





ABSTRAKT

Abstrakt cCesky

Ve své diplomové préci jsem na zdklad¢ literdrnich poznatkli objasnil specifika marketingu
meést a obci s dirazem na marketingovou komunikaci. Tyto teoretické poznatky se staly
podkladem pro provedeni analyzy soucasného stavu marketingové komunikace mésta
HoleSov, ve které jsem se soustiedil na informovanost navstévniki mésta. Pti provadéni
analyzy jsem pouZzil tyto metody ziskdvéani informaci: primdrni vyzkum a sekundarni
vyzkum. Na zdkladé¢ provedené analyzy jsem konkretizoval zjiSténé nedostatky a
formuloval doporuceni. Vypracoval jsem ideovy projekt zdokonaleni marketingové
komunikace meésta HoleSov s ndvStévniky mésta a souCasné jsem navrhl postup
implementace projektu do praxe. V projektu jsem se soustfedil na zdokonaleni komunikace
meésta s cilovou skupinou ndvs$tévnikd meésta. Vytvofil jsem finanéni plan s moZnosti
dotace prostiednictvim Krajského ufadu ve Zliné, aby bylo moZno projekt sndze

implementovat do praxe.

Abstrakt ve svétovém jazyce

In my diploma theses I have used the bases of local literal digest in order to clarify the
specifics of the town and village marketing with the emphases onto the marketing
communication. These theoretical findings have been used as the foundation to conducting
the analyses of the current situation in marketing communication by the town Holesov. In
this analyses I have concentrated on the know-how of the town visitors. During the
analyses I have used the following methods of obtaining supporting information: primary
investigation and secondary investigation. On the bases of the analyses I have specified the
discovered insufficiencies in marketing and jointly I have formulated the recommendations
in order to improve the current situation. I have also produced the ideological project in
order to improve the current marketing communication between the town Holesov and its
visitors. Jointly I made suggestions with regards to the best rout to implement the project
into practice. In the project I have concentrated onto the improvement of communication
between the town and the targeted groups. In my theses I have include one version of the
financial plan with the possible grant support from the Zlin County Council, in order to

make it easier to implement the project into practise.



Dékuji timto vedouci diplomové priace Ing. Pavle Stankové, Ph.D. za podnétné rady a

doporucenti, které mi pti zpracovani diplomové préace poskytla.
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UvVOD

Jednim z mnoha cilii mésta je komunikace se svymi ob¢any, zaméstnanci, podnikateli a
zejména s mnoha ,externimi“ subjekty, napf. ndvStévniky meésta. Spravnd a cilend
marketingovd komunikace mésta prispivd rovnéz ke zvySeni informovanosti vetfejnosti o

nabidce mésta a vyvolani zdjmu o mésto.

Mistni sprdva hraje dileZitou roli pfi feSeni problémi, kterym dneSni spolecnost eli. Jsou
to napiiklad problémy spojené s rozvojem obci a regiond. Mésta a obce se v urcitych
oblastech podobaji béZznym podnikatelskym subjektliim, na druhé stran€ jsou vSak svym
zpuisobem specifické a jedine¢né. Jednim z charakteristickych znaka vyspélych evropskych
statli, integrovanych v EU, je dobfe fungujici a uspofddand vetejnd sprava. Presto se tyto
zem¢ soustfed’'uji na jeji zdokonalovani. Svoje koordinované reformy chdpou jako
nepietrzity vyvojovy proces ke zvySovani efektivnosti v této sféfe. Evropské trendy
ukazuji, Ze se ve vetejné spravé stdle Castéji uplatiuji poznatky z fizeni ekonomickych
systémil. BéZné se jiz pouZivd pojem ,,management vefejné spravy” a stile castéji se

aplikuji principy a metody marketingu.

ZvySujici se potreba marketingu v neziskovych organizacich pfichdzi se zménou
uspofadani a financovani jednotlivych organizaci a disledku zvySené konkurence. Nekteré
instituce zacali rozvijet ¢innosti, kterd byly specifické pouze pro ziskovou sféru. Mnoho
instituci ziskdnim pravni subjektivity se stalo zodpovédnymi za pokryti svého rozpoctu. S
intenzivng)$i potfebou marketingu v neziskovych organizacich pfichdzi 1 rozvoj jeho
jednotlivych ndstroji, tedy i marketingové komunikace, kterd je hlavnim tématem této

préce.

Cilem mé diplomové price je v prvni, teoretické ¢asti objasnit specifika marketingu mést a
obci s diirazem na marketingovou komunikaci. V ¢asti druhé, analytické pak analyzovat
stav marketingové komunikace meésta HoleSov se soustfedénim na informovanost
navitévnik mésta. Cdst projektovd na zdkladé zhodnocenych zavéri zjisténych z
provadénych analyz ptindsi vlastni ndvrh projektu, jehoz realizace je pfipravena na obdobi

prvni poloviny roku 2006.
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I. TEORETICKA CAST
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1 MARKETING MEST A OBCI

1.1 Vyuziti marketingu ve spravé mést a obci

,Marketing predstavuje dosahovani cilli organizace prostfednictvim uspokojovani potieb

zakaznikt. Znamena to dokonce davat cosi navic, neZ dava konkurence.* [5]

Kotler definuje marketing nasledovné: ,,Marketing je spolecensky a fidici proces, kterym
jednotlivei a skupiny ziskédvaji to, co potiebuji a pozaduji, prostiednictvim tvorby, nabidky
a smény hodnotnych produkti s ostatnimi.* [6]

Ve svété se marketing zmocnil oblasti mést a obci jiz v druhé poloviné sedmdesatych let.
Kotler je toho nizoru, Ze koncept marketingu je nutno rozs$itit. Predstavuje si vyuZiti
marketingu 1 v jinych souvislostech, nez téch, které jsou spojeny s prodejem zboZzi a sluzeb
na prumyslovych a spotiebitelskych trzich. Jednd se o jeho uplatnéni i v neziskovych

organizacich, pfi propagovani lid{ a jejich ndzord, uddlosti i mist.

Koncepci marketingu mésta 1ze uplatnit na mensi mista, obce, i ne vétsi prostor, na
regiony. Marketing mésta v zdsadé zahrnuje soubor metod. Tyto metody jsou pouZivany
pfedev§im v komercionalizaci produkti pomoci studia trhli, motivace, podpory prodeje,
vytvareni vztahl s vefejnosti. Prosttedkem poznéni je téZ vyzkum s cilem pfipravit vse, co
obec nabizi, tak aby tato nabidka pfildkala zdjem jejich obyvatel, podnikateld a
navstévniki.

Pivodné se marketing mésta tykal nékolika trovni prostoru obce:

- komplexni operace,

- pramyslové zony,

- uroven celé obce — svéfend Casto marketingovym specialistim, ktefi se vétSinou
zabyvali shromazd’ovanim zdkladnich informaci, potiebnych k ptredstaveni obce, ptipadné

ke zlepSeni jejiho obrazu v povédomi vefejnosti.

Aby bylo mozno postihnout marketing obce v celé sloZitosti produktu, ktery obec
poskytuje, je nutné tyto urovné doplnit o:
- sluzby poskytované tradem obce jejim ob¢aniim a dal$§im subjektim plisobicim na

uzemi obce.



Ulb ve Zline, Fakulta managementu a ekonomiky

Mistni sprdva je chdpana prevazné jako odvétvi verejnych sluZeb, obsahujici vSak nékolik
oborii. Marketing mést a obci je tedy nutno pfizpiisobit piisluSnym oborim a specifickym

marketingovym situacim. [5]

1.2  Specifika marketingu mést a obci

Marketing mést a obci je svym zplsobem specifickou zdleZitosti. Hlavni ¢innosti téchto
organizaci je poskytovani sluZzeb a nepodnikatelsky pfistup k jejich zabezpeCovani. Termin
marketing vznikl ze slova market — trh — a obce, stejn¢ jako nckteré dalsi organizace, se
tedy nachédzeji v jiném prostifedi neZ podniky. Nicméné marketing piekrocil hranice, které
vymezovaly sféru jeho vlivu pouze pro podnikatelské vyrobni a obchodni podniky, a
nachdzi uplatnéni i v neziskové sfére. Je ziejmé, Ze obce nemohou pln¢ vyuzit vSech
nastroju, které marketing nabizi. Li$i se i zaméfenim ukold, které marketing v téchto

organizacich plni. [8]

1.2.1 Marketingové prostredi

Marketingové prostfedi obce predstavuje souhrn podstatnych vlivli, pisobicich na obec
jako celek a jeji aktivity. UrCeni marketingového prostfedi mésta je mnohem obtizZngjSim

ukolem nez jeho stanoveni pro podnik. Tvofii jej vnéjsi prostiedi a vnitini prostredi.

Vnéjsi prostiedi obce je vétSinou totoZné s vnéjsim prostfedim, ve kterém piisobi podniky a

dalsi organizace ve mésté. Tvofi je:

- Demografické prostfedi — tj. velikost populace ve mésté, jeho socidlni, ptijmova,
kvalifika¢ni, v€kovad a vzdélanostni struktura, ekonomickd aktivita, jeho mobilita a jiné

demografické znaky.

- Ekonomické prosttedi — je v ptipadé mistni spravy tvofeno jednak ekonomickym
makroprostfedim, tj. hospodafskou situaci statu, a didle mezoprosttedim, tj. hospodéiskou
situaci regionu. Mikroprostfedi je pak tvofeno hospodafskou situaci prislusné obce.
Ekonomické prostiedi obecné vytvari rdmec podnikatelské aktivity a urcuje kupni silu,

nakupni chovéni a sociélni sloZeni obyvatelstva.

- Politicko-pravni prostfeni — v rdmci mistni spravy spoluuruje chovani

predstavitelll obci.
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- Socidln¢ kulturni prosttedi — rozumime jim kulturu, vzdé€lani, tradice mésta,

regionu, naroda, rodinné vztahy, obecné zvyklosti, ale 1 zmény hodnotovych preferenci.

- Ptirodni prostfedi — zahrnuje umisténi obce v regionu, jeji velikost, klimatické
podminky, pfirodni zdroje, dopravni mozZnosti, droven technické infrastruktury, moznosti

zapojeni do mezindrodnich aktivit, ekologické podminky.

- Technologické prostredi je urCovdno obecnym vyvojem veédy a techniky. Pokud se
ty¢e jeho vlivu na mistni spravu, jednd se pfedev§im o vyuZziti poznatkll védy a techniky
pro fizeni obce (vytvofeni vnitiniho i vnéj$tho informacniho systému , vyuZiti komunikacni

techniky k propagaci obce apod.).

Vnitini prostedi obce je dano situaci organizace, kterd je povéfena zabezpecovanim spravy
a dalSich ukollu svéfenych obci ze zdkona. Ta je tvofena predevSim obecnim rozpoctem
(ptijmy a vydaji), ktery zavisi na makroprostiedi obce, na dotacich ze statniho rozpoctu 1 na
mandatornich vydajich. Prvkem mikroprostfedi jsou zaméstnanci obce, tj. obecniho tradu a
instituci, které obecni urad piimo fidi. S tim souvisi 1 kvalita vnitini struktury organizace a

kvalita vedeni obce jako celku. [5]

1.2.2 Segmentace

Stejné jako podniky, slouZi i obce velkému mnoZstvi trznich segmentt, z nichZ kazdy ma
ruzné potfeby a chovani. TrZzni segment zahrnuje skupinu zdkaznikli (obyvatel nebo
podniki), které maji podobné potieby a chovéni. Zdkazniky obce jsou ob¢ané, podnikatelé,
ndvstévnici, potencidlni investofi, jinymi slovy vSechny subjekty plsobici trvale, ale i
docCasné na udzemi obce, které Cerpaji v n&jaké formé sluzby poskytované obci (produkt

obce).

Vymezeni segmenti je nutné i z toho diivodu, kam zaméfit pozornost obce, jaké stanovit

cile a jak s cilovou skupinou komunikovat. MiZe pfispét k vyssi kvalité nabizenych sluzeb.

Cilové skupiny jsou zejména:

1. Externi podniky, které se chté&ji v obci usidlit.
2. Finan¢ni Cinitelé, bankéfi a zprostiedkovatelé, ktefi poskytuji externi financovani,

nezbytné pro realizaci vefejnych i privatnich sluzeb.
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3. Podniky usidlené na izemi obce, jejich odchodu je nutno zabranit a které je potieby

pfimét k ucasti na vypracovéni a uplatiovéni strategie rozvoje obce.

4. Obyvatelé, ktefi jsou na jedné stran¢ ovliviiovani strategii obce a na druhé stran¢, ke

kterym je tfeba se chovat jako ke spotfebitelim (klientiim) municipdlnich vetejnych sluzeb.

5. Navstévnici obce, ktefi mohou svou spotfebou a zejména vyvoldnim
multiplikacniho ucinku pfispét ke zvySeni piijmu obce (obecniho produktu v jeho finan¢ni

podobg).

6. Zamégstnanci obecniho dfadu (radnice) a skupina €initelll na radnici napojenych, tj.

producenti vefejnych sluzeb piimi a nepiimi.

Pochopitelné je toto vymezeni trZznich segmentl ¢i cilovych skupin ponékud Siroké. Je

tieba je déle posoudit podle dalSich charakteristik a kritérii:

- VEk, pohlavi, pffjmovy profil, Zivotni cyklus rodiny, Zivotni styl — pfedevS$im
demografické, socio-ekonomické, popiipadé psychografické vlastnosti skupiny obyvatel

mésta.

- Velikost podniku, obor podnikdni, pravni forma podniki sidlicich ve mésté a

piipadnych investort.

- Geografické faktory, tzn. odkud k ndm navstévnici pfijizd&ji a jejich motivace, tj.

typ ndvstévnikl — turistika, kongresova turistika, obchodni cesty, 1dzetisk4 turistika.

- Geografické a demografické faktory — zjiSténi, zda potenciondlni investofi
pochézeji z domova nebo ze zahranici, zda se jedna o spolecny podnik, jak velky je kapital
vstupujici do podnikdni ve mésté. Zkoumdme také psychografické kritéria, tj. motivaci k

usazeni ve méste, poZadavky na mésto a dalsi vlastnosti.

Ulohou mistni spravy je vyhodnotit, jak rtizné sluzby, které poskytuje odpovidaji riznym
segmentim obce, kterym musi obec slouzit. Tato hodnotici analyza, kterou lze také
pojmout jako audit sluzeb pro urcité skupiny zakaznikt, je kromé jiného vychodiskem pfi
zpracovani celkové strategie mésta. Zdakladem segmentace zdkaznikll jsou statistickd

Setfeni v obci (demografické, socidlni ¢i vzdélanostni sloZeni obyvatelstva). [5]
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1.2.3 Marketingovy mix

Marketingovy mix je v podstaté koncepéni kostra, kterd pomlze u kaZdého
marketingového problému pftipravit dobry postup. Model 4P nazval marketingovym mixem

jako prvni kanadsky autor Jerome McCarthy. [7] Jednotliva ,,P* pfedstavuyji:

- product,

- price,

- place,

- promotion.

V aplikaci na oblast mést a obci lze marketingovy mix charakterizovat jako soubor
taktickych néstroji, kterych miZe management obce vyuZit k pfizplisobovdni svého
produktu, k odliSeni od produkti konkurence, k jeho ocenéni, popiipadé¢ zhodnoceni.
Vyuzivd jej také k pfiblizeni produktu k segmentim tvotficim jeho uZivatele, k jeho
propagaci. SlouZi i k rozhodovani o lidech, ktefi produkt realizuji, o materidlnim prosttedi,
kde jsou jednotlivé prvky produktu nabizeny a doddvéany a které je mnohdy soucasti

produktu obce. Marketingovy mix obce pomdhd pii vybéru procest, jejich pomoci se

produkt dostavd k jednotlivym klientim, uZivatelim a pi{jemctm.

V piipad¢ marketingu mést a obci nestaci pouZziti zdkladnitho modelu 4P, a to zejména ze

dvou skutec¢nosti:
- sloZitosti produktu obce,

- vlastnosti sluzeb (nehmotnost, nedé&litelnost, heterogenita, nemoznost sluzby

uchovat a vlastnit).

Mnohé sluzby, které obec poskytuje a které jsou soucdsti jeji ,,produkéni fady*, jsou
poskytovany bezplatng. Poskytovani dalSich upravuje zékon, a to znamen4, Ze urcité prvky
marketingového mixu, zejména cena, ztraceji vyznam a obec musi kldst dliiraz na jiné.
Janeckovd, Vastikova [5] rozSifuji marketingovy mix o tyto prvky:

- lidé (zamé&stnanci: vzdé€lani, vybér, piinosy, motivace, vystupovéni, mezilidské
vztahy, postoje; zdkaznici: chovani, kontakty se zdkazniky),

- materidlni prostiedi (prostfedi: zafizeni, barevnost, rozmisténi, uroven hluku,

atmosféra; hmotné podnéty),
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- procesy (politika, postupy, mechanizace prostor pro rozhodovéni podiizenych,

spolupréce se zdkazniky, usmérnovani zdkaznika, priibéh aktivit),
- partnerstvi (obyvatelé, soukromy, neziskovy a vefejny sektor).

Pro srovnédni — Foret, Foretova [1] se zaméfuji na rozvijeni cestovniho ruchu a doplnuji

zakladni model 4P nésledovné:
- people (vybér a zplisob fizeni zaméstnanctl),

- packaging (tvofeni balickli; komplex sluZeb, ktery vznikd ze spoluprice a

partnerstvi vice organizaci, které své dobré sluzby prezentuji spolec¢né),
- programming (programovani, tvorba projektit),
- partnership (spoluprace, kooperace).

Podle mého ndzoru hraji pro mésta a obce rozhodujici roli ona dodate¢na ,,P* .

1.3  Marketingovy mix mésta

1.3.1 Produkt

Rozumime jim v podstaté charakteristiku mésta. Soubor uZzitki by mél zahrnout zejména:

- pracovni pfilezitosti pro ekonomicky aktivni obyvatelstvo a to jak mistni, tak
dojizdgjici,

- bydleni pro obyvatele ve mésté trvale ¢i prechodné,

- investi¢ni prileZitosti pro investory,

- obchodni pfilezitosti pro obchodniky a zdkazniky,

- vyrobni potencidl pro odbératele a dodavatele,

- rekreacni, 1éCebné mozZnosti pro rekreanty a pacienty,

- turistické atrakce a zajimavosti nejen pro zahranicni, ale 1 pro doméci zdjemce,

- kulturni, zdravotni, vzdélavaci, socidlni, ale také sportovni a dal§i podminky pro

aktivni proziti volného €asu — predevSim pro vlastni obyvatele, ale i pro okoli. [3]
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1.3.2 Cena

Vychazi jako celkova uroven cen za jednotlivé dil¢i produkty, které mésto nabizi nebo je

schopno poskytnout. Mtizeme sem zahrnout napiiklad:
- primérné mzdy ve mésté nebo v regionu,
- ceny nemovitosti,

- ceny kulturnich akci.

