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ABSTRAKT

Nazev diplomové prace je Projekt marketingové komunikace obce Svatobofice-Mistiin,
kde cilem prace je zvySeni podvédomi obce u potencidlnich navstévnikli obce. Teoreticka
¢ast vychazi z priizkumu literarnich prament, které jsou zaméfeny na problematiku marke-
tingového mixu obce, marketingové komunikace a marketingového planu. Prakticka ¢ast je
rozdélena na dvé Casti analytickou, kterd se zabyva hodnocenim soucasného stavu marke-
tingové komunikace obce Svatobotice-Mistfin, s vyuzitim marketingovych analyz a mar-
ketingového vyzkumu. Na zakladé analytické Casti je vypracovan projekt, ktery je podrob-

en nakladové, ¢asové a rizikové analyze.

Kli¢ové slova: marketing obce, marketingové komunikaéni nastroje, marketingovy plén,

cestovni ruch, marketingovy vyzkum.

ABSTRACT

The title of my diploma thesis is ,,The Project of Marketing Communication of Municipali-
ty Svatobofice-Mistiin“. The main goal is to raise awareness about village among the po-
tential village visitors. The theoretical part is based on a literature survey which is focused
on the issue of marketing community mix, marketing communication and marketing plan.
The practical part is divided into two parts analysis which on the grounds of using marke-
ting analysis and marketing research deal with the evaluation of the current state of Svato-
botice-Misttin community’s marketing communication. The project is developed on the

basis of the analytical part. The project is tested by cost, time and risk analysis.

Keywords: marketing municipality, marketing communication, marketing plan, tourism,

marketing research.



Rada bych podékovala mé vedouci diplomové prace Ing. Martiné Drabkové, za odborné
vedeni a cenné rady a pfipominky, a ze mi vénovala potfebny ¢as v prubéhu zpracovani mé

diplomov¢ prace.

Pod¢kovani patii zaméstnanciim obce Svatobofice-Mistiin, za poskytnuti rad a cennych

informaci pro vznik diplomové prace.

Motto:

‘

., Uspéch neni klicem ke §tésti. Stésti je klicem k tispéchu. *

Albert Schweitger (1875-1965)

Lékar, misionar a filozof, nositel Nobelovy ceny za Miru

., Sami musime byt zménou, kterou chceme ve svété znamenat. *

Mahatma Géndhi (1869-1948)

Indicky politicky viidce

Prohlasuji, ze odevzdana verze diplomové prace a verze elektronickd nahrana do IS/STAG

jsou totozné.



OBSAH

LU Y0 ) D J ST 10
I TEORETICKA CAST .....cooviiiieeeeeeee et 11
1 CESTOVNIRUCH ......ccccoooiiiiiiieeeetesses sttt nes s 12
11 VYMEZENI CESTOVNIHO RUCHU ...cccoiiiiiiieiiiiiie e e ctiee e e st e e e e eitee e e s etveeeesennreeaeeennes 12
1.2 DRUHY CESTOVNIHO RUCHU ......ovviieiiiiiieeeeitiieeeesitieeeesstreeeeeenteeeessnssaseessnseeeessnnens 12
1.3 SPECIFIKACE CESTOVNIHO RUCHU ...cciiiiiiiiieiiiiieeeeitiie e e e eitee e e s sttee e e s enreee e s enaeeeeens 13
14 SLUZBY PRO CESTOVNI RUCH ....ccoiitiiieiiiiieeesiiieeeeeetiee e e e sitteeeesentee e s senteaeessnnneneeenns 13
0 R RO 13

2 MARKETING VE VEREJNE SPRAVE .........c.ccccoovviiiiiiieieneeeeeesee e 14
2.1 COUIEMARKETING ...eciittieeeeeitteee e e ittt e e s stteeeeseataeeeeasabeeeessabeseesasteeeesasbeseessnsseneesns 14
2.2 TYPOLOGIE MEST A OBCH .uueiiiiuiiieiiiiiiie it e e e eeiteee e e sitree e e s etree e e s enaaae e s snaaeeessnneeeas 14
2.3 POTREBY OBCANA A VEREINE SPRAVY ...uviiiiiitiieieiiiieeeeiiireeeesstreesssisseeeessnssesessans 15
2.4 VYUZITI MARKETINGU VE SPRAVE MEST A OBCl...vvveiiiiiiiiiiiiiiee e 16
2.5 TRZNI SEGMENTACE ....ccouvvieeeiittieeeeiitteeeeseareeesaestaeesssbaeesesassessesassseessasssseessnssenens 19
2.5.1  Vné&jsi marketingove prostiedi ........covveiiiiiieeiie e 19

2.5.2  Vnitini marketingoveé prostiedni ..........cccoeviiiiiiniiiii e 20

2.6 MARKETINGOVY AUDIT.....uuutieiiiiiieeeiitreeeeaisieeeessnsseseesaissesesssssssessssssnsesssnssssesssnsens 20
2.7 ANALYZA SWOT ..ottt sttt e e eaae e 21
2.7.1  Analyza vnéjsiho prostiedi (analyza pfilezitosti a hrozeb).............cccoveee. 21

2.7.2  Analyza vnitiniho prostfedi (analyza silnych a slabych stranek)................. 21

3 MARKETINGOVY MIX OBCE ......oooooieeeoeee oo eeeeeeee et 23
3.1 MARKETINGOVY MIX OBCE .....uuttiiiieieeeiiiiitiieeeeeeeesssissrsseeesessssssssnsssssessesssssnsssssens 23
0 00 A o 0 T 1]« S 23
1 A O o - F U SUPPRRSPPPRP 23

R R T D 1)1 41 o] o= 24

0 o (0] 0T To = Lol RSP 24

R T 5 Tc (<R 24

4 MARKETINGOVA KOMUNIKACE ........cooeeeeeeeee ettt 27
4.1 VYMEZENI POIMU KOMUNIKACE A JEJICH PRVKU ...ceeiiiiiieeeeiiiee et 27
4.2 NASTROJE MARKETINGOVE KOMUNIKACE .....ccceiieiiiiiiiiiieeeeeeessssitirneeeesesssssnssssnens 27
421  Reklama @ ProPagace ........cccooeriereriiriiiseeie e 27

4.2.2  OSODNT PIOAE] ..vieuvieiiiieiiieiie ettt ne e e 28

4.2.3  POUPOra PIrOUEJE ...c.veviiiiiiieiieie ettt 28

o SV ] o] [Tol 1= -1 o] o RPN 28

B.25  AE e 29

B.2.6  AC et e e re e naae e 30

5  TEORETICKA VYCHODISKA VYZKUMU A ANALYZY ......cc.coovovvevrneninn, 31
51 MARKETINGOVY VYZKUM....eeiiiiutieeeiiireeeeaisieeeesansseeeesaissssassssssssssssssssssssssssesssnsens 31
5.2 PROCES MARKETINGOVEHO VYZKUMU .....ccciiiuiirieiiiieeeeaiireeeesssreeesassseseessnssssessans 31
5.2.1  Definovani problému, Cile........ccccoiviiiiiiiiiiiiiici e 31

5.2.2  OrientaCni analYZa......c..covuiiiiiiiiiiie i 33

5.2.3  Plan marketingového vyzKumu...........cccoviiiiiiiii 34



6

10

11

9.2.4  SBErUdaJll...c.ciiiiiiiiiiii 34

525  Zpracovani Udajll.........ccceriiiiiiiiiiiciicie e 35
526  ANalyza Gdajll.....ccoociiiiiiiiiieii s 36
5.2.7  Interpretace a prezentace Vysledkl .........ccccoviiiiiiiiiiiiii 37
5.3 DOTAZOVANI ...ueiic e e e e et e e e e s bae e e e e enres 37
5.3.1  Techniky dOtaZoVANT .........cccciiiiiiiiiiiiciic e 37
5.3.2  DOtaZniK ..occvvveieiiii e e 38
MARKETINGOVY PLAN.........cooooiiiiiiiiiieceeiee e 39
6.1 NALEZITOSTI MARKETINGOVEHO PLANU......ccceiiiiiieeeiiiiiereessieeeeesssnneeessnsnneeessnnnns 39
6.1.1  CelKOVE SNIMULT ...cuvviiiiiiiii it e e aes 39
6.1.2  Situacni analyza (marketingovy vyzkum)..........ccoooviviiiiiiniiiiiicee 39
6.1.3  Marketin@OVeE CIle.......cccueiiiiiiiiie e 39
6.1.4  Marketin@OVA SIrAtEZIC ......veeveeiieeiiie e ettt 40
6.1.5  AKCHI PTOZIAMY ..eoiiiviiiieiiiieiiie sttt n e 40
6.1.6  CelKOVY TOZPOCEE ...vvvviiieiieiie sttt 40
6.1.7  Kontrola (SYyStem MEFENT).......ccruiiiieriiiiiieiie e 40
T 1 1) 2O 41
SHRNUTI TEORETICKE CASTL..........cccocoviiiiieieeeeeeeee e, 42
PRAKTICKA CAST ....oooioieeeeeeeeeeeeeeee et 43
CHARAKTERISTIKA OBCE SVATOBORICE-MISTRIN ...........c..cccoovvene, 44
8.1 ZAKLADNI UDAJTE O OBClu..cicciutiieeeitieeeesiteeeessisteeeessntaeeeesanssesesssssessessasssseessnssenens 44
8.2 HISTORIE OBCE......ccttteiiiiie e e i e ettt e e e e s e et e e e e e e s s s setab b e e e e e e e e s saatbbeeeeeeeessesasarrrens 44
MARKETINGOVY MIX OBCE SVATOBORICE — MISTRIN. ....................... 45
9.1 PRODUKT L.ttt e e e e e s s et r e e e e e e s s ettt e e e e e aeessssesabbbareeeeeeseeanns 45
9.2 CEN A et e e et e e e et e e e e et b e e e e e et e e e e e abba e e e e e bteeeeaabareeearreeeean 48
9.3 DISTRIBUCE .......ci it iittttiet e e ettt e e e e e st e e e e e e s e e bbb e e e eeeeessantbbeeeeeeeessesannrrrens 49
S N 0 < PR 49
SITUACNI ANALYZY OBCE SVATOBORICE-MISTRIN ............cccocoevvnnnnn, 50
10.1 ANALYZA VNEJSIHO PROSTREDI .....uviiiiiiiiiiiiiiiiic e it e et seite e e irne e eanee e e 50
10.1.1 Demografické prostiedi:........ccovviiiiiiiiiiiiii 50
10.1.2  EKONOMICKE ProStIEdi: . ocoveeiieieiieiiiieiie s siie ettt 53
10.1.3 Politicko-legislativii prostiedi..........ccoeverereiiiiiinisiecee e 55
10.1.4  Socialng Kulturni prosStiedi ........cecvveeiiriiieiiesieeie e 56
10.1.5 Prirodni prostredi ........ccooeviiieiiiiiiie e 57
10.2 SWOT ANALYZA PROSTREDI OBCE ......cuviiiiiiiiieeecitiie e e e st e e seire e e e enree e e e eaneee e 57
MARKETINGOVA KOMUNIKACE OBCE ....o.oooveteeeeeeeeeeeeteeeeeeeeen e 61
111 REKLAMA ..ottt ettt e e ettt e e e e et e e e e e bt e e e e e sab e e e e e eassbeeeeannreeeesesreeeenans 61
O O R Y VA o Yo N2 T 10 U 61
11.1.2  Propagacni Materidly:.......ccooiierieiiiiiie i siie e 63
11.1.3 Zpravodaj obce Svatobofice-MiStiin..........ccouvviiriiiiiiiniiiiiic e 66
I 0 S o 74 1 - 1R 66
O S 1 o 1=) (0 ) 7 I 1) ()4 /= 66
11,2 VELETRHY ettt ittt ettt e ettt e e e et e e e e ate e e e e s aab e e e e e snbeseeeaasabeeeeannteeeeesnenneenans 67
11.3  PUBLIC RELATIONS .....uutttieeiittteeeeeitteeeeestteeeeasaseeeesasbesaessnteseessassseeseaassaseessnsseneesns 68

11.3.1 Organizace propagacniho podvedomi..........c.ccooiriiiiiiiiiiiiii 68



11.3.2  COrporate IdENTILY.......eccveeieseeie et 69

11.3.3 Publicita v mistnich regionalnich novinach a radiich ...........cc.ccooiiiinnnnns 69
11.4  SHRNUTI MARKETINGOVE KOMUNIKACE .....ccciutiieiiiitieeeeiireeeeserreeeeeenveeeessnaseeeenns 69
12 MARKETINGOVY VYZKUM .......cccccviiririirsiirseesirssessssissssesesssessssssesessenns 70
12.1 PLAN VYZKUMNEHO PROJEKTU ....cuviiieiiiiieeeiiiieeeeeitteeeessteeeeesssseeeessnseeesssnnseseesans 70
12.2  VYHODNOCENI DOTAZNIKU ...ooiiiiiiiiiieiiiiiee e e e et e e e st e e s erre e e e naae e e s earaeeeeans 72
12.3  HODNOCENI HYPOTEZ ...eoiiiiiiiiiieieiitiiee e ittt e e e stee e e e ettee e e e sntaaeeesenssaesessntaneessnseneesans 78
12,4 ZAVER VYZKUMU ..oiiiiiiiiieeiiiieeeeeitieee e e etteeeesataeeesaaabeesessnbesseesasssesssssssaseessnsseseenns 78
13 SHRNUTEANALYTICKE CASTI .......oooovivieieieieeeceeeee e, 79
14 PROJEKT I}/IARKETINVG,OVE KOMUNIKACE OBCE
SVATOBORICE-MISTRIN........ouutiitiiiuiuiiiiiiiumunininiinrn ... 80
141 CILE PROJEKTU....utttieiiiieeeeiiireeeeeitteeeesstseeessssssseessssessessnsssssssnsssssssssssesesssnsssseenans 80
14.2  CILOVA SKUPINA ....ociiittiteeiiiteeeeeitteeeeestteeeeassseeeeeasbeeaessntseeeesasnseeeeasssaneessnsseneesns 81
14.3  KOMUNIKACNI STRATEGIE ...uvviieiiiuiireeiiirieeesinreeeeasssessesstssssssssssessssssssssessnsssseesans 82
14.4  PREDPROJEKTOVA CAST .iiiiiiiiiieiiiiiie e e ittt e s itiee e etee e e e st e e e s nnnae e e e e nnaane e s snnnneeens 83
145 AKCNIPLANY A JEJICH ROZBOR......uuiieiiiiieeeiiiuieeeesitteeeesstseeeessssneesessssesesssnssnseesns 84
145.1 Akeni plan II: Tvorba propagacniho spotu obce Svatobotice-Mistfin......... 84
14.5.2  Akeni plan II: Tvorba elektronickeho newsletteru...........ocovviiiiiins 85
14.5.3 Akeni plan III: Prezentace obce po krajich Ceské republiky..........ccceveeeee. 86
14.5.4 Akeni plan IV: Vytvoreni propagacnich predmétt a darkovych balickt
PrO NOSLY ODCE ... e 87
146 PRAVOMOCI A ODPOVEDNOSTI TYMU ....uvviiieiiiieeeeiiiiereesiireeeesssneesessssnseessnssnseesans 90
14.7  CASOVA ANALYZA POMOCI METODY CPM.....c.oviviiieieeseeeeeeeeeeeeeeeeeee s, 91
14.7.1  Casovy harmonOGIam ............cc.ccuruiueveeeeereeresessses s seseessesee e, 93
14.8  NAKLADOVA ANALYZA .oiiiiiiiiiie i ettt e e s ittt e e e site e e s eittee e e s staeeeeasssaeeeeassaaeeessnnneeeenns 94
149  RIZIKOVA ANALYZA ....uttiii ettt e e eiiee e e ettt e e s stte e e e st e s e e snbea e e e s snseeeaeasntaaeessnnnneenns 95
14.9.1 Rizikova analyza cel€ho Projektu .......ccocvvieiiiiiiiciieeseee e 95
14.9.2 Rizikové analyza na jednotlivé akéni plany.........ccocveviiiiiiiiiicieee, 97
14.10 ZHODNOCENI PROJEKTU ..ecciiuuriieiiiuiereesiireeessssreeesassseesessssssesssssssesessssssesssnssseenans 99
Y 7.7 ) L PR RT 100
SEZNAM POUZITE LITERATURY .....coovviiiiiiieieseeeeeees e eessnessess s 102
SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK ..........cccccooovvirreirrersreeenenrnen. 106
SEZNAM OBRAZKU ........coovioieiieieieeeeeeee e ee e 107
SEZNAM TABULEK ........coi ettt ettt sttt sre et sbaeereeae s 109

SEZNAM PRILOH........oo oo e e ee e e ee et e e s e e 111



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 10

UvVOD

Pro svou diplomovou praci jsem si vybrala t¢éma Projekt marketingové komunikace obce
Svatobotice-Mistiin. Obec Svatobofice-Mistfin se nachdzi na jihovychodé¢ Moravy, na
takzvaném Slovacku s poétem obyvatel 3 569. Patii mezi obce, ktera udrzuje bohaté
folklorni tradice. Kde mistni tane&ni soubory reprezentuji obec nejen v Ceské republice,
ale také v zahranic¢i. Obec nabizi nejen folklorni atraktivity, ale také sportovni a kulturni

vyziti a v neposledni fad¢ nabizi vinafstvi a s nim vSe spojené.

Cilem moji diplomové prace je vytvofit projekt, ktery ptilakd do obce nové navstévniky.
Diplomova prace se d€li na dvé Casti. Prvni ¢ast se bude zabyvat teoretickymi poznatky,
které vyjdou z literarni reSerSe literarnich pramenti. Tyto poznatky budou zpracovany,
z oblasti marketingového mixu obce, marketingové komunikace obce, marketingového

planu a marketingového vyzkumu.

Druhou ¢asti bude prakticka cast, ta se bude skladat ze situacni analyzy a projektové casti.
Analyzu soucasného stavu marketingové komunikace obce vypracuji pomoci SWOT ana-
lyzy a analyzy vnéjsiho prostiedi. Déale bude uskute¢nén marketingovy vyzkum, ktery bude
zaméteny na divody, za jakym ucelem piijeli navstévnici do obce, z jakych informacnich
zdroji se o obci dozvédéli apod. Dotazniky budou rozdany hostim mistnich penziont

v obci. Tento vyzkum se bude konat v mésici ¢ervnu 2012.

V projektové Casti se zaméfim na vymezeni hlavniho cile projektu marketingové komuni-
kace. Ten bude smétfovat ke zvySeni podvédomi o obci Svatobofice-Mistiin u potencial-
nich navstévnikl obce, ukéazat jim atraktivity, které obec nabizi. Navrhnout akéni plany,
aby byl splnén hlavni cil. Na zavér bude projekt podroben Casové, ndkladové a rizikové

analyze.
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. TEORETICKA CAST
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1 CESTOVNI RUCH

1.1 Vymezeni cestovniho ruchu

Cestovni ruch je dnes pravem Casto oznacovany piimo za turisticky pramysl, tvofi rovnéz
nesmirné Siroky komplex ¢innosti a podili se na ném cela fada subjektt. Cilem tohoto obo-
ru je umoznit, organizovat a zpfijemnit ob¢antim cestovani, at’ jiz rekreacni ¢i poznavaci.

Hlavnim subjektem je v cestovnim ruchu cestujici ob¢an. (CzechTourism, ©2005-2012)

Definice cestovniho ruchu podle UNWTO: ,, Cestovni ruch je ¢innost osob cestujicich do
mist a pobyvajicich v mistech mimo své obvyklé prostredi po dobu kratsi nez jeden uceleny
rok, za ucelem traveni volného casu a sluzebnich cest (osoba nesmi byt odménovina ze

zdrojit navstiveného mista). “ (CzechTourism, ©2005-2012)

1.2 Druhy cestovniho ruchu

a) Rekreacni — cilem je odpocinek, reprodukce a zlepSeni fyzické a psychické kondi-
ce, zpravidla kratkodobé;jsi.

b) Kulturné poznavaci — zaméfeny na poznavani historie, kultury, tradic a zvyki
vlastniho 1 jinych narodi.

c) NabozZensky — navstévy potnich a nabozenskych mist.

d) Vzdélavaci — cilem je naucit se néco nového (jazyky, sporty apod.)

e) Spolecensky — setkani s ptibuznymi, vytvaieni pratelskych vztahti a znamosti lidi
se stejnymi zajmy a zalibami, o spolecensky zivot.

f) Zdravotni — zahrnuje zdravotni prevenci, rehabilitaci, rekonvalescenci i 1é¢eni na-
sledkti nemoci v laznich €1 jinych zdravotnich zatizenich.

g) Sportovni — vlastni sportovni aktivity, ale také i pasivni divactvi na sportovnich
akcich.

h) Poznavani prirody — navstévy piirodnich rezervaci, narodnich parki, apod.

i) Dobrodruzny — adrenalinové sporty, spojené s nebezpecim, testovani fyzickych a
psychickych vlastnosti ticastniki-

J) Profesni — zahrnuje obchodni pracovni cesty, u¢ast na kongresech, veletrzich a vy-
stavach.

K) Politicky — cestovni ruch zahrnuje sjezdy, mitinky politickych stran.

I) Nakupni — cesty za nakupy.

m) Specificky — jako je napf. turistika pro vozickare. (Foret a Foretova, 2001, s. 17-18)
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1.3 Specifikace cestovniho ruchu

© N o g b

9.

Rozvoj cestovniho ruchu je podminén politicko-spravnimi podminkami.

Produkt cestovniho ruchu nelze vyrabét na sklad.

Mistni vazanost, bezprostfedni spojitost s izemnim (mistem), ve kterém se realizu-
je, zejména s jeho kvalitou ptirodniho prostredi.

Vyrazna sezonnost.

Trh je siln¢ determinovan ptirodnimi faktory a dal$imi nepiedvidatelnymi vlivy.
Vysoky podil lidské prace.

Tésny vztah nabidky a poptavky.

Poptavka je vyrazné ovlivnéna dichody obyvatelstva, fondem volného €asu, ceno-
vou hladinou nabizenych sluzeb, spotiebitelskymi preferencemi, motivaci, médou a
prestizi, celkovym zptisobem zivota.

Nabidku siln¢ ovliviiuje také rozvoj a vyuzivani techniky a technologii.

Velmi dilezité, je spojeni cestovniho ruchu s primyslem volného Casu a zébavy. (Foret a

Foretova, 2001, s. 19)

1.4 Sluzby pro cestovni ruch

Cestovni ruch predstavuje predevsim specialni oblast sluzeb a integrovanych produktd.

Nartst sluzeb je jednou z nejvyraznéjsich charakteristik soucasné spolec¢nosti.

141

41

intangibility (nehmotnost) — sluzby nemaji tvar, chut’, barvu ani obal,

inconsistency (nestalost) — realizace a kvalita sluzby jsou velice subjektivni, zavisi
na konkrétnich lidech, na jejich momentalni situaci,

inseparability (neodd¢litelnost) — sluzba je neodd¢litelné spjata s mistem, Casem a
osobou, ktera ji zajistuje,

inventory (neskladovatelnost) — sluzby nemohou byt skladovany, nedaji se odlozit,

»Zakaznik ¢eka na sluzbu, nikoli sluzba na zakaznika®“. (Foret a Foretova, 2001, s.

20)
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2 MARKETING VE VEREJNE SPRAVE

2.1 Co je marketing

Podle Phillipa Kotlera (2007, s. 40): ,, Marketing je spolecensky a manazersky proces, je-
hoz prostrednictvim uspokojuji jednotlivci a skupiny své potieby a prani v procesu vyroby

a smeény produktu a hodnot.

