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ABSTRAKT

Marketingova komunikace tvb dileZitou sodést marketingu #&st a obci, které stejn

jako podnikatelské subjekty st o giizen cilovych skupin zakaznik Cilem diplomoveé

prace je po zhodnoceni teoretickych vychodisek marketingového planovani a zejména
marketingové komunikace provést analyzucéssného stavu marketingové komunikace
obce Jedovnice a na zakadéto analyzy navrhnout projekt pldnu marketingové
komunikace obce s naeshiky, ktery by vedl k jejimu zkvalitmi. Diplomova prace
obsahujeast teoretickou, kde jsou zhodnocena vySe uvedena teoreticka vychodisha a
praktickou, jejiz obsah t¢¥dbprovedené analyzy, sekundarni i primarni vyzkum a samotny

projekt planu marketingové komunikace obce Jedovnice s&vai§y obce.
Kli ¢éova slova

Marketingové planovéani &t a obci, marketingova komunikace obce, marketingovy mix
obce, plan marketingové komunikace, SWOT analyza, sekundarni vyzkum, primarni

vyzkum.

ABSTRACT

Marketing communication plays important part in marketing of towns arabesl, which
compete for favour of target groups of customers in the same wagtr@preneurial
subjects. The aim of this master thesis after evaluation tiesdregsources of marketing
planning and especially marketing communication is to carry out analydie aurrent
state of marketing communication of Jedovnice village and on the bdkis ahalysis to
project a design of the marketing communication with village visitongchw would
improve its quality. This master thesis consists of theoreticgalapaut the evaluation of
above mentioned theoretical solutions and practical part which cortieiretomplished
analyses, secondary and primary research and the project for a ntgadatimunication

plan of Jedovnice and its visitors.
Keywords:

Marketing planning of towns and villages, marketing communication of villageketing
mix of village, marketing communication plan, SWOT analysis, secondaparcs

primary research.
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UvoD

NejobecgrjSim cilem a zajmem &st, obci, regioh a mikroregiofi je jejich vlastni dalSi
rozvoj, ktery by zajistil vySSi kvalitu Zivota &dnim, vice pilezitosti k podnikatelské
¢innosti  soukromym subjelin a také wtSi miru gitazlivosti pro nav&tvniky.
Predstavitelé rist, obci i regionalnich svaikse svowinnosti snazi vytvigt co nejlepsi
podminky pro celkovy rozvoj a hledaji k tomutéeiu nové nastroje, napady, modely a
koncepty, aby bylo mozné uspokojit pelty olgani, podnikatel, navsévnikia a jinych
subjekfi za sodasného zlepSovani nebo alespachovani stavajiciho staviinedniho
prostedi. Nalezeni a zavedeni novych @pati pak napomaha astu

konkurenceschopnosti.

Jednim z nastrdj zajiStni celkového rozvojecasto uzivanych v posledni dgbje
bezesporu marketing. Marketingést a obcici regionalni marketing vychazi ze stejnych
principi jako marketing v podnikatelské &t a klade draz gedevSim na podporu
komunikace mezi stranou nabidky a poptavky, na ponibsgwlupraci soukromych a
verejnych aktéit Uzemniho rozvoje, na vytiéni spoléné uzemni identity apod. Cilovymi
skupinami z hlediska marketinguwst a obci jsou mistni ¢ané, podnikatelé i potencialni
investdi a navsvnici. Prostednictvim nastrdj marketingu mista a obce informuji své
cilové skupiny o vlastnich z&mech i aktivitach a naslednziskavaji zptnou vazbu,
nezbytnou pro kvalitnfizeni néstaci obce. Obech Ize fici, Ze marketing vyt trvalé
partnerstvi a kvalitni komunikaci mezifegnou spravou a soukromym sektorem. Jde o
vytvéreni tzv. oldanské spokosti, kde se lidé stavajtiposnym prvkem v podehejich

nantta a poteb, které by fedstavitekm mistni samospravy mohly uniknout.

Se zvysSujici se mirou aplikace marketingtstra obci dochazi takéclksgjSimu vyuzivani
jednotlivych marketingovych néstfgjtedy i marketingové komunikace, ktera je hlavnim

tématem této prace.

Uvodni ¢ast diplomové prace objagie teoreticka vychodiska a specifika marketingisim
a obci sdrazem na marketingovou komunikaci. Praktickést prace fnasi
prostednictvim sekundarniho a primarniho vyzkumu analyzu f@dsbbce Jedovnice a
jejich marketingovych a komunikaich aktivit, smtujicich gedevSim k nav&vnikam
obce. Na zakladvysledki vSech provedenych analyz je hlavni podstatou praktiaké
prace vlastni projekt planu marketingové komunikace obce Jedovnice &néusbbce,

ktery ma za cil fedevSim zvysit jejich gt a prodlouZzit délku jejich pobytu.
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1 MARKETING M EST A OBCI

Pojem marketing je v sdasnosti znéné rozSfen a je pouzivan v mnoha oblastech
lidského Zivota. | z toho tvodu existuje mnozstvi rozhych definic marketingu od
raiznych autoll. Uvedeni alespon¢kterych z nich vSak fize byt uzZiténé pro pochopeni

pojmu samotného & jeho zabru.

.Marketing je socialni procesfipkterém jednotlivci a skupiny ziskavaji to, co gjpa co
potrebuji, prostednictvim tvorby, nabidky a smy hodnotnych produlit a sluzeb

s ostatnimi.“ [9, s. 24]

.Marketing - dosahovani dilorganizace progtdnictvim uspokojovani piab zakaznik.

Znamena to dokonce davat cosi navic, nez dava konkurence.” [8, s. 13]

.Marketing - souhrn podnikovyctinnosti zji§ujici poteby a pani okoli (trhu) za &€elem

jejich premeny v ziskové pilezitosti podniku a jejich realizaci.” [17, s. 282]
»Pojem marketing je chapan jakodeblasti, které vSak jsou spolu Uzce spjaté:

1. Marketing jako postoj podnikatelské spwlesti, filozofie a mravni poslani —

soutast spoléng sdilenych hodnot firmy.
2. Marketing jako funkce — soustatianosti.” [11, s. 21]

K rozvoji marketingu z hlediska &t a obci dochazi ve & priblizné od druhé poloviny
sedmdesétych let dvacatého stoleti. Vyznamny autor marketingoveé lydpailip Kotler
piiSel s nutnosti roz&ni koncepce marketingu a&egstavuje jeji pronikani i do jinych
oblasti nez jsou jen ty, které sipeji v prodeji zboZi a v poskytovani sluzeb na
spotebitelskych a pimyslovych trzich. Jde tedy o uplaim marketingu i v neziskovych
organizacich, ¥ propagaci jednotlivt a jejich nazak, seznamovani wejnosti

S vyznamnymi misty a v neposledatt pii prezentaci rést a obci.

1.1 Aplikace marketingu ve spraw mést a obci

Koncepci marketingu Ize U&gne aplikovat na rasta, néstskecasti, obce i mensi mista,
ale také na &tSi jednotky, jako nap mikroregiony nebo regiony. Takova marketingova
koncepce fedstavuje ve své podstatsoubor metod, které lze vyuzit zejména
v komercializaci produkt pomoci studia mistnich tih poteb jednotlivych subjekt a

jejich motivace, a naslednym uplatm marketingovych nastioja vytvdenim vztal
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s verejnosti. Jako prostdek poznani slouzi i marketingovy vyzkum s cilaipravit vse,
co mesto nebo obec nabizi, igobem vhod& pasobicim na vlastni obyvatele,

podnikatelskou i navétnickou veejnost.

V minulosti se marketing z hlediska¢ata ¢i obce tykal pouze dkolika Grovni mistniho

prostoru:

. komplexni operace (n&prekonstrukce centralniho nésti, bytové domy, kultugh

spole&enské centrum apod.),
. primyslové zény,

. urover celého mista nebo obce (8kena obvykle marketingovym specialist,
ktefi se nejastji vénovali shromadovani zékladnich informaci, vyuzitelnych

k predstaveni daného mista nebo k vylepSeni jeho imageddqow veejnosti).

Pro zachyceni marketinguésta nebo obce v SirSi slozZitosti produktu, ktegstocéi obec
poskytuje, je velmi dlezité doplnit pedchozi Urové zejména o sluzby poskytované

Ufradem obce jejim @lanim i ostatnim subjekim, pisobicim na Gzemi obce.
.Mistni sprava je chapanaqvazri jako odwtvi verejnych sluzeb, obsahujici vSaékolik
oborii. Marketing ndst a obci je tedy nutndigpasobit gisluSnym obaim a specifickym

marketingovym situacim.” [8, s. 16]

1.1.1 Marketingovy plan

Nezbytnym vystupem komplexu marketingovy¢mnosti je marketingové planovani,
které jako celek zahrnuje sféru vyroby, nakladzisku, ale zaobira se iigkumem trhu,

odbytovych cest,i@dpodi prodeje, reklamy, sortimentu vyroby, cenové politiky apod.
Obsah marketingového planu

- Shrnuti a strany obsahMarketingovy plan by &l zatinat gehlednym souhrnem
planovanych cil a dopordeni, jez umo#uje pedstavit klEové zalezZitosti

marketingového planu i jeho ostatidisti.
- Sowasna marketingova situac@ato c¢ast poskytuje Udaje o stasném prodeji,
nékladech, ziscich, trhu, konkurenci, distribuci a mikropeott

- Analyza SWOT a analyza souvislogtlentifikuje hlavni pilezitosti a hrozby

spole&né se silnymi a slabymi strdnkami daného subjektu.
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- Cile. Zde jsou stanoveny fingni a marketingové cile prdwna zaklad vysledki

predchozi analytickéasti marketingoveho planu.

- Marketingova strategieJde o navrZzeni a nasledné schvaleni SirSi strategie pro

dosaZeni planovanych il

- Akeni programy.BliZSi specifikace délich marketingovych strategii, kdy jgeba
odpowdét na to, co se mastht, kdy a kym, jaké finance na to budeekta atd.

- Prohlaseni o projektovaném ziskide o pedpowd budouciho objemu prodeje,
pramérnych cen a také o &ni naklad vyroby, distribuce a marketingdimz je
umozréno stanoveni celkovych nakiadcelkovych vynod a predpokladaného

zisku.

- Kontrola. Zde jsou stanoveny metody sledovani a vyhodnocovani &noveni
marketingového planu a také navrZzeny postupy ptipagd nepedvidatelnych

udalosti.

1.1.2 Marketingové planovani mést a obci

VétSina Uzemdé spravnich jednotek se zabyva mistnim rozvojem a planovanim.
Marketingové planovani &t a obci je specifickymifpadem strategického planovani,
které se fi tvorb¢ koncepci rozvoje &st a obci postugnstalo vyznamnym iigdmeétem
zajmu jejich pedstavitel. Prvaadym zajmem kazdéhodstaci obce je usgt ve vzajemné
konkurenci ngst a obci, Kkemuz nutl potrebuji strategii. Strategické planovani spojuje

vychozi pozici daného subjektu se stavem, kterého chce dosahnout.

Strategické planovani ipact mest a obci je tedy orientovano na dlouhodobé cile, jejichz
povaha znamena stasré velkou miru nejistot a rizik, z&tujicich pravdpodobnost
aspEsSnosti realizace pldn Proto musi byt strategické planovani dostateflexibilni a
adaptovatelné na mozné &my vstupnich podminek. V sgasném pojeti je strategické
planovani chapano jako systematicky proces, ktery zahrnupg ejlb, Ukoli a ¢innosti

nutnych k jejich dosazeni.

Strategicky plan je vijpadt mést a obci vice zadbhen na rozvoj spolenské a
ekonomické sféry a jejich vztahu k danému Uzemi. Obsah strategického plgtmi mi
samospravy neni stanoven zadnym zavaznyedgisem; na rozdil od uzemniho planu,

jehoz obsah a figob pdizeni je pesré definovan stavebnim zdkonem. | z tohotwva@iu
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lze strategické planovani &st a obci Iépe izptsobit konkrétnim mistnim pi@bam.
K zakladnim etapam procesu strategického planovarii qualyza, strategie, programy a

realizace, vetné schvalovani a kontroly.

Strategické planovani #sta ¢i obce je uwitou modifikaci strategického planovani
podniku. Strategicky plan ma uUzky vztah k Gzemnimu planu, ktery ma dlouhodobou
platnost. Marketingova strategie mistni spravy pakispazejména v rozhodovéani o vélb

trhu a mie vyuziti nastraj marketingového planovani a marketingového mikupméni

planu.

Specifika strategie #staci obce spoiva ve velkém mnozstvi subjéktiejichz sodasnou
¢innost, vyvoj a miru zavislosti na&sté nebo obci je nutné brat v Gvahid pytvéreni
strategie. Problémem mohou byt konfliktni zajmy, které se odrézistpnovovani
strategie. Tvorba marketingové strategie pak vychazi z mistni strateggra je
nemyslitelna beziedstavy o tom, jak nasSe¢sto nebo obec bude vypadat v budoucnosti,
tzv. vize néstaci obce. K realizaci strategie byvaji vyuzivany nastroje marketingového
mixu, proto se obvykle hovbo marketingové strategii. DosaZeni vize je dlouhodobym
cilem, jehoz plani z&ina jiz v disledku inovativniho procesu marketingéstaci obce.
Cilem marketingové strategie obce je pak vigwid takove strategie, ktera @Sps nabizi
celou obec, jejicasti nebo jednotlivA mistatipluSsnym trznim segmeirh pro jejich

aktivity, nag. bydleni, podnikani.

Rizné obce mohou mit podobné vize, ale marketingoveé strategie se liSi difig¢nesti

kazdé obce.

,P0O stanoveni vize obce je nutno definovatisgby, jak této vize dosahnout, poslani

(cile), strategie a metody vedouciknto ciim.” [8, s. 141]

v S

Vytvoieni strategie ani jeji provéwdli by nebylo dostate¢ (cinné, pokud by se oém
nedoz¥déli zakaznici obce, ki€ musi zarove mit zajem i na realizaci samotné strategie.
Z toho divodu je nutné vysledky strategie komercializovat a propagovat, tzn. gtovad

marketing strategie ob&e mésta prostednictvim marketingového mixu.

1.2 OdliSnosti marketingu meést a obci

Marketing ngést a obci Ize chapat podabjako marketing u podnikatelskych subjikt

nicmére vSak vykazuje i jisté odliSnosti, které jsou dané zejména zcelanymlis
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prostedim, ve kterém se tyto subjekty nachazi. Meziejit¢jSi cinnosti gedstavitel
mést a obci pdt zaji¥ovani ugitych sluzeb a nepodnikatelskyfigtup Kk jejich
poskytovani. Marketing figkrctil hranice, jez vymezovaly sféru jeho vlivu pouze pro
podnikatelské progtdi a nachazi uggné uplaténi i v neziskové si@. Je rejmé, zZe
mésta a obce nemohou plnvyuzit vSech nastrd] které marketing nabizi. LiSi se i

zaneienim ukoti, které marketing wthto organizacich pini. [13, s. 9-13]

Mezi nejvyznamsjSi cile marketingu ®st a obci tedy p#t zejména poskytovani
specifickych sluzeb stavajicim &@mm, podnikatelskym subjelin a nav&tvnikim a

také snaha zaujmout a poslézmgst nové obyvatele, vice turish dalsi investory.
Z praw uvedenych cil Ize vyvodit i dleni marketingu st a obci:

1. Rezidenni — snaha offlakani novych obyvatel.

2. Turisticky — zaréen na turisty.

3. Kometni — oblast podnikatelskych subjékt

.Zejména turisticky a koméni marketing maji kiovy vyznam pro mistni zastnanost,

pro jeji urove i strukturu a pro vytv&ni novych pracovnichijpezitosti.” [4, s. 70]

1.2.1 Marketingové prostiedi

Marketingové prosedi obce zahrnuje soubor \divkteré ovlivauji obec jako celek i jeji
jednotlivé aktivity. Definice marketingového priesdi obce je slozitym Ukolem a |zei,
Ze je narongjSi nez uteni marketingového prasedi pro podnikatelsky subjekt.
Z&kladnim rozdlenim marketingového prdasdi obce je rozliSeni ¥jEiho prostedi a

vnitiniho prostedi.

VnéjSi prostedi obce byva zpravidla velmi podobné&jg&imu prostedi, ve kterém isobi

podniky a jiné instituce v obci. Je temo:

. Demografickym progédim, coZz je velikost populace vobci a jeji socialni,
piijmova, kvalifikatni, wkova a vzdlanostni struktura, ekonomicka aktivita

obyvatel, jejich mobilita a dalSi demografické znaky.

. Ekonomickym progedim, které v gipad mistni spravy tvid jednak ekonomické
makroprostedi (hospodi&gka situace statu jako celku), dale pak mezofedst

(¢imZ rozumime hospotekou situaci regionu) a v neposledadt mikroprostedi
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(hospodéska situace dané obce). Tyto drovrné ekonomického prostdi se vSak
vzajemr prolinaji a neexistuji mezi nimi jasné hranice, ale naopak gktergich

piipadech pesahuji. Ekonomické prdasdi je obec& zakladnim ramcem
podnikatelské aktivity, ovlituje kupni silu obyvatel, jejich spgebitelské chovani

a socialni slozeni.

. Politicko-pravnim prosedim,jez v ramci obecni samospravy spoliwje chovani
piedstavitel obce, jejichz pravomoci a tudiz i jejich moznosti upiatn
marketingové koncepcefiptizeni obce jsou stanoveny zékony, vyhldSkami a

piedpisy.

. Socialre-kulturnim prostedim, které se podolin jako demografické prosdi
promita do celkového obrazu obce a tim aulie jeji vnimani Sirokou vejnosti.
Jde zejména o kulturu, vddni, obecni nebo regionalni tradice, rodinné vztahy,

obecné zvyklosti, ale také o Zmu hodnotovych preferenci u obyvatel.

. Prirodnim prostedim, které secasto stava rozhodujicim faktorem pro volbu
daného mista pro bydleni i podnikani a jehoZz podstatou je samotnéniirabste
v regionu, jeji velikost, klimatické podminkyfipdni zdroje, dopravni moZnosti,

ekologické podminky aj.

. Technologickym progtdim, které je velmi ovliveno obecnym vyvojem ddy a
techniky a z hlediska mistni spravy jdéegevSim o aplikaci technologickych
novinek dofizeni obce, nap zavedeni vnihiho i vrejSiho inform&niho systému

nebo vyuziti komunikéni techniky a internetuippropagaci obce.

Vnitini prostedi obce Ize z hlediska spravy obce definovat jako situaci organizaéejekter
zadkonem po¥ena zabezg®vanim spravy a ptmim dalSich Ukdl. Tato organizace je
pak limitovana pedevsim fjmy a vydaji obce — obecnim rozfiem, ktery je ovlivin
makroprostedim obce, dotacemi ze statniho raZpoca mandatornimi vydaji. Zdani, Ze
obci nezbyva mnoho prostoru pro vlastni razpeou politiku a ovliveni jeji finareni
situace je vSak klamné a pegapgouziti marketingové koncepceiae zejména ijjmovou
stranu obecniho rozptu kladreé ovlivnit.

.Dalsim prvkem mikroproséedi obce jsou za¥stnanci obce, tj. obecnihdadlu a instituci,

které obecni ¥ad @gimo tidi. S tim souvisi i kvalita vriti struktury organizace a kvalita

vedeni obce jako celku.” [8, s. 24]
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1.2.2 Segmentace z hlediska obce

Podobr jako podnikatelé a jiné organizace i obce poskytuji sluzby velkému mnoZstvi
trznich segmeit jejichz poteby a chovani se liSi. Trzni segment zahrnuje skupinu
subjekfi, jez vykazuji podobné znaky chovani a maji &&mtejné paeby. Temito
subjekty mohou byt afané, podnikatelé, nawdnici a potencialni investn jinak feceno
jde o veSkeré subjekty,apobici trvale i déasré na Uzemi obce &erpajici jakoukoliv

formou sluzby, které obec poskytuje (produkt obce).

Segmentaci tedy rozumime proces ebedi zdkaznikk obce do odliSitelnych skupin
s podobnymi vlastnostmi, getbbami a chovanim. Tyto vk stejnorodé skupiny se vSak
liSi navzdjem. Vymezeni segmarje nutné i z toho itvodu, aby pedstavitelé obce byli
schopni uEit, kam zangfit svou pozornost, jaké cile si ohlédianého segmentu stanovit a

jak s cilovou skupinou komunikovat, cofigpiva k zvySeni kvality nabizenych sluzeb.
Cilovymi skupinami jsouifgdevsim:
. Podnikatelské subjekty, které jevi zdjem o podnikani na tzemi obce.

. Finartni a bankovni instituce, poskytujici externi financovani nutné pro realizaci
verejnych i soukromych sluzeb.

. Podniky sidlici na zemi obce, pro jejictiinost je vhodné spoluvytigt piznivé
podminky tak, aby jim bylo umo#Zno pokr&ovat v podnikani a zaroiiese zapoijit
do vytv&eni a uplatovani strategie rozvoje obce.