1.3.3 Marketingova komunikace

Zahrnuje veSkery komplex ndstrojil, jimiZ mésto ddvd o sobé védét a oslovuje vefejnost

(vlastni ob¢any i okolni obyvatele).

1.3.4 Politicka situace

Z hlediska marketingové komunikace je pro mésto vyhodou demokratické ftizeni s
pluralitnim systémem politickych stran, jejichz ptedstavitelé jsou zvoleni do méstskych
organll. V opacném piipadé se nepfizniva situace odrazi nejen ve vztazich obCanl k

meéstskym institucim, ale i k celému méstu. [4]

1.3.5 Pravni prostiedi

V soucasné dobé mnoho ustiednich orgdnl vefejné sprivy, okresni mésta a obce feSi
otazku zptistupnéni informaci o své cinnosti zpusobem umoziujici dalkovy piistup
(ptedevsim prostiednictvim Internetu). Urcitd zdkladni ¢ast takovych informaci je
vyZadovéna pfimo zdkonem ¢. 106/1999 Sb., o svobodném piistupu k informacim. Tato
povinnost pro vétSinu organli vefejné spravy nastala od 1. ledna 2001, pouze obce, které

nejsou meésty, je tato povinnost odloZena o jeden rok, tedy d 1. ledna 2002.

Druhy povinné zvetejiiovanych informaci jsou taxativné stanoveny ve Standardu ISVS pro

zvetejnovani vybranych informaci o vetejné spraveé zptisobem umoznujici dalkovy piistup.
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1.4  Marketingova komunikace

141 Vymezeni pojmu komunikace a jejich prvku

Cely marketing je zaloZeny na komunikaci, zejména na komunikaci se zdkaznikem. Ve
slovniku miZeme najit ndslednou definici ,.komunikace*: Komunikace, podst. j.m.,
l.pfenos 2. a) preddni ¢i vymeéna informaci atd. slovem, pismem, b) informace takto

predané 3. prostfedek komunikace 4. véda o ptfenosu informaci.

Zajimava je ta ¢ast o vymeén¢ informaci. Komunikace neni jednosmérny tok informaci. To,
ze k nékomu mluvime a neposlouchdme ho, neznamend, Ze spolu uspésSné komunikujeme.
To se dé&je pouze tehdy, kdyZz adresdt skuteCné¢ pochopi obsah mySlenky, kterou mu
odesilatel chtél sdélit. Odmitnuti myslenky, jeji Spatnd interpretace a nepochopeni jsou

pfesny opak uc¢inné komunikace. [7]

Aby tedy bylo mozné vést ucinnou komunikaci, povazuji za nutné nejprve vymezit

vzéijemné vazby zdkladnich prvkt komunikace.

Sdéleni

Dekédovani ‘* PRIJEMCE

ODESILATEL (WP Kédovini ‘}

Zpétnd vazba Odezva

Obr. 1. Prvky komunikacniho procesu. [6]

,Marketingovd komunikace se velmi Casto soustfed’uje na pfekondni neinformovanosti,
vytvaifi image a pfemosténi preferencni mezery na cilovém trhu. Tento pfistup k
marketingové komunikaci v§ak md urcitd omezeni. Plsobi velmi kritkodobég, je pfilis

drahy a vétSinu sdéleni tohoto typu se dozvédi nespravni 1idé. [6]

Z toho diivodu pojimé nejen Kotler, ale dals§i autofi marketingové komunikace v Sir§Sim
zabéru, chdpou ji jako dlouhodoby proces a kladou stile vétsi diraz na vytvareni

integrované marketingové komunikace.
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Marketingovd komunikace zahrnuje Sirokém slova smyslu veSkeré marketingové Cinnosti:
vytvofeni produktu i1 jeho pouziti, jeho distribuci, cenu 1 propagaci. Marketingova
komunikace je potom v tomto pojeti systematickym vyuzivanim principti, prvkl a postupii
marketingu pii prohlubovani a upeviiovani vztahii mezi producenty, distributory a zejména
jejich ptijemci (zédkazniky). Cilem téchto aktivit je nejen lepsi vzdjemnd informovanost ale
pfedev§im dosaZeni vysSi spokojenosti na stran€ zdkaznikl, a tim i vytvofeni jejich

Vv s

trvalejsich a dlouhodobé¢jsich vztahti s producenty a distributory.

»Zakladem uspéSné marketingové komunikace ziistdva ziskdni a trvalé udrZeni zdjmu a

pozornosti vetejnosti.” [3]

Obecné marketingovd komunikace vychazi z celkové strategie, z jejich marketingovych
cilt, z marketingové strategie a z marketingového planu. V konkrétni podob¢ se zde jedna

o nésledujici rozvahy a rozhodnuti:

1. komu je sdé€leni ur¢eno,

2. co mu chceme sdé€lit,

3. co podstatného by to v ném mélo zanechat (vyvolat), jaky dojem (image),
4. jaké finan¢ni prostfedky hodlame na celou akci vynaloZit,

5. jaké kanaly hodldme sdéleni dorucit,

6. jak budeme celou akci tidit a kontrolovat,

7. jak zjistime, ¢eho jsme doséhli.

14.2 Nastroje marketingové komunikace

Obecné se mix marketingové komunikace (rovnéZz propagacni, komunikacni mix) sklada z

péti hlavnich néstroju [6]

- inzerce — ,,jakdkoliv placend forma neosobni prezentace a propagace myslenek,

zbozi nebo sluzeb ur€itym investorem®,

- propagace prodeje - ,,soubor kratkodobych stimull, ktery md povzbudit zdkaznika

k vyzkouSeni vyrobku nebo sluzby nebo k jejich nakupu®,

- public relations - ,.fada programt pro zlepsSeni, udrzeni nebo ochranu image firmy

nebo vyrobku,
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- osobni prodej — ,,jedndni tvafi v tvaf s jednim nebo vice potencidlnimi kupci za

ucelem prezentace vyrobku, zodpovézeni dotazil a ziskdni objednavky*,

- pfimy marketing — (direct marketing) — ,,vyuZivani poStovnich zasilek, telefonu,
faxu, e-mailu a dal$ich neosobnich prostfedkli kontaktu pro bezprostiedni pfeddvéani zprav

a ziskani ptfimych odpovédi od urcitych zdkaznikl a prizkum jejich ndzort.*

Toto zdkladni vymezeni neni ve vSech oblastech jednotné. I samotni autofi publikaci o
marketingu pojimaji komunika¢ni mix z rtznych Ghli. Pro srovnidni — napt. Smith [7]
zahrnuje do komunika¢niho mixu téchto 12 ndstroji: prodej, reklama, podpora prodeje,
pifimy marketing, vztahy s médii a vztahy s vefejnosti (public relations), sponzorstvi,

vystavy, obal, misto prodeje a jeho uprava, Internet, ustni sdéleni a identita spolecnosti.

Zejména potom z pozice marketingu obce se bude uplatnéni jednotlivych nastrojii ponékud
liSit, pfedevSim z hlediska priorit pii jejich uplatiiovani v praxi. Do poptedi se zde vice nez
kdekoli jinde dostdvaji napf. vztahy s vefejnosti. Vzhledem k rozvoji v oblasti
informac¢nich systémt a informacnich technologii se objevuji i nové moZnosti pro

marketing. Z tohoto divodu bych osobn¢ vyc¢lenil Internet jako jeho samostatny néstroj.

143 Uloha informaci pii komunikaci

JestliZe m4 vefejnd sprdva zajem uplatiiovat principy marketingu a managementu, pak musi
neustéle zlepSovat komunikaci mezi obanem a vefejnou spradvou, musi pochopit zdkladni
potifeby ob¢ana a musi dokdzat vysvétlit potfeby vetejné spradvy. Demokratizace tésné

souvisi s jeji informatizaci. [1]

Vzéijemnd vyména informaci, komunikace mezi obCanem a vefejnou spravou vede k

uspokojovéni potfeb na obou stranach.
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i & . Potieby vefejné spra
mlzlio%c;% komunikace MAI}:I AGI%MElI\)ITVy
sluzby koordinace
orientace prezentace
partnerstvi motivace
kontrola monitoring
(vyména informact)

Obr. 2. Potreby obcana a verejné spravy. [1]

z

Z vyzkumu Foretovych v rdmci projektu Komunikujici mésto vyslo najevo, Ze se zvySujici
se informovanosti obani piimo Umérné stoupd spokojenost s ufadem. Ukdzalo se, Ze
obecnd droven informovanosti je pro spokojenost s ifadem mnohem diileZit&j$i nez ptimy

osobnf styk.

Zaroven vySlo najevo, Ze zdjem o informace ve vétSin€é piipadi podléhd urcité
predvidatelné ,,sezénnosti“. Hlavnim problémem pii poskytovani informaci se ukézal

nepruzni vnitini systém tfadu a chybéjici zpétna vazba.

144 Komunikace probihajici mezi ob¢anem a vefejnou spravou

Komunikace mezi ob¢anem a vefejnou spravou i komunikace mezi organy vetejné spravy

probiha ve dvou rovinéch:

- Rovina ,,povinné komunikace* — je ur€ovédna standardy chovani vyplyvajicimi z
piislusnych zdkond, vyhl4sek a norem, které je potieba respektovat. Poskytuje byrokraticka
»pravidla hry*“, omezeni mantinely a sankce, je zdrovenl zarukou pravniho stitu. Vytvaii
pfedpoklady pro Cinnost vetrejné spravy jako celku a méla by umoznovat plnohodnotné
propojeni s dal$imi strukturami. Tato rovina je urCovédna zejména pravem kazdé fyzické a
pravnické osoby na informace, které maji organy vefejné spravy k dispozici, prekazky k
jejich poskytnuti stanovi legislativa a povinnosti vefejné spravy je predepsanym zpiisobem

zvetejnovat zdkladni informace o své Cinnosti tak, aby byly vefejné piistupné.

- Rovina ,,nepovinné komunikace®, kterd neni oSetfena zdkonem, vychdzi z tradic,
kultury, obecnych zvyklosti a pfedstav o sluSnosti, respektuje mistni specifika a reaguje na
konkrétni problémy. Pomdhad nachdzet spoleCnd feSeni, vytvéaret (rozvijet a upeviovat)

obc¢anskou spole€nost. Na nepovinné komunikaci zalezi, zda zdkony nebudou obchdzeny,



Ulb ve Zline, Fakulta managementu a ekonomiky

mylné interpretovany, zda se nestanou zaminkou pro Sikanovédni obCana. Na ni zaleZi, jak
je skutecné spolecnost demokratickd, zda vznikd prostor pro korupci a jestli dochazi ke
zneuZivani moci ¢i ne.

Prvni rovina vypovida o tom, Ze obCan s vefejnou spravou, ale 1 jednotlivé organy vefejné
spravy spolu komunikovat musi, druhd pak, Ze komunikovat chtéji. Spojnici mezi
konkrétnimi kaZdodennimi problémy a obecné platnymi standardy, které tidi chod
spolecnosti k v§eobecnému prospechu, je nepovinnd komunikace. Ne jeji trovni zdlezi, zda
oban a vefejnd spridva budou kooperujicimi partnery nebo do sebe uzavienymi

nespolupracujicimi individualitami. [14]
Veftejna sprava ve vztahu k vetejnosti (ob¢anovi) musi:

- umét dokazat prezentovat vysledky prace organil vefejné spravy v uritém tzemi i
Uzemi samotné obyvatelim, potenciondlnim ndvstévnikiim a investoriim jako zajimavé a

zasluhujici si pozornost,

- umét prezentovat hospodareni se spravovanym majetkem a financemi dostatecné

prihledné,

- se snazit vetejnosti vysvétlit zdmery a plany vetejné spravy, pii realizaci téchto
planti se snazit dosdhnout co nejvétsi miry shody a zohlednit pfipominky vefejnosti

(klicovych skupin),
- vytvafet prostor pro iniciativu, ddvat Sanci tém, ktefi cht&ji spolupracovat, pomdhat,

- byt v§imava k potfebdm vefejnosti a dokdzat podat v piipadé nouze pomocnou

ruku.

Cilem prace orgdni vefejné spravy je shromazd’ovat informace k tomu, aby byly schopny
popsat a prezentovat svoji prici, analyzovat souc¢asnou situaci v obci, zajimaly se o zpétnou
vazbu a byly schopny méfit efektivitu své prace. Musi také umét zdivodnit, vysvétlit a
koordinovat Cinnosti, které vice ¢i méné Zivot v urCitém uzemi i jeho dalSi rozvoj ovliviuji.
Komunikaci mezi orgdny vetejné sprdvy a obfanem muZeme povaZovat za dobrou v

okamZziku, kdyzZ si ji obCan ani neuvédomuje, kdyZz zmizi vZité rozdéleni na ,,oni a my*.

Realizaci téchto cili maji napomdhat komunikacni strategie, které musi byt budovany na

vSech drovnich vefejné spravy.

Okruhy komunikacni strategie [14]:
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- Vytvétet piileZitosti pro spoluprici.

- Vytvifet srozumitelné informacni soubory.

- V piipad¢ zajmu obcCana zajistit pfistup ke srozumitelnym informacim.
- Zajistovat co nejvetsi piisun informaci k ob&anovi.

- Podporovat vznik komunika¢nich dovednosti, kultivovat schopnost ob¢anti dokéazat

se zorganizovat.

- Vytvofit monitorovaci systém komunikace a vysledky systematicky prezentovat.

1.5  Marketingovy vyzkum

Marketingovy vyzkum spociva ve specifikaci, shromazd'ovani, analyze a interpretaci
informaci, které umoziuji porozumét trhu, na kterém firma podnikd nebo na kterém hodla
podnikat, identifikovat problémy spojené s podnikdnim na tomto trhu, a identifikovat
piileZitosti spojené s podnikdnim na tomto trhu, a identifikovat prilezitosti, které se na ném
pro podnikdni vyskytuji nebo se mohou vyskytnout, formulovat sméry marketingové

¢innosti a hodnotit jeji vysledky.[11]

Marketingovy vyzkum je soucdsti procesu marketingového fizeni podniku. Sdm o sobé,
bez vazby na ostatni marketingové €innosti, prostiednictvim kterych jsou realizovany jeho
vysledky, by nem¢l smysl, ale plati to i opacn¢: bez marketingového vyzkumu si nelze

piedstavit uspéSné marketingové fizeni.

1.5.1 Proces marketingového vyzkumu

Pracovnik marketingového vyzkumu na firemni drovni fes$i rizné slozité a komplexni
tkoly. Nékdy ma pfinést jedinou informaci, napt. jaky je trzni podil firmy, jindy jde o
zadani do Sirokych souvislosti, napt. zjiStovani vérnosti znafce. Bez ohledu na §ifi a
hloubku pozadovaného zkoumani jde ve vyzkumu vzdy o posloupnost krokt, které jsou

fazeny v logickém sledu. Obvykle se oznacuji jako proces marketingového vyzkumu.

Kazdy proces marketingového vyzkumu se vyznacuje fadou zvlaStnosti, které vyplyvaji z

jedine¢né povahy feSenych problémi. Obecné probihd v nékolika krocich:

1. definovani problému, ktery ma byt feSen — spociva ve vSestranném osvétleni tcelu

vyzkumu a v pfesném vymezeni jeho cilii. Cile vyzkumu, které jsou dany dcelem vyzkumu,
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jsou vyjadfovany tzv. programovymi otdzkami, které by mély vyjadfovat, co presné¢ ma
vyzkum zjistit. Pokud je to moZné, formuluji se 1 hypotézy mozného fesSeni problému, tedy
mozné alternativni odpovédi na otdzky vyzkumu. Formulovéani hypotéz pomédha vyzkumu

1épe specifikovat a precizovat otizky.

2. specifikace potfebnych informaci — informace, které jsou nezbytné k zodpovézeni
programovych otdzek a které jsou shromazd'ovdny a zkoumdny v procesu marketingového
vyzkumu, je mozné klasifikovat podle riiznych kritérii. Obecné byvaji informace Clenény

na:

- primdrni — byly ziskdny prostfednictvim vlastnitho vyzkumu a slouzi vyhradné
potfebdm vyzkumu,
- sekunddarni — byly shromdZzdény zpravidla nékym jinym pivodné k n&jakému

Jinému ucelu, jsou vSak pokladany pii zkoumani daného problému za relevantni,
- interni — od pracovnikil nebo ze zdznamu a pisemnosti vlastniho podniku,
- externi — zahrnuji v§echny informace Cerpané ze zdrojii mimo vlastni podnik,

- kvantitativni — vyjadiuji ur€ité mnozZstvi, velikost, objem, udroven nebo intenzitu

zkoumanych jevi,
- kvalitativni — charakterizuji zkoumané jevy pomoci pojmil a kategorii.

3. identifikace zdrojti informaci — informacnich zdroju je velké mnoZstvi a nejobecnéji

je lze rozdélit na zdroje sekundarnich tdajti a primarnich ddaju.

Zdroje sekundarnich udajl, které je tfeba pii vyzkumu vzdy uvazovat jako prvni, mohou
byt bud’ interni, k nimZ patii predevsim eviden¢ni zaznamy podniku, anebo externi, k nimz
patii veSkera literatura a dokumentace, ze které lze Cerpat informace vyznamné pro

vyzkum.

Zdroje primarnich ddaji, kterymi mohou byt jednotlivci nebo organizace, mohou byt opét
interni, napf. kompetentni pracovnici podniku, nebo externi, jako napf. pracovnici

hospodéiskych organil, konzultanti, ale hlavné odbératelské organizace a spotiebitelé.

4. stanoveni metod sbéru informaci — vybér metod sbéru informaci, které by byly

pouzitelné v jednotlivych konkrétnich ptipadech, je ovlivnén pfedev§im
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a. ucelem a cili vyzkumu, na kterych zavisi kvantita a kvalita poZadovanych

informaci, stupen pfesnosti zkoumani apod.

b. charakterem zkoumanych skuteCnosti, na kterém zdvisi zejména dostupnost

informaci o téchto faktorech.

5. vypracovani projektu vyzkumu — projekt vyzkumu piedstavuje plan realizace a
kontroly vyzkumu. KaZzdy projekt musi vyjadfovat specifickou situaci a je pro kaZzdou
studii jedinecny. UZiteCnost projektu vyzkumu je vicendsobnd. Je dokumentem, ktery
obsahuje vSechny vyznamné aspekty pribéhu vyzkumného procesu. Soucasné predstavuje
zdklad pro dohodu mezi marketingovym vyzkumem a zadavatelem o zplsobu feSeni
problému. Odsouhlaseny projekt pak stvrzuje platnost dohody o ucelu a rozsahu studie, a
umoziuje posuzovat prubéh vyzkumu. Pokud je vyzkum zaddvan externi marketingové

agentufe, predstavuje projekt nabidku, kterou je mozné srovndvat s konkurencnimi

nabidkami.

6. shromazdéni informaci,

7. zpracovani a analyza informaci,

8. interpretace a prezentace vysledkll vyzkumu.

