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Souhrn
Prace pojednava o aplikacich inovativnich forem pfevazné tradicni komunikace v mistni

samosprave, ktera tvoii dilezitou podmnozinu vetejné sféry.

V teoreticko- metodologické Casti si prace v§ima specifik marketingu vetejné spravy. Pro
uplnost srovnani standardniho a politického marketingu jsou uvedeny struéné odliSnosti a
to s ohledem na prostiedi, do kterého je prace smeéfovana. Oba proudy tvoii $ir§i mnozinu
pro marketing mistnich samosprav, ktery je v praci podrobnéji dale rozebran. V dalsi fazi
jsou podrobnéji analyzovany prostfedky marketingové komunikace a jimi uzité nastroje.
S ohledem na cile prace jsou vSak detailnéji zohlednény vybrané preferencni nastroje
marketingové komunikace a to pro potfeby inovativnich forem pfevazné tradi¢ni
komunikace. Spole¢né s inovativnimi technikami se totiz stanou kli¢ovym vychodiskem
pro navrhovou c¢ast prace. Diillezitym prvkem pro chapani celé sekvence komunikace jsou
také komunika¢ni modely, vybranému z nich je vénovana pozornost zejména v analytické
¢asti prace. Jadro metodologické Casti je pojednano o inovacich, rodici se ve znalostni
spolecnosti. Tato stat’ je vénovan specifikim inovativniho marketingu a uziti jednotlivych
inovativnich technik, kterym se vénuje ndvrhova cast prace. Stejné tak je pozornost
vénovana znalostni spolecnosti, kterd je nezbytnym pfedpokladem pro uZivani kreativnich
metod mysSleni a také komunikace. S inovacemi jsou spjaté také nové trendy
v marketingové komunikaci. Ty jsou s ohledem na cile prace vSak doplinkovym segmentem,
teoreticka Cast se jimi uzavira. Jejich vyznam a néslednou aplikaci uziti by ale diplomova

prace absentovat neméla a proto jsou v navrhové ¢asti obsazeny rovnéz.

Analyticka cast charakterizuje mésto Tabor jako predmét, uzivajici popsané komunikacni
techniky a v8§ima si problému a pfistupti komunikace v mistnich samospravach s vetejnosti
vrozmezi let 2006-2010. Podrobnéji je rozebran vybrany model sdélovaciho procesu
s preferovanymi prvky sdéleni a s hierarchiemi u¢inkl jednotlivych sekvenci. Tento model

pracuje s prostiedky komunikace, které navrhova ¢ast dale vyuziva.



Efektivitu komunikacnich technik a jejich vyznam pro uzivatele se prace také castecné
snazi demonstrovat aplikovanym marketingovym prizkumem, kterému piedchazi
stanoven¢ cile. Cile jsou v zavéru prace, diky vyhodnocenému marketingovému priizkumu,

korigovany.

V aplika¢ni ¢asti jsou definovany piedpoklady inovativni formy komunikace v mistni
samospravé a diky poznatkim v teoretické stati, jsou uzity samotné inovativni formy

pfevazné tradi¢ni komunikace na ptikladu mésta Tébora.

Zéaveérem se prace zamysli nad pienositelnosti vybranych komunikacnich technik pro dalsi

mistni samospravné celky a pro tento pfipad stanovuje urcita doporucenti.

Summary
The paper deals with applications of innovative forms of the mostly traditional
communication in local self-government which forms an important subset of the public

sphere.

In its theoretical-methodological part, the paper pays attention to the specifics of marketing
of the public administration. For the sake of completeness of the comparison between the
standard and the political marketing, brief differences are specified, namely with regard to
the area on which the paper is focused. Both streams form a wider set for marketing of local
self-governments which is analyzed in the paper in a greater detail. Within a next stage,
means of marketing communication and tools used by them are analyzed in a greater detail.
With regard to the objectives of this paper, however, the selected preferential tools of
marketing communication are reflected in detail, namely for the needs of innovative forms
of mostly traditional communication. The fact is that they become, together with innovative
technologies, a key basis for the proposing section of this paper. Important elements for
understanding of the whole sequence of communication are the communication models;
selected models are addressed in particular in the analytical section of the paper. The core
of the methodological section discusses innovations emerging in a knowledge-based

society.



This item is focused on the specifics of innovative marketing and application of individual
innovative technologies which are addressed by the proposing section of this paper. In the
same time, attention is paid to the knowledge-based society which is a necessary
prerequisite for the use of creative methods of thinking as well as communication.
Innovations are connected also with new trends in marketing communication. Those are,
with regard to the objectives of the paper, only a marginal segment closing the theoretical
section. Still their importance and subsequent application of use should not be missing in

the diploma paper and therefore they are also included in the proposing section.

The analytical section includes a characteristic of the city of Tabor as an entity using the
described communication technologies and it pays attention to the problems of and
approaches to communication with the public in local self-governments in the period 2006-
2010. A selected model of communication process with preferred elements of
communication and with hierarchies of effects of individual sequences is analyzed in detail.
This model works with the means of communication which are later on used in the

proposing section.

The paper also attempts to partially demonstrate the effectiveness of communication
technologies and their importance for users by means of an applied marketing survey which
is based on the set objectives. The objectives are corrected at the end of the paper on the

basis of the assessed marketing survey.

The application section includes definitions of prerequisites of the innovative form of
communication in local self-government and thanks to the findings included in the
theoretical section, the very innovative forms of mostly traditional communication are

applied to the example of the city of Tabor.

In conclusion, the paper speculates about transferability of selected communication
technologies to other units of local self-government and gives certain recommendations for

this case.
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1 Uvod

Zatimco soukromé firmy nepochybuji o roli komunikace se svymi zakazniky a neustale
hledaji nové trendy a pfistupy, tak pro mistni samospravné celky se setkdvame s zazitymi
postupy a pravidly, kterd se jen velmi pomalu méni. Tyto pfistupy navic zpravidla
nedosahuji takové response vetejnosti jako u privatni sféry. A to i pfesto, Ze vetejny sektor
a vném obsaZzené mistni samospravy, rozhoduji bézn€ o souhrnné bilanci 50-ti %
veskerych narodnich financnich prostfedkd'. Marketingovd komunikace mistnich
samospravnych celkl neni natolik vyznamna jako u sféry soukromé. Jiz letmym piehledem
vSech dostupnych médii je zfejmé, ktery sektor vefejnost v komunikaci kazdodenné nejvice
oslovuje. Pfitom poptavka po dobie fizeném strategickém (nejen komunika¢nim) mixu,
s inovativnimi prvky muze byt vysoka. Voleni zastupci se svymi Ufednickymi aparaty,
zastupujici mistni samospravy potiebuji permanentni marketing a zejména dlouhodobé

vztahy s vefejnosti, nikoliv fragmentarni a obecné vystupy na konci svych obdobi.

Nizka divéra v politiky®, je vyvolana také absenci soustavné komunikace po linii
samosprava- obcan. Diplomova prace cili na snahu demonstrovat urcité postupy a techniky
jak efektivné s verejnosti tyto vztahy rozvijet. V této oblasti se velmi silné uplatiiuji prvky
interpersonalni komunikace, kterd ma silny vliv na to, jak na samospravy bude perspektivné
vetejnosti nazirdno. Diplomova prace klade diraz na profesionalizaci realizace volebnich
cili volenych zastupcl. Prace cili na vyssi efektivitu osloveni vefejnosti a nastavuje
systematicky pfistup v této oblasti. Efektivni role komunikace, respektive celého
komunika¢niho mixu, je dilezitd a Casto je také nejvétsi slabinou vetejnych projekti.

Jako efekt 1ze chapat dostateCnou zpétnou vazbu ovéfenou navstévnosti, tcasti obcant,
jejich porozuméni pfislusnému problému a také jejich komunikaci s mistnimi

samospravami.

I MASTER COM, 2010, Centra rozvoje. Praha: (cit. 2010-07-28). Dostupné na http://NationMaster.com
2 HORAKOVA, N. (2005), Politickd kultura. Praha: (cit. 2010-07-15). Dostupné na
http://www.cvvm.cas.cz/upl.nase_spolecnos/10072s_politkultura_pdf 2007


http://nationmaster.com/
http://www.cvvm.cas.cz/upl.nase_spolecnos/10072s_politkultura_pdf%202007

2 Teoreticko - metodologicka ¢ast prace

2.1 Cil prace
Cilem prace je stanovit ptredpoklady a principy inovativnich pfistupti v marketingové
komunikaci zejména prostiednictvim tradicnich médii a to na Grovni samospravy stfedné

velkého mésta Ceské republiky.

2.2 Definice pojmu, prehled FeSené problematiky

2.2.1 Vefejna sprava a samosprava

Jednoznacna definice téchto vyznamu neexistuje. Pro préci s uZitymi terminy lze vystacit
s témito vyklady. ,, Verejnd sprava je sprava spolecnosti, sprava statu jako celku i jeho
jednotlivych uzemnich jednotek, jako slozek uzemni organizace statu, tzn. je to sprdva
verejnych zdlezitosti ve spolecnosti zorganizované ve stat.*> Z vy$e uvedené definice je
zfejmé, ze vefejna sprava tvoii Sirokou organizacni skupinu, zahrnujici jednotlivé tzemni
jednotky, kterymi jsou také obce. Naproti tomu mistni samosprava je chapéana jako
podstatné zuzeny segment vefejné spravy. V dalsi uvedené definici se setkdme s pojmy
volenych zastupcii a obcanii. ,, Mistni samosprdava je pospolitost obcanit vybavenych
rozhodovat primo, poloprimo nebo prostrednictvim jimi volenych zdstupcii samostatné pri
reseni svych zaleZitosti spjatych zejména s jejich bydlistem a zakladnimi Zivotnimi
podminkami.“* Jina definice mistni samospravy je vymezena negativné.

., Mistni samosprava je verejnad sprava uskutecniovdana jinymi verejnopravnimi subjekty nez

r 55
statem.

Dale se prace zaméii na struéné srovnani standardniho a politického marketingu.
Lépe tak budou pochopeny jejich odlisné cile a diivody proc tradi¢ni techniky komunikace

mayji v prosttedi samospravnych celkl dulezity vyznam.

3 PRUCHA,P. (2007). Spravni prdavo, Obecnd cast. Praha: MU Brno, str. 63
4 FILIP,J. (2008). Uzemni samosprava jako iistavni materie v CR. Krom&iz:MU Brno, str. 263
5 PRUCHA,P. (2007). Spravni pravo, Obecnd cast. Praha: MU Brno, str. 176
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2.2.2 Marketing vefejné spravy, specifika

Pojem politika je chapan jako zastieSujici termin, ktery obsahuje veskerou vetejnou sféru a
tedy 1 mistni samospravu. Plvodni interpretace, ktera Cerpa z oznaceni teckého polis -
meésto a polis techné - sprava obce, ma dnes mnohem $irsi vyklad. Na zaklad¢ predchozich

citaci je mozné zakotveni politiky chapat takto:

Graf 1 Postaveni politiky vii¢i vetejné spraveé a mistni samosprave

JIROVSKY, M. (2011). Postaveni politiky viiéi veiejné spravé a mistni samospravé. Tabor: Autor diplomové prace, MS Word

Politickému marketingu se vénuje Jablonski® se svym kolektivem v knize ,, Politicky

marketing . Kniha vysvétluje odliSnosti mezi rovinou klasického a politického marketingu.

Tabulka 1 Prvky ekonomického a politického marketingu

Verejné osoby (napriklad politici),
E Produkt ) o | s
S skupiny, politické projekty, ideje | ¥
Q =
= 3
§ Cena Spolecenska podpora §
= S
§ Propagace Propagacni a prezentacni techniky %‘
S B
N - - 0=
3 Schopnost proniknout k obcéanovi | &
&y | Distribuce "

prostrednictvim politicke kampané

JABLONSKI, A.,W. a kol. (2006). Politicky marketing, iivod do teorie a praxe. Brno: Barristel a Principal. str. 13

Leva strana tabulky je tedy marketingovym mixem se ¢tyfmi nastroji, tak jak jsou znamy ze

standardniho pojeti marketingu.

6 JABLONSKI, A.,W. a kol. (2006). Politicky marketing, iivod do teorie a praxe. Brno: Barristel a Principal. str. 203
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Pojem propagace je dnes zapotiebi chapat v SirSi rovin€ a to jako komunikace. Té bude
v dalSi ¢asti prace vénovana samostatna pozornost. Za vyznamné argumenty v Jablonského
knize lze povazovat zejména jasné oznaceni vyznamu verejnych osob, které jsou pro
efektivni piisobeni marketingu zcela nezastupitelné. Tyto osoby jsou dle autora
alternativou k nabizenému produktu. Tézist¢ diplomové prace bude zaméteno na efektivni
formy tradi¢ni komunikace, tedy alternativu k distribuci. Jablonski je nazyva schopnostmi
proniknout k obéanovi'. Distribuce je vidy zahrnuta jako soutast mista, které je
obvyklejsim oznac¢enim polozky marketingového mixu. Ponékud odlisnéji od Jablonského
diplomova prace vnima rovinu produktu, kde samotny zptisob komunikac¢nich technik tvoti
potencialné nabizeny produkt. Logické vysvétleni viak spo&iva v tom, Ze Jablonski® se na
politicky marketing diva jako na celek k paralele ekonomického marketingu, zatimco tato
prace se zaméfuje na pojmy, kterymi jsou zejména distribuce (schopnost proniknout
k obcanovi) a propagace (komunikace). Jablonski si v§ima postupnych zmén politickych
kampani a vénuje pozornost externim subjektiim, které v poslednich letech hraji pro
Evropsky prostor vyznamnou roli.

., Do popredi se dostavaji predevsim placeni nezavisli politicti poradci neboli tzv. tvirci
image (image-makers) nebo nadndrodni spolecnosti, které se zabyvaji volebnim
marketingem. Je zapotrebi poznamenat, zZe u soudobych kampani jsou konzultanti
(organizacni jednotky nebo profesiondlové) obecné povazovani za osobnosti kampané.
Vyznam poradct je velmi dilezity a pro potencidlni nabidku produktu lze stézi uvazovat
bez jejich participace. Na druhou stranu, na tirovni komunalni politiky, nemize byt vyznam
pfeceflovan a nezastupitelné charisma leadera, viidce je zde vzdycky prioritni.

., Diilezitym prvkem modelu politického marketingu je politicka nabidka, tedy potieby

a hodnoty prezentované subjektem politické soutéze. Politickou nabidku je treba chapat
jako soubor ideovych a kulturnich viastnosti, jez jsou obsazZeny v nabidce smérujici
k obéanovi. “!* Opét se setkavame s dirazy na ideu a kulturni nabidku kandidata a strany.

Ty vytvaii celkové image.

7 JABLONSKI, A.,W. akol. (2006). Politicky marketing, ivod do teorie a praxe. Brno: Barristel a Principal. str. 13
8 JABLONSKI, A.,W. a kol. (2006). Politicky marketing, iivod do teorie a praxe. Brno: Barristel a Principal. str. 13
9 JABLONSKI, A.,W. a kol. (2006). Politicky marketing, iivod do teorie a praxe. Brno: Barristel a Principal. str. 17
10 JABLONSKI, A.,W. a kol. (2006). Politicky marketing, 1ivod do teorie a praxe. Brno: Barristel a Principal. str. 23
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V oblasti komunalni politiky je vyznamnym pojmem ,stabilni a srozumitelné image
politického subjektu®. Osoba, nebo organizace, kterd demonstruje urcity politicky piistup,
by méla byt vetejnosti myslenkove srozumitelnd. Pro efektivni zpiisob komunikace je tento
fakt dualezitym piedpokladem. Osobni image kandidata by tedy meélo byt koherentni.
Diplomova prace definuje principy pro efektivni formu marketingové komunikace zejména

pro tisténd média. A to jak pro hlavni, tak i pro podptrné procesy.

Ptesun od politického marketingu smérem k marketingu verejné spravy a marketingu
samosprav je dilezity proto, ze v prostfedi samospravného celku se budou analytickd a
navrhova cCast prace pohybovat a pln¢ tak koresponduji scili prace. Defini¢ni pojeti
publikace ,,Marketing ve veiejné sprave” od Harasimové', se na hlavni ukol marketingu
obce divd jako na hodnoty jedinecnosti, image, unika. Takové pojeti autorka prace
povazuje za vyznamny signal smérem ven. Tedy tehdy, kdyz se naptiklad rozhoduje o tom,
zda chce obec prilakat k trvalému bydleni dal$i obyvatele.

Pro vnitfni déni mésta, kazdodenni zalezitosti, nejde ani tak o image nebo unikum, ale
zejména o vyznamny daraz dialogu a pochopeni, toho, co se v komunité déje. Dulezité je
zminit fakt, Ze autorka nepracuje s terminem méstsky marketing interpretané spravné.
Pojmy méstsky a obecni maji své specifika a uziti. Pfesn¢jSim v obsahu citované prace by
bylo uziti terminu obecni, ktery je komplexni a postihuje jak malé obce, tak 1 velkd mésta.

., Mestsky marketing slouzi k trvaléemu zvysovani kvality Zivota obyvatelstva a také k zvyseni
atraktivity mésta pro jiné subjekty — predevsim pro podnikatele, investory a turisty.
V procesu meéstského marketingu je hlavnim ukolem najit specifickou pozici meésta v silnéem
konkurencnim prostredi ostatnich mést a obci a vytvorit tak nezaménitelnou image.

V tomto procesu musi byt kazdé mésto budovano a prezentoviano jako néco zcela

ree o, , g2
vyjimecného, neopakovatelného a unikatniho.

VySe uvedend definice odraZzi zejména
vnéj§i pohled mésto — okoli - region. Smérem dovniti se da sledovat jeste¢ nasledujici

poslani méstského marketingu.

11 HARASIMOVA, S. (2008). Marketing ve vefejné spravé. Opava: Optis. 110 stran.
12 HARASIMOVA, S. (2008). Marketing ve vefejné spravé. Opava: Optis. str. 22
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,»Meéstsky marketing slouzi k posileni vzijemné komunikace a budovani oboustranné
diivéry obyvatel a predstaviteli mésta, s cilem realizovat zajisténi kaZdodenniho
chodu mésta, jakoZ i pInéni kvalitativné novych cili vzeslych zejména z volebnich
programii politickych stran.«"

Harasimova uvadi obecné principy marketingu obce. ,, Existuji obecné principy, které je
vhodné dodrzovat: klient, komunikace, koncepce, kreativita a inovativni pristup — hledani
novych zpusobu 7eSeni, novych postupii a vytvareni novych struktur, koordinace,

«14 r . .. . . , 7 .
. Uvedené pojmy kreativita a inovativni pristup jsou

kooperace, kontinuita, kontrola.
dalezité tim, zZe jsou predmétem zajmu diplomové prace. Aspekty inovaci a metodik, které
by mohly byt uplatiovany v oblasti marketingové komunikace a mohly byt pouzity jako
vychodiska pro uchopeni v metodické ¢asti, kniha Harasimové neobsahuje. Kriticky pohled
na marketingové pfistupy vidi také autofi Jezek, Rumpel a Slach ve své praci Marketingovy
management obci, mésta a regionii takto: ,, V ramci procesu strategického planovani doslo
v mnoha méstech a regionech ke vzniku obsahlych studii (,,mnoho papiru*). Ty vznikly ryze
formalisticky a expertné, s minimalni ucasti regiondlnich ¢i lokadlnich aktéru a proto byla
Jjejich vyuZitelnost v praktickém rizeni uzemniho rozvoje minimalni, pricemz velka cast
dokumentu byla vénovana strukturalnim analyzam a prakticka doporuceni ve formé
koncepci byla pouze shrnuta na nékolika strankdch. "

Objasnéni odliSnosti marketingu vefejné spravy (a tedy i1 samosprav) a tradi¢niho
marketingu pfevazné podnikajicich subjektl 1ze povazovat v této Casti za dostatecné.

Vyznam inovaci v marketingu bude nutné hledat zejména v podnikatelském prostiedi.

Tomuto aspektu se bude detailné vénovat zavérecna stat’ teoretické ¢asti.

13 Zdaraznéno autorem
14 HARASIMOVA, S. (2008). Marketing ve vefejné spravé. Opava: Optis. str. 23
15 RUMPEL, P. - JEZEK, J. — SLACH, O. (2007). Marketingovy management obci, mést a regionii —

Manudl pro potieby praxe. Ostrava: Oftis. str. 3



2.2.3 Marketingova komunikace

Komunikace je dilezitym prostiedkem k podniceni, pfedavéani a sdélovani hodnot.
Jakubikova chépe pojmy komunikaci a marketingovou komunikaci nasledovné:,,Kazda
firma i kazda organizace komunikuje. Vse, co firma déla, a casto i to, co nedéla, ale méla
by délat, je zpravou, kterou vysila do okoli. Firma také komunikuje prostrednictvi viech
slozek marketingového mixu (4P - pripadné vice P).“'® Obdobng $iroké pojeti komunikace
vidi i autofi Koudelka s Vavrou. ,,Kazda forma komunikace, kterou podnik pouziva
k informovani, presvédcovani nebo ovliviiovani stavajicich nebo potencialnich zakaznikii je
marketingovou komunikaci. "’ Nelze aplikovat takto 3iroké pojeti zabéru a bude vhodné
pojem komunikace usadit do uchopitelnéjSiho pojeti. Nejlépe jej vystihuji marketingovy
komunikacni mix a jeho strategie. Jakubikova chape marketingovy komunika¢ni mix jako
Sanci nékolika nabizejicich se prostfedkd komunikace: ,, Marketingovy komunikacni mix je
jednou ze slozek marketingového mixu, kterd je zcela zamerena na komunikaci. Pro firmy je
v soucasném vysoce konkurencnim prostredi nutné, aby vyuzivaly vSech moznosti, které jim
jednotlive prvky marketingového komunikacniho mixu poskytuji, aby wuvazovaly o
budoucnosti, kterou dnes predstavuji komunikacni a informacni technologie — to znamenad,
aby vytvdrely 1cinné komunikacni strategie.“'® O potieb& koncipovat komunikacni mix
jako nékolikavrstvy komunikaéni systém pise také Piikrylova: ,, Komunikacni mixem se
marketingovy manazer snazi pomoci optimalni kombinace riznych nastrojii dosahnout
marketingovych a tim i firemnich cilii.“? Jako obecny zaklad lze systematické pojeti
marketingové komunikace nejlépe vyjadrit nize uvedenou a ¢asto publikovanou tabulkou.
Zluté vyznadené (autorem) komunikaéni prvky jsou duleZité proto, Ze se v prostiedi

mistnich samosprav s nimi obvykle pracuje.

Je dilezité objasnit vyznam jednotlivych prostiedkti komunika¢niho mixu a tyto pojmy

prenést do paralely samospravy.

16 JAKUBINOVA, D. (2008). Strategicky marketing. Strategie a trendy. Praha: Grada Publishing. str. 240

17 KOUDELKA, J. - VAVRA, O. (2007). Marketing:principy a ndstroje. Praha: Copyright. str. 200

18 JAKUBINOVA, D. (2008). Strategicky marketing. Strategie a trendy. Praha: Grada Publishing. str. 242

19 PRIKRYLOVA, J. - JAHODOVA, H. (2010). Moderni marketingovd komunikace. Praha: Grada Publishing. str. 42



Tabulka 2 Schéma marketingového komunika¢niho mixu

Marketingovy komunika¢ni mix

Reklama Podpora Prace Osobni prode;j Piimy

(advertising) prodeje s Vefejnosti (personal selling) marketing
(sales promotion) (public relations) (direkt marketing)

JAKUBIKOVA, D. (2008). Strategicky marketing. Strategie a trendy. Praha: Grada Publishing. str. 243

,,Reklamu definujeme jako placenou, neosobni komunikace prostirednictvim riiznych médii
zaddavanou i realizovanou podnikatelskymi subjekty, neziskovymi organizacemi i
osobami, které jsou identifikovatelné v reklamnim sdéleni a jejichz cilem je presvédcit cleny

rv, . Ve o v , ’ . 20
zvldastni  skupiny prijemcu sdéleni, cilovou skupinu.*

Reklama je v prostredi
samospravnych celk dalezitd tam, kde se neocekavad piimy kontakt s obCanem a také
proces oboustranné komunikace. Reklama se objevuje jako pozvanka na politicka klani,
pozvanka k ucasti nové otevienych aredlii, upoutdni pozornosti na obce a regiony.
Konkrétné se jednd o rizné letaky, plakaty a billboardy.

Druhym prostfredkem komunikace je podpora prodeje. ,,Podpory prodeje jsou chapany
jako kratkodobé stimuly, zamérené na zvySeni prodeje urcitého produktu prostiednictvim

poskytnutych  kratkodobych — vhod — zdkaznikii. “*'

Podporu  prodeje v prostiedi
samospravnych celkl je zapotiebi chapat jako poskytnuti uréitych vyhod, které poméahaji

v budoucnosti efektivné a 1épe vyuzit nabizené¢ho produktu nebo sluzby.

Pro samospravné celky lezi té€zist¢ poskytovanych vyhod pravé ve sluzbach, nebot’ ty
vytvareji nehmotné vlastnictvi, v pfipadé produktd (a s ohledem na to, ze jde vzdy o
vetejné statky) je situace u poskytovatelll daleko stiizlivéjsi. Jako priklady sluzeb je mozné
uveést dny MHD zdarma, naptiklad béhem kampané ,,Dne bez aut*, nebo dny bez vstupného
v ptipad€ otevieni novych méstskych aredlti. Podpora prodeje primarné neni urCena ke

sdéleni informace.

20 PRIKRYLOVA, J. — JAHODOVA, H. (2010). Moderni marketingova komunikace. Praha: Grada Publishing. str. 42- 43
21 PRIKRYLOVA, J. - JAHODOVA, H. (2010). Moderni marketingovd komunikace. Praha: Grada Publishing. str. 42- 43



Tietim v tadé jsou public relations, neboli prdce s verejnosti. ,,Public relations je
komunikace a vytvireni vztahii sméfujicich dovniti firmy i navenek. “** Prace s vefejnosti je
velmi dalezitd u vSech slozek vefejné spravy. Pro mistni samospravu hraje zcela
nezastupitelny vyznam. ,,Vyznamnou soucasti vztahit s verejnosti je pozitivni publicita
(zveFejnéni, uvedeni ve zndmost verejnosti). “* Praci s vefejnosti (PR), ktera lezi na pomezi
osobni a neosobni formy komunikace, je zapotiebi chapat jako neopominutelny prvek
komunika¢niho mixu, ktery ma byt pln€ integrovan do inovativnich piistupli tradi¢nich
forem komunikace. Zabér PR je znacné Siroky. V prostiedi mistnich samosprav a se
zohlednénim cile diplomové prace, se jedna zejména o vztahy s novinafi a zdjmovymi
skupinami, ktefi jsou pozvani na predstavovani novych projekti, konani spolecenskych
akcei, které maji zlepSit vnimani a povédomi o organizaci. Dulezité je také zminit zplsob
komunikace organizace (napiiklad vizualni) smérem ven a také dovnitf. Nejlépe clenéni
vystihuje niZze uvedena tabulka. Pro samospravné celky existuji, na rozdil od podnikatelské
sféry, urcita specifika. Specifické vazby jsou v tabulce vyznaceny Sipkami. Zakaznici jsou
zpravidla i obyvateli. Prakticky vSichni obyvatelé (tedy ti, co bydli a nachazeji se na zemi
samospravného celku), vyuzivaji sluzby mistni samospravy. Viastnici jsou neptimo vSichni
obyvatelé a z nich se také voli zastupitelé, ktefi se na fizeni chodu samospravy podileji
pfimo a maji prava obdobna praviim vlastnikl (napf. pravo nakladat s obecnim majetkem).
Z uvedené charakteristiky vyplyva, Ze vazba obcané a vedeni organizace je daleko uzsi nez

u podnikatelské sféry.

