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ABSTRAKT

S marketingem v ruznych podobach se potkavame témi g na kazdém kroku. Nikoho tedy ne-
peekvapi, Ze se marketingu stale éasti ji vyuZiva pa zpracovani strategie podniku ei nezisko-
vych organizaci. Mikroregion Sumavské podhugd existuje necelych devit let a za celou dobu
své existence pdspil ke zlepSeni Zivotni Grovni obyvatelstva, ale také se dopustil mnoha
chyb. Postupnym vyvojem, easto formou pokusu a omylu, dosli peedstavitelé mikroregionu k
zaviru, Ze bez jednotné a ucelene strategie, podpoené marketingovym vyzkumem, se dalSich
chybnych kroku nevyvaruji. Proto dospi li k rozhodnuti vytvogt strategii opeenou o vysledky
dotaznikového pruzkumu a analyzy stavajiciho stavu. Pravi zaviry tohoto vyzkumu by mily
byt voditkem pad vytvaeeni ,,nové" strategie mikroregionu a mily by upozornit na nejpaleivi jSi

problémy, jak je vidi obéané, kterym davaji prioritu a které naopak povazuji za méni dulezité.

Klieova slova: Strategické planovani, strategie
Marketingovy vyzkum, marketing
Peednosti, nedostatky, moznosti, nebezpeéi
Mikroregion, obec

Analyza, vize, cile
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ABSTRACT

In our lives we can see marketing initiatives in many forms and nearly at any steps we make
therefore nobody would not be surprised marketing is tools are more and more used for strat-
egy development of enterprises and non-profit organizations. Micro-region named Sumavske
podhuri (name translation - Sumava foothills) is reaching 9 years of its existence an in this
time period the micro region has been contributing to increase of living standards in the area
and also committed several errors. During the years the region representatives came to the
conclusion that the only way how to avoid mistaken steps is application of comprehensive
strategy supported with a marketing survey. The representatives reached to the decision to
develop regional strategy based on results of questionnaire research and current situation ana-
lysis. The research results should be a guidepost in process of “new” micro-region strategy
development and also point out the most painful problems with its priority as they are seen by

inhabitants.

Keywords: Strategic planning, strategy
Marketing research, marketing
Perfection, inadequacies, possibilities, danger
Micro region, village

Analysis, vision, objectives
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UvVoD

Jednou z lidskych jedineénosti je peemyslet v ease, nebo-li hodnotit minulost a vy-
tvaeet plany do budoucna. Kazdy z nas témigdenni vzpomind, co bylo veera, jaké to bylo
za mlada, jak Zily naSe babieky nebo naopak planujeme, co budeme vadt dnes k veeed,
kam pojedeme v Iéti na dovolenou, kolik pokoju bude mit dum, ktery se chystame stavi
v paistich letech. Tato ohlédnuti a peedstavy jsou dobrou ukazkou velmi jednoduchych ana-
lyz a planu. Da se dci, Ze kazdy élovik planuje a je se zékladnimi rysy planovani sezna-
men. Proe je tedy problém vytvogdt ,,strategicky plan mikroregionu“? Jednak je to ureiti
proto, Ze ,,doma“ vytvad plany mensi skupina, takZe je snazsi se domluvit, i kdyz pochopi-
telni i zde muzZe dochazet k ostrym steetum. Zejména se ale ,,doméci* plany lisi podstatni
krat§im easovym obdobim, pro které jsou sestavovany, jasni jSimi finanenimi toky a jedno-
dussim vymezenim ,,oblasti zajmu*. MuZeme dci, Ze skuteenou zkusSenost se strategickym
planovanim méa jen malokdo. Na to bychom nemili pa tvorbi strategii zapominat a vZdy
prvni, co bychom mili v procesu tvorby strategie udi lat, by milo byt seznameni veeejnosti

se smyslem tohoto konani, jeho cilem, ale zejména si vyjasnit pojmy.

Jako eervena nit se dijinami lidstva tahne snaha o zajistini si lepSi budoucnosti.
TeebaZe cile jsou po tisicileti témi g stejné, zasadnim zpusobem se mini metody a néstroje.
Tak se stalo, Ze Samany a zagkdvaee postupem easu vystadali ,,strategiéti planovaéi*, kteg
na zakladi videcky ziskanych udaju, zpracovanych pomoci vi deckych metod dkaji, jak by
se mi la ta ei ona firma chovat, aby dosahla svych cilu, tedy aby se majitelé mili co nejlépe.
Jak ale toto ,,vi decké* planovani funguje ve vegejné sfé@? Tam je mozna daleko duleziti j-
Si, neZ preciznost postupu a metod, vSeobecna shoda, ztotozni ni se a vitsi legitimita rozvo-
jovych planu. Pokud nebudou o zvolenych strategiich peesvi deeni samotni obyvatelé dané-
ho regionu, potom bude tiZké dojit jejich naplnini, ale také pozice tvurcu strategie bude
velmi nédpadni pdpominat vySe zmininé Samany, kted blufuji tim, Ze jejich tanec kolem

ohni pgdnese touzebni oeekavany déSe.

Obi vySe popsané skuteénosti podporuji myslenku vyuZiti marketingu pd tvorbi
strategii spiSe na poli komunikace s vegejnosti (vysvitlovani proe tak a ne jinak, peesvid-
eovani, propagace myslenek, image, identita, kultura ap.), kterd je vitSinou chapana pouze
jako nékladova polozka rozpoétu a peehlizZi se jeji pomirni vyznamné a ve sviti sledovane

ekonomické efekty.
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Domnivam se také, Ze dalSi mozné uplatnini marketingu je vyuZiti ni kterych jeho
nastroju na ziskavani dat v oblastech, kde jsou zdroje nepeesné a nebo jakékoliv data na-
prosto chybi. Vzhledem ke stavu statistickych soubort v Eeské republice a faktu, Ze vi tSi-
na regionu je ve tvorbi strategii teprve na zaeatku, si myslim, Ze druhy naznaeeny zpusob

vyuZziti marketingu je v souéasné dobi pro naSe podminky vyznamni jsi.

Cilem predloZzené diplomové prace je seznamit se s problematikou strategické-
ho plianovani a ukdzat na konkrétnim pripadé moZnosti vyuziti marketingovych na-

stroji (zejména marketingového vyzkumu) pri tvorbé strategii v nasich podminkach.

Nejprve se chci ve své praci vinovat strategickému planovani obecni, tedy spise
z pohledu podniku a organizaci komeréni sféry. Prosteednictvim strategického planovani
v neziskovém sektoru bych se poté chtil dostat ke strategickému planovani regionu. Chtil
bych se zminit o marketingovém pgdstupu k vegejné spravi a o marketingovém vyzkumu
obecni. Na konkrétnim pgkladu tvorby strategie rozvoje konkrétniho mikroregionu bych

ukazal praktické uplatni ni marketingu pd tvorbi této strategie.
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1. STRATEGICKE PLANOVANI A MARKETING

Strategickému planovani je v souéasné literatuge vinovana pomirni znaéna pozor-
nost. Pravdi podobni je to zapdéini no vSeobecnym zvySenim konkurence a souti Zivosti na
souéasnych, eéim dal tim vice, globalnich trzich. Pozornost, ktera se strategiim v soueasné
literatuge vinuje, vede mimo jiné k tomu, Ze se setkdvdme s velkym mnoZstvim ruznych
definic a klasifikaenich pojeti. Nejéastiji se strategické planovani vysvitluje jako tvurei
proces, v jehoZz prubi hu dochazi k formulaci zakladni vize rozvoje podniku, obce ei mikro-
regionu, stanoveni jednotlivych cilu a strategii a také postupu vedoucich k vlastni realizaci

navrzenych zami ru.
1. 1. Strategické planovani podniku

Strategické planovani obce (mésta ¢i regionu) lze povazovat za uréitou modifikaci
strategického planovani podniku.! (Radnici v tomto smyslu mizeme chépat jako tovarnu
na misto.) Proto si myslim, Ze pouZzit niktera teoreticka vychodiska a praktické postupy
strategického planovani ovi eend v komerenim sektoru (v hospodagskeé sfée) pro strategické
planovani vegejného sektoru je, pa vidomi a respektovani oborovych specifik, nejen moz-

né, ale hlavni pro dalSi rozvoj nasi veeejné spravy také mimogadni p@nosné.

V Gvahéch o strategickém planovani se budu nejddve vinovat literatuge ureené spi-

Se pro komereni firmy, nez pro vegjny sektor.

V dnedni dobi musi podnik, ktery chce dlouhodobi prosperovat, praktikovat trzni
orientované strategické planovani. Strategické planovani je ddici proces, ktery rozviji a
udrzuje shody mezi cili a zdroji podniku a jeho stale se minicimi trznimi pdlezitostmi a
hrozbami. Cilem strategického planovani je vytvaeet a peetvaget aktivity a produkty podni-
ku tak, aby jejich kombinace zabezpeéovala uspokojivé zisky a rust.? Strategické planova-

ni se tykad vdech einnosti podniku. Zabyva se jim zejména vrcholovy management, ktery

! Janeékova, L., Vastikova, M.; Marketing mi st a obci, 1999, s. 119

2 Kotler, P.; Marketing Management,1995, s. 35.
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stanovuje dlouhodobé cile a smiry vyvoje. Cile by v8ak mi ly byt stanoveny tak, aby peetr-
valy i pees obdobi pdpadnych zmin. ManaZea by mili byt s ti mito cili ztotozni ni. Kazdy
podnik si musi vypracovat svou vlastni strategii, ktera mu umozni zajisti ni existence a do-

sazeni prosperity.

Strategické planovani se vyrazniji objevuje az zaéatkem sedmdesatych let. V této
dobi postupni dochézelo k eadi krizi (zejména k ropnym), které mily za nasledek velike
zvyseni inflace, prohloubeni ekonomické stagnace a rust nezamistnanosti. Tyto eetné a
vyznamné “poruchy* vyvolaly poteebu nového ddiciho a planovaciho procesu, ktery by

udrZel podniky v dobrém stavu navzdory zmatkum, které se objevovaly.
Novy proces planovani definoval ta klieové poZzadavky:

- PoZadavek, aby aktivity byly dzeny jako finaneni investice. Podnik by mél prerozdélovat

své financni zdroje ve prospéch téch nejslibnéjsich aktivit.

- PoZadavek spoeivajici ve snaze pgesni vyhodnotit budouci ziskovy potencial u kazdé akti-

vity.

- Pozadavkem tvorby strategie. Pro kaZzdou ze svych aktivit musi podnik vypracovat plan
pro dosazeni svych dlouhodobych cilu. Neexistuje Zadna strategie, ktera by byla optimalni
pro danou aktivitu vzhledem ke viem konkurentum. Kazdy podnik si musi uréit, co ma pro
nej nejvetsi smysl z hlediska jeho postaveni v daném oboru, z hlediska jeho cilu, prileZitosti

a zdrojii.

Strategické planovani se sklada z opakujicich se cyklu, ktere jsou sloZeny z analyzovani,
planovani, realizace a kontroly. @idit organizaci s sebou nese nutnost rozhodovat a pdjata
(pruznd, reéalna a dusledna) rozhodnuti realizovat. Tvorba strategie rozvoje a strategického
planu neni éinnosti jednorazovou, ale procesem kontinualnim - procesem soustavného hle-
dani a nachdzeni novych moznosti, procesem reagovani na menici se vlivy vni jSiho i vnite

niho prosteedi podniku.

Strategie je proces, ktery peedstavuje schopnost optimalni sladit vniteni moZznosti
s vni jSim prosteedim, hledani optimalnich cest realizace zamiru smiaujicich k dosazeni

cilu (projektoveé gizeni). Tyka se velkych korporaci, ale i docela malych jednotek.
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Strategické planovani podniku je Ukolem pro jeho management. Ten zodpovida za
uskuteenini celého planovaciho procesu. Pokud ma mit strategie smysl (bez ohledu na to,
jaky styl d@izeni podnik uplatouje i bez ohledu na jeho velikost) musi vSechny jeho organi-

zaeni provozni jednotky uskuteéoovat ta nasledujici planovaci einnosti:
* rozvijeni jasni deklarovaného posléani organizace,

« identifikace strategickych podnikatelskych jednotek® (SBUs) a

» vyhodnocovani portfolia bi Zného podnikéni.

1. 1. 1. Poslani podniku

Specifické poslani podniku, nebo-li smysl jeho existence, by milo byt jasné jiz od
okamZiku jeho vzniku. Poslani, vzhledem ke zmininym podminkdm okoli, muze ztratit
svuj puvodni vyznam nebo se muZze stat nejasnym. Proto se einnost podniku ni kdy odchy-
luje od svého puvodniho posléni, podnik musi znovu hledat smysl své existence. Je teeba si
stale ujasoovat, jakym aktivitdm se podnik chce vinovat, éeho chce dosahnout, pro koho
bude produkovat a s kym bude pa této pdlezitosti komunikovat. Vymezeni poslani podni-
ku peedstavuje uréitou formu zastgeSeni jeho aktivit. Dobra definice poslani organizace je

vZdy a ve vdem zami gena na poskytovani komplexnich sluzeb zakaznikum.
Poslani podniku je vytvageno pi ti prvky:

- tradice (cilu organizace, politiky a dosahovanych vysledku),

- vize (aktualni preference vedeni a vlastniku organizace),

- zdroje (uréujici, ktera poslani jsou mozna),

® Dle mého nézoru by pojem SBU (Strategic Business Unit) rozhodni nemi | byt peekladén jako ,.strategické
obchodni jednotka“. Nejvhodni jSim pegeklad by byl ,.strategicka jednotka“. Abych vSak zachoval ta pismena,

budu v dalSim textu hovodt o ,strategické podnikatelské jednotce*.
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- pdlezitosti a hrozby (nebo-li trzni hospodaestvi, které definuje hlavni pdlezitosti a ohro-

Zeni podniku) a
- oblast (obor) pusobeni.
1. 1. 2. Identifikace strategickych podnikatelskych jednotek (SBUs)

Strategickd podnikatelska jednotka (SBU) je oblasti podnikani definovanou svymi
skupinami cilovych zékazniku, vymezenim jejich poteeb a pouzivanymi technologiemi.
Strategickou jednotkou muZe byt divize podniku, vyrobkova linie uvnite této divize nebo
jednotlive produkty ei sluzby daného podniku. Pro SBUs je vyhodné oddilené planovani,
jsou schopny samostatni éelit specifické konkurenci a byt samostatni @dzeny jako ziskové

jednotky.
1. 1. 3. Analyzovani a vyhodnocovani béZného financovani podnikatelskych jednotek

K roztddini strategickych podnikatelskych jednotek podle potencialniho zisku se

uzivéa tzv. analyzy portfolia (Portfolio Analysis). Za dva nejznami jSi modely Ize povaZovat:
» model Bostonské poradenské skupiny, tzv. model BCG (Boston Consulting Group) a
» model spoleenosti General Electric, tzv. model GE,

kterym bych v nasledujicim textu vinoval trochu pozornosti. Modely naznaeuji provaza-

nost SBUs s celkem a jejich roli v ramci celku.

Model BCG je zaloZen na myslence, Ze ziskovost jednotlivych strategickych jednotek je

spjata s podilem na daném trhu a s tempem rustu tohoto trhu.
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Obr. 1: Model BCG

vysoké
10
Otaznik inézda
T, Nizky zisk /\ Rostouci zisk
empo
rastu
trhu Q
Pes Dojna krava
Q Nejnizsi zisk Nejvy3si zisk
nizke
nizky » Vysoky

Relativni podil na trhu

Pramen: Wohe, G.: Uvod do podnikového hospodagstvi, 1995, s. 62

Horizontélni osa peedstavuje podil firmy na trhu vzhledem k trznimu podilu nejvi t-
Siho konkurenta. Tempo rustu trhu na vertikalni ose se mid v pdrustcich trzeb z prodeje
daného zboZi v celém odvitvi. Obi miry se zpravidla vztahuji k obdobi jednoho roku. Po-

dil je rozdi len do etygkvadrantu, z nichz kazdy peedstavuje odlisSny typ:
* Otaznik (Qestion Mark)

Otazniky jsou takové aktivity podniku, které se uskuteéouji na trzich s vysokym tempem
rustu, ale maji nizké trzni podily. VitSina aktivit byva zahajovéana jako otazniky, protoZe se
firma snazi vstoupit na trh, ktery prudce roste, avSak obvykle na nim jiZ operuje jina (ve-
douci) firma. Otaznik vyZaduje velkou finanéni podporu, aby podnik udrZel krok

s prudkym tempem rustu trhu a navic se mu podadlo peevzit roli vudce pro danou SBU.
* Hvi zda (Star)

JestliZe je ,,otaznik* Uspisny, pak se stava hvizdou. Hvi zda se nachazi na trhu s prudkym
rustem. Podnik musi éasto vynakladat vysoké peniZni prosteedky, aby se na tomto trhu
udrZel a odrazel utoky konkurentu. Hvizdy jsou obvykle ziskove a peedstavuji budouci

,dojné kravy*“.
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N~

* Dojna (peni Zni) krava (Cash Cow)

JestliZe roéni tempo rustu trhu klesne pod 10 procent, stava se hvi zda, za peedpokladu, Ze
ma nejvi tsi relativni trzni podil, dojnou krévou, kterd produkuje pro podnik velkou peni Zni
hotovost. Podnik nemusi financovat rozSigovani vyrobnich kapacit, protoZze tempo rustu
trhu pokleslo. Jednotka zaujiméa na trhu vedouci postaveni, ti Zi z mimogdnych ekonomic-
kych vyhod a z vysSich podilu na celkovém zisku. Podnik plati své Gety a podporuje své

»hvizdy*, ,otazniky“ a ,,psy*, kted poteebuji finance.
* Pes (Dog)

Psi peedstavuji takové aktivity, které maji slabé trzni podily na trzich s nizkym tempem

rustu. Psi produkuji nizké zisky nebo dokonce ztraty.

Pro kazdou SBU je teeba stanovit cil a pdedit ji finanéni prosteedky. Padchazeji v

Uvahu tyto etyd alternativni cile:
* budovat (vhodné peedevsim pro otazniky),
* udrzovat (vhodné pro silné dojné kravy),
* sklizet (vhodné pro slabé dojné kravy, respektive pro otazniky a psy)
* zbavovat (vhodné pro psy a otazniky).
V modelu GE je kazda aktivita posuzovana ve dvou hlavnich dimenzich:
- patazlivost trhu a
- konkureneni postaveni.

Uspi $nost organizace zavisi na tom, jestli bude pusobit na padtazlivém trhu a jestli

bude mit dostateeni velkou konkurenéni silu.

Atraktivnost (patazlivost) trhu zavisi pgedevSim na velikosti trhu, na jeho roenim
tempu rustu, na dlouhodobé mige zisku, na cyklienosti a sezonnosti trhu, na povaze konku-
rence, na chovani konkurenénich podniku, na technologickem vyvoji, na statni regulaci, na

citlivosti vuei ekonomickym vykyvum atd.
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Konkurenéni postaveni zavisi na trznim podilu podniku, na rustu trzniho podilu, na
roenim rustu trzeb, na vi rnosti zakazniku, na zkuSenostech a znalostech praktické aplikace

marketingu, na technologickych moZnostech, na kvaliti produktu, atd.

Obr. 2: Model GE

4 sina|q 2 3
chranit pozici vybérové chranit a
investovat do prehodnocovat
rozvoje
4 5 6
Kg;ilétéreneﬁl stadni | investovat do vybérové restrukturalizovat,
P rozvoje investovat, upfednostriovat
upfednostriovat tvorbu prijmi
tvorbu prijmu
7 8 9
investovat uvazené | omezit rozvoj Sklizet
nizka
vysokéa stadni nizka
Atraktivnost trhu

Pramen: Wéhe, G.: Uvod do podnikového hospodéagstvi, 1995, s. 64 (upraveno)

Poliéka 1, 2, 3 zahrnuji produkty a sluzby, které by mily byt v popzedi zajmu pod-
niku z hlediska investieni politiky. Poliéka 7, 8, 9 postradaji vyhody atraktivnosti trhu i
konkurenéni schopnost a pro produkty a sluzby na poliekéach 4, 5, 6 plati pravidlo obezget-

nosti.