Dagmar Jakubickova (2008) popisuje marketing mnohem obsahleji. ,, Marketing predsta-
vuje integrovany komplex cinnosti od provadeni vyzkumu trhu, analyzy prostredi, prizku-
mu potieb a prani zakaznikit a studia nakupniho rozhodovaciho procesu spotrebitelii pres
koncepcni c¢innosti, planovani, tvorbu produktu, volbu distribucnich cest, cenovou a kon-

¢

traktacni politiku az po promotion, marketingovému managementu a dalSim cinnostem.

Zamazalova Marcela (2010, s. 3) definuje marketing jako proces, v némz jednotlivci a

skupiny ziskavaji prostiednictvim tvorby a smény produktt a hodnot to, co pozaduji.

Sonia Harasimova (2009, s. 9) popisuje marketing jako proces fizeni zajist'ujici poznani,
predvidani, ovlivilovani a v kone¢né fazi uspokojovani potieb zakaznika a to tak, aby bylo

efektivnim zptisobem dosazeno cilt firmy.

Oficidlni definice marketingu pfijatd Americkou marketingovou asociaci na konci roku
2004 zni: ,, Marketing je jednou z cinnosti vykondvanych organizacemi a sadou procesii
pro vytvareni, sdeleni a poskytnuti hodnoty zdkaznikiim a pro Fizeni vztahu se zdkazniky
takovym zpiisobem, z néhoz ma prospéch organizace a zajmové skupiny s ni spojené. “ (Ja-

kubickova, 2009, s. 44)

2.2 Typologie mést a obci

Obec jakozto instituce ma urcitou vnitini strukturu a zdkon o obcich vymezuje jednotlivé
organy obce, jejich pravomoci a plisobnost a jejich vzajemnou provazanost. (Hrabalova,

2004, s.9)
Vyuziti marketingu mést a obci je na riznych mistech intenzivni. Jednak z dvodu umisté-
ni obce v regionu, ale pfedevsim diky uplatnéni jiné konkuren¢ni vyhody.

- Hlavni mésta

- Primyslova mésta

- Velka atraktivni historickd mésta
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- Mésta s pfijemnym okoli a vybavenim pro traveni volného ¢asu
- Mensi historické obce

- Obce lazenské, obce v rekreacnich oblastech

- Prihrani¢ni obce

- Satelitni sidlist¢. (Harasimova, 2009, s. 17)

2.3 Potreby obCana a verejné spravy

Hlavnim cilem obce je podporovat spolecné usili o rozvoj spravovaného uzemi. DilleZité je
neustdle udrzovat a zlepSovat komunikaci mezi obfanem a vefejnou spravou, musi pocho-
pit zakladni potfeby ob¢ana a musi dokazat vysvétlit potieby verejné sprava. (Foret a Fore-

tova, 2001, s. 94)

Ve spolecnosti, kde funguji samospravné demokratické principy, ob¢an: se potiebuje ori-
entovat, byt soucasti partnerského spolecenstvi, ocekava od verejné spravy urcité sluzby a

m¢él by mit moznost kontrolovat, zda je s obecnim majetkem nakladano hospodarng.
Potieby vefejné spravy se tykaji pfedev§im managementu a spocivaji pfedev§im v: koordi-

naci, motivaci, systematické prezentaci nejriznéjSich informaci a monitorovani. (Foret a

Foretova, 2001, s 94-95)

Potieby ob¢ana Potieby verejné spravy
MANAGEMENT
MARKETING
Komunikace
sluzby Koordinace
orientace (vymeéna informact) Prezentace
partnerstvi Motivace
kontrola monitoring

Obr. 1 Potreby obcana a verejné spravy (Foret a Foretovd, 2001, s.
95)
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Vzéijemna vyména informaci, komunikace mezi obanem a vetejnou spravou vede k uspo-

kojovani potieb na obou stranach.

Komunikace mezi obanem a veiejnou spravou i komunikace mezi organy veiejné spravy

probiha ve dvou rovinach:

1) Rovina ,,povinné komunikace®“ — je urCovana standardy chovani vyplivajicimi
z ptislusnych zakont, vyhlasek a norem, které je potieba respektovat. Poskytuje by-
rokraticka ,,pravidla hry*, omezeni mantinely a sankce, je zaroven zarukou pravni-
ho statu. Vytvaii predpoklady pro ¢innost vetejné spravy jako celku a méla by
umoziovat plnohodnotné propojeni s dals§imi strukturami. Tato rovina je urCovana
zejména pravem kazdé fyzické a pravnické osoby na informace, které maji organy
vetejné spravy k dispozici, prekazky k jejich poskytnuti stanovi legislativa a povin-
nosti vefejné spravy je predepsanym zpusobem zvefejiiovat zékladni informace o

své ¢innosti tak, aby byly vefejné ptistupné.

2) Rovina ,,nepovinné komunikace®, ktera neni oSetiena zakonem, vychazi z tradic,
kultury, obecnych zvyklosti a ptedstav o slusnosti, respektuje mistni specifika a re-
aguje na konkrétni problémy. Pomaha nachazet spole¢na feseni, vytvaret (rozvijet a
upevilovat) ob¢anskou spole¢nost. Na nepovinné komunikaci zéalezi, zda zédkony
nebudou obchdzeny, mylné interpretovany, zda se nestanou zaminkou pro Sikano-
vani obC¢ana. Na ni zalezi, jak je skute¢né spole¢nost demokratickd, zda vznika pro-

stor pro korupci a jestli dochézi ke zneuzivani moci, ¢i ne.

Prvni rovina vypovidéa o tom, Ze obc¢an s vetejnou spravou, ale i jednotlivé organy vetejné
spravy spolu komunikovat musi, druhé pak, Ze komunikovat chtéji. Spojnici mezi konkrét-
nimi kaZzdodennimi problémy a obecné platnymi standardy, které fidi chod spolec¢nosti
k vS§eobecnému prospéchu, je nepovinna komunikace. Na jeji urovni zalezi, zda ob¢an a
vetejna sprava budou kooperujicimi partnery nebo do sebe uzavienymi nespolupracujicimi

individualitami. (Komunikujici mésto, ©2012)

2.4 Vyuziti marketingu ve spravé mést a obci

Kli€¢ovymi ptedpoklady pro uspésné vyuZivani marketingu na regiondlni na municipalni

urovni podle Laciny a Kali (2003, s. 66-67) jsou zejména nasledujici skute¢nosti:



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 17

a) Posilovani ,,partnerstvi* a ,,budovani siti* (networking) mezi aktéry rozvoje, jimiz
jsou vedle volenych ptedstavitelti, malé a sttedni podnikatelské subjekty, obanské
iniciativy, cirkve a v neposledni fadé 1 samotné municipalni a regionalni ufady.

b) Systematické pozndvani dobrych zkuSenosti a poznatki z dalsich regionii a obci
(s dirazem na tzv. ,learning regions* a ,,best practices approach*).

C) Vyuzivani znalosti trendii priznacnych pro vyspélejsi regiony (benchmarking).

d) Flexibilni ptizpisobovani nabidky sluzeb poptavce po nich.

e) Podpora kreativnosti zvlasté v piipadé vSech, kdo se na poskytovani sluzeb bezpro-
sttedné podileji, volenymi pfedstaviteli a mistnimi Gfady pocinaje, a obCanskymi
iniciativami konce.

f) Pribezné provadeni ,, prizkumii trhii“,

g) Rozvijeni , public relations* s dirazem na maximalné moznou pozitivni medializa-
ci aktivit krajii a obci zamétfenou piedevsSim na posilovani jejich image (akcent na

»events marketing*).

Meéstsky marketing slouzi k trvalému zvySovani kvality Zivota obyvatelstva a také k zvyse-

ni atraktivity mésta pro jiné subjekty — pfedevsim pro podnikatele, investory a turisty.
Ve svété se marketing zmocnil oblasti mést a obci jiz v druhé poloviné sedmdesatych let.

Phillip Kotler je zastance toho, Ze je nutno koncept marketingu rozsifit. Pfedstavuje si vyu-
ziti marketingu i v jinych souvislostech, nez téch, které jsou spojeny piedevsim s prodejem
zboZi a sluZeb na primyslovych nebo spotiebitelskych trzich. Jedna se o jeho uplatnéni i

V neziskovych organizacich, pfi propagovani lidi a jejich ndzort, udalosti i mist.

Myslenka ,,marketingu mista®, vychéazi z toho, Ze ovliviluje ndzory a zavadi sménu mist

pohybu, primyslovych a obchodnich zon, uzemi, cestovani a narodni image.

Tento marketing Ize uplatfiovat na rzné prostorové Urovni a zejména na Grovni meésta a

obce, piedstavuje na prvni pohled myslenku izemniho pldnovani mésta a obce.

Predstavitelim menSich obci se miize zdat, Ze se pro né vyuziti marketingu nehodi. Neu-
védomuji se, ze byt omezené pouziti nékterych nastroji marketingu by je mohlo zbavit
starosti v boji z nevelkého rozpoctu. Obec se muze spojit s ostatnimi obcemi a pfipravit
spolecnou strategii - tzv. strategie ur¢itého mista, kdy obce vyuzivaji marketingu k ptildka-
ni investora, kterému nabizeji misto k podnikani ve snaze zajistit obCaniim lepsi podminky.

(Janeckova a Vastikova, 1999, s. 15)
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V zasad¢ se tedy jedna o soubor metod, které jsou pouzivany predevsim ke komercializaci
produktii pomoci studia trhii, motivace, podpory prodeje, vytvareni vztahll s vefejnosti.
Prostiedkem poznani je téZ vyzkum s cilem piipravit vSe, co obec nabizi, tak aby tato na-
bidka prtilakala zajem jejich obyvatel, podnikatelti 1 navstévniki. (Janeckova a Vastikova,

1999, s. 16)
Pivodné se marketing mista tykal né¢kolika urovni prostoru obce:

- komplexni operace
- primyslové zony

- urovei celé obce (JaneCkova a Vastikova, 1999, s. 15)

Aby bylo mozno postihnout marketing obce v celé slozitosti produktu, ktery obec poskytu-

je, je nutno tyto urovné doplnit o:

- sluzby poskytované tfadem obce jejim obCanlim a dalSim subjektiim piisobicim na

uzemi obce.

Mistni sprava je chapana prevazné jako odvétvi vetejnych sluzeb, obsahujici v§ak nékolik
oborll. Marketing mést a obci je tedy nutno pfizpusobit piisluSnym oboriim a specifickym

marketingovych situaci. (Janeckova a Vastikova, 1999, s. 16)

Podle Hramisové (2009, s. 23) by komplexni marketing m¢l obsahovat nasledujici kompo-

nenty:

1) definovani cilovych skupin a segmentu

2) novy styl fizeni vefejného sektoru (New Public Management)

3) provadéni prizkumu a analyz konkuren¢niho prostiedi

4) spoluprace zucastnénych aktéra

5) existence instituce, ktera podporuje komunikaci a koordinuje ¢innosti mezi aktéry
6) vyuzivani nastroji marketingového mixu pro fizeni a rozvoj mésta

7) partnerstvi Gcastnikil vetejného a soukromého sektoru

8) aktivni ucast obyvatel mésta

9) dutiraz na ,,uceni se instituci a lidskych zdroji, inovacni aktivita

10) diiraz na ,,trzni* realizaci projektu.
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2.5 Trini segmentace

Obec a jeji sluzby slouzi velkému mnozstvi trznich segmentt, z nichz kazdy ma riizné po-

tteby 1 rizné chovani. Vymezeni segmentt je nutné i z toho divodu, kam zaméfit pozor-

nost obce, jaké stanovit cile a jak s cilovou skupinou komunikovat. Mtze piispét k vyssi

kvalité nabizenych sluzeb.

Cilové skupiny jsou zejména:

1)
2)

3)

4)

5)

6)

2.5.1

externi podniky, které se chtéji v obci usidlit,

finan¢ni Cinitelé, bankéti, zprostfedkovatelé, ktefi poskytuji externi financovani,
nezbytné pro realizaci vetejnych i privatnich sluzeb,

podniky usidlené na Gzemi obce, jejichz odchodu je nutno zabranit a které je tieba
pfimét k Gcasti na vypracovani a uplatiiovani strategie rozvoje obce,

obyvatelé, ktefi jsou na jedné strané ovliviiovani strategii obce a na druhé stran¢, ke
kterym je tfeba se chovat jako ke spotiebitelim,

navstévnici obce, ktefi mohou svou spotfebou a zejména vyvolanim multiplikacni-
ho t¢inku pfispét ke zvySeni piijmi obce,

zaméstnanci obecniho Ufadu (radnice) a skupina €initeldl na radnici napojenych, tj.

producenti vefejnych sluzeb pfimi a neptimi. (Janeckova a Vastikova, 1999, s. 48)

Vnéjsi marketingové prostiedi

Popisuje veskeré vlivy a prvky, které v soucasnosti nebo v budoucnu mizou ovlivnit roz-

voj obce a udrzovat UspéSné vztahy s cilovymi zdkazniky.

demografické prostredi - je velikost populace ve mésté. Jeho socialni, pfijmova,
kvalifikacni, vékova a vzdélanostni struktura, ekonomicka aktivita, jeho mobilita a
jiné demografické znaky.

ekonomické prosticedni - je v piipadé mistni spravy tvofeno jednak ekonomickym
makroprostifedim, tj. hospodaiskou situaci statu, a dale mezzoprostredim, tj. hospo-
datskou situaci regionu. Mikroprostiedi je pak dale tvofeno hospodaiskou situaci
ptislusné obce. Ekonomické prostiedi obecné vytvari ramec pro podnikatelské akti-
vity a urcuje kupni silu, nakupni chovéni a socidlni sloZeni obce.

politicko-pravni prostiedi - v ramci mistni spravy spoluprace chovani piedstavite-
14 obci. Rdmec jejich pravomoci a tim zaroven i moznosti uplatnéni marketingové

koncepce pfi fizeni obce jej vytyCen zdkony, vyhlaSkami a predpisy.
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2.5.2

socialné - kulturni prostfedi - se stejn¢ jako demografické prosttedi promita do ce-
1€ho obrazu obce a vyrazné ovliviiuje vnimani vefejnosti. Rozumime tim tedy kul-
turu, vzdélani, tradice mésta, regionu, naroda, rodinné vztahy, obecné zvyklosti, ale
1 zmeény hodnotovych preferenci.

prirodni prostiedi - zahrnuje umisténi obce v regionu, jeji velikost, klimatické
podminky, pfirodni zdroje, dopravni moznosti, urovenn technické infrastruktury,
moznosti do zapojeni do mezinarodnich aktivit, ekologické podminky jak pro oby-
vatele a navstévniky, tak pro stavajici i potencialni podnikatele.

technologické prostredi - jedna se predev§im o vyuziti poznatkli védy a techniky
pro fizeni obce (vytvofeni vnitiniho a vnéjsiho informaéniho systému, vyuziti ko-

munikacéni techniky k propagaci obce apod.). (Janeckova a Vastikova, 1999, s. 49)

Vnitini marketingové prostredni

situace organizace — je dana piedevsim rozpocétem, zavisi na dotacich ze statniho
rozpoc¢tu a mandatornich vydajich. Obci zbyva maly prostor pro vlastni rozpoc¢to-
vou politiku.

zaméstnanci obce — S tim souvisi 1 kvalita vnitfni struktury organizace a kvalita

vedeni obce jako celku. (Harasimova, 2009, s. 30)

2.6 Marketingovy audit

Zkouma marketingové prostiedi, cile strategie a aktivity organizace. Jeho zakladem je roz-

séhlé interni Setfeni, na které, dle potieby, navazuje Setfeni terénni.

Slouzi jako zakladni vychodisko pro tvorbu nebo korekci marketingové strategie.

Zejména hodnoti:

hrozby a ptilezitosti, které ptichazeji z prostfedi organizace,

silu a slabosti organizace z hlediska jeji schopnosti reagovat na hrozby a pftilezitos-
ti,

stavajici trzni postaveni organizace.

vvvvvv

kova a Vastikova, 2000, s. 57-58)
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2.7 Analyza SWOT

SWOT analyza je pro obce a mésta zakladnim nastrojem situacni analyzy a odpovidéd na
otazku ,.kde se obec v soucasné dob¢ nachazi a kam smeétuje. Je pro né dilezita predevsim

z nasledujicich davodu:

- slouzi jako zéklad pro vypracovani strategie i vlastnich rozvojovych programu ob-
ce,
- slouzi rovnéz jako nastroje informovani internich a externich partnerti obce. (Ja-

neckova a Vastikova, 1999)

2.7.1 Analyza vnéjSiho prostredi (analyza prileZitosti a hrozeb)

Vlastni postup SWOT analyzy vychazi nejprve ze zkoumani vnéjsiho prostiedi. Strukturu

tohoto vnéjsiho prostiedi tvofi:

a) Makroprostiedi, které je slozeno z nasledujicich slozek: ekonomické prostiedi,
politické a legislativni prostredi, demografické, kulturni a socialni, technologické a
ekologické prostredi.

b) Trini prostiedni neboli blizké okoli (Janeckova a Vastikova, 2000, s. 74).

Cilem vnéjSiho prostiedi je ur€eni moznych pfileZitosti pro uplatnéni strategickych aktivit

obce a identifikace moZnych rizik a ohroZeni.

Prilezitosti — Rozpoznani novych marketingovych pfilezitosti je hlavnim cilem zkoumani
prostiedi. Marketingovou pfileZitosti je oblast zdkaznickych potieb, jejichZ uspokojovanim
muze firma profitovat. M¢ly by byt klasifikovany z hlediska jejich ptitazlivosti a pravdé-

podobnosti uspéchu.

Hrozby — Nékteré vyvojové trendy ve vnéjSim prostiedi predstavuji nepfijemné moznosti
ohroZeni podnikatelskych aktivit. Hrozba je vyzva vznikla na zéklad¢ neptiznivého vyvo-
jového trendu ve vnéjSim prostiedi, ktera by mohla v piipadé absence tcelnych marketin-
govych aktivit vést k ohrozeni prodeje nebo zisku. Hrozby by mély byt klasifikovany z

hlediska jejich zadvaznosti a pravdépodobnosti.

2.7.2 Analyza vnitiniho prostfedi (analyza silnych a slabych stranek)

Analyza vnitiniho prostiedi firmy bude zahrnovat celou fadu faktor, u nichz si firma musi
poctivé rozhodnout, zda ten ¢i onen faktor podniku miize povazovat za silnou ¢i slabou

stranku firmy. Je nutné tedy identifikovat:
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- silné stranky — vyhody - co je dobré na organizaci,

- slabé stranky — nedostatky, slabiny — ¢im se organizace sama oslabuje

Siln¢ a slabé stranky jsou obvykle meéfeny internim hodnoticim procesem nebo ben-

chmarkingem (srovnanim s konkurenci).

Interni analyza
SWOT matice Silné stranky Slabé stranky
S W
Prilezitosti S-0 W-0
O Komplexni produkt Propagacni mix
Externi Cenova politika Podil na trhu
Analyza Ekonomika a finance | Vztahy se zakaznikem
Hrozby T S-T W-T

Obr. 2 Vyslednad analyza SWOT (Janeckova a Vastikova, 2000, s. 89)
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3 MARKETINGOVY MIX OBCE

3.1 Marketingovy mix obce

Nejprve si musime uvédomit, ze produktem vetfejné spravy muize byt jak urcité konkrétni
misto (obec, mésto, kraj, stat) s jeho veskerymi podminkami, tak také aktivity, které se zde
vyskytuji a nabizeji. Také to mizou byt pfirodni utvary, stejné¢ jako historické pamatky,
1écebné prameny, ale i pozemky pro investory, nové postavené byty a domy, kulturni,

sportovni a spolecenské akce a mnohé dalsi. (Foret, 2011, s. 383)

3.1.1 Produkt

- Vlastni produkt vychézi z nabidky konkrétnich podminek, véetné sluzeb, jez je

schopno poskytnout.

- Kvalitu prirodnich podminek, ale také vybavenosti, stavu technickych siti, irovné

zivotniho prostiedi, hodnoceni hromadné dopravy a mnohych dalSich.

- Provedeni — nakolik je misto brano pouze ,,samo o sob&*, nebo naopak vcetné své-
ho zdzemi, ptipadné jako soucast statniho, ¢i dokonce nadstatniho utvaru, jak je ve

sv¢ kategorii velké.

- Design a styl obce se odrazi v urbanistickém pojeti, ale také ve zptisobu znaceni

ulic a ve vypracovaném orientacnim systému.

- Znacka (logo) je zakladem jednotného vizudlniho stylu. Znacka a jednotny vizudlni

styl posilujici schopnost mistnich obyvatel identifikovat se s mistem.

- Rozsireny produkt jsou naptiklad rtizné vyhody ¢i zaruky, které jim vefejna sprava
nabizi. Naptiklad: prodej pozemku ¢i majetku za zvyhodnénou cenu, dailové zvy-
hodnéni, vystavba dopravni infrastruktury z vlastnich prostfedki mésta, kraje ¢i

statu. (Foret, 2011, s. 384)

3.1.2 Cena

V ptipad¢ urcitého mista ji rozumime nejen naptiklad prodejni cenu pozemku ¢i budov, ale
také veskeré zivotni ndklady, mistni irovné cen zbozi a sluzeb, ptipadné cenovou pobidku,

jimiz vetejna sprava laka investory ¢i nové pristéhovalce. (Foret, 2011, s. 384)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 24

3.1.3 Distribuce

Predevsim je to geograficka poloha mista a dopravni dostupnost, ale také zptisob nabidky a
prodeje produktu, dejme tomu pies realitni kancelaife ¢i investi¢ni spole¢nosti. (Foret,

2011, s. 384)

3.1.4 Propagace

Ta zahrnuje veskeré komunikacéni aktivity, jimiz se vefejna sprava snazi do meésta prilakat
nové obyvatele, podnikatele (investory) i névstévniky (turisty), stejné jako udrzovat co

nejlepsi vztahy se stavajici vetejnosti. (Foret, 2011, s. 384)

3.1.5 Lidé

Jedna se o zaméstnance V roving spravy, tak také politiky v rovin€ samospravy. Maji za

ukol zlepSovat troven a zvySovat schopnosti podiizenych. (Foret, 2011, s. 385)

Nekteti autofi argumentuji, Ze v cestovnim ruchu existuje vice nez 4P, které je tieba zvlad-

nout. Viz tabulka 1 nize.

Tab. 1 Prehled rozsifeni marketingové mixu (vlastni zpracovani; Seaton a Ben-

nett, 2004, s. 19)

Zakladni mix Middleton Morrison
Produkt Produkt Produkt
Misto Misto Misto
Cena Cena Cena
Propagace Propagace Propagace
Lidé Lidé
Fyzické dikazy Obal
Duikazy Planovani
Procesy Partnerstvi
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Pravé na marketingovych a komunikacnich schopnostech zaméstnancti vetejné spravy i
politikQ totiz zavisi, nakolik mésto dokaze sladit ocekavani vyznamnych cilovych skupin
s realnou nabidkou uzemi. Dalsi pfedpoklady miZzeme vyjadfit dalsiho rozvoje mista (ob-

ce) jako spolupraci (partnerstvi) vefejné spravy s ob¢any a s podnikateli. Viz obr. 3.

