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(5)poskytuje  teoretická  východiska  v oblasti  marketingových  komunikací  měst  a  obcí. 


V závěru této části práce je uvedena metodologie, sloužící k aplikaci praktické části a jsou 
 zde  také  stanoveny  tři  výzkumné  otázky.  Praktická  část  se věnuje 
 současnému stavu komunikace  města  Přerov  s jeho  obyvateli  a  skládá  se  z průzkumu 
 veřejného mínění a situační analýzy jednotlivých prvků komunikace. Výsledky praktické 
 části  jsou  shrnuty  do  SWOT  analýzy.  Projektová  část  představuje  návrh  na  zlepšení 
 komunikace města Přerova s jeho občany.  


Klíčová  slova:  marketing  měst  a  obcí,  komunikační  mix,  město,  magistrát,  externí 
 komunikace, komunikace s občany 



ABSTRACT 


This diploma thesis deals with the external communication of the city with its citizens. The 
 theoretical part provides the theoretical background in marketing communications of towns 
 and  villages.  The  conclusion  of  this  part contains  the  methodology  used  for  the  practical 
 application and there are also established three research questions. The practical part deals 
 with  the  current  state  of  communication  of  Prerov  with  its  inhabitants  and  consists  of 
 public opinion research and situational analysis of individual elements of communication. 


The results of the practical part are summarized in a SWOT analysis. The project brings a 
 part of the proposal to improve the communication of Prerov with its citizens.  


Keywords: marketing of towns and cities, communication mix, city, municipality, external 
communication, communication with citizens 
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(10)
ÚVOD 


Pro  svou  diplomovou  práci  jsem  si  vybrala  téma  Externí  komunikace  města  Přerova 
 s občany.    Město  Přerov  je  mým  rodným  městem,  kde  jsem  strávila  velkou  část  svého 
 života a i během vysokoškolského studia ve Zlíně se do něj ráda a často vracím.  I když 
 v nejbližších  letech  v Přerově  nevidím  svou  budoucnost,  vždy  zůstane  mým  domovem  a 
 místem, kam se třeba jednou natrvalo vrátím. Proto bych byla ráda, aby byl Přerov místem, 
 kde  se  bude  lidem  dobře  žít  a  kde  si  bude  vedení  města  svých  obyvatel  vážit.  S tím 
 bezpodmínečně souvisí právě komunikace mezi městem a jeho občany. 


Osobně  jsem  činnost  města  začala  více  vnímat  před  čtyřmi  lety,  kdy  moje  matka  začala 
 působit  jako  předsedkyně  osadního  výboru  městské  části,  ve  které  bydlíme.  Díky  tomu 
 jsem přicházela častěji do styku  s informacemi z Magistrátu města Přerova a začala jsem 
 pozorněji  vnímat  celkovou  komunikaci  města.  Díky  neprůhlednému  jednání  některých 
 členů vedení města a politickým machinacím může docházet ke zmenšení zájmu obyvatel 
 o  dění  ve  městě.  Lidé  mají  všeobecně  tendenci  dávat  nespokojenost  za  vinu  někomu 
 jinému,  v tomto  případě  často  vedení  města,  a  naopak  změny  k lepšímu  vnímat  jako 
 samozřejmost. Jenže jsou to právě občané, kteří vytváří určitou „náladu“ ve městě, proto je 
 nutné,  aby  s nimi  město  komunikovalo  co  nejlépe.  V této  komunikaci  je  nutná  nejen 
 naprostá  otevřenost,  ale  důležitou  roli  hraje  také  načasování  a  volba  konkrétních 
 komunikačních kanálů.  


Nejdříve je nutné zjistit, jestli jsou občané dostatečně informováni o dění ve městě a zda 
 město Přerov vůbec využívá všech dostupných komunikačních prostředků pro komunikaci 
 města s jeho občany. Z těchto důvodů je cílem mé diplomové práce analyzovat nástroje 
 externí  komunikace  města  Přerova  směrem  k cílové  skupině  občanů,  zjistit 
 nedostatky  v procesu  komunikace  a  ve  využívání  komunikačního  mixu  a  navrhnout 
 možná řešení, která povedou k zefektivnění komunikace s občany. 


Teoretická  část  bude  zpracována  na  základně  odborných  zdrojů,  které  tvoří  především 
odborná literatura a články. Tato část práce se bude zabývat vymezením základních pojmů, 
jako  je  například  marketing  měst  a  obcí,  marketingový  a  komunikační  mix  města, 
komunikační  strategie  města,  externí  komunikace  města.  Dále  se  zde  budu  věnovat  také 
jednotlivým  složkám  komunikačního  mixu,  včetně  nových  trendů  v komunikaci,  které  se 
objevily během několika posledních let. V závěru bude uvedena metodika výzkumu, které 



(11)spolu  se  všemi  informacemi  uvedenými  v teoretické  části  práce  poskytne  východiska  ke 
 zpracování praktické a projektové části diplomové práce. 


V praktické části se pokusím shrnout obecné údaje o městě Přerov a na základě výzkumu 
 veřejného  mínění,  rozboru  jednotlivých  komunikačních  prostředků  a  informací  ze 
 sekundárních  zdrojů  se  pokusím  analyzovat  současný  stav  komunikace  a  jednotlivých 
 nástrojů komunikačního mixu města směrem k cílové skupině občanů. Dále se budu snažit 
 zhodnotit  silné  a slabé  stránky  konkrétních  využívaných  nástrojů  komunikace  a  z těchto 
 poznatků formulovat závěr.  


Na  základně  výsledků  výzkumu  i  vlastního  pozorování  se  budu  snažit  navrhnout  některé 
nové  možnosti  či  oblasti  komunikace,  které  by  vedly  k celkovému  zefektivnění 
komunikace města s jeho občany. 



(12)
I.   TEORETICKÁ ČÁST 



(13)
1  MARKETINGOVÉ PROSTŘEDÍ  1.1  Marketing 


Marketing  i  marketingová  komunikace  města  má  oproti  klasickému  marketingu  svá 
  specifika, je však nezbytné uvést několik základních definic marketingu, aby bylo možné 
 pochopit, na jakých principech marketing města funguje a jaké jsou jeho základní funkce. 


Samotné  slovo  marketing  lidé  dlouho  neznali,  avšak  v návaznosti  na  uvědomění  si  
 významu a podstaty produktu jako výsledku lidské činnosti a jejich následné výměny, jej 
 dokázali už dávno intuitivně používat. 


Obrat  nastal  v roce  1969,  když  Philip  Kotler  a  Sidney  Levy  definovali  marketing  jako 


„soubor aktivit a nástrojů, které jsou aplikovatelné nejen na podnikatelskou sféru, resp. na 
 hmotné  výrobky.“ (Kotler&Levy,  1969,  str.  26).  Od  té  doby  se  marketing  používá  nejen 
 k prodeji výrobků, ale také k prodeji jiných typů produktů – dnes tedy využívají marketing 
 i  neziskové  organizace,  samosprávy  apod.  Kotler  dále  definoval  koncepci  společenského 
 marketingu, který „uspokojuje potřeby zákazníků, avšak způsobem, který zachovává nebo 
 zvyšuje  blahobyt  spotřebitele  i  společnosti“  (Kotler,  1995,  s.  31).  V souladu  s touto 
 koncepcí  byl  přenesen  soubor  nástroj  marketingu  na  neziskově  orientované  instituce. 


Neziskový marketing zastřešuje marketing místa, myšlenek a osob, lze tedy konstatovat, že 
 marketing  míst  a  regionů  je  v rámci  společenské  koncepce  také  součástí  neziskově 
 orientovaného  


marketingu. 



1.2  Teritoriální marketing a marketing města 


V souvislosti  uplatňování  marketingu  v podmínkách  různých  prostorových  struktur  se 
 v odborné literatuře setkáváme s různými definicemi a pojmy. 


Marketing  místa,  často  označovaný  pojmem  teritoriální  či  územní  marketing,  je 


„institucionalizovaný  proces  podpory  komunikace  mezi  aktéry  strany  nabídky  a  aktéry 
 strany poptávky, s jehož pomocí dochází k flexibilní realizaci pozitivních změn v územních 
 jednotkách“. (Rumpel, 2003, s. 7) 


„Teritoriální  marketing  je  integrované  řízení  vnitřních  i  vnějších  sociálních  procesů  v 
území, které prostřednictvím určování, odhadování a uspokojování požadavků zákazníků a 
obyvatel  „územní“  utváří  a  udržují  změny  postojů  či  chování  ekonomických  i  správních 



(14)subjektů k určité lokalitě, území v souladu s hospodářskými a sociálními cíli, vytýčenými v 
 regionálních rozvojových dokumentech.“(DHV CR, 2006) 


Podle Renáty Paulíčkové, která marketing místa označuje  pojmem lokalizační marketing, 
 patří  mezi  hlavní  cíle,  které  lokalizační  marketing  sleduje,  zejména  získání  výhody  vůči 
 konkurenčním lokalitám a zlepšení ekonomické pozice, zejména s ohledem na potenciální 
 finanční přínos plynoucí z podpory lokalizačních rozhodnutí. (Paulíčková, 2005) 


Městský  marketing  je  synonymem  pro  city  marketing  a  v české  terminologii  se  občas 
 vyskytuje  také  pod  pojmem  marketing  obce.  V roce  1995  uvedl  německý  autor  Markus 
 Fußhöller  maximalistickou  definici  komplexního  městského  marketingu:  „Městský 
 marketing  je  proces  plánování  a  souhrn  všech  aktivit,  které  vedou  k úspěšnému  řízení 
 konfliktů  zájmů  uvnitř  „podniku“  nazývaném  město.  Městský  marketing  vytváří  možnost 
 dohodnout  jednotnou  společnou  specifickou  vizi  rozvoje  města  a  společně  formulovat 
 prioritní  cíle  rozvoje.  Na  základě  společně  definovaných  cílů  je  možné,  aby  každý 
 rozhodovací  subjekt  realizoval  projekty,  nyní  již  však  efektivněji,  kooperativně  a 
 koordinovaně v rámci této společné vize.“(cit. podle Ježek, Rumpel a Slach, 2007, s. 18) 
 Městský  marketing  by  měl  být  komplexním  a  integrujícím  nástrojem,  který  řídí  činnosti 
 městského úřadu a jeho volených orgánů. (Foretová, 1996) 


Marketing  města  můžeme  také  zařadit  pod  marketing  služeb,  protože  jeho  produkt  má 
 charakteristiky  blízké  charakteristikám  služeb    -  „je  nedotknutelný,  v mnohých  aspektech 
 přímo závisí na kvalitě lidského faktoru, který produkty města zprostředkuje zákazníkům, 
 ale  i  od  kvality  prostředí  a  prvků,  prostřednictvím  kterých  se 
 zprostředkovává“.(Paulíčková, 2005, s 69.) 