. Ohtané obce, kté¢ jsou obecni strategii ovilevani, ale ke kterym jeteba
pristupovat jako k fijemaim municipalnich viejnych sluzeb.

. Navstvnici obce, spdebovavajici mistni produkt a vyvolavajici multipkka
acinek a tim zvysujici fijmy obce.

. Zamestnanci obecniho t&du a spolupracujici osoby (tzviipi a nepimi

producenti véejnych sluzeb).

JelikoZ je toto vymezeni trznich segmientboli cilovych skupin dosti Siroké, je nutné je

dale posuzovat podle dalSich charakteristik a kritériii.nap

- vek, pohlavi, Zivotni styl, fiimovy profil,
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- velikost podniku, doba jehoupobeni na trhu, obor podnikani, pravni forma

podniku,

s jakym cilem,

- geografické a demografické faktory potencialnich invéstabyvatel, tj. zjiSEni,
zda se jedn& o potencialni investory a obyvatele tuzetsahranéni, jak velky
kapital by podnik investoval a kolik za&stnand by pijal. Zkoumaji se rovee
psychograficka kritéria, jako napmotivace k usidleni v obci a mozné pozadavky

na obec.

Ukolem mistni spravy je tedy zhodnotit, jak poskytované sluzby vyhovajiym
segmenim, jimzZ je obec poskytuje. Tuto hodnotici analyzu Ize pojmout jako audit sluzeb
pro rozlicné skupiny zakaznika posléze se stava vychodiskem pro zpracovani celkové

strategie obce.

.Nastrojem této analyzy @e byt primarni vyzkum, fpdevSim dotaznikové $ehi.
Zakladem segmentace zakaznj& vSak sekundarni vyzkumigulevsSim statisticka feni

o obci (demografickém, socialnighvzdélanostnim sloZeni obyvatelstva).” [8, s. 52]

1.3 Marketingovy mix obce

~Marketingovy mix je soubor marketingovych nasirokteré firma vyuziva k tomu, aby

doséahla marketingovych @iha cilovém trhu.” [9, s. 32]

Kanadsky autor Jerome McCarthy fddil tyto marketingové nastroje deiyi skupin a
pojmenoval je jako ,Model 4P*, kde jednotliva ,P*“ znamenaji product, pricacepl
promotion. Zvlastni marketingové prémeé, které pedstavuji dana ,P* jsou uvedeny na

obrazku 1.
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MARKETINGOVY MIX
PRODUKT
Rozmanitost produktu
Jakost
Design MISTO
Vlastnosti CENA PROPAGACE Distribufai
Baleni Centk Podpora prodeje Polayti 'ﬂ:u
‘g;hmt Slevy Reklama Dlss‘?"lt‘m"nom
uzby Srézky Prodejnf sily Zésoby
vzynﬁ ukso 8y Doba splatnosti Public relations Doprava
Platebni podminky Pimy marketing

Obr. 1.Cty#i P marketingového mixu [vlastni dle 9, s. 32]

Pozn. Pro &ely této diplomové prace je pojem propagace nahrazen marketingovou

komunikaci.

Z hlediska obce je mozné marketingovy mix Wt/ jako soubor taktickych nastnij
které mohou byt vedenim obce vyuzivany k trvalémiappsobovani svého produktu,

k jeho odliSeni od produktkonkuregnich a také ke spravnému zhodnoceni produktu.
Marketingovy mix je také vhodny proftiplizeni produktu k jednotlivym segméint
(uzivateiim) a k marketingové komunikaci. Lze jej pouZzit i k rozhodovani o lidech,
realizujicich obecni produkt a o relevantnim materialnim f@dst Marketingovy mix
obce je tedy ndpomocen Wb procef, prostednictvim nichZz se produkt dostava

k jednotlivym uzivataim, klientim a @gijemaim.

V piipact marketingu obci v3ak neni pouZziti modelu 4 P dositei predevSim ze dvou
duvodi:

1. Produkt obce jetfiis slozity.

2. Sluzby maji utité specifické vlastnosti, jako namedlitelnost, nehmatatelnost,

nestalost, neskladovatelnost.

Mnoho sluzeb poskytovanych obci &mdi do kategorie bezplatnych, to znamena, ze je

obec zajiuje zdarma a navic je poskytovani dalSich sluZzeb upraveno zédkon&rht t



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 20

piicin ztraci aplikace ¢kterych prviKi marketingového mixu obci smysl (fagena) a

predstavitelé obce se museji zZ#ihna jiné.

»,R0zSieni marketingového mixu pro produkt obce:

Lidé (zanmgstnanci: vzdlani, vyker, piinosy, motivace, vystupovani, mezilidské

vztahy, postoje; zakaznici: chovani, kontakty mezi zakazniky).

. Procesy (politika, postupy, mechanizace, prostor pro rozhodovatizemgch,

spoluprace se zakazniky, ustiovani zakaznika, pb¢h aktivit).
. Partnerstvi (obyvatelé, soukromy, neziskovyieyey sektor).

. Materialni prostedi (prostedi: zdizeni, barevnost, rozmésti, Urove hluku,

atmosféra; hmotné podty).“ [8, s. 57]
Upraveny marketingovy mix obce se z#ganim na cestovni ruch: [3, s. 24]
- people (vyBr zpiasobutizeni zamstnand),

- packaging (tvieni baléka; komplex sluzeb, ktery vznika ze spoluprace a

partnerstvi vice organizaci, které své dobré sluzby prezentujésgole
- programming (programovani, tvorba projekt

- partnership (spoluprace, kooperace).

1.3.1 Produkt obce

Produktem obce je v podstajeji charakteristika, tedy vSe, co obec poskytuje svym
obyvatetim, podnikateim, potencialnim investtm a nav&tvnikim a ¢im jsou také
uspokojovany jejich paeby. Ri analyze vlastniho produktu berodepstavitelé obce
v potaz pedevSim své vlastni zkuSenosti, dostupné &inamdroje, statutarni povinnosti,

politickou situaci, éekavani véejnosti apod.

Produkt obce se odliSuje od ostatnich pro@lkboZzi a sluzeb) naixlad tim, Ze jd&asto

0 sowkasné uspokojovani individuélni a kolektivni imity, obec poskytuje pozitivni
sluzby (kultura, vz#8avani, bydleni, doprava, uklid obce a udrzba komunikaci) a
v neposlednfact také tim, Ze &které sluzby okané musi fijmout (nag. vzdlani, svoz

odpadu) a ze sp@by jinych je nelze vylatit (obecni oswutleni, Uklid obce).
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.Produkt jakozto soubor uZitik jez meésto nabizi iznym uzivateim, by n€l zahrnovat

takové polozky jako nafklad:

- pracovni pilezitosti pro ekonomicky aktivni obyvatele, a to jak mistni, tak take
dojizcjici,

- bydleni pro obyvatele bydlici zde trva&lepirechodr,

- investini prilezitosti pro investory,

- vyrobni potencial pro odbatele i dodavatele,

- obchodni pilezitosti pro obchodniky i pro zédkazniky,

- rekred&ni, l&éebné moznosti pro rekreanty a pacienty,

- turistické atrakce a zajimavosti pro domaci i zaltrdraajemce,

- kulturni, zdravotni, vz&lavaci, socialni, ale také sportovni a dalSi podminky pro

aktivni proZziti volnéh@&asu pedevsim pro své obyvatele, ale i pro okolni,

- a mnohé dalsi.” [4, s. 71]

1.3.2 Cena

Stanoveni ceny za produkt poskytovany obci podléRityor zviaStnostem, ijpiemz

e

nejdilezit¢jSimi jsou nap:

- mnoho obecnich sluzeb je poskytovano ze zakona begptdéni tak jsou viastn
placeny (z dani atani nebo podnil nebo i ze systému povinného pajifd,

- u nekterych obecnich produktje sice cena stanovena, ale podléha Uplné nebo
caste&né regulaci,

- u sluzeb, jejichz zpoplaini je v rukou obce, se musi rozhodnout, zda gosta
pokryti naklad ¢i zda maji tyto sluzby inasSet u&itou miru zisku do obecni

pokladny.

Z hlediska obce p#tdo tohoto prvku marketingového mixu také fhiageny pozemk a

nemovitosti, pkmérna mzda okani apod.
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1.3.3 Misto

Obec rozhoduje o voltdistribuinich kanal (cesta, kterou se sluzba dostavéijemci), o
umiseni (konkrétni misto, kde je produkt nabizen) a také@se. Distribuce Uzce souvisi
s dopravnimi moznostmi a dopravni dostupnosti obce, s jeji polohou a geografickym

umisgnim.

1.3.4 Marketingova komunikace

Pod pojmem marketingova komunikace si ltedstavit komplex komunikaich nastraj

obce, kterymi o sabdava obec &dét a jimiz oslovuje vlastni afany i SirSi véejnost.

1.3.5 Lidé
V souvislosti s timto bodem marketingového mixu obce Ize zntisikapiny:

1. Management obce (starosta, zastupci, obecni rada, obecni zastupitgkstvoik
obce, vedouci jednotlivych odéni obecniho tadu, vedouci organizaci obci

ztizenych).

2. Zakaznici — dlezitd uloha p vytvareni produktu obce lezi i na samotnych
zakaznicich, ki zde vystupuji viiznych rolich (producenti sluzeb, uZivatelé

sluZzeb, podporovatelé prodeje a réagatelé informaci).

3. Oktané, podnikatelé a nawshici (i tyto subjekty svym vystupovanim pomahaji

utvaret celkovy dojem o obci, ktery si o &ini jiné skupiny).

1.3.6 Materialni prostredi

Materialni prostedi obce slouzi jako podpora k poskytovani obecniho produktu a jedna se
o piirodni prostedi obce a o jeji celkové Uzemni usmtani, vetn® architektonického
ieSeni. Je mozné jej spatat v zakladnim prostdi (budova obecnihaadu, auto obecni
pecovatelky apod.) i v perifernim prdedi, které spoluut¥écelkovy dojem, jenz si klient

zapamatuje vstupem do zékladniho prexdit (izné obecni formul&, mapy obce atd.).

1.3.7 Partnerstvi

Partnerstvi vSech subjéktvytvarejicich obecni produkt, neboli marketing vataibce se

spotebiteli, dodavateli, za#stnanci a jinymi vlivnymi skupinami. Soéasti partnerstvi
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obce jsou i vzdjemné vztahy s okolnimi obcemi pratidépolupraci g realizaci
konkrétnich projekt i pro dlouhodobou spolupraci, fapytvéeni mikroregiofi nebo

komplexni vztahy se vzdal&8imi partnerskymi obcendi mésty.

V sowasnosti se z4na i vCeské republice vyuzivat nastroje PPP (public private
partnership)¢imz se rozumi spolupraceregneho a soukromého sektoru, jejimz zakladem
je smluvni vztah mezi w¥ejnym sektorem aipdstavitelem soukromého sektoru o zajist
verejné infrastruktury nebo jiné zakladni sluzby ze strany soukromého dodavatele.
Piiklady projektt PPP se vyskytuji v oblasti Skol, nemocnic, silnic, vodovodnich a
kanaliz&nich systéra apod. Jde o sloZitou zalezitost, pro niz je typick&méanvestice

ze strany soukromého partnera do majetku, ktery byieto dtranu pedstavoval pouze
malou hodnotu. Smlouvy se vyzngi dlouhou dobou platnosti, igsnou specifikaci
sluzeb, které méa soukromy partner poskytovat, strukturovanim smluvnich plateb, kdy
verejny organ plati #Sinou pouze za poskytované sluzby a ne za aktiva, ktera jsou pro
tyto sluzby patebna. Mezi nejvyznandjsi potencialni vyhody projektPPP paf naf.
mobilizace soukromého kapitalu, urychleni realizace dmioo projektu, snizeni nakiad

po celou dobu Zivotnosti, lepSi rozloZzeni rizikajnps dalSich fjimu soukromému

partnerovi, posileni ¥ejnéhotizeni apod.

1.3.8 Politicka situace

Z hlediska marketingové komunikace je pro obec vyhodou demokratitieni
s pluralitnim systémem politickych subjékfejichz edstavitelé jsou voleni do obecnich
orgam. V opa&ném pipad se nepiznivd situace odrazi nejen ve vztazichc¢aii

k obecnim institucim, ale i k celé obci.
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2 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Marketing je zaloZzeny na komunikaci, a téegevSim na komunikaci se zakaznikem.
ProtoZze komunikace neni jednasmym tokem informaci, je pro U&nou komunikaci
nutné, aby fijemce sdleni opravdu porozush obsahu mysSlenky, kterou mu odesilatel
sckluje.

,Odmitnuti myslenky, jeji Spatnd interpretace a nepochopeni jssnyp opak &inné
komunikace.” [12, s. 61]

Pro spravné pochopeni moznosti vé&ndou komunikaci je vhodné vymezit vzdjemné

vazby zakladnich prikkomunikace.

ODESILATEI o] Kodovani > > Dekédovéml . PRIJEMCE
3 Sdleni
Média
ﬂk
< Sum P
Zp&tna vazbale A4 Odezva |«

Obr. 2. Prvky komuniké&iho procesu [9, s. 543]

Marketingovou komunikaci Ize tedy chapat jako dlouhodoby procesragem na
vytvéreni jeji integrity tak, aby zahrnovala v SirSim smyslu vesSkeré magketcinnosti,

jako nap. vyvoj produktu a jeho uziti, distribuci, cenu i propagaci. V takovémto pojeti
marketingova komunikace pomaha systematickému vyuZivani prjnmipki a postug
marketingu p sowasném prohlubovani a upewéni vztai mezi producenty,
distributory a konénymi prijemci vyrobki ¢i sluzeb. Vyznamnym cilengthto aktivit je
nejen vzajemnda informovanostéastrénych subjeki, ale zejména i dosazeni co nejvyssi
spokojenosti na strarzdkazniki, aby byly vytvd@eny trvalé a kvalitni vztahy s producenty

I distributory.

.Zakladem uspSné marketingové komunikacéstava ziskani a trvalé udrzeni zdjmu a

pozornosti véejnosti.” [2, s. 95]
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2.1 Nastroje marketingové komunikace
.Mix marketingové komunikace (roed marketingovy komunikai mix nebo

komunikani mix) se sklada zg hlavnich nastrdj komunikace:

1.

Reklama-— jakakoliv placena forma neosobni prezentace a propagace mysSlenek,

zbozi nebo sluzeb titym investorem.

Podpora prodeje- soubor kratkodobych stimiylktery ma povzbudit k vyzkouSeni

produktu nebo sluzby nebo k jejich nakupu.

Public relations— fada prograrin pro zlepSeni, udrzeni nebo ochranu image firmy

nebo produktu.

Osobni prodej jednani tvéi v tvér s jednim zakaznikem nebo s vice potencialnimi

kupci za @elem prezentace produktu, zodppeni dotai a ziskani objednavky.

Primy marketing— vyuZivani poStovnich zasilek, telefonu, faxu, e-mailu nebo
internetu pro bezpragdni gedavani séleni a ziskavani ifmych odpo¥di od

uréitych zakaznik a pitizkum jejich nazat.” [9, s. 541]

Tab. 1. Komponenty nastronarketingové komunikace [vlastni dle 9, s. 542]

Reklama Podpqra Public relations Osobni prodej Prlmy
prodeje marketing
Tisk, TV, rozhlas SOT&Z?i'ehry’ Clanky v tisku Obchodni nabidky Katalogy
Néapisy na obalech  Odmy a darky Projevy Obchodni setkani Postovni zasi
Let&ky v baleni Vzorky Semirta Aktivni programy Telemarketing

Pohyblivé Veletrhy a prodejn L Elektronické
b Vyrocni zpravy Vzorky L
reklamy vystavy nakupovani
Brozury a letéky Rehlidky Charitativni dary | YEIENY @ prodejni Zasilani informaci
vystavy faxem
Prospekty a Vérnostni . Komunikace
. Sponzorovani
plakaty programy e-mailem
. . Telefonické
Billboardy Kupony, slevy Publikace rozhovory
Audiovizualni Vyhodné G¢ry Lobbovani Nakup z teletext

prostedky

Symboly a loga

Ukazky

Firemiasopisy
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2.2 Marketingova komunikace mést a obci

Z pozice marketingu #st a obci je aplikace jednotlivych néastromarketingovée
komunikace pogkud odliSna, pedevsim z hlediska prioritiipjejich uplahovani v praxi.
Zvlastni vyznam zde pojima public relations (vztahy iejesti), nebt praw tento
nastroj umot#uje Siroké fisobeni mistni spravy na obyvatele, podnikatele ¢garance a
navstvniky. Meésto ¢i obec se prostdnictvim marketingové komunikace snazi o
uspokojeni pdkby veéejnych sluzeb progtdnictvim gedem stanovenych @jlale pomoci
vztahi s véejnosti dosahuje také #pé vazby od Hjemai zmirgnych sluzeb a to dale
muzeme jako ufity zaklad pedstavit zejména neplacené formy prezentace v médiich a
tiskové konference (pravidelné nebb prilezitosti vyznamné udalosti). | ¢sta a obce,
podobré jako podnikatelské subjekty, povaZuji vztah ke kondumit vyznamnou s@ast
vlastnich vztah s veéejnosti a tyto dobré vztahy se pak stavaji zakladémogne

spoluprace a partnerstvi, jezibe vyustit v izné spoléné akce.

Z hlediska nist a obci je vyznamnym nastrojem marketingové komunikace také reklama,
pii jejimZ uplatiovani se mistni sprava za&fuje predevsim na externi subjekty (investory,
navsevniky, potencialni obyvatele), kieby mohli gispét ke zkvalitreéni celkové Urova
mistniho produktu. V této oblasti maji tr&wii vyznam propadgai materialy, mezi & se

fadi nap. brozury, publikace, mapy, letaky, kalerela,.

Osobni prodej nebyvadsty a obcemi §liS vyuzivan a jeho obsahem je zejméiiead na
profesionalni a zodp@dny gristup pracovnik mistni spravy. Prvky osobniho prodeje lze

nalézt také v kvalith zorganizovanémifstupu ngstaci obce g jednani s partnery.

Je nutné se zminit i o tzv. marketingu udalosti, jeztiadi do novych pruk
marketingového komunikaiho mixu, a jehoZz cilem je dsto nebo obec zviditelnit

v tuzemském i mezinarodnim priedi pomoci vyznamnych udalosti.

.Mnoha mesta a obce ifedkladaji obyvatédim i navsévnikim kalend& celora@nich

udalosti ve forma propagéniho materialu nebo jej uvadi také na internetu.” [8, s. 95]
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2.3 Komunikace mezi ol¥anem a véejnou spravou

Komunikace mezi atanem a viEjnou spravou i komunikace mezi organyejeé spravy

probih& ve dvou rovinach: [19]

1. Rovina ,povinné komunikace" — je amvana standardy chovani vyplivajicimi
z piislusnych zakaln, vyhlasek a norem, které jéeba respektovat. Poskytuje
pravidla, omezeni, mantinely a sankce a z&tgeearukou pravniho statu. Vytia
piedpoklady procinnost véejné spravy jako celku a da by umozovat
plnohodnotné propojeni s dalSimi strukturami. Tato rovina §@vdna zejména
pravem kazdé fyzické i pravnické osoby na informace, které maji orgdeyée
spravy k dispozici. fekazky jejich poskytnuti stanovi legislativa a povinnosti
verejné spravy je i@depsanym Zjsobem zviejnovat zakladni informace o své

¢innosti tak, aby byly viejn¢ pristupné.

2. Rovina ,nepovinné komunikace*, ktera neni t&ieh zakonem, vychazi z tradic,
kultury, obecnych zvyklosti arpdstav o slusnosti. Respektuje mistni specifika a
reaguje na konkrétni problémy a pomaha také nachazetsasesSeni, vytviet
(rozvijet a upeiiovat) oltanskou spoknost. Na nepovinné komunikaci zalezi, zda
zakony nebudou obchazeny, mylmterpretovany, zda se nestanou zaminkou pro
Sikanovani otana. Na ni zdlezi, jak je skuatg spol&nost demokraticka, zda

vznika prostor pro korupci a jestli dochazi ke zneuzivani toa.

Obsahem prvni roviny je tedy fakt, Zec¢ah s véejnou spravou, ale i jednotlivé organy
verejné spravy spolu navzajem komunikovat musi, zatimco druh& rovinarwyjgad
skut&nost, Ze tyto subjekty spolu komunikovat &ghtSpojnici mezi ufitymi rutinnimi
problémy a obechplatnymi pravidly je nepovinna komunikace, na jejiz arovni zalezi, zda
ob¢an a veéejna sprava budou aktiynspolupracovat nebo budou nekooperujicimi a

uzawenymi.

2.4 PIlan marketingové komunikace

Marketingova komunikace vychazi z celkové strategie podniku, z jeho marketingovych

cili, z marketingové strategie a z marketingového plarile bly mit i ugitou strukturu.

.V konkrétni podol se zde potom znovu jedna o nasledujici rozvahy a rozhodnuti:
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7.

8.

Komu je sdleni ugeno.

Co mu chceme shit.

Co podstatného by to ¥m mélo zanechat (vyvolat), jaky dojem (image).
Jaké finaéni prostedky hodlame na celou akci vynaloZit.

