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Anotace

Tento prispévek se zabyvd marketingem mést a obci a jeho modernimi formami, které probihaji v
online prostfedi pomoci socidlnich médii. Jedna se o komplementarni soucast komunikacniho mixu,
jejiz vyznam neustale nar(sta tak, jak roste mnozstvi lidi, ktefi jsou povazovani za ¢leny internetové
populace v Ceské republice. Dilezitost marketingu v prostiedi vefejné spravy jiz mnozi autofi jasné
prokazali. Cilem tohoto pFispévku je zhodnotit vyuZivani socialnich médii v komunikaci municipalit a
na zékladé vyzkumu soucasné situace na Uzemi Moravskoslezského kraje odkryt moznosti budouciho
vyvoje pro viechny Gizemné samospravni celky v Ceské republice. V teoretické Gasti je Casto pouZita
analogie k podnikohospodarské sfére, jelikoz se téma online komunikace obce v odbornych a
védeckych publikaci nevyskytuje tak frekventovangé, jak by si zasluhovalo. V praktické Casti byly
vyuZity statistické metody, jako jsou priméry, frekvence, korelace a shlukova analyza. Data byla
zpracovana pomoci softwaru SPSS. Analyza sou€asného stavu ukazuje na znacné mezery ve vyuzivani
socialnich médii jako komunikagniho nastroje v prostfedi mést a obci. Rovnéz byly nalezeny subjekty,
které uzivaji tento nastroj velmi dobfe a buduji GUspésné svou image komunikujici samospravy, ¢imz
zvySuji svou atraktivitu. Tyto obce pak byly vybrany pro podrobngjsi analyzu tak, aby mohly poslouZit
jako modelové priklady ostatnim.

Klicova slova
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Annotation

This paper deals with municipality marketing and its modern forms which are happening online via
social media. This complementary part of a communication mix is constantly growing together with
an increase of internet population in the Czech Republic. Many authors already showed the
importance of marketing in public sector. The overall objective of this paper is to evaluate the options
of communication of the municipalities by using social media and discover possible future
developments for all local authorities in the Czech Republic on the basis of research of the current
situation in the Moravian-Silesian region. The topic of online communication on local level does not
occur frequently in expert and academic publications even though it deserves it. That is why in the
theoretical part an analogy to the business — economic sphere is used. In the practical part are used
statistics methods such as average, frequencies, correlation analysis and cluster analysis. The data
were processed by SPSS software. The analysis of present state shows significant gaps in using social
media as a tool for communication on the level of local bodies. At the same time there were found
subject which use such communication tool in a very good way and successfully build the image of a
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city which communicates - by doing this they increase their attractiveness. These cities were chosen
for more detailed analysis so that they can be used as model examples for the rest.

Key words
communication of municipalities, territorial marketing, online marketing, place marketing, social
media

JEL classification: M31

Uvod

V souCasném svété modernich technologii a dramatického rozSifeni internetového pfipojeni, by ani
verejnd sprava neméla zlstavat pozadu v komunikaci s klicovymi subjekty. Inspirace vefejného
sektoru u sektoru soukromého mize vést v mnoha pripadech ke zvyseni efektivity procesu Fizeni
slozek Gzemné samospravnich celkli. Promyslené a cilevédomé budovani vztahu s obéany pomoci

konzistentni marketingové komunikace je v souCasné dobé technicky jednodussi nez kdykoliv
pfedtim. Tato vyhoda se viak v mnohych pfipadech nesetk&va s odpovidajicim vyuZzitim.

1. Teoretickd vychodiska marketingové komunikaceobce

Marketing obce ¢i mista je proces planovani a designovani obce tak, aby uspokojovala potfeby svych
zékaznik(, také zvanych cilovych segmentl (Guo a Liu, 2006). Je zcela jasné, Ze vliv na atraktivitu
obce bude mit také marketing vyssich samospravnich celkl, coz je také ddvod pro¢ je nemozné
uchopit téma marketingu mista z globalniho pohledu. Ovlivriuji jej totiz v kazdé zemi jiné narodni a
regionalni politické systémy (Petrea et al., 2010). Celkové pak atraktivita mista plsobi na investory,
navstévniky, podnikatele a obyvatele (Giles, Bosworth, Willet, 2013; Mazurekova 2013). Tento
prispévek se zaméfil na marketingovou komunikaci obce prostfednictvim Facebooku. Tematicky
podobny, ale tykajici se vyuZiti socialnich siti na Grovni ministerstev a kraji v Ceské republice,
publikovali Mandys a Skoludova (2012).