1.3  Marketingový mix města 


Marketingový  mix  představuje  jednotlivé  složky  marketingu  a  konkretizuje  všechny 
 navzájem propojené postupy, které organizace dělá, aby vzbudila poptávku po produktu. 


Philip  Kotler  a  Gary  Armstrong  v publikaci  Marketing  uvádějí  základní  definici. 


„Marketingový  mix  je  soubor  taktických  marketingových  nástrojů  -  výrobkové,  cenové, 
 distribuční  a  komunikační  politiky,  které  firmě  umožňují  upravit  nabídku  podle  přání 
 zákazníků na cílovém trhu."(Kotler, 2004, str. 105) 


Klasický marketingový mix, používaný zejména v komerčním marketingu, je rozřazený do 
čtyř  kategorií  (4P):  výrobek  (product),  cena  (price),  dostupnost  (place)  a  komunikace 



(15)(promotion).  Uplatnění  tohoto  základního  marketingového  mixu  v organizacích 
 poskytujících  nikoli  hmotné  produkty,  ale  služby,  se  postupem  času  projevilo  jako 
 nedostačující.  Marketingový  mix  služeb  se  tak  rozšířil  o  další  prvky,  které  v případě 
 městského marketingu tvoří materiální prostředí (physical evidence), lidé (people), procesy 
 (processes) a partnerství (partnership).(Janečková, Vaštíková, 1999) 


V literatuře  se  uvádí  marketingový  mix  města  jako „soubor  taktických  nástrojů,  kterých 
 může  management  obce  využít  k  přizpůsobování  svého  produktu,  k  jeho  odlišení  od 
 produktů konkurence, k jeho ocenění, popřípadě zhodnocení. Využívá jej také k přiblížení 
 produktu k segmentům tvořícím jeho uživatele, k jeho propagaci. Slouží i k rozhodování o 
 lidech, kteří produkt realizují, o materiálním prostředí, kde jsou jednotlivé prvky produktu 
 nabízeny  a  dodávány  a  které  je  mnohdy součástí  produktu  obce.  Marketingový  mix  obce 
 pomáhá  při  výběru  procesů,  jejichž  pomocí  se  produkt  dostává  k  jednotlivým  klientům, 
 uživatelům a příjemcům.“(Janečková, Vaštíková, 1999, str. 55) 


1.3.1  Produkt 


Produkt  města  symbolizuje  vše,  co  samotná  obec  nabízí  zákazníkům.  Do  skupiny 
 zákazníků obce se řadí obyvatelé, turisti, podniky a potenciální investoři. Produktem obce 
 je vše, co slouží k uspokojování jejich individuálních i kolektivních potřeb. Jako produkt 
 města  lze  tedy  chápat  v  širším  pojetí  samotnou  obec,  která  je  tvořena“  materiálním 
 prostředím  a  všemi  subjekty,  které  na  jejím  území  působí.  Z  hlediska  užšího  pojetí  pak 
 považujeme  za  produkt  města  tu  část  potřeb,  kterou  není  schopen  uspokojit  soukromý 
 sektor  sám  a  kterou  dodávají  orgány  města  na  základě  svých  statutárních  funkcí.“ 


(Janečková, Vašíková, 1999, s. 60) 
 Do produktu obce tedy náleží: 


  Veřejné služby, které město zajišťuje v rámci svých statutárních povinností daných 
 zákonem.  Patří  zde  např.  péče  o  čistotu  města,  údržba  zeleně,  úkoly  v oblasti 
 školství, sociální péče, zdravotnictví a kultury apod.  


  Nabídka prostorů ve vlastnictví města k pronájmu anebo k investování soukromých 
 vlastníků. Tyto prostory jsou využívány k podnikatelským aktivitám a jejich cílem 
 je uspokojit potřeby občanů. 


  Akce organizované městem, které jsou zároveň součástí propagace města a  jejichž 
úkolem je zajistit kulturní, zábavní, vzdělávací či sportovní vyžití ve městě. 



(16)  Obec  jako  taková,  tvořená  komplexem  historických,  sociálních,  ekonomických, 
 kulturních a přírodních elementů, majících vztah jak k minulosti, tak k budoucnosti. 


(Janečková, Vašíková, 1999) 
 1.3.2  Cena 


Cena  jako  marketingový  nástroj  má  v marketingu  města  jen  odrážet  hodnotu  produktu, 
 tedy hodnotu města. V reálné podobě není možné žádné město nebo obec vyjádřit jedinou 
 cenou,  jediným  číslem.  Cenu  města  tvoří  hodnoty  atributů  majících  význam  pro 
 rozhodování  jednotlivých  segmentů  pro  vstup  na  území  města  a  využívání  města  jako 
 produktu. Města však nemohou zdvihat ceny jako podniky, protože jejich vliv na cenu je 
 často značně omezený legislativou či schopností spotřebitelů platit.(Paulíčková, 2005) 


  Podnikatelé  a  investoři  –  pro  tento  segment  je  nejdůležitější  cena  pozemků, 
 nemovitostí, poplatky za využívání veřejných prostranství, průměrná mzda apod. 


  Turisté  –  zajímají  je  ceny  za  dopravu,  ubytování  a  stravování,  poplatky  za 
 vstupenky, cena benzínu v regionu atd. 


  Návštěvníci – přichází za nákupem, zajímají je ceny v obchodech na území města. 


  Potenciální  občané  –  nejdůležitější  je  pro  ně  cena  nemovitostí,  průměrná  mzda 
 v dané oblasti, cena za dopravu atd. 


Cena  ovlivňuje  i  další  segmenty  (např.  seniory  či  začínající  podnikatelé).  Bez  spojitosti 
 s dalšími  nástroji  marketingového  mixu  však  nemá  cena  sama  o  sobě  pro  uživatele 
 produktu města význam. (Paulíčková, 2005, str. 70) 


1.3.3  Dostupnost 


„Dostupnost  jako  nástroj  marketingového  mixu  míst  a  regionů  tvoří  fyzické  osoby  a 
 abstraktní vlastnosti, které charakterizují možnosti vstup osob, výrobku a financí do měst a 
 regionů.“ (Bernátová, Váňová, 2000, str. 147) 


Marketingový nástroj dostupnost města vyjadřuje: 


  jejich dostupnost z hlediska polohy, geografického umístění 


  charakter dopravního přístupu, rychlost a kvalitu dopravní infrastruktury, 


  orientační značení ve městě, 


  dostupnost subjektu, který realizuje marketing města, z hlediska jeho lokalizace ve 
městě, 



(17)  časové dostupnosti (návštěvní hodiny), fyzické dostupnosti (ne/existence fyzických 
 bariér), 


  dostupnost  samosprávy  z  hlediska  lokalizace  ve  městě,  koncentrace  jednotlivých 
 oddělení apod. 


(Bernátová, Váňová, 2000) 
 1.3.4  Komunikace 


Komunikaci  jako  složku  marketingového  mixu  představuje  tzv.  „komunikační  mix,  který 
 představuje  různé  typy  komunikace  se  subjekty,  kterým  obec  představuje  svůj  produkt.“ 


(Janečková, Vaštíková, 1999, str. 93). 


Nástroje komunikačního mixu jsou aplikované i na města a obce. Více o těchto nástrojích 
 v kapitole 2.1 Komunikační mix města. 


1.3.5  Materiální prostředí 


„Materiálním prostředím rozumíme prostředí, ve kterém se nachází produkt město. Tvoří 
 ho  jednak  příroda,  ve  které  je  obec  zasazena,  a  dále  její  celkové  územní  uspořádání, 
 soubor  budov  a  zařízení  a  jejich  architektonické  řešení,  komunikace.“  (Janečková, 
 Vaštíková,1999, str. 86) 


Podle  Renáty  Paulíčkové  tvoří  materiální  prostředí  města  všechny  viditelné  prvky,  které 
 obklopují spotřebitele. Materiální prostředí se rozděluje na: 


  Vnější  –  Tvoří  je  příroda,  která  obklopuje  produkt,  tvar  a  velikost  budov, 
 parkoviště, zeleň, užití znaku nebo loga apod. 


  Vnitřní – Rozumíme jím uspořádání zařízení, kombinaci barev, vybavení, symboly, 
 apod. 