Pd pouziti metafory semaforu se da dci, Ze 1, 2, 3 maji z hlediska investic zelenou,

4,5, 6 oranzovou a 7, 8, 9 eervenou.
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1. 2. Strategické planovani ¢innosti SBU

Strategické planovani einnosti SBU je ukolem vedoucich jednotlivych useku. Kaz-

da SBU ma své vlastni strategické planovani einnosti, které se sklada z osmi kroku:
* vymezeni svého poslani,

« analyza okoli,

* analyza vniteniho prosteedi,

« formulovéni cile,

« formulovani strategie,

« formulovani programu,

* realizace,

* zpi tnd vazba a kontrola.

1. 2. 1. Poslani

Tak jako cely podnik musi i kazda podnikatelské jednotka definovat své specifické

poslani, rozsah svych aktivit, ale také své Sirsi cile a politiku, a to ve vztahu k cilum a poli-

tice podniku.

1. 2. 2. Analyza vnéjSiho (makro) prostiedi

Rozbor vni jSich einitelu, které peedstavuji pdleZitosti a ohroZeni dalSiho rozvoje
podniku, byva oznaeovan jako tzv. OT analyza (Opportunities and Threats Analysis). Mezi
sily makroprosteedi patd demograficko-ekonomické, pdrodni, technologické, politicko-

pravni a socialni -kulturni éinitele.

Systém marketingového zpravodajstvi by mil sledovat duleZité vyvojové trendy a

pomahat vyhledavat vhodné pdlezitosti a eliminovat ohrozeni.

PdlezZitost je peedstavovana patazlivou oblasti, v niz podnik, pomoci marketingo-

vych éinnosti, ziskd konkureneni vyhody. PdleZitosti je vhodné tddit podle pataZzlivosti a
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pravdi podobnosti Uspi chu. Pravdi podobnost Uspichu bude z&viset na konkurenceschop-
nosti podniku. Nejuspi ni jSi se pak stane podnik, ktery dokaze nejlépe uspokojovat zakaz-

niky po dlouhou dobu.

OhroZeni podniku je vyzva vznikajici na z&kladi nepgznivého vyvojoveho trendu,
ktera by mohla vést (v pgipadi absence ueelnych marketingovych aktivit) k naruseni podni-
ku. Zjisti n& potencionalni ohroZeni podniku by mila byt ta@dina podle jejich zdvaZznosti a

pravdi podobnosti vyskytu.

1. 2. 3. Analyza vnitiniho (mikro) prostredi

Rozbor vnitenich einitelu (finanénich, technologickych, personélnich a organizae-
nich) peedstavuje vnitropodnikoveé faktory, které souviseji s hospodagskou éinnosti podniku
a jsou bezprostedni ovlivnitelné. Nastrojem takového rozboru je tzv. SW analyza
(Strenghts and Weaknesses Analysis), ktera spoeiva v pgesném vymezeni silnych a slabych

stranek podniku.

1. 2. 4. Formulovani cile

Nyni muzZe podnikatelska jednotka pastoupit k rozvijeni specifickych cilu a dkolu
pro planovaci obdobi. VitSina jednotek nesleduje jen jeden cil, ale kombinaci cilu, zahrnu-
jicich ziskovost, rust prodeju, zlepSeni trzniho podilu, omezeni rizika, inovace, renome,
atd. Jednotka si uréi cile a pak uplatouje cilové @zeni, tj. dzeni zami gené na dosazeni uréi-
tych cilu. Aby systém cilového dzeni fungoval, je teeba, aby cile podnikatelskych jednotek

byly hierarchické, kvantitativni, realistické a vzajemni sladi né.

1. 2. 5. Formulovani strategie

Cile naznaéuji, kam se chce podnik dostat. Strategie pak @ka, jak se tam dostat.
Strategii se tedy rozumi dlouhodoba koncepce einnosti podniku a jejim smyslem je pro-
mysleni a Geelni rozvrhnout zdroje podniku tak, aby mohly byt co nejlépe spininy dva

zakladni cile:

- spokojenost zakaznika

- dosazeni vyhody v konkurenénim boji.
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Pdjata strategie by se mila odréZet v navrhu a vyvoji produktu, ve vyrobkové poli-
tice, ve vybi ru cilového trhu, ve zpusobu komunikace se zakaznikem, pa@ stanoveni ceny a

ve volbi distribuce.*

Kazdy podnik si musi vypracovat strategii pro dosahovani svych cilu. Strategie pak
musi byt propracovana ve specifickych programech, které musi byt efektivni uskuteéoova-

ny a pgipadni korigovany.

Vytvareni optimalni strategie neni jednordzovou einnosti, ale neustdilym procesem
hledani a nachazeni, pokusu a omylu, uéeni se z chyb konkurence i vlastnich. | strategie,
ktera je ve své dobi UspiSna, musi byt upravovana s ohledem na stale se mi nici podminky.
Ureity podil strategie vyplyva p@gmo ze struktury odvitvi, ve kterém podnik provadi své
aktivity. Pokud hospodaaska organizace nepusobi v nikterém ze dvou extrémnich prostee-
di, tedy v podminkach eisté konkurence nebo eistého monopolu, musi se ohliZet na prav-

di podobnou reakci svych soupea.
1. 3. Typy strategii

| kdyZ 1ze formulovat mnoho typu strategii, k nejrozSigeni jSim marketingovym stra-
tegiim pata:

* strategie miniméalnich nékladu,
« strategie diferenciace produktu,
* strategie trzni orientace.

1. 3. 1. Strategie minimalnich naklada

v v

du na vyrobu a distribuci, a tak nabidl produkty ei sluzby za nizsi cenu nez jeho konkurenti.

V dusledku toho potom ziskal vi t8i podil na trhu.

* Horékové, I.: Marketing v souasné svi tové praxi, 1992, s. 33
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Smyslem je zabezpeéit co nejvyssi ziskoveé rozpiti pa vysokém objemu trzeb a niz-
kém zisku z prodané jednotky. Vytvogené prostedky jsou co mozna nejvitsi mirou zpit

investovany do efektivni jSiho zadzeni a dokonalejSich technologii.

Podniky pouZivajici tuto strategii musi byt vyborné v technologiich, v nakupech, ve
vyrobi a distribuci, avSak nepoteebuji velkou zruenost v marketingu. Tuto strategii uplatou-

ji podniky pusobici na velmi rozsahly a charakterem masovy trh.

Pd pouZiti této strategie existuje riziko, Ze se objevi podnik s jesti nizSimi néklady

v v

v v

nékladu mezi timi konkurenty, kted aplikuji stejnou strategii nebo strategii podobni jed-

nostranni zami genou.
1. 3. 2. Strategie diferenciace produktu

Podnik se sousteei uje na dosazeni dokonalého vykonu v nikteré dulezité oblasti
pginosu pro zakaznika, kterd je oceoovana trhem jako celkem. Podnik muze napgklad usi-
lovat 0 to, aby se stal vudcem v oblasti servisu, v oblasti poskytovani doplokové sluzby,
kterou konkurence nenabizi (odvoz zboZzi domu, telefonicka objednavka podle katalogu,
finaneni sluzby, prodlouzenad prodejni doba), v oblasti jedineénosti produktu (vyjimeena

kvalita nebo ojedini Ié funkeni vlastnosti), v oblasti stylu, technologii, atd.

OdliSeni produktu se také dosahuje psychologickymi metodami (ovlivoovani peed-
stav a postoju zékaznika reklamou, obalem nebo vysi ceny) ei zpusobem distribuce (speci-

alni prodejny, pamo ke spotgbiteli).

Podnik si tedy pi stuje ty silné stranky, ktere mu davaji difereneni vyhody v ni které
oblasti. Firma snazici se o vedouci postaveni, napdklad v jakosti svych vyrobku, musi vy-
rabit nebo nakupovat komponenty Spiekové kvality, vysoce odborni je sestavovat dohro-
mady, peélivi je kontrolovat, atd. Je pochopitelné, Ze jen velice tiZko muze byt firma ve-

douci firmou ve vSech dulezitych oblastech.
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Strategii diferenciace uplatouji hlavni steedni a mensi podniky, jimZ nedovoluji
omezené finanéni zdroje p@amou konfrontaci s podniky, které maji vedouci postaveni na

trhu.
1. 3. 3. Strategie trzni orientace

Pg uplatni ni této strategie se podnik zami @ spiSe na jeden ei vice Uzkych segmentu
trhu, misto toho, aby usilovala o cely trh. Podnik se sousteel uje na to, aby co nejlépe po-
znaval potgeby tichto segmentu a usiluje o vedouci postaveni v ureité konkrétni oblasti

zajmu zékaznika.

Trh byva nejéasti ji élenin podle hlediska demografického, geografického a podle
frekvence uzivani produktu éi sluzby spoteebitelem. Pdéinou koncentrace éi specializace
podniku na ureitou éast trhu byva nemoZnost nebo nevyhodnost pusobeni na trh jako na
nerozliseny celek. Konkrétni takovymi duvody byvaji nedostatek zdroju pro trh velkého

rozsahu, vysoka ziskovost ni kterého segmentu nebo nizka konkurence na uréité easti trhu.

Podniky eéasto kombinuji strategii trzni orientaci se strategii diferenciace nebo stra-
tegii nizkych nakladu. Strategie diferenciace a strategie minimalnich nédkladu jsou navza-

jem spiSe vylueuji. Existuji vSak také podniky, které nesleduji Zadnou strategii.
1. 4. Formulovani programu

Jakmile podnik vytvo@ zéasadni strategii potegebnou pro dosazeni vytéenych cilu,
musi vypracovat podpurné programy poteebné pro realizaci této strategie. Strategicky plan

SBU vytvad podklad pro zpracovani trznich planu pro specifické produkty a sluzby.
1. 5. Realizace

| kdyby podnik vyvinul jasnou strategii a dobee promyslené podpurné programy,
nemusi to staeit. Podnik totiz muZe selhat pa jejich realizaci - strategické planovani samo o

sobi nestaei. Strategie je pouze jednim ze sedmi prvku Uspisnéeho podnikani organizace.
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Sedm S (“7S*) je koncepce analyzy managementu, ktera byla prezentovana poradenskou

firmou McKiney a Comp. Skladé se z ti chto prvku:°

* strategie (strategy) - programoveé stanovisko top managementu podniku, definovani cilu a

vhodne cesty k jejich dosaZeni, padi leni zdroju,

» struktura (structure) - organizaéni systém podniku, funkéni néplo Gtvaru, vztahy, pravo-

moci a odpovi dnosti (vertikalni a horizontalni)

* systém gizeni (systems) - postupy, procesy, metody, technika ddici prace, informaéni sys-

témy.
Tyto prvni ta prvky jsou povazovany za zékladni (hardware) prvky Uspi chu
Zbylé étyd prvky jsou povazovéany za pomocné prvky Uspi chu (software).®

e sdileni hodnot a cilii (shared values) - hodnoty (socialni, ekonomické, kulturni a dalsi)

sdilené zami stnanci podniku,
* styl dizeni (style) - zpusob jednani manaZeru,
* zami stnanci (staff) - manazea se svymi funkcemi, kted vytvaeeji podnikovou kulturu a

* dovednosti (skills) - souhrn schopnosti, znalosti, navyku jednotlivcu, tymu i podniku

(know-how), intelektualni bohatstvi podniku.
1. 6. Zpétna vazba a kontrola

V okamziku realizovani strategii a programu, potgebuje podnik sledovat dosahova-
né vysledky a vyvojové trendy. Pokud dojde k vyznamnij$i zmini, bude podnik (pokud
chce dosahnout vyteenych ciltu) nucen provést v jednom nebo vice krocich planovaciho

procesu paslusné korekce. Rozsah Zadoucich zmi n zavisi na velikosti a tempu zmin.

® Toman, P.: Projektové g@zeni, 2000, s. 18

6 Kotler, P.: Marketing Management,1995, s. 61
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Strategicka zpusobilost podniku vuei okoli se easto nevyhnutelni zeslabi v dusled-

ku toho, Ze zmi ny v okoli jsou daleko rychlejsi nez zminy v “7S* podniku.

VSechny tyto éinnosti udrZuji strategickou obchodni jednotku v relaci s jejim oko-

lim, a tim i v pohotovosti pro vyuzivani novych pdlezitosti a gSeni novych problému.
1. 7. Strategické planovani v neziskovém sektoru

Aekoli by se vyse popsané teorie planovani mohly jevit nepouzitelné pro organizace
neziskového sektoru, myslim si, Ze tomu tak neni. Mohou byt pro tento sektor velmi poue-

né a p@nosné.

Neziskové organizace jsou orientovany na produkt (sluzbu) jako kterakoli jina sou-

kroma spoleénost.’

| kdyZ nevznikaji za Geelem vytvaeet zisk, musi byt (nebo by alespod mily byt)
efektivni. V opaéném pdpadi, kdy v neziskovém sektoru dochazi k financovani neefektiv-
nich éinnosti a sluzeb, vystavuji se tyto organizace nebezpeei, Ze ddve nebo pozdiji bui
»vyschnou* jejich zdroje nebo v horSim pdpadi se jejich aktivity stanou pgedmitem zajmu

kontrolnich Ggadu.

Jediné zavazni jSi rozdily muZzeme nalézt v definici cile organizace, kde spiSe nez o
ziskovost pujde o cile z oblasti kvality nabizenych produktu a poskytovanych sluzeb. Dale-

ko éasti ji se také v neziskové sféee objevuji cile z oblasti ,,dobré povi sti*.

Z hlediska definice cile ti chto organizaci a strategického planovani jejich aktivit je
teeba uveést nikteré problémy, se kterymi se naSe neziskové organizace potykaji. Je to na-
pdklad: ne zcela jasné vymezeni, v éem spoéiva jejich neziskovost, easté zamioovani
pojmu ,,neziskove” a ,,nevladni a take si myslim, Ze pro naSe neziskoveé organizace je pd-
znaéna mala specializace a profesionalizace. Jinak vSak muzeme postup pgpravy, realizace

a vyhodnocovani strategii oznaeit za shodny s organizacemi ziskového sektoru.

" Hannagan, T.,J.: Marketing pro neziskovy sektor, 1996, s. 43
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1. 8. Strategické planovani mésta ¢i regionu

Postup vytvaeni strategie obce se v zasadi neliSi od vytvageni strategického planu
podniku. Specifika strategie obce spoeiva ve znaéném mnozstvi subjektu, jejichZ stavajici
einnost a vyvoj je nutno brat v Gvahu pd stanovovani strategie obce. Tvorba marketingove
strategie pak vychazi ze strategie obce, kterd neni myslitelnd bez peedstavy o tom, jakou
obec chceme v budoucnosti mit, vize obce. K realizaci vyuziva nastroju marketingoveho
mixu, proto hovod@me o marketingové strategii. Mnozné éislo ,,chceme* je zami rne, proto-
Ze vytvogeni vize jako vychodiska pro dalSi strategické postupy nemuze byt pouze dilem
samotného zastupitelstva a vedeni obce. Musi vyjadeovat souhlasné stanovisko vech zU-

éastni nych subjekty, kterych se budouci strategie dotyka a kted ji naopak mohou ovlivnit.?

Odbornici zdurazouji, Ze existuji zasadni rozdily ve finanénich aktivitich mezi

organizacemi (as uz ziskovymi ei neziskovymi) a mi sty ei regiony:

1. Ktomu, aby byly uspokojeny projevené a Zadouci poteeby komunity, neni nikdy

k dispozici dostatek finanenich zdroju.

2. Pot@eby, preference a v neposledni @adi i schopnost a ochota obéanu se aktivni na roz-

voji mi sta podilet.

3. Snaha o naplanovéni a vyhodnocovani miry poteebnosti jednotlivych sluzeb je nesmirni
obtizna.

4. VyS8i arovni spravy peedkladaji své vlastni poZzadavky a zaroveo vytvaeeji omezeni vuei
rozhodnutim, jeZz jsou pdjata na mistni Urovni. Ty se p@znivi, ale mnohem easti ji ne-

pdznivi dotykaji svobody zastupitelu rozhodovat o tom, co je pro voliée nejlepsi.

5. | kdyZ zastupitelé peesni chapou celkové pozadavky jejich komunity, je éasto obtizne
udrZet rovnovahu mezi dlouhodobymi potebami komunity a kratkodobymi poZadavky

obéanu.

8 Janeékova, L., Vastikova, M.: Marketing mi st a obci, 1999, s. 120
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6. Na peezkoumani nékladu a poteebnosti, jehoZ Ize dosahnout ruznymi alternativami eese-
ni ni kterych naroénijSich a nékladni jSich programovych pozadavku, nebyva dost easu,

ani prosteedku.

7. Nejti Z8im Ukolem vSak nesporni zustane bezvyhradna nutnost sladit vlastni pgedstavy
zastupitele - jedince o tom, co je poteba v komuniti ueinit, s ndzory a peedstavami

ostatnich élenu zastupitelstva.

Ae uZ jde o strategii regionu, mista ei obce, najdeme vzdy dva mozné pdstupy

K jeji tvorbi :
* strategie tvogena od stolu,
* strategie tvogena na zékladi preferenci zakaznika (ve spolupraci s nim).

a) Prvni jmenovany zpiisob (od stolu) se pgedevsim zami auje na zpracovani hard-
dat, tedy v pdpadi regionu peedevSim na zpracovani Udaju z regionalnich a celostatnich
statistik. VV tomto zpusobu zpracovavani strategie v3ak vidim (i pees kvantitativni perfektni

vystupy) i rizika:

* Riziko spojené s neuplnosti (ve smyslu vyéerpavajiciho rozsahu sledovanych ukazatelu) a
nepeesnosti (ve smyslu nedostateené podrobnosti Gdaju vzhledem k menSim Gzemim) regi-
onalnich a celostatnich statistik. VV naSem pdpadi jde hlavni o statistiky s pomirni krat-

kymi éasovymi eadami.

* Riziko selhani prace s daty. Spoéiva v tom, Ze spiSe nez duraz na smysluplné a uchopitel-
né vystupy se sousteedi ni tvurcu strategie od stolu zami uje na samotny proces zpracova-

vani dat, coZ vede k jakémusi ,,cifrSpionstvi*.

* Riziko odmitnuti strategie vegejnosti. To se muZe stat i sebelepsi strategii vytvogené od
stolu, pokud se s ni komunita, pro kterou je uréena neztotozni. Odmitnuti nemusi byt pro-
jeveno pamymi vyjadeenimi proti strategii, ale muze jit o znemoznini jejiho naploovani

pasivitou komunity.

b) Strategii tvoienou na zdkladé preferenci zdakaznika bychom mohli papodobnit
k organizaci orientované na zékaznika. V organizaci marketingovi orientované na zékazni-

ka zaéina a konéi veSkera analyza a planovani u zékaznika. Marketingové cile se tykaji
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uspokojeni potzeb a péni zakaznika. Organizace upravuje svuj produkt (sluzbu) podle po-

teeb zékaznika a nepokousi se naopak ,,upravit“ zakaznika, aby se hodil k tomu, co nabizi.’

Definici organizace orientované na zakaznika neni mozné automaticky pegenaset na
region. Pokud si definujeme jako klieové zakazniky (stakeholders) regionu pravi jeho oby-

vatele, potom bychom na jejich preference nemili zapominat.

Pochopitelni i pa tomto zpusobu tvorby strategie se neobejdeme bez préace s daty
,»U stolu“, avSak narozdil od peedchozi varianty budeme vystupy konfrontovat s nazory a

hodnocenimi élenu komunity.

Ani u této varianty tvorby strategie neni dopeedu stoprocentni zarueen Uspich a i

zde se objevuiji rizika selhani.