Veftejna sprava

Vetejnost Podnikatelé

A
A

Obr. 3 Spoluprace a komunikace pri rozvoji mista (Foret, 2011, s. 385)

Vetejné spravé nalezi v této spolupraci vidEi role, nebot’ je to pravé ona, kdo ptichazi
S vizemi, strategiemi a plany rozvoje mista, kdo koordinuje aktivity za¢astnénych subjekti,
kdo slad’uje, usmériuje a fesi jejich vzajemné protichtidné potieby, ptani a zajmy.

Dale si musime vS§imnout mistniho cestovniho ruchu pro rozvoj mésta, obci nebo regionu.

V centru pozornosti marketingu je vzdy zakaznik. Proto si pfedchozi obr. 3 zkonkretizuje-

me do nasledujici podoby:

Vefejna sprava
« v,

Navstévnic

a .:‘.

.h-". .l"'. )
Podnikatelé

Vefejnost

F
Y

Obr. 4 Spoluprace a komunikace pri rozvoji mistniho cestovniho ruchu (Foret,

2011, s. 387)
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Partnerstvi pii rozvoji mistniho cestovniho ruchu vyzaduje spolupraci a komunikaci vetej-
né spravy s vetejnosti a podnikateli, ale navic zaroven vSichni tfi nezbytn¢ komunikuji také
S navstévniky.

Vefejna sprava by mohla spolupracovat na tzv. turistické cené¢ s podnikateli na tom, aby
navstévnici mista byli maximalné spokojeni a méli diivod se vracet. Ve vlastnim zdjmu a
spole¢nymi silami by dohliZeli naptiklad také na dodrzovéni kvality nabizeného zbozi a

sluzeb (Foret, 2011, s. 387).
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4 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

4.1 Vymezeni pojmu komunikace a jejich prvki

Tento model zdtraziuje klicové faktory ti¢inné komunikace. Odesilatel musi védét, jakého
publika chtéji dosahnout, a jaké chtéji odpoveédi. Zakoduji své zpravy zpiisobem, ktery
bere v Givahu to, jak cilovy pfijemci obvykle zpravu dekoduji. Zdroj musi pienaset zpravu
prosttednictvim vhodnych médii, kterd se dostanou k cilovym ptijemctim. Odesilatelé musi
vyvinout kanaly pro zpétnou vazbu tak, aby byli schopni rozeznat piijemcovu odpovéd’ na

jejich zpravu.

ODESILATEL Kédovani Zprava Dekédovani PRIJEMCE
—> —> —> >
Média
gum
< —>
Zpétna vazba Odezva
—> < <

Obr. 5 Prvky komunikacniho procesu ( Kotler, 1997)

4.2 Nastroje marketingové komunikace

Cilovou skupinou komunalni komunikace mohou byt obcané Zijici a ptisobici v obci nebo
prichazejici do obce, ptipadné ti, kdo by mohli do obce pfijit. Dalsi cilovou skupinou jsou
zamestnanci Ufadu samospravy.

Marketingova komunikace zahrnuje v§echny komunikac¢ni prostiedky, které ma k dispozi-

ci:
4.2.1 Reklama a propagace

Je to hlavni komunika¢ni nastroj obce jak se prosadit a zviditelnit své uzemi. Konkrétné

jsou tim mysleny propaga¢ni materidly. Tyto propagacni materidly umistit do informacnich
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center, poskytovat je pii vSech jednani s partnery obce, pfi vyznamnych vetejnych akcich

apod.

K zékladnim a tradi¢nim propagacnim materialim patii: pohlednice, prospekty, brozury,
publikace, mapy, studie, pisemné informace, vyrocni zpravy, letdky, plakaty, kalendaie,

video, nabidkové katalogy (pro podnikatele a turisty).

Mezi nové propagacni prostfedky v posledni dobé se zatadil internet. V soucasné dobé
existuji zvlast€ na néj orientované projekty Svatu meést a obci a dalSich subjektii. Napt. o
projekt Mésta a obce Ceské republiky na internetu nebo projektu MuNer, piipravovany
komisi ,,informacnich systémi mést a obci* pfi Svazu mést a obci. Dale sem patii www
stranky jednotlivych mést a obci. Mezi dalsi nastroje propagace mésta a obci patii teletext.

(Janeckova a Vastikova, 1999, s. 95-97)

4.2.2 Osobni prodej

Podle Janeckové a Vastikové (1999, s. 94) je osobni prodej podle jejich minéni omezené.
Jeho vyznam spociva spisSe v kladeni dlirazu na zodpovédny, profesionalni pristup vSech
pracovniki méstskych a obecnich ufadil, véetné vSech pracovnikii povétenych provadénim
statni spravy v dané lokalité. Tento osobni ,,prodej* sluzeb poskytovéani pracovniky trada
je jednim ze soucasti marketingového mixu ,,lidé*. Rovnéz lze najit prvky osobniho prode-

je v dobfe organizovaném pfistupu obce pii vybéru a pfi jednani s partnery mésta.

4.2.3 Podpora prodeje

Mezi klasické nastroje podpory prodeje obce je predevsim podpora piikladani zakaznikl
pomoci riznych cenovych slev, které mohou mit formu niz§iho najemného v nebytovych i
bytovych prostorach pattici obci, ale 1 vlastni investice obce do pfipravy pozemkil nabize-
nych na trhu potencidlnich investort. Jedna se o nepfimou formu urcité financni prémie
poskytnuté za ,,prodej* ptileZitosti ziskat na oplatku vyssi daniovy vynos a pracovni mista

pro obyvatele obce. (Janeckova a Vastikova, 1999, s. 95)
4.2.4 Public relations
Je to proces vytvareni vztahil a vzajemné komunikace mezi méstem ¢i obci a vetfejnosti.

PR predstavuje dilezitou souc¢ast marketingové strategie obce, ktera si klade tyto cile:

- budovani image obce,

- posilovat identifikace obyvatel obci,
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- poskytovat piistup k informacim o obci a jejich spravnich a samospravnich institu-
cich,

- vytvaret podminky pro uplatnéni napadi a ptipominek obc¢ant,

- usilovat o optimalni komunikaci s vetejnosti, o maximalni informovanost obc¢ant.

(Jane¢nkové a Vastikova, 1999, s. 97)

Vyhodou PR je to, ze pfi pomérn¢ nizkych nakladech dokaze oslovit Sirokou vefejnost.

Cinnost PR by méla byt programoveé fizena a planovéna.

Pusobeni PR neni zaméteno pouze na komunikaci navenek, ale jeho sou¢asti musi byt dob-
rd komunikace uvniti méstskych a obecnich Gfadid a samospravnych zastupitelstev. Vy-
sledkem dobie vedeného PR by mély byt sympatie, dobra vile u vSech zucastnénych, po-
rozuméni, a pokud je to mozné, co nejvyssi soulad zajma. (Janeénkova a Vastikova, 2000,

s. 97)

Podle Miroslava Foreta (2011, s. 229) marketingova komunikace by méla byt nééim vic
neZ jen vyuzivanim jednotlivy zndmych nastroji (viz. odstavec vySe). V praxi by se méli
vybirat a vzajemné kombinovat s ohledem na stanovené cile a na konkrétni cilovy segment
trhu. Vzijemnym propojenim jednotlivych ndstroji marketingové komunikace bychom
méli dosahnout maximalnich, navzajem znésobujicich a posilujicich synergickych efekti.

V podobé tzv. 4E a 4C.
425 4E
-V ekonomickém vynakladani prostiedkt (economical),
- ve zvySovani vykonnosti (efficient),
- ve zvySovani efektivity (effective),
- ve zvySovani intenzity pisobeni (enhancing).

Rozdil mezi ,efficient” a ,,effective. V prvnim piipadé jde o zaméfeni na ,,urCujici pro-
blémy* (co se chtélo, mélo ud€lat), tcelné smeétujici k vytyéenym ciltim, tedy o ,,0¢elnost*

Vv zaméteni a dosahovani cila, ptipadné ,,optimalnost®.

U druhého pojmu ,.effective mame na mysli spiSe ,,spravna realizace® (jak to nakonec
vyslo), tedy na kolik bylo jejich dosahovani efektivni, ,,a¢inné* ve smyslu poméru mezi

vynalozenymi prostfedky a ziskanymi vynosy. (Foret, 2011, s. 230)
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4.2.6

AC

coherence — jako ucelenost, propojenost jednotlivych komunikacnich nastroju,
consisteny — jako konzistentnost, vyvazenost ¢i jednotnost komunikace,

continuity — jako kontinuita komunikace pfedevsim Case,

complementary communications jako dopliujici, vzajemné se podporujici nastroje
komunikace. (Foret, 2011, s. 230)
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5 TEORETICKA VYCHODISKA VYZKUMU A ANALYZY

5.1 Marketingovy vyzkum
Marketingovy vyzkum je dle Kotlera a Kellnera (2007, 140):

., Systematické urcovani, shromazdovani, analyzovani a vyhodnocovani informaci tykaji-

3

cich se urcitého problému, pred kterym firma stoji. ‘

Charakteristikami marketingového vyzkumu jsou na jedné stran¢ jedinecnost, vysoka vy-
povidajici schopnost a aktualnost takto ziskanych informaci, na strané druhé vysoka fi-
nanéni naro¢nost ziskani téchto informaci, dale vysoka naro¢nost na kvalifikaci pracovni-

kt, ¢as a pouzité metody.

5.2 Proces marketingového vyzkumu

Proces marketingového vyzkumu zahrnuje nasledujici kroky:

PRIPRAVNA ETAPA: REALIZACNI ETAPA:
1) Definovani problému cile 4) Sbér udaju
2) Orientaéni analyza situace 5) Zpracovani shromazdénych udaji
3) Plan vyzkumného projek- 6) Analyza udaju
tu 7) Interpretace vysledkd vyzkumu
8) Zavéretna zprava a jeji prezentace

Obr. 6 Proces marketingového vyzkumu (Kozel, 2006, s. 71)

5.2.1 Definovani problému, cile

Urceni problému:

vvvvvvvvvvvv

vyzkumu. Mnohdy tato faze trva vice nez padesat procent celkové doby potiebné pro vyte-
Seni zadaného problému. Definovani problému vysvétluje Gcel vyzkumu a vymezuje jeho

cile.

Tedy téel vyzkumu piedstavuje odpovéd’ na otazku, pro¢ se ma vyzkum provadst. Ucel se
da vyjadrit pomoci pftilezitosti, které na trhu doposud neexistovaly, nebo existuji, ale my

nezname piesnéj$i mozné vyuziti.
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V této fazi dochdzi k nejvétSimu mnozstvi nedorozuméni mezi zadavateli a vyzkumniky.
Ptic¢inou je fakt, ze na obou stranach se sejdou odbornici, ktefi se shodné¢ domnivaji, ze

fesSeni je jasné. Problém je v tom, ze kazda se na véc diva ze svého tihlu pohledu.

Rozpoznanim problému pak mize byt vysledkem monitorovaciho vyzkumu, ktery zachy-
cuje zmény prostiedi a z nich plynouci vlivy a faktory, které mize byt ur€en kompetentnim

pracovnikem nebo vystupem explora¢niho vyzkumu. (Kozel, 2006, s. 71-72)

Definovani cile vyzkumu:

3

Staré ptislovi pravi: ,, Dobre definovany cil je napul vyreseny problém *

Cilem rozumime nalezeni hlavniho faktoru (faktort), ktery ndm urci dalsi smér prace. Cile
se lisi v zavislosti na zadani, situaci. Podle toho vybirdme rizné typy vyzkumnych piistu-
pu, napft.:
- Vyzkum explorativni — cilem je zajistit pfedbézné udaje pro poznani povahy
zkoumaného problému a urcit hypotézy.
- Vyzkum deskriptivni — cilem je popsat urc¢ité charakteristiky.
- Vyzkum kauzalni — cilem je prozkoumat vztahy, pfi¢iny a diisledky. (Kozel, 2006,
s. 73)

Dobte definovany cil znamena predevsim:

- Urcit feSeni problému

Navrhnout, kde hledat informace,

Najit alternativni feSent,

Specifikovat, které udaje shromazd'ovat. (Kozel, 2006, s. 73)

Formulace hypotéz:

Zdroje pro formulovani hypotéz jsou zpravidla:

vvvvvv

- drivéjsi praktické zkuSenosti,
- teoretické znalosti,

- explorativni vyzkum. (Kozel, 2006, s. 74)

Hlavni vyznam hypotéz spoc¢ivd v ovéfovani souvislosti mezi proménnymi. Hypotézy po-
mahaji pfi optimalizaci informacnich tdaji, nebot’ ndm doptedu fikaji, kterym smérem se
vydat pfi hledani potfebnych informacnich zdroji. Timto zplGsobem Setfi nutné Casové a

finan¢ni zdroje.
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Diky hypotézam je také snazsi vytvofit nastroje feSeni (dotaznik, scénar). Pomaha 1épe
interpretovat vysledky, protoze tvofi zaklad pro doporuceni a k nim postupné se pridavaji
dalsi dil¢i zavery a tivahy.

Pocet hypotéz se lisi podle zadani vyzkumu a jeho cilti. Vzdy by vSak mély hypotézy tvorit
uceleny systém. (Kozel, 2006, s. 75)

5.2.2 Orienta¢ni analyza

Analyza situace:

Je neformalni zjistovani, jaké informace jsou dostupné pro feseni daného problému. Pod-
statou je si ovétit pracovni hypotézy na zakladé predbézného shromazdéni vsech dostup-

nych informaci a nazoru, které se tykaji zkoumané problematiky. (Kozel, 2006, s. 76)

Srovnani primarniho a sekundarniho vyzkumu:

V ramci analyzy situace by se méli nejprve hledat sekundarni informace, abychom se pie-

o 24

informaci primarnich. (Kozel, 2006, s. 77)

Tab. 2 Vyhody a nevyhody sekundarniho a primdrniho vyzkumu, (Kozel, 2006, s.

78)

Typ vyzkumu Vyhody (+) Nevyhody ( -)
Sekundarni vyzkum e levny e zastaraly

e dostupny e nespolehlivy

e vyuzitelny ithned e neaplikovatelny
Primarni vyzkum e aplikovatelny e drahy

e pfesny o delsi

e aktudlni e nevyuzitelny
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5.2.3 Plin marketingového vyzkumu

Plan vyzkumného projektu je v podstaté planem realizace a kontroly vyzkumu. Plan ma
nekolik rovin. Je pfedevsim dokumentem, ktery vypovida o vSech vyznamnych ¢innostech,
k nimZ dojde v prub&hu celého procesu vyzkumu. Slouzi jako podklad pro dohodu mezi
zucastnénymi stranami (zadavatel, vyzkumnik), ve kterém je specifikovan zpusob feSeni

problému. Plan pfedevsim specifikuje:

- typy udaju, které budou shromazd’ovany,

- zpisob jejich sbéru,

- metody jejich analyzy,

- rozpocet vyzkumu,

- stanoveni pfesnych specifickych tikold jednotlivym pracovnikiim,
- vypracovani ¢asového harmonogramu ¢innosti,

- kontrolu planu. (Kozel, 2006, s. 80)

5.2.4 Sbér udaji

Tato faze byva nejnakladnéjsi v rdmei celého vyzkumného procesu a zaroven pii ni miize

dojit k mnoha chybam a problémim.

Priprava sbéru udajii:

Jedna se o realizacni etapu vyzkumu. Dle zvolené metody sbéru udajt se jedna o:

- Pozorovatele,

- Tazatele,

- Moderéatory,

- Operatory, aj. (Kozel, 2006, s. 85)

Kontrola sbéru udajii:

Kontrola mtize byt chapana ve tiech rovinach:

- kontrola pro potieby zpracovatele,
- kontrola pro potieby respondenta,

- kontrola pro potieby zadavatele.

Kontrola poméha pfi hodnoceni prace tazatelli, pii ovéfovani pravdivosti zjisténych udaji,

zda byla ¢innost skute¢né konana atd. Zakladnimi nastroji kontroly byvaji znovu osloveni
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nahodné vybrané skupiny respondenty osobni navstévou, telefonicky, postou, emailem aj.
(Kozel, 2006, s. 86)

VyuZiti metod sbéru udajii:

Pfi sbéru primarnich informaci zpravidla se vyuziva jeden ze tii zakladnich vyzkumnych
metod — pozorovani, dotazovani a experiment. Jakou z uvedenych metod vyuzit, zavisi na

nékolika faktorech:
- ucel a cil vyzkumu — rozhoduji o mnozstvi, kvalité¢ a mife zobecnéni pozadovanych
udaju,
- charakter zkoumané problematiky — urcuje miru dostupnosti udaji,

- vlastnictvi zdroji — pfedstavuje ¢asové, finan¢ni a lidské moznosti. (Kozel, 2006, s.

87)

5.2.5 Zpracovani udaju

Kontrola udaji:

Dvé vlastnosti shromazdénych dajl, které mohou vyznamné ovlivnit dal$i vyzkumnou
praci:
- validita idaji — pfesnost

- reliabilita idaji — spolehlivost a pravdivost. (Kozel, 2006, s. 90)

Klasifikace udajii:

Smyslem klasifikace je, aby se mohlo v dalsi fazi vyzkumného procesu, v analyze odpoveé-

di, zkoumat vzajemné vztahy mezi jednotlivymi tfidami a kategoriemi.
Aby klasifikace probéhla spravné, vzdy by se mélo hlavné:

- urcit tfidni znaky — tj. charakteristika, podle které budou odpovédi rozdéleny (napf.
pohlavi respondentd, jejich vek, vzdélani, apod.)

- urcit tfidy tak, aby se vzdjemné vylucovaly — tj., kazdy respondent a jeho odpovédi
mohou byt zahrnuty pouze v jedné tiid¢,

- urcit tfidy vycerpavajicim zplisobem, aby obsahovaly vSechny respondenty, resp.

jejich odpovédi. (Kozel, 2006, s. 90)
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Kodovani vdajii:

Neboli prevadéni slov, aby mohla byt pfi jejich zpracovani pouzita vypocetni technika.
V praxi to znamena ptidéleni ¢iselného kodu kazdé varianté vSech otdzek dotazniku. Vy-
jimku tvofi odpovédi vyloucené, sloucené do novych tfid nebo nékolik nové vytvorenych

z jedné varianty odpovédi. (Kozel, 2006, s. 91)

Technické zpracovani udaju:

Pro zpracovani udaji vyuzivame tzv. statistické vypocetni prostfedi, které je tvofeno nejen
specializovanym statistickym software, ale sklada se také z obecného programového vyba-
veni, které vyuzijeme napft. pro ptipravu udaji pied vlastnim zpracovanim. (Kozel, 2006, s.

94)

5.2.6 Analyza udaji

Zakladni statistické postupy:

V navaznosti na minulou fazi se provadi deskripce (popis) udaji, a to statistickou, pii které
nas zajimaji vypocty zakladnich statistickych veli€in a frekvence urcitych odpovédi, a gra-

fickou, pfi které se vyuziva grafi k prehlednému znazornéni vySe uvedeného.

Kviili spravnému pfistupu k analyzam rozliSujeme tdaje:

nomindlni — pohlavi, znalost znacky,

ordinalni (pofadové) — vzdélani, spokojenost, duilezitost,

kardinalni (intervalové) — vaha, vyska, plat, IQ, vék. (Kozel, 2006, s. 95)
Dale analyzujeme tdaje:

- Cetnost zjisténych odpovedi,
- Uroven, variabilitu a rozloZeni zkoumanych znakd,

- zavislost mezi proménnymi. (Kozel, 2006, s. 96)
Uroveti zkoumanych znakdi byva popsana centralnimi momenty. Nejéastéji vyuzivanymi
jsou:

- prumér,

- modus — nejcastéji se vyskytujici hodnota,

- median — prostfedni hodnota pfi vzestupném uspotradani hodnot,
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- kvantily — rozdé@luji uspofadany soubor na n ¢asti pii vzestupném usporadani hod-
not, nejcastéji se vyuzivaji tzv. kvartily, které rozd€luji soubor na 4 ¢ésti, zndme
25% kvantil, 50% kvantil a 75% kvantil. (Kozel, 2006, s. 96)

5.2.7 Interpretace a prezentace vysledki

Vysledné informace se zpracuji do podoby ucelenych zavéri a doporuceni. Vysledné zpra-
va by méla byt doprovazena tabulkami, grafy a diagramy mit vysokou troven. (Vastikova,

2008, s. 90)
5.3 Dotazovani

5.3.1 Techniky dotazovani

Osobni dotazovani: je zalozeno na piimé komunikaci s respondentem (Face to Face). Jeho

hlavni vyhodou je pravé existence ptimé zpétné vazby mezi tazatelem a respondentem.

Naroc¢nost spociva v casovych a finanénich nakladech. (Kozel, 2006, s. 142)

Pisemné dotazovdni: pisemné dotazovani nebo také dotazovani poStou patii mezi rozSifené

typy dotazovani. Dotaznik je zpravidla doruc¢en respondentovi poStou a stejnou cestou od
n¢j dostaneme odpovédi. Vyhodou pisemného dotazovani jsou jeho relativné nizké nakla-
dy v porovnani s jinymi typy dotazovani. Ale na druhou stranu nejvétsi nevyhodou je nizka

navratnost. (Kozel, 2006, s. 143)

Telefonické dotazovdni: je podobné osobnimu, pouze chybi osobni kontakt. Tazatel musi

projit diikladnym Skolenim, protoZze kontakt mlize byt kdykoli pferusen a ukoncen jedno-
duseji neZ pti osobnim dotazovanim. Pro respondenta neni nic snazsiho, nez poloZit telefon
a tim ukoncit rozhovor. Hlavni vyhodou je rychlost. Mezi nevyhody patii vysoké naroky
na soustfedéni respondentli, doba hovoru by neméla piekrocit 10 minut. (Kozel, 2006, s.

144)

Elektronické dotazovdani: zjistujeme informace od respondenti prostiednictvim dotaznik

Vv emailech nebo na webovych strankdch. Vyhodou je minimalni finan¢ni a ¢asova néaroc¢-
nost. Dalsi vyhodu Ize povaZzovat adresnost, nebot” konkrétni webové stranky si vétSinou

prohlizeji uzivatelé, které prave problematika téchto stranek zajima. (Kozel, 2006, s. 144)
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5.3.2

Dotaznik

Je nejpouzivanéjSim nastrojem pii sbéru informaci primarnich tdajt. Predstavuje formula-

fe s otazkami, na néz respondenti odpovidaji, ptipadné obsahuji také varianty jejich odpo-

védi. (Kozel, 2006, s. 161)

M¢l by vyhovovat dvéma hlavnim pozadavkim:

Utelové technickym — tj., takové sestaveni a formulovéani otazek, aby mohl dota-
zovany co nejpresnéji odpovidat na to, co nas zajima,

Psychologickym — tj., vytvofeni podminek, prostiedi, okolnosti, které by co nejvice
pomahaly tomu, aby se mu tento ukol zdal snadny, pfijemny a zadouci, chtény. Jde

o0 to, aby respondent odpovidal stru¢né a pravdivé. (Foret a Stavkova, 2003, s. 33)

Tyto pozadavky by mohly byt rozdéleny do 4 oblasti:

1)

2)

3)

4)

Celkovy dojem — dotaznik by mél na prvni pohled zaujmout svoji grafickou Upra-
vou. Velmi dulezita je prvni stranka, a to jak po grafické uprave, véetné tivodniho
textu. Obecné zasady sestavovani dotazniku sestavovat takto:

zasada Uspornosti dotazniku, snadnosti orientace a vyplnéni dotazniku,

zasada promyslenosti koncepce dotazniku,

zé4sada vzbuzeni zajmu a ptijemného plisobeni dotazniku.

