo by to algoritmus a pfispévek by se Sifil mezi vice uZivateld.

Prostor na zlepseni:

Jedina véc, kterou bych zlepsila je to, aby se pfidal odkaz na webové stranky
projektu do popisu profilu. Diky tomu by se mohli uzZivatelé prokliknout
primo na web, kde by si zjistili vice informaci o hale.

Celkové zhodnoceni:

Celkové je profil Arena Brno na Twitteru aktivni a dobre spravovany. Opét
zde neni odpovidano na komentare, coz by mohl byt prostor pro zlepseni.

YouTube
Profilova a ivodni fotografie:

Profilova fotografie: Logo Arena Brno je vhodny prvek pro identifikaci
znacky.

Uvodni fotografie: Planovany vzhled haly, coZ dobfe ilustruje ¢innost a
charakter mista.
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Informace o profilu:

Nazev profilu: ,Arena Brno" jasné identifikuje novou multifunkcni halu.
Uvodni informace: Popis profilu obsahuje stru¢ny popis haly. Zahrnuje
zakladni informace, odkaz na webové stranky a socialni sité, které vyuzivaiji.

Obsah:

Prispévky: Na svém profilu maji pouze 17 videi. Videa jsou na téma
rozhovor( s ambasadory a zainteresovanymi osobami do projektu,
vizualizace a Casosbér z vystavby. VSechny videa jsou hezky zpracovany, at
uz se jedna o obsahovou stranku, tak i postprodukci.

Interakce: Néktera videa maiji par stovek shlédnuti, ale u nékterych se
shlédnuti vySplhaly i na par tisic. Pocty lajkl jsou v nizsich fadech desitek.
VétSina videi nema zadny komentar a u dvou nejnoveéjsich videi jsou
komentare Uplné vypnuty.

Komunita:

Pocet fanousk(: 194 sledujicich (k 13. 5. 2024)

Odpovédi na komentare: ProtoZe vétSina videi nema komentare, neni na co
odpovidat. KdyZ uzZ se objevi néjaky komentar, casto jde o negativni
komentare, na které nema cenu odpovidat.

Prostor na zlep3eni:

Sdileni YouTube Shorts: Je velka Skoda, Ze videa, ktera jsou sdilena na
Instagramu jako Reels, nejsou také dostupna na YouTube jako Shorts.

V soucasné dobé jsou Shorts velmi popularni a jisté by pritahly dalsi divaky.
Navic kdyz uz video existuje, tak proc nevyuzit jeho potencial na vSech
socialnich sitich.

Cast&jsi zveFejiovani prispévkl: Za dobu 3 let, co tento profil na YouTube
existuje nahrali velmi maly pocet videi. Minimalné pravidelné nahravani
YouTube Shorts by urcité zvysilo atraktivitu tohoto profilu a profil by

ewv s

nevypadal jako neaktivni, protoze nejnoveéjsi video je 2 mésice staré.
Celkové zhodnoceni:

Celkové je kanal velmi neudrZovany. Mezi pfidanim novych videi je vzdy
rozmezi nékolik mésicl. Bylo by dobré zapracovat na ¢astéjSim pridavani,
aby byl profil aktivni a informoval své fanousky o aktualnim déni.
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Co bude BRN?

Co bude BRN? je projekt, ktery se zabyva planovanymi vyznamnymi projekty
mésta Brna a strategii mésta az do roku 2050.

U kazdého projektu jsou napsané zakladni informace, pfedbézny
harmonogram praci, aktuality, fotogalerie, garanti projektu a anketa

s otazkou, jestli o tomto projektu jiz dfive védéli. Dale je zde také moznost
polozeni dotazu k projektu a ziskani dalSich informaci.

Na webovych strankach maji odkazy na profil na Facebooku, Instagramu a
Twitteru s nazvem Brnomycity, kde sdili prispévky o aktualnim déni vSech
architektonickych projekt( v Brné.

Soucasti tohoto projektu je Arena Brno i Mendlovo namésti. Oba projekty
jsou zde ve zkratce popsany a doplnény o vizualizace.

Anketa u Areny Brno naznacuje, Ze o projektu vi skoro kazdy, ale najde se i
par procent populace, ktefi o projektu slysi poprvé.

Anketa

O tomto projektu jsem néco malo védél/a uz dfiv.

Projekt je pro mé novinka, dozvidam se o ném a7 ted.

O tomhle uz vi v Brné kazdy.

Obrazek 5 Anketa, zdroj: https.//cobude.brno.cz/projekt/multifunkcni-centrum-arena-brno/
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Ambasadofi

Ambasadofi hraji kliCovou roli v marketingovych strategiich a propagaci.
Jsou to obvykle jednotlivci nebo organizace, ktefi maji dobry vliv ve svém
odveétvi nebo komunité. Jejich ukolem je Sifit povédomi o projektu
prostfednictvim socialnich médii, akci nebo dalSich aktivit. Arena Brno ma
hned nékolik ambasador(, kterymi jsou: TK Moravia Starlet Brno, HC
Kometa Brno, primatorka mésta Brna Markéta Vankatova, Skating Club
Brno, Méstské divadlo Brno a Simona Hertlova. Se vSemi zminénymi vysli
rozhovory na YouTube kanalu Areny a sami ambasadofi sdili pfispévky na
svych socialnich sitich spojenych s Arenou.

Offline média

Jednim z offline médii, které Arena v ramci propagace ma jsou billboardy,
vyvésni tabule a reklamni plochy ve vozidlech verejné dopravy. Jsou vhodné
z hlediska, Ze kolem nich béhem dne projdou stovky, ne-li tisice lidi.

—

T— S—

Erena 8rn?. h‘

bude! -
et P -
' =

O}Ja’zek 6 VyZ/T/’p/och 1y v podchodu pro propagaci, zdroj: Pokorna (2023)

O nové hale se mizeme docist i v mési¢niku Brnénsky metropolitan, ktery
ma cilovou skupinu spiSe starsi lidi, protoZze mladsi generace vyuZiva radéji
socialni sité.

