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Hodnoceni komunika ¢niho mixu Destina ¢€ni
spole énosti Sokolovsko, 0.p.s.

Souhrn

Diplomova prace ,Hodnoceni komunikdho mixu Destinéni spol€nosti
Sokolovsko, 0.p.s.” je zaftena na posileni komunikace mezi neziskovou orgahiza
zabyvajici seizenim cestovniho ruchu v destinaci a jejim okolffa.hlavni cil si klade
zhodnoceni dosavadni marketingové komunikace aed@dslvypracovani navkhnebo
zmen, které povedou K jejimu zlepSeni.

Prace se sestavaize€dsti. Prvnicast je zar‘ena na identifikaci stavajici situace,
druhd definuje problémové oblasti marketingové koikace. V posledni¢asti jsou
vypracovany navrhy a dopateni na aplikaci vhodnych nastitch komuniké&nich kanél,
které povedou ke zvySeni pmlomi o spolénosti, jejimu zaréeni, aktivitach dale
pomohou zvysit komunikaci a spolupraci s Sirokobejsti a posilit pozitivni vnimani
regionu.

Ke sbru informaci v oblasti vztahobecr prosgsné spolénosti Vici obyvatetim
regionu bylo pouzito dotaznikové fmii. V za¥ru prace jsou Wisleny cenové odhady
nakladi na jednotlivé oblasti marketingové komunikace pragovan réni marketingovy

komunika&ni plan.

Kli ¢éova slova:Neziskova organizace, marketing, marketingova kukace, komunikéni

nastroje, public relations, organizace cestovnitobu, dotaznik, webové stranky



The Evaluation of Communication Mix of Destin&ni
spoletnost Sokolovsko, o.p.s.

Summary

The thesis "Evaluation of Communicatiaviix of Destin&ni spolé&nost
Sokolovsko, o0.p.s." is aimed at empowering commatioo between non-profit
organizations involved in the management of tourisrithe area and its surrounding. The
main objective is to evaluate the current markettoghmunication and the subsequent
development of proposals or changes that will teats improvement.

The thesis consists of three parts. fifsepart is focused on identifying the current
situation; the second defines the problem area adketing communication. In the last
section there are developed poposals and recommamslaabout an application of
appropriate tools and communication channels ireroitd increase awareness of the
company, its focus, activities which help improv@menunication and collaboration with
the public and support the positive image of tlggpare.

To collect information about o.p.s. tod/g@eople in the region were used prapared
guestionnaires. In conclusion, the price and clst®ach marketing communication are

calculated and development of the annual marketmgmunication plan is prepared.

Keywords: The non-profit organization, marketing, marketingpmmunication,

communication tools, public relations, tourism argations, the questionnaire, website
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1 Uvod

Vyznam neziskového sektoru stéle roste. Je to tdamaze stat nefze uspokojit veSkeré
zajmy a pateby svych obani, zejména pakéth, které jsou v menSinovém pém vidi
vétSing.  Ackoliv maji neziskové organizace v sasné dob své nezastupitelné misto,
fada z nich se potykd s mnoha problémy. Tim né&jggfim je nedostatek fingnich
prostedki. ReSenim mZe byt vhods zvolena marketingova komunik@i strategie, ktera
vyuziva jednotlivé nastroje komunika@iho mixu spravé a efektivié. Vztahy s véejnosti

jsou asi wbec tim nejvice pouzivanym a négitéjSim nastrojem komunikace

neziskovych organizaci.

V oblasti cestovniho ruchuipobitada neziskovych organizaci zabyvajici se destina
managementem a vSim co souvisi s organizaci céltovachu v destinaci. Je mnoho
cinnosti, které mize takova spolaost zastavat, aby naplnila ideu organizace @&rep
verejnosti. Mezi prvéadé aktivity, které sidtSina spolénosti destineniho managementu
klade za cil, pdt propagace a tvorba image regionu, tvorba koncegmioje cestovniho
ruchu, iniciace rozvoje infrastruktury a suprastank, poradenskd a vékhvaci ¢innost,
podpora spoluprace subjéktestovniho ruchu, tvorba prodilgpro cilené segmenty trhu
a dalSi. Je patrné, Ze organizace spolupracugikew fradou nejen aktér cestovniho
ruchu, ale také \wejnou, statni spravou, neziskovym sektoreméinigmi oltany. Ri
formovani komunikéni strategie je @lezZité zandiit se na vSechny tyto segmenty a oslovit

je vhodnym zfisobem.

Destin&ni spolénost Sokolovsko, o0.p.s.upobi v Sokolovském regionu téimdeset let

a maradu zkuSenostii$zenim a propagaci destinac&hBm své fisobnosti dosahlgady
aspechia. Za podpory rista Sokolova se stala oficialni spiiesti propagujici Sokolovsky
region v tuzemsku i zahrami. Jeji vznik byl iniciovan péebou systémayiidit cestovni
ruch v destinaci, zvysit jeho konkurenceschopnagibbaliz&nich procesech a navazat na
programy regionalniho rozvoje, rozvoje cestovnihachu a rozvojové programy

jednotlivych ngst, obci a jinych subjekt
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2 Cil prace a metodika

Cil prace

Hlavnim cilem diplomové prace je zhodnoceni stéitagi marketingového komunikaiho
mixu Desting&ni spolénosti Sokolovsko, o.p.s.apobici v oblasti cestovniho ruchu. Pro
naplreni hlavniho cile jefeba postupovatips diti cile, kterymi jsou analyza a hodnoceni
stavajici situace spaleosti a komunikénich nastraj, které spolénost vyuziva.

Na zaklad téchto zjiSenych Gdaj bude vypracovan navrh na &ny slabych mist v ramci
komunika&ni strategie spotmosti. Zneény a dopordeni komunik&nich nastraj povedou
ke zvySeni poddomi o aktivitach spotmosti, posileni pozitivniho vnimani, zvySeni
spoluprace s ostatnimi organizacemi cestovniho uu&onkrétni plan komunikaich

aktivit posili navrzené zémy a doporgeni v komunikani strategii spoknosti.

Metodika

K dosazeni vySe zménych cili byla samotné prace roddna na dv ¢asti. ReSersniast
se zabyvala studiem literarnich publikaci a inteawgch zdrofi. Pozornost byla ugna
na neziskové organizace, jejich typologii a piakormy, ale pedevsSim na specifika,
fungovani a nastroje marketingového komu#ikho mixu neziskovych organizaci.
Ramec &chto teoretickych poznaikbude slouzit jako zaklad pro praktickoéastiesené

problematiky.

Vychozim bodem pro vlastni préaci byla shrom#é data na zékl&d dokumenid
a internetovych zdréj o Destingni spol€nosti Sokolovsko, o0.p.s. Zdhto informaci
vychazi nasledna charakteristika spaolesti, jejiho poslani, finamich zdrofi
a dosazenych usphi. Dale byla provedena analyza makropmdit a mikroprosgedi
spol&nosti, stanovenych dil spol&nosti a pouzitych néstioj marketingového

komunikaniho mixu.

V dalSim kroku bylo provedeno dotaznikovédet v oblasti public relations, jehoZ cilem
bylo ziskani posdomi o znalosti spot@osti u obyvatel regionu, o aktivitach, které

s

povazuji z hlediska organizace cestovniho ruchegionu za nejilezitéjSi a o zfisobu,
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jakym by chéli byt o ¢innosti destinéni spol€nosti informovani. Dotaznik se sestaval
z otevenych a uzaenych otazek a byl &n pomoci osobniho kontaktu nebo emailové
komunikace. Reprezentativni vzorek itvonenahodny vybr obyvatel Sokolovského

regionu ve vzajemném vztahu s nim.

Na zaklad primarnich a sekundarnich dat byly definovany [ewiatické oblasti
komunikaniho mixu, které byly nasledrshrnuty vectyfech bodech a v posledni fazi byly
sestaveny navrhy a dopdani na zminy v marketingovém komunikaim mixu. Tyto
navrhy pak byly zahrnuty do ¢niho marketingového komunikaiho planu v podab
konkrétnich aktivit aplikovanych v jednotlivychRtvrtletich. Ve vysledku mohou
navrhované zimy zvysit po¥domi o spolénosti destineniho managementu v regionu,
prohloubit spolupraci a komunikaci s ostatnimi akt&€estovniho ruchu a obyvateli

a posilit pozitivni vnimani Sokolovska.
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3 Literarni reSerSe

3.1 Charakteristika neziskovych organizaci

Zatimco podstatou ziskového sektoru (trzniho) jeadeni zisku z prodeje zbazisluzeb,
neziskovy (netrzni) sektor je tken organizacemi (subjekty), které jsou daitermiry:
» Institucionalizované —fidi se legislativou konkrétniho statu, ktera upja¥innost
neziskovych organizaci.
* Neziskové— swij pripadny zisk nerozduji mezi vedeni &leny organizace, ale
musi jej vyuZzit k napkni danych cil a poslani, pro které byly zaloZeny.
* Soukromé povahy— nestatni neziskové organizace nejsow&stil statni spravy
ani mistni samospravy.
e Autonomni a samospravné- jsou nezavislé na ¥gné sprav, vytvaeji si vlastni
organiz&ni schéma, vnihi pravidlatizeni a nejsou pdizeny zasalm zvergi.
» Dobrovolné — vyuZivaji dobrovolnictvi f G¢asti na svych aktivitdch. (Skovajsa,
2010)

Neziskovy sektorasto vyrovnava ietlak ekonomickych zajtnnejvlivnéjSich hr&a na
vSech typech trhu a proto tifonedilnou sothst ekonomického a politického priesti

v kazdeé vysplé zemi. Neziskové organizace z&niji své Usili a pomoc na vSechny oblasti
lidského Zivota. Zakladnim motivem jeji¢mnosti neni navratnost investic, aleegevsim
dobra wile a usili pomoci padebnym. Riznorodost¢innosti, ve kterych neziskové

organizace fsobi je silnou strankou tohoto sektoru.