22 PRIKRYLOVA, J. — JAHODOVA, H. (2010). Moderni marketingovd komunikace. Praha: Grada Publishing. str. 42- 43
23 PRIKRYLOVA, J. - JAHODOVA, H. (2010). Moderni marketingovd komunikace. Praha: Grada Publishing. str. 42- 43



Tabulka 3 Interni a externi vefejnost

Interni verejnost Externi verejnost
vlastnici obyvatelstvo
zaméstnanci média
dodavatelé obcCanska a obchodni
sdruzeni
zékaznici finan¢ni kruhy
ufady a komunity lobbisté

PRIKRYLOVA,J.-JAHODOVA H. (2010). Moderni marketingovi komunikace. Praha: Grada Publishing. str. 109, autorem text

zpracovan do tabulky a doplnén Sipkami

Osobni prodej Ize definovat jako prezentaci vyrobku nebo sluzby pri osobni komunikaci
mezi prodavajicim a kupujicim. Jedna se tedy o primou formu, oboustrannou komunikaci,
ktera ma za cil nejen prodat produkt, ale téz vytvaret dlouhodobé pozitivni vztahy a
posilovat image firmy i produktu. Nespornou vyhodou tohoto nastroje je moznost okamzité
zpétné vazby.“* Je ziejmé, ze v prostiedi mistnich samosprav nejde primarné o prodej
zbozi a financ¢ni zisk, ale predev§im o uskute¢néni osobni interakce (tedy oboustranného
procesu osobni komunikace) v rdmci nabizené sluzby nebo produktu. Vnimané hranice
mezi osobnim prodejem a praci s verejnosti v prosttedi samosprav neni ostra. Je vSak tteba
zminit, Ze prdce s verejnosti je zejména o jednostranném toku informaci, kde se primarné
nevyzaduje zpétna vazba. Osobni prodej (uz ze samotné podstaty ndzvu) naopak osobni
formou komunikace zcela jist€¢ je a bude tvofit nezastupitelnou tulohu v prostiedi
inovativnich postupt tradi¢nich forem komunikace. Jde zejména o pracovni workshopy,
besedy, diskuse s vefejnosti, které si kladou za cil ziskat podporu vefejnosti u

ptipravovanych projekti.

. PFimy marketing byl piivodné chapan jako zasilani zbozi od vyrobce primo ke
spotiebiteli.“®® Pomémé sofistikovany piistup piimého marketingu vedl k mnoha jeho

formam, od tiSténych podob pies televizni az k internetovym.

24 PRIKRYLOVA, J. — JAHODOVA, H. (2010). Moderni marketingova komunikace. Praha: Grada Publishing. str. 42- 43
25 PRIKRYLOVA, J. - JAHODOVA, H. (2010). Moderni marketingovd komunikace. Praha: Grada Publishing. str. 42- 43
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Teéziste vyhody piimého marketingu je zejména v pfesném zacileni poskytovatele a
zpravidla dostacujici informace pro kupujiciho. V prostfedi mistni samospravy lze vyuzit
vyhody adresnosti a moznosti komplexniho pojeti informaci a to pii zachovani zakladniho
principu neosobni formy (a tedy zpravidla levngj$i) komunikace. Upoutani pozornosti a
rozhodnuti nabizené sluzby vyuzivat, jsou pak ocekavanymi piinosy takovych nabidek.

Sumarizaci nastroji komunika¢niho mixu v politickém prostiedi a tedy i prostedi
samospravnych celkd se vénuje také Jablonski®®. Jeho argumentace je vyznamna v tom, Ze
pfimo nabizi pfisluSnou kategorizaci uzivanych prostfedkti v rdmci jednotlivych néstroji
komunika&niho mixu. Zluté oznaéené polozky v nize uvedené tabulce spadaji do kategorie

tradi¢nich forem komunikace mistnich samosprav.

26 JABLONSKI, A.,W. (2006). Politicky marketing,iivod do teorie a praxe. Brno: Baristel and PrincipalsP. str. 124
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Tabulka 4 Techniky politické propagace

Reklama Piimy Podpora Public relations | Osobni prodej
marketing prodeje
Katalog profilii Informace pro tisk
Darky (reklamni f Setkdni s
Vizudlni: politickych (napviklad tiskové
) predmety) kandiddtem
kandidati konference)
Dovisy vofici Lidové slavnosti, Cinnosti sméfujici
] i 17 opisy voliciim: B .
. del?m flfk a koncerty (napriklad k povzbuzeni volice
stranické ¢asopisy, | gadiéni a Projevy
broZury a rockové) za ucasti (napiiklad p¥imy
bulletiny; elektronicka posta
’ politikii rozhovor)
Lidové slavnosti,
, , Aktivni internetové koncerty (napriklad
2. letiky, plakdty, Politické informace
billboardy; stranky rockove) za ucasti

politikii

3. mobilni reklama
na dopravnich

Dobrocinné akce

Mitinky, sjezdy,

s (napriklad aukce) konference
4. viajky a Sponzorstvi
transparenty.
Publikace
(napriklad
Audiovizualni:

biografie, paméti
politikii)

1. televizni

Zpravy ze setkani v

vysilani; terénu
Identifikacni
prostiedky

2. VHS film. (napiiklad stilé
atributy)

Audio- Stranické casopisy
Akce (napiiklad

1. rozhlasové besedy, zahdjeni

vysilani.
riaznych akci)

Interaktivni:

1. internet;

2. DVD filmy.

JABLONSKI, A.,W. (2006). Politicky marketing,iivod do teorie a praxe. Brno: Baristel and PrincipalsP. str. 124
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Tradi¢ni techniky a zejména letdky a plakaty budou nosnym tématem pro stanoveni
inovativnich forem vybrané komunikace. Jablonski se podrobngji vénuje jednotlivym
prostiedkiim a jejich vyznamu pro marketingovou komunikaci. Je tedy vhodné ocitovat
vyklad Jablonského, ktery tomuto prvku komunikace pficleniuje vysoky vyznam.

, Letaky jsou nejlevnéjsim a tedy i nejrozsirenéjsim projevem tistéené volebni reklamy.
Graficky symbol, slogan, programové heslo a informace o adrese predstavuji
multiplikovat (nasobit), takze prijemci (volici) jsou témto sugestivnim sdélenim vystavovani
neustdale. Jakmile se po ulicich vylepi volebni plakaty, je to znamkou toho, Ze reklamni

volebni kampari odstartovala. “*’

Jablonski vénuje velky vyznam vizudlni identifikaci, kterd je pro oblast tisténych médii
jako prostiedku inovativni marketingové komunikace pro tuto praci velmi dalezita.

., Dillezitym nastrojem, ktery vytvari image politického subjektu, je systém vizualni
identifikace, jenz umozZiiuje subjekt zviditelnit podle vizualnich znakii — symbolii, loga,
barev - které jsou charakteristické pouze pro néj. Tento nastroj subjekty politického Zivota
bezne pouzivaji. Podminkou pro uspésné pusobeni systému vizualni identifikace je trvalost
(neménnost) jeho prvki, jejich jednoznacnost, originalita, kompaktnost a dislednost
v jejich prezentaci pri vSech moznych prilezZitostech. Graficky symbol predstavuje
kompozici, ktera je nejuspornéjsim vyjadrenim strany, je lehce rozpoznatelna a
zapamatovatelna, vyjadruje osobitost strany, jeji aspirace, tradice nebo prestiz a sestava
z logotypu a / nebo z loga. V pripadeé politickych stran hraje roli grafickych symbolii logo a
logotyp. Logo je symbol v podobe grafického obrazu (bez pismennych zkratek).Slogan
Jenz se zaméiuje na masového odbératele a piisobi na jeho emoce. Ucinné heslo aktivuje
predstavivost, vyznacuje se atraktivni, origindlni jazykovou formou, kterd usnadnuje jeho
zapamatovani. Ukolem tohoto reklamniho prostiedku je upoutat pozornost volicii a

. o g o 28
podsunout jim urcité politické chovani.

27 JABLONSKI, A.,W. akol. (2006). Politicky marketing, uivod do teorie a praxe. Brno: Barristel a Principal, 2006. str. 129
28 JABLONSKI, A.,W. a kol. (2006). Politicky marketing, iivod do teorie a praxe. Bro: Barristel a Principal. str. 114
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Zéaveérem je nutné zminit, Ze pro samospravu je rovina osobni komunikace stézejni a jeji
efekt 1ze ucinn€ podporovat celkem tradi¢nimi technikami sdéleni. Odménou za efektivni
komunikaci neni odbyt zbozi ani vyS$i ekonomicky piinos, ale tésnéjsi sounalezitost
obcanského souziti. Role jednotlivych sloZzek vefejnosti se v samospravé prolinaji a obCan
jako zakaznik muze byt i tim, kdo se na fizeni organizace pfimo podili. VSechny tyto

argumenty stavi vefejné organizace do odliSného postaveni nez organizace soukromé sféry.

2.2.4 Komunikaéni procesy

Komunika¢ni modely jsou dilezité proto, Ze pomahaji producentovi hodnot 1épe pochopit
vyznam a dopad prvki sd€lovaciho procesu, které pouziva. Tento fakt ma svilj vyznam
napiiklad pro co nejefektivnéj$i namichdni komunikaniho mixu o kterém jiz byla fec.
Kazdé forma komunikace je procesem s jednotlivymi kroky. Zakladni schéma lze vyjadrit

nasledovné.

Obrézek 1 Model komunika¢niho procesu

Subjekt . . Pienos

, Dekéodovani — Objekt
komunikace |— Kédovini  ——p Médium :

Piijemce

Zpétna vazba

PRIKRYLOVA, J. - JAHODOVA, H. (2010). Moderni marketingovd komunikace. Praha: Grada Publishing. str. 22

Vyse obsazené schéma pracuje s péti sekvencemi, vyuziva zpétné vazby. Zakladem jsou
sekvence Ctyfi. V takovém ptipadé je jedna o komunikaci jednostranného procesu. Dle
Cichovského® existuji &tyfi zakladni sekvence: ,komunikdtor, adresné sdéleni (bez
zakodovani), komunikacni kandl, prijemce komunikace“. Jednotlivych modelt, jako je

vyse uvedené schéma, existuji bezmala dvé desitky.

29 CICHOVSKY, L. (2011). Pozndmkovy apardt. Praha: Cichovsky. str. 4
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Je vhodné zminit Schrammuav model komunika¢niho procesu. Vyjadiuje detailnéji aspekty
komunikace, v¢etné jejich nasledkl (tedy odezvy). Diky modelu lze 1épe nastavit optimalni
komunikac¢ni techniky. Schrammiv model rozeznava celkem 9 krokt: ,,zdroj komunikace
(komunikator), kodovani myslenky a obsahu komunikace (medialniho obsahu), medialni
obsah a vizudl sdéleni, prenosové médium komunikace (komunikacni kandl a médium),
dekodovani medialniho obsahu a vizualu, prijemce komunikace, interpretace sdéleni,

v, 1 v .. . v ’ v ; 30
zpétna vazba smerem ke zdroji komunikace, reakce na sdeleni smerem k okoli. ““".

Obrazek 2 Schrammtiv model sdélovaciho procesu a jeho prvky

Zdroj Medialni obsah Komunikacni
komunikace Kodovani 7> a layout kanal - médium

A 4

v

A 4

Dekddovani
\ 4
Zpétna vazba < Prijemce
komunikace
Reakce na sdéleni v
smérem k okoli Interpretace sdéleni

v

SCHRAMM, W.(1979) The coming Age of Information. Chinese University Press,

Kromé jednotlivych sekvenci, které jsou vlastné fetézenim procesli, maji vSechny modely
jesté jednu spolec¢nou vlastnost. Ta je nejdulezitéjsi, protoze tvoti zakladni kdmen jejich
vyznamu. Tim jsou psychologickd stadia, kterymi ptijemce hodnot prochézi. Ptikrylova a
Jahodova® sumarizovaly psychologickd stadia u vybranych modelt pfehledné, formou

nasledujici tabulky.

Tabulka 5 Modely hierarchie uc¢inkt

30 CICHOVSKY, L. (2011). Pozndmkovy aparat. Praha: Cichovsky. str. 6

31 PRIKRYLOVA, J. - JAHODOVA, H. (2010). Moderni marketingovi komunikace. Praha: Grada Publishing. str. 35
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Psychologicka stadia Reklamni model a Model rozhodovaciho Model prijeti inovace
AIDA procesu

poznavaci (learn) pozornost povédomi, znalost poveédomi

pocitové (feel) zajem, prani zhodnoceni zajem, zhodnoceni

jednani (do) akce nakup, prvonakup jako pokus,

ponakupni zhodnoceni

piijeti

PRIKRYLOVA, J. - JAHODOVA, H. (2010). Moderni marketingovd komunikace. Praha: Grada Publishing. str. 35

Pro vefejnou spravu je hierarchie ucinkQ skrze psychologicka stadia nejvystizngjsi.
Vetejnost nejprve nové véci poznava, uci se je pochopit a ziskdva o nich urcity dojem.
Cilem producentl hodnot (zastupcii samospravy) je na stran¢ druhé ziskat podporu
vefejnosti, jeji pozitivni pocit. KoneCnym stupném je jednani (Gcast, volby, apod.).
Reklamni model je zaméteny na rychlou pozornost a princip soustavného uceni a sblizovani
obou stran neni jeho cilem. Model rozhodovaciho procesu a model pfijeti inovace pocitaji
prevazné s jiz existujicim produktem, ktery dostavé ur€itou modifikaci a tim se o n¢j
zakaznik zalind zajimat. Prvotni u€eni a poznavani jako Casov€é ndrocnéjsi procesy zde

nejsou prioritni.

Se sdélovacim modelem uzce souvisi i model rozhodovaciho procesu. Spravna analyza jeho
jednotlivych krokd umoziuje presné zacilit adekvatni informace v rdmci komunika¢niho

mixu.
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Tabulka 6 Rozhodovaci proces

poznavaci a pocitové stadium stadium jednani
Impulz
z vnéjsiho
rostfedi .
P Vnitini (pamét)

A

A 4

A 4 1
, | Hiedani R ) AL _ , | Ponkupni
Problém —»|  informaci —» Alternativy — n?chOd?'eJSl —P Nakup —p chovani
A alternativy A
A A
A 4
Vnéjsi

(zdroje informaci)

PRIKRYLOVA, J. — JAHODOVA, H. (2010). Moderni marketingovd komunikace. Praha: Grada Publishing. str. 31, paralela
psychologickych stadii doplnéna autorem.

2.2.5 [Inovativni pFistup v marketingu

Jednoznac¢na definice toho, ¢im inovativni marketing je, neexistuje. Pojeti inovaci definovat
lze. ,,Inovace je obnova a rozsireni Skaly vyrobkii a sluzeb a s nimi spojenych trhi,
vytvoreni novych metod vyroby, dodavek a distribuce, zavedeni zmén Fizeni, organizace
prdce, pracovnich podminek a kvalifikace pracovni sily. “** 7 podstaty definice je ziejmé,
Zze muzeme inovovat procesy (tedy postupy) anebo samotné produkty (¢i sluzby), které
nabizime. Také niZe citovani autofi chdpou pojem inovaci a snim spojené znalostni
spolecnosti bud’ jako sled jednotlivych krokt, které jsou detailn€ analyzovany a koncepcné
uchopeny anebo jako samotnou zménu produktu ¢i sluzby, kterou producenti hodnot
nabizeji. Frey™ naptiklad definuje svoji Expertni metodu Inovativniho marketingu jdouci

po sekvencich analyzy az k responsi.

32 EUROPA, (2010). Green papers. Brusel: (cit. 2010-07-15). Dostupné z WWW:
europa.eu/documents/comm/green_papers/pdf/com95_688 en.pdf

33 FREY, P. (2008). Marketingovd komunikace: to nejlepsi z novych trendii. Praha: MP, str. 176-177
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Inovativni ptistup v marketingu sam o sobé nemusi anulovat pravidla marketingovych
postupil, jako jsou segmentace, zacileni a umisténi. U ptedvidajicich spolecnosti na poli
zmény produktu nebo sluzby by inovativni pristup v marketingu a tedy i inovativni
marketing m¢l tradiénim postupim piedchézet. Jako ptiklad mize poslouzit urcita paralela
v procesu strategického a izemniho planovani. Nejprve existuje napad (strategicky piistup
na Urovni inovace) a poté jsou nastavena uritd pravidla, jak s ndpadem lze nakladat.
Segmentace, zacileni a umisténi systematicky pracuji jiz s vytvofenym produktem
(ndpadem) a pomahaji tak 1épe penetrovat trh. Proto, jakékoliv sebelepsi procesni fizeni je

pouhym piedpokladem a nizSim stupném inovacéniho usili.

Standardni marketingovy pfistup pro Siroké osloveni vefejnosti nabizi segmentaci. U
inovativniho marketingu tomu tak byt nutné nemusi, protoze tvorbou originalniho napadu
mohou vzniknout nové pozadavky, které oslovuji Siroké skupiny zakaznika. Ti pak spolu

vytvareji zcela novy trh, ktery, alespon v pocatecni fazi, neni nutné segmentovat.

Vyznamu segmentace pro osloveni voli¢skych skupin se v podminkach ¢eského prostiedi
podrobné vénuji Harasimova v knize Marketing ve verejné sprave a MatuSkova knihou
Politicky marketing a ceské politické strany.. Ob¢ autorky kladou diiraz na potiebu
marketingového vyzkumu a ndsledné segmentace cilovych skupin. PfestoZe se role

segmentace fadi do strategického ptistupu v marketingu a samotnou inovaci nejde.

Pristup Kotlera k inovativnim postupim jde do hlouby podstaty vzniku produktu.
., Inovativnim marketingem rozumime sled pracovnich ukolii, které jsou-li aplikovany na
existujicich produktech, vedou k vytvareni novych vyrobku ¢i sluzeb uspokojujicich nové
potieby, prindsejicich nové oblasti vyuziti, nové situace c¢i objevujicich nové cilové skupiny
spotiebitelii. “**

Dalsi véta nasleduje. ,, Inovativni marketing je zaloZen na tvorivosti, v ramci vertikalniho

. , 1r . ceev . r s e v .35
marketingu provadime v podstaté jen volbu mezi jiz existujicimi reSenimi. " .

34 KOTLER, P. (2008). Inovativni marketing. Praha: Grada, str. 104
35 KOTLER, P. (2008). Inovativni marketing. Praha: Grada, str. 104 a 125
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Vertikéalni marketing tedy postupuje shora doll a to az na uroven mikrosegmentt. Kotler,
podobné¢ jako dalsi citovani autofi, ve své knize Inovativni marketing dochazi k zavéru, ze
~IVOTivost a jeji aspekty vyZaduji rovnéz urcité postupy, které maji casto charakter
procesu‘®®. A to i piesto, Ze se tvoiivost asto asociuje s neusporadanosti, kterou neni
mozné podrobnéji popsat (napiiklad vznik abstraktni malby). O stanoveni pravidel vedle
Freye nebo Kotlera hovoii i Bartak® v knize Od znalosti k inovacim, ktery rovnéz definuje
ur¢ité¢ predpoklady pro inovativni marketing. Kotler®™® viak jde hloubégji a rozebird
jednotlivé faze myslenkového postupu.

Tento navrhovany sled krokii je nazorny, srozumitelny a pouzitelny pro
demonstrovani pristupit a mySlenek v samospravé. Stanou se metodologickym

vychodiskem. *°

wFdze prvni

Vybereme to, co chceme ménit. Hledame lateralni posun produktu s nécim jinym.

Faze druha

Vytvoreni marketingové mezery, ktera je podstatou inovativniho marketingu. Jedinym
zpusobem, jak prerusit tuto mezeru, je preruseni toku logickych myslenek. Neexistuje- li
marketingova mezera, nejde o inovativni marketing.

Faze tieti

Treti fizi je vyplnéni marketingové mezery, spojeni piivodni myslenky s novym ndpadem. “**
Laterdlnim posunem se dle Kotlera®" rozumi posun myslenkovy a znamend, ve svém
dasledku, hledat takové kombinace, které se na zakladé¢ prvniho dojmu, mohou zdat i
nelogické. Spojenim kombinaci, za pfedpokladu dosaZzeni vytCeného cile, dostdvame
pozadovany produkt nebo sluzbu.

Jako ptiklad 1ze uvést v minulosti stézi predstavitelny pozadavek uvést na trh vyrobek,

ktery kromé telefonovani, umi také fotografovat.

36 KOTLER, P. (2008). Inovativni marketing. Praha: Grada, str. 104

37 BARTAK, J. (2008). Od znalosti k inovacim. Praha: Alfa nakladatelstvi. 190 s.
38 KOTLER, P. (2008). Inovativni marketing. Praha: Grada, str. 199

39 Zduraznéno autorem.

40 KOTLER, P. (2008). Inovativni marketing. Praha: Grada, str. 199

41 KOTLER, P. (2008). Inovativni marketing. Praha: Grada, 195 stran
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Kotler*? definoval fadu operaci pferuieni marketingové mezery (a vytvofeni lateralniho
posunu). Pro potieby diplomové prace postaci nasledujici vycet.
., Marketingova mezera miize probihat:

- zménou potreby, kterou neuspokojujeme a premyslime o tom, jak produkt upravit,

aby uspokojoval i tuto potrebu

- substituci osoby nebo skupiny osob za jiné, se kterymi se piivodné vitbec nepocitalo

- zmena v case, kdy se produkt kupuje nebo vyuziva

- zména v misté, kde je mozno produkt zakoupit ¢i konzumovat

- zména prilezitosti, pri které je produkt vyuzivan

- zména aktivit a zdzitkii spojenych s uzitim produktu. “®
Techniky jsou kombinovany jak na Grovni trhu, tak i produktu. Tato prace vénuje pozornost
technikdm pro laterdlni posuny na obou urovnich. Pojem #rh je pro ucely diplomové prace
minén jako prostfedi samospravy, ve kterém se produkt nebo sluzba nabizeji.
O technikéch, které pomahaji tvofit inovace, je pojednano také v knize Manazerského
rozhodovéni od Hrizové*. Zde tvoi{ nosnou kostru elementarnich, tvurc¢ich, védeckych
metod.
Inovativni marketing vidi dalsi autor, Cichovsk}’/45, skrze 5 zakladnich atributii, z nichz
praveé paty se vénuje terminu inovace. ,,Inovativni marketing (ucelnd a efektivni inovace
hodnot pozadovanych zakaznikem a procesii jak tyto hodnoty vyrobit a vcas distribuovat k
zdkaznikovi, véetné inovace marketingové metodologie). “*® V definici zminéné pojmy
efektu a inovace marketingového metodologie jsou soucasti diplomové prace. Efektem se
pro oblast marketingové komunikace mistnich samosprav rozumi angaZovand ucast
vefejnosti a zménou marketingové metodologie jsou uzité vyse popsané Kotlerovy®
techniky myslenkového posunu, které jsou v aplikacni Casti prace prenesené na piiklady

komunikace samospravy s vefejnosti.

42 KOTLER, P. (2008). Inovativni marketing. Praha: Grada, 195 stran

43 KOTLER, P. (2008). Inovativni marketing. Praha: Grada, str. 129- 131

44 HRUZOVA, H. (2007). Manazerské rozhodovani. Praha: VSEM, 232 s.

45 CICHOVSKY, L. (2011). Inovaéni a inovativni marketing pro praxi. Praha: (cit. 2011-02-15). Dostupné z WWW:
http://www.marketingovenoviny.cz/index.php3?Action=View&ARTICLE ID=4072)

46 CICHOVSKY, L. (2011). Inovaéni a inovativni marketing pro praxi. Praha: (cit. 2011-02-15). Dostupné z WWW:
http://www.marketingovenoviny.cz/index.php3?Action=View&ARTICLE ID=4072)

47 KOTLER, P. (2008). Inovativni marketing. Praha: Grada, str. 129- 131
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Cichovsky se v &lanku také zabyva pojmem projektovini v rezimu logickych rdamcii a
potiebou usporddat vedle projektové také procesni platformu.*® Rezim logickych rameii je
pro potieby diplomové prace zjednodusené chapan jako stanoveni celkového cile a jeho
ucelu, coz znamena dosazeni jednotlivych vystupi (napt. projektit) skrze jednotlivé
procesy. Uvedené vlakno je vlastné urcitou formu controllingu. Vyznam procesniho fizeni
byl jiz zminén a tvoii dillezity pfedpoklad uspésné formy komunikace mistnich samosprav.
Je vhodné si objasnit tedy jeho definici. Vysvétleni Ize nejlépe vyjadiit z normy CSN EN
ISO 9000: 2001, ktera tika, ze ,, Proces je soubor vzajemné souvisejicich nebo se vzajemné
ovlivitujicich innosti, ktery preménuje vstupy na vystupy “®.

Graficky je mozné schéma procesu vyjadtit nasledovné

Graf 2 Schéma procesu

VSTUP CINNOST VYSTUP

JIROVSKY, M. (2011). Schéma procesu. Tébor: Autor diplomové prace, MS Word

Tuto stat’ je nezbytné doplnit nazorem z knihy Marketingova komunikace: to nejlepsi
z trendi™. Jeji autor, Frey, si v8ima rovn&Z pojmi efektu a technik kombinace. , Pro

skutecné ucinnou kampan je treba pouzit vice kombinaci.

Znamend to, namichat ten nejsilnejsi koktejl z klasickych a novych médii a doplnit jej napr-

. , . o s .. 51
o prvky guerillového marketingu, s durazem na vzdjemnou synergii."

Vyznam
nizkonakladové a zejména digitdlni komunikace spadd do novych trendli a podili se na
synergickém pojeti efektu a inovaci. Inovativni zptisob mysleni a volba vhodnych ptistupti
vSeobecné vyzaduji znalostni spolecnost, systematicky ptistup k praci. Kniha Bartaka™ se
vénuje aspektim, jak trpélivé pracovat s lidskym potencidlem, ktery takové znalosti

ztélesnuje.

48 CICHOVSKY, L. (2011). Inovacni a inovativni marketing pro praxi. Praha: (cit. 2011-02-15). Dostupné z WWW:
http://www.marketingovenoviny.cz/index.php3?Action=View&ARTICLE 1D=4072)

49 NA. (2001). Norma CSN ISO 9001:2001. Praha: Praha. 52 stran

50 FREY, P. (2008). Marketingova komunikace: to nejlepsi z novych trendii. Praha: MP, 194 stran

51 FREY, P. (2008). Marketingova komunikace: to nejlepsi z novych trendii. Praha: MP, str. 20- 21

52 BARTAK, J. (2008). Od znalosti k inovacim. Praha: Alfa nakladatelstvi. 190 stran
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Minéni autora nejlépe vystihuji nasledujici odstavce:,, Ti chytii se na zmeny tvrde, le¢
nendpadné pripravuji. Jejich organizace maji jasnou vizi, strategii, jsou rizeny procesné a
orientované na zakaznika (zdkaznicky imperativ), opiraji se o sdileny systéem hodnot a
tvorivé uplatiovani znalosti a inteligence vsech zaméstnancii. Jde o organizace, které
stavéji na znalostech, motivaci, participaci, spoluprdci, Fizeni dle cilii a dle kompetenci. “™
Pro kreativni (pfichazejici s novymi népady, podnéty) orientaci organizace spolecné se

sdilenim zmén zaméstnanci povazuje Bartak za dalezité nasledujici.