V obdobi od 23. 3. do 12. 4. 2022 bylo mozZnost vidét 2 modely multifunk&ni
haly v nakupni Galerii Varikovka. Navstévnici si tak mohli prohlédnout
budovu v detailech a jak vypada zasazena do Uzemi. Soucasti byly i panely
s informacemi o tomto projektu. Tyto vystavy umoZznuji vefejnosti seznamit
se s planovanymi stavebnimi projekty. Poskytuji prostor k prezentaci
vizualizaci a modeld, které mohou pomoci lidem lépe si predstavit, jak bude
vypadat konecna podoba projektu.
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Obrazek 7 Model multifunkéni haly v Galerii Varikovka, zdroj: https://www.arenabrno.cz/en/current-
information/arena-brno-bude-vystava-3d-modelu-multifunkcni-haly-vystava-ve-vankovce-139

Na prelomu jara s [étem 2024 je vypsano nékolik terminu na prohlidku
stavby multifunkéni haly. Podle komentar( na Facebooku jsou tyto akce u
verejnosti oblibené. Prohlidky stavby umoznuji vefejnosti ziskat pfimy
pohled na proces vystavby a vyvoj projektu. Tim se zvySuje divéra
verejnosti v organy a developery, ktefi jsou za projekt zodpovédni. Lidé maji
moznost vidét stavbu z blizka, ptat se na otazky a diskutovat s odborniky. To
muZe vést k lepSimu porozuméni projektu a podpore jeho UspéSného
dokonceni.

Tomas Myska
Za mné super akce Jy

Tosemilibi Odpovédst 3B

ARENA BRNO
Tomas Myska dekujeme moc @ @ a tesime se na Vas priste @

To semi libi Odpovédét

Obrdzek 8 Komentdare k prohlidce, zdroj: https.//www.tacebook.com/arenabrno
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442 Mendlovo nameésti

Mendlovo namésti, umisténé v brnénské ctvrti Staré Brno, je znamé svou
historii a vyznamem. Jmenuje se po panu Mendelovi, ktery byl zakladatelem
genetiky, mnichem a opatem zdejsiho klastera. Primarnim cilem
rekonstrukce bylo vylepseni podminek pro cestujici verejné dopravy.
Rekonstrukce byla dokoncena v poloviné Unora 2023.

Béhem rekonstrukce jsme mohli na namésti vidét plakaty s napisy ,Nové
namésti bude!” a webovou doménou cobude.brno.cz, kde si zdjemci mohou
o projektu predist vice.

Obrazek 9 Plakaty Co bude Brn?, zdroj: archiv autorky

Podle vysledkd ankety o rekonstrukci Mendlova namésti vi témér kazdy. Je
zde pouze malé procento lidi, ktefi o tomto projektu slysi poprvé. Je to
zpUsobené tim, Ze se jedna o rekonstrukci ndmésti a denné tu projdou
stovky lidi.

Anketa

O tomto projektu jsem n&co malo v&dél/a uz dfiv.

Projekt je pro mé novinka, dozvidam se o ném az ted.

O tomhle uz vi v Brné kazdy.
Obrazek 10 Anketa, zdroj: https://cobude.brno.cz/projekt/rekonstrukce-mendlovo-namesti/
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O Mendlové namésti jsme se mohli docist na profilu BRNOmycity na
Facebooku, Instagramu i Twitteru. Sdileli planované vizualizace, vyherni
navrhy a aktualni informace o nameésti.

V tomto prispévku ukazuiji, Ze Mendlovo nameésti je jiZz po rekonstrukci a
v pIném provozu. V popisu pouZili spoustu hashtag(, které jisté pomohli
SiFit prispévek mezi vétsi mnoZzstvi uzZivatel. Na fotografii je mozné vidét
nové pristfesky na které si verejnost velmi stézuje, protoze v nepriznivém
pocasi neni mozné se pod né schovat pred destém.

brmomycity -

Mendlovo ndmésti

brnomycity Mendlovo namésti v novém ~
Mendlovo namesti aka Mendel's square after
reconstruction

#brnomycity #mendlovonamesti #mendlak
#mendelbrno #¥mendel #jgmendel #gjmendel
#porekonstrukci #mendelsquare #brno
#starebrmo #brnomesto #mestobrno #brnolife
#brnocitylife #brnoarchitecture #brnicko #brunn
#brinn #brnoczechrepublic #brmocz #brmotoday
#brmodaily #cosedejevbrne

QY W

686 To se mi libi

Obrazek 11 Prispévek o novém Mendlové nameésti, zdroj: https.//www.instagram.com/brnomycity/
Nasledujici prispévek prezentuje vyherni navrh sochy umisténé na nameésti.
V popisu se verejnosti ptaji na nazor na sochu. Nékteré komentare vyjadruji
pozitivni ohlasy, zatimco jiné vyjadfuji kritiku. Dotazovanim se verejnosti na
nazor se dava lidem moznost vyjadrit své postoje a preference ohledné
projektu a lidem to dodava pocit dlleZitosti.
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brmomycity -
Mendlovo namésti

brnomycity Jak se vam libi '/ Ve verejné soutéZi na
sochu pfipominajici odkaz Johana Gregora
Mendela vybrala porota navrh Hrachovina od
Jaromira Garguldka. Umélec se inspiroval
hrachem, na kterém kdysi Mendel provadél
pokusy. Svij navrh zaloZil na étyfech
samostatnych objektech, kterymi se da prochézet
a které predstavuji vSechny Mendelem
definované zdkony dédicnosti. @ Na
zrekonstruovaném Mendlové namésti bychom
sochu radi vidéli uz pristi rok, kdy oslavime 200.

RS- S b [ W By S S { S

Qv W

296 To se mi libi

Obrdzek 12 Prispévek o vyhernim navrhu, zdroj: https.//www.instagram.com/brnomycity/

Kromeé jiz zminénych médii jsme se o Mendlové namésti mohli docist i na
webovych strankach a socialnich sitich Kancelare architekta mésta Brna,
ktefi velmi usilovali o rekonstrukci. Na svych webovych strankach sdili
zakladni informace a vizualizace projektu a také vysledky a katalog
soutéznich navrha.

V obdobi od 22. listopadu do 20. prosince 2018 probéhla vystava, kde si
verejnost mohla prohlédnout navrhy na proménu Mendlova namésti. Lidé
si zde mohli prohlédnout vSech sedm soutéznich navrhd, modely a
vizualizace.

Vgstava navrhl urbanisticko-architektonické ideové soutéze

Budoucnost
Mendlova
namesti

22.11.-20.12:18

vernisaz 21. 1. v 18.00
Kancela# po-pa 9.00-18.00
Al Augustinidansky klaster
Mendlovo namésti 1a

Obrédzek 13 Pozvanka na vystavu, zdroj: https://kambrno.cz/aktuality/vystava-ukaze-sedm-navrhu-na-
promenu-mendfova-namesti/

Na webovych strankach idnes.cz se docteme, Ze v prubéhu vystavby chybély
lidem informace, coZ vyvolalo Fadu otazek a nejistot v ramci verejnosti.
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v w7

Architekt Karel Havli$ Fika: ,Chybélo mi v3ak vtaZzeni Briiand do déje.
Informacni kampan ze strany mésta méla byt daleko vétsi. Urcité by se tak
predeslo Fadé nedorozumeéni, a prave prvoplanova kritika ukazuje, ze
informace chybi. MoZna na to nebyl dostatek Casu, jelikoZ oprava méla byt
hotova do urcitého data.”*® PGvodnim zdmérem bylo dokoncit veskeré
prace do vyroci 200 let od narozeni G. J. Mendela v Cervenci roku 2022,
avsak dokonceni bylo az v Unoru 2023.

