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Anotace

Predmétem této diplomové prace je analyza marketingovych aktivit Vv plisobnosti
zastupitelskych ufadi Ceské republiky, jejichz jednou z hlavnich &innosti je Sifeni
dobrého jména Ceské republiky v zahrani¢i. Prace se skladd ze dvou hlavnich Gasti —
teoretické a praktické. Prvni Cast prace vymezuje zakladni marketingové pojmy,
marketingovy mix a zaméfuje se na propagaci zemé ve formé kulturnich aktivit
S pozitivnim vlivem na ekonomiku. V praktické ¢asti je v€novana pozornost vetejné
diplomacii jako zpusobu vyuziti zprostfedkovani informaci v kulturnim kontextu,
motivace a rozhodovani pii uspokojovani osobnich potieb v ramci reprezentacni
¢innosti. Na konkrétnim realizovaném kulturnim projektu je cilem prokazat krome
politického vlivu pozitivni vliv kultury na ekonomiku. Prace se soustfed’uje na vefejnou
diplomacii jako na vhodnou formu zptisobu ziskani pozornosti zahraniéni vetejnosti

z vnéj§iho pohledu ve prospéch domaciho trhu v CR.

Klic¢ové pojmy

Ceska centra, kultura, komunikadni mix, marketing, marketingova komunikace,

prezentace, vefejna diplomacie.



Annotation

The aim of the diploma thesis is to analyze marketing activities of diplomatic missions
of the Czech Republic whose one of the main goals is to outspread the good name of the
Czech Republic abroad. The diploma thesis consists of two parts, the theoretical one
and the practical one. The first part describes basic marketing concepts, marketing mix
and the country representation in cultural events with positive effect on economy. The
second part describes public diplomacy as a method being used while sharing
information in cultural context, motivation and decision making in meeting personal
needs in terms of representative activities. The goal is to prove based on particular
cultural project the positive effect of culture on economy beyond political influence.
The diploma thesis focuses on public diplomacy as an appropriate way of gaining

attention from abroad to the advantage of the Czech market.

Keywords

Czech Centres, culture, communication mix, marketing, marketing communication,

presentation, public diplomacy.
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UvVOD

Vybér individualniho tématu souvisi s kulturnim tématem a ekonomickymi aktivitami
V podminkach diplomatickych misi se zaméfenim na dvé stéZejni Cinnosti Ceskych
zastupitelskych ufadd, vefejnou diplomacii a ekonomickou podporu. Ministerstvo
zahrani¢nich véci, které je ziizeno na zaklads tzv. kompetenéniho zakona' koordinuje
¢innost zastupitelskych ufadd v zahranici. Jeho naplni je Cinnost Souvisejici s formou
ptimého marketingu vramci vefejné diplomacie. Tento zplsob komunikace se
zahraniéni vefejnosti jako nastroje komunikacni strategie umoznuje kontakt s uzS$im
zahrani¢nim publikem. Kromé& béZné administrativy a vizové ¢innosti zastupitelské
ufady plni stykovou cinnost Vpodobé kulturnich podnikii. V tomto sméru maji
zastupitelské urady prioritné vytvaret prostfednictvim vetejné diplomacie S projekty
kulturnich ptredstaveni vytvafet podminky na podporu ekonomickych projektli, navazat
a rozvijet spolupraci s partnery v zahranici. Prace se zabyva vyuzitim kultury jako
vhodného zplsobu komunikace a kontaktu pro naplhovani projektti s ekonomickymi
aktivitami. Pfedmétem pozornosti je zptisob pojeti marketingové strategie se zapojenim
kultury jako motivace pti rozhodovani. Prvni ¢ast se zabyva teorii marketingu, jeho
definici, vyznamem a aplikaci. Pfedstavenim vefejné diplomacie jako nastroje
zahrani¢ni politiky statu k utvafeni jeho povésti na mezindrodni urovni kromé podstaty
porozuméni a vzajemného poznavani kultur 1ze Ceskou republiku doporu¢ovat a nabizet

jako formu souboru zboZi, vyrobki a sluzeb.

Predmétem Sirokych diskuzi jsou nazory, jsou-li vetejné prostredky vyuzivany tceln¢ a
efektivné nebo jaky je piinos podpory podnikani ze strany statu, zvlasté v oblasti
exportu. Skutec¢nost, Zze zajmem vétSiny obcand je, jak jsme ve svété vnimani a jaka je

divéra v Ceskou republiku 1ze pievést na davéru jako k dobré ,,znacce®.

' ZAKON Ceské narodni rady ze dne 8. ledna 1969 o zfizeni ministerstev a jinych Gstfednich organi
statni  spravy  Ceské  republiky. In: . 1969, 2/1969 Sb. Dostupné také z:
https://portal.gov.cz/app/zakony/zakonPar.jsp?idBiblio=31338&nr=2~2F1969&rpp=15#local-content



TEORETICKA CAST

1 PODMINKY PRO IMPLEMENTACI

Velvyslanectvi, generalni konzulaty a ostatni diplomatické mise maji napoméhat tvorbé
hodnot v zahrani¢ni stykové Cinnosti. Vefejna diplomacie ve své kulturni podob¢ dava
prostor k navazani kontaktd, zvyraznit Ceskou republiku a ukazat jako kvalitni ,,znagce
a pii rozhodovani ji v povédomi vetejnosti udrzet za cilovou, resp. variantu tvorby silné
identity a osobnosti marketingové znagky CR.

V misté paisobnosti maji zastupitelské Grady vystupovat v zajmu Ceské republiky a pfi
prosazovani kromé politickych a ekonomickych zajmil, také §itit dobré jméno Ceské
republiky. Novy trend v pohledu na fizeni stitu jako firmy méa své pro i proti. Rada
politikd, ale i ekonomu s vizi ministra financi Andreje Babise nesouhlasi. Argumentd je
cela fada. Rozdilnost postaveni manazera ve firmé, ktery rozhoduje sam za sebe je
velmi rozdilnym ve zptisobu fizeni jakéhokoli rezortu statni spravy, ktera je odpoveédna
K vetejnosti. Zatimco hlavnim cilem firemniho manaZzera je dosahovat a maximalizovat
zisk bez ohledu na uspory ani zadnymi limity vydaja, stat ze své podstaty veifejné
sluzby obCaniim nemtize vytvaret soukromy zisk.® Proto i na Zpusob implementace
marketingu do vefejné diplomacie, ktera ma podporovat zajmy Ceské republiky a

propagovat jeji dobrou povést, miize byt pohlizeno rozdilng.
Podminky funkénosti

., Nutnym predobrazem jakékoli strategie v oblasti verejné diplomacie je existence
celkové koncepce, ktera v sobé obsahuje jak dale uvadenou strategii, tak predevsim
strukturu celkového systému. Takovy systém zahrnuje také organizaci a vzdjemné
propojeni jednotlivych slozek napriklad ve statni sprave, miru koordinace a dalsi
aspekty. Pritomnost takovéhoto fungujictho systému je spolu s hlavnim sdélenim

nezbytnym predpokladem pro rozvijeni jakékoli cinnosti v oblasti vefejné diplomacie “.*

> DROPPA, M. Ceskd republika jako znacka. Zlin: Univerzita TomaSe Bati ve Zling, 2004, 73 s.
Dostupné také z: http://hdl.handle.net/10563/35374. Univerzita TomaSe Bati ve Zliné. Fakulta
multimedialnich komunikaci, Ustav marketingovych komunikaci. Vedouci prace Kiizek, Zdendk

® KRAUS, M. Pro¢ nelze stat ridit jako firmu? [online] © 2016 [cit. 2017-02-25]. Dostupné z:
http://prvnizpravy.parlamentnilisty.cz/sloupky/proc-nelze-stat-ridit-jako-firmuy/.

* PETERKOVA, J. Vefejna diplomacie - jen modni pojem nebo skuteénd zména? Mezindrodni
vztahy [online]. 2006, 41(3), 22 [cit. 2017-02-25]. Dostupné z: https://mv.iir.cz/article/view/227
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Teorie verejné diplomacie

Veftejna diplomacie je frekventovany pojem. V soucasnosti je hojné uzivanou kategorii
komunikace na mezinarodni scéné a uzivanou ptedevS§im ve spojeni se zahrani¢ni
politikou statu a jeho povésti. Pfitomna je v mnoha prohlasenich, aniz by bylo zfejmé,
jaky je jeji puvod, napln a struktura. Vefejna diplomacie miize byt zjednodusené
definovana jako ,,platforma vzajemného piisobeni a souhry mezi viadou a zahranicni
politikou, mezi zajmovymi skupinami, sdélovacimi prostiedky a verejnym minénim*.”
Objasnénim pojmu se zakladni charakteristikou bude divodem, pro¢ se dnes vefejnou

diplomacii zabyvat.

Smérovani verejné diplomacie

Pro¢ je dnes vefejna diplomacie pfedmétem pozornosti a je duleZitou soucasti agendy
ministerstev zahrani¢nich véci a neni jen modni zalezitost, ma souvislost v dosavadnim
vyvoji. Davodi a pfi€in, pro¢ je vefejna diplomacie tak dulezitou soucasti agendy
ministerstev zahranic¢i, je nékolik. Zakladni charakteristiky vetfejné diplomacie se tykaji
jejiho ptisobeni v Case i V jednotlivych zékladnich okruzich ve vztahu k zahrani¢ni
politice statu. S tim rovnéz souvisi potfeba vymezit podstatu souCasné veifejné
diplomacie vic¢i propagandé, brandingu, zahrani¢né-kulturnim vztahim a také jeji

srovnani s tradi¢ni diplomacii.

Piivod verejné diplomacie

Dbat o dobrou povést a vnimat sviij stat v co nejlepSim svétle i v zahrani¢i ma kofeny v
davné historii starovéku. Jiz zde vladcové pii formovani tehdejSich fisi dbali na dobrou
povést svého statu, nékdy az pompéznich rozméri. S postupujicim casem tato snaha
neztracela na vyznamu a na fad¢ mist v historii 1ze dohledat dikaz o tyto snahy.
Piikladem muiZe byt ve starovéky Rim nebo v obdobi byzantské &i italské renesanéni

diplomacie.

Vyrazné zmény v oficialni komunikaci se zahrani¢ni vefejnosti nastaly vynalezem
knihtisku v 15. stoleti. Do t¢ doby nevidana rychlost Sifeni informaci otevira prostor, ve

kterém svou dualezitou roli zaCind hrat vefejné minéni lidovych vrstev. DalSim

® BAUER, R. A.Uloha verejné diplomacie v mezindrodnich vztazich [online]. [cit. 2017-02-26].
Dostupné z: https://mv.iir.cz/article/download/858/910
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dilezitym meznikem je ptiklad a pasobeni kardinala Richelieua, ktery se v 17. stoleti
jako statnik a diplomat vyrazné angazoval ve svétové diplomacii. Je Spojovan prave s
oblasti komunikace s vetfejnosti za hranicemi vlastniho statu, s vyuzitim této zahrani¢ni
komunikace pro sledovani statnich zajmut. V této souvislosti je nutné ptipomenout, ze
zpusob, jakym byla komunikace vedena, nesla spise rysy propagandy. ,, Tehdejsi rezimy
necitily potiebu vysvétlovat své postoje, dosahnout prijeti takovych postojii verejnosti.
Cilem byla prezentace cinnosti a postoju statu bez moznosti volby pro cilovou

skupinu .°

Nasledny vyvoj piinaSel do Zzivota spolecnosti zmeény v podobé demokratickych
principt. Tato vyznamna zména se projevovala stale silng€jsim zapojenim vefejnosti do
oblasti zahrani¢nich vztahid. Natolik vyznamna zména Si i dnes vyZaduje novy pfistup a
v zahrani¢ni sluzbé. DalSim vyraznym milnikem byla prvni svétova valka, pfi které
vyznam vefejného minéni a povésti statu sehrdlo vyznamnou roli vefejné minéni a
poveést statu pro prosazovani jeho zajmu. Soupefeni nékterych vidct v oblasti hodnot a
myslenek predchdzel souboj hospodaisky nebo vojensky. Ptfi formovani preferenci
pomoci presvédCovani s apelem na urcité hodnoty predchazel souboj ve zminovanych

oblastech, nikoli naopak.
Verejna diplomacie a verejné minéni

Souvztaznost vefejného minéni a jeho vlivu na dobrou povést statu v zahranici mely
tendenci se rozvijet jest¢ v nasledujicich dvou dekadach 20. stoleti. Toto obdobi bylo
isp&sné hospodaisky pro mezivaleéné Ceskoslovensko a i jeho snaha se etablovat na
svétové scéné. V ponékud modifikované podobé byly jesté béhem druhé svétové valky
snahy o posileni prestize zemi. Podoba vyuziti se vSak méni do negativniho vyuziti
vlivu na vefejné minéni, a to do podoby nedemokratickych rezima s jejich snahou o
piimou manipulaci s veifejnosti. Ve druhé poloviné 20. stoleti byla ve vztahu k roli
vefejného minéni a ke komunikaci se zahrani¢ni vetfejnosti reprezentovana predevsim
studenou valkou a ideologickym soubojem spoleCenskych systémi, rozdélenych na
Vychod a Zapad. Toto soupefeni se mimo jiné projevilo i v masivni podpofe hodnot,

kultury, ideji uréitého statu a jejich prezentace za hranicemi. Piikladem je

® PETERKOVA, J. Verejna diplomacie - jen modni pojem nebo skuteénd zména? Mezindrodni
vztahy [online]. 2006, 41(3), 22 [cit. 2017-02-25]. Dostupné z: https://mv.iir.cz/article/view/227

12



Ceskoslovensko v obdobi 19481989, kdy jeho prezentace v zahrani¢i byla pod silnym
ideologickym vlivem. Systematicky a dusledné¢ komunisticky systém dbal o udrzeni
spolecenského kompaktu jim vytvofenych piedstav. Typicky zpusob ignorace vetejného
minéni se nefeSenymi spoleCenskym problémy a systému vlastni nepfizptisobivost
ménicimu se svétu, byly feSenim nekone¢né hory ideologickych frazi s nulovou

sd&lovaci hodnotou.’
Rist pozornosti

Zvysenou pozornost si ziskava vetejna diplomacie paradoxné v obdobi konce studené
valky. Dochézi k vyraznym proménam politického uspotaddani v Evropé€ ,,Je ironii, Ze
Medialni exploze a vzestup globadlnich neviadnich organizaci a protestnich hnuti
zménily povahu sily a vytvareji stale vétsi tlak na svobodu jednani narodnich viad. To
znamena, ze - jesté vice nez behem studené valky — potiebujeme investovat mnohem vice
vV kKomunikaci, jak se zahranicni verejnosti, tak s vladami, které je zastupuji, chceme-li

) Ve r70 8
dosahnout nasich cilu“.

Hlubsi rozpracovani jejich charakteristik souvisi bezesporu se zménami piedev§im
mezinarodniho prostfedi v poslednich letech, dané zvlasté¢ dynamicnosti svéta. Moderni
doba, ktera piinesla technologickou a komunikaéni revoluci nebyla vzdy jen piinosem.
Pro dalsi vyvoj vetejné diplomacie, zvlaste¢ v USA, za dasledek nahlych zmén byly jako
odezva tragické udalosti 11. zati 2001. V této souvislosti za jednu z moznych pfic¢in
vznikl¢é situace byva uvadéna pravé podcenéna komunikace Spojenych statt. Kratce na

vvvvv

americké zahrani¢ni politice.
Verejna diplomacie motivaci a strategii

Reakci na vzniklou situaci se vefejna diplomacie stava motivaci pro nékteré dalsi staty,
aby se opét zabyvaly obrazem své zemé u zahranicni vefejnosti. ,,Dnes jsou ndrody

svedky tri velkych transformacnich procesu, které navic probihaji soucasné. Tyto zmeny

"HAVEL, V. Véclav Havel: Dopis Gustavu Husdkovi [online]. In: . s. 1 [cit. 2017-02-26].

8 LEONARD, M., STEAD C. a SMEWING C. Public Diplomacy [online]. 1rd ed. The Foreign Policy
Centre: The Mezzanine, 2002 [cit. 2017-02-26]. s.2-3. ISBN 1-903558-131. Dostupné z:
http://fpc.org.uk/fsblob/35.pdf
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se dotykaji samych zdkladii existence statu jako takového, dotykaji se jeho zdakladnich
cilii. Konkrétné jde o zmény v oblasti ochrany obyvatelstva, reprezentace v politickém

spolecenstvi, zajisténi hospodarské prosperity a blahobytu *. S

Verejna diplomacie mékka sila

Uz v roce 1980 byl pro vetejnou diplomacii uzit termin ,,m¢kka sila*.1° Vysvétlenim

zvySujiciho se zdjmu o vefejnou diplomacii miize byt také skuteCnost, ze kromée
zahraniénich politickych debat je davana do souvislosti schopnost zemé presvédcit

ostatni, aby ud¢lali to, co chce, bez pouziti sily nebo donuceni.
Urceni prostiedi

Pro spravnou orientaci je dulezité urcit prostiedi, ve kterém se nachazime, S manaZzery a
aktéry blizko spole¢nosti. V tomto prostiedi jsou Vramci spoluprace dodavatelé
spole¢nosti, marketingovi zprostfedkovatel¢ vcetné prodejct, fyzickych distributort,
finanéni partnefi a je rovné€Zz mistem tvorby hodnoty pro zakaznika. Dalsi faktory jsou
trhy, na kterych bude realizovan obchodni zdmér. Na zdkaznickych trzich dochazi
k soupeteni spolecnosti se snahou konkurence odlakat zékazniky. Funguji zde také
vztahy s vefejnosti — finanéni instituce, média, vladni instituce, obCanské iniciativy,
mistni samosprava, Sirokd vetfejnost véetné zaméstnancli firmy — ktera mé skutecny
nebo potencionalni zajem ¢&i vliv na schopnost firmy dosahnout svych cila.
Mikroprostredi zahrnuje veskeré aktéry a faktory tvofici zakaznickou sit’ a je oproti
makroprostiedi ovlivnitelné. Makroprostredi formuji faktory ptilezitosti a jsSou zaroven
realnou hrozbou pro spolecnost, je jich celkem Sest. Znalost makroprostiedi umoznuje
urit potenciondlni hrozby pro spoleCnost geografické, ekonomické, pfirodni,
technologické, politick¢ a kulturni prostiedi, majici vliv na celé mikroprostiedi.
Existenci jesté jednoho prostiedi specifikuje termin mezoprostredi, nebo také vnéjsi
mikroprostiedi, u kter¢ho dochazi k podrobnéjSimu rozélenéni na urceni, kde vyviji
firma aktivity. Lze pfipustit, Ze mize do jisté miry v tomto prostfedi ovliviiovat sebe

Sama.

® PETERKOVA, J. Veiejnad diplomacie - jen modni pojem nebo skutetnd zména? Mezindrodni

vztahy [online]. 2006, 41(3), 22 [cit. 2017-02-25]. Dostupné z: https://mv.iir.cz/article/view/227

Y NYE, J. S., Jr. FOREIGN AFFAIRS. Soft Power: The Means to Success in World Politics [online].
2004, 83(3) [cit. 2017-02-26]. Dostupné z: https://www.foreignaffairs.com/reviews/capsule-review/2004-
05-01/soft-power-means-success-world-politics
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Obrazek 1: Marketingové prostiedi a vnitini prostfedi organizace
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Tyto faktory je zapotiebi zmapovat a citlivé s nimi pracovat, aby nedoslo k pfipadnému
vyvolani konfliktu. Slozité podminky a neptfehledna situace v kazdé zemi pfinasi zmény
rizn€ se projevujici v mysleni lidi i jejich zpétném pohledu na svét. Dilezité je, aby
V nabizeném Sirokém sortimentu spotiebitelé mohla byt uspokojena vhodnym zptisobem

nektera z jejich potfeb.12

Predpokladl pro zvladnuti situace k zavrSeni Gspéchu plati, Ze kazda kultura ma sva
specifika a pocitime je pfi pfimém kontaktu s majoritni skupinou obyvatel. Rozdilnost
chovanim, odli$ny stupeii individuélnich i spole¢ensky uznavanych hodnot jsou jednim
z mnoha rizik, se kterymi je nutné pocitat a nepodcenovat je. Neznalost mistnich

pomeéri bez piredchoziho prizkumu konkrétniho mista maze zpusobit kulturni sok.*®

Dosazeni vysSi hodnoty
Pro pochopeni role marketingu je tfeba znalost zakladnich pojmt a jeho vhodné pouZiti.
Uspésnost na cilovém trhu zavisi nejen na rozpoznani jeho o¢ekavani, ale piredevSim

pochopeni a uspokojeni potieb zakaznika. Rtzné filosofické piistupy k marketingu jsou

1 PAULOVCAKOVA, L. Marketing: pristup k marketingovému rizeni. 1.vyd. Praha: Univerzita Jana
Amose Komenského, 2015,s. 67.1SBN 978-80-7452-117-1.