Formulace otazek — hlavni zédsadou je jednozna¢nost a srozumitelnost otazky. Plati
zéasada — ¢im konkrétnéji se ptame, tim konkrétné;si a jasnéj$i dostaneme odpoveéd'.
Typologie otazek — existuji dva zakladni typy otazek:

Otevirené — V oteviené otazce nepiedkladame respondentovi Zadné varianty odpove-
di. Muze se tedy vyjadrit zcela svobodné, podle svého, svymi slovy.

Uzavriené — jsou takoveé, které pfedem nabizeji nékolik moznych variant odpovédi,
ze kterych je dotazovany nucen si jednu nebo nékolik vybrat.

Manipulace s dotaznikem — tato Cast se tyka distribuce a navratu dotaznikt. (Ko-
zel, 2006, s. 33-42)
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6 MARKETINGOVY PLAN

Marketingovy plan podle Cooper a Lane (1999, s. 74) specifikuje jednotlivé ¢innosti vcet-
n¢ jejich termini jejich zahajeni a ukonceni a potfebné zdroje k jejich realizaci. Stejné jako
strategie, tak i marketingové plany mohou byt zaméteny do rtiznych oblasti — prodeje, pro-

pagace, péce o zakazniky.

Marketingové planovani prezentuje schopnost vytvofit, udrzovat a rozvijet Zadouci vazby
mezi marketingovymi cili podniku, stanovenymi na zaklad¢ jeho poslani a z né¢ho odvoze-
nych podnikovych cili a mezi strategiemi zvolenymi pro naplnéni cili v ndvaznosti na

vyhrazené zdroje, to v§e v ramci proménlivého konkurenéniho prostiedi.
6.1 Nalezitosti marketingového planu

6.1.1 Celkové shrnuti

e Predstaveni firmy (sidlo spole¢nosti, pravni forma podnikani,...).
e Podnikani firmy (pfedmét ¢innosti, obor,...).

e Hlavni cile a strategie pro obdobi marketingového planu.

6.1.2 Situa¢ni analyza (marketingovy vyzkum)

e Analyzu konkurence, dodavateld, odbératell, substitutli
e Makroanalyza

e Analyza vnitiniho prostiedi

e SWOT analyza

e Popis dosavadniho vyvoje

e Soucasny stav

e (Odhad budouciho vyvoje (Stankova, Vorlova a VI¢kova, 2010, s. 126)

6.1.3 Marketingové cile

Z analyzy prostiedi vyplynou zasadni problémy a otazky, které musi firma feSit a zahrnout
je mezi své cile. Soucasti by mélo byt zhodnoceni dosavadnich marketingovych cilti. Sta-
novené cile musi byt méfitelné, Casové definované, realné a vyhodnotitelné. Casto se cile
zam¢tuji na:

e Nakladovost, ziskovost,

e Objem prodeje, podil na trhu,



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 40

e Kvalitu vyrobku, védeckotechnicky rozvoj, hospodarnost. (Staiikovéd, Vorlova a
Vickova, 2010, s. 127)
6.1.4 Marketingova strategie

Strategie definuje, jakou cestou budou cile dosazeny v oblasti produkce a zdroji. Zahrnuje

rovnéz rozpis ¢innosti nastroji marketingové komunikace.

Existuji razné strategie:

Strategie kvality, strategie zaméfena na nediferencovany trh, na diferencovany trh a kon-
centrovany trh, strategie vzhledem k obchodu, strategie vzhledem ke konkurenci, strategie
rustové, strategie smétujici k vyhod¢, Podpora celopodnikové strategie, rozvoje vyrobku,
inovace, horizontalni a vertikalni strategie, soustfedéna ¢i slozena diverzifikace, reproduk-

ce. (Stanikova, Vorlova a Vickova, 2010, s. 127)

6.1.5 Akéni programy
Rozpracovavaji strategie do konkrétnich aktivit:

- Ukol, ktery ma byt proveden, véetné jeho cile,

- Persondlni odpovédnost — kdo je za danou aktivitu zodpovédny,

- Casovy harmonogram — stanovuje ¢asovy plan, poéatek a konec aktivity,
- Rozpocet — urcuje ofekavané marketingové naklady,

- Rizika a opatfeni. (Staitkkova, Vorlové a Vickova, 2010, s. 128)

6.1.6 Celkovy rozpocet

Zde se rozepisuje celkové ocekavané marketingové ndklady a to jak na marketingovy mix,
tak i pfipadné naklady na prodejni tym, administrativu spojenou s prodejem a marketin-
gem, aj. Pokud je to mozné, je vhodné zde zahrnout i budouct trzby. (Staitkova, Vorlova a

Vickova, 2010, s. 128)

6.1.7 Kontrola (systém méieni)

Tato ¢ast uvadi, v jakych intervalech budou vyhodnocovany vysledky plnéni cili marke-
tingového planu. Hodnoceni by mélo probihat minimélné kvartalné. Objektem kontroly a
analyzy pak jsou objemy prodeje, trzni podil, relativni trzni podil, ziskovosti a naklady.

(Stankova, Vorlova a VI¢kova, 2010, s. 128)
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6.1.8 Prilohy

Ptilohy by méli obsahovat firemni vykazy, tabulky, vysledky marketingovych vyzkumi,

organiza¢ni schéma a jiné. (Stafikova, Vorlova a VIckova, 2010, s. 128)
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7 SHRNUTI TEORETICKE CASTI

Teoreticka Cast obsahuje literarni reSersSi vztahujici se k projektu marketingové komunika-
ce ve veiejné spravé véetné dalsich oblasti spojenych s marketingovou komunikaci. Mar-
keting ve vefejné spravé (obci, mést) slouzi ke zkvalitiovani Zivota pro jejich obyvatele,
ale také ke zvySeni atraktivity obce jak z turistického hlediska, tak z podnikatelského hle-
diska (pro potencialni investory). Marketingovy mix 4P se pro obce rozsifuje o dalsi na-
stroje podle Foreta (2011) propagace a lidé. K tomuto tématu je k dispozici velké mnoz-
stvi literatury jak od Ceskych autord, tak i zahrani¢nich autort. Za hlavniho autora marke-
tingu je povazovan svétoznamy profesor Phillip Kotler. Cely zivot se vénuje marketingu, v
némz si ziskal svétové renomé a proslulost jako nikdo jiny. V roce 2011 tekl: "VZdy mé
rmoutilo, Ze ekonomové sotvakdy mluvili o ekonomickych faktorech jinych, nez je cena. Ze
nemluvili o vlivu reklamy, podpory prodeje a dalsich viivech, které urcuji uroven poptav-
ky," Ale i v Ceské republice mame uzndvané marketingové autory jako je Miroslav Foret
nebo Véra Foretova. V diplomové praci se zaméfuji na marketing ve vefejné spravé. Cer-
pala jsem z knih od autort jako je Lidmila Janeckova, Miroslava Vastikova, Jakubi¢kova

Dagmar nebo Haramisova Sona.

V teoretické Casti tedy popisuji co je marketing ve vefejné sprave, jeho marketingovy mix,
marketingovou komunikaci obce. Ve strucnosti popisuji SWOT analyzu. Marketingovy

vyzkum a na zavér marketingové planovani.

Tyto uvedené teoretické poznatky budou pouzity v praktické ¢asti diplomové préce.
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II. PRAKTICKA CAST
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8 CHARAKTERISTIKA OBCE SVATOBORICE-MISTRIN

8.1 Zakladni udaje o obci

Povinné zvetejnované informace podle vyhlasky ¢. 442/2006, kterd stanovi strukturu in-
formaci zvefejnovanych o povinném subjektu dle § 5 odst. 1 a 2 zakona ¢. 106/1999 Sb., o

svobodném pfistupu k informacim, ve znéni pozd¢jsich predpist.

Tab. 3 Zakladni udaje o obci Svatoborice-Mistiin (vlastni zpracovani, dle ARES)

Nazev obce: Svatoborice-Mistiin

Datum vzniku: 1.7.1973

Sidlo: Hlavni 1000, 696 04 Svatobofice-Mistfin

1CO: 00285358

Pravni forma: Obec nebo méstska ¢ast hlavniho mésta Prahy
Starosta: Ing. Mgr. FrantiSek Méchura

Institucionalni sektor: Mistni vladni instituce
8.2 Historie obce P

Plvodni obce Svatobofice a Mistfin se sloucily v roce 1964 a vy- *
tvotily spolecnou obec Svatobotice — Mistfin. Prvni pisemnd zpra- rias

non e v " 33 U
va o Svatoboficich pochazi z roku 1934 a Mistfiné z roku 1228. S ‘; E rr.

o, . . , . . ,>ﬂ“ © v

Osada Mistfin byla v minulosti dvakrat vypélena a zpustoSena a Obr. 7 Slovécky orna-
dnes se rozklada jiz na tfetim misté. Stejny osud sdilely ob& obce od  ant (Google.cz: ob-
roku 1698, kdy se staly majetkem hrabénky z Lowensteinu, vdovy po razky: Slovdcké orna-
hrabéti Janu Karlovi Serényim. Spojeny s panstvim Milotice byly az do ment)
roku 1924. V obci Svatobofice — Mistfin pozdné barokni kostel Navsti-

veni. (Svatobofice-Mistiin, ©2012)
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9 MARKETINGOVY MIX OBCE SVATOBORICE — MISTRIN

9.1 Produkt

Pod produktem obce si mizeme piedstavit v§echno, co obec nabizi svym obyvatelim, tu-
ristim, podnikiim a potencionalnim investortim. Jinak feceno produktem je samostatné
uzemi obce: socialni prostfedni, pfirodni prostedi, kulturni pamatky, vyznamna kulturni a

sportovni zatizeni, moznosti vzdé¢lani.

Charakteristika obce:

Obec Svatobotice — Mistfin se nachdzi v Jihomoravském kraji v okrese Hodonin. LeZi v
pahorkatiné protékané fekou Kyjovkou, navazujici na prostor Dolnomoravského uvalu.
Svatobofice tvoii severni ¢ast obce a Mistfin jizni. U severniho okraje Svatobofic je mala
vodni nadrz a ve stiedu Mistfina je maly rybnik. Od zépadniho okraje Mistiina a severoza-
padné od Svatobofic se rozprostiraji rozlehlé vinice. Jiznim a vychodnim smérem od obce
jsou malebné lesy. V obci roste pamatny strom a to 250 let stara lipa. Obec se rozklada
podél silnice spojujici mésto Kyjov a Dubnany. Obci prochézi trasa Muténické cyklostezky

a u mistni Zelezni¢ni stanice je vychozi bod zelené turistické znacky.

V obci je nékolik mistnich podniki, ale vétSina obyvatel vSak dojizdi za praci do blizkych

mest Kyjova a Hodonina.

Obec je vinafskou oblasti. Je zde mnoho vinnych sklept a vinafskych akei. Udrzuji se zde
bohaté folklérni tradice, obec je znama piekrasnym krojem, pisnémi a tanci. Nejen v obci a
okoli, ale i1 zahrani¢i vystupuji narodopisné soubory a hudby. (Svatobofice-Mistiin,

©2012)

Obec ma ke dni 31.12.2011 3 571 obyvatel. Je clenem Dobrovolny svazek obci Severovy-
chod a sdruZeni Sesti obci Mikroregionu Novy Dvir, ktery je zapojen do programu Morav-

ské vinafské stezky, jejichZ trasami je mikroregion protkan. (Svatobotice-Mistiin, ©2012)

Pamatky obce:

- Barokni kostel z roku 1743:

Pivodni roménsky kostel, ktery stal na misté¢ zvaném Kosteliky, jizn¢ od dnesniho Mistfi-
na, byl zboten v roce 1784. Dnes je na tomto misté¢ dubovy kiiz. Jesté pied jeho zboienim

byl v Mistiiné postaven novy barokni kostel. Byl vysvécen 2. Cervence 1743 na svatek
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Navstiveni Panny Marie a tomuto tajemstvi byl také zasvécen. (Jihomoravsky kraj, ©

2012)
- Svatoborské opice:

Dv¢ kamenné hlavy s podobou starofimského boha Januse se dvéma tvaiemi z poloviny
17. Stoleti. Piivodni tvrz ve Svatoboticich zanikla za husitskych valek. Novou tvrz z konce
15. stoleti rozsifil kolem roku 1580 Bohus Morkovsky ze Zastfizl na renesan¢ni zamek,
ktery byl pozdéji barokné upraven a po piipojeni Svatobofic k milotickému panstvi presta-

vén na pivovar. (Jihomoravsky kraj, © 2012)
- Zvonice a barokni sochy:

Nejstarsi dochovanou stavbou v obci je zvonice z roku 1719, v roce 1996 opravena a opét
vybavena slune¢nimi hodinami. Sousosi sv. Anny z roku 1791 ve Svatoboficich, dilo On-

dieje Schweigla. Socha sv. Floridna z roku 1743, dilo videnského sochate J. K. Schettere-

o4

- Internaéni tabor:

Za prvni svétové valky byla ve Svatoboficich zfizena bardkova kolonie pro uprchliky z
Halice, za prvni republiky tu byl chorobinec a za okupace byl v téchto objektech ziizen
internacni tabor pro obCany Zidovského plivodu a politické vézné. Internaéni tabor dnes
pfipomind pomnicek u byvalé textilky a prace vézni stala vystava v zakladni Skole. V ta-
bote bylo 2500 véznd. Dnes je misto tabora v objektech textilky. Stala vystava o internac-

nim tabofe z let 194245 je v prostorach skoly. (Jihomoravsky kraj, © 2012)

Kulturni a spolecenské vvziti:

- Kulturni organizace:

Veiejna knihovna:

Knihovna se nachézi v p€kném prostiedi obecniho kulturniho domu. Je zde mozno i pose-
dét, prohlédnout si knizky ¢i vypsat potfebné informace. Je vybavena dvéma pocitaci s
internetem. Je mozno zadat si internet na urcity den a hodinu ve dnech, kdy je knihovna

otevrena.
Kulturni dum:

Jeho naplni je organizovani a realizace kulturni ¢innosti pro vSechny vékové kategorie.

Kulturni spoluprace se skolami, spolky a zajmove uméleckymi kolektivy, dale - kurzovni
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a vzdélavaci ¢innost, inzertni ¢innost a poskytovéani vetejnych knihovnickych a informac-

nich sluzeb.

Sportovni zarizeni:

Obec Svatobofice-Mistfin nabizi moznosti aktivniho traveni volného ¢asu i odpocinku.
Obec je propojena cyklostezkami. V obci se nachazi kuzelkova draha, sportovni areal Jed-
nota Orel (v casti Mistfin), kde je détské hiisté, 2 tenisové kurty, moznost hrat volejbal
nebo nohejbal, bézecka draha, dale se v arealu se nachazi fitness centrum. V ¢asti obce
Svatobotice je SK Spartak (kde jsou 2 fotbalové htisté), TJ Sokol. Dale jsou v obci zrekon-
struované 2 détska hiisté. V ZS je télocviéna s horolezeckou sténou, dale vybudované

ume¢lé hiisté pro sport, bézecké drahy.

Ubytovani:
Tab. 4 Prehled ubytovacich zarizeni v obci (vlastni zpracovani)
Penzion Adresa Kapacita ubytovani
Svatoborsky sklipek Pod Sokolovnou 1185 53 osob
Obecni penzion Hlavni 1080 47 osob
Penzion OriSek Muténska 1179/37 8 osob
Penzion a restaurace U [ Vyhnalov 673 10 osob
Stastnych
Penzion U Frydki Vyhnalov 699 10 osob
Restaurace a penzion Slo- | Hlavni 23 15 osob
vacka chalupa
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Stravovani:

Tab. 5 Prehled restauraci v obci Svatoborice-Mistiin (vlastni zpracovani)

Restaurace: Adresa: Kapacita stravovani:

Restaurace Kulturni dum | Hlavni 1080

Vinny sklep, vinarna - | Pod Sokolovnou 1185 53
Svatoborsky sklipek
Vinny sklep Mistfifianka | K Vinohradiim 1156 130

U Pavlusu

Restaurace U Stastnych Vyhnélov 673

Restaurace Slovacka cha- | Hlavni 23 70

lupa

Vzdélavaci moznosti:

V ¢asti obce Mistfin se nachazi zakladni Skola — vySsi stupen (1.
—9. Rocnik). Soucasti Skoly je matetska Skolka, Skolni druzina a

Skolni jidelna. V ¢asti obci Svatobofice je matetska Skolka.

Obr. 8 ZS Svatoborice-Mistiin
(Google.cz: obrazky: ZS S-M)
9.2 Cena

Hruba mési¢ni mzda v Jihomoravském kraji za 1. &tvrtleti je 23 086 K¢&. Podle CSU pri-
méma kupni cena rodinného domu v okrese Hodonin v roce 2008 dosahovala 1 232 m® a
bytu 13 287 m®. Priméma prodejni cena v okrese Hodonin v roce 2008 dosahovala 1 529
m°. Prodejni cena pozemkl urcena ke komerénim ucelim v obci Svatobofice-Mistiin je
149 m? a cena stavebni parcely v obci se pohybuje 890 — 913 m? k ¢ervnu 2012 (podle
RK).
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9.3 Distribuce

Obec Svatobofice-Mistiin spojuje mésto Kyjov, Dubiany a Hodonin. V obci prochazi sil-
nice 11/422 a silnice 11/431, ktera je k 30. 6. 2012 nové zrekonstruovana, postupné se

Vv Casti obce Mistiin dodé€lavaji cyklostezky, které maji byt dodélany do srpna 2012.

Autobusovéa doprava:

Hromadna pieprava osob je zajistovana autobusovymi linkami CSAD Kyjov a CSAD Ho-
donin v ramci Jihomoravského integrovaného dopravniho systému. V obci se nachazi cel-

kem 12 autobusovych zastavek, které jsou ve sméru Kyjov, Hodonin a Cejé.

Dale obec vlastni mikrobus, ktery v dobé konéani n¢jaké akce piimo v obci, nebo okolnich

obcich svazi ob¢any po celé obci.

9.4 Lidé

Jedna se o zaméstnance obce, ale také o politiky — zvolené zastupitele, ¢leny rady, starosta
a mistostarostka obce (vice kapitola 10.1.3 Politicko-pravni prostiedi obce Svatobofice-

Mistfin). Obec zaméstnava 20-24 zaméstnancti.
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10 SITUACNI ANALYZY OBCE SVATOBORICE-MISTRIN

10.1 Analyza vnéjSiho prostredi

Analyza vngjsiho prostiedi predstavuje popis obce z demografického, ekonomického, poli-
ticko-legislativniho, socialné kulturniho a pfirodniho prostiedi.

10.1.1 Demografické prostredi:

Podle udaji ceského statistického uradu jsou nasledujici tidaje:

Tab. 6 Pocet obyvatel podle pohlavi v obci (Viastni zpracovdni)

Pocet obyvatel:
Muzi 1812
Zeny 1757
Pocet obyvatel celkem 3 569

0-14let MW 15-64 let 65 a vice let

15% 16%

Obr. 9 Vekova struktura obyvatel* (Viastni zpracovdni)

1¢SU Kk 31. 12. 2011
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Tab. 7 Obyvatelstvo podie pohlavi a rodinného stavu obce® (Viastni

zpracovani)

Muzi Zeny
Svobodni 858 573
Zenati 788 729
Rozvedeni 118 138
Ovdoveli 30 258

Bez vzdélani | 10
VysokoSkolské 242
Uplné stfedni (s maturitou) a vy$3i odborné... | | | d 778
Stfedni ve. vyuceni (bez maturity) | | | d| 1177
Zakladni v€. neukonteného | : e 716

o
N
o
o
S
o
o
(=)
o
o

800 1000 1200 1400

Obr. 10 Vzdélanosmi struktura obce® (Viastni zpracovéni)

Tab. 8 Obyvatelstvo podie ndbozenské viry obee® (Viastni zpracovdni)

Pocet obyvatel:
Vérici — hlasici se k cirkvi, naboZenské spolec- 1238
nosti
Cirkev rimskokatolicka 1164
Cirkev Ceskoslovenska husitska 4
Ceskobratrska cirkev evangelisticka 1
Bez niaboZenské viry 671

2(SU k 26. 3. 2011
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Tab. 9 Obyvatelstvo podie stitniho obcanstvi obce®
(Vlastni zpracovani)
Pocet obyvatel:
Ceska republika 3524
Slovensko 14
Némecko 1
Polsko 4
3580
3560
o
% 3540
=
-
8 3520
gt
U
"8 3500
o
3480
3460
2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2012
Rok

Obr. 11 Pocet obyvatel od roku 2002-2011* (viastni zpracovéni)

Obrézek ¢. 10 zobrazuje vyvoj obyvatel obce Svatobotfic-Mistiina. Za poslednich 10 let

nejmensi pocet obyvatel bylo v roce 2004 a nejvyssi pocet obyvatel bylo v roce 2011.

Priimér narozenych za poslednich 10 let je 36 osob a pocet zemielych je také 36 osob.

Priimérny pocet piistéhovalych osob za poslednich 10 let je 63 osob a 54 osob vystéhova-

nych.

°CsUk 26.3. 2011 ,
* Udaje jsou vzdy k 31. 12., dle OU Svatobofice-Misttin
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10.1.2 Ekonomické prostiedi:

Ekonomické prostiedi tvofi rozpocet obce Svatobotfice-Mistiin. Rozpocet je zavisli na da-
novych pfijmech od jednotlivych podnikatelskych subjektti v obci. Tyto pravni subjekty
mohou nepiimo ovlivnit ekonomické prostiedi na zaklad¢ vytvaieni pracovnich ptilezitosti

a pobidek pro podnikatele. V obci se nachazi 744 pravnich forem. Viz tabulka ¢. 10.

Tab. 10 Prehled pravnich forem v obci (vlastni zpracovani, dle Ares, ©2012)

Pravni forma Pocet subjektii:
Akciova spolecnost 2
Spolecnost s ru¢enim omezenim 45
FO podnikajici dle zivnostenského zdkona zapsana v OR 3
FO podnikajici dle Zivnostenského zédkona nezapsana v OR 594
FO podnikajici dle jinych zdkond nez zivnostenského a 24

zakona o zem&d¢lstvi nezapsand v OR

Zemé&délsky podnikatel - FO nezapsana v OR 24
Vetejna obchodni spole¢nost 1
Spolecenstvi vlastnikil jednotek 4
Druzstvo 1
Ptispévkova organizace 2
Zahrani¢ni osoba 3
Sdruzeni (svaz, spolek, spolecnost, klub aj.) 26
Cirkevni organizace 1
Organizac¢ni jednotka sdruzeni 11
Honebni spolecenstvo 1
Svazek obci 1

Obec nebo méstska cast hlavniho mésta Prahy 1
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Tab. 11 Schvalené rozpocty roku 2011 a 2012 (vilastni zpracovani dle internich

zdrojii obce)

2011 2012
Piijmy 37 423 800,00 K¢ 33 659 400,00 K¢
Vydaje 52 003 900,00 K¢ 51 395 500,00 K¢
Financovani celkem 14 580 100,00 K¢ 17 736 100,00 K¢

Pti sestavovani rozpoctu na rok 2012 se vychézelo z rozpoctového vyhledu a skute¢nosti

roku 2011.