(Paulíčková, 2005, str. 76) 
 1.3.6  Lidé 


Do  této  kategorie  marketingového  mixu  řadíme  nejen  zaměstnance  samosprávy,  ale  také 
obyvatelé města. Lidé jsou v městském marketingu nejdůležitější složkou marketingového 
mixu, jelikož produkt obce má většinou charakter služby, a proto je důležité, aby v místní 
správě působil kvalitní a odborně zdatný personál. Obyvatelé hodnotí vedení města podle 
chování kontaktního personálu, je tedy nutné, aby byl tento personál kompetentní, vstřícný 
a ochotný řešit problémy.  



(18)1.3.7  Procesy 


Procesy  můžeme  vysvětlit  jako  způsoby  poskytování  produktů,  v  tomto  případě  tedy 
 především služeb. „Procesy lze kategorizovat na základě jejich opakovatelnosti, možnosti 
 automatizace  a  naopak  nutnosti  vysokého  kontaktu  se  zákazníkem  a 
 individualizace.“(Janečková, Vaštíková, 2001, str. 178) 


„Proces  poskytování  produktu  včetně  “prodeje  obce“  na  trhu  investorů,  na  turistickém 
 trhu,  ale  i  přiblížení  všech  složek  produktů,  které  obec  nabízí  jejím  občanům  a 
 podnikatelům, se neobejde bez koordinace činností všech útvarů obecního úřadu. Nezbytná 
 je  i  spolupráce  mezi  organizacemi  podléhajícími  municipalitě,  soukromými  podnikateli, 
 jinými  veřejnoprávními  institucemi  a  dalšími  správními  orgány.“ (Janečková,  Vaštíková, 
 2001, str. 113) 


1.3.8  Partnerství 


Významem  partnerství  je  vzájemná  spolupráce  jednotlivých  subjektů  města  s cílem 
 dosáhnutí všestranné spokojenosti. Je důležité, aby vedení města spolupracovalo se všemi 
 složkami,  které  mají  na  chod  města  vliv.  Při  řízení  je  nutné  zapojit  soukromý  i  veřejný 
 sektor a vytvořit síť vztahů s jednotlivými specifickými skupinami (referenti, dodavatelé, 
 potenciální  pracovníci,  ovlivňovatelé,  zaměstnanci  a  spotřebitelé).(Janečková,  Vaštíková, 
 2001, str. 117) 


Podle zainteresovaných stran rozeznáváme tři formy spolupráce: 


  Veřejná správa – občanská veřejnost (public – citizen) 


  Veřejný – soukromý sektor (public – priváte partnership) 


  Partnerství mezi subjekty veřejného sektoru (public- public) 


(Paulíčková, 2005, str. 78) 



(19)
2  MARKETINGOVÁ KOMUNIKACE MĚSTA 


Marketingová  komunikace,  je  ve  své  obecné  podobě  docela  mladou  disciplínou,  která 
 využívá mnoha teoretických oborů jako je psychologie, sociologie či teorie komunikace.  


Philip  Kotler  definuje  marketingovou  komunikaci  takto:  „Koncepce,  v  jejímž  rámci 
 společnosti  pečlivě  integruje  a  koordinuje  množství  svých  komunikačních  kanálů,  aby  o 
 organizaci a jejich produktech přinesla jasné, konzistentní a přesvědčivé sdělení.“ (Kotler, 
 2007, str. 21) 


Marketingová  komunikace  města  komunikuje  různé  obsahy,  má  různé  formy  a  probíhá 
 prostřednictvím  různých  kanálů  k různým  cílovým  segmentům,  v různých  časových 
 obdobích.  Je  tedy  nezbytně  nutné,  aby  tato  komunikace  byla  komplexní  a  integrovaná. 


V dnešní době, kdy jsou příjemci zahlceni obrovským množstvím mediálních zpráv, hraje 
 integrovaná  marketingová  komunikace  významnou  roli.  Její  hlavní  přínos  spočívá 
 především  v tom,  že  všem  cílovým  skupinám  předává  všemi  vhodnými  prostředky  a 
 informačními  kanály  konzistentní  soubor  sdělení  a  informací,  čímž  se  komunikace  stává 
 efektivnější a účinnější. (Pelsmacker, 2003)  


„Filozofií  integrované  marketingové  komunikace  je  jednotná  komunikace  strategickou 
 koordinací  produktových  a  městských  oznámení,  interpretace  všech  komunikačních 
 nástrojů, technik a metod a komunikace se všemi lidmi.“ (Pauličková, 2005, str. 72) 



2.1  Komunikační strategie města 


Hlavním  cílem  komunikační  strategie  města  je  stanovit  přehled  využívaných 
 komunikačních  kanálů  mezi  představiteli  obce  a  ostatními  aktéry  regionálního  rozvoje, 
 zpracování a vyhodnocení získaných informací. Zpracování komunikační strategie města je 
 jednorázovou záležitostí, kterou je však bezpodmínečně nutné periodicky vyhodnocovat a 
 následně  se  přizpůsobovat  zjištěným  výsledkům.  (Manažerský  návod  pro  řízení  procesů 
 regionálního rozvoje na území obecních samospráv, ©2011) 


Komunikační  strategie  vychází  ze  situační  analýzy  organizace  a  marketingového 
plánu  a  především  z marketingové  strategie,  které  je  tedy  podřízena.    Hlavní  fáze 
komunikační kampaně tvoří jednotlivé body, které na sebe postupně navazují a musejí být 
v souladu se základními fázemi marketingového plánování. 



(20)Fáze komunikační kampaně: 


1.  Určit cílové příjemce 
 2.  Stanovit cíle komunikace 
 3.  Stanovit sdělení 


4.  Vybrat komunikační cesty 


5.  Vypracovat rozpočet na propagaci 


6.  Rozhodnout se pro konkrétní komunikační mix 
 7.  Vypracovat systém měření účinnosti propagace 


8.  Řídit a koordinovat integrovaný proces marketingové komunikace 


(Kotler, 2004) 


„Plánování komunikačních aktivit se obvykle doporučuje na jeden až čtyři roky. Existuje 
 několik  důvodů,  proč  je  třeba  komunikační  aktivity  naplánovat:  plánování  přispívá  k 
 tvorbě  jednotné  koncepce  komunikace,  zabezpečí  výběr  optimální  komunikační  strategie, 
 koordinaci a integraci komunikačních aktivit, které by v opačném případě mohly probíhat 
 živelně.“ (Bernátová, Váňová, 2000, str. 74) 



2.2  Veřejné mínění 


Pojem veřejné mínění se dosud neustálil v jedné, obecně přijímané definici, a interpretace 
tohoto pojmu jsou historicky rozmanité, avšak s jedním společným rysem sdílené – jde o 
stanovisko, hodnocení v prostřední komunity, společnosti. V současné době pojem veřejné 
mínění  vyjadřuje  souhrn  názorů,  postojů  a  hodnocení,  kterými  se  členové  veřejnosti 
vyjadřují  k  určitému  veřejnému  tématu.  Jako  veřejné  mínění  lze  označit  i  určitou  shodu 
názorů mezi členy veřejnosti, které bylo dosaženo vzájemnou diskuzí. Nakonec může být 
za  veřejné  mínění  považováno  také  mínění  lidí,  kteří  se  vyjadřují  veřejně  vůči  cizím 
osobám a které se však může lišit od jejich soukromého názoru. (Urban, Dubský, 2011) 
Veřejné  mínění  je  vysoce  citlivé  na  důležité  události,  jelikož  jsou  to  právě  neobvyklé 
události, které mohou ovlivnit veřejné mínění ve směru od jednoho extrému k druhému. Je 
určováno  spíše  událostmi  než  slovy  a  stejně  jako  osobní  názory  je  ovlivňováno  přáním 
jednotlivců. (Black, 1994) 



(21)Hlavními rysy veřejného mínění dle Jaroslava Kohouta jsou: 


  veřejné mínění odráží současné názory, postoje i nálady veřejnosti 


  veřejné mínění nelze považovat za přesné rozumové poznání 


  veřejné mínění obsahuje vždy prvky subjektivnosti, přibližnosti a dojmovosti 


  veřejné mínění je dáno společenstvím zájmu, znalostí a tradic 


  veřejné mínění se vytváří jen k významným podnětům (jevům, názorům, osobnostem 
 či událostem) 


  veřejné  mínění  je  ovlivnitelné  mnoha  způsoby:  projevy  politiku,  manipulací 
 demagogu, každodenním působením tzv. opinion leaders a zejména však masmédii 


  zásada  motivace  (lidé  mají  zájem  o  takové  argumenty,  které  souvisí  s  jejich 
 hodnotovým systémem) 


  zásada  identifikace  (lidé  se  rychleji  identifikují  s  názory,  které  vyjadřují  jejich 
 zájmy) 


  zásada důvěry (přijímání názoru od důvěryhodných osob) 


  zásada akce (rychleji se přijme názor, když má vyústění v konkrétní čin) 


  zásada srozumitelnosti (lidé se identifikují a odhodlají k činům jen s názory, kterým 
 rozumí); význam má komunikace, moderní rétorika, věcné a rychlé sdělení 


(Kohout, 1999, str. 15) 
 Většina lidí se nechá ovlivnit míněním druhých, a to především těch, které uznávají. Tyto 
 osoby jsou považovány za tzv. opinion leaders, volně přeloženo jako „názoroví vůdci“ či 


„vůdci  veřejného  mínění“.  Opinion  leaderem  se  může  člověk  stát  buď  formálně  (funkce 
 získaná  na  základě  postavení  nebo  pozice),  nebo  neformálně  (na  základě  osobního 
 charisma,  osobnosti  apod.) „Odhaduje  se,  že  až  90%  názorů  vzniká  vlivem  10%  názorů, 
 které zastávají vůdci.“ (Black, 1994, str. 55) 



2.3  Komunikační mix města 


Komunikační  mix  (rovněž  mix  marketingové  komunikace  nebo  marketingový 
 komunikační  mix)  reprezentuje  jednu  ze  čtyř  hlavních  složek  marketingového  mixu  - 
 komunikaci. Jedná se o soubor komunikačních nástrojů, pomocí kterých města a regiony 
 představují  svůj  produkt,  tedy  sebe  sama.  Způsob  komunikace  je  ovlivněn  především 
 cílem,  tedy  příjemcem,  charakterem  informace  nebo  vlastnostmi  daného  segmentu  trhu. 