2 KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4. evropské vydani. Praha: Grada, 2007. s. 162. ISBN 978-80-
247-1545-2

B3 INKLUZIVNI SKOLA.CZ. Sociokulturni odlisnost. [online] © 2016 [cit. 2017-01-18] Dostupné z:
http://www.inkluzivniskola.cz/kdo-odkud-prichazi-do-cr/sociokulturni-odlisnost
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zakladem budovani principi marketingového fizeni, véetné ptilezitosti, s cilem vytvaret
vzajemng prosp&Sné prostiedi pro vztah firmy a zakaznik s poskytnutim nejvyssi
mozné hodnoty.14 Je t€zké presvédCit firmu v zemi ekonomicky silnéjsi, ze maly
evropsky stat je tim spravnym obchodnim partnerem a dobrou volbou pro spolupraci
nebo jednotlivce zijiciho ve zcela odlisnych socialnich podminkach. Mensi zemé¢, mezi
zaméry v zahrani¢i mezi siln¢j$imi, ekonomickymi giganty: znamena byt vyhodnéj$im
obchodnim partnerem oproti konkurenci, svou geografickou polohou a infrastrukturou,
dostupnosti a srovnatelnou kvalitou nabizenych sluzeb. S vlastnim presvédcenim, jistym
vystupovanim jsme diveéryhodnéj$im partnerem a je mozné snaze uspokojit pozadavky.
Historie nasi zem¢ potvrzuje kvalitu podloZenou svétové zndmych a uznavanych
¢eskych znacek, Spickovych vyrobk, ale také osobnosti z mnoha obora védy, kultury a
sportu. V soupeteni s konkurenci je vyrazné snazsi orientovat na specifické odlisnosti a

zvlastnosti nabizeného zbozi ¢i sluzeb s diirazem na jejich jedinecnost.

Jak oslovit

Pochopeni marketingu vychazi z podstaty v ném probihajicich procest ¢i jevu, jejichz
jsme soucasti. JedineCnost a piipadné hrozby trhu spolu s jeho souvisejicim mozné
rozkli¢ovat prostfednictvim bézné¢ uzivanych marketingovych metod, SWOT a
PESTLE analyzy. Marketing je vice propracovan s orientaci na komer¢ni Gcely, mén¢ je
mu vénovana pozornost jeho vyuziti pfi pofadani kulturnich akei Vv navaznosti
na ekonomicky prospéch pro domaci trh. V podminkach zastupitelskych uradd lze
hledat optimalni zptisob pro obchodovani, stejné jako firma se snazi optimalizaci
riznych nastroji dosdhnout marketingovych a firemnich cild. Prostfednictvim
zvolenych néstroji komunika¢niho mixu firma ovlivituje nebo ptfesvédcuje zakazniky,
véetné téch potencidlnich tim, ze jim sdé€luje informace. V procesu obchodovani je
nevyhnutelné se pfizptisobovat zménam a potiebam lidi. Najit zpusob, jak se realizovat
a prosadit v podminkach v tuzemskych zistava zajmem vlastnika firmy na rozdil se
srovnanim se zahraniénimi, kde prezentaci nebo doporu¢enim konkrétnich mist v CR je

nabizena soubézné celd fada s tim souvisejicich sluzeb.

14 KOTLER, P. a ARMSTRONG, G. Marketing. Praha: Grada Publishing, 2007, s. 28. ISBN 80-247-
0513_3.
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Marketing v prostoru

Marketing vychazi ze své podstaty poznavani trhu, ale piedeviim je o zakaznicich.™
Mnohdy si neuvédomujeme vSudypfitomnost celé fady marketingovych aspekti a jeho
vysledky maji vyznam podle exklusivity naSich potieb. Hojnost jeho vyskytu v podobé¢
vyrobkt je neptehlédnutelnym faktem uz pfti vstupu do obchodnich domi ¢i nakupnich
center. Své sily umociiuje v podob¢ reklamy v pribéhu televizniho vysilani s riiznou
intenzitou implementované do programové nabidky, v Casopisech a velmi Casto na
internetu. Nelze ji pfehlédnou ani na pracovisti napf. instalovanymi automaty na kavu ¢i
chlazené napoje, usetfeny nejsou ani déti ve Skolach, v nemocnicnich zafizenich a
mistech pro nd$ oddech, jako jsou kina ¢i mista pro sportovni aktivity. Interakce
vV podobé boje o ziskani pozornosti je cilenou a velice dobfe promySlenou cinnosti
odbornikli na firemni strategii. Obvykle je nejprve analyzovana situace firmy na trhu,
identifikuji se ptileZitosti a hrozby a uvadéji se priklady Gspésnych strategii, vychazejici
mnohdy prave z Gspésnosti velkych zahrani¢nich spolecnosti. Strategie ma své misto pti
fizeni firem nejen velkych, ale i firem malych, které chtéji dlouhodobé a uspésné
pusobit na trhu. Poznavanim chovani lidi, dobrym odhadem jejich potieb, ptipadné
nalezeni optimalni formy komunikace jsou moZnosti, jak si ziskat a udrZet pottebny
dlouhotrvajici zajem. Pii pochopeni, co vefejnost od nas oc¢ekava lze vybudovat vztah a

o0 v . vy v row ) v r 116
daveéru s nejvyssi pravdépodobnosti, Ze dosdhneme pozadovaného cile.

Napli zastupitelskych aradi
Pozice zastupitelskych wfadti je velmi specifick; zastupuji Ceskou republiku
v hostitelské zemi a jejich ¢innost vychazi z koncepce zahraniéni politiky CR.

Jejich ¢innost spociva zejména:

e V navazovani a rozvijeni styki, jednaji se statnimi organy, organizacemi,
institucemi a predstaviteli vefejného zivota I s obCany, jakoz i s mezinarodnimi

organizacemi a institucemi pfijimajiciho statu,

e zajiStuji konzularni ¢innost v uréeném konzularnim obvodu

BKOTLER, P. Moderni marketing: [Orig.: Principles of marketing]. 4. evropské vyd. Praha: Grada
Publishing, 2007, s.37. ISBN 978-80-247-1545-2
8 KOTLER, P. Moderni marketing: [Orig.: Principles of marketing]. 4. evropské vyd. Praha: Grada
Publishing, 2007, s.37. ISBN 978-80-247-1545-2
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« navrhuji a na pokyn Ustiedi zabezpeuji navitévy oficialnich predstaviteli CR a
pfijimajiciho statu, podileji se na jejich ptipravach a jednani

o ziskavaji, zapracovavaji, hodnoti a =zasilaji informace o vnitropolitické,
zahrani¢népolitické, hospodaiské a kulturni situaci pfijimajiciho statu se

zvla§tnim zietelem na jeho vztahy k CR,

e informuji MZV o ¢innosti hlavnich informaénich prostfedkt v pfijimajicim staté
se zaméfenim na publicitu o CR, hledaji a vyuZivaji vhodné formy a prostiedky

k §ifeni informaci a publicity o CR,

« sleduji plnéni mezinarodnich smluv, kterymi jsou CR a pfijimajici stat vazany,
ptedkladaji ndvrhy na smluvni nebo jinou upravu vztahovych otdzek s
pfijimajicim statem,

« udrzuji styky se spole¢nostmi pratel CR a s krajanskymi organizacemi,

e spolupracuji s ceskymi centry,

e napomahaji pfi navazovani a rozvoji stykli Ceskych subjektd s partnery v
pfijimajicim statg,

« hospodati s majetkem CR v zahraniéi, ktery ji byl svéfen do uzivani.

Zahrnuje vSechny znamé zptuisoby komunikace pii kontaktu s vefejnosti.

Zastupitelské urady v zahrani¢i potiebuji ziskdvat pozornost ptfi svych aktivitach
s ohledem na rozsah Zpisob, jakym mohou upoutat potiebnou pozornost je v bézné
oficialni komunikaci v administrativni ¢innosti, proto jsou pfedmétem zajmu formy
marketingové komunikace, aby korespondovala s bézné uzivanymi formami

komunikace:
e B2C

Je nejrozsitenéjsi model Vv internetovém podnikani. Znamena ,,Business To Customer*
a oznaCuje obchodni vztahy mezi spole¢nostmi a koncovymi zakazniky. B2C je
¢lenéno do tfi kategorii, pficemZ snahou té prvni je informovani potencidlnich
zakaznikd o produktech na webovych strankach. Druha kategorie je uzivana k ziskani

zpétné vazby pomoci riznych formulait. Nejvyssi kategorii je cely internetovy obchod
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s moznosti objednani a zaroven zaplaceni zbozi. Podle druhu komunikace jsou ve
vztahu se zastupitelskymi ufady je né&kolik urovni, majici vazbu na obchodné
ekonomické aktivity, ufedni komunikaci s organy mistni spravy, kulturu, konzularni

¢innost
e B2G

Znamena ,,Business To Government v ptekladu jako ,,podnikani pro viadu‘. Oznacuje
obchodni vztah mezi soukromym a statnim sektorem. Toto oznaceni se pouZziva nejen
jako oznaceni obchodniho vztahu s vladou, ale také s organy statni spravy, ufady ¢i

dalsi vladni organizace.
e C2B

,Customer to Business je oznaCenim obchodniho vztahu mezi spotiebitele a

spole¢nosti neboli obchodnika. Princip spoc¢iva v oslovovani obchodnika spotiebitelem.
e B2A

Znamena ,,Business To Administration® a jedna se o formy obchodnich a

komunika¢nich vztahtim s vefejnymi institucemi. Nékdy je nespravné chapan jako B2G.
e B2E

Znamena ,,Businees To Employee” a vyjadiuje vztah obchodnika a zaméstnance.
Vyuziva se ke zvySovani informovanosti zaméstnanci, jejich znalosti, k motivaci a

samoziejmé produktivite.
e B2R

Souvislosi predevsim s elektronickou formou podnikani. ,,Business To Resellet

zahrnuji obchodni a komunikaéni vztahy podniku s obchodnimi zéstupci.
e C2C

Zkratka ,,Customer To Customer® znamena vzajemnou komunikaci a obchodni vztah
mezi dvéma nepodnikajicimi zadkazniky bez i€asti obchodnika. Charakteristickymi jsou

bazary, burzy, inzertni servery ap.
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e (C2G

Zkratka ,,Citizen To Government a znamena komunikaci mezi obéanem a spravou,

zpravidla pfi uziti elektronického podpisu.
e G2B

,Government To Businees* oznacuje obchodni vztahy a komunikaci mezi spravou a

obchodnikem, zpravidla pii zadavani vetejnych zakazek, dotace atd.

e G2C

vvvvv

Oznacuje obchodni a komunikacni vztahy mezi spravou a obCany.
e G2G

Zkratka ,,Government To Government“ oznacuje vzajemnou komunikaci a obchodni

vztahy mezi dvéma organy veiejné spreivy.17

Neékteré firmy rozsifuji svoji pusobnost jako nutnou potiebu. Celosvétovy prizkum
uvadi, ze dobrych vysledka dosahuji spise firmy, které jsou zapojeny do mezinarodniho
obchodu, nez jen s vymezenim na domaci trhy.'® Firmy expanduji na zahrani¢ni trhy
zmnoha duavodd, napf. rastu, nadbytku produkce, volnych kapacit ¢i rozvoje
spole¢nosti. Pro uplatnéni téchto zasad vydal kolektiv autord Ministerstva zahrani¢nich
véci prehlednou publikaci ,, Mapa globalnich oborovych pfz'leéitostz’“.lg S rostoucim
vyznamem diplomacie pfedevsim v oblasti hospodaiské spoluprace se propojuji aktivni
pristupy firem za podpory vetejné spravy, kterd ucelné vyuziva informace ziskané ze
své Cinnosti a pritom hleda a vyuziva tyto v rozsahu globalnich piileZitosti. Prosperita
Ceské republiky je zavisla na schopnosti prosazovani piedeviim vlastnich

hospodéiskych zajmi a tento novy ndstroj napliiuje ambice ceské ekonomické

1 ROSTECKY, J. B2B, B2C, B2G a dalsi zapeklité znacky, které neznaci nic, ale vlastné vSechno....
In: MLADYPODNIKATEL.CZ [online]. 2016 [cit. 2017-02-26]. Dostupné z:
https://mladypodnikatel.cz/b2b-b2c-b2g-c2b-b2a-b2e-b2r-c2c-c2g-g2b-g2c-g2g-t950 [online] © 2016
[cit. 2017-01-18]

¥ PROC JE EXPANZE NA ZAHRANICNI TRHY SPRAVNOU VOLBOU.[online] © 2011 [cit. 2017-
01-20] Dostupné z: http://www.regus.cz/blog/latest-news/proc-je-expanze-na-zahranicni-trhy-pro-mnoho-
firem-spravnou-cestou/

¥ TLAPA, M.,KLEPACEK R., SVOBODA, M. Mapa globdlnich oborovych prilezitost. 1.vyd. Praha:
Ministerstvo zahrani¢nich véci Ceské republiky, 2015. ISBN 978-80-7441-021-5.
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diplomacie, aby se Ministerstvo zahraniénich véci Ceské republiky stalo ,,ministerstvem

v o v 20
vyuzitych zahranicnich prilezitosti*.

2 VEREJNA DIPLOMACIE A CESKA CENTRA

Kdyz ekonomicka diplomacie hledd vhodné podminky pro naplnéni zaméra
prospésnych pro exportni politiku, je pravé vefejna diplomacie prvni, ktera utvaii prvni
povédomi o fyzické existenci Ceské republiky. Zahrani¢ni kulturni prezentace jako
komunika¢ni most slouzi k uvedeni vyznamnych ceskych exportnich znacek do
povédomi. Hledaji se timto zptisobem vyvozni prilezitosti pro c¢eské kreativni prumysly
Vv oblasti podpory vnéjSich ekonomickych vztahti. Soucasti strategie zahrani¢ni politiky
jsou kulturni akce. Ne vSechny zastupitelské uUfady maji moZznost spolupracovat

s Ceskymi centry, jejichz hlavni naplni je:

e posilovani dobrého jména CR v zahraniéi a prezentace CR jako moderni
zemé S bohatou kulturni tradici,

e aktivita v oblasti uméni umoznuji propagovat tGspéchy ceské védy,
ptedstavit nové inovativni projekty a Sukazkou potencialu ceského
vyzkumu a vyvoje,

e propojovani zahrani¢ni kulturni prezentace S vyznamnymi ceskymi
exportnimi znaCkami, napomahaji dal§i vyvozni pfilezitosti pro ceské
kreativni primysly v oblasti podpory vnéjsich ekonomickych vztah,

e vyuka Geského jazyka ve spolupraci s Ustavem jazykové a odborné
ptipravy Univerzity Karlovy, znamé také pod zkratkou UJOP

e zahrani¢ni podpora bohemistiky,

e nabizena Ucast Ceskym subjektlim na zahrani¢nich projektech a ziskané

kontakty poskytnuty k rozvoji mezinarodni spoluprace.

Oslovena je jak siroka vetejnosti, tak profesionalové v danych odvétvich, studenti,

umélci, institucionalni partnefi, odborné instituce, vysoké skoly ¢i média.

20 TLAPA, M., KLEPACEK, R. a SVOBODA, M.. Mapa globdlnich oborovych prileZitost. 1.vyd. Praha:
Ministerstvo zahrani¢nich véci Ceské republiky, 2015.5.7. ISBN 978-80-7441-021-5.
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Strategicky plan

Je jednim z klicovych dokumentli, bez n€hoz neni mozné systematicky a ucelné
realizovat zamér. Marketingovy plan muze velmi dobie poslouzit nejen k propagaci
velké firmy ¢i malého podniku, 1ze vyuzit na propagaci ptipadné i prodej jednotlivych
produktd nebo vyrobku. Jako u kazdé lidské c¢innosti se nelze zcela vyvarovat chyb a
neptesnosti. V ptipad¢ jejich v€asného zjisténi pted realizaci uvedeni na trh nebo v jiz
samotném pribéhu realizace marketingového planu napomahd marketingovy plan

eliminovat negativni dopady, mtizeme dokonce odvratit krizi i celkovy neuspéch.
Opatrnost v pristupu

Pro soucasnou spole¢nost je hlavnim tématem porozumeéni, empatie a sledovat ménici
se spolecenské rysy, dané dynamikou spolecenského rozvoje. Hekticky zptsob
Zivota svym tempem proménlivosti prostiedi, ve kterém chceme prosadit zamér, vytvari
které diky digitalizaci a mobilit¢ hardwaru mohou vstoupit do nasich domovi az na
mista, kde radéji byvame alesponl chvili sami. Mnozi jsou ochotni leccos tolerovat a
poodhalit i svou intimni zénu. Intenzivni pasobeni médii a marketingu nas nuti
k opatrnosti, podrobné&ji sledovat a mnohdy do hloubky analyzovat spolecenské
procesy. Na prvni pohled nepodstatné vécmi pronikaji do naseho soukromi a vyvolavaji

jakési faleSné predstavy o potiebé.

Vse probih4 na pfedem promyslenych a propracovanych procesech s cilem ovladnout
konkrétni cilovou skupinu s jedinym — prodat. Tento vyrazny faktor vnéjSiho prostiedi
patii v soucasné dobé globalizace, mezi sociadlni a demografické trendy. Kromé
rychlého geografického propojeni zemi, organizaci i lidi se zvySuje tlak firem, které
jsou vystaveny rovnéz konkurenénimu prostiedi s vyS$Simi zajmy. Vyznacuji se
hledanim rezerv s dirazem na vyssi produktivitu prace, minimalizaci ndklad ve vSech
smérech. Od mezd zaméstnanci, vydaji za energie véetné vSech ostatnich provoznich
vstupti majicich vliv na vyslednou cenu. Pfevazuje tak hlavni a jediny z4jem o dosaZeni
nejvyssiho zisku a v celosvétovém meéftitku je snaha o vytvofeni nového poslusného
Cloveka, ktery se stava v dasledku rostoucich cen mnohdy nejlevnéjsi soucasti ve

vyrobnim procesu.
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Turbulence vliva

Rostouci konkurence, krize, zivotni prostfedi... svét pod vlivem politickych elit.
dobrou pozici i1 povést. I pii velké opatrnosti je velice snadné ji ztratit. Marketing se
Vtomto sméru stava nedilnou funkci kazdé firmy. Funguje jako ucinny nastroj
k identifikaci nenaplnénych potieb a pozadavkl, umoznuje definovat a méfit jejich
velikost, napoméha organizaci urcit cilové trhy, kterym organizace ma co nabidnout
nebo hleda své nové partnery. Jeho role jiz neni jen soucast obchodnich aktivit. Firmy
se jiz nemohou zamétovat na pouhy prodej, vyvstava potieba dlouhodobé investice ve
form¢ uspokojovani vzdjemnych vztahli se zdkazniky podpotfené kvalitou, dal§imi
sluzbami a hodnotami. Vytvafi se zde pfilezitosti nejen pro podnikatelské subjekty a
firmy, které jsou soucasti ceské ekonomiky, ale slouzi i k prosazovani ekonomickych a
politickych z4jm1 zahranici.