Tab. 12 Nezaméstnanost v obci a okolnich méstech® (viastni zpracovini MPSV)

Dosazitelni EAO Mira nezaméstnanosti
uchazeci
Svatobofice-Mistfin 262 1632 16,1%
Kyjov 691 6 086 11,4%
Hodonin 2180 14 216 15,3%

V obci je pomérné velkd nezaméstnanost, je to zplisobeno i tim, ze v obci se nenachdzi
velké mnozstvi pracovnich pftilezitosti. Proto si ob¢ané musi hledat zaméstnani v okolnich

méstech. Ale jak jde vidét z tabulky €. 12 tak vysokd nezaméstnanost trapi i okolni mésta.

®Dle MPSV k 31. 12. 2011
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10.1.3 Politicko-legislativni prosti-edi

Obec se tidi zdkonem €. 128/2000 Sb., o obcich (obecni ztizeni).

Tab. 13 Orgdny obce (viastni zpracovani)

Starosta: Ing. Mgr. Frantisek Méchura
Mistostarostka obce: Ing. Terezie Ci¢akova
Rada obce: - Ing. Mgr. Frantisek Mé&chura — starosta obce

Ing. Terezie Ci¢akova — mistostarostka obce
MUDr. Miroslava Nechuchalova

Rostislav Marada

Josef Dufek

Tab. 14 Zastupitelstvo obce jednotlivych volebnich stran (viastni zpracovani)

Nazev politické strany:

Clenové volebnich stran:

SNKK Svatoborice-Mistiin

- MUDr. Miroslava Nediichalova
- Rostislav Marada

- Josef Dufek

- Ing. FrantiSek Babicek

- Ing. arch. David VaSicek

SNK Patnactka pro obéany

- Ing. Mgr. FrantiSek Méchura — starosta
obce

- MUDr. Marek Utic¢ak
- PhDr. FrantiSek Synek

Hasici ku pomoci i ku prospéchu

- Jifi Kynéra
- Ing. Terezie Cicdkova

- Pavla Kuhava

KSCM - Jaroslav Buzek
- Mgr. Lenka Horackova
KDU-CSL - Ing. Marie Vasickova

- Mgr. Eva Vyletova
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Obec se fidi povinné zvetejiiovanymi informacemi podle vyhlasky ¢. 442/2006, ktera sta-
novi strukturu informaci zvetejiiovanych o povinném subjektu dle § 5 odst. 1 a 2 zakona ¢.
106/1999 Sb., o svobodném piistupu k informacim, ve znéni pozdéjsich piedpisi. (Svato-
botice-Mistiin, ©2012)

Obec je samostatn¢ spravovana zastupitelstvem obce. Vydava své obecné zavazné vyhlas-

ky podle zdkonu ve smyslu ¢lanku 104 tstavniho zakona €. 1/1993 Sb.

Obec Svatoboftice-Misttin piipravuje 2. zménu Uzemniho planu obce, ktery je zdvazny pro
ucely tzemniho planovani a spravni rozhodovani podle zvlastnich obecné zavaznych pied-
pisti. Obc¢ang, kteti maji nyni zdjem o provedeni zmén, mohou podat pozadavky na zménu

do 31. 8.2012. (Svatoboftice-Mistiin, ©2012)

10.1.4 Socialné kulturni prostredi

Obec Svatobofice-Mistfin je nejen oblasti vina, ale patii také do kraje lidovych pisni, kro-
Jju, tanci, slavnosti a tradicnich femesel s ¢etnymi vinafskymi zajimavostmi, s nimiz se da
sezndmit prostfednictvim vinafskych uli¢ek. Starostové Kyjova, Svatobofic-Misttina,
Dubnian a Muténic se spojily a zalozily Dobrovolny svazek obci Muténka, spole¢né vybu-
dovaly ¢trnacti kilometrovou stezku s nazvem ,,Muténka®, ktera byla slavnostné oteviena

dne 12. 5. 2012.

Mezi turistické zajimavosti v obci patii — barokni kostel z roku 1743, socha sv. Floridna
z roku 1745, dilo videnského sochate J.K. Schlettera, ktery vytvofil sochafskou vyzdobu
pred milotickym zdmkem, sousos$i sv. Anny z roku 1791 od jeho Zaka Ondfeje Schweigla,
sochafe z Brna. Dvé kamenné hlavy s podobou starofimského boha Januse s dvéma tvare-
mi z poloviny 17. Stoleti — ,,svatoborské opice®. Nejstar§si dochovanou stavbou v obci je

zvonice z roku 1719.

V obci nachazi zékladni Skola (1. — 9. ro¢nik), vefejna knihovna, kulturni diim, zdravotni
stiedisko, kde je zubni ambulance, détskéd a prakticka 1ékatka a gynekologicka ordinace.
Dale je v obci 1€karna, dim s peCovatelskou sluzbou, dvé mateiské Skolky. Ze sportovniho
hlediska se v obci nachazi sportovni areal, kde jsou 2 tenisové kurty (antuka), hfisté na
nohejbal a volejbal, détské hiiste, bézecka draha v arealu je i fitness centrum, V obci jsou 3

détskeé hriste, fotbalovy stadion SK Spartak a télocvi¢na TJ Sokol, kuzelkova dréha.
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10.1.5 Ptirodni prostredi

Svatobotice-Mistfin je velkou vinafskou obci s 3569 obyvateli. Najdeme ji v oblasti Ky-
jovské pahorkatiny, jithozapadnim smérem od mésta Kyjova. Obec se rozklada na pravém
biehu feky Kyjovky a obci protéka Svatoborsky potok. Svatobofice tvofi severni ¢ast obce
a Mistfin jizni. U severniho okraje Svatobofic je mald vodni nadrz a ve stfedu Mistfina je
maly rybnik. Od zépadniho okraje Mistiina a severozapadné od Svatoboftic se rozprostiraji
rozlehlé vinice. Jiznim a vychodnim smérem od obce jsou malebné lesy. V obci roste pa-
matny strom a to 250 let stara lipa. Obec se rozklada podél silnice spojujici mésto Kyjov a
Dubnany. Obci prochézi trasa Muténické cyklostezky. Po zelené znacce se mizeme vydat
do obce Milotice a prohlédnout si zdejsi zamek a po té pokracovat do mésta Dubnany. (Tu-

ristik, ©2000-2012)

10.2 SWOT analyza prostiedi obce

Tab. 15 Silné a slabé stranky obce Svatoborice-Mistiin (vlastni zpracovani)

Silné stranky Slabé stranky

+ kultura — folklor S1 - webova stranka W1

+ cyklostezky S2 - bankomatW2

+ ptiroda S3 - 7adna dostupna pisemna kniha o ob-
ci W3

+ sportovni zazemi S4 - digital marketing W4

+ vinafska oblast S5 - vybudovani oddechové zony, parku
W5

+ ubytovaci kapacity S6 - Propagace W6

+ obecni autobus S7

+ ZS1.-9. Stupeti S8

+ klidné prostiedi pro bydleni S9

+ dopravni infrastruktura S10

+ matefské centrum Krteéek S11
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Obec Svatobotice-Mistiin se nachdzi na jihovychod¢ Moravy v oblasti Slovacka. Je znama
hlavné svou hudbou, tanci a kroji. Nejvétsi podil na tom maji narodopisné soubory a hud-
by. Mezi né¢ patii — Slovacky krizek Svatobotice-Mistiin, soubor Lucka, Podkovénka,
Kru$panek. Tyto slovacké kriizky reprezentuji obec, nejen v Ceské republice, ale také

V zahraniéi napt.: Némecku, Holandsku, Italii, Spanélsku, ale také i v Turecku nebo Rusku.

Dale je v obci Muzsky pévecky sbor, dechova hudba Mistfinanka, Varmuzova cimbalova
muzika, Cimbalova muzika Ladislava Pavluse a Chramovy sbor AMA. V kvétnu byla ote-
viena dalsi cyklostezka, kterd vede pfimo pfes obec (byla vybudovana misto Zelezni¢ni
tratd). Laka nejen navitévniky z okoli ale také z jinych koutti Ceské republiky, nejvétsi
podil jsou navstévnici z Prahy (vychazi to z dotaznikového Setfeni, které bylo uskute¢néno
v mésici ¢ervnu 2012). Déle podle prizkumu ma podil navstévy obce pravé vybudované
vinafské cyklostezky. Mezi dalsi silné stranky patii dopravni infrastruktura. V ¢ervnu
2012 byla dokoncena rekonstrukce hlavni silnice obce, coz ma ptiznivy vliv na emise a
hluk v obci. Dale ubytovaci kapacity — v obci se nachazi 6 penziond s celkovou kapacitou
pro 143 osob. Obec se nachéazi ve vinatské oblasti, coz 1akéd spoustu novych navstévnikil

obce, hlavné z Cech, ale také zahranici.

Ze slabych stranek musim zminit webové stranky obce. Sice z grafického hlediska, jsou o
100% lepsi nez ty predchazejici, ale chybi tam spousta informaci, hlavné pro potencidlni
navstévniky, ktefi by chtéli obec navstivit. Stranky byly spustény v inoru 2012, postupem
Casu se sice dopliuji informacemi, ale v Cervenci 2012, kdy turistickd sezona praveé probi-
ha, tam spoustu informaci chybi z hlediska turistickych a ubytovacich sluzeb, coz je velka
Skoda. Tuto chybu sami vytkli respondenti dotaznikového Setfeni, ktefi odpovédéli, Ze zna-
Ji webové stranky obce. Ze strany obc¢antl, jedna ze slabych stranek je chybéjici bankomat
v obci. Chybi zde propagace obce pomoci direct marketingu. Navstévnici by pfivitali no-

vinky o kulturnich akcich v obci.
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Tab. 16 Prilezitosti a hrozby obce Svatoborice-Mistiin (vlastni zpracovani)

Prilezitosti

Hrozby

ziskani dotaci na zlepSeni atraktiv-

nosti obce O1

nedostateCny zajem turistl o obec

o1

pristéhovani novych obyvatel O2

dotace O2

vystavéni nového podniku O3

omezené mnozstvi pracovnich piile-

zZitosti zejména pro absolventy Skol

03
+ udrzeni kvalitniho zivotniho pro- - starnuti obyvatelstva obce O4
stfedi v obci, citliva péce o krajinu
04
+ VeEtsi zapojeni obyvatel do vefejného - nedostatecnd komunikace, obcasné

zivota obce O5 negativni projevy v chovani mist-
nich ob¢ant (vandalstvi, nedodrzo-

vani etickych pravidel) O5

- silnd konkurence (z blizkych mést)
06

Piilezitosti se vyznacuji budoucimi podminkami, které nastanou v obci. Mezi hlavni pfile-
Zitost pro obec Svatoboftice-Misttin, je ziskani dotaci od statu nebo Evropské unie, na roz-
voj obce. Dalsi ptilezitosti mize byt vystavéni nového podniku v obci, a tim snizit 16%

nezaméstnanost, kterd obec trapi.

Na druhou stranu mohou byt dotace také hrozbou, pokud obci neschvali finan¢ni prostied-
ky na urcity projekt, a rozvoj obce je tim ohrozen (obec jako samostatny celek, nemuze
ovlivnit organy, které prerozdéluji rozpocty). Mezi dals§i hrozbu mize patfit nezdjem turis-
th o oblast Svatobofic-Mistfina. Mlze to byt zplisobeno konkurenci ostatnich obci a vét-

Sich mést, které jsou v okoli obce, Spatné pocasi v turistické sezoné.
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Tab. 17 Matematicky model SWOT analyzy® obce S-M (viastni zpracovaini)
S1 |S2 |S3 [S4 |S5 |[S6 |W1 |[W2 W3 |W4 |W5 |W6 |Suma

o1 + |+ |+ |+ |+ |0l +]|0]|+ |+ |+ |+]10
02 i 0 T+ 0 0|+ 10 0 + 0 T 0 4
03 olo|+|oflo|-]Jojoflo|o]|-]+]o
04 oj{oyo0o}+)0}-10(0}]0 0]+ 0 1
05 +lolojojo|lo|lo|o|[+|o0o]|0]|oO]f 2
T1 -l -]-]lolof|l-]o]-]-]o0]-] -8
T -l -ofol-Tol-T7-7-1-1 R
T3 ojloflojo|lojo|lo]o|o|oOo|Oo]oO] O
T4 -lolo|-]loloflo]o|lo|o|o]|o]| -2
T5 -l - -] -]-fojo]o]o]|-]|-] -8
Suma 1|l2|0|-2]0]|-=3 ! 0|1 |-1]0]-1

Na zaklad€ matematického modelu SWOT analyzy obce Svatobofice-Mistiin, 1ze vidét, jak

se ovliviuji silné a slabé stranky, a zaroven pftilezitosti a hrozby obce.

Nejveétsi prilezitosti pro obec jsou ziskané dotace. Dotace slouzi pro rozvoj atraktivity ob-

ce, a tim i pfilakani i novych navstévnikt. Zaroven, hroznou s nejvyssim podilem jsou tak-

téz dotace, o které obec Zad4, ale nedostane ji, a tim je rozvoj obce v ohroZeni.

Mezi nejsilngj$i stranku obce vyplyvajici z tabulky 17 patii sportovni zdzemi a ubytovaci

kapacity. A nejvétsi slabou strankou je webova stranka obce.

6

-+ Pozitivni vazba
- - Negativni vazba
- 0 zadny vzajemny vztah
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11 MARKETINGOVA KOMUNIKACE OBCE

Marketingova komunikace patfi v dnesni dob¢ k nedilnym nastrojiim obce. SlouZi k jejimu
zviditelnéni, ptilakani novych navstévnikli obce, ale také pfistehovani novych obyvatel.
Obec Svatoboftice-Misttin nema zadny konkrétni marketingovy plan, ani strategickou vizi
propagace obce. SpiSe vSe vznikd nahodile. O marketing se stara mistostarostka Ing. Tere-
za Citakova, komunikaci s tiskem a vefejnosti mé na starost Ing. Mgr. Frantisek Méchura
popt. mistostarostka. Co se tyce obecnich akci, ma je na starost feditel kulturniho domu

pan Rostislav Marada.

11.1 Reklama:

Obec Svatobotice-Mistiin pouziva ke svému zviditelnéni propagacné¢ informacni materialy
a internet.

11.1.1 Webova stranka:

Webova stranka obce na zacatku unora 2012 dostala novy design, ktery zpracovala CMS
Plus, s.r.0. Doposud, ale vSechny informace nejsou na strankéch kompletni. Postupem ¢asu
se tedy jednotlivé odkazy aktualizuji. Oficialni webova adresa obce je: www.svatoborice-

mistrin.cz.
Navstévnik internetové stranky zde mize najit nasledujici informace:

Zahlavi se sklada z:

- Uvod — zde se nachazi prehled akei jak v obci, tak v jejim okoli, dale aktuality pro
obcany, hlaseni obecniho rozhlasu apod.

- O obci — v zalozce o obci se nachazi struéné informace o obci, aktuality, historie,
informace dle zdkona, zastupitelstvo a rada obce, komise a vybory a svazky.

- Kultura — kontakt na feditele kulturniho domu, a aktivity, které v ramci kulturniho
domu poskytuji.

- Sport — zde nejsou zaddné informace

- Knihovna - odkaz na obecni knihovnu

- Odkazy — nejsou zde doposud zadné informace

- Sherny dvitr — jsou zde uvedeny kontaktni osoby, které maji sbérny dvir na starosti

a otviraci doba sbérného dvoru.


http://www.svatoborice-mistrin.cz/
http://www.svatoborice-mistrin.cz/
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- Kontakty — zahrnuji veskery kontakt na starostu, mistostarostku, podatelnu, matri-

ku, tcetni, spravu majetku, informacni kancelar a na studio KT.

Hlavni menu se ¢leni na 4 nasledujici &asti:

- Obcan — zahrnuje informace o0 projektech a dotacich, evidence obyvatel, matrika,
kontakty, pracovni doba, ufedni deska, elektronicka podatelna, usneseni ze zastupi-
telstva, vyhlasky obce, zivotni situace, povinné zvefejnované informace, vetrejné
instituce, neziskové organizace, informace z Czech pointu, poplatky a sluzby v in-
formaéni kancelafi, informace o stfetu zajmu, dokumenty ke staZeni, zpravodaj ob-
ce, video galerie, fotogalerie, obec pratelska roding,

- Turistika: obsahuje atraktivity v obci, ubytovani, restaurace, poznavaci turistika,
vinafska turistika, informaéni centra, ptijéovny kol

- Kultura

- Sport je roz¢lenén na htisté v obci, fotbal, hasici, kuzelky, box, tenis, TJ Sokol Sva-
tobotice a TJ Orel

Dale si navstévni internetové stranky miize zvolit ze tif jazyki, a to Cesky jazyk, anglicky a
némecky jazyk. V pravém sloupci je mozno vyhledavat ve fulltextovém vyhledavaci
V ramci této internetové stranky, dale je zde ufedni deska, video galerie, fotogalerie, vyhle-
davani firem a sluzeb v obci, pfi zadani emailu si navstévnik miize pozadat o odbér novi-

nek o obci. Dale se mtze propojit se socialni siti facebook nebo twitter.

Na pozadi stranky je vinohrad, ktery je typicky pro jizni Moravu. Webova stranka obce, je

velmi hezky a vkusné designovana.

Jak jsem jiz vySe uvadéla webova stranka obce, je velmi pékné graficky zpracovana, je
piehledna, obsahuje zdlozky a uzite¢né odkazy pro obCany obce. Slabou strankou tohoto
webu je nedostatek informaci o turistice, ubytovani, stravovani, cyklostezkach atraktivitach
obce, informacni centra apod. Tyto nedostatky, vidi i sami navstévnici obce, ktefi se zu-
Castnili dotaznikového Setfeni (Cerven 2012) v ramci této diplomové prace. Obec by tedy
méla zapracovat na tom, aby se tyto informace co nejdiive doplnily, protoze jiz zacala tu-

risticka sezona 2012.
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Obr. 12 Nahled webové stranky obce Svatoborice-Mistrin (vlastni zpracovani)

11.1.2 Propagacni materialy:

Obec je ¢lenem sdruzeni Sesti obci Mikroregionu Novy dvir, ktery se stard o vydavani

propagacnich materiald pro ¢lenské obce. Je to napt.:

Turistické okénko Mikroregion Novy Dvir

Tento propagacni material se sklada z Sesti leta¢kt formatu 21x10cm, ktery je oboustranné
vytisknut na barevném lesklém papiru. Kazdy propagacni letak informuje o jiné specifické

oblasti:

TUR\STICI(E OKENKo

DO CESKYCH A SLOVENSKYCH REGIONU

- cykloturistika,

- ubytovani,

- restauracni zafizeni,

- turistické zajimavosti,
- sportovni aktivity

- vinafstvi.

Obr. 13 Propagacni letak
Turistické okénko, Mikro-
region Novy Dvir, ©2009
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Z jedné strany je v kratkosti uvedena informace o mikroregionu Novy Dvir, kde nesmi
chybét jeho logo a zaroveii povinné logo programu Cezhrani¢nej spoluprace SR a CR a
Evropska unie, Evropsky fond regionalniho rozvoje spole¢né bez hranic (viz obr. 12), kde
tento projekt je spolufinancovany EU. A na druhé strané jsou fotky z jednotlivych speci-

fickych oblasti obci (viz vyse) napt. kontaktni adresy, webové stranky, telefonni kontakty.

Téchto Sest letackil z jednotlivych oblasti jsou pohromadé ve slozce z tvrdého barevného
papiru ve formatu 21x10cm , kde na piedni strané je nazev: ,,Turistické okénko do Ces-

kych a Slovenskych regiont®, a dole povinné logo viz obr. 12. Na zadni strané jsou uvede-

ni partneti projektu.
PROGRAM _ EUROPSKA UNIA
CEZHRANICNE] EUROPSKY FOND
SPOLUPRACE REGIONALNEHO ROZYOJA
2007 SLOVENSKA REPUBLIKA } )
2012 CESKA REPUBLIKA SPOLOCNE BEZ HRAMIC

Obr. 14 Povinné loga na propagacnich materialech (MND,©2009)

Tyto propagaéni materialy jsou k dispozici v kulturnim domé v obci Svatobotfice-Mistiin.

Dale jsou rozneseny do informacnich center, napt. IC Kyjov, IC Hodonin, IC Brno a dalsi.

Cyklostezky Mikroregion Novy Dvir

Prospekt cyklostezky je na lesklém barevném papife ve formatu A4, ktery je poskladany
do ctverce. Cely je ladén do zelené barvy, coz je barva Mikroregionu Novy dviir. Na hlavni
stran¢ jsou vyobrazeny erby vSech Sesti¢lennych obci a logo mikroregionu. Na prospektu
na jedné stran¢ se dozvime o Mikroregionu Novy dvilr, didle o muzeu ve vagéonu (Ratisko-
vice), Slovackeé jizbé (Skoronice), aredlu Rudnik (Vacenovice) a Militari muzeum (V1kos).

Na druhé stran€ je mapka mikroregionu, kde jsou vyznaceny vSechny cyklostezky.

Turisticka mapa Mikroregion Novy Dvir

Jsou zde uvedeny informace o mikroregionu Novy dvir, fotografie z jednotlivych obci.
Obsahuje dvé mapy, na jedné stran€ je vyobrazena mapa oblasti od mésta Bieclavi po Ve-
lehrad, a na druhé¢ stran¢ je mapa mikroregionu a jeho vinai'ské stezky. Mapa je ve formatu

A3 na barevném lesklém papite, ktera se da slozit do formatu 10 x 5,5 cm
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Ukézka dal$ich propaga¢nich materiali pro obec Svatobotice-Misttin od Mikroregion No-

vy Dvr:

& SVATOBORICE - MISTRIN

NOVY
DVUR

mikrore; slen

Mikroregion

Novy Dvir

WEETO

Obr. 15 Propagacni letik obce S-M (Mikroregion Novy Dviir, © 2011)

MIKROREGION
NOVY DVUR

\
=

0000000000000 0COCFOCOOISS P Svatobofice-Mist¥in

Obr. 17 Piedni strana brozura MR
Obr. 16 Pohlednice obce S-M

(MR Novy Dvur, ©2010)

Novy dviir (MR Novy Diir, © 2009)

Co se tyce propagace kulturnich, sportovnich akei, které se konaji v obci, si plakaty, letaky

obec navrhuje a tiskne sama. Ro¢né se jedna asi o 50 akeci.
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11.1.3 Zpravodaj obce Svatoborice-Mistiin

Zpravodaj obce informuje obCany o tom, co se déje v obci. Nejprve mé slovo starosta obce
pan Ing. FrantiSek Méchura, ktery ve strucnosti shrne, co se za posledni Ctvrtrok udalo.
Dale zpravodaj obsahuje informace o akcich, které se uskutecnili neziskovych organizaci
v obci, informace ze ZS, folklornich soubort, dobrovolnych hasi¢t & o sportovnich ak-

cich. Déle informace o budoucich akcich v obci a na zavér jsou

v,

uvedeni jubilanti obce a fotogalerie — ,,z déni kolem nas®.