Uplatnění  jednotlivých  nástrojů  komunikačního  mixu  měst  je  stejně  jako  i  u  jiných 
produktů odlišné a mají jinou prioritu. (Pauličková, 2005) 



(22)Cílem  komunikační  kampaně  je  změna  v chování,  postojích  či  názorech  zákazníka.  K 
 dosáhnutí  tohoto  cíle  je  třeba  znát  psychografický  profil  návštěvníků,  protože  znalosti 
 jejich  životního  stylu  a  informace  o  osobních  charakteristikách  umožňují  zvolit  vhodnou 
 formu a vhodný nástroj komunikačního mixu. 


Nástroje komunikačního mixu se dělí do pěti širších kategorií: 


  Reklama 


  Public Relations 


  Podpora prodeje 


  Osobní prodej 


  Přímý marketing 


  Event marketing 


  Sponzorství 


(Kotler, 2004, str. 124) 
 2.3.1  Reklama 


„Reklamu  definujeme  jako  jakoukoliv  placenou  formu  neosobní  prezentace  a  propagace 
 myšlenek,  zboží  nebo  služeb  identifikovaného  sponzora (tzn.  osoby  nebo  organizace) 
 prostřednictvím hromadných médií, jako jsou noviny, časopisy, televize či rádio.“  (Kotler, 
 2007, s. 855) 


Cílem  reklamy  je  informování  širokého  okruhu  spotřebitelů  se  záměrem  ovlivnit  jejich 
 nákupní  chování  –  tzn.  informovat  potenciálního  zákazníka,  připomenout  se  zavedeným 
 zákazníkům  a  ztracené  zákazníky  znovu  získat.  Reklama  ovlivňuje  široké  vrstvy 
 obyvatelstva  a  je  tudíž  vhodná  ke  komunikaci  omezeného  množství  informací  velkému 
 počtu  osob.  Reklamu  se  využívat  jak  v komerční  oblasti,  tak  v neziskovém  sektoru. 


Marketing  služeb  využívá  reklamu  pro  zejména  zviditelnění  a  ke  zhmotnění 
 poskytovaných produktů služeb. (Janečková, Vaštíková, 2001) 


Rovněž města mohou využít reklamy převážně s cílem zaujmout externí veřejnost, přilákat 
nové  obyvatele,  nové  spotřebitele,  turisty,  investory. „V  případě  měst  a  obcí  reklamní 
činnost  nejvíce  souvisí  s  propagační  činností.  Pro  obec  je  velmi  důležité  mít  kvalitně 
zpracované propagační materiály, které mohou sloužit k propagaci navenek ale i občanům 
města.  K  základním  propagačním  materiálům,  které  města  a  obce  vytvářejí,  patří 
pohlednice,  prospekty,  brožury,  publikace,  mapy,  studie,  písemné  informace,  výroční 



(23)zprávy,  letáky,  plakáty,  kalendáře,  video,  nabídkové  katalogy.“  (Janečková,  Vaštíková, 
 1999, str. 97) 


U  reklamy  je  zásadní,  aby  byla  namířena  na  konkrétní  segment  trhu.  Podle  kterého  se 
 následně  zvolí  co  nejvhodnější  umístění,  tak  aby  sdělení  zasáhlo  co  nejpřesněji  danou 
 cílovou skupinu. 


Reklama se k cílovému segmentu dostává prostřednictvím těchto základních médií: 


  televize 


  rozhlasu 


  tisku 


  internetu 


  exteriérových (outdoorových) médií 


(Janečková, Vaštíková, 1999) 
 2.3.2  Public relations 


Pojem  Public  relations,  často  používaný  pouze  jako  zkratka  PR,  se  do  češtiny  překládá 
 jako vztahy s veřejností.  


Miroslav  Foret  uvádí  ve  své  knize  marketingová  komunikace,  že  „Public  relations 
 představují  plánovitou  a  systematickou  činnost,  jejímž  cílem  je  vytváření  a  upevňování 
 důvěry, porozumění a dobrých vztahů organizace s klíčovými skupinami veřejnosti.“(Foret, 
 1997, str. 77) 


Náplní  práce  public  relations  je  informovat  o  všech  zásadních  změnách,  strategických  a 
 taktických rozhodnutí a zahrnuje návrhy, přípravu a realizaci akcí, kterými se organizace 
 prezentuje na veřejnosti. (Němec, 1993) 


PR představuje důležitou součást marketingové strategie obce, která si klade tyto cíle: 


  budovat image obce, 


   posilovat identifikaci obyvatel s obcí (povzbuzování patriotismu), 


  poskytovat  přístup  k  informacím  o  obci  a  jejích  správních  a  samosprávních 
 institucích, 


  vytvářet podmínky pro uplatnění nápadů a připomínek občanů, 


  usilovat o optimální komunikaci s veřejností, o maximální informovanost občanů 
(Janečková, Vaštíková, 1999, str. 97) 



(24)Obce  využívají  PR  jako  prostředek  managementu.  Prostřednictvím  jednotlivých  nástrojů 
 (městský rozhlas, zpravodaj, periodika, televize, tiskový mluvčí, webové stránky, účast na 
 výstavách a veletrzích apod.) informuje o dění ve městě. Při výběru konkrétních nástrojů je 
 nutné zvážit a následně změřit jejich efektivnost (např. marketingovým výzkumem). 


Součástí  PR  je  interní  komunikace,  které  se  samostatně  věnuje  podkapitola  2.4  Interní 
 komunikace. 


2.3.3  Podpora prodeje 


„Podpora  prodeje  je  soubor  krátkodobých  stimulů,  který  má  povzbudit  k vyzkoušení 
 produktu nebo služby nebo k jejich nákupu.“ (Kotler, 2001. str. 541) 


Z klasických  nástrojů  podpory  prodeje  nachází  v marketingu  obcí  uplatnění  především 
 podpora přilákání zákazníka s pomocí různých speciálních cenových nabídek, které mohou 
 mít  podobu  například  sníženého  nájmu  bytových  i  nebytových  prostor  patřících  městu 
 nebo investice či prodej pozemků investorovi, který pak následně poskytne pracovní místa 
 pro obyvatele obce. (Pauličková, 2005) 


2.3.4  Osobní prodej 


Uplatnění osobního prodeje je v případě měst velmi omezené a spočívá především v práci 
 pracovníků  městských  a  obecních  úřadů,  jejich  profesionalitě  a  přístupu  k veřejnosti. 


Významnou roli v této oblasti hraje také design a vybavení úřadu. (Janečková, Vaštíková, 
 1999, str. 95) 


Podle  Renáty  Pauličkové  využívají  města  osobního  prodeje  především  k získání  nových 
 investorů. (Pauličková, 2005) 


2.3.5  Přímý marketing 


„Přímý  marketing  je  interaktivní  marketingový  systém,  který  používá  jednoho  nebo  více 
 médií  k  dosažení  měřitelné  odezvy  zákazníků  nebo  uskutečnění  transakcí  z jakéhokoliv 
 místa.“ (Kotler, 2001, str. 635) 


Města  mohou  za  účelem  přímé  komunikace  vytvářet  a  používat  databáze,  vyvinuté 
 individuálně  pro maloobchodní  podniky  nebo  podniky  služeb,  podle  příslušnosti k  určité 
 skupině nebo městu.(Pauličková, 2005) 


Ke  komunikaci  jde  v dnešní  době  ve  velké  míře  využívat  internet a  veřejnost  informovat 
prostřednictvím  emailu  nebo  případně  SMS  zprávou.  Stejně  tak  jde  využít  některé  z 



(25)nových  forem,  například  komunikaci  prostřednictvím  sociálních  sítí  (např.  Facebook, 
 Twitter,  Google+  apod.).  Sociální  sítě  jsou  díky  nízkým  nákladům  efektivním  nástrojem 
 komunikace s veřejností, navíc lze velmi snadno změřit efektivita. 


2.3.6  Event marketing 


Event marketing, často známý pod pojmem marketing událostí, byl jako samostatný prvek 
 komunikačního mixu vyčleněn v roce 1985. 


V případě měst a obcí je tento nástroj využíván  velmi často. Komunikace s veřejností (v 
 tomto  případě  i  s občany  města  i  návštěvníky)  prostřednictvím  nějaké  akce  ať  už 
 formálního  nebo  neformálního  charakteru  je  oboustranně  výhodná.  Na  vydařenou  akci, 
 kterou obec pořádá, mohou být občané města hrdí a současně může akce vzbudit zájem i 
 mimo obec a účinně se tak propagovat navenek. (Janečková, Vaštíková, 1999) 


Města připravují akce, které do jisté míry dovytváří image města. Jednotlivé akce můžeme 
 rozdělit do několika skupin: 


   neziskově orientované akce (oslavy výročí, udělování čestného občanství apod.) 


   komerčně orientované akce (koncerty, plesy, festivaly, sportovní soutěže apod.) 


   charitativní akce 
 2.3.7  Sponzorství 


„Sponzoring  „je  nástroj  tematické  komunikace,  kdy  sponzor  pomáhá  sponzorovanému 
 uskutečnit  jeho  projekt  a  sponzorovaný  pomáhá  sponzorovi  naplnit  jeho  komunikační 
 cíle.“(Pelsmacker, 2003, str. 327) 


Samotná města či obce mohou být v roli sponzora. Mohou poskytovat finanční příspěvky 
 organizacím  působícím  na  území  města  (např.  sportovní  organizace)  nebo  podporovat 
 akce, uskutečněné na půdě města. Naopak v roli sponzorovaného se obec ocitá, když žádá 
 o sponzorský dar místní organizace nebo podnikatelskou sféru.  