Naskytd se otazka, co je divodem a pro¢ se statni sprava angazuje v ramci svych
kompetenci Vv aktivitach typickych pro soukromou sféru a jaky je cil téchto
marketingovych aktivit. Skute¢nosti je, ze dochazi k propojovani s ostatnimi subjekty
statni spravy a z toho plynouci nezbytnd spoluprace. Jaky je ptinos pro Ceské firmy,
kterym Ministerstvo zahrani¢nich véci Ceské republiky svou ¢innosti zprostiedkovava
kontakty a vyviji aktivity k hledani novych mozZnosti, miZe byt diskutabilni. Diplomova
prace se proto dale zabyva marketingovym vyzkumem jako prioritou v pohledu na praci
Clanky. Hleda také oporu k ziskdni divéry pro pulsobnost vetejné diplomacie
K prosazovani nejen politickych zajmt, ale scilem celospole¢enského piinosu, pro

firmy a umoznit vyssimi pfijmy do statniho rozpoctu.

Problémem vetfejného sektoru je jeho tézkopddnost v zakonem piedepsané
administrativé. To se muze projevit na efektivité fungovani. VE&tsina ob¢and je zavisla
na omezeném piijmu a jsou nuceni se chovat racionalné. Totéz ocekévaji od vetejného
sektoru. Jednim z hlavnich pfedpokladi je efektivnost a ucelné vyuziti vetejnych

prostiedki.
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3 MARKETING

Marketing je popsan v odbornych zdrojich mnoha zptsoby. Pro pochopeni vyznamu a
ucelu marketingu je zapotiebi porozumét samotnému pojmu. Jeho piivod sahd do davné
historie lidstva, avSak ustadlenym pojmem se stal az na ptelomu 19. a 20. stoleti, kdy
byla potfeba zménit piistup k uspokojovani zédkazniki pod vlivem technologickych a
socialnich zmén, které formovaly nas svét az do jeho soucasné podoby. Nevyznacuje se,
jak je mnohymi vniman, e je jen védou o technice prodeje s produkci reklamy.? Tyto
vystupy vychdzeji z pfedem stanovenych cild, postavenych na podrobnych prizkumech
mnoha védeckych disciplin. Marketing nasel uplatnéni v mnoha oborech a stal se tak
soucasti mnoha ¢innosti. Nesouvisi jen s prostiedim podnikatelskym, ale své vyznamné
misto ma také v neziskovém sektoru.”? Ma nezastupitelnou roli pfi fizeni organizace
Jeho ptitomnost je stale vyrazngjsi s prohlubujicimi se poznatky spole¢enskych atributt,
vyrazn€ Se projevuje Vcelém spoleCenském spektru. Jeho vyznam je zcela
pochopitelny, otevieme-li poStovni schranku a vyhrne se na nas kromé poSty zmét
nabidkovych letakd s nejvyhodnéj$imi cenami, které bychom méli ihned vyuzit. Rovnéz
tak televizni vysilani nas denné presvédcuje o jedinenosti nabidky pravé predstavenych

produktech v piipadé okamzité koupé.

Nevyznacuje se, jak je mnohymi vnimén, ze je védou o technice prodeje s produkci
reklamy.?® Tento postoj je zcela pochopitelny, otevieme-li postovni schranku a vyhrne
se na nas kromé¢ poSty zmét' nabidkovych letakli s nejvyhodné€jSimi cenami, které
bychom m¢li ihned vyuzit. RovnéZz vystaveni tlaku televizniho vysilani jsme denné
piesvédcovani o jedinecnosti pravé predstavené nabidky produktl v ptipad¢ okamzité
koupé. Tyto vystupy vychazeji z ptedem stanovenych cilii, postavenych na podrobnych

prizkumech mnoha dal$ich védeckych disciplin.

Co pojem marketing vyjadiuje? Pii pouhém vysloveni zni jako néco mocného, kromé
zakladniho market — trh, mu nalezi vyznamu prodeje, nebo také dalsi formy pohybu

zbozi, odbytu. Jednoduchym odvozenim jde tedy o0 proces, ktery na sebe vaze dalsi dilci

2l KOTLER, P. a ARMSTRONG, G. Marketing. Praha: Grada Publishing, 2007, s. 30. ISBN 80-247-
0513_3.

22 PAULOVCAKOVA, L. Marketing: pristup k marketingovému rizeni. Vydani 1. Praha : Univerzita Jana
Amose Komenského, 2015, s.11. ISBN 978-80-7452-117-1.

2% KOTLER, P. a ARMSTRONG, G. Marketing. Praha: Grada Publishing, 2007, s. 30. ISBN 80-247-
0513_3.
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¢innosti. V této souvislosti nelze nezminit marketingového Spickového odbornika a
specialistu v marketingu Philipa Kotlera, ktery vydal velké mnozstvi odbornych

publikaci s velmi podrobnym popisem i piiklady k tomuto fenoménu.

,,Marketing je spolecensky a ridici proces, kterym jednotlivci a skupiny ziskdvaji to, CO
potiebuji a pozaduji, prostiednictvim tvorby, nabidky a smeény hodnotnych vyrobkii

“?4 Americka asociace schvalila v r. 1985 definici marketingu v novejsi

S ostatnimi.
podob¢ formulace. V novém pojeti se tim dostava na samy vrchol fizeni a definuje
marketing: ,,... is the activity, set of institutions, and processes for creating,
communicating, delivering, and exchanging offerings that have value for customers,
clients, partners, and society at large“zs. Definici ptevzal a uverejnil SALESNEWS na
svych webovych strankach s piekladem originalniho znéni jako ,, ... aktivitu, soubor
instituct a procesu pro vytvareni, komunikovani, dodavani a vyménu nabidek, které maji
hodnotu pro zdkazniky, klienty, partnery a celou spolecnost.”“ Nejvyznamnéjsi zména
spociva v tom, ze marketing bude nyni prezentovan jako Sirsi aktivita. Neni jiz pouhou
funkci, ale vzdelavacim procesem. Dosavadni definice marketingu znéla: ,, Marketing je
organizacni funkce a soubor procesii pro vytvareni, komunikovani a dodavani hodnot
zdkaznikum a vizeni vztahii se zakazniky za ucelem prindseni vyhod organizaci a jejim

I4 r o [ 26
podilnikiim.

Podle informaci agentury se bude pouzivat v literatuie a stane se soucasti vyuky na
univerzitach po celych Spojenych statech. Marketing se bude nyni prezentovat jako Sirsi
aktivita a neni jiz pouhou jednou funkci. Jeho pozice tim posili na troven vzdélavaciho

procesu.«?’

Zvladani procesem vymeény — soucast této definice - vyzaduje znacné mnozstvi prace a

schopnosti. My vidime marketingovy management jako uméni a védu pouzivani

% KOTLER, P. Marketing management — analyza, planovdni, realizace a kontrola. 2. vyd. Praha:
VICTORIA PUBLISHING, 1995, s. 11. ISBN 80-85605-08-2.

2> The American Marketing Association (Approved July 2013). [online]. [cit. 2016-03-04]. Dostupné z:
https://www.ama.org/AboutAMA/Pages/Definition-of-Marketing.aspx

®SALESNEWS. AMA: Novéa definice marketingu [online]. [cit.2016-03-04]. Dostupné z:
http://www.salesnews.cz/obchod-a-marketing/marketing-id-2067006/ama-nova-definice-marketingu-id-
574765

2’ SALESNEWS. AMA: Nova definice marketingu [online]. [cit.2016-03-04]. Dostupné z:
http://www.salesnews.cz/obchod-a-marketing/marketing-id-2067006/ama-nova-definice-marketingu-id-
574765
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hlavnich marketingovych koncepci pro zvoleni cilovych trhli a ziskani, udrzeni a rust

. e I . - . wsi I 2
zakaznikl prostfednictvim vytvoreni, dodani a komunikace vyssi zékaznické hodnoty. 8

,Marketing (Fizeni) je procesem planovani a provadeni koncepce, tvorby cen,
propagace a distribuce myslenek, zbozi a sluzeb s cilem vytvaret smény, které uspokoji
cile jednotlivce a organizaci.“*® Pojem marketing nesouvisi jen s podnikatelskym
prostiedim, své misto ma i v neziskové sfére, kde nachazi své vyuziti a ma ,,svou
nezastupitelnou roli jako ucinného nastroje rizeni organizace, k ziskani a udrzeni jejiho
konkurencniho postaveni na trhu, a to prostrednictvim monitoringu, analyz a
odhadovani trendit vyvoje trhu a poptavky do budoucna."*

Je-li marketing popisovan vice zptusoby, muze se vyskytovat v riznych modifikacich v
kazdé cinnosti, kterou chceme zefektivnit. Proménlivost obsahu vyznamu marketingu
Kotler a Armstrong pojimaji jako , spolecensky a manazersky proces, jehoz
prostrednictvim uspokojuji jednotlivci i skupiny své potreby a prani v procesu vyroby a
smény vyrobkii ¢ jinych hodnot.“*" Proto marketing jiz nelze povaZovat za pouhy

“32 K marketingu bychom mohli pfistupovat podobn&

nastroj jak ,, presvédcit a prodat.
jako kumeéni, jehoz smyslem je také napliovani ocekavani, spociva ve vyvazenosti,
V nalezeni harmonie mezi z4jmy zakaznika a podnikatelského ¢i nepodnikatelského

subjektu.®

% KOTLER, P.Marketing Management, Millenium Edition: Custom Edition for University of
Phoenix [online]. New Jersey: Pearson Education Company, 2000, s. 4-5. [cit. 2017-02-27]. ISBN 0-
536-63099-2. Dostupné z:  http://dl.ueb.edu.vn/bitstream/1247/2250/1/Marketing Management_-
_Millenium_Edition.pdf

* KOTLER, P. Marketing management — analyza, planovdni, realizace a kontrola, 2. vyd. Praha:
VICTORIA PUBLISHING, 1995, s. 11. ISBN 80-85605-08-2.

% PAULOVCAKOVA, L. Marketing: pFistup k marketingovému fizeni. 1.vyd. Praha : Univerzita Jana
Amose Komenského, 2015, s.11. ISBN 978-80-7452-117-1.

3 KOTLER, P. a G. ARMSTRONG. Marketing. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, 2004. s. 30. ISBN 80-
247-0513-3.

% KOTLER, P. Moderni marketing: [Orig.: Principles of marketing]. 4. evropské vyd., dotisk 2012.
Praha: Grada Publishing, 2007, s.30. ISBN 978-80-247-1545-2.

¥ PAULOVCAKOVA, L. Marketing: pristup k marketingovému rizeni. 1.vyd. Praha : Univerzita Jana
Amose Komenského, 2015, s.11. ISBN 978-80-7452-117-1.

26



Obrazek 2: Vzajemny vztah mezi zédkaznikem a subjektem

Obrazek 1: Vzijemny vztah mezi zdkaznikem a subjektem

ciL
vzajemné
prospésny vztah

‘ Zakaznik ] -l [ Subjekt ]

Zdroj**

3.1 Rozdilnosti v pouziti marketingu

Vefejnd sprava, tedy organizace statni spravy a samospravy tvoii nedilnou soucast
vefejného sektoru. Neni jiz ni¢im vyjimeénym, Ze organizace vetfejného sektoru, tj.
vefejné spravy, promitaji nejen do svého fizeni marketingové principy k zefektivnéni
poskytovanych sluzeb, ale vyvstala také potieba zaclenéni nékterych marketingovych
postupll uzivanych v soukromém sektoru. Veiejny sektor, poskytovatel sluzby
obCantim, se stavad produktem vetfejného sektoru, ktery ma naplnit ocekavani a
predevsim vyhovovat potfebam uzivateld jeho sluzeb. Marketing ve vefejném sektoru
ma, na rozdil od marketingu v trznim sektoru, své specifické vlastnosti. Hlavnim
divodem je skutecnost, ze ve vefejném sektoru je Casto predstavovan vyrobek vV podobé

sluiby.35
Shrnuti:

e Sektor vefejné spravy se snazi vytvaret podminky, které jsou prospésné pro
uzivatele jeho sluzeb. Nevyrabi, ale marketingovym ptistupem naopak usiluje o

to, aby sluzbu v podobé zbozi vyrab¢l, a ktera bude pro zakaznika potiebna a

¥ PAULOVCAKOVA, L. Marketing: pristup k marketingovému iizeni. 1.vyd. Praha : Univerzita Jana
Amose Komenského, 2015,s.11.. ISBN 978-80-7452-117-1.

¥ SKARABELOVA, S. Marketingova komunikace ve vefejné spravé. Digitalni knihovna UPa [online].
Masarykova univerzita Ekonomicko-spravni fakulta. Dostupné také z:
https://dk.upce.cz/bitstream/handle/10195/35183/SkarabelovaS_Marketingova%20komunikace_VS 2006
.pdf?sequence=1&isAllowed=y
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vyuzitelna. Soustied'uje se uspokojeni potfeb a pfani, a za timto ucelem
pfizpisobuje propagaci, reklamu se sekundarnim efektem ke zvySeni zajmu. Ke
kazdému navstévnikovi, se kterym navazujeme kontakt pfistupovat jako
k zakaznikovi, byt’ jen potenciondlnimu. I ten mize byt zprostiedkovatelem za
predpokladu jeho spokojenosti.

e Marketingovy vyzkum umozni, kterymi produkty lze propagovat CR.

Marketingem lze zjistit:

e co bude pfedmétem zajmu vetejnosti i jednotlivych zdkaznik,
e jaka je jejich ochota vynalozit své prostiedky,

e informace o konkurenci a podminkéach v misté,

Na zaklad¢ marketingového vyzkumu se lze rozhodnou, zda déle rozvijet ¢innost
vdaném sméru a cili. Zafiname od poznani potieb zakazniki az do faze jejich

kone¢ného uspokojeni.

Kriticky pristup k marketingu

Na marketingu mame moznost demonstrovat pozitivni vysledky a pfinos, Které nam
marketing piinasi. Problematika marketingu spociva ve vydajich, byt minimalnich,
které s sebou nutné piinasi. Kriticky je hodnocen zejména mensimi spole¢nostmi, kde
neni vyc¢lenit potfebné mnozstvi financnich prostfedkt pro marketing. Dal§im diivodem
muze byt samotny pfistup, s pohledem na cosi zbyte¢ného, a nevidi v marketingu smysl
piinosu. Konkrétné sem patii obava z vysoké ceny, vysokych ndkladi na distribuci,
reklamu a propagaci, ale také vysoké marze. Rovnéz obava z nekalych praktik, ze
kterych jsou nékdy obvinovani marketingovi specialisté, pfispivaji k negativnimu
pohledu na marketing. Jsou podeziivani z toho, Ze ziskaji vyssi hodnotu, nez tomu ve

skutecnosti je.36

% KOTLER, P. Moderni marketing: [Orig.: Principles of marketing]. 4. evropské vyd., dotisk 2012.
Praha: Grada Publishing, 2007, 5.220. ISBN 978-80-247-1545-2.
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3.2 Pristup z pohledu ziakaznika

Jako ptiklad bude uveden zcela jednoduchy piiklad z praxe. Generalni konzulat Velké
Britanie uspotadal spolecensky podnik s bohatym kulturnim programem. Kromé& dobie
vybraného mista Soucasti byla velkoformatova projekce s prezentaci znamych mist,
vystava vyrobki, nabidka s vyukovych programt anglictiny. Nebyl zde rozdil ve
spoleCenském postaveni a veékova kategorie pozvanych hosti byla velmi rozdilna.
Kazdému byl predan darek v podobé vkusné zvolenych propagacnich predméta
s praktickym vyuzitim. Vysoky stupen upravenosti prostiedi, vyzdoba v podobé
uméleckych predmétl, degustace potravin a ndpoji ze zemé puvodu, vstficnost
potadatele byt soucasti spole¢nosti, jeho osobni ticast v programu dokonale zaptsobily
jako ,,velky - velkolepy*. Co lze vycist a co je pfinosem 1 pro nas ucastniky, kteti budou

realizovat podobny podnik?

Obrazek 3: Prezentace Velké Britanie

Pti diskuzi s individualnim hodnocenim pracovnikt zastupitelské ufadu tohoto podniku

bylo zjisténo:

e vysoka ucast 1 zajem o nabizeny sortiment;
e 7 pohledu prodejni pfilezitosti - trh je dobfe pfistupny, ma co nabidnout, jeho

zbozi je dostupné existuje kupni sila;
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e pohledem marketingového pfistupu minimalné¢ doporu¢i cestu do Anglie
ostatnim nebo néktery z produkti, jako reklamu bez dalsich nakladd;
e vlastni postich - kazda véc byla nositelem informace 0 mistu, jejim ptvodu,

originalité s efektem osobniho kontaktu.
Koho mizeme povazovat za zakaznika?

e ktery rad cestuje,

e kdo vyznava pozitkové hodnoty, lasku k dobrému jidlu a kvalitnim néapojam,
e marad a zajima se o kulturu, historii nebo umeéni,

e kdo chce studovat,

e hleda pracovni uplatnéni,

e chce byt obchodnim partnerem a ma co nabidnout,

e hleda smysl naplnéni vlastnich Zivotnich hodnot, jde mu o prestiz.

Je dllezité si uvédomit, ze jde vZdy o vice smérové sdéleni, které je klicem Uspésné
prace s kazdym zakaznikem. Proto marketing nachazi uplatnéni v podminkach, kdy

dochazi k nadprodukci zbozi a je potieba na sebe upozornit.

3.3 Vliv marketingu na spole¢nost
Marketingovy systém, znamy v podobé rozvinutych ekonomik v Severni Americe a
v Evropé byva obvinovan ze zla nékolika podob. Zejména reklama je povazovana za
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vytvareni faleSnych ptani, a Ze vnasi do nasi spoleCnosti piehnany materialismus.

Marketing v obdobi CSSR

Nase zemé vdobé socialistického Ceskoslovenska byla izoloviana od okolniho
zapadniho svéta. Hospodarsky utlum a energetické problémy vychodniho bloku, kterého
jsme byli soucast, vdechly Zivot marketingu krizi systému kolem roku 1968, avsak
v omezeném rozsahu teoretického vyuziti. Jednalo se dusledky hospodatskych

problému s nutnosti orientovat se na zahrani¢ni trhy mimo spolecenstvi Rady vzajemné

¥ KOTLER, P. Moderni marketing: [Orig.: Principles of marketing]. 4. evropské vyd., dotisk 2012.
Praha: Grada Publishing, 2007, 5.227. ISBN 978-80-247-1545-2.

30



ry, r - 38 v ’ , v . ’ ’ ’ v
hospodaiské pomoci.™ V naSich podminkach zacal jeho vyznam nabyvat vyznamu az

pocatkem 90. let. 20. stoleti. Zac¢inaji se uplatiiovat mechanismy trzni ekonomiky.

4 MARKETINGOVY MIX

Marketing je procesem planovani a realizace koncepce cenové politiky, podpory a
distribuce ideji, zbozi a sluzeb za ucelem tvofit a sménovat hodnoty a uspokojovat cile
jednotlivetl 1 organizaci. Integrace riiznych nastrojii marketingového mixu je jednim
Z hlavnich principti solidni ,,zdravé* marketingové strategie, coz plati i pro jednotlivé
nastroje tohoto mixu.* Marketingovy mix piedstavuje soubor marketingovych nastroju,
ktery firmy pouzivaji k tomu, aby usilovaly o dosazeni svych marketingovych cili na
cilovém trhu. Pfedstavuje také soubor tkolii a dil¢ich opatieni, pomahaji uspokojit
pozadavky zdkaznikli a firmé dosahnout svych cill. Jsou to vSechny ovlivnitelné
faktory, které néjakym zplsobem mohou ovlivnit poptavku po vyrobku, a které

rozhoduji o jeho uspéchu.