Zejména u rizik vniteniho prosteedi (legitimita planu, zapojeni élenu komunity ap.)
spatauji neomezeny prostor pro zapojeni marketingovych nastroju do tvorby strategie. V
prvé eadi by milo jit o techniky marketingového vyzkumu, ktery by mil panést dulezité
informace o vlastnim hodnoceni situace i moznosti obyvatel regionu - realizatoru strategie,
0 peanich a vizich tichto realizatort a zejména by potom mil zmapovat terén pro vyuziti
dalSich marketingovych nastroju. Tyto dalSi nastroje budou zejména z oblasti prace
s vegejnosti (marketingové komunikace, zejména public relations), jejiho informovani, ak-

tivizace a motivace.

ProtoZe povazuji marketingovy vyzkum za opravdu sti Zejni néstroj pouZitelny pa
tvorbi strategie, jehoZ moznosti jsem mil pdlezitost si ovi @t na konkrétnich tlohach pro
naSi veeejnou spravu, zamidl bych se v jedné z dalSich easti teoretického textu pravi na

tuto problematiku.

® Hannagan, T.,J.; Marketing pro neziskovy sektor, 1996, s. 49
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1. 9. Marketingovy pristup ve verejné spravé

ProtoZe je v peedchozi easti velmi easto odkazovano na literaturu a teorie spiSe
marketingovych autoru, povaZzuji za vhodné objasnit si nikteré principy marketingoveho

chapani vezjne spravy.

Z hlediska marketingu je zdakladnim produktem verejné spravy vzdy uréité konkrét-
ni Uzemi (obec, misto, kraj, stat). Jadrem tohoto produktu jsou vlastnosti (hodnoty), které
poskytuje, které od nij obyvatelé i navsti vnici oeekavaji, kterymi se dostalo do povi domi
vegejnosti. Jde o to, zda je eisté, pohostinne, bezpeené, kulturni, podnikavé, svobodné, his-

torické, moderni apod.

Viastni produkt vychazi z nabidky sluzeb, které je Gzemi schopno poskytnout. Jeho
kvalitu vyjadauji konkrétni ukazatele vybavenosti, stavu technickych siti, drovni Zivotniho
prosteedi, hodnoceni hromadné dopravy. Mohou to byt i Udaje vypovidajici o prumi rnych
mzdéach jednotlivych profesi, o stupni vzdilanosti a kvalifikovanosti obyvatelstva éi o za-
pojeni sledovaného Gzemi do mezinarodnich projektu. Mohou to také byt informace o his-

torii a vyznamnych osobnostech, které zde Zily a pracovaly.

Design a styl obce €i regionu se odrdzi v jeho urbanistickém pojeti a znacka, to je
peedevSim jeho jednotny vizualni styl uZivany k prezentaci Uzemi jako takového i
k prezentaci sluzeb, které nabizi. Jednotny vizualni styl posiluje schopnost mistnich obyva-
tel identifikovat se s mistem, navsti vnikum zase pomaha odlisit jej a uvi domit si jeho spe-

cifika. Posiluje také vniteni kulturu Geadu.

Rozsirenym produktem potom mohou byt ruzné vyhody, které vegejna sprava nabizi
investorum, které povaZuje za strategicky vyznamné pro dané Uzemi. Na schopnostech
veejné spravy zavisi, nakolik dokdZe sladit oeekévani vyznamnych cilovych skupin

s redlnou nabidkou Uzemi.

Mista a obce neexistuji ve vzduchoprazdnu, nachazeji se (stejni jako podniky)
v konkurenenim prosteedi, souped o navsti vniky (turisty) a uchazeji se o p@izeo investoru
s mnoha dalSimi obcemi, mi sty éi regiony. Proto by mila ve své éinnosti vyuZivat marke-
tingového pristupu, sledovat své slabé a silné stranky, snazit se vyuzivat pdlezitosti a eli-

minovat hrozby trzniho prosteedi. K tomu poteebuji ziskavat i sdi lovat informace.
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1. 9. 1. Potieby a informace

Vegejna sprava je slozity organismus, jehoz hlavnim cilem je podporovat spoleené
usili o rozvoj spravovaného uzemi. Jestlize m& management vegejné spravy zajem uplatoo-
vat principy marketingu a managementu, pak musi neustale zlepSovat komunikaci mezi
obéanem a vegejnou spravou, musi pochopit zakladni poteeby obéana a musi dokazat vy-
svitlit poteby veeejné spravy. Demokratizace vegejné spravy velmi tisni souvisi

s informatizaci vegejné spravy.
1. 9. 2. Potieby ob¢ana a verejné spravy
Ve spoleenosti, kde funguji samospravné demokratické principy, se obean:

a) potebuje orientovat ve misti i na radnici, znat Ggedni hodiny a vidit, kde ktery odbor
sidli, jakou linkou mistské hromadné dopravy se tam dostane a jaké dokumenty musi mit
s sebou, jestlize napdklad poteebuje vystavit novy obéansky prukaz, mil by rozumit fun-
govani samospravné demokracie, mil by znat a umit se orientovat v zakladnich planova-
cich dokumentech obce, mi sta éi regionu jako jsou Gzemni plan, rozpoéet atd., mil by znat

nazory a cile zastupitelu, které si zvolil, jejich vize a strategie,

b) kazdy obéan by mil také vidit, proé by mil dodrzovat peedpisy, vyhlasky a zakony, mi l
by si byt vidom, Ze je souédsti partnerského spolecenstvi, ve kterém se lidé musi umit vza-

jemni respektovat, pomahat si a spolupracovat,

c) oéekava od vegejné spravy ureité sluzby (éistotu na ulicich, dopravni dostupnost svého

bydlisti, pracovisti atd., stejni jako bezpeénost a eadu dalSich),

d) a koneeni, mil by mit mozZnost kontrolovat, zda je s obecnim (veeejnym) majetkem na-
kladano hospodarni, zda nedochazi k plytvani vegejnymi prosteedky na zbyteené investice,

zda jsou zakony a vyhlaSky dodrzovany.

JestliZze obéané pocieuji vySe uvedené poteeby, vznikaji u nich pozadavky na infor-
mace. Pokud ni kterd z uvedenych poteeb neni pocieovana, nevznikaji bezprostedni poza-
davky na informace. Informace by vsak radnice méla poskytovat preventivne. Obéan napd-
klad nepocieuje poteebu znat rozvojové vize mista ei byt seznamen s Uzemnim planem, ta

se objevi aZz v pdpadi konkrétni Zivotni situace, kdy se stane majitelem pozemku éi rodin-
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ného domu. Podobni jako spoteebitel nepotgebuje a neznéd novy praci prosteedek, novy pro-

dukt banky éi pojiseovny, dokud mu jej reklama naleziti nepgedstavi.

V pdpadi veejné spravy je vsak pro obi strany uziteené, kdyZ obean vegjné spravi
duvi euje a obrati se na ni jesti ddve, neZ se rozhodne pro koupi pozemku nebo vystavbu
rodinného domu, éi v pdpadi, kdy uvazuje 0 moznostech podnikéani. Veejna sprava jej
vSak musi neustale ubezpeéovat o tom, Ze je pdpravena naslouchat a zodpovidni poradit
(tak jako jej Mr.Proper neustale ubezpeéuje, Ze ,.@isti éisti, aZz se sami divite”). Veejna
sprava by nemila podléhat svudnym praktikdm reklamnich agentur, musi se vSak sama
nauéit vyuzivat viech postupu marketingové komunikace. Poptavku po demokracii musime

podporovat.

Poteeby veeejné spravy (Geedniku i zastupitelu) se tykaji managementu a spoeivaji

peedevsim:

a) V koordinaci zajmu jednotlivcu, skupin, resortu i procesu (i v koordinaci navzajem na
sebe navazujicich uéelovi vyuzivanych ploch spravovaného Uzemi) prosteednictvim zéako-
nu, vyhlaSek i nepsanych pravidel. Je teeba zkoordinovat zajmy zahradkéau, investoru,
sportovnich fanousku, majitelu nemovitosti a mnoha dalSich tak, aby nedochazelo ke kon-

fliktum a vysledny efekt paspival k hospodarnému rozvoji mi sta,

b) dobry manager musi také dokazat motivovat Ugedniky, zastupitele i obyvatele mista ke

spoleénému Gsili, smi aujicimu k naploovani spoleéni uznavanych hodnot,
c) to se neobejde bez systematické prezentace nejruzni jSich informaci,

d) profesionalita pgedstavitelu vegejné spravy do znaené miry zavisi také na jejich schop-
nostech monitorovat svoje aktivity, znat spravované Gzemi a umit se pouéit z chyb a omy-

.

Pro nazornost si muzeme poteeby obéana a vegejné spravy ilustrovat nasledujicim

obrazku.
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Obr. 3: Poteeby obéana a vegejné spravy

Potreby ob¢ana Potieby vefejné
spravy
MARKETING MANAGEMENT
. komunikace _
sluzby < koordinace
. (vyména informaci)

orientace prezentace

partnerstvi motivace
kontrola monitoring

Pramen: autor

Vzajemna vymina informaci, komunikace mezi obéanem a vejnou spravou vede

k uspokojovani poteeb na obou stranach.
1. 9. 3. Pozadavky na informace

Kvalita sluzeb poskytovanych v daném UGzemi zavisi na kvaliti a standardizaci
spravnich procesu, na standardizaci postupu a agend a na informovanosti o nich. Vytvageni
informaénich a komunikaenich systému vegejné spravy musi vychazet z hluboké znalosti
spravnich procesil, ze zakona vychdzejicich postupii a agend. Musi také respektovat potee-
by a oéekavani obeanu i veaejné spravy a hledat, nachazet a odstradovat slaba mista ti chto
systému. Cely proces marketingového @zeni vegejné spravy se muzeme pro ndzornost na-

znaéit nasledujicim schematem.
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Obr. 4: Proces marketingového gizeni ve vegejné spravi

Y
Analyza a vyhodnoceni

* nabidka a reakce zakaznikul{spokojenost, pani, poteby)
« trh a prostedi (SWOT)

Stanoveni cilt
* vize, strategie, plan
* Ukoly a opatani

Realizace a kontrola
» zakony, vyhlasky, pravidla a hodnoty
« agendy a postupy
e monitoring

Vysledek (vystupy)
* produkt

* nabidka
» marketingovy mix

Pramen: autor

Informace, bez kterych se management vegejné spravy neobejde, muzeme rozdi lit

do ni kolika skupin. Z hlediska obsahu to jsou:
a) Informace charakterizujici spravované vizemi
Do teto skupiny muzeme zagadit informace

o kvaliti materilniho prosteedi (pgirodni prosteedi a jeho vybavenost),
0 obecnych rozvojovych trendech,

0 obyvatelstvu, o jeho chovani, spokojenosti, peanich a poteebach (tedy ne data na ktera

by se vztahovaly zadkony o ochrani osobnich udaju v informaénich systémech, nejde
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totiZ o osobni Gdaje, ale o obecné, agregované sociodemografické Gdaje, jak je napdklad

shromaZi uje a zpracovava Eesky statisticky Gead),
o aktivitach, které v daném Gzemi probihaji, a o sluzbach, které izemi poskytuje,

nejruzni jsi registry obyvatel, o jejich chovéani, spokojenosti, peanich a poteebach, na
které se vySe uvedena zakonna Uprava ochrany dat vztahuje a které umozouji vykon

statni spravy.

Vsechny tyto udaje ndm pomaéhaji zhodnotit silné a slabé stranky, pdleZitosti a
hrozby, usnadouji koordinaci, rozhodovani, davaji moznost argumentace a umozouji popis

vychoziho i dosaZzeného stavu obce, mi sta éi regionu.
b) Informace o hodnotach, vizich, planech a preferencich

To jsou informace o sdilenych spoleenych hodnotidch a o tom, proe a jakych vysledku

chceme dosahnout, tedy informace nezbytné pro motivaci. MuZe se jednat napgklad o:

obeanskeé charty,
vize, strategie, preference.

¢) Informace o postupech (o zpiisobech naplnovani legislativy) a agenddch, jsou to infor-
mace o zpusobech koordinace, které vytvageji mantinely pro dalSi rozvoj uzemi. Jedna se
vlastni o databaze ndvodu a postupu, které je teeba znat k vygizeni jednotlivych agend.
Agendy pdslusi do kompetence jednotlivych resortu, kde jsou odbornici na tu ei onu ob-
last, kted jsou za vytvaeeni legislativnich postupu zodpovidni, pdslusi viak také do kom-
petence Uzemnich samosprav. Standardizované informace o postupech a agendach vlastni
peedstavuji standardizaci procesu - jde o to, aby obean v jakékoli obci mohl splnit povin-
nosti, které po nim sprava pa geSeni nejruznijSich agend vyZaduje za stejnych podminek,
aby nedochazelo k opomenutim, ktera by mohla obéana poskodit nebo mu plnini zakon-
nych povinnosti znesnadnit. Tim, Ze doposud byly tyto postupy v mnoha pgipadech nejasné

mohlo se stat, Ze profesni ei morélni selh&ni mohla byt pa@éitdna na vrub zékonu.

Informace o postupech a agendach tak v pdpadi nespokojenosti klienta pomohou

rozlisit zda doslo k tomu, Ze klient nepochopil éi nebyl dokonale obezndmen s paslusnym
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postupem, zda doSlo k pochybeni ze strany Ggednika nebo jde o systémovy nedosta-

tek daného postupu.

Kromi agend a postupu vychazejicich ze zdkonu a vyhlasek je proto teeba respekto-
vat i pravidla obyeejné kazdodenni slusnosti. Nejde jen o pgevedeni zakonu do srozumitel-
né eeei jasnych postupu, jde i o systematické vzdi lavani zami stnancu ve vegjné spravi a
zlepSovani komunikaenich dovednosti obéanu. Do této skupiny muzeme zaedit i eticke

kodexy (Geednika i politika).

d) Informace o vysledcich cinnosti verejné spravy a jeji efektivite, zalozené na soustavném

monitoringu a sledovani zpétné vazby.
1. 9. 4. Predpoklady tvorby a prezentace informaci vefejné spravy

Uspokojovani potgeb obéana a vegejné spravy znamena budovani vzajemného vzta-
hu. Proto poteeby obeana i veeejné spravy mohou byt naploovany pouze s ohledem na na-
sledujici peedpoklady, které umozni existenci a fungovani informaenich a komunikaénich
systému vegejné spravy:

vybavenost informaénimi a komunikaenimi technologiemi,

standardy a metodika pro zajisti ni kvality informaci,

standardy a metodika pro tvorbu a prezentaci informaéenich a komunikaenich systému

(veetni zpitné vazby),
pochopeni procesu Uzemni samospravy a statni spravy,

personalni zajisti ni informaénich a komunikaenich systému, veetni vzdilavani a kulti-

vace dovednosti tymoveé prace,

iniciovani a realizace motivaénich projektu na urovni statu i na drovni regionu.

Z tichto peedpokladu by tedy mily vychazet informace veejné spravy bez ohledu na to,

zda se jedna o Uroveo mistni (obecni), regionalni (krajskou) nebo Usteedni (celostatni).

JestliZe si dokdZeme vymezit zakladni pojmy a vstupni informace, pak jiz muzeme

vyuZzit metody strategického planovani podniku zcela bez obav.
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Pd nejasném vymezeni zakladnich pojmu, nedostatku vstupnich informaci a ne-
schopnosti vidit problémy obce, mista ei regionu v SirSich souvislostech ndm zkuSenosti

komereni sféry budou mélo platné.
2. MARKETINGOVY VYZKUM

Marketingovy vyzkum povazuji za velmi duleZitou soueést dzeni a planovani orga-
nizace, a to jak v ziskovem, tak v neziskovém sektoru. BohuZzel je u nas stale pomirni vy-
soky podil ddicich pracovniku, kted povaZuji zjiSeovani informaci uvnitg své organizace a

mimo ni, jinym zpusobem, nez pohledem na vyplatni listinu, za zbyteené.

Ve fazi tvorby strategie rozvoje, jejiz kvalita zalezi peedevsim na vstupnich informaci, mu-
Ze byt marketingovy vyzkum velice uziteenou pomuckou jak informaéni bazi rozSiat pd-

padni pomoci softdat suplovat naprostou absenci harddat.

Tato east je vinovana pravi teorii o marketingovém vyzkumu, se zvlastnim dura-
zem na samotny proces vyzkumu. ProtoZe jsem do této easti éerpal paedevsim z literatury
ureené pro ziskovy sektor, pouzivam zde pojmy jako spoleenost, firma, podnik apod.,
avsak velmi jednoduse a bez ztraty (smyslu) vyznamu je mozné nahradit je pojmy organi-

zace, instituce, veeejna sprava, mi sto, region apod.
2. 1. Uvod k marketingovému vyzkumu

Obecni hovogme o marketingovém vyzkumu, pokud jde o soubor einnosti, ktery
slouzi ke zkoumani vnitenich a vnijSich podminek. Jeho prosteednictvim ziskava podnik
informace pro zakladni oblasti marketingoveého dizeni. Marketingovy vyzkum ma poskyt-
nout podstatné a objektivni informace o situaci na trhu, poskytnout informace @dicim mis-
tum pro rozhodovani, ma peedpovidit chovani zékazniku a snizit podnikatelské riziko.
Opateeni pdjata na zakladi vysledku marketingového vyzkumu by mila vést k dosazeni

podnikatelskych cilu a mi la by byt v souladu s marketingovou strategii firmy.

Ruzni autog definuji marketingovy vyzkum ruzni. Ph. Kotler definuje marketingo-

vy vyzkum takto:*

19 Kotler, P.: Marketing management, 1995, s. 107
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Marketingovy vyzkum je systematické urcovani, sber, analyza, vyhodnocovani in-

formaci a zaverit odpovidajicich urcité marketingové situaci, pred kterou spolecnost stoji.

Marketingovy vyzkum spoeiva ve specifikaci, shromazi ovéani, analyze a interpreta-

ci informaci, které ndm umozouji:'
* porozumi t trhu, na kterém podnik&me nebo hodldme podnikat,

* identifikovat problémy spojené s podnikanim na tomto trhu a identifikovat pdlezitosti,

které se na ni m pro podnikani vyskytuji nebo mohou vyskytnout,
« formulovat smi ry marketingove éinnosti a hodnotit jeji vysledky.

Marketingovy vyzkum se uplatouje v edi ruznych aplikaci. Zakladem je vyzkum
trhu, ale sklada se také z dalSich dileich slozek, jako jsou napa vyzkum cen, vyzkum vy-
robku, vyzkum image firmy, image znaéky, vyzkum koneéného spoteebitele, vyzkum kon-

kurence, vyzkum marketingovych cest.
2. 2. Clenéni marketingovych vyzkumii

Z hlediska zdroje informaci rozlisSujeme dva zéakladni typy vyzkumu. Jde o vyzkum
provadeny v terénu (field research), kterym ziskdvadme primarni Gdaje a vyzkum provadeny
od stolu (desk research), ktery vychazi ze sekundarnich udaju. Ti mito sekundarnimi udaji
jsou zejména obecné informace o trhu, jako jsou jeho kapacita, Udaje o vyrobi a prodeji,
pdjmy a vydaje zakazniku, nazory obéanu na hospodagskou situaci, Zivotni uroveo demo-

graficka data.

Sekundarnim vyzkumem lze ziskat velké mnozstvi informaci. Jeho vysledky mohou
byt kvalitnim vychodiskem pro primérni vyzkum. ZvlaStnim typem sekundarnich Gdaju
jsou zpravy z kontinualnich marketingovych vyzkumu, které nejsou provadiny pro ni jakou

konkreétni firmu, ale sériovi a dostupné viem, kted o ni projevi zajem a zaplati si za ni.

Mezi hlavni typy ti chto vyzkumu patai:*?