Prvnich pét krokl vyzkumu piedstavuje etapu piipravy vyzkumu, zbyvajici tii kroky pak

etapu jeho realizace.

1.5.2 Metody Setieni

Pii aplikaci metod Setfeni je mozZné ziskat mnoho informaci o individudlnim respondentovi
najednou. Tyto informace se mohou tykat rozsahu a hloubky znalosti ¢i v&domosti
respondenta, jeho ndzord, postoji, zdjma a preferenci, jeho minulého, sou¢asného nebo
zamySleného chovdni a charakteristik respondenta jako jsou tudaje o véku, piijmu,

povolani, bydlisti apod.

Metody Setfeni mohou byt pouzity pfi Setfeni jakychkoli soubori, napt. podnikl rtiznych
odvétvi, vSech vrstev a zajmovych skupin obyvatelstva, a jejich aplikaci je mozZné

pfizpusobit cilim deskriptivniho i kauzalniho vyzkumu.
Pti aplikaci metod Setfeni je tieba mit na zfeteli, Ze

- zdrojem informaci o zkoumanych skute¢nostech je vypoveéd’ Setieného subjektu,
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- verbélni chovéni, které je predmétem vlastniho sledovéni, bylo vyvoldno poloZenim

otazky

- informace nejsou obvykle ziskavény v situaci zcela pfirozené socidlni interakce.

1.5.3 Typy Seti‘eni

V zédsadé¢ se rozezndvaji Setfeni vyCerpavajici a Setfeni vyberova.

Vycerpdvajici Setieni

Spociva ve zjiStovani potiebnych ddaji u vSech jednotek zdkladniho souboru, ktery je
pfedmétem zkoumdni, napt. u vSech spottebiteltl urcité produkce. Je mozné jej aplikovat
jen v pripadech, kdy jsou zndmi vSichni potencidlni spotiebitelé a jejich pocet relativné

maly.

Vybérové Setieni
Je takové, pfi kterém jsou potfebné udaje zjiStovany pouze u ¢dsti jednotek zdkladniho

souboru, tj. u jednotek, které byly urcitym zptisobem ze zdkladniho souboru vybrany.

Podstata vybérového Setfeni spoc¢iva v tom, Ze na zdkladé Setieni ur¢itého vybéru jednotek

se odhaluji hodnoty celého zdkladniho souboru.

Odhady z vysledkii vybérii na celek jsou vzdy zatiZeny tzv. vybérovou chybou. Nemohou
byt nikdy tak ptesné, jako vysledky z vycCerpdvajiciho Setfeni. Vybérové Setfeni také
neposkytuje dostateCné spolehlivé udaje pro znaky, které se u zkoumanych jednotek
vyskytuji jen sporadicky.

Vybérové Setieni vSak oproti vyCerpavajicimu Setieni vede ke znaCnym uspordm cCasu,
préace i finan¢nich ndkladl, a umoziiuje uskutecnit Setieni dikladnéji, protoZe pfi menSim
rozsahu Setfeného souboru muze byt ziskdno vice podrobnéjsich informaci.

V rdmci vybérovych Setieni se uskutecnuji jednak zamérné (nepravdépodobnostni) vybéry

a jednak vybéry nahodné (pravdépodobnostni).
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Zdamérné vybéry

Ze zamérnych vybért se pii marketingovém vyzkumu uplatiiuje zejména anketa, fet€zovy
vybér, usudkovy vybér a kvotni vybér, a pfi vyzkumu na trhu organizaci byva Casto
aplikovdna metoda zakladniho masivu.

Zamérné vybéry jsou oproti pravdépodobnostnim vybériim relativné méné pracné, lze je
snadné&ji zvladnout organizané a potfebné informace jsou ziskdvany rychleji a levnéji.
Nevyhodou pfi jejich aplikaci je nemoZnost stanovit piesnost vysledkll Setfeni pomoci

statistickych metod.

Pravdépodobnostni vybéry

Pii pravdépodobnostnich (ndhodnych) vybérech je reprezentativnosti vybéru dosahovéano
realizaci ndhodného procesu, takZze je moZzné pomoci poctu pravdépodobnosti stanovit

presnost odhadl charakteristik zdkladniho souboru.

Vybér se provadi tak, Ze napted cely zdkladni soubor rozd€li na jednotky Setieni, které jsou
zpravidla totoZzné s elementarnimi jednotkami, ale mohou to byt také jejich vétsi nebo
mensi skupiny, nacez se kazdé jednotce ptifadi uritd (Casto stejnd) pravdépodobnost jejiho
zahrnuti do vybérového souboru. Vlastni vybér se provadi tak, aby o vybirdni ¢i nevybirdni

kazdé jednotky rozhodovala pouze ndhoda.

Zéakladnim typem je ndhodny vybér, dile pak oblastni vybér, skupinovy vybeér,

dvoustupniovy, popt. vicestupiiovy vybér a panel.

1.54 Techniky Setieni

Vybér vhodné techniky zdvisi na povaze zjiStovanych informaci a jejich potiebném
rozsahu, charakteru respondentli, c¢asovych moZnostech, finanénich moZnostech,

kvalifikaci pracovnikd, ktefi provadéji Setfeni, popf. i jinych okolnostech.

Setfeni dotazovanim se uskute&iiuje v podstaté tfemi hlavnimi typy technik Setent:
- pisemnym dotazovanim, tj. pomoci dotazniku zasilaného postou,

- osobnim dotazovanim, tj.rozhovorem tazatele s respondenty,

- telefonickym dotazovéanim.
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1.5.5 Dotaznik

Pii aplikaci vSech tfi metod Setfeni se pouziva dotaznik. Dotaznik je formuldf, uréeny
pokud mozno k pfesnému a uplnému zaznamendvani zjiStovanych informaci. Dobry

dotaznik je mnohem vice nez jenom soubor otdzek, nebot’ usmériiuje proces dotazovani.

Pfi tvorbé dotazniku je ucelné postupovat systematicky v postupnych krocich. V praxi neni
nutné sekvenci krokl piesné dodrzovat. Jejich vzdjemnd zdavislost totiz vede k tomu, Ze
rozhodnuti pfijatd v jednom urcitém kroku mohou zpétn€ ovlivnit pfistup v ostatnich

krocich.

Dftive nez zacne byt dotaznik formovdn, je nezbytné znét ucel a cile vyzkumu, které byly
vyjadieny programovymi otdzkami. Tyto otdzky nelze dotazovanym kldst bezprostfedné,

ale je nutné je rozlozit na otazky zjistovaci, které jsou pak uvedeny v dotazniku.

Je tieba brat v uvahu metody, jimiZ budou pozd¢ji udaje analyzovany. Kdyby nebyly brany
v tvahu metody analyzy, mohlo by se stit, Ze tidaje budou shromdzdény ve formé&, kterd

nebude pro analytickou metodu pouZitelna.

Nedostatky dotazniku
K nedostatkiim dotazniku, které mohou byt zdrojem chybnych udajt, patii zejména
- priliSné délka nebo monoténnost dotazniku, kterd unavuje a nudi,

- nespravné formulované otdzky, pouZiti viceznacnych pojmi v otdzkach nebo

nevhodny slovnik, kterému respondent nerozumi nebo ktery chdpe chybné,
- nespravnad sekvence otazek,

- Spatna formdlni uprava dotazniku,

- naroc¢nost otdzek na pamét’ nebo na mysleni respondenta,

- zvetejnéni zadavatele nebo ucelu vyzkumu.

Zpracovdni a analyza dotazniku

Po shromazdéni vSech potiebnych tddaji jsou tyto tdaje zpracovany tak, aby je bylo moZno
analyzovat. VZdy je nutno informace po jejich shromazd'ovéani upravit, uréitym zpiisobem
klasifikovat, ¢asto i kédovat, a kone¢né technicky zpracovat, a to formou vhodnou pro

naslednou analyzu.
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Sestaveni tabulek a grafii

Utelem tabulek a grafti je podat nizorny a srozumitelny, logicky uspofddany obraz o

zkoumanych jevech, o jejich vyvoji, struktufe a zavislostech.

Tabulky se pouZzivaji na raznych stupnich zpracovani udajii. Nejjednodussi jsou tabulky
pomocné, které se sestavuji v prib&hu zpracovani, dil¢i vysledky se shrnuji do celkovych
ukazatelti v tabulkdch koncentrac¢nich, kone¢né vysledky zpracovani se pak prezentuji v

tabulkdch vyslednych.

Z hlediska obsahu se rozliSuji tabulky prosté, které obsahuji thrn zjisténych tddaji nebo
jejich uspotfadani podle velikosti, Casu, popf. jiného hlediska, tabulky skupinové, které
obsahuji udaje v jednostupniovém tiidéni, a kone¢né tabulky kombinacni (kiiZové), které
obsahuji ddaje roztiidéné podle dvou nebo vice tiidicich znakl. V pribéhu zpracovéani

tdaju v procesu marketingového vyzkumu se pouzivaji vSechny typy tabulek.

Aplikace grafli umoZznuje globalni pohled na zobrazované skutecnosti a poskytuje rychly a
ndzorny piehled o tendencich, souvislostech, struktufe a vyraznych zvlaStnostech

zkoumanych jevi.

Grafické zndzornéni umoziuje pohotové srovndvat riznd rozdeleni Cetnosti a vizudlné
zobrazit kvantitativni vztahy mezi proménnymi, které nemusi byt zfeyjmé v numerické

podobg.
I kdyz jsou grafy velmi uZite¢né k popisu a pochopeni vztahi mezi proménnymi, je tfeba
mit pii jejich konstruovani a interpretaci na zfeteli, Ze poskytuji pouze globdlni pohled,
nikoli exaktni informace, a Ze vyjddiené vztahy lze snadno zkreslit volbou nevhodnych
méftitek.

Technické zpracovéni ddaju do tabulek a grafh predchazi jejich statistické analyze.

Analyza tidaji

Prvnim krokem pfi analyze tdaju je obvykle analyza kazdé jednotlivé otdzky nebo hodnoty
znaku zkoumanych jednotek.

K numerickému popisu sumarizovanych tidaju existuje fada ptistupu. Zpravidla se vychazi
z rozdéleni cetnosti zjiSténych hodnot znaki, dédle byva charakterizovdna uroveil a

variabilita zkoumanych znakt a posléze byvaji zkoumany zavislosti mezi jevy.
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Cetnosti se rozumi podet vyskytu jednotlivych variant znaku. Je-li definovdn soubor,
jednotka a znak, vyjadfujici jev, ktery md byt zkoumdn, zjiStuje se zpravidla u kolika

jednotek se vyskytly jednotlivé varianty daného znaku, tj. rozd¢leni Cetnosti daného znaku.

Vedle absolutnich Cetnosti se obvykle stanovi relativni ¢etnosti, které jsou ddny pomérem
jednotlivych etnosti k rozsahu souboru, a které charakterizuji strukturu souboru podle
stanoveného znaku a umoZznuji srovndvat rozdé€leni Cetnosti v souboru, které se liSi

rozsahem. Relativni Cetnosti byvaji obvykle vyjadfovany v procentech.

U kvantitativnich znakd byvaji pfedmétem zdjmu zejména dvé charakteristiky: droven
znaku a variabilita znaku. Urovenl byvd charakterizovana stfednimi hodnotami, variabilita

mirami variace.

Ke srovnani dvou nebo vice znakii, méfenych v rtiznych meérnych jednotkdch, nebo
variability téhoZ znaku u dvou nebo vice souborid, které se vyraznéji 1iSi drovni

sledovaného znaku, slouZi varia¢ni koeficient, ktery je mirou relativni variability.

Zkoumani zdvislosti mezi znaky se uskutecniuje v procesu korelacni a regresni analyzy,

faktorové analyzy, shlukové analyzy a multidimensiondlniho §kdlovéni.

V nékterych piipadech je Zddouci zhodnotit spolehlivost ziskanych vysledkli pomoci testil
hypotéz. Zhodnoceni spolehlivosti shromdzdéného souboru udaji pfispiva k tplnéjSimu
posouzeni platnosti ziskanych informaci.

Provadéni analyzy je vysoce zdvislé na zvlastnostech jednotlivych analyzovanych
problémt, metody se v jednotlivych piipadech 1isi, takZe neexistuje ptedpis, jak by méla

byt analyza provddéna obecng.

Interpretace vysledkii analyzy

Na analyzu ddaji dzce navazuje interpretace jejich vysledki. Vysledky vyzkumu jsou pak

uspofadané prezentovany ve vyzkumné zprave.
Pii interpretaci vysledki analyzy je pfedevs$im nezbytné:

- dodrzovat objektivitu, pfiklddat spravnou vdhu jednotlivym  zjiSt€énym

skuteCnostem,
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- zobecnovat vysledky vyzkumu opatrn€, nebot’ ten se uskuteciiuje vzdy zcela
uréitym zpiisobem a ve zcela urcitych Casovych a prostorovych dimenzich. Zvlastni

obezietnost je tfeba pii aplikaci vysledil Setfeni malych vybért na cely zdkladni soubor,

- vénovat pozornost zdanlivé méné vyznamnym souvislostem, nebot ty mohou
ukazovat na dfive neuvazované vztahy,

- rozliSovat mezi minénim a fakty,

- hledat pti€iny a nezaménovat je s ndsledky,

- specifikovat, pro jaké ¢asové obdobi a za jakych podminek zdvery vyzkumu plati.
Interpretace vyustuje v zdvéry, které jsou zobecnénim analytickych a interpretacnich
vysledkil. Jsou struénym a jasnym konstatovdnim zjiSténych skutecnosti, bez dalSich
statistickych udaju, tabulek nebo grafii, takZe jsou snadno a rychle srozumitelné.

Zavéry, podeptené vysledky vyzkumu, byvaji casto prevddény na doporuceni
nejvhodnéjsiho feSeni zkoumaného problému, které spocivaji v ndvrzich na specifické

sméry ¢innosti.

Prezentace vysledkii vyzkumu

Spravna prezentace vysledkil je velmi dilezitd, protoZe umoZnuje pieklenout rozpor, ktery
Casto existuje mezi vysledky a doporucenimi vyzkumu a rutinni ¢innosti podniku. Pouze
ucinnd prezentace muze ovlivnit aktivity podniku. Je tfeba mit na zfeteli, Ze mnohdy se

podle kvality prezentace byva posuzovdna kvalita realizovaného vyzkumu. [11]

1.6  Analyza SWOT

1.6.1 Analyza vnéjsiho prostiedi (analyza piilezitosti a hrozeb)

Je-li jasn¢ formulovdno posldni organizace, je tieba ziskat predstavu o té Casti vnéjSiho
prostfedi, kterou je tfeba poznat, chce-li efektivn¢ dosdhnout poZadovanych -cila.
Organizace musi sledovat rozhodujici sily makroprostfedi i mikroprostiedi. Je tfeba také
vytvorit marketingovy zpravodajsky systém pro sledovdni a vyhodnocoviani dileZitych

vyvojovych trendi je identifikace piileZitosti a hrozeb. [6]
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PiileZitosti (Opporunities)

Rozpoznani novych marketingovych pfilezitosti je hlavnim cilem zkoumdéni prostiedi.
Marketingovou pfilezitosti je oblast zdkaznickych potieb, jejichZ uspokojovdnim muze
firma profitovat. Mély by byt klasifikovany z hlediska jejich pfitaZlivosti a

pravdépodobnosti uspéchu.

Hrozby (Threats)

Nékteré vyvojové trendy ve vnéjSim prostfedi predstavuji nepfijemné moznosti ohroZeni
podnikatelskych aktivit. Hrozba je vyzva vznikld na zédklad€é neptiznivého vyvojového
trendu ve vnéjSim prostiedi, kterd by mohla v ptipad¢ absence ucelnych marketingovych
aktivit vést k ohroZeni prodeje nebo zisku. Hrozby by mély byt klasifikovidny z hlediska

jejich zdvaznosti a pravdépodobnosti vyskytu.

1.6.2 Analyza vnitiniho prostiedi (analyza silnych a slabych stranek)

Jedna strdnka problému je rozpoznat atraktivni piileZitosti a druhd je mit schopnost tyto
piileZitosti vyuzit. Proto je tfeba pravidelné vyhodnocovat silné a slabé stranky organizace.
Kazdy faktor se zpravidla posuzuje z hlediska intenzity jeho vlivu (vykonnosti) a z

hlediska jeho dilleZitosti. Je nutné identifikovat:

Silné stranky (Strenthts)

Slabé stranky (Weaknesses)

Proces identifikovani silnych a slabych stranek, piileZitosti a hrozeb se nazyva SWOT: Na
jejim zédkladé mlzZe spolecnost piikrocCit k urceni specifickych cili pro dané planovaci
obdobi. Tato etapa strategického pldnovacitho procesu se nazyvd formulovéni cile.
Manazeti pouzivaji pojem cile pro stanoveni tkold, které se vyznacuji velikosti a ¢asem.
Kvantifikované cile umoziuji manazerim planovat, realizovat a kontrolovat. [6]

Analyza SWOT je pro obce a mésta zdkladnim néstrojem situacni analyzy a odpovidd na

otazku ,.kde se obec v soucasné dob¢ nachdzi a kam smétuje.” Je pro né diilezitd predev§im

z nésledujicich davodu [5]:

- slouzi jako zdklad pro vypracovani strategie i vlastnich rozvojovych programi

meésta,
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- slouZzi rovnéz jako ndstroj informovani internich a externich partneri obce.

Analyza SWOT obce (mésta) zahrnuje v komplexnim pohledu Siroky okruh problémd,
jejichz podstatnym jadrem jsou otdzky spojené a béZné oznacované jako marketingové
prostfedi (makro- i mikroprostfedi). Toto prostfedi zahrnuje velké mnoZstvi faktord,
ovliviujicich bezprostiedné ¢i zprostfedkované marketingové moznosti naSeho mista. Od
SWOT analyzy se odviji stanoveni priorit mésta v odstranovani slabych strdnek a ochrané
¢i zlepSovéni a zejména vyuzivani stranek silnych. Tyto priority jsou stanovovédny podle
kombinovanych hledisek, zejména podle ucinnosti daného opatfeni na danou vlastnost,

podle nakladnosti daného opatieni a podle jeho organiza¢ni a spravni naro¢nosti.

,Komunikaci chapeme jako proces sd€lovini (ale také sdileni), pfenosu a vymény
vyznamu a hodnot, zahrnujicich v SirSim vyznamu nejen oblast informaci, ale také dalsi
projevy a vysledky lidské aktivity, jako jsou zboZi, formy chovani, umélecké vytvory atd.*

(2]
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II. PRAKTICKA CAST



Ulb ve Zline, Fakulta managementu a ekonomiky

2 ANALYZA SOUCASNEHO STAVU MARKETINGOVE
KOMUNIKACE MESTA HOLESOV S NAVSTEVNIKY MESTA

2.1 Cil analytické prace

s vz

Cilem analytické ¢asti diplomové price je zmapovani soucasného stavu marketingové
komunikace mésta HoleSov se zaméfenim na informovanost ndvstévniki mésta. V

souvislosti se stanovenym cilem analyzy.