45 Online anketa

V rdmci prlzkumu minéni verejnosti jsem vyuZila online anketu, kterd byla
sdilena na socialnich sitich, zejména na Facebooku. Cilem tohoto Setreni
bylo zjistit informace o vnimani respondentl k marketingové komunikaci
verejnych stavebnich projektu. Cilovou skupinou byly lidé vSech vékovych
kategorii, ktefi studuji, pracuji nebo bydli v Brné.

1. Jaké je VaSe pohlavi?

2. Do jaké vékové kategorie patfite?

3. Pracujete, studujete nebo bydlite v Brné?

4. Setkali jste se nékdy s informacemi o verejnych stavebnich projektech
prostiednictvim rtznych kanalld pro marketingovou komunikaci?

5. Pokud ano, jaky konkrétni si vybavite mezi prvnimi?

6. Vyjadrujete svlj ndzor na vystavbu vefejnych stavebnich projektd, at uz
na verejnosti nebo prostfednictvim komentaru na socialnich sitich?

7. Jak asto se Ucastnite akci tykajicich se verejnych stavebnich projekt’?
8. Jaké formy komunikace povaZujete za nejefektivnéjsi pro marketingovou
komunikaci vefejnych stavebnich projektd?

9. Jak ovlivni Vas nazor precteni si pozitivni zpravy o vefejnych stavebnich
projektech?

10. Zde mUzZete napsat svlj ndzor ¢i navrh, ktery se tykd marketingové
komunikace verejnych stavebnich projektd.

VSechny otazky, kromé posledni, méli odpovédi povinné a respondenti je
vybirali z pfedem urcenich odpovédi. Posledni otazka byla dobrovolna, kde
mohli vyjadfit svlj nazor. U 5. a 8. otazky méli respondenti na vybér az 3
odpoveédi, u ostatnich mohli vybrat pouze jednu odpovéd.

43 BRANDOVA, Zuzana. Lidem chybéli informace, Fikd urbanista ke kritizované opravé
Mendlova namésti. Online. IDNES. 2023. Dostupné

z: https://www.idnes.cz/brno/zpravy/mendlovo-namesti-brno-oprava-hodnoceni-urbanista-
havlis.A230227 711140_brno-zpravy_krut. [cit. 2024-05-14].
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Vysledky ankety
Celkem bylo dotazovano 122 respondent(.

1. Jaké je VaSe pohlavi?

Vétsinu respondentl tvori muZi (56,6 %), nasledovani Zenami (42,6 %).
Pouze jeden respondent se identifikuje jako jiné pohlavi (0,8 %). Tento udaj
naznacuje, ze nazory ziskané z této ankety mohou byt mirné ovlivnény
muzskou perspektivou, coz je dllezité vzit v Gvahu pfi interpretaci vysledkda.

69

52

Muz
Graf 1 Zastoupeni odpovédi na otazku
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2. Do jaké vékové kategorie patfite?

Nejvétsi skupinu respondentt tvori lidé ve véku 19 az 29 let (43,4 %). Je to
mozna tim, ze jsem anketu sdilela primarné na socialnich sitich, které
vyuZzivaji spiSe mladsi lidé. DalSi vyznamnou vékovou skupinou jsou
respondenti ve véku 30 az 39 let (29,5 %). Respondenti ve véku 40 az 49 let
tvori 14,8 % a starsi respondenti (50 let a vice) tvori celkem 12,3 % (6,6 % ve
véku 50 az 59 let a 5,7 % ve véku 60 a vice).

Absence respondentd mladSich 18 let m{Ze naznacovat, Ze tato vékova
skupina nema vyrazny zajem o verejné stavebni projekty. Vysledky tedy
reflektuji nazory predevsim mladsi a stfedni dospélé populace.

7
. 0
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Graf 2 Zastoupeni odpovédi na otazku
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3. Pracujete, studujete nebo bydlite v Brné?

Vétsina respondentt (82 %) pracuje, studuje nebo bydli v Brné. Naznacuje
to, Ze vétsina Ucastnikl prlzkumu ma pfimy vztah k méstu Brno a je
pravdépodobné, Ze maji zajem o jeho verejné stavebni projekty.

Mensi ¢ast respondentd (18 %) nepracuje, nestuduje ani nebydli v Brné.
Anketu jsem sdilela v brnénskych skupinach a kdokoliv ji mohl vyplnit. Tim,
Ze ji vyplnili i lidé, ktefi nejsou v Brné kazdy den, mlze znacit, Ze i tak maji
zajem o verejné stavebni projekty v Brné.
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Graf 3 Zastoupeni odpovédi na otdzku
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4, Setkali jste se nékdy s informacemi o vefejnych stavebnich projektech
prostfednictvim rdznych kanald pro marketingovou komunikaci?

Vyznamna ¢ast respondentl (86 %) uvedla, Ze se jiZ setkala s informacemi o
verejnych stavebnich projektech prostfednictvim réznych kanld pro
marketingovou komunikaci. To naznacuje, Ze informace o téchto projektech
jsou obecné dostupné a Ze marketingova komunikace efektivné zasahuje
vétSinu verejnosti.

Mensi ¢ast respondentd (14 %) se s témito informacemi dosud nesetkala,
coZz mlzZe znamenat, Ze existuji mezery v komunikaci nebo Ze nékteré
skupiny obyvatel je tézsi zasahnout stavajicimi komunikacnimi kanaly.
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Ano Ne

Graf 4 Zastoupeni odpovédi na otdzku
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5. Pokud ano, jaky konkrétni si vybavite mezi prvnimi?

Vétsina respondentd (61 %) si vybavuje informace o vefejnych stavebnich
projektech z prispévkl na socidlnich sitich. To ukazuje na vyznamnou roli
socialnich siti v Sifeni informaci a zapojeni vefejnosti.

Plakaty a billboardy (44 %) a webové stranky (29 %) jsou také castymi zdroji
informaci, coz svéd¢i o jejich daleZitosti v marketingové komunikaci.
Clénky v novinach (20 %) a rozhlas v radiu (10 %) stale hraji roli

v informovani vefejnosti, i kdyZ méné vyznamnou nez digitalni kanaly.