., Irvala kreativni a flexibilni orientace firmy na klienta charakterizovana:

o optimalizaci klicovych procesii;

e procesnim vedenim;

e participativnim ¥izenim;

e plochou organizacni strukturou firmy;

o leadershipem;

e tymovou spolupraci a tymovym rozhodovinim, generovinim naméti. “>
Je dulezité stanovit detailnéjsi doporuceni, jak efektivné Ize téchto hodnot v oblasti naseho
zajmu dosahnout. ,,Rozvijeni kreativity pojimejme jako triadu schopnosti, postoji a
procesii. Kreativita jako schopnost umoZiiuje spojovat dosud nespojené koncepty,
napady, v nové koncepcea ndpady, predstavovat si nebo vymyslet néco nového. UmoZiiuje
tvorbu ndpadu, fFeSeni, pomoci kombinace dosavadnich znalosti, replikace existujicich
ndpadii nebo novym ptistupem k feSent.
Bartak nehovoii o imaginaci, na rozdil od kreativity a intuice. Imaginace je vSak také
dulezitd pro tvorbu inovativnich pfistupl. Zejména v uméleckém pojeti tvorby napadu hraje
zcela zasadni roli. ,,Zavddéni kreativnich metod prdce piindsi rychlejsi a zdsadnéjsi
inovace, prispiva ke zkracovani inovacnich cyklii a ke zvySovani efektivnosti,
konkurenceschopnosti a prestie organizace. Ma to vsak hdcek: nelze inovovat bez

kreativity — to je podminka nutna, nikoliv vsak postacujici.

53 BARTAK, J. (2008). Od znalosti k inovacim. Praha: Alfa nakladatelstvi. str. 33
54 BARTAK, J. (2008). Od znalosti k inovacim. Praha: Alfa nakladatelstvi. str. 158, zdiiraznéno autorem diplomové prace
55 BARTAK, J. (2008). Od znalosti k inovacim. Praha: Alfa nakladatelstvi. str. 158, zdiraznéno autorem diplomové prace
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Kreativita toti nezarucuje inovace, pokud nejsou kreativni ndpady transformovany do
novych produkti prindSejicich vy$si pridanou hodnotu.“** Vyse uvedena citace zdiraziuje
duilezitou ulohu samotného efektu (takového, ktery je uréen maximalnim a vyuzitelnym vykonem,
s minimalnim podilem vynaloZenych nakladi).

Je zapotiebi zopakovat, ze cilenym efektem komunikace mistnich samosprav se svymi
obCany je vysoka ucast vefejnosti béhem projednavani feSenych projekti a také vysoka
mira angazovanosti takto oslovené vetejnosti. VSe za piedpokladu adekvatné vynalozenych
zdrojii. Bartdk®’ rovnéz hovoii o technice pro inovativni postupy — kombinaci. Z citovanych
textd Kotlera™ je viak ziejmé, e nestandardnich metod mize byt mnohem vice.

Bartdk> se viak technikam pro lateralni posuny dale nevénuje. Oba autofi viak zdiraziiuji
kli¢ovy vyznam samotného produktu - jddra inovaci. Bartak®, a také Cichovsky®' vénuji
pozornost procesiim, které maji vliv na to, aby inovativni marketing s jeho technikami m¢l
efekt. S uzkym pojetim inovace je také Casto spjata role prosperity a konkurenceschopnosti.
Tyto dva pojmy jsou pro mistni samospravu analogicky vyuzitelné, rovnéZ obce soupeti o
trvale bydlici ob&any a o sviij rist a musi byt konkurenceschopné. Pitra® vidi inovaci jako
jeden z ptedpokladii pro celkovou prosperitu organizace (a tedy i obce). Také on potvrzuje
fakt, ze inovace nemohou stat samy o sobé, ale musi byt zapojeny do SirSiho kontextu

dalSich procesu. Jeho vnimani osy prosperity je 4 stupiiové.

Graf 3 Koncept zabezpeceni dlouhodobé prosperity

56 BARTAK, J. (2008). Od znalosti k inovacim. Praha: Alfa nakladatelstvi. str. 159, zdiraznéno autorem diplomové prace
57 BARTAK, J. (2008). Od znalosti k inovacim. Praha: Alfa nakladatelstvi. str. 159

58 KOTLER, P. (2008). Inovativni marketing. Praha Grada, str. 129- 131

59 BARTAK, J. (2008). Od znalosti k inovacim. Praha: Alfa nakladatelstvi. 190 stran

60 BARTAK, J. (2008). Od znalosti k inovacim. Praha: Alfa nakladatelstvi. str. 158

61 CICHOVSKY, L. (2011). Inovacni a inovativai marketing pro praxi. Praha: (cit. 2011-02-15). Dostupné z WWW:
http://www.marketingovenoviny.cz/index.php3?Action=View&ARTICLE ID=4072)

62 PITRA, Z. (2011). Jak musi ceské firmy rozvijet podnikatelsky uispéch. Praha: (cit. 2011-02-15). Dostupné z WWW: http://

www.centrumandragogiky.cz/.../Pitra_Jak musi_ceske firmy rozvijet podnikatelsky uspech.ppt
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Koncept zabezpedceni dlouhodobé prosperity je sloZitéjsi nez je
pajeti konkurenceschopnosti produktu - ta se orientuje pievaing
jen na zakaznika.

Rust podnikatelské vwkonnosti organizace

PROSPERITA
FIREMMI KULTURA

S}rai&gické my&leni

HONKURENCESCHOPNOST

‘Qrientace na zakaznika

Zdravé hospodafeni

Podnikateleks mydleni ——

PRODUKTIVITA
MANAZER SKE-PRAVOMOC]

Strategicke allance

Zvysovani trovnd andazovanosti pracovniki

ZwySovant rovng pednikatelskych zpusobilosti organizace

PITRA, Z. (2011). Jak musi ceské firmy rozvijet podnikatelsky uspéch. Praha: (cit. 2011-15-2).Dostupné z WWW: http://

wwww.centrumandragogiky.cz/.../Pitra_Jak musi_ceske firmy rozvijet podnikatelsky uspech.ppt)

Prosperita obce je podminéna jeji konkurenceschopnosti viici ostatnim a neobejde se bez
trvale provadénych inovaci. Tato paralela k podnikatelské sféfe je srozumitelnd a dava

smysl 1 ve vefejném sektoru.

Byla zminéna odliSna pojeti inovativnich pristupii role efektu a znalostni spolecnosti. Na
zéklad¢ vyse uvedenych Ize zobecnit nasledujici. Inovativni pfistupy mohou sice stat samy
o sobé, ale aplikaci pfisluSnych procesnich krokii 1ze zménové cykly usporadat daleko
efektivnéji. Systematicky pfistup s danou metodologii vytvareji nezbytny ptredpoklad pro
inovativni pojeti. Samotna inovace vSak vyzaduje néco navic. Netradi¢ni, neobvyklou
pfesmycku v mysleni. Findlni vystup, ktery vznikne, musi pfidavat hodnotu zejména

zakaznikovi.
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2.2.6 Trendy v marketingové komunikaci

Nové trendy v marketingové komunikaci se netykaji sice pfimo inovativnich postupl
tradi¢nich technik komunikace a také nejsou hlavnim cilem préace, ale pfesto si zaslouzi
pozornost jak v metodologické, tak 1 ndvrhové CcCasti prace. Vyznam novych trenda
v marketingové komunikaci pro potfeby diplomové prace spociva zejména v tom, ze

mohou slouzit jako vhodné synergické prvky.

Frey je ve své knize Marketingovd komunikace: to nejlepsi z trendi® piehledng déli do

téchto skupin:

Tabulka 7 Nové trendy v marketingové komunikaci

GUERILLOVY MARKETING DIGITALNI/MOBILNi MARKETING
Nekonvencéni marketingova kampan, Interaktivni marketingova kamparn
jejimz ucelem je dosazeni vyuzivajici prostredi internetu nebo
maximalniho efektu z minima sluzeb mobilnich operatort, s cilem
zdroju. propagovat vyrobek nebo sluzbu.
VIROVY MARKETING PRODUCT PLACEMENT
Virovy marketing je dovednost, jak Produkt placement je zamérné a
ziskat zakazniky, aby si mezi sebou placené umisténi znackového vyrobku
fekli o vasem vyrobku, sluzbé nebo do audiovizualniho dila, s cilem ho
webové strance. propagovat.

FREY, P. (2008). Marketingova komunikace: to nejlepsi z novych trendii. Praha: MP. str. 12

Ve stejné knize autor shrnuje vhodnost aplikace téchto technik. Cini tak v zavislosti na

uzivatelskych segmentech a doporucuje nasledujici uziti.

65 FREY, P. (2008). Marketingovd komunikace: to nejlepsi z novych trendii. Praha: MP. 190 stran
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Tabulka 8 Nové trendy v marketingové komunikaci a vhodnost jejich aplikace v cilovych

skupinach
Segment Oblast marketingové komunikace
Guerillovy | Digitalni Virovy Product Mobilni Tradi¢ni
marketing | marketing | marketing | placement | marketing formy
Statni sféra ANO ANO

FREY, P. (2008). Marketingova komunikace: to nejlepsi z novych trendii. Praha: MP. str. 176

Oblasti guerillového marketingu lze povazovat za nevhodnou formu pro kazdodenni
komunikaci s ob¢any. Obecné plati, Ze samosprava nevytvaii a ani se cilené nesnazi
vytvaret Sokové situace s efekty vysoké publicity. Takové situace nevedou k solidnimu a
trvalému porozuméni a ani neposiluji oboustrannou divéru v pomaly a postupny proces
zmén, kterymi municipality museji prochazet. Guerillovy marketing se vSak v prostfedi
samospravy objevit muize. Jeho iniciaci mohou feSit bud’ pfimo obcané (zejména u
virového marketingu jako ohlas na urcity podnét) nebo se takové pristupy mohou stat
prostiedky politické kampané (zejména s cilem negativizovat pfistup konkurenti).
Vymluvnéd argumentace taktik guerillové komunikace, stézi slucitelnd s prostfedim
a Jahodové®™ nasledovné:

samospravnych aktivit, je vyjadfena od Prikrylové

,,Nejosvédcenejsi taktikou guerillové komunikace je:

e uderit na necekaném miste;
e zamérit se na presné vytipované cile;

e ihned se stahnout zpet.

Komunikaéni pojeti prosttednictvim Product placementu jako dalSiho trendu marketingové
komunikace je v prostfedi samospravy nevhodné. Tento argument byl objasnén jiz
v piedchozi podkapitole metodologické ¢asti diplomové prace. Virové pojeti marketingu
hraje svoji roli zejména ve verbalni roviné komunikace, tedy v jejim neformalnim pojeti.
Muze mit podobu pisemnou, nejcastéjsi je vSak pravé ta ustni, nazyvana také word- of-
mouth. ,, Word-of-mouth (WOM) je forma osobni komunikace zahrnujici vyménu informaci

o produktu mezi cilovymi zdkazniky a sousedy, prateli, pribuznymi nebo kolegy.

66 PRIKRYLOVA, I. - JAHODOVA, H. (2010). Moderni marketingovéi komunikace. Praha: Grada Publishing. str. 260
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Jednd se o jeden znejucinnéjSich komunikacnich nastrojii a v soucasné dobé
nejditveryhodnéjsi formu komunikace. Proces WOM je obvykle vysledkem spokojenosti ci
nespokojenosti spotiebitelii s kvalitou vyrobku nebo sluzby a péce o zdkaznika. “®

Jedna o dulezity prvek komunikace vytvarejici urity obraz samospravy a jejich aktivit.
V soucasnosti je uplatinovano zejména médii a obCany, obce mu prozatim nevénuji velikou
pozornost.

Téma WOM je pon€kud odlisné od tématu diplomové prace, které sleduje zejména roli
tisténych médii. Piesto tradi¢nim tématem komunikace WOM je a obce zatim vyznam
takové neformalni komunikace podcenuji. Toto téma by si zasluhovalo zcela samostatné
zpracovani.

Digitalni marketing a mobilni marketing nabyvaji stale vétSi vyznam v komunikaci
samosprav a obcanl. Pozornost vyzaduji prvky digitdlniho marketingu, ktery bude

synergicky pusobit s tradi¢nimi formami.

Frey chape digitalni marketing nésledovné: ,, Digitalni marketing chapu jako celkove
zastreSujici pojem, nezahrnuji do néj jen on-line komunikaci na internetu, ale veskerou
marketingovou komunikaci, ktera vyuziva digitalni technologie. Jeho soucdastmi jsou tedy
také on-line marketing a mobilni marketing “%.

Techniky digitdlniho marketingu, zejména pak v souvislosti s webovymi strankami,
webovymi diskusnimi skupinami a webovymi socialnimi sitémi hraji nezastupitelnou tllohu
pfi komunikaci obce. Je tfeba si ujasnit rozdil interaktivnich forem webu druhé generace
oproti prvni. ,,Koncept Web 2.0 je zalozeny na uzivatelich internetu, kteri ho nejen
vyuzivaji, ale predevsim jej spoluvytvareji po obsahové strance. Internet se tak stava jak
komunikacnim kanalem, tak platformou umozZnujici vznik a rozvoj novych forem
komunikace. Mezi nejcastéjsi formy patri ruzné komunitni servery, systemy na sdileni

informaci, blogy apod. “*

67 PRIKRYLOVA, I. - JAHODOVA, H. (2010). Moderni marketingovéi komunikace. Praha: Grada Publishing. str. 260

68 FREY,P. (2008). Marketingova komunikace: to nejlepsi z novych trendii. Praha: MP, str. 61
69 PRIKRYLOVA, J. - JAHODOVA, H. (2010). Moderni marketingovi komunikace. Praha: Grada Publishing. str. 241 - 242
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Piehledné rozliseni ukazuje Frey® v nasledujici tabulce. Je z n&j patrné, Ze hlavni rozdil
spociva v tom, ze divdk je zapojen a spoluvytvaii obsah. Tato paralela je zfejma u vSech
forem inovativnich postupi marketingové komunikace a spolutvorba tvoti jeden z jejich

zékladnich smysla. Proto jsou vzajemné diference a samotny vyznam webu druhé generace

tolik dilezité.

Tabulka 9 Web 1.0 versus Web 2.0

Web 1.0 Web 2.0
OBSAH Obsah webu je vytvaren pievazné Navstévnici se aktivné podileji na
jeho vlastnikem. tvorbé obsahu — vlastnik je v roli
moderatora.
INTERAKCE Interakce vytvari naroky na Interakce je vitana, ma formu
vlastnika, proto jen v nezbytné diskusi, chatu, propojeni
mife. s messenery, socialnich profilt.
AKTUALIZACE Odpovidd moznostem vlastnika. Web je zivy organismus — tvirct
obsahu mohou byt miliony.
KOMUNITA Neexistuje, navstévnik je pasivnim | Navstévnik je soucasné tim, ,,0
piijemcem informaci bez interakci. | kom web pise®, jednotlivec je
soucasti rozsahlé komunity.
PERSONALIZACE Weby neumoziuji implicitni Umoznuji vytvaret a vyuzivat
personalizaci. socialni profily ¢tenati.

FREY, P. (2008). Marketingova komunikace:

to nejlepsi z novych trendii. Praha: MP, str. 61

Vyznam mobilniho marketingu je v prosttedi mistni samospravy uchopitelny pouze z¢asti.
Krizové stavy jakymi jsou povodné, havérie technickych systémi, spadaji spiSe do
komunikace vztaht s vefejnosti a to i pfestoze se jednd o sdéleni mobilnim telefonem. Jde o
soucast programu krizové komunikace. Obce vSak mohou mobilniho telefonu pouZzit i pro
potvrzeni kodid podanych dokumentii prostiednictvim elektronické podatelny, zasilat
pozvanky na novinky v kultufe apod. Vystiznd definice chape mobilni marketing

nasledovné.

70 FREY, P. (2008). Marketingovd komunikace: to nejlepsi z novych trendii. Praha: MP,str. 61
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., Reklamni SMS — dosud nejpouzivanéjsi nastroj MM, a to bud’ ve formé klasickych SMS
s reklamnim sdélenim, nebo sponzorovanych SMS, které jsou pro odesilatele bezplatné

s podminkou, Ze cdst textu zpravy je vyclenéna pro reklamu.

,, Reklamni MMS — umoziiuje multimedialni provedeni reklamniho sdéleni (text, zvuk,

obrazek, videoklip).

,,SMS soutéZe, hlasovani, ankety — casto vyuzivany ndstroj podpory prodeje, obvykle téz
v kombinaci s internetem. Cilem je presvédcit uzZivatele, aby na konkrétni cislo zaslal

’ ’ Vv v v . v , v Ve . «©9
vilastni zpravu, pricemz odmeénou je moznost ziskat slevu ¢i urcitou vyhru.

Z defini¢niho pojeti je zfejmé, ze mobilni marketing je ze své podstaty zaméfen spiSe na

komer¢ni sektor a s ohledem na cile prace neni jeho vyuziti vhodné.

2.2.7 Shrnuti

Vycet uzivanych pojmii byl pomérné Siroky a vychdzi z Sirokého zabéru prace. Od specifik
vefejné spravy, pies prostiedky marketingové komunikace, inovativni techniky az k
trendim v marketingové komunikaci byl u€inén vycet uzivanych pojmi. Metodologicka
vychodiska byla vytvofena zejména jako predpoklad pro tvorbu inovativniho
marketingového pfistupu kazdodenni samospravné politiky. Vefejna sprava byla vybrana
proto, Ze obecné spravuje vysoké sumy vetfejnych rozpocti, ve kterych vSak financovani
marketingové komunikace hraje svlj maly podil (tyto argumenty potvrdil autorem
diplomové prace provedeny marketingovy prizkum pro vybrany vzorek dotazovanych
obci). Samospravami pozadovana spoleCenskd podpora jako alternativa k cend” je
dosazitelnd diky systematické praci pribézné marketingové komunikace s vefejnosti.
Spolecenskd podpora pak znamené opétovné Sance na znovuzvoleni ptislusnych kandidati
a je vhodnym piedpokladem pro stabilitu a kulturné¢ spolecensky rozvoj dotcené socialni
komunity. Jednd se o vyznamné a aktualni t¢éma dne$ni doby, které neni v segmentu vetejné

spravy adekvatn€ zmapovano.

71 PRIKRYLOVA, J. — JAHODOVA, H. (2010). Moderni marketingovd komunikace. Praha: Grada Publishing. str. 261
72 JABLONSKI, A.,W. a kol. (2006). Politicky marketing, 1ivod do teorie a praxe. Brno: Barristel a Principal. str. 13
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3  Analyticka cast

3.1 Objekt vyzkumu

Jako objekt vyzkumu byla urena obec, mistni samospravny celek, s poctem bezmala
37.000 obyvatel. S celkovou katastralni vymeérou 6221 ha, 15 mistnimi ¢astmi, se obec fadi
mezi stitedné velké jednotky osidleni a reprezentuje velikostné€ kategorii byvalych okresnich
mést.”! Jedna se o mésto Tabor, kde autor ve funk&nim obdobi 2006 - 2010 piisobil jako
¢len vedeni obce, na pozici mistostarosty. Obec je fizena ve funkéni struktufe
hierarchického fizeni. Mésto Tabor (37.000 obyvatel), spolecné se svym ufadem,
zaméstnavaji vice jak 250 pracovnikil skrze tii Grovné fizeni vy$§iho managementu a dvé
urovné fizeni niz§iho managementu.

A4

Graf 4 Hierarchicka organizacni struktura vy$§iho managementu mésta Tabor

Starosta

Mistostarosta | Mistostarosta I Mistostarosta lll Tajemnik

Vedouci
informacniho
centra

Vedouci odbort Vedouci odbort Vedouci odbort Vedouci odbort

JIROVSKY, M. (2011). Hierarchickd organizacni struktura vyssiho managementu mésta Tabor. Tabor: Autor diplomové prace, MS
Word

M¢ésto Tabor nepiimo zaméstndva ve svych dcefinych organizacich témét 1000
zaméstnancl. Pro region je mistni samosprava dilezitym hracem, spravujici miliardovy

rozpocet a obsluhujici (zejména v pfenesené plsobnosti) spadovost 50.000 obyvatel.

73 CESKY STATISTICKY URAD. (2010). Regiony, mésta obce. Praha: (cit 2010- 05-12). Dostupné z WWW:
http://www.czso.cz/csu/2010edicniplan.nsf/publ/0001-10-
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Po Ceskych Budgjovicich tvoii mésto Tabor, spoleéné s Planou nad LuZnici a Sezimovym
Ustim druhou nejvyznamngjsi aglomeraci v Jihoéeském kraji, jejiz vyznam v budoucnu
jesté poroste’?. Toto lze tvrdit nejen diky intenzivni stavbé vysokorychlostniho koridoru
sit¢ TENT-T, ale 1 vystavb¢ dalnice D3. Mé&sto Tabor je demograficky a socioekonomicky
pomérn¢ stabilni oblasti, s minimalnim vykyvem strukturdlnich problémt a jako objekt
vyzkumu komunikace ob&and a mistni samospravy se jevi optimalni . Pro¢ lze povaZovat
mésto Téabor za kvalitni predpoklad vyzkumu, ktery mé ur¢it cile efektivni, inovativni

a zejména tiSténé komunikace:

- velka spadovost spravniho uzemi,
- stabilni socioekonomické a demografické podminky,

- osobni znalost prostiedi a zkuSenost s aplikacemi principi komunikace.

Zpusob verbalni komunikace neni upraven zadnym standardem, forma pisemné a digitalni
komunikace je vSak obsaZena v grafickém manudlu, ktery byl implementovan do vSech
slozek administrativy mistni samospravy. Nastroje pisemné a obrazové komunikace jsou

v zasad¢ dvojiho typu:

- tradi¢ni formy
letaky, plakaty, radni¢ni listy, tiskové zpravy, brozury, apod.
- digitalni marketing

internet (a to 1 s prvky webu 2.0).

Zpusob komunikace obce neni v souc¢asné dobé utvaiena zadnym strategickym planovacim
pfistupem, medialnimi plany a marketingovymi komunika¢nimi plany. V tomto aspektu
hleda diplomova prace ¢asteCné feseni jak tento stav napravit. Systematické Clenéni forem
komunikace mésta Tdbora je mozné zobrazit v ndsledujicich tabulkdch. Ty vychazeji

z vybranych nastroji marketingové komunikace, popsanych v metodologické ¢asti.

74 MESTO TABOR. 2008. Vyrocni zprdva mésta Tabora. Tabor : Tabor. 30 str.
75 MASTER COM, 2010, Centra rozvoje. Praha: (cit 2010-05-12). Dostupné z WWW: http://www.centrarozvoje.cz/?p=vyhlaseni-
vysledku-2010
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Zluté vyznalena pole (tedy prostiedky komunikace) jsou piedmétem zkoumané &asti
diplomové prace. Vyznafené digitalni prvky komunikace jsou také vhodnym doplitkem

tradi¢nich komunikacnich postupii.

Tabulka 10 Komunikac¢ni mix - prostiedky osobni komunikace mésta Tabor

Prostredky cilova
osobni cetnost a umisténi obsah forma .
. skupina
komunikace
. . . Akce prevdiné
+ P Cilem je popularizovat s
3 x pololetné, v ramci s Yo hromadnéjsiho charakteru s
e . odborna témata povétsinou b vry
resSenych rozvojovych Y , ; komplexnim zajisténim .
TN P Y Y vr celoméstského vyznamu a e , Obcané
setkani s lidmi | projektll. Ocekdvana zpétna , Y ozvuceni, moderatora, M
ziskat pro né podporu. mesta.

vazba. Misto konani besedy je
co nejblize mistu problému.

obrazu a kompletnimi
materialy k dané
problematice.

Sbiraji se podnéty pro
mozné korekce.

Akce komorni, tésny

2 x mési¢né, v ramci fesenych kontakt besedujicich bez

Cilem je ziskat podporu pro

primy lokalnich projektd. Ocekavana e L dalsiho zajisténi ozvucenim | Obcané
.. L . ... | lokdIni projekty, iniciovat v . Y 1as .
rozhovor zpétna vazba uzké skupiny lidi e, ¢i technikou. Prevlada mésta.
. pozitivni tlak zdola. , P
u jednoho stolu. prezentace vykresové ¢asti,
diskuse.

JIROVSKY, M. (2011). Komunikacni mix- prostiedky osobniho prodeje mésta Tabor. Tabor: Autor diplomové prace, MS Excel

Osobni komunikace klade nejvyssi kvalitativni naroky na pfipravenost volenych zastupct.
Na zaklad¢ této komunikace si vefejnost d€la ni¢im nezkreslené minéni o kvalitach téch,

ktefi prezentuji své nazory.

Tabulka 11 Komunika¢ni mix - prostiedky prace s vetejnosti mésta Tabor

Prostredky o
. Y v cilova
prace s cetnost a umisténi obsah forma .
. . , skupina
verejnosti
. ey AT o (IR £ , , . Vsechny
identifikacni Pribézné v radé tiskovych Vizudlni symboly, loga, Maly format A5- socialni
prostredky materialll i pozvankach mésta. | slogany. A4, Cernobily tisk, text. S
- PV Akce hromadnéjsiho
2 x rocné na setkani s lidmi, Y e ., . , ,
. , Prevazuji spolecenské akce a | charakteru s komplexnim .
zpravidla u mista kde se . - v v s . Obcané
besedy . . Y setkani s volici, prezentace zajisténim ozvuceni, Y
prezentuje nova skutec¢nost. . 7 2 S 2 mesta.
Y . o, realizovanych zdméru. moderatora, obrazu a
Neocekava se zpétna vazba. . , Y 2
darkovych predméta.
Vidy po jednani rady (2 x Informace o duleZitych , , s
. , . va VJ o v - , ¥ Sezeni u kulatého stolu s Novinafi,
tiskové mésicné) nebo pfi konani rozhodnuti rady a o .. , g .
, e e .. , L pfipravenymi materidly pro | televize,
besedy vyznamné udalosti (1x pfipravovanych rozvojovych
N . tazatele. rozhlas
pololetné) zamérech.

JIROVSKY, M. (2011). Komunikacni mix- prostiedky prdce s verejnosti mésta Tabor. Tébor: Autor diplomové prace, MS Excel
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Prace s verejnosti ma svlj nezastupitelny vyznam zejména pro informovani jeji
angazované a profesionalni slozky (napf. novinafi). Ostatni vetejnost je oslovena predevs§im
prosttednictvim technik primého marketingu a osobni komunikace. Tedy tam, kde se

vyZaduje zpétna vazba.