2.2  Metody ziskavani informaci

Ve své diplomové prici jsem pouZil 2 typy vyzkumi, které mizZeme rozliSovat podle

metod ziskdvani informaci na sekundarni a primarni vyzkum.

2.2.1 Sekundarni vyzkum

Jeho ptfedmétem je ziskdvani, shromazdovani a vyhodnoceni materidlti, které jsou jiz k

dispozici. Pfi ziskdvani informaci jsem ¢erpal mino jiné i z téchto materidla:

a. vybrané statistické ddaje,

b. oficidlni internetové stranky mésta HoleSov,
c. informace z rozhovoru s tajemnikem mésta,
d. informace z turistickych privodct, a dalsi.

Pfi tomto vyzkumu jsem pouZil i tyto typy vyzkumnych technik:

€. rozhovor,
f. telefonovani,
g. vyhleddvéni a zpracovdani informaci.

Pro provedeni sekunddrni vyzkumu jsem stanovil jako koncep¢ni kostru marketingovy mix

meésta a na zdkladé toho jsem provedl SWOT analyzu.

Stanoveni hypotéz sekunddrniho vyzkumu
1. Internetové stranky mésta nenabizeji navstévnikim mésta dostatek informaci.

2. MnoZstvi a druh reklamnich materidld je pro navs§tévniky mésta dostate¢né.
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3. Informacni centrum neposkytuje dostatek informaci navstévnikiim mésta.

4. HoleSov nenabizi pro ndvstévniky dostatek turisticky atraktivnich pamatek.

Casovy pldn sekunddrniho vyzkumu

Tab. 1. Pldan sekunddrniho vyzkumu. [Vlastni zpracovdni]

Aktivita Délka trvani Rozdéleni ukolu

Ptiprava praci (definice o
15.9.2004 - 7.10.2004 Radim Filak
problému,...)

Sbér materialt 8.10.2004 — 7.11.2004 Radim Filak

Vyhodnoceni
8.11.2004 — 17.12.2005 Radim Fildk
shromdzdénych materidli

Interpretace vysledkd,
18.12.2005 — 17.1.2005 Radim Fildk
navrh feSeni

Néklady na provedeni vyzkumu jsem nevycislil, jelikoZ jsem ho provadél cely samostatné.

Vysledky sekunddrniho vyzkumu

Vysledky sekundarniho vyzkumu jsem shrnul v kapitole 2.3 Marketingovy mix pro mésto
HoleSov , 2.4 SWOT analyza mésta HoleSov, 2.5 Marketingovd komunikace s navStévniky

mésta a 2.6 SWOT analyza komunikacnich aktivit mésta HoleSov.

2.2.2 Primarni vyzkum

S jeho pomoci ziskdvame informace piimo v terénu od respondentt. Tyto informace jsou

aktudlni a vztahuji se pfimo ke zkoumanému problému.

Pfi tomto vyzkumu jsem pouzil metodu dotaznikového Setfeni pro navstévniky mésta

Holesov.

Stanoveni hypotéz primdrniho vyzkumu

1. Alesponi 60 % navstévnikl hodnoti HoleSov jako turisticky atraktivni mésto.
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2. Do mésta pftijizdéji zejména navstévnici ze zahranici.

3. Délka pobytu navstévnikl ve mésté je nejCastéji 1 tyden.

4. Navstévnici vyuzivaji pfi hledani informaci o mésté nejcastéji Internet.

5. Vétsina ndvstévnikl je spokojena s internetovymi strankami mésta HoleSov.

Casovy pldn primdrniho vyzkumu

Tab. 2. Pldan primdrniho vyzkumu. [Vlastni zpracovdni]

Aktivita Délka trvani Rozdéleni tkoli

Ptiprava praci (definice

15.9.2004 — 11.10.2004 Radim Fildk
problému, tisk dotazniku...)
Sbér dat 12.10.2004 - 20.12.2004 Radim Fildk
Zpracovani shromazdénych

21.12.2004 — 17.1.2005 Radim Filak
dat
Interpretace vysledki, navrh

18.1.2005 - 1.2.2005 Radim Filak

feSeni

Vysledky primdrniho vyzkumu

Vysledky primarniho vyzkumu jsem shrnul v kapitole 2.7 Vyzkum minéni ndvsStévnické

vefejnosti.

2.3  Marketingovy mix mésta HoleSov

2.3.1 Produkt

V podstaté jim rozumime charakteristiku mésta, kterd by méla zahrnovat popis mésta,
historii mésta, pracovni piilezitosti, ubytovdni pro navstévniky, obchodni pfilezitosti,
rekreaCni moZznosti, turistické atrakce a zajimavosti, vzdéldvaci moZnosti, kulturni a
socidlni, ale také sportovni a dalsi pfileZitosti pro aktivni vyuZiti volného ¢asu pfedevs§im

pro navstévniky mésta.
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Charakteristika mésta

HoleSov (49° 20" s. §. a 35° 15” v.d.,, 234 m n. m.) lezi na vychodnim okraji
Hornomoravského uvalu, na levém biehu ficky Rusavy, v mistech, kde se prolinaji dvé
etnografické a krajinné oblasti — rovinnd a drodnd Hand a hornaté rdzovité ValaSsko. Tti
kilometry vychodné se zvedaji nejzdpadnéj$i vybézky Hostynskych vrchii s jednim ze
svych vrcholkli — Lysinou (598 m n. m.).

Poloha mésta byla vZdy komunikacné vyznamna — severné¢ Pierov, severovychodné
HoleSov je méstem s vyraznou tradici dfevaiské vyroby a s produkty spole¢nosti TON se
muzZeme setkat daleko za hranici nasi zemé. Zndmé jsou také cukrarské vyrobky zavodu
Sfinx. Obc¢ané nachdzeji uplatnéni v dalSich odvétvich primyslu, zeméd¢€lstvi i sluzbéach.
Vyznamny pro mésto je i provoz letiSté, na kterém pilisobi n€kolik opravdrenskych a

leteckych firem.

Vybrané statistické udaje za zdkladni vizemni jednotku 588458 - Holesov(ke dni 1.1.2004)
[16]

ROZIONA MIEStA: o ettt e 3396,1273 ha
Pocet obyvatel mésta celkem:......... ..o 12384
- 01U P 5987
- ZEILY ..ottt 6397
Primérny vék obyvatel meésta celkem:...........ooeiiiiiiiiiii i 39,8
- 10010 72 (R 38,1
- 7<) 1 41,5

HoleSov je centrem Mikroregionu HoleSovsko a tzv. povérenou obci III. Stupné. Od roku
2003 zajist'uje ,,povereny” méstsky urad vykon statni spravy pro mésto a osmndact okolnich
obci. Kromé samotného HoleSova patii v soucasnosti k méstu Ctyfi mistni Casti -

Dobrotice, Koli¢in, Tucapy a Zopy.

Historie mésta

Pocatky osidleni HoleSovska sahaji az do pravéku a prvni pisemnou zminku o mésté

nalezneme v listiné olomouckého biskupa Jindficha Zdika z roku 1141. V roce 1322 byl
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Holesov jiz prokazatelné méstem. NejstarSim rodem, ktery HoleSov drZel, byli panové ze
Stenberka a po nich dal§i $lechtické rody. V Sestndctém stoleti se v HoleSové vyraznd
formovalo bratrské hnuti a vétSina obyvatel pfijimala pod oboji. V dob¢ plisobeni Jana
Sarkandra ve mésté a rekatolizaci obyvatelstva v druhém desetileti 17. stoleti patfilo
holeSovské panstvi Ladislavu z Lobkovic. Po plenéni a morovych ranach tficetileté valky
koupil panstvi Jan hrabé z Rottalu. Tim zacal novy rozkvét mésta. Posledni majitelé byli z

rodu Vrbnu.

V roce 1850 je v HoleSové ztizeno okresni hejtmanstvi a okresni soud. Predtim obstardvali
politickou spravu a soudnictvi vrchnostenské tfady jednotlivych panstvi. Misto magistratu
s purkmistrem se méstu dostalo voleného starosty a tii radnich. Mésto mélo v té dobé 5000

obyvatel. V letech 1869-1910 je uvadéna v obci HoleSov samostatna osada Zidovskd obec.

Okresni mésto se stalo 1 ekonomickym stiediskem. Zprvu to bylo sidlo velkostatku a
vétSiho poctu obchodnickych a femeslnickych Zivnosti, z nichZ nékteré nabyvaly tovarni
charakter. Mezi primyslové podniky byl nejvyraznéji zastoupen pramysl dievaisky a
nabytkaisky, pletarensky a potravinafsky. Patfil mezi né zejména zdvod bratii Thonetd,
vyrabéjici ohybany nédbytek, a Kneislova tovdrna na cukrovinky ve VSetulich, pivovar a
sladovna. Pozdéji k nim pfibyly podniky kovodélného, chemického a kozedélného

primyslu i né€kolik tiskdren, z nichZ nejzndméjsi je Klabusayova litografie, jedna z

nejstarSich ¢ ¢eskych zemich.

Po prvni svétové valce se HoleSov stal sidlem cejchovniho tadu, katastralniho méfi¢ského
tradu, okresniho silni¢niho vyboru, v letech 1938-1939 zde byl umistén hranic¢arsky prapor

¢.10.

V obdobi okupace byl pfechodné v letech 1942-1945 zruSen holeSovsky okres, aby byl opét
v roce 1945 obnoven v plvodnich hranicich. S malymi zmé&nami tak zlstal aZ do roku

1960, kdy bal pfi nové tzemni reorganizaci pficlenén ke kroméfiZskému okresu.

Z vynikajicich roddka zasluhuji zminky obzvl4sté Jan z HoleSova (*1366), bohoslovec v
dob¢ husitské, FrantiSek Xaver Richter (1709-1789), hudebni skladatel, komorni kapelnik
u kurfirsta v Manheimu, Jan Nepomuk Hanke z HankenStejna (1751-1806), buditel a
historik moravsky, z novéjSich pak historicka Dr. Vlasta Fialovd, CSc., hudebni védec a
dékan UK Dr. Mirko Ocadlik, Dr.Sc.(1904-1964) a profesor Masarykovy univerzity v Brné
Dr. Vladimir Groh.



Ulb ve Zline, Fakulta managementu a ekonomiky

Mezi nejvyznamnéjs$i pamatky HoleSova patii bezesporu renesancné barokni zdmek,
postaveny v roce 1650 s parkem (18. stoleti) a predzamcim, trinitaisky klaster (soubor
baroknich staveb z let 1748-1750), farni kostel s Cernou kapli (polovina 17. stolet{), filidln{
kostel sv. Anny (1742-1748), kaple sv. Kftize (asi 1662), kaple sv. Martina (1744), stara

Zidovskd synagoga (asi 1560), morovy sloup (poc¢étek 18.stoleti) a Zidovsky hibitov.

Turistické atrakce

Zidovskd_synagoga a hibitov — v byvalém Zidovském mésté jsou unikdtni pamatkou.

Zidovské mésto v HoleSové vzniklo brzy po roce 1454, kdy byli Zidé krdlovskym
nafizenim vypuzeni z mést a uchylili se na venkov. Zidovskd obec v Holesové se
rozprostirala od Dfevohostic po Vizovice a m¢la vlastni samospravu, synagogu a Skolu. Od
meésta byla odd€lena branou. Synagoga stoji na misté staré difevéné svatyné, kterd byla v
r.1560 zni¢ena pozarem. Pavodné renesancni budova byla postupné upravovina.
Zachovaly se v ni cenné nédsténné malby z roku 1737. Zastupuje u nas ojedinély polsky
synagogélni typ. Nese piidomek Sachova na pamétku rabina Sabbatai ben Meir ha Kohena,
zvaného Sach, vyznamného uence 17. stoleti, jehoZ hrob se nachdzi na Zidovském
hibitové. V synagoze je umisténa vystava Zidé a Morava. ,,Nova“ synagoga byla vystavéna
v roce 1893 a nacisty zniGena v roce 1941. Zidovsky hibitov zaujiméa plochu 9581 m? a
pocet nahrobkii se odhaduje na 1500, nejstarsi dochovany je z roku 1674. U vchodu stoji

pohiebni sifi s pamétni deskou obéti holocaustu.

Zdmek — byl postaven ve 2. poloving 17. stoleti na ¢tvercovém pudorysu a arkddovym
nadvofim a C¢tyfmi ndroZnimi vé€Zemi jako ran¢€ barokni architektura s renesancnimi prvky.
V prvni poloviné 18. stoleti byl upraven ve slohu vrcholného baroka podle navrhil
italského architekta Filiberta Luchese. Jednd se o nejvyznamnéjs$i rané barokni stavbu
zameckého typu — italského typu, milanské orientace — na Moravé a jeho velkou pfednosti
je, Ze zustal ve velké mife zachovan v autentické podobg. Zamek je v soucasné dobé

nepiistupny.

V prvni poloving 18. stoleti vznikl kolem zdmku rozsahly zdmecky park ve francouzském
stylu s bohatou sochafskou vyzdobou. Park byl na pocatku 19. stoleti ptizptisoben
dobovému klasicistnimu stylu a jeho soucasti je systém vodnich kandll ve tvaru Neptunova
trojzubce ¢i RiZzovd zahrada s pomnikem F.X.Richtera. Park je i s oborou po mensich

upravach dochovan a vetejnosti pfistupny.
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Panskd Zemanova kovdrna — ne nedaleké Holajce vznikla v dob¢ vlady Rottélt, ale plného

rozkvétu se doCkala aZ za panstvi Vrbnil. Kovarna byla v provozu az do roku 1953, pak
chétrala, ale dnes je po zdsahu nékolika nadSencti opét v provozu (pivodni kovadlina a
kozené dmychadlo, provozuschopné vyhné, stroj na ohybani Zeleznych prutl a na vrtani

otvortl do Zeleznych pasti a fada specidlnich klesti, kladiv, perlikd, atd.).

Farni kostel Nanebevzeti Panny Marie vznikl v dobé rozkvétu Rottalovského panstvi.
Stavebnikem byl Jan Zikmund z Rottalu, autorem projektu opét Filiberto Luchese,
videnisky dvorni stavitel. Sochaiskd vyzdoba pochdzi od Jana Schaumbergera a Ondieje

Zahnera. Jedna se o trojlodni stavbu s vézi. Vedle hlavniho oltife je v objektu umisténo

vV,

ktery v HoleSovée piisobil v letech 1616-1620.

K farnimu kostelu Nanebevzeti Panny Marie byla roku 1784 pfistavena ojedin€la pozdné
barokni Cernd kaple, rodinnd hrobka Rottalii a Vrbnt, poslednich majitelti zdmku. Kapli
vyzdobil Bohumir Fritsch sochami a oltdfi z bilého a rizového Stuku. Oltdini obraz

UkfiZzovaného byl namalovan v diln€ Tiziana Vecellia v Bendtkach.

Filidlni kostel Svaté Anny — byl postaven ne misté byvalého bratrského sboru piestavbou

starého kostela Svaté Anny, ktery roku 1616 vysvétil olomoucky biskup kardindl FrantiSek
z Dietrichsteinu. V roce 1743 byla zahdjena piestavba tohoto kostela. Architektem kostela
se stal Tom4s Sturm, stavitel chramu v Bystfici pod Hostynem a na Hostyng, vyzdobu
vytvortil sochat Ondfej Zahner a malifi Antonin FrantiSek Palko a Josef Pilz. Pii kostele
byla vystavéna klasterni budova, do které roku 1748 pfisli na pozvani FrantiSka Antonina z

Rottalu ¢lenové fadu Trinitaih (v HoleSove plsobili do Josefinskych reforem).

Smetanovy sady — byly v letech 1660-1895 méstskym hibitovem. Zde stoji kaple svatého

Kitize, vzacna stavebni pamatka, jez slouZzivala za hibitovni kapli. Vznikla v roce 1662, je
to nevelka ran€ barokni stavba, jez byla na konci 18.stoleti opatfena ndst€énnymi malbami.
Jejim architektem byl Filiberto Luchese. V kapli je umisténo malé lapidarium. Pozdné
barokni kaple svatého Martina stoji pii vchodu do Smetanovych sadii a byla pfestavéna
roku 1744 jako soucast byvalého méstského chudobince, dnes knihovny a spolecenského
centra mistni farnosti. Busta Bedficha Smetany byla vybudovina roku 1924 nédkladem
peveckého spolku Podhoran jako prvni Smetanova socha na Moravé. Je to dilo

akademického sochafe Emila Hlavici.
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Meéstské muzeum a galerie — jsou umistény v budové ¢islo 24 na ndmésti dr. E. Benese.

Muzeum zachycuje po etapach vyvoj mésta od nejstarSich dob. Méstska galerie prestavuje
ve stdle expozici mistni roddky a umélce a jeji soucdsti jsou i ¢asové omezené vystavy
regiondlnich i zndmych umélct. Navstévniky upoutd na ndmésti i novd kasna ve tvaru
koule, kterd byla na zrekonstruovaném ndmésti vytvorena y polského mramoru v roce

2001.

Kulturni a spolecéenské vyZiti

V pribéhu roku maji navstévnici mésta moznost zicastnit se velkého mnoZstvi rtiznych

kulturnich a spolecenskych akci:

Setkdni maZoretek — Od roku 2000 pofddd pocatkem kvétna mésto HoleSov a Méstské

kulturni stfedisko ve spoluprici se Svazem maZoretek CR oblastni kolo Mistrovstvi

republiky maZoretkovych skupin.

Jazzovd podia — Vrcholnou prehlidku jazzovych hudebnikll pofddd od roku 1999 Méstské
kulturni stfedisko. V sdle kina Svét se jiz vystiidaly mnohé hvézdy: Stivin, Priichova,
Andrst, Koubkovd, Svoboda, Viklicky, Kerndl, RiZi¢ka, Havelka a dalsi. Festival probiha
v poloving ¢ervna. Tradici ma jiZ Bluesovy podzimek (listopad).

YVvyvs

horskych kol uspofddali holeSovsti cyklisté v ¢ervnu 1993. Od 4. ro¢niku (1997) nese
jméno mistntho obra Josefa Drasala. Trat 115 kilometri s pfevySenim 3500 m vede
piirodnim parkem Hostynské vrchy. Porada cyklisticky klub Drasal Team HoleSov a MKS

HoleSov prvni ¢ervencovou sobotu.

Letisté a Cmeldk model show — Dalsi vyznamnd akce je mezindrodnim setkdnim modelait

na holeSovském letisti (zaloZeno roku 1946). Setkéni je tfidenni a pofadd ho mistni

modeléisky klub vZdy druhy srpnovy vikend.

Festival Zidovské kultury — Probihd druhy srpnovy tyden v prostordch Sachovy synagogy.

Soucésti jsou prednédsky, koncerty a vystavy. Pofdda sdruZeni Judaica HoleSov.