Par respondentd (14 %) uvedlo, Ze si zadny konkrétni zdroj nevybavuje, coz
muZe naznacovat, Ze informace nejsou dostate¢né zapamatovatelné.
Mensi pocet respondentl uved! informacni letaky a brozury (9 %), vystavy a
veletrhy (6%) a komentované prohlidky vystavby (4%), coz naznacuje jejich
mensi, ale stale pritomny vliv.
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Graf 5 Zastoupeni odpovédi na otazku
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6. Vyjadrujete svij nazor na vystavbu verejnych stavebnich projekt(, at uz

na verejnosti nebo prostrednictvim komentaru na socialnich sitich?

Vysledky ukazuiji, Ze vétSina respondentd (66 %) se aktivné nevyjadfuje
k vystavbé verejnych stavebnich projekt(l, at uz na verejnosti nebo
prostfednictvim komentard na socidlnich sitich. To miZe naznacovat
nékolik moznych ddvodu:

1. Nedostatek zajmu: Mozn3, Ze mnoho lidi nema dostatecny zajem o tuto
problematiku, aby se vyjadrili vefejné nebo online.

2. Pocit nevyslySeni: Néktefi lidé mohou citit, Ze jejich nazor nebude mit
vyznamny vliv, proto se radéji viibec nevyjadruiji.

3. Nedostatek informaci: Lidé mozna nejsou dostatecné informovani o
moznostech, jak se mohou zapojit do diskuze.

Na druhé strané, 34 % respondentd, ktefi aktivné vyjadruji své nazory,
ukazuje, Ze existuje vyznamna cast populace, ktera je ochotna se zapojit a
komunikovat své myslenky a obavy. Tento aktivni segment mdze byt klicovy
pro uspésnou komunikaci a zapojeni verejnosti v budoucich projektech.
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Graf 6 Zastoupeni odpovédi na otazku
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7. Jak Casto se Ucastnite akci tykajicich se verejnych stavebnich projekt’?

Vysledky ukazuji, Ze vétSina respondentl (53%) se nikdy neucastni akci
tykajicich se verejnych stavebnich projektd. DalSich 29 % respondent( se
ucastni pouze zridka, zatimco 16 % se obcas ucastni. Pouze 2 %
respondentd se téchto akci Uc¢astni pravidelné.

Tato data naznacuiji, Ze zapojeni verejnosti do akci souvisejicich s verejnymi
stavebnimi projekty je obecné nizké. To mize byt zplsobeno nékolika
faktory:

1. Nedostatek zajmu: Mnoho lidi nemusi mi dostatecny zajem o tyto akce.
2. Nedostatek informaci: Je mozné, Ze lidé ani nevi, zZe se takové akce
poradaji.

3. Casovéa narocnost: Lidé mohou mit jiné zavazky, které jim brani v G&asti
na téchto akcich.

Vzhledem k nizké mite Ucasti je dllezZité hledat zpUsoby, jak zvysit zapojeni

verejnosti do téchto akci. To by mohlo zahrnovat lepsi informovanost,
zvyseni atraktivity akci nebo nabidnuti flexibilnéjSich moznosti zapojeni.

35
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Graf 7 Zastoupeni odpovédi na otdzku
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8. Jaké formy komunikace povaZujete za nejefektivnéj3i pro marketingovou
komunikaci verejnych stavebnich projekt(?

Vysledky naznacuji, Ze nejefektivnéjsi formou pro marketingovou
komunikaci verejnych stavebnich projektd jsou socialni sité, které byly
oznaceny 91 respondenty (91 %). Socialni dité jsou popularni zejména kvl
jejich Sirokému dosahu a schopnosti rychle oslovit velké mnozstvi lidi. Toto
potvrzuje vyznam modernich technologii v sou¢asném marketingu.

Dalsi oblibené formy komunikace zahrnuji plakaty a billboardy (47 %) a
webové stranky (45 %). Tyto tradi¢ni formy komunikace stale hraji daleZitou
roli, zejména pro jejich vizualni pfitazlivost a snadnou dostupnost informaci.

Clanek v novinach (27 %), informacéni letaky a brozury (25 %) a komentované
prohlidky vystavby (20 %) byly rovnéz povazovany za efektivni, ale méné
Casté ve srovnani se socialnimi sitémi. Vystavy a veletrhy (16 %) a rozhlas

v radiu (14 %) byly povazovany za nejméné efektivni formy komunikace

z uvedenych moznosti.

Z téchto vysledkU vyplyva, Ze kombinace modernich digitalnich platforem a
tradi¢nich médii muzZe byt klicem k Uspésné marketingové komunikaci
verejnych stavebnich projektd. Socidlni sité se ukazuji jako dominantni
forma, zatimco tradi¢ni metody stale maji svou hodnotu, zejména pro cilové
skupiny, které jsou méné aktivni online.
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Graf 8 Zastoupeni odpovédi na otazku
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7

9. Jak ovlivni Va3 nazor precteni si pozitivni zpravy o verejnych stavebnich
projektech?

Vysledky ukazuji, Ze vétSina respondentl (60 %) uvadi, Ze precteni si
pozitivni zpravy o verejnych stavebnich projektech ma tendenci pozitivné
ovlivnit jejich nazor. Tato pozitivni zpétna vazba naznacuje, Ze kvalitni
informace a Uspésna prezentace projektd mohou pfispét k lepSimu vnimani
a prijeti téchto projektl verejnosti.

Mensi ¢ast respondentd (39 %) uvadi, Ze pozitivni zpravy nemaiji vliv na jejich
nazor, coz muZe naznacovat nezavislost jejich postoje na prezentovani
informaci.

Jediny respondent (1 %) uvedl, Ze precteni si pozitivni zpravy o verejnych
stavebnich projektech ma tendenci ovlivnit jeho nazor k horSimu. Tento
negativni vysledek mdze byt ojedinélym pripadem nebo zplsoben
specifickymi okolnostmi, které nelze obecné generalizovat.

Celkové Ize konstatovat, Ze pozitivni zpravy o verejnych stavebnich
projektech maji tendenci pfevazné ovliviiovat nadzory respondent( k
lepSimu, coZ podporuje dlleZitost marketingové komunikace a prezentaci
téchto projektd verejnosti.
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10. Zde mUzZete napsat svlj nazor €i navrh, ktery se tyka marketingové
komunikace verejnych stavebnich projekt.

Celkem bylo ziskano 17 volnych odpovédi, kterymi byly:

1. Néktefi respondenti vyjadfili potfebu lepSi dostupnosti informaci o
planovanych verejnych projektech. Zminéna byla absence jednotného
zdroje informaci a potfeba znat detaily jako obdobi realizace, zhotovitele a
investovanou castku.

2. Zaznéla kritika souCasného stavu marketingové komunikace, kterou
néktefi respondenti povazuji za nedostatecnou a neefektivni.

3. Vyzva k lepSimu vysvétleni Ucelu a zaméru verejnych stavebnich projektd,
ale s dlirazem na efektivni vyuziti financnich prostfedk( a dalezitost kvality
stavby.