Marketingova komunikace mlzZe byt nastrojem odliseni, coz ve firemni praxi znamena budovani
konkurencni vyhody (Porter, 1985). Reakce podniku na vSechny podnéty z jeho okoli na externi
zajmové skupiny i jednotlivce jsou kliCové pro Uspésné fizeni organizace (BednarCik, 2010). Stejné
tak na Grovni mésta je spravné vyuziti komunikacnich néstrojd cestou ke zvySovani atraktivity v o€ich
jeho zakaznik(. Ve vnimani obcana jako zékaznika existuji oproti soukromé sféfe jisté odliSnosti.
OlSovéa a Zabranska (2009) vidi rozdily predevsim v napliiovani ekonomickych cilli, coz prevlada
v soukromém sektoru a ve vykonavani vefejného zajmu, ktery zase prislusi dominantné samosprave.

Soucasné trendy v marketingové komunikaci jsou ovlivnény technologickym vyvojem (rozSifovani
internetového pripojeni do novych typll zafizeni) a také snahou korporaci o udrzeni zakaznik( ve
vysoce konkurenénim prostfedi globalnich trhil za pomoci vztahového marketingu. Tyto trendy je
moZné analogicky vyuZivat i v prostfedi komunikace obce, a to pfesunem na platformy, které obané
budou vice a vice vyuzivat, a tvorbou obsahu, ktery stimuluje formovani komunit. Z téchto komunit se
mohou rodit patrioti, ktefi pak budou vyrazné ovlivnéni ve svém dalSim rozhodovani smérem k obci
(mensi ochota se stéhovat, zaloZeni vlastniho podnikéani v obci, vznik rliznych iniciativ neziskového
charakteru, atd.). Rovnéz se tito lidé stavaji ndzorovymi vlidci a advokaty znacky (mésta), jejiz dobré
jméno Sifi za hranice komunit.

Z tohoto ddvodu byly pro analyzu vybrany socialni sité, které jednak splfiuji prvni bod soucasného
vyvoje (online platforma), a jednak je moZzné je vyuzit pravé ktvorbé komunit kolem ur€itych
subjektd. Facebook byl vybran proto, Ze je u nas nejrozsifengjsi socialni siti (Kozel, Mynafova a
Svobodova, 2011). VyuZiva jej polovina internetové populace, kterd u nas tvori okolo 6,8 milionu lidi.
Jednd se predevsim o mladsi obyvatele, ale d& se predpokladat, Ze jeho sluzeb bude v budoucnu

vyuzivat vétSina naSi populace. Dalsi vyhodou je, Ze nabizi zapojeni obcan(l do diskuse a pohled
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zastupcl verejné spravy mést a obci na zpétnou vazbu a reakce spoluob&an(. Oproti klasickym
médiim je hlavni vyhodou oboustranny tok komunikace a prakticky nulové néklady (Zhou a Wang,
2013). Predstupném byly www stranky, které ovSem c&asto plni roli informacni, a nikoliv
komunikacni.

2. Cil a metody

Cilem tohoto pfispévku je zhodnotit vyuZivani webovych stranek a Facebooku v komunikaci obci a na
z&kladé vyzkumu soucasné situace na Uzemi Moravskoslezského kraje odkryt moznosti budouciho
vyvoje pro dalSi Gzemné samospravni celky.

K naplInéni tohoto cile bylo nutné prozkoumat sekundarni zdroje tykajici se online komunikace obci a
mést a odhalit pomoci kvantitativniho vyzkumu nékteré aspekty jejich komunikace na Gzemi
Moravskoslezského kraje. Z&sadni otdzky vyzkumu se tykaly mnoZzstvi obci, které vyuZivaji webové
stranky, zda vyuZivaji nékterou ze soucasnych socialnich siti, zda vyuZivaji Facebook ke komunikaci
s obcany a pripadné jakym zplsobem na néj na webu odkazuji. Dal$i Cast se tykala zjisténi poctu
fanouskd a také poctu lidi, ktefi o daném profilu obce ve sledovaném obdobi dale mluvi, coz je
nesrovnatelné dllezitéjsi ukazatel, néz-li samotny pocet fanousk(. MEFi totiz aktivitu v poslednich
sedmi dnech (Insidefacebook.com, 2014), proto jej vyrazné ovliviiuje ¢innost administratora a reakce
uZivatelll v kratkém obdobi. RozloZeni pozorovani do jednoho mésice a zprlimérovani hodnot tento
dopracovana podrobnéjsi analyza. Ta se tykala toho, jak Casto zvefejiiuje obec informace a jakym
zpUsobem (obrazek, video, odkaz).