® TOMEK, P. Rada vzajemné hospodafské pomoci (RVHP). Totalita.cz [online]. 2017 [cit. 2017-02-27].
Dostupné z: http://www.totalita.cz/vysvetlivky/rvhp.php

¥ PELSMACKER, P. De, GEUENS, M. a VAN DEN BERGH, J. Marketingovi komunikace. 1. vyd.
Praha : Grada Publishing, 2003. s.23. ISBN 80-247-0254-1.
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Obrazek 4: Marketingovy mix

Marketingovy
miix

rs A
Produkt Pozice [misto)
rozmanitost distribuce

jakost pokryti
design sortiment
funkce lokality
macka zdsoby
baleni doprava
vielikosti
slufby
zdruky
wracenivyrobki | 4 4
Prodej (cena) Propagace
cenikovd cena podpora prodeje
slevy image {firmy/produktu)
sridky reklama
terminy placeni public relations
tylrové podminky komunikan kandly

prodejni persondl
pimy marketing.

Zdroj*

4.1 Nastroje marketingového mixu

Odborna literatura obvykle uvadi ¢tyfi hlavni nastroje marketingového mixu, tzv. 4P.
Pro jejich 0c¢innost je velmi dilezité sladéni jednotlivych nastroji marketingového
mixu. Divodem je dosahnout jejich maximalni u¢innosti & co mozna nejvyssi efektivity.
Z pohledu prodavajiciho jsou uvadény 4P (Product, Price, Place, Promotion), z pohledu
zakaznika je uplatiovan 4C (Customer) a aktudlnim pojeti tzv. relationship marketingu

je uplatiiovana teorie 4S.
Hlavni slozky marketingového mixu 4P:

e Produkt — tvofi znacka, baleni, podminky, sluzby, vzhled a zaruky.

0 KOTLER, P., KELLER, K. Marketing management, 12. vyd. Praha: Grada Publishing, 2007, s. 73.
ISBN 978-80-247-1359-5.
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e Cena — je jedinym marketingovym nastrojem, ktery nic nestoji a naopak je
zdrojem prostiedkit pro vyrobu a marketingové aktivity (doba splatnosti,
uvérové podminky, rizné formy slev nebo provize).

e Distribuéni misto — proces fizeni pohybu vyrobku k zidkaznikovi (pfeprava,

distribu¢ni kandly, skladovani, vhodné umisténi).

e Propagace — podpora neboli marketingova komunikace (reklama, podpora

prodeje, public relations, publicita a osobni prodej.*

Obrazek 5: Nastroje marketingového mixu

Marketingovy mix 4C je alternativou 4P zpohledu zikaznika (customer), ktera

V soucasném pojeti tvori teorii 4S, tzv. relationship:*®

4C z pohledu zakaznika:

Vyrobek Cena Misto, distribuce Komunikace, podpora
Pfinos, prospésnost Deklarovanéa cena Cesty Reklama
Vlastnosti Slevy Logistika Public relations
Varianty Uvérové podminky Sklady Sponzorovani
Kvalita Platebni Ihuty Doprava Podpora prodeje
Design Zvyhodnéni Sortiment Pfimy marketing
Znacka Umisténi Prodejni mista
Baleni Vystavy a veletrhy
Sl}quy Osobni prodej
Zéruky Interaktivni marketing
Zdroj*

e hodnota z hlediska zakaznika, feSeni jeho potieb (customer value),

e naklady pro zédkaznika (cost to the customer),

e pohodli, dostupnost (convenience),

e komunikace (communication).

* KOTLER, P. Marketing podle Kotlera: jak vytviret a oviddnout nové trhy, 1. vyd. Praha: Management

Press, 2002, s. 24-25.. ISBN 80-7261-010-4

42 PELSMACKER, P., GEUENS, M. a BERGH, J. V. Marketingovda komunikace. Praha: Grada

Publishing, 2003, s.24.. ISBN 80-247-0254-1..

* KOTLER, P. Marketing podle Kotlera: jak vytvdret a oviadnout nové trhy, 1. vyd. Praha: Management

Press, 2002, s. 258. ISBN 80-7261-010-4.
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4S slozky tzv. relationship marketingu:

e segmentace zakaznikd — definice a identifikace cilové skupiny,

e stanoveni uzitku — pfinos pro zdkazniky,

e spokojenost — uspokojeni pfani a potieb zakaznik,

e soustavna péce — prubézny kontakt a dialogy se zakazniky K budovani vztahd a

spoluprace.

Prvky marketingového mixu

Do marketingového mixu patii v§e podstatné, ¢im se firma obraci na trh a zédkazniky.
Vyjmenovanim jednotlivych soucasti dostaneme ucelenou pifedstavu o vSech

souvislostech a Cinitelich tvofici marketingovy mix:

e People (lidé),

e packaging (baliky sluzeb),

e programming (tvorba programil),

e partnership (spoluprace, partnerstvi),

e political power (politicka sila),

e public opinion formation (formovani vetejného minéni),
e process (proces),

e personalities (osobnosti),

e proces pedagogical approaches (pedagogické ptistupy).

5 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Marketingova komunikace je systematicky zptisob vyuzivani princip, prvka a postupii
marketingu. Slouzi k prohlubovani a upeviiovani vztahti mezi subjekty, které¢ vyrabéji,
produkuji nebo distribuuji svym pfijemcim (zdkaznikim). Nedilnou soucast
marketingové komunikace tvoii ,,promotion“, neboli propagace. Zahrnuje soubor

¢innosti, které jsou soucasti marketingového mixu.

Tento napoméha v marketingovém pftistupu, nejde pouze o vyrobu produktu, ale rovnéz

o zpusob informovani zakaznikti. Ulohou téchto ¢innosti je vyvolani zdjmu o firmu a
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jeji produkci, udrZeni stavajicich zdkaznikli a ziskani dalSich, ovlivnéni jejich
nakupniho chovani. Zakaznici se rozdéluji podle kupni sily, demografickych,

psychologickych a dalSich charakteristik, z kterych vychazime jiz pfi segmentaci trhu.

Komunikacni strategie vychazi z celkového charakteru marketingové strategie. Jako

soucast marketingového mixu je komunika¢ni mix.

5.1 Komunika¢ni model

Pfenos sdéleni mezi odesilatelem a ptijemcem vyjadiujeme modelem zakladni modelem

socialni komunikace. Model chape komunikaci jako linearni aktivitu takto:

e Odesilatel zakoduje myslenku,

e myslenka nabyvd podoby sdéleni, mluvené¢ho, psaného, neverbalniho,

grafického projevu,
e priijemce dekoduje sdéleni a snazi se néjak pochopit obsah,
e nasledné poskytne odesilateli zpétnou vazbu, zda sd€leni pochopil ¢i nepochopil

e bohuzel jak odesilatel, tak sd€leni (pfenos) i piijemce jsou vystaveni Sumu, ktery

sdéleni vice ¢i méné€ zamlZuje.

Obrazek 6: Zakladni komunikaéni model

kédovani kandl
Zprava Dekodujici
Komunikator—————{ 88T ¥ komunikant
A
Sum

zpétna vazba

Zdroj*

Komunikator - ten, kdo rozhoduje o sdéleni - organizace, firma i jednotlivec,

rozhoduje o daném obratu

*“ MENDELOVA UNIVERZITA V BRNE. Zdkladni model socidlni komunikace. [online]. © 2017 [cit.
2017-02-27]. https://is.mendelu.cz/eknihovna/opory/zobraz_cast.pl?cast=61784
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Zakédovani - prevod do srozumitelné formy pro zdkaznika - pienos informaci

do podoby vytvofeni zpravy, obrazky, plakatu,...
Sdéleni - mnozstvi informaci, které se ptenasi, zavisi na piijemci, pro koho
je informace urcena (pro Sirokou vefejnost X cileny trh - horolezci,...)

Pfenos - prenos sdéleni, informace pomoci jednoho ¢i vice komunikac¢nich médii - TV,

rozhlas, noviny, casopisy

Dekoédovani - prevedeni do srozumitelnosti pro zakaznika, co si ze sdéleni dokaze vzit,
vybrat, nemusi oslovit, je zbyte¢né, neda se s nim komunikovat

Prijemce - Siroky trh, jednotlivci, zavisi to na zajmech piijemct, vysledkem - zpétna
vazba

Zpétna vazba - vzbuzeni zajmu - hledani dalSich informaci - koup€ vyrobku, reakce

piijemce na cely komunika¢ni vzorec

Sum - vznika v kterékoli fazi - piekazka, ktera mize zamezit dal$i faze

5.2 Komunikace v marketingu

Miuze nabyvat i neosobni formy, jako je:

e reklama,

e podpora prodeje,
e public relations,
e osobni prodej,

e piimy (direct) marketing.
5.3 Reklama

Reklamu je mozno povazovat za jednu z nejstarSich forem nejviditelngj$iho nastroje
marketingového komunika¢niho mixu. Svym charakterem mozného pouziti vyvolava
vefejné diskuze a je vnimana rozporuplné. Stala se soucasti vSech slozek prodeje a je
neptehlédnutelnd. Pod jejim tlakem jsou vSichni a setkdvame se s ni kazdodenné.
V marketingu ma reklama dominantni pozici, proto vyvolava klamnou ptedstavu, zZe je
tu jedind a ona je marketing. Vhodné zvolend umi kromé prodeje i pobavit, a jeji

ucinnost se tim zvySuje. Dobfe cilena reklama dokaze neuvéfitelné rychle oslovit
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spravné publiku. Je nezbytné zvazit, v jaké form¢ a jakém médiu bude nasazena. Pro
svoji univerzalnost ma rozdilné finanéni naroky. Vyse ceny se odviji od cilové skupiny,

média a vysi rozpoctu pro financovani.

Typické pro reklamu je jeji neosobni forma komunikace. Tento zplisob sdéleni ma
vyslat informaci o existenci produktu, a presvédéit o0 jeho vyhodach, kvalité a
vyjimecnosti. Reklama je zamérné stavéna tak, aby vzbudila okamzity zdjem o nabizeny
vyrobek s cilem pfimét a presvédCit ke koupi. Reklama vzdy nemusi byt zamétena
vyhradné na prodej. Lze se sni setkat i v podobé socidlniho nastroje. Stale Castéji je

jejim cilem vtisknout sd&leni jakési periody kupniho chovani spotiebiteli.*
Zakladni cile propagace lze vymezit jako:

a) informativni, kdy reklama informuje vefejnost o novém produktu, o jeho
vlastnostech. Ugelem této reklamy je vyvolat zijem a poptavku,

b) presvedcovaci reklama nastupuje v obdobi zvySeného konkurenéniho tlaku a jde
tudiz o to presvédcit zdkaznika, aby si zakoupil pravé nas produkt, nékdy tato
reklama ptechdzi do reklamy srovndvaci, porovnavajici pfimo nas produkt
S jinym nebo dokonce s jinymi,

C) pripominagjici reklama ma udrzet v povédomi zakaznikGi na$ produkt i nasi
znacku, napiiklad pfed nadchazejici sezénou,*®

d) utvrzovaci — jejim tkolem je utvrdit nedavné zakazniky, ze jejich rozhodnuti

o koupi bylo spréwné.47

Reklama je dilezitym marketingovym nastrojem na podporu prodeje vyrobku, zbozi,
ale i véci a hodnot nehmotné podoby vyrobku. Bez reklamy se dnes proto neobejde
zadny podnikatelsky subjekt. Pivod ma v latiné¢ a vyjadiuje v doslovném piekladu
kiiget, volat.®® Jedna se o neosobni komunikaci firem, neziskovych organizaci a
jednotlived. Vyznamem je tedy upozornit na nabizené zbozi, sluzby, obchodni znacku.

Obvykle se vyuziva ke zvySeni prodeje. Pouzitého zvoleného média ji rozlisujeme na

** FORET, M., VACULIK, J., KOPRIVOVA, K. a FORET, N. Marketing, 1.vyd. Brno: B.1.B.S., 2001, s.
65. ISBN 80-86575-01-2.

* FORET, M. Marketingovd komunikace, 1.vyd. Jihlava: Masarykova univerzita, 1997, s. 58. ISBN 80-
210-1461-X.

" PAULOVCAKOVA, L. Marketing — piistup k marketingovému rizeni. Praha: Univerzita Jana Amose
Komenského, 2015, s. 221, ISBN 978-80-7452-117-1.

® Latinsky slovnik .latinsky.cz [online]. 2009 [cit. 2017-02-28]. Dostupné z: http:/latinsky-
slovnik.latinsky.cz/cesko-latinsky/clamare.html

37



televizni, novinovou, internetovou, rozhlasovou, atd. Bez reklamy dnes prakticky nelze
podnikat. Svym vyznamem pro zviditelnéni a prodejnost produktt ¢i sluzeb neobejde
bez reklamy. podnikani je nejdiive nutné zvazit specifika, které jsou klicové pro volbu

vhodného reklamniho sdéleni a kanalu.

5.4 Podpora prodeje
,, Ve stdle rostoucim poctu kategorii produktii je nabizeno stale vice znacek a vyrobkil.
Pro zdkaznika je velmi obtizné rozlisovat mezi znackami na zakladé jejich vylucné

kvality.  DiilezZitosti nabyvaji  funkcni odlisnosti mezi  jednotlivymi  znackami

vvvvvv

reklamy.«*

Proto mezi nastroje, které¢ UCinn€ dopliuji reklamu, patfi podpora prodeje. Lze
ji charakterizovat jako cCinnosti nebo materidly, které plsobi jako pifimy stimul,
nabizejici dodatecnou hodnotu nebo stimul pro vyrobek prostiednikiim na distribu¢ni

ceste, prodejciim nebo spotiebitelim.
Charakteristické vlastnosti podpory prodeje:

e pouziva piimy stimul nebo vyhodu, kazdy si je védom, Ze kdyz se bude
chovat pozadovanym zplsobem, ziska ur¢itou vyhodu,

e stimul musi plisobit velmi intenzivné na rozhodovéni a chovani pfijemce,

e pisobi t¢éméf okamzité po vyhlaSeni,

e ve vétSing€ piipadi ma i kratkodobou tcinnost, na rozdil od reklamy a public

relations.

,,Nastroje podpory prodeje musi byt pouzivany uvazlive tak, aby neztratily svou
schopnost zdkaznika motivovat. Prave proto se vzdy jednd o casové nebo jinak omezené
pobidky. Pokud se pobidky opakuji prilis casto, zakaznik si na nabizené vyhody zvykne
Jjako samozrejmost a jeho pozornost se otupi. Periodicky opakované aktivity na podporu

prodeje, predevsim slevové akce, vedou zdkazniky k tomu, Ze je ocekavaji, zbozZim

49 PELSMACKER, P., GEUENS, M. a BERGH, J. V. Marketingovia komunikace. Praha: Grada
Publishing, 2003, s. 358. ISBN 80-247-0254-1.
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za nizsi cenu se predzdasobi az do pristi akce, a tak jsou tyto metody z hlediska prodeje

a obratu firmy kontraproduktivni.

«50

Podpora prodeje v sobé skryva i ur¢ité nevyhody ¢i nebezpedi:

e mizZe poskodit image firmy tim, Ze napf. Castymi prechodnymi slevami vyvola

dojem nizké kvality svych vyrobkt nebo problémy s jejich prodejem,

e kdyz se budou poskytovat napt. kupony, rabaty a dalsi specialni nabidky prili$

Casto, spotfebitelé piestanou kupovat zbozi za bézné ceny a pockaji si opét

na obdobi, kdy se budou poskytovat vyhodné nabidky,

e muze odradit spotiebitele od vyrobku tim, Ze on si ho bude kupovat spi§ kvili

vyhodnym nabidkam nez kvl kvalité a uzitku, ktery se jim nabizi. Kratkodobé

bude prodej sice velky, ale po stazeni podpory prodeje se spotiebitel miize vratit

ke konkuren¢nim vyrobktim.

Klasifikace podpory prodeje:

1) podpora prodeje zaméfena na kone¢ného spotiebitele. Do této kategorie patii

tyto nastroje:

kupdny jsou certifikaty, které nabizeji urcitou slevu z ceny nakupovaného
vyrobku. Pouziva se tehdy, kdyZ je cena hlavnim motivem kupniho chovani
spotiebitele;

vzorky zdarma se pouZivaji u novych vyrobkl. Cilem je stimulovat
vyzkouseni nového vyrobku, zvySeni prodeje v pocatecnich fazich Zivotniho
cyklu vyrobku. Obvykle se poskytuje vyrobek v mensim baleni pro jedno
nebo nékolik malo pouziti;

refundace, rabaty — na zakladé¢ predlozeni (obvykle vyrobci) dukazi
o nakupu urcitého vyrobku ziskava spotiebitel ¢astku, castecné uhrazujici
cenu vyrobku nebo zvlastni slevu;

prémie — je to vyrobek nabizeny zdarma nebo za minimalni cenu jako
odmeéna za nakup urcitého vyrobku,

cenové vyhodné baleni — spotiebitel obdrzi vyrobek za vyhodnou cenu

za kus nebo vahovou jednotku pii nakupu vétSiho mnozstvi,

%0 BOHACEK, J. a spol. Vyzvy marketingu soucasné krizi. Praha: ADART, 2013, s.84. ISBN 978-80-

904645-7-5.
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2)

spotfebitelska soutéz — spottebitelé vstupuji do soutéze bud’ na zédklade
projeveni svych analytickych ¢i tvaréich schopnosti nebo pouze tim,
ze uvedou na vratny kupdn své jméno a adresu a odeslou na urcenou adresu.
Kupony jsou slosovany a vyherci ziskavaji narok na vécné nebo penézité
odmény. Cilem organizovani soutéZi ze strany firmy je napft. zvySit nakup
urcitého zbozi, pfimét vyzkouset novy vyrobek, upozornit na jméno firmy,
ktera do soutéze poskytuje ceny atd.;

predvedeni vyrobku — zamérem je stimulovat jeho vyzkouseni nebo nakup
¢1 ukdzat, jak vyrobek pracuje, jak se s nim zachazi;

darky — spottebitelé dostavaji darky za realizaci nakupu v ur¢itém mnoZzstvi
nebo Case;

referencni darky — stali zdkaznici dostavaji darky za to, Ze ptispéli k tomu,
aby se jejich pratelé stali také zakazniky firmy;

vystavni zafizeni a materialy v misté prodeje - napt. poutace ve vykladnich
skfinich;

vystavy — jsou udalosti, kde se soustied’'uje nabidka a poptavka. Vyrobci
maji pfilezitost nejen prodavat své vyrobky, ale 1 prezentovat
se snovymi vyrobky, zjistit, jaky je o né¢ zdjem nebo ptipadné prodavat je

za vyhodnou zavadéci cenu.

podpora zaméfend na komunikaci (zajiStovano pies prostfedniky):

obchodni vystavy a prezentace — pozvanim jednoho nebo vice vyrobci Se
vzéjemnym kontaktem v misté, kde se vystavuji vyrobky nebo kulturni dila,
prostor pro diskuzi, navazovani novych kontaktl

trénink — proSkoleni prodejniho personalu svych prosttedniki;

obchodni pfispévky, specidlni nabidky — prostiednici ziskévaji slevu
za provedeni konkrétnich Cinnosti (napt. za platbu pfedem) nebo za nakup
V uréitém ¢asovém obdobi;

vystavni zafizeni v misté prodeje — hotova vystavni zafizeni pro ulozeni
a vystaveni svych vyrobk,

penézité odmény — napft. za prosazovani a zvlastni pozornost, kterou vénuji

znacce urcitého vyrobce;
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e prodejni soutéze — pokud prostiednici dosahnout urcité trovné prodejniho
vykonu (prodeje v kusech nebo obratu), dostanou od vyrobce penézité
ptispévky nebo jiné odmény;

e 7zbozi zdarma — napf. za prodej urcit¢tho mnozstvi vyrobkl ziskd jeden
zdarma;

e pfispévky za predvedeni vyrobku — ¢ast vyrobki zdarma za to, Ze ho pfi
prodeji predvadi zakaznikim;

e darky — za obchodovani s ur€itymi vyrobky nebo za predvadéni urcitych

¢innosti, které uptfednostnuji danou znacku.