Tento zpravodaj obce vydava obec Ctvrtletné. Je povolen Mi-
nisterstvem kultury Ceské republiky. O Graficky design a ty-
pografii se stara KAM Studio Kyjov. Vydava se v barevné tis-

o

g
=
=
z
=
=
&

téné podob¢ ve formatu A5 a obsahuje 56 stran. Zpravodaj vy-

chazi v nakladu 1300 ks. Obcané tento zpravodaj dostavaji

SVATOBO

pravideln¢ do svych schranek zdarma. Coz je jedna z vyhod

obce, protoze v okolnich obcich si obané museji zaplatit, po-

P TRe 2/2012
Obr. 18 Obalka zpravodaje

kud jej chtéji dostavat.
obce S-M (S-M, ©2012)

11.1.4 Rozhlas

Obecni rozhlas obce Svatobotfic — Mistfina, hlasi od pondé€li do patku ttikrat denné, a to:
v 12:15 hod, 15:10 hod a v 18:00 hod. HlaSeni rozhlasem si muze objednat jak fyzicka

osoba tak 1 pravnicka. Ceny hlaSeni:

- 1 hlaSeni pravnicka osoba, fyzické osoba - podnikani: 50 K¢
- 1 hlaseni fyzicka osoba - soukromy ucel: 15 K¢
- 1 hlaSeni ztraty a nalezy pro mistni ob¢any: zdarma

- Mize se maximalné 4x opakovat.
Vyjimkou, jsou vikendy, kdy se v obci pofdda kulturni, sportovni akce, kde obCany zve
K jeji navsteéve.
11.1.5 Kabelova televize

V obci je vyhradnim provozovatelem multifunkéni sit€ Moravianet brnénska spole¢nost
SELF servis, ktera zajist'uje jeji provoz, rozvoj a udrzbu. Jak po strance organiza¢ni, ob-

chodni, ekonomické a technické, tak po strance programové a legislativni. V obci je kabe-
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lova televize od roku 1997. V obci je vyuzivan vlastni informacéni kanal kabelové televize
a vysilani kyjovského regiondlniho studia. Cena kabelového vysilani, kterou ob¢ané zaplati

je 150 K¢ — omezeny balicek a zakladni balicek 270 K¢.
Ceny zvetejnéni inzerce ve vysilani obecniho infokanalu:
- préavnicka osoba, fyzicka osoba - podnikani: 60,-K¢
- fyzicka osoba - soukromy ucel: 25,-K¢
- jeden den zvefejnéni v infokanalu: 25,-K¢

V ptipadé dodani zpracované stranky (flash, email) ve formatu JPG 800x600 bodii popla-
tek odpada.

Stranka je uvetejnéna maximalné po dobu 7dni po sobé jdoucich, pak po 7 - denni pauze
muze byt opét zatazena do vysilani.

Opét se zde vysilaji informace o déni v obci. Obec vyuZziva kabelovych televizi v ostatnich

obcich k pozvani na urcitou akci konanou v obci.

11.2 Veletrhy

Obec jako samotna se veletrhu netcastni - za ni ji prezentuje bud’ to MR Novy dviir nebo
Slovacko v pohybu. VétSinou je to na veletrhu cestovniho ruchu, ktery se kona kazdy rok
v unoru v Brné. Pokud obec chysta napf. Mezinarodni folklorni festival, ktery se kona jed-

nou za Ctyfi roky, tak vysle svého zastupce i pfimo z obce.

Obr. 19 Pohled na stinek vychodni Moravy a Slovicka v Brné na veletrhu CR
(BVV, ©2012)
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11.3 Public relations

vvvvvv

obce Ing. Mgr. Frantisek Mé&chura, mistostarostka Ing. Tereza Ci¢akov4, ale také Rostislav

Marada (feditel kulturniho domu) a fotograf Frantisek Synek.

11.3.1 Organizace propagac¢niho podvédomi

Mezinarodni folklorni festival Mistrin:

Mezi hlavni udalosti, kde se obec zviditeliiuje, patii MFF Misttin 2013. Obec je ¢lenem
Folklérniho sdruzeni Ceské republiky. To ji zajistuje propagaci MFF nejen v Ceské repub-
lice, ale také v zahrani¢i. To znamena, Ze je v uzké spolupraci s asociacemi na Slovensku,
Mad’arsku, Polsku, Némecku, Rakousku, Italii, Spanélsku, Rusku, v pobaltskych republi-
kéach a dalsich statech. Zajemctim o ucast na festivalech a jinych folklornich akcich Ceské
republice sdruzeni poskytuje potfebné informace a kontakty a zajiStuje jim organizacni

podporu.

Hosté zde zaZiji uméni a lidové tradice, narodopisné tane¢ni soubory, cimbalové muziky,

country kapely, pévecké sbory a sdlisté.

Vystava vin Svatoborice-Mistin: kazdorocné se v dubnu kona vystava vin v obci, kterd je

uskutec¢néna v kulturnim domé.

Vinobrani, zardzeni hory: zvykoslovné pasmo s veselymi scénkami, kde zde vystupuje

Muzsky sbor Kyjov, Slovacky krazek, Podkovénka a KruSpanek ze Svatobofic-Mistiina.

Akce se kond v pfirodnim arealu Svatoborského sklipku Josefa Dufka.

Slovacké hody s véncem: jedna se o tfi denni mistni lidovou slavnost, kde probihd krojovy

privod, vecerni tanecni zdbava s dechovou hudbou a cimbalovou muzikou spojena s tra-

di¢nimi zvyky. Posledni den tanecni zdbava s piilno¢ni maskarou.

Silvestrovsky pochod: jedna se o silvestrovské veseli, pfi tradi¢nim silvestrovském pocho-

du za prasatkem. Tato akce se organizuje pii MR Novy Dvir.

Obcanské sdruzeni Krtecek: organizace vznikla diky nékolika maminkam a touze pfipravit

misto pro vzajemné setkavani maminek s détmi, misto pro obohacovani se, relaxaci, sdile-
ni se a vzajemné pomoci vznikl nédpad zalozit matetské centrum. OS Krtecek dostal ocen¢-

ni, které prevzal starosta obce Ing., Mgr. FrantiSek Méchura.
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11.3.2 Corporate identity

Corporate identity obce je znak, ktery ma pod cervenou hlavou s lilii
provazenou dvéma houslemi, vse stfibrné, modro-sttibrné polceny stit. V
pravém poli stiibrnd vykofenéna lipa, v levém poli zelené vinné listy

(Wikipedie, 2012). Tento znak se objevuje na vSech tfednich zalezitos-

tech, jak na vizitkach zaméstnanci obce, plakatech na propagaci obce,
pozvankach na udalosti apod. Obr. 20 Erb obce (Goo-
- . le.cz: Obrazky: Erb Sva-
11.3.3 Publicita v mistnich regionalnich novinach a radiich slecz razky: Erb S

toborice)
Obec vyuziva tisténou propagaci a to v tisku: Slovacko, Slovacky Jih,

Lidové noviny, MF Dnes, Hodoninské noviny, Kyjovské Noviny, Vyuziva také mistni

regionalni radia, jako je napt.: Radio Jih, Radio Cas — Dyje, Cesky rozhlas.

11.4 Shrnuti marketingové komunikace

Obec nema zaddnou marketingovou strategii ani marketingovy cil, v§e vnika spiSe nahodile.
Pro svou propagaci vyuziva propagacni letaky, webové stranky obce, ucast na veletrzich
zprostfedkovanou pies Mikroregion Novy Dvir, ¢lanky v regiondlnich novinach a radiich,
spoluprace s informacnimi centry.

Jak vychézi z dotaznikového Setfeni’ (viz kapitola 12.2), tak pouhé 1% navstévniki obce,

ktefi se zcCastnili dotaznikového Setfeni, se dozvédeéli o obcei z informacniho letdku, 6%

z informacniho centra, 31% z internetu a nejveétsi podil 59% z doporuceni znamych.

" Dotaznikového $etieni se zGastnilo 70 respondenti
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12 MARKETINGOVY VYZKUM

Formulace problému: Spokojenost a dostupnost informaci navstévnikii obce Svatoboftice-
Mistfin
Hlavni cil: Zjisténi spokojenosti s dostupnosti informacemi o kulturnich akcich a atraktivi-

tach obce u navstévnikl obce.
Dil¢éi cile:
K hlavnimu cili se vztahuji nasledujici dil¢i cile:

- Jak Casto cestuji na jizni Moravu.
- Zajakym ucelem cestuji do obce Svatobotice-Misttin.
- Jaké vyuzivaji informacni zdroje o turistickych moznostech.

- Znalost webovych stranek obce Svatobofice-Mistfin.

Hypotézy:
Predpokladam, ze:

1) Navstévnici cestuji do obce za turistikou (cyklostezky) a vinem.

2) Navstévnici jsou nespokojeni s informovanosti o akcich a prezentaci obce Svatobo-
fice-Mistiin.

3) Navstévnici se zdrzi v obci do 3 dnd.

4) Navstévnici znaji webové stranky obce.

12.1 Plan vyzkumného projektu

Technika sbéru dat: pro vyzkum jsem pouzila techniku dotazovani kvantitativniho charak-
teru — urcitému poctu respondentl jsem nechala vyplnit dotaznik, obsahujici 13 otazek
ohledné zkvalitnéni informaci a sluzeb pro turistickou vetejnost a zvySeni podvédomi o

obci Svatobofice-Mistiin.

Metoda analyzy dat: Po vyplnéni dotazniku vékové 1 profesionalné riznorodymi skupina-
mi navstévnikl obce, jsem tyto dotazniky zpracovala a na zdklad¢ procentualniho rozboru

predstavila vysledky na grafech, viz nize.

Velikost vybraného vzorku: dotaznik bych poskytnuty Siroké skale lidi rizného pohlavi,
veku 1 dosazeného vzdélani. Celkovy pocet respondentti, kteifi odpoveédéli, na dotaznik

bylo 70.
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Rozpocet vyzkumu: tisk 100 ks dotaznikd format A4 oboustranné — 3,5 Ks. Celkové na-
klady 350 K¢.

Casovy harmonogram: vyzkum jsem rozdélila do &tyi etap. Nejdiiv jsem formulovala
problém, kterym se chci zabyvat a piedev§im pro¢ si myslim, ze bych se jim m¢la zabyvat.
Poté jsem si stanovila hlavni cil, dil¢i cile a na jejich zakladé pak otazky, které byly poslé-
ze shromazdény a do dotazniku vybrany jen ty nejlepsi, s nejvyssi vypovidaci hodnotou.
Dle konecné podoby dotazniku jsem si stanovila hypotézy, které prizkum bud’ potvrdi,

nebo vyvrati.

Poté nasledoval sbér dat a S nim souvisejici ziskavani respondenttl. S potéSenim muizu kon-
statovat, ze respondenti se své ulohy zhostili se v§i zodpoveédnosti (dotazniky byli zcela

vyplnéné).

Tteti fazi bylo zpracovani vysledkll vyzkumu, $lo o casové i technicky ndro¢nou etapu. Ze
souct shodnych odpovédi u jednotlivych otazek jsem sestavila grafy a hledala souvislosti

mezi jednotlivymi vysledky.
V posledni etapé€ jsem formalné upravila nami interpretované vysledky.

Tab. 18 Harmonogram marketingového priizkumu

28.5-315 1.6-30.6 1.7.-6.7. 8.7
Formulace Ziskavani Vyhodnoceni
problému Respondentil Dotazniku
Stanoveni cili Interpretace

Vysledkt Formalni  uprava

Névrh dotazniku Sbér dat Ptiprava prezentace vysledii
Kone¢na verze do- Zaneseni vysledk
tazniku do seminarni prace
Vytisténi dotaznik

V zavéru tohoto vypracovaného planu vyzkumného projektu mohu fict, Zze tento plan byl
uskute¢nény a Vv nasledujici Casti, si mizete prohlédnout vysledky, ke kterym jsem diky

tomuto planu dospéla.
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12.2 Vyhodnoceni dotazniku

Frekvence cestovani na jizni Moravu

Z vyzkumu vyplyva, ze 36% dotazovanych respondentil jizni Moravu navstévuji nepravi-
delné, nepatrny rozdil s 33% navstévuji respondenti jizni Moravu vice jak 4x ro¢né a

s podilem 31% 1x az 3x ro¢né.

H 1-3xrofné

W Vice jak 4x rocné

nedokaZzi posoudit,
neni vtom zadna
pravidelnost

Obr. 21 Navstévnost jizni Moravy (vilastni zpracovadni)

Frekvence ndvstévnost obce Svatoboiice-Mistiin
Vice jak 50% respondentii uvedlo, Ze obec navstivili uz po nékolikaté, coz dava obci plus —
tim Ze se navstévnici do obce radi vraci a 33% uvedlo, Ze jsou poprvé v obci a 14% - Ze

obec jiz jednou navstivili.

Ano, nékolikrat 51,43%

Ano, jednou 14,29%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

Obr. 22 Navstévnost obce S-M (viastni zpracovani)
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Délka pobytu v obci Svatoborice-Mistiin

Navstévnici v obci netravi dlouhé dovolené, vypliva to z grafu, ktery ukazuje ze, 83% do-

tazovanych v obci stravi 1-3 dny.

Vice jak 1 tyden h 9%

4-6 dni i 9%

1-3 dni 83%

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Obr. 23 Délka pobytu v obci (viastni zpracovaini)

Ucel navstévy obce Svatoborice-Mistiin

Nejveétsi podil navstévnosti obce ma kulturni akce a to z 27%, v t€sném zavésu je sport a
turistika s 25% a 14% koSt vina. Dalsi divody navstévy obce jsou: navstéva pamétihodnos-

ti, z pracovnich divoda, rekreaéni sluzby, rodina, pratelé, soukromé oslavy.

Atraktivita obce:

Pro 83% navstévnikl se obec zda byt atraktivni, a to hlavné z nasledujicich divoda: cyk-
lostezky, vinai'ska turistika, Agro kulturistika, péstovani a zpracovani vinné révy, paméti-
hodnosti, zdmek Milotice, ubytovani, pfiroda, folklor, kulturni akce, poloha obce, krajina,

vino, vinné sklepy.

Pro 17% respondentii se obec nezda jako atraktivni, z toho 67% nedokazalo odpovédet,
Z jakého divodu se jim obec nezda jako atraktivni. A 33% respondentii uvedlo tyto davo-

dy: malo turistickych atrakci, mélo akci, Spatnd propagace cestovniho ruchu
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Obr. 24 Atraktivita obce (vlastni zpracovani)

Zdroj informaci o turistickych moZnostech obce Svatoborice-Mistiin

S nejvétsim podilem a to 59% zdroj informaci je doporuceni znamych, s 31% je tomu in-

ternet a pouhych 6% informac¢ni centrum.

Noviny 1%
Vlastni zkuSenost 1%
Doporuceni znamych 59%
Informacni letak 1%
Informacni centrum 6%
Internet W 31%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

Obr. 25 Zdroj informaci o obci (vlastni zpracovdni)

Znalost webovych strdanek obce SvatoboFice-

Mistiin
Znalost webovych stranek je velmi nizka, pou-

hych 31%. A z toho 16% uvedlo Ze, chybi na we-

bovych strankach nékteré informace napt.: ubyto-

vani, stravovani apod. 10% se webové stranky

libi.

Obr. 26 Znalost webovych stranek

(vlastni zpracovani)
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Spokojenost s dostupnosti informaci o akcich a prezentaci obce Svatoborice-Mistiin

Nejvétsi podil spokojenost s dostupnosti informaci 51% je neutrdlni postoj, na druhém

misté se 43% je spokojenost, pouhé 4% nespokojen a 1% velmi nespokojen.

Velmi nespokojen t 1%
Nespokojen 4%

Ani spokojen, ani nespokojen

| 51%

Velmi spokojen | 0%

spokojen H 43%

i Velmi spokojen H spokojen
L Ani spokojen, ani nespokojen B Nespokojen

H Velmi nespokojen

0% 10% 20% 30% 40%

50% 60%

Obr. 27 Spokojenost s dostupnosti informaci a prezentaci o obci (viastni zpracovani)

Navrhy respondentii na zlepSeni dané oblasti

Ptiblizné 36 respondentll odpovédélo na tuto otevienou otazku - Co byste v prvni fadé v

této oblasti zlepsili? A to nasledovné:

Tab. 19 Co by v prvni Fadé v oblasti obce zlepsili (viastni zpracovani)

% podil odpovédi

Zelen 3,85%
Autobusové spoje v no¢nich hodinach 7,69%
Nic-spokojen 30,77%
Dostupnost informaci o obci 7,69%
Prezentace obce Siroké vefejnosti 3,85%
Pracovni pozice 7,69%
Prezentace vinaft a akci spojenych s tradicemi na internetu v reg. a

statnich TV 3,85%
Zasilani aktualnich informacnich emailt 11,54%
Informacni tabule 3,85%
Propagace 19,23%
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Co se navstévnikum v oblasti obce nejvice libi

S ptehledem nejvétsi podil mé vino/vinatské stezky/vinné sklepy/vinohrady a to s podilem
64%, na druhém mist€ s podilem 33% jsou cyklostezky a na tfetim misté je pfiroda s 28%

podilem. Na tuto otevienou otazku odpovédelo 51% z dotazovanych respondentil.

70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%

0%

Obr. 28 Co se navstévnikiim nejvice v obci libi (vlastni zpracovani)

Co V obci navstévnici postradaji

Na tuto otevienou otazku odpovédélo 47%, z dotazovanych respondentti. 61% nepostrada
nic, na druhém misté postradaji seznam kulturnich a vinnych akci konanych v obci s 15%

podilem.

Tab. 20 Co navstévnici obce postradaji v obci (vlastni zpracovani)

Absolutni | Relativni
cetnost: cetnost:
Moznosti stravovani 1 3,03%
Seznam kulturnich a vinnych akci 5 15,15%
Informacni tabule 1 3,03%
Moznosti ubytovani s posezenim u vina 1 3,03%
Z4dné 20 60,61%
Vsechny 1 3,03%
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Charakteristika dotazovanych respondentii:

Ze 100 rozdanych dotaznikd v mistnich penzionech obce v dob¢ od 1. 6. — 30. 6. 2012 od-

povédélo 70 respondenti. CoZ je 70% UspéSnost ndvratnosti dotazniku, jelikoZ jsem ne-

mohla ovlivnit jejich vyplnéni. Dotaznikového Setfeni se zic€astnilo 59% muzi a 41% Zen.

Vékové zastoupeni jde vidét na obr. 26, dale nejvétsi podil je z Prahy a to 27%, ostatni viz

obr. 28.

2,86%

o Muz

HZena

Mdo 20-ti let m 21-40 let 1441-60 let & nad 60 let

Obr. 30 Zastoupeni muzii a Zen respondentii

Obr. 29 Vekové zastoupeni re-

; o spondentii (viastni zpracovani)
(vlastni zpracovani)

30% 127%
25% -
20% -
15% -
10% -
6% 6% 6%
5% -
0% -
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Obr. 31 Okresy bydlisté respondentii (viastni zpracovani)
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12.3 Hodnoceni hypotéz

Hypotéza ¢. 1: Navstevnici cestuji do obce za turistikou a vinem (vychazim z otazky ¢. 4)

Zjistila jsem, ze nejvetsi procento respondentl piijelo do obce za kulturnimi akcemi a to
s podilem 39%, turistika je na druhém misté a to s podilem 36% a vino je na tfetim misté
s podilem 14%. Z davodu rozdilu 3% u turistiky a kulturnimi akcemi, miizu hypotézu po-

tvrdit.

Hypotéza &. 2: Navstévnici jsou nespokojeni s informovani o akcich a prezentace obce

(vychazim z otazky €. 9, kde m¢li na vybér ze skal: velmi spokojen/spokojen/ani spokojen,
ani nespokojen/ nespokojen/velmi nespokojen)
Respondenti uvedli pouze péti procentni nespokojenost (nespokojeni 4% a velmi nespoko-

jeni 1%) s dostupnosti informovanosti o obci. Timto, mohu, tedy hypotézu zamitnou, jeli-

koz 42% dotazovanych je spokojeno s dostupnosti informaci.

Hypotéza &. 3: Navstévnici se v obci zdrzi v rozmezi 1-3 dny (vychazim z otazky €. 1)

Tato hypotéza se zcela potvrdila, jelikoZ 83% respondentl uvedlo, Ze se v obci zdrzi 1-3

dny. Hypotéza potvrzena.

Hypotéza &. 4: Navstévnici zZnaji webové stranky obce Svatoborice-Mistrin (vychazim

Z otazky €. 7)

Podil 76% respondentii uvedlo, Ze webovou stranku obce neznaji. Z toho 3% uvedlo, ze po

navratu domu webovou stranku navstivi. Hypotézu zamitam.

12.4 Zavér vyzkumu

Z tohoto vyzkumu vypliva, zZe se navstévnici obvykle zdrzi 1-3 dny. Opakované se do obce
vraci, vétSinou kvili kulturnim akcim, turistice nebo vinafstvi. O turistickych moznostech
daji ve vétSim procentu na doporuceni znamych. Webové stranky obce neznaji, z ¢ehoz
vypliva, ze by se strdnky méli vice propagovat a hlavné doplnit chybé&jicimi informacemi,
které pocit'uji sami navstévnici, ktefi webové stranky znaji. Z 64% se navstévniklim nejvi-

ce libi vinafstvi a s nim spojené vSe okolo, dale jsou to cyklostezky a pfiroda jizni Moravy.
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13 SHRNUTI ANALYTICKE CASTI

V analytické ¢asti jsem V prvni fad¢ charakterizovala obec. Tedy jeji zédkladni udaje a jeji
historii. V dalsi ¢asti jsem popsala marketingovy mix obce. Kde jsem popsala produkt ob-
ce, cenu a distribuci. Na obec Svatobofice-Mistiin jsem aplikovala marketingovou situacni
analyzu, kterd se sklada z analyzy vnéjSiho prostiedi obce. Zde jsem popsala demografic-
ké, ekonomické, politicko-legislativni prostfedi, socialn¢ kulturni prostiedi a pfirodni pro-
sttedni. Dalsi metodu, kterou jsem pouzila, byla analyza SWOT, neboli analyza vnitiniho a
vnéjsiho prostiedi. Byla aplikovana na obec jako celek, kterou jsem sestavila na zaklad¢

obcanu a navstévniku obce.

V nasledujici ¢asti s ndzvem marketingova komunikace obce popisuji, jaké obec pouziva
marketingové nastroje. V reklamé jsou to propagacni letaky, brozury, mapky, weboveé
stranky, kabelova televize, rozhlas. Déle je tomu ucast na veletrzich cestovniho ruchu, pu-
blick relations aktivity, jako je napt. MFF Mistfin, Slovacké hody s véncem, obcanské

sdruzeni Krtecek, Silvestrovsky pochod aj.

Obec nijak nezjist'uje, zda propagacni letaky maji efektivni i€¢innost nebo ne. Zda se vy-
plati investovani do téchto letakd. Dale bych doporucila umistit na webové stranky pocita-

dlo s navstévnosti té€chto stranek.

V posledni analytické ¢asti jsem uskutecnila marketingovy vyzkum zamétfeny na informo-
vanost navstévnikli obce o kulturnich akcich a prezentaci obce. Tohoto vyzkumu se zu-
Castnilo 70 respondentt, kde byl podil nejen ¢eskych navstévnikd, ale také ze Slovenska a
Némecka. Z hypotéz, které jsem si stanovila, vyplynulo, Ze navstévnici v obci stravi 1-3
turnimi akcemi, turistikou a v§im co je spojené s vinem, coz je pro oblast jizni Moravy

typicke.

Analyza soucasného stavu marketingové komunikace obce Svatobotice-Misttin je vycho-
diskem pro projektovou cast k sestaveni akcnich planu pro Projekt marketingové komuni-

kace obce Svatobofice-Mistfin.
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14 PROJEKT MARKETINGOVE KOMUNIKACE OBCE
SVATOBORICE-MISTRIN

Nasledujici ¢asti diplomové prace je Projekt marketingové komunikace obce Svatoboftice-

Mistiin, ktera navazuje na analytickou ¢ast diplomové prace.