Tabulka 12 Komunikaéni mix - prostiedky reklamy mésta Tabor

ProstFedky cetnost a umisténi obsah forma CIIOV?
reklamy skupina
Prevazuji prezentace

e . jovych projektd . L
4 x pololetné, mifi do Novin ro,ZV?JO.,WCV S ? Format A3-A4, barevny tisk,
2 2 . ., | zdmér0 mésta. Jsou- li . ,
L Taborské radnice, distribucni i Y , fotografie budoucich e
tematické x ey . zaroven pozvankou k . ) Obcané
o sité uradu, infocentra, na , . realizovanych staveb a Y
pfilohy L . . | besedam, Ize je . v e , mesta.
nasténky mésta, v el. podobé . L. zamérq, s textovym a
, , charakterizovat také jako ,
do tdborského webu . v tabulkovym doprovodem.
obdobu Pfimého
marketingu.
Zpravidla jsou pozvankou k
3 x p?lole}ne, mifi fjo ) pTOJ?dpanl rozvomvych Maly format AS-Ad,
prostiedkt MHD, vylepovych | zamérd mésta a lze je N s
‘o . . . zpravidla cernobily tisk, _
letak ploch, nastének mésta, v el. charakterizovat jako obdobu fevasuie stvlizovany Obcané
y podobé do Taborského webu, | pfimého marketingu. Casto P . J& St y, mésta.
. . ;. . , | obrazek a doprovodny text
do schranek dotcenych pIni roli pozvanky na konané .
. o . Y , s pozvankou.
obcand. kulturné spolecenské akce
mésta.
Z idla j ankou k , .
o pr{a\w ?jISOU p°.z"af‘ o4 Velky format A2-A1,
3 x pololetné, mifi do projednani rozvojovych L. r
T " 5 B . barevny tisk, prevazuje
prostifedkd MHD, vylepovych | zamér( mésta a Ize je . , e
fax \ . . obrazek budouciho zaméru .
, ploch, nastének mésta, na charakterizovat jako obdobu , Obcané
plakaty . , v . = nebo zobrazeni podstaty "
budovy, kde se kona pripadna | prfimého marketingu. Casto ) , mésta.
" ;. . , | problému. Doprovodny text
akce, v el. podobé do pIni roli pozvanky na konané < bozvénkou ie zoravidia
taborského webu. kulturné spolecenské akce p . I8y
mésta pfipojen.

JIROVSKY, M. (2011). Komunikacni mix - prostiedky reklamy mésta Tabor. Tabor: Autor diplomové prace, MS Excel

Vybrané prostiedky reklamy jsou dilezité v tom, Zze poutaji pozornost k pfipravovanému

projektu nebo akci. Casto ve své modifikované formé& mohou plnit i formu piimého

marketingu.
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Tabulka 12 Komunikac¢ni mix - prostfedky reklamy mésta Tabor

Kulturni a spolecenské

Format billboardu, barevné
pojeti, fotografie ikon

zalezitosti, pamatky. . . Turisté,
. . mésta, zpravidla L
Y Y e Prezentace mésta jako celku, obcéané
. 2 x ro¢né do prostfedkd MHD, | ., . . ortofotomapy, nebo ,
mobilni , , , pfipadné tematicky , . . okolnich
dalkové dopravy a vlakovych ey ... | vyznamné osobnosti, apod. ,
reklama Y . zamérené akce. Pro lokalni o, . obci,
regionalnich spoju . , o Pro aktuadlni problematiku .
pUsobeni pak aktudlni o L obcané
. v wv1x_ . | lokdlniho déni pak .
problematika (napf. tfidéni , mésta.
. zobrazeni podstaty
odpadu). .
problému.
2 x pololetné, mifi do Kulturni a spolecenské Maly format A5-A4, Turisté,
celostatnich nebo tematicky zaleZitosti, pamatky a barevny tisk, zpravidla obcané
denni tisk zamérenych periodik. Neni pfiroda. Prezentace mésta fotografie ikon mésta prevaziné
urcena pro lokalni nebo jako celku, pripadné (stavebni fond, vyznamné okolnich
regionalni tisk. tematicky zamérené akce. osobnosti). obci.
e , Maly format A5-A4, Turisté,
P Pfevazuji kulturni a L. ) .
4 x pololetné, mifi do N 2y . barevny tisk, fotografie obcané
S e spolecenské zélezitosti, ale - , 3
. distribucni sité infocenter , , realizovanych staveb, okolnich
brozury , , také souhrnna prezentace . , v .
okolnich obci, na veletrhy, do N . L, planovanych zamérq, obci,
vyr . mésta a jeho rozvojovych e , o,
soutézi s obcemi, apod. JAmEri festivald, s doprovodnym obcané
' textem. mésta.
, Y , L , | Turisté,
Kulturni a spolecenské Format billboardu, barevné obiand
2 x roCné, billboardy ve mésté | zaleZitosti, pamatky. pojeti, fotografie ikon okolnich
billboardy nebo pfi ddlezZitych Prezentace mésta jako celku, | mésta, zpravidla obei
dopravnich tazich. ptipadné tematicky ortofotomapy, nebo obée;né
zamérené akce. vyznamné osobnosti, apod. mésta

JIROVSKY, M. (2011). Komunikacni mix - prostiedky reklamy mésta Tabor. Tébor: Autor diplomové prace, MS Excel

Vyse uvedené prostiedky reklamy se zamétuji svoji responsi na fadu dalSich uZivateli jako

jsou turisté a obCané okolnich obci. Tyto techniky tak nejsou pro pfedmét prace (ktera

klade vysoky diiraz na inovativni komunikaci samospravy s jejimi ob¢any) tolik dilezité.
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Tabulka 14 Komunikac¢ni mix - prostfedky pfimého marketingu mésta Tabor

Prostiedky o
v . Y f v cilova
pfimého cetnost a umisténi obsah forma .
) skupina
marketingu
Vedle komplexniho prirezu,
aktivni Pribézna aktualizace, zacileni na aktualni témata s | Digitalni zobrazeni, barevné Obiané
internetové umisténo na Taborském diskusnimi skupinami, pojeti s moznosti mésta
stranky webu. pozvankami k jednani, komunikace obcanu. ’
anketami.
Prevazuji prezentace
o 4 x pololetné, mifi do Novin rozvojovych projektl a Format A3-A4, barevny tisk,
tematické , , . oy P . p
» Taborské radnice, distribucni | zamérd mésta. Jsou fotografie budoucich _
prilohy s v iy . X , . . i Obcané
g sité Uradu, infocentra, na pozvankou k besedam, Ize je | realizovanych staveb a .
osobni _ . . . . v o , mésta.
ozvénkou nasténky meésta, v el. podobé | charakterizovat také jako zamérq, s textovym a
P do tdborského webu . obdobu Pfimého tabulkovym doprovodem.
marketingu.
3 x pololetné, miri do . . - . .
pv . i , Jsou pozvdankou k projednani | Maly format A5-A4,
§ prostiredkd MHD, vylepovych ., Cva e x s
letaky s .y . rozvojovych zamérli mésta a | zpravidla cernobily tisk, .
, ploch, nastének mésta, v el. . . . . . , Obcané
osobni M . , Ize je charakterizovat jako prevazuje stylizovany M
. podobé do Taborského webu, v . , mésta.
pozvankou , . . obdobu pfimého obrazek a doprovodny text
do schranek dotcenych . ,
. . marketingu. s pozvankou.
obcan.
3 x pololetné, mifi do , . , . | Velky format A2-A1,
Y e ) , Jsou pozvankou k projednani L. -
, prostifedkd MHD, vylepovych - 2 sma barevny tisk, prevazuje
plakaty s o . rozvojovych zdmérd mésta a 5 , .y —
; ploch, nastének mésta, na . . . obrazek budouciho zaméru | Obcané
osobni . . . | Ize je charakterizovat jako , Y
. budovy, kde se kond pripadna v nebo zobrazeni podstaty mésta.
pozvankou . obdobu primého , ,
akce, v el. podobé do . problému. Doprovodny text
) X marketingu. . o T
Taborského webu. s pozvankou je pfipojen.
Informace o dulezitych
. ey , zménach souvisejici ¢asto s , , .
dopisy 1 x ro¢né, mifi do schranek L . ] .. Maly format A5- Obcané
. o Y o legislativou a zasadnimi Y s "
obcéanlim obcéantm. .. . A4, Cernobily tisk, text. mésta.
rozhodnutimi zastupitelstva
mésta.

JIROVSKY, M. (2011). Komunikacni mix - prostiedky primého marketingu mésta Tabor. Tabor: Autor diplomové prace, MS Excel

Prosttedky primého marketingu jsou dilezitym zpisobem komunikace v samosprave a jsou

také predmétem inovativnich technik. S vyjimkou dopisit obcaniim, tvorici zcela

specifickou a jedine¢nou oblast komunikace jsou nejcastéjSimi prostiedky, kterymi je

v Tébote komunikovano. Kategorizace vyse uvedenych a aplikovanych forem komunikace

dava predpoklady k inovativnim piistupim v navrhové ¢asti prace. Pro celostni pochopeni

komunikac¢nich procesi je zapotiebi v podminkach feseného prostiedi analyzovat samotnou

jejich podstatu.
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Podstatu komunikace nejlépe vystihuje komunikacni model, ktery si vSima uZzivanych

prvka (Casteéné technik) sdélovaciho procesu. Tyto prvky rovnéz piedmétem diplomové

préace. Zluté vyznacené sekvence 1ze povazovat pro samospravu za klicové z hledisek:

- priciny interakce komunikace mezi méstem a ob¢any,

- ocekavané reakce ob¢anu vuci méstu.

Tabulka 15 Prvky Schrammova modelu sd€lovaciho procesu mésta Tabor

Prvek s . TiSténé médium , -~ Realizovana
- , Digitalni komunikace- P o us Osobni setkani- . o L.
sdélovaciho (plakat, letak, priloha, P . akce (ndameésti,
webb Il. generace zastupci mésta
procesu apod.) apod.)
. autor stranek, , Y autor dila
Zdroj , L 0 N zastupce mésta, .
. zastupci mésta, grafik, zdstupce mésta . (architekt,
komunikace Y . odbornici N
verejnost sochar)
Kédovani
myslenky a obrazovd a zvukovd i verbdlnia . .
¥ ¥ graficky navrh, text IV kompozice dila
obsahu sekvence nonverbalni projev
komunikace

Medialni obsah
a vizual sdéleni

obrazovd prezentace,
textové vlakno
prispivateld, text

obrazova prezentace,
grafické symboly, text

vyréené myslenky,
charisma

genius loci mista

Pfenosové . 0w
L .. 3 . plakat, letak, priloha, , Ly , f s
médium webovy portal mésta apod zastupci meésta Uprava nameésti
komunikace pod.
Dekodovani ochopeni genia
medialniho pochopeni sdéleni pochopeni sdéleni pochopeni sdéleni IFZ)ci pente
obsahu
e chodec, pfepravujici se
Prijemce fwev s N v v giy
. navstévnik webu v MHD, obcan v navstévnik besedy | chodec, fidi¢
komunikace , .
domacnosti
Podnét sdélit Podnét k osobni Podnét k Sanci Podnét ke
Interpretace Y v i R ., . . L, .,
sdéleni myslenku, dozvédét navstéve, podniceni zmeénit komunikaci | straveni

se

zajmu

déni v komunité

prijemné chvile

Zpétna vazba

vlastni pisemna

uchovani tisténého
média a Cerpani

osobni navstéva,

smérem ke Y s informaci s ndslednou v R
.. reakce, precteni L o . | angaZovanost osobni navstéva
zdroji . , reakci méstu, pfipadné Y . .,
. informaci S e , | béhem jednani
komunikace osobni navstéva konané
akce
VI osvojeni si doporuceni
Reakce na T , doporuceni sdélené J, . : ,
- vytvareni diskusnich Y » problému ajeho | ostatnim,
sdéleni , vr .4 . | mySlenky dalSim e .
Y , | vldken s dalSimi lidmi AN objasfovani opakovana
smérem k okoli pratelim vrr 1o v Gie s
pratelm navstéva prateli

JIROVSKY, M. (2011). Prvky Schrammova modelu sdélovaciho procesu mésta Tabor. Tabor: Autor diplomové prace, MS Excel
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Je tfeba uvést, ze pro vyse uvedeny vycet byly pouzity zdroje, nastudované z magazinu

s nazvem ,,Noviny Taborské radnice, vydavaného méstem Tébor, z archivnich let 2002-
2006. Tento magazin je vregiondlnim méfitku nejSifeji distribuovanym médiem
s ndkladem 15.000 vytiski a je také v regionu nejétenéjSi, coZ potvrzuje nejen
marketingovy vyzkum provedeny autorem, ale i vyzkumy, které radnice zadala
v uplynulych 4 letech. Pro vySe uvedena tvrzeni byla analyzovana rovnéz hierarchicka
struktura funkéniho fizeni mésta Tabora, webové portaly mésta Tabora a 20 mést obdobné
velikosti Ceské republiky, ti§ténymi materialy mésta Tabora a 4 mést obdobné velikosti
Jihoceského kraje. Za dilezitou partii analytické Céasti prace je povazovana rovnéz
marketingovym prizkumem identifikovana systematickd absence spoluprace s
profesionalnim grafickym studiem nebo medialni agenturou’. Zde byly jako druhy zdroj
pouzity také ucetni vykazy kliCovych odborid. Pro paralelu srovnani komunikace

komer¢nich organizaci byla pouzita jako zdroj pfedevSim uzitd literatura diplomové prace.

Nejen z ni je patrny fakt, Ze taktika osloveni spotfebitele je ve firemnim segmentu
zvladnutd odbornymi poradci a reklamnimi stratégy dokonale. Témét kazdy den byva
konzument konfrontovan s marketingovym sdélenim na novy vyrobek 1 sluzbu. Na tomto
poli se pohybuje mnoho profesionalnich hraci. Je vSak tifeba hledat odpovédi na to, kdo
je schopen nabizet pribéZnou, profesné vedenou podporu mistnim samospravam a
zda ony samy maji systematicky nastavenou cestu, jak takovou komunikaci
provadét.” Diplomova prace zdtraziuje takovy piistup komunikace, kterd neni sméfovana
na produkty a sluzby v cestovnim ruchu (coZ je obvykly vystup v prostiedi mistnich
samosprav), ale marketingovou podporu, kterd umi U¢inné¢ komunikovat a ,,prodat®
povétsinou sluzbu (pfipadné produkt) obfaniim obce, tykajici se jejich kazdodenniho
Zivota. Mistni samospravy ptipravuji fadu projektil, které mohou mit zcela fatalni vliv na

zivot celé komunity.

76 napt. CONEO (2009). Organizacni audit. Praha: Coneo, s.r.0.
STEMMARK (2010). Marketingova strategie cestovniho ruchu a kultury mésta Tabor. Praha: Stemmark, s.r.o.

77 zvyraznéno autorem diplomové prace
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Patii mezi né naptiklad realizace dopravnich, rozvojovych staveb, administrace izemnich a
regulacnich plant, revitalizace brownfieldii, apod. V pochybnostech pak zlstava odpovéd,
jak jsou vSechny tyto kroky odborné a kompetentné pfipraveny, jak jsou prezentovany a

konec¢né, jak je feSena zpétnd vazba od vefejnosti.

Obvyklé a pomérné Casto interpretované jsou nazory, Ze Ui€ast a angazovanost vefejnosti

je mald a stejné¢ tak nizkd byva i uroven ndsledné diskuse. Predné je zapotiebi ziskat
publicitu ptfipadnému projektu, umét ho komunikovat s jasnym sdélenim (chceme - li
poselstvim) a obh4jit hlavni smér, v ptipad¢ presvédceni, ze cil je spravny. V dneSni dobé
pfemiry informaci je Cteni vyhlasek a ufednich desek nejméné ulinnym prostiedkem
komunikace. Dlivodem je zejména to, ze fyzicka navstéva nazirani do ufedni desky nebo
sledovani pfislusného tadku elektronické vyzvy v zadném piipadé nemotivuji obcana
k osobni angaZovanosti. P¥itom pravé témito zptisoby radnice a Gifady komunikuji. Casto se
ukazuje, ze tento zptisob komunikace nestaci, nebot’ nedostate¢nd informovanost vefejnosti

pak zplsobuje medialni tlaky prostfednictvim riiznych petic a protestnich akci.

Systematickou analyzou komunika¢nich prvki, jejich porovnanim ve sledovaném casovém
vyvoji mésta s ostatnimi subjekty mistni samospravy obdobné velikosti, reakcemi ob¢anti a
jejich angazovanosti a také srovnanim s komerénimi organizacemi, lze ucinit nasledujici
souhrn. Za nejvétsi problémy pro predpoklad kvalitn€ provedené marketingové komunikace
u samosprav se lze setkat s prezentaci obsahlych textovych stati, popisnych a bez definice
komunikac¢ni vize a stanoveni ucelu ¢i cile. B€zné jsou jednorazové promo akce s vysokymi
rozpocty a dlouhd obdobi ,klidu“, zcehoz vyplyvad nevyrovnana bilance komunikace.
Velmi casto absentuji viidcovstvi a osobni zodpovédnost ze strany samospravnych celku,
stejné tak jako absence profesni marketingové a reklamni agentury na stran¢ druhé.

V posledni fad¢ Casto chybi projektové fizeni a na néj navazujici fizeni procesni.
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3.2  Prizkum ucinnosti komunikace

Pro zjisténi ucinnosti byl vybran dotaznikovy pruzkum, ktery je nejobvyklejsi metodou
dotazovani ve vefejné spravé. Tento byl proveden a mapoval jak minéni obcCani a
potencialnich voli¢t (formou osobniho dotazovani), na které¢ je znacna cast komunikace
mistni samospravy sméfovana, tak i postoje vedeni samosprav (starostové obci) a rovnéz
také nazorovou platformu marketingovych agentur a to prostfednictvim pisemné zasilanych
dotaznikli s ofrankovanymi obdalkami pro zpétné =zasilani. Je tieba zdiraznit, Zze
vyhodnoceny pocCet vzorkli (provadény ve dvou casovych vlnach) neodpovida

minimalnimu poctu potencialnich respondentli obce Tabor, kde Zije 36.000 obyvatel.

Uvodem je pro viechny tfi typy dotaznik®l zapotiebi uvést nasledujici informace. Prizkum
byl proveden v Ceském prostiedi obvyklym zptisobem osobniho a pisemného dotazovani.
Dlivodem jsou obsahlejsi struktura otdzek a vSeobecnd neochota respondentli elektronicky
nebo telefonicky prizkum akceptovat. Prizkum byl proveden ve dvou ¢asovych vlnach,
s cilem ziskat vyS$i pocet vyhodnocenych dotazniki a s nim 1 objektivnéjSi informace
Nahodilost sbéru dat pro osobni dotazovani byla zajisténa vysokou frekvenci a poctem
prochazejicich osob na vytizenych mistech vefejného parteru centrdlni Casti mésta.
Prizkum je svym rozsahem a hledanim problémut explorac¢ni. Dotazniky obsahuji baterii
uzavienych otazek, doplnénych o otazky oteviené (zastoupenim tvoii maly podil a to
vcetné doslych odpovédi). Dotazniky kombinuji zjisténi kvantitativnich i kvalitativnich
odpovédi. Co se tyce kvalitativniho spektra, je dileZité zejména pro piinos v aspektech
inovativniho pojeti komunikace a jeho vnimani vefejnosti. Vysledky marketingového
prizkumu neni mozné pienést na viechny mistni samospravné celky v Ceské republice,
protoze vyhodnoceny pocet vzorti neni s ohledem na pocet obci a jejich rGznorodost
adekvatni (finan¢ni limit 40.000 K¢). Urcitd mira pfenositelnosti vystupt marketingového
prizkumu a néslednych doporuceni pro metodologické pfistupy prace vSak nastava u
vyhodnocenych vzorkli voli¢li a samosprav mést velikostni kategorie od 30 - 50.000
obyvatel, ktera pracuje s nejSirSim spektrem uzitych informaci a jako takova je pfedmétem
tvorby diplomové prace. Prizkum se pohybuje mezi rovinou pretestu a marketingového
vyzkumu a pomahd ovéfit pfislusné stat€¢ definovanych cild. Baterie otazek byla

vyzkouSena a mize byt Gispé$né pouzita pii rozsahlejsich Settenich.
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Vystupy a zaveéry zde uvedené (zejména u kvantitativnich informaci) slouzi k potvrzeni
nebo vyvraceni stati definovanych cilii marketingového prizkumu. Vybrané vystupy také
vytvarteji predpoklady pro dalsi ¢asti prace. Aplikované dotazniky, sumarizovana data a

jejich vyhodnoceni formou kola¢ovych grafti jsou soucasti piiloh této prace.

Hlavni cile pruzkumu:

1. Komunika¢nimu mixu a inovativhimu pristupu v marketingové komunikaci
samospravy obci neni vénovana adekvatni pozornost.

2. V diplomové praci uvedena tisténa média, budou verejnosti akceptovana lépe,
neZ tisténa média s obvyklymi prvky politického marketingu (tvar kandidata,
logo strany a volebni slogan).

3. Bude-li ziejma vysSi sledovanost samospravnych aktivit vefejnosti,
samospravy budou ochotny stanovit vys§i rozpofty na marketingovou

komunikaci.

Je zapotiebi uvést, Ze uvedeny marketingovy prizkum je pfedevSim dulezity pro potvrzeni
nebo vyvréaceni cilli, které pomahaji hledat dal§i moZnosti komeréniho uplatnéni vystupt

diplomové préce.

3.3 Vyhodnoceni prizkumu u dotazovanych obc¢ant

Dilé¢imi cili prizkumu bylo ziskat informace o vnimani vefejnosti na formy méstské
prezentace a pramenu ziskavani ptislusnych informaci. Dotaznik mél provéfit, jak obcané
chapou u kandidata vidcovstvi a jakych vlastnosti by takovy kandidat mél dosahovat.
S témito pojmy se pojily 1 dotazy na chapani vizi a ideji pfislusného kandidata. Dlivodem je
zejména fakt, ze sebelep$i neotfely napad se na komundlni Grovni Spatné prosazuje bez
charizmatické osoby, jez ho zastituje. Vnimani vefejnosti o tomto potencidlu a piipadna
asociace prisluSnych kandidati, tak potvrzuji nebo vyvraceji fakt, zda vefejna sféra dnes

takové moznosti ob¢anim vubec nabizi.
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Uvedena procenta koresponduji s vyhodnocenim v podobé grafii, které je obsazeno
v prilohach diplomové prace, spole¢né se statistickymi daty prizkumu. Toto tvrzeni plati
pro vSechny tfi typy dotazniku.

V dotaznicich byla rovnomérné zastoupena pohlavi (46 M % M, 54 Z). Pievazujici
skupinou respondenti byli lidé ve véku 21-35 let (34%). Nejvice zastoupeni byli
sttedoSkolsky vzdé€lani respondenti (45%). Co se tyCe ziskavani informaci, tak 2.
Taborské radnice (25%). Vyznam plakati a besed jako nosicl informaci a divéryhodnosti
jsou vnimany obcCany okrajové (7% a 8%). Pro atraktivitu letdku rozhoduji zejména
barevné ladéni a grafické symboly (41% a 26%, 11%). Prevazuje oblibenost letdk
s tematickym obsahem, profil kandidata (volebni letdk) je atraktivni méné (84% / 16%).
Tematicky ladéné letdky jsou brany jako forma politické kampané a takovy zplsob
komunikace je dominantné povazovan za akceptovatelny (83%, 61%). Respondenty
vetSinoveé moderované besedy nezajimaji, mensi podil obyvatel je povazuje za kvalitni
zpisob komunikace (54%, 12%). Vize spojené s politiky a pojem ,,vidcovstvi (tento
pojem je obsazen doslovné v dotazniku a tvofi ustdleny pojem) neasociuji u dotazanych

zadnou konkrétni osobu a to v dominantnim poctu (57%).

3.4 Vyhodnoceni prizkumu u dotazovanych samosprav

Dilé¢im cilem priizkumu bylo ziskat informace o vniméani vyznamu obci vii¢i marketingové
komunikaci. Dotazniky rovnéz zjiStovaly uzivané prostfedky a techniky marketingové
komunikace a pfipadnou externi formu spoluprace samospravy s marketingovymi a
reklamnimi agenturami. ZjiSténi v téchto aspektech davala vahu argumentiim, jak moc

obtizné bude piipadné vystupy diplomové prace uvést do praxe.

S ohledem na pocet obci bylo zastoupeno poméeroveé rovnomérné obsazeni v kategoriich do
500/ 2.000/ 10.000 obyvatel”® (23%, 36%, 22%) V doslych reakcich byla dostatené
zastoupena velkd mésta, nad 30.000 obyvatel (19%), naopak mensi byl podil zastoupenych
obci do 30.000 obyvatel (6%).

76 CSU. (2011). Statisticky metainformaci systém. Praha: (cit. 2011-03-15).
Dostupné z www: http://apl.czso.cz/iSMS/cisdet.jsp?kodcis=3035
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Dotazovanim bylo zjisténo, Ze absolutni finan¢ni suma, ktera je disponibilni pro
marketingové aktivity, ¢ini do 20.000 K¢, dale pak do 50.000 K¢ (34%, 20% obci).

V  materidlech ptevladd vsSeobecnd prezentace mésta, pfimé predstaveni projekta
municipalitami je okrajové (53% / 13% obci). Za nejvyznamnéjsi efektivni médium
povazuji obce noviny vydavané v jejich rezii a také jejich web (36%, 26% obci). Ucast
vefejnosti je pausalné vysokd, nejvyssich Cetnosti dosahuji hodnoty 100 osob (43% obci).
Pocet ptimych kontaktli s lidmi je vyrovnany mezi 5 az 10 kontakty ro¢n¢, nemaly je i
podil nad 20 kontakti -u velkych mést (28%, 29%, 17% obci). Castka na marketing by
vétSinove zlstala pfidélena stejnd, bez ohledu na vysledky marketingového prazkumu-
vyssi efekt/vyssi subvence (44% obci). Vedeni obci (starostove) je pievdzné spojovano
s konkrétnim projektem uz od pocatku (74 % obci). Ke spolupréci na tvorbé prezentace
jsou dominantné¢ vyuzivany tiskarny a tvlrci projektu (zpravidla architekti), role grafika a

vize myslenek politika jsou lidmi vnimény jako okrajové (40%, 28% / 9%, 14% obci).

3.5 Vyhodnoceni prizkumu u dotazovanych marketingovych,

reklamnich agentur
Dil¢im cilem prazkumu bylo ziskat informace o vyznamu spolupréce agentur s vefejnym
sektorem v oblasti marketingové komunikace. Pokud priizkum takovou spolupraci odhalil,
dotazoval se rovnéZ na to, jaké techniky marketingové komunikace jsou preferovany a zda
jsou schopny agentury takovou formu spoluprace kriticky zhodnotit. Také zde zjisténi
v téchto aspektech ddvala vdhu argumentlim, jak moc obtizné bude ptipadné vystupy

diplomové prace uvést do praxe a kterymi médii 1ze graficky komunikovat nejefektivnéji.

Zpétnym zaslanim byla zjiSténa mald mira néavratnosti- disledkem je urcité zkresleni
vysledkl (19% vyhodnocenych). U agentur dominuje rozsah spoluprace se samospravami
do 10% objemu produkce (36%vyhodnocenych). Opakovand zpétnd vazba tvlrci
grafickych materidlti a zadavateli (obci) je Casta (52% agentur) a slabiny prezentaci obci
nejsou vnimany profesiondly jako vyznamny problém (52% agentur). Jako efektivni pro

komunikaci jsou vidény magaziny obci, plakaty a méstské weby (25%, 23%, 17% agentur).
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3.6 Zhodnoceni vysledkii marketingového prizkumu a doporuceni
Uvedeny postup dotazovani se ukazal pro naplnéni cilti prizkumt jako dostatecny.