5.5 PR nastrojem komunikace

Definice ,,Public relations, neboli prace s vefejnosti, ptesnéji vztahy s vetejnosti,
podtrhuji jeden 1 vice nejdilezitéjSich aspekti tohoto vyznamného zplsobu
komunikac¢niho néstroje. PR je komunika¢ni néstroj pouzivany k podpote dobrého
jména firmy jako celku. Jedna se o jakousi projekci osobnosti firmy, o fizenou reputaci
s cilem vybudovat a udrzet dobré vztahy, dobré jméno, vzdjemné porozumeéni, sympatie
S druhotnymi cilovymi skupinami, které nazyvame také vefejnost, publikum ¢i
stakeholdeti. Prace s vefejnosti je cinnost, jez identifikuje a piekondvd rozdil
skute¢ného vniméni kli¢ovymi skupinami vetejnosti ve srovnani s tim, jak by chté byt
vnimana. Publicita se pouzivana k popisu toho, jak média informuji o novinkach ve
firm¢ a jejich novych produktech. Zpravidla je vysledek PR aktivit. Cilem je vytvofeni
vhodnych podminek, prostiedi, ziskani partneri pro feSeni problémi firmy, vytvaret u
nich pochopeni pro nasi ¢innost.>*

Ditlezitym poslanim public relations je vytvareni pozitivniho image, které je zaloZeno
¢asto na netplnych, dil¢ich ¢i ndhodnych informacich, se kterymi je nutné dlouhodobé

pracovat a planovat. Mezi dulezité prvky public relations patfi:

e tvorba a udrzovani firemni identity a jeji image, komunikace, firemni filozofie

a poslani prostrednictvim reklamy, dny otevienych dvefti apod.;

51 PELSMACKER, P. De, GEUENS, M. a VAN DEN BERGH, J. Marketingovd komunikace. 1. vyd.
Praha : Grada Publishing, 2003. S. 301-302. ISBN 80-247-0254-1.
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ZlepSovani firemni pozice prostiednictvim sponzorovanim kultury, sportu
¢i realizace riznych firemnich programi,

udrzovani dobrych vztahi smédii, zahrnuje Sifeni pozitivnich zprav
I v dob¢ krizové komunikace;

aktivni ucast na veletrzich a vystavach; oOrganizace kontaktl s dodavateli
a obchodnimi mezi¢lanky;

pée o interni komunikaci, jejimz cilem je zapojeni zaméstnancl do

strategickych priorit ﬁrmy.52

Nekteré prameny uvadéji, ze k public relations se mimo jiné tfadi sponzorstvi, jehoz

hlavnim cilem je zvysit povédomi o budovani image spolecnosti. VIiv sponzora pfi

tomto zpusobu komunikace nemusi byt vzdy Zadouci, vzhledem k jeho ocekavani

protisluzby.

Obrazek 7: Silné stranky PR
Zjisténf dalezitych
trendl

Public relations
Obtiznost dosazeni
publika
Nékladova T, e
efoktivita V&tsi objektivita

Zdroj™

Krizovy
management

Flexibilita sdéleni

Hlavni funkce naplné PR:

vztahy s tiskem — image posiluje firma prostfednictvim prezentace, coz pusobi

na vetejnost pozitivng;

52 PELSMACKER, P., GEUENS, M. a BERGH, J. V. Marketingovd komunikace. Praha: Grada
Publishing, 2003, s. 302. ISBN 80-247-0254-1.
53 PELSMACKER, P., GEUENS, M. a BERGH, J. V. Marketingova komunikace. Praha: Grada
Publishing, 2003, s. 305. ISBN 80-247-0254-1.
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e publicita produkt — podporou ke zvySeni medializace produkti;

e korporatni komunikace — vyuziva externi a interni komunikaci k pochopeni
firemnich postup;

e lobbing — podpora k prosazeni a schvaleni zakond, které budou mit vliv
na fungovani spolecnosti;

e poradenstvi — vztah managementu ve veiejnych otazkach, image firmy.>

PR miize prezentovat firmu jako dobrého obcana, a tak ptispivat k posilovani firemni
image a reputace. Nevyhodou jsou jeji slabé stranky, tj. obtiznost méteni efektivity,

nedostate¢na kontrola a novinafi hlidajici Vs‘[upy.55

5.6 Osobni kontakt

Velice efektivnim piistupem v komunikaci je pfimy, osobni kontakt. Aktualné nékteré
firmy hovoii o novém pfistupu zdkaznikovi. Osobni kontakt je povazovan podle
nékterych prizkuml za nevhodnéjsi formu komunikace. Pfi spravné zachazeni dava
internet neomezeny prostor. Jeho $ifi a silu nepfecenovat, abychom nebyli naopak

zahlceni.

,,Béhem nékolika malo let se internet promeénil z prostoru, kde se pohybovali néjact
podivni lidé, v komunikacni a obchodni centrum, v nemz si lidé po celéem svéte vymenuji
informace uzaviraji obchodni transakce. Vice a vice firem uvddi svou internetovou

. . . . , , . L s 56
adresu, protoze chdpou, ze byt na internetu znamend prodavat kdekoli na svéte.

Z4dna spolenost bez piistupu k internetu uz dnes nemiize existovat. Je absolutné
nam zajistuji online servis se svétem. Coz je divodem pro vytvofeni vlastnich
firemnich webovych stranek. | zde plati, stejn€ jako u osobniho kontaktu, vénovat
pozornost prvnimu dojmu, piivétivosti prostiedi, barevnému sladéni a pichlednosti.
Zalozeni webu je zhlediska strategie nutnym krokem, je zapotiebi zkoordinovat

vizualizaci webu s firemni grafickym zpracovanim, docilit atraktivity a poutavého

> PAULOVCAKOVA, L. Marketing — piistup k marketingovému Fizeni. Praha: Univerzita Jana Amose
Komenského, 2015, s. 232. ISBN 978-80-7452-117-1.

* PELSMACKER, P., GEUENS, M. a BERGH, J. V. Marketingovid komunikace. Praha: Grada
Publishing, 2003, s. 303. ISBN 80-247-0254-1.

¢ KOTLER, P. a ARMSTRONG, G. Marketing. Praha: Grada Publishing, 2007, s. 55. ISBN 80-247-
0513_3.
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vzhledu. Firma se na webu mize u¢inn¢ prezentovat bez omezeni v Case, diky moznosti
zpracovani multimedialnich obsahd a rychlosti pfenosu dat v sitich nema ani zadna
omezeni Vrozsahu a objemu zpusobu prezentace. Vyvojové tendence v marketingu
vznikaji nové sofistikovangjsi zplisoby a metody, jimiz se firmy snaZi zdkazniky
vyhledavat. Od masového, nediferenciovaného marketingu jsou nové metody
komunikace mnohem uc¢inngjsi. Umoznuji nam komunikaci obéma sméry, sdilet
informace a prezentovat nasi nabidku bez omezeni poctu zdjemci. Velké moznosti
nabizeji socialni sité, kde lze pohodlné, snadno a rychle béhem velmi kratké doby
umistit odkaz.

Pro potiebu elektronické komunikace je rovnéz dulezita webova adresa. Souvislost
bychom méli zachovat ve volbé nazvu s vazbou na smér ¢innosti podnikani. Jeji struény
a srozumitelny vyznam by mél byt snadno zapamatovatelny. Barevnost by méla
korespondovat s celkovou vizi firemni strategic a spolu s ostatnimi grafickymi a

propagacnimi materialy utvaii u zakaznika prvni dojem.

Kotler a Armstrong popisuji typy webt, kterymi firmy komunikuji v ramci e-

marketingu:
Firemni webové stranky

jejichz hlavni Gcéel je komunikace se zakazniky a rozSifeni distribuénich cest.
Spolecnost prostiednictvim téchto stranek zajistuje komunikaci se zakazniky, nebo
potencidlnimi zdkazniky za ucelem vytvaret vztahy a posilovat pozitivni pohled na
firmu. Zajemci se mohou seznamit s historii firmy, jejich cili a také odpovidaji na

otazky a poskytuji jim dalsi kontakty, informace a servis.
Marketingové webové stranky

Pro jiné firmy je vyhodné&jsi forma, kterou se snazi motivovat zédkazniky ke vzajemné
interaktivni komunikaci. Hlavnim cilem marketingovych strdnek je zvysit podpofit
nakupni rozhodovani nebo naplnit dalsi marketingovy zameér. Na téchto strankach jsou
dostupné katalogy, rady a navody, ¢ast pro recenzi na produkt, stranky odkazou ptimo

na prodejni kanal.”’

> KOTLER, P. a ARMSTRONG, G. Marketing. Praha: Grada Publishing, 2007, s. 150. ISBN 80-247-
0513_3.
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Mezi sedm klicovych prvka designu patii:

e kontext (rozvrzeni a design stranek),

e obsah (text, obrazky, zvuky, videa),

e komunita (jak stranka podporuje vzajemnou komunikace mezi uzivateli),

e customizace (schopnost stranky ptizplsobit se riznym uzivatellim),

e komunikace (jak stranka podporuje komunikaci mezi strdnkou a uzivatelem
— obousmérnd komunikace),

e propojeni (mira propojenosti stranek s dalSimi weby),

e komerce (schopnost stranek zprostfedkovat obchodni transakce).58

5.7 Prezentace a reklama

Reklamu spole¢nosti pouzivaji k budovani image, znacky a piilakani pozornosti
zakaznika ke konkrétnimu prodeji produktti. Reklama je schopna ovlivnit vysoky pocet
geograficky rozptylenych zédkaznikl s nizkymi néklady na kontakt, ddle umoznuje podle
potieby opakovat sdéleni prodavajiciho. Reklama také rovnéz vysild 1 pozitivni
informace o velikosti, popularit¢ a UspéSnosti firmy. Vzhledem k vefejné povaze
reklamy maji zékaznici tendenci se zabyvat vice produkty podporovanych reklamou.
Krom¢ vysokych ndkladl dovoluje popularizaci produkti uméleckou vizualizaci,
tiskem, zvuky a barvami. Pfes celou fadu nedostatkt rychle zasahne vysoky pocet osob.
Pro svou neosobnost a jednosmérnost k publiku nedokaze pftinutit k pozornosti a

reakci.”®

Dobrou perspektivu pfinasi internet a moznosti online reklama. S timto
zpusobem reklamy se setkdme béhem prohlizeni internetovych stranek. Zakladnimi

formami jsou:

e Bannery — prouzkova reklama, kterd je pouzivana Vv ¢lancich, v zahlavi, zapati
nebo stranach webu po obvodu. Tato reklama ma nékolik podob, mize byt bud’
staticka, nebo se postupné sklada z n€kolika dil¢ich obrazka, které se budou
postupné prolinat nebo stiidat.

e Tickers — reklama pohybujici se po obrazovce

% PAULOVCAKOVA, L. Marketing — piistup k marketingovému Fizeni. Praha: Univerzita Jana Amose
Komenského, 2015, s. 235-236,.1ISBN 978-80-7452-117-1.

% KOTLER, P. a ARMSTRONG, G. Marketing. Praha: Grada Publishing, 2007, s. 637. ISBN 80-247-
0513 3.
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e Neklasické bannery — nestandardnimi jsou nazyvané proto, ze nemaji formu
prouzkd, ale plochu nejcastéji S ¢tvercovym textem, piipadné kombinuji text a
obrazky.

e Tlacitka — nejmensi typ banneru® a nejmensim uzivanym formatem
v reklamnim sdéleni, graficky jsou zpracovany do podoby tladitka, které ma
interaktivni povahu.

e Interstitials — je typ kreativni online reklamy, ktera se objevuje mezi pfechodem
stranek na asi 5 vtefin ve statické i dynamické podob¢. Pii vstupu navstévnika
na stranky je aktivovano na kratkou dobu v prohlize¢i nové samostatné okno
s reklamnim sdélenim.

e Sponzorovani obsahu (content sponsorship) — zviditelnéni spole¢nosti na
internetu tim, Ze financuji — sponzoruji urCity obsah riznych webovych stranek,
napf. vSeobecné nebo financni zpravodajstvi. Sponzor plati za zobrazovani
ur¢itého obsahu a je pifijemcem vniman jako poskytovatel urCité sluzby. Pro
sponzorovani je tieba velmi korektné¢ a odpovédné vybrat servery s relevantnimi
informacemi.®*

e Microsites — ohranicena oblast na ur¢itém webu, kterou spravuje a plati externi
firma. Piikladem je microsite pojistovny na webu zabyvajiciho se prodejem aut
a timto zplsobem nabizi rady a sluzby spojené s pojisténim aut a dalsi
pojistovaci produkty.62

e Kontextova reklama — tento typ reklamy je cilené propojen s konkrétnim
¢lankem, neni proto zafazovan nahodné na rtzné servery, je cilen¢ provazan s
obsahem, aby souvisel snakupem zbozi &i sluzby.”® Zpravidla je propojen
s dal$imi nabidkami prodeje formou dalsich odkazt. Po ptipojeni na dalsi server
se oknem v pocitaci aktivuje dalsi reklama s dalsi nabidkou sluzeb nebo zbozi.
Vyuziti je neomezené, zpravidla umoznuje zprostiedkovat dalsi okruh nabidek,

pfikladem miiZze byt prodejce aut a spojeni s pneuservisem, nabidky realitnich

0 MUSIL, J. Socidlni a medidini komunikace. Praha: Univerzita Jana Amose Komenského, 2010, s. 95.
ISBN 978-80-7452-002-0.

1 KOTLER, P. a ARMSTRONG, G. Marketing. Praha: Grada Publishing, 2007, s. 154. ISBN 80-247-
0513_3.

62 KOTLER, P. a ARMSTRONG, G. Marketing. Praha: Grada Publishing, 2007, s. 154. ISBN 80-247-
0513 3.

63 MUSIL, J. Socialni a medialni komunikace. Praha: Univerzita Jana Amose Komenského, 2010, s. 95.
ISBN 978-80-7452-002-0.
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makléii a prodej nebo prondjem exklusivnich bytt. Zalezi na smluvnich
podminkach provozovateld, jak si ur¢i rozsah spoluprace na konkrétnim serveru,
ze pokud bude v planu néjaka akce, umisti k textu banner, ktery bude nabizet

tteba vyhodnéj$i podminky financovani hypoték.

5.8 Viralni marketing

Velmi efektivni mize byt také viralni marketing. Jedna se o internetovou verzi tzv.
word-of mouth marketingu (volné a nekontrolovatelné Sifeni informaci ve slovnim
podani). Vyhodou je Sifeni e-mailovych zprav s vyuzitim jejich ,,nakazlivosti®, tj.
vzajemnym piedavanim mezi lidmi. Tim, Ze zprava pochazi z divéryhodného zdroje, je

v v ’ s o7 qo. % vre v e v v, 64
veétsi pravdépodobnost ziskani divery ptijemce, otevie ji a precte.

5.9 Marketingova situa¢ni analyza

wituacni analyza je prostiedek, ktery na zakladeé analytického zhodnoceni minulého
vyvoje a soucasného stavu a na zakladé kvalifikovaného odhadu pravdépodobného
budouciho vyvoje ve strategickém obdobi muzZe pomoci pri formovani budouci trzni

. 85
pozice podniku.

Situa¢ni analyza muze spolecnosti 1épe zhodnotit své nabizené produkty, konkurenci a
situaci na trhu. Na vyhodnoceném zaklad¢ si nasledné stanovi konkrétni marketingové
cile i plany. Zkoumanim jednotlivych slozek a vlastnosti vnéjsiho prostiedi, ve kterém
firma ptisobi, zjiSt'uje rozsah vlivil na jeji Cinnost pii zkoumani vnitiniho prostredi firmy
a schopnostmi vyrabét, rozvijet Se, inovovat, produkovat, prodavat a financovat

programy.

»omyslem provadeni situacni analyzy je nalezeni spravného poméru mezi prileZitostmi,
jez prichazeji v ivahu ve vnéjsim prostredi a jsou vhodné pro firmu, a mezi schopnostmi

a zdroji firmy. “©°

V praxi se ve vétSing ptipadu situacni analyza provadi pro marketingové a strategické

planovani. Bezprostiedné potom, co spole¢nost dokéze poznat realitu, jiz se jeji budouci

* KOTLER, P. a ARMSTRONG, G. Marketing. Praha: Grada Publishing, 2007, s. 154. ISBN 80-247-
0513_3.

° HORAKOVA, H. Strategicky marketing. Praha: Grada Publishing, 2000, s. 35. ISBN 80-7169-996-9.
JAKUBIKOVA, D. Strategicky marketing, strategie a trendy. Praha: Grada Publishing, 2008, s. 78.
ISBN 978-80-247-2690-8.
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rozhodovani a sméfovani nezaklada na subjektivnich dojmech, ale na konkrétnich
faktech.®’

Situacni analyza je hodnocena v zavislosti na prostiedi, ve kterém firma podnika. Je
znama jako situacni analyza 5C, 4C nebo také 7C. Pro potiebu této prace bude

dostate¢né se vénovat situaéni analyze 5C, ktera pro analyzu podniku je dostate¢na.
Situaéni analyza 5C obsahuje:

e Company (podnik) — vnitini analyza zdroji, podminek a produktd spolecnosti

e Customers (zdkaznici) — zjiSténi trhil a potfeb zdkaznikl

e Competitors (konkurence) — analyza konkuren¢niho prostiedi, kvalitativni,
distribu¢ni a cenové politiky

e Collaborators (spolupracujici firmy o0soby) — analyza osob, spole¢nosti,
obchodnich partnerti, se kterymi je mozné navéazat spolupraci

e Climate / context (makroekonomické faktory vnéjsiho prostfedi) — podrobna
analyza vn&jsich podminek, které ovliviiuji fungovani spoleénosti. Casto
pouzivanou je analyza PEST nebo vice podrobnéjsi forma analyzy PESTEL,
nebo také PESTLE. Poziva se ke sledova externiho marketingového prostiedi,
které ma vliv na provoz spoleCnosti. Vysledky je mozné nésledné pouzit
pro identifikaci hrozeb a slabych stranek ve SWOT anatl}'/ze.68 Analyza vychazi
Z poznani Cinitell, které mély zasadni vliv na vyvoj podniku v makroprostiedi a

snazi se predpovédét nové, které budou ovliviiovat okolni prosttedi podniku.®

*MANAGEMENTMANIA. Situacni analyza 5C. [onling]. © 2016 [cit. 2016-02-22]. Dostupné z:
https://managementmania.com/cs/situacni-analyza

®pPROFESIONAL ACADEMY. Marketing theories — PESTEL analysis. . [online]. © 2015 [cit. 2017-01-
20]. Dostupné z: http://www.professionalacademy.com/blogs-and-advice/marketing-theories---pestel-
analysis

% HADRABA, J. Marketing. Produktovy mix. Plzeii: Ale§ Cenék, s.r.0., 2004, 5.67. ISBN 80-86473-89-9.
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Obrazek 8: PESTLE analyza

Zdroj”

P — Political — politické — jak pusobi na spolecnost politické déni a politické

rozhodovani

E — Economical — ekonomické — jaky ma dopad na fungovani organizace ekonomicka

situace v daném regionu ¢i celosvétova ekonomika
S — Social — socialni — kulturni a socialni vlivy okolo spole¢nosti

T — Technological — technologické — zastaralé, moderni a prilomové technologie, které

ovliviiyji spolecnost

E — Ecological — ekologické — také environmentalni, které fesi otazky zivotniho

prostiedi, fungovani spolecnosti a jeji dopady a ptipadné feseni

L — Legal — legislativni — jaky dopad ma legislativa na firmu

" pPAULOVCAKOVA, L. Marketing: pristup k marketingovému Fizeni. 1.vyd. Praha : Univerzita Jana
Amose Komenského, 2015, s.68. ISBN 978-80-7452-117-1.
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PROJEKTOVA CAST

Hlavnim cilem projektové casti a predevsim této diplomové prace je podrobna analyza
zpracovani, pfiprava a vyhodnoceni redlné¢ho projektu spadajicich svym vyznamem a
poslanim do vefejné diplomacie. V prvni ¢asti se zaméfime na aktualni rozbor pravidel,
ktera urcuji rozsah ¢innosti a vymezuji mozné okruhy realizace. Marketingové néstroje,
které jsou pouzivany lze vyuzit k analyze vnitiniho a vnéjsiho prostfedi, v¢etné situaéni
analyzy. Nasledné bude zpracovan navrh S pouzitim marketingovych postupli a
strategickych feseni k zvySeni zdjmu o Ceskou republiku s doplnénim konkrétnich

méfeni a vyzkumu.