Dalsi zajimavé akce — Majdles, Hanidcky den, MelounoZzrani aneb rozlouceni s

prazdninami, HoleSovskd padesatka rusavskymi kotary na kole i pesky.
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Kulturni organizace

- Kino svét, nam. dr. E. Benese 62,

- Meéstské kulturni stfedisko nam. dr. E. Benese 62,

- Drive club - jazz, swing, rock., ndm. dr. E. BeneSe 62,

- Meéstska knihovna, nam. dr. E. BeneSe.

Sportovni zaiizeni
- Koupalisté: Zamecka plovarna - ul. Partyzanska,

- Sport centrum - kryty bazén a sauna (provoz zaii - Cerven), posilovna, masaze,

obcerstveni - ul. Tovarni 1200,

- TJ HoleSov - tenisové kurty - ul. Stielnice, fotbalovy stadion - ul. Partyzdnsk4,

hfiSté hdzené ul. Bezrucova,

- Slavoj VSsetuly - fotbalové htisté, koupaliSte, obCerstveni - ul. Sokolska
- TJ Sokol HoleSov - télocvi¢na - Plackov 547,

- Sportovni hala - Smetanovy sady,

- Stiedisko volného asu - dim dé&ti - DUHA, Skolni 1582.

Ubytovdni
- Ubytovna Pozemni stavby , Tovarni ulice 1346,
- Cykloubytovna v Zdmecké kovarng,

- Ubytovna na hdzené, Bezrucova ulice.

Stravovdni

- Restaurace Sokolsky diim, Palackého 546,

- Restaurace Las Vegas, Masarykova 65,

- Restaurace Na starém pivovaru, Masarykova 655,
- Pivnice U Kastanu, Zlinska 1416,

- Restaurace Hotel Slavia, nam. dr. E. BeneSe 23,



Ulb ve Zline, Fakulta managementu a ekonomiky

- Restaurace Novosady, Skolni 1583,
- Restaurace Sport, Tovarni ulice 1200,
- Jidelna zdravé vyZzivy, Masarykova 635,

- Nadrazni restaurace, Zelezni¢ni stanice HoleSov.

Vzdéldvaci moznosti

- Gymndazium Ladislava JaroSe,

- Stredni policejni Skola Ministerstva vnitra,

- Stredni odborna Skola,

- Soukromd podnikatelska Skola PaedDr. Jaromir Stratil s.r.o.,
- Odborné uciliste a prakticka Skola,

- Zakladni umélecka skola FrantiSka Xavera Richtera,
- Zékladni Skola I — Smetanovy sady,

- Zakladni Skola II — Smetanovy sady,

- Zakladni Skola IIT — Kr4ciny,

- Zakladni a matetskd Skola VSetuly,

- Mateiskd Skola Slunicko — Havlickova ul. 1190,

- Mateiska skola Radost — Grohova ul. 1392,

- Matetska Skola Masarykova,

- Matetska Skola Vsetuly.

2.3.2 Cena

Vybrané statistické uidaje za region(rok 2003 a 2004)[16]

Primérnd kupni cena bytu v regionu je 7642 K¢&/m?2.
Primérnd kupni cena rodinného domu v regionu je 1712 K¢&/m3.
Primérnd kupni cena bytového domu v regionu je 7642 K¢/ m3.

Primérnd kupni cena gardZze v regionu je 528 K¢/m?2.
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Primérnd kupni cena gardze v regionu je 1580 K¢&/m3..
Primérnd kupni cena pozemku v regionu je 528 K¢/m?2.

Primérnd mzda v regionu je 14.600 K¢.

2.33 Distribuce

Nz

Zakladni silni¢ni kostru tvofi dvé silnice kiiZici se v centru mésta u kostela. Jedna se o osu
krométizského okresu ve sméru zdpad — vychod (silnice 11/432 s navaznosti 11/438) a silnici
117490 vedouci z jihu a ptipojujici mésto HoleSov na krajské centrum — Zlin. Tento silni¢ni
kiiz je doplnén spojnici ve VSetulich a ve sméru na sever, pfip. na jihovychod, dal$imi

silnicemi III. Ttidy zajiSt'ujici dopravni obsluhu pfilehlych obci.

Autobusovd doprava

Hromadn4 pfeprava osob je zajistovana autobusovymi linkami CSAD Kroméiiz, CSAD

Vsetin, Housa Car. V HoleSov¢ je autobusové nddrazi v tésné blizkosti vlakového.

Zeleznicni doprava

Katastralnim dzemim HoleSova prochdzi jednokolejnd Zelezni¢ni trat’ €.300 Kojetin —
Hulin — Valasské Mezifi¢i — Ostrava s Zelezni¢ni stanici HoleSov a Zelezni¢ni zastavkou

VSetuly, lezici na stejné trati.

Leteckd doprava

Na tzemi mésta se nachdzi neverejné vnitrostatni civilni letiSte. LetiSt¢ ma dvé vzletové a

piistdvaci dréhy, které jsou travnaté.

234 Pravni prostiedi

Informace, které ma meésto povinn€ zvefejnovat na zdkladé zdkona ¢.106/1999 Sb. o
svobodném piistupu k informacim jsou v souladu se Standardem ISVS pro zvefejiiovani
vybranych informaci o vefejné sprivé zplsobem umoZznujicim dalkovy piistup, jsou

zvefejiiovany bez zjisténi nedostatk.
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2.3.5 Politicka situace

Tab. 3. RozloZeni politickych stran. [17]

Clenové zastupitelstva
Zlamal Jifi MUDr. CSSD ¢len rady
Lika Leopold Ing. CSsD &len rady
Smykal Josef RSDr. CSsD
Pokorna Jarmila JUDr. SNK mistostarostka
Viznerova Jarmila SNK
Jancikova llona Mgr. SNK
Cajkova Jaromira KSCM
Staudnerova Ludmila KSCM
Hlobil Zdenék KSCM
Mandak lvan MUDr. KSCM
Paguth Josef KSCM
Zacharova BoZena KSCM
Janalik Zdenék PaedDr. OoDS ¢len rady
Otta Ctirad OoDS starosta
Strnad Miroslav Ing. OoDSs
Jakubéik Josef OoDS
Ruzicka Miloslav PaedDr. OoDSs
Karhan Pavel Ing. KDU-CSL ¢len rady
Juréik Vojtéch KDU-CSL
BartoSek Josef KDU-CSL mistostarosta
Oral Radoslav KDU-CSL
Stavél Jan MUDr. US-DEU
Slovenéikova Jana NK
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24

24.1

SWOT analyza mésta HoleSov

Silné stranky
Tradi¢ni citlivé vnimani pfirody obyvateli.
Hostynské vrchy — pfirodni park.
Dostatecné mnoZstvi volné pracovni sily s umirnénymi mzdovymi pozadavky.

Vyznamny potencidl ndvstévnikid a turistii ze sousednich regiond (Ostravsko,

Olomoucko, Brnénsko).

Atraktivita krajiny podhorského charakteru (dand zejména riiznorodosti a pestrosti

piirody) a jeji vyuZitelnost pro rekreaci a traveni volného Casu.

24.2

Vyznamny potencidl mésta pro sakralni cestovni ruch.
Pratelskost a vstficnost mistnich obyvatel k turistiim a navstévnikim.
Aktivné pracujici mikroregion.

Cyklostezky v regionu.

Slabé stranky
Nedostate¢nd nabidka produktli a produktovych balickti pro navstévniky a turisty.

Nedostate¢né zajiSténi alternativni nabidkou pro prodlouzeni sezény, zmirnéni

mimosezonnich vykyvii.

Nedostatek ubytovacich kapacit ve mé&st¢.

Nizky podil nabidky ubytovacich kapacit charakteru penzionu.
Nizky podil zahrani¢nich hosti.

Zaostdvani mésta za nabidkou ostatnich mést v regionu.

Pretrvavajici nedostatek mistniho startovniho kapitdlu pro udrzovani a rozSirovani

podnikatelskych aktivit v oblasti cestovniho ruchu.

Omezeny rozsah vodnich ploch vhodnych ke koupani, rekrea¢ni a sportovni

aktivity.

Spatné dostupnost mésta z hlavnich mezinarodnich a nirodnich silni¢nich tahd.
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- Slab4 infrastruktura pro kongresovou a incentivni turistiku.

- Nizka uroven kooperace a komunikace mezi kliCovymi subjekty cestovniho ruchu v

kraji a spiSe prevladajici rivalita mezi stavajicimi celky (mikroregiony, obce atd.)

- Nedostatena uroven marketingu cestovniho ruchu a nekoordinovanost

marketingovych a propagacnich aktivit.

2.4.3 Prilezitosti

- Rostouci poptivka v mezindrodnim, ndrodnim i regiondlnim trhu volnocasovych
aktivit po specializovanych produktovych balicich (béZecké lyzovani, cykloturistika,

agroturistika, hipoturistika, karavaning).

- ProdlouZeni sezénnosti — vyuZiti oblasti k aktivnim formdm odpocinku — turistika,

cykloturistika, vodni sporty, lyZovani.
- Rust zdjmu tuzemcil o pobyty a volnocasové aktivity v tuzemsku.

- Rist poptivky v oblasti profesnitho cestovniho ruchu, podminény nabidkou
produktl, kombinaci sluzebnich cest a rekreace (konferenéni a kongresova turistika, tzv.

incentivni turistika).
- Stéle rostouci zdjem investori o stfedni a vychodni Evropu.

- Moznost ¢erpani finan¢nich prostiedki z narodnich a mezinarodnich fondd.

244 Hrozby

- Silici pozice a rozvoj konkurencnich regiont ve vztahu k trhu cestovniho ruchu a

zejména k silnym cilovym trhlim.

- Podcenéni vyznamu rozvoje cestovniho ruchu pro vyvoj malého a stfedniho

podnikani a pro tvorbu novych pracovnich mist.

- Malé ochota a pochopeni vetejné spravy pro rozumné vyuZiti prostfedi a tzemi k

rozvoji cestovniho ruchu.
- Nekoncepcnost statni podpory cestovniho ruchu.

- Chatrdani a znehodnoceni pamdtkovych a krajinotvornych prvki v dasledku

nevhodnych a necitlivych zasahi.
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- Nezachyceni trendl ve struktufe ubytovani.

- Nedostate¢nd piipravenost na cerpani zdroji z fondl a programli EU pro rozvoj

cestovniho ruchu.

2.5  Marketingova komunikace s navstévniky mésta

V této kapitole se budu zabyvat analyzou pouzivani nastroji marketingové komunikace
meésta HoleSova. Kazdy nastroj marketingové komunikace, tzn. reklama, podpora prodeje,

public relations, piimy marketing a osobni prodej bude analyzovan samostatné¢.

2.5.1 Reklama

Mezi druhy reklamy, které mésto pouziva patii zejména Internet a propagac¢ni materidly.

Ostatni druhy reklamy nejsou vyuZivany.

Internetové stranky mésta
Obsahuji velké mnoZstvi informaci, které jsou roz¢lenény do téchto oblasti:
1) Umisténo horizontalng¢:
- Mésto obcan

- Mésto turista

- Méstsky urad

- Organizace mésta
- Skolstvi

- Podnikani

- Sport

- Historie

- Osobnosti

- Kultura

- Spolky

- Fotogalerie
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- Servis
- Region
- UZite¢né odkazy

Dile je zde mozZnost volby jazyka (némecky a anglicky), adresa a kontakt na Méstsky urad

a Méstské informacni stredisko.
2) Umisténo vertikalné:

- Uvod

- Aktuality

- Mapa mésta

- Servis

- Kulturni akce

Zajimala m¢ zejména oblast tykajici se navstévnikl mésta:
Meésto turista:

- Ubytovani

- Stravovani

- Pivnice, herny

- Sport, volny ¢as

- Muzeum, galerie

Orientace v obsahu stranek pro navstévniky mésta a jejich obsah samotny je velice $patny.
Za nejvetsi nedostatek povazuji roztiiSténost informaci. Zjistil jsem, Ze nékteré informace,
které by navstévnik mésta mohl potfebovat na strankach jsou, ale v uplné jiné sekci nez
mésto turista. Ddle se n€které informace nachédzeji na jinych www strankdch, které spadaji
pod sprdvu meésta. Jednd se ndsledujici elektronické adresy www.holesov.mic.cz a
www.mks.holesov.cz. Tyto informace na uvedenych www strdnkdch nejsou propojeny a

nekteré informace jsou duplicitni. Stranky mésta nejsou vc€as aktualizovany.

Propagacni materidly

- HoleSov - plan mésta
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- HoleSov — centrum rozhrani Hané a Valasska (zdkladni informace o mé&st¢)

- Mikroregion HoleSovsko — turistickd mapa, aktudlni cyklotrasy, informace o obcich
- Zidovské pamatky HoleSova

- Priivodce na cesty — Zlinsky kraj....kouzlo rozmanitosti

- Krométizsko — mapa

- Zlinsky kraj — mapa

- Kroméfizsko — kalendar kulturnich akci

- Adresét Informacnich center A.T.I.C.

- Informacni centra Zlinského kraje (vizitka)

Je na prvni pohled vidét, Ze vydavani propagacnich materidlli nema koncepci. Viibec neni
zachovéin jednotny vizudlni styl. Propaga¢ni materidly jsou nekompletni, napt. chybi

pritvodce aktivni dovolenou nebo samostatné vydané kalendarium akci.
2.5.2 Public relations

Informacni centrum mésta

Sidli na adrese Nam. Dr. E. BeneSe 17, HoleSov. Oteviraci doba je Pondéli-Patek od 8:30
do 20:00 hodin a Sobota - Nedé¢le od 8:30 do 16:00 hodin. Telefon je 573 395 344. NizZe je

uvadim seznam sluzeb, které informacni stfedisko poskytuje:
- Poskytuje turistické informace tykajici se mésta HoleSov a okoli

- Soucasti informacniho centra je pocita¢ s internetem, pfipojeni na www stranky

mésta

- Sménarna

- Prodej vstupenek, publikaci a propagac¢nich materilt
- Prodej délni¢nich zndmek

- Kopirovani

- Fotosbérna

- Cestovni agentura OAZA
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- Citdrna pro vefejnost
- Imigra¢ni misto ValaSského kralovstvi

Celkova troven poskytovanych sluZeb informaéniho centra je dobrd. Informacni centrum je
zaméfeno zejména pro navStévniky, ktefi jiz do mésta pricestuji. Kumulace dalSich
dopliikkovych sluzeb (napt. Citdrna, fotosbérna, apod.) slouzi k posileni navstévnosti
informac¢niho centra od mistnich obyvatel mésta. Oteviraci doba je dostacujici. Rezervy

jsou v posileni komunikac¢nich aktivit u navstévnikd meésta, ktefi by mohli mésto navstivit.
HoleSovsko - Regionélni zpravodajsky Ctrnictidenik mésta HoleSova

- vydava mésto HoleSov

- 14 denni periodikum

- ndklad 1900 ks

- cena 8,- K¢

- zde jsou pravidelné¢ uvefejiovdna jedndni meéstské rady, informace mésta,
informace z regionu, informace neziskovych organizaci, kultura, sport, reklamy mistnich

firem

Mistni noviny maji jednu velkou nevyhodu a to, Ze jsou proddvény, proto se nedostanou do

rukou vét§imu poctu mistnich obyvatel a ani do okolnich obci v rdmci tzv. mikroregionu.

Clinky v tisku

- NejcastéjSim tématem ¢lankl v tisku bylo téma: Koupé zdmku v HoleSové. (V
bfeznu 2005 Renesancné-barokni zdmek stojici nedaleko centra se v stal majetkem mésta
HoleSova. Potvrzuje to smlouva, kterou zéstupci radnice podepsali s dosavadni majitelkou
zémku Andé¢lou Dohnalovou. Podle dostupnych informaci zaplati mésto HoleSov za zamek
a zamecké zahrady, které patfily v minulosti k hojné navStévovanym a turisticky
atraktivnim mistim, zhruba tfindct a ptl miliénu korun, kdyZ jesté loni na podzim, kdy o
zaméru koupit zadmek rozhodlo méstské zastupitelstvo, se mluvilo o dvaceti miliénech).

Clanky v tisku se objevuji zejména regionalnich novindch (Zlinské noviny, Olomoucky

e, e

nezabyvaji se public relations ani propagaci mésta.



Ulb ve Zline, Fakulta managementu a ekonomiky

Sponzorstvi

- v roce 2005 mésto HoleSov pfispéje na nezbytné opravy zdravotnického stfediska

26 miliéna korun

- od. 1.1.2005 pecovatelskd sluzba pieSla pod neziskovou organizaci Charita

HoleSov, jejimz zfizovatelem je mésto HoleSov

- kaZzdorocné ptispivd mésto na vybrané sportovni a jiné aktivity (vZdy do konce
dubna kazdého roku je mozno poziadat o ptispévek a potom mésto rozhodne komu se

prostredky prid€li)

Sponzorstvi mésta neptedstavuje Zadnou mimotddnou aktivitu, kterd by zaujala obyvatele

meésta a uz viibec ne navstévniky mesta.

253 Osobni prodej a podpora prodeje

Vystavy a veletrhy

Kazdoro¢né se ucastni zastupci mésta na vystavéch:
- Region Tour 13.1.-16.1.

- ITF Slovakia Tour Bratislava 20.1.-23.1.

- Holyday World Praha 17.2.-20.2.

- Ostrava Region Tour 7.4.-10.4.

Zastupci mésta se snazi na vystavach propagovat spiSe region neZ mésto samotné, to samo
0 sob¢ neznamend, Ze je to Spatng, ale stdlo by za to dopady prezentace vyhodnotit, tzn.
porovnat vysledky s cili. Pokud mésto nemd co nabidnout samotné, tak by bylo
ekonomické prenechat propagaci mésta Zlinskému kraji jako celku (tzn. mésto uvnitf

regionu) a zaméfit se na jiny druh marketingové komunikace.

254 Piimy marketing

Forma pfimého marketingu neni méstem vyuzivéna.



Ulb ve Zline, Fakulta managementu a ekonomiky

2.6 SWOT analyza komunikac¢nich aktivit mésta HoleSov

2.6.1 Silné stranky
- Sluzby informacniho centra mésta jsou na vysoké drovni.
- Public relations — sponzorstvi ve vztahu k obyvatelim mésta.

- Dobrd komunikace mésta zamétend na obyvatele mésta.

2.6.2 Slabé stranky
- Nedostate¢nd nabidka reklamnich materidlii pro navstévniky mésta.

- Malé mnoZstvi a spatnd orientace v informacich pro ndvstévniky mésta na www

strankach mésta.
- Spatné znaceni pamatek.
- Nizka droven komunikace mezi kli€ovymi subjekty cestovniho ruchu v kraji.

- Nedostate¢né public relations — ¢lanky v tisku.

2.6.3 PrileZitosti
- MozZnost Cerpani finan¢nich prostfedki z ndrodnich a mezinarodnich fondd.

- Zaméfit se na propagaci zdmku, ktery se stal majetkem mésta a bude v budoucnu

hlavnim pfedmétem komunikace.