Cil ¢.1

Marketingovy prazkum potvrdil. Piedstavovani projektt, které jsou jednim z klic¢t
inovativni formy komunikace, neni prakticky vyuZzivano.

Cil¢.2

Média, jakymi jsou hodnocené letdky a plakaty (které integruji prvky inovativnich
pristuptl), se v dotazovani umistila, co do atraktivit, na podobné urovni jako jiné, obvyklé
formy sdé€leni politického marketingu. Cil ¢. 2 nebyl potvrzen.

Cil¢. 3

Diky neochot€ obci platit vice za vétsi efektivitu osloveni verejnosti, nebude trzni vyuziti

potencialniho produktu zdaleka samoziejmosti. Cil €. 3, nebyl potvrzen.

Za dalsi dulezita zjisténi Ize povazovat nasledujici. Dotazované okruhy ob¢anti a samosprav
se shoduji na efektivité, vyznamu a relevanci média, kterym jsou obecni noviny. Pro
efektivni osloveni vefejnosti tiSténymi médii pievladaji spiSe barevné ladéni, grafické
symboly a nanejvy$ heslo (vize) vici obsahu a fotografii. Vizudlni profil kandidata je
v prezentaci okrajovy, vyznamné je to, co fika. Absentuji povédomi o dulezitosti vize a
mySlenky, které by byly spojeny s néjakou osobnosti. Rozpocty obci (vyjma téch
nejvétsich) se v polozkdch marketingovych sdéleni a marketingu pohybuji v sumach do
20.000 K¢ a pak do 100.000 K¢&. Je prezentovana zejména vSeobecnd prezentace obce.
Adresné projekty jsou komunikovany velmi malo. Lidé se o besedy vétSinoveé nezajimaji,

pokud vsSak pfijdou, tak jejich ticast je pomérné vysoka.

Doporucenim vzeS§lého z prizkumu je vyznam obecnich magazinii dale posilovat a
grafickou formu sobsahem sdéleni tak neustdle zlepSovat. Muze to byt spolecné
s prilohami klicovy distribu¢ni prvek komunikace. Mé&l by se také posilit vyznam
predstavovani jednotlivych projekta, kterymi samospravy predstavuji konkrétni déni ve své

obci, vztazené k realnym problémim obcana.
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4  Inovativni komunikace v samospravé

V této kapitole jsou vyuzita mySlenkova vychodiska obecné metodologické Casti, zejména
Kotlerovych technik pro inovace. Dale je zde pracovano s vybranymi prostiedky
komunika¢niho mixu a sekvencemi prvkia sdélovaciho procesu. Kapitola rovnéz reaguje na
vybrané vysledky marketingového prizkumu. Obsahem kapitoly je nastaveni pravidel pro
inovativni formu komunikace. Tato pravidla jsou demonstrovana na konkrétnich

piikladech, které vychazeji z praxe mésta Tabora a dokladaji zkoumanou realitu.

4.1 Predpoklady pro inovativni formu komunikace
Pted pouzitim technik pro tvorbu inovativni komunikace je zapotiebi zajistit urcité
ptedpoklady, aby byl konecny vystup efektivni. Tyto piedpoklady jsou aplikovatelné na

vSechny prostfedky marketingové komunikace v rdmci komunikaéniho mixu.

Nastaveni projektového, pro kone¢nou fazi realizace pak procesniho Fizeni

Nize popsana pravidla vychdzeji zrezimu Log- Frame, konkrétné procesniho pojeti
marketingového pfistupu. O vyznamu procesti v inovacich bylo dostate¢né popsano
v metodologické casti prace. Tato doporuceni vyse dotené kapitoly metodologické casti
jsou tedy de-facto navody inovace organizacni struktury prvkd komunikace. Bez ni je
obtizné inovativni formy komunikace realizovat. Kazdé volebni téma, tedy i pouhy slogan,
ktery je obsazen ve volebnim programu, muze byt dale rozpracovano. Takova pyramida je
charakteristickd i béhem celého procesu volebniho obdobi, kdy nové podnéty piichézeji jak
zevnitf, tak zvenci. Intenzivni rozjezd nové akce zajisti zejména — vitd¢i mySlenka a vadci
hybatel, nejlépe politik, ktery je i zaroven zodpovédny za dotazeni akce do konce a tesi
zasadni odchylky od plivodniho zadni své prace. On se stavd vedoucim tymu, urci
projektového manazZera, pokud jim sam neni, a deleguje rtizné kompetence pro rtizné

osoby.

77 CICHOVSKY, L. (2011). Inovacni a inovativai marketing pro praxi. Praha: (cit. 2011-02-15). Dostupné z WWW:
http://www.marketingovenoviny.cz/index.php3?Action=View& ARTICLE ID=4072)
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Navrzena je spoluprace s nasledujicimi subjekty.

Tabulka 16 Subjekty projektového tymu I

1. Architekt, umélec, projektant, odbornik dané oblasti

- jsou garanty profesni erudice a ¢astecné i1 kreativci novych myslenek projektu

Ptedaji obci Ziskaji od obce

graficky a textovy navrh, vizualizace,

hmotné dilo, odborné projednani pied

vefejnosti, profesni argumentace pozadavky na zpracovani predmétné

lokality, mista, objektu, myslenky,
formalni podklady pro prezentaci,

realizaci, kalkulaci

2. Reklamni (marketingova) agentura

- vytvoii vizudlni stranku prezentace k vefejnosti

Pfeda obci Ziska od obce

graficky a textovy navrh tisténé formy
plakatu, letaku, ptilohy do novin,
digitalnich podklady pro vlozeni na

webovy portal grafickou formu prezentace, cile a vize

navrhu, stru¢nou textovou anotaci,
garanty akce, pozadavky na formu, pocet

a umisténi grafickych vystupt

JIROVSKY, M. (2011). Subjekty projektového tymu: Autor diplomové prace, MS Excel

Prvni schéma se zaméfuje zejména na subjekty kreativniho procesu.
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Tabulka 17 Subjekty projektového tymu I1

3. Utednici méstského aparatu

zajiStujici urcitou prenositelnost shora doli a také jistou kontinuitu procesti do

budoucnosti

Ptedaji obci Ziskaji od obce

zejména procesni zalezitosti, pozadavky
na vybér zhotovitele, medialni agentury,
uréeni termind, stanoveni rozpoctu,

administrace celého procesu, zajisti

interni komunikaci zajisténi organizace akci, fyzické

objednavky a distribuce informaci pies
média, poznamkovy aparat béhem akci,

realizaci dalSich navaznych krokt

4. Politik

statutarn¢€ zodpoveédna osoba obce, hybatel zmén

Pieda obci Ziska od obce

vlastni viid¢i vizi, myslenku, pevny

postoj, nazory voli¢i, ¢lenti

zastupitelstva, ufedniki radnice koneény projekt, odsouhlaseny radou

mesta (zastupitelstvem), pfipraveny

k realizaci a s pfidélenymi zdroji

JIROVSKY, M. (2011). Subjekty projektového tymu: Autor diplomové prace, MS Excel

Druhé schéma se zamétuje zejména na iniciatory a realizatory procesu.
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V obdobi let 2006 - 2010 bylo, mimo jiné, vedenim meésta Tabora, zastoupeného
uvolnénym postem mistostarosty, fizeno celkem asi 45 projekti, soucasné bylo zpravidla
aktualnich, feSenych 8 - 12 projektl. Jednotlivi pracovnici se angazovali maximalné ve 3 -
5 projektech, s ohledem na jejich dalsi ¢asové potieby jiné prace. Lidé byli voleni podle
schopnosti, nikoliv podle stupné¢ v hierarchii. Stejn¢ tak probihalo 1 urceni Ukoll a
pozadavkll na rozpracovani obsahu projektu a zejména formé nasledné medialni kampané.
S ohledem na diferenciované tematické uskupeni bylo tfeba preferovat takové osoby,
kterym byla feSend charakteristika blizka. Tedy naptiklad pro projednani realizace nového
parku, byli kliCovi zaméstnanci odboru ZzZivotniho prostiedi. Poté, co byl projekt
prezentovan, komunikovan s vefejnosti a realizatn¢ odstartovan, byly urceny hlavni
vystupy, schvalené radou se projekt dostal do formy procesniho fizeni. Slo zejména o to,
feSit odchylky od planu a podéavat vystupy garantim. Dilezitost komunikace vné&jsi

ponékud ustoupila, feSeni ukoli se stavalo vice rutinni, sledovalo se plnéni.

Tabulka 18 Rizené projekty komunikace m&stem Tébor

Rok Pocet fizenych projektli | Schvalené radou mésta
2006 8 6
2007 7 5
2008 9 7
2009 12 10
2010 9 4
suma 45 32

JIROVSKY, M. (2010). Rizené projekty komunikace méstem Tdbor. Tabor: autor diplomové prace, MS Excel

Uréeni zodpovédnych lidi po celou dobu realizace tikolu

Jako druhy dilezity pfedpoklad se jevil fakt, Ze tym, ktery komunikuje a fesi projekt

a nasledné¢ pomaha realizaci, by m¢l zlstat vétSinové kompaktni. Urcitd obména lidi,
zejména tam, kde nastoupi realiza¢ni ¢innost po koncepéni, je jist¢ Zadouci, avSak obména
vice jak poloviny osazenstva nedava dobré predpoklady k pruznému a rychlému feseni.
Neménna musi zlistat osoba garanta (nositele) projektu. V ramci sdélovaciho procesu
Schrammova modelu reprezentuji tyto osoby zdroj komunikace, tedy prvni sekvencni

stupen.
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Definice sdéleni a hlavnich identifika¢nich znaki (vize, logo, barevné ladéni)

Tento bod je jako ptfedpoklad pro rozjezd inovativni marketingové komunikace dulezity.
Tvofti totiz jeji vyznamny atribut, je tedy fyzicky patrny i na medialnich vystupech. Vize je
chapana mnoha subjekty rizné. V pojeti vykladu diplomové prace je vize chépana jako
predpoklad, ¢eho se chce v budoucnosti dosdhnout a vize se stava, casto obtizné,
pozadovanym cilem. Vize je pouZita pfi prvnim sdé¢leni, objevi se vZdy na tiskovych,
elektronickych formach komunikace, je soucasti titulni strany koncep¢nich dokumentd,
které ptislusny projekt obsahuji. Vize byla nastavena v symbidze s logem nového projektu.
Vize ptedmétné projekty zahrnuje, zpravidla nemd grafické pojeti a je textovym zn€nim.
Naopak logo je pouzivano a poji se zpravidla s jednotlivymi projekty. S ohledem na velké
mnozstvi projektll je logo pouZito zejména tam, kde je projektu ptikladan velky vyznam,
doba trvani byla delsi roku a na projekt navazovala fada dalSich subprojekti. Uvadény jsou
zde 3 ptiklady. Logo a vize by se nem¢ly v ¢ase ménit. Svilij vyznam maji také barevna
pojeti prezentaCnich materiali. Voleny jsou takové barvy, které v dalSich propagacnich a
informacnich materidlech zGstavaji koherentni s oblibenou modrou a zelenou barvou.
Barevnost se snazila podtrhnout tematické ladéni jednotlivych akci. Napiiklad zelena barva
byla volena pro tématiku projekt, spojenych s ochranou zZivotniho prostiedi. V ramci
sdélovaciho procesu Schrammova modelu reprezentuji vize, logo 1 barevnost vizual sdéleni

a pfispivaji k medialnimu obsahu. Jedna se o tfeti sekvencni stupen.

Vize, logo, barevné pojeti

Pro vybranou fadu méstskych projekti s odliSnym tematickym pojetim, prace uvede tyto

priklady

Vize Moderni a nad¢asova ¢tvrt’

Projekt Revitalizace brownfield arealu Zizkova kasarna

Logo Park - bloky se zelenymi dvorci- pieta popravisté

Barevné pojeti prevazuji zelend, modra

Atmosféra Ctvrt v zeleni, koncepce urbanismu 19. stoleti, blokova vystavba,

pieta valky
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Obrazek 3 Logo nové Ctvrti

HANS ARCHITEKTIL. (2007). Logo nové ¢tvrti. Praha: HANS ARCHITEKTI

Vize Moderni a nadéasova ctvrt’

Projekt Vznik nového méstského parku a ptilehlé rezidentni ctvrti

Logo Zeleny diim

Barevné pojeti zelena

Atmosféra Zahradni ¢tvrt’ v zeleni, nova parkova Uprava pro celou ¢ast mésta

Obrézek 4 Logo nové Ctvrti

ART PRINT. (2009). Logo nové ctvrti. Tabor: ART PRINT
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Vize Zdravého a udrzitelného mésta

Projekt Uzemni plan mésta

Logo Kostka s polepy grafiky uzemniho planu

Barevné pojeti prevazuje modra

Atmosféra Vysvétleni uzemniho planu obsahujiciho fadu enviromenetalnich

pozadavkl skrze jednoduché principy, pojmoslovi ,,v kostce*

Obrazek 5 Logo uzemniho planu

RUDIL. (2009). Logo tizemniho pldanu. Tabor: RUDI

Nastaveni technik komunikace v ramci medialniho mixu

Dalsim pfedpokladem pro inovativni formu komunikace jsou spravné volené techniky.
Techniky lze aplikovat v rdmci marketingového mixu, ktery ma pro marketing samosprav
sva specifika.”® Jak jiz bylo fe¢eno, lze komunikovat jak tradiénimi tak i digitalnimi médii
a pro oba pfipady inovativn€. V metodologické a analytické ¢asti byly vybrany, s ohledem
na cile préace, sledované prostfedky komunikacniho mixu. V zasad¢ Ize mezi témito

vybranymi rozliSit dvé vychozi roviny pro nastaveni mediac¢nich vstupu.

78 JABLONSKI, A.,W. a kol. (2006). Politicky marketing, iivod do teorie a praxe. Brno: Barristel a Principal. str. 13
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Akce pro cilené¢ zakazniky (obdoba pifimého prodeje zakaznikovi). Jedna se o piiklady

komunikovani projektii revitalizace ulic, malych rozvojovych zdméri pro mensi skupiny

obyvatel, apod.

Zde byla akutni potieba predstavit zamér kazdému majiteli piilehlé komunikace veiejného

prostranstvi. Pro takové formy komunikace byla zvolena zejména tato média komunikace

Tabulka 19 Pouzitd média a naklady na n¢ |

Pomér vici
Pouzité médium rozpocet ostatnim
Letaky formatu A4, distribuce do kazdé schranky dotéeného
majitele 2.000 K¢ 15%
Vlozena pfiloha formatu A4 do magazinu“Novin Taborské
radnice pro aktualni volebni okrsek 6.000 K¢ 46%
Tiskova zprava uréena novinafim na tiskové konferenci 500 K¢ 4%
Plakat formatu Al v misté, kde se dana akce bude konat
(restaurace, sdl, prilehla autobusova zastavka) 1.000 K¢ 8%
Plakat formatu A2 v misté, kde se dana akce bude konat
(restaurace, sal, prilehla autobusova zastavka) 2.000 K¢ 15%
Internetovy portal s pozvdnkou v sekci besedy s obcany na webu
Taborské radnice 1.000 K¢ 8%
Diskusni webovy portal 500 K¢ 4%
Suma 13.000 K¢ 100%

JIROVSKY, M. (2010). Nakladovost uzitych médii I. Tabor: autor diplomové prace, MS Excel

Predpokladem pozvanky a tedy 1 formy letdku byla zejména pozvéanka k osobni ucasti a
snaha argumentovat dané¢ zmény. Cilem bylo pozvat co nejvice dotfenych obcand.
Grafické pojeti prezentacnich materidli mélo Casto uspornéjsi charakter. Pro plakéat byla
zvolena vzdy stru¢na forma popisu, deklarace hlavnich cild a poutava forma zobrazeni.

Obvykly pocet oslovenych €inil 200- 500 respondentii
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Ptikladem takové formy osloveni je pozvanka na projednani komplexnich opatieni uli¢nich

profild ¢asti méstské Ctvrti (letdk distribuovany do kazdé domécnosti dotéené ulice).

Obrazek 6 Pozvanka na projednani
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RUDL. (2009). Pozvanka na projednani. Tabor: RUDI

Pozvéanka na projednéni komplexnich opatfeni uli¢nich profild ¢asti méstské Ctvrti (plakat

distribuovany do kazdé domacnosti).

Obrazek 7 Pozvanka na projednani

Vaieni
spoluobcané,
Mésta Tabor 51 Was
dovoluje poevat na

projedrdnl o dopravng
teshmickych apatrenich

26.3. od 17:00

Restaurace Blanik

RUDIL. (2008). Pozvdnka na projednani. Tabor: RUDI
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Akce s ploSnym dopadem (obdoba reklamy, jednostranné formy komunikace)

Koncepéni dokumenty, vznik parku v urcité ¢tvrti, apod.

Takova forma komunikace feSila ploSny zasah vSech respondent ve mésté a plnila také roli
politické reklamy. Cilem nebyla osobni ucCast vSech zainteresovanych (takovy pfistup ani
neni fyzicky mozny), ale zejména podani informace, byt s moznosti besedy nékterych
zainteresovanych. Lidé tedy obdrzeli pozvanku na besedu s dal$im cilem poskytnout

informace.

Tabulka 20 Néakladovost uzitych médii II

Pomér vici
Pouzité médium rozpocet ostatnim
Vlozena pfiloha formatu A3 do magazinu ,,Novin Taborské
radnice” pro celé mésto 20.000 K¢ |49%
Tiskova zprava uréena novinaifim na tiskové konferenci 1.000 K¢ 2%
Plakat formatu A1 v misté, kde se dana akce bude konat a
také na uzemi teritoria mésta 3.000 K¢ 7%
Plakat formatu A2 v misté, kde se dana akce bude konat a také
na tUzemi teritoria mésta 6.000 K¢ 14%
Internetovy portdl s pozvankou v sekci ,Besedy s ob¢any na
webu Taborské radnice 1.000 K¢ 2%
Samostatny webovy portal 10.000 K¢ | 25%
Diskusni webovy portal 500 K¢ 1%
Suma 41.500 K¢ 100%

JIROVSKY, M. (2010). Nakladovost uzitych médii 1. Tabor: autor diplomové prace, MS Excel

Pro plakat i vlozené informacni letdky byla zvolena vZzdy obsahlejsi forma popisu, nejlépe i
s grafickym pojetim celé koncepce navrhu. Samoziejmosti byla deklarace hlavnich cili a
poutava forma zobrazeni. Obvykly pocet oslovenych byl vymezen celym spravnim
obvodem. Piikladem takové formy osloveni je pozvanka na projednani revitalizace arealu

brownfield kasarna (letdk A2, soucast Novin Taborské radnice, distribuovany celoplosn¢).
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Obrazek 8 Pozvanka na projednani

Modermn

RUDL. (2007). Pozvanka na projednani. Tabor: RUDI

Dalsim piikladem je samostatny webovy portal bydleni, ktery integruje revitalizaci

brownfield kasarna (webovy portal, souc¢ast Taborského webu, dostupny celoplosné).

Obrazek 9 Webovy portal Bydleni v Taboie

Bydleni Tabar

e ] i.---

MESTO TABOR. (2007). Webovy portdl bydleni v Tabore. Tabor: Symbio

Priubézna komunikace s kvalitni reklamni agenturou, majici na starosti zejména
formalni stranku mediac¢nich vystupu

Ptredposledni bod se zaméfuje na kvalitni zpracovani formalniho vystupu. Od piislusné
agentury lze ocekavat zejména navrh logotypu, design tiskovych a pifipadné webovych

médii.
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Dale pak spravné zvoleny font pisma s uvazenou proporci textu a poutavych obrazkl
v zavislosti na zaddni. Agentura by méla také disponovat disponibilni fotobankou a obci
nabidnout i vytisk a pfipadné distribuci médii. Nezbytnou podminkou je kreativni ptistup.

Zadavatel vSak musi podminky tvorby definovat zejména v aspektech hlavni vize, cile a
myslenky projektu. Musi poskytnout klicové informace o projektu a piedstavit v ném také
zodpovédné lidi. Agentura rovnéz bude potiebovat data pro zpracovani (pidorysy,
vizualizace, fotografie) formalnich vystupl a znat terminy a misto kondni akce. Méla by

veédét i1 cilovou skupinu zasahu, rozpocet akce.

Ve findle pak zadavatel sd€li velikost formatu, pocet tiSténych kusi a umisténi
komunikac¢nich médii. Pro idealni vystup se navrh nékolikrat konzultuje a prochazi 2-4
zménovymi cykly, nez dojde k samotnému tisku. Zménové cykly jsou nutné zejména
k revizi ptislusnych chyb a také davaji prostor ke korekcim vizudlni stranky komunikace.
Provadi se také tisk zkuSebniho vzorku a konfrontace s lidmi, zodpovédnymi za dany

projekt.

Vyse uvedena spoluprace je v ramci komunikaéniho modelu velmi diileZita, protoze se
netyka pouze jedné sekvence. Od kédovani mySlenky, pres medialni obsah a vizual
sdéleni a prenosové médium se na zkuSebnim vzorku testuji také interpretace sdéleni,

zpétna vazba a dokonce i reakce na sdéleni a to v ramci interniho marketingu mésta.

Pevné dany obsahovy ramec sdéleni, provazany s komunikac¢ni formou

Posledni bod klade diraz na pojem sdéleni. Jeho hlavni znaky se nemohou v procesu
tvorby projektu ménit. Stejné tak neni mozné menit vizualni nastroje komunikace. VSechny
tyto atributy museji zlistat koherentni. V ptipad¢ poruSeni téchto pravidel se vefejnost hiife
orientuje v procesu pokracovani ptisluSného projektu, potiZze vznikaji s pochopenim dalSich
navaznych dokumentl, které dany zamér prezentuji. Proto je nastaveni vSech téchto
predpokladil v samotném zacatku tolik dilezité. V ramci modelu komunikaéniho procesu
jde zejména o dobré provazani kroki kdédovani mysSlenky s medidlnim obsahem a

vizualem sdéleni.
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Shriime si tedy ptedpoklady pro inovativni formu komunikace. Jsou jimi koherence
strategie, nastaveni projektového a pro kone¢nou fazi realizace pak procesniho fizeni. Dalsi
zasadou je urceni zodpovédnych lidi po celou dobu realizace ukolu. Tito 1idé museji znat
definovanou komunikaéni vizi a hlavni identifika¢ni znaky projektu (napiiklad znacku,
slogan, hlavni body, o které nam jde komunikovat) a ztotoznit se s nimi. Tym ma mit jasno
o nastavenych technikdch komunikace v rdmci medidlniho mixu. Pro sdéleni musi byt
dodrzen pevné dany obsahovy rdmec sd€leni, provazany s formou. V posledni fad¢ je

nezbytna priibézna spoluprace s kvalitni reklamni agenturou.

4.2 Aplikovana metodika

V aplikované Casti se prace nastavi postupy jak samotnou inovaci v komunikaci vytvofit. Je
tteba zopakovat, Ze se jedna o tradi¢ni prostiedky komunikace. Podle aplikované metodiky
v oblasti inovace produktu, trhu a marketingového mixu, doporuc¢ené¢ Kotlerem lze

postupovat takto (viz odkaz na kap. 2.2.5).

1) vymezeni oblasti naSeho zdajmu

1) mySlenkovy stimul vytvoreny laterdlnim posunem

\

IIl)  propojime nespojené myslenky - vznik nového produktu79

D) Vymezeni oblasti naSeho zajmu

Prvkem naseho zdjmu je nalézt vyrazné ucinnéjsi prvek marketingové komunikace.
Takové komunikace, kterd vyuziva dnes uz tradi¢ni formy osloveni, avSak jejich obsahové
pojeti natolik modifikuje, Ze vytvofi inovativni produkt. V naSem piipad¢ je produktem
komunikacéni prostiedek (nastroj).

- plakat, letak, webovy portal, tiSténa priloha

81 KOTLER, P. (2008). Inovativni marketing. Praha: Grada. str. 110
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Tento produkt je zasazen do souvislosti, zejména do procesu distribuce a komunikace. Ty

jsou tim, co se bude ménit.

1) Myslenkovy stimul vytvoreny lateralnim posunem
Dle Kotlera® je definovano nékolik zékladnich operaci myslenkového stimulu (viz odkaz

na kap. 2.2.5). Jak bylo uvedeno, stimuly jsou definovany na urovni trhu a produktu.

4.2.1 Rovina trhu

Zde se mysli rovina, ve které se produkt nabizi. Trh zahrnuje misto akce, ¢as, zplusob
distribuce, potieby a cilové skupiny obyvatel®'.

a) Kombinace prvku distribuce

Plakaty a letaky jsou nov€ umistovany do specifickych oblasti, do schranek obcani
dotéenych ulic prislusnou akci. Celoplosné pokryti standardnimi distribu¢nimi médii
zUstava (magazin Noviny Taborské radnice), pro zvyseni atraktivity jsou dalsi plakaty také
umist’ovany na mista s nejvyssi mirou zasahu, tedy v autobusech MHD, u stfednich dvefi,
kde zacili nejvyssi pocet cestujicich. Plakaty jsou umistovany na vylepovych plochéach a
také na objektech, kde md dand akce prob&hnout, ve Skolach, apod. Je rovnéz ziizena
internetova sekce s pozadavky interakce ob¢ant k danému tématu. Kazdé reklamni sdéleni

vyusti kontaktni akei s predstaviteli mésta- besedou.

Ptikladem takového prvku kombinace je provazéani tradi¢nich forem sdéleni se slozkou
pozvanek piislusnych besed a diskusnich for (webovy portal, soucast Taborského webu,

dostupny celoplosné).

80 KOTLER, P. (2008). Inovativni marketing. Praha: Grada, str. 121
81 KOTLER, P. (2008). Inovativni marketing. Praha: Grada, str. 139
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Obrazek 10 Webovy portal mésta Tabora
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MESTO TABOR. (2010). Webovy portdl. Tabor

Obdobnym piikladem prvku kombinace je opétovné provazani tradi¢nich forem sdé€leni se
slozkou pozvanek piislusnych besed (zmenSeniny okopirovanych plakati s vysvétlujicimi
popisy jsou digitalizovany (webovy portal, souc¢ast Taborského webu, dostupny celoplosn¢)

a doplnény s moznosti komentarii, anket v diskusnim foru (web 2.0)

Obrazek 11 Webovy portal mésta Tabora

MESTO TABOR. (2010). Webovy portdl. Tabor

Cileny zpiisob distribuce (oslovena je vybrana ¢ast obce)
Pivodni stav
Existoval pouze v rdmci oznamovaci povinnosti spravnich aktii ufadu. Tyto povinnosti

ukladaji ,,Zakon o obcich, Spravni fad* a fada dalSich pravnich predpisti.
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Nova situace

Kombinuji se prvky distribuce do schranek dotcenych obyvatel s plakaty v dotéené ctvrti

a pfilohami v magazinu ,,Novin tdborské radnice” (pfilohy jsou vlozeny opét v ramci
doty¢né Ctvrti). Vystupy jsou zakonceny besedami v raznych casech v dotCeném misté.
Vyuziva se webového portélu, kde je tématicky umisténd zalozka ,,besedy s lidmi.* Pied

1 po zahajeni kampané je spuSténa Casto anketa, kterd mapuje vnimani vetejnosti nad
dotcenym portalem. Tento pfistup je tedy navic interaktivni a vyzaduje aktivni ucast pied

1 po samotném prob&hnuti besedy, (kde se samoziejme se zpétnou vazbou cilené pocita).