Jakymi kanaly hodlame &dni dorwit.

Jake dekavame od adresata reakce.

Jak budeme celou aktdit a kontrolovat.

Jak zjistime¢eho jsme dosahli.“ [2, s. 96]

Plan marketingové komunikace musi byt GUzce spojen s ostatagmi marketingoveho

planu a musi byt s nimi v g&tném souladu. Obsah planu marketingové komunikace je

znazorrn na nasledujicim obrazku.
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PLAN MARKETINGOVE KOMUNIKACE

Stanoveni strategickych cii
* VyzkousSeni
* Prechod
e Opstovny nakup
« Spoteba
« Cetnost nakupu

» Predzasobovani

Stanoveni taktickych cifi
* FritAhnout pozornost
* Informovat
 Pfipominat
* Preswdcit
« Ujistit
« VStipit vérnost

Vytvotit plan reklamy

Vytvoiit plan podpory prodeje

Vybrat zptusob Vybrat medialni Vybrat druh Vybrat druh
puasobeni plan spotiebitelské podpory prodeje

podpory prodeje pro obchodniky
» Argument * Médium
« Emoce « Prostedek * Rozdavani * Vyhodné
 Doporwovani » Délka, velikost, vzork obchodni

- e Prémie dohody
trvani reklamy
* Slevy atd. « Prispsvky atd.

Vytvorit kreaci

Vytvorit scéné

Vytvotit scénd

Vytvofit scéné

Obr. 3. Plan marketingové komunikace [vlastni dle 15, s. 56]
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3 TEORETICKA VYCHODISKAANALYZY, VYZKUMU A
PROJEKTU

Cilem této teoretické kapitoly je zmapovat teoreticka vychodiska pexayéni analyzy a
marketingového vyzkumu, jako zdéojnformaci o obci, jejim okoli a o stavajici arovni
marketingové komunikace obce s névaiky. Podkapitola #ovanad metodicdizeni

projekti poskytuje stréinou charakteristiku a obecny navod pro tvorbu préjekt

3.1 Analyza SWOT

Analyzu SWOT lze definovat jako komplexni hodnoceni silnych a slabych strimgk f

spole&né s hodnocenimiflezitosti a hrozeb.

3.1.1 Analyza vnéjSiho prostiredi (analyza (Filezitosti a hrozeb)

Pokud mé organizace formulovano vlastni poslani a tudiz chce-li dosdhnout sy@hove
cilai, musi sledovat rozhodujici sily makropiest, jez vyznam# ovliviuji jeji
podnikatelsky zisk, a s¢asré by méla pomoci marketingového zpravodajského systému

sledovat vyvojové trendy a nasleéddentifikovat filezitosti a hrozby.
Prilezitosti (opportunities)
Rozpoznani novychipezitosti je dominantnim cilem vyzkumu priesti.

.Marketingovou pilezitosti je oblast zakaznickych peb, jejichz uspokojovanim e

firma profitovat.” [9, s. 90]

Klasifikace marketingovych iflezitosti by ndla byt z hlediska jejich itazlivosti a

pravdpodobnosti usgchu.
Hrozby (threats)

Nekteré vyvojové trendy ve wsim prostedi mohou vykazovat znamky ohroZeni
podnikatelskych aktivit. Hrozbou rozumime ¢ou vyzvu, vzniklou na zaklad
negiznivého vyvojoveho trendu v makropriedi, ktera by vifipadt absence d&innych
marketingovych aktivit mohla mit za nasledek iipivy vyvoj obratu i zisku. Hrozby je

Gcelné hodnotit z hlediska jejich zavaznosti a pggadiobnosti vyskytu.
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3.1.2 Analyza vnitiniho prostiedi (analyza silnych a slabych stranek)

Jednou stranou problému je rozpoznani zajimavytiteZgtosti a druhou pak mit
schopnosti tyto filezitosti sprava vyuzit. Ztohoto dvodu je vhodné pravidein

analyzovat vlastni organizaci, tudizZ vyhodnocovat:
Silné stranky (strenghts) a slabé stranky (weaknesses)

Silné a slabé stranky mohou byt hledany a analyzovany zejména v oblasteofhwlast
vyzkumu a vyvoje, v finaimi sile organizace, v Urovni managementu aésamand,
v organizaci firmy, v napojeni na infrastrukturu, v celkovém image organizgegha

produktu apod.

.Kombinaci gilezitosti a hrozeb okoli a silnych a slabych stranek firmy pak vznikaje
varianty strategického chovanifiggmz je vzdy nutné vzit v ivahu, Ze jde o budouci
VYV0j, C0Z znamena, Ze jak silné a slabé stranky, tigzgosti i hrozby je nutno chapat
dynamicky ¢ili zvaZovat alternativy budoucihadistu, stagnace nebo mozného zhorSeni
téchto fakton.” [16, s. 430]

»LAnalyza SWOT je pro rsta a obce zakladnim nastrojem sihiaanalyzy a odpovida na
otazku kde se obec v s@msné dob nachazi a kam s¥fuje. Je pro & dulezita edevsim

Z nasledujicichitodi:
. slouzi jako nastroj informovani internich a externich paitobce,

. situani analyza slouzi jako zéklad pro vypracovani strategie i vlastnich

rozvojovych prograri mésta.” [8, s. 121]

Analyza SWOT mista¢i obce obsahuje v komplexnim pohledu Siroky okruh probJém
jejichz podstatou je marketingové ph@sti (makroprosedi a mikroprosedi), které
zahrnuje znéné mnozstvi faktdr, ovliviujicich gimo nebo zprogédkovag moznosti
meésta nebo obce. SWOT analyza napomaha ke stanoveni obecnich gadat§im co se
ty¢e odstramni slabych stranek a adekvéatniho vyuZivani stranek silnych. Tyto priority
byvaji stanoveny podle kombinovanych hledisek, mezi nimiz magnoavahu naip

Gcinnost daného opiani, jeho nakladnost a organiménar@nost.
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3.2 Marketingovy vyzkum

Marketingovym vyzkumem rozumime citlglomou a organizovanodinnost, jejimz
obsahem je specifikace, shrorda¥ani, analyza a interpretace informaci, které pak jsou
vyuzity k rozhodovani v marketingovéiizeni. Marketingovym vyzkumem si roatié
subjekty opauji dulezité informace, které nelze ziskat z vlastniho marketingového
informaéniho systému, a tim jsou schopny reagovat na neustalerseirtrzni situaci

v Sir§im marketingovém prasdi.

.Marketingovy vyzkum se uplatje viad funkénich aplikaci. K ne&jasgjSim formam

aplikace marketingového vyzkumu fat
- vyzkum trhu,

- vyrobkovy vyzkum,

- vyzkum propagace,

- vyzkum distribénich cest,

- cenovy vyzkum.” [18, s. 9]

3.2.1 Proces marketingového vyzkumu

.Efektivni marketingovy vyzkum si dkeme piblizit jako proces sestavajici

Z nasledujicich i kroku:

1. definovani problému a éivyzkumu,
2. sestaveni planu vyzkumu,

3. shromazéhi informaci,

4. analyza informaci,

5. prezentace vysledK [5, s. 20]

Ad. 1. Tato dlezitd cast marketingového vyzkumu obsaboxymezuje oblast zagreni
dalSich ¢asti vyzkumu. Eesna formulace problému uniage stanovit vhodné postupy
k ziskani informaci nutnych pro ¥g8eni problému. Na zakkadtanoveni problému je dale

vytycen cil vyzkumu.
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Ad. 2. Plan vyzkumu detaiji upiesiuje potebné informace a postup jejich ziskani,
navrhuje vylrovy soubor (velikost, sloZzeni)¢etné mista acasu realizace, stanovuje

techniky vyzkumu a jeho nastrojegppovida naklady na vyzkum apod.

Ad. 3. Shromazehi informaci se tyka jak informaci primarnich, ziskavanych vyzkumem
.V terénu”, tak i informaci sekundarnich, které jsou ziskavany studiemcémpah

dokument tzv. ,u stolu“.

Ad. 4. Red z&atkem této faze je nutné vyhodnotit ziskané informace z hlediska jejich
spolehlivosti a fi samotné analyze je vhodné vyuZit vice metod analyzy, aby bylo mozné

pokladat zavry za realne.

Ad. 5. Zav¥recna faze marketingového vyzkumuedstavuje fipravu a prezentaci
vyzkumné zpravy, kterou by &o byt stréné, jasné a snadno pochopitelné slovni
konstatovani bez dalSich statistickych id&jentlo by zde chybt ani ugité dopordéeni,

které evede zadry zpravy do konkrétnich sini ¢innosti.

.Povaha zasrecné zpravy zavisi ndad cinitelt, predevsim na instrukcich zadavatele,

slozitosti zkoumaného problému, poZzadované podrobnosti apod.” [14, s. 33]

3.2.2 Dotaznik

i s

nastrojem je dotaznik, ktery Ize charakterizovat jako forinlt&aznamenavani
zjistovanych informaci. Kvalitni dotaznik je vS8ak mnohem vice neZ pouhy soubor otazek,

neba’ usneriuje proces dotazovani.

Spravie sloZzeny dotaznik by &h plnit poZadavek &elow technicky (sestaveni a
formulace otazek tak, aby respondent odpdhv co nejgesrEji) a pozadavek
psychologicky (vytvéeni odpovidajicich podminek dotazovanému Zelein dosazeni

jeho pravdivych a stimych odpodi).

Pri ptipraw dotazniku jeiteba pélive volit pocet, formu, obsah, stylizaci a faali otazek.
Také je nutné brat v potaz metody, jimiz budou ziskané informace nésledlyzovany,
protoZe by se snadno mohlo stat, Ze informace budou mit formu nevhodnou pro zvolené
analytické metody. Dima zakladnimi typy otazek pouZzivanydt fworbé dotazniku jsou
tzv. otewené otazky (nepdkladaji se respondentovi Zadné varianty odgoa ten tedy

odpovida zcela svobodm svymi vlastnimi slovy) a tzv. uz&né otazky (nabizejickolik
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moznych variant odpa@di, ze kterych dotazovany musi vybrat). DalSim typem jsou otazky

polootewené, které respondentovi uniofi doplnit to, co povaZzuje zaikbzité.

NejvyznamijSimi nedostatky dotazniku, které se mohou stat zdrojem chybnych

informaci, byvaji pedevsim:

- znavujici a nudici délka a monoténnost,

- chybna formulace otazek a pouziti viceaneh pojni,

- nevhodny a pro dotazovaného tedy nepochopitelny slovnik,
- Spatna posloupnost otazek,

- priliSna nargnost otazek na pamnebo mysleni respondenta,
- nespravna formalni Uprava,

- uvedeni zadavatele neb&elu vyzkumu.

| pies fakt, Ze Udaje ziskané piesinictvim dotazniku maji pouze deskriptivni charakter a
zpravidla neni mozné proniknout hlagildo zkoumaného jevu, je mozné celkalotaznik

hodnotit jako velice &innou metodu marketingového vyzkumu.

3.3 Projekt a projektové rizeni

Rizeni projektu si klade za cil realizaci Gkotlefinovanych ve strukia projektu tak, jak
bylo naplanovano. Prastdnictvim analyzy saasného stavu oproti stavu poZzadovanému

projektem naléza odchylky a opexi na jejich eliminaci.

Rizeni projektu se ve své logice z#mje na fi zakladni oblasti — vystupy, naklady a

terminy.

3.3.1 Zahdjeni projektu

Odstartovani projektu musi byt termigpypersonélé a odborg spravi zorganizovano,
neba ma utujici vliv na nastoleni pracovniho klimatu v ramci projektového tymu a mezi
projektovym tymem a cilovou skupinouifemci vystum projektu). Manazer projektu
demonstruje svym jednanim to, jaké ma cile a coredgtavuje pod pojmy vedeni a

spoluprace.
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3.3.2 Rizeni lidskych zdroji

Tvorba a realizace projektje dynamickym procesem, ktery probiha v neustale se
menicich podminkach a je realizovan lidmi a jejicinnostmi. RPedpokladem dsi$re
zvladnutého projektu jsou tedy i specifické dovednoststniki a volba vhodnych

pracovnich technik a metod.

Osobou, odpasdnou zatizeni projektu od petku az do konce, je projektovy manaZer,
ktery odpovida fedevSim za vedeni projektu a jeho spravu, planovani a dohled nad
projektem, rozdeni prace vramci projektového tymu, komunikaci se zadavatelem,
projektovou dokumentaci, podavani informaci o stavu projektu apod. S toutosddpsti
souvisi pravomoci manazera projektu, ingpoluprace ib definovani cili projektu, pravo

spolurozhodovani ip schvalovani vystup odborné ¢asti projektu, akceptace nebo

zamitnuti vysledk projektu prezentovanych odbornym tymem aj.

3.3.3 Rizeni jakosti projektu

Vychéazi z pozadavka dopordeni normyCSN EN I1SO 10 006 ,Management jakosti —
Smernice jakosti v managementu projektu”. Dle tétassiite je nezbytnéipd zahdjenim
projektu definovat vlastni management projektu, organizaci projektu a etamceasy
projektu. Ri fizeni jakosti projektu je pakdaba pélivé pozorovat izné procesy, nap

strategii projektu¢asove llity, naklady a zdroje, pracovniky, komunikaci, rizika apod.

3.3.4 Zakonéeni projektu
Cilem etapy ukoteni projektu je: [31]

- kompletni administrativni uk@eni projektu (kongné vy&tovani, uzaieni Etu

projektu atd.),
- archivace vSech podkladiilezitych pro projekt,
- priprava ziskanych a zpracovanych dat, mibdgbodklad pro dalSi pouZziti,

- ekonomické vyhodnoceni a celkova analyza projektu (naklady, hodinigbpot

¢asu, nasazeni pracovi)k- zdroj dat pro fipravu podobnych akci v budoucnosti,

- priprava dokumentace vystiupro praci s viejnosti.
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. PRAKTICKA CAST
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4 ANALYZA SOU CASNEHO STAVU MARKETINGOVE

KOMUNIKACE OBCE JEDOVNICE
Analyticka ¢ast diplomové prace ma za cil zhodnotit ¢gmny stav marketingove
komunikace obce Jedovnice s néviiky obce tak, aby tato analyza mohla byt vyuZzita

jako vychodisko pro projektovouast prace. Tohoto cile bude dosazeno metodou

sekundérniho i primarniho &fo informaci.

4.1 Segmentace z hlediska obce Jedovnice

Obec Jedovnice vymezuje sfaititele obecniho produktu #&ijemce obecnich sluzeb do

téchto trznich segmeint

1. Ohrané obce.

2. Podnikatelské subjekty sidlici na izemi obce.

3. Navstvnici obce.

4. Podnikatelé, firmy a invegipkteri uvazuji o¢innosti v obci.
5. Partnerské sista a obce.

6. Ostatni lidé a instituce.

Tyto trzni segmenty vykazuji jako celky podobné znaky chovani gelpot jejichz
pochopeni obci pomaha vigpusobovani komunikace a v z&fani pozornosti &Ci

jednotlivym skupinam.

V ramci tématu diplomové prace se cilovou skupinou Jedovnic stavajévidiestobce;
tento segment ma k obcidity vztah, ktery Ize proggdnictvim marketingové komunikace
vyuzit k dosahovani obecnich tcib k dalSimu rozvoji obce, nebmavsevnici v obci
vynakladaji finagni prostedky na vyuZiti iznych sluzeb a produkt coz se diky
multiplika¢nimu efektu klad& odrazi v celkovém stavu obecniho hosgeda Segment
navsevnikia obce je z hlediska diplomové prace ridgditéjSim, protoZze fimo na tuto
skupinu je zaréren projekt planu marketingové komunikace obce Jedovnice. Konkrétnimi
kritérii segmentu navétniki obce, zjifovanymi v primarnim vyzkumu, jsou nagetnost
navstv Jedovnic a okoli, del a délka pobytu, zda §vcéas v obci travi samostatrti
spol&né s vice lidmi, z jakych zdrajcerpaji informace o obci a okoli, jak tyto zdroje

hodnoti, demografické (daje o nawsticich apod. Stanoveni kritérii segmentu
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navstvnika obce je dlezité pro zjis&ni nedostatk v marketingové komunikaci obce a pro
detailrgjSi pochopeni poeb nav&tvnika; dale je uzitené z hlediska zad#teni
marketingové komunikace, tedy pouZzitiznych nastragj a forem tak, aby bylo mozné
splnit poteby nav&tvnika k jejich spokojenosti a dosahnout tak danych obecnic¢h cil
Data ziskana o segmentu névsikia obce Jedovnice v primarnim vyzkumu pak nachazeji
své uplatani v projektu planu marketingové komunikace obce Jedovnice wianst

obce.

4.2 Metody ziskavani informaci

Vyjma SWOT analyzy (teoreticky popsané v kapitole 3.1) je pro ziskani kg

informaci pouzito metody sekundarniho a primarniho vyzkumu.

4.2.1 Sekundarni vyzkum

Podstatou sekundarniho vyzkumu je ziskani a vyhodnoceni jiz existujicich itfidchna
materiai 0 obci, zejména o jejim marketingovém mixu a o0 pouZivanych nastrojich
komunikanich aktivit. Informace sekundarniho vyzkumu byly za&igt pomoci

vyhledavani informaci a prdastdnictvim rozhovar piredevsim z&chto zdroji:

. vybrané statistické udaje,

. internetové stranky obce Jedovnice,

. rozhovory s fedstaviteli obce,

. vlastni zkuSenosti a poznatky,

. jiné informani a propagéni materiély obce.

Stanoveni hypotéz sekundarniho vyzkumu
Na zaklad orienta&ni analyzy situace obce byly formulovany tyto hypotézy:

1. Obec Jedovnice mé& diky své polozefimopnimu prosedi zn&ny potencial pro

dalSi rozvoj cestovniho ruchu.

2. Zpracovani internetovych stranek obce je pEelydtuzemskych i zahratich

turisth dostaténé.

3. Obec dava svym néeshikim k dispozici dostatmé mnozstvi kvalitnich

informacnich a propagaich material.
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Sekundarni vyzkum byl provéd v obdobi XZitvrtleti roku 2006 samostatnautorem
prace, coz vedlo knevisleni jeho narosti na finatni prostedky. Vysledky
sekundarniho vyzkumu jsou prezentovany v kapitolach 4.3 az 4.7¢ rsedandarni
vyzkum je zdrojem informaci pro analyzu marketingového mixu obce, marketingové

komunikace jako samostatné kapitoly a také pro provedeshignych SWOT analyz.

4.2.2 Primarni vyzkum

Cilem priméarniho vyzkumu je ziskani a vyhodnoceni informéinigood navavnika obce
takovym zgisobem, aby bylo mozné zhodnotit vnimani marketingové komunikace obce
praw touto cilovou skupinou. V primarnim vyzkumu jsou analyzovany informace

aktualni, které jsou ziskanyimo od respondeiita tykaji se daného problému.

Pro skir primarnich informaci je pouZzita metoda dotazovani pedsictvim dotazniku
(ptiloha P 1), ktery obsahuje ot@né, uzakené i polootekené otazky. Informace byly
ziskadvany a zpracovany diplomantem wuhghu 2. pololeti roku 2005 a ZEtvrtleti roku
2006.

Stanoveni hypotéz primarniho vyzkumu
Dle orient&ni analyzy situace byly formulovany nasledujici hypotézy:

1. Nejmérg 70 % nav&tvniki obce vnima Jedovnice jako obec v atraktivnim

piirodnim prostedi s vhodnymi podminkami pro cestovni ruch.

2. Dotazovani turisté ziskavaji informace o obci a okoléasgji prostednictvim
internetu.
3. Respondenti vnimaji internetové stranky obce jako hezkghdeplé zpracované i

s dostaténym obsahem informaci.

4. Délka pobytu v obci je n&gstji tfi az gt dni.

5. Celkovou urove marketingové komunikace obce s navatky hodnoti alespp40
% z nich jako dostat@ou.

Vysledky primarniho vyzkumu jsou uvedeny v kapitolach 4.8 a 4.9.