Vznik neziskovych organizaci byva iniciovan ,zdolgko projev obanské iniciativy,
ktery ma slouzit k uspokojovani mensinovych zajmpiipadech, kdy stat nerhe nebo
nechce tyto zajmy zafidvat. Z divodu trznich selhani zajigje statradu statk a tim
dochéazi k zasdim statu do ekonomikyCasto v3ak z politickychtovodi zaji¥uje statky
preferované &sSinou, tedy nejp&etngjSi skupinou potencionalnich vaili. Tim vSak
dochazi kselhdni stat va¢i narodnostnim, socialnim, rasovym, naboZzenskym
a ekonomickym skupinam, jejichz zajmy jsou timpmmijeny a naopak se nabizi prostor
pro ¢innost neziskovych organizaci. Vznikaji tak moznasa strag nabidky, kde

motivace byva spiSe hodnotova a nabizi @@ aktéim, ktei poci'uji deficit v dané
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oblasti revzit iniciativu. Neziskové organizace byvagisto ve sv&innosti inovativigjsi

a dokézi na specifické geby svych klient reagovat rychleji, kvalittji a efektivrgji nez

je v moci statu. AvSak i neziskovy sektor se potgkssvymi problémy a v této souvislosti

se mluvi o tzv. selhani neziskového sektoru, jaknggyva Salamon. Tato selhani se

projevuji¢tyfmi moznymi zfisoby a mohou se vzajegprolinat:

1)

2)

3)

4)

Filantropicky amatérismus nastava tehdy, jestlize neziskova organizace
nedisponuje krokh nadSenych dobrovolnik také fundovanymi odborniky

a entuziasmus s touhou pomah&vtada nad samotnou odbornouigpbilosti, to

se miZe projevit na kvalit a Urovni poskytovanych sluzeb. Tato situace jeuieh
pongrné ¢asta.

Filantropicka nedostatefnost vyplyva z nedostatku materialnich a personalnich
zdroji na pokryti sluzeb a pi@b vSech svych klietit

Filantropicky paternalismus spaiva ve snhaze neziskovych organizaci zajistit
zcela veSkeré piby svych klient na misto, aby spiSe paghovaly jejich snahu

0 samostatnéeSeni a tim zvySovaly jejich seldeomi. Nahrazuji tak stat se
vSemi negativnimidsledky svého jednani.

Filantropicky partikularismus znamend, Ze ani neziskovy sektor (2en
obsahnout a vyh@ vSem mensSindm a jejich gebam. Jedna se tedy o jakési
JLieti selhani“ neziskového sektoru a fEivstatu toto selhani korigovat, néljen
stat ma v koneném disledku zodpo&¥dnost za vSechny své &@ny. (B&uwcik,

2011)

3.2 Typologie aflenéni neziskovych organizaci

Clergni neziskovych organizaci se nabizi dikalika moznych hledisek.

Typologické ¢lereéni neziskovych organizaci dle Rekita (1998) je odvozeno podle

globalniho poslanithto organizaci:

Neziskové soukromopravni organizace vzajEemprosgsné nap odborové
organizace, atanska sdruzeni, zdjmova sdruzeni pravnickych ostio profesni
komory.

Neziskové soukromopravni organizaceieyeg pros@gsné jako nap cirkevni
a nabozZenské spdéleosti, nadace, nadiai fondy, obec#é prosgsné spolénosti,

politické strany a hnuti atd.
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* Neziskové soukromopravni organizace typu obcho@oiesnosti s eventualitou
poslani véejr¢ i vzajemr prosgsSnécinnosti.

* Neziskové organizace rozftoveho a pispivkového typu, rozpgiové organizace,
piispivkové organizace, dobrovolné svazy obci, obce, @van agentura,
Vézeaiska sluzba a jusini strdz atd.

e Ostatni neziskové vejnopravni organizace ktigladu Nejvyssi kontrolni fiad,
Cesky rozhlas &eska televize a dalsi.

Dale miZzeme neziskové institucélenit podle hlavniho oborwinnosti na zaklagl
mezinarodni klasifikace neziskovych organizaci (REN. Tento systém Kklasifikace
doporiuje Organizace spojenych natodOSN) v Riruéce o neziskovych institucich
v systému narodnich¢ti. ICNPO seskupuje organizace do 12 hlavnich skdjpinosti
a ty déale dli do dalSich 24 podskupin (vizifpha 1)

3.3. Pravni formy neziskovych organizaci

Z hlediska pravnich forem rozeznavame neziskovarorgce viejnopravni a neziskové
organizace soukromopravni. §eské republice bylaiizena Rada vlady pro nestatni
neziskové organizace jako staly poradni, inicidtimnkoordinani organ pro viadiCR.
Rada vlady ma za u0kol soimdit, projednavat a prdsdnictvim svého iedsedy
predkladat viad materialy, které se tykaji NNO a vztahuji se kbhéovhodného prosedi

pro jejich existenci dinnost.
3.3.1 Neziskové viejnopravni organizace

Kraje jsou Uzemni spodenstvi oldani a jsou véejnopravnimi korporacemi. Rozsah své
¢innosti vykonavaji, jak v samostatné, talemeseneé gsobnosti (Zakort. 129/200 Sb.,

o krajich).

Obce predstavuji zakladni Uzemni samospravné spolgtvi oldani, jsou véejnopravnimi
korporacemi a rowE vykonavaji ¢innost v ramci penesené a samostatnéspbnosti
(Zakong¢. 128/2000 Shb., o obcich).

Organizaéni slozky statu (OSS) tvai Ministerstva a jiné spravniiady statu, Ead viady
CR, Kancel& prezidenta republiky, Nejvy3si kontrolnfad, Ustavni soud, soudy, statni
zastupitelstvi, Kancetaverejného ochrance prav, Grantova agentGeské republiky,
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Statni zemydélska a potravingka inspekce atdiada z nich vznika dle zvlastnich zakon
JednotlivAd ministerstva mohou k pii Gkoki v rdmci své psobnosti #izovat OS, které
jsou Getnimi jednotkami bez pravni subjektivity. (Zakahy218/2000 Sb., 250/2000 Sb.,
o rozpa@tovych pravidlech atd.).

Organiza¢ni slozky Uzemré samospravnych celk ziizuje obec nebo kraj na zakkad
rozhodnuti svého zastupitelstva préely, které nevyzaduji slozité technické vybaveni
a velky pd@et zangstnand, nevstupuji do slozitych ekonomickych a spravniatahi

a nejsou vniné organizé&né ¢lenéné nap. mestska policie, matské Skoly atd. (Zakony
¢. 128/2000 Sb., 129/2000 Sb., 250/2000 Sb. atd.).

Piispévkovd organizace stadtu ma pravni subjektivitu (jednd se orepitek z dob
socialismu) a je i#zena ®kterym ustednim organem statni spravy. Pravni formu
piispivkové organizace maji stale rfapNarodni knihovna, Narodni muzeum atd.
Mezinarodni festival Prazské jaro bylepransformovan na obetprosgsnou spolénost
(Zékonye¢. 218/2000 Sh. 250/2000 Sb. atd.).

Prispévkova organizace Uzem# samospravnych cellk muze byt zaloZzena krajem nebo
obci pro vykon samostatné&gobnosti, ma pravni subjektivitu jako fiapkolska zgzeni,
divadla, muzea atd. (Zakowry 129/2000 Sb., 250/2000 Sb. ad.).

Ostatni verejnopravni instituce ztizené na zakladspecialnich zakannag. Statni fond
Zivotniho prostedi Zakon¢. 388/1991 Sb., Fond narodniho majetku Zakoi71/1991
Sh., Veéejna vysoka Skola Zakan 11/1998 Sb. atd. (Bawcik, 2011)

3.3.2 Neziskové soukromopravni instituce

Nadace a nad#@ni fondy (NF) jsou dle Zakon&. 227/1997 Sb. delova sdruzeni majetku
ziizena v znikla pro dosahovani ob&@rosgsnych cili, tim mize byt ochrana lidskych
prav nebo jinych humanitnich hodnot, rozvoj duchHokinhodnot, ochrana kulturnich
pamatek, tradic afppodniho prodtdi, rozvoj vzdlavani, ¥dy, €lovychovy a sportu.
Nadace a nadai fondy jsou pravnickou osobou a musi mit @demh ,nadace” nebo
zhadani fondy* v ndzvu. Majetek nadace je fea nadanim jménim a ostatnim majetkem
nadace, vySe na&liho jmeni nesmi byt nizSi nez 500.000¢ Ko celou dobu trvani
nadace. Vynosy z nadia@iho jmeni a ostatni majetek nadace je vyuzivam k dosahovan
Ucelu, pro ktery byla nadacefizena. Nadéni fond pouziva vSechen §vmajetek

k dosahovéni delu, pro ktery byl Hzen. Nadace a NF sdizji pisemnou smlouvou
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uzawenou mezi #izovateli nebo zakladaci listinou anebo &é&a zapisuji se do nag&diho
rejstiku. Nadace ziskava prostiky z nadénich daf a sama poskytuje natd prispsvky.
Ro¢ni uzavrka nadace musi byt stena auditorem a u nattdho fondu za kalendi rok

v pripact, Ze uhrn celkovych nakladnebo vynod prevysi 3 000.000 & nebo je-li
majetek nadé&niho fondu vyssi nez 3.000.00@.K

Obecrg prospésna spolénost (OPS)je pravnickou osobou dle Zakoka248/1995 Sb.
poskytujici obeckh prosgsné sluzby (socialni oblast, zdravotnictvi, kulfugkolstvi,
cestovni ruch atd.) vejnosti a v nazvu spajeosti se musi vyskytovat ozfeni ,,obeci
pros@Esna spolénost” nebo zkratka ,0.p.s.“. OPS se zaklada zakigsialouvou (listinou)
podepsanou vSemi zakladateli a vznikd dnem zapisue@tiku obect prosgsnych
spole&nosti. OPS riize vykonavat i jinéc¢innosti (komeéni) ,dophkovou ¢innost"
ohroZena kvalita, rozsah i dostupnost olegros@sné cinnosti. Je-li vysledkem
hospodéeni zisk, nesmi byt pouZzit ve présp zakladatel, ¢leni jejich orgald nebo
zanestnand, ale musi byt pouzit na poskytovani obegmosgsnych sluzeb, pro které
byla OPS zalozena.