2.4  Interní komunikace města 


Interní komunikace, často označována jako Interní PR a Employee relations, je jednou ze 
součástí  public  relations  –  vztahů  s veřejností.  Zahrnuje  komunikaci  mezi  pracovníky 
města  –  jak  mezi  vedením  města  a  zaměstnanci  města,  tak  mezi  zaměstnanci  města 
navzájem.  Interní  komunikace  v organizaci  ovlivňuje  pracovní  postoje  a  výkon 



(26)zaměstnanců,  a  tím  celé  organizace,  přesto  je  však  často  opomíjeným  manažerským 
 nástrojem.  Zaměstnanci  jsou  považovaní  za  nejdůležitější  součást  organizace  a  lze  tedy 
 říci,  že  interní  komunikace  je  hybnou  silou  celé  organizace.  Současně  jsou  však 
 zaměstnanci nejhůře ovlivnitelným faktorem. To vychází z lidské osobitosti, nezávislosti, 
 relativní samostatnosti a ze schopnosti samostatného myšlení. (Holá, 2006) 


Institut  interní  komunikace  nabízí  tuto  definici:  „Prostřednictvím  interní  komunikace 
 společnosti zlepšují své vztahy se zaměstnanci, aby ti lépe rozuměli tomu, co se ve firmě 
 děje,  kam  směřuje,  jakou  roli  v  ní  hrají  a  chtěli  tak  přispět  k  firemním  cílům.“ (Institut 
 interní komunikace, 2013) 


Podle  Jany  Holé  lze  nástroje  využívané  pro  interní  komunikaci,  rozčlenit  do  3  hlavních 
 skupin: 


  Osobní forma - porady, firemní mítinky, školení, firemní rituály, alei společenské, 
 kulturní a sportovní akce pořádané pro zaměstnance města. 


  Písemná  forma  -  firemní  časopis,  bulletiny,  noviny,  informační  nástěnky,výroční 
 zprávy, firemní profil, manuály činností a další. 


  Elektronická forma - online nástěnky, internet, intranet, firemní televizea rozhlas. 


(Holá, 2006, str. 68) 
 I když je předmětem diplomové práce externí komunikace města, je nutné si uvědomit, že 
 interní  komunikace  je  důležitou  složkou  celkové  komunikace  města  a  především  její 
 chybné a nevhodné nastavení se může velmi negativně odrazit právě v externí komunikaci 
 města,  jelikož  právě  zaměstnanci  mají  za  úkol  informovat  veřejnost  a  komunikovat 
 s občany.  Interní  komunikace  není  dočasným  úkonem,  nýbrž  systematickou  prací,  jejíž 
 výsledky je nutné monitorovat, evidovat a vyhodnocovat. Na základně zkušeností se poučit 
 a  přizpůsobit  nosiče  firemních  sdělení.  Důsledky  nefungující  interní  komunikace  mohou 
 zapříčinit konflikty  ve firmě,  demotivaci či frustraci zaměstnanců, ztrátu loajality  a s tím 
 vším spojené snížení výkonnosti. (M-journal, © 2009) 


Váňová a Bernátová uvádí tři formy marketingové komunikace města: 


  Interní komunikace 


  Komunikace ve městě (regionu) 


  Komunikace s dosahem za hranice města (regionu) 


 (Bernátová, Váňová, 1999, str. 35) 
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3  EXTERNÍ KOMUNIKACE MĚSTA 


„Komunikace  organizace  s veřejností  zahrnuje  její  jakoukoliv  komunikaci  a  propojení 
 s externím  prostředím,  s okolím  i  se  světem.  Realizuje  se  prostřednictvím  rozsáhlých 
 komunikačních  sítí,  které  v současném  globalizovaném  konkurenčním  prostředí  musí 
 zajistit informovanost o organizaci. Cílem a posláním této části PR je mimo jiné vytváření 
 prostoru důvěry, jenž umožňuje organizaci realizaci jejich vlastních cílů. Za tímto účelem 
 musí  organizace  sledovat  stav  společnosti  a  cíle,  metody  i  postupy  PR  měnit  a 
 přizpůsobovat  měnícímu  se  stavu  společnosti.  Okolí,  které  organizaci  nejvíce  ovlivňuje, 
 tvoří  prvky  sociální,  politické,  ekonomické,  právní,  ekologické  a  technologické.  “ 
 (Vymětal, 2008, str. 293) 


Městské i obecní úřady jsou  zodpovědné za rozvoj spravovaného území, a proto by měli 
 cílevědomě  komunikovat  se  subjekty  na  území  obce  i  mimo  něj,  s cílem  zabezpečit 
 prosperitu  území.  Marketingová  komunikace  ve  městě  probíhá  ve  dvou  následujících 
 směrech: 


1.  Odesílatelem informace je úřad místní samosprávy a příjemcem je veřejnost 
 2.  Odesílatelem informace je veřejnost a příjemcem je úřad místní samosprávy 


V některých  případech  může  komunikace  mezi  těmito  dvěma  subjekty  probíhat 
 prostřednictvím  zprostředkovatelů,  kterým  můžou  být  například  občanská  sdružení  či 
 média. (Bernátová, Váňová, 1999) 


Předmětem regionální marketingové komunikace je obvykle vědomé formování informací 
 směřovaných na trh obce. Na jedné straně jde o zprostředkování objektivních informací o 
 obci  a  na  druhé  straně  o  produkci  pozitivních  stanovisek,  což  je  vlastně  starost  o  image 
 obce. (Hofman, 2003) 



3.1  Cílové skupiny externí komunikace 


Externí  komunikace  směřuje  k vnějšímu  prostředí  úřadu,  tedy  k veřejnosti.  Pojem 
veřejnost  je  však  příliš  obecný,  proto  je  nutné  definovat  hlavní  cílové  skupiny,  které 
spadají pod tento pojem. 



(28)Následné  definice  cílových  skupin,  kterou  vytvořila  ve  své  bakalářské  práci  Eva 
 Bouchalová, jsou využity i pro účely této diplomové práce: 


1.  Individuální  veřejnost  –  znamená  komunikaci  města  a  jedince.  Lze  sem  zařadit 
 následující skupiny. 


  Občané města – všichni, kteří mají trvalé bydliště na území města, 


  Návštěvníci  –  turisté  cestující  do  města  za  cestovním  ruchem  a  návštěvníci 
 kulturních, společenských a sportovních akcí, 


  Lidé, do města cestující za prací, školou či jiným neturistickým účelem a rovněž 
 obyvatelé přilehlého okolí, kteří využívají služby města.  


  Majitelé  pozemků  a  nemovitostí  –  i  potenciální,  kteří  se  mohou  postupně  stát 
 obyvateli města či obce. 


2. Organizace 


  Místní instituce – instituce, které město samo řídí či ovlivňuje – škola, zdravotní 
 zařízení, sportovní zařízení apod., 


  Místní  zájmové  skupiny  a  občanská  sdružení  –  organizují  spoustu  akcí  a  jsou 
 tedy důležitým partnerem města. Je potřeba znát jejich názor a komunikovat s 
 nimi, mohou žádat o finanční podporu, 


  Místní  podnikatelské  subjekty  –  mohou  velmi  významně  ovlivňovat  veřejné 
 míněn a svými sponzorskými dary podporovat činnost města, 


  Územně nadřazené orgány, 


  Potenciální investoři – podniky, které by svou činnost mohly přenést na území 
 města. 


3. Sdělovací prostředky 


  Místní média – redakční rada místního zpravodaje, televize, rozhlasu, webových 
 stránek s informacemi o městě, které neprovozuje samotné město, 


  Ostatní média – sdělovací prostředky s působností mimo území města. 


(Bouchalová, 2010, s. 22 – 23) 
Vzhledem  k omezenému  rozsahu  se  práce  dále  soustředí  pouze  na  komunikaci  s cílovou 
skupinou „Občané města“, tak jak je uvedeno v samotném názvu. 
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3.2  Marketingová komunikace ve vztahu k občanům 


Městský úřad, jako každý jiný subjekt trhu se snaží budovat důvěru zákazníků a odstranit 
 nedorozumění či konflikty. Hodnota práce a služeb, které městský úřad poskytuje, se nedá 
 jednoznačně  vyjádřit  v penězích,  ale  v porozumění,  v uvědomění  si  a  poznání  toho,  co 
 vykonává  a  proč  to  vykonává.  Je  nutné  mít  neustále  na  paměti,  že  když  úřad  zastřešuje 
 kvalitní  služby,  podporuje  tím  u  veřejnosti  vnímání  a  respektování  místní  samosprávy, 
 zvyšuje to její reputaci a vylepšuje image městského úřadu i jeho zaměstnanců a volených 
 představitelů. Pro městský úřad by měly být prvořadé vztahy s obyvateli, a proto by se měl 
 zajímat  o  jejich  názory.  Jen  otevřená  diskuze  může  změnit  negativní  názor  nebo potlačit 
 averzi.(Bernátová, Váňová, 1999) 


„Obyvatelé jsou konečnými uživateli strategie obce, ale jsou pro ni též základním zdrojem. 