Primarni sbr informaci dava podklady pro analyzu pouzivanych ndstmmgrketingové
komunikace Jedovnic z hlediska na&wstiki, ¢imz je mozno zjistit jejich subjektivni

hodnocenidchto nastraj a také vnimani image obce z pohledu turistickéjnesti.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 40

4.3 Marketingovy mix obce Jedovnice

4.3.1 Produkt obce

Produktem obce se rozumi charakteristika obce, ktera zahrnuje jeji lpisfsii, pracovni
a podnikatelskéifiezitosti, rekreani a turistické moZznosti, v&tvaci a kulturni instituce,
ale také sportovni a jin&itezitosti pro aktivni vyziti volnéhdasu nejen pro obyvatele, ale

téZ pro nav&vniky obce.
Charakteristika obce

Obec Jedovnice (470 m.n.m.) lezi asi 25 km od jihomoravské metropole Bréeneév t
blizkosti mésta Blanska. Okolni lesy t¥iovstupni brdnu do Moravského krasu. Vzhledem
k zemepisné poloze a neobgjné Stdrosti Firody jsou Jedovnice vyznamnyniesdiskem
rekreace, turistiky a vodnich spirejichz zndmost iigsahuje hranice regionu i hranice
Ceské republiky. Katastralni vira obcegini 1425 ha a p&et obyvatel pesahuje 2500.
Rozpaet obce Jedovnice na rok 2005 byl schvélen jako vyrovnany s celkovimy p
vydaji ve vysi 35 437 100,- K

Jedovnice jsou zakladajici obci a zatowédlem Spolku pro rozvoj venkova Moravsky
kras, ktery byl zalozen v roce 1999. NejvySSim organem spolku je valna hromada, v
obdobi mezi konanim valnych hroma&tli chod spolku §iclenné pedstavenstvo s
dvouletym funknim obdobim. DalSim organem je revizni komise, jenz je volena valnou
hromadou. Hlavnim uUkolem spolku, kterglmr roce 2001 jiz 2%lenskych obci, je rozvoj
mikroregionu, jehoz velkotiast tvdi chrargna krajinna oblast Moravsky kras. P¢avtéto
vyhodné polohy vyplyvaji fgdevsim Ukoly zastené na podporu cestovniho ruchwiepé
Zivotni prostedi, vytv&eni podminek pro poskytovani kvalitnich sluzebfeseni

problematiky dopravni infrastruktury.
Historie obce

Souvisi s osidlovanim kraje slovanskym obyvatelstvem, Zivicim sedéstvim a
dobyvanim Zelezné rudya zakladatele jedovnického panstvi a roduipéAtdolStejna je
povazovan Crha £eblovic. Pochazel z okoli Tidnova, jeho rodna ¢eblovice pobliz
Lazanek zanikla. Poprvé se Crha vyznamenal @tate postojem proti TatAm, za coz
byl jmenovan rytiem krale Vaclava |. Star4 p&st vypravi o fivodu jména obce

Jedovnice, souvisejicim sigzdem Crhy. Tehdy &a ves asi 15 donik jejichZ obyvatelé
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se zivili zengdélstvim, rybolovem a palenintelva v miliich pro rudické Zele#a. Crha se
zeptal jednoho starce, jak se vesnice jmenuje a ten &difip¥e ves zatim jméno nema.
Na to Crha reagoval v horackémiad: , Tak ja teda jedo v nic?* A rozhodl se, Ze obec
pojmenuje Jedovnice. V okoli bylo v minulostékolik obci, které jiz ped rekolika
staletimi zanikly. Nejvyznan#gimi z nich byly osady Baisc, Budkovan a Vilémov.
Smrti Crhy v roce 1308 se éslié panstvi Jedovnice dostalo do rukoutparLipé. Bylo
zde centrum obchodnikiemeslinik, vzkvétal rybolov, k dostani byly vyrobky rudickych
Zelez#&t. Roku 1335 byly Jedovnice povySeny naste&ko a nadany znakem modrého
jelena vcerveném poli. Poté jedovnické panstvi vigdlo rekolik majiteli, Jedovnice
zazily Utrapy ticetileté valky,radsni Svéd i morovou ranu. V roce 1743 se na panstvi
prizenil hral® Antonin Salm, ktery se poZd stal majitelem rajeckych staik Zakladal
hamry, uvedl do provozu prvni évhui, vznikly kolonie @lnickych domki - dnesni
Chaloupky. Roku 1811 byl spravou panstvi gfem Hugo Salm a v roce 1822 zachvatil
obec zhoubny poZzar, z®in byl i kostel s farou a radnice. V roce 1848 byla obcim dana

samosprava. Za prvni republiky se Jedovnice staly vyhledavanymdeiknemistem.
Turistické atrakce

. Z hlediska cestovniho ruchazf Jedovnice f&devsSim ze své polohy v chiué
krajinné oblasti Moravsky kras, kterd je nejlépe vyvinutym krasovym Gzemim
Ceské republiky a je twena pruhem devonskych vaper(® - 6 km Sirokym a cca
25 km dlouhym), leZicim severrod Brna. Zndmo je zde vice nez 1000 jeskyni,
propasti,cetné ponory a vyary krasovych vod, mnoZstvi zaurtSkrapova pole a
dalSi povrchové a podzemni krasové jevy. Mezi nejzjEim nejnav&vovargjsi
jeskyreé pati Punkevni jesky® jeskyré Balcarka, Kat&na a Sloupsko-Séagske

jeskyre. Znainym lakadlem Moravského krasu je i propast Macocha.

. Velky vyznam pro turisty ma nejtdi zcetnych rybnik na katastralnim Gzemi
obce, kterym je rybnik OlSovec (s rozlohou vodni plochy cca 42 ha). Ten je

vyuzivan nejen ke koupani a vodnim sport ale také k chovu ryb.

. Kostel zasvceny sv. Petru a Pavlu byl postaven v letech 1783 az 1785, zaklady

véze vSak pochazeji uz z roku 1681.
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Obr. 4. Kostel sv. Petra a Pavla v Jedovnicich [26]

. Z nejblizSiho okoli obce stoji jistza zminku ¥trny mlyn v Rudici s muzeem a
stélou expozici speleologie a mineralogie a historie hornictvi a hitnialSim
turisticky vyznamnym mistem je Mariansky kostel v sousedni obiiny ktery

predstavuje jednu z nejcefjgich baroknich staveb na Morav
Kulturni a sportovni ¢innost a jiné spolky

Kulturni daim a kino, mistni knihovna,thitov a smuténi sii, TJ Sokol Jedovnice,
sportovni klub, sbor dobrovolnych h&si divadelni soubory Viastimil a Vlastimilek, klub
dobré pohody, dechové kapely Ol8oka a Bivojanka, tars@i soubor, minigolfovy klub,

klub HC OlSovec, spolek Bivoj&uecky sbor Pigea jiné.

Vzdélavaci instituce

Materska Skola, zakladni Skolajetini pfimyslova Skola, zakladni utlecka Skola.
Zdravotnictvi

Zdravotni stedisko (2 praktiti |ekari, détsky leka, stomatologie, gynekologie), Iékarna.
Sportovni zatizeni

Té&locviéna ZS, sportovni hala SPS, fotbalovésts, hriste TJ Sokol, tenisové kurty,

volejbalové a nohejbalovéibte, posilovny, sauna a bazén.
Finanéni instituce
PostaCeska sptitelna (Wetrg bankomatu).

Ubytovani a stravovani
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Hotel Rado, hotel Terasa, hotel Riviera, autokemp OlSovec, n&jaéset moznosti
ubytovani v soukromi, restaurace Chaloupky, restaurace Astra, restaursmeecQl

restaurace Hastrman, @stveni Surfbar a jiné.

Socialni a cirkevni organizace

Dum s peovatelskou sluzbou, samostatn&meatelska sluzbajmskokatolicky farni tad.
Jiné vyznamné podnikatelské subjekty

Tiskarna Reda, Agris - zamklstvi, Koplast — plasty, autoservis a autodoprava Burda.
Ostatni sluzby

Né¢kolik provozoven kadamictvi, masérské a kosmetické sluzby, zé&mwmvi, stol&stvi,
sklend&stvi, videogij¢ovna, mnozstvi obchdds potravinami a s ovocem a zeleninou,

cukrarna, lahdkastvi, drogistické zboZzi, htky a papir apod.

Celkovy pa@et podnikatelskych subjektv obci dosahl dleCeského statistickéhoradu
roku 2003 potu 497.

Vybrané sportovni, kulturni a jiné udalosti roku 2006

* Leden

Trikralova koleda piddana spolkem Bivoj, Lidovy ples, Skautsky bal.
+ Unor

Divadelni gedstaveni souboru Vlastimil, ples sportovniho klubu, ples SPSgdenial,

ples HC OlSovec, ,Masopust”.

* Brezen

»,Chalépky Open“ — turnaj v Sachu, ,Rakovecka bledule” — turisticky pochod.
* Duben

Den Zemt — jarni uklid okoli silnic, likvidaceternych skladek &isteni jedovnického

potoka psadané pionyrskou skupinou, velikamd knizni jarmark, velky slatarodjnic.
» Kveten
Oslava 1.méje, koncert ke Svatku matek, absolventsky koncert ZUS Jedovnice.

 Cerven
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Vyroéi 140 let SDH Jedovnice, koncert 88kUS, Memorial Jaroslava Bka (atletika).

» Cervenec

Jedovnické hody, ,Neckyada“, country bal pod Sirakem, turné pojizdného kinematografu.
* Srpen

Koncert pod dozinkovymé&ncem, rozlodgeni s prazdninami.

o Z&ri

Mezinarodni zavody motorovyctuni, Merida Bike Tour, turnaj v ringu.

* Rijen

Tradiéni vylov rybnika OlSovce, ,BubuSou” — svatek dticbesta pohadkovym lesem.

e Listopad

Volba Miss ZS, 10. réinik krosového &eckého zavodu .8 za jedovnickym kaprem®,

slavnostni rozsviceni va&miho stromu.
* Prosinec

Vanoini knizni jarmark, mikuladska besidka, vémokoncert ZUS, vanimi koncert

péveckého sbhoru Pise

4.3.2 Cena
Vybrané statistické regionalni Gidaje dfeského statistickéhoadu:

. M¢sieni hruba mzda v okrese Blansko dosahla v prvriethictvrtleti roku 2005
primérnécastky 15 053,- K. [24]

. UpIné naklady prace v Jihomoravském kréjiily za rok 2004c&astku 160,91
K¢/hod. [25]

. Primérna kupni cena bytu v regionu v roce 2004 dle velikosti ¢bua 7 899,-
K&/m?. [21]
. Primérna kupni cena rodinného domu v regionu za rok 2004 dle velikosti obce byla

1 714,- K/m?>. [21]

. Primérna regionalni kupni cena bytového domu v roce 2004 dle velikosti obce
dosahla vyse 1 443,-#m?>. [21]
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. Primérna kupni cena garaZe v regionu v roce 2004 byla 1 5Z81°K[21]

. Primérna kupni cena stavebniho pozemku dle velikosti obce dosahla za obdobi
roku 2004castky 222,- K/m?. [21]

Obecré zavazna vyhlaska 4/2005, kterou se ¢ni a dophuje vyhlaskas. 1/2005, obce
Jedovnice, o mistnim poplatku za provoz systému shrdovahi, skru, prepravy, tidéni,
vyuzivani a odsttmvani komunalnich odpéds obci, stanovuje sazbu tohoto poplatku na
330,- K&/rok pro osobu s trvalym pobytem v obci a 500¢/rBk za nemovitost slouZzici

k rekreaci, kde neni hlaSena k trvalému pobytu Zadna osoba.

Sazby poplatku za psa, dle vyhlasky obce Jedovhni@é2004 ¢ini za prvniho psa 400,-
K¢&/rok, 200,- K/rok za kazdého dalSiho psa. V bytovém darad ti byty 1 000,- K/rok

za prvniho psa a 500,-¢cKok za kazdého dalSiho psa. PozZivatelé invalidniho, vdovského,
vdoveckého a starobnih@gchodu, ktery je jejich jedinymifjmem, a pozivatelé siréitho

duchodu plati 200,- K/rok za kazdého psa.

Dle téZe vyhlaSkyini sazba poplatku za rekegs pobyt, ktery obci odvadi poskytovatel
ubytovani, 10,- K za osobu a kazdy den pobytu, neni-li tento den driézhqalu.

Vybrané cenové udaje z hlediska cilové skupiny —éédiki obce Jedovnice:

. Primérna cena dvoukkového pokoje se snidaniihivézdickovych hotelich obci
¢ini 900,- K/noc.

. Primérna cena ubytovani v dvoudrdickovych hotelich a penzionech v obci je
priblizn¢ 400,- az 500,- K/den s polopenzi.
. Cena ubytovani v soukromych privatech v obci se pohybuje mezi 200,- az 300,-

K¢&/noc v zavislosti na vybaveni danéhdizani a délce pobytu.

. Ceny ubytovani v chatkach v autokempu OlSovec se pohybuji v rozmezi 150,- az
250,- K¢/den v zavislosti na Urovni vybaveni chatky, za stan se zde plati 50,-

K¢/den a za osobu 40,<¢Klen.
. Rybé&ské povolenky pro lov ryb na rybniku OlSovci jsou k dostani od 258deR.

. Vstupné do Punkevnich jeskytini priblizné 100,- K&, do jeskyni Kat&nska,
Sloupsko — Saf/skych a Balcarka 50,- K Slevy jsou poskytovanyadhoddm,

détem a studerim, priplatky se plati za fotoaparat a videokameru.
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. Jizda ekologickym vikem v Moravském krasu stoji 50,<Kvstupné na lanovku

od Skalniho mlyna k propasti Macocha 60¢- K

. Najemné sportovni haly SPS Jedovnice je 40@&/Hdéd., pronajem venkovnich
tenisovych kuid stoji 60,- K/hod., sauna v hotelu Terasa 70¢&/hod. a bazén
tamtéz 50,- K/hod.

4.3.3 Misto

Obec Jedovnice lezi naikovatce silnic druhé&idy ¢. 379 (snér Blansko — VySkov) &.

373 (smér Brno — Boskovice). Dopravni poloha je velmi vyhodna z hlediska malé
vzdalenosti do okresnihodsta Blanska (10 km) i do krajského Brna (26 km). DalSimi
vyznamnymi blizkymi misty jsou VySkov (25 km), Pragov (38 km) a Boskovice (30

km). Z toho plyne dobra ndvaznost na dalnici D1. HorSi strankou je ovSem sanaditza
zmingnych silnic 379 a 373, které jsou v neustale Spatném technickém stavu adéagey r
pouze provizoré opravuji. Kryt vozovky je vlivem nedostéteé udrzby poskozerasté
vytluky ohroZuji v rkterych Usecich bezpeost silntniho provozu. Sjizdnost v zimnim
obdobi byva také komplikovana vzhledem ke kopcovitému razu krajiny a zakazu posypu

chemickym materidlem na izemi CHKO Moravsky kras.
Kapacita parkovacich mist a odstavnych stani v obci je nedosiate

Mistni komunikace v obci jsou vegmve Spatném stavu, na kterém se podepsala vystavba

podzemnich inZzenyrskych siti a také nedostatek dimiah prostedki na adrzbu a opravy.

Ucelové komunikace, ke kterym patlesni a polni cesty, jeutkzité zachovat jak
z hlediska pSiho pohybu mistnich ¢bni, tak z hlediska rekrgaiho pro @Si turisty i
cyklisty. V okoli obce se nachazi mnoho zajimavych mist, které jsou dostupnépmouze

praw takovych é@elovych komunikacich.

V obci ani v nejbliz§im okoli nevede Zelesmii tra’, proto je teba se k cestovani vlakem
nejprve dopravit do Blanska. Autobusova doprava se vgrakmalitnila v poslednich
letech, nebt byl zaveden Integrovany dopravni systém Jihomoravského kraje a tim se
jednak velmi zlepSila ndvaznost na dalSi formieyeé dopravy v okolnich &stech, ale i
vzrostla Urové vozového parku. Autobusova doprava nyni poskytuje ddsiate

frekvenci a vhodnéasy spaj do Blanska, Boskovic, Brna a VySkova.
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4.3.4 Marketingova komunikace

Marketingové komunikaci obce Jedovnice §@evana samostatna kapitola 4.5.

4.3.5 Lidé

Tab. 2. Zarasstnanci Obecniho/adu Jedovnice[vlastni dle 27 ]

Starosta obce

Jan Jelinek

Mistostarosta

Ing. Jaroslav Sibl

Tajemnice

Marie Gabrielova

Vedouci stavebnihoradu

Lenka Pawtkova

Referent stavebnihdadu

Vladimir Klein, Jitka Koutna

Vedouci hospodako-spravniho odboru

Sarka Majerova

Referent hospodsko-spravniho odboru

Josef Kral

Referent odé&eni kultury a Skolstvi

BoZena Sékova

Ugetni

Zdeika Kortakova

Matrikarka

Zdaika Ne&tasova

Spravce budovy

Marie Mikova

Pracovnik drzby wejného prostranstvi

Josef Vagner, Josefika

Vybrané statistické Udaje o obyvatelich obce Jedovnice:

Tab. 3. Pdet obyvatel a jejich pimerny wk k 1.1.2005 [20]

Celkem obyvatel 2589
MuZi 1264

Zeny 1325
Prameérny vk celkem 38,5
Pramérny vék — muzi 37,2
Pramérny vek — zeny 39,7

Tab. 4. \ékové struktura obyvatel dl€igani lidu 2001 [23]

Obyvatelstvo celkem

2487
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Veék0 -4 99
Veék 5 — 14 341
Vek 15 - 19 179
Vek 20 - 29 403
Veék 30 — 39 386
Vek 40 — 49 314
Vek 50 — 59 363
Veék 60 — 64 112
Vek 65 — 74 165
Veék od 75 125

Tab. 5. Obyvatelé podle stupwzclani dle gitani lidu 2001 [23]

Celkem obyvatel od 15 ti let vySe 2047
Zé&kladni ¥etrg neukorgeného 399
Vyuceni a stedni odborné bez maturity 866
Uplné stedni s maturitou 517
VySSi odborné a nastavbové 74
Vysokoskolské 172
Nezjis&né vzalani 19

Tab. 6. Ekonomické aktivita obyvatel digt&ni lidu 2001 [23]

Celkem ekonomicky aktivni 1292
- zamgstnani 1218

-- pracujiciidhodci 42
-- Zeny na mggké dovolené 31

- nezagstnani 74
Celkem ekonomicky neaktivni 1184

- nepracujicitehodci 492

- Z&ci, studenti¢oi 512
Osoby s nezji8hou ekonomickou aktivitou 11

Mira nezamistnanosti v obci Jedovnice za leden 200da 6,6 %. [22]




UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 49

4.3.6 Materialni prostiedi

Materialni prostedi obce Jedovnice v podstatdpovida finatinim moZnostem obce a
ZlepSuje se tedy velmi pozvolna. Celkgwozatim obec vykazuje z&v& nejednotny styl,

od ovliviiovani mistni architektury az po vizuélni strankideygych prostranstvi i jejich
dophkovych zdizeni (laviéky, odpadkové koSe, autobusové zastavky) a také vlastnich

informatnich materiél (letdky, www stranky, kalendd, informa&ni dvoungsicnik).

Technické vybaveni obce je na solidni Urovni, obec disponuje skupinovym vodovodem a
vlastni Upravnou vody, kanalizacéistickou odpadnich vod, rozvodem elektrické energie

a telefonnich siti i do rekr&ai oblasti a je po plynofikaci. Z&porem je neexisteramne
praimyslové zény, prozatim jsou pouzdipgpaveny ne zcela vyhovujici plochy pro

podnikani. Obec vyuZziva vlastni skladku inertniho odpadu.

4.3.7 Partnerstvi

Mezi nejvyznampjSi formy partnerstvi pro obec Jedovnicetpétenstvi v Spolku pro
rozvoj venkova Moravsky kras, kde se predhictvim spoluprace giplizné dvaceti

okolnimi obcemi podili néeSeni regionélnich probléna jinych zalezitosti.

Trvalym partnerem je Jedovnicim ¢mecké nisto Aschheim, se kterym byla podepsana
smlouva o partnerstvi vroce 1999. Spoluprace se zde odehrava na¢ zsdagh
vzajemnych navst raiznych delegaci a spdilpii rozlicnych udalostech na obou stranach.
Velmi vyuZivané a proggné jsou vyrinné pobyty pro zaky ZS a SPS. Zné pozornosti
se #3i i moznost studentskych brigad v Aschheimu a okoli pro studenty VS.

Spolupraci s jinymi obcemi adsty vSak partnerstvi Jedovnic nekorPi vyznamnych a

jedingnych gilezitostech se vyuziva kratkodoba spoluprace s mistnimi firmami a

podnikateli, & jiZ v rdmci sponzoringu, tak i co se samotné prace. ty

BohuZel je&t neni vyuzivana forma spoluprace se soukromym sektorem ve foRR,
coz se ale daifist pasatesnimu stadiu této formy spoluprace&eské republice a také ne

zcela pipravené legislati&r v této oblasti (naip koncesni zakon).

4.3.8 Politicka situace

V komunalnich volbach v roce 2002 byl zvolen starosta, mistostarostalemmé rady a

zastupitelstva obce.
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Tab. 7. Zastupitelstvo obce Jedovnice po volbach 2002 [vlastni dle 28]

Jan Jelinek

Starostéen rady a zastupitelstva

Ing. Jaroslav Sibl

Mistostarostden rady a zastupitelstva

RNDr. Jii Kovatik

Clen rady a zastupitelstva

Leos Blazek

Clen rady a zastupitelstva

Libor Kocman

Clen rady a zastupitelstva

Ing. OldriSka Francova

Clen zastupitelstva

Ing. Petr Gabriel

Clen zastupitelstva

PharmDr. Stanislav Franek

Clen zastupitelstva

Jaroslav Charvat

Clen zastupitelstva

Emilie Kovaikova

Clen zastupitelstva

Ing. Kamil Kvasnica

Clen zastupitelstva

Ing. Josef Matuska

Clen zastupitelstva

Ivana Pernicova

Clen zastupitelstva

MUDr. Jan Setik

Clen zastupitelstva

Jaroslav Zelinka

Clen zastupitelstva

Zastupitelstvo obce se schazi dleipby, nejméa vSak jedenkrat za &sic aftidi se

jednacimfadem Zastupitelstva obce Jedovnice.