Vysledkem prace bude zhodnoceni stavajiciho stavu a nasledna moznost aplikovat tyto

poznatky v praxi.

6 PREDSTAVENI VEREJNE DIPLOMACIE MZV CR

6.1 Popis agendy
Vykon agendy Odboru vefejné diplomacie (OVD) na zastupitelskych ufadech fesi
metodicky pokyn, kterym se upravuje ¢innost zastupitelskych uradu pii vykonu veiejné
diplomacie spojené s podporou politickych a ekonomickych zajma Ceské republiky
v zahraniéi.”" Je zavaznou normou pro viechna zastoupeni MZV CR v zahraniéi.
Kontrola dodrzeni piedepsanych postupti véetné realizace transparentniho financovani
probihd ve vice trovnich. Na zastupitelskych ufadech za spravnost plnéni odpovida
vedouci ufadu, originaly Gc¢etnich dokladi jsou vedeny podle internich norem MZV.
Zpracované a odsouhlasené dokumenty prochdzi financni kontrolou v ustfedi.

Konec¢nym c¢lankem fidici kontroly je prislusny disponent.
Ukel vefejné diplomacie

Vefejna diplomacie méd za cil napoméhat a rozvijet kulturni a ekonomickou oblast
prostiednictvim vSech diplomatickych zastoupeni. Zasadni diraz je kladen na

v v

zlepSovani vztahi, prohlubovani spoluprace a Sifeni dobrého jména CR. V této Casti

™ Metodicky pokyn & 95968/2014-OVD ze dne 25.02.2014 In: Odbor vefejné diplomacie. Zdroj:
Databaze vnitfnich predpisit MZV, https://e.mzv.cz/Aplikace/extranet/ekdipl.nsf
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prace probereme postup MZV CR pro tvorbu medialniho obrazu Ceské republiky v
zahrani¢i jak v kulturni, tak i v podnikatelské sféfe. Ocekava se odezva v podobé
zvySené pozornosti se zajmem O vytvofenim kontaktl pro dal$i budouci cCinnost.
Vyuzity jsou predevS§im na podporu projekti ekonomické diplomacie (PROPED),
pti¢emz dochazi k jednani uz s konkrétnimi zastupci firem. Informace k navrhim a o
projektech jsou vefejné a dostupné na oficialnich webovych stankaich MZV CR v
databdzi, kde jsou specifikovany jako , cilené zamérené akce na podporu ceského
exportu a prezentace ceskych podnikatelskych subjektu, jez mohou byt realizovany
primdrné zastupitelskymi uirady CR v riznych podobdch (oborové prezentace, business
fora, semindre, ucasti na vystavach, kulaté stoly, podnikatelské mise apod.). Snahou
Ministerstva zahranicnich véci je podporit projekty v teritoriich a sektorech
relevantnich pro cesky export, proto je kazdy projekt posuzovan individudlné s ohledem

na potencialni dopad pro ceské podnikatele a jejich nové prileZitosti. “r2
Koncepce Odboru verejné diplomacie

Zastupitelské ufady prostiednictvim svych diplomatickych pracovnikii, povétenych
kulturni agendou, vyhodnocuji vhodné pfilezitosti k realizaci kulturné spolecenskych
akci. Odboru vetejné diplomacie vzdy nejpozdéji k 30. fijnu daného kalendainiho roku
zpracuji a zaslou plan akci vefejné diplomacie ZU na nasledujici finanéni rok. Sou&asti
Planu aktivit ZU je piehled akci, které planuje v oblasti prezentace Ceské republiky
uskuteCnit. Podrobny rozpocet na rezervaci objemu pozadované vySe financnich
prostiedkil na usporadani téchto akcei je zdkladni podminkou. V navaznosti na pridéleni
rozpoctu a po posouzeni piedlozenych navrhl planovanych akci ptfidéli Odbor vefejné
diplomacie (OVD) poskytuje finanéni prosttedky v rozmezi objemu celkovych
prostiedkd k uspotfadani akci a to i prostfedkt na doprovodné spolecenské akce,
uctovanych k tizi prislusného symbolu rozpoétové sklady MZV CR”. Piidéleny
finan¢ni limit je zdvazny a bez ptedchoziho pisemného souhlasu disponentského utvaru
v ustfedi a je neptekrocitelny. S finan¢nimi prostfedky zastupitelsky ufad hospodari
vV ramci ptridéleného rozpoctu jiz bez dalSich souhlasi OVD v ustfedi avsak se zpétnou

kontrolou jejich vyuziti. Zptsob financovani jednotlivych ¢asti kulturniho podniku je

2 MzV CR. Projekty na podporu ekonomické diplomacie.[online]. [cit. 2016-03-04]. Dostupné z:
http://www.mzv.cz/ekonomika/cz/servis_exporterum/projekty_ekonomicke_diplomacie/index.html

& Rozpoétova skladba MZV CR, k tizi symbolu SY 16 jsou uétovany vydaje na kulturni akce poiadanych
zastupitelskymi ufady v zahranici.
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upraven timto metodickym pokynem. Dulezitou ¢ast tvofi popis aktivit a napln

reprezentacni ¢innosti:

e smlouvy o zabezpeCeni prezentace vefejné diplomacie (napi. vydaje za
letenky, ubytovani, ndjem vozidla v mist€, ndjem salu, pteprava hudebnich
nastroji, honorare),

e zhotoveni vystavy v misté,

e zhotoveni pozvanek a reklamnich poutact na akci vefejné diplomacie,

e Uhrada licen¢nich a autorskych poplatkli spojenych s promitanim ceskych

filmu v zahraniéi.

Nedilnou soucast tvoii doprovodné spolecenské akce, napt. pohosténi pro pozvané
hosty, nékdy je zvlast’ vytvofena zona pro vyznamné hosty. Je pfipustné vyuzivat také
sponzorské dary. Postup s jejich nakladani je upraven zvlastnim Metodickym pokynem
finanéniho odboru.”* Realizace akci ZU krom& povinnosti uzaviit s poskytovatelem
sluzby Smlouvu o zabezpedeni akce vefejné diplomacie Ceské republiky v zahraniéi,
kterym muze byt umélec, muzeum apod. Smlouva musi obsahovat povinné ustanoveni o

danové povinnosti v ptipad¢ vyplaceni honorafe a ustanoveni o pojisténi.

6.2 Verejna diplomacie v praxi
V ptipad¢ konani vyznamnych akci vetejné diplomacie zasila zastupitelsky ufad po
skonéeni projektu vefejné diplomacie v kopii Ministerstvu kultury CR zpravu se
stru¢nou charakteristikou akce a s uvedenim vynaloZenych finan¢nich nakladt. Spadaji
sem rovnéz informace o vyznamnych skutecnostech z oblasti Skolské agendy, v této
souvislosti v kopii ZU informuje Ministerstvo kolstvi, mladeze a t&lovychovy CR.
Pichled vsech akci vefejné diplomacie konanych na ZU, véetné vynaloZenych
finanénich prostfedki za uplynuly rok dale je obsazen ve Vyro&ni zpravé o &innosti ZU
v oblasti vefejné diplomacie s terminem pro zaslani vyro¢ni zpravy vzdy do 31. ledna

nasledujiciho roku. Jednotlivé agendy napliiuji ucel a vyznam vyuziti:

™ Sdgleni Reditele OSR a OHU ¢ 2/2013, upravujici postup pro nakladani s penéznimi prispévky a
véenymi dary — ¢.j. 236070/2013-0SR). Praha, MZV CR, 2013.
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Bohemistika

Pfi ptipravé a realizaci projektli na podporu Ceského jazyka a literatury v zahranici
s tématem bohemistika postupuje ZU obdobnym zptisobem jako pii p¥ipravé a realizaci
akci vetfejné diplomacie. Samostatné¢ metodicky pokyn ustanovuje podminky podpory
bohemistiky Vv zahrani¢i vcetné financovani jednotlivych projektti aktivni vyuky

ceského jazyka také nadkup potiebnych studijnich materiali a pomucek.
Cena Gratias agit

Cena Gratias agit byla jako resortni ocenéni piednich osobnosti a organizaci doma 1
v zahrani¢i zaméfené na $ifeni dobrého jména Ceské republiky v zahrani¢i. Od roku
1997, kdy byla cena zfizena, tvoii stylizovand sklenénd zemékoule, diplom a odznak.
S udélenim ceny Gratias agit neni spojena zadna finan¢ni odména. Postup pii udélovani
ceny Gratias agit je upraven samostatnou vnitfnim dokumentem - smérnici ¢.j.
119934/2012-OVD, s podminkami a terminem pro zaslani navrht ze zastupitelskych

uradi na OVD, tim je 31. prosinec kazdého kalendainiho roku.
Kulturni dohody

Kulturni dohody jsou zakladni ramcové mezivladni smlouvy upravujici dvoustrannou
spolupraci v oblasti kultury, Skolstvi, védy, mladeze a sportu. Gestorem kulturnich
dohod je Odbor vetejné diplomacie. Postup pii sjedndvani, projednavani, provadéni a
ukoncovani platnosti mezinarodnich smluv 1 kulturnich dohod upravuje Smérnice vlady
CR &. 131 ze dne 11. tnora 2004. Pii sjednavani kulturnich dohod je tak nutna

soucinnost se zastupitelskymi urady.
Filmova agenda a agenda vystav

Filmovou agendu tvoti zapijcky filma, zajisSténi autorskych prav, distribuce kopii filmi
na digitalnich nosi¢ich DVD i klasickém filmovém formatu 35mm. Distribuce je pro
ZU zajistovana Ceskymi centry (CC).” Odbor vefejné diplomacie zfistava i nadale
platcem autorskych prav vcetné dopravy uméleckych dila k tizi rozpoctu zastupiteského
Gfadu. Pfi realizaci vystav lze vyuzit databazi programové nabidky projekta CC vystav

na nosic¢ich digitalnich nosi¢ich zaslanych na vSechna zahrani¢ni zastoupeni

> CESKA CENTRA. [online]. [cit. 2016-02-28]. Dostupné na www.czechcentres.cz/o-nas/
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distribuovanych Odborem vetejné diplomacie z Gstfedi. Tim role zastupitelského Gradu
Vv ptipravé kulturni dohody kon¢i. Vyjimkou tvofi piipady, kdy nékterd ze smluvnich
stran vznese piipadné piipominky K textu dohody. Tyto piipady se fesi individualné,

vzdy v uzké spolupraci odboru a zastoupeni.

Obecné je potiebné zduraznit, ze pii piiprave kulturni dohody je potiebnd prabézna

operativni komunikace mezi odborem a zastupitelskym ufadem.

7 SITUACNI ANALYZA

Cilem marketingového auditu je zhodnoceni soucasného stavu a pfiprava navrhu,
kterym bude u¢inné reprezentovat a posilit u vefejnosti povédomi o CR. Situaéni
analyzou podchytime vSechny podstatné informace a faktory (vnitfni i vné&jsi), které
ovliviwuji soucasnou i budouci pozici. Pomoci situa¢ni analyzy metodou 4C sbira
organizace informace o svych silnych a slabych strankach pro potfebu ekonomickych
aktivit prilezitostech a hrozbach. Situa¢ni analyza zachycuje nezbytné informace a

ovliviwjici faktory, jak v soucasné, tak i v budouci pozici.”
SWOT analyza
Pomaha identifikovat zasadni faktory, které:

- budou mit klicovy vyznam (zivotné dulezité piednosti, vyrazné slabé stranky,
zasadni prilezitosti a katastrofické hrozby);

- pomohou do jisté miry ptedvidat pfitazlivost marketingové politiky nebo naopak
obtiznost provadéni nebo nemoznost jejiho uskutecnéni,

- vyznamng ovlivni budouci marketingové aktivity;

- usmérni formulovani marketingovych strategickych zaméra.

"®MANAGEMENTMANIA. Situacni analjza 5C. [online]. © 2016 [cit. 2016-02-22]. Dostupné z:

https://managementmania.com/cs/situacni-analyza
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PESTLE analyza

Touto technikou slouzici ke strategické analyze okolniho prostiedi organizace. Kratsi
forma PEST neni mnohdy postacujici s ohledem na nutnost dodrzovat zidkony
hostitelské zemé a potiebu soustfedit pozornost k zivotnimu prostfedi. Pocatecni
pismena vyjadiuji rtizné typy wvné&jSich faktort: politické, ekonomické, socialni,
technologické, legislativni a ekologické faktory. Nelze fici, ze nékterda ma mensi ¢i vetsi
vyznam. Jejich identifikace napomaha uréit nejvyznamnéjsi jevy, udalosti, rizika a
vlivy, které ovliviiuji nebo budou ovliviiovat organizaci. Metoda PESTLE je soucasti
metod pouzivanych v oblasti analyzy dopadii, proto byva vyuzita jako vstup analyzy

vngjsiho prostiedi do analyzy SWOT."’

7.1 Company (podnik)
Ministerstvo zahrani¢i spolu se zastupitelskymi ufady dle teritoridlniho Clenéni je
soucasti vn¢jsiho prostiedi, v uréitych momentech balancuje mezi témito prostiedimi,
nevystupuje navenek jen jako instituce. U ufadu jsou hlavnimi a nepostradatelnymi
mistni sily, a také Gfednici — zaméstnanci, od kterych se ocekava profesionalni pristup,
odbornost a jazykova vybavenost, piedpoklada se kreativni mysleni. Role pracovnikt
zastupitelskych tradt je zalozena na kolektivni praci. Ma charakter tymové kultury, a

pokud tato je funkCni, plsobi spolehlivé a celistvé. V takovém piipad¢ jsou lidé
uvolnéngjsi a piisobi pfirozenéji. Zakladni zasady tvofi:

e pozitivni reakce a podpora ke kazdému projevu aktivity,

e vytycovat problémy, na néz se mohou tymy soustredit,

e dbat na dobrovolnost formovani tymit,

e tymy je nutno podporovat a vytvaret jim dobré podminky,

e prdci tymu je nutno sledovat a hodnotit,

e podporovat paralelni reSeni a soutez,

e folerovat pripadny neuspéch,

. c f 1 T8
® Vvyrazné ocenovat uspéchy.

" MANAGEMENTMANIA. PESTLE analyza. [online]l. © 2016 [cit. 2016-02-22]. Dostupné z:
https://managementmania.com/cs/pestle-analyza

® KERKOVSKY, M. a VALSA, O. Moderni pristupy krizeni vyroby. 3. Doplnéné vydani.
Praha:C.H.Beck, 2012, s.139. ISBN 978-80-7179-319-9.
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Aktudlne ve svété je 117 aktivnich zastupitelskych tfada; tvoifi je velvyslanectvi,
generalni a honorarni konzulaty, stalé mise a stalé delegace, Ceska centra a dalsi tifady.
Kumulace funkci pracovnikii na zastupitelskych ufadech snizuje vydaje ze statniho
rozpoctu, nicméné tento stav piinasi omezeni moznosti vzhledem Kk naro¢né a rozsahlé

administrativé a spoluprace s Ceskymi centry se rozsifuji moznosti.

7.2 Customers (zakaznici)
V podminkach zastupitelskych ufadii tvofi cilovou skupinu — navstévnici, ktefi
piichazeji do styku v ramci spoluprice nebo maji n&jakou vazbu na Ceskou republiku
(ucitelé, védci, podnikatelé, zaméestnanci statni spravy, atp.) nebo jsou to osoby, které
maji zajem v CR studovat, podnikat nebo cestovat. Pokud nabydou piesvédéeni
uskute¢nit sviij zamér a rozhodnou se cestovat do CR, piejimaji roli zikaznika.
Publikum tvoii muzi i Zzeny, déti, studenti i seniofi. V piipadé jakychkoli problému je
mozné poskytnout dal§i potfebné informace a odpovidajici pomoc sodkazem na

webové stranky s potfebnymi informacemi nebo poskytuji ufady informaéni materidly.

7.3 Competitors (konkurence)
Konkuren¢ni prostfedi tvofi ostatni zastupitelské urady, které v misté pulsobi.
S podobné orientovanym programem a nabidkou rovnéz usiluji o pfizen vetejnosti.
V naSem piipadé je naopak vyhoda moznosti bezplatného vstupu na pofadané akce.

Vhodné jazykové mutace nebo titulky zvysuji dostupnost 8irsi vetejnosti, porozuménim

se snizuje napé&ti v komunikaci pii akcich.

7.4 Collaborators (spolupracujici instituce, umélci)
Spoluprace s mistnimi institucemi a dodavateli se kterymi Ize sjednat podminky
produkce, aby byla vyhodna pro obé strany. Snizi se tim finan¢ni zatéz, osvédéenym
tahdkem je pfitomnost znamé osobnosti, spoluprace s vyznamnymi partnery, které pro
pozvanou spole¢nost mohou znamenat zaruku vyssi hodnoty, moznost osobniho

kontaktu. Rozviji se tim spoluprace s obchodnimi partnery, institucemi a $kolami.
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7.5 Climate / context (makroekonomické faktory)
Pro tento ucel pouzijeme §ir§i formu analyzy PESTEL, kterd svym sloZzenim odpovida
rozsahu a potfebam. SlouZi k identifikaci ptilezitosti nebo pfipadnych hrozeb, Politické,

Ekonomické, Socialni, Technologické, Ekologické a Legislativni vlivy.