Obec nema stanoveny presné komunikacni cile, marketingovd komunikace je tedy feSena
nahodile. V obci neni zadna zodpovédna osoba, ktera by méla na starost marketing. O pro-

pagaci se stard jak starosta obce, mistostarostka, feditel kulturniho domu.

Obec Svatobofice-Mistfin se nachazi na jithovychod€ Moravy a patii mezi atraktivni turis-
tickou destinaci, kde nabizi pfirodni krasy, udrzuje bohaté folklorni tradice. Obec je znama
typickou lidovou architekturou, prekrasnym krojem, pisnémi a tanci a v neposledni fadé

vinafstvim. Déle nabizi historické pamatky a vinatské stezky.

Pro piehled vystupt celého projektu je pouzita metoda logického ramce (viz ptiloha PI).

14.1 Cile projektu

Projekt se sklada ze tii zakladnich Casti a to: ptedprojektova ¢ast, projektova ¢ast a po pro-
jektova cast. Zakladem projektu je dobré stanoveni cild. Cil musi byt SMART (i), to zna-
mena: mél by byt specificky, méfitelny, akceptovatelny, realisticky, testovany a integrova-
ny.

Hlavnim cilem Projektu marketingové komunikace obce Svatoborice-Mistrin, je zvySeni
podvédomi o obci, o jejich historickych, turistickych a sportovnich atraktivitdch u navstév-

nikl obce. RozloZeni hlavniho cile na dil¢i cile a opatteni téchto cild zndzorfiuje obrazek ¢.

32.
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HLAVNI CiL:
Zvyseni podvédomi u navstévniki obee Svatoboiice-Mistiin o jejich historickych, turistickych a folklornich atraktivitach.

DILCI CILE:

DC 1: Budovat a posilovat postaveni obce v ¢eskych krajich.

DC 2: Informovat vefejnost o kulturnich, sportovnich a turistickych akcich obce.
DC 3: Navrhnuti propagaénich materidhi, které reprezentuji obec

-
OPATRENIDILCICH CILU:
Opatieni DC 1: 1 Vytvofeni propagacniho videa obce
Opatieni DC 2: 2 Zavedeni nové digitdlni formy komunikace mezi obci a navstévniky.
1 Prezentace obce v mistech Ceské republiky

Opatieni DC 3: 1 Navrhnuti propagaénich pfedméti a darkid pro hosty obce

AKCNIPLANY:

Akéni plan DC 1: 1 Tvorba propagacniho videa obce

Akéni plan DC 2: 1 Tvorba elektronickych newsletterti obce.

Akéni pldn DC 2: 2 Prezentace obee po krajich CR.

Akéni plan DC 3: 1 Vytvofeni propagaénich pfedméhi, darkovych balicki pro hosty obce

Obr. 32 Celkové schéma projektu (viastni zpracovani)

14.2 Cilova skupina

Projekt marketingové komunikace pro zvySeni podvédomi o obci se zaméfuje na Siroké
vekové spektrum lidi. Jde tedy o:
- Lidé¢, ktefi jiz obec navstévuji nebo ji jiz navstivili

- Potencialni navstévnici
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Tab. 21 Cilové skupiny a jejich zacileni

Cyklostezky | Folklér | Historické | Sportovni | Vinafstvi (O] Kulturni
Pamatky Aktivity Krtecek akce

Déti X X X X X
Teenegeri X X X X X
Studenti X X X X X
Maminky X X X X X X
S détmi
Zeny/muzi X X X X X X
stfedniho
véku
Starsi lidé X X X X X

Zabér cilové skupiny je velky. Obec nabizi navstévnikiim Sirokou nabidku kulturniho a
sportovniho vyziti. VEtSinou se navstévnici obee zdrzi 1-3 dny (vychazi to z dotaznikového
Setfeni), coz svéd¢i o tom, ze piijeli za sportem, tedy V prvni fadé jsou tomu cyklostezky
anebo navstivit vinny sklipek. V analytické Casti je piehled vSech aktivit, které mohou na-
v§tévnici podniknout. A pokud jim stale jesté néco chybi, v dohledu jsou okolni mésta Ky-
jov, Dubiiany nebo Hodonin, kde jsou dal$i moZnosti riiznych aktivit napt. v nedalekych

Dubnanech je zrekonstruované koupalisté, které nabizi tobogany.

14.3 Komunika¢ni strategie

Komunikaéni strategie by méla vychéazet z hlavniho cile projektu. Tedy vyuzivat marketin-
gové nastroje aby oslovili jak potencidlni navstévniky obce, tak ptildkaly zpét navstévniky,
ktefi jiz obec jednou navstivili.

V kapitole 14.5 jsou popsany akéni plany, které navrhuji pro marketingovou komunikaci
mezi obci a navstévniky. Je to napt. zavedeni direct marketingu — elektronicky newsletter,
ktery je v dnesni dob¢ levny, ale G€inny a tim je moznost oslovit velkou skalu lidi. Déle
prezentovat obec v krajich Ceské republiky. Vice propagovat webovou stranku obce, aby

se dostala do podvédomi lidi.
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14.4 Predprojektova ¢ast

U predprojektové ¢asti je dulezité si vymezit, c¢eho chceme projektem docilit. Jaké piilezi-
tosti chceme vyuzit a jakym hrozbam se chceme vyhnout. Co nam projekt pfinese a jestli
jsou na to finance. V analytické ¢asti diplomové prace jsem pouzila SWOT analyzu a vnéj-
$i analyzu obce, které jsou dulezité pro uskutecnéni projektové casti. Predprojektova cast je

rozdélena na dvé c¢asti a to:

a) Zahajeni — zde je dulezité si vymezit: ucel, vhodnost strategii, cile, moznosti, vy-
mezeni vztahti, koncept planu a odhad rozpoctu.

b) Planovani — jsem, patii finalni zamér, vybrani ¢lenové tymu, piipraveni planu, se-
staveni ¢asového harmonogramu, rozpocet projektu, registr rizik, schvéleni a ko-

munikacni plan.

Projektovy tvim

Sestaveni projektového tymu je dalezitou slozkou projektu. Mizeme se tim usSetfit Cas,
penize a zlepSit kvalitu projektu. Mél by se skladat z kvalifikovanych pracovniki, kteti
danému oboru rozumi, védi jak k dané problematice pfistupovat. Jelikoz obec nema Zadné

marketingové odd¢leni, projektovy tym by vypadal nésledovné, viz obr. 33:

/’—\
starosta
\_.—/
/-_\\—
mistostarostka
\._.-/
g Ry P
redlteldléill?llmlho asistent/ka MK T ¢len kulturni komise
N S S~

Obr. 33 Projektovy tym (vlastni zpracovani)
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14.5 AK¢ni plany a jejich rozbor

Tato Cast obsahuje jednotlivé ak¢ni plany projektu pro zvyseni podvédomi o obci Svatobo-
fice-Mistfin u potencialnich navstévniki, a navstévnika, kteti obec jiz jednou navstivili, z
turistického a kulturniho hlediska.

U kazdého akéniho planu je uveden hlavni ¢innost, dale jeho podptrné ¢innosti, k realizaci

hlavni ¢innosti, datum uskute¢néni ¢innosti, zodpoveédna osoba a celkové naklady.

14.5.1 Akéni plan I1: Tvorba propagacniho spotu obce Svatoborice-Mistiin

Navrhovany propagacni spot obce, by obsahoval v kratkosti obraz obce a okoli. Tzn. jeji
historii, pamatky, turistické vyziti, kulturni a folklérni tradice, pfirodni krasy obce, vinai-
stvi a dal$i zajimavosti obce. Propagacni spot by trval asi 5 minut a produkovala by ho TV
spole¢nost, kterd by piedlozila nejvyhodnéjsi nabidku. Zahrnovalo by to tedy kompletni
TV produkci s uzitim dodanych, nato¢enych videi v kombinaci s 2D nebo 3D grafikou a

zvukovou a obrazovou postprodukci.

Tento propagacni spot bude dostupny na webovych strankach obce, mikroregionu Novy
Dvir, Slovacko v pohybu, Dobrovolného svazku obci Severovychod, Folklorniho sdruzeni
Ceské republiky. Déle by se tento spot prezentoval na veletrzich a pfi riiznych promo ak-

cich, které by obec organizovala.
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Tab. 22 Akcni plan I: Tvorba propagacniho spotu (viastni zpracovani)

Hlavni ¢innost Tvorba propagacniho spotu obce Svatobotice-Mistiin
Podpiirné ¢innosti - Analyza trhu video/TV produkce a postprodukce (08. 10. —
14.10)

- Osloveni vybranych agentur s zadosti o sestaveni nabidky
(15.10. - 24-10)

- Vybér agentury (25. 10. — 04.11.)

- Schvaleni scénate spotu (5.11 - 8.11)

- Realizace spotu (19.11 - 9.12)

- Pfipominky a navrhy pro kone¢nou verzi (10. 12. — 16.12)
- Zpracovani kone¢né verze spotu (17.12 — 04.01)

- Umisténi na webové stranky (07. 01. — 31.01)

Odpovédnost Mistostarostka, ¢len kulturni komise, feditel kulturniho domu

Naklady - 5 minutovy spot: cca 40 000

Naklady celkem 40 000,- K¢

14.5.2 Akéni plan II: Tvorba elektronického newsletteru

Newsletter patii v dneSni dob& k nejpouzivanéjSimu a nejefektivnéjSimu nastroji marketin-
gové komunikace, pro kontakt se zdkazniky (v tomto piipad€ navstévniky obce). Rozesila
se pfimo navstévniklim, ktefi o takovyto typ komunikace maji zajem, nebo budou vystave-
ny na webovych strankach obce, mikroregionu Novy Dviir, Slovacko v pohybu, Dobrovol-
ny svazek obci Severovychod, webovych strankach Rédia Jih, kde si je mohou nahodni
navstévnici webovych stranek procist. Dale na strankach obce si mohou jeji navstévnici

zazadat o zasilani novinek, tim by jim byl newsletter automaticky zasilan.

Podstatou elektronického zpravodaje je sdélit potencialnim navstévnikti a navstévnikiim,
ktefi obec navstévuji opakované, nebo jiz jednou navstivili klicové aktualni informace o
déni v obci. Jednalo by se o format A4 ve formatu PDF, ktery by vychézel ctyfikrat do
roka nebo dvakrat krat do roka. Bude tedy informovat o kulturnich, sportovnich a folklér-

nich akcich v obci, o ubytovacich a stravovacich moznostech, apod.
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Tab. 23 Akcni plan 11: Tvorba elektronického newsletteru (viastni zpracovani)

Hlavni ¢innost: | Tvorba elektronického newsletteru

Podptirné - Ziskani emailové databaze od mistnich penzioni (7. 3. — 11. 3.
2013)

- Stanoveni periodicity posilani newsletterti (12. 3. 2013)
- Navrh newsletteru (13. 3. — 20. 3. 2013)
- Schvaleni navrhu newsletteru (21. 3. — 22. 3. 2013)

¢innosti:

- Uprava a zhotoveni koneéné verze newsletteru 25. 3 — 31. 1.
2013)

- Zaslani newsletteru pomoci emailu a umisténi na webové stran-
ky (1. 4. 2013)

Odpovédnost: Asistentka MKT,

Naklady: Vytvoreni Sablony pro newsletter: 3 000,- K¢

Néklady celkem | 3 000,- K¢

v K¢:

14.5.3 Akéni plan II1: Prezentace obce po krajich Ceské republiky

Jedna se o ak¢ni plan, ktery se za¢ne realizovat v tnoru 2013. Vyberou se nejnavstévova-
né&j$i mista v jednotlivych krajich Ceské republiky. Zagatek realizace je stanoven na 30. 3.
2013, a to z toho divodu, jelikoZ se v Ceské republice budou otevirat hrady a zamky. Rea-
lizace bude trvat jeden mésic, kazdy vikend. Jednotlivé prezentace budou bud’to

Vv prostorach hradii a zdmku, nebo v informacnich centrech mést.

Prezentace nabidne navstévniklim projekci o obci a jejich kulturnich, sportovnich akcich
v obci, dale se bude vysilat spot obce. Ugelem je pozvat potencialni navitévniky na jarni a
letni sezonu obce. Ukézat krasy kyjovského kraje, turistické mozZnosti, vinatské akce a
pozvat je na Mezinarodni folklorni festival Mistiin 2013, ktery se uskutecni v Cervenci

2013.

Tato akce by se mohla zopakovat napf. v ervnu, pro pfipomenuti.
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Tab. 24 Akcni plan ITI: Prezentace obce v mistech CR (viastni zpracovani)

Hlavni ¢innost: | Prezentace obce v mistech Ceské republiky

Podptirné Sestaveni seznamu mist prezentace (18. — 22. 2. 2013)
Sinnosti: Zajisténi prezentujici osoby (25. — 27. 2. 2013)
Zajisténi prostor pro prezentaci 28. 2. — 24. 3. 2012
Vytvoreni a schvaleni prezentace (power point) 4. 3. — 15. 3. 2013
Zajisténi dostatecnych propagacnich materiali 18. 3 - 26. 3. 2013
Realizace prezentaci:
- 30.3.-31.3.2013 (2 dny)
- 06.4.-07.4.2013 (2 dny)
- 13.4.-14.4.2013 (2 dny)
- 20.4.-21.4.2013 (2 dny)
- 27.4.-28.4.2013 (2 dny)
Odpovédnost: Asistentka marketingu, feditel kulturniho domu

Néklady v K¢&: Navrh prezentace: — 0,00,- K¢

Mzda prezentujici osobé: 7 000,- K&
Pronajem prostor: do 7 000,- K¢

Doprava: 3 000,- K¢, ubytovani: 1 500,- K¢

Naklady cel- | 18 500 K¢

kem v K¢:

14.5.4 Akéni plan IV: Vytvoreni propagacnich piedméti a darkovych balicki pro
hosty obce

Propagacni pfedmét - hrnecky budou designované tak, aby vystihovaly obec. Byly by
V netypickém tvaru, jako napf. tvar hroznu, tvaru mistfinského kroje, nebo tvar mapy obce
apod. Na hrneckach bude znak a nazev obce. S touto zakdzkou obec oslovi umélecké Sko-
ly, kde by studenti mohli pojmout tuto zakazku jako semestralni praci v ramci jejich studia.
Hrnecky budou pro vyznamné hosty, kteti navstivi obec pii né€jaké vyznamné udalosti 1

nasledujici darkové balicky budou vytvoreny pro vyznamné hosty.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 88

Darkové bali¢ky pro hosty obce budou obsahovat:

Darkovy balicek ¢. 1: 0,71 vina (na lahvi bude jméno obce a datum navstiveni a bude po-
malovana slovackymi ornamenty), 2x sklenice na vino s erbem a nazvem obce, slovacka
panenka obleCend v jihokyjovském kroji (45cm vysokd), DVD se spotem obce, kartu

s ptehledem nasledujicich akei v obci a na druhé strané historie obce.

Darkovy balicek ¢. 2: talit (J 20 cm), ktery bude pomalovany slovackymi ornamenty
s nazvem obce, hrnecek, 0,71 vina, 2 kostovacky na vino, DVD se spotem obce, kartu s

prehledem nésledujicich akci v obci a na druhé strané historie obce.

Darkovy balicek ¢. 3: hrnecek, pohlednice, kalendat, 0,71 vina, 2 koStovacky na vino, DVD
se spotem obce, kartu s piechledem nasledujicich akci v obci a na druhé strané historie ob-

ce.

Rozpocet jsem vytvoftila na Sks/DB 1, 10 ks/DB 2 a DB 3. Samoziejmé bude zalezet na

tom, kolik hostii bude napldnovano za rok a jaké budou mit tspéch.
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Tab. 25 Akcni plan 1V: Vyroba propagacniho predmétu a darkovych balickii pro
hosty obce

Hlavni ¢innost: | Vyroba propaga¢niho pfedmétu - hrneckt, darkovych bali¢kl pro hos-

ty obce

Podpurné - Graficky navrh hrnecku (3. 1. — 31. 1. 2013)

- Schvaleni navrhu (4. 2. 2013)

- Vyroba hrnecka (11. 2. — 15. 3))

- Vytvoreni darkovych bali¢ka (18. 3 —22. 3. 2013)

¢innosti;

Odpovédnost: Mistostarostka a asistentka MKT

Naéklady: Graficky navrh hrnecki — 5 000,- K¢
Vyroba hrnecku — 130,- K¢/Ks
Obsah darkovych balickt:
- 0,71 vina: cca 30 K¢
- sklenice na vino: 0,00,- K¢
- slovacka panenka: cca 2 000,- K¢
- DVD: cca 15,- K¢
- Karta: cca 5,- K¢
- Slovacky talif: cca 400,- K¢

- Pohlednice a kalendar: cca 76,- K¢

Specifikace: Vyroba hrneckii: 130,- K¢ — 50 ks: 6 500,- K¢
DB ¢. 1:2050,- K& -5 ks: 10 250,- K¢

DB ¢. 2: 610,- K¢ — 10 ks: 6 100,- K¢

DB ¢. 3: 286,- K& — 10 ks: 2 860,- K¢

Naklady cel- | 20 710,- K¢

kem v K¢:




UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

14.6 Pravomoci a odpovédnosti tymu

V tabulce ¢. 26 jsou uvedeny pravomoci a odpovédnosti tymu, za jednotlivé akéni plany.

Tab. 26 Matice pravomoci a odpovédnosti tymu (viastni zpracovani)

Clen > —
2 N4
S| 2 >
g | g% S | e
- 8| 8| 2 o
Aktivity % z2 | B 5 |2
h | = [ |0 | <
Ptedlozeni planu projektu, pro jeho schvaleni | A X
k realizaci
Vypracovani analytickych vychodisek pro |B | X | X
projekt
Sestaveni projektového tymu C X
Stanoveni cili projektu D | X | X |X X
Vytvoteni ¢innosti projektu E X
Urceni odpovednosti F X
Casovy harmonogram projektu G X
Stanoveni nakladt na projekt H
Stanoveni rizik projektu I
Tvorba propagaéniho videa obce J X
Prezentace obce v mistech CR K X
Vyroba hrneckli a darkovych balickt L X
Tvorba newslettert M X
Zhodnoceni projektu N X | X
Névrh dal$ich moznosti O X | X X | X
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14.7 Casova analyza pomoci metody CPM

Marketingovy plan je stanoven v obdobi od ¥jna 2012 do tnora 2013. Casovou analyza je
zpracovana metodou CPM (Critical Part Method — metoda kritické cesty). Jedna se o de-
terministickou metodu, kde doby trvani vSech Cinnosti jsou pevné dané a neuvazujeme o

moznostech jejich zmény.

Casova analyza je vytvofena pomoci softwaru WinQSB — PERT/CPM, kde hledame kri-
tickou cestu, ktera urcuje nejkrat$i moznou dobu realizace projektu. U jednotlivych ¢innos-

ti jsou uvedeny doby trvani ve dnech.

Tab. 27 Doby trvani jednotlivych ¢innosti v projektu (vlastni zpracovani)

Cinnost Popis ¢innosti Predchazejici | Doba trvani
¢innost
A Piedlozeni planu projektu, pro jeho schvaleni k realizaci 1
B Vypracovani analytickych vychodisek pro projekt A 3
C Sestaveni projektového tymu A 7
D Stanoveni cil projektu B 2
E Vytvoreni ¢innosti projektu D 2
F Urceni odpovédnosti C 1
G Casovy harmonogram projektu E 1
H Stanoveni nakladl na projekt E 3
| Stanoventi rizik projektu E,F,G 3
J Tvorba propagacniho videa obce E 116
K Vyroba hrnecki a darkovych balickt E 79
L Prezentace obce v mistech CR E 70
M Tvorba elektronickych newsletterti E 26
N Zhodnoceni projektu JK, LM 7
0] Navrh dalsich moznosti ) 2
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08-06-2012 | Activity | On Cntical | Activity | Earliest | Earliest | Latest | Latest | Slack
12:32:26 Mame Path Time Start | Fimish | Stant | Finish [ [L5-ES]

1 A Yes 1 0 1 0 1 0

2 B Yes 2 1 4 1 4 0

3 C no ¥ 1 8 120 | 127 119

4 D Yes 2 4 [ 4 [ 0

L] E Yes 2 [ 8 [ g 0

[ F no 1 g 9 127 | 128 119

¥ G no 1 g 9 127 | 128 119

] H no 2 g 1 128 | 13 120

9 | no 3 9 12 128 | 13 119
10 J Yes 116 8 124 8 124 0
11 K no 79 g a7 45 124 37
12 L no 70 g 78 54 124 46
13 M no 26 ] 34 98 124 90
14 N Yes ¥ 124 13 124 | 13 0
15 o0 no 2 0 2 129 | 131 129

Project Completion| Time = 131 days
Humber of Cntical | Path(s] = 1

Obr. 34 Casova analyza projektu pomoci programu WinQSB (viastni zpracovaini)

Z obr. 30 jde vidét, ze projekt bude trvat 131 dni. Cinnosti A—>B—D—E—J—N jsou kri-

tické, coz znamend, Ze pokud se zpozdi realizace téchto ¢innosti, dojde ke zpozdéni celého

navrhu projektu. Déle jsou zde uvedeny nejdiive a nejpozdé€ji mozné zacatky a konce Cin-

nosti. Posledni sloupec znazoriuje ¢asové rezervy (tzn., o kolik se mize projekt zpozdit a

nic se nestane).

o

Pl DN K N BN
B H |—B{ [E] |
27128 v

o — — D E —H ]
e QN7

SHE 1[5 B
]

C 2 F

Obr. 35 Grafické zndazorneni CPM pomoci
WinQSB (vlastni zpracovani)
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14.7.1 Casovy harmonogram

Casovy harmonogram je uveden v jednotlivych mésicich, jak za sebou jednotlivé ¢innosti

nasleduji.

Tab. 28 Casovy harmonogram jednotlivych akcnich plani (viastni zpracovani)

2012 2013

v

Cerven

Rijen
Listopad

Prosinec
Leden
fJnor
Biezen
Duben
Kvéten

Tvorba propagacniho spotu

Analyza trhu

Osloveni agentur

Vybér agentury a schvaleni scénaie

Realizace spotu

Pfipominky a navrhy

Zpracovani konecné verze spotu

Umisténi na webové stranky

Tvorba propagacniho piredmétu

Graficky navrh hrneckt

Schvaleni navrhu

Vyroba hrnecki

Vytvoteni darkovych bali¢ka

Prezentace obec

Sestaveni mist a zajisténi prezent. os.

Zajisténi prostor

Vytvoreni a schvaleni prezentace

Zajisténi dostatecnych propag. Mat.

Realizace

Elektronicky newsletter

Emailova databaze

Periodicita a navrh newsletteru

Schvaleni a vytvofeni kone¢né verze

Zaslani newslettert




UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 94

14.8 Nakladova analyza

Dalsi casti projektu je ndkladova analyza, ktera je nedilnou soucésti kazdého projektu.
Vychazi z jednotlivych akénich plana projektu (viz kapitola 14.5), které jsou urceny pro

zvySeni podvédomi o obci Svatobofice-Mistiin U potencialnich navstévnikt obce.

Celkové naklady na projekt, ktery trva 131 dni, je 82 210 K¢&. Tato ¢astka je pouze orien-
tacni, protoze vSechny Castky jsou pfiblizné. Samoziejmé neni to zanedbatelnd ¢astka, kdy
obec je zavisla na rozpoctu. Jelikoz projekt je z vétsi ¢asti orientovan na rok 2013 (zatim

rozpocet obce na rok 2013 neni znam).