Ob¢anské sdruzenidle Zakona¢. 83/1990 Sb. o sdruzovani @imi bylo prvni typem
neziskové organizace, ktera byla uzaken vCeskoslovensku po listopadu 1989. Tento
zadkon umotitoval olfanim zakladat spotmosti, spolky, hnuti, svazy, kluby a jina
obtanska sdruzeni ¢etrg odborovych organizaci jako ridiklad Cesky svaz dlesné
vychovy, Ceskomoravska myslivecka jednota neéheskycerveny Kiz. (Basuvéik, 2011)
Politické strany a politicka hnuti upravuje Zakore. 424/1991 Sb., ktery stanovi prava
ob¢anmi sdruzovat se v politickych stranach a hnutich i@mleni statniho organu. Strany
a hnuti vznikaji na zakl&havrhu na registraci, ktery podava nejgéitlenny gipravny
vybor, jehoZéleny musi byt obané, kt¢ dosahli ¥ku 18 let. K navrhu na registraci musi
piipravny vybor pipojit petici s 1.000 podpisy ¢bni a stanovy. Navrh na registraci
se podavéa Ministerstvu vnitra, které vede fé§sttran a hnuti.

Registrované cirkve a naboZzenské spdeosti, jejich postaveni upravuje Zakon
¢. 3/2002 Sb. o svobédnabozenského vyznani a postaveni cirkvi a nabkyems
spol&nosti. Cirkve a naboZenské sgolesti vznikaji dobrovolnym sdruzovanim
fyzickych osob, maji vlastni strukturu, organy aitkmi predpisy a jsou opra¥né

vyucovat nabozenstvi, konat iduly, zizovat cirkevni skoly.
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SdruZeni bez pravni subjektivitylze podle Zakona. 40/1964 Sb. atanského zakoniku
vytvorit nékolika osobami, a to zacélem dosazeni stanovenéhielin. Tento del mize
byt ziskovy i neziskovy. Tato sdruzeni nemajiugpbilost k praum a povinnostem.
V zakladaci smlowyv je uvedeno poslani a majetkové vkladieni. Sdruzeni se
neregistruje a zanika Zike ¢leni smlouvy, gicemz kazdy z nich vede sam za sebe
Gcetnictvi. (B&uwvcik, 2011)

Zajmova sdruzeni pravnickych osob mohou vytvéet dle Zakonac¢. 40/1964 Sb.
ob¢anského zakoniku pravnické osoby na ochranu sgggii nebo k dosazeni jiného
Ucelu. Sdruzeni je zaloZeno na zaklaadkladatelské smlouvy, kde je definovano i poslani
a nabyva pravni Zobilosti zapisem do registru sdruzeni. SdruZzekd fgavnicka osoba
odpovida svym majetkem za nesyih svych povinnosti a e byt ziskové nebo
neziskové.

Obchodni spol€nosti jsou pravnickou osobou zaloZenou 2elém podnikani dle Zakona
¢. 513/1991 Sh. obchodniho zakoniku. Spabtstmi rozumime komanditni spofest,
verejnou obchodni spataost, akciovou spoémost, spolénost s rdenim omezenym,
evropskeé spotmosti a evropska hospadéia zajmova sdruzeni.

Profesni komory se obvykle zakladaji¢élové jako podpora zajn ¢leni dané profese,
k vyméné informaci mezicleny profese nebo také kvydavani periodik souidés)

s danym oborem. Jedna se #ifadu o tato povolani Iékia advokati atd., kté maji
¢lenstvi v té dané koniie povinné a kdo nerilenem, nerdZze tutocinnost vykonavat.
Profesni komory (sdruzeni) byvaji zpravidla nezigkmezavislé sdruzeni fyzickych nebo
pravnickych osob({eska advokatni komora Zakén 85/1996 Sb., o advokacii, Komora
daiovych poradé Zakon &. 523/1992 SbCeské narodni rady o siavém poradenstvi
a Komde daiovych poradé CR). (Batuweik, 2011)

Vinaisky fond vznikl vroce 2002 na zakladzmeny Zakona ¢. 115/1995 Sbh.
o vinohradnictvi a vin@tvi, Zakonent. 50/2002 Sb. Ukolem fondugd vstupenCeské
republiky do EU bylo podporovat propagaci prodedjeava také vysadbu a obnovu vinic.
Po @ijeti nového Zakona. 321/2004 Sb., o vinohradnictvi a vietvi doSlo také ke zén¢
fungovani fondu, ktery se za&mil na rozvoj vindskeé turistiky, marketing vina a dale
informovanost viejnosti o vinéstvi a vinohradnictvi. Vinaky fond je pravnickou osobou
se sidlem v Bréa (Batuwcik, 2011)
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Honebni spol€enstvo upravuje Zakon¢. 449/2001 Sb. o myslivosti. Ze zakona je
podmirgno vlastnickym pravem fyzické nebo pravnické osélpozemkim, které jsou
soutasti spoleenstevni honitby. Na zakladoho vykonava spotenstvi pravo myslivosti
na pozemcichsthto¢lena.

Spolgenstvi vlastniki jednotek je pravnickou osobou dle Zakora 103/2000 Sb.

o vlastnictvi byt, ktera je zfisobila vykonavat prava a spravovat, provozovatravayat
spolené ¢asti domu (chodba, isicha, kéarkarna, kotelna atd.flenstvi ve spokenstvi
vznikd a zanika automatickyigpyodem (smlouvou) neborgrhodem (nap deédictvi)
vlastnictvi bytové jednotky. Spdlenstvi hospoda se s¥ienymi pewznimi prostedky
vlastniki jednotek.

Organizace s cizim prvkemdle Zakona:. 116/1985 Sh. se rozumi mezinarodni nevladni
organizace, kterym fize Ministerstvo vnitra povolit izzeni organizace s mezinarodni
Ucasti na Gzemi'eské republiky mimo nadaci a nadich fondi, verejnych vysokych skol

a obecn prosgsSnych spolénosti. (Ba&uwvcik, 2011)

Prehled neziskovych organizaciGR dle pravnich norem v letech 2007 az 2011 je uvede

v priloze 2

3.4 Funkce a uloha nevladnich neziskovych orgamizi ve spolénosti

Nevladni neziskové organizace (NNS) zastavaji pOdjeelky (2003¥adu funkci:

* Poskytuji neformalni pomoc a solidaritu ¢abim v nouzi nebo také socialni
a zdravotni p&, tim zastupuji stat v situacich, které neumi nebchceaesit.

» Davaji olfanim moznost svobodna legitimré uspokojit své zajmy a zaliby niap
ve sportovnich, kulturnich nebo politickych spolcic

* Umoziuji jednotlivaim nebo skupinam svoboése projevovat.

* Maji pod kontrolou viejné @ni.

* Pomahaji spolmosti snad§i se integrovat.

* Rozvijeji a udrzuji ¥cnou a nadzorovou rozmanitost sp@ieského Zivota i celé
spole&nosti.

» Celkow prispivaji k obohaceni mistnich komunit v obcichéstach.
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Vyznam, dilezitost a poslani nevladnich neziskovych organigdcuvadi Duben (2006) si
uvédomuji vSechny moderni stabilizované demokraticlé&yw a proto se snazi vyt
piiznivé politické, legislativni a ekonomické priesti i klima pro jejichtinnost. Zarova si
vSak u¥domuji, Ze nevladni neziskové organizace nemohewzgt odpo¥dnost statu
zejména winnosti, které jsou dZnr¢ zaji¥ovany prostednictvim gislusnych narodnich
progranii. NNS vSak mohou ukazat vladam, jak nalézt optimi@geni na dané problémy

spole&nosti.

4. Marketing neziskovych organizaci

Marketing je obeatispojovan s koncepcemi konkurenceschopnosti aaisitio V pripact
neziskovych organizaci neni zisk a udrZzovani koafceschopnosti tim nejezitejSim.
Cilem neziskovych organizaci je slouzit svym zakiaam a z toho plyne, Ze existuji mezi
ziskovym a neziskovym sektorem rozdily. Jak uvadb&n (1996) liSi se od sebe ziskové
a neziskové organizace v rozdilné organizaci, tnédi poslani, majetkovych panech

a také v ziskavani zdiop zakaznik.

4.1 Marketingové proskedi neziskovych organizaci

NO se stejs jako podnikatelské subjekty pohybuji wisém marketingovem prasdi.
NO organizace to maji do jisté miry sl&i v tom, Ze o jejich financovani rozhoduje do
ur¢ité miry rékdo jiny. Podstata vSakigtava stejna jako u komgrich firem i zde ma na
fungovani neziskové organizace vliv mikropiesi i makroprosedi. Samotné
mikroprostedi Ba&uvcik (2011) &li na vnitni (vedeni organizace a z&stnanci,clenove,
dobrovolnici NO). VijSi makroprosedi je pak tvéeno prvky spol&ensko-ekonomického
okoli a m& vliv na neziskové organizacéspbici na mistni, nadregionalni i celostatni
arovni. Intenzita psobeni se liSi podle konkrétni¢imnosti jednotlivych organizaci.
Makroprostedi

Prirodni faktory— zajem o firodni faktory je nejvice viditelny u neziskovychganizaci
zangienych na tuto problematiku.iiRladem niize NO prosazujici alternativni zdroje
energie (¥trné ¢i sluneni elektrarny), kterd sama vystavi tento altermatadroj energie,
kterym bude kupikladu zasobovat svoji chrémou dilnu. Vytvdi tak pozitivni piklad

hodny nasledovani.
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Ekonomické faktory- ekonomické faktory se dotykaji nejen neziskovyariganizaci
a jejich klienfi, ale i donatar. Pokud je hospodgka situace zeénSpatna, roste et
zdjemd@ o sluzby NO zejména v socialni oblasti — zdra¥opostizeni, bezdomovci,
senidi, mladi lidé atd.

Politické faktory— vznik NO zabyvajici se ¢&itou oblasti a politické faktory se vzajeinn
ovliviwuji. Casto to zAavisi na aktualni politické situaci v zejimiymi slovy na politické
reprezentaci a jejich zajmech. A ty se mohoutb@tu nékolika let meénit od rozvoje
venkova a podpory handicapovanych az po romskakota

Demografické faktory- wk (nag. senidi — peovatelska sluzba, volgasové aktivity),
pohlavi (nap. prilezitost pro genderové aktivity), rasa (integracechrana narodnostnich
mensin, snaha o poznavani kulturnich razdil jejich z&lenéni do Zivota ostatnich),
hustota osidleni (n&prozdil v nakladech na pohonné hmoty v Bustidce obydlenych
oblastech u mobilnich pevatelskych sluzeb) to vSecuje, v jaké struktie budou NO
v dané oblasti zakladany, tj. jaké sluzby budourskfientim poskytovat.