Celoplo$ny zpiisob distribuce (osloveny jsou v§echny domacnosti v obci)
Piivodni stav
Veftejna vyhlaska v ramci oznamovaci povinnosti spravnich akta tradu.

Informacni ¢lanek v magazinu ,,Noviny Taborské radnice*.

Nova situace

Tisknou se plakaty pro umisténi v ramci celého spravniho obvodu na vylepové plochy

a prostiedky hromadné dopravy, pro vetejné vyvésky mésta. Magazin ,,Noviny Téborské
radnice* obsahuje komplexni, asto vétsiho formétu vymezenou informaci o projektu a takeé
kontaktnich udajich besedy. VyuZiti webového portalu a anket je obdobné jako

u selektivniho zpisobu distribuce. Jsou vyuzity tiskové zpravy radnice pro informaci
novinai'ské obce, radia a regionalni televize, vyjimecn¢ se konaji k akci tiskové konference,
novinafi a reportéfi jsou na takové akce zvani individualné. Jako zpétna vazba jsou vyuZzity
také webové ankety, které sonduji ndzorové déni na konané akce a pomahaji verifikovat

dosazené kroky v komunikaci. Vyznam webovych anket vSak nelze precenovat.
Ptikladem takového prvku kombinace je provdzani forem komunikace tradi¢nich (letdky a

plakaty) s dikusnimi portaly radnice k celoplosnému tématu— diskusni portdl izemni plan

(web 2.0).
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Obrazek 12 Webovy diskusni portal
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MESTO TABOR. (2010). Webovy portdl. Tabor

Dalsim ptikladem prvku kombinace je uziti anketnich otazek k aktudlnim tématiim pomaha

verifikovat dosazena rozhodnuti v oblasti komunikaénich ptistupt radnice.

Obrazek 13 Webovy anketni portal

MESTO TABOR. (2010). Webovy portdl. Tabor

Tyto zpiisoby kombinaci u prvku distribuce nejsou inovativni v absolutnim méfitku, nejde
tedy o absolutni inovaci aplikovanou poprvé v podminkach Ceské republiky. Piinos
spociva v pouziti pro mesto Tabor novych technik distribuce, které pted tim nebyly ve

spravnim obvodu mésta vyuzivany. Cilem bylo zajistit maximalizaci efektu zasahu

dotcenych respondenti - volict.
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b) Kombinace prvku ¢as

Plvodni stav

Informace byla casto dostupna po realizaci akce jako oznameni. Pokud byla pfedana pred
samotnym rozhodnym okamzikem spusténi realizace projektu, byla takova vzajemna
komunikace tou posledni, zaddné dalsi piilezitosti diskuse na foru voli¢ nemél. Pokud byly
organizovany besedy (zpravidla na zaklad¢ petic, stiznosti zajmovych sdruzeni ¢i obyvatel),

probihaly v pracovni dobé& tradu.

Nova situace

Prezentace zaméru probehla nikoliv s oznamovacim cilem, ale vyzvou k jednani, dialogu
nad pfipravovanym zamérem. Pred lidmi se pfedstavoval projekt a tym trvajici na zdkladni
linii a vizi mySlenky (bylo by liché se domnivat, ze tuto zodpovédnost lze z politické
reprezentace sejmout). Projekt byl eventuelné ptipraven ke korekei, odkladu nacasovani,
zménovym rezimim, doplnénim obsahu. U realizacnich akci, nebo akci velkého vyznamu,
pak probé&hlo opakované projednani pro ujasnéni zpétné vazby a potvrzeni ur¢itého sméru.
Kombinovaly se tedy riizné ¢asové osy - pred rozhodnym okamzikem, béhem realizace
akce. Besedy probihaly ve vecernich Casech, které byly diferenciovany na zakladé ro¢nich

obdobi (1éto, nikoliv diive jak v 19.00/ zima, po 17.00).

Ani tento zptisob neni inovativni v absolutnim méfitku, opét tedy nejde o absolutni inovaci
v ramci Ceské republiky. Piinos zmény spociva v pouziti pro mésto Tabor novych technik
kombinace u prvku casu, které pied tim nebyly ve spravnim obvodu mésta vyuzivany.
Cilem bylo zajistit maximalizaci efektu Casového uspokojeni dotenych respondentii-
voli¢l a minimalizaci konflikti, které mohou projekt zmarit, opét u dotcenych respondentii-

voli¢h.

c) Prehanéni prvku distribuce
Efektivni distribuce se také odviji od toho, jak se s prostfedky komunikace, které jsou
distribuovany, déale nakladd. Snahou bylo vytvofit takové produkty- prvky medialni

komunikace, které budou nést vice forem sdéleni.
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Puvodni stav

Tato rovina efektivni miry distribuce nebyla viibec zvazovana.

Nova situace

Opravdu dilezité zdmery jsou poslany doslova ve form¢ manualu pro kazdodenni pouziti
(kazdému obcanovi k dispozici zdarma). Mésto takto distribuovalo informace o novém
systému tfidéného odpadu ve formé odpadového kalendate, ktery bylo mozné povésit na
zed. Distribuce informace byla efektivni, protoze v fadé doméacnosti visel tento odpadovy
kalendaf na zdi po cely rok. Obdobné byla distribuovana informace o potfizovani nového
uzemniho planu ve formé letdku, ze kterého bylo mozné odtrhnout pozvanky na besedy a
uchovat si zjedné strany grafickou cast hlavniho vykresu a ze strany druhé textové

informace o tom, co uzemni plan vlastné je.

Clem bylo zajistit, aby zaslana informace obsahovala nejen prvky aktualni informace, ale i
néco navic a byla co nejvice uchovana v paméti obcantl. Je tfeba zdiiraznit, Ze pro rovinu
produktu by se takovy pfistup dal pouzit u techniky kombinace. Zbyva poznamenat, ze
takovy zpusob distribuce je vSak pomérné nakladny a je tFeba ho volit pouze u
takovych projekti s vysokou mirou spolecenské dilezitosti. V métitku mésta Tabora Slo

v prumeéru o 1 akci roéné.

d) Pievraceni prvku cilova skupina

BéZny a zcela obvykly postup je takovy, kdy se prezentuje projekt vetejnosti a poté nasleduje
reakce. Existuji vSak ptipady komunikace, kde nejvyssi mira zapojeni, tedy participace,

je mozna. Vznika tak opacny efekt, kdy se obfan stdva hybatelem moznych zmén a jeho
podnéty slouzi jako jeden ze vstupt pro feSitele projektu. Obcan se tak stava spolukreatorem
procesu, coz je v podminkdch Ceského prostiedi stale jesté unikum. Pomérné vysokou praxi,
nejen zroviny komeréniho pisobeni, ma autor v oblasti zpracovani tUzemné planovaci
dokumentace. Pravé zde byla vstupni pravidla nastavena tak, ze 1idé si sami mohli urcit

a naplanovat zménovy mechanismus. Samoziejmé, tyto zadsady doznaly korekce statni spravy,
samospravy a zpracovatele tzemniho planu. Nikoliv mésto a architekt, jako exkluzivni
zpracovatelé zmeény, ale také vefejnost jako pfidruzeni zpracovatelé, se podileli na novém

uzemnim planu mésta Tabora.
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Plvodni stav
Prezentace pfipravenych projekti vyluovala zménovy rezim ze strany vetejnosti nad

ramec vefejnopravnich jednani.

Nova situace

Pracovni mapy, které vznikly na besedach s obcany (utvarené po skupinach 5-10 lidi), daly
fadu problémi a podnéth k feSeni izemné planovaci dokumentace pro oblasti, kde lidé Ziji
nebo pracuji. Cilem bylo zajistit vysokou participaci ob¢ant tvofit si ,,svilj Uzemni plan,*
jez vedla k minimalizaci ndmitek a pfipominek b&hem dalSiho procesu pofizovani

uzemniho planu a ziskat mnoho podnéta, které mohou byt opomenuty.

Techniky prehdneni v distribuci a prevraceni prvku cilové skupiny se povazuji za inovativni
v Ceském méfitku. Me¢ésto ziskalo 1. misto v narodni soutézi ,,O lidech s lidmi“,
vyhlagované Ceskou spole¢nosti pro komunitni planovani a Ministerstvem vnitra. Obdobné
formy technik na tirovni samospravy v Ceské republice pro mésta obdobné velikosti a pro

konkrétni aspekty izemné planovaci dokumentace nejsou znamy.

4.2.2 Rovina produktu

Druhy pohled inovativni formy Kotler® cili na rovinu produktu. P¥ipomefime, Ze nase
téziste lezi v oblastech tradi¢ni formy komunikace. Diplomova préce jej chape jako formu
produktl, kterymi komunikujeme. Entity, které zkouméame, jsou vyrobek nebo sluzba,

znacka a jeji atributy a pouZiti nebo nakup.

V roviné naseho zajmu sledujeme 3 operace u vybranych entit a to pro nahrazeni mezery

a sice substituci, kombinaci, pfehanéni.

a) Vyrobek nebo sluzba - substituce
Piivodni stav
Textova citace vyhlasky s oznamovaci povinnosti, sdéleni ve formé stru¢né véty s odkazy

na paragrafova znéni, bez obrazové ptilohy.

82 KOTLER, P. (2008). Inovativni marketing. Praha: Grada, str. 121- 130
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Nova situace
V nové formé sdéleni zakonem pozadované informace samoziejmé zUstavaji, primarni

informace je ale vénovana zejména odpoveédim na nize uvedené otazky.

I zde lze tvrdit, Ze rovina substituce je do jisté miry zaménitelna s prvky kombinace,
protoze informacni sdéleni plni nékolik dalSich rovin. Dlraz je vSak kladen na fakt,

ze vyklad je nahrazen poutavéjsi a efektivnéjsi formou sdéleni.

Problém se vysvétluje z téchto hledisek

Pro¢ se akce projednava

Kdy se budou konat rozhodna jednéni

Kde se jednotlivé akce uskutecni

Co se lidé dovédi, pokud piijdou

Jak  jim budeme prezentovat

Kdo bude prezentovat

Tento postup vychazi z 6 - ti slovny graf kauzalni analyzy®.

Po formalni strance je sd€leni navrzeno jako obrazovy dokument s podobou realizované
akce, legendou a pozvankou k jedndni. Kazdy plakat se stal vizudlnim zazitkem. Na
konkrétnich ptikladech v dalSich stati, budou tyto atributy inovace ndzorn¢ demonstrovany.
Cilem bylo wupoutat pozornost cCtendfe nad ramec béZnych, méstem ze zékona
distribuovanych sdéleni. Tento zplsob substituce se povazuje za inovativni v Ceském
méfitku. Diplomové praci neni zndma obdobna forma prezentace tiSténé formy sdélent,
ktera by nahradila na urovni samospravy meésta obdobné velikosti, pouhou oznamovaci
povinnost a zaroven vtésnala do roviny produktu i dal§i informacni aspekty ve Ctivé podobé

(prvky kombinace).

83 HRUZOVA, H. (2007). Manazerské rozhodovani. Praha: VSEM, str. 29
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b) Vyrobek nebo sluzba- kombinace

Prvek kombinace ¢astecné souvisi i s vySe uvedenou substituci. Tim, ze sd¢leni obsahovalo
fadu hladin kauzalnich otizek (definovanych v kruhu Sestislovného grafu®®.), se vlastnd
samotny produkt stavd kombinovanym sdélenim. Jako dalS§i prostfedek kombinace je

pouzita rtizna forma velikosti formatt tisténych vystupt (A4/A3/A2).

Plivodni stav
Pro potfebu aktivni komunikace mésto nepracovalo s riznymi formdaty. Graficka stranka

prezentace nehrala vyraznou roli, natoz pak préace s jednotlivymi formaty.

Nova situace

Byly vyuzity velké formaty (az po velikost plochy billboardu) pfes formaty Al,A2 (pro
plakaty) a A3, A4 vlozené piilohy a letdky. Kombinovala se barevna pojeti (zejména u
plakatli a pfiloh magazinu Taborské radnice) a Cernobila, levnéjsi forma pro letaky. Vzdy

byl dodrzen jednotici styl pro rizné formy velikosti a barevného pojeti.

Cilem bylo zajistit Sirokou distribuci, rozmanitost formy, Setfit nadklady tam, kde neni
podstatna velikost formatu. Tento zptsob kombinace jednotlivych formatt tisténych letaka,

plakatt byl samospravou v Tabote pouzit poprvé.

c) Vyrobek nebo sluzba - piehanéni
Pro mimoradné¢ dilezit¢é akce se volila velka plocha v celobarevném provedeni (Al),

vyuzity byly i celoplo$né plochy autobusii a méstské billboardy.

Plvodni stav
Pro potiebu aktivni komunikace meésto nepracovalo s zadnym prvkem velkoplosného

formatu.

84 HRUZOVA, H. (2007). Manazerské rozhodovani. Praha: VSEM, str. 29
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Nova situace

Pro akce, které vyzadovaly trvalejsi otisk v mysli obyvatel (napiiklad zavadéni dalSich
prvka tfidéného odpadu), se vyuzily celoplosné polepy autobust, které upozornovaly na
potiebu tfidit nové prvky odpadu. Stejné byly vyuzity 1 velké formaty City lightli na
exponovanych mistech, jez po uskute¢néni besed a ptislusnych akci upozoriiovaly na trvalé

aspekty ptislusného projektu.

Cilem bylo trvale a systematicky plsobit na zménu vniméani obyvatel v dilezitych a
citlivych tématech celospoleCenského vyznamu. Zpisob prehdnéni na trovni produktu byl

samospravou v Taboie pouzit poprvé.

d) Znacka a jeji atributy- kombinace a prehanéni

Uvedena argumentace v zdsad¢ navazuje na piedchozi sdéleni. K vyznamnéjS$im akcim
byly vytvofeny logotypy, definovany byly vize a cile. Vzdy se zdiraznoval kone¢ny cil,
bez ohledu na to, Ze finalni realizace (naptiklad parku) mohla byt otdzkou desetileti.
Logotyp, pojeti barevnosti byly vyuzity v fad¢ navazujicich materiald. Cilem bylo vytvorit

novy prvek vnimani, ktery si lidé budou spojovat s nabizenym produktem nebo sluzbou.

e) Pouziti nebo nakup- substituce a kombinace

Medialni produkt byl Casto vytvoren tak, aby sam o sobé nahradil pro ob¢ana ptislusnou
dokumentaci. Lidé pak sami chodili na Gfad s letdky, na kterych byl nahled tzemniho planu
s metodikou. Lidé byli dopfedu pouceni. Cilem bylo poucit vetejnost a diky tomu méné
zatizit aparat meésta opakovanym vysvétlovanim jiz poskytnutych informaci. Mistni

samosprava diky tomu mohla vice ¢asu vénovat pifipravé dalsich projektt.

III)  Vznik nového produktu - propojime nespojené myslenky

Posledni fazi metodického postupu je propojeni nespojenych mysSlenek. Alternativni
nikoliv v3ak protikladny, vyklad Kotlera® je definovan jako soubor jednotlivych procest,
které¢ vzajemnym spolupiisobenim vytvafeji novy, inovativni produkt. V tomto ptipadé

formu marketingové komunikace. Novy produkt mlize vzniknout:

85 KOTLER, P. (2008). Inovativni marketing. Praha: Grada, str. 126- 131
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A) zménou potieby, kterou neuspokojujeme a premyslime o tom, jak produkt
upravit, aby uspokojoval i tuto poti‘ebu

Prostfednictvim vySe uvedenych technik jsme dokazali daleko G¢innéji vzbudit zéjem lidi a

podnitit tak jejich zvédavost k ucastem na jednani. Potieba, ktera by vedla k vétsi ucasti,

z4jmu nebo dokonce participaci obyvatel pii ovliviiovani méstskych zalezitosti, se

vyznamnym zpusobem aktivizovala.

B) substituci osoby nebo skupiny osob za jiné, se kterymi se puvodné viibec
nepocitalo

Jak bylo v pfedpokladech pro inovativni marketing uvedeno, vidcovstvi a klicové,

zodpovédné osoby jsou pro efektivitu celého procesu komunikace velmi dilezité. Potvrdilo

se, ze kdyz vrcholové vedeni ve svém angazma nahradilo stfedni management (zpravidla

vedouci ufedniky) a stalo se tak veétSim magnetem pro dalSi skupinu obyvatel, ktera

puvodné na jednani vitbec nechodila.

O zménou v ¢ase, kdy se produkt kupuje nebo vyuziva
Casova flexibilita a zejména pozdgjsi hodiny projednavani, umoznily komfortni piistup

ob¢anim v projednavani dané véci a zajistila se tak vyssi spoluticast obyvatel.

D) zménou v misté, kde je mozno produkt zakoupit ¢i konzumovat

Vedeni mésta a mésto jako takové Slo za svymi obCany do jednotlivych &tvrti, nikoliv
ob¢ané na radnici. Casto se jednalo na tirovni deseti lidi u jednoho stolu v pfiméstské asti
se 150 trvale bydlicimi obCany. Zména mista projednani na ,,doméci® pudé€, ptipadné
neutrdlnim prostiedi, zvySovala pozici vetejnosti a upozad’ovala suverenitu mésta.

E) zména prileZitosti, pri které je produkt vyuzivan

Lidé mohli vstoupit do procesu jak na zacatku, tak v pribéhu a na konci. Tato Casova
dynamika komunikace umoznila zvysit osobni angazovanost obyvatel a komunikacni

potencial vytvofeny méstem byl tak mnohem vice vyuzivan.
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F) zménou aktivit a zaZitki spojenych s uzitim produktu
Velkoplosné projekce, pfipraveni odbornici, moderator, vrcholové vedeni, u malych akci
jednani za spole¢nym stolem. ZvySeny pocit osobni dllezitosti nabyl na vyznamu

a respektu obou stran. Kultivace ob¢ana a politika dostala novy rozmér.

4.3 Dva aplikované priklady

Vykladové teorii, postupiim a principim se vénovaly pfedchazejici kapitoly diplomové
prace. V této casti budou na konkrétnich ptikladech z praxe demonstrovany nékteré
principy inovace v oblasti marketingové komunikace a to zejména pro tradi¢ni prvky
komunikace, které jsou nosnou ¢asti zajmu diplomové prace. Textova ¢ast je tak doplnéna

vloZenymi obrazky, ve kterych je zvyraznéna piislusné podstata vykladu.

4.3.1 Ptiklad prvni- izemni plan

vychozi stav

mala tucast na verejnych féorech
neznalost, neinformovanost
casté ataky na zmény dokumentace a to ihned po vydani

obrovsky dopad do realného Zivota

cilovy stav
vysvétlit laickou formou, ¢im izemni plan je
motivovat lidi k ucasti a zaijmu

snizit ¢etnost zmén, které mohly byt projednany v procesu fizeni izemniho planu

Souhrnné konstatovani

Nosnou myslenkou byla vize spolutvorby a spojeni obsahu s formou. Lidé sami
zakreslovali hodnoty a podileli se na ptipravnych pracich. Byl vytvofen distribu¢ni kanal
komunikace na trovni letdki A2 s textovym a tabulkovym vysvétlenim, co izemni plan

znamena.
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Jako marketingové sdéleni se pouzila znacka ,,Va§ uzemni plan v kostce, piijdite,
shlédnéte, pochopite®. Distribucnimi médii se tedy staly plakaty, ale také internet- diskusni
forum ,,0zemni plan®, rozhlas, Noviny Téborské radnice. Pro zvySeni synergického efektu
se spolecné s touto zalezitosti projednaval jiny projekt, nazvany ,,Revitalizace parteru
piiméstskych ¢asti“. VSe se projednavalo a komunikovalo na urovni c¢tvrti, zadny
centralismus jednani nebyl p¥itomny. Ugast byla vysoka, z ptivodnich a obvyklych 20- 50
respondentli mésto ziskalo vice jak desetindsobek.

TiSténd média

Plakaty: format A1, A2, distribuce v poc¢tu 50 ks rovnomérné rozmisténych

po vylepovych plochach

Podptirna digitalni média

Webovy portal s diskusnimi piispévky k izemnimu planu, webovy portal s anketnimi
otazkami pro ¢astenou verifikaci provadénych krokli samospravou, kopie plakath a letaki

s vysvétlujicimi informacemi k izemnimu planu v sekci ,,besedy* webového portalu mésta

Ptilohy: format A3, oboustranny, distribuce v poctu 10.000 ks jako ptiloha magazinu

,,Novin Taborské radnice*, distribuovaného zdarma do kazdé domacnosti
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Obrazek 14 Pozvanka na projednani izemniho planu
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RUDL. (2008). Pozvanka na projednani tizemniho planu. Tabor: RUDI

Logo: kostka funguje jako graficky identifika¢ni prvek, ktery

Identifikacni udaje: misto a Cas setkani, platila vzdy zésada

= se objevuje jak na plakatech, tak i vlozenych letacich.
,,v riznych mistech pro riizné ¢tvrti.

Pro plakat je pfizna¢nd forma minimélnich nebo zadnych vysvétlujicich tdaji dané

problematiky, zvétSuji se vyznamovy podil pro velikost sloganu, motta, vize a loga.
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Obrazek 15 Letak a vloZena ptiloha do magazinu ,,Novin Téborské radnice* - I. strana
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Logo: kostka funguje jako graficky identifikaéni prvek, ktery
se objevuje jak na plakatech, tak i vlozenych letacich

Slogan, motto, vize: navozeni atmosféry jednoduchého pojeti
vykladu, podéani informace.

Identifika¢ni udaje: misto a cas setkani, platila vzdy zésada
,,V riznych mistech pro riizné ctvrti.

Vysvétlujici udaje: klicovad zobrazeni, at' grafickd nebo

textova feSeného problému, shrnuti zasadnich argumenti.
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Pro obsahlejsi ptilohy platila zdsada komplexniho podani vSech klicovych informaci.
Takovéa grafickd pfiloha slouzila casto jako dulezity komunikacni prostfedek obcana
navstévujici radnici. Lidé pouzivali tyto informace i v navazujicich obdobich, pifestoze

besedy byly uz ddvno skonceny. Letak tak plnil potfebu pribéznych informaci.
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Obrazek 16 Letak a vlozena ptiloha do magazinu ,,Novin Taborské radnice* - II. strana
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Logo: kostka funguje jako graficky identifika¢ni prvek, ktery
se objevuje jak, na plakatech, tak 1 vloZzenych letacich.

Slogan, motto, vize: navozeni atmosféry jednoduchého pojeti

Identifika¢ni udaje: misto a Cas setkani, platila vzdy zdsada
,,V riznych mistech pro riizné ctvrti‘.
Vysvétlujici udaje: klicova zobrazeni, at’ grafickd nebo

= vykladu, podéni informace.

textova feSené¢ho problému, shrnuti zasadnich argumenta.
Druha strana letdku cilila na vysvétlujici udaje. Pro levou C€éast se zobrazily zejména

zakladni principy a pojmy v izemn¢ planovaci dokumentaci, pro pravou ¢ast pak legenda

s vykladem regulativli k obrazové pftiloze strany prvni.
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4.3.2 Priklad druhy - prodej bytového fondu

vychozi stav

pomalu rozjizdéjici se prodej bytového fondu

obrovsky podil bytového fondu v majetku mésta

mala motivace obyvatel ke koupi, obavy ze strany kupujicich

poti‘eba kofinancovani evropskych projektii na regeneraci bytového fondu

ze strany mésta

cilovy stav

prodat vice jak 2500 méstskych bytii a ziskat prostfedky ke kofinancovani evropskych
projekti

garantovat kone¢ny stav 2300 byt v majetku mésta

motivovat ob¢any k péci o vlastni, nabyty majetek

Nosnou mysSlenkou musel byt systémovy a nékolikavrstvy piistup. Autorem diplomové
prace byl nazvan ,,Ctyfi pilife privatizace“. Snahou bylo navodit u obyvatel pocit jistoty a
presveédcCit je o tom, ze vSechny kroky jsou mistni samospravou promysleny. Kazdy z pilifa
znamenal ur€itou podporu prodeje a zaroven garanci urCité socialni koheze ze strany meésta.
Neni cilem préce pilife rozepisovat. Uz prvni sdéleni vSak nesla myslenku, ze nejde jen o to
prodat byty a utrzit penize (samoziejmée, je tfeba dodat, ze pro kupujici i prodavajici byla
prave cena tim rozhodujicim argumentem, kolem kterého se bude tocit fada otaznikit).

Mésto komunikovalo stejné jako u prvniho piikladu. Ugast byla pfes 1000 respondenti.

Zaznamenany efekt byl prodej pétinasobku bytového fondu oproti minulym ¢tyfem lettim.

Ti8téna média

Plakaty: format A1, A2, distribuce v poctu 300 ks rovnoméerné rozmisténych

po vylepovych plochach, domovnich vchodech

Podptirna digitalni média

Webovy portal se samostatnym ndzvem ,,4 pilife privatizace®, kopie plakati a letaki

s vysvétlujicimi informacemi k planovanym kroktim, diskusni forum.
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Ptilohy: format A4, nékolikastrankovy, v poctu 10.000 ks jako ptiloha magazinu

,,.Novin Taborské radnice®, distribuovaného zdarma do kazdé domacnosti

Ptiklad uziti podptirného digitalniho média

Obrazek 17 Webovy portél ,,4 pilife privatizace* s vysvétlujicimi pojmy
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MESTO TABOR. (2009). Webovy portdl ,, 4 pilife privatizace . Tabor
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Obrazek 18 Pozvanka na besedu k privatiza¢nimu programu

Ctyfi pilife privatizace

Cna Sance

RUDI. (2008). Pozvanka na besedu k privatizaénimu programu. Tabor: RUDI

Logo: pilife, zde je n¢kolika vétami navic vysvétlen jejich

= smysl, nebot’ kazdy pilif predstavuje urCity program a je
samostatné textovan.

= Slogan, motto, vize: navozeni urcité jistoty a komplexni
podpory obCantiim ve véci bytové politiky.

= Identifikacni udaje: misto a Cas setkani, platila vzdy zésada

,,v riznych mistech pro riizné ¢tvrti.
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Obrazek 19 Letak a vlozena ptiloha do magazinu ,,Novin Taborské radnice*- ¢ast textu
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RUDI. (2008). Letak a vlozena ptiloha do magazinu ,,Novin Taborské radnice*. Tabor: RUDI

= Logo: pilife, zde je n¢kolika vétami navic vysvétlen jejich
smysl, nebot’ kazdy pilit predstavuje urity program a je
samostatné textovan.
= Slogan, motto, vize: navozeni atmosféry jednoduchého pojeti
vykladu, podéni informace.
= Vysvétlyjici 0daje: klicova zobrazeni, at' grafickd nebo
textova feSeného problému, shrnuti zadsadnich argument.
Zde je uveden pouze vytah z celkovych tisténych ptiloh. Tento material slouzil nejen
k podani vstupnich informaci potfebnych k jednani, ale i k informacim, které jsou
konzumovany prabézné, po celou dobu aktuilniho projektu. Privatizace je obdobim
ohrani¢enym ¢tyfmi azZ Sesti lety.