V obci déale pracuiji tyto vybory a komise:

- Finartni vybor,

- Kontrolni vybor,

- Komise stavebniho a izemniho planovani,

- Komise Zivotniho prosedi,

- Komise socialé — zdravotni,

- Komise podnikani a cestovniho ruchu,

- Komise kulturni, Skolska, mladezectovychovy,
- Komise pro mezinarodni spolupréci,

- Komise pro rozélovani prostedki z Fondu rozvoje bydleni obce Jedovnice,

- Shor pro obanské zalezitosti.
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V poslednim volebnim obdobi je politicka situacé&zeni obce velmi stabilni a organy

obce jsou schopny prosazovdleaFita rozhodnuti po vzajemném jednani a deéhod, Zze

chod obce je plynuly a neni ohrozen imitpolitickou nestabilitou.

4.4 SWOT analyza obce Jedovnice

SWOT analyza obce je zpracovana na zaklddstnich zkuSenosti, danych mnohaletym

bydlenim v obci, s vyuzitim podkladh nazoil ze strany okani i piedstavitel obce a také

zpracovanim marketingového mixu obce.

4.4.1 Silné stranky

Vyhodna geograficka poloha obce v rdmci okresu i kraje.

Blizkost hospod&kych center, fedevsim Blanska, Brna a VySkova.
Kvalitni Uzemst planovaci fipravenost.

NiZSi mira nezagstnanosti neZini okresni piimer.

Integrovany dopravni systém.

Spoluprace s okolnimi obcemi v rdmci mikroregionu.

Partnerstvi sdmeckym n¢stem Aschheim.

Prizniva wkova struktura obyvatel.

Kvalitn¢ fungujici systém poskytovani socialnich sluzeb.
Plynofikace obce, kanalizaceC®V.

Znany rekre&ni potencial a vysoképodni hodnoty.

Poloha obce v CHKO Moravsky kras.

Velmi dobré Zivotni prosgédi z hlediska emisi v ovzdusi.
UdrZovany raz krajiny ze#délskymi a lesnickymi aktivitami.
Zavedeni systémiitiéni odpad.

Siroka nabidka vzdavacich instituci a zajmovych krougkjinych spolki.
Rybnik OlSovec k rekreaci, chovu ryb a vodnim sjport

Velké mnoZstvi rekréaich chat a chalup.
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Katastralni tzemi obce protind syklostezek.

Silna tradice cestovniho ruchu u tuzemskych rsmstu.
Pravidelna prezentace obce na veletrhu Regiontour.
Vystavba byl a rodinnych domik

Pravidelné kulturni a sportovni akce.

Dobr& drové gastronomickych sluzeb.

Slabé stranky

Nedostaténa infrastruktura pro podporu a rozvoj podnikani.

NiZSi kupni sila obyvatel.

Mezery v propagaci obce a mikroregionu.

MensSi podil lidi pracujicich ve sluzbach.

Nevyhovujici stav silgnich tatii a mistnich komunikaci.

Zngisteni rybnika OlSovce.

Nerozvinuty systém rekreace a rezervace ubytovani pro turisty.

NevyuZzity potencial pro zimni turistiku a sporty.

Neexistence turistickych program baléka aktivit.

Slabsi komunikace s na¥ghiky, jejich informovanost a ztani dilezitych mist.
Nizky patet parkovacich mist pro mistni obyvatele.

Sezonnost cestovniho ruchu.

Obyvatelé nejsou dostéte informovani o aktivitach obce v rdmci mikroregionu.
Schazi jednotny vizualni styl obce.

Chybi vyznam§ji spolupréace s jinymi obcersii mésty Ceské republiky.

Nizka urové dlouhodobé spoluprace se subjekty soukromého sektoru.
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4.4.3

Piilezitosti

Rozsfovani nabidky aktivit pro nav&niky.

Ziskani zdraj pro podporu malého aretiniho podnikani.

Vytvoieni podminek pro podnikéni a rozvojiprysloveé zony.

Zvyseni spoluprace s jingmi samospravami v rdieské republiky.

Navazani PPP gkterym vyznamnym podnikatelskym subjektem z regionu.
ZlepSeni paramatrkvality vody v rybniku OlSovec.

Posilovani mistniho vlastenectvi formou spolupracéaabnaiizeni a chodu obce.
Podpora ofanskych iniciativ a spolwasti véejnosti na planovani rozvoje.
Zavedeni progratnprevence kriminality.

Rozvoj cestovniho ruchu jakdilezitosti zdroje dalSichiffmt obce s vyznamnym

multiplika¢nim efektem.

ZlepSeni demografické struktury obyvatel nabidkou bydleni pro mladé rodiny.
ZvySeni obsluzného vyznamu Jedovnic pro okolni obce.

Nabidka atraktivniho bydleni pro obyvatelegiSich nést.

Optimalizace vyuziti kapaciyOV spolupraci s okolnimi obcemi.

Rozsteni nabidky sportovi%a za&izeni pro dti.

ZlepSeni udrzby nezastaych ploch okolo mistnich komunikaci.

Propagaceiidéni odpad formou rednasek pro obyvatele a zaky ZS.

Hrozby

Nedostaténa podpora rozvoje mikroregionu z krajské arovn
Pomaly rozvoj infrastruktury pro podnikatele.

Konkurence okolnich obci v nabidce turisticky¢hegitosti.
Nepostaujici okresni a krajska podpora cestovniho ruchu.

Odliv nejaktivrgjSich oltani v ramci zvySené mobility obyvatel.
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. Pokra&ujici poSkozovani obecniho majetku a vandalismus.

. Nedostatek disponibilniho kapitalu u podnikatelskych subjekt

. Rast zadluzenosti obce.

. ZvySeni miry socidkpatologickych jeu.

. ZhorSeni kvality ovzdusi fpdevSim v zimnim obdobi, &gobené pouzivanim

jinych paliv v souvislosti s rostouci cenou zemniho plynu.

. Nezadouci ndist dopravy pes Uzemi obce.

. Neuskuténéni kompletniho odbaténi rybnika OlSovce a opravy jeho hraze.

. Zvyseni potu nezamistnanych v souvislosti s Utlumemipryslu v ramci okresu.
. Nekoncepni politika statni podpory cestovniho ruchu.

4.4.5 Shrnuti vyznamnych bodi SWOT analyzy obce Jedovnice

Tab. 8. Strdny souhrn vyznamnych b8 WOT analyzy obce Jedovnice [vlastni]

Silné stranky Slabé stranky
Znainy rekregni potencial. Schazi jednotny vizualni styl obce.
Poloha obce v CHKO Moravsky kras. Mezery v propaghce a mikroregionu.
Rybnik OlSovec k rekreaci, sportu a chovu ryb| Bepst cestovniho ruchu.
Prilezitosti Hrozby

ZlepSeni paramatrkvality vody v rybniku o )
Konkurence obci v nabidce turistickyckilgzitosti.

OlSovec.
Rozvoj cestovniho ruchu jakdifezitosti zdroje Neuskuténéni kompletniho odbaténi rybnika
prijma obce s multiplikénim efektem. OlSovce a opravy jeho hraze.
Rozstovani nabidky aktivit pro ndv8iniky. Rist zadluZzenosti obce.

4.5 Marketingova komunikace obce Jedovnice

Obsahem nasledujici kapitoly je rozbor nastrojarketingové komunikace, které obec

Jedovnice vyuZziva.
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45.1 Reklama

Reklama je jednou z ngsgji pouzivanych forem marketingové komunikace obce

Jedovnice a jejim obsahem jsaegevsim tyto komponenty:
* Internetové stranky obce

Internetové stranky obce Ize nalézt na adrese http://www.jedovnice.csekoe néteni
stranky objevi uprostd uvitani a kresba kostela. Na hornim okraji stranek je &mmist
nazev obce a obecni znak, pod obrazkem kostekngtpopis obce a vpravo odjrenak
partnerského #sta Aschheim. Hlavni strana obsahuje takéitpdlo vstu@ a denni

datum. Menu je na levém okraji stranek a obsahuje rubriky:
- Uvod (Gvodni stranka jiz popsana kepchozim odstavci).

- Aktualre (aktualni zpravy z obce, pozvanky na nejblizsi akce, updabma platby

a vyhlasky apod.).
- O obci(historie vzniku, pamatky, rybniky).

- Povinné udajginformace dle zakon& 106/1999 Sb., slozeni zastupitelstva, rady,

komisi a vyboit obce).
- Organizacgspole&enske, zajmové aispsvkové organizace).
- Obecni diad (adresa OU, jehdergni, zangstnanci a kontakty).

- Uredni deska(informace pro obany, usneseni zastupitelstva a rady, vyhlasky

obce).
- Kulturni deni (kulturni daim a kino, mistni knihovna a inforira centrum).
- Sport(pozvanky na sportovni akce, informace pouze o dvou sportovnich klubech).
- Rekreacdstruné o rekreaci v Jedovnicich a o CHKO Moravsky kras).
- Firmy a sluzbyrestaurace a pohostinstvi, jiné sluzby).
- Ubytovani(nabidky ubytovani).
- Vystavba v obdjuskuté&néna stavba bytovych damprobihajici vystavba RD).
- Zpravodaj(informaéni zpravodaj obce v elektronické podétma 1 rok zptne).

- Okoli obce, odkazfpozvanky do okoli obce, zajimavé a u&ite odkazy).
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- Fotogalerie(priblizné desitka fotografii z obce).
- Diskusni férummoznost pro vyjéigeni ndzoi Siroké véejnosti).

Internetové stranky obce jsou bohuzel na velmi Spatné udrovni. Z hlediskeb pot
navstvnika nenabizeji dostatek informaci, stavajici informace nejsou logedeny pod
odkazy, kde by byly obvykle cekavany, a navic stranky nejsodas aktualizovany.
Zarazejici je chydici jazykova mutace, nebmbec je hoja navS€évovana zahragnimi
turisty, pro Rz je jedinou moznosti ziskat informace v cizim jazy¢espinternetové
stranky obce Jedovnice ta, kterd &@pé v pouZziti odkazu na partnerskésto Aschheim,

kde je moZné najit sttné informace o Jedovnicich alespo némciné. Dukazem nizké
kvality stranek je i velky p&et pravopisnych chyb (jen v menu na Gvodni strance Ize nalézt

¢tyfi). Celkow pasobi stranky nezajimavym a graficky neizigan dojmem.
* Ostatni reklamni materialy

Jinymi reklamnimi materialy jsou pohlednice, infokmabrozZura o historii obce, kalerida

s uvedenim nejvyznamy$ich udalosti, publikace o historii i S@snosti Jedovnic, s&ny
turisticky privodce Jedovnic a Moravského krasu s hrady a zamky v okoli. Dostupna je i
turistickd mapa Jedovnic s okolim, letdk Spolku pro rozvoj venkova Moravsky kras a
publikace o SPS Jedovnice. Tyto materialy je mozné ziskat v mistni kajhaskteré
placenou formou a jiné zdarma. Hlavni nevyhodou napraginy €chto jednotlivych
materiati je jejich iliSna rozsahlost a specializace néitou oblast a nedostupnost jejich
piekladi do jinych jazyk. Pro tuzemské i zahramii turisty neni bohuzel dostupny Zadny

material, ktery by jim poskytoval soubor aktualnich, hfeh a ucelenych informaci.
* Obecni symboly

Obec Jedovnice pouziva jako své symboly obecni znak a prapor obce, jehaihztwim
schvéleno heraldickou komisi Parlamer@R. Obecni znak ti® na cerveném Sté
vyobrazeni filky modrého jelena se zlatymi parohy dayiech Spicich, se zlatym

vyplazenym jazykem a zlatymi kopytky. Podobny motiv ma i prapor obce.

Barvy obce Jedovnice js@ervena, modra a Zluta (resp. zlata).

4.5.2 Podpora prodeje

» Soutze a hry
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Obec Jedovnice samostati ve spolupraci se soukromymi subjektyir@pdd wdomostni
nebo sportovni sotite a hry vesis pro dti a mladez, jejichz tastniky océuje nmiznymi

drobnostmi a pozornostmi.
 Darky

Darky jsou obci vyuzivanyiprozlicnych gilezitostech, od navdt vyznamnych osob az
po tzv. ,vitAni obanki“, kdy jsou rodée s nedavno narozenymitchi slavnosts prijati
piedstaviteli obce a obdarovani hezkymi i praktickymi datkynz obec prezentuje svoji

podporu mladych rodin.
* Vyhodné Gy

Obec kazdoréné rozckluje finarcni prostedky v ramci Fondu rozvoje bydleni obce
Jedovnice, kde Zadatel @jpku musi byt vlastnik nemovitosti nachazejici se v obci. Takto
obec nejenom podporuje své vlastnicary, ale pispiva také ke zlepSeni celkového
vzhledu obce a tim jejiho produktu, nébfinanni podpora je uwena pedevSim

k venkovnim Upravam a opravam stavajicich olijjeKiento nastroj povazuji z hlediska

obou z@astrenych stran za velmi uzitay.

4.5.3 Public relations
» Zpravodaj obecniho/adu

Tento zpravodaj obec vydava kazdé dvasite a zdarma jej dotuje do vSech
domacnosti v obci. Jeho obsahem jsou informac@gnposti orgad obce, zpravy pro
ob¢any, obecni vyhlasky, spdakenska kronika, spolkova a zajmowinnost, inzerce
podnikatelska i soukromd, Skolni okénko, duchovni sloupek, hlaSémnosti strazni
sluzby v obci a jiné. Zpravodaj ma velmi dobrou Urgviee mu jen vytknout fakt, ze
vychazi pouze Sestkrat do roka a tudiz sém myskytuji i informace, které jiz nejsou

aktualni.
« Clanky v tisku

Clanky v tisku se o obci Jedovnice vyskytuji nepravidedn v zavislosti na mistnich
udalostechti poradanych akcich. N&sgji jsou publikovany v regionélnitpoze deniku

Rovnost.

* Obecni rozhlas
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Obc¢amim obce jsou prosednictvim obecniho rozhlasu poskytovany zejména informace,

které nesnesou odklad. Obecni rozhlas také informuje o amrtich mistiérii.ob
* Infokanal

Jedovnicky infokanal je &n pomoci mistni sitkabelové televize a je u &dmni znané
obliben. Zli se na d¥ ¢asti, textzurndl a videozurnal. TextZzurnal je vysilan depm
vétSinu dne, obsahuje mnérné okolo Sedesati stran textového a fotografického
zpravodajstvi z nasledujicich oblasti: placena reklama, soukroma izziencea, nabidka
pracovnich mist, i@dni deska, ozndmeni @mim, smuténi oznameni, kultura, program
kina, sportovni pozvanky a vysledky atd. VideozZurnal je vysilagkelika reprizach

s mesicnim cyklem, trva fiblizn¢ dvé hodiny a obsahuje zajimavé udélosti z obce,
natatené pedevsim pracovniky OU. Z hlediska marketingové komunikace obce Jedovnice
s jejimi nav&vniky je ukitou chybou, Ze se nepdila vyjednat vyngnné vysilani
videozurnalu v jinych rstech a obcich, tzn. Ze pokud v rdmci vysilani mistni kabelové
televize je z#azen piblizné jednou za résic videoZurnél z Blanska, tak by bylo vhodné
zajistit i vysilani jedovnického padu v blanenské kabelové televizi. Toto dpat s vice
meésty a obcemi by ifineslo jednak oziveni sledovanosti jedovnické kabelové televize, ale

také by znamenalatinnou formu marketingové komunikace obce.
* Charitativni dary a sponzorstvi

Obec p#adéa charitativni sbirky ve spolupréci s cirkevnimi organizacemi. Kaauotaké
sponzoruje vybrané sportovni a kulturni akce mistniho vyznamu, kdy se podilhaap

pronajmu halyi kulturniho domuCasté jsou i fispivky zdravoti postizenym oanim.

4.5.4 Osobni prodej
» Obchodni setkani, veletrhy a vystavy

Obecni tiad jiz po rkolik let pravidel vysil4 svou delegaci na jeden z nejvyzng§ich
veletrhi cestovniho ruchu Regiontour, ktery se kona kazuhgrg Brné. Obec Jedovnice
je zde prezentovana v ramci jihomoravského kraje a také vecspodxpozici, ktera se
v jednotlivych r@nicich liSi (nap. expozice Moravského krasu, spmia expozice
s Blanskem). Rnosem dasti na této vyznamné vystarvegionalniho cestovniho ruchu je
piedevSim moZnost upoutat potencialni turisty z obrovskélttu ptavsévnika vystavy

(v roce 2006 pblizn¢ 38 000 lidi), potit se a inspirovat se z forem prezentace a
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reklamnich materidél jinych vystavovatél a z&astnit se odborného doprovodného
programu (pednasek, semitiéd a tiskovych konferenci). iBdstavitelé obce Jedovnice
hodnoti Grové veletrhu Regiontour jako velmi dobrou a stale se zvySujici. Nevyhodou je
pocitovana narénost této akce na finani prostedky a lidské zdroje (z tohotaigbdu

jsou vytv&eny spoléné expozice). # prezentaci obce na veletrhu Regiontour je jistym
handicapem jiZz zmim& neexistence informaiho materidlu, ktery by obsahoval
vyhovujici rozsah a skladbu turistickych informadiinBsy kazdoréni (casti jsou ovSem

pro obec pevaZzujici.

4.5.5 PFimy marketing

Nastroje pimého marketingu nejsou obci Jedovnice vyuZivany.

4.6 SWOT analyza marketingové komunikace obce Jedovnice

4.6.1 Silné stranky

. Informaini zpravodaj obecniha@du.
. Infokanal vysilany proggdnictvim mistni sétkabelové televize.
. Aktivni Ucast gredstavitel obce na veletrhu cestovniho ruchu Regiontour.

4.6.2 Slabé stranky
. Internetové stranky obce.

. Nejednotny vizudlni styl reklamnich a prop&agah materidl a jejich Spatna

dostupnost pro nav&niky a turisty.
. Nizka Urové znaeni mist a objekit které jsou turisty vyhledavany.

. Nedostaujici sluzby informaniho centra, jako s@ésti mistni knihovny.

4.6.3 Prilezitosti
. Rozsfeni sluzeb &innosti inform&niho centra obce se zaranim na turisty.

. Komplexni gleména internetovych stranek.
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. Moznost ¢erpani finafinich prostedki pro rozvoj komunikénich aktivit obce

z narodnich i evropskych fofid

. Zavedeni ozngeni turisticky vyznamnych objeki v cizojazy¥ném provedeni.
4.6.4 Hrozby

. Konkurergni ¢innost okolnich obci v zagreni na navsvniky mikroregionu.

. Nedostaténa gipravenost Kerpani prosedki z fondi a progranmi EU.

4.7 Verifikace hypotéz sekundarniho vyzkumu

Hypotéza:,Obec Jedovnice m& diky své poloze/&rqanimu prostedi znany potencial

pro dalSi rozvoj cestovniho ruchu.”

Jednoznéné potvrzeni hypotézy. Obec Jedovnice leziekmasné krajiei Moravského
krasu, disponuje vodni plochou ke sportovnimu a rekieau vyuZiti, ma dostatek
rozlicnych ubytovacich moznosti a v neposleth® i tradici vyhledavaného mista pro
cestovni ruch. Také bezprietini okoli obce nabizi dostatek turistickjtgzlivych mist a

pamatek.

Hypotéza: ,Zpracovani internetovych strdnek je praaly tuzemskych i zahramich
turisti dostatené.”

Vyvraceni hypotézy. Internetové stranky obce jsou graficky rfidzda nezajimavé,
informace nejsou logicky rélenény a Was aktualizovany a neni jich dostaté mnozstvi
pro nav&vniky obce. Zahragini turisté je bohuZeldbec nevyuZiji, neltdjsou pouze

v ¢eském jazyce.

Hypotéza:,Obec dava svym nawsinikim k dispozici dostateé mnoZstvi kvalitnich
informacnich a propaganich materiad.”

Vyvraceni hypotézy. Pro naeSniky obce jsou fipraveny informani a propagéni
materialy v nedostateém mnoZstvi a kvalit které navic nejsou dostupné na mistech

k tomu vhodnych.
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4.8 Vyzkum minéni turistické veiejnosti

4.8.1 Cil vyzkumu

Cilem vyzkumu mi#éni turistické véejnosti je ziskani, shromé&id a néasledné
vyhodnoceni informaciifmo od této cilové skupiny tak, aby bylo mozné zhodnotit jejich
vnimani marketingové komunikace obce Jedovnice a stanovit mozné cesty Kk jejimu
zkvalitréni. Na zaklad vysledki budou o¥ieny hypotézy primarniho vyzkumu, které

byly stanoveny v podkapitole 4.2.2.