! Zhodl, K.: Kapitoly ze zakladt marketingu, 1996, s. 51

12 Foret, M.: Marketingova komunikace, 1997, str. 120
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* Panely prodejen, kde se sleduji vzorky, ceny, zasoby a prodej vSech znaéek daného zboZi.
UmoZzouji udi lat si peedstavu o velikosti trhu, podilu znaeky na trhu, o cenach apod. Vy-

sledky ti chto panelu jsou viak pouze popisné.

* Spotrebitelské panely jsou panely domacnosti, kdy si doméacnosti vedou denik, o vSech
nakupech za uvedené obdobi. Oproti panelum prodejen zname profil spotebitelu, vime
z jakych jsou socioekonomickych skupin a jakym znaékdm a druhum zbozi davaji peed-

nost.

* Omnibusovy vyzkum, kdy jsou otazky jednotlivych firem zagazeny do velkého vitSinou
pravidelni provadiného Seteeni. Omnibusovy vyzkum znamena pro firmu nizsi néaklady,

neboe ty se rozdi li mezi vSechny zleastni né zadavatele.

Déle élenime vyzkumy na zdkladni a aplikované. Teoreticky (zakladni) vyzkum se
zabyva zpravidla teoretickym geSenim dané problematiky a na rozdil od aplikovaného vy-
zkumu, ktery je vitSinou realizovan na objednavku ni jaké organizace, se od ni j neoéekava-
ji Zadné navrhy @Seni. Cilem aplikovaného vyzkumu je shromazdit poteebné udaje, aby byl

ujasni n zkoumany problém a aby byly navrZzeny hypotézy ei nové myslenky.
Z hlediska obecné metodologie se bizni rozliSuje vyzkumy:

* popisny neboli deskriptivni, vyzkum popisujici jevy, se kterymi se v dané oblasti setkéa-

vame. Popis soueasné situace,

* diagnosticky neboli kauzalni, ktery jiZ nejen popisuje dany problém, ale snazi se o formu-
laci hypotéz, hleda pdéiny popisovanych jevu, souvislosti, pravidelnosti, vztahy pdéiny a
nasledku. Vychodiskem pro tento vyzkum éasto byva vyzkum popisny. Tento je v3ak na-
roeni jSi jak na pdpravu, tak na zpracovani a interpretaci. Typickymi otdzkami kauzalniho

vyzkumu byvaji otazky typu: “Jak nebo co udi lat, aby... ?“,

* prognosticky, ktery se snaZzi postihnout souéasné vyvojové trendy a peedpokladany bu-

douci stav.

Panelovym nazyvadme ten vyzkum, ktery je provadin stdlym souborem spolupra-
covniku - tazatelt nebo respondentu. Jednotlivy panel tvod napa respondenti, kted jsou po
ureitou delSi dobu sledovani. Panel je konstruovan jako reprezentativni vybir a je periodic-
ky Setgen vybranou technikou dotazovani. Panel by mily podavat informace o vykyvech a

zminach sledovaného jevu v ease. V zavislosti na Uéelu Seteeni se panel vytvad bui na
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dobu peechodnou nebo muZze byt relativni stalého typu. Vytvogeni dobrého panelu je velmi
naroena zalezitost.

Pokud chceme zjistit, proé lidé jednaji uréitym zpusobem, je vhodné pouZzit tzv.
motivacni vyzkum. Ten vychazi z pohnutek a pdéin, které maji za nasledek peedstavy lidi,
z nichZ vznikaji poteeby a posléze i poptdvka. Nazyva se take kvalitativni analyza. Na z&-
kladi pgein, které objevi motivaéni vyzkum pak lze pusobit na chovani spoteebitelt - kup-

ni motivace.

Déle Ize marketingovy vyzkum elenit také podle zékladnich slozek marketingu,
tedy na vyzkum trhu, vyrobkovy vyzkum, cenovy vyzkum, vyzkum distribuce a vyzkum
podpory prodeje. Lze jej také elenit podle zékladnich prvku trhu na vyzkum nabidky, vy-

zkum poptavky, vyzkum zékaznika, vyzkum vyrobku a vyzkum konkurence.

2. 2. 1. Kvantitativni vyzkum

Marketingovy vyzkum provadi ny v terénu lze élenit na kvantitativni a kvalitativni.
Kvantitativni vyzkumy zkoumaji rozsahlejsi soubory stovek i tisicu respondentu, chti ji po-
stihnout dostateéni velky a reprezentativni vzorek. Snazi se postihnout chovani lidi co nej-
vice standardyzovani a pomoci statistickych postupu. Mezi techniky kvantitativniho vy-
zkumu patd osobni rozhovory, pozorovani, experiment a pissmné dotazovani. Ty obsahuji
peedevsim uzaveené, pdpadni polouzaveené otazky. Kvantitativni vyzkumy jsou éasovi i

finaneni naroeni jSi, panaseji ale vysledky v peehledni jSi, eiselné podobi .

2. 2. 2. Kvalitativni vyzkum
Kvalitativni vyzkum umozouje poznat motivy chovani lidi, vysvitlit pdeiny. Za-
kladnimi technikami kvalitativniho vyzkumu jsou:*

* Individudlni hloubkové rozhovory se pokousi odhalit hluboce zakogeni né pgeiny ureitych

ndzoru a uréitého chovani. Tazatel pozorni nasloucha respondentovi, rozhovor zazname-

3 Foret M..: Marketingova komunikace, 1997, s. 123
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ndvéa a poté zpracovava. V praxi se €asto uplatouje ni kolik modifikaci, napg tzv. mystery

shopping, kdy tazatel navsti vuje ochody jako potencialni zakaznik.

* Pd individualnich hloubkovych rozhovorech se easto pouZivaji tzv. projektivni techniky,
které maji probudit asociace a pgedstavivost. Do souboru projektivnich technik patd testy

slovni asociace, dokonéovani vit, interpretace obrazku a jiné.

* Ve skupinovych rozhovorech (focus group) probiha moderatorem dzena diskuse ve sku-
pini lidi, vybranych s ohledem na cilovou populaci. Ve skupinovém rozhovoru jde zejmé-
na o sledovani procesu spoleeenského pusobeni na formovani individuélnich nazoru a in-

dividuélniho rozhodovani.

Kvalitativni vyzkum je oproti kvantitativnimu rychlejsi a méni nakladny. Ma ale
vyznamna omezeni, protoze soubor respondentu je velmi maly a jeho vysledky neni mozné
zobecnit na celou populaci, reprezentuje zakladni soubor jen easteeni. Tento vyzkum je
velice vhodny na prvni seznameni se s problematikou. Obecni nelze jeden z pdstupu
upeednostoovat peed druhym, neboe oba nabizeji ruzny pohled na zkoumanou problemati-
ku. V praxi se éasto kombinuji. Napdklad oteveeni problematiky kvantitativnimi pgstupy,
které pomohou upgesnit problém ei zlepsit formulaci otdzek na malé skupini respondentu,
a v prubi hu peejit na postupy kvantitativni a zajistit reprezentativnost vysledku Seteeni.
Nebo naopak, dat na zaéatku peednost kvantitativnimu Seteeni, a poté si pomoci kvalitativ-
niho pdstupu na mensim souboru ovi gt, konkretizovat a upgesnit vysledky rozsahlého Set-

eeni.
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2. 3. Proces marketingového vyzkumu
Efektivni marketingovy vyzkum zahrnuje pi t kroku:**
1) definovéani problému a cilu vyzkumu,
2) sestaveni planu vyzkumu,
3) shromazdi ni informaci,
4) analyza informaci,
5) prezentace vysledku.

Kazdy proces marketingoveho vyzkumu se vyznaeuje ureitymi zvlastnostmi, které
vyplyvaji z jedineéné povahy @Senych problému. V prubihu kazdého vyzkum vSak muze-
me obecni rozliSit dvi hlavni etapy, a to etapu pdpravy vyzkumu a etapu realizace vyzku-
mu. V ramci tichto etap se uskuteeouje nikolik po sobi nasledujicich kroku, které spolu
navzajem souviseji a doplouji se. Tedy pdpadné nedostatky, které se projevi v poéateenich
fazich vyzkumu, mohou mit za nésledek vaZné oslabeni ei znehodnoceni vysledku

v nésledujicich fazich.

Pdprava vyzkumu v sobi zahrnuje kroky vedouci k vytvoeeni peedpokladu pro za-

hajeni jeho realizace.

2. 3. 1. Definovani problému a vyzkumného cile

N v

Formulace problému je jednou z nejduleZitijSich easti vyzkumu. Vymezuje totiz
oblast, na kterou se zami @me v dalSich fazich vyzkumu. Pokud neni problém peesni defi-
novan, muze se stat, ze naklady vyzkumu pgesahnou hodnotu panosu. Pokud neni problém
a jeho pdéiny, které jsou souéasti upeesnini problému, jasni definovan, vyzkum se stava
bezcennym. Poteeba zkoumat ureity problém muze vzniknout p@gmo ze signélu pa prodeji
nebo na zakladi analyzy situace, pokud se projevi signaly vSeobecneho charakteru. Je nut-

né vyvarovat se pdlis (zké nebo pdlis Siroké definici problému. Paesna formulace problé-

Y Kotler, P.: Marketing management, 1995, s. 110
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mu umozouje osobam, které budou vyzkum provadit, aby stanovily takové postupy vy-

zkumu, které zabezpeei informace, poteebné k vyeeseni problému.

Na zakladi problému je nasledni stanoven cil nebo cile vyzkumu. Ty jsou vyjadeo-
vany tzv. programovymi otazkami, které by mily precizni vyjadeovat, co ma vyzkum zjis-

tit.

2. 3. 2. Odhad hodnoty informaci ziskanych vyzkumem

Vysledkem by milo byt peesvideeni, Ze novym vyzkumem ziskame objektivni jSi a
hodnotni j§i informace nez dosud mame, a Ze jejich hodnota pgevazi naklady na toto Setge-

ni.

2. 3. 3. Hypotéza

Pokud mame peesnou definici problému, snazime se o formulaci jedné nebo ni koli-
ka moznych hypotéz @Seni. Obecné Ize hypotézu definovat jako vypoved' (tvrzeni) o dosud
neprokdazanéem (mozném, neprezkouseném, predpokladaném, pravdepodobném atd.) vztahu

dvou nebo vice jevii (promennych) ve zkoumané oblasti, kterou Ize testovat.

Obecni plati, Ze Zadny vyzkum nelze kvalitni realizovat bez solidnich hypotéz, ale
neplati, Ze kazdy vyzkum hypotézou zagina. Eim obecni ji je hypotéza (ale i problém), tim
obecni j3i jsou vysledky vyzkumu, a naopak. Eim je hypotéza obecni j3i, tim déle trva nez

dojdeme ke konkrétnimu zavi ru.

2. 3. 4. Orientacni analyza situace

Vyzkumny pracovnik se bliZze seznamuje s prosteedim problému, zabyva se studiem
Jiz existujicich informaci, konzultuje s odborniky a hleda data, ktera by pdspi la k nalezeni

geSeni problému.
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2. 3. 5. Specifikace informaci

Informace shromaZzi ované a zkoumané v procesu marketingového vyzkumu lze

tadit podle nejruzni jSich kritérii. Obvykla jsou tato éleni ni:
* primarni a sekundarni informace

* interni a externi informace

* kvantitativni a kvalitativni informace

* podle obsahu Ize informace ziskané v marketingovém Seteeni elenit na informace o fak-

tech, o znalostech, o minini, o zami rech éi informace o motivech.

Od informaci, které jsou v procesu marketingového vyzkumu ziskavany, se obecni
vyZzaduje, aby byly:
* relevantni pro eeSeni daného problému,

« validni, tzn. Ze budou vyjadeovat a mi @t to, co vyjadeovat a mi @t maji,

« reliabilni (spolehlivé), tzn. Ze opakovanim stejnych metod budou ziskavany stejné vy-

sledky.

2. 3. 6. Zdroje informaci

Informaénich zdroju je velké mnozstvi a obecni je Ize roztddit na zdroje sekundar-

nich a primarnich informaci.

Sekundarni informace zahrnuji informace, které jiz byly zjistiny a zpracovany pro
jiny Ueel. Vyzkum lze zahgjit zkoumanim sekundarnich informaci, neboe se v nikterych
pdpadech muze jiz analyza sekundarnich udaju vyesSit cely problém. Vyhodou vyuzivani
sekundarnich informaci jsou niZ$i naklady, Uspora éasu a snadni jSi dostupnost. Ureitou
nevyhodou muze byt ale to, Ze tyto Gdaje nemusi vZzdy peesni vyhovovat poteebam vy-

zkum, mohou byt nepgesné, zastaralé éi nelplné.
Zdroje sekundarnich informaci muzeme rozdi lit na interni a externi.

Interni zdroje sekundarnich informaci se nachazeji pamo v podniku. Mohou jimi byt (daje
z Ueetnictvi, finaneni vykazy, peehledy zasob, prodejni peehledy a hlaseni, reklamace, zpra-

vy z cest, zapisy z porad, informace od zamistnancu ei zpravy z pgedchozich vyzkumu.
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Tyto informace jsou z hlediska ceny a dostupnosti nejlevni jSi a nejdostupni jSi a jsou také

snadno ovi dtelné.

Externi zdroje sekundarnich informaci podavaji poteebné udaje o ekonomickych, demogra-
fickych, socialnich a dalSich strankach Zivota spoleénosti. Patd mezi ni zejména statistické
roeenky a peehledy vydavané vladou, konkrétni jsi Gdaje za region éi misto vydavaji napa
mi stské Ueady. K dalSim zdrojum patd odborné marketingove éasopisy, noviny obsahujici
finaneni ekonomické nebo obchodni informace, odborné publikace, informace hospodag

skych komor, bankovni informace, atd.

Primdrni informace jsou Udaje ziskavané vyzkumem pamo v terénu podle konkrét-
nich poteeb podniku. Jejich sbir i zpracovani je finanéni i éasovi naroéni jsi, ale vzhledem

k eSeni problému jsou mnohem vyznamni jsi.
Pd uréovani informaénich poteeb je dulezité uvi domit si nasledujici ta body:

» Rozsah a hloubku potgebnych udaju, chceme rozsahlé mnozZstvi informaci, které nejde

pdlis do hloubky nebo naopak.
* VVypovidaci schopnost Gdaju, jaka je doba jejich platnosti (den, misic, rok,..).

* Objektivita informaci, externi agentura vi tSinou zajisti vi t8i miru objektivity nez vyzkum

provadi ny vlastni firmou.

Vybir metod sbiru informaci, které by byly pouZitelné v jednotlivych konkrétnich

pdpadech je ovlivnin peedevsim:

* Géelem a cili vyzkumu, na kterych zavisi kvantita i kvalita poZadovanych informaci, stu-

peo peesnosti zkoumani, poZzadovana zobecnitelnost zavi ru apod.,

* charakterem zkoumanych skuteénosti, na kterém zavisi dostupnost informaci o tichto
faktech.
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2. 3. 7. Plan vyzkumu

Plan vyzkumu je dalSim krokem, ktery nasleduje po definovani problému a cilu
vyzkumu. Peesniji specifikuje poteebné informace, postup jejich ziskani a plan dalSiho

postupu vyzkumu. Umozouje kontrolovat prubi h vyzkumu.

Nejddve je teeba obvykle zajistit a shromézdit zakladni a obecné informace o pod-
stati problému. Tato etapa se nazyva peedbi zny vyzkum, peedvyzkum. VitSinou se od nij
oéekdvd ovieeni srozumitelnosti a jednoznaénosti otazek, ovieeni manipulace
s dotaznikem, reakci osob pa rozhovorech, ovi eeni diléich hypotéz, technické zpracovatel-
nosti, atd. Nejeasti ji je provadin na malém vzorku respondentu a zami auje se na celkovou

koncepci dotazniku, na spontannost odpovi di, zda je pdjiman se zajmem &i unavuje atd.
Plan vyzkumu by mi | obsahovat:

» Formulaci zkoumaného problému, zakladni hypotézu @eSeni a uréeni vyzkumného cile a

jeho zduvodni ni.

* Peedbi Zné peedstavy o tom, co lze od vyzkumu oéekévat narozdil od dosavadnich znalos-

s

tl.
» Stanoveni informaénich poteeb, jejich struktury a jejich zdroju.

* NavrZeni vybi rového souboru, zduvodni ni jeho velikosti a sloZeni, navrZeni mista a éasu

realizace vyzkumu.

« Stanoveni metody a techniky vyzkumu a néstroju vhodnych pro vyzkum.
* Uréeeni techniky kontaktovani s respondenty.

* Pedvyzkum, upzesoujici peedchazejici body.

* Vlastni vyzkum.

 Navrh statistickych postupu zpracovani vysledku.

* Interpretace a prezentace vysledku.

« Easovy rozvrh jednotlivych etap.

* Rozpoeéet nakladu vyzkumu.
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2. 3. 8. Vyzkumné postupy
Peehled vyzkumnych postupu:
1. Vstupni metody

1) ReSerSe

2) Evidence, kartotéky

3) Diskuse, brainstorming

4) Peedvyzkum u spoteebitelu

1I. Modelovani
1) Vztahové modely - mohou ukézat zakladni vztahy a vazby mezi prvky systému
2) Poptavkové modely - modeluji vztahy, vazby a faktory ovlivoujici poptavku

3) Postupove modely - modeluji harmonogramy postupu vyzkumu

111. Matematicko-statistické metody

1)Trendove charakteristiky - prumi rné pgrustky, indexy, atd.

2) Koeficienty pruznosti - cenova pruznost nabidky a poptavky, koeficient elasticity
atd.

3) Korelaeni analyza - statisticka zavislost dvou nebo vice jevu.

4) Regresni analyza - zavislost jednoho znaku vySeteovaného jevu na aritmetickych
prumi rech jiného znaku.

5) Operaéni analyza - vyzkum spoteebitelské poptavky, teorie pravdi podobnosti,

faktorova analyza, atd.
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1V. Vyzkum u spotrebitelu
1) Pruzkum - dotazovani
A) Pisemny kontakt
a) Dotaznik
b) Anketa
B) Ustni kontakt
a) Interview
b) Skupinovy rozhovor
C) Telefonicky rozhovor
2) Pozorovani
3) Experiment
4) Psychologicka explorace

5) Psychologické testy

V. Operativni zprdavy
1) Zpravy z prodejen, vzorkoven a skladu
2) Operativni zpravy z trhu
3) Konjunkturalni kalendag
4) Testy kupnich planu
5) Testy kupni ochoty
6) Zkoumani nerealizovanych nakupu

7) Analyzy kontraktu
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VI Testovani vyrobkii a obalit
1) Laboratorni testy
2) Dojmové testy
3) ZkuSenostni testy
VII. Testy ucinnosti nastroji obchodni politiky
1. Propagaéni testy
A) Testy rozsevu (jak ureitd kampao zaséhla trh)
B) Pami tni testy (jak dlouho se uréita reklama, znaéka udrzuje
v podvi domi)
C) Testy pdjeti (jak lidé pdjimaji novou reklamu vyrobek, atd.)
D) Testy efektu
2) Cenoveé testy
A) Testy cenové pruznosti poptavky
B) Testy cenove pdjatelnosti
C) Testy cenové ueinnosti
3) Testy ueinnosti spoteebniho tvi ru
4) Testy spadovosti poptavky
VIII. Expertni metody
1) Singulérni expertizy
2) Expertni diskuse
3) Delfské& metoda
IX. Prognostické metody
1) Extrapolace
2) Expektace

3) Reflexni metody


http://www.verypdf.com/

Please purchase PDFcamp Printer on http://www.verypdf.com/ to remove this watermark.

UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 50

4) Optimalizaeni metody
5) Variantni postupy

6) Srovnavaci analyzy

2. 3. 9. Vybér souboru respondentii

Vybir souboru respondentu je velmi dulezitou sloZzkou kazdého vyzkumu. Podmin-
kou spravni provedeneho vybiru je kvalitni uréeni mnoZiny jednotek zajmu vyzkumu.
Prvnim krokem je vymezeni tzv. zdkladniho souboru jednotek, které nas zajimaji
s ohledem na vyzkumny zamir. Respondent nas vitSinou nezajima jako konkrétni osoba,
ale jako zastupce ureité spoleeenske skupiny. Objektem vyzkumu se muZe stat jakykoli
socialni utvar s @dni vymezenymi zadkladnimi éasovymi a prostorovymi sougadnicemi.
Objekt je tedy to, koho vyzkum zkoumd. Definujeme jej prosteednictvim demografickych,

geografickych, ekonomickych, socialnich, organizaénich aj. parametru.

DalSim krokem pa vybiru respondentu je stanoveni velikosti vybi rového souboru.
Je nutné stanovit vybi rovy soubor optimalni velikosti tak, aby splooval pedevSim poza-
davky pami@ne statistické reprezentativnosti, tedy tak, abychom statistickymi postupy
mohli s maximalni pravdi podobnosti usuzovat z odpovidi dotazovanych lidi na nazory
celku, a soueasni byl i ekonomicky a organizaéni dobge zpracovatelny. Rozsah vybi roveho
souboru se pohybuje pdblizni od 300 do 3000 jednotek. Druhou podminku pro zajisti ni
reprezentativity vysledku Ize formulovat takto: Kazda zakladni jednotka sledovaného ob-
jektu musi mit stejnou pravdi podobnost byt vybrana do vybi rového souboru, nebo aby jeji
zagazeni odpovidalo uréitym znamym charakteristikdm celku. Prvni east této podminky

nejlépe zajiseuje nahodny vybir a jeji druhou éast potom kvotni vybir.

Teetim krokem je ureeni druhu vybiru, na jehoz zakladi budeme vybirovy soubor

vytvaeet. V zasadi muzeme rozliSovat ta druhy vybi ru:
* ndhodny vybir,

* kvotni vybir,
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* typologicky vybir.
Jako dalsi zami rné vybi ry je mozné uvést:*®

Vyber vhodné prilezitosti - vyzkumnik si vybird snadno dosaZitelné jedince, od nichz je

mozné ziskat poteebné informace.

Vybeér vhodného usudku - vyzkumnik vyuZiva svého dsudku pd vybiru jedincu, u kterych

je dobra vyhlidka na pgesnou informaci.

2. 3. 10. Sbér informaci

Jde o fazi vyzkumu, ktera je nejnakladnijsi a pa které je mozné snadno se dopustit
chyb.

V pdpadi pozorovacich vyzkumu se vyskytuji étya hlavni problémy. Nikted re-
spondenti nejsou doma a musi byt kontaktovani znova, nebo nahrazeni jinymi respondenty.
Jini zase odmitnou spolupraci. Niktedg poskytnou peedpojaté éi nepoctivé odpovidi a ni-

kteg budou peechodni zaujati, nebo neochotni pravdivi vypovidat.

V pdpadi experimentalniho vyzkumu musi vyzkumnici davat pozor na to, aby se
experimentalni a kontrolni skupiny k sobi hodily, nebyly ovlivoovany tazateli, aby vy-

zkumnici pouzivali pa Seteeni jednotny postup a aby vylougili pusobeni vni jSich vlivu.

Metody sbi ru informaci se velmi rychle mini zvlasti v dusledku vyuZivani moderni
sdi lovaci a vypoéetni techniky. Nikteré marketingové vyzkumné firmy uskuteéouji dota-
zovani z mista své centraly pomoci poeitaéovych a specialnich telekomunikaenich siti a
pomoci inteligentnich terminalu. Profesionalni tazatelé naméatkovi vytaeeji telefonni éisla
komukoli ve stati . Patom pouZivaji specialni linky (WATS), u kterych Ize peedplatit velky
poeet telefonickych hovoru za relativni nizkou cenu. KdyZ volany zvedne sluchétko, taza-
tel mu poklada soubor otazek, které ete z monitoru a odpovi di zaznamenava pamo do po-

eitace. Tento postup umozouje vynechat kontrolovani a kédovani odpovi di, sniZuje poéet

> Kotler, P.: Marketing management, 1995, s. 119
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chyb, Setd éas a umozouje bezprosteedni statistické zpracovani a vyhodnoceni zjisti nych
Gdaju. ™

Rozvoj elektroniky pdnesl také do dotazovani nikolik novinek a hlavni novych
terminologickych oznaeeni. Klasickému dotazovani pomoci tuzky a papiru se d@ka Paper
and Pencil Interviewing (zkraceni PAPI). Osobni dotazovéani s pdmym zaznamenavanim
do poeéitaee se nazyva Computer Assisted Personal Interviewing (zkraceni CAPI) a koneé-
ni pokud zaznamendvame pgimo do poéitaee telefonické dotazovani, hovod se o0 Computer

Assisted Telephone Interviewing (neboli CATI).Y

2. 3. 11. Zpracovani vysledku
Zpracovani vysledku je mozné rozdi lit do etygkroku.
1.Znaky

Je prakticky nemozné, abychom proéitali nevytddi ny material, di lali si pozndmky a
pokouseli se o interpretaci. Informace maji formu znaku. Znaky zpravidla di lime na nomi-
nalni (kvalitativni), ordinarni (pogadové), intervalové (midtelné, kardinalni, kvantitativni)

a pomi rové (kardinalni, kvantitativni).

Nomindalni (kvalitativni) znaky jsou takové znaky, o kterych nema smysl mluvit, zda
je niktery vitsi nebo mensi, silnijSi nebo slabsi (napa tddini osob podle povolani). Je

mozZné je peevést do kvantitativni podoby.

Ordinarni (poradové) znaky. U tich jiz ma smysl tvrdit, Ze jeden znak je vitSi éi
silni j8i nez druhy (napa kategorie osob podle vzdi lani). Ordinarni znaky obsahuji vice nez
znaky nominalni - informuji nas nejen o tom, Ze osoba ma nebo nema ureity znak, ale take

0 ureitém pomi ru k ostatnim osobam se znaky téZe ordinarni stupnice.

18 Kotler, P.: Marketing management, 1995, s. 120

7 Foret, M.: Komunikace s vegejnosti, 1994, s. 106
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Intervalové (meéritelné, kardindlni, kvantitativni) znaky. U tichto znaku nejen Ze
zname, zdali je jeden znak vitSi nebo mensi nez druhy, ale muZeme také éiselni vyjaddt o
kolik.

Pomeérové (kardinalni, kvantitativni) znaky jsou intervalové znaky, u kterych je de-

finovan takeé nulovy znak, tj. znak se skuteénou nulovou intenzitou.

Easto jsou znaky nominalni nazyvany jako znaky kvalitativni a znaky intervalové a
pomirové jako znaky kvantitativni. Znaky ordindrni maji charakter peechodné formy od

znaku kvalitativnich ke kvantitativnim.

2. Kategorizace

Kategorizaci rozumime pgesné vymezeni znaku, se kterymi budeme provadit dalsi

operace. Easto je kategorizace jiz dana charakterem znaku.

Kategorizace otevienych otazek. Zakladni kategorizaci by mohlo byt rozdi leni na
znaky: odpovidil - neodpovidil, coZ neni kategorizace pdlis peesnd. Muzeme ji upgesnit
zaegazenim kategorii: odpovidil velmi podrobni - odpovidil jen poznamkou - neuvedl.

DalSi mozZnosti kategorizace je z hlediska obsahu odpovi di.

Kategorizaci volime podle toho, co nam maji jednotlivé kategorie odpovidi panést

v dalSi analyze a jaké operace s jednotlivymi kategoriemi budeme dale provéadit.

Kategorizace uzavienych otdzek. Otézka je jiz kategorizovana peedem zadanymi

moznostmi odpovi di.

Kategorizace intervalovych a pomérovych znaki. Easto pouzivame otazky, jejichz
odpovidi je bui intervalovy nebo pomirovy znak. Pro dalSi zpracovani je vyhodné, aby-
chom pracovali pouze s nikolika kategoriemi hodnot znaku, pouzitych v otazkach. Muze
se ndm vSak stat, Ze v nikterém intervalu nebude ani jedna osnova. Musime tedy zvolit

takové intervaly, abychom se tomuto nebezpeei vyhnuli. To by mil zajistit peedvyzkum.

3. Kodovani

Kodovanim rozumime pagzeni ureitého (nejéasti ji eiselného) indexu kazdé otazce

a kazdé alternativi, do které jsme otazku kategorizovali. Hlavnimi pravidly jsou jasnost a
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peehlednost okddovaného materialu. Pd kddovani oteveenych otdzek nebo materialu
z rozhovoru, zdznamu z pozorovani je nutné pamatovat na znaénou €asovou naroenost

ti chto operaci. Je tedy vhodné pouzivat oteveenych otazek co nejméni.

4. Trideni
Ukolem tddi ni je zjistit, kolik dotazovanych z nami sledovaného souboru ma ten &i

onen znak nebo vice znaku. Vysledkem tadi ni jsou absolutni a relativni éetnosti.

Pd t@dini pouzivame pojmu stupen trideni. Tddinim 1. stupni je pouhy vyeéet ab-
solutnich éetnosti. Tadinim 2. stupni hledame osoby, které maji dvi teidiné vlastnosti
zarove0. Tddinim 3. stupni hledame osoby, které maji ta tadiné vlastnosti zaroveo. Td-
dinim 4. stupni sledujeme osoby, které maji étyd t@diné vlastnosti zaroveo, ta@dinim 5.
stupni osoby s piti vlastnostmi atd.. Ve vyzkumné praci spoéiva ti Zisti vyzkumné préce

zpravidla na tadini 1. a 2. stupni.

2. 3. 12. Analyzovani vysledku

DalSim krokem v marketingovém vyzkumu je snaha odvodit ze shromazdinych
informaci poteebné zaviry. Vyzkumnik sestavuje Udaje do tabulek a grafu a zjiSeuje eetnos-

ti vyskytu sledovanych veligin z jednoho nebo vice hledisek.®

Smyslem statistickych operaci je dat vyzkumnikum zakladni éiselné charakteristiky,

které by mohli pomirni jednoduSe interpretovat a dat odpovi di na formulované hypotézy.

2. 3. 13. Interpretace vysledku
Jakmile ma vyzkumnik zpracované vysledky, jeho Ukolem je vysvi tlit je.
Chybna interpretace

Chybna interpretace v podstati muze vzniknout:

18 Kotler, P.: Marketing management, 1995, s. 120
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1) chybami v teoretické koncepci - Spatni definovanym problémem, nevhodném vybi ru

hypotéz, apod.

2) chybami v procesu zkoumani, které mohou plynout p@mo z vyzkumné situace nebo
z chybni zvolenych technickych postupu. Z vyzkumné situace mohou plynout tehdy, pokud
si napa neuvi domujeme, Ze vystavujeme zkoumané osoby ni jakému natlaku, citi li obavy
z porudené anonymity. Muze dojit k ovlivni ni dotazovaného i ze strany osoby tazatele. Na
to se ni kdy ve vyzkumech zapomina. Zavi reéné zpravy by mily obsahovat popis situace a

podminek, za kterych zkoumani probihalo.

BiZné jsou chyby, které vznikaji pa vybiru vzorku, nesprdvne formulaci otazek,

technické manipulaci s dotaznikem, nespravné kategorizaci apod.

3) chybnym hodnocenim statistickych operaci. Zakladnim ukolem tich, kted@ vyzkum in-
terpretuji, je porozumi ni ,,eeei éisel. P@ uvadi ni relativnich eetnosti je teeba mit na pami ti
jaky byl absolutni rozsah souboru, z ni hoZ jsou procenta pogéitana. Pa rozsahu mensim nez

100 jedincu je vubec problematické relativnich éetnosti uzivat jako spolehlivych ukazatelu.

2. 3. 14. Vyhodnoceni vyzkumu

Pd vyhodnoceni vyzkumu se peedevsim vracime k puvodni stanovenému cili. Na
zakladi cile formulujeme zéakladni vysledky vyzkumné akce, a to podle jednotlivych etap

vyzkumu. Ovi aujeme si znovu postup od puvodniho zadani problému aZ po jeho zpeesni ni.

Z hlediska pouZité techniky vyhodnocujeme, zda bylo pouZito vhodného zpusobu

vyzkumu, k jakému zkresleni mohlo vlivem techniky vyzkumu dojit.

Z hlediska obsahu vlastniho vyzkumu zkoumame, zda odpovida na zékladni eeSeny
problém, zda je vysledek vyzkumu negativni éi pozitivni a jaka je pravdi podobnost, Ze
dosazené vysledky odpovidaji celku.

ZjiSeujeme, zda pouzité zpracovani dalo dostateenou odpovii nebo zda je teeba

provest jesti dalSi zpracovani, zda vysledky jsou dostateené jako podklad pro trzni opateeni
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a jaka opateeni je mozné navrhnout. V pdpadi, Ze vysledek neni dostateeny, jaké dodateéné

Seteeni je zapoteebi provést.'®

2. 3. 15. Prezentace vysledku

Vyzkumnik by se pd prezentaci nemil snaZit posluchaee ohromit velkym mnoz-
stvim eisel a statistickymi technikami, neboe ti by pravdi podobni o takové vysledky ztrati-
li z&jem. Vysledky musi byt peeddvany v podobi ucelenych, verbalni formulovanych zavi -
ru popgpadi i doporuéeni a nikoli jako peehled jednotlivych vysledku ziskanych uplatni -
nim statistickych a matematickych metod. Stylisticky propracovany text by mil byt prova-
zen peehlednymi tabulkami, které by mily byt z duvodu velmi rychlé orientace pgepracova-

ny také do grafu a diagramu.

Vyzkumnik by mil peedkladat pouze ta zjisti ni, ktera jsou dulezita a relevantni pro
marketingova rozhodnuti, kterd musi vedeni spoleenosti udi lat. Dobee realizovany marke-
tingovy vyzkum by mil nabidnout lepSi @Seni, nez ktera by byla pravdi podobni zvolena

bez jeho realizace.

Praktické moznosti vyuZiti marketingového vyzkumu pd vypracovani strategie roz-
voje Gzemi bych chtil ilustrovat na nésledujicim padkladu mikroregionu Sumavské Pod-

s

hud.

9 Barta, V.: Vyzkum trhu, 1969
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3. STANOVENI CILU DIPLOMOVE PRACE

1. Objasnit si pojem strategické planovani
2. Definovat proces marketingového vyzkumu

3. Seznamit se s vyuZitim marketingovych nastroji (zejména marketingového

vyzkumu) p¥i tvorbé strategie rozvoje mikroregionu
4. Analyzovat vysledky marketingového vyzkumu
5. Stanovit vize mikroregionu Sumavské Podhiii

6. Navrhnout cile a opatreni

Stanoveni hypotéz

Hypotéza ¢. 1

Nejvi tSim problém malych obci a regionu, vzdalenych od velkych mi st éi prumyslovych
z6n, je nedostatek pracovnich mist a odliv fundované pracovni sily v produktivnim vi ku.
Hypotéza ¢. 2

Diky kampanim statnich i nestatnich organizaci doslo za poslednich 15 let k vyrazné zmi -
ni v postoji obéanu k Zivotnimu prosteedi. Tato zmi na je nejvice patrna ve taddi ni odpad-
ku. Je vS8ak mozné ji pozorovat i ve vnimani parody jako nieeho, éeho je poteeba si oprav-
du vaZit a o co je poteeba se starat.

Hypotéza ¢. 3

Diky nedostatku finanénich prosteedku do$lo v okrajovych regionech ke sniZeni dopravni
obsluZnosti a k Ubytku zdravotnickych zagizeni. Obéané vnimaji tento problém jako velice

podstatny.
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4. VYUZITI MARKETINGOVEHO VYZKUMU PRI TVORBE
STRATEGIE ROZVOJE

4.1 Mikroregion Sumavské podhii¥i

Mikroregion Sumavské Podhig leZi v Budi jovickém kraji, v severozapadni éésti
okresu Prachatice. Vznikl koncem roku 1999. Je tvogen teemi obcemi — Vacov, Zdikov a
Stachy a na jeho Uzemi Zije témi g4 150 obyvatel. Mikroregion se rozklada na rozloze 95,3
km?. Navrh zaloZit mikroregion Sumavské podhugd byl motivovan zajmem peedstavitelu
obci o spoleény postup pd ziskavani rozvojovych dotaci, realizaci rozvojovych programu,
zlepSeni komunikace a zapojeni Siroke vegejnosti do rozhodovaciho procesu na komunalni
arovni. Tito peedstavitelé se take shodli, Ze zakladnim peedpokladem pro naplnini jejich

cilu je vytvogeni strategie rozvoje mikroregionu.

Za cile strategie byly stanoveny formulace vizi budoucnosti a jejich priorit, stano-
veni cilu rozvoje, které je teeba dosadhnout a navrh obsahu jednotlivych opateeni (akénich
planu), kterymi bude vytyeenych cilu dosaZzeno. Puvodni koncepce procesu tvorby strategie
rozvoje vychazela z pgesvi deeni, Ze stanovenych cilu se nejsnaze dosahne spojenim aktivit
v jednotlivych obcich. Puvodni strategie vychézela z peesvi deeni jednotlivych zastupitelu,

ale nebylo pahliZzeno k ndzoru samotnych obeanu.

V roce 2007 se nova zastupitelstva rozhodla pastoupit ke tvorbi nové strategie, kte-
ra bude zaloZena na potgebach a poZadavcich obeanu. Jednotliva zastupitelstva zjistila, Ze
stanovenych cilu je mozno dosahnout pouze tehdy, pokud budou tyto cile formulovany
jejich budoucimi realizatory, tedy obéany. Proto byla Ueast veeejnosti stiZejnim prvkem

procesu tvorby nové strategie.
4. 2. Dotaznikové Setieni

Pd zaloZeni mikroregionu v roce 1999 nebylo provedeno Zadné dotaznikoveé Setge-
ni. Prvni dotaznikové Seteeni ,,Strategie rozvoje mikroregionu Sumavské podhug,, probi-
halo v roce 2007, a to ve vSech obcich patdcich do zajmového Gzemi mikroregionu (Sta-

chy, Jaroskov, Popelna, Studenec, Ubislav, Vacov, BeneSova Hora, E4buze, Javornik, Lho-
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ta nad Rohanovem, Milikov, Mladikov, Migtice, Nespice, Peéin, Ptakova Lhota, Roha-
nov, VIkonice, Zdikov, BraniSov, Hodonin, Masakova Lhota, Novy Dvur, Putkov, Raeov,
Zdikovec, Zirec). Dotazniky byly rozdany do viech doméacnosti ve jmenovanych obcich.

Vyplniné je obeane odevzdavali na Obecnich Ugadech do pdpravenych uren.

Dotaznik byl pomirni rozsahly, a proto byl vZzdy doplnin o Gvodni slovo starosty
dane obce, které ve struénosti objasoovalo princip a cil strategie rozvoje a vybizelo obéany
ke spolupraci - vyplnini dotazniku. Zpusob Seteeni, kdy respondenti sami vyplouji dotaznik
a poté jej odnasi na peedem ureené misto, byl volen zamirni, neboe se pa pdpravi vyzku-
mu vychazelo z teze, Ze sice je nutnd a Z&douci Uéast veeejnosti pa tvorbi strategie, avsak i
samotni obeane by mili projevit uréitou davku zajmu o vic a vyvinout (i kdyZ jen mini-
malni) vlastni aktivitu. Celkovi bylo vybrano 2 778 vyplni nych dotazniku, které obec ana-

lyzovala sama za pomoci dobrovolniku.
4. 3. Vysledky dotaznikového Setieni

Vysledky dokéazaly velky zajem obéanu o sledovanou problematiku a jejich ochotu

spolupracovat pd tvorbi a naploovani strategie mikroregionu Sumavské podhid.