Uvedené piiklady jsou vzorkem zhruba dvou desitek obdobné¢ provedenych projektt.
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4.4 Prinosy inovativni formy marketingové komunikace

V ptedchozim textu jsme se vénovali piedpokladim pro vznik inovativni formy
marketingové komunikace (se zacilenim zejména na tisténé medialni vystupy). Nasledovaly
techniky, jak se takové inovativni formy marketingové komunikace dosahuje a také znaky
nové inovovaného produktu, kterym je marketingova komunikace (se zacilenim zejména na
tisténé medidlni vystupy). V posledni fad€ se prace vénovala uzitym ptikladiim, kde bylo

mozné uvedené zasady ¢asteCn¢ demonstrovat.

Diplomova prace shrnula ptinosy takovych postupti, technik nasledovng. Naplnila se dikce
oznamovaci (v mnoha ptipadech legislativné dané) povinnosti a sd€lila se, prostfednictvim
komunika¢ni vize, samotna podstata toho, o co nam jde. Také se piedstavil se rdmec
produktu (sluzby) a doslo rovnéz ke zdivodnéni, pro¢ se to déla. Komunikace zaujala a
umoznila (na drovni internetu) okamzitou reakci. Shrnuti zjednodusen¢ koresponduje
s komunika¢nim modelem. V tomto piipad¢ se jedna o model AIDA, ktery se d4 v omezené

mife pro fazovani jednotlivych krokt v komunikaci také pouZit.

4.5 Doporuceni pro aplikaci v praxi

Forma inovativni marketingové komunikace, ktera klade diraz na standardni grafické
prostfedky vyjadfovani (tisk, internet) a zapojuje fadu technik a postupit mize byt nabizena
jako novy produkt, nebo podpora pro jednotlivé samospravné celky. Jeji uzivatelé mohou
byt vedeni (politicka reprezentace), vedouci uiednici jednotlivych odborti, PR odd¢€leni
radnic. Jako idedlni se jevi pro vyuziti samospravami stiedné velkych mést kategorie od
30.000-50.000 obyvatel, pro malé obce mohou byt nékteré uzité techniky vystupti drahé,
ale lze 1 aplikovat pouze jejich ¢ast. Nekteré Cinnosti mohou byt uskuteénény externimi

partnery- marketingovymi agenturami.

Potencidlnim balickem, nabizenym produktem, se rozumi pomoc pii stanoveni vize,
postupt feSeni a cilli, implementace vykresové a textové casti dokumentace (vzdy jde
mimo rozpocet projektu) do prezentace. Dalsi nabidkou je souCinnost a podpora pfii
sestaveni projektového tymu a design, spolecné s tisky a distribuci komunikacnich médii a

zajiSténi audiovizudlni techniky.
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Nabidnuty mohou byt i najmy mistnosti, doporuceni korekce navrhu a koordinovéany
mohou byt vSechny ¢lanky procesu. Tim se mysli 1 sou¢innost pfi rozhodnych jednani na
zasedani rady mésta a zastupitelstva mésta. Obce by mohly spoléhat také na piipravu

informacnich vystupii do tisku, rozhlasu a televize a vystupy pro odborné konference.

Jako optimalni pro realizovany pocet projektli a nasledné stanoveni zdroji se jevi niZze
uvedeny kalkulaéni rozptyl. Je dalezit¢ zminit, Ze pojmem projekt rozumime napiiklad
komunikovani optimalizace §kol, pfedstaveni zaméru revitalizace kasaren, apod. Cim vétsi
meésto, tim vice jednotlivych akci by mélo byt konano v riiznych ¢tvrtich a ¢asech. V ramci
jednoho projektu, pochopiteln¢. Neplati iméra, kdy s naristem velikosti obce stoupa
pocet zahidjenych projekti. Zde se narazi jak na organizacni kapacity mésta, tak i na
schopnosti vnimani vefejnosti. To samoziejm¢ neznamend, ze samosprava nebude
realizovat dal$i projektové a marketingové ¢innosti, pouze se doporucuje jim neveénovat

takovou medialni pozornost.

Tabulka 21 Doporuceny pocet konanych projektti

Doporuceny pocet konanych projektli a stanoveného mnozstvi penéz rocné
konané projekty rozpocet
50- 300 obyvatel 2-5x do 20.000 K¢
300- 1.000 obyvatel 5-10x do 50.000 K¢
1.000- 5.000 obyvatel 5-10x do 100.000 K¢
5.000- 20.000 obyvatel Max. 20 100.000- 200.000 K¢
vice jak 20.000 obyvatel max. 20 300.000 K¢ a vice

JIROVSKY, M. (2011). Doporuceny pocet konanych projektii. Tabor: Autor diplomové prace, MS Excel

Prostiedky na pfimou marketingovou komunikaci i reklamu mohou byt investovany
v mnohem vétsi mite, je vSak otazkou, jak moc bude takové nakladani prostredki efektivni.
Pro mésto Tabor se podpora této polozky pro komunikacni projekty ustalila za 4 roky na
sumé

400.000 K¢ rocné
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Je dulezité zminit, jak lze vyjadiit efekt jednotlivych akci. Tento efekt je zejména o tom,
jak dosahovat s minimem ndkladii maximalniho uzitku. UZitkem rozumime vysokou
navstévnost, informovanost a aktivni participaci obyvatel. Je ziejmé, Ze v prostredi
mistni samospravy a tedy 1 vefejné spravy, do které je tato vtazena neni mozné pracovat se
standardnimi ekonomickymi terminy, které poméiuji wuZitek zejména maximalnimi
ekonomickymi vynosy, pfi co nejmensSich moznych nékladech. Pozitivni externality, které
vefejnd sprava svym chovanim pro fadu ekonomickych subjekti vytvari, jsou méfeny
zejména jako hodnoty spolecenského piinosu pro danou komunitu. Proto, za velmi
efektivni lze uvazovat komunikaci s 10 lidmi mistni samospravy méstské casti se 150
obyvateli. Tito lidé snadno ovlivni vefejné minéni celé mistni ¢asti a konané projekty tak
mohou mit vétsi podporu. Naopak neefektivni mize byt komunikovani strategie pro 50
obyvatel ¢tvrti s2.000 bydlicimi lidmi, protoze takova skupina zdaleka nereprezentuje

nazorové minéni spise anonymniho prostredi celé ctvrti.
Ponékud komplexnéji vystihuje efektivni davkovani zdrojli pro projekty nize uvedena

tabulka, kterd diferencuje projekty malé a projekty velké. Oba typy mohou byt nabizeny

obci agenturou.
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Tabulka 22 Balicek marketingové agentury

Mozny bali¢ek marketingové a
reklamni agentury (MA) velké projekty malé projekty
Pomoc p¥i sestaveni vize, postupi a cili zakladni kostra projektu, zachytné body detailni rozpracovani
Implementace vykresové a textové ¢asti
dokumentace pfedpokladem je souhrnna dokumentace postacuje studie
Soucinnost a podpora pri sestaveni
projektového tymu vEtsi tym, slozeny dle doporucené metodiky maly tym, 2-4 1idé
Graficky navrh , tisky a distribuce jednotny format, cileny zasah, méné
komunika¢nich médii kombinace vice formati a médii, velky zasah pouzitych médii
obrazova projekce, mikrofony, moderator,

Zajisténi audiovizualni techniky, kopie projektti , pracovni skupiny (hnizda), Spolecné stani/ sezeni u stolu, prezentace
komunikace s lidmi nebo frontalni komunikace studie, blok na poznamky
Nédjmy mistnosti velké saly s kompletnim zaji§ténim restauracni salonky, mistnosti samosprav
Doporuceni MA pro korekce navrhu osobni ucast na zasedénich, instruktaz byt na telefonu
koordinace v§ech ¢lankii procesu vzdy neni nutnd
Soucinnost pri rozhodnych jednani na
zasedani RM, ZM vzdy neni nutnd

ptiprava ¢lanki, zajisténi distribuce,
Vystupy do tisku, rozhlasu a televize konzultace s politikem jeden souhrnny ¢lanek

doporucuje se vzdy, véetné ptipravy
Vystupy pro odborné konference Powerp.pr. nejsou nutné
Pocet oslovenych respondentii 50-700 5-50
Pomér velkych/malych projekti 20-40% 60-80 %
Cetnost (mésto velikosti Tabora)/ roéné 4az7 10az 13
Rozpocet na akei (mésto velikosti
Tabora) 40-100.000 K& max. 20.000 K¢&

JIROVSKY, M. (2010). Balicek marketingové agentury. Tébor: Autor diplomové prace, MS Excel

Nekteré procesy lze zadavat externé a vytvaret tak balicky nabidky. Externé muze byt
takova podpora nabizena profesiondlnimi marketingovymi a reklamnimi agenturami. Tato
podpora vSak vyZaduje ze strany zhotovitele pribéznou soucinnost zadavatele a urcitou
suverenitu v procesu rozhodovani (vyssi mira delegovani ve vybéru reklamni agentury,
grafika, zajisténi organizace, apod.). Naopak neni mozné, (inovativni marketing bez vudc¢i,
origindlni mySlenky nelze tvofit) samospravou delegovat osobu vidce a jeho charisma,
ktery cely projekt zaStituje a obsahové pojeti projektu, ktery se predstavuje. Tyto dva
pojmy jsou praveé tkolem politika, aby tvofily rukopis jeho vlastniho pfistupu a nahradil tak
jimi Casto myslenkové sporné kampané v predvolebnim obdobi.

Problémem ovSem ziistdva, ze fada politiki na takovy vykon nema potencial a jejich
angazma v komunalni sféfe je dano zcela jinymi okolnostmi (napi. loajalita ke
stranickému vedeni). Tim, jak se situace v komercni sféfe neustdle vyostiuje, a jsou
kladeny vysoké naroky na efekt, tak i v komunalni politice se d& ocekavat do budoucna

velky tlak na jeji profesionalizaci. Komunalni politika bude muset s komer¢ni sférou drzet
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krok. Je tedy mozné soucasny stav nizké profesionality politiky mistnich samosprav

povaZzovat za pfechodny.

Nakonec kapitoly je dulezité shrnuti toho, co je zapotiebi ocekavat od samospravy a
agentury. Samosprava musi nabidnout osobu vidce a jeho charisma, ktery cely projekt
zastituje (politik). Komunikace se neobejde bez obsahového pojeti projektu, ktery se
pfedstavuje. Je nutné nastavit cenovou diferenciaci dle stupné dulezitosti akce a vice
mensich akci preferovat pfed vétSimi a jednorazovymi. Je tfeba dat legitimni pravomoci

zainteresovanym a nastavit personalni slozeni tymu (respektive jeho podstatné ¢asti).

Marketingova a reklamni agentura by méla nabidnout vytvofeni celé strategie komunikace
na kli¢. M¢la by pro to vyuzit mistnich zdroji, aby komunikace zainteresovanych byla
snadnéjsi. Solidni agentura také musi nastavit adekvatni prosttedky komunikace dle cenové
diferenciace a specifikovat medialni vystupy a organizacni zajisténi. Dulezité je persondlni
sloZeni tymu agentury (koordinace, graficka podpora, apod.) a finalni doporuceni obci pro

korekce na pristich projektech.

5 Z.avér

Cilem prace bylo ukazat nové pohledy na vnimani marketingové komunikace a to na poli
samospravy ve mesté Tabor. Teoreticky pfistup uchopeni technik inovace byl vyuzit
v marketingové komunikaci této vybrané obce a je prenositelny také na dalsi samospravné
celky. Marketingovy prizkum navic ovéefil tvrzeni, Ze  komunikaénimu mixu a
inovativnimu pfistupu v marketingové komunikaci samospravy obci neni vénovéana

adekvatni pozornost. .

Za uplynulé 4 roky se vSak ukdzala takova potieba jako velmi zadana, ptispéla k vyssi
interakci obyvatel a pfinesla méstu Tabor nékolik ocenéni. Vysledky komunalnich voleb
vroce 2010 pfinesly vyrovnanou paritu mandati vladni koalici Téabor 2020 a ODS v
celkovém poctu 12 mandati z 27 ¢lenného zastupitelstva. Celkove je to o 4 mandaty méng,

nez v uplynulém volebnim obdobi.
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Pravdou ztlistava, ze na vysledku voleb se podepsaly vysledky parlamentni politiky a velky
pocet nové vzniklych subjektll (zejména Véci Vetejné, TOP 09). Nepiedvidatelnost
vysledki komundlni politiky ji tak ¢ini velmi pozoruhodnou. Lidé zvazuji mnoho
argumentl pro konecnou volbu svého hlasu. Vyznamnym fenoménem jsou také osobnostni

profily jednotlivych kandidati.

Vyznamnym prvkem, ktery slouzi jako castecnd verifikace dosaZzenych kroki
v komunikaci, je ucast mésta v riznych soutézich, které¢ poskytnou t€inny benchmark, toho
co se vsamospravé kona. Mesto pravideln¢ ptispivalo do projekti narodnich i
mezinarodnich klani.

Za projekt ,Hrr na n&€*, ktery ptfedstavoval cely systém naseho piistupu k marketingu a
zejména komunika¢nimu mixu, mésto Tabor dostalo prvni cenu za akéni planovani (cena
Ceské spole¢nosti pro komunitni planovani a Ministerstva vnitra v soutézi ,,O lidech
s lidmi*“. 2009). Mésto uspélo v soutézi souhrnné prezentace v mezindrodnim projektu
»Live Come Award 2009 stfibrnou cenou ve své velikostni kategorii. Zde se mimo jiné
hodnotily aspekty planovani pro budoucnost, zapojovani vefejnosti. A konecné Téabor
ziskal 8. misto v mezinarodni soutézi, vyhlaSované spole¢nosti Westminster za rok 2009

v oblasti komunikace.

Zavérem lze tvrdit, ze uvedend prace tak mize poslouzit jako podklad pro stanoveni
komunikac¢nich strategii radnic a inspirac¢ni zdroj pro reklamni a marketingové agentury.
Zejména agentury by mohly v této oblasti najit svilj potencialni trh. Potykaji se totiz dnes
hned sdvéma klicovymi problémy. Pribézné jsou schopny komunalnim politikiim
nabidnout pouze marketingové analyzy. Samotné zpracovani analyz vSak ke strategii a
voli¢skym preferencim nevede.

Druhym problémem jsou politické kampané komunalnich politiki konané jako narazové a
casov¢é ohranicené cykly. Potfeba kontinudlni komunikace skrze smysluplnd politicka
témata komunalni sféry tedy ziistava a neni feSena. V tomto sméru by mohla uvedena prace

napomoci.

83



6 Literatura

Monografie
BARTAK, J. Od znalosti k inovacim. 1. vydani. Praha: Alfa nakladatelstvi, 2008. 190 s.
ISBN 978-80-87197-03-5

CICHOVSKY, L. Marketingovy vyzkum, 1. vydani, Praha. VSEM, 2011.
ISBN 978-80-86730-69-1

FREY, P. Marketingovda komunikace: to nejlepsi z novych trendu. 2. vydani. Praha: MP,
2008.195 s.ISBN 978-80-7261-160-7

HARASIMOVA, S. Marketing ve verejné spravé. 1. vydani. Opava: Optis, 2008.110 s.
ISBN 978-80-85819-74-8

JABLONSKI, A.,W. a kol. Politicky marketing, uvod do teorie a praxe. 1. vydani ¢eského
ptekladu. Brno: Barristel a Principal, 2006.203 s.ISBN 80-7364-011-2

JAKUBIKOVA D. Strategicky marketing. 1. vydani. Praha: Grada, 2008.269 s.
ISBN 978-80-247-2690-8

LIKER , J., K. Tak to dela Toyota. 1. vydéani. Praha: Management Press, 2009. 392 s.
ISBN 978-80-7261-173-7.

KOTLER, P. 10 smrtelnych marketingovych hrichu. 1. vydani ceského piekladu. Praha:
Grada, 2008.136 s. ISBN 80-247-0969-4

KOTLER, P. Inovativni marketing. 1. vydani ¢eského ptekladu. Praha: Grada, 2008.199
s.ISBN 978-80-247-2690-8

KOTLER, P. Marketing podle Kotlera, 1. vydani ¢eského ptekladu. Praha : Management
Press, 2004. 258 s. ISBN 80-7261-010-4

84



KOUDELKA, I. a kol. Marketing, principy a ndstroje. 1. vydani. Praha: VSEM , 2007.
257 s. ISBN 978-80-86730-19-8

MALY, V. Marketingovy vyzkum. 2 vydani. Praha: Oeconomica, 2008.181 s.

ISBN 978-80-245-1326-3

MATUSKOVA, A. Politicky marketing a ceské politické strany. 1. Vydani. Brno:
Masarykova univerzita, 2010.178 s. ISBN 978- 80- 210- 5169- 0

PRIKRYLOVA,J., JAHODOVA, H. Moderni marketingova komunikace. 1. Vydani.
Praha: Grada, 2010.288s. ISBN 978-80-247-3622-8

ROBBINS, J, a kol. Management. 1. Vydani. Praha: Grada, 2004. 600 s.
ISBN 80-247-0495-1

Primarni zdroje

PRUCHA,P. Spravni pravo, Obecna cast. 7. Vydani. Praha: MU Brno, 2007. 418 s.

ISBN 978-80-210-427

CNI. Norma CSN ISO 9001:2001. Praha: Praha. 2001. 52 s.

Odborné ¢asopisy, novinové ¢lanky, vyzkumné zpravy

FILIP,J. Uzemni samosprdva jako tistavni materie v CR. Kroméfiz: Masarykova univerzita,
2008, s. 21-50. Spisy Pravnické fakulty Masarykovy univerzity v Brné.

Rada teoreticka, &. 338. ISBN 9788021047846

MESTO TABOR. Vyrocni zprdva mésta Tabora. Tabor: Tabor. 2008. 30 s.

RUMPEL, P. — JEZEK, J. — SLACH, O. Marketingovy management obci, mést a regionii —
Manudal pro potreby praxe. Ostrava: Oftis. 2007.116s. ISBN 978-80-7368-294-1

85



STEMMARK Marketingova strategie cestovniho ruchu a kultury mésta Tabor. Praha:
Stemmark, s.r.o. 2010. 200 s.

CICHOVSKY, L. Pozndmkovy apardt, Praha. 2011

Internetové zdroje
CESKY STATISTICKY URAD. (2010). Regiony, mésta obce. Praha: (cit 2010- 05-12).
Dostupné z WWW: http://www.czso.cz/csu/2010edicniplan.nsf/publ/0001-10-

CESKY STATISTICKY URAD (2011). Statisticky metainformaci systém. Praha: (cit.
2011-03-15). Dostupné z www: http://apl.czso.cz/iSMS/cisdet.jsp?kodcis=3035

CICHOVSKY, L. (2011). Inovaéni a inovativni marketing pro praxi. Praha: (cit. 2011-02-
15). Dostupné z WWW:
http://www.marketingovenoviny.cz/index.php3?Action=View&ARTICLE 1D=4072)

EUROPA, (2010). Green papers. Brusel: (cit. 2010-07-15). Dostupné z WWW:

europa.eu/documents/comm/green_papers/pdf/com95 688 en.pdf

HORAKOVA, N. (2005), Politickd kultura. Praha: (cit. 2010-07-15).
Dostupné na http://www.cvvm.cas.cz/upl.nase spolecnos/10072s_politkultura pdf 2007

MASTER COM, 2010, Centra rozvoje. Praha: (cit. 2010-07-28).
Dostupné na http://NationMaster.com

PITRA, Z. (2011). Jak musi ceské firmy rozvijet podnikatelsky uspéch. Praha:
(cit. 2011-02-15). Dostupné¢ z WWW:
http://www.centrumandragogiky.cz/.../Pitra_Jak musi ceske firmy rozvijet

podnikatelsky uspech.ppt

86


http://www.czso.cz/csu/2010edicniplan.nsf/publ/0001-10-
http://www.marketingovenoviny.cz/index.php3?Action=View&ARTICLE_ID=4072
http://www.cvvm.cas.cz/upl.nase_spolecnos/10072s_politkultura_pdf%202007
http://nationmaster.com/

7 Pilohy
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ART PRINT. (2009)'.- Pozvanka na projednani- letak Jordan. Tabor: ART PRINT

Obrazek 21 Pozvéanka na projednédni — Letdk Komora

ART PRINT. (2009). Pozvanka na projednani- letik Komora. Tabor: ART PRINT
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Obrazek 22 Letak Tesco

TESCO. (2010). Letdk Tesco. Praha: TESCO

Obrazek 23 Letak Kandidat

ODS. (2010). Letdk Kandidat. Praha: ODS
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Tabulka 23 Diivodova zprava k formulafi [ obCané

Formulaf | Terminy sbéru
(obcané) dat Vzorek Vzorek
vyhodnocenych
oslovenych respondentt respondenti
10,11,12.7. 45 osob v prvni
2010 100 osob v prvni viné viné
15,18.2/1,2.3. 70 osob ve druhé
2011 150 osob ve druhé viné viné
Celkovy pocet obyvatel, ze které
bylo dotazovano 36.000 obyvatel
Procento oslovenych/ vyhodnocenych z celkového poétu 0,7/ 0,4%

Dotazovani

Obcané, pracujici nebo bydlici v Tabore (ostatni
vyrazeni ze vzorku)

Tazatelé

Martin Jirovsky, Tereza Maninova,

Veronika Soukupova, Martina Flanderova

Misto provedeni

mark. vyzkumu

Centralni ¢ast Tabora, ulice 9. Kvétna, ulice Palackého, Zizkovo namésti

Poznamka

Vysledny vzorek je ovlivnén ochotou respondentt

odpovidat a preferenci tazatele.

Zpusob provedeni
marketing. prizkumu

Provedeny vybér byl u¢inén na zakladé usudku s predpokladem, Ze
dotazovani obyvatelé mésta Tabora mohou reprezentovat mésta
velikostni kategorie 30-50.000 obyvatel. Tazatel byl instruovan,

aby Usudkem udrzel pomérné zastoupeni muzi

i Zen ve vzorku 50:50%. Redlné dosaZeny stav 46: 54%.

Zpusob vyhodnoceni byl proveden prostrfednictvim tabulkového editoru MS Excel do
konecné podoby kolacovych graf(.

Poznamka

Statisticka data a vyhodnoceni v podobach grafii jsou soucasti piloh DP.

JIROVSKY, M. (2011). Divodovd zprava k formuldri I obéané. Tébor: Autor diplomové prace, MS Excel
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Tabulka 24 Dotaznik ob¢ané

Vézend pani, vdzeny pane,

Obracime se na Vas s prosbou o vyplnéni kratkého dotazniku, ktery je uren vyhradné pro studijni
ucely a zpracovani diplomové prace. Cilem prace by meélo byt doporuceni pro politiky, jak nejlépe
profesionalné a efektivné komunikovat s vefejnosti. A to zejména prostiednictvim tisténych
a elektronickych médii. Dotaznik je zcela anonymni a jeho vyplnéni nezabere vice nez 5 minut.

Za uvedené odpoveédi dékujeme.

1. Jaké je Vase pohlavi:
omuz O Zena
2. Jaky je Vas vek:
o 15-20 o21-30 o31-50 o 51-65 0 66 a vice
3. Jaké je Vase vzdélani:
o zakladni skola o stiedoskolské o vy$8i odborna skola

o vysokoskolské

vvvvvv

o Taborsky webbo Noviny Taborské radnice o Plakaty
o Taborské tydeniky a deniky o besedy o jiné, které: ..........

5. Které médium z vySe uvedenych povazujte za nejvice divéryhodné:
o Taborsky webbo Noviny Taborské radnice o Plakaty
o Taborské tydeniky a deniky o besedy g jiné, které: ..........

6. Prohlédnéte si 4 o¢islované letaky. Vyberte jeden z nich, ktery Vas nejvice zaujme:
o ,,Komora“ o ,,Jordan“ o ,,Tesco” o ,,Kandidat®

7. Urcete, co vas zde nejvice zaujalo:
O barevné ladénio grafické symboly 0 heslo (motto) O jiné........................

8. Povazujete letéky ,,Komoru a Jordan“ za formu politické kampané&?
O ano O ne

9. Zpusob komunikace radnice vySe uvedenymi letaky je:
O naprosto akceptovatelny o akceptuji s vyhradami:................
O spise se mi nelibi i zasadné odmitam

10. Moderované besedy s lidmi povazujete:
O nezajimaji mne O povazuji je za kvalitni zptisob komunikace
O jsou vedeny $patné
Co byste ptipadné zmenil(a)? .......ccoceveveevenienenieeieeenenenn

11. Maji fotografie kandidati (zejména ke konci volebniho obdobi) na Vase rozhodovani
o0 jejich podpote vyznamny vliv?

O urcité ano O spiSe ano, jsou ale jen dopliikem k rozhodnuti O nefidim se fotografiemi
12. Délate si o kandidatech dulezity usudek zejména na zakladé (pouze jedna moznost) :

O toho, co ob¢aniim prezentuji a vykonaji O co o nich napiSe lokalni a regionalni tisk
O jejich image, to jak pied lidmi vystupuji O jinak.................c.ooeeee.
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13. Pojmy "viudcovstvi a osobni odpovédnost" pro Vas nejlépe ztotoziiuje jaky politik?

14. Jste schopen(a) sdélit n€kterou vizi, myslenku nebo Zivotni postoj, kterou dana osoba pro Vas
zt€lesnuje?
15. Existuje jesté n&jaka podstatna informace, kterou by mésto(a) ke zlepSeni zptisobu komunikace s

obcany mohlo(a) védet?