Aktivní mobilizace obyvatel nebo jejich ztotožnění se s cíli obsaženými ve strategii obce má 
 své  specifické  problémy.  Vyžaduje  proto  specifický  způsob  komunikace  zaměřující  se  na 
 dialog  o  společných  či  příbuzných  zájmech.  Obyvatelstvo  je  nutné  určitým  způsobem 
 zainteresovat na zpracování a realizaci strategie obce.“ (Janečková, Vaštíková, 1999, str. 


172) 


Pro každý úřad samosprávy je důležité: 


  Jak ho obyvatelé vnímají 


  Jak se obyvatelé spolupodílejí na realizaci rozvojových záměrů 


  Jak jsou přístupní změnám 


  Jak vzájemně spolupracují apod. 


(Pauličková, 2005, str. 87) 
 Naopak ze strany úřadu je z hlediska budování dobrých vztahů, důvěry a spolupráce nutné: 


  Pravidelně  informovat,  prezentovat  a  vysvětlovat  co  pro  obyvatele  městská 
 samospráva dělá 


  Zapojit občany do rozvoje města 


  Uskutečňovat pravidelné průzkumy veřejného mínění a průzkumy trhu 


  Poskytovat kvalitní služby a kvalitu služeb zvyšovat 


  Spolupracovat s občany a vzdělávat je 


  Občana  vnímat  jako  svého  zákazníka  -    poznat  jeho  potřeby  a  požadavky  a 
respektovat je. 



(30)(Bernátová, Váňová, 1999) 
 Dle Pauličkové je komunikace s občany důležitá hned z několika důvodů: 


1.  Zvýšená  mobilita občanů  –  Díky  především  nerovnoměrně  se  rozvíjejícímu trhu 
 práce  lidé  v současnosti  více  cestují.  Zvýšená  fluktuace  obyvatelstva  je  jedním 
 z důvodů,  proč  by  mělo  město  využívat  komunikační  nástroje  a  především  PR. 


Výraznější změny v demografické charakteristice obyvatel kladou na radnici vyšší 
 nároky, aby své obyvatele častěji a více informovali o svých záměrech, projektech, 
 programech a službách. 


2.  Zvýšené požadavky občanů na služby – stejně jako se zvyšují nároky na úroveň a 
 dostupnost  služeb,  zvyšují  se  i  požadavky  občanů  na  informovanost  o  těchto 
 službách. 


3.  Zlepšené podmínky veřejné kontroly – v České republice funguje poměrně dobře 
 systém  veřejné  kontroly  ze  strany  občanů  (např.  možnost  vyjádřit  svůj  názor 
 s vedením  úřadu  ve  volbách,  zákon  o  peticích  a  stížnostech  apod.).  Samospráva 
 prokáže  transparentnost  ve  svém  rozhodování  obhájit  především  kontinuálním 
 informováním veřejnosti. 


4.  Složitější  organizace  veřejné  správy  a  celkové  společnosti  –  jedním  ze 
 základních úkolů samosprávy je podávání informací občanům o způsobu fungování 
 úřadu.(Pauličková, 2005) 


3.2.1  Cíle komunikace s občany 


Strategickým  cílem  veřejně  –  informačních  kampaní  vedených  městem  je  dosáhnout 
 porozumění mezi radnicí a relevantní části veřejnosti, tj. občany, respektive voliči. Dále je 
 podle Vajdy důležitou funkcí komunikace: 


  Informovat občany o práci samosprávných orgánů a městských částí 


  Vysvětlit práci městské samosprávy a její program tak, aby mu občané rozuměli a 
 mohli využívat jeho výhody 


  Zabezpečit  zpětnou  vazbu  v zájmu  pokračování,  modifikace  nebo  zlepšení 
 navrhovaných programů, projektů a služeb 


  Získat zájem a podporu veřejnosti pro své záměry, projekty a programy 


  Podporovat pocit sounáležitosti ke svému městu a lokální hrdosti 


(Vajda, 2003, str. 10) 
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3.3  Způsob komunikace s občany 


Každá  obec  má  vlastní  způsob  komunikace  s  obyvatelstvem,  ovlivněný  především 
 místními  zvyklostmi  a  stávajícími  strukturami  (např.  velikost  obce,  dostupnost 
 komunikačních  prostředků  apod.).  Součástí  komunikační  strategie  by  měl  být  vždy  plán 
 komunikace,  vytvořený  koordinačním  výborem  pro  strategii.  Komunikace  pak  využívá 
 kombinaci  dostupných  sdělovacích  prostředků.  Komunikaci  s občany  je  třeba  vhodně 
 načasovat  a  management  obce  může  využít  pozitivní  i  negativní  externí  nebo  interní 
 události,  ovlivňující  život  obce.  „V některých  obcích  jsou  kontakty  s obyvatelstvem 
 organizovány skupinou, kterou tvoří iniciátoři vypracování strategie obce, a tento způsob 
 komunikace zabezpečuje pluralismus informací.“ (Janečková, Vaštíková, 1999, str. 176) 
 Ke  komunikaci  s obyvatelstvem  jsou  nejčastěji  využívány  klasické  prostředky  v podobě 
 poselství  prostřednictvím  místního  tisku,  televize  či  rádia.  Dále  obce  v hojné  míře 
 využívají  propagační  materiály,  plakáty,  pořádají  či  spolupořádají  kulturní  či  sportovní 
 akce,  výstavy,  vydávají  vlastní  městské  noviny  nebo  informační  oběžník,  provádějí 
 průzkumy  veřejného  mínění,  oslovují  specifické  cílové  skupiny  či  vytváří  sdružení  na 
 podporu obce. Velmi důležitou a v hojné míře využívanou formou komunikace s občany je 
 také  svolávání  a  zorganizování  shromáždění  občanů,  umožňující  skutečnou  vzájemnou 
 výměnu informací. (Janečková, Vaštíková, 1999) 


3.3.1  Elektronická komunikace měst a obcí 


Internet  je  jedním  ze  stěžejních  komunikačních  prostředků  21.  století.  Jeho  komunikační 
 potenciál  nabízí  příležitosti  především  pro  zlepšení  komunikace  a  práce  veřejné  správy, 
 přiblížení  orgánů  veřejné  správy  občanům,  prokazuje  transparentnost  a  umožňuje 
 dostupnost  úřadu  pro  občana  díky  jednoduchému  přístupu  občana  k informacím.  Další 
 nespornou  výhodou  je  možnost  vytvoření  zpětné  vazby  od  občana  směrem  k  úřadu. 


Existují však také bariéry elektronické komunikace, mezi které patří především počítačová 
 negramotnost  jak  občanů,  tak  i  úředníků,  nezájem  občanů  o  komunikaci  s úřady, 
 nedostatečná podpora státu, nedostatečná technická vybavenost úřadů a špatná dostupnost 
 informačních a komunikačních technologií. (Šmíd, © 2002) 


Jedním  z  hlavních  nástrojů  komunikace  měst  a  obcí  s  veřejností  jsou webové  stránky. 


Důležité  je,  aby  tyto  stránky  byly  schopné  reagovat  na  požadavky  uživatelů  a 
přizpůsobovat se novým možnostem, které přináší elektronizace a rozvoj veřejné správy.  
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  Informativní  (statická  komunikace)  –  Web  veřejné  správy  by  měl  uživatelům 
 přinášet  ověřené  a  aktuální  informace,  týkající  se  správy  města  či  obce,  chodu 
 úřadu,  vykonávaných  agend,  ale  také  informace  o  životě  ve  městě  obecně  – 
 historické a statistické údaje, údaje z kultury, sportu apod. 


   Interakční (dynamická komunikace) – Nabízení online servisu, např. formuláře ke 
 stažení,  podávání  žádostí,  vyřizování  dotazů  či  přímý  kontakt  s  úředníkem.  Pro 
 zvýšení  participace  občanů  na  správě  města  je  vhodné  zřídit  na  webu  diskusní 
 fórum či ankety. 


  Prezentační  –  webové  stránky  také  reprezentují  danou  instituci.  Je  třeba  dbát  na 
 strukturální a vizuální podobu a na uživatelskou přívětivost stránek, která spočívá 
 např.  v  existenci  cizojazyčných  mutací,  zobrazení  mapy  lokality,  telefonního 
 seznamu pracovníků úřadu či odkazů atd. 


 (Ježková, © 2004) 


„Webové  stránky  mělo  k  31.  12  .2008  všech  13  krajských  úřadů,  90  %  organizačních 
 složek státu a 91 % obcí, přičemž u obcí s více jak 2 000 obyvateli byl tento podíl 100%. 