7.5.1 PESTLE analyza
P — Political — politicko-pravni faktory

Zastupitelské urady maji vyjimecnou pozici, jsou piedmétem zajmu a je jim vénovana
vysokd pozornost Jsou fizeny Ministerstvem zahrani¢nich véci, poZivaji
diplomatickych vysad a imunit, které jim usnadiiuji potfaddani nékterych akci a
spoleCenskych podnikii. Mohou vyuzivat dafiového zvyhodnéni pii ndkupu a odbéru
sluzeb podle zakont hostitelské zemé pii dodrzovani Videiiské umluvy o
diplomatickych stycich”®  Jejich garance piisobnosti je postaveno na reciprocité viici
hostitelské zemi. I kdyz pozivaji urCitych prav a privilegii na rozdil od béZzného obcana
jsou citlivéjsi na mezinarodni i politické déni v misté. Pro svij statut je vyrazné vice
pfedmétem zajmu a pozornosti. Od Gradd, Které reprezentuji nasi zemi v zahranici, se
o¢ekava odpovédny piistup v komunikaci i ve styku S mistnimi institucemi statni
spravy. Musi vzdy bez odkladu reagovat na nové vzniklé podminky, dobie se orientovat
v aktualni situaci, respektovat pravni predpisy a zakony. Mnohdy se vztahuje vice

povinnosti k témto ufadiim nez by vetejnost ocekéavala.
E — Economical — ekonomické faktory

Pii dlouhodobém plisobeni mise jsou vytvofeny kontakty a vazby na potencionalni

klienty, u kterych je pfedpoklad,, Ze budou pfinosem pro CR.
S — Socialni faktory

Kulturni ¢innost je zaloZzena na vzajemné podpofe a pratelskych vztazich mezi
vysilajicim a pfijimajicim statem. Je prospé€$né oboustranné rozvijet hospodarské,

kulturni a védecké styky. Dilezitou roli hraje Zivotni troven, zaméstnanost a stupen

" MzV CR. Videiiské vimluva o diplomatickych stycich. [online].[cit.2017-02-28]. Dostupné z:

http://www.mzv.cz/jnp/cz/o_ministerstvu/videnska_umluva_o_diplomatickych_stycich.html
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vzdélanosti. Spolu s demografickymi ukazateli, zivotnim stylem, etnickymi a
naboZenskymi otdzkami vymezuji okruhy, kterymi se vhodné uchazet o pozornost a

jakym zplisobem oslovit. Zamétujeme se na Siroké spektrum ,,zakaznika*.
T — technological — technologické

Moznosti uspofadat kulturni projekt je pfedpokladem dobré technické urovné a
dostupnosti potiebné audiovizualni techniky, vybaveni spole¢enskych prostor a

logistiky.
L — Legal — legislativni

Legislativni stranka 1épe branit v ptfipadé moznych konfliktli v podobé riiznych Zalob
pii nedodrzeni zdkonli hostitelsk¢é zemé (autorskd prava, hygienické normy, atp.).
Témto lze ptedejit smluvnim ujednanim, vhodné zvolenym programovym titulem, v
pfipadné¢ vykonavané konzuldrni agendy je nutnd dostate¢nd informovanost klientt,
podani pisemného vyrozuméni a oznameni o kondni podniku piisluSnym organiim,

nutnost uzavirani smluv v ramci spolec¢enskych a kulturnich podniki, atd.
E — Ecological — ekologické

Zastupitelské trady jsou nevyrobni povahy. Nicmén¢ z jejich provozni ¢innosti vznika
odpad, ktery tiidi nebo zajist'uje ekologickou likvidaci specializovanou firmou. Jedna se
vétSinou o odpad pevny odpad, zbytky potravin, ale také zastaralou vypocetni techniku,
nabytek, textil. VSichni zainteresovani jsou povinni dodrzovat zpisob nakladani

s odpadem a respektovat jeho tfidéni s ohledem na zékony hostitelské zem¢.

Ugelem analyzy dané spoleénosti neni podstatné, jak bude rozsahla a detailni. Podstatou

je dokonale vystihnout a dostatecné zvyraznit klidové rizikové faktory.®

7.5.2 SWOT analyza
Vyznam SWOT analyzy v zahrani¢nich podminkach umoznuje definovat a rozlisit

S — Strengths — silné stranky,

SOYAJICEK, T. Marketingovy mix 4C [online].© 2016 [cit. 2017-02-28]. Dostupné z:
http://www.vseomarketingu.estranky.cz/clanky/marketing/marketingovy-mix-4c.html
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- nekolikaleté zkusenosti v misté piisobnosti,
- vazby na instituce a pfimy kontakt s lidmi,
- moznost bezplatné navstévnosti,

- vyhradni pozice pfitomnosti v zahranici,

- Vysoky pocet zajemct v letni sezong,

- podobnost jazyka.

- chut cestovat, dovolena.

W — Weaknesses — slabé stranky

- mozna nedlivéra nebo nezdjem,

- vzdalenost pro navstévniky,

- nizké zajem Vv zimnich mésicich,

- nejistota piijit do cizojazycného prostiedi,

- vizova povinnost.
O — Opportunities — prileZitosti

- navazovani novych kontakt,

- velky zajem,

- ziskani pozitivniho vnimani o CR,

- finanéné zajisténi,

- zajem studovat, dovolena nebo investovat.
T — Threats — hrozby

nenaplnéni ocekéavanti,

prvni dojem,

obava z instituce a administrativy,

zvazit piinos.
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Obrazek 9: SWOT analyza

Silné stranky
- Stabilni zazemi
- Klientela
- Zaméstnanci

Hrozby
PrileZitosti - Nefunkénost nového softwaru

-Zavedeni acetniho softwaru -Dlouha doba k zavedeni do ostrého provozu

-Pro3koleni personalu - Prili5 velké naklady
- ZvySeni efektivity pace - Neschopnost zamé&stnancii se pfeutit na novy software

4

- Celkové zrychleni a zpfehlednéni administrace - Software nebude splhovat zadani

Zdroj®*

8 MARKETINGOVE CIiLE

7o

Zastupitelské Gfady v zahrani¢i jsou znalé mistnich podminek. Maji moZnost se chovat
zcela pfirozené v prostiedi, ve kterém existence konkurence a hrozeb ma vice podob.
Aby dosdhla reprezentacni Cinnost urcité trovné V podobé kulturnich ptedstaveni, je
zapotiebi s ohledem na omezené finan¢ni prostiedky vyuzit kontakti v misté. Hlavnim
marketingovy cilem je pfimét co nejvyssi pocet oslovenych k tcasti na akcich. Od
tohoto publika se ocekava, ze budou nositeli pozitivnich dojma a dalsi reklamu, resp.
propagaci, budou dale Sifit sami, aniz by ufady musely vynalozit dalsi prostfedky ze
svych rozpoctl. Tito potencionalni zékaznici pfitom piebiraji funkci nositele informace
i jejiho obsahu. Generalni feditel Ceskych center Zavésicky v prezentaci uvadi vyhody,

ve kterych je strategicky potencial ve form¢ ptridané hodnoty:
+ Otevirame dvef'e — jsme uznavanym reprezentantem narodnich hodnot CR,

* Vvefejna diplomacie — kliCcovy nastroj pro propojovani lidi, kultury a ptilezitosti

pro obchodni spolupréci,

8 pOSPISIL, J.,SIKORA, A. SWOT analyza [online]. Ostravska univerzita v Ostravé [cit. 2017-02-28].
Dostupné z: http://www.swing2.wz.cz/hlavni.php?subj=4
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* znalost prostiedi — nabidka vyborné znalosti mistniho prostedi s dlouhodobymi

kontakty napfi¢ sektory,

* kultura a business — navrhujeme vhodné propojeni téchto obort, a tim

S . ’ ’ . vr v 82
sméiujeme k efektivni a moderni prezentaci nasi zeme.

Ceska centra spravuji sit’ 22 kancelati, ¢imz je pokryta spoluprace se zastupitelskymi
ufady cca z jedné pétiny vSech v soucCasné dobé aktivnich misi. Neni vyjime¢na
spoluprace se  zahrani¢nimi kanceldti CzechTourism. Personalni posileni
zastupitelskych wfadii nebo ziizeni kancelai Ceskych center v nékterych destinacich
dava moznost $irsi spoluprace v regionech, zvysuje vyssi davéru pii osloveni vefejnosti.
Utady s men$im poétem pracovnikil z kapacitnich a provoznich diivodt disponuji
vyrazné niz$imi rozpoCtovymi prosttedky na projekty veiejné diplomacie a snizuje se
ucinné vyuziti. Konanim kulturnich akei je vytvaren atraktivni prostor nejen pienosu
kulturniho sdé€leni, ale je inspiraci se zkvalithovanim vztaht se zahrani¢ni vetfejnosti. Na
zéklad¢é této diplomové prace je mozné vypracovat marketingovy plan, K realizaci

projektu vetejné diplomacie.

8.1 Aktualni cile
Aktualizovat kontakty — navazani kontaktd novych, ovétit rozvoj a rozsah dalsi mozné
spoluprace. Projednat moznosti spoluprace v dalSich regionech mimo plsobnost
kancelaie Ceskych center, rozifit komunikaci na socialni sit, obnovit spolupraci
s byvalymi partnery, ktefi by byli ochotni zvetejnit sviij piibeéh vcetné fotografii na

internet.

8.2 Dlouhodobé cile
Hlavnim dlouhodobym cilem je udrzet v povédomi zahranini vefejnosti Ceskou
republiku, zvyseni poptavky po sluzbach. Vytvafet podminky pro pratelskou atmosféru,

porozumeni a trvaly zajem o spolupraci.

#Dostupné z: http://www.zofin.cz/cs/zofinska-fora/archiv/203-zofinske-forum/

61



9 KULTURA NASTROJEM POLITIKY

9.1 Kulturni akce

MZV CR na svych oficialnich strankach specifikuje uéel vyuziti a smysl kultury:

,, Oblast kultury je vyznamnym nastrojem zahranicni politiky a tvori vyznamnou soucast
prezentace Ceské republiky v zahranici, piisobi na vytvareni a posilovani jejiho
pozitivniho obrazu. Cilem, na ktery je zamérena cinnost v dané oblasti, je prezentace
Ceské republiky nejen jako viastnika vyznamného kulturniho dédictvi, ale také jako
tvitrce novych hodnot... Uplatinovany jsou predevsim nizkorozpoctove kulturni projekty,
duraz je kladen na pritazlivost a aktualnost témat a jejich cilené uplatiovani v

Jjednotlivych teritoriich*. 8

Na rozdil od ekonomické diplomacie, jsou projekty v gesci zastupitelskych urada.
Ty jsou vyhodnocovany na zaklad€ analyzy perspektivnosti, piipadné dalsi spoluprace
V misté plsobnosti. Souvisi s tim technickd vybavenost, pfipadné moZnost kondni ve
vlastnich prostorach. Nabidkovy plan kulturnich projekti ptipravuje odbor veiejné
diplomacie MZV CR. Neznamena to ale, z¢ ZU jsou limitovany jen témito plany,
mohou navrhnout a po schvaleni MZV uspotadat jinou akci nebo v riizné mitre podpofit
projekt organizovany mistnim potfadatelem. Vzhledem k tomu, Ze rozpocet na jiné nez
obchodni projekty je vyrazné snizen, maji ZU moznost §ifit dobré jméno CR i bez
finanéni podpory MZV CR formou sponzorskych dartl. Z takto provedeného zpiisobu
mohou vyplynout nechténé zavazky. Jako oboustranné¢ vyhodna se projevila spoluprace
s kancelafi Ceskych center nebo také CzechTourism. Spoledné zajmy v oblasti kultury a
cestovniho ruchu umoznily vznik nékolika zajimavych projektd s financni usporou,
Veletrh cestovniho ruchu EXPOTRAVEL 2013 a nékolik filmovych ptedstaveni®
S UcCasti reziséra Zdenka TroSka a scénaristy Marka KaliSe. Uspotfadan byl projekt

s tvorbou filmia Zdenka Trosky pro déti a studenty, spolupracujici obchodni partnery a

#MzVv CR. [online], [cit. 2016-03-04]
http://lwww.mzv.cz/jnp/cz/zahranicni_vztahy/verejna_diplomacie/kultura/kulturni_spoluprace.html

#youTu BE.https://www.youtube.com/watch?v=QK2KygkK2aA&feature=c4overview&list=UU210m
AbaO84seW8gvrn_iew

% SVERDLOVSKA ORGANIZACE SVAZU KINEMATOGRAFU RUSKA [onling], [cit. 2016-03-
04]Dostupné z: http://skekb.ru/dni_cheshskogo_kino_nemnozhko_yumora_s_nemnozhkoj
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zastupce mistni statni spravy. Pro détska predstaveni byl zvolen velky kinosal Doma

Kino v Jekatérinburgu, o kapacité¢ 250 mist.

Obrazek 10: Zahajeni dnti ¢eského filmu

9.2 Verejna diplomacie praci s verejnosti

Zastupitelské urady v zahranici by se mély chovat nejen jako tfad, na ktery se mohou
ob¢ané obracet v ptipadé poskytnuti pomoci v nouzi. Reprezentuji Ceskou republiku pii
konani kulturnich akci, podileji se podpote obchodnich aktivit ve spolupréci s ostatnimi
rezorty statni spravy. Pfinosem v oblasti marketingu jsou i zde moderni technologie.
Zjednodusuji komunikaci, usnadnuji ptipravu zpravidla jiz ve stadiu piipravy projekti
kulturnich podnikii. Dostdvd se tim vysSi publicita. Pfi vhodné zvoleném vybéru
pozvanych host, zvlasté ponechanim prostoru zvanym V.L.P partnerim, se daii bez
dalSich nakladt prenést na novinafe sd€leni, Ze ,,jsme tu“ a pofddame podnik. Kromé

tisku poutac¢ti a symbolickych vstupenek na piedstaveni jsme vyuzili dobry kontaktu

8 Dny c¢eského filmu v Jekatérinburgu, Kino Saljut, 2012 Jekatérinburg, zdroj: archiv autora diplomové
prace, foto: ReditelkaCeskych center v Moskveé Dana Brabcova a generalni konzul Miroslav Rames.
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feditele kancelafe CzechTourism akce byla i v médiich. Televize uvetejnéna informace
o konani akce. Z hlediska finan¢nich naklada se tak vyrazné snizuje zatiZeni rozpoctu.
Pro nas odpada recenze o konani a TV uskutec¢nila jesté interview s vedoucim ufadu.
Osvédcena a funkeni je pfitomnost znamé osobnosti. Zajem médii 1 publika se zvySuje,

umélce nebo samotného autora.

Produkty v marketingovém mixu

Je bézné, ze obchodnici nabizeji kromé jednoho i1 nékolik dalSich odlisnych produkti.
Pii pofdddni podniki jsou rozddvany informacni brozury, tiskovy material
s informacemi o CR. PfileZitostn& jsou prezentovany i produkty a vyrobky napf. pfi
recepcich. U kazdého produktu je hlavné dilezitd jeho dostupnost v misté. Neni nic
hor§iho nez néco nabizet a slozité vysvétlovat Zze to vlastné nemame. SpoleCenskych
podnikll uskute¢ni ufady i nékolik vroce. V podminkach zastupitelskych ufadi se
realizuji podniky vSech kategorii (recepce, ¢ise vina, lunch, buffet diner, atd). Proto je
nutné zhodnotit, jaky typ odpovida charakteru potradané akce a aby vse dobie Casove
navazovalo.. Je nevhodné poiadat recepci dopoledne nebo obéd orientovat pro velky
pocet hosti do odpolednich hodin, také upravenost a ¢as realizace).

K tomu se vaze optimalni nastaveni slozky marketingového mixu:

e Produkt — pro¢ si zvolit pravé za ,,produkt“ Ceskou republiku, vybér
cilového mista, co muzeme jako hostitelé nabidnout, jsme urcité
zajimavéj$im mistem, a s tim dal§i vyhody cestovani v shengenském
prostoru, oproti konkurenci jsme vyrazné levnéjSi destinace, nabizime
srovnatelné sluzby, zde je zapotiebi informovat vécné a konkrétn€, vyhoda,
ze jsme srdce Evropy.

e Misto a distribuce - osobnim kontakt s diskuzi o vsSech souvisejicich
sluzbach pti cesté letecky, ujisténi, ze vSe je dobie dostupné. Rovné se
vytvaii vazba s moznym pozvanim na nas maly filmovy festival.

e (Cena —cenovad politika - jsme levnéjsi, ve vétSin€ sortimentu zbozi,
zakaznik ma z ¢eho vybirat, funguji nepietrzité provozy. Dobré je, Ze nemusi
zbyte¢n¢ vydavat penize za informace, je zde prostor, jak presvédcit, Ze jsme

jako zemé zajimava. Otazkou je, zda je prioritou mit skute¢né co nejvice

64



turistl, @ budou-li naplnéna oc¢ekavani. Piinosem je kazdy, kdo se rozhodne
do CR pficestovat.

e Propagace — zpusob komunikace se zakaznikem. Prostor pro komunikaci,
osobni jednani, vysvétleni dostupnosti, jaké jsou moznosti, rozdilnost
dasového pasma, poskytnuti zakladni informaci o CR, kde je piipadnd
hledat, za jakych podminek lze pficestovat, co je za zajimavosti k vidéni.
Vzdy jsme vybaveni riznymi informac¢nimi letacky, informa¢nimi mapkami.
Lze tak zjistit kdo bude mit skute¢ny zajem o cestu do CR , bude
potencionalni zakaznik, ktery bude kupovat sluzby. Jako pozornost
pifedavame napi. drobné reklamni predméty, tuzky blocky s potiskem
symboli CR,

Obrézek 11: Prezentace ceskych vyrobkl

Zdroj®’

8 Foto: archiv autora, Prezentace Ceskych vyrobki, 2012, Jekat&rinburg
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Pozornost jako bonus

Maximalniho efektu dosdhneme, pokud oslovime byt’ drobnosti v podobé malého darku,
majiciho n&jaky vztah k firm¢, samotnému vyrobku nebo s dirazem, Ze je pouZziva i na§
hlavni host. V této souvislosti byly rozdavany pozvanky k navstéveé veletrhu cestovniho
ruchu s vyhodnymi nabidkami tur-operatorti, pro déti pozvanka na détské filmové
pfedstaveni s pifekvapenim. Jako Ufad jsme pro kazdého aktivniho zajemce (sedici
v sale) navrhli a realizovali soubor pfedméti slogem MZV, psacich potieby a
poznamkovy blok. Pouta¢ s fotografii naseho hosta reziséra Zdenka Trosky byl vyuzit
pfi pfilezitosti autogramiady a pro détské¢ publikum zajisténo drobné obcerstveni.
Vytvafi se prostor pro dal§i moznosti spoluprace, pfinasi mnohym inspiraci k navstéve
mist v CR, ktera byla piedstavena ve filmu a tiskovou publikaci Ceska republika

Vv kostce jsou poskytnuty zdkladni informace o nasi zemi.

Obrazek 12: Publikace Ceska republika v kostce

CESKA
REPUBLIKA
V KOSTCE

8 MZzV CR [online]. [cit. 2017-02-28]. Dostupné z:
http://www.mzv.cz/jnp/cz/o_ministerstvu/prezentace_cr/ceska_republika_v_kostce.html
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Od komer¢né k nekomerénimu

Mezi soucasnd specifika statni spravy patfi ndstupem transparentnosti fizeni a
hospodafeni s majetkem stitu zavadéni jakési komerce. Je vtomto sméru slozité
provazat soukromy a statni sektor s ohledem na platnou legislativu. Pfitom tyto dva
rozdiln¢ financované subjekty propojit a nedostat se do stietu zajmua je problémové.
V piipadé, Ze se dostava diavéry v nas piistup, je projekt majici svym charakterem
kulturni cil, pfesto se vdze ke komerénimu sd€leni. Spoluprace s feditelem kancelate
CzechTourism, zastupcem kancelafe Ceskych Aerolinii a daldimi subjekty majici
obchodni zastupce ve tfetim nejvétsim mésté Ruska Jekatérinburgu umoznila realizaci
projektu a bylo mozné zajistit dopravu pro déti z détského domova v Zajimce na

filmové piedstaveni az do 350 km vzdaleného Jekatérinburgu.

Finanéni kryti

Rozpocet se sestavuje sohledem na moznosti pridélenych financnich prostfedkt
Z predchoziho tcetniho roku. Odhad cenového vyvoje, do kterého se promita i kurzovy
vyvoj mény EUR a RUB k ¢eské koruné. Proménlivost byva nekdy tak vyrazna, ze
ubere nemalou ¢ast financnich prostfedkll. Sestavit rozpocet neni nic sloZitého,
nesmime opomenout niC V rozvaze financovani pro kryti a promitnout se v ném musi
veskeré naklady a vydaje. Mzdové prostiedky a drobné vydaje nejsou zapocitany
vzhledem Kk tomu, Ze se jedna o pracovnika v pracovnim poméru a z titulu pracovniho
zafazeni ma v pracovni naplni realizaci spoleCenskych podnikli v rdmci pusobnosti

pracovniho vyslani.