Technologické faktory NO mohou ptadat tizné rekvalifik&ni kursy pro nezagstnané
nebo kursy pro seniory (vyuka cizich jagykprace s ptitacem apod.), ale také mohou
rozjet tizné kampa® (vliv hormonalni antikoncepce, vliv jednordzovyplen na vyvoj
ditéte apod.), které jsou zatené proti technologickym inovacim. Ramvsak mohou
samy iniciovatizné vyzkumy, z nichZ naopak vzejdou technologick&ace.

Kulturni faktory — predstavuji soubor aktivit tykajicich se &mi, vzcElavani, zabavy
a p&€e o odkaz minulych generaci.

Mikroporostredi

Vnit/ni mikroprostedi:

» vedeni organizace a za#stnanci — ti, kdo tvdi ¢leny NO jsou viejnosti vice
nez kdo jiny vnimani jako jeji reprezentanti, jelyedilezité, aby byli dote
informovani a znali smysl celé prace,cdilisgchy, ztotoznili se s cili organizace,
vytvareli pozitivni obraz o tétatinnosti a tim ovliviovali miréni verejnosti.
Pozitivni obraz dané organizace ma podstatny ddnak na viejné mirni, ale
ovliviuje i ziskavani dotaci a sponzorskychigar

» {lenové- tyka setlenskych organizaci jako jsou odbory, profesni koniizné

spolky tj. organizace vzajerarprosgsné. Clenstvi aclensky gispivek je bul
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dobrovolny nebo povinny (Iékské komory). Rozdiln4 je i mira zapojeni se do
konkrétnich aktivit, loajality a participace na iketingové komunikaci organizace,

» dobrovolnici — prace se zagstnanci a dobrovolniky je wkterych aspektech
rozdilna. Jedna segrlevsim o jiny fistup motivovani, &kteri z fad dobrovolnik
pracuji pro organizace kratkodol to vic je teba klast draz na to, jakym
zpasobem budou organizaci prezentovat navenek,

VnejSi mikroprostedi

» spotiebitelé sluzeb(klienti, zakaznici, nav&vnici, odiEratelé) — &kteti Kklienti
mohou byt na pomociifslusné NO Zivoté zavisli (pée o zdravotd postizené).
Stavajici uzivatelé NO nejsaasto v situaci, kdy by se sami mohli akévpodilet
na aktivitadch¢i jinak prispét dané organizaci, ale u byvalych a potencionalnich
klienti je situace jina. Byvali klienti n@pvyléceni narkomani nebo absolventi
raiznych vzd@lavacich prograiin, mohou obohatit svymi zkuSenostmi, vlivem,
finan¢né ¢i dobrovolnou praci danou NO st&jjako potencionalni uzivatelé,

* verejnost — vyznam veejnosti ve vztahu k NO spiva v jeji kontrolni roli. Je to
dano tim, Z¢gada NO je financovana z#egnych rozpétu, tedy olkany, daovymi
poplatniky, véejnosti z jejich dani. Podpora neziskovych orgamizze strany
vefejnosti je ve formy darcovstvi, dobrovolnictvi atd. To jeiebd pra si NO
nemohou dovolit nekomunikovat s obecnotieyeosti nebo se snazit zastirat svou
¢innost,

* podnikatelé — kometni firmy vaci NO zastavaji &kolik funkci od kZnych
dodavatelsko-odivatelskych vztalh (ndkup materidlu a sluzeb)igs cenova
zvyhodreni, ktera firmy poskytuji neziskovym organizacimpa¥ sponzoring nebo
materialni formu donétorstvi. \Ekterych situacich vystupuji samy NO jako
dodavatelé nap chrargné dilny zamstnavajici zdravothpostizené spoluaany,
ktefi realizuji zakazky pro soukromé subjekty, kteryynsie tatocinnost ve vlastni
rezii nerentovala,

e ostatni neziskové organizace vztahy mezi NO jsou rozhoélnyzvou, v pozitivni
roviné se nabizi jejich vzdjemna spolupra¢epgpojektech socialni ekonomiky nebo
realizaci prograrin a sluzeb v komunitach. Pokud si vSak NO vzajekamkuruji,

neba’ usiluji o stejnowédst financi z viejnych i soukromych rozgti, pozornost
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¢i prizen Siroké véejnosti, podnikatél, politika i celebrit, vytvdi tato forma
.soupéeni“ spiSe negativni vztahy mezi jednotlivymi NQpii& obory,

média — ve vztahu k NO zastavaji média velndieitou roli kontrolni a zarove
vytvareji o dané organizaci tzv. medialni obraz, z toheodu si NO musi davat
veliky pozor f#i ,sebeprezentaci“ a komunikaci s nimi. ObéaSak Izefici, Ze jen
velice malé mnozstvi NO ma tu moc proniknout dosgltnich medii, velké&asti
malych ,neziskovek® se to nepovede ani na mistmegionalni drovni. Nkteré
NO organizace samy vydavajéktera média jakotizné zpravodajeiasopisy atd.
Od tchto se vSak pomalu ustupuje, a to z fimaoh divodi. K informovani

o ¢innosti a fungovani NO a neziskového sektotibec se dneseélire vyuzivaji
webové stranky (blogy) a to hned &nlika divodi (menSi finagni nar@nost,
pruznost, interaktivni moznosti atd.),

statni sprava— je tvaena vliadou, ministerstvy, parlamentem a dalSiméfamymi
institucemi a zastavawi NO fti zasadni uUlohy (legislativni, donatorskou,
kontrolni). Tim, Ze organy vladyipravuji a schvaluji zakony (legislativni funkce)
podporuji nebo naopak zamezuji vzniku neziskovyamizaci. Rada vlady pro
nestatni neziskové organizace (RNNO) je poradnigareem viady a jejim ukolem
je zprostedkovani vzajemné komunikace mezi NO a jednotlivyministerstvy
a predevSim posuzovani vladnich kongejgh material tykajicich se neziskovych
organizaci. Uloha donatorska $p@ v dot&nich programech jednotlivych
ministerstev v oblasti sociélni politiky (Ministéve prace a socialnichéei),
Zivotniho prostedi (Ministerstvo Zivotniho prastdi). PoZadavky NO jsou bohuZzel
mnohem vySSi neZ mohou pokryt dotace ze statnihpottu, velkacast finagni
podpory Zistava na jednotlivych krajich. Posledni funkce kaini se odehrava na
arovni jednotlivych ministerstev, fingnich &adi, vSeobecné zdravotni
pojistovny, spravy socialniho zabezpai apod., které pozaduji a sleduji podgobn
veSkerou dokumentaci, vyhodnoceni, &gwani a dalsi,

mistni samosprava- je analogii ke statni spr&v souvislosti s funkcemi, které ma
vaci neziskovym organizacim. Krajské a obecnfady vydavaji vyhlasky
(legislativni funkce) ovliviujici ¢cinnost NO, mohou neziskové organizace dotovat
(donatorska funkce) a tim owiievat jejich rozloZeni v dané oblasti. Na mistni
arovni vzniké irada komisi a poradnich orgéffunkce kontrolni), ve kterych se
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setkavaji jak zastupci NO, takramnici. Obce maji blize k mistnim dimim
a komunitam, a to dava vznikatiznym komunitnim projekim. Takova
spoluprace J@jné spravy, neziskového sektoru, soukromého sekdomistni
samospravy s NO je zadouci i vzhledem k &uita prograndm Evropské unie.
(Batuweik, 2011)

4.2 Marketingovy audit

Marketingovy audit je poslednim typem kontroly & lzo chapat jako analyzu sagné
pozice organizace na trhu. Jak uvadi Kotler a Aromgt (1992) jedna se g ouhrnné,
systematické, nezavislé a periodické prozkoumaaostiedi, cili, strategii acinnosti
organizace na zjighi jejich probléni a pflezitosti, steja jako pripravy planu akci na
zlepSeni marketingového vykonu organizag¢®&otler, Armstrong, 1992, s. 56) Vysledky
marketingoveho auditu byvaji naslédrshrnuty ve SWOT (strenghts, weaknesses,

opportunities, threats) analyze. @acik, 2011)

Druhy auditu
Audit je ¢ast etapy fedchazejici marketingovému planu. Rozeznavagsi®lik druhi
auditu:

* Globalni marketingovy audit — komplexranalyzuje celkovou marketingovou
organizaci a politiku.

e Operativni audit — v navaznosti nacabnou kontrolu firmy analyzuje sluzby nebo
metody a zkouma miru jejich integrace s marketiygoplanem.

* Audit tizeni — je pehledem fungovani organizace marketingu ve dir@dkouma
marketingové a komeéni doklady ¥etns rozhovofi se zamstnanci firmy. Na
zaklad téchto kvantitativnich a kvalitativnich informaci pasiji a sestavuji
auditai interni diagndzu, na kterou navazuji konkrétrpaloceni.

e Audit trhu — cilem je przkum trhu firmy z hlediska jeho stavu a vyvoje
konkurence, distribuce, cilovych skupin. Dale sacpwnici po¥ieni auditem
zabyvaji mapovanim SirSiho okoli firmy zaelem vymezeni ekonomického,
pravniho, technologického a sociodemografického téedn. Vysledkem je

zformulovani externi diagndzy.
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Po auditu nasleduje sestaveni marketingového @geho kontrola pkni. Audit by nel
byt provaén nejlépe pracovniky jinych organizaci nebo pradoympowienéhodi jiného

atvaru. (Maruani, 1995)

4.3 Marketingové planovani

Marketingovy proces neziskovych organizaci je olmjofako ten u komenich firem

a podobna je i jeho forma a obsah jednotlivych &rok

Obr. ¢. 1 Marketingovy proces neziskové organizace

Marketingovy Marketingovy Marketingovy
vyzkum audit mix

Zdroj: Bacuwik, 2011, upraveno autorkou

Formulace vize, poslani a strategickychicijak uvadi Kotler a Armstrong (1992) je
ucelenym a cilo¥ orientovanym procesem, ktery vede Kk sestaveni rébmikho
marketingového planu.