4. Nékteri respondenti se vyjadrili k obecné neduveére verejnosti vici tomu,
jak jsou verejné projekty prezentovany a jak jsou brany v ivahu nazory
verejnosti.

5. Zminovana byla i potfeba objektivity v prezentaci vizualizaci.

6. Jeden respondent vyjadril obecné nizkou uroven komunikace ohledné
verejnych stavebnich projektl a odkazal na svij projekt, kde se timto
tématem zabyva.

7. Zaznéla kritika nedostatecného prihlédnuti k ndzoru vefejnosti ze strany
zadavatelU verejnych projekt.

8. Sdileni vice informaci pro minimalizaci prekvapeni a lepsi pfipravenost.

9. Navrhy na zlepseni komunikace, jako jsou verejné besedy nebo
pravidelné informace.

V odpovédich je patrna snaha o lepsi transparentnost, objektivitu a
dostupnost informaci o verejnych stavebnich projektech, stejné jako kritika
soucasného stavu a navrhy na zlepseni komunikace.
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4.6 Vyhodnocenihypotéz

Hypotéza zvySeni povédomi

Implementace cilené a komplexni strategie PR povede k vyraznému zvySeni
povédomi komunity o vefejné budové.

B&hem rozhovord respondenti zdGraznili, Ze diky informacnim kampanim
dojde k vyraznému zvySeni povédomi o verejné budoveé. Bez téchto
kampani by vefejnost mozna nevédéla o planované vystavbé nové budovy
nebo o planovanych Upravach ve verejnych prostranstvich, jako je napfiklad
rekonstrukce Mendlova nameésti. Tim padem by mohlo dojit k nejasnostem
a otazkam ze strany verejnosti ohledné téchto zmeén, coz by mohlo vést

k nespokojenosti a protestim. Diky informacnim kampanim jsou tyto
potencialni negativni reakce minimalizovany, nebot verejnost je radné
informovana o planech a dlivodech pro provedeni danych stavebnich praci.

Cilena komunikace umoznuje identifikovat konkrétni cilové skupiny, které
jsou nejvice relevantni pro vefejnou budovu, a prizpUsobit obsah tak, aby
vyhovoval jejich potfebam. To zvySuje pravdépodobnost, Ze si vefejnost
informace zapamatuje a bude je i sdilet dal.

Komplexni PR strategie vyuziva kombinaci offline a online médii, v€etné
socialnich siti, plakatd, novinovych ¢lankd a verejnych akci, coz zajistuje, Ze
informace dosahnou Sirokého spektra lidi rdznymi zpUsoby. Pravidelné
sdileni informaci udrZuje verejnost stale informovanou.

Zapojeni komunity, jako jsou verejné diskuze a ankety, zvySuje zajem a
povédomi, protoze lidé maji pocit, Ze se na projektu podileji a Ze jejich
nazory jsou dlleZité.

Komplexni strategie také zahrnuje sledovani a analyzu Uspésnosti
komunikacnich aktivit, coZ umoZnuje neustalé prizplsobovani a optimalizaci
strategii. Na zakladé zpétné vazby mohou PR tymy upravit své taktiky a
zlepSit oblasti, které nejsou tak Uspésné, coz vede k celkove lepSim
vysledkdm.

Diky témto faktorlim ma implementace cilené a komplexni PR strategie silny
potencial zvysit povédomi komunity o verejné budové, coZ potvrzuje
platnost hypotézy.
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Hypotéza: ,Implementace cilené a komplexni strategie PR povede
k vyraznému zvySeni povédomi komunity o verejné budové” byla potvrzena.

Hypotéza zlep$eni pozitivniho vnimani

Dobre vytvorené PR pfispéje ke zlepSeni vnimani vefejné budovy, coZ
povede ke zvySeni podpory komunity.

Z analyzy socialnich siti vyplyva, Ze prispévky s pozitivnimi informacemi a
dobre zpracovanym obsahem o vefejné budové mély vétsi interakci a
podporu od komunity. Pozitivni reakce na tyto prispévky naznacuji, ze
kvalitni PR mUZe pozitivné ovlivnit vnimani projektu.

Kvalitni PR strategie mUze efektivné informovat verejnost o pozitivnich
aspektech verejné budovy. Tim se zvySuje povédomi a vytvari pozitivni
nazor u verejnosti.

Dobré PR také zahrnuje transparentni komunikaci a otevieny dialog
s komunitou. To znamena, Ze lidé maji pfistup k relevantnim informacim a
mohou se ptat na otazky, coZ posiluje jejich davéru v projekt.

Diky faktortim, kdy kvalitni PR zajiStuje informovanost, transparentnost a
pozitivni predstaveni, je hypotéza potvrzena. Dobre vytvorené PR skutecné
prispiva ke zlepSeni vnimani verejné budovy, coZ nasledné vede ke zvySeni
podpory komunity.

Hypotéza: ,Dobre vytvorené PR pFispéje ke zlepSeni vnimani verejné
budovy, cozZ povede ke zvySeni podpory komunity” byla potvrzena.

Podotazky:

e Pozitivni zpétna vazba z prizkum znadi zlepseni vnimani vefejného
projektu.

Z online ankety vyplyva, Ze respondenti, kteri méli pristup k pozitivnim
informacim o verejném projektu, vykazali vétsi miru ddvéry a podpory

k projektu. To naznacuje, ze pozitivni prezentace projektu ma primy vliv na
vnimani verejnosti.

KdyZ prazkumy ukazuji pozitivni zpétnou vazbu, znamena to, Ze lidé maiji
kladny pohled na projekt a vnimaji jeho pfinosy pro komunitu. Pozitivni
hodnoceni casto reflektuje UspéSnou komunikaci a realizaci projektu.
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Pozitivni zpétna vazba naznacuje, Ze projekt naplfiuje oekavani a potreby
verejnosti. To mUZe zahrnovat faktory jako esteticky dojem, funkénost,
bezpecnost a celkovy dopad na kvalitu zivota. Kdyz lidé vidi, Ze projekt
odpovida jejich pfedstavam a pozadavkim, jejich vnimani projektu se
vyrazneé zlepsuje.

Pozitivni vysledky pridzkumd mohou poskytnout dllezZita data pro zlepseni
budoucich projektu. Identifikace aspektd, které verejnost hodnoti kladné,
umoZzriuje tvlrcm projektl se zaméfit na tyto prvky. Tento cyklus zpétné
vazby a nasledného zlepSeni vede k trvalému posunu ve vnimani verejnych
projektd.

Pravé proto je hypotéza potvrzena. Pozitivni zpétna vazba je indikatorem
uspésneé realizace a komunikace projektu, splnéni oCekavani verejnosti a
motivace pro dalSi podporu a zapojeni komunity.