Shér dat probihal formou navstévy oficialni webové stranky a profilu na socialni siti v pribéhu bfezna
2014. Za pomoci proskolenych dobrovolniki z fad student(i Obchodné podnikatelské fakulty Slezské
univerzity bylo shromazdéno 229 zaznamd. V Moravskoslezském kraji je v souCasnosti 300 obcf,
z toho 22 s rozsitenou pisobnosti. Velikost vzorku je tedy vzhledem k zakladnimu souboru dostacujici
pro vyvozovani zavérl v intervalu spolehlivosti 95 % a povolené chyby 3,16 %. Vybérové Setreni
bylo provedeno na zakladé systematického vybéru, ktery vyuZiva selekci kazdého n-tého Clena
z pfedem sefazeného souboru (Kozel, 2006). Byla vybréna kazda druha a tfeti polozka, tedy dvé
tfetiny (200), ze seznamu zakladniho souboru, ktery byl sefazen dle prisludnosti obce k jedné z dvaceti
dvou obci s rozsifenou plsobnosti. Doplnéni vzorku pak probihalo za kontroly prlimérného poctu
obyvatel zakladniho a vybérového souboru. Timto procesem byla zajiSténa reprezentativnost vzorku
jak z pohledu geografického, tak z pohledu demografického.

Mezi statistické metody pouZité k vyhodnoceni vysledk(l patfi Pearsondv korelacni koeficient (r),
ktery slouzi pro vyhodnoceni vnitfniho linearniho vztahu mezi dvéma proménnymi (Meloun, Militky
a Hill, 2012) a dale jeho obdoba bodové biserialni korelacni koeficient (ry,), ktery je vhodné pouZit,
kdyZ jedna z proménnych nabyva pouze dvou diskrétnich hodnot (Field, 2009). Pro zpfehlednéni
situace mezi obcemi v Moravskoslezském kraji byla provedena nehierarchickd shlukové analyza.
Cilem shlukové analyzy je klasifikovat objekty do relativné homogennich skupin na zakladé znamych
proménnych (Malhotra a Birks, 2007). V tomto pfipadé bylo hlavnim cilem zjednodusit pohled na
dany datovy soubor a poukazat na jeho strukturu.

3. Vysledky

Webovou prezentaci na vlastni strance vyuZivaji vSechny zkoumané obce, ¢imZ splfiuji své zakonné
povinnosti. Na zakladé subjektivni zkuSenosti z prace se vzorkem je nutné upozornit, Ze se mnohdy
jedna o nékolik let neaktudlni a zastaralé weby. Facebook jako nastroj komunikace s obCany vyuZiva
pouze 15,3 % subjektll a jeho pFimé propojeni na webové stranky pak 71,4 % z nich. Obce, které se
rozhodly s Facebookem pracovat, tedy umi tuto skuteCnost komunikovat na svych webovych
portalech. Mésto Pribor pak jako jediné vyuZiva odkazu na jinou sociélni sit’, kterou je Twitter.
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Mnozstvi lidi, ktefi se jako fanousSci pFipojili k profilu na socialni siti, koreluje s velikosti obce
(korelacni koeficient r = 0,977). RovnéZ mnozstvi lidi, ktefi se zapojuji do interakce (sdileji obsah
uvefejnény méstem, komentuji statusy, obrazky a videa) koreluje s poétem fanouskl (r = 0,954).
Tento vzajemny vztah, ale jeSté nefika nic o kauzalité. Jak ukazuje korelace (bodové biserialni
koeficient korelace ry, = 0,139) mezi velikosti obce a dichotomickou proménnou Facebook (zda ma
obec svij profil na socialni siti) neplati pravidlo ¢im vétsi obec, tim vétsi pravdépodobnost uzivani
této socialni sité. Vybrané vysledky Setfeni ukazuje tabulka €. 1.