Vize je predstava, které by neziskova organizace ve vysletittla dosahnout a jiz se
tykaji aktivity, které spoknost vyviji. Mla by byt formulovana pisemin

a implementovana do vesSkerychreje¢ pristupnych dokumentorganizace. Bvodem je,
aby se s ni identifikovali samotni pracovnici ofigane a zarovev piipad potreby byli
schopni vys¥tlit ji dalSim osobam v ramci komunikovani orgamiea

Poslani neziskové organizace navazuje na vizi a konkrgizuo koho, jak a s jakym
cilem chce organizace slouZit.

Strategické ciledefinuji, ¢eho by chila organizace dosadhnout v dlouhodobém horizontu,
a tudiz by nmily byt m¢titelné a mira jejich dosazeni kontrolovatelna. 8tgkeé cile se
tykaji spiSe organizace jako celku.

Marketingové cile musi vychazet z dil strategickych a tykaji se konkrétniho produktu,
¢innosti, nového projektu nebo implementace inovaseu spiSe kratkodgBi povahy.

Vize, poslani a strategické cile Ize shrnout &tu jasré a obsazé do programového

prohlaSeni organizace. (Barcik, 2011)
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4.4 Marketingovy mix nekomegnich subjekti

Definici marketingu je celarada. Kotler definuje marketing takto:Marketing je
spole’ensky aridici proces, kterym jednotlivci a skupiny ziskévia, co potebuji

a pozaduji, progednictvim tvorby, nabidky a gny hodnotovych vyroliks ostatnimf
(Kotler, 1992, s. 4).

Swtlik (2005) uvadi, Ze vyuziti marketingoveho miXawi k umiséni vyrobku na trhu,
kde ukuje jeho pozici. Snazi se o jeho individualizadyteaby v @ich zakaznii byl
odlisny od jinych konkuremich vyrobki. Zakladni marketingovy mix (4P) roddjeme
do 4 kroki — produkt, cena, komunikace, distribuce.

V piipact marketingového mixu neziskovych organizaci lze nglivé kroky
marketingového mixu vnimat takto:

Produkt - zakaznické a spdnska hodnota

Na produkt vtomto fipack, & uz je to hmotna &, sluzba nebo myslenka,areme
nahlizet z #kolika riznych uhti. Podstatu produktutvori urcitd poteba ¢i zakladni
hodnota avlastni produkipak to, co zakaznikipnakupu obdrzi (u socialnich sluzeb je to
nag. zazemi azylového domuRozSfeny produktpak gedstavuji dodatmé sluzby
a uzitek z nich plynouci. Veln@iasto se v fipact nekomegnich produkt jedné o viejné

¢i smiSené statky. Neziskové organizace se vSak emgimjen na zakladni podstatu
produktu, ale pomoci dataich a grantovych programmohou poskytovat komplexni
produkt a tim maximalizovat zédkaznickou, ale i sp@hskou hodnotu produktu.

Cena - naklady uZivatelé a sp&esti

U béZznych, kometnich produkii je cenou finaéni ¢astka, kterou zakaznik zaplati.
V neziskovém sektoru to neni tak jednosrég ¢ast ceny zaplati uzivatel sluzby, ta vSak
velmi ¢asto nepokryva celkové naklady a ty musi uhraditatior, & uz jde o dotace nebo
alternativni naklady, které by vznikly, pokud byaaluzba nebyla realizovana (tiapz
zmirgny azyl pro bezdomovce, kfteby misto pobytu v tomto Gi@&ti mohli pachat
kriminalni ¢cinnost). Totéz se vztahuje i na donatorskimumost kometnich firem ve forms
sponzorskych dér(explicitni ndklady) nebo spalenskych probléiin (implicitni naklady).
Cena vSak nemusi byt vzdydiglena peézi, ale icas, Usili, riziko, nesnaze, nelibost ze
strany okoli atd. to vSe Ize do této polozky zahtné v neposlednfac je cenou i okt

celé spolénosti, kterou zaplati za titou sluzbuéi prosazeni &gaké myslenky.
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Misto — distribuce
V piipact neziskovych organizaci se jedngSimou o poskytovani tité sluzby a jde tedy
0 to, jakym zgsobem a v jakém prostoru k tomu dochéazi. V nekonier marketingu
muzeme vymezit 5 zakladnich tymnist, kde Ize sluzby poskytovat:
1. zaizeni poskytovatele — dle oblasti:
* vzdlavani — Skola
e Kultura — galerie, divadlo
» zdravotni a socialni sluzby — nemocnice, stadiona
* nébozenstvi — kostel
e sport — histe
2. pracovist uzivatele:
» prace — odbory
e socialni sluzby — podporované zgmavani
3. domacnost uzivatele — dle oblasti:
* vzd&lavani — e-learning
* kultura — rozhlas, televize
» zdravotni a socialni sluzby —qmvatelska a os&ivatelska sluzba do domu
4. terén dle oblasti:
» socialni a zdravotni sluzby — streetwork
» kultura — poulkni divadlo
* rozvoj komunity — budovanistskych Hist
5. bez vazby na misto — filantropie (rozvoj darcoVstrazvoj komunity
V n¢kterych gipadech socialniho marketingu nelze misto vymeZibee, zejména
v pripadt Sikeni mySlenek a ideji.
Propagace — marketingova komunikace
Ackoliv mohou neziskové organizace pouzivat kterykolhastroj marketingové
komunikace, obvykle jim v tom brani nedostatek riitrdch zdrofi a rozdilnost cilovych
skupin (rtkteré vyZzaduji specifické formy komunikaceltada kometnich subjeki
z vlastni iniciativy realizuje proméinnosti pro nekomeéni subjekty za vyhodné cery
zdarma — uziva se nazev ,pro bono" — v zajmu oldezm®bra. Jednou z dalSich moznosti
je propojit ziskovou a neziskovou organizaci v ramgonzorské propagace. Z hlediska

Mrivriw s

vyznamu jsou pro neziskové organizace v ramci nieaggevé komunikace nejdeZitéjSi
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public relations, osobni prod€j mére tradicni formy prodeje nap event marketing.
Reklama je vyuZivdna v omezenéienia spiSe v oblasti socialni. Velkynfimpsem

v marketingové komunikaci je vyuzivani elektronickymédii tj. internetu a e-mailu.
4.4.1 Roz&teny marketingovy mix v nekomegnim marketingu

Casto byva zéakladni marketingovy mix (4P) reesi o dalsi prvky.People (lidé)
predstavuji osobnost respektive kvalifikaci poskytela sluzeb tj. jeho vystupovani,
schopnost komunikovat s lidmi, odbornouigpbilost, souhrn jeho psychickych viastnosti
aj. Partnership (partnerstvi) pedstavuji podnikatelé, jiné NO, stat atd., ktemdassou
neziskovou spolupracujRolitika (Policy) je v podstat forma lobbingu, tedy spoluprace
NO, médii, véejnosti v zajmu zdenréni pozadovanych zén do legislativnich norem.
Zdroje financovani (Purse Strings) nebo-li ¢8ec pedstavuje finatni a hmotné
prostedky €ch, ktéi budou dany program financov@ali¢ky sluzeb (Packaging) mohou
piedstavovat konkrétni kombinaci sluzeb tzv. ,na tikonkrétnimu zakaznikovi.
Programovani (Programming) je rozloZzeni bé&kii sluzeb wase k zaji&ni pohodli
daného zakaznika. (Bavcik, 2011)

4.5 Marketingovy komunika¢ni mix

Marketingova komunikace musi respektovat siggko mezilidska komunikacéadu
principa, jedirg tehdy niize byt efektivni. Foret (2003) chdpe komunikaciojaaklad
veSkerych mezilidskych vztah ,Komunikace pedstavuje proces sghbvani (ale také
sdileni), penosu a vydny vyznanmi a hodnot zahrnujici v SirSim zab nejen oblast
informaci, ale také dalSich projeéva vysledk lidské cinnosti, jako jsou nejizrejSi

nabizené produkty, stejjako reakce zakaznilka re.” (Foret, 2003, s. 3)

Obecrt I1ze chapat marketingovou komunikaci jakézené informovani a/pswdcovani
cilovych skupin, pomoci kterého ragi firmy a dalSi instituce své marketingové cile”.
(Karlicek, Krél, 2011, s. 9)

Vladni a neziskové organizace se snaZzi ptitimocialre piiznivé chovani kuifkladu
formou véejné sbirky nebo naopak pdiitachovani socialé negiznivé (nap. koureni,
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drogové zavislost). Firmy pomoci marketingové koikace stimuluji zdkazniky ke koupi
produktu nebo sluzby a politické organizategdcuji voli¢e, aby jim dali hlas.

4.5.1 Nastroje komunik@&niho mixu

Na zakladnich nastrojich marketingového komugriiao mixu se ve vatvétSing shoduji
i rizni autdi. Obvykle zahrnuje optimalni komuni&ai mix pit nastroj:
» reklama — placena forma masove, neosobni koraceipomoci tiskovych médii,
televize, rozhlasu, venkovnich médii, Internetuphiyatd.,
e podpora prodeje — ma stimétdch charakter, ktery daphje samotny prodej
vyrobki a sluzeb formou prémii, kupdnvzorka zbozi a dalSich.,
» direct marketing — jedna se @&rmou, adresnou komunikaci préetnictvim direct
mail, telemarketing, teleshopping, on-line markgtivkladana inzerce atd.,
e osobni prodej — je forma osobnfimpé komunikace, ktera jefippisobena
konkrétnimu zakaznikovi a dané situaci,
e publice relations — je neosobni forma komunikamgiz hlavnim cilem je
vybudovat kladny postoj ¥ejnosti k organizaci.
Kazdy z tchto nastraj ma své specifické vlastnosti a k dosazeni margetipch citi je

obvykle vyuzivan jejich mix viizné intenzigé a mie. (Swtlik, 2005)
4.5.2 Reklama

Pod pojmem reklama rozumime formu neosobni, mas&eéunikace, ktera
prostednictvim meédii informuje spiwmbitele s cilem ovlivnit jejich kupni chovani.
(Swetlik, 2005)

4.5.3 Funkce a cile reklamy

Za hlavni funkce reklamy Ize povazovat probouze&anpv zadkaznicich a tim podporovat
prodej, dale své potencionalni zakazniky awdivat a informovat, jsobit jako regulator
v ramci celkového trhu a wipad poklesu poptavky chrénit firmugd ztratou zakaznik
pomoci pipominkovych akci, zvySovat pédomi o znéce a posilovat jeji image.