Strategie a cile

Pro dosazeni maximalni uspésnosti je rovnéz dilezité rozlisit dva zédkladni pojmy, které
casto zaménuji 1 specialisté na marketing. Cilem marketingového planu je predevS§im
vize, piesné€ji feceno stav, jehoz chceme dosahnout. Zatimco vlastni strategie obsahuje
postup s jednotlivymi kroky k dosazeni naseho cile, jednotlivé marketingové aktivity
jsou soucdasti marketingové strategie a proto do je do cili netadime. Pro detailnéjsi
rozpracovani marketingové strategie marketingového planu je zvlast vypracovavan
akeéni plan, ktery pomuze strategii lépe rozplanovat finan¢né i ¢asové. Ve specifickych
podminkach v zahrani¢i je pro tuto potfebu sestavovan tzv. minutovnik, ve kterém je

r o owr

piesné definovana kazda ¢ast realizace, od dopravy a pfiletu hlavniho hosta az do konce
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celé akce a nasledného odletu. Region, kde nas zastupitelsky tirad sidli je co do velikosti
a poCtu obyvatel o néco vEtsi nez Praha, spolu s dalSimi oblastmi pokryti konzularniho
okruhu vétsi néz CR. Kulturni akce jsou pofadany v podobé vystav, koncertii. Napad
piivézt Cesky film byl ojedin€lym, obzvlasté, je-li svét zahlcovan americkou produkei.
Soucasnému trendu akénich filmu tézko konkuruji klasické piib&éhy a pohadky. Pres
nespornou kvalitu n€kterych ceskych filmovych dé¢l, je nutné zvazit vhodna témata,
zvlasteé problematicka jsou-li s politicky zaméfenym dé&jem. Dalsim neméné
podstatnym, aby mél zamér vyznam, je jazykova mutace. Tvaii ¢eského filmu byla
navrzena ve svété znama jména, proto rezisérské ikony jako jsou panové Zdenck
Svérak, Jiti Menzel a také Zdenck Troska. Jedna se o nemalé vydaje za jejich ti€ast na

takovych podnicich, spolu s dalsim doprovodnym servisem nebyva dostate¢ny rozpocet

finan¢nich prosttedki na jejich kryti.

Méreni a vyhodnocovani

Samotné vyhodnocovani ma dilezity vyznam. SlouZi k urceni frekvence, jak Casto a
jakym zptisobem budeme vyhodnocovat vysledky marketingového planu, které jsou pro
pfipad nevhodné nastavenych parametri voditkem, na co se zaméfit a dobu, ve které
v€as zasdhnout a odvratit pfipadnd rizika. Pouzitim vhodnych marketingovych nastroji,
u kterych je zarucena zpétna vazba a je tak mozné zméfit jejich uspésnost. Mnohdy
odezva ptichazi bezprostiedné v zavéru spoleCenské udalosti. Zpravidla jiz zde ucastnici
7adali informace o Ceské republice, moznostech ubytovani, spojeni do centra Prahy
jako budouci zakaznici. Zajem se projevil vV poctu podanych zadosti o viza. V kazdém
meésici byl, zaznamenam narust v pfijmové ¢asti. Vyhodnoceni GspéSnosti je soucasti
vyro¢ni zpravy o plnéni rozpo¢tu. Neni moZné nezminit, Ze je soubézn¢ s timto vyrazné
zvysovala poptavka u leteckého dopravece CSA a téméi plna obsazenost na pravidelném

leteckém spojeni na piimé lince do Prahy.

9.3 Vyhodnoceni uspéSnosti

Podoba finan¢niho vyjadieni a hmatatelnych vysledki je dlouhodobou vyvojovou fazi,
zpravidla s del§im Casovym odstupem od uskutec¢néni projektu. Rychlost pti pristupu
vyuziti moznych pfilezitosti bude stale aktudlnim tématem. Tim, Ze v pribéhu piipravy

i realizace dochazi k vyraznym zménam politickych zajmi nelze tuto ¢innost hodnotit
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podle marketingovych aktivit. Po¢ty Gcastnikli na jednénich, prezentacich a veletrzich
dosahuji vysokého zajmu. Méfitelnost v téchto podminkdch ma svd omezeni. Vlastni
méfeni je mozné podle seznami s porovnanim potvrzené ucasti zajemct, podle poctu
spott v televizi nebo ¢lanku v tisku a také na internetu. Nasledna ucast vyssiho poctu
zajemcl muze potvrdit spravnou volbu prezentace. Plnéni dohod ¢i smluv o obchodni
spolupraci uzavienych béhem jednani obchodnich partnert nelze povazovat predem za
naplnéné nez je realizace obsahu uskutecnéna. Firmy nejsou ochotny sdélovat
strategicky vyznamné firemni tdaje. Vyhodnocovat je mozné udaje, které jsou firmy
ochotny uvolnit. Ziskavani takovych dat 1ze pouzit k vytvofeni jen ¢astecné predstavy
bez piesnéjsiho financniho vyjadfeni. Naklady na projekt jsou znamé ihned a jsou
znamy jako prvotni informace. 100 respondentti bylo osloveno prostiednictvim emailu
se zadosti o vyplnéni dotazniku k ohodnoceni spokojenosti a informovanosti
S poskytovanymi sluzbami, rovnéz pracovnici MZV nebo v zatazeni na diplomatickém

misté a firmy, které Gcastnily projektt ekonomické diplomacie.

9.4 Politika v hlavni roli

Vliv politickych rozhodnuti ma vyznamny podil na hodnotach, které utvatejici obraz
zem¢. Proto nejen prace konzull, ktefi maji v naplni kulturni Cinnost nebo agendu
ekonomické diplomacie na zastupitelskych ufadech CR, je vyznamny objem finanénich
prostiedki na tyto projekty. Na konkrétnim ptikladu z praxe lze dolozit, jaky byl efekt
cilené vedené reprezentacni Cinnosti prostfednictvim vetejné diplomacie a nasledné
zvysujicimu se zajmu o cestu do Ceské republiky. Vyse poétu udélenych kratkodobych i
Vv poradani kulturnich akci a spolecenskych podniki v podobé filmovych predstaveni,
vystav, koncertl a tematickych besed ve spolupraci s mistnimi Skolami,
galeriemi, kancelati Ceskych center a CzechTourism méla pozitivni ekonomicky dopad.
Na ptikladu v obdobi od fijna 2009 az do listopadu roku 2013 doSlo k nariistu poctu
vydanych viz pro cesty do CR (Graf 1). Zvysil se prodej letenek do CR, o lety byl
celoroéné vysoky zajem | zajem o ubytovani a s tim souvisejici dalsi sluzby.
V disledku politické krize na Ukrajing roce 2014 byly zavedeny sankce® proti Rusku.

Odezvou ve velmi kratké dobé byl razantni pokles zadosti o viza do CR s vyrazné

8 MF CR. Copyright © 2005-2013 http://www.mfcr.cz/cs/legislativa/mezinarodni-sankce/prehled-sankci
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niz§im podtem uskuteénénych cest do CR. Snizil se i piijem konzularnich poplatkil. Uz

Vv konci roku média informovala a vyrazné nizké poctu turistl z Ruska.*

Graf 1: Pfehled vydanych viz za obdobi 2009-2015

viza do CR 2009-2015
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Zdroj: vlastni zpracovani®!
9.5 Spolecensky prinos

Z hlediska spole¢enského piinosu se pravé zastupitelské ufady podileji na obrazu CR,
vyznamnou roli maji pfi realizaci projektii na podporu ekonomické diplomacie a
kulturnich predstaveni, zvysuji atraktivitu CR s minimalnimi vydaji oproti mnohem
spoluprace obchodnich partnerii, zastupcii cestovnich kancelafi a dalSimi subjekty
v regionech. Lze v ramci chodu ZU hledat nové moznosti s posilenim zajmu o Ceskou
republiku, davaji prostor predstavit nasSi zemi s jeji bohatou historii a tradicemi a jako

zajimavé destinace. Vytvoreni podminek takovych, aby pfi spravné volbé skladby

% \DNES.cz. Ruskych turistii ubyvd v nejhorsi dobu, zoufaji si podnikatelé v Cesku. [online]. [cit. 2017-
02-28]. Dostupné z: http://ekonomika.idnes.cz/ruskych-turistu-v-praze-ubyva-des-
/ekonomika.aspx?c=A141218 164016_ekonomika_nio

L Zpravy o plnéni rozpoctu zastupitelského uradu: ¢j. 7/2014-YEKATE, ¢&j. 1/2015-YEKATE a
¢.j.168/2016-YEKATE
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programu filmové nabidky se podatilo ukézat, co Ceska republika miize nabidnout a
zvysit zajem napf. o studium, které je v naSich podminkach dostupné a kvalitni,
s naslednym uplatnénim v celosvétovém meétitku. Aktivuje se poptavka u dalSich
zajemcl, u kterych vyhledové nékteré potieby teprve nastanou, jiz bude ulozena
informace o mist¢ a moznosti. Co Clovéka vnitiné uspokoji a pfitom strhne svou
¢innosti zdjem 1 u ostatnich lidi zvySuje poptavku. Z praxe a konkrétnich realizovanych
podnikli je mozné dolozit, Ze skrze kulturu lze dobfe motivovat, zlepsit vzajemné
vztahy, pohled a pfistup k nékterym spoleCenskym tématiim. DneSni slozitd doba,
agresivni politika spolu s novymi vojenskymi a etnickymi konflikty vzbuzuji v lidech
negativni pocity. Postoj Evropské unie ke konfliktu na Ukrajin€, konkrétné s piikladem

zavedenych sankci proti Rusku zménil vyrazné zdjem o cestovani do CR.
Filmové predstaveni

Neni jen kulturnim zazitkem. Cilem takového projektu je oslovit vice cilovych skupin,
navodit pfatelskou atmosféru, pfinést dobrou naladu. S vhodné zvolenym vybérem z
n¢kolika zanri muzeme zapusobit na divaka a motivovat pro budouci rozhodovani, jak
bude tfeba travit sviij volny ¢as nebo kam za své penize pocestuje, piipadné projevi
zajem o studium na nékteré z vysokych Skol. Skutecnost, Zze na kulturu jsou vydaje
omezeny a vynaklddd se méné financnich prostfedkti, ma za disledek mensi pocet
kulturnich akci, o to je kladen vétsi duraz na kvalitu. Pod vlivem politickych zajmu
muzeme meénit postoje a priority VnaS prospéch i prospéch druhé strany. Takovy
vyvazeny zpusob ziskavani lidi mize vyznamné prospét V oboustranném rozhodovani.
Nejen obsah, misto déje piispivaji k upoutani pozornosti, pfitomnost znamé 0sobnosti
nebo autora na akci, doda pratelstéjsi raz a zvysi efekt pozornosti divaka - zakaznika.
Kazdy takovy podnik je vyzvou pro nova setkani, nové projekty s vy$S§im zajmem.
Ditlezité je mit takovy napad, ktery neni postaven na pouhém vystihnuti spravného

okamziku a dobrého mista, ale co nejvice zaujme a zanechéd neopakovatelny moment.
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10 VYHODNOCENI A NAVRHY

Vztahy s verejnosti

V dobg, kdy byla tato diplomova prace tvofena se konal na MZV CR seminai Odboru
vefejné diplomacie a Ceskych center. Nové nastupujicim pracovnikiim, zabyvajici se
agendou vetejné diplomacie byla oficialné doporucena tato forma prace s vefejnosti.
Propojeni businessu s kulturou mtze zménit postaveni kultury. Ve spojeni s vefejnou
diplomacii je jesté tato podoba piijatelna. Kultura obohacuje vyznamnym zptisobem nas
zivot, finanénim hodnocenim by mohla byt degradovana, poniZzena na troven produktu
bézné spotieby. K zamysleni mne vedla skutecnost, jaky bude vefejny nazor na vyznam
vefejné diplomacie a kultury, ktera je vysokou spolecenskou hodnotou, piipadné jaké

vyvolaji emoce, pozitivni vnimani a divéru v CR.
Spoluprace

Vzhledem k nékolikaleté tspésné spolupraci a hojné ucasti vefejnosti vyvazi svou
navstévnosti v ekonomicky prospéch ttratou v mistni restauraci a obchodech. Rovnéz
tradi¢né krom¢ programové nabidky umisténé na webu kina s informacemi o filmovém
projektu s pfipadnym ohodnocenim vefejnosti. Drobné obcerstveni odebereme
Zz mistniho zdroje a tim bude naplnéna kompenzace prondjmu. Jiné dal$i naklady
nevzniknou. Technické vybaveni a dal$i podptrny program budou na néaklady
provozovatele kina. Zastupitelsky ufad bude moci informovat o piipravé nového
programu Vv nadchazejicim obdobi. Bude zapotiebi opatfit filmy dalsi jazykovou mutaci
nebo alespon titulky. Pracovat budeme na rozvoji dalsi mozné spoluprace
prostfednictvim rezisérii a pracovnikii v médiich. Diky osobni Ucasti reziséra Zdeiika
Trosky na zahajeni veletrhu i na akci s planovanou autogramiadou a spole¢nym focenim
byl naplnén smysl celého podniku. Pofizenim fotografii z archivu zastupitelského tradu

nebude nutné vynalozit zadné prostiedky.
Prizkum

Vzhledem k tématu marketingu a reprezentace v souvislosti svydaji z vefejného

rozpoctu, ze kterého jsou hrazeny projekty vefejné diplomacie i doprovodné akce, byl
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divodem k jednoduchému dotaznikovému prizkumu, jak je vefejné minéni kritické
Kk témto aktivitam. Vysledky dotaznikového Setieni jsou uvedeny v souhrnné tabulce s
vysledky vyzkumu a Vv jednotlivych ptilohach V. az XVII dotaznikového prizkumu. Pro
rekapitulaci uvadim. Métitkem UspéSnosti jsou dal§i navazujici filmova predstaveni,
realizovana v prab¢hu nasledujicich let. Poslednim udajem, se kterym jsem pracoval a
ktery je uveden do vyro¢ni zpravy naseho generalniho konzulatu, bylo vice nez 30 tisic
vydanych viz, znichz kazdy klient musi zaroven ptedlozit doklad o uhrazeném
zdravotnim pojisSténi pro cesty a pobyt, ucet o ubytovani a v neposledni fad¢ dolozit
zpatecni letenku. Takto vybaveny “cestovatel je pro ¢eskou ekonomiku dobrym a
jistym klientem a dal§im zdrojem zajisténi rozvoje sluzeb a prodeje zbozi se zajiSténim
dalSich pfijma statniho rozpoctu. Ve své praci se vzdy snazim maximdlné ztotoZnit
s vykladem poslani marketingu, ktery ,,...je procesem planovani, rizeni a provadeni
koncepce, tvorby ceny, propagace a distribuce myslenek, zbozi a sluzeb s cilem vytvairet

. , o L . w92
smeny, které uspokojuji cile jednotlivce i organizace “.

Tabulka 1: Vyhodnoceni dotaznikového Setfeni

Vyhodnoceni dotaznikového Setfeni — vefejna diplomacie celkem
ANO 22 19 24 14 11 10 27 127
NE 2 1 0 17 2 16 0 38
ASI 6 10 2 0 18 1 4 41
Nepovazuje 1 1 5 b 0 4 0 11
Vyhodnoceni dotaznikového Zetfeni — ekonomicka diplomacie celkem
ANO 21 20 12 7 4 13 4 81
NE 6 3 3 28 9 5 2 56
ASI 8 14 17 1 24 4 17 85
Nepovazuje 2 0 5 1 0 15 14 37

: . . .93
Zdroj: vlastni zpracovani

%2 yyklad 3218 pojmii z prava, ekonomiky a dal$ich oblasti podnikani.Marketing.[online]. [cit. 2017-02-
28]. Dostupné z: http://business.center.cz/business/pojmy/p1811-marketing.aspx

% Zpravy o pinéni rozpoctu zastupitelského vradu: ¢j. 7/2014-YEKATE, ¢j. 1/2015-YEKATE a
¢.j.168/2016-YEKATE. Jekatérinburg, 2014-2016.
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ZAVER

Tato diplomova prace méla za cil popsat, analyzovat a urcit problematiku vetejné
diplomacie z pohledu marketingového pfistupu s vazbou na kulturni ¢innost
s pozitivnim piinosem pro CR. Soub&zné dale prokazat jeji vyznam a funk&nost na
piikladu konkrétniho kulturniho projektu s ohledem na prostfedi a odlisné kulturni
podminky ve specifickém prostiedi. Provedenym dotaznikovym Setfenim byla
potvrzena divéra ve vefejnou i ¢astecné ekonomickou diplomacii. Potvrzuje se, ze je
lze vykonavat propagaéni Cinnost efektivné S pozitivnhim U¢inkem ve prospéch nasi
ekonomiky. Lze konstatovat, ze vetejna diplomacie podporuje ekonomické zajmy
Ceské republiky a zaujiméa vyznamnou pozici v podpote ekonomickych projektii. Sifeni
dobrého jména znamena spoleCensky piinos a pfitom je utvafen pozitivni obraz i
atraktivita nasi zem¢. V neposledni fadé umoznuje vetejna diplomacie hledani novych
prilezitosti pro navazani kontaktli, a pfispivad zvySeni pozornosti a porozuméni mezi

rozdilnymi kulturami.

Kulturni projekty vyznamnou mérou pfispivaji k udrzovani kontakti zastupitelskych
uradl S vefejnosti v mist¢ a prispivaji k motivaci, pro¢ nasi zemi vnimat jako
diavéryhodného partnera. Tato ptidand hodnota kromé Sifeni dobrého jména nasi zemé
prezentuje CR jako ,,dobrou obchodni znacku®. Jednoduché elektronické dotaznikové
Setfeni potvrdilo, Ze zplsob prosazovani zajmi Ceské republiky je v souladu s

vétsinovym vefejnym minénim a uznavanymi spolecenskymi hodnotami.
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Piiloha A — vizualizace poutace

Lro¢nik tydne ¢eského filmu v Jekatérinburgu

Obrazek 12: Pouta¢ na L.ro¢nik ¢eskych filma
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Piiloha B — vizualizace vstupenky na filmové predstaveni

Obrazek 13: Vstupenky na filmové piedstaveni
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Piiloha C — vizualizace poutace

IL.ro¢nik tydne ¢eského filmu v Jekatérinburgu

Obrazek 14: Poutac¢ na Il.ro¢nik ¢eskych filmt
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Priloha D — vizualizace poutace

ITLro¢nik tydne ¢eského filmu v Jekatérinburgu

Obrazek 15: Poutac¢ na IIL.ro¢nik ¢eskych filmt
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Graf 2: Vysledky pruzkumu dotaznikového Setieni — vetejna diplomacie
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Graf 3: Vysledky pruzkumu dotaznikového Setieni — vetejna diplomacie
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Graf 4: Vysledky priuzkumu dotaznikového Seteni vetejna diplomacie
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Graf 5: Vysledky pruzkumu dotaznikového Setieni — vetejna diplomacie

4 § Eim byste dalla do souvislosti vefejnou diplomacii? -

'.lllg i

45,2 %
# «  MozZnosti odpovédi Responzi Podil
® S politikou 14 452 %
® 3 kulturou 17 54 8 %
@ Se sportem 0 0%
® Se zabavou 0 0 %

Zdroj: 1

101 PECHAR, Cestmir. Priizkum - dotaznikové Setieni verejnd diplomacie: Vlastni zpracovani [online].
In: . s. 8 [cit. 2017-02-28]. Dostupné z: https://www.survio.com/survey/d/VV3Q9G1E1E9L9I9P5]

VI



Graf 6: Vysledky prizkumu dotaznikového Seteni — vetejna diplomacie
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Graf 7: Vysledky prizkumu dotaznikového Setfeni — vefejna diplomacie
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Graf 8: Vysledky pruzkumu dotaznikového Setieni — vetejna diplomacie
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Graf 9: Vysledky pruzkumu dotaznikového Setfeni — ekonomicka diplomacie
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Graf 10: Vysledky prizkumu dotaznikového Setieni — ekonomicka diplomacie
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Graf 11: Vysledky prazkumu dotaznikového Setfeni — ekonomicka diplomacie
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Graf 12: Vysledky prazkumu dotaznikového Setfeni — ekonomicka diplomacie
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Graf 13: Vysledky prazkumu dotaznikového Setfeni — ekonomicka diplomacie
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Graf 14: Vysledky prazkumu dotaznikového Setfeni — ekonomicka diplomacie
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Graf 15: Vysledky prazkumu dotaznikového Setieni — ekonomicka diplomacie
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