2.6.4 Hrozby
- Prevladajici rivalita mezi stavajicimi celky (mikroregiony, obce atd.).

- Nedostate¢nd pripravenost na ¢erpani zdroji z fondl a programli EU pro rozvoj

komunikacnich aktivit regionu.

- Silici pozice a rozvoj konkurencnich regiont ve vztahu k trhu cestovniho ruchu a

zejména k silnym cilovym trhlim.
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2.7  Vyzkum minéni navstévnické verejnosti

2.7.1 Identifikace problému nebo piilezitosti

Vyzkumem vefejného minéni chci zjistit jestli jsou ndvStévnici mésta dostateCné
informovédni o HoleSové, jakym zpisobem jsou informovéni a jaké informace o mésté

nejvice postradaji. Vyzkumem budou ovéreny stanovené hypotézy v kapitole 2.2.2.

2.7.2 Orienta¢ni analyza situace

Meésto HoleSov poskytuje navstévnikim velké mnoZstvi informaci prostfednictvim
komunikac¢nich aktivit. V oblasti public relations se jednd pfedev§im o Méstské informacni
centrum. V oblasti reklamy je to internet a propagacni materidly. Podrobnéjsi analyzu

komunikacnich aktivit uvadim v podkapitole 2.5.

2.7.3 Vytvoreni planu vyzkumu

1) Typy tudaju, které jsou shromazd’ovdny — pro vyzkum vefejného minéni budu
pottebovat z hlediska zdroji dat primarni udaje, tedy takové, které nebyly dfive
publikované a které si zjistim sdm. Zejména se bude jednat o tidaje demografické, idaje o

pouzitych komunikacnich néstrojich, tidaje o cilech navstévniki.

2) Zpisob jejich sbéru — vyzkum bude proveden metodou Setfeni pomoci osobniho
dotazovéni. Klicovym nastrojem bude tedy dotaznik. Budou pouZity otdzky s otevienym

koncem i uzavienym koncem. Setfeni bude provadéno u dvou set respondentdi.

3) Rozhodovani o analyze dat — analyza bude provedena pomoci pocitace s vyuZzitim
tabulkového editoru Microsoft Excel, pfi¢emz vétSina otdzek bude vyhodnocena graficky a

doplnéna slovnim komentafem.

Casovy plan je uveden v kapitole 2.2.2.

2.74 Sbér dat

Sbér dat se tykal primérnich informaci, ziskavanych pfedevSim v tzv. ,,poli* /popf. ,,v

terénu‘/. Vyzkum byl proveden metodou Setieni pomoci osobniho dotazovani z divodu

vvvvvv

formulovanych otdzek ve stanoveném potadi jsem zapisoval do predtisténych formulaia.
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Kli¢ovym nastrojem byl tedy dotaznik s jedenécti otizkami (Uplné znéni dotazniku je

uvedeno v piiloze PI). Setieni bylo provadéno u dvou set respondenti.

2.7.5 Zpracovani shromazdénych dat

Primédrni udaje ziskané vyzkumem byly upraveny z hlediska relevantnosti, uplnosti a
pfesnosti. V piipadé, Ze respondent nepochopil otdzky dotazniku nebo nespolupracoval
doslo k vyfazeni celého dotazniku. Celkem bylo vyfazeno 6 dotaznikd, tzn. Ze pro vyzkum
bylo pouzito 194 dotaznikl. Vysledky vyzkumu byly vyjadifovany prostfednictvim grafi,

vytvorenych v tabulkovém procesoru Microsoft Excel.
2.7.6 Analyza informaci

Struktura dotazovanych

Dotazovani bylo provedeno u 200 respondentd, z nichZ 54 % tvofili muZi a 46% Zeny.

46%

O muz

M Zena

54%

Obr. 3. Struktura dotazovanych. [Vlastni zpracovdni]

Struktura véku dotazovanych

Diéle byly zjistovany udaje tykajici se véku respondentli. Primérny vék respondentd byl

31-40 let.
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12% 16%
m18-30
m31-40
041-50
O51-60
31% M nad 61

Obr. 4. Struktura véku dotazovanych. [Vlastni zpracovdni]

Struktura bydlisté dotazovanych

Respondenti byli rozliSovani na navitévniky z CR a ze zahraniéi. Podrobngji bylo
rozliseno, ze kterych regionti v CR névitévnici mésta pfichdzeji nejéastéji. Vysledkem je
zjisténi, Ze 56 % navstévnikl je z okolnich regiont (tzn. do 30 km vzddlenosti), 32 % je ze
vzdélenéjSich regiont (tzn. do 100 km vzdélenosti), 4 % je z regiond nejvzdalengjsich (tzn.

nad 100 km vzdalenosti) a 8 % jsou zahrani¢ni turisté.

8%

mCR

W zahranici

92%

Obr. 5. Struktura bydlisté dotazovanych. [Vlastni zpracovdni]
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Duvod ndvstévy mésta

Vétsina respondentd (42%) uvedlo turisticky diivod navstévy mésta, 32% pracovni divod
navstévy a 26% uvedlo jiné divody. Mezi jiné dlivody patfili nej¢astéji ndvstéva rodiny,

osobni divody.

26% 329%

O pracovné
W turista
Ojiny davod

42%

Obr. 6. Ditvod navstévy mésta. [Vlastni zpracovdni]

Délka pobytu ndvstévnika ve mésté

80 % respondentl uvedlo jako délku pobytu ve mésté¢ 1 — 3 dny, 12 % uvedlo jako délku
pobytu 1 tyden, 5 % 2 tydny a vice jak 2 tydny pouze 3 %. Delsi pobyt ve mésté je spojen s
jingym diivodem pobytu neZ turistickym. Turisticky divod pobytu navstévnikii mésta je

maximdlné 3 dny, ale spiSe pouze 1 den.

5% 3%
12%

m1-3 dny
m1 tyden
2 tydny
[Ovice jak 2 tydny

80%

Obr. 7. Délka pobytu ndvstévnikit mesta. [Vlastni zpracovdni]
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Cetnost ndvstév mésta

Nejvetsi ¢ast navstévnikil bylo ve mésté poprvé (46 %), 1x za tyden navstivilo mésto 19 %
respondentll, 1x za mésic 16 %, 1x za tii mésice 6 % a 1x za rok 13 % navstévnikd mésta.
VEtsi Cetnost ndvstév mésta piimo souvisela zejména s pracovni navstévou nebo navstévou

rodiny.

19% @ 1x za tyden

46% m 1x za mésic
O 1x za tfi mésice
16% O 1x za rok

6% W jsem tu poprvé

13%

Obr. 8. Cetnost ndvstév mésta. [Viastni zpracovdni]

Je dle Vaseho nazoru Holesov turisticky atraktivni mésto?

Vétsi polovina 55 % respondentil uvedla, Ze je mésto turisticky atraktivni. 45 % s timto

ndzorem nesouhlasila. Jako diivod nesouhlasu byl uveden nejcastéji — neznalost mésta.

45%

mAno
mNe

55%

Obr. 9. Atraktivita mésta. [Vlastni zpracovani]
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Kde berete informace o mésté a déni v ném?

Za nejcastéj$i zdroj informaci o mést¢ uvadéji navstévnici zejména Internet, informacéni
letdky, dotazy u zndmych a dotaz na infocentru. Nejméné ndvStévnici vyuZivaji noviny,

dotazy na hotelu.

120 O Internet
100 m informacni letaky
80 +— Odotaz u znamych,
doporuéeni
60 || noviny
mdotaz na infocentru
40 +—
mdotaz na hotelu
20 1+
mjiné
0

Obr. 10. Zdroj informaci ndvstévnikii mésta. [Vlastni zpracovdni]

Jaky zpusob informaci jako turista upiednostiiujete?

Nejoblibenéjsi zdroj informaci respondentt je Internet, dotaz na infocentru, doporuceni a
dotaz u zndmych, informacni letdky. Dotaz na hotelu a noviny upfednostiiuji turisté méng¢.
Mezi jiné zplsoby informaci byl zdjem o propagacni materidly, kalenddrium akci, teletext a

kabelova televize.

9% @ Internet
80

m informagni letdky
70
60 Odotaz na infocentru
%0 Odotaz u znamych,
40 doporuceni

W noviny
30
20 mdotaz na hotelu
10 mjiné

0

Obr. 11. Oblibeny zdroj ndvstévniki mesta. [Vlastni zpracovdni]
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Jaké informace o mésté naprosto postrdddte?

Na uvedenou otazku odpovédéli respondenti rizn€, ale mezi nejcastéjs$i odpovedi patiilo:

1) Spatné oznaceni pamdtek ve mést.

2) Chybéjici propagacni materidly o méste.

3) Chyb¢jici informace o mésté na Internetu.

4) Chybéjici blizsi informace o restauracich — jejich kategorizace.

5) Chybéjici prehled sluzeb ve méste.

6) Malo informaci o moZnostech sportovniho vyZiti.

2.8  Interpretace vysledkii sekundarniho vyzkumu /potvrzeni ¢i

vyvraceni hypotéz/
Hypotéza: Internetové strdnky mésta nenabizeji ndvstévnikum mésta dostatek informaci.

Potvrzeni hypotézy. Orientace v obsahu stranek pro navstévniky mésta a jejich obsah
samotny je velice Spatny. Za nejvetsi nedostatek povazuji roztiiSténost informaci. Zjistil
jsem, Ze nékteré informace, které by navstévnik mésta mohl potiebovat na strankach jsou,
ale v uplné jiné sekci nez mésto turista. Dale se nékteré informace nachézeji na jinych
www strankéch, které spadaji pod spravu mésta. Jednd se nésledujici elektronické adresy
www.holesov.mic.cz a www.mks.holesov.cz. Tyto informace na uvedenych www
strankach nejsou propojeny a nékteré informace jsou duplicitni. Stranky mésta nejsou vcas

aktualizovany.
Hypotéza: MnoZstvi a druh reklamnich materidlii je pro ndvstévniky mésta dostatecné.

Potvrzeni hypotézy. Je na prvni pohled vidét, Ze vyddvani propagacnich materidli nema
koncepci. Vibec neni zachovan jednotny vizudlni styl. Propaga¢ni materidly jsou
nekompletni, naptf. chybi privodce aktivni dovolenou nebo samostatné vydané

kalendarium akci.
Hypotéza: Informacni centrum neposkytuje dostatek informaci ndvstévnikiim mésta.

Vyvraceni hypotézy. Celkova drovenn poskytovanych informaci a sluzeb informacniho
centra je dobrd. Informacni centrum je zaméfeno zejména pro ndvstévniky, ktefi jiz do

mgésta pricestuji.
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Hypotéza: Holesov nenabizi pro ndvstévniky dostatek turisticky atraktivnich pamdtek.

Potvrzeni hypotézy. HoleSov v konkurenci ostatnich regionti nemtiZe nabidnout dostatek
turisticky atraktivnich pamétek. Proto neni predpoklad, Ze névStévnici vyhledavajici

turisticky atraktivni pamétky se zdrzi ve mésté déle nez jeden den.

2.9 Interpretace vysledkii primarniho vyzkumu /potvrzeni ¢i
vyvraceni hypotéz/
Hypotéza: Alespon 60 % ndvstévnikii hodnoti HolesSov jako turisticky atraktivai mésto.

Vyvriceni hypotézy. 55 % ndavstévnikit uvedlo, Ze je mésto turisticky atraktivni. K
vyvrdceni hypotézy sice doSlo, ale povazuji za alarmujici jen maly rozdil 10 % od
opacného postoje ndvstévnikl. Tato skutecnost potvrzuje velkou rezervu v propagaci

mésta.

Hypotéza: Do mésta prijizdéji zejména ndvstévnici ze zahranici.

Vyvréceni hypotézy. 56 % navstévnikl je z okolnich regiont (tzn. do 30 km vzdélenosti),
32 % je ze vzdélenéjSich regionll (tzn. do 100 km vzdalenosti), 4 % je z regionl
nejvzdélengjsich (tzn. nad 100 km vzdélenosti) a 8 % jsou zahranic¢ni turisté. Zahrani¢ni
turisté navstévuji hlavné Zidovské pamatky. Jednd se o specificky druh navstévnikd, ktefi
navstévuji tyto mista hlavné¢ z ndbozenskych divodi. Na navstévu téchto pamatek neni
potieba sezonni pocasi, proto tento udaj neni zkresleny.

Hypotéza: Délka pobytu ndvstévnikii ve mésté je nejcasteji 1 tyden.

Vyvraceni hypotézy. 80 % ndvstévnikl uvedlo jako délku pobytu ve mésté 1 — 3 dny. 12 %
uvedlo jako délku pobytu 1 tyden, 5 % 2 tydny a vice jak 2 tydny pouze 3 %. Delsi pobyt
ve mésté je spojen s jinym divodem pobytu neZ turistickym. Turisticky divod pobytu
navstévniki mésta je maximalné 3 dny, ale spiSe pouze 1 den.

Hypotéza: Ndvstevnici vyuZivaji pri hleddni informaci o mésté nejcastéji Internet.
Potvrzeni hypotézy. Za nejcastéjs$i zdroj informaci o mésté uvadéji ndvstévnici zejména

Internet. Soucasné se také stal nejobliben¢jSim zdrojem informaci.
Hypotéza: Veétsina ndvstevnikii je spokojena s internetovymi strdankami mésta HoleSov.

Vyvraceni hypotézy. NavStévnici uvedli, Ze jim chybi dostatek informaci o mésté a déni v

ném, sluzbach, moZnostech sportovniho vyZiti, apod.. Soucasn¢ lze konstatovat, Ze i
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informace umisténé nyni na Internetu jsou umistény nesystémoveé a ndvstévnik se Spatné

orientuje.

2.10 Doporuceni vyplyvajici z analyzy

Na zdklad¢ vysledkl vyplyvajici z analytické ¢asti jsem stanovil ndsledujici doporucent:
1) Zaméftit se na cilové skupiny navstévnikli mésta

- Néavstévnici z blizkého okoli mésta

- Prvondvstévnici mésta

2) Upravit propagaci uréenou navstévnikiim mésta

- Internetové stranky mésta

- Pruvodce aktivni dovolenou

- Kalendarium akci



Ulb ve Zline, Fakulta managementu a ekonomiky

3  PROJEKT ZDOKONALENI MARKETINGOVE KOMUNIKACE
MESTA HOLESOV S NAVSTEVNIKY MESTA

3.1  Zhodnoceni vysledki analyzy

Vzhledem ke své povaze je mésto vhodné pro navstévniky vyhleddvajici nendrocné
sportovni vyZziti, relaxaci a CasteCn¢ také kulturu a pamatky, které vSak nejsou hlavnim
divodem jejich navstévy. Délka jejich pobytu bude kratsi, nejcastéji jeden den. Z hlediska

véku je t€zké cilovou skupinu vymezit.

Hlavni ¢4st navstévniki z geografického hlediska budou tvofit, jak vyplynulo z analytické
casti obyvatelé z blizkého okoli. Pocet navstévniki bude logicky klesat se vzrustajici
vzdalenosti jejich bydliSté. Nejvzdalen€jSimi béZnymi ndvStévniky budou obyvatelé z
oblasti, z nichZz lze provést plnohodnotny vylet autem za jeden den. NA4vStévnici ze
zahrani¢i jsou spiSe vyjimkou.

Analytickd ¢ast ndm definovala problémy, které ma mésto v rdmci své marketingové

komunikace s ndv§tévniky mésta na stran¢ jedné a stanovila cilové skupiny navs§tévnikl na

stran€ druhé.

sz vz

Na zdklad¢ vysledkli z analytické €asti vyplynulo, Ze se mésto musi vice zaméfit svou
marketingovou komunikaci na cilové skupiny navstévniki mésta. Nejvetsi nedostatky jsem
zjistil v pouzivani marketingovych ndstrojii: reklamy, public relations. Oblasti tykajici se

osobniho prodeje a podpory prodeje maji také své nedostatky.
Cilové skupiny navstévnikli pro mésto HoleSov jsou:

1. Navstévnici z okoli.

2. Prvonavstévnici.

Urcenim cilovych skupin ndvstévnikti mésta HoleSov soucasné stanovujeme koho chceme

do mésta ,,prilakat®.

3.2 Cile projektu

Cilem projektové ¢asti prace je na zdkladé vysledkl z analytické ¢ésti navrhnout ideovy
projekt opatfeni pro zlepSeni marketingové komunikace mésta s navStévniky mésta a jeho

nasledna implementace do praxe.
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Prostfednictvim zlepSeni marketingové komunikace meésta s ndvStévniky mésta chci

dosdhnout stanovenych cili:
1. Zvysit pocet prvonavstévnikil ve meéste

2. Zajistit Castéjsi ndvstévu meésta u ndvstévnikl z blizkého okoli

3.3  Marketingova komunikace s navstévniky mésta

Jako zpiisob zlepSeni marketingové komunikace s ndvs§tévniky mésta jsem se zaméfil na
oblast reklamy a public relations. Nejdulezitéjsi upravy budou v propagaci akci v rdmci

mikroregionu a uprava www stranek mésta HoleSov.
3.3.1 Reklama

Oficidlni internetové stranky mésta

Existence webovych strdnek mésta je velice dileZité nejen proto, Ze Internet je v
soucasnosti médnim médiem a zdleZitosti. Bohuzel okruh uzivateld je ziZen tim, Ze stdle
mnoho domécnosti v Ceské republice nemd poéitad a ani pifstup na Internet. Tato
skuteCnost je podle mého ndzoru déna hlavné tim, Ze pevnd linka nebo i pfipojeni na
Internet pres mobilni telefon, je zdlezitost pomérné finanéné ndrocnd. Na druhou stranu
Internet svym uzivateliim nabizi a umoziuje rychlé a pomérn¢ ¢asové nenaro¢né spojeni s
celym svétem a piistup k informaci z mnoha oborti v multimedidlni podobé& (nejen

vizudlng, ale také se zvukem). Internet se podle m¢ stal médiem pro 21. stoleti.

Dtlezitost Internetu v budoucnu zcela jisté poroste, spolu s poctem lidi disponujicim
pfipojenim k Internetu. Internet totiZ poskytuje témét neomezeny dosah, takze je, na rozdil
od vSech néstrojl, pouZzitelny i pro osloveni potencidlnich navstévniki. Neomezené je také
mnozstvi sdélovanych informaci. Pfi nizkych ndkladech na provoz a s moZnosti okamzité
aktualizace, poskytuje také efektivni zpétnou vazbu, kterd umoZziiuje obcanlim komunikaci

s méstem.

Internet je pfi komunikaci s ndvStévniky mésta prvokontaktni. Informacni centrum je

zejména pro navstévniky, ktefi jiz do mésta pticestuji.
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Obr. 12. Internetové strdanky mesta HoleSov. [15]

Jako kritéria pfi hodnoceni holeSovskych webovych stranek jsem zvolil kritérium obsahu a
prehlednosti. Co se tykd obsahu, navStévnik internetové adresy www.holesov.cz nalezne
informace o historii mésta, jeho obyvatelich, kulturnim a spole¢enském vyZiti, o méstském
ufadu, o osobnostech, ale také o moZnostech ubytovéni a stravovani v HoleSové a blizkém
okoli, coZ mohou docenit nejen cizinci, ale také doméci obyvatelé. A to vse také v némciné
a anglicting.