4.8.2 PIlan vyzkumu

V primarnim vyzkumu budou zpracovavany data, jejichZz zisk&ni neni mozné z jinych
zdroji a které nebyly jinde publikovany. Pro jejich zabe&gmé je zvolena metoda
dotazovani progednictvim dotazniku, kterym bude osloveno vice neZz osmdesat
responderit, aby bylo dosazeno p pra¥ osmdesati spra¥nvyplnénych dotaznik.
Dotaznik obsahuje otazky otené, uzakené i polootekené, které se tykajiipdevsim cile
vyzkumu; menSi piet otdzek je demografickych. Nasledna analyza informaci bude
provedena pomoci programu Microsoft Excel, otdzky budou vyhodnoceny graficky i
slovrs. Casové rozgti vyzkumu bylo v ramci 2. pololeti roku 2005 a &vrtleti roku
2006.

4.8.3 Shér informaci

Samotny sér informaci od respondeinbyl provadn prevazié prfimym oslovenim turist

a pozaddanim o odpédi na otazky z dotazniku (47ripadi), menSic¢ast respondefit
odpowdélo vyplnénim dotazniku v migt ubytovaciho zézeni (hotely, autokemp; 25
dotazniki)) a nejmén piipadi dotazovani bylo provedeno e-mailem (8 vracenych a
vyplnénych dotaznik, kontakty gevazre na zahrardini turisty ziskany z mistnich hoig!
Neuplre ¢i nesprave vyplnéné dotazniky byly viazeny a nejsou tedy v tomto gho

zahrnuty.

4.8.4 Analyza shromazdinych informaci

V grafické analyze odp@di responderiit je vzdy na prvnim mistuvedenciselny udaj,

ktery vyjaduje absolutnicetnost zvolené moZznosti dotazovanymi a na druhémg jast
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procentualni vyjagkni relativni ¢etnosti dané moznosti. RozsahlejSi statistické
vyhodnoceni bude provedeno u otazek tykajicich se délky pobytu respoadertnoceni

internetovych stranek obce Jedovnice.

Z celkového pdtu osmdesati Zzazenych dotaznikodpowdélo 49 muz a 31 Zen.

Pohlavi respondent

m 31; 39% o Muz
O 49; 61% E Zena

Obr. 5. Zastoupeni miia zZen ve vzorku respondeifilastni]

Pramérny vek dotazovanyckinil tricet sedm rok, nejpa@etrgjSi skupinou odpovidajicich

byli lidé ve wku tiicet aZ ficet dewt let, jichZ bylo dvacet .

Vékova struktura respondent

@do 20
W 14; 18% @21-29
030-39
040-49

W 50-59
025;30% @ nad 60

06; 8% as5; 6%

W11;14%

019; 24%

Obr. 6. Struktura &ku dotazovanych [vlastni]

Mezi dotazovanymi lidmi fevladali tuzemsti nav&tnici, nejvice ze severni Moravy.

Bydlist é respondent G
O Zahraniéni
011; 12% @ Moravskoslezsky kraj
W 39; 44% W 19; 21% O Jihomoravsky kraj
0O Olomoucky kraj
09; 10% 012;13% B Ostatni

Obr. 7. Struktura bydligtdotazovanych [vlastni]
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Nejcastji dosazenym stugm vzclani bylo stedoSkolské s maturitou spore

s vyuenim.

Vzdélanostni struktura respondent G

W9; 11% 011; 14% O Vysokoskolské
@ StfedosSkolské s maturitou
0O StfedoSkolské bez maturity
026; 33% q i. 29: 36% O Vyugeni
05: 6% B Zakladni

Obr. 8. Stupe dosazeného vZléni dotazovanych [vlastni]

Z odpovdi na otazky, zda jiz nawdtici v minulosti navstivili Moravsky kras a obec

Jedovnice vyplyva skutaost, Ze pevazujici mira respondeéntato mista navstivila.

DriveéjSi navst éva v oblasti O Predchozi navstéva
Moravského krasu i
Jedovnic

B Predchozi navstéva

023; 29% Moravského krasu

0O Predchozi navstéva
D40; 49% Jedovnic
07; 9%

W 10; 13% (] Zféldpé} predchozi
navsteva

Obr. 9. Predchozi navétvy Moravského krasu a Jedovnic [vlastni]

V U¢elu nav&vy obce jednozrimé prevazuje rekreace. Ngstji uvadknym jinym

Gcelem byla navéva pribuznychéi znamych.

Uéel navst évy obce

0s5; 6% W|4; 5% O Rekreace
04; 5%

B PFirodni pamatky
O Pracovni davody
O Sport a kultura

B 16; 20%
b51; 64% WJiné

Obr. 10. Uel navstvy obce [vlastni]
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Minimum dotazanych ijelo do Jedovnic samosta&tnvelmi ¢cetny byl Udaj o pobytu ve
dvou, fech actyiech lidech, ZehoZ se d& usuzovat, Ze Jedovnice jsou oblibenym mistem

pro rodinnou rekreaci.

Prijel jste sdm nebo s vice lidmi?

Osam
H6;8% 0O4; 5% BPar
W20; 25% O3 lide
04 lidé
032; 39% W5 avice

018; 23%

Obr. 11. Udaj o petu lidi pii pobytu [vlastni]

Nejcastji zminénou délkou pobytu je rozmezi Sest azaelni, coz je ¥ejme¢ disledek

tydennich pobyit.

Pro rozsahlejSi statistické vyhodnoceni této otazky budou uzity ulezjg]Si
charakteristiky variability hodnot znaku, kterymi jsou rozptyl,édatnd odchylka a
variatni koeficient. Variabilita hodnot znaku uminie posoudit rozloZzeni znaku okolo
aritmetického pkméru, coz lze prakticky vyuzit ip interpretaci vysledk primarniho
vyzkumu. Diky charakteristikam variability jsme schopni vyhodnotit, ktery soubor
odpowdi ma \tSi vypovidaci schopnost, neba souboru odpadi s nizkou mirou
variability je Zejmé, Ze velké mnozZstvi responderse opravdu fiklonilo k pramérné
odpowdi, zatimco u souboru s vysokou mirou variability je mozné &dep stejnému
aritmetickému pkmeru i pies to, Ze &které odpowdi responderit byly znané vychylené

od pimérné hodnoty.

Rozptyl je aritmeticky prmér druhych mocnin odchylek hodnot znaku od aritmetického
praméru; snerodatna odchylka vyjdadje variabilitu hodnot znaku v jeho énicich
jednotkach. Vzorce rozptylu, smodatné odchylky, varémiho koeficientu i dle é&chto
vzoral provedené vypily veetrg bodovych ohodnoceni jednotlivych variant odgdiv

jsou uvedeny viloze P II.

Hodnota rozptylu dle provedenych vy ¢ini 437,75; smrodatnd odchylka je 20,92.
Hodnota rozptylu neni z interprétdho hlediska §ili$ uzitecna, nebé vyjadiuje kvadraty

jednotek bodového ohodnoceni odpdiv Hodnota swrodatné odchylky podava
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viv 7

kvalitngjSi informaci o rozptyleni hodnot znaku kolem aritmetickéhiongru (zde 63,5),
Ize ji interpretovat jako @meérné oboustranné odchyleni od aritmetickéhbn@iru. Za
dulezity z hlediska srovnavani variability dvou soubge povazovan tzv. varai

koeficient, jehoZ hodnota u této otazlgi 33 %.

Délka pobytu respondent 0

01-2 dny
014 18% B5; 6% 09; 11% B 3-5 dni
W 20; 25% 06-9 dni
010-14 dni
B 14 avice dni
032; 40%

Obr. 12. Délka pobytu dotazovanych osob [vlastni]

Jednoznéné shody dosahli odpovidajici na otadzku, zda si mysli, Zze Jedovnice lezi

v atraktivnim pirodnim prostedi s podminkami vhodnymi pro cestovni ruch.

Je pfirodni prost Fedi obce atraktivni a ma vhodné
podminky pro cestovni ruch?

m7;9% 05 6%

OAno
HENe
ONevim

0 68; 85%

Obr. 13. Atraktivnost irody a podminek pro cestovni ruch [vlastni]

Nejvice dotazovanych osoterpa informace o obci a okoli pristnictvim internetu,

vyznamné mnozstvi respondeémta na rady a dopoteni géatel.

Informa €ni zdorje o obci zmin éné respondenty

O Doporuceni
@ Tisk

30 16% 0133, 18% Olnternet

017; 9% W10; 5%
OBrozury a letaky
|19; 10%6 a B Informaéni centrum

022; 12% 057; 30% O Ubytovaci zafizeni

|Jiné

Obr. 14. Zdrojecerpani informaci o obci respondenty [vlastni]
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Hodnoceni internetovych stranek obce v dotazniku dopadlo velmi negatigtsina

dotazovanych, ki¢internetové stranky znaji, povazuje jejich kvalitu za nedastate

Pro provedeni vypii SirSiho statistického vyhodnoceni této otazky ilope P II) jsou

brany v potaz pouze varianty odgoV responderit kteri internetové stranky znaji.

Hodnota rozptylu dle provedenych vy ¢ini 326,55; smrodatna odchylka je 18,07.
Vypoétend hodnota vartkaiho koeficientwini v tomto gipads po zaokrouhleni 60 %. Na
zaklad tohoto vysledku Ize porovnat variabilitu odgdv s otazkou ohledndélky pobytu,
kde vari&ni koeficient¢inil 33 % a proto je v{ipact hodnoceni internetovych stranek
variabilita odpo¥di vySSi a tim se sniZuje valkghto odpo¥di vaci odpowdim na otazku

0 délce pobytu.

Hodnoceni internetovych stranek respondenty

o1 1% O Vyborné
! . 0,
m 20; 25% m Neznam
0O Dostacuijici
0 41; 51% 0O Dobré
. 0,
., O 11;14% | Velmi obré
B23% gs5; 6%
O Nedostacujici

Obr. 15. Vnimani internetovych stranek dotazovanymi [vlastni]

Jako alesp® dostaténou hodnoti celkovou komunikai Grovei obce Jedovnice

s nav&vniky 55 % respondeint zatimco nedostateou ji hodnoti 45 % dotazovanych.

Hodnoceni celkové komunika ¢éni Grovn & obce Jedovnice s
navst évniky dle respondent G

0 19; 24%
@ Dostate¢na
0O Nedostate¢na
W 25; 31%

Obr. 16. Hodnoceni celkové uravkomunikanich aktivit [vlastni]

Posledni otazka dotazniku se tykala navrhu na zlepSeni kortwicikaktivit obce a toho,

co nav&vnikim z hlediska marketingové komunikace obce nejvice chybi. Byla zde
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zmingnatada navrh na zlepSeni a také to, co n&wslici nejvice postradaji, mezi nimiz

jsou negastjSi a nejvyznamgjSi nasledujici:
- ZlepSeni a roz&ni sluzeb inform&iho centra.
- Prepracovani a doptni internetovych stranek obce.

- Informani brozura, obsahujici komplexni informace o obci a okoli, dostupna na

vice mistech.
- Chykgjici prehledny souhrn sluzeb v obci.

- Chykgjici mistni zn&eni, které by pomohlorpcest do konkrétniho objektu v obci

(nap. smeérovky na hotely, restaurace, autokemp apod.).

4.9 Verifikace hypotéz primarniho vyzkumu

Hypotéza: ,Nejmére 70 % navsivniki obce vnima Jedovnice jako obec v atraktivnhim

prirodnim prostedi s vhodnymi podminkami pro cestovni ruch.”

Potvrzeni hypotézy. V primarnim vyzkumu na otdzku o atraktipiifrodniho prosedi

obce a vhodnych podminkach pro cestovni ruch o#ijity 85 % dotazovanych klaén

Hypotéza: pPotazovani turisté ziskavaji informace o obci a okoli casdfji

prostednictvim internetu.”

Potvrzeni hypotézy. &tSina respondefit (padesat sedm z osmdesati osob) uvedla, ze

informace o obci a okotierpa prosednictvim internetu.

Hypotéza: ,Respondenti vnimaji internetové stranky obce jako hezkyrehlgdm

zpracované i s dostateym obsahem informaci.”

Vyvraceni hypotézy. Naprostaétgina z dotdzanych, Kie znaji internetové stranky
Jedovnic, je celkavhodnoti jako nedostatee.

Hypotéza:;,Délka pobytu v obci je néastji t/i az pet dni.”

Vyvraceni hypotézy. Respondenti uvedlidigiiceti procentech odp@di, Ze délka pobytu

je Sest az de¥ dni. Pobyt dlouhyit az pét dni uvedla pesre ¢tvrtina dotazovanych.

Hypotéza: ,Celkovou uUrové marketingové komunikace obce s nawsiky hodnoti

alespa 40 % z nich jako dostateou.”
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Potvrzeni hypotézy. Jako dostateu zhodnotilo marketingovou komunikaci obce
s nav&vniky 31 % respondeinita 24 % dotazanych ji hodnotilo dokonce jako dobrou.
Ztoho plyne, Ze urove marketingové komunikace obce s névitky je alespn

dostaténa pro 55 % odpovidajicich, coz vSak netfliymnoho.
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5 PROJEKT PLANU MARKETINGOVE KOMUNIKACE OBCE
JEDOVNICE S NAVSTEVNIKY OBCE

5.1 Zahajeni projektu

5.1.1 Vychodiska projektu

Vychodiskem projektu jsou poznatky z analytiéésti prace, tedy provedené sekundarni i
primarni vyzkumy. Analyza s@asnych komunikénich aktivit obce Jedovnice atgkum
jejich vnimani turistickou vejnosti poukazaly na skuteost, Ze Urove marketingove
komunikace wc¢i navstgvnikim vykazuje zn&né nedostatky. Hlavnimi negativy

souwrasneého stavu marketingové komunikace obce Jedovnice gumikgtbyly shledany:

. Celkow nevyhovuijici internetové stranky obce.

. Nedostaténacinnost a rozsah sluzeb infortimaho centra.

. Nedostaténé zngeni dilezitych mist a objektv obci.

. PriliSné mnozstvi inform@ich materidl o obci, jejichZz obsah sé&arg a nahodile

prekryva, ale Zadna publikace neobsahuje komplexni informace o obci a nejbliz§im
okoli, strinou historii obce, fehled sluzeb v obci, kalend&ejvyznamgjSich
akci, mapu obce, fivodce aktivni dovolenou apod. Tyto stavajici materialy navic

nejsou Siroce dostupné na vhodnych mistech a neobsahuji ctnyjqiegklad.

Tyto nedostatky se tedy stavaji zakladem navrhovanychikdaktniho projektu.

5.1.2 Cilové skupiny projektu

Cilové skupiny marketingové komunikace obce Jedovnice g\nrék$t
1. Lidé, ktéi jiz obec navstivilei navsgvu;ji.

2. Potencialni navdenici.

RozliSeni strategie dle cilovych skupin:

. Lidem, ktei jiz do obce fijedou, je nutné poskytnout takové podminky pobytu a

doprovodné sluzby, aby svou n&wit v budoucnosti zopakovali.

. Potencialni turisty je nutnéifakat, aby obec navstivili.
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5.1.3 PIlan marketingové komunikace obce Jedovnice s na¥shiky obce

PLAN MARKETINGOVE KOMUNIKACE

Stanoveni strategickych cii
1. ZvySeni celkového pu navsévnika obce.
2. Maximalizace délky pobytu nawsnika.

3. ZlepSeni trové hodnoceni marketingové komunikace
obce Jedovnice vejnosti.

Stanoveni taktickych cifi
Poskytnout navsvnikam kvalitni produkt obce.
Zajistit kvalitni obecni sluzby v ramci cestovniho ruchu.
Prildkat pozornost novych naesnika.

Kvalitné informovat stavajici nauwdtniky.

a pr w N PE

ZlepSovat image obce.

Prioritni kroky planu marketingové komunikace obce s nav&vniky:

1. Zajiseni zcela novych internetovych stranek obce Jedovnice.
2. Rozsfeni sluzeb inform&iho centra obce.
3. Vydani informani brozury pro navsvniky a jeji distribuce.

Podpiarné kroky planu marketingové komunikace obce s navévniky:

1. Zavedeni informmiho a navagtiho systému zriani mista objekb

z hlediska obce nejtkzitejSich.

2. Instalace elektronického inforf@ho panelu na budovu Obecn
Gradu Jedovnice.

Naph projektu - vytvdeni scénéi jednotlivych kroki planu

Obr. 17. Plan marketingové komunikace obce Jedovnice [vlastni]
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5.2 Napln projektu

Na zdaklad analytické ¢asti prace a nasledinstanovenych vychodisek projektu jsou
konkretizovany dili kroky planu marketingové komunikace obce s néwvsky, které by
meély vést k dosazeni stanovenychuciprojektu. Dle jejich dlezitosti v planu jsou
roz&leny na kroky prioritni a podpné. Navrzeny plan marketingové komunikace obce
Jedovnice s navdiniky vSak pedpoklada uskuteéni vSech d&chto kroki, neba@ o
celkovém hodnoceni uro¥rmarketingové komunikace rozhoduji i negativni drobnosti,
kterych si nav&vnik vSimne a u nichZ zejmén&éeplpoklada, Ze by se néiy vyskytovat.
Tyto negativni drobné nedostatkgasto vyznam& ovlivni celkové hodnoceni
marketingové komunikace obce a dokonce mohou negatoxdivnit i subjektivni

hodnoceni celého pobyturekreace.

Kroky planu marketingové komunikace obce Jedovnice s nav&tniky:

1. Zajiseni zcela novych internetovych stranek obce Jedovnice.

2. Roz&feni sluZzeb inform&iho centra obce.

3. Vydani informéni broZury pro nav8vniky a jeji distribuce.

4. Zavedeni inform@miho a navégtiho systému zrani mist a objekt z hlediska

e

obce nejdlezitjSich.
5. Instalace elektronického inforimiho panelu na budovu OU Jedovnice.

Detailni rozbor a popis jednotlivych knblplanu je obsahem nasledujicich podkapitol, kde

u kazdého z nich je také uvedeno:

- zdavodreni jeho zéazeni do planu marketingové komunikace,
- konkrétni navrh na provedeni daného kroku,

- predpokladané naklady na realizaci kroku.

Maximum moznych¢innosti, souvisejicich s implementaci jednotlivych krgianu do
praxe, jako nap piiprava informanich materiél, instalace zngeni apod., bude &teno
zaméstnanédm OU, ktéi tyto &innosti provedou v ramci svého pracovniha‘azani.

Z tohoto divodu nebudou Wisleny mzdové naklady souvisejiciémito cinnostmi.

Zajistni zadného kroku planu neriebaiesit dle zakona&. 40/2004 Sb. o wejnych

zakazkach, nebojde o zakazky podlimitni (népsahuji vysSi finaéni nar@nosti
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ekvivalentu 200 000,- Euro), které tomuto zakonu nepodléhaji a lze je tedy z2adat tz
piimym zadanim, kdy dle zakona 128/2000 Sb. o obcich plati, Ze o majetkopravnich
ukonech do hodnoty 20 000,<Kozhoduje pimo rada obce a o majetkopravnich ukonech

s hodnotou vy3Si nez 20 000,¢ Kozhoduje rada obce a schvalovani nalezi zastupitelstvu
obce. [36]

5.2.1 Zajisténi zcela novych internetovych stranek obce Jedovnice
Zdavodnéni zarazeni kroku do planu

Internet jako jedno z hlavnich inforgrich médii 21. stoleti je utkzitou formou
marketingové komunikace obce. Jak vyplyva z analyttdedi prace, internetové stranky
obce Jedovnice jsou nedostaie zpracované a neposkytuji logicky ucelentelped
informaci pro obany a nav&vniky, gitom na zaklad primarniho vyzkumu jeigjme, Ze

respondenti internetiphledani informaci o obci a okoli tgdnosiuji.
Navrh nového zpracovani internetovych stranek obce Jedovnice

Uvodni stranka, které se objevi ihned po zadani adresy http:\\www.jedovnine rwila
zaujmout svym designem v barvach obce, uvedenim nazvu obce a symbolem obecniho
znaku. Krong toho by zde nesty chybst také zakladni stemé informace o obci a jeji
poloze, pditadlo gistupi, ukazatele aktualniho dat&asu a také hlavni volba ,sdn —
turista“, kde si osoba prohlizejici stranky vybere, do které sekce nésitdnpi. V obou
hlavnich sekcich bude v lev&sti gehledné menu, jehoZékteré polozky budou pro

obcany i turisty totozné.
V sekci ,okxan” internetovych stranek obce navrhuiji toto menu:
. Aktuality (aktudlni zpravy OU a pozvanky na blizici se akce).

. Obecni #ad (povinné informace, adresa OU, odbory, &tnmanci a jejich

kontaktni Udaje, i@dni hodiny apod.).
. Utedni deska (vyhlasky, usneseni atd.).

. Kalendd akci (gehledny souhrn veSkerych akci v obci a nejblizS§im okoli na

obdobi kalendiho roku, ¥etné archivu tchto udélosti z let minulych).
. Spolky (informace o spolcich, kterégmbi v obci).