V prumiru neodpovidilo na kazdou otazku 10,5 % respondentu, avSak pro lepsi

peehlednost vysledku jsou vzdy zahrnuti pouze ti, kteg na danou otazku odpovi di li.
4.3. 1. Zajem o strategii

Vite o existenci mikroregionu Sumavské podhiii? (otdzka é. 1)

Vice nez polovina respondentu (53 %) vi o existenci mikroregionu Sumavské pod-

hud. Zbyvajici necelé polovina (47 %) o ni m nevi.

Informovanost o vzniku mikroregionu je nejvyssi v obci Stachy (83 %), znaéna je
také ve Vacovi (71 %) a Zdikovi (60 %). Naopak nizka je peedevsim v Jaroskovi (21 %).
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Vite o existenci mikroregionu
Sumavské podhFi?

47% JAno

53% m Ne

Graf e. 1 - pramen: autor

Maize spoluprdce obci v mikroregionu Sumavské podhUd zlepsit podminky pro Zivot a prd-

ci obyvatel regionu a zvysit jeho atraktivitu? (otdzka €.2)

Td pitiny respondentdl (62 %) si mysli, Ze spolupréace obci v mikroregionu Sumav-
ské podhug muze zlepSit podminky pro Zivot a praci obyvatel regionu a zvysit jeho atrakti-

vitu, 4 % jsou pegesvi deena o opaku a zbyvajici teetina (34 %) nevi.

Ve smysl spolupréce vig eastiji obeané menSich obci napa Hodonin (70 %),

nejméni obyvatelé Vacova (51 %).
Shranuti

Polovina dotazanych obéanl vi o vzniku mikroregionu Sumavské podhug a td pi -
tiny respondentu si mysli, Ze spoluprace obci v ramci mikroregionu muze zlepSit podminky

pro Zivot mistnich obyvatel a zvysit jeho atraktivitu.
4. 3. 2. Hodnoceni obci (otazka ¢. 3)

Jak hodnotite polohu Vasi obce a celého mikroregionu?

Poloha je jednim z nejlépe hodnocenych aspektu ve vSech obcich. Nadprumi rni
hodnoti polohu obce témi g td étvrtiny respondentu (72 %). Za prumirnou ji povaZzuje asi

pitina (22 %) a zbyvajicich (6 %) ji hodnoti podprumirni.
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Lépe hodnoti polohu svoji obce dotazani z Javorniku (82 %).

Jak hodnotite hospodarskou uroven Vasi obce a celého mikroregionu?

Etvrtina (26 %) respondentu hodnoti hospodagskou Groved nadprimirni, necela

polovina (46 %) ji hodnoti jako prumirnou a vice nez étvrtina (28 %) jako podprumi rnou.

Hospodaeskou uroved hodnoti nejlépe ve Stachach (39 %) a ve Zdikovi (33 %).

Jako horsi a $patnou ji hodnoti respondenti z Eabuze (38 %) a Milikova (34 %).

Jak hodnotite vztahy k sousednim obcim a regionum?

Vztahy k sousednim obcim a regionum hodnoti nadprumi rni ta@ pitiny respondentu

(60 %), teetina (33 %) je povazuje za prumirné a (7 %) za podprumi rné.

Vztahy k sousednim obcim a regionim jsou hodnoceny lépe v Ubislavi (70 %).

Jaka je, podle Vas, soucasna situace ve Vasi obci z
hlediska vztahi k sousednim obcim a regioniim?

5% 2% 1% Bvynikajici

B dobra
33 %

Oprumimna

Ohorsi

B Spatna

Graf é. 2 - pramen: autor

Jak hodnotite vékové slozeni obyvatelstva Vasi obce?

Vikové sloZeni obyvatelstva patd k huge hodnocenym aspektum obci. Celkovi jen
(13 %) hodnoti nadprumirni vikové sloZeni obyvatelstva obce, teetina (33 %) je povazuji

za prumi rné a vice nez polovina (54 %) je hodnoti podprumi rni.
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Za nadprumi rné povazuji vi kové sloZeni obyvatelstva easti ji v BeneSovi Hoge (22

%), za podprumi rné je maji nejéasti ji v BraniSovi (72 %).

Jak hodnotite Zivotni uroveii obyvatelstva v mikroregionu Sumavské podhiiii?

Temi g (20 %) respondentu povazuje Zivotni Groveo v obci za nadprumirnou, vice
nez teetina (33 %) si mysli, Ze je prumirna a necela polovina (47 %) ji hodnoti podprumir-

ni.

Nadprumi rni hodnoti Zivotni Uroveo easti ji respondenti ve Zdikovi (36 %), pod-

prami rni v Maséakovi Lhoti (28 %) a podprumirni v Ubislavi (68 %).

Jak hodnotite urover vzdélanosti v obci a v mikroregionu Sumavské podhuiii?

Etvrtina respondentl (26 %) hodnoti vzdi lanostni Groved v obci nadprumirni, ta

pitiny (61 %) si mysli, Ze je prumirna a zbyvajicich (13 %) ji povaZuje za podprumi rnou.

Nadprumi rna hodnoceni vzdi lanostni drovni obce jsme zaznamenali ve Zdikovi
(31 %) a v Rohanovi (32 %).

Jak hodnotite zdravotni stav obcanit Vasi obce?

Zdravotni stav obeanu obce hodnoti nadprumirni étvrtina respondentu (24 %),

prumirni ta pitiny (61 %) a podprumirni zbylych (15 %).

Podprumirni hodnoti zdravotni stav obyvatel obce éastiji v Popelné (20 %) a

v BraniSovi (20 %).

Jak hodnotite zaméstnanost ve Vasi obci?

Uroved zamistnanosti je hodnocena nadpramimi jen u (13 %) respondentu, za

prumi rnou ji povazuje teetina (34 %) z nich a podprumi rni ji hodnoti polovina (53 %).

Za podprumirnou povazuji Uroveo zamistnanosti spiSe respondenti z Raéova (58
%) a z Rohanova (58 %).
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Jak hodnotite socidlni podminky ve Vasi obci?

Pouhé desetina respondentu (11 %) povazuje socialni podminky v obci za nadpru-

mi rne, pablizni (45 %) za prumirné a (44 %) za podprumi rné.

Nadprumi rné papadaji socialni podminky v obci zejména obyvatelum Zdikovi (32
%) a Vacova (31 %). Podprami ré jsou v Nespicich (58 %) a v Zirci (56 %).

Jak hodnotite produktivitu prace ve Vasi obci?

Pitina respondentu (22 %) hodnoti produktivitu prace v obci nadprumirni, polovi-

na (51 %) prumirni a zbyvajici etvrtina (27 %) podprumi rni.

Nadprumirni hodnoti produktivitu prace v obci Stachy (33 %). Za podprumi rnou

maji produktivitu prace v obci Lhota pod Rohanovem (34 %) a Mladikov (32 %).

Jaka je, podle Vas, soucasna situace ve Vasi obci z
hlediska produktivity prace?

7% 1% 01 % B whikajici
20 %
| dobra
O prumilfnd
o horsi
51% m Spatna

Graf €. 3 - pramen: autor

Jak hodnotite pocet podnikii a firem pritomnych ve Vasi obci?

Pouze 7 % respondentu povazuje poéet podniku a firem v obci za nadprumi rny,

pitina (20 %) za prumirny ata etvrtiny (73 %) jej povazuji za podprumi rny.
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Poéet podniku a firem v obci oznaeuji za nadprumi rny obyvatelé Zdikov (18 %), za

podprumi rny nejéasti ji lidé z Putkova (88 %).

Jak hodnotite cestovni ruch v mikroregionu Sumavské podhiiii?

Cestovni ruch v obci je hodnocen jako nadprumi rny pouze u 44 %dotazanych. Dal-
Si etvrtina (25 %) jej hodnoti jako prumirny a zbyvajici témi g polovina (31 %) jako pod-

prumi rny.

Podprimi rni hodnoti cestovni ruch zejména v Zaru (80 %), v Branidovi (83 %) a v
Studenci (83 %).

Jak hodnotite Cistotu ovzdusi ve Vasi obci?

Velka vitsina (95 %) respondentu povaZzuje eistotu ovzdusi v obci za nadprumir-
nou, etvrtina (5 %) ji povaZuje za prumirnou a nikdo se nevyjaddl o ovzdusi jako o pod-

prumi rnem.

Eistotu ovzdusi povazuji za nadprumirnou ve VIkonicich (100 %), Javorniku

(99 %) a na Popelné (99 %). Jako prumirnou (9 %) ji hodnoti spiSe lidé ve Stachach.

Jak hodnotite Cistotu vod ve Vasi obci?

Eistotu vod hodnoti jako nadprimi rnou ta@ étvrtiny respondentdl (74 %), jako pru-

mi rnou étvrtina (24 %) a jako podprumi rnou pouhé 2 %.

Eistotu vod hodnoti pozitivni obyvatelé Javorniku (89 %), negativni v Brani3ovi
(9 %) a v Popelné (8 %).

Jak hodnotite nakladani s odpady ve Vasi obci?

Dvi pitiny respondentu (42 %) povazuji nakladani s odpady ve své obci za nad-

prumi rne, necela teetina (30 %) za prumi rné a vice nez etvrtina (28 %) za podprumi rné.

Nakladani s odpady v obci povaZzuji za nadprumirné eastiji respondenti ve Sta-
chach(52 %), Vacovi (51 %) a Zdikovi (51 %). Podprumirni se v obci naklada s odpady

zejména podle dotazanych ze Studence (42 %) a z Ubislavi (35 %).
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Jaka je, podle Vas, sou€asna situace ve Vasi obci z
hlediska nakladani s odpady?

10% 3% m whikajici
18% m dobra
39%
0O prumilna
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Graf e. 4 - pramen: autor

Jak hodnotite charakter a kvalitu prirody v mikroregionu?

Charakter a kvalitu pdrody hodnoti jako nadprumirné vitSina (78 %) respondentu,

pitina (21 %) pdrodu vnima jako prumirnou a zbyvajici 1 % ji povaZzuje za podprumi rnou.

Nadprumi rna se pdroda zda byt obyvatelum Javornika (98 %) a Rohanova (97 %).
Podprumi rni pdrodu hodnoti lidé ze Zdikova (4 %).

Jak hodnotite urovern dopravni infrastruktury v mikroregionu?

|Jen (11 %) respondentu hodnoti Groveo dopravni infrastruktury jako nadprumir-

nou, necela teetina (30 %) jako prumirnou a vice jak polovina (59 %) jako podprumi rnou.

Uroved dopravni infrastruktury je nadprimimi hodnocena @asti ji ve Stachach (24
%) a ve Zdikovi (23 %). Podprumirni ji hodnoti spiSe lidé z JaroSkova (78 %), Noveho
Dvora (72 %) a ze Studence (69 %).

Jak hodnotite uroven dopravy v mikrorvegionu?

Desetina (10 %) povaZzuji Groveo dopravy za nadprumi rnou, teetina (35 %) ji pova-

Zuje za prumirnou a vice jak polovina (55 %) za podprumi rnou.
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Uroveo dopravy je hodnocena jako nadprimirna respondenty ze Stach a Vacova

(33 %). Jako podprumi rnd obeany Hodonina (72 %) a BraniSova (69 %).

Jak hodnotite urover technické infrastruktury v mikroregionu?

Uroved technické infrastruktury hodnoti nadprami rni étvrtina respondentt (24 %),
neceld teetina (31 %) ji hodnoti jako prumirnou a necela polovina (45 %) ji hodnoti jako

podprumi rnou.

Nadprumirna hodnoceni davaji drovni technické infrastruktury eastiji obyvatelé
Vacova (43 %) a Zdikova (21 %). Podprimi rna potom spiSe obyvatelé Zaru (78 %) a Stu-
dence (75 %).

Shrnuti

Kladni hodnoti obéané ve svych obcich pgedevsim:
* éistotu ovzdusi 95 %
» charakter a kvalitu padrody 78 %
* eistotu vody 74 %
* polohu obci 72%
» vztahy k sousednim obcim 60 %

Naopak negativni jsou hodnoceny:
* poeet podniku a firem v obcich 73 %
* Uroveo dopravni infrastruktury 59 %

* (Irove0 zami stnanosti 53 %
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4. 3. 3. Informovanost o spravé obce (otazka ¢. 4)

Jak snadné je ziskavani informaci o praci obecniho uradu?

Ziskavat informace o praci obecniho Ugadu je snadné pro teetinu respondentu

(34 %), pitina (20 %) je peesvi deena o opaku a zbyvajicich (46 %) nevi.

Snadné pdpada zisk&vani informaci o éinnosti obecniho Ueadu obyvatelum obce
Stachy (48 %). ObtiZné to pdpada éasti ji obyvatelum Rohanova (38 %) a Nespic (37 %).

Jak snadné je ziskavani informaci o procesu rozhodovani zastupitelstva?

Pitina respondentu (21 %) povazuje ziskavani informaci o procesu rozhodovani

zastupitelstva za snadné, teetina (31 %) nikoli a zbyla polovina (48 %) nevi.

Nejsnadni ji se informace o procesu rozhodovani zastupitelstva ziskavaji obeanum
ze Stach (36 %) a Zdikova (31 %). Naopak obtiZzné je to e€astiji pro obyvatele BraniSova
(66 %) a Peeeina (62 %).

Jak snadné je ziskavani informaci o soucasnych planech obce?

Ziskavat informace o souéasnych planech obce je snadné pro teetinu respondentu

(33 %), pitina (20 %) je peesvi déena o opaku a zbyvajicich 47% nevi.

Ziskavani informaci o souéasnych planech obce je snadnijSi pro obéany ze Stach
(48 %). Obtizené to naopak easti ji pdpada obyvatelim Rohanova (38 %) a Ubislavi (37
%).

Jak snadné je ziskavani informaci o zakonech a vyvhlaskdch, které se obéani tykaji?

Vice nez polovina respondentu (54 %) povazuje ziskavani informaci o zadkonech a
vyhlaSkéch, které se jich tykaji za snadné, étvrtina (24 %) si mysli opak a pitina (22 %)

nevi.

Ziskavat informace o zakonech a vyhlaSkach je obtizné spiSe pro lidi z JaroSkova
(30 %) a Putkova (31 %).
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Je pro Vas snadné ziskavat informace
o zakonech a vyhlaskach, které se Vas tykaji?

@ ano

mne

549

nevim

Graf é. 5 - pramen: autor

Jak snadné je ziskdavani informaci o planech tvkajicich se mikroregionu Sumavské pod-

hiiri?

Pouhych 13 % respondentu si mysli, Ze je snadné ziskavat informace o planech ty-
kajicich se mikroregionu Sumavské podhiid, vice nez teetina (36 %) je peesvi déena o opa-

ku a vice nez polovina (51 %) nevi.

Easti ji jsou o planech tykajicich se mikroregionu Sumavské podhug informovani
obeané ze Stach (31 %) a z Vacova (28 %). Naopak nejsou informovani respondenti
v Ubislavi (43 %) a Masakovi Lhoti (40 %).

Shrnuti

Jako nejsnazsi oznaeili dotazani ziskavani informaci o zakonech a vyhlaskach. Jsou

si nejisti peedevsim pokud jde o plany mikroregionu Sumavské podhiid.
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4. 3. 4. Zpisob ziskavani informaci (otazka ¢. 5)

Jakym zpusobem ziskavate informace o déni v obci?

Respondenti ziskavaji nejéasti ji informace o dini v obci a regionu z obecniho roz-
hlasu (84 %) a z vyvisek a obecnich desek (78 %), dale z obecniho tiskového zpravodaje
(71 %), od patel a zndmych (70 %), z regionélniho tisku (68 %), pgmo na obecnim Udi

(34 %), pd jednani zastupitelstva (28 %), od zastupitelu osobni (27 %) a z Internetu (9 %).
4. 3. 5. Informace o prici na zpracovani strategie obce a regionu (otazka ¢. 6)

O préci na zpracovani strategie obce a regionu by obeané chtili byt informovani
peedevsim obecnim tiskovym zpravodajem, letdky vhazovanymi do schrének, regionalnim

tiskem a obecnim rozhlasem.
4. 3. 6. Pirednosti obci a mikroregionu Sumavské podhiiii (otazka &. 7)
poloha
eistota ovzdusi
charakter a kvalita parody
vedeni a spoluprace obci
cestovni ruch
vztahy k sousednim obcim
4.3.7. Nedostatky obci a mikroregionu Sumavské podhuifi (otazka ¢&. 8)
nezami stnanost a nedostatek pracovnich pdleZitosti
nezajem obeanu
stav komunikaci
Zivotni uroveo

uroveo technické infrastruktury
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mala podnikatelska aktivita v mikroregionu
4. 3. 8. MoZnosti rozvoje obci a mikroregionu Sumavské podhiafi (otazka ¢&. 9)
podpora a rozvoj podnikani
podpora a rozvoj cestovniho ruchu
vznik pracovnich pdleZitosti
spoluprace obci
rozvoj zemi di Istvi
4.3. 9. Nebezpedi rozvoje obci a mikroregionu Sumavské podhiiii (otazka &. 10)
nezami stnanost
nedostatek financi
nezajem obeanu
odchod peedevsim mladych lidi do mi st

4. 3. 10. Co mohou nabidnout na trhu sluZeb a zboZi obce a mikroregionu Sumavské

podhiiii? (otazka ¢. 11)
cestovni ruch
eistou parodu
dobrou polohu

zemi di Iské produkty
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4. 3. 11. Co podle Vis chybi v obcich a mikroregionu Sumavské podhifi?(otazka &.

12)
sluzby
zdravotnicka péee
dopravni obsluznost

4. 3. 12. Do ¢eho by se mélo z verejnych prostiedkii nejdiive investovat v ramci obci i

v ramci mikroregionu Sumavské podhiii? (otazka €. 13)
do opravy a udrzby silnic a chodniku
do dobudovani infrastruktury
do eistieek odpadnich vod

4. 3. 13. Jaké spoleenské udalosti a aktivity chybi v obcich a v mikroregionu Sumav-

ské podhiii? (otazka ¢. 14)
kino
kulturni a spoleeenské akce
divadlo
koncerty
sportovni aktivity

akce a krouzky pro diti a mladez
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4. 3. 14. Spolecenské udalosti (otazka ¢. 15)

Plesy

Ta étvrtiny respondentu (76 %) povazuji plesy za spoleeenskou udalost dulezitou
pro vytvageni mezilidskych vztahu a obéanské sounalezitosti, zbyvajici étvrtina (24 %) si

mysli opak.

Plesy povazuji v tomto smiru za podstatné spise lidé ve Vacovi (81 %) a ve Sta-
chéach (82 %).

Povazujete plesy za rozhoduijici pro vytvareni
mezilidskych vztah( a obéanské sounalezitosti?

5%

m rozhodniCano

42 %
W spiSe ano

O spiSe ne

36 % mrozhodniChe

Graf e. 6 - pramen: autor

Akce zajmovych organizaci

Pees ta etvrtiny respondentu (77 %) povaZuji akce zajmovych organizaci za spole-
eenskou udalost dulezitou pro vytvageni mezilidskych vztahu a obeanské sounalezitosti,

zbyvajici étvrtina (23 %) je nepovazuje v tomto smiru za podstatné.

Akce zajmovych organizaci jsou podstatné zejména pro respondenty ze Zdikova (85
%) a ze Stach (89 %).
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Cirkevni uddalosti

Dvi teetiny respondentu (65 %) povazuji cirkevni udalosti za spoleéenskou udalost
dulezitou pro vytvaeeni mezilidskych vztahu a obéanské sounalezitosti, zbyvajici teetina
(35 %) nikoli.

Cirkevni udalosti povazuji za spoleéenske udalosti dulezité pro vytvaeni mezilid-
skych vztahu a obeanské sounélezitosti respondenty z VIkonic (70 %), Noveho Dvora (72
%) a z Rohanova (73 %).

Sportovni udalosti

Etyd pitiny respondentl (81 %) povazuji sportovni udalosti za spolegenskou uda-
lost dulezitou pro vytvaeeni mezilidskych vztahu a obéanské sounalezitosti, zbyvajici pi ti-

na (19 %) si to nemysli.