Orientace v obsahu strdnek a jejich obsah samotny je velice Spatny, coZ vyplynulo z
analytické Casti prace. Jak tedy zlepSit tuto formu komunikace? V obsahu internetovych

stranek by se dala vyuZit opatieni které doporucuji:

1. Informace mésto — turista

Soustredit do tohoto useku stranek vSechny informace, které se vyskytuji v jinych castech
stranek a tykaji se ndvStévnikd mésta. Tim dojde ke snadnéjSi orientaci ndvstévnika
stranek. Zatim musi navstévnik sloZzité patrat po informacich a to spiSe navstévnika odradi

nebo nedostane dostatek informaci, které navstévnik pozaduje.
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2. Informace o geografickém umisténi mésta

Tato informace zatim uplné chybi. Je ale pomérné diilezitd, protoze mnozi z téch, ktefi pti
hledani nebo pouhém ,,surfovani* na internetové siti nevi, kde HoleSov lezi. Proto by v
rdmci uvitaci stranky mésta neméla chybét mapa Ceské republiky s pfesnym oznacenim,

kde HolesSov leZi.

3. Informace o ubytovacich kapacitdch a jejich umisténi v regionu

V soucasnosti jsou informace o ubytovani velice strohé. Je nutno tyto informace rozsitit. Je
potieba roz¢lenit ubytovani na rizné kategorie, aby si ndvStévnik mohl vybrat dle potieby
mezi ubytovnou, penzionem, hotelem apod. Je nutno uvést vZdy odkaz pti druhu ubytovani
na internetové stranky spolecnosti provozujici ubytovani, aby si navStévnik mohl
prohlédnout prostory kde bude travit sviij ¢as. Pokud spolecnost provozujici ubytovani
nedisponuje internetovymi strdnkami, tak je nutno uvést vzdy piesny popis druhu
ubytovéni a jeho cenu, popt. fotografii komplexu a pokoje. Déle je naprosto nezbytné,
jelikoz mésto HoleSov nedisponuje dostatecnou kapacitou v ubytovani ndvstévnikl doplnit
na stranky mapu, kde budou pfezné vyznaceny mista, kde se nachdzi ubytovaci kapacita a

vzdalenost od HoleSova (jednd se o ubytovaci kapacity zejména na Rusave).

Déle by m¢l byt soucdsti téchto informaci o ubytovacich kapacitich: Automaticky

rezervacni systém ubytovani pro mikroregion. HoleSovsko.
Systém by obsahoval vSechny dostupné ubytovaci kapacity v rdmci mikroregionu.

Podminkou pro zavedeni systému by bylo zmapovédni vSech dostupnych ubytovacich

kapacit, coZ by mélo byt v zajmu kazdého subjektu poskytujici ubytovani.

Vyhodou v rdmci marketingové komunikace by bylo, Ze kazdy ndvStévnik by oteviel
internetové stranky meésta v sekci mésto turista, kde by byl soucasné informovan o
probihajicich akcich ve mést€¢ a mél moznost se blize informovat o mést€ a jeho

moznostech.

V internetovych vyhleddvacich by se umistil odkaz na ubytovani. Zde by se umistila adresa

www stranek meésta HoleSov.

Systém dle odbornikl na informacni technologie miiZe byt realizovdn riznym zpiisobem.
Od systému zasilani e-mailli do tzv. elektronického postovniho robota aZz po distribuci

specidlniho softwaru do kazdé ubytovaci kapacity.
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4. Umisténi informacnich letaki a propagacnich materidlit na www stranky

Jednotny vizudlni styl je soucdsti identity a urCitym svédectvim o kultufe organizace, kterd
prezentuje radnici 1 mésto. Predpokladd vytvoreni a zdvazné pfijeti jednotného design
manudlu, které se potom fidi pouzivanim barev, méstského znaku a dal$ich symbola pfi
nejriiznéjsich pfilezitostech, jako vyddvani tiskovin, jednotného vzhledu zastdvek méstské

hromadné dopravy.

VSechny letaky a propagacni materidly, které mésto vyddva by mély mit jednotny vizudlni
styl a déle se tyto materidly musi umistit na www stranky. Timto se zajisti naprosty soulad
mezi poskytovdanim informaci na Internetu a pii samotné ndvst€vé mésta. Navic budou

informace vzdy aktualizované a v jednotném vizudlnim stylu.

5. Propojeni informaci ji umisténych na www strankdch

Soucasné stranky obsahuji jizZ informace poZadované navstévniky mésta, ale pii sloZitém
hleddni nejsou dostupné z jinych cCasti stranek. Navic jsou www stranky zbyte¢né
,dubloviny* strdnkami Mé¢&stského informacniho centra. Nejlepsi varianta pro odstranéni
tohoto nedostatku je propojeni stranek pomoci hypertextovych odkazt. Spolu se vhodné
umisténym odkazem v sekci mésto — turista. WWW stranky Méstského informacniho

centra by se méli minimalné propojit se strankami mésta, popf. zrusit.

Internet je pfi komunikaci s ndvStévniky mésta prvokontaktni. Informacni centrum je

zejména pro navstévniky, ktefi jiz do mésta pticestuji.

6. Aktudlné probihajici akce

V uvitaci sekci mésto — turista by mélo byt vyrazné umisténa informace o probihajicich a

pfipravovanych akcich.

Propagace akci

Jednim z komunikacnich ndstrojii, pomoci néhoZ muize vedeni mésta ¢i obce prosazovat a
»zviditelnovat® své tizemi je propagace. Konkrétné mdme na mysli propaga¢ni materidly.
Kvalitné€ zpracované propagacni materidly by méli byt soucasti kazdého reprezentanta obce

¢1 meésta.
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Vseobecny tiStény propagacni materidl poddva obraz o obci a jejich zajimavostech. Je
stru¢ny, ptrehledny, doplnény obrdzky a fotografiemi. U specidlni propagace si pfejeme
oslovit urCitou konkrétni skupinu lidi ¢i organizaci, které tvoii samostatny segment.
Dovedeme tyto segmenty identifikovat, zndme jejich potieby a pfdni, a proto i pii vybéru
propagacnich materidlti zdliraznujeme ty faktory, jejichZ poznani je pro vybrany segment
dilezité a zajimavé.

Ptitazlivost téchto materidlli zvySuje vyraznd grafickd tprava (fotografie, nacrty
urbanistickych, architektonickych studii, mapy, grafy, kresby apod.). Tradi¢ni propagacni
materidly by mély byt tiStény ofsetovou technikou na kvalitnim kiidovém ¢i ofsetovém
papife t€Z$i gramaze. Materidly z jednoho mista by mély tvofit jednotné€ upravenou fadu, s

jednotnym logem (napt. znakem mésta ¢i obce).

Kalenddrium akci

V ramci propagace akci by bylo vhodné do vSech okolnich mést a obci umistit kalenddrium
akci, které se budou konat v roce 2006 (popt. 2005, kdyZ by se projekt realizoval diive) v
HoleSové a navic aktudlni akci vzdy propagovat samostatné s upfesiujicimi tdaji. Data
jednotlivych akci mohou byt upfesnéna s organizatory akci. Tyto akce se kazdoro¢né

opakuji s vyjimkou mimotadnych oslav vyro¢i v daném roce.
Kalendarium obsah:

26.2. Rohdlovska desitka — mezinarodni béh v Prusinovicich
Duben — Otevirani nebe — letiSt¢ HoleSov

8.5. Oblastni postupova soutéz Mistrovstvi CR maZoretek
6.5. Oslava 60. vyroc¢i osvobozeni HoleSova

14.5. majdles — studentské slavnosti s programem

21.5. Memorial Rudolfa Plajnera, pochod Tesdk — Hostyn
5.6. Hanicky den — setkdni folklérnich soubort

5.6. Celoméstsky Den déti

17. a 18.6. HoleSovska jazzova pddia — mezinarodni setkani

19.6. Oslavy 100. vyroci zalozeni fotbalu a tenisu
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23.—25.6. Dny skateboardingu — ul. Partyzanska

Cerven — Oslavy 125. vyro&i Sokola a hasi¢ské jednoty

2.7. Ceskd spofitelna Bikemaraton Drasal

9.7. Vystava historické hasi¢ské techniky a veterdant

Cervenec — Napoleonsky den

1.8. - 6.8. Festival Zidovské kultury — ptednédsky koncerty, vystavy

2.8. Velka vystava holeSovskych vytvarniki — Méstska galerie

13. a 14.8. Cmeldk model show — setkanf leteckych model&it

13.8. Western Rodeo Jankovice — westernové jezdéni

13.8. Handcké Woodstock — rockova prehlidka

27.8. SKATE, BIKE, MOSH - exhibice

3.9. Rozlouceni s prazdninami — ,,Melounidda“

10.9. Rusavskymi kotary na kole i pésky — pochody, cyklovyjizd’ky
10.9. Béh Terryho Foxe

8.-9.10. Vystava domdciho zvifectva — poiddd CS svaz chovatelti Holesov
19.11. Bluesovy podzimek — bluesova prehlidka

24.12. Détské a ptlno¢ni mse sv. — kostel Nanebevzeti P.Marie HoleSov
26.12. Turnaj v salové kopané ,,Memoridl Petra Kasaje* — hala HoleSov

26.12. Vanocni koncert HoleSovského détského souboru - kostel Nanebevzeti P.Marie

HoleSov
3.12. Vanocni trhy — jarmark s kulturnim programem

1.1.2006 Tradi¢ni velky novoro¢ni ohilostroj — zdmecky park

Umisténi propagacnich materidlu

Umisténi propagacnich materidlii by bylo na obecnich dfadech na obchodech. Kazd4d akce

jednotlivé s podrobnostmi by byla aktudlné umisténa vedle stilych propaga¢nich materiala.
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Déle je mozné umistit propagacni materidly na vyvésky mikroregionu, které by se umistili
do kazdé obce v ramci mikroregionu. Vzhledem k povaze sdé€lovanych informaci by méla
byt ztetelné oddélend a rozpoznatelnd od vyvésky obecni a od informacnich tabuli pro
turisty. JelikoZ vyvéska neumoznuje zpétnou vazbu, méli by zde byt uvedeny kontakty,
kam se mohou ndvstévnici obratit se svymi dotazy a pfipominkami. Odkazovat by se méla

také k rozsédhlejSim informacim, které neni mozné na vyvésku umistit.

PouZiti obecnich rozhlasii

Pro mistni informacni systém v rdmci mikroregionu by mohl byt pouzitelny i obecny
rozhlas (v souCasné dobé je jiz umistén ve vétSin¢ obci). Vzhledem ke své povaze by se
soustiedil pouze na aktudlni propagaci akci a jiné zajimavosti, rozhodné¢ ne na
seznamovani obcanil se zdpisem ze zaseddni orgdnii mikroregionu. Vysildni by mélo byt

zieteln¢ odliSené od obecniho vysilani, naptiklad formou zné&lky.
Kazda akce by se navic vyhlésila obecnim rozhlasem:
- Ix tyden pred akcf,

- Ix den pred akci.

Pruvodce aktivni dovolenou

Privodce aktivni dovolenou by mél popisovat vSechny mozZnosti traveni volného casu.
JelikoZ mésto nepokryje svou nabidkou vSechny moZnosti zahrnoval by tento priivodce

aktivity celého mikroregionu (popft. celého regionu).

Materidl by mél byt piiblizné rozdélen do néasledujicich kapitol: pési turistika, koupani,
rybolov, jezdectvi, 1étdni, motoristické sporty, miCové sporty a sportovani pod stfechou.

Piipadné je mozné piidat i dalsi, pokud je mikroregion miiZe nabidnout.

Cést p&sf turistika a cykloturistika by méla obsahovat mapky s vyznacenymi trasami, jejich
charakteristiku a struény popis zajimavych mist. UZitecné je také grafické zndzornéni

prevyseni jednotlivych tras, ndvrhy jednotlivych vyleti, kontakty na opravny kol apod..

Kromé¢ popisu mista a fotografii by méla kazd4 kapitola obsahovat vSechny dileZzité
informace jako oteviraci doby nebo v pfipadé¢ rybolovu moZnost ziskdni rybaiské

povolenky, data lovnych sezén atd.. Materidl by mél byt informac¢né provazan a odkazovat
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na webové stranky jednotlivych sportovist a organizaci. Soucasti by meéla také byt

zjednodusend mapka regionu, kontakty na infocentrum, restauracni a ubytovaci zatizeni.

3.3.2 Public relations

Mésto musi soustavné budovat corporate identity — s tim souvisi jednotny vizudlni styl

obce. V soucasnosti vSechny reklamni materidly nemaji zachovanou tuto koncepci.

Pravidelné zasilani vSech novych propagacnich materidlii cestovnim kanceldiim v okoli

mesta.

3.3.3 Osobni prodej a podpora prodeje

Umisténi propagacnich materidli do nové oteviené tuschovny kol, kterd je soucdsti
cyklostezky. Ke kazdému uschovanému kolu by ndvStévnik dostal jako darek propagacni

materidly k méstu a aktudlni kalendarium akci probihajicich ve mést¢.

Po ukonceni tucasti na vystavé nebo veletrhu je nutné zhodnotit efektivnost, tzn. porovnat
vysledky s cily. Mohou to byt napiiklad ddaje o novych ndvStévnicich, marketingové
informace a informace o konkurenci apod.. Déle 1ze hodnotit dosah vystavy nebo veletrhu
ve srovnani s tradi€nimi tiSt€énymi nebo jinymi médii. Hrubym dosahem je pocet vSech
navstévniki, Cistym pouze pocet navstévnikl stdnku. Efektivnost vSak nezdvisi pouze na

jejich poctu, nybrz také na kvalité ndvstévy.

3.4  Naklady na projekt

34.1 Naklady na reklamu

Uprava internetovych strdnek mésta

PoZzadavek je doplnéni informaci, propojeni informaci, umisténi odkazi, vytvofeni
automatického informacniho systému rezervace ubytovdni, rekonstrukce a zména
nekterych Casti strdnek (pouze co se tyka ¢dsti mésto — turista), kopirovdni vydanych

propagacnich materidli ve formdatu pdf na stranky(ve stejné podobé¢, jako v tisku).
1. mzda pracovnika méstského tfadu..................o 17 000,- K¢

2. CESTOVIT VYAAJC. ..ttt ettt e e e 1 000,- K&
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3. provedeni vybérového fizeni (papir, kancel. potieby,mzda komise)........ 2 000,- K¢
4. pravni posouzeni smlouvy o dilo............cooiiiiiii 5 000,- K¢
5. smlouva o dilo se soukromou firmou, kterd provede tpravu............... 40 000,- K¢
6. smlouva o dilo se soukromou firmou, kterd vytvoii aut. systém.......... 300 000,- K¢

Néklady na zavedeni automatické rezervacniho systému na ubytovani navstévnikii mésta
jsou odhadovéiny odborniky na informacéni technologie v riznych vySich dle naroki
systému, pro jistotu jsem pouzil ¢astku spiSe v horni hranici, aby nedoSlo k podfinancovani

projektu.

Celkem 365 000,- K¢

Kalenddrium akci

Pozadavek je 2 000 ks kalenddria akci a 600 ks aktudlnich akci jednotlivé. Tisk bude

proveden ve ¢tyfech barvéach na formétu A4.

1. mzda pracovnika méstského dfadu (pfiprava materidlii a rozvoz)........... 5 000,- K¢
2. CESTOVIT VYAAJC. . ettt et e e e e e 500,- K¢
3. provedeni vybérového fizeni (papir, kancel. potieby,mzda komise)......... 2 000,- K¢
4. pravni posouzeni smlouvy 0 dilo...........oeoiiiiiiiiiiiii 5 000,- K¢
5. smlouva o dilo se soukromou firmou, kterd provede tisk ................... 30 100,- K¢
6. umisténi kalendaria akci do blizkého okoli — cestovni vydaje.................. 800,- K¢
7. pravidelnd kontrola a doplnéni materidli v priibéhu roku................... 24 000,- K¢

Celkem 67 400,- K¢.

PouZiti obecnich rozhlasu

Pozadavek je 30 akci vyhlasit 2 x tydn€ v 19 obcich, tzn. celkem 1140 vyhlaseni.

1. mzda pracovnika méstského dradu (pfiprava materidlii a rozvoz)............ 1000,- K&
2. VYIODa ZNCIKY. ...t 1000,- K&
3. 1140 vyhlaseni mistnim rozhlasem pti praimérné cené 30,- K&/ vyhl...... 34 200,- K¢

Celkem 36 200,- K¢
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Vyvésky

Pozadavek 20 ks vyvések, které budou uzamykatelné a odolné viici desti.

1. mzda pracovnika méstského tfadu (sestaveni poZadavkil na vzhled)....... 2 000,- K¢
2. provedeni vybérového fizeni (papir, kancel. potieby,mzda komise)......... 2 000,- K¢
3. pravni posouzeni smlouvy 0 dilo............cooiiiiii 5 000,- K¢
4. smlouva o dilo se soukromou firmou, kterd provede vyrobu.............. 270 800,- K¢
5. umisténi vyveések do blizkého okoli — cestovni vydaje........................ 5 000,- K¢

Celkem 284 800,- K¢.

Priwvodce aktivni dovolenou

PoZzadavek je 2000 kust katalogu, ktery bude obsahovat 8 stran barevného tisku format A4.

1. mzda pracovnika méstského uradu (pfiprava materidlii a rozvoz)............ 9000,- K&
2. provedeni vybérového fizeni (papir, kancel. potieby,mzda komise)......... 2 000,- K¢
3. pravni posouzeni smlouvy 0 dilo..........ooooiiiiiiiiiiiii 5 000,- K¢
4. smlouva o dilo se soukromou firmou, kterd provede tisk .................. 75 000,- K¢

Celkem 91 000,- K¢.

3.4.2 Naklady na public relations
Pravidelné zasilani reklamnich materidlti do cestovnich kancelafi.
1. POSTOVIIE. ...ttt 5 000,- K¢

Celkem 5 000,- K¢.

343 Naklady na osobni prodej a podporu prodeje

Naklady na darky v podob¢ reklamnim materidlt jsou jiz vycisleny v kapitole 3.4.1.

344 Ostatni naklady

Mezi ostatni ndklady mtiZeme pfipocist ndklady na hovorné, které nelze jednotliveé vycislit

z dlvodu situace, které mohou pfi feSeni jednotlivych projektovych asti vzniknout.
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JelikoZ nelze ani tyto ndklady pominout, tak odhadnu tyto ndklady celkem castkou 3 000,-
K¢.