. Jedovnicky zpravodaj (ti&ty informaini zpravodaj v elektronické poddb
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. Sluzby (dostupné sluzby v obci a okoli réleshé podle jejich drub).

. Obec (historie, mapa obce, slavné osobnosti z histori€asoasti).

. Fotogalerie (fotografie zifrody, obce i ziznych akci).

. Pohlednice (moZnost vytieni a odeslani pohlednice z obce elektronickou
formou).

. Kultura a sport (mistni kulturni soubory a sportovni kluby).

. Odkazy (okolni obce, statni instituce apod.).

. Skolstvi (fehled Skolskych zé&zeni v obci).

. Seznam telefonnictisel a e-mailovych adres (kontakty naaty, firmy, zéazeni

na vlastni zadost).

. Diskuse (moznost pro Sirokouiegnost vyjadit se k @&ni v obci i obdrzet odpad

touto cestou).
. Vystavba v obci (nabidka pozetlbyti apod.).

V sekci turista“ by krom§ navrzeného menu &a byt velmi dilezitA moznost vyéru

jazyka, doporduji kromeé ¢eského jazyka minimatnanglickou a sBmeckou verzi. Polozka

e

s polozkou ze sekce ,6an".

. Obec.
. Informa:ni centrum (provozni doba, adresa, poskytované sluzby a informace).
. Nawné stezky a cyklostezky (popis a grafické zna&smormawnych stezek a

cyklostezek v obci a okoli).

. Okoli Jedovnic (informace o zajimavostech z nejblizSiho okoli).
. Sluzby.
. Rekreace a cestovni ruch (rekneiamoZznosti, Moravsky kras, odkazy na turisticky

atraktivni mista ze vzdal&jsiho okoli atd.).
. Privodce aktivni dovolenou (sportovni moznosti, ndvrhy prograapobyt).

. Kalendé akci.
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. Fotogalerie.
. Pohlednice.
. Moznosti ubytovani (kompletniighled ubytovacich kapacit v obci, ré#ehych

dle kategorii).

. Informani materialy (informace o tom, kde a za jakych podminek mohou zajemci

ziskat informani a propagéni materialy).
. Diskuse.

Informace na internetovych strankach obce b§lynbyt pravidelg aktualizované a
dophované pracovniky obce, proto musi byt padani vyroby internetovych stranek
vznesen pozadavek, aby byly gladministrovatelné. Veskeré informace v obou sekcich

by mély obsahovat aktualni odkazy.
Predpokladané néklady

Na zéklad konzultace s odbornikem v oblasti tvorby internetovych stranek a se

spole&nosti zabyvajici sefpkladatelskodinnosti jsem ziskal tyto udaje: [29], [35]

- finantni nar@nost tvorby navrhovanych stranek pro obce podobné velikosti
s @iblizné stejnym rozsahem informaci se pohybuje mezi 15 000,- az 25 080,- K
dle stup® vlastni administrovatelnosti, tedy podle toho, co vS8e ma byt na strankach
obsluzné a aktualizovatelné z#stnanci OU bez zvlastnich znalosti

programovacich jazyk

- podle pd&tu rubrik, které maji byt dostupné i v anglickém @&meckém jazyce se
vySe uvedené cenové r@tpzvysuje o piblizné 5 000,- az 8 000,- Ks tim, Ze
materialy pro tyto rubriky museji byt dodany v cizoj&zych verzich,

- cena pekladu jedné normované strany démeckého i anglického jazykaetrg
jazykové korektury rodilym mlusim ¢ini priblizné 400,- Ke/ks (tedy 800,- K do
obou jazyki) a dodaci Iita prekladu asi 40 din Presné podminky a navrh smlouvy
stanovuje dodavatel aZz po obdrzeni konkrétnich materiélektronické podah

Predpokladané naklady na tvorbu novych internetovych stranek obce Jedovnice:

- Vytvoreni plre administrovatelnych stranek sgpem tinécti vicejazgnych rubrik

vybranym dodavatelem................ouuiiiiiiiiie e 31€00,- K
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- Preklad potebnych materidl do anglického agmeckého jazyka........... 40 000, K

- Pravni pomoc s uzénim smluv 0 dilO..........ccooeeeiiiiiiiiiiieee 4 000,- K

- Drobné administrativni Naklady............ccceoeeeiiiiiiieeceie e 2 000,-
K¢

(01| 1C=T o PO PP PRPPP 7€000,- K

5.2.2 RozS¥eni sluzeb informaniho centra obce
Zdavodnéni zarazeni kroku do planu

V obci Jedovnice je stavajici infor@d centrum funkni v ramci provozu mistni
knihovny, ktera sidli na vyhodném ngiste stedu obce u hlavni komunikace, ale jeji
vnitini prostory a poskytované sluzby jsou agmaomezené. Mistni knihovna poskytuje
tedy sluzbyétend&im a plni sotiasré ulohu véejného informaniho stediska s fistupem

na internet. Okamim i turistim jsou zde poskytovany informace ve smyslu zakéna
106/99 Sb. o svobodnémiigtupu k informacim, dale neuplné regionalni a mistni
informace z oblasti cestovniho ruchu. V &gnosti je ¢innost inform&niho centra
omezena pouze na prod8jbezplatné fedavani fiznych propagéaich materidl obce,

z nichz rekteré se ovSem obsahoypiekryvaji, Zzadny z nich neni ucelenym souborem
uzitednych turistickych informaci a nejsoétsinou dostupné v cizim jazyce. Inforéna
centrum je v satasné dob v provozu ve vSedni dny od 9.00 do 17.00 hodestpvkou

mezi 11.00 az 13.00 hod., v patek je provoz pouze dopoledni, cozZ je velmi nevyhovuijici,

Vs

Informani centrum neni v aktualni ddkzarazeno do databaze inforémich centeCeské

centraly cestovniho ruchu.
Navrh rozsiteni sluzeb informaniho centra

Zakladnimi sluzbami roz&ného provozu inforndaiho centra obce Jedovnice bylyn

byt poskytovani informaci a dafové komeéni sluzby:

. VSeobecné informace (informace&’eské republice, historii statu, i obyvatel a

jiné informace, které Izerpvzit zCeské centraly cestovniho ruchu).
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. Turistické informace (informace o Moravském krasu,ivognich a kulturnich
pamatkach, o moznostech ubytovani a stravovani, o kulturnich a sportovnich

akcich, o cyklostezkach a rauych stezkach apod.).

. Dopravni informace (jizdniady autobusové dopravy i navazujicich Zel&zich

spoj, informace o pjcovné automobit a kol).

. Informace o obci (historie obce, demografické, ekologické a geografické informace,

informace o sluzbach v obci aj.).

. Informace pro nouzové situace (telefontisla na slozky integrovaného
zachranného systému, kontakty na siihiasistetini a odtahovou sluzbu, kontakty

na havarijni sluzby ve vodarenstvi, plynarenstvi atd.).

. Komegni sluzby (prodej pohlednic, videokazet a publikaci o obci a regionu, prodej
upominkovych pedmétia, prodej vstupenek na kulturni, sportovni a jiné akce,

kopirovani, d¥ pracovist pro veéejny @istup na internet apod.).

. ZaloZeni a vedeni databaze instituci a osob, které budou pravitfelrmovany o
déni v obci a okoli a budou oslovovanii pejraznéjSich vhodnych filezitostech.
Do databaze jeigba zahrnout fedstavitele okolnich obci a ést, feditele
vzklavacich instituci z okoli obce, poslance a senatory zvolené v naSem regionu,
vedouci pracovniky vyznamnych podinik obce a okoli, sportovce a &éiee apod.

Zarazen zde riive byt také kazdy @lanci navsevnik na vlastni zadost.

Vzhledem k roz&eni sluzeb inform&iho centra je také nutnosti razSprovozni dobu
centra. Informani centrum by o byt v provozu kazdy den kraimedile od 9.00 hod.
do 18.00 hod. s polednfgstavkou mezi 12.00 a 13.00 hod. Sluzby mistni knihovny budou

zachovany v plném rozsahu.

DuleZitou sodasti provozu inform&iho centra je spoluprace s ostatnimi infafnieni
centry, zejména s informai kanceld m¢sta Blanska, krajskym informiaim centrem

v Brné a narodnim informmim centrem.Ceska centrala cestovniho ruchu (Czech
Tourism) vytvdila databazi informénich center Czech Tourism a databazi regionalnich
informatnich center. Zapsanim do této databaze, ktera sdruzuje&asséudob priblizné

240 regionalnich informimich center, by obec ziskala moznost propagace na prestiznich
internetovych strankaclieské centraly cestovniho ruchu (http:\\www.czechtourism.cz).

Veskeré informace pro razeni do databaze je mozno odeslat na e-mailovou adresu:
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kratochvil@czechtourism.cz. Tyto informace musi obsahovat nazev obce, adresu
informaniho centra, adresu internetovych stranek a e-mail, turisticky regimmstickou

oblast, provozni dobu centra a fotografii turistického infamitao centra.
Predpokladané naklady

Jedna se o naklady spojené s r@aiim sluZzeb inform@aiho centra, tedy o finani

prostedky, které bude¢ba vynaloZit navic ke stavajicim naklemna provoz. Jde o:

- Vybaveni informaniho centra kanceigkou technikou...............cccccenen.. 40 000,-

K¢ - Pdaizeni nabytku a chyiciho vnitniho vybaveni..............cccccceiinnnnne. 25 000,-

K¢ - Tabule pro venkovni oztiani inform&niho centra..........ccccccceeieiiiieneeenn, 4 000,-

K¢ - Mzdové naklady noveho pracovnikad8iini).........ccccceeevviiiiiiiiieininnnee. 22 000¢ K

- Predpokladané zvySeni rezijnich nakla@meésicni).........ccoevvvvviviiiieeennnnn. 2 000,-

K¢ -  Drobné administrativni NAKIAAY..........covvvviiiiiiiiiiiii e 1 500,-
K¢

Celkové jednorazove NAKIAY...........ccoooiiiiiiiiiiiiiii e 70 500,-
K¢ Celkovy nesiéni naiist ostatnich naklad..................ccooeeviiiiii e, 24 000,-

K¢

5.2.3 Vydani informaéni brozury pro navstévniky obce a jeji distribuce
Zduavodnéni zairazeni kroku do planu

Jak bylo zji&no v analytickécasti prace, obec Jedovnice nabiézné propagami a
informatni materialy (mapa obce, kaledtdikci, publikaci o historii obce apod.), ale tyto
materialy maji nejednotny vizualni styl a jejich obsaki&stens prekryva. Zadna zsithto
publikaci nema kompletni obsah turistickych informaci a neni dostupna v giaojah
verzich. Proto bude zaj&to vydani nové propagai brozury, ktera bude obsahovat

komplexni souhrn informaci o obci a okoli pro ndvstky tuzemské i zahrami.
Navrh obsahu informaéni brozury o obci Jedovnice a jeji distribuce
. VSeobecné informace (demografické, geografické, vodstvo, krasové jevy apod.).

. Historie obce (stiiny piehled historického vyvoje od roku 1251, kdy je znama

prvni pisemné zminka o obci).
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. Spol&enské, zajmove, kulturni a sportovni organizace v Jedovnicich (jejich

pirehled,cinnost).

. Jedovnické Skolstvi gphled Skolnich instituci a jejich historie).

e

navrhy prograra na celodenni vylety).

. Cestovni ruch v obci a okoli (turistické #rpdni zajimavosti, moznosti ubytovani
a stravovani, rekreace a moznosti sportovniho vyzZiti, jedovnické rybniky, hrady a

zamky v okoli, jesky& a propast Macocha aj.).

. Spolek pro rozvoj venkova Moravsky kras (zakladni informace o aktivitach
spolku).
. Partnerské ¥sto Aschheim (informace o partnerstvi a spajeh aktivitach).

Mapy (mapa obce, mapa okresu Blansko, mapa jihomoravského kraje).

BroZzura bude dostupna naugtikim obce zdarma, bude mit postaveni hlavniho
reklamniho materialu, kde nawghik najde vesSkeré informace o obci a okoli. BroZuru
budou z&jemci moci obdrzZet v inforsmdm centru obce i v budéwOU a také na recepcich
mistnich hotdl a autokempu. Distribuce broZury mimo Uzemi obce bude zalmmpe
skrze ngstskou informani kancelé& v Blansku a siinformanich center vybranych obci a
meést v okoli. Navrhuji také zapojit do distribuce brozury vybrané hotely zejména
v Blansku, Br@, Boskovicich a VySkay, kde by bylo mozné dohodnout s vedendohto
subjekfi dostupnost brozury hotelovym hiist oproti umistni odkazu na jejich z&eni

na internetovych strankach Jedovnic. PoZzadované mnozstvi stanovuji na 3 000 ks brozury
v ¢eském jazyce, 500 ks v anglickém a 500 k€meckém jazyce s moznosti pegd
aktualizaceci ptipadného dotisku. iedpokladany rozsah brozury jéitgizné 100 stran
formatu A 5. Pro stanoveni odhadu cerigipadu vSak stale plati vySe zréaid cena

piekladi jedné normovaneé strany (Sedesat uhwe ticeti fadcich).

Finartni ndklady na vydani broZury je mozné snizit osloveniipapnych sponzéra

podnikatei, o jejichZ sluzbach a produktech bude v publikaci samotné zminka.
Predpokladané naklady

- Pravni pomoc s uzéenim smluv 0 dilo..............veeeiiiiiiiiieiii, 5 009,- K
- Preklad materidl do anglického admeckého jazyka.............ccceeeeeennneee. 80 00@;- K
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- TiSK 4 000 KS DrOZUIY....ccceeeeee et 300 ©00,- K

- Distribuce broZzury — cestovNni VYd@je.........uuuveiiiiiiiiiiiiieiieeeeeeeeeeeeieiiie 2 B00,- K

- Drobné administrativni NAKIady.............ccceeiiiiiiiiiecee e 1 500,-
KE CeIKOVE NAKIAAY........ceeeieeeeeii ettt eeeaeeeeas 389 000,-

K¢e

5.2.4 Zavedeni informatniho a navadiciho znaeni dilezitych objekti a mist v obci
Zdavodnéni zarazeni kroku do planu

Chybgjici znaeni vyznamnych objekt v obci se objevilo jakocasta odpodd’ na
oteenou otazku v primarnim vyzkum, co by né&vsici v obci zlepSili a co jim nejvice
chybi. Pondrn¢ ¢astou situaci, kterou je mozno zazit v obci Jedovnice, je ta, kdy turisté
pievazré ze zahraii hledaji cestu do autokempu nebo k infoénienu centru. Proto by
souwasti planu marketingové komunikace obce Jedovnifia byt instalace informaiho

a navadciho zn&eni na vyznamné mista a objekty v obci.
Navrh instalace informa¢niho a navadéiciho znaeni dilezitych objekti a mist v obci

Informatni a navadci znaeni dilezitych mist a objekt v obci bude spfivat v instalaci
kovovych smdrovych tabulek na sloupy ¥&ného osstleni tak, aby ze vSechi thlavnich
piijezdovych komunikaci do obce byly viditelné a pomohly tak r&magtam v jejich
orientaci. Nadchto smérovkach budou pouzéitnejvyznamgjsi mista z hlediska obce, a
to: informani centrum obce, budova Obecnihtadu Jedovnice a autokemp OlSovec
(jehoz provozovatelem je spoteost OlSovec, s. r. 0., jejimzizovatelem je obec
Jedovnice). Pochopitaeinby bylo dobré ozndt i jind mista, jako nafklad hotely,
restaurace apod., ale toto neni mozné financovat z obecnihcittozpge to zalezitost
samotnych podnikatél Vzhledem k pozici jednotlivych objektv obci budefieba paidit

a nainstalovat 6 ks tabulek s napisem OU, 7 ks tabulek s informacentrem a 8 ks
tabulek pro autokemp. Tyto tabulky budou rozsmigtze ti hlavnich pijezdovych snsra
do obce podél komunikace takovymugpbem, aby nawsinika jednoduSe navedly
k poZadovanému objektu. Design byglmadpovidat standardnimu zZfemi obecnichi@adi,
informatnich center a autokerapvcéetrg napisi v anglickém jazyce, aby bylo snadno

pochopitelné i zahragmim turistim, o se jedna.

Predpokladané naklady
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- Pravni pomoc s posouzenim smlouvy 0 dilo............cccceeeeiieeeiiieiiiiiiiceeiiiis 1500,- K
- VYroba 21 KS tabUIEK...........uuiiiiiiiiiiiiiiieieeee e 42 00,- K
- Drobné administrativni  NAKIAdY..............uuviiiiiiiiii e 500,-
KE CeIKOVE NAKIAAY........ceeeeeieieii ittt e e e e eeaeeeaeeeas 44 000,-

K¢e

5.2.5 Instalace elektronického informaniho panelu na budovu Obecniho ¥adu

Jedovnice
Zduavodnéni zairazeni kroku do planu

Instalace elektronického inforé@ho panelu na budovu OU jefaaena do projektu planu
marketingové komunikace obce Jedovnice s @amfity obce jako satast celkové
komunikani strategie. Tento néastroj bude pochopiteblouzit i pro vnitni formu

komunikace s atany. Instalace elektronického inforemého panelu ma za cil kram

zlepSeni komunikanich aktivit obce také zvySeni image obce a jejiho vnim&ejnasti.
Navrh na instalaci elektronického informatniho panelu

Instalace elektronického inforf@ho panelu na budovu Obecnihdadu Jedovnice
umozni informovat okany obce, jeji nav&tniky i projizcjici o aktualnich udélostech
upozorrgnich. Elektronicky panel je snadno obsluzny a informace je mozné opékovan
zobrazovat bez iftomnosti obsluhujici osoby. Provoz je relativivelmi levny a
nenargny, protoZze spdeba elektrické energie tohotoiizaeni je pro obec zanedbatelna.
Informace z panelu jsou viditelné i v noci. Navrhuji umistitsj@gle na pravodast
budovy k jejimu okraji, kde bude viditelny z dostaité vzdalenosti. V&Si informani
panely se dodavaji zpravidla i sjEiinym softwarem pro jejicllinnost a aktualizaci
informaci, k jehoz ovladani nenieba specialnich géacovych znalosti a proto nebude
nutné zvlastni 3koleni pracoviilOU, ktei budou vijsi elektronicky informani panel

spravovat a ovladat.
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Obr. 18. Budova Obecnihgadu Jedovnice [30]

Predpokladané naklady

- Pdizeni elektronického inforndaiho panelu...........cccccvvveieeeeiiin, 55 000,- K

- Pravni posouzeni KUpNi SMIOUVY.........uuiiiiiiiiiiiiciieeeeecis e 1500,- K

- Drobné administrativni naklady...............cooooiiiiiiiiiiiiiee e 1 000,-
K¢

CelKOVE NAKIAAY ... ..eveieeiiiiiieeie ettt e e e e e e e e e e e e e e e e e e e nearaneees 57%500,- K

5.3 Rizeni lidskych zdroji v projektu

Dynamicky proces realizace projektu v neustédle saicich podminkach si vyZaduje
vhodnou volbu pracovnika jejich pracovnich metod. Osobou, ktera zodpovida za projekt
od jeho zahajeni az po zakemi, je projektovy manaZer, kterym byinbyt v tomto

piipadt jeden z vrcholnychipdstavitel obce (starosta, mistostarosta).

Hlavni ukoly projektového manazera v planu marketingové komunikace obce Jedovnice:
- seznamit s projektem organy obce,

- pripravovat, vést a sledovat jednotlivé kroky projektu,

- poskytovat Ra#l obce Jedovnice dostatek matariapro optimalni vybr
dodavatet,

- spolupracovat s organy obce na &geh poskytovatél sluzeb a dodavatel

pripravovat smlouvy ke schvalovani,
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- zprostedkovavat komunikaci mezi zastrenymi stranami,

- utva&et pracovni tymy pro jednotlivéasti projektu a zadavat konkrétni praci

zanmsstnanéam OU,

- jednotlivé kroky planu konzultovat s kompetentnimi odbory OU (hospkdéa-

spravni, stavebni apod.),

- reagovat na ifpadné problémy, das je ieSit a eliminovat moznost jejich

opakovani,
- kontrolovat praci jednotlivych tytna plreni dilcich etap projektu,

- pribézné informovat Zastupitelstvo obce Jedovnice o vykonanytinostech

v ramci projektu.

5.4 Rizeni jakosti projektu

Obsahemrizeni jakosti projektu je fpdevSim definovat vlastni management projektu
(osoba projektového manaZzera), organizaci projektu a jeho etéipylaBtnim fizeni
jakosti projektu je pakiéba pozorovat dodrzovariasovych It pii implementaci,
vynaloZzené naklady na projekt a mozna rizika, kterd& mohou ohrozit zdarnéceokon

projektu.