Informace  k  životním  situacím  jsou  hojně  nabízenou  službou  na  webových  stránkách 
 úřadů. Naopak nejméně frekventovaná je možnost úplného elektronického podání, kterou 
 na svých stránkách umožňuje 48  % organizačních složek státu, 69 % krajů a pouze 9  % 
 obcí.“ (Český statistický úřad, © 2009) 


Elektronická podatelna je obdobou klasické podatelny a je určena pro příjem a archivaci 
 elektronických  zpráv.  Každé  zprávě  je  přiřazen  jednoznačný  identifikátor  a  odesilateli 
 zprávy  je  potvrzen  její  příjem  spolu  s  identifikátorem  a  časem  přijetí  zprávy.  Poté  jsou 
 údaje  zaznamenány  do  evidence  a  elektronická  zpráva  se  ukládá  do  úložiště  datových 
 zpráv  a  vyřizuje  se  standardním  způsobem.  Elektronickou  podatelnu  jsou  orgány  veřejné 
 správy povinny zřizovat ze zákona. Nespornou výhodou elektronické podatelny je rychlost 
 a  nízké  náklady  na  provoz,  však  její  provoz  může  bát  komplikovaný  zejména  pro  malé 
 obce. (Kraj Vysočina, 2005) 


Prostřednictvím  svých  webových  stránek  obec  vede  zpravidla  elektronickou  úřední 
desku.    Odkaz  na  ni  by  měl  být  umístěn  na  úvodní  stránce  webu  města  či  obce,  aby 
uživatelé  neměli  problém  ji  nalézt.  Elektronická  úřední  deska  je  výhodná  zejména  pro 
občany, kteří nemají přístup k fyzické úřední desce. Mohou tak sledovat všechny důležité 
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 při jejím zřizování. (Metodický návod pro vedení elektronické úřední desky, 2009) 


Czech  POINT  neboli  Český  Podací  Ověřovací  Informační  Národní  Terminál,  je 
 projektem,  jehož  cílem  je  zredukovat  přílišnou  byrokracii  ve  vztahu  občan  –  veřejná 
 správa.  Slouží  jako  asistované  místo  výkonu  veřejné  správy,  umožňující  komunikaci  se 
 státem prostřednictvím jednoho místa. Czech POINT slouží jako univerzální místo, kde je 
 možné získat a ověřit data z veřejných i neveřejných informačních systémů, úředně ověřit 
 dokumenty a listiny, převést písemné dokumenty do elektronické podoby a naopak, získat 
 informace  o  průběhu  správních  řízení  ve  vztahu  k  občanovi  a  podat  podání  pro  zahájení 
 řízení správních orgánů apod. (Czech PONIT, © 2014) 


Datové  schránky  jsou  elektronickým  úložištěm,  na  které  se  doručují  dokumenty  orgánů 
 veřejné  moci  a  stejně  tak  i  vůči  nim.  Tento  způsob  komunikace  nahrazuje  klasické 
 doručování v listinné podobě. Města a obce (a všechny ostatní právnické osoby) a orgány 
 veřejné moci musí tento systém povinně využívat od 1. 11. 2009. Fyzické osoby si mohou 
 datovou schránku zřídit dobrovolně. Tento způsob komunikace nahrazuje klasický způsob 
 doručování  v  listinné  podobě.  Datová  schránka  není  e-mailová  schránka,  jejím 
 prostřednictvím  není  možné  komunikovat  přímo  s  jednotlivými  úředníky,  ale  pouze  s 
 celým úřadem. (Czech PONIT, © 2014) 


V komunikaci  veřejné  zprávy  lze  využít  také SMS  (Short  Message  Service  –  krátké 
 textové  zprávy  do  160znaků),  odesílané  z  mobilního  telefonu,  prostřednictvím  operátora, 
 webového  rozhraní  či  e-mailu.  Obce  tento  druh  komunikace  využívají  nejčastěji  pro 
 obecnou nebo krizovou komunikaci, kdy SMS nahrazují místní rozhlas. Déle je tento druh 
 komunikace využíván především mezi pracovníky úřadu navzájem a také prostřednictvím 
 SMS mohou být uskutečňovány soutěže či ankety mezi obyvatelstvem. (Český statistický 
 úřad, 2008) 


Zasílání novinek prostřednictvím e-mailu (tzv. newsletter)stále častěji používají i města a 
obce  k  informování  svých  občanů.  Pro  odebírání  této  služby  se  většinou  musí 
pouze zaregistrovat  na  webu  dané  obce  vyplněním  e-mailové  adresy  do  příslušného 
formuláře. Tuto službu může občan také stejným způsobem kdykoliv zrušit. Důležité je ale 
zvolit  vhodnou  frekvenci  zasílání  e-mailů,  která  by  občany  neobtěžovala  a  také  podobu 
emailového  zpravodaje,  která  by  měla  být  jednotná,  přehledná  a  měla  by  vycházet  z 
jednotného  vizuálního  stylu  města či  obce.  Velkou  výhodou  tohoto  způsobu  komunikace 
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 nutné k registraci a čím dál tím větší zahlcení emailových schránek občanů různými jinými 
 komerčními a informačními sděleními. (Karcerová, 2009) 


Sociální sítě (např. Facebook, Twitter apod.) jsou v dnešní době velkým tématem a ke své 
 komunikaci  je  postupně  začínají  využívat  i  některé  orgány  veřejné  zprávy.  Tyto  sociální 
 sítě  umožňují  uživateli  (v  tomto  případě  tedy  obci)  vytvořit  profil  nebo  stránky  a 
 prostřednictvím  tohoto  profilu  komunikovat  se  svými  příznivci.  Příznivci  se  mohou  na 
 základně  svého  dobrovolného  rozhodnutí  stát  fanoušky  stránky  a  obec  tak  s nimi  může 
 intenzivněji komunikovat, budovat přátelskou a otevřenou atmosféru i dlouhodobé vztahy, 
 oslovovat nové cílové segmenty a zviditelňovat své služby a pořádané akce. Další výhodou 
 sociálních  sítí  je  redukce  nákladů  na  distribuci  a  propagaci  a  také  možnost  měření 
 úspěšnosti  pomocí  analytických  a  statistických  nástrojů.  (Sociální  sítě a  jejich  využití  ve 
 veřejné správě, 2012) 


Kromě výše uvedených existuje na webech měst a obcí řada dalších elektronických služeb. 


Města  a  obce  často  využívají  moderní  technologie  a  vytváří  tak  služby,  které  se  stávají 
 inspirací a  vzorem.  Mezi  tyto  služby  patří  například  kalendáře  akcí,  MMS-ing.,  virtuální 
 průvodci,  městské  či  obecní  online  kroniky,  vysílání  internetových  televizí  apod. 


(Karcerová, 2009) 
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4  METODIKA DIPLOMOVÉ PRÁCE  4.1  Cíl práce 


Hlavním  cílem  diplomové  práce  je  analyzovat  komunikační  nástroje,  které  využívá 
 statutární město Přerov ke komunikaci s občany, odhalit nedostatky v této komunikaci a na 
 základě získaných poznatků navrhnout možná řešení vedoucí ke zlepšení  komunikačního 
 procesu a efektivnějšího využívání konkrétních komunikačních prostředků. 



4.2  Výzkumné otázky 


Splnění  cíle  diplomové  práce  je  podmíněné  zodpověděním  následujících  výzkumných 
 otázek:  


1.  Jak  občané  využívají  jednotlivé  nástroje  komunikace  Přerov  a  jsou  s nimi 
 spokojeni? 


2.  Které  akce  města  jsou  pro  občany  lákavé?  Jakými  nástroji  komunikace  je 
 třeba je propagovat? 


3.  Jak jsou občané spokojeni s pracovníky magistrátu? 



4.3  Metody výzkumu 


Diplomová práce se primárně zabývá komunikaci s jednou konkrétní cílovou skupinou, a 
 to  s občany.  Je  tedy  nezbytně  nutné  znát  jejich  názor  na  tuto  problematiku,  a  proto  bude 
 realizováno dotazníkové šetření. Provedený výzkum by měl odhalit spokojenost občanů 
 s komunikací  celkově  i  s jednotlivými  komunikačními  nástroji,  odhalit  efektivnost 
 využívání jednotlivých komunikačních nástrojů a poskytnout výsledky, které budou sloužit 
 jako podklad pro vypracování projektové části diplomové práce. Cílem projektu je zlepšení 
 komunikace  města,  a  návrh  komunikačních  aktivit  vzhledem  s ohledem  na  využití  a 
 efektivity jednotlivých komunikačních kanálů. 


Hlavním  cílem  diplomové  práce  je  vytvořit  projekt,  který  navrhne  zlepšení  komunikace 
města Přerov s jeho občany. Pro vytvoření tohoto projektu je nezbytné vypracovat situační 
analýzu,  která  identifikuje  všechny  komunikační  kanály,  které  město  dosud  využívá,  a 
která také poskytne obraz organizační struktury města a jeho celkovou charakteristiku. 
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4.4  Teorie k metodám výzkumu 


4.4.1  Situační analýza 


Situační analýza je všeobecná metoda zkoumání vlastností a jednotlivých složek vnějšího 
 prostředí, které nějakým způsobem na firmu působí a ovlivňuje její činnost a také vnitřního 
 prostředí  společnosti,  jako  je  například  image,  kvalita  vedení  a  zaměstnanců  a pod. 


Aplikováno  na  potřeby  komunikace  města,  můžeme  jako  vnitřní  prostředí  označit 
 organizační  strukturu  města a  řízení  procesu  komunikace  města.  Za  vnější  prostředí  jsou 
 považováni  samotní  občané.  Situační  analýza  v tomto  případě  bude  tedy  analyzovat 
 stávající okruh občanů, ke kterému město komunikuje a také kanály, kterými komunikuje. 


Cílem situační analýzy je najít vyvážený poměr mezi příležitostmi ve vnějším prostředí a 
 schopnostmi (především tedy zdroji) ve vnitřním prostředí. (Jakubíková, 2005) 


4.4.2  Marketingový výzkum 


Marketingový  výzkum  je  jednou  z nejčastěji  využívaných  metod  měření  efektivity 
 komunikace.  Prostřednictvím  dotazníkového  šetření  mezi  občany  můžeme  zjistit  a 
 vyhodnotit efektivnost komunikace přes jednotlivé komunikační kanály. 


Marketingový  výzkum  je  prosem  složeným  z několika  na  sebe  bezpodmínečně 
 navazujících  kroků:  definování  problému  a  cíle  výzkumu  →  specifikace  informací  → 
 identifikace zdroje informací → stanovení metod sběru informací → vypracování projektu 


→ shromáždění informací → analýza informací → prezentace výsledků. 