Napft. u tvorby propagacniho spotu, mize obec oslovit soukromy sektor ke sponzoringu
propagacniho spotu nebo vyuzit dotaci. Ddle v tomto rozpoctu nejsou zapocitany alterna-
tivni nédklady za vykonanou praci zaméstnanct. Podrobnéji jsou naklady na jednotlivé ¢in-

nosti rozpocitany v kapitole 14.5 akéni plany a jejich rozbor.

Tab. 29 Celkové ndklady vynalozené na projekt (viastni zpracovani)

Odhad nakladi v K¢:
Tvorba propagacniho spotu 40 000,- K¢
Vyroba hrneckt a darkovych balicki 20 710,- K¢
Prezentace obce v mistech Ceské republiky 18 500,- K&
Tvorba elektronického newsletteru 3000,- K¢
Niaklady celkem 82 210,- K¢
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14.9 Rizikova analyza

VSechny realizované projekty v sobé nesou riziko. Protoze projekt, ktery ma nulové riziko,
nestoji za to, aby se realizoval. U¢elem fizeni rizik projektu je v predstihu poznat zdroje
mozného ohroZeni projektu a pfipravit opatieni, kterd by vedla k snizeni moznych dopadi
do projektu na piijatelnou hodnotu. Stanovim si tedy mozné rizika a jejich pravdépodob-

nost, ktera mizou nastat.

14.9.1 Rizikova analyza celého projektu

Tab. 30 Rizikovad analyza — na celkovy projekt (viastni zpracovani)

Vyse rizika Pravdépo-
dobnost vy-
skytu
Riziko Vysledek®
< g | 2 < g | =
AR R
Z | 3|12z |3 |2
02(05/08]03|0510,8
Neschvaleni projektu X | X 0,24
Nesplnéni cilll projektu X | X 0,24
Nedostatek financi X X 0,4
Nizka ucinnost navrhova- X X 0,24
nych aktivit
Nartst  predpokladanych X X 0,25
nakladii projektu
Nedodrzeni terminu reali- X X 0,4
zovanych akci

8 Stupné rizika:
- Nizké riziko: 0,00 — 0,17
- Stfedni riziko: 0,18 - 0,24
- Nejvyssi riziko: 0,25- 0,4
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K vysledku rizikové analyzy dojdeme soucinem miry rizika a pravdépodobnosti vyskytu.
Stiredni riziko

Nariist predpokladanych nakladu projektu — spadéa do stfedniho rizika se stiedni pravdépo-

dobnosti vyskytu. S timto rizikem se musi pocitat, kazdoro¢ni se zvySujici ceny vseho sor-
timentu. Tomuto riziku lze predejit vyhledani levnéjsich vyrobet, produkéni agentury. Ale

také ziskani sponzoring ¢i dotact.

Neschvdleni projektu: vyse rizika je velika a pravdépodobnost vyskytu nizka. Pro predejiti

tohoto rizika je dulezité projekt vypracovat se v§emi nalezitostmi, ucit spravné cile a na-
klady. Najmout napf. stazistu, ktery studuje projektové fizeni (bral by to i jako vyzvu), dale

pribézné konzultovat projekt prubézné konzultovat s vedenim.

Nesplnéni _cilii projektu — riziko vyskytu je veliké, ale pravdépodobnost nizka. Pokud je

hlavni cil sprdvné vymezen, nemél by byt problém s timto rizikem, proto je dilezité neu-
nahlit se a dohodnout se s celym projektovym tymem. Zaméfit se na spravnou cilovou

skupinu apod.

Nizkd ucinnost navrhovanych aktivit — toto riziko spadd do stfedniho rizika, je dilezité

predejit tomuto problému. K vyfeseni je diileZité pozit spravné marketingové nastroje, kte-

ré by potencidlniho navstévnika obce piildkalo.

Vysoké riziko

Nedostatek financi

Pro obec predstavuje nedostatek financi nejvétsi riziko projektu. Protoze obec je zavisla na
obecnim rozpoctu, dotacich. U dotaci je to mnohdy slozit¢ papirovani a komunikaci
S ptisluSnymi ufady. Eliminace tohoto problému miiZze byt vyhleddni konkrétniho sponzora
pro uskute¢néni konkrétniho akéniho planu, déle prodlouzeni projektu do dal$iho roku, kdy

by se v rozpoctu na dany projekt finance nasly.

Nedodrzeni terminu realizovanych akci — patti k nejvétSimu riziku. DodrZzovéni casového

harmonogramu je velmi dilezité, protoze jednotlivé ¢innosti na sebe navazuji a jsou napla-
novany na urcité obdobi. Pro jeho eliminaci, je dilezité klast diraz na terminy a pribézné

kontrolovat jednotlivé ¢innosti planu.
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14.9.2 Rizikova analyza na jednotlivé akéni plany

Tab. 31 Rizikovad analyza na jednotlivé akcni plany (viastni zpracovani)

Vyse rizika Pravdépo-

dobnost vy-
skytu
Riziko Vysledek®
— Navf — <
g8 |2 g |8 |2
= >8 g‘l‘ 5 )8 ?\
Z N = Z N >

o
(N
o
ol
o
oo
o
w
o
Ul
o
oo

Propagacni spot obce:

Nevyhovujici ceny X X 0,15
Nekvalitni vyroba X X 0,12
Nezajimavé X X 0,25

Elektronicky newsletter:

Navrh a informace neoslovi X X 0,12

pfijemce

Prezentace obce po kra-
jich CR:

Nizka ucast na prezentacich X X 0,25

Propagacni predméty a

darkové balicky:

Nedostatek  propagacnich X | X 0,24

pfedméth a balickt

’ Stupné rizika:
- Nizké riziko: 0,00 — 0,17
- Stfedni riziko: 0,18 - 0,24
- Nejvyssi riziko: 0,25- 0,4
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Propagacni spot obce:
VSechny tii uvedené rizika propagacniho spotu spadaji do stupné€ nizkého rizika.

Nevyhovujici ceny — vyse rizika je stfedni pravdépodobnost nizka. Proto pro piede;jiti toho-
to rizika, je vyhlasit vybérové fizeni u produkcnich agentur, které budou splnovat podmin-

ky pro rozpocet obce.

Nekvalitni vyroba — vyse rizika je nizkd a pravdépodobnost také. Eliminaci toho rizika,
muze byt pozadavek na TV agenturu, aby piedlozila dosavadni ukazky jiz realizovanych
projektd, které agentura v minulosti ispé$né€ dokoncila.

Nezajimavé — vyse rizika stfedni, pravdépodobnost nizka. K piredejiti tohoto rizika, se mu-
ze predejit tim, Ze se bude prubézné¢ konzultovat se scéndristou produkéni agentury, aby

vS§e probihalo podle piedstav obce.

Elektronicky newsletter:

Navrh a informace neoslovi prijemce - riziko je stiedni hodnoty a pravdépodobnost vyso-
ka. Eliminovat toto riziko muZeme tim, ze navrhy se budou konzultovat s grafikem, aby
navrh vypadal vkusné, dale Ze emaily se budou posilat jen tém piijemctm, kteti vyslovili

zajem o zasilani tohoto newsletteru.

Prezentace obce po krajich CR:
Nizka ucast na prezentacich — riziko je vysoké hodnoty se stiedni pravdépodobnosti. Jedna
se 0 slozitou organizaci. Pro eliminaci tohoto rizika je mit sebou bannery a Sipky, které by

lidé po ptichodu do arealu navedlo az k mistu konani prezentace.

Propagacni predméty a darkové balicky:

Nedostatek propagacnich predmeétii a balicki — mira rizika je vysoka, pravdépodobnost
nizka. Aby nepfislo k tomuto problému, je dilezité vést ptehled o vSech pozvanych hos-

tech, ktefi jsou pozvani na akci.
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14.10 Zhodnoceni projektu

Hlavnim cilem projektu bylo zvySeni podvédomi o obci Svatobofice-Mistiin u potencial-
nich navstévnikl obce. Dale urceni dil¢ich cilt a stanoveni ak¢nich plant pro uspésné do-
sazeni hlavniho cile. Navrhla jsem ¢tyfi akéni plany, pro posileni podvédomi o obci. Vy-
chazela jsem z analytické casti, kde jsem provedla dotaznikovy vyzkum u hostii penzionti
v obci, ktery slouzil ke zjisténi o dostupnosti informaci a sluzeb pro turistickou vefejnost a

zvyseni podvédomi o obci.

Samotny projekt se sklada z ak¢énich pland projektu, na které jsem provedla ¢asovou, na-

kladovou a rizikovou analyzu.

Pro zhodnoceni efektivity realizace projektu, je dilezitd zpétna vazba. A tu dostaneme od
navstévnikil obce v letnich mésicich. Navrhovala bych sestaveni dotaznikli na téma marke-
tingové komunikace mezi obci a navstévniky. Oslovit se mohou jak pfimo na uskute¢néné
akci, ktera bude probihat, nebo opétovné vyuziti penzionl, kde by je navstévnici méli

k dispozici.

Dulezité je ziskani zpétné vazby, pro vyhodnoceni projektu zda pouZzité marketingové na-
stroje jsou efektivni nebo ne. Jestli, se vyplani do projektu opét investovat a jej opakovat
jej nebo ne. Proto je dulezité ziskat co nejvice respondentt, spravné vyhodnotit ziskané

data a vytvofit zavére¢nou zpravu tohoto marketingového projektu.
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ZAVER

Marketing se v dnesni dob¢ stava nezbytnym nastrojem jak pro soukromy sektor, tak pro
vefejnou spravu, tedy mésta a obce. V Ceské republice V poslednim desetileti doslo
k rozvoji tohoto oboru, protoze jak jinak prilakat nové navstévniky, nez dat o sobé védeét, a

to nejenom v okoli obce.

Téma diplomové prace zni ,,Projekt marketingova komunikace obce Svatobotice-Mistiin®.
Cilem bylo zvySeni podvédomi o turistickych a kulturnich moznostech obce a ptilakani
novych navstévniki do obce. Prace se sklada ze dvou ¢asti, prvni je teoreticka Cast, ktera
predstavuje literarni reSersi vztahujici se k marketingové komunikaci obce. K tomuto téma-

tu je k dispozici velké mnozstvi literatury jak od ¢eskych autorq, tak i zahrani¢nich autora.

Na teoretickou ¢ast navazuje prakticka cast. V praktické Casti jsem nejprve piedstavila
obec, jeji historii, podrobila jsem obec marketingovému mixu. Vypracovala analyzu vnéj-
Sitho prostiedi obce, SWOT analyzu, dale analyzu vyuzivanych marketingovych nastroji v
obci a uskute¢nila marketingovy vyzkum u navstévnikli obce. Z analyz vypliva, Ze obec
nabizi dostatecné moznosti jak z kulturniho prostiedni, tak sportovniho, ale i ptirodniho
prostiedi. Obec se nachéazi v oblibené lokalité na jithovychod¢ Moravy, takzvaného Slovac-
ka. Obec nema zadnou marketingovou strategii, vSe vznika nahodile, spiSe podle ptilezitos-
ti. Vyuziva bézné marketingové nastroje, jako jsou informacni letaky, webové stranky,

zpravodaj obce, rozhlas, kabelovou televizi, veletrhy a public relations.

Z téchto uvedenych analyz vySe, navazuje projekt diplomové prace. Jednotlivé navrhy
akcnich plant jsou cilené pro lepsi komunikaci mezi obanem a navstévnikem obce. Pro-

jekt je sestaven ze Ctyf akcnich plant.

Akéni plan I ma za cil budovat a posilovat postaveni obce u §iroké vetejnosti v Ceské re-
publice. Navrhla jsem propagacni spot, ktery bude prezentovat obec po vSech jejich stran-
kach. Bude umistény na webovych strankach obce, tak i na webovych strankach organiza-

ci, které s obci spolupracuji.

Akeni plan II ma za cil informovat vefejnost o kulturnich, sportovnich a turistickych ak-
cich, které se budou dit v obci. Pro vétsi efektivitu, jsem navrhla vytvofeni marketingového
nastroje newsletter, ktery patii v dne$ni dob¢ k nejucinnéj§imu a nejefektivnéjsimu nastroji

V propagaci.
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Akeni plan III méa také jako predchozi akéni planu za cil informovat vefejnost o kulturnich,
sportovnich a turistickych akcich, které se budou dit v obci. Navrhuji osobni prezentaci
obce v jednotlivych &astech Ceské republiky. Ugelem je osobni pozvani potencidlnich na-
vS§tévnikt na jarni a letni sezénu. Ukazat lidem krasy Slovacka, turistické moznosti, vinai-

ské akce a pozvat je na Mezinarodni folklorni festival Mistiin 2013.

Cilem akéniho planu IV bylo navrhnuti propaga¢nich materialu, které budou reprezentovat
obec pro vyznamné navstévy obce. Zde po konzultaci s mistostarostkou obce navrhuji vy-

robu hrnickt v netradi¢nim designu a vytvoieni téi druhti darkovych balicku.
Tyto Ctyfi akéni plany byly podrobeny ¢asové, nakladové a rizikové analyze.

Tento marketingovy projekt by mél byt pfinosem pro obec Svatobotice-Mistiin, pro pfila-
kani novych navstévnikli do obce. VEtim, ze cil diplomové prace byl splnén a bude inspi-

raci pro dalsi rozvoj obce.
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PRILOHA P II: DOTAZNIK

Univerzita Tomase Bati ve Zliné — Fakulta Managementu a ekonomiky

Vazeni navstévnici obce Svatobofice-Mistiin,

jsem studentka magisterského studia FaME na UTB ve Zliné. Ve své diplomové praci. ktera je na téma: Projekt
marketingové komunikace obce Svatoborice-Misti'in, si Vam dovoluji piedlozit nasledujici dotaznik. Slouzi
ke zkvalitnéni informaci a sluzeb pro turistickou veiejnost a zvyseni podvédomi o obci.

V tomto dotazniku je Véam predlozeno neékolik otazek a byla bych rada, kdybyste na né odpovedeli. U kazde
otazky. prosim. zaskrtnéte odpoved, ktera vyjadiuje Vas nazor. Dotaznik je zcela anonymni a chtéla bych Vas
ujistit. ze informace ziskané timto dotaznikem nebudou zadnym zpusobem zneuzity. Jsou uréeny pouze pro
vysledky mé diplomoveé prace.

Dékuji Vam predem za pochopeni. ochotu a ¢as, ktery jste vénoval/a vyplnéni tohoto dotazniku.

Vyplnéni dotazniku Vam zabere cca 5 min. Zakrouzkujte prosim vzdy jednu moznost. pokud neni uvedeno
jinak.

Be. Anna Néméanska
Studentka 5. ro¢. Fakulty managementu a ekonomiky
Univerzity Tomase bati ve Zliné

1. Jak casto cestujete na jizni Moravu?
e [-3xroéne e Nedokazi posoudit, neni v tom zadna
e Vice jak 4x ro¢ne pravidelnost

2. Navstivil/a jste jiz di'ive obec Svatobotice-Misti'in?
Amno, jednou e Ne
e Ano, nekolikrat

3. Jak dlouho se chcete v obci zdrzet?
o 1-3dny e Vice jak 1 tyden
o 4-6dni

4. Za jakym icelem jste na navs$tévé v obci Svatoboiice-Mistiin?

e Turistika a sport e Pracovne
e Kulturni akce e Rekreacni sluzby
e Navstéva pametihodnosti o TN ..o

5. Je dle Vaseho nazoru obec turisticky atraktivni mésto?
8 AN IO e
s Ne P0G

6. Odkud jste ziskal/a informace o turistickych moznostech obce Svatoborice-Mistiin?
e Internet ¢ Doporuceni znamych

¢ Informacni centrum e Jiné zdroje, prosim vypiste které:
e Informacniletdk



Univerzita Tomase Bati ve Zliné — Fakulta Managementu a ekonomiky
. _______________________________________________________________________________________________________________________|

7. Znate webové stranky obce Svatoboiice-Mistiin?
e Ano e Ne
8. Jak se Vam libi webové stranky obce Svatoboi‘ice - Misti'in? (pokud jste odpovédéli ano

na otazku ¢. 7)

9. Jak jste spokojeni s dostupnosti informaci o akcich a prezentaci obce Svatoboi‘ice -

Mistiin?
o Velmi spokojen e Nespokojen
e Spokojen e Velmi nespokojen

o Ani spokojen ani nespokojen

10. Co byste v prvni i'adé v této oblasti obce zlepsili?

13. Prosim o vyplnéni nékolika demografickych otazek

Veék:
e do20-ti let e 4] -60let
o 21-40I1et e nad 60 let
Pohlavi:
e Muz e Zena
Okres Vaseho bydlisté: ....................................o...
Vzdélani:
o 7§ eSS s maturitou
e Vyucen/a e VS

eSS bez maturity

Jesté jednou Vam dekuji za ochotu a ¢as, ktery jste vénoval/a vypinéni tohoto dotazniku.



PRILOHA P III: VYSLEDKY DOTAZNIKOVEHO SETRENI

Otazka ¢. 1: Jak casto cestujete na jizni Moravu? (vlastni zpracovadni)

Absolutni ¢etnost: Relativni ¢etnost:
1-3x ro¢né 22 31,43%
Vice jak 4x rocné 23 32,86%
Nedokazi posoudit, neni v tom 25 35,71%
zadna pravidelnost

otazka ¢. 2: Navstivil/a jste jiz drive

obec Svatoborice-Mistiin? (viastni zpracovdni)

Absolutni ¢etnost:

Relativni ¢etnost:

Ano, jednou 10 14,29%
Ano, nékolikrat 36 51,43%
Ne 24 34,29%
otazka ¢. 3: Jak dlouho se cheete v obci zdrZet? (vlastni zpracovani)
Absolutni ¢etnost: Relativni cetnost:
1-3 dni 58 82,86%
4-6 dni 6 8,57%
Vice jak 1 tyden 6 8,57%

otazka ¢. 4: Za jakym ucelem jste na

navstéve v obci Svatoborice-Mistiin? (viastni zpracovani)

Absolutni ¢etnost:

Relativni ¢etnost:

Turistika a sport 25 35,71%
Kulturni akce 27 38,57%
Néavstéva pamétihodnosti 3 4,29%
Pracovné 7 10,00%
Rekreacni sluzby 3 4,29%
Kost — vina 10 14,29%
Rodina 5 7,14%
Pratelé 3 4,29%
Soukroma oslava 7 10,00%

otazka ¢. 5: Je dle Vaseho ndzoru obec atraktivni? (viastni zpracovani)

Absolutni ¢etnost:

Relativni ¢etnost:

Ano

58

82,86%

Ne

12

17,14%

otdzka ¢. 6: Odkud jste ziskal/a informace o turistickych moznostech obce Svatoborice-Mistiin? (vVlastni zpracovani)

Absolutni ¢etnost: Relativni ¢etnost:
Internet 22 31,43%
Informacni centrum 4 571%
Informacni letak 1 1,43%
Doporuceni znamych 41 58,57%
Vlastni zkuSenost 1 1,43%
Noviny 1 1,43%




otazka ¢. 7: Znate webové stranky obce Svatoborice-Mistiin? (vlastni zpracovani)

Absolutni ¢etnost:

Relativni ¢etnost:

Ano

22

31,43%

Ne

53

75,71%

otazka ¢. 8: Jak se Vam libi webové stranky obce Svatoborice-Mistiin?
(pokud jste odpoveédéli ano na otdzku ¢. 7) (viastni zpracovani)

Absolutni ¢etnost: Relativni ¢etnost:
Chybgjici informace 11 15,71%
Vyvéseny jen nékteré kulturni 1 1,43%
akce
Libi 7 10,00%
Pichledné 2 2,86%
Hezky graficky zpracované 1 2,86%

viastni zpracovaini)

otazka ¢. 9: Jak jste spokojeni s dostupnosti informaci o akcich a prezentaci obce Svatoborice-Mistiin?

Absolutni ¢etnost:

Relativni ¢etnost:

Velmi spokojen 0 0,00%
Spokojen 30 42,86%

Ani spokojen, ani nespokojen 36 51,43%
Nespokojen 3 4,29%

Velmi nespokojen 1 1,43%

otazka ¢. 10 Co byste v prvni fadé v této oblasti zlepsili? (vlastni zpracovani)

Absolutni ¢etnost: Relativni ¢etnost:
Zelen 1 3,85%
Autobusové spoje v nocnich 2 7,69%
hodinach
Nic-spokojen 8 30,77%
Dostupnost informaci o obci 2 7,69%
Prezentace obce Siroké vetejnosti 1 3,85%
Pracovni pozice 2 7,69%
Prezentace vinati a akci spoje- 1 3,85%
nych s tradicemi na internetu v
reg. A statnich TV
Zasilani aktudlnich info emaild 3 11,54%
Informacni tabule 1 3,85%
Propagace 5 19,23%




otazka ¢. 11: Co se Vam nejvice v této oblasti libi? (vlastni zpracovaini)

Absolutni ¢etnost:

Relativni ¢etnost:

Vino/vinafstvi/vinné sklepy/ 23 63,89%
vinohrady

Pfiroda 10 27,78%
Kultura 1 2,78%
Folklér 1 2,78%
Moravska dévcata 1 2,78%
Pfijemni lidé 7 19,44%
Jidlo 2 5,56%
Brozury a mapy s piehledem 1 2,78%
moznosti i v okoli

Cyklostezky 12 33,33%
Blizké koupaliste 1 2,78%
Zamek Milotice 1 2,78%
Vse 3 8,33%
Okolni obce 2 5,56%
Vzhled a kolorit obce 2 5,56%
Kraj 3 8,33%

otazka ¢. 12: Jaké informace o obci naprosto postradate? (via

stni zpracovani)

Absolutni ¢etnost:

Relativni ¢etnost:

MozZnosti stravovani 1 3,03%
Seznam kulturnich a vinnych 5 15,15%
akci

Informacni tabule 1 3,03%
Moznosti ubytovani s posezenim 1 3,03%
u vina

Z4adné 20 60,61%
Vsechny 1 3,03%

Vek (viastni zpracovani)

Absolutni ¢etnost:

Relativni ¢etnost:

do 20-ti let 2 2,86%
21-40 let 41 58,57%
41-60 let 18 25,71%
nad 60 let 9 12,86%

Pohlavi: (vlastni zpracovani)

Absolutni ¢etnost:

Relativni ¢etnost:

Muz

41

58,57%

Zena

29

41,43%




Okres bydlisté (vlastni zpracovani)

Absolutni ¢etnost: Relativni ¢etnost:
Praha 19 27,14%
Slovensko 1 1,43%
Némecko 2 2,86%
Hodonin 9 12,86%
Mlada Boleslav 2 2,86%
Plzen 4 5,71%
Prostéjov 4 5,71%
Pisek 4 5,71%
Rychnov nad Knéznou 2 2,86%
Hradec Kralové 4 571%
Chomutov 1 1,43%
Kromériz 3 4,29%
Zdar nad Sazavou 1 1,43%
Bieclav 3 4,29%
Brno 6 8,57%
Liberec 3 4,29%
Znojmo 2 2,86%
Nejvyssi dosazené vzdélani (vlastni zpracovani)
Absolutni ¢etnost: Relativni cetnost
Z8 1 1,43%
Vyucen/a 4 571%
Vyucen bez maturity 1 1,43%
SS s maturitou 32 45,71%
VS 22 31,43%