Hypotéza: ,Pozitivni zpétna vazba z prizkumd znaci zlepseni

vnimani verejného projektu” byla potvrzena.

e Dobre zpracované a pozitivni sdéleni v PR prFispé&je k pozitivhimu
vnimani verejného projektu.

Online anketou bylo zjiSténo, Ze kvalitni a pozitivni prezentace projektu
meéla za nasledek zlepSeni vnimani projektu. Respondenti vyjadfili vice
dlvéry a podpory vici projektu poté, co se seznamili s pozitivnimi
informacemi o ném. Vysledky ukazuji, Ze 60 % respondent( uvadi, Ze
precteni si pozitivni zpravy ma tendenci pozitivné ovlivnit jejich nazor.

Kvalitni a pozitivni PR sdéleni efektivné informuijici vefejnost zvysi divéru a
podporu. KdyZ jsou lidé pozitivné informovani o tom, jak projekt zlepsi jejich
komunitu, jsou vice naklonéni jej podporovat.

Dobre zpracované PR kampané €asto vyuzivaji emocionalné ladéné pribéhy
a vizualni prvky, které mohou vyrazné ovlivnit vnimani vefejnosti. Pozitivni
zpravy, které zdUraznuji inovace a prinosy projektu, vytvari pozitivni dojem a
pomahaji budovat podporu mezi verejnosti a projektem.

Pravidelnd marketingova komunikace prostfednictvim rdznych kanal{
zajistuje, ze pozitivni informace zasahnou vétsi publikum. To umoznuje
cilené ovlivnit nazory a postoje lidi, ktefi by jinak mohli byt skepticti nebo
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neinformovani. Kdyz lidé opakované slysi pozitivni zpravy o projektu, je

vevs

Nicméng, z mé ankety vefejného minéni vyplynulo, Ze i pfes kladné
informace zU0stava nazor ¢asti respondentll nezménény. Tento vysledek
naznacuje, Ze zatimco pozitivni PR mize znacné ovlivnit verejné minéni,
existuje i skupina lidi, jejichz nazory jsou pevné a neménné na zakladé
pozitivnich informaci.

Proto Ize Fici, Zze dobfe zpracované a pozitivni sdéleni prispiva k pozitivnhimu
vnimani verejného stavebniho projektu, i kdyz jeho Gcinnost mize byt u
nékterych lidi omezena. Celkové kvalitni PR kampané hraji vyznamnou roli
v budovani podpory a pozitivniho vnimani projektu.

Hypotéza: ,Dobfe zpracované a pozitivni sdéleni v PR pFispéje k pozitivhimu
vnimani verejného projektu.” byla potvrzena.

Hypotéza dopadu socialnich médii

Vyuziti platforem socialnich médii jako soucasti strategie PR pozitivné
ovlivni Uroven dosahu a zapojeni s komunitou.

Podle analyzy socialnich siti bylo zjisténo, Ze aktivni prfitomnost projektu na
socialnich médiich zvySila dosah a interakci s komunitou. PFispévky

s odpovédmi na komentare zaznamenaly vysSi Uroven angaZovanosti a
sdileni. V online anketé uvedlo 91 % respondentd, Ze socialni sité vnimaji
jako nejefektivnéjsi formu marketingové komunikace.

Socialni média umoznuji rychlé a efektivni Sifeni informaci, coz zvySuje
dosah k Sirokému publiku. Diky funkcim socialnich siti mohou organizace
primo komunikovat s komunitou, odpovidat na dotazy a ziskavat zpétnou
vazbu.

Socialni média poskytuji moznosti cilené reklamy, ktera umoznuje se
zamérit na konkrétni skupiny, ¢imz se zvySuje relevance a efektivita
komunikace. Pravidelné aktualizace a zajimavy obsah motivuji uzivatele
k aktivnimu zapojeni, cozZ se projevuje vysSim poctem lajky, sdileni a
komentar(. Také je zde moznost vyuZziti vizualniho obsahu, jako jsou
fotografie a videa, které mohou zaujmout a informovat fanousky.

Prikladem potvrzeni této hypotézy jsou vysledky z mého priizkumu, kde
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vétSina respondentd uvedla, Ze se prostfednictvim socidlnich siti ¢asto
setkavaji s informacemi o verejnych stavebnich projektech.

Proto Ize Fici, ze zaclenéni socidlnich médii do PR strategii vede k vétSimu
dosahu a zapojeni komunity, ¢imz se potvrzuje platnost této hypotézy.

Hypotéza: ,VyuZiti platforem socialnich médii jako soucasti strategie PR
pozitivné ovlivni uroven dosahu a zapojeni s komunitou.” byla potvrzena.

Podotazky:

e Vsoucasné dobé maji socialni sité vétSi dosah nez papirové formy
marketingové komunikace.

Jak Fika tiskovy mluvci Magistratu meésta Brna, zalezi na cilové skupiné. U
starsi lidi je vhodnéjSi papirova forma sdéleni. Naopak u mladsi generace
jsou vhodnéjsi socialni sité. U marketingové komunikace verejnych
stavebnich projektl je vhodné vyuZivat rlizné kandly a vhodné je
kombinovat. Avsak jak jsem zminila u pfedchozi hypotézy, 91 %
respondentd u online ankety uvedlo, Ze socialni sité povaZzuje za
nejefektivnéjsi.

7 w7

Socialni sité umoznuji okam?zité Sifeni informaci k Sirokému publiku bez
omezeni, coz zvysuje jejich dosah. Kazdodenni pouzivani socialnich siti
miliardami lidi po celém svété zajistuje, Ze sdéleni miZe byt vidéno a
sdileno rychle a efektivné.

Na socialnich sitich mohou uZivatelé okamzité reagovat na obsah, sdilet jej a
zapojit se do diskuze. Toto zapojeni je u papirovych forem marketingové
komunikace, jako jsou letaky, plakaty nebo ¢lanek v novinach, mnohem
méné proveditelné.