Dékujeme za Vs Cas
Martin Jirovsky, student MBA

JIROVSKY, M. (2010). Dotaznik obcané. Tabor: Autor diplomové prace, MS Word
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Tabulka 25 Statistika marketingového vyzkumu - ob¢ané

Formular | (obéané) A1-A8 ':‘
M z 15-20 21-30 31-50 | 51-65 | 66 avice z8 SOouU Vel VS8
124 | 29| 21 | 41
2.
7 15 18 |21 |12 |22 |5| 8 3 4
3 0|7 (22|41 |6[)]7] 10
A
2
Noviny
Tab. Taborsk . . Komor . Kandida
Web P Plakaty Ttd besedy | internet | google a Jordan | Tesco t
radnice
4.
12 |45 | 16 | 44 9 15 21 |5 | 4 |7 [3] 10
5.
8 (45| 16 | 56 4 11 15 | 48 | 4 | 13 2 4
6. 112
14115 11 | 21 436 11
A
3
barfavn grafické . struénos vystiznos - fotografi
é heslo nic ceny ucel
~ . | symboly t t e
ladéni
7.
2345|114 |1 29| 6 12 | 3 |5 |14 |26 |[1]2|[1|2]2]|6
A
4
naprosto akeeptuji o zas§dn .| kvalitni jsou ix ix nefidi
s spiSe se é nezajima . urgité spise
ano ne akceptovateln vjhrada | mi nelibi | odmita mne zpUsob | vedeny ano ano m se
y mi m komun. | Spatné foto
8.
37159 8 | 11
9.
22 34 6 7 |13 (23 |4 6
10
23 |31 (1732 5 7
11
5|7 (9| 6 |31]|57
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A
5
toho, co ob¢anim | co o nich napiSe | jejich image, to
prezentuji a lokalni a jak pred lidmi jejich vzdélani
vykonavaji regionalni tisk vystupuji
12.
29 43 8 9 7 15 1 3
A6
TG | Egvard | Vojtsch | Mir. | Jiii | V& | Barack M. | Pavel | Vaclav | Marie
Masary M - . v W. Churchill -
K Benes Filip Topol. | Fisher Klaus Obama | Techer. Eybert Havel Terezie
13.
214 (1 1 10| 1|1]|3(6|4]7|1 2 0|1 1 0 211 1 3 1 0
H. nenarodil
Randov nevim
. se
a
1 1 (6| 10 | 20| 31
A7
. zachov
vi, co . .
) . oo alsei snaha mysli
- fikda | moraln . uziva | ., . N L
Fimost | UPFImMno | o0 i moralp si inteligenc pres neprohlubov na nebojacno nevim
P st 'y | T kredit | . e téZkosti | at statni dluh | vS8echn st
nemél | postoj Zivota <
zemé y
14.
11047 (O0O|2|0|1|O|1|Of1| 1 |{3|1(2| 1 | 2 |2]|1]|] 2 | 2 |33]|48
A8
zpfehlednit délat véci pro lidi | ano, ale nevim,
informace na webu a ne pro sebe ktery to je
15.
13 21 16 21 16 28
Doby hodnoceni Osloveni Vyhodnoceni Uspésnost ProvedI
&ervenec - srpen 2010 100 45 45% Jirovsky Martin
Soukupova Veronika
tnor - bfezen 2011 150 70 47% Marsalkova Radka
Tereza Maninova

JIROVSKY, M. (2011). Statistika marketingového vyzkumu - obcané. Tabor: Autor diplomové prace, MS Excel

Pozn.:
Zluté vyznacend pole znamenaji 2. vlnu provedeného prizkumu (Gnor - biezen)

Jednotliva ¢isla znamenaji jednotlivé hlasy.
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Obrazek 24 Vyhodnoceni marketingového vyzkumu I - ob¢ané

1. Jaké je Vase pohlavi:

B Zeny 46%

O Muzi 54%

2. Jaky je V4§ vék:

m15-20 19%
m21-30 34%
O31-50 30%
O51-65 11%
W66 a vice 6%

JIROVSKY, M. (2011). Vyhodnoceni marketingového vyzkumu - obéané. Tabor: Autor diplomové prace, MS Excel
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Obrazek 25 Vyhodnoceni marketingového vyzkumu II - obcané

3. Jaké je vase vzdélani:

@ zakladni Skola 18%
O stredoskolské 45%
Ovyssi odborna skola 19%
O vysokoskolské 18%

vevys

4. Nejdulezitéjsi zdroj informaci:

@ Taborsky web 24%
O Noviny Taborské Radnice 25%
O plakaty 24%

O Téaborské tydeniky a denik y 31%
B besedy 5%
Ointernet 5%

JIROVSKY, M. (2011). Vyhodnoceni marketingového vyzkumu II - obéané. Tabor: Autor diplomové prace, MS Excel
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Obrazek 26 Vyhodnoceni marketingového vyzkumu III - ob¢ané

5. Které médium z vySe uvedenych povazujete
za nejvice divéryhodné:

@ Taborsky web 23%

O Noviny Taborské Radnice 31%

O plakaty 7%
OTaborské tydeniky a denik y 28%

B besedy 8%

O (jiné)-Google 3%

6. Nejvice zajimavy letak:

B "Komora" 28%
O "Jordan" 21%
O"Tesco" 35%
0O "Kandidat" 16%

JIROVSKY, M. (2011). Vyhodnoceni marketingového vyzkumu III - obéané. Tabor: Autor diplomové prace, MS Excel
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Obrazek 27 Vyhodnoceni marketingového vyzkumu IV - ob¢ané

7. Urcete, co vas zde nejvic zaujalo:

@ barevné ladéni 41%
D grafické symboly 26%
Oheslo 11%
Onic 5%
M strucnost 3%
Oceny 5%
@ vystiznost 2%
Oucel 2%
W fotografie 5%

8. Povaiujte letaky "Komoru" a "Jordan" za
formu politické kampané:

'q

\ 4

B Ano 83%

ONe 17%

JIROVSKY, M. (2011). Vyhodnoceni marketingového vyzkumu IV - obéané. Tabor: Autor diplomové prace, MS Excel



Obrazek 28 Vyhodnoceni marketingového vyzkumu V - ob¢ané

9. Zpusob komunikace radnice vyse
uvedenymi letaky je:

@ naprosto akceptovatelny 49%
O akceptuji s vyhradami 12%
O spiSe se mi nelibi 32%
O zasadné odmitdam 7%

10. Moderované besedy s lidmi povaZujete:

@ nezajimaji mne 54%
O povazuji je za kval. zplsob komunikace 12%
Ojsou vedeny Spatné 34%

JIROVSKY, M. (2011). Vyhodnoceni marketingového vyzkumu V - obéané. Tabor: Autor diplomové prace, MS Excel
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Obrazek 29 Vyhodnoceni marketingového vyzkumu VI - ob¢ané

11. Maji fotografie kandidatti na Vase
rozhodovani o jejich podpoie vyznamny vliv:

@ urcité ano 10%
O spiSe ano, jsou ale jen dopl. k rozhodnuti 13%
O nefidim se fotografiemi 77%

12. Délate si o kandidatech dulezity usudek
zejména na zakladé:

W toho, co ob¢anldm prezentuji a vykonaji 63%
O co o nich napiSe lokdIni a regionalni tisk 15%
Ojejich image, to jak pred lidmi vystupuji 19%
Ojejich vzdélani 3%

JIROVSKY, M. (2011). Vyhodnoceni marketingového vyzkumu VI - obéané. Tabor: Autor diplomové prace, MS Excel
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Obrazek 30 Vyhodnoceni marketingového vyzkumu VII - ob¢ané

13. Pojmy "vlidcovstvi a osobni
zodpovédnost" pro Vas nejlépe ztotoziuje
jaky politik:

BT. G. Masaryk 5% D Edvard Bnenes 2%
OVojtéch Filip 1% O Mirek Topolanek 1%
B Radek John 8% O Vaslav Klaus 9%
@ Barack Obama 3% OMargaret Tetcherova 1%
B Winston Churchill 3% @ Pavel Eybert 4%
O Marie Terezie 1% O Martin Bursik 1%
B Sasa Vondra 1% B Hana Randova 2%
W jesté se nenarodil  13% Hnevim 44%

JIROVSKY, M. (2011). Vyhodnoceni marketingového vyzkumu VII - obéané. Tabor: Autor diplomové prace, MS Excel

100



Obrazek 31 Vyhodnoceni marketingového vyzkumu VIII - ob¢ané

14. Jste schopen(a) sdélit nékterou vizi,
myslenku nebo Zivotni postoj, kterou
dana osoba pro Vas ztélesiuje:

O upfimnost % 10%

Ovi, co rika a déla .... 2%
O mordlni postoj 1%
B moraini kredit 1%
D uziva si Zivota 1%
Binteligence 3%
O zachoval se i pfes tézkosti zemé nejlepsim zplsobem 3%
B snaha neprohlubovat statni dluh.... 3%
@ mysli na vSechny 3%
O nebojacnost 3%

15. Existuje jeSté néjaka podstatna informace,
kterou by mésto ke zlepseni zplisobu komunikace
s ob¢any mohlo védét:

@ zprehlednit informace na webu 30%
O délat véci pro lidi a ne pro sebe 32%
Oano, ale nevim, kterd to je 38%

JIROVSKY, M. (2011). Vyhodnoceni marketingového vyzkumu VIII - obéané. Tabor: Autor diplomové prace, MS Excel
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Tabulka 26 Diivodova zprava k formulari Il samospravy

Formulaf Il
(samospravy) Terminy sbéru dat Vzorek Vzorek
vyhodnocenych
oslovenych respon. respon.
10.7. 2010 rozeslano /
15.7-25.9 sbér dat 100 obci v prvni viné 58 obci v prvni viné
15.1.2011 rozeslano/ 73 obci ve druhé
23.1-1.3. 2011 sbér dat 80 obci ve druhé viné viné
Celkovy pocet obci, ze které bylo
dotazovano 6250 obci
Procento oslovenych/ vyhodnocenych z celkového poétu 2,9%/ 2,1%

Dotazovani Starostové obci CR
Tazatelé Martin Jirovsky,
Misto provedeni Celd CR

mark. vyzkumu

Vysledny vzorek je ovlivnén volebnim klanim na podzim roku 2010, nékteré dotazniky
dosly sdlouhou prodlevou a vysledky v nich uvedené jiz nebyly zarazeny jako
Poznamka vyhodnocené. Jedna se o 5 dotaznik(.

Zpusob provedeni Provedeny vybér byl u¢inén jako pomérovy vzorek

velikostni kategorie obci. Tento vybér je pfiméreny (odliSuje se tim, Ze pouziva méné
hladin $kélovéni dle poctu obyvatel) v{i¢i statistickému rozvrstveni, které udava CsU
ve svém statistickém metainformacim systému.86

ZpUsob vyhodnoceni byl proveden prostfednictvim tabulkového editoru MS Excel do
marketing. prizkumu | koneéné podoby kolacovych grafd.

Poznamka Statisticka data a vyhodnoceni v podobach grafii jsou soucasti piloh DP.

JIROVSKY, M. (2011). Divodovd zprava k formuldri I obéané. Tébor: Autor diplomové prace, MS Excel

86 CSU. (2011). Statisticky metainformaci systém. Praha: (cit. 2011-03-15).
Dostupné z www: http://apl.czso.cz/iSMS/cisdet.jsp?kodcis=3035
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Tabulka 27 Dotaznik samospravy

Vazeny pane starosto/ tajemniku,

Obracim se na Vas s prosbou o vyplnéni kratkého dotazniku, ktery je uréen vyhradné pro studijni

ucely a zpracovani diplomové prace. Cilem prace by mélo byt doporuceni pro politiky, jak nejlépe
profesionalné a efektivné komunikovat s vefejnosti. A to zejména prostiednictvim tisténych

a elektronickych médii. Dotaznik je zcela anonymni a jeho vyplnéni nezabere vice nez 5 minut.

Za uvedené odpovédi dékujeme, odménou Vam, ktefi zaslete odpoveéd’, budou zasland doporuceni, ktera
budete moci vyuzit pii Vasi praci v samosprave.

2.

Jaka je velikost Vasi obce (mésta):
o do 500 obyvatel o do 2000 obyvatel o do 10 000 obyvatel o do 30 000 obyvatel

o nad 30 000 obyvatel

Jakou ¢astku ze svého rozpo¢tu vénujete marketingu (prezentaci, komunikaci, apod..) :
odo  20.000 K¢ o do 50.000 K¢& o do 100.000 K¢

odo  300.000 K¢ o do 500.000 K¢ o nad 500.000 K¢

Z uvedeného rozpoctu Cerpate zejména na (zatrhnéte maximalné dve) :

O predstaveni projekti o pfimou komunikaci s lidmi o vSeobecnou prezentaci obce

Které médium z vySe uvedenych povazujte za nejvice efektivni ve zpétné vazbé obyvatel:
o letaky o Noviny Vasi obce o Plakaty o Televize

O webb o radio, rozhlas O jiné, které: ..........

Kolik ob¢ant chodi na Vami poradané akce
o do 20 osob do 50 osob o do 100 osob o do 200 osob
onad 200 osob

Kolik pfimych kontaktii s lidmi do roka uskuteciiujete. A to v ramci obci potadanych akei k uréitému
problému, navrhu, projektu)

o do 2 kontaktt do 5 kontakti o do 10 kontaktt o do 20 kontakta

onad 20 kontaktd
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8. V piipadé efektivni komunikace a ovétenych vysledkll obcanské angazovanosti byste Castku na
marketing (komunikaci a prezentaci s lidmi) :

o zvysili o distribuovali na efektivni projekty O ponechali stejnou O snizili

9. Jste jako vedeni (starosta a jeho zastupci) spojovani a osobné ti¢astni s konkrétnim projektem:
o vzdy a po celou dobu procesu O pouze na zacatku a na konci realizace

O pouze na konci procesu

10. Vyuzivate k formé komunikace spolupraci (mozno i vice moznosti)

o grafika o tiskarny O vize a mySlenky politika

o architekta (obecné autora navrhu) O dalsi subjekty........coovveiiniiiiiinn
11. Jesteé bychom néco méli védet ?

Dé¢kujeme za Vas ¢as, uvedeny dotaznik, prosim, zaslete na adresu do 14 dnti od obdrZeni
Martin Jirovsky, Prevratilska 330, Tabor 390 01, znamka s obalkou a adresou je pfilozena

Martin Jirovsky, student MBA, mistostarosta mésta Tabora

JIROVSKY, M. (2010). Dotaznik samosprdvy. Tabor: Autor diplomové prace, MS Word
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Tabulka 28 Statistika marketingového vyzkumu - samospravy

B
1
Formular Il (samospravy) B1-B5
do 500 do do do nad do do do do do nad
ob 2000 | 10000 | 30 000 | 30 000 | 20.00 | 50.000 | 100.000 | 300.00 | 500.00 | 500.00 | O K&
) ob. ob. ob. ob. 0 K& K& Ké 0 K& 0 K¢ 0 K¢
! 1121
13 | 12 slols 9(4 (3|86
2 2|1
24814111043228532
B
2
Y primo « méstsk
predstave u vSeob. . akce R
. éTV | zpravod necerpa
ni komu | prezen i . PR pro
s vysilan aj e me
projektd n.s | t. obce i vefej.
lidmi
3 211|143
9‘12089‘31‘13‘41|11|21‘2 ‘ ‘ ‘ ‘ |
B
3
novin . . radio, . . i
letaky y Vasi plakat | televiz web rozhla na:iio'ry tisk infokan Iokalnl
obce y e s idi . noviny
4
413 1
101204907829251713111012
B
4
distrib.
na
do 2 do 5 do 20 | nad 20 . . -
do 20 do 50 | do 100 | do 200 | nad 200 kotakt | kontakt do 10ﬂ kontakt | kontakt | zvyili efelfhv ponech.stejn sn_|Z|I
osob osob osob osob osob a a kontaktd a a ni ou i
projekt
y
5
2|2
3 1 8|5 5|2 183111 9 | 11
6
8|4 |17|14 (15 (16 (7 |9 |11 |7
7 111
4|2 16 (18| 27 20 (1] 0
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B5

5 pouze na | pouze .
vzdy a po < vize a
celou zac.ana na_ grafika | tiskarny mys$l. | architekta jiné
konci konci e
dobu . politika
realizace | procesu
8.
45 | 35 | 10 | 14 | 3 | 1
9.
815 |30 |35 |9 |5| 21| 25 5| 10
Doby hodnoceni Osloveni Vyhodnoceni Uspésnost ProvedI
cervenec - srpen 2010 100 58 58% Jirovsky Martin
Soukupova Veronika
uanor - brezen 2011 80 50 63% Marsalkova Radka

Tereza Maninova

JIROVSKY, M. (2011). Statistika marketingového vyzkumu - samospravy. Tabor: Autor diplomové prace, MS Excel

Pozn.:

Zluté vyznacend pole znamenaji 2. vinu provedeného prizkumu (Gnor- biezen)

Jednotliva ¢isla znamenaji jednotlivé hlasy.
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Obrazek 32 Vyhodnoceni marketingového vyzkumu I - samospravy

1. Jaka je celikost Vasi obce (mésta):

@ do 500 obyvatel 23%
Odo 2 000 obyvatel 36%
Odo 10 000 obyvatel 22%
Odo 30 000 obyvatel 6%
B nad 30 000 obyvatel 13%

2. Jakou castku ze svého rozpoctu vénujete
marketingu (prezentaci, komunikaci, apod..):

@ do 20.000 K¢ 34%
Odo 50.000 K¢ 20%
Odo 100.000 K¢ 19%
Odo 300.000 K¢ 6%
W do 500.000 K¢ 4%
O nad 500.000 K¢ 12%
WO K¢ 5%

JIROVSKY, M. (2011). Vyhodnoceni marketingového vyzkumu I - samospravy. Tabor: Autor diplomové prace, MS Excel
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Obrazek 33 Vyhodnoceni marketingového vyzkumu II - samospravy

3. Z uvedeného rozpoctu cerpate
zejména na:

W predstaveni projektl 13%
O pfimou komunikaci s lidmi 24%

Ovseobecnou prezentaci obce 53%
Omeéstské TV vysilani 1%
B zpravodaj 4%
OPR 1%
@ akce pro verejnost 2%
Onecerpame 2%

4. Které médium z vySe uvedenych povaiujete
za nejvice efektivni ve zpétné vazbé obyvatel:

@ letidky 10%
O noviny Vasi obce 36%
O plakaty 9%
Otelevize 7%
Bweb 26%
Oradio, rozhlas 8%
B nazory lidi 2%
Otisk 1%
Minfokanal 1%
@ lokalni noviny 2%

JIROVSKY, M. (2011). Vyhodnoceni marketingového vyzkumu II - samospravy. Tabor: Autor diplomové prace, MS Excel
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Obrazek 34 Vyhodnoceni marketingového vyzkumu III - samospravy

5. Kolik ob¢anti chodi na Vami poradané akce:

B do 20 osob 4%
Odo 50 osob 12%
Odo 100 osob 43%
Odo 200 osob 22%
M nad 200 osob 19%

6. Kolik pfimych kontaktt s lidmi do roka
uskuteciujete:

@ do 2 kontaktd 11%
O do 5 kontaktl 28%
Odo 10 kontakt( 29%
Odo 20 kontakt( 15%
W nad 20 kontaktl 17%

JIROVSKY, M. (2011). Vyhodnoceni marketingového vyzkumu III - samospravy. Tabor: Autor diplomové prace, MS Excel
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Obrazek 35 Vyhodnoceni marketingového vyzkumu IV - samospravy

7.V pripadé efektivni komunikace a ovérenych
vysledkl ob¢anské angaZovanosti byste ¢astku
na marketing:

1%

@ zvysili 24%

O distribuovali na efektivni projekty 31%
O ponechali stejnou 44%
Osnizili 1%

8. Jste jako vedeni spojovani a osobné ucastni
s konkrétnim projektem:

@ vzdy a pocelou dobu 74%
O pouze na zacatku a na konci realizace 22%
O pouze na konci procesu 4%

JIROVSKY, M. (2011). Vyhodnoceni marketingového vyzkumu IV - samosprdvy. Téabor: Autor diplomové prace, MS Excel
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Obrazek 36 Vyhodnoceni marketingového vyzkumu V - samospravy

9. Vyuzivate k formé komunikace
spolupraci:

W grafika 14%

O tiskarny 40%
Ovize a myslenky politika 9%
O architekta (obecné autora navrhu) 28%

JIROVSKY, M. (2011). Vyhodnoceni marketingového vyzkumu V - samospravy. Tabor: Autor diplomové prace, MS Excel
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Tabulka 29 Ditvodova zprava k formulafi [II marketingové, reklamni agentury

Formular Il
(marketingové,
reklamni
agentury) Terminy sbéru dat Vzorek Vzorek
vyhodnocenych
oslovenych respon. respon.
10.7. 2010 rozeslano / 7 agentur v prvni
15.7-20.9 sbér dat 20 agentur v prvni viné viné
15.1.2011 rozeslano/ 12 agentur ve
23.1-5.3. 2011 sbér dat 30 agentur ve druhé viné druhé viné

Celkovy pocet agentur, ze kterych bylo

dotazovano 100 agentur
Procento oslovenych/ vyhodnocenych z celkového poctu 50/ 19%
Dotazovani Marketingové, reklamni agentury

Tazatelé Martin Jirovsky,

Misto provedeni

mark. vyzkumu

Jihocesky kraj

Poznamka

Vysledny vzorek nedisponuje dostatecné Sirokou responsi a proto neni mozné, zde
uvedené zavéry, pouzit jako argumentaci pro potvrzeni nebo ovéreni hypotéz.
Struktura otazek, zplsob vybéru a vyhodnocené otazky jsou vsak dulezitym
pfistupem k celistvosti dila diplomové prace a proto jsou soucasti marketingového
prizkumu.

Zpusob provedeni
marketing. prizkumu

Provedeny vybér byl u¢inén systematickym vybérem zpracovatele, oslovena byla
kazda 2. verejné inzerujici jednotka v inzerci ,, Zlatych stranek” Jiho¢eského kraje.
ZpUsob vyhodnoceni byl proveden prostfednictvim tabulkového editoru MS Excel do
konecéné podoby kolacovych grafd.

Poznamka

Statisticka data a vyhodnoceni v podobach grafi jsou soucasti priloh DP.

JIROVSKY, M. (2011). Diivodovd zpréva k formuldri Il marketingové, reklamni agentury. Tabor: Autor diplomové prace, MS Excel
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Tabulka 30 Dotaznik reklamni a marketingové agentury

Vazeny pane majiteli,

Obracim se na Vas s prosbou o vyplnéni kratkého dotazniku, ktery je uréen vyhradné pro studijni
ucely a zpracovani diplomové prace. Cilem prace by mélo byt doporuceni pro politiky, jak nejlépe
profesionalné a efektivné komunikovat s vefejnosti. A to zejména prostiednictvim tisténych
a elektronickych médii. Dotaznik je zcela anonymni a jeho vyplnéni nezabere vice nez 3 minuty.

Za uvedené odpovédi dékujeme, odménou Vam, ktefi zaslete odpoveéd’, budou zaslana doporucdeni, ktera by
méla pomoci politikim a mohla by vést k vyssi profesionalizaci komunikace vetejné sféry.

1. Vase grafické studio s obcemi (mésty) spolupracuje v rozsahu objemu zakazek:
odo5 % o do 10% o do 20% o do 30%
o do 50% o nad 50%

2. Tiskoviny, které pfipadné zpracovavate, jsou feSeny tak, ze :

O existuje aktivni zpétna vazba, zakazka se nekolikrat koriguje
O existuje zpétna vazba na zacatku a na konci procesu
O obec doda data, vSe ostatni je na nas

O obec nedoda data v patfi¢né kvalité a rozsahu, vétSina vstupt je na nas

3. V tiskovych materialech prevazuji (maximalné dveé):
o celoplo$na predstaveni obci o kandidatky O tématické projekty
o diskusni piispévky, besedy o radnicni listy O jind média............
4. Co povazujete za nejvetsi slabinu obsahovych prezentaci (za formalni stranku zodpovidate zejména

vy, je mozné zatrhnout i vice odpovédi):

O absence vize, mySlenky O chybi jméno zodpoveédné osoby
0 zduvodnéni, proc¢ se projekt piedstavuje OJINE. ..t
5. Které médium z vySe uvedenych povazujte za nejvice efektivni ve zpétné vazbe¢ obyvatel:
o letaky o0 Noviny obce o Plakaty o Televize
O webb o radio, rozhlas o jiné, které: ..........
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6. Jesté bychom néco méli védét ?

Dékujeme za Vas ¢as, uvedeny dotaznik, prosim, zaslete na adresu do 14 dnti od obdrZeni
Martin Jirovsky, Prevratilska 330, Tabor 390 01, znamka s obalkou a adresou je pfilozena

Martin Jirovsky, student MBA, mistostarosta mésta Tabora

JIROVSKY, M. (2010). Dotaznik reklamni a marketingové agentury. Tébor: Autor diplomové prace, MS Word
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Tabulka 31 Statistika marketingového vyzkumu - reklamni, marketingové agentury

Formulafr lll (reklamni, marketingové agentury) C1-C3 Cc1
obec obec
a. zpét. zpétna doda nedoda
vazba, vazba na | data, datav
do 5% do 10% do 20% | do 30% | do 50% | nad 50% | zakazka | zac¢.ana | vSe patficné
se nék. konci ostatni kval. a
koriguje | procesu | jena rozsahu
nas
1.
1 1 3 4 0 3 1 2 |1 1 1 1
2.
4 6 1 3 |1]2 1 1
Cc2
x : . absence chybi ZquOd"
celoplos. s . diskusni . . Y pro¢ se
M kandidatk témat. oo radnién vize, jméno : .
predstav ok prispév. ili 8| d projekt nic
obci y projekty besedy i listy myslene | zodpov. predstav
’ k osoby
313 |5 |1 1 |4l 4 |o]o|1]2
4 2212|1137
C3
. noviny . . radio, publikac
letaky obce plakaty | televize web rozhlas o
5'2‘6 6‘10 5‘1024472‘31|3 ’ ‘ ’ ’ |
Doby hodnoceni Osloveni Vyhodnoceni Uspésnost Provedl|
. Jirovsky Martin
cervenec - srpen 2010 20 7 35% Soukupova
Veronika
anor - biezen 2011 30 12 40% Marsalkova Radka
Tereza Maninova

JIROVSKY, M. (2011). Statistika marketingového vyzkumu - reklamni, marketingové agentury. Tabor: Autor diplomové prace, MS

Excel

Pozn.:
Zluté vyznacend pole znamenaji 2. vinu provedeného prizkumu (inor - biezen)

Jednotliva ¢isla znamenaji jednotlivé hlasy.

115




Obrazek 37 Vyhodnoceni marketingového vyzkumu I - reklamni a marketingové agentury

1. Vase grafické studio s obcemi (mésty)
spolupracuje v rozsahu objemu zakazek:

Edo 5% 11%
Odo 10% 36%
Odo 20% 15%
Odo 30% 16%
B do 50% 11%

2. Tiskoviny, které pfipadné zpracovavate,
jsou fesSeny tak, Ze:

W ex. aktiv. zpét.
vazba, zakazka se
nékolikrat koriguje
52%

D ex. zpét. vazba na
zacatku a na konci
procesu
21%

Oobce doda data, vse
ostatni je na nas
16%

Oob. nedoda data v
pat¥ic. kval. a ros.,
vétsina vstupli je na
nas 11%

JIROVSKY, M. (2011). Vyhodnoceni marketingového vyzkumu I - Reklamni a marketingové agentury. Tébor: Autor diplomové prace,
MS Excel
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Obrazek 38 Vyhodnoceni marketingového vyzkumu II - reklamni a marketingové agentury

3. V tiskovych materidlech pievazuiji :

B celoplo$na predstaveni obci 38%
O kandidatky 10%
O tématické projekty 38%
O diskusni pFispévky, besedy 0%
B radnicni listy 14%

4. Co povazujete za nejvétsi slabinu
obsahovych prezentaci:

@ absence vize, myslenek 21%

O chybi jméno zodpovédné osoby 16%
O zdlvodnéni, proC se projekt predstavuje 11%
O nic 52%

JIROVSKY, M. (2011). Vyhodnoceni marketingového vyzkumu II - Reklamni a marketingové agentury. Tabor: Autor diplomové préce,
MS Excel
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Obrazek 39 Vyhodnoceni marketingového vyzkumu III - reklamni a marketingové agentury

5. Které médium z vySe uvedenych povazujete za
nejvice efektivni ve zpétné vazbé obyvatel:

B letdky 12%
O Noviny obce 25%

O Plakaty 23%
OTelevize 9%
B web 17%
@ radio, rozhlas 8%

@ publikace 6%

JIROVSKY, M. (2011). Vyhodnoceni marketingového vyzkumu III - Reklamni a marketingové agentury. Tabor: Autor diplomové préce,
MS Excel
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