Tab. 1: Vyhodnoceni vyzkumu

Sledovand skutecnost Ano (%) Ne (%)
Existuje profil obce na Facebooku 15,3 84,7
Na webové strance je propojeni na profil na Facebooku 10,9 89,1
Web je ¢lenén podle typu navstévnika stranky 17 83
Obec nabizi na webu diskusni forum 10,9 89,1
Na webu se zvefejiuji aktuality a novinky z déni v obci 90 10
Na webu jsou uvedeny kontakty na povérené osoby v obci 92,6 7,4

Zdroj: vlastni zpracovani

Webove stranky, které jsou cClenény dle typu navstévnika (podnikatel, investor, obCan, atd.) se
vyskytuji u 17 % obci. Toto ¢lenéni ukazuje na snahu o pfizplisobeni obsahu a dostupnosti informaci
specifickym uZivateldm webu. Reflektuje také souhru v marketingovém mixu, kdy je komunikace
v souladu s nabizenymi produkty (v tomto pFipadé sluzbami) pro konkrétni segmenty.

Pouze 10,9 % zkoumanych obci nabizi uZzivatelim diskusni forum. Facebook je platformou pro
diskusi a dialog, a proto by vy3Si mira uzivani vykompenzovala absenci diskusnich for. ZFizeni uctu
obce na socialni siti ovSem neni jednordazovym krokem. Sprava profilu vyZaduje adekvéatni prisun
sdilenych zprav, odkazd, fotografii a ¢lankd. Z tohoto pohledu je nutné zajistit odpovidajici obsah.
Z dat vyplyva, Ze 90 % uverejiiuje aktuality, novinky a zpravy o déni v obci. Pfevazna vétSina obci
tedy méa dostatek materi&lu pro sdileni na socialni siti.

Obce byly pomoci shlukové analyzy rozdéleny do Ctyf kategorii na zdkladé péti pozorovanych
proménnych: UZivatelsky Clenény web, Facebook stranka, Propojeni webu na Facebook stranku,
Aktuality na webové strdnce a Kontakty na webové strance. Prvni kategorie (viz. obrazek ¢.1) je
nejpoCetnéjsi (57,6 %) a sklada se z obci, které na sve www strance aktuality i kontakty, ale webové
stranky nejsou uZivatelsky ¢lenéné, neni zde odkaz na profil na Facebooku a to proto, Ze tyto obce
zadny profil nemaji. Tato velka skupina ma potencional plsobit na socialni siti a zkvalitnit tak svou
image. Druhd kategorie (14,4 %) nespravuje profil na Facebooku, tyto obce nemaji uZivatelsky
Clenény web, 60,6 % z nich nevede aktuality a 48,5 % neuvadi na webu kontakty na povérené osoby.
Tato skupina je na tom, co se tyka online komunikace, nejhlife z pozorovanych. Treti kategorie
(12,2 %) se vyrazné podoba prvni s tim rozdilem, Ze tyto obce vyuZivaji uZivatelsky Clenény web.
Jsou tedy o jeden maly krlcek pred prvni skupinou. Posledni shluk (15,7 %) tvori obce, které
disponuji profilem na socialni siti Facebook (97,3 %), ve velké mife také maji uZivatelsky Clenény
web (72,2 %), uvadgji kontakty na povérené osoby (97,2 %) a umistuji na stranky aktuality a novinky
(91,7 %). V této skupiné pak mdzeme hledat obce pro podrobngjsi analyzu komunikace.
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Obr. 1: Shlukova analyza obci dle jejich online komunikace

mShluk1 = Shluk2 =Shluk3 = Shluk4

Zdroj: vlastni zpracovani

V poslednim kroku bylo vybrano pét obci, které mély v pribéhu bfezna 2014 stabilné nejaktivnéjsi
fanousky, coz se projevuje na statistice ,,mluvi o tom“ v poméru k celkovym fanouskim. Diky tomu
bylo mozné vytipovat i malé obce, které v absolutnich Cislech nasledovateldi nemohou tém vétsim
konkurovat. Mezi tyto mésta patfi Cesky T&Sin, Novy Ji¢in, Karvina, PFibor a Hradek. Pravé Pfibor a
Hradek jsou typickym prikladem mensich subjektd, které pristupuji ke komunikaci v online prostredi

velmi dobfe.