Swtlik (2005) uvadi 4 funkce, které reklama pini \dpikani a ve spot@mosti:
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* marketingova — reklama je jednim z neajkzitéjSich nastraj v ramci komunikace
organizace sjejimi zakazniky. Ma inforém& a pFeswdcovaci schopnost
0 produktwei sluzkes.

» ekonomicka— usgsna reklama docili zvySeni nakupu produktu nebbbsia toto
zvySeni umotuje podnikKim zvySovat vyrobu a realizovaspory z rozsahua ty
piedstavuji nizSi naklady na jednotku produkce. Pokuél zakaznik spojeny
produkt nebo sluzbutpdevSim simage, darquinost produktu, ktery ma vysSi
ceny ale uz tu image ziskal Vliv reklamy na hruby narodni produkt
ahospodé&sky cyklus. Dobra reklama zvysi poptavku, a to poméaha uditzoyssi
zamestnanost a zpragtdkovart i hruby domaci produkt.

* komunikaéni — dochazi zde k propojeni mezi prodavajicim a Kapm. Reklama
jako prostedek masové komunikace vytva ucitém produktu nebo sluZbmage,
piesahujici pedstavy zakaznika a ouiujici jeho nakupni preference.

» socialni - je diskutabilni zda reklama spoluvytv&ocialni hodnoty nebo je jen
nasleduje. Je pravdou, Ze reklama ma infén&anovativni roznér, napomaha
srovnavani produlita jejich vlastnosti, odrazi modni a designovédyemispiva
k estetickému cofhi. Je projevem svobodného toku informaci. Na dratnérg
pokud je ji mnoho, rive obtzovat a pokud neni legislatitnomezena, rive

porusSovat eticky kodex.
4.5.4 Podpora prodeje

Pokud nizeme reklamu chapat jakdived k ndkupu, pak podporu prodeje Ize definovat
jako soubor pobidek stimulujicich okamzity nakuple@ podpory prodeje je zvySeni
obratu pomoci kratkodobych stinfuh @i vyuZziti riznorodych nastréj Nastroje podpory
jsou jakousi pidanou hodnotou nad ramec jak produktu, tak i jematky. Podle
Jakubikové (2012) se podpora prodeje orientujeakazniky (spdtbni podpora prodeje),
na obchodniky (obchodni podpora prodeje) a pers@radeje (podpora prodeje
obchodniho personalu).

Nastroje zakaznické podpory prodeje— darkové a upominkovérgaméty, bezplatné
vyzkouSeni, fidavky ke zboZzi, &nostni programy, bezplatné vyzkouSeni, vzorky
dorwené osob# posStou, pibalené k jinym vyrobkm, kupony vkladané deasopisi, do

obalu k produktu, zasilané poStoigegané zakaznikovi spolu &ténkou atd.
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Nastroje obchodni (distribuéni mezilanky) podpory prodeje — soutze, darkové
piedntty, predvadni novych vyrobk, ochutnavky, vzorky, cenové slevy, zbozi zdarma,
finan¢ni podpora nap prispivky na reklamu atd.

Nastroje podpory prodeje pro prodejni personal— finartni motivace, darky, akce,

cenoveé slevy, sote spojené s odinami.

4.5.5 Direct marketing

Direct marketing association (DMA) definuje direcarketing takto;Direct marketing je
interaktivni systém, ktery pouziva jedno nebo vieldamnich medii pro vytvani
meritelné odezvy nebo transakce v jakémkolivdriigBwtlik, 2005, s. 301)

Direct marketing je rowE disciplina umoiujici p/esné zacilentj. zantiuje se na
mnohem mensi segmenty (mikrosegmenty) ipokonkrétni jednotlivce, vyraznou
modifikaci sdleni, ktera se pizpasobi individualnim pozadavkn a charakteristice jedific
z cilové skupiny a v neposledracé direct marketingvyvolava okamzité reakadanych
jedinai, a tim je mozné jej bezprastre zn¥ftit a vyhodnotit. NajasgjSim ukazatelemip
posuzovani efektu direct marketingovych kampariyeresponse rate- jedna se o relaci
poctu prijemad, ktefi na nabidku zareagovalii® celkovému pétu oslovenych jedint
(vySe odezvy se pohybuje mezi 1 a 10%)pnversion rate — je dalSim zasadnim
ukazatelem, ktery po#huje paet prijemai scEleni, ktgi nabizeny produkt zakoupiliagi
celkovému poétu oslovenych fijemai. ROl (return on investment) je poslednim
ukazatelem, jak lze &t navratnost investic v ramci hodnoceni &8posti a efektivnosti
direct marketingové kampan Porovnavame cisty prijem z kampa#& s celkoé
vynaloZenymi néklady na tuto kampacetre budoucich objednavek od noxiskanych
zékaznik. (Karlicek, Kral, 2011)

Direct marketing je pogin¢ financné nara@nou formou komunikace, ale tuto skirest

vyvazuje jeho tinnost a efektivnost.

4.5.6 Osobni prodej

Vubec nejstarSim nastrojem komunrikého mixu je pra¥ osobni prodej, jehoz vyhodou
oproti jinym nastrajm je @imy kontakt mezi zakaznikem a firmou, individudleiibilni

komunikace, okamzita Zma vazba a koreé i vétSi vrnost zakaznilk
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Souasti osobniho prodeje jsowéletrhy a vystavy Stejre jako pribéh osobniho jednani
prochazi skolika fazemi, je tomu tak ifppiipraw a (&asti na veletrhu jak je vyobrazeno

na obrazku nize.

Obr. ¢&. 2 Proces ipravy a realizace ®asti na veletrhu

Stanoveni Shér Vybér Priprava Ugast na Navazujici Zhodnoceni
cila informaci veletrhu Gcasti na veletrhu komunikace Géasti
Ucasti veletrhu

ry

Zdroj: Karlicek, Kral, 2011, upraveno autorkou

Vyznam veletrd je patrny pedevSim na trzich B2B, kde umimfe osobni kontakt
a okamzité srovnani tuzemskeé i zahtahinabidky. Pokkud na dstupu je vyznam
domacich veletrinv oblasti komunikace s tuzemskymi zakazniky. Obdza konstatovat,
Ze uzaveni obchodu na veletrhu gasto méan finanéné nakladné nez ziskat zakaznika p
klasickém osobnim prodeji. Vyhoda je dana¢nma koncentraci potencialnich zakazniku

V prostoru &ase.

4.5.7 Public relations, fundraising, lobbing

Public relations

Pro Uspdné fungovani neziskové organizace jak uvadi Sediwledlikova (2012) je
zésadni, aby poctiva transparenthnaphovala své poslani a hospdika s vyrovhanym
rozpaitem. Usgch neziskové organizace vychazi z prvotni mysleakgale z poslani,
strategie, image, prestize a vlivu.

MysSlenka— ¢i napad dlat néco, co bude gkomu prospsné nebo pofize, stoji na samém
prvopaéatku. Je #ejmé, Zecasem bude ptgba pibrat vice lidi, kt& budou ochotni ke
spolupraci a zastupovani. To, zda jsme schopnivibsiprizvat dalSi lidi ke spolupraci
a vytvait s nimi dobré vztahy je podminkou dalSiho &,

Poslani— vymezuje uzitek, jaky ma organizace pro spudst a je vychozim bodem pro
samotné fungovani organizace. déedité, aby poslani oslovilo ty, které chceme zigka
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naSi dalSi fyzickou, duSevni nebo figah spolupraci. Prezentaci poslani oslovujeme
zanestnance a dalSi #gréné duse,
Strategie— strategie vychazi z poslatgsem jej konkretizuje a udava cile, kterych chce
organizace dosahnout. Nutnym pieskem je tvorba strategického planu, ktery zahrnuje
interni  komunikaci (budovani viiitich vztati mezi lidmi v organizaci) a externi
komunikaci (vztahy s klienty, dodavatelijznivci, darci atd.),
Image(obraz organizace \&ith veaejnosti) — jiz @i planovani strategie jéeba zohlednit
logo organizace, design, podobu akci, styl prakbkesty atd. Image je postavena na
vztazich uvnit firmy, a ty jsou zakladem pro tvorbu dobrych vZtamé firmy. Dobra
image je zdrojem dobrych kontélkah ty fredstavuji pro organizaci penize a prestiz.
Prestiz a vliv— je vysledkem dlouhodétbudovanych vtal jestlize image se da vytkib
relativre rychle, prestiz je otdzkou podstattelSi doby a v oblasti vztatpredstavuije:

* na interni Urovni — @éivy vybér budoucich zagstnané s moznosti dalSiho

rozvoje a nabidkou gé a zajimave prace,
* na externi arovni — Bbvy vybér s kym bude organizace spolupracovat, budovat

a udrzovat kontakty a jak se zapoji ddeyrych vztal.

Cepelka (1997) poklada zasgejni cile PR:
» ziskat podporu Vejnosti nebo alesmo aby akceptovala dané poslani, zam
a nové myslenky
e propagovat dany program a sluzby, aby nalezligteré je paebuji
e ziskat piznivé klima pro fundraisingové kampgan

e rozsfit a udrzet poet dobrovolnik

Public relations r n¢kolik forem podle zarreni, které se mohou liSit \&kterych
aspektech v prostdi neziskovych organizaci od korg@r@ich firem.

Média relations (press relations) maji velkou moct az se jedna o zpravodajstvi,
publicistiku, komentée atd. Podstata s§ioa v tvork jakési vlastni ,virtualni* medialni
reality, kterd& ma& na vejné mirgni zna&ny vliv. Publicita v médiich m& pro neziskové
organizace velky vyznam a nestoji zpravidla Zadegize. Na druhé strarpokud se
nejedna o mediatn zajimavé kauzy, neni pro média¢Zma cinnost® neziskovych

organizaci flis zajimava.
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Employee relationgsou vztahy uvnit organizace tj. se zastnanci,éleny, dobrovolniky
popr. uzivateli sluzeb organizace. Kazégn organizace i@e byt vniméan jako, ten kdo ji
navenek reprezentuje, je proto nutérdto vztatim wvénovat nalezitou pozornost.
Community relationgredstavuji vztahy s nejblizSim okolim organizaceswgyslu obce,
mikroregionu, kraje. Komunikace organizace &pa v jeji participaci uc¢i této komuni
(buduje, planuje, hgji zajmy).