V základní rovině se marketingový výzkum dělí na dva druhy: 


  Primární  marketingový výzkum    -  zahrnuje  celý  proces  od  definování  problému  a 
 cílů výzkumu přes sběr dat v terénu až po vyhodnocení a prezentaci výsledků.  


  Sekundární marketingový výzkum – jedná se o dodatečné využití již  realizovaných 
výzkumů,  zejména  v podobě  statistického  zpracování  dat,  která  již  někdo 
shromáždil  a  zpracoval  jako  primární  výzkum,  například  pro  jiné  zadavatele  či 
s jiným cílem. (Foret, 2003) 



(37)Marketingový výzkum je rozčleněn na dva přístupy, které se však v praxi často kombinují 


  Kvantitativní  výzkum –  zkoumá  rozsáhlejší  soubory  respondentů  a  jeho  cílem  je 
 postihnout  dostatečně  velký  reprezentativní  vzorek.  Snaží  se  zachytit  názory  a 
 chování lidí co nejvíce standardizovaně a pomocí statistických postupů. Je časově i 
 finančně náročnější a mezi nejčastěji využívané techniky patří pozorování, osobní 
 rozhovory, experiment a písemné dotazování. 


  Kvalitativní výzkum  -  umožňuje  poznat  motivy  chování  lidí  a  vysvětlit  příčiny.  Je 
 rychlejší a méně nákladný, ale soubor respondentů je malý a jeho výsledky nejdou 
 zobecnit  na  celou  populaci.  Kvalitativní  výzkum  je  velice  vhodný  pro  první 
 seznámení se s problematikou a mezi základní techniky kvalitativního výzkumu se 
 řadí individuální hloubkové rozhovory a skupinové rozhovory.(Foret, 2003) 


V rámci  marketingového  výzkumu  veřejného  mínění  se  jeví  jako  nejvhodnější  využít 
 kvantitativní  metodu,  konkrétně  písemného  dotazníku,  který  může  zkoumat  efektivitu 
 jednotlivých nástrojů komunikace. 


4.4.3  Dotazníkové šetření 


Dotazování  patří  k nejrozšířenější  metodě  marketingového  výzkumu,  které  může  být 
 realizované  jak  písemnou  formou,  kdy  respondent  vyplňuje  dotazník  sám,  tak  mluvenou 
 formou, kdy dotazník respondentovi předčítá tazatel (např. při telefonickém dotazování či 
 náhodném dotazování v terénu). 


 Při tvorbě dotazníku je nutné věnovat vysokou pozornost jeho správnému složení. Kvalitní 
 dotazník by měl splňovat dva základní požadavky: 


  Účelově  technické  –  sestavení  a  formulace  otázek,  aby  dotazovaný  mohl  co 
 nejpřesněji odpovídat na dané otázky 


  Psychologické  –  vytvoření  podmínek,  které  co  nejvíce  napomáhají  tomu,  aby  se 
 respondent cítil příjemně, aby se mu odpovídalo snadně, aby se necítil pod tlakem a 
 odpovídal přirozeně, stručně a pravdivě 


Účelově  technické  i  psychologické  požadavky  by  měly  být  rozděleny  do  následujících 
 oblastí: 


  Celkový  dojem    -  formát  dotazníku,  grafická  úprava,  barva  apod.  Vše  by  mělo 
upoutat  pozornost  respondenta  a  lákat  ho  k vyplnění.  Důležitý  je  zejména  úvod 




    
  




      
      
        
      


            
    
        Odkazy

        
            	
                        
                    



            
                View            
        

    


      
        
          

                    Stáhnout nyní ( PDF - 106 Stránka - 4.46 MB )
            

      


              
          
            Outline

            
              
              
              
              
              
                              
    Elektronická komunikace měst a obcí
                              
    Přerovské listy
                              
    Z VYŠOVÁNÍ KVALITY VEŘEJNÉ SLUŽBY
                              
    Cíle komunikace:
                              
    Logo:
                              
    R IZIKA PROJEKTU
              
              
            

          

        

      
      
        
  Související dokumenty

  
    
      
          
        
            Komunikační strategie vybrané IT společnosti
        
      

        Teoretická část je zaměřená na stručnou definici situační analýzy, segmentace,  targetingu, positioningu, marketingového mixu a dále je zaměřená na komunikační mix s 

    
      
          
        
            POSUDEK VEDOUCÍHO ZÁVĚREČNÉ PRÁCE
        
      

        Komunikační mix  v praktické  části  je  spíše  výčtem  užívaných  nástrojů  komunikace  bez  zpracování  hlubších  souvislostí  mezi  zákazníkem,  portfoliem 

    
      
          
        
            Hodnocení bakalářské práce Jméno a příjmení student
        
      

        Cílem bakalářské práce bylo zhodnotit komunikační mix vybrané společnosti a případně  navrhnout  vedení  společnosti  opatření  vedoucí  ke  zlepšení  v oblasti 

    
      
          
        
            maxDefinice problému
        
      

        V teoretické části se mohly objevit základy marketingové komunikace školy či  marketingový mix školy, o který se následně autorka opírá v charakteristice.. Popis 

    
      
          
        
            2.2  Marketingový mix města 
        
      

        SEZNAM POUŽITÉ LITERATURY .... Úspěšný  marketing zjišťuje pomocí marketingových postupů, metod a technik potřeby a přání  zákazníka,  které  se  snaží  naplnit.

    
      
          
        
            maxDefinice problému
        
      

        Charakteristika společnosti je provedena dle prvků marketingového mixu, což nepovažuji za nejšťastnější vzhledem ke skutečnosti, že marketingový mix je předmětem analýzy

    
      
          
        
            Komunikační plán hotelu.
        
      

        V první  části,  která  je  věnována  teorii,  jsou  přiblíženy  problematiky  marketingu  služeb,  marketingový  mix  se  zaměřením  na  komunikační  mix,  marketingové

    
      
          
        
            Komunikační strategie vybrané společnosti
        
      

        Marketingový  komunikační  mix  je  podsystémem  marketingového  mixu,  který  se  skládá  z produktové politiky, tvorby cen, distribučních cest a komunikace (Product,

      



      

    

    
            
                        
             Nahrajte své studijní materiály ke stažení všech dokumentů.

            
              

                        
  

                
            
            
        
        Nahrát
                

            Váš dokument bude obohacen, sdílen na 9PDF CZ, aby vám pomohl při studiu.

          

                    
      
  Související dokumenty

  
          
        
    
        
    
    
        
            posunnx  oPoNENTA BAKALÁŘsxn  PRACE
        
        
            
                
                    
                    1
                

                
                    
                    0
                

                
                    
                    0
                

            

        

    


      

          
        
    
        
    
    
        
            Analýza marketingového komunikačního mixu
        
        
            
                
                    
                    81
                

                
                    
                    0
                

                
                    
                    0
                

            

        

    


      

          
        
    
        
    
    
        
            Analýza marketingového mixu společnosti SAMOHÝL MB, a. s.
        
        
            
                
                    
                    110
                

                
                    
                    0
                

                
                    
                    0
                

            

        

    


      

          
        
    
        
    
    
        
            Efektivita digitální komunikace vybraného e-shopu
        
        
            
                
                    
                    80
                

                
                    
                    0
                

                
                    
                    0
                

            

        

    


      

          
        
    
        
    
    
        
            Komunikační mix multilevel marketingové společnosti
        
        
            
                
                    
                    85
                

                
                    
                    0
                

                
                    
                    0
                

            

        

    


      

          
        
    
        
    
    
        
            Komunikační mix ve vybrané organizaci 
        
        
            
                
                    
                    75
                

                
                    
                    0
                

                
                    
                    0
                

            

        

    


      

          
        
    
        
    
    
        
            Komunikační mix ve vybrané organizaci
        
        
            
                
                    
                    61
                

                
                    
                    0
                

                
                    
                    0
                

            

        

    


      

          
        
    
        
    
    
        
            Komunikační mix ve vybrané společnosti
        
        
            
                
                    
                    66
                

                
                    
                    0
                

                
                    
                    0
                

            

        

    


      

      


              
          
            
          

        

          

  




  
  
  
    
      
        Společnost

        	
             O nás
          
	
            Sitemap

          


      

      
        Kontakt  &  Pomoc

        	
             Kontaktujte Nás
          
	
             Feedback
          


      

      
        Legal

        	
             Podmínky Použití 
          
	
             Zásady Ochrany Osobních Údajů
          


      

      
        Social

        	
            
              
                
              
              Linkedin
            

          
	
            
              
                
              
              Facebook
            

          
	
            
              
                
              
              Twitter
            

          
	
            
              
                
              
              Pinterest
            

          


      

      
        Získejte naše bezplatné aplikace

        	
              
                
              
            


      

    

    
      
        
          Školy
          
            
          
          Témy
                  

        
          
                        Jazyk:
            
              Čeština
              
                
              
            
          

          Copyright 9pdf.info © 2024

        

      

    

  




    



  
        
        
        
          


        
    
  
  
  




     
     

    
        
            
                

            

            
                                 
            

        

    




    
        
            
                
                    
                        
                            
  

                            

                        
                            
  

                            

                        
                            
  

                            

                        
                            
  

                            

                        
                            
  

                            

                    

                    
                        

                        

                        

                        
                            
                                
                                
                                    
                                

                            

                        
                    

                    
                        
                            
                                
  

                                
                        

                        
                            
                                
  

                                
                        

                    

                

                                    
                        
                    

                            

        

    