5.4.1 Casova analyza implementace planu marketingové komunikace obce

Jedovnice s navatvniky obce

V néasledujici tabulce jsou uvedeny jednotliv&idétapy zavéaghi planu do praxe, kde u
kazdécinnosti uvadimii ¢asové charakteristiky doby trvani (optimisticky, pesimisticky a
modalni odhad) a nutné&galchazejickinnosti, aby bylo mozné stanovit kritickou cestu

(sttedni dobu trvani projektu) pomoci metody PERT. \élewni zahlavi tabulky:
- SC (symbolginnosti),

- OO (optimisticky odhad doby trvasinnosti v tydnech),

- MO (modalni odhad doby trvasinnosti v tydnech),

- PO (pesimisticky odhad doby trvaminosti v tydnech),

- PC (predchéazejictinnost).
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Tab. 9. Diti etapy zava¢hi planu do praxe [vlastni]

Popis¢innosti

o]0

MO

PO

Projednéani planu RO Jedovnice

1.0

3

Schvéleni planu ZO aazeni do rozptiu obce pro rok 2007

Specifikace pozadavkna potencialni dodavatele a poskytovatele

sluzeb RO Jedovnice a PM

11

Vybér dodavateal jednotlivych kroki planu RO a PM

Uzaweni smluv s dodavateli RO

Schvaleni smluv ZO

Popis¢innosti

(0]0)

MO

PO

Shromazdni potebnych materidél pro internetové stranky a

informasni brozuru a jejich iprava pracovniky OU

10

12

Prebudovani prostor inforniaiho centra zagstnanci OU

Vybér nového pracovnika informtaiho centra RO a PM

Predani materidl pro internetové stranky a inforiré brozuru

k prekladim pracovniky OU a doba jejictigkladu

Instalace nabytku a kanc&d&é techniky do informamiho centra

pracovniky OU

F, H

Predani veSkerych materig{vcetns piekladi) k zhotoveni

internetovych stranek a jejich zhotoveni dodavatele

Predani veskerych materiévcetre preklad) pro tisk brozury a

jeji tisk dodavatelem

Instalace inform&niho a navagtiho znaeni pracovniky OU

Instalace elektronického inforfr@iho panelu a spusti

zkusebniho provozu pracovniky OU

ZkuSebni provoz inforntaiho centra
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Q ZkuSebni provoz internetovych stranek 4 i] 8 L

R Distribuce informani brozury 3 4 5 M

Odeslani zadosti o Fmzeni informaniho centra obce Jedovnice

do databaz€eské centraly cestovniho ruchu PM

Nl O! PY

T ZkuSebni doba projektu jako celku 2 4 g o.R

Vypocétem kritické cesty metodou PERT v programu WinQSB byla stanoviasunstoba
trvani celého projektu v délce 38 tydriNa kritické cest leZicinnosti A, B, G, J, L, Q, T.
Tyto Udaje jsou uzitmé pro uéeni pravdpodobnosti kratSihdi delSiho trvani projektu
vaci délce kritické cesty (#dni hodnat trvani celého projektu), napprojekt bude
ukonten za 30 tydin s pravdpodobnosti fiblizn¢ 3,3 %, za 45 tydins pravépodobnosti
94,7 %. Na nésledujicim obrazku je moznécvidiky pouziti metody PERT i Udaje o

nejdiive moznych a nejpozf piipustnych z&atcich a koncich jednotlivyaiinnosti.

77N [ %?1?1?1?2?2?2323232}‘3‘3@{2333%E\
T 0 : F K 0 d
\ 2 ROmNEIE, R  1hE32R cR ]

Obr. 19. Grafcasové analyzy projektu dle metody PERT [vlastni]

5.4.2 Na&kladova analyza implementace planu marketingové komunikace obce

Jedovnice s navatvniky obce

Rozpisy naklatl na zavedeni jednotlivych krékprojektu do praxe jiz byly uvedeny

v predchozich kapitolach, jednalo se v3ak pouze o tzv. explicitni naklady, které budou
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realre vynaloZzeny a jejichz vySe bude figurovat dethictvi obce Jedovnice. Souhrn

vycislenych explicitnich nakladie uveden v tabulce na nasledujici stran

Zavedeni projektu do praxe si vSak vyzada i tzv. implicitni naklady, neboli dyakla
obétované pilezitosti, jejichz pesné stanoveni v tomto konkrétnifipads neni mozné.
Do skupiny &chto naklad zde pati veSkeré pouziti stavajicich obecnich piedi, jako
nap. materialniho vybaveni a lidskych zdrqganmeéstnan@ obce). U projektu tedy budou
implicitnimi naklady pedevSim prace projektového manazera, ptéeai projektovych
tyma a vSech pracovnikobce, kt& se na fipraw a realizaci projektu budou podilet
v ramci své pracovniinnosti. Obsahem implicitnich naklage skuteénost, Ze zéastreni
pracovnici se &nuji projektu, zatimco by mohli ve svych funkcich pracovat na jinych
zalezitostech, které by obciipesly zisk¢i uzitek, o ®Z obec pichazi pra¢ realizaci
tohoto projektu. Vynosy z realizace jinych zalezitosti Ize povazovatkiadydolEtované

piilezitosti.

Tab. 10. Explicitni naklady planu marketingové komunikace [vlastni]

ZajiS&ni zcela novych internetovych stranek obce Jedevnic 77 000,- K
Rozsfeni sluzeb inform@iho centra obce 70 500,¢K
Vydani informd&ni brozury pro navsvniky a jeji distribuce 389 000,-K

Zavedeni informéniho a navagtiho systému zriani mist a objekt

z hlediska obce nejteZitsjich 44000~ K¢
Instalace elektronického inforraino panelu na budovu OU 57 500¢ K
Celkové jednorazové naklady zavedeni planu 638 00@ ¢
Mésicni natist naklad z rozsfeni sluzeb informaiho centra 24 000,-K
Celkovy pfiristek mésiénich nakladia ze zavedeni planu 24 000,-K

5.4.3 Rizikova analyza implementace planu marketingové komunikace obce

Jedovnice s navavniky obce

e

Uvedeni nejvyznanjSich hrozicich rizik, souvisejicich s implementaci planu:
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1. Nepodd se zahrnout do obecniho rozpo pro rok 2007 dostatey objem

finan¢nich prostedki, nutnych pro podniknuti veSkerych navrhovanych &rok

2. Na zaklad vysledki komunalnich voleb v roce 2006 dojde keéminci zruSeni
planu.
3. Nepoda se dosahnout stanovenychigilanu nebo nebude mozné dosazéctito

cili jednozné&né potvrdit.
4. Casové zpozthi planu jako celkwi jeho jednotlivychsasti.

5. ZvySeni potu navstvnika obce povede kvysSi mei poSkozovani Zivotniho

prostedi v obci, nepi@ddku a ruSeni rmiho Klidu.

6. Rizikem je také negativni hodnoceni planu obyvateli obce.

Tab. 11. Analyza hrozicich rizik [vlastni]

Cislo rizika Uroven zavaznosti rizika Pravdpodobnost vyskytu Rizikovy faktor
1. Vysoka Vysoka A
2. Nizka Stedni B
3. Vysokéa Nizka C
4. Nizka Nizk& D
5. Stedni Stedni E
6. Stedni Vysoka F

Aplikace hlavnich nezbytnych protiopeni:
. Rizikovy faktor A —rizike. 1.

- Okamzité zahajeni intenzivnich jednani projektového manazera <iiiman
vyborem obce Jedovnice a s Komisi podnikani a cestovniho ruchu obce Jedovnice

0 zaazeni projektu do rozgtu.
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- Spoluprace projektového manazera s organy obce v oblasti hledaniniaian

prostedki a moznych uspor v jinych rozgtovych kapitolach.
. Rizikovy faktor B — rizike. 2.

- Projektovy manaZer musitgs\edCit jiz pred komunélnimi volbami v roce 2006
veSkeré politické strany a sdruzeni v obci o @hibsti projektu v celé svéifia
ziskat je pro spolupracéimz se stane realizace projektu nezavisla na vysledcich

téchto voleb.
. Rizikovy faktor C — rizike. 3.

- Projekt planu musi byt dodrzen ve vSech svych krocich, projektovy manazes usiluj

0 neustalé wdomovani si hlavnich dcilprojektu vSemi z€astrénymi stranami.

- Je nutné vypracovat metodiky éfani UsgSnosti projektu jako celku i jeho
jednotlivychc¢asti.

. Rizikovy faktor D — rizikd. 4.

- Neustalé sledovaniébu realizace projektu dle vypracovaného naviasové

implementace dle metody PERT.

- Stanoveni odpadnosti za nedodrZeriasovych it u vedoucich projektovych
tyma.
. Rizikovy faktor E — rizike. 5.

- Spoluprace projektového manazera s agenturou LARN, ktera pro obec Jedovnice
zaji¥uje veSkeré bezprostni sluzby a nasledné spwmié vytvdaeni planu

konkrétnich krok, které by vedly k fledchazeni tomuto riziku.
. Rizikovy faktor F — rizikd. 6.

- Projektovy manazer vytvbstrategii pro seznameni obyvatel obce s projektem, se
zantienim zejmeéna na vyhody, které realizace pldmepe i mistnim obyvatiain.
Obyvatelé budou tedy informovani o projektu odt4qtéu, pravideld jim budou

prezentovany dii kroky a postup jejich realizace.

Existenci vSechifpadnych rizik a probléfy jejich analyzovanim afpdchazenim se bude
zabyvat stanovena komisdgad zastupitél obce (vedena projektovym manazerem), ktera

bude neustéle kontrolovat ghi jednotlivych krok planu.
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5.5 Zakonéeni projektu

Vramci zakokeni projektu budou projektovym manaZzerem provedeny veSkeré
administrativni ukony, jako napkone&né vyltovani naklad na projekt, vyhodnoceni

¢asové realizace projektuiiprava kompletni dokumentace pro archivaci apod.
Posouzeni moznych ¥inosi projektu

Po implementaci jednotlivych krékplanu marketingové komunikace obce Jedovnice do
praxe nelze &kavat ihned rozpoznatelné &my, jako napiklad nezvykly fist patu
navstvnika apod. Jelikoz mezi strategické cile projektu planu marketingové komunikace
obce Jedovnice s na¥ghiky obce pai zvySeni potu navsévniki a maximalizace délky
jejich pobytu, je Eejmé, Ze zhodnoceni, zda se piddazavedenim jednotlivych krak
planu tchto cili dosdhnout, bude mozné nigye v dolg asi jednoho roku od dokseni
projektu. V téZe dobnavrhuji provést primarni vyzkum, ktery by umoZznil odgdit na
otazky ohled& zavedeni jednotlivych krdkplanu do praxe a také by poskytl fe&eni,

zda bylo dosaZeno i dalSiho strategického cile projektu, kterym je zvySewric Ur

hodnoceni marketingové komunikace obce Jedovnice samotnymivrakgt

Dosazeni prvnich dvou strategickych aciprojektu (zvySeni pgu navSgvnikia a

maximalizace délky jejich pobytu) navrhuijidit takto:

1. Jelikoz pouze 11 % respondientavedlo jako délku pobytu 1 — 2 dny, Ize
piedpokladat, Ze naprostatsina navatvniki stravi v obci deldtas a je ubytovana
v nékterém ze zAzeni, jehoZz provozovatelé povihnodvadji dle patu
ubytovanych osob rekréai poplatek. Tato evidence sice neni pro posouzeni
celkového potu navstvnika zcela vyhovujici, nicmeén vykazuje uéitou

vypovidaci schopnost.

2. Ohledr délky pobytu je vhodnou metodou z§i8t dotazovani prostdnictvim

dotazniku v primarnim vyzkumu.

Dosazeni ietiho strategického cile projektu (zlepSeni vlastniho hodnoceni &rovn
marketingové komunikace obce samotnymi nfwiky) Ize ogt owiit dotazovanim

Vv primarnim vyzkumu.

V dalSich letech po zavedeni planu do praxe by se evidegti pavstvniki obce i

provadnim primarnich vyzkurin mélo zabyvat informéni centrum obce ve spolupraci se
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soukromymi subjekty, fedevSim Zad poskytovatél ubytovacich sluzeb. Prov&dm
pravidelného dotaznikového #eii by inform&ni centrum obce #ho dosgt také

k samostatnému zhodnoceni zavedeni jednotlivych tknoldnu, aby bylo mozné je
pribéZneé vyhodnocovat, dopbvat ¢i aktualizovat. Jednotlivé kroky planu je mozné
hodnotit i jinak, jako naipklad u internetovych stranek, kde jednim z faktbodnoceni
muze byt pgitadlo gistupy nebo anonymni anketa v sekci diskuse. Je téthzide najit

pro kazdy jednotlivy krok planu metodiku hodnoceni a toto hodnoceni pravideln

provackt.
NejvyznamnéjSi mozné grinosy implementace planu do praxe
. Rust celkové fitaZlivosti obce ve vniméani na¥dnika i samotnych okani.

. ZvySeni potu navsévnika obce a prodlouZeni jejich pobytu povede ke zlepSeni
ekonomické situace obce, zejména zvySeniiimp obecniho rozptu, & jiz jde
nag. o pimé poplatky placené obci, tak i zvySenitijmpt soukromych subjekta
zvySenim jejich dgové povinnosti.

. Posileni konkuremiho postaveni obce Jedovnice a ugevneji pozice na trhu

cestovniho ruchu.

. Poskytovani kvalitnich informaci nawghikaim ve spravnou dobu a na spravném
misg.
. ZlepSeni ekonomické situace obce umdgseni probléiin na které v satasnosti

chykgji financni prostedky.

. Vyrazny multiplika&ni efekt zvySené miry cestovniho ruchu v obci a okoli

zabezpeéi dlouhodoby rozvoj obce ve vSectlgZitych oblastech.

. V neposlednfadé se znané zvysi image obce.
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ZAVER

Marketingova komunikace sadi k nejvyznamgjSim nastrajm marketingu rést a obci
pii jejich konkuregnim boji, kdy obce mezi sebou sotipe ziskani obyvatel, podnikatel

i potencialnich investdr a také navstnika. V ramci obecného cile obci, kterym je

celkovy trvaly rozvoj, se s pomoci marketingu a obz¥lasrketingové komunikace snazi

tyto cilové skupiny do obceifakat a nabidnout jim co nejlepSi produkt a sluzby.

V teoretickécasti diplomové prace byly objasty zakladni poznatky z marketingush a

obci s drazem na marketingovou komunikaci a také teoretickd vychodiska analyzy,
sekundarniho i primarniho vyzkumu a projektu. Tyto teoretické poznatky se staly
vychodiskem pro tvorbu analyzy prieti obce Jedovnice a jeji marketingové komunikace

a také pro provedeni sekundarniho i primarniho vyzkumu.

V praktické ¢asti prace bylo analytickoginnosti zjiSéno, Ze obec Jedovnice a jeji okoli
disponuje krasnym ifrodnim prostedim a vybornymi podminkami pro dalSi rozvoj
cestovniho ruchu, nebdeZzi v turisticky atraktivni oblasti Moravského krasu. Analyza
sowasné urové marketingové komunikace obce poukazala na skhowt, Ze vzhledem

k pottebam név&wnika obce vykazuje zrmé nedostatky, coZ je pro obec s vybornym
potencialem a dlouhodobou tradici cestovniho ruchu alarmujici. Sekundarnindinnm
vyzkumem byly zji&ny hlavni nedostatky v marketingové komunikaci obce
s nav&vniky, jejichz odstratni se stalo zakladem projektu planu marketingove

komunikace obce Jedovnice s névaiky obce.

Na zaklad vysledki provedenych analyz a odhalenych nedogétatkmarketingové
komunikaci Jedovnic s na¥shiky obce byl v projektu prezentovan navrh planu
marketingové komunikace obce Jedovnice s ®damfity obce, ktery obsahuje ép
konkrétnich krok, jejichZz implementace by #a vést ke stanovenym strategickymiuoil
V projektu je u kazdého kroku planui@adnino jeho z&azeni a posouzeni relevantnich
nékladi. Sowasti fizeni jakosti projektu je¢asova, nékladovd a rizikova analyza
implementace planu marketingové komunikace obce Jedovnice svmikst obce a

v procesu zakafeni projektu nechybi ani posouzeni moznyihgsi pro obec.

Pevreé veéiim, Ze poznatky z diplomové prace mohou byt napomocny KSaému a
dlouhodobému zvySovani kvality cestovniho ruchu v obci Jedovnice a tim i k celkovému

rozvoji obce a jejiho nejblizSiho okoli.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOL U A ZKRATEK

cov

Cistirna odpadnich vod.

CHKO Chréaréna krajinna oblast.

ou
PM
PPP
RD
RO

SDH

Obecni tad.

Projektovy manazer.
Public private partnership.
Rodinny dm.

Rada obce.

Sbor dobrovolnych hasi.
Sedni piimyslova Skola.
Zastupitelstvo obce.

Zakladni urdlecka skola.
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SEZNAM PRILOH
P Dotaznik

Pl Statistické vyhodnoceni vybranych otazek primarniho vyzkumu
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PRILOHA P |: DOTAZNIK
Vazeni navéinici obce Jedovnice,

dovoluji si Vas pozadat o vypini nasledujiciho dotazniku, jehoz napini je komunikace
obce Jedovnice s na¥ghiky. Dotaznik slouzi k primarnimu vyzkumu réim turistické
verejnosti o komuniké&nich aktivitich obce a je zpracovavan jako ¢ssti diplomoveé
prace. \érim, Zze s Vasi pomoci bude mozné navrhnoutrepatktera budoudinna pro

zlepSeni komunikanich aktivit obce Jedovnice. Vy@ni dotazniku je anonymni.
Dékuji za Vascas a spolupréci.
Bc. Oldrich Horak
student 5. réniku Fakulty managementu a ekonomie

Univerzity TomasSe Bati ve Zlin

[EEN

. Navstivil jste jiz skdy Moravsky kras?
1 ano 1 ne

2. Navstivil jste jiz dive obec Jedovnice?

1 ano 1 ne

3. Jaky je @el navstvy obce?

1 rekreace [ prirodni pamatky
1 pracovni dvody 1 sportovni a kulturni akce
1IN e

4. Hijel jste sdm nebo s vice lidmi?

1 sam 1 par

1 3lidé 1 4lidé

1 5avice

5. Jak dlouhy je va&S pobyt v obci?

7 1-2dny 7 3-5dni

1 6-9 dni 1 10-14 dni

1 vice nez 14 dni
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6. Myslite si, Ze obec Jedovnice lezi v atraktivnifirgoinim prostedi s podminkami
vhodnymi pro cestovni ruch?

1 ano 1 ne

1 nevim

7. Odkudcerpate informace o obci a okoli?

1 doporéeni od znamych aratel 0 tisk

1 internet 71 informani broZury a letdky
1 dotaz na inform&im centru obce 1 dotaz v ubytovacich #aenich
I 11 1= ORI

8. Znate www stranky obce a jak je hodnotite z hlediskizpatavitvnika?
1 neznam 1 vyborné

"1 velmi dobré "1 dobré

1 dost&ujici 11 nedostaujici

9. Jak hodnotite celkovou Uravkomunikace obce s jejimi nawghiky?
dobra "1 dostaténa

nedostatéa

O O

10. Co by jste z hlediska komunikdch aktivit obce zlepsili a co vam nejvic chybi?

11. Nekolik demografickych otazek:

Pohlavi: 1 muz 1 Zena

VEK: oo,

Bydliste: [ CR, prosim uvete Kraj: .........ccccoevevveveeeecvenannnns
71 zahranii, prosim uvete zemi: ............cccceeeeiinnns

Vzdélani: 1 vysokoskolské 1 stedoskolské s maturitou
(1 stedoSkolské bez maturity [ vyweni
71 z&kladni
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PRILOHAPIl: STATISTICKE VYHODNOCENI VYBRANYCH
OTAZEK PRIMARNIHO VYZKUMU

Vzorec pro vypoet rozptylu: § = 1/n .Y x4 . n;— nf, kde n je pdet odpoedi, X je
bodova hodnota odpégi a m je aritmeticky gmer.

Otazka na délku pobytu respondeni

Tabulka variant odpadi, jejich bodového ohodnoceni a absolutriietmosti:

Varianta 1-2dny 3 -5 dni 6-9dni| 10-14dhi  ldcedni
odpowvdi
Bodové ohodnocenii 100 80 60 40 20
Absolutni¢etnost 9 20 32 14 5

Vypocet rozptylu:

s% = 1/80 . 357600 — 4032,3437,5
Vzorec smirodatné odchylky:,s= Vs’
Vypocet snérodatné odchylky:

S = \437,5 =20,92

Vypocet varigniho koeficientu:

Vy = VS5 /m; v = 20,92/63,5 = 0,329; coZ je po zaokrouhl@® b

Otazka na hodnoceni internetovych stranek

Tabulka variant odpadi, jejich bodového ohodnoceni a absolutrdietmosti:

Varianta Vyborné | Velmi dobré Dobré Dostajici | Nedostaujici
odpowdi
Bodové ohodnocenii 100 80 60 40 20

Absolutnigetnost 1 2 5 11 41
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Vypocet rozptylu:

s% = 1/60 . 74800 — 920,11 = 1246,66 — 920,1326,55
Vzorec smirodatné odchylky:,s= Vs’

Vypocet snérodatné odchylky:

s = V326,55 =18,07

Vypocet varigniho koeficientu:

Vy = VS5 /m; v = 18,07/30,33 = 0,596; co? je po zaokrouh&®Po