Bézny kontakt se spoluobcany

Pees devit desetin respondentu (92 %) povazuje bizZny kontakt se spoluobéany za
spoleéenskou udalost dulezitou pro vytvageni mezilidskych vztahu a obéanské sounalezi-

tosti, zbyvajici necela desetina (8 %) mu takovou vahu nepgklada.
Spolecenské aktivity vyznamem presahujici hranice regionu (otazka ¢. 16)

Respondenti dale uvedli, které spoleéenské udalosti a aktivity svym vyznamem pge-

sahuji hranice regionu:
Stachovska pous
sportovni udalosti
hasiéska hry
Shrnuti

Za nejpodstatni jSi udalost pro vytvageni mezilidskych vztahu povaZzuji dotazani v
mikroregionu sportovni udalosti. Za zasadni oznaeili také bizny kazdodenni kontakt se

spoluobéany.
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4. 3. 15. Vztah Kk obci a regionu (otazky ¢. 17 a 18)

DuleZitost budovani pocitu hrdosti a soundlezitosti

Celkem 85 % si mysli, Ze pro Uspi Sny rozvoj je dulezité budovat mezi obeany pocit
hrdosti a sounéleZitosti s mistem a to peedevsim u di ti a mladeZe, pouha 3 % jsou peesvi d-

eena o opaku a desetina (12 %) nevi.

Na otazku easti ji neumi li odpovi di t respondenti z Ubislavi (17 %).

Myslite si, Ze pro budouci Uspé$ny rozvoj je dulezité
budovat mezi obcany pocit hrdosti a sounalezitosti s
mistem a to predevsim u déti a mladeze?

12 %

@ ano
Hne

0 nevim

85 %

Graf é. 7 - pramen: autor
Vztah k obci

Pokud jde o vyjadeeni miry vlastni hrdosti a sounaleZitosti k obci, tak 58 % je na
svoji obec hrdych a neda si na ni dopustit, 37 % pocieuje soundlezitost s obci, ale domniva
se, Ze neni pdli$ duvodu k hrdosti, 3 % jsou v obci nespokojena a zustavaji zde jen proto,

Ze nemaji jinou moznost a 2 % je to jedno, nemaji Zadny vztah k obci.

Na svou obec jsou easti ji hrdi obyvatelé JaroSkova (63 %), Migetic (64 %) a Hodo-
nina (66 %). Pocit sounalezitosti maji éastiji v Novém Dvoe (42 %) a Masakovi Lhoti
(44 %).
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Vztah k regionu:

Pokud jde o vyjadeeni miry vlastni hrdosti a sounaleZitosti k mikroregionu Sumav-
ské podhud, celkem 46 % je na region hrdych a nedaji na nij dopustit, 44 % pocieuje
sounalezitost s regionem, ale domniva se, Ze neni pdli$ duvodu k hrdosti, 7 % je to jedno,
nemaji Zadny vztah k regionu, 3 % jsou v regionu nespokojena a zustavaji zde jen proto, Ze

nemaji jinou moznost.

Na mikroregion Sumavské podhud jsou hrdi a nedaji na nij dopustit zejména re-
spondenti z Jaroskova (54 %). SounaleZitost k mikroregionu Sumavské podhud pocieuji
easti ji v Masékovi Lhoti (51 %).

Shrnuti

Peevazna vitsina (90 % a vice) respondentu je na svoji obec a mikroregion hrda a

neda na ni dopustit, nebo alespoo pocieuje sounalezitost s obci a mikroregionem.

4. 3. 16. Ochota osobné se podilet a podpoFit nastartovani rozvoje obce a regionu (ot.

& 19)

V otazce o zapojeni se do svépomocnych finanenich a hospodaeskych instituci od-
povidila 4 % respondentu variantou ,,Mohl bych do ni vlozZit své finanéni prosteedky, stat
se podilnikem této instituce a spolupracovat na dzeni jeji einnosti.“, 16 % respondentu
variantou ,,Rad bych vyuzival sluzeb instituci tohoto typu, pdpadni svym kratkodobym
vkladem napomohl rozbihnuti éinnosti instituce.”, 53 % respondentu variantou ,,Podle
nabizenych sluzeb bych zvazil moznost vyuZiti této instituce, ale mistni svépomocna pod-
stata instituce neni pro mi hlavnim Kkritériem pg rozhodovani o vybi ru dodavatele sluzeb.
a 27 % respondentu variantou ,,Novi vznikajicim svépomocnym institucim bych zcela ne-

duvi eoval.“

Vice nez étvrtina dotazanych v mikroregionu odmita aktivni Ueast na rozvojovych

aktivitach.


http://www.verypdf.com/

Please purchase PDFcamp Printer on http://www.verypdf.com/ to remove this watermark.

UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 77

4. 3.17. Co si predstavujete pod pojmem strategie rozvoje? (otazka ¢. 20)
Strategii rozvoje si respondenti ztotoZouji s pojmem ,,rozvoj“.
4. 3. 18. Mate chut’ udélat néco pro zlepSeni soucasné situace? (otazka ¢. 21)

Mate zajem udélat néco pro zlepseni soucasné situace v obci?

Ta etvrtiny respondentu (75 %) maji zajem udi lat ni co pro zlepSeni soueasné situ-

ace v obci, desetina (11 %) nema zajem ni co udi lat a zbyvajicich 14 % nevi.
Kladni se k geSeni situace stavi ve VIkonicich (81 %) a v Rohanovi (82 %).

Mate zajem udélat néco pro zlepseni soucasné situace v mikroregionu?

Polovina respondentu (52 %) ma zajem udi lat nico pro zlepSeni soueasné situace v

mikroregionu Sumavské podhud, 21 % nema zajem ni co udi lat a zbyvajicich 27 % nevi.

Aktivni se k @Seni situace v mikroregionu Sumavské podhugd stavi respondenti ve
Studenci (56) a Hodonini (59 %). Pro zlepSeni souéasné situace v mikroregionu nemaji

zajem nic di lat @asti ji obyvatelé Ubislavi (26 %).
4. 3. 19. Jak se chcete zapojit do tvorby strategického planu? (otazka ¢. 22)

Desetina respondentu (10 %) se aktivni se zUeastni na tvorbi Uspisného strategic-
kého planu, témi gdesetina (9 %) se chce podilet svoji volnou Uéasti na diskusich, vice nez
eétvrtina (28 %) se zajima o postup praci, vice nez dvi pitiny (45 %) se zajimaji o vysledky

praci a zbyvajici necela pitina (8 %) strategii rozvoje povaZzuje za zbyteénou.
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4. 3. 20. Jak dlouho v obci a mikroregionu Zijete? (otiazka ¢. 23)

Jak dlouho v obci Zijete?

Ta étvrtina (66 %) respondentu Zije ve své obci od narozeni, desetina (26 %) vice

nez 10 let, 4 % zde Ziji 5 az 10 let a zbyla 4 % zde Ziji méni nez 5 let.

Jak dlouho zZijete ve Vasi obci?

4% 4% m od narozeni

26 % m vice nez 10 let

05-10 let

mménilhez 5 let

Graf e. 8 - pramen: autor

Jak dlouho Zijete v mikroregionu Sumavské podhiii?

Etyd pitiny respondentd (80 %) Ziji v mikroregionu Sumavské podhid od naroze-
ni, 11 % zde Zije vice nez 10 let, 6 % zde Ziji 5 az 10 let a zbyla 3 % Ziji v mikroregionu

Sumavské podhtid méni nez 5 let.
4. 3. 21. Uvazoval jste nékdy o tom, Ze byste se odstéhoval? (otazky ¢. 24 a 25)

Uvazoval jste nékdy o tom, zZe byste se odstéhoval z Vasi obce?

Ta étvrtiny (75 %) respondentu nikdy neuvazovaly odsti hovani z obce.

Uvazoval jste nékdy o tom, Ze byste se odstéhoval z mikroregionu Sumavské podhiiii?

Etyd pitiny (80 %) neuvazovaly o stihovani za hranice mikroregionu Sumavské

podhug.
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Pokud byste se odstéhoval, z jakych divodu?

O peesti hovani respondenti uvazovali zejména pro nedostatek pracovnich pglezi-

tosti, moznosti bydlenti, ale i z osobnich a zdravotnich duvodu.

4. 3. 22. Demografické charakteristiky

Pohlavi
muz 47 %
zena 53 %
Vzdélani
zakladni 28 %
vyueen 43 %

steedoSkolske 26 %

vysokoskolskeé 3%
Vek

18az24let 6%

25az441let 26 %

45a764let 38%

65avicelet 30 %

Ekonomicka aktivita

di Inicka profese 30 %
zami stnanecka profese (statni sektor) 5%

zami stnanecka profese (soukromy sektor) 9 %
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podnikatel 4%
jinak ekonomicky aktivni 3%
studujici 4%
duchodce 41 %
ostatni ekonomicky neaktivni 4%

4. 3. 23. Celkové shrnuti

Polovina respondentd je o vzniku mikroregionu Sumavské podhid informovéna a

ta pitiny respondentu vid v jeho smysl.

Pokud jde o hodnoceni souéasné situace obci z ruznych aspektu, nejvice pozitivni
se od prumiru odliSuji hodnoceni obyvatel VVacova a Stachu, nejkritiéeti jSi jsou obyvatelé
Ubislavi a Bene3ovy Hory. Mozna je situace v prvni jmenovanych obcich lep3i, mozna si

ale obyvatelé Ubislavi a BeneSovy Hory problémy obce vice uvi domuji.

Nejdostupni jSi jsou pro obyvatele obci informace o zdkonech a vyhlaskach, které se
obeanu tykaji a o procesu rozhodovani zastupitelstva. Nejhorsi je situace v pdpadi infor-
movanosti o mikroregionu Sumavské podhugd a jeho planech. Ve viech ohledech jsou nej-

Iépe informovani obéané vi tSich obci.
1. Stachu
2. Zdikova
3. Vacova
Nejmeni pdzniva je situace v BraniSovi a v Pgeeini

Nejéasti ji je hlavnim zdrojem informaci o dini v obci a mikroregionu obecni roz-

hlas a vyvi sky. Obéané také éasto ziskavaji informace z obecniho zpravodaje.

Vzhledem k nizké informovanosti o planech mikroregionu by bylo vhodné vyuZzit

nejoblibeni jSi informaéni kanaly v jednotlivych obcich:
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Oblibenost jednotlivych medii je jesti vyrazni ovlivnina periodicitou mistnich

zpravodaju a mnoha dalSimi faktory, které bude poteeba analyzovat.

Za udélost podstatnou pro vytvaeni mezilidskych vztahu oznaéili respondenti pee-
devsim sportovni udalosti, akce zajmovych organizaci a plesy. Méni easto uvadi li cirkevni
udalosti. Za zcela zasadni v tomto smiru povaZzuji obyvatelé mikroregionu bizny kazdo-
denni kontakt se spoluobéany. Z toho duvodu bude nutné zamyslet se, jak kultivovat pro-

steedi, ve kterém se obeané kazdodenni setkavaji (vitSinou se jedna o mistni hostince).

Vi tSina dotazanych je silni fixovana na mikroregion. P@evazna vi tSina respondentu
je na obec a mikroregion hrda a nedd na ni dopustit, pdpadni s nimi pocieuje alespoo
sounalezitost. Lidé nemaji zajem se ni kam odsti hovat. Ti, kted ni kdy uvazovali o zmini
bydlisti, jsou pgedevsim vysokoSkolsky vzdi lani lidé a lidé mladi. Starostové sledovanych
obci si to uvi domuji a snazi se tyto lidi ve svych obcich stabilizovat (planuji vystavbu ro-

dinnych domu, bytu, apod.).

Aktivni ueast (vloZeni finanenich prosteedku, spoluprace na dzeni, kratkodoby
vklad, vyuZivani sluZeb) na rozbi hnuti éinnosti mistni finaneni éi hospodagske instituce éi
zajmového sdruZeni zaloZzené na svépomocném zakladi nabidla cela pitina respondentu

(jedna se 0 500 aZ 600 lidi v mikroregionu!), vice nez étvrtina vSak jakoukoli Géast odmita.

Dotazani si uvi domuji, Ze v oblasti chybi pracovni pdlezitosti, a projevuji zajem o
@eSeni tohoto problému. Zdurazouji poteebu rozvoje podnikatelskych aktivit v oblasti slu-

Zeb a cestovniho ruchu.

Vaznym problémem je, Ze gada obéanu neni zvykla pgemyslet o vyvoji obce a regi-
onu, nedovede si peedstavit, jak ovlivni hospodaaské zminy krajinu, ve které Ziji. Peestoze
je v mikroregionu velmi dobrd komunikace mezi radnicemi a jejich obeany, bude teeba
hledat nové formy, jak obéanum vysvitlit nejen zamiry radnic, ale ukazat i konkrétni do-
pady ti chto opateeni, investic a aktivit na vzhled obci a jejich okoli, jejich vliv na zminy v

Zivoti regionu.

Je teba obeany dokézat zainteresovat na tomto rozvoji, peenést na ni éast odpo-
vidnosti za dalSi rozvoj obce. Ve svém dusledku to znamena i jejich stabilizaci v daném

misti, a jeSti pevni jSi pouto k regionu.
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Bude teeba jesti vice zlepSovat spolupraci obci uvnite regionu, stejni jako pdhra-
niéni spolupréci, ktera by pro obi strany nemila byt hrozbou. Mila by pomahat vytvaeet

zdravé a inspirujici konkurenéni prosteedi.

5. ANALYTICKA CAST

5.1 Cile vyzkumu

Cil vyzkumu byl definovan zastupiteli jednotlivych obci na konci roku 2006. Cilem by-
lo seznamit se s poteebami a peedstavami jednotlivych obeanu a zahrnout je do planu roz-

voje mikroregionu.

U v8ech respondentu bylo podstatné zjistit co je nejvice trapi, co jim stiZuje Zivot a jak
by se mil mikroregion vyvijet, aby nedochazelo k odlivu mladych lidi do velkych aglome-

raci.

Cil vyzkumu by se dal také formulovat nasledovni : ziskat zajem obéanu o dini v obcich a

v mikroregionu a aktivni je zapojit.

5.1.1 Projekt vyzkumu

Projekt vyzkumu — definovani, jak a jakym zpusobem ziskat poteebné informace. Jed-
nalo se o vyzkum, ktery probihal v prubi hu letnich misicu roku 2007. Jednim z Ukolu to-
hoto vyzkumu bylo sjednotit plany zastupitelu a pgedstavy obeanu a vSem zaviry ziskané
timto vyzkumem peedstavit. Zastupitelé peedpokladali, Ze timto krokem ziskaji obeany k

aktivni Geasti a soueasni ziskaji Sirokou podporu pro dalsi plany rozvoje mikroregionu.

Pro realizaci samotného vyzkumu byla zvolena dotaznikova metoda, pomoci vyploova-
ni dotazniku, které byly rozdistribuovany kaZzdému obéanovi. Dotaznik patd mezi nejrozsi-

geni jSi techniky sbi ru primarnich Udaju a poskytuje nasledujici nesporné vyhody:

- zisk&vani peesnych Gdaju od respondentu

- strukturované vysledky — vSichni dotazovani obdrzeli stejné otazky
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zajisti ni standardniho formulaee
dotaznik uleheuje zpracovani dat. Odpovi di jsou zaznamenavané do pgedem struk-

turovaného formulée a je pomi rni snadné vyhodnotit odpovi di dotazovanych.

Pouziti této techniky muzeme oduvodnit nasledujicimi vyhodami:

vyzkum probihal delSi eas — respondenti mili 21 dni na odevzdani vyplni nych do-
tazniku

zpusob Seteeni, kdy respondenti sami vyplouji dotaznik a poté jej odnasi na peedem
uréené misto, byl volen zamirni, neboe se pa pdpravi vyzkumu vychazelo z teze,
Ze (east veeejnosti pa tvorbi strategie je nutnd a Zadouci, avSak samotni obéané by
mi li projevit uréitou davku zajmu o vic a vyvinou, i kdyZ jen minimalni, vlastni
aktivitu.

pgedem dané otazky nemohly byt ovlivni ny pusobenim tazatele — relevantni odpo-

vidi.

5.1.2 Metodika vyzkumu

a)
b)
c)
d)

€)
f)

velikost osloveneho vzorku — 4147 respondentu

poeet odevzdanych dotazniku - 2778

pro vyzkum byl vyuzit vySe zmini ny dotaznik

easovy rozvrh — vyhotoveni dotazniku, navrat uz vyplninych dotazniku, kontrola,
zpracovani a analyza Udaju, zavi reena zprava

finanéni n&klady — zpracovéani dotazniku, vyhodnoceni vyzkumu

zavi reéna zprava — vypracovani vize a navrhu opateeni

5.1.3 Proces vyzkumu

Proces vyzkumu se dal rozdi lit do t@ hlavnich etap. Prvni éast tvod pgprava vyzkumu,

druhou éasti je pama realizace a teeti etapou je tddini a vyhodnoceni ziskanych udaju. Na

zakladi vytyeenych cilu byl dotaznik strukturovany do 6 eéasti:

3)
b)
c)
d)

identifikaeni éast na zjisti ni pohlavi, viku, vzdilani a ekonomické aktivity
hodnoceni obci
informace i spravi obci

zpusob ziskavani informaci
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e) informace tykajici se mikroregionu Sumavské podhiid

f) ochota vice se zapojit do di ni v mikroregionu

5.1.4. Zpracovani a analyza vysledkii vyzkumu

Zakladni ulohou zpracovani udaju bylo peetransformovat informace ziskané

z dotazniku do podoby pdpravené pro analyzu, ktera vyusti do zavi reéné zpravy.
Zpracovani a vyhodnoceni
Kontrola — zpracovani Udaju- analyza- zprava

Zpracovani zaealo kontrolou shromazdinych dat, ktera zahrnovala posouzeni kaz-
dého dotazniku, zhodnoceni, zda byl dotaznik vyplnin cely, jeho eitelnost a jednoznaenost

odpovi di.
V toto fazi se kontroluji nasledujici Gdaje:

- Odpovidi li respondenti na vSechny otazky?
- Jsou odpovi di eitelné?

- Jsou odpovidi jednoznaéne?

Zpracovani Udaju spoéivalo ve vyhodnoceni odpovi di jednotlivych otazek a jejich na-
sledné uloZeni do elektronické podoby. VVzhledem k tomu, Ze dotazniky byly vhodni struk-
turované, probi hlo jejich zpracovani bez vi tSich problému. Vyhodnoceni bylo uskuteeni no

pomoci poéitaée.
5.2. SWOT analyza mikroregionu Sumavské podhui¥i

V navaznosti na vysledky dotaznikového Seteeni byla provedena analyza SWOT
(jako dalsi marketingovy nastroj vyuzity pd tvorbi strategie rozvoje mikroregionu Sumav-

ské podhud).

Nazev SWOT pochazi z angliétiny a je tvofen prvnimi pismeny anglickych
slov, které do CeStiny prekladame jako silné stranky (Strenghts), slabé stranky
(Weaknesses), mozZnosti ¢i prilezitosti (Opportunities) a hrozby (Treats). V SWOT
analyze izemi jde o sledovani silnych a slabych stranek daného tizemi, prileZitosti a
hrozeb, které vychazeji z vnéjSiho prostiedi a jejich vzajemné porovnani.
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Pdlezitosti
Agresivni
sTtlrJ;?earioe und Rustovi ori-
9 entovana
- starteaie
Slabé Silné
stranky stranky
Obranna ] ———
strategie D|v<_ar5| ikaeni
teorie
Rizika

Pramen: autor

Silné i slabé stranky by mi ly byt definovany konkrétni a mily by vyzdvihovat spe-

cifické vlastnosti Uzemi.

V ramci vni jSiho prosteedi sledujeme vSechny vlivy, které pusobi na vniteni pro-
steedi Uzemi v podobi pdlezitosti a hrozeb. Ni které zmi ny vni jSiho prosteedi pusobi naréz,

neéekani, jiné miZeme vysledovat v podobi trendi nebo planovanych aktivit.?’