Vytvareni a distribuce digitalniho obsahu na socialnich sitich je obvykle
levné&jsi nezZ tisk a distribuce papirovych materiall. To umozZniuje organizaci
Castéji aktualizovat svUj obsah a prizplsobovat ho aktualnim potfebam.
Mladsi lidé, ktefi tvori velkou ¢ast uzivateld socidlnich médii, jsou zvykli
konzumovat informace online. Naopak, papirové formy komunikace maji
tendenci oslovovat starsi publikum, které preferuje tradi¢ni zplisoby
ziskavani informaci. Tim se zvySuje relevance a efektivita socialnich médii
pro marketingové kampané zamérené na mladsi generace.
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Prikladem potvrzeni této hypotézy jsou vysledky mé ankety, které ukazuiji,
Ze prispévky na socialnich sitich zasahuji mnohem vétsi pocet lidi nez
tisténé formy. Respondenti v anketé casto uvadéji, Zze se o verejnych
stavebnich projektech dozvidaji hlavné prostfednictvim socialnich siti, coz
dale potvrzuje, Ze tyto platformy maji v souc¢asné dobé vétsi dosah a jsou
ucinnéjsi nez tradi¢ni papirové formy marketingové komunikace.
Hypotéza: ,V soucasné dobé maji socialni sité vétsi dosah nez papiroveé
formy marketingové komunikace.” byla potvrzena.

e Pokud spravce profilu odpovida u pfispévkl na komentare verejnosti,
zvysi se tim dosah pfispévku.

Analyza socialnich siti ukazala, Ze odpovédi spravce profilu na komentare
verejnosti vedly k vétSimu zapojeni a diskuzi. Prispévky s interakci mély
Castéji vySSi dosahy.

KdyZ spravce profilu aktivné odpovida na komentére, dochazi k narlstu
interakce, coZ je jednim z hlavnich faktord, které algoritmy socialnich siti
berou v Uvahu pfi rozhodovani, jaky obsah zobrazovat SirSimu publiku.
VysSSi mira zapojeni, jako jsou odpovédi na komentare, ukazuje algoritmu, Ze
pFispévek je zajimavy a relevantni.

Kromé algoritmickych vyhod aktivni odpovidani na komentare buduje
vztahy s komunitou. Lidé maji tendenci se vice zapojovat do diskuze, kdyz
vidi, Ze jejich komentarFe jsou Cteny. Tento druh interakce podporuje dalsi
komentovani a sdileni, které zvySuje dosah pfispévku.

Aktivni odpovidani také zvySuje viditelnost prispévku v timelinech uZivateld.
Kazdy novy komentar pridava novy obsah k prispévku, coZ mize zplsobit
jeho opétovné zobrazeni uZivatelim, ktefi ho mozna pfi prvnim zobrazeni
prehlédli. To zajiStuje, Ze prispévek zlstane déle aktudlni a viditelny na
socialnich sitich.

Studie a data potvrzuji tuto hypotézu. Prispévky, které generuji vySSi miru
interakce prostrednictvim komentart a odpovédi, dosahuji zpravidla
vysSiho poctu zobrazeni a vy$Siho dosahu neZ prispévky bez takové
interakce. Je to dusledek toho, jak socialni sité a jejich algoritmus funguiji.
Hypotéza: ,,Pokud spravce profilu odpovida u prispévkl na komentare
verejnosti, zvysi se tim dosah pfispévku.” byla potvrzena.
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e Spoluprace s ambasadory zvy3i povédomi o nové verejné budové.

Z rozhovoru s Magistratem mésta Brna vyplyva, Ze spoluprace
s ambasadory pfispiva ke zvySeni povédomi o nové budove.

Spoluprace s ambasadory predstavuje efektivni zplsob, jak rozsifit
povédomi o novém verejném stavebnim projektu mezi SirSi publikum.
Ambasadofri, kterymi mohou byt vlivni jedinci, znamé osobnosti nebo
organizace, maji ¢asto jiz existujici sledovanost a dlvéru svych sleduijicich.
Kdyz tito ambasadori podpofi projekt prostfednictvim svych komunikacnich
kanald a socidlnich siti, jejich pfiznivci budou mit tendenci pfijmout tuto
informaci s vétsi divérou a zvySenym zajmem.

Ambasadori mohou pfinést novou perspektivu a zvysit atraktivitu obsahu
tim, Ze ho prezentuji ze svého vlastniho Uhlu pohledu. To mlze zvysit zdjem
o verejny projekt mezi lidmi, ktefi by jinak nemuseli byt tak
zainteresovanymi.

Ambasadofri také pomahaji rychleji Sifit informace o verejné budové mezi
rdznymi skupinami lidi. Jejich osobni doporuceni nebo podpora mize mit
silngjSi dopad neZ tradicni reklama nebo PR kampané.

| rozhovor s Magistratem meésta Brna dokazuje, Ze spoluprace
s ambasadory skutecné zvySuje povédomi o novych verejnych budovach a
muze k vy3Si Urovni zapojeni komunitou. Tento model spoluprace se
osvédcil a je povaZzovan za efektivni strategii pro marketingovou komunikaci
verejnych stavebnich projektd.
Hypotéza: ,Spoluprace s ambasadory zvysi povédomi o noveé verejné
budové.” byla potvrzena.

o VyuZiti platforem socidlnich siti usnadni interakci s komunitou o

verejné budové.

Z analyzy socialni siti vyplyva, Ze aktivni pritomnost projektu na socialnich
sitich usnadni interakci s verejnosti. Diskuze, dotazy a zpétna vazba jsou
rychleji a efektivné reseny online, coz prispiva i k vySSimu zapojeni
komunity.

Vyuziti platforem socialnich siti jako soucast komunikacni strategie
umoznuje snadnéjsi a rychlejsi interakci s komunitou ohledné verejného
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projektu. Socialni média poskytuji prostfedi, kde mohou lidé snadno
komunikovat a sdilet své nazory.

Diky moznosti okamzitého sdileni a komunikace mohou spravci socialnich
siti rychle reagovat na otazky, pfipominky nebo stiznosti komunity.

Interakce na socidlnich sitich mdze také vést k lepSimu porozumeéni potieb a
preferenci komunity. Diskuze a zpétnd vazba uzivateld mohou poskytnout
cenné informace, které mohou byt zahrnuty do dalSich fazi projektu nebo
strategie komunikace.

Diky Sirokému dosahu socialnich siti mizZe interakce s komunitou
prostfednictvim téchto platforem oslovit SirSi spektrum lidi nez tradi¢ni
offline metody. To umoznuje dosahnout vétSiho zapojeni verejnosti do
diskuze.
Hypotéza: ,Vyuziti platforem socialnich siti usnadni interakci s komunitou o
verejné budové.” byla potvrzena.
o Diky aktivité na socialnich sitich se zvysi narlst navstévnosti
webovych stranek a online vyhledavani souvisejicich s vefejnou
budovou.

Z analyzy webu bylo zjiSténo, Ze pFfitomnost projektu na socialnich médiich
vedla k nardstu navstévnosti webovych stranek projektu. UzZivatelé, ktefi se
o projekt zajimali prostfednictvim socialnich médii, asto nasledné navstivili
webové stranky projektu, aby ziskali dalsi informace nebo se podrobnégji
seznamili s plany a aktudlnim stavem projektu. Tato interakce mezi
sociadlnimi sitémi a webovymi stradnkami pFispiva k Sifeni povédomi projektu
a zvyseni zajmu verejnosti o né;.