Minority relations h4ji a zastupuje zajmy mensin, iktgsou casto klienty neziskovych
organizaci. Nkdy maze byt naopak vliv mensiny diky médiim zkreslere ajtSi nez jak
vypovida procentudlni zastoupeni.

Investor relationssi Ize v fipac neziskovych organizaci spoijit s fundraisingem.
Government relationgahrnuji Siroké poletsobnosti a vlivu viejné spravy #¢i NO, &
uz se jedna o fundraising, lobbing, tvorbu spoyeh projeki ¢i komunitniho planovani.
Nezbytnd je maximalni inforndai otewenost NO wuci vSem kdo by mohly ovlivnit jeji
samotnou existenci nebo vliv.

Industry relations- jde o vztahy, @ uz mezi neziskovymi nebo ziskovynii jinymi
organizacemi stejného nebo podobnéhoétan.

Celebrity relationsmohou byt prosfEné, pokud se NO poilasehnat zndmou osobnost
nap. odbornika z witého odwtvi, ktery predstavuje ufitou prestiz a divéryhodnost.
University relationgsou vztahy se vzthvacimi institucemi. Pro NO mohou bytiposem
v podolg fundované pracei expertizy, ktera bude napsowasti povinné praxe studént
z VS nebo jejich $kolni prace a bude v podstdarma.

Public affairs jsou obec# povazovany za formu PRgdevSim u komeénich firem. Ve
vykladu tohoto pojmu se autorozchazeji. Nktefi se ztoto#uji s pojmem ,véejné
zalezitosti“ zejména v souvislosti s NO. ¥Yigad komeknich firem je tento termin
zminovan v souvislosti se snahami vyjadat se k aktualnim spaenskym udalostem.
V obecné rovit jde o spojeni PRi propagé&nich aktivit mezi ziskovymi a neziskovymi
subjekty. (Bauwcik, 2011)
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Fundraising

,Davat je nejvy$8§iraz moci* Erich Fromm

Fundraising chape Sedivy a Medlikova (2012) jakoces, ktery satasré s public
relations, lobbingem a marketingem vytivkvalitu externich a internich vztahdané
organizace, a tim ovliwuje jeji image, zn&ku a dobré jméno.

Fundraising, jak piSe Bawtik (2011) je o komunikaci s darci (donatory) a e#al to
neznamena jen ziskavani penV ramci fundraisingu toho organizace nebo projekze
ziskat vice. Jedna seeglevSim krom obvyklych finargnich dafi i o dary hmotné
(vybaveni, spdtbni material atd.), o lidskgas a praci (dobrovolnictvi, zkuSenosti),
znaku nebo jméno (garantem je znama firma nebo cédgprzazemi a prostory. Pro
pracovniky neziskovych organizaci jéle’ité stale se vzthvat v oblasti fundraisingu,

neba’ na jejich uspSnosti mnohdy zavisi sama existence jejich orgaeiza

Neziskové organizace maji v zagaskst moznosti, kde ziskat firgamn prostedky ¢i jiné
zdroje potebné pro svojtinnost:

« firmy — schvalovaci procesy v jednotlivych firmach bugwavdpodobr zaviset
na jejich velikosti. U sednich a malych firemgpde spiSe o i@swdcovani jednée
osoby (majitele feditele, jednatele). Naopak u velkych korporacirani bude
Z&dost posuzovat vice lidi, je tedy nutné k¥dmality osobni prezentacequlozit
dohe zpracovany projekt a prezentaci. Ve firemnim fargingu je nutné ze strany
fundraisera se neustale zlepSovat a obrnit se wetk@vkou trglivosti, vétSina
businessmana manazértotiz aekava profesionalni a organézre férove jednani.
Jedirt tak Ize postuph budovat oboustragn davéryhodny vztah. (Sedivy,
Medlikova, 2012)

e individudlini darci — motivy, které vedou jednotlivce k darcovstvi, ma byt
raizné od starosti a p& o okoli, pocitu povinnosti, tlaku okoli, osobkuZenosti az
po aekavani osobniho prosghu v podob spol&enského uznanti snizeni
daioveho zakladu darovanim neziskovym organizacim.oigak ziskat dar od
individualnich daré je nekolik, tou nejspolehligjSi je osobni Zadost nap

Vi s

i nadale véejné sbirky, & uz formou pimého osloveni s pokladikou nebo
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vyhodrgjSi komplexni eventy, které probihaji piestnictvim médii (nap
Dobrosinnd akademie na’T). Daldi moznost poskytuji i socialni &iv tzv.
~komunitnim financovani“, kde registrované osolrgeqgstavi suj projekt a pokud
sezenou dostateé mnozstvi pefinich dar@, mohou swuj projekt realizovat.
(Batuweik, 2011)

e veiejna sprava — veejnou spravu fedstavuje statni sprava (ministerstva a jimi
ziizené pispivkové organizace) a samosprava (krajéstan obce a jimiiizené
piispsvkové organizace). Pomoci grantotaci, pop vybérovychtizeni Ize ziskat
financni prostedky od veéejné spravy. Podminkou je vypracovani projektu
u dotace a u grantu navic @sypracovani zadosti.

* nadace a nad#éni fondy — byvaji vyznamnymi darci neziskovych organizaci,
agkoliv jsou samy ,neziskovkami“. Zadost o grant nefmire vypracovany projekt
je podminkou, aby mohla byt organizadizpana finatini podpora. V fipad
nadacici nada&nich fondi je rozhodnuti na spravni radebo skupié powtenych
experfi, které v konéné fazi stejd musi schvalit spravni rada.

« ostatni instituce — pati sem nap obchodni komory, zahrami ambasady ¢R
apod. Na jednani s nimi je dobré seqem pipravit, zjistit si firemni kulturu dané
instituce, s kym bude jednani vedeno a tomufriplitdtelefonickou, e-mailovou
komunikacici samotné vyjednavani na sace.

* prijmy zvlastni ¢innosti — plynou neziskové organizaci z prodeje vyribhk
sluzeb a zde rowz plati budovani vztahse zakazniky, kterymi mohou byt jak
samotni klienti organizace, tak i jeji darci. (SegiMedlikova, 2012)

Lobbing
Pod pojmem lobovani $ada lidi i rektefi novingi predstavi wtity druhu natlaku pomoci
pertz, znamosti a korupcelepelka (1997) vyklada lobovani v public relatiorkd
preswdcéovani pomoci argumeinta informaci. Jeho uzitaost spauje pedevsim v tom,
Ze lobovani poukazuje na nedostatky nelfedposti ukitych legislativnich zamra
smérem Kk poslaném. Podstatou je snaha rozhybatiejeé mirkni a tim ovlivnit
legislativu.
Druhy lobbingu:

* legislativni — snaha o z#mu systému a dlouhodobého trendu pemtictvim

zakor, vyhlasek, viadnich rozhodnuti,
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» exekutivni— snaha o Upravu ditych pravidel i poskytovani dotacéi pravidel
SougZi jmenovani do funkce atd.,

» informa’ni — pomoci studii, argumentaci, analyz a jinych,

» volebni- poskytovani finatni podpory pro volebni kampa

» soudni - pri ovliviiovani precedentnich soudnich vyiiok
Jednoznéné nej&inngjSim nastrojem lobbingu je osobni setkamiste Gcelow
a specificky zarrené jsou izné analyzy, studiei praizkumy. Dilezité je i promysSle®&
vyuzivat pokud moZno vSech ftypmédii jakou jsou televize, rozhlas, celostatni
a regiondlni tisk, internet, semieakonference, agenturni zpravodajstvi a jiné.
Lobbing v businessu je vyuzZivan zejménauxatlu zvySeni zisku, tedy pro penize.
Neziskové organizace lobbuji pro zcela jirely, jako je ochrana prav &&ni, zdravych
i zdravotr postizenych, ochrana Zivotniho ptesti, nastaveni vathvaciho systému atp.
Cilem neni zaji®ovani finanich i jinych prostedki, tim se zabyva fundrasising. Penize
zde nejsou tim hlavnim i@dmétem, podstatou je prosazeni dobréciv (Sedivy,
Medlikova, 2012)

WOM (Word of Mouth)

Siveni Gstnim podanimebo také ,oiem se mluvi“¢i ,o0sobni doporgeni®. | dnes pat
k G¢innym komunik&nim nastrajm. V ramci PR se e uplatnit v gkolika smérech, jak
v pripact vnitini, tak vrgjSi komunikace organizace. Rychle &inin¢ muze pisobit
v naléhavych fipadech nap v piipact ockovani v dob epidemii, kdy na dopoteni,
|ékare da velk&ast pacient nebo v obci, kde jergba #idit jesle. RPedstavitelé obci by
proto neli védét o vadcich osobnostech yejného migni a ungt s nimi spolupracovat.
(Svoboda, 2009)

4.5.8 On-line komunikace

Rozsfeni internetu, on-line reklama, e-mailing a ostatmdine platformy dnesipdstavuji
samozZejmou sodast reklamnich roz@ti a postup# vytlaéuji nag. direct mailing nebo
meéni podoby klasickych disciplin komunikaiho mixu. Roz&eni a obliba internetu
umoziuje posilovat image a pést zn&ky, zvySovat povdomi o stavajicich produktech,

zavadt nové produktovéady, komunikovat se &ejnimi skupinami neboifmy prodej.
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On-line komunikace se vyz#@je fadou vyhod jako je snadn&fitelnost &innosti, nizké
néklady, pesné zacileni, interaktivita, personalizace atd.

Mezi nejvyznamgjSi on-line komunikani prostedky pati predevsim webové stranky. Na
vyznamu ziskavaji rowz tzv. on-line socialni média (socialni¢siblogy atd.).