Analyza SWOT pomaha zami @t pozornost na klieove oblasti v organizaci. Mi la by
se aktivni pouZivat pd rozvijeni marketingové strategie, budovani silnych stranek organi-
zace, odstraoovani jejich slabych stranek nebo jejich akceptovani, pokud je nelze odstranit,

vyuZivani pdlezitosti a vypogadavani se s hrozbami.?

V nasem pdipadi vypada analyza SWOT mikroregionu Sumavské podhug takto:

% Bernatova, M., Vaoova, A.; Marketing pre samospravy I. (Marketing Gizemi), 2000, s. 24

%! Hannagan, T., J.: Marketing pro neziskovy sektor, 1996, s. 98
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Silné stranky:

8.

9.

poloha - statni hranice, regionalni centra, parodni podminky, krajina, krajinny raz
zZivotni prostgedi - pdroda, lesy, kvalita (ovzdusi, vod), morfologie krajiny, klid
lidsky potencial

zemi di Isky potenciél - vhodna lokalita, tradice chovu dobytka

vztahy mezi obcemi

vzhled obci

zazemi pro sport a kulturu

dopravni dostupnost

zajmoveé organizace a spolkova einnost

10. silny vztah obéanu k obcim a k Podluzi

11. velikost obci

Slabé stranky:

1.

2.

8.

nedostateené zazemi pro podporu a rozSieeni cestovniho ruchu a rekreaci

malé podnikatelska aktivita vytvagejici pracovni pdlezitosti

. ve vitsini obci mikroregionu chybi eistirny odpadnich vod

dopravni obsluznost v ramci mikroregionu

. Spatny stav silniéni siti

. mikroregion nema vlastni stavebni Ugad

nevyjasni né vlastnické vztahy k pozemkum

technicka infrastruktura — plynofikace, zasobeni pitnou vodou

Prilezitosti:

1. integrace a motivace obéanu, vyuZiti lidského potencialu - vyuZiti lidskych zdroju, lidé,

aktivita obeanu, spoluprace, komunikace, vzdi lavani, osvi ta, informovanost, Skola, vy-

chova diti a mladeze, zapojeni mladych, silny vztah obéanu k obci, podpora identity,

rozvoj kulturniho, spoleeéenského, sportovniho a duchovniho vyZiti obeanu
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N

8.

9

spoluprace obci v ramci mikroregionu a s ostatnimi sousednimi obcemi

. rozvoj cestovniho ruchu a rekreace

podpora malého a steedniho podnikani

. dobudovani technické infrastruktury - eistirny odpadnich vod, silniéni sie , ap.

. ekologie - vyuZiti obnovitelnych zdroju, vyuZiti alternativnich zdroju energie, odpadové

hospodagstvi

. ziskavani dotaci a finanénich prosteedku

cilevidoma einnost na vzhledu obci

bytova vystavba

10.monitoring podnebi a stavu Zivotniho prosteedi

11.vyuZiti pozemku vhodnych k podnikani

12.vy@eSeni dopravni obsluznosti v ramci mikroregionu

Hrozby:

devastace Zivotniho prosteedi — zvySeni cestovniho ruchu
nezajem obeanu

nedostateeny zajem o vychovu di ti a mladeZe - socialni patologické jevy (drogy, van-

dalismus, kriminalita), negativni vztah k regionu
starnuti populace - odliv mladych, nizka porodnost
nevzdi lanost, neinformovanost

nedostatek financi - neschopnost ziskat dotace, nedostatek investiénich prosteedku pod-
nikatelu, neochota sdruzovat finanéni prostedky pro spoleéné cile, odliv finanenich

prosteedku ve formi investic mimo region
mala podnikatelskéa aktivita
kriminalita

neochota prodat nevyuZité nemovitosti
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Zpracovany byly také SWOT analyzy jednotlivych obci, na které byly nasledni vy-
tvogeny vzdy ta scéndge vyvoje - pesimisticky scénag (nenaplni se Zadna pdlezitost, zato
vSak v8echny hrozhy), pasivni scéndg (nedojde k naplnini ani hrozeb, avSak ani pglezitosti)

a optimisticky scénag (naplni se vSechny pdlezitosti a podad se zabranit vSem hrozbam).
5.3. Potvrzeni ¢i vyvraceni hypotéz
Hypotézae. 1

Vysledky pruzkumu ukazaly, Ze i samotni obeané vnimaji problém nedostatku pracovnich
mist a nasledny odliv pracovni sily do mi stskych aglomeraci jako podstatny. Respondenti
maji zajem podporovat aktivity, které budou smigvat k rozvoji podnikani a k moznosti
najit uplatnini na trhu prace v misti bydlisti, t.j. v mikroregionu. Na druhou stranu je
pravdou, Ze i kdyZ podstatna vitSina obyvatel na otazku zda ni kdy uvazovaly o sti hovani
za hranice odpovidilo 80 % Ze nikoli, jednalo se peevazni o obyvatele starSiho viku a niz-

Siho vzdi lani.
Hypotézae. 2

95 % obéanu povazuje eistotu ovzdusi za nadprumi rnou. 78 % respondentu hodnoti kvalitu
a charakter pdrody za nadprumirny a 74 % obeanu povazuje za nadprumi rnou eistotu vod.
56 % obyvatel mikroregionu jesti stale vidi rezervy v nakladani s odpady. Z ti chto statistik
vyplyva, Ze si obyvatelé uvidomuji bohatstvi, které se skryva ve zdravém Zivotnim pro-
steedi, a to nejen pro jejich vlastni zdravi, ale i pro rozvoj podnikani v oblasti cestovniho
ruchu a tim i moznost vytvogeni novych pracovnich mist. Na druhou stranu vyjadali re-

spondenti obavy z nebezpeei, které s sebou cestovni ruch panasi.
Hypotéza e. 3

Vzhledem k pomirni vysokému zastoupeni obéanu v duchodovém viku (30 %) a tim i ke
zvysené poteebi zdravotnické péeee, pocieuji obéané Ubytek zdravotnickych zadzeni oprav-
du citelni. Navic diky sniZeni frekvence autobusovych linek se do vzdalenych nemocnic
nemaji ani jak dostat. Dostupnost zdravotnickeé péée a dopravni obsluznost uvedla vitSina

obyvatelstva jako velky nedostatek mikroregionu.
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III. PROJEKTOVA CAST
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6. Vize mikroregionu Sumavské podhiiri

Na zakladi vysledku marketingového vyzkumu a analyzy trzni situace (SWOT)

byla formulovana vize.

Vize peedstavuje jasnou, motivujici vyzvu, sjednocujici Gsili a einnost vSech pra-
covnikl (obyvatel). Ulohou vrcholového vedeni je vizi nejen najit, jasni a struéni zformu-
lovat, ale peedevsim pro jeji naplnini nadchnout a ziskat zami stnance (obyvatele). Proto
by také vize nemi la zustat pouze v hlavach a myslich vrcholového vedeni, ale mila by byt
jasni napsana a sdilena ostatnim klieovym vegejnostem, pgedevsim vlastnim zami stnan-
cum (obyvatelum). Tim musi byt gadni vysvitlena. Easto totiZz obsahuje obecné pojmy a
hodnoty, jejichZ spravny vyznam musi byt kazdému zami stnanci (obyvateli) zcela jasny.
V8e musime jasni vyjaddt a také nesmime zapomenout na postup kontrol a ovi @vani pl-
nini ti chto hodnot, véetni stanoveni toho, jaké budou odminy éi sankce pro ty, kted tyto

hodnoty dodrzuji i naopak nerespektuji.??

Nasledujici vize mikroregionu Sumavské podhugd byly formulovany jako ,,kyzeny budouci
stav,, na veeejném jednani o spoleenych vizich. Vychozimi podklady pro toto jednani byly
opit vysledky ankety, ale také vysledky peedchozich jednani o vizich v jednotlivych ob-

cich. Konkrétni vize vypadaji takto:
Obéané maji zajem o obce a cely mikroregion Sumavské podhid a aktivni se Géastni
na jeho rozvoiji.
Vysoka podnikatelska aktivita v mikroregionu vytvad noveé pracovni pdlezitosti.
Ekologické, krajinotvorné a konkurenceschopné hospodageni v krajini .

Eily cestovni ruch vyuZivajici peednosti mikroregionu Sumavské podhtig — poloha,
krajina, dostupnost.
Mikroregion mikroregionu Sumavské podhud - pdjemné misto pro Zivot - spokojeni

obéané, dobré podminky pro plnohodnotné vestranné vyziti, krasné obce.

22 Foret, M. Jak komunikovat se zakaznikem, 2000, s. 31
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Zdravé Zivotni prosteedi.

Zivé tradice.

Kompletni a kvalitni technicka infrastruktura - dobudovani EOV, inzenyrskych siti a
dopravniho spojeni.

Rozsigeni mikroregionu Sumavské podhiig o dalsi obce smirem k Churadovu (Micha-

lov, @ihov, Kusov..... Churaoov).
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7. Navrhy cilii a opatieni

Realizace tichto cilu a opateeni by mila pdspivat k postupnému naploovani vizi

sestavenych v peedchozich krocich tvorby strategie.

Bylo vytvoeeno deset tématickych oblasti a v nich byly definovany strategicke cile a
ndvrhy opateeni. ProtoZe jde o pomirni dlouhy a konkrétni zami geny text, uvedu névrhy

opateeni (pro ilustraci) pouze u prvniho okruhu a u dalSich jiz pouze strategické cile.

I. Obgané maji zajem o své obce a mikroregion Sumavské podhiid a aktivni se Géastni na

jeho rozvoji
Strategicky cil

Navrh opatreni

1) Cilevédomé budovani ob¢anské identity, sounaleZitosti, pospolitosti a obéanského

uvédoméni.
a) Vypracovani komplexniho programu osvétové cinnost
b) Zalozent ,, Sdruzeni pro rozvoj mikroregionu Sumavské podhiiri,,

¢) Vytvoreni obecnich symbolu a pravidel jejich uzivani. Jednotny vizual-

ni styl.

d) Intenzivni propagace jedinecnosti Sumavského podhiivi - vnitini i vnej-

v

Si.

e) Program vychovy déti a mladeze zaloZeny na spolupraci rodiny, skoly,

obce, spolkii, zajmovych organizaci a cirkve.

f) Pravidelna neformalni setkani obcanit mikroregionu Sumavské podhiiri

Podluzi s obcemi mimo tento mikroregion.
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g) Rozvoj spolecenskych kontaktiy obcanii mikroregionu Sumavské pod-

huri s obcemi mimo mikroregion.

2) Integrace obéanu kolem spoleenych zajmu, podpora spoluprace
a) Podpora vytvareni verejnosoukromych partnerstvi.
b) Aktivizace mladeze ve spolecenskéem Zivote.

¢) Poradani pravidelnych diskusnich setkani obcanii, podnikatelii, pred-

staviteliit samosprav, spolkii a instituci.

d) Vytvoreni systému informovani verejnosti o aktualnich problémech a

ziskavani zpétné vazby.

3) Program aktivizace obeanu, jejich motivace k podnikani a zvySovani zajmu o mikrore-
gion Sumavské podhig

a) Osvetova cinnost - podpora podnikavosti, motivace

b) Vychova k podnikavosti na ZS

¢) Permanentni monitoring pozadavkii, potieb a problémii obcanii
4) Siroké spektrum kvalitni spolkové &innosti

a) Podpora zakladani novych spolkii odrazejicich zajmy obcanii

b) Popularizace cinnosti spolkii, osvétova cinnost mezi mladezi

¢) Ziskavani kvalitnich osobnosti ochotnych vénovat se vedeni spolki

d) Zalozeni ,,Sdruzeni spolkii,, pro koordinaci ¢innosti a spolupraci spol-

ki
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5) Trvalé zvySovani vzdi lanostni Urovni, celoZivotni vzdi lavani
a) Zalozeni ,, Centra pro vzdélavani,, a ,, Fondu na podporu vzdélanosti,,

b) Program motivace obcanii a to predevsim mladych lidi ke sebevzdela-

vani a studiu
¢) Program pomoci mladeZi pri vybéru vhodného oboru vzdeélani

d)Program monitoringu vzdélavacich a rekvalifikacnich projektii mimo
mikroregion Sumavské podhiiri, informovani obcanii a zprostiedkovani

ucasti zajemctim

e) Osvetovy program o vyhoddch a benefitech vstupu do EU
f) Jazykové kurzy

g) Zajmove kurzy

h) Program proskolovani mistnich lektori

i) Zrizeni ¢i zachovani alespon 1. stupné zakladni Skoly v kazdé stredisko-

vé obci
6) Komunikace s vegjnosti a informovanost na vysoké arovni

a) Zpracovani komplexni komunikacni strategie pro mikroregion Sumav-

ské podhiiri 1 a jeji uvedeni do praxe

b) Program na podporu masového zavadeni modernich technologii
¢) Zrizeni ,, Informacniho centra,, pro mikroregion Sumavské podhuri

d)Podpora rozvoje mistniho zpravodaje


http://www.verypdf.com/

Please purchase PDFcamp Printer on http://www.verypdf.com/ to remove this watermark.

UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 95

II. Mikroregion Sumavské podhifi - pFijemné misto pro Zivot (spokojeni ob&ané,
krasné obce, dobré podminky pro plnohodnotné v§estranné vyziti)

1) Siroka nabidka vegejnych sluzeb

2) Vystavba, rekonstrukce a obnova bytového fondu

3) Zachovani soueasného razu obci, dotvageni atmosféry prosteedi pdjemného vzhledu
4) Z&zemi pro volny éas a kaZzdodenni rekreaci obeanu

5) Vytvageni podminek pro plnohodnotné kulturni, spoleéenské a duchovni vyZziti

6) Obnova tradienich moralnich zé&sad, prevence vuei sociélni patologickym jevim

7) ZlepSovani zdravotniho stavu obyvatel

8) Propopulaeni a imigraeni politika

9) Zajisti ni bezpeénosti v obcich

10) Kvalitni z&kladni Skoly

I11. Vysoka podnikatelska aktivita, uspéSné podnikani, nové pracovni prileZitosti

1) Podpora sdruzovani podnikatelu, svepomocneho financovani a zakladani instituci na-

pomahajicich rozvoji podnikani

2) Program podpory zavadini marketingovych metod dzeni, modernich technologii a no-

vych konkurenceschopnych produktu v oblasti gmesel a drobné vyroby

3) Podpora podnikéani v oblasti sluzeb

4) Program pro podporu rozvoje podnikani vytvagejiciho nové pracovni pdlezitosti
5) Pdprava a nasledné vyuziti pozemku uréenych uzemnim planem k podnikani

6) Peehledné konkurenéni prosteedi
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IV. Ekologické, krajinotvorné a konkurenceschopné hospodareni v krajiné

1) Komplexni program zvySovani konkurenceschopnosti, podpory organizované produkce

zemidilcu
2) Efektivni, kvalitni a ekologické zemi di Iské produkce
3) Krajinotvorné hospodagni

4) Vyuzivani produkeniho, parodniho, rekreaéniho a krajinotvorného potencialu lesa

V. Cily cestovni ruch vvuzivajici prednosti Podluzi (tradice, folklor, vinarstvi, priro-

da, ...)

1) Komplexni program organizovaného jednotného mistniho produktu cestovniho ruchu
2) Program rozvoje individualni venkovské turistiky
3) Kondiéni a sportovni turistika

4) Podpora a vytvageni podminek pro odbornou pdpravu a vzdi lavani poskytovatelu sluzeb

v oblasti cestovniho ruchu
5) Budovani gastronomické siti s jednotnou a zaruéenou Urovni poskytovanych sluzeb
6) Postupné vytvaeeni komplexni infrastruktury pro cestovni ruch

V1. Zdravé Zivotni prostredi

1) Veskeré innosti v mikroregionu Sumavské podhud jsou realizovany v duchu principu

udrzitelného Uzemniho rozvoje
2) Ustaviéna a cilevi doma péee o Zivotni prosteedi
3) Nepdpustnost aktivit ohrozujicich Zivotni prosteedi

4) Vyuzivani alternativnich zdroju energie
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VI Zivé tradice

1) Komplexni program zachovani a obnovy tradic

VIII. Kompletni a Kvalitni technicka infrastruktura (dobudovani COV, inZenvrskych

siti a dopravniho propojeni)

1) Dobudovani chybi jicich EOV
2) Dobudovéni a rekonstrukce inZenyrskych siti

3) Maximalni vyuzivani nabizenych moznosti ziskani dotaci a grantt podporujicich budo-

vani technické infrastruktury

4) Zapojeni neveejnych subjektu do procesu financovani a realizace projektu na dobudo-

vani technické infrastruktury

5) Kvalitni komunikace a vyhovujici dopravni dostupnost obci mikroregionu Sumavské

podhug

IX. RozS$ireni mikroregionu Sumavské podhuii o dalSi obce smérem k Chranovu (Mi-

chalov, Rihov, Kiisov..... Churanov)

1) Navazovéani kontaktt s danymi obcemi
2) Integrace obci kolem spoleénych zajmu

3) Ziskavani danych obci pro vstup do sdruZeni mikroregion Sumavské podhug

Myslim si, Ze takto stanovené cile veetni navrhu opateeni jsou pomirni snadno
vysvi tlitelné obeanum, uveditelné do praxe a nasledni kontrolovatelné, tedy dle mého sou-

du takové, jaké by mi ly strategické cile byt.
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ZAVER

Aékoli je naSe spoleenost, ktera prosla dlouholetou zkuSenosti centralni planované
ekonomiky, jesti ponikud alergickd na plany vieho druhu, stale vice zéastupcu vegejne
spravy si uvidomuje, Ze bez rozumnych a srozumitelnych planu rozvoje se neobejdeme. |
v pgdipadi, Ze si nepdpustime nutnost planovat, vysvitlovat a vyhodnocovat einnosti vegj-
né spravy, pak se stejni neobejdeme bez strategickych planu rozvoje v Evropské unii, kde
pravi takovéto strategie od centrélni az po nejnizsi drovni spravy jsou jednou z podminek

ziskavani finanénich pgspi vku z ruznych fondu.

Strategické plany na centralni rovni budou pravdi podobni i v budoucnosti tvozeny
spise ,,0d stolu“ (technokraticky), avSak strategické plany tvogené na regionalnich éi lokal-
nich Grovnich by mily v sobi zahrnovat i marketingové nastroje a postupy (a to jak ve fazi
tvorby strategie, jejiho vysvitlovani obeanum i pd naploovani tichto planu). Jedini pa
zapojeni marketingu je dle mého néazoru schopna veajna sprava plni postihnout poteby
obyvatel daného Gzemi, dokazat danou komunitu aktivizovat a zajistit strategickému planu

Sirsi legitimitu.

Je pochopitelni nutné mit na pamiti, Ze tvorba a naploovani strategickych planu je
dlouhodoby proces a neni tedy mozné spoléhat se na jednorazovou ,,hurd“ marketingovou
akci (as uz jde o vyzkum, propagaci, PR éi jiny marketingovy néstroj). S komunitou je za-
poteebi neustéle pracovat. Proto by podle mého ndzoru mi la ruku v ruce se strategii rozvoje
vznikat i komunikaéni strategie, nebo-li pouze, kdyZ se marketing stane nedilnou souéasti
strategického planu, bude jeho vyuZiti pa tvorbi a prosazovani strategie smysluplné a pd-

nese dobré vysledky.

Domnivam se, Ze stanovené cile se mi podadlo takto koncipovanou praci splnit,
aekoli jsem si vidom Sige tohoto tématu, a tady i moznych eetnych doplnini a zpgesni ni
této prace. Myslim si ale, Ze plni odpovida rozsahem i obsahem pracim tohoto typu a dalSi

rozvadi ni tématu by vedlo pouze k jeho roztdsti ni.
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BCG Boston Consulting Group
GE General Electric

tzv. tak zvany
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