3.4.5 Naklady celkem

Polozka ¢.1 365 000,- K& — uprava internetovych stranek
Polozka ¢.2 67 400,- K¢ — kalendarium akci

PoloZzka ¢.3 36 200,- K¢ — pouZiti obecnich rozhlast
Polozka ¢.4 284 800,- K¢ — vyroba vyvések

Polozka ¢.5 91 000,- K¢ — priivodce aktivni dovolenou
Polozka ¢.6 5 000,- K¢ — public relations

Polozka ¢.7 3 000,- K¢ — ostatni ndklady

852 400,- K¢ - celkové ndklady projektu

3.4.6 Zadost o dotaci u Krajského tiadu ve Zling

V souvislosti s financovani projektu je moZno poZzidat o dotaci v rdmci Grantového
schéma podporujici regiondlni a mistni sluzby cestovniho ruchu pro vetejné subjekty ve
Zlinském kraji.

Cilem grantového schématu je zvySit informovanost o nabidce cestovniho ruchu ve
Zlinském kraji pro pritomné ¢i piipadné ndvstévniky.

Podpora proto sméfuje ke vzniku marketingovych produkti a taktik. Ocekdva se
spoluprace vice subjektli na informac¢nich, propagac¢nich, rezervacnich a dalsich systémech
a materidlech. Cilové hodnoty musi odrdZet vznik partnerskych a kooperacnich vztahii

uzemi, zlepSeni nabidky sluZeb a informaci o nich a samozfejmou vyS$s$i spokojenost

uzivateli téchto sluZeb.
Projekty musi byt realizovany na tizemi Zlinského kraje.

U neinvesti¢nich projektl je mistem realizace Gzemi, které bude mit z realizace projektu a

jeho sluzeb prospéch.
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Tab. 4. Financni ramec pro verejné subjekty v ramci opatreni (v %). [13]

Vetejné EU Statni . Soukromé
Celkem celktjam (ERDF) | rozpocet | <rdie | Obce | = \no)
Projekty kraji 100 100 75 - 25 - -
Projekty obci 100 100 75 15 10 -
Projekty NNO 100 90 67,5 22,5 - - 10

Zadost o podporu vyplituje Zadatel v programu ELZA. Zadost véetnd podrobného postupu
vyplnéni Zadosti — zdvazné struktury informaci, které Zadatel do Zadosti vepiSe je pfilohou
této diplomové prace. Zadatel si program nainstaluje do poéitade. P¥i vypliiovani Zadosti je
mo7né vyuZit kontextovou ndpovédu pifmo v programu. Cinnost se miZe kdykoliv
pferusit, data ulozit a pokracovat v prerusené praci (zadost se ukladd do souboru s pfiponou

.ben).
Podporovany budou nasledujici aktivity:

- Tvorba regiondlnich a mistnich propaga¢nich materidli pro podporu cestovniho

ruchu

Projekty na vytvofeni téchto materidlti (prospekty, reklama, WWW stranky, propagacni
materidly atd.). Ridici organ doporuéuje podpofit projekty komplexnéjstho charakteru,
které budou mit dopad na vét§i dzemni celek (napf. mikroregion, turistickd oblast ¢i
turisticky region) nebo budou napiiklad zacileny na vétsi specifickou cilovou skupinu. V
projektu by se méla objevit informace o pfedpoklddaném systému distribuce propagacnich
materidlii. Vytvofené materidly musi byt aktivné¢ vyuZivdny k tcelné propagaci a jsou
viditeln¢ oznaceny dle podminek stanovenych v Pravidel pro publicitu, které jsou ptilohou

B2h2 téchto Pokynd.
- Propagacni a informac¢ni kampan¢ pii medializaci regionu

Projekty zaméfené na propagacni kampan by mély mit dopad na vétsi uzemni celek, v
idedlnim piipadé cely region (pfip. turisticky region). Stejn€ jako dal$i nastroje propagace
by mély slouzit k podpofe prodeje a marketingové komunikaci se zdkazniky. Kampani je
mySleno cilené vyuZziti né€kolika marketingovych ndstroji zaméfenych zejména na

propagaci turisticky vyznamné lokality, regionu ¢i jiné atraktivity.

Uznatelné nédklady jsou rdmcové upraveny natfizenim Rady (ES) €. 12601999, o obecnych

ustanovenich o strukturalnich fondech, natizenim Komise (ES) ¢. 1685/2000 a podrobnymi
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pravidly v nafizeni Komise (ES) ¢. 448/2004 pro provadéni tykajici se zptsobilosti vydaji
na ¢innosti spolufinancované SF. S vySe uvedenymi pravidly by se mé&li sezndmit vSichni

Zadatelé.

Minimdlni piipustnd vySe celkovych uznatelnych ndkladi projektu je 500 000,- K¢.
Uznatelné ndklady musi splilovat nasledujici podminky:

- musi byt vynaloZeny ode dne registrace zadosti o ud€leni podpory

- musi byt vynaloZeny v souladu s cili grantového schématu a musi bezprostfedné
souviset s realizaci predkladaného projektu a musi byt prokazatelné vzniklé v souvislosti s

plnénim pfedmétu projektu,

- musi byt v pro realizaci projektu nezbytné, v souladu se zdsadami faddného
finan¢niho fizeni, zejména ve smyslu dosaZeni nejlep$i hodnoty za vynaloZzené finan¢ni

prostfedky a ve smyslu efektivity ndkladi

- musi byt doloZzeny prukaznymi ucetnimi a dafovymi doklady, fadné
identifikovatelné a ove¢fitelné a  vykdzdny v ucetnictvi piijemce podpory. Uznatelny

naklad musi ddle byt prokazatelné zaplacen ze strany kone¢ného piijemce.

Uznatelnost ndkladl 1ze uplatiiovat nejdiive od data registrace Zadosti o podporu projektu
(za ptedpokladu, Ze tyto ndklady byly prokazateln¢ proplaceny konecnymi uZivateli) a
pokud byly splnény podminky zajisténi souladu projektu s legislativou ES a CR. Vyjimka
se vztahuje na ndklady k projektové dokumentaci, kde budou za uznatelné povazoviny

naklady vzniklé po 1.5.2004.

Uznatelné naklady projektu je nutné sniZit u investi¢nich i neinvesti¢nich projektti o pi{jmy
ziskané béhem doby realizace. Uznatelné ndklady se snizuji o tyto pfijmy pii podani
Zéadosti o podporu, pokud jsou zndmy, nejpozdéji vSak v okamzZiku podéni posledni Zadosti

o platbu.

3.5 Pravdépodobna efektivnost realizace projektu

Po realizaci projektu je oCekavano zlepSeni komunikace mésta s navStévniky mésta a tim

dojde zejména k nartstu poctli navstévnikd meésta.
Rist poctu navstévnikli mésta by melo nastat ve dvou oblastech:

1) rust poctu prvonavstévnik,
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2) Castéj$i ndvstéva stavajicich navstévniki.
Na rast poStu prvondvstévnikll je zaméfena zejména propagace na www strankdch a
Castej$i navstévu stavajicich navstévnikl zajisti lepsi propagace akci v blizkych obci.

Celkovy oc¢ekdvany ndrtst ndvstévnosti je az 20%.

3.6 Casovy plan

NiZe popisuji Casovy projekt podle jednotlivych cCinnosti. Potfadi Cinnosti musi byt

zachovdéno, jelikoZ navazuji na sebe.

Nézev Cinnosti Délka trvani
Faze I.

Ptiprava informaci 4 tydny
Jednani s firmou, kterd bude realizovat projekt 4 tydny
Vytvoreni Zadosti o dotaci 2 tydny
Tisk propaga¢nich materidlt 4 tydny
Vytvofeni vyvések 4 tydny
Umisténi vyvések 1 tyden
Vytvofeni automatického rezervacniho systému 12 tydnil
Uprava www stranek 8 tydnt
Umisténi propaga¢nich materidlt 1 tyden
Ptedani poZadavki obcim na vyhldSeni obecnim rozhlasem 1 tyden
Faze I1.

Pravidelnd aktualizace www stranek pribézné cely rok
Pravidelnd aktualizace propagacnich materidld dle probihajici akce pribézné cely rok

Pravideln4 aktualizace rezervac¢niho systému prubézné cely rok
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Faze I11.

Vyhodnoceni projektu 12 tydnt

Celkovd délka projektu

je ve Fazi I 24 tydni , ve Fazi 11 52 tydni a ve Fazi III 12 tydnt.
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ZAVER

Marketing v neziskovych organizacich ziskéava stale vyznamné&jS$i misto, coZ pfinisi zména
uspofdddni a financovani neziskového sektoru, rozSifovdni jejich Cinnosti do oblasti
podnikatelské sféry a v disledku toho zvySeni konkurence. Neziskové organizace maji
zajem na poskytovani kvalitnich produktl, které uzivatelé vnimaji jako uZitecné a
efektivni. K tomu, aby organizace zjistila své nedostatky v poskytovani vyrobki, sluzZeb,
skuteCné potfeby a prani zdkaznikl, vyuzivd marketingovych vyzkumui. Na zdklad¢

hodnoceni vyzkumu se snazi o napraveni slabych mist.

Cilem mé diplomové price bylo na zdkladé na zdklad¢ literarnich poznatkd objasnit
specifika marketingu mést a obci s diirazem na marketingovou komunikaci. Tyto teoretické
poznatky se staly podkladem pro provedeni analyzy souCasného stavu marketingové
komunikace mésta HoleSov, ve které jsem se soustfedil na informovanost navstévniki
mésta. Pfi ziskdvani informaci jsem pfi analyze pouZil metody sekunddrniho a primédrniho

vyzkumu.

Z analyzy vyplynulo, Ze souasnd marketingovd komunikace mésta HoleSov s navstévniky
meésta probihd, ale md urcité nedostatky. Tyto nedostatky se tykaly zejména pouZzivani
komunikac¢nich néstroji v oblastech reklamy, public relations, ptimého prodeje a osobniho
prodeje. Soucésti analyzy bylo i definovani cilovych skupin ndvstévniki,coZz je bylo

dalezité pro projektovou ¢ast prace.

Na zdklad¢ zavérl z analytické cdsti jsem navrhl projekt zdokonaleni marketingové
komunikace s navstévniky mésta. Po urceni cilovych skupin ndv$tévnikli mésta jsem
sestavil n¢kolik opatfeni v pouzivani ndstroji marketingové komunikace mésta v oblastech
reklamy, public relations, ptimého prodeje a osobniho prodeje, které jsou pfimo sméfovany
na cilové skupiny ndvstévnikii mésta. Realizace projektu je vybavena finanénim i casovym

planem.

Zavérem lze konstatovat, Ze mésto HoleSov nestoji v marketingové komunikaci na zac¢itku
svého rozvoje, ale veskeré ndstroje komunikace nejsou plné nebo efektivné vyuZivany.
Proto véfim, Ze poznatky z diplomové prace pomohou pii plnéni cili mésta HoleSova,

které si stanovuje v oblastech rozvoje cestovniho ruchu a mikroregionu.
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Zkr.  Vysvétleni.

Atd. A tak dale.

Apod. A podobné.
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Popi.  Popiipadé.

Ptip.  Piipadné.
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PRILOHA P I: UPLNE ZNENI DOTAZNIKU

Dotaznik

Vazeni navstévnici mésta HoleSov,
dostava se Vam do rukou dotaznik marketingového vyzkumu, ktery ma napomoci

k vypracovani diplomové prace: Projekt marketingové komunikace mésta HoleSov
s navstévniky mésta.

V tomto dotazniku je Vam piedloZeno nékolik otazek a byl bych rad, kdybyste na
né odpovédéli. U kazdé otazky jsou uvedeny varianty odpovédi a Vy zakrouzkujete
tu, ktera nejlépe vystihuje Vas nazor nebo situaci. Vyplnéni dotazniku je anonymni.

Piedem Vam dékuji za spolupraci

Bc. Radim Filak
posluchac 5. ro¢niku Fakulty managementu a ekonomiky

Univerzity Tomase Bati ve Zliné

Cestujete rdd(a)?
a Ano
o Ne

Odkud jste prijel(a)?
a CR Nazev meésta: ....ccevvevniiniinnnnnnn

o zahraniéi

Z jakého ditvodu jste do mésta prijel(a)?
Q pracovné
o jako turista

O jJiny dGvod: .ccocvvviiiiniiniininiens

Jak dlouho se zde chcete zdrZet?

a 1-3dny
a 1tyden
o 2tydny

a vice jak 2 tydny



Jak casto jezdite do mésta Holesov?
o 1Ixzatyden

1x za mésic

1x za 3 mésice

1x za rok

O 0o O O

jsem tu poprvé

Je dle Vaseho ndzoru HoleSov turisticky atraktivni mesto?

o Ano

W
.
o Ne POt : ceeeeiiiieieteeeieieeeeeeeeeeneeseeseasssssssosssasssssssscssssssssssssassnnee

Kde berete informace o meste a deni v nem?
internet

informacni letaky

dotaz u znamych, doporuceni

noviny

dotaz na infocentru

dotaz na hotelu

0o 0o 0o 0o 0 0 O

.
JINE: ceeiiiiiiiiiiiiiiirrrrrene

Jaky zpiisob informact jako turista uprednostiujete?
internet

informacni letaky

dotaz na infocentru

dotaz u znamych, doporuceni

noviny

dotaz na hotelu

0o 0o 0o 0o 0 0 O

.
JINE: ceiiiiiiiiiiiiiiiiirrrrne

Jaké informace o mésté naprosto postrdddte?

©00000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000



Jste?
o Muz

o Zena

Vek?

eecccccce

Dé&kuji Vam za pomoc a vyplnéni dotazniku



PRILOHA P II: ZADOST O POSKYTNUTI PODPORY

Z4dost o poskytnuti podpory v programu ELZA —

Podrobny postup vyplnéni zadosti
(zdvazna struktura informaci, které Zadatel do Zadosti vepise)

Obecné informace

Softwarovy néstroj ELZA (elektronickd Zadost) je urcen pro Zadatele o poskytnuti pomoci
ze Spole¢ného regiondlniho opera¢niho programu. Tato verze je uréend pro projektové

akce v ramci Grantovych schémat v programu SROP.
Postup vyplnéni Zadosti a predani zddosti zprostiedkujicimu orgénu:

Zprovoznéni zadosti ELZA:

Po vlozeni média (CD ROM, disketa), nebo po stazeni z internetu ze strdnky
www.strukturalni-fondy.cz je program automaticky nainstalovdn a nakonfigurovan.

Program spustite pomoci ikony na ploSe.

Vyplnéni Zadosti:

Po spusténi programu vyplite jednotlivé zdlozky (Zadost je pro vétsi prehlednost rozdélena
do nékolika skupin podle vyznamu a informacni hodnoty jejich jednotlivych poli). Béhem
vyplnovani jste podporovéani kontextovou napoveédou (stiskem tlacitka F1 nad libovolnym
oznacenym polem), muZete si zobrazit ndpovédu pro celou zdlozku nebo si muzete si
zobrazit napovédu obsahovou — pokyny pro vyplnéni Zddosti. Cinnost miZete kdykoliv

pterusit, rozpracovanou Zidost a data v ni obsaZené uloZit a pokracovat v preruSené praci



pozdé&ji. Povinna pole, kterd musite bezpodminecné vyplnit, jsou podbarvena. Bez vyplnéni

téchto poli neni mozné spravné vygenerovat zadost, kterou dale predkladate do programu.

U popisnych poli se v ndpoveédé dozvite, kolik znakli do nich Ize maximdalné napsat. V
piipadé, Ze je mozno vepsat 2000 znakl (coZ odpovidd jedné strance formitu A4 ve

Wordu) je moZno zobrazit detail pole dvojklikem mysi do daného pole.

U zaSkrtavacich poli je v systému piednastavena automaticky moznost NE (prazdné pole),

kterou zaskrtnutim pole mlizete zménit na hodnotu ANO.

V priibéhu vypliiovani Zadosti si mizete zkontrolovat, zda pole jsou vyplnéna spravné a

zda méte vyplnény vSechny povinné ddaje.

Zpracovani zadosti:

Po vyplnéni vSech naleZitosti Zadosti si takto vytvofenou zZadost findlné uloZte jednak na
V&S harddisk, jednak ji zapiSte na médium. Ptilohy v elektronické podobé jsou taktéz
nakopirovany na médium, pfedavané zprostiedkovatelskému organu. Program také umozni

opis Zadosti na papir — kdykoliv béhem prace se Zadosti a také po findlnim uloZeni Zadosti

si muZete vytisknou papirovou verzi zZadosti.

Pokud svou Zadost findlné uloZite, systém vygeneruje Unikdtni identifika¢ni ¢islo (UID),
které bude soucasti ulozeného dokumentu 1 tiSténé verze Zadosti.

s

Systém ELZA slouZi také ke generovéani Zadosti o platbu. Tato funkce je aktivni aZ po

findlnim uloZeni zadosti.

Predani z4dosti:

Vytvorend ziddost na médiu vcetné elektronickych ptiloh je vloZena do obdlky. Dale do
obdlky jsou vloZeny dokumenty a pfilohy podle Pokynl pro Zadatele v rdmci Grantového
schématu podporujictho regiondlni a mistni sluzby cestovniho ruchu pro malé a stfedni

podnikatele ve Zlinském kraji. Obdlka je zalepena a pfeddna gestorovi grantového

schématu — Krajsky ufad Zlinského kraje — odd¢leni realizace grantovych schémat.

Upozornéni:



Tato aplikace je autorskym dilem ve smyslu zdkona ¢.121/2000 Sb., autorsky zdkon, ve

znéni pozdéjsich predpist, a poZivd ochranu dle tohoto zdkona.

Jste oprdvnén/a uzit tuto aplikaci bezuplatné pouze pro vlastni potfebu za ticelem vyplnéni
Zadosti a jejtho nésledného poddni na kontaktni misto urené piisluSnym operacnim
programem v ramci néhoz bude zddost poddvana a za ucelem vytvoreni a tisku zadosti o

platbu v priibéhu a pti ukonceni realizace projektu.

Postup disledné dodrZte, nebot’ pozadavky na informace v jednotlivych ¢astech (polich)
Zadosti vyplyvaji ze zpisobu hodnoceni Vaseho projektu. To si mizZete ovéfit na hodnotici
tabulce, kterd je ptilohou Pokynl pro Zadatele. Pokud Vam nebude velikost nékterych poli
v zadosti stacit, popiSte tuto ¢4st na samostatny soubor Word a tuto skute¢nost uved'te.

Ptilozte k Zadosti také tiSténou podobu.

Pozor, ptilohou Zadosti je také Rozpocet projektu. Jeho zdvaznd podoba — formular je
ptilohou tohoto Podrobného postupu vyplnéni Zadosti a lze ho elektronicky stdhnout
(www.kr-zlinsky.cz). K formuléfi pfiloZte podrobny popis a rozpis jednotlivych ndkladt

elektronicky (Word) i tiskem.

Pojem ,akce* pouzivany v terminologii SROP pro projekty piedkladané v ramci

grantovych schémat je totoZzny s pojmem ,,projekt* pouzivany v Pokynech pro Zadatele.



PRILOHA P III: TYPOGRAFICKE MIRY
Zkr.  Vysvétleni.

m? Metr ¢tverecni

m Metr

ha Hektar