Aktivita na socidlnich sitich mlze pfilakat pozornost uzZivatell a vést je

k navstévé webovych stranek, které jsou spojené s verejnou budovou.
Sdileni obsahu na socialnich sitich mize podnitit zvédavost uZivatell a

motivovat je ke zjisténi dalSich informaci na oficialnich webovych strankach
projektu.

Timto zplsobem mUzZe aktivita na socialnich sitich poskytnout podporu pro
online vyhledavani souvisejici s budovou. UZivatelé, ktefi jsou oslovovani na
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socialnich sitich, mohou byt nasmérovani k rozkliknuti odkazu na webové
stranky, kde se dozvi dalSi informace.

Hypotéza: , Diky aktivité na socialnich sitich se zvysi narlst navstévnosti
webovych stranek a online vyhledavani souvisejicich s vefejnou budovou.”
byla potvrzena.

4.7 Celkové zhodnoceni

Socialni média jsou klicova pro zasazeni Sirokého publika a aktivni zapojeni
komunity. U online ankety, odpovédélo 91 % respondentd, Ze je vnima jako
nejefektivnéjsi pro marketingovou komunikaci. Napfiklad z rozhovoru a
analyzy online médii vyplynulo, Ze ARENA BRNO ma aktivni profily na
hlavnich platformach jako Facebook, Instagram, X a YouTube, kde
pravidelné zverejniuje obsah a komunikuje s fanousky. Dobfe cilena a
komplexni strategie PR vyznamné zvySuje povédomi a pozitivni vnimani
verejnych stavebnich projektt. Bez informacnich kampani by verejnost
nebyla dostatec¢né informovang, coZ by mohlo vést k nepochopeni a
odporu. Pfi rozhovoru s KAMem bylo Feceno, Ze pokud se vefejnost vymezi
proti urcitym bod0m v projekt, mUZe na tom cely projekt ztroskotat, nebo
se zdlouhavé poupravovat.

Informacni kampané a verejné PR akce pfi vystavbé a otevieni dokoncenych
projektl jsou Uc¢inné pro zvySovani povédomi. Magistrat mésta Brna
napfiklad porada verejné akce pfi dokonceni vyznamnych projektd, jako je
rekonstrukce Moravského a Mendlova namésti, coz se setkava s pozitivnim
ohlasem verejnosti. Verejné akce pfi prilezitosti otevieni vodniho prvku na
Dominikanském nameésti nebo prohlidky tramvajového tunelu byly masové
oblibené a pomohly budovat pozitivni vztah k rozvoji mésta. Transparentni
komunikace a zapojeni verejnosti do diskuzi jsou klicové. Verejné ankety a
pravidelnd komunikace na socialnich sitich zvysuji dGvéru verejnosti a
zlepSuji vnimani projektu. Pfi rekonstrukci Mendlova namésti se ukazalo, Ze
transparentni komunikace a vysvétleni dQvodl urcitych opatfeni (napf.
zabradli z bezpecnostnich dlvodUl) pomohly zmirnit negativni reakce
verejnosti.

Integrovany pristup kombinujici online a offline kandly je nezbytny. Rtzné
komunikacni kanaly oslovuji rGizné cilové skupiny. Napfiklad starsi generace
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preferuje papirové formy komunikace, zatimco mladsi generace je vice
aktivni na socialnich sitich.

Ne vzdy jsou k dispozici pfesna data o dosahu a ucinnosti jednotlivych
komunikacnich kanall. PouZivani nastrojd jako Matomo pro méreni
navstévnosti webu nebo Zoomsphere pro socialni sité je dllezité, ale je
tfeba vice investovat do analyzy a vyhodnocovani téchto dat.

Integrovany pristup k PR je také klicovy. Kombinovat online a offline kanaly
tak, aby byly informace dostupné pro vSechny cilové skupiny. Zajistit, aby
ddlezité informace byly komunikovany jak prostfednictvim socialnich siti,
tak tradi¢nich médii. UdrZovat transparentni komunikaci u vSech fazi
projektu, v€etné planovani, vystavby a dokonceni. Pravidelné informovat
verejnost o postupu a pripadnych omezenich.

DuleZité je vypracovat podrobné plany pro rfeSeni krizovych situaci a
negativnich reakci. Vysvétlovat dlvody urcitych opatfeni a ukazovat, jak jsou
problémy reSeny.

Celkove je klicové, aby marketingova komunikace verejnych stavebnich
projektd byla efektivni, transparentni a aktivné zapojovala komunitu. Tim se
zvySuje Sance na Uspéch projektu a pozitivni vnimani ze strany verejnosti.
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5 ZAVER
Bakalarska prace nabizi komplexni pohled na analyzu marketingové
komunikace verejnych staveb. BEhem analyzy jsem identifikovala klicové
prvky uspésné marketingove strategie, které zahrnuji vyuziti online i offline
médii. Ukazalo se, Ze spravné navrzené a provadéné strategie a
marketingova komunikace maji vyznamny vliv na povédomi vefejnosti o
verejnych projektech a mohou ovlivnit postoj a podporu komunity.

V ramci bakalarskeé prace byly uskutecnény 2 rozhovory s organizacemi,
které maji na starost marketingovou komunikaci verejnych stavebnich
projektl. Dale bylo provedeno Setfeni ndzoru verejnosti pomoci online
ankety. Béhem prizkumu verejného minéni jsem zjistila, Ze informace o
verejnych stavebnich projektech jsou nejcastéji ziskavany prostfednictvim
socialnich médii a z plakat( a billboardd. Respondenti také vyjadfili
preferenci pro online formy komunikace pred tradi¢nimi médii, coz ukazuje
vliv digitalniho prostfedi na marketing ve verejnych stavebnich projektech.

Dalezitym zjiSténim bylo také potvrzeni vyznamu interakce s verejnosti na
socialnich sitich. Spravné zvoleny obsah a aktivni zapojeni verejnosti mohou
vyrazneé zvysit dosah a ucinnost marketingové komunikace verejnych
stavebnich projektd.

Celkoveé Ize Fici, ze efektivni marketingova komunikace u verejnych
stavebnich projektl vyZaduje komplexni strategicky pristup, ktery vyuziva
modernich technologii a aktivniho dialogu s verejnosti. Méfitelny uspéch
této komunikace Ize dosahnout prostfednictvim sledovani dosahu, zpétné
vazby a zmén v postojich a chovani verejnosti.

Bakalarska prace analyzuje marketingovou komunikaci a navrhuje konkrétni
navrhy pro zlepSeni. Jeji vysledky mohou poslouzit jako podnét k vylepSeni
komunikacnich metod.
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