Tab. 2: Aktivity vybranych obci na Facebooku

Obec Podet Podet Pomér podtu Podet prispévkd Prmérny podet
obyvatel fanousku obyvatel a za mésic bfezen aktivnich k poctu
fanousku fanousku
Cesky TéSin 25782 808 3,1% 30 215%
Karvina 64483 10704 16,6 % 39 10,3 %
Novy Ji¢in 26076 5703 21,9% 27 7,5 %
PFibor 8697 316 3,6 % 23 6,9 %
Hradek 1814 309 17,0% 7 4,6 %

Zdroj: vlastni zpracovani
Jak ukazuje tabulka ¢.2, Cesky T&Sin a Novy Ji¢in jsou mésta o podobné velikosti. Pfesto ma T&sin
mnohem mensi poCet fanouskd na Facebooku. Nalezeni proménnych ovliviiujicich tuto skutecnost je
namétem pro dalSi vyzkum v této oblasti. Novy JiCin je dobrym pFikladem, kdy se pomér poctu
obyvatel a fanousk( pohybuje nad dvaceti procenty. Pfi podrobnéjsim subjektivnim hodnoceni profilu
je zfejmé, Ze vyuZiva Castéji neZ ostatni mésta umisténi profesionalnich fotografii z aktuélniho déni ve
meésté. Karvina disponuje nejvétsim poctem fanouskl z tohoto uz$iho vybéru a ma tak potencial
komunikovat s nejvétsim poctem lidi. Castéji vyuziva sdileni odkaz( na externi média (Karvinsky
denik). Rovnéz je nejaktivnéjsi v potu prispévkd ve sledovaném obdobi. Fanousci Hradku jsou
zastoupeni oproti ostatnim obcim v nejmenSim souctu, ale presto dokadzou i pfi nizkém poctu
prispévkl vygenerovat aktivitu srovnatelnou s témi vétSimi. Mésto PFibor se poctem fanousku
piblizuje Hradku, ale v poméru k poctu obyvatel se podoba spise Ceskému T&Sinu. V pottu prispévki
je na tom podobné jako ostatni vétSi mésta. PFibor je specificky v tom, Ze existuje neoficialni profil
mésta na Facebooku, ktery sleduje 460 osob a frekvence prispévki v bfeznu byla totozna s oficialnimi
strAnkami mésta. RovnéZ existuje neoficidlni webova strdnka mésta, takze se komunikace mésta tristi

na vice kanald.
Zaveér

Na z&kladé provedenych analyz byly zjistény znaCné mezery v uZivani sociélnich medii jako
komunikacniho néstroje v prostfedi mést a obci. Existuji vSak také priklady, které tento nastroj
vyuZivaji velmi dobfe a buduji UspéSné svou image komunikujiciho mésta. Pfekvapujici je ndhodnost
vyuZivani Facebooku bez zavislosti na velikosti obce. Toto zjiSténi je v rozporu s predstavou, Ze ¢im
VEtSi obec, tim vétsi skupina obyvatel, ktefi jsou ochotni komunikovat a tim vétsi viile vedeni mésta
tento komunikaéni kanal zfidit. Moznym zddvodnénim je neznalost spravy a fizeni komunikace na
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socialnich sitich mezi osobami povéfenymi ve strukturach municipalit. NejlepSimi vysledky v této
oblasti se za dané obdobi mohou pochlubit mésta Cesky T&Sin, Novy Ji¢in, Karvina, Pfibor a obec
Hradek. Tyto municipality velmi efektivné vyuZivaji moderni trendy v marketingové komunikaci
smérem ke svym obc¢anlim a buduji tak svou image, ¢imz zvysuji celkovou atraktivitu lokality. Z
vybéru uspéSnych obci je moZzné usuzovat rozdilné pristupy ke komunikaci na socialnich sitich, ktery
ovSem vede ve vSech pfipadech ke stejnému vysledku a tim je stimulace dialogu a diskuse a zapojeni
ob¢an( do oboustranné interakce. Tyto vybrané obce mohou poslouzit ostatnim municipalitam pfi
vyuziti benchmarkingu (méfeni a analyza procesli a vykonl prostiednictvim systematického
porovnavani s nejlepSimi srovnatelnymi subjekty) jako nastroje zvySovani atraktivity samospravného
celku.
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