Webové strdnky — |ze povazovat za nastroj direct marketingu, yktemoziuje primy
prodej, je interaktivni, obsah i formu webovychasgk je moznéifzpisobit jednotlivym
navstévnikam a velice dote mizeme sledovat a &fit jejich efektivitu. Webové stranky
maji vSestran¥jSi vyuziti, lze je vyuzivat jako reklamni nastmmjsilujici image znky,
dale jako néstroj public relations, jehoZz pfedhictvim firma komunikuje se
svymi klicovymi skupinami, jako jsou partfie novin&i, zameéstnanci, zakaznici. Jako
nastroj podpory prodeje slouzi webové strankyigaet organizace marketingové séig
nebo rozdavani on-line kupén

Tvorba webovych stranek musi vychazet z rozhodrdéré ze 3 hlavnich funkci by
~webovky" me¢ly spliovat (nastroj imého prodeje, posilovani image Zky komunikace
s klicovymi skupinami — PR). Funkci, jakou budou webowérky plnit, utuje, jaka
kritéria budou pro jejich efektivni fungovani zasadMezi ta nejdlezitejSi pati atraktivni
obsah, jednoduchost, snadna vyhledatelnost, odajdsiigraficky design.

On-line sociélni média— jsou stale je8tpovaZzovana za pafme novy jev. Lze je vymezit
jako otewené interaktivni on-line aplikace, podporujici wnieformalnich uzivatelskych
siti nejtizrejSiho obsahu, kde samotni uzivatelé sdili iikdadu své nazory, zazitky,
zkuSenost a fotografie a dalSi. iPaem:

* blogy — jsou nekomplikované webové aplikace, kiné sogasnosti nize zalozit
téemet kazdy a niZze zde vyjatbvat své osobni méni. Zajimavé blogy se
vyzna&uji vznikem vlastni¢tendské komunity a vyvolavaji ptgbu komenté
a diskuzi, jsou rowt dilezitym zdrojem on-line WOMu. Organizacim mohou
jejich vlastni blogy slouzit, jako prasdek na posileni vlastni zikg, piiblizeni se
ke klicovym skupinam nebo ke zvySeni ndwvsiosti samotnych webovych
stranek,

 on-line sociélni s&— nej\tsi on-line socialni siti ¢R je bezpochyby Facebook.
NejpatetrgjSi skupinou na Facebooku twor nasi zemi mladi lidé mezi 13 a 24
lety. Obecsg tyto socialni sit predstavuji internetova seskupeni registrovanych

uzivateh, ktefi tvori urcity obsah a ten sdileji se svymiggeli, znamymi atp. Pro
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vétSinu pravidelnych uZivatel predstavuje uZivani socialnich sitivdd ke
kontaktu a planovani gdteli, ziskavani dopoteni a rad, ale také k organizovani
akci. Pro organizace (frimy) pak socialngsitohou slouzit pravjako prostedek

k informovani o zajimavych akcich, eventech, nagtublic relations p Sireni
raznych iniciativ (petic) nebo také Kiplizeni zng&ky spotebiteiim, ke zvySeni
obliby znaky a posileni image. Ze zahramich vyzkuni vyplyva, Ze piznivci
konkrétnich zn&k na on-line socialnich sitich jsou vice motivak@eamotnému
nakupu dané ziy a naslednému dopateni svym znamym,

diskusni fora — fedstavuji webové stranky, na nichZz se uZivateléadnyji

k nejriznéjSim tématm. Z hlediska komeéniho vyuZiti jsou podstatné diskuze
tykajici se konkrétnich produktovydiad (cestovani, automobilismus atd.). Pro
firmy a organizace je toifeZitost k otevené interakci se samotnymi zdkazniky
a dalSimi kiéovymi skupinami a jedna se tedy o nastroj publiatiens,

on-line komunity — zde se jedna o zd&eni na konkrétni aktivity (sdileni
fotografii, videi, hudby, her aj.) a cilové skupinyro firmy a instituce slouzi
k Siteni viralnich marketingovych &@ni a zde ma nezastupitelné vyuZiti
YouTube, které 'R vyuZiva vice nez 3/4 pravidelnych internetovydivatel:.
Prostednictvim YouTube mohou firmy a organizacit$eklamu i zabavna videa
a tim dosahovat srovnatelnychucjbko v gipact televizni reklamy. (Karéek,
Kral, 2011)

39



5. Prakticka ¢ast

5.1 Uvod do praktickécasti

V roce 2011 byla autorkou napsana baiskia prace na téma Desténd management
v Ceské Republice. Seasti prace bylo zjistit i Growea powdomi o této problematice
v regionu Sokolovsko. Pomoci dotaznikového ie3dt byla tehdy oslovenarada
soukromych subjektz oblasti cestovniho ruchu, ale také organizaeelafci do viejné
spravy a neziskové organizace, jichz se zkouman#@lgmatika nejvice dotykala. Ze
zjistenych vysledk vyplynulo rekolik zawri. Pro oblast destigdaiho managementu je
velmi dilezitd ochota spolupracovat a participovat na jddiygh Gkolech v oblasti
cestovniho ruchu. Kibvymi nastroji je informovanost jako takova tznfoirmacni toky
mezi jednotlivymi aktéry cestovniho ruchu o &asném &ni v regionu, ale i chystanych
projektech, které se jich mohou dotykat a na kieise mohouiipadreé aktivré podilet.
Nedostatek informaci tak ie gedstavovat zasadni probléemi pzajemné komunikaci,
navazovani spoluprace a tedy neochotu aktisa podilet na konkrétnich aktivitach

a vytvéet partnerstvi v destinaci.

Z vysledki dale vyplynula skutaost, Ze efektivni komunikai strategie je pro organizaci
cestovniho ruchu nezbytna &lmby vyuZivat vSech nastigjkteré se nabizi. Jdlezité,

vt s

a neziskovych sektor a poregost tj. obyvatelé a na¢snik destinace.

5.2 Charakteristika regionu

Geografie regionu

Karlovarsky kraj se nachazi v nejzap&dn casti Ceské republiky. Na severu a zapad
sousedi ze SRN tj. spolkovymi zemi Saskem a Bavorskem a na jihu s Rskgm, na
vychods Usteckym krajem. Taka celé Gzemi kraje spada do povieky Olte, ktera tvei
piirodni osu a protéka Chebskou a Sokolovskou pédai.sever od Gie se tdhnou
Smeiny a Krusné hory, tMdci prirodni hranici s SRN. JiZod Olfe na bavorské hranici

lezi Cesky les, sirem do vnitrozemi Slavkovsky les a Doupovské hdily.Gzemi kraje
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pokryva Tepelska vrchovina. Rozloha Karlovarskéhajek¢ini 3 314 km 2 a sklada se
z 3 okred Karlovy vary, Cheb a Sokolov. Sokolovsky okre®aohou 754 krhje tetim
nejmensim okresem Karlovarského krajefiwio22,7% jeho celkové rozlohy. Okres tivo
38 obci, jak je vyobrazeno v nasledujicim obraKdroj: Program rozvoje Karlovarskeho
kraje 2004 — 2006)

Obr. é. 3 Okres Sokolov

Karlovarsko

Zdroj: http://www.volny.cz/hsrs/Okres_sokolov.htm

Geologie a pamysl regionu

Znané girodni bohatstvi, kterym Sokolovsko vynikalo, veloviivnilo celkovy charakter
regionu a rozvoj gimyslovych od¥tvi. Na Uzemi se nalézaly rudy barevnych k¢ein,
wolfram, méd’, stibro, olov a dalsi), bohatstviiného kamene a specialnich matérial
(2Zula, ¢edit, pokryvaiska lidlice a dalSi), ale fedevSim zasoby Bdého uhli a jiné
tradicni nerudni suroviny (kaolin, jily, fluorit, baryj.)a Praw¥ téZba hrdého uhli zcela
zmenila obraz krajiny ztypicky ze#&délské oblasti s rozvinutym chmésvim,

obiln&'stvim, ovocn#stvim a pastevectvim na oblasepazre praimyslovou. Na samotnou
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t¢Zbu a zpracovani nerdstnavazovaly i zpracovatelské a finalni vyrobyéhBm
historického vyvoje dochazelo postégnomezovanid&by rekterych surovin, a tudiz bylo
tieba zajistit novou obzZivu pro mistni obyvatelstVo. vedlo Ehem ¢asu k rozvoji celé

fadyiemesel, manufakturnich a posléze tovarnich vyrob.

V sowasnosti ma region pestrou strukturu hospskigch odétvi jako je energetika,
strojirensky, chemicky gmysl, vyroba skla a porcelanu, a také hudebnictirajas

(Zdroj: Hospodgskéa a socialni rada Sokolovska)
Demografie a nezamistnanost v regionu

K 31. 12. 2012 bylo v regionu 90.301 obyvatel zot@tb.441 mui a 45.860 Zen. Ret
pristthovalych do regionu byl 946 a vybkbvalych 1344. Z dlouhodobého hlediska
vykazuje Karlovarsky kraj nizkou miru z&stnanosti. Vyvoj na trhu préce
v Karlovarském  kraji vykazuje ztaé rozdily i uvnik samotného kraje.
NejproblematitéjSim regionem je okres Sokolov, ktery dlouhodlolykazuje nejvyssi
nezandstnanost. K nezagstnanosti v regionu nejvicefippéla vyrobni omezeni v roce
2009, ktera zgsobila citelné snizeni nabidky pracovnich mistta situace se bohuZzel

neznenila ani v nasledujicich letech. (Zdi©Ggsky statisticky fad)
Cestovni ruch v regionu

Z hlediska cestovniho ruchu se na prvni pohleenzdat, Ze oblast znama pro svoji
téZebnicinnost neméa svym nawdmnikam co nabidnout. Diky pozvolnému Utlumizhy

a naslednym rekultiéaim cinnostem vznikly a stale vznikaji v regionu zajirdav
turistické cile (pirodni Koupali& Michal — giloha 2, golfové kst Golf Sokolov —
piiloha 3 na vysypce Antonin rozsahlé arboretum,rgededard-Libik a dalSi). Svym
zaneienim je region vhodny pro sportovni vyziti. Nachseizde rozsahlatstyklostezek
(6 okruhi), které nabizi rozmanité pohledy na krajinu Sokska. V zimnim obdobi je
v regionu a jeho okolfada pilezitosti k kZeckému i sjezdovému lyZovani (Bublava,
Kraslice a dalSi).

V lét¢ si na své fijdou vodaci. Oke pati k jedrem z nejkrasgSich fek u nas a je
bezpéna i pro zéatetniky. Pro milovniky in-line brusleni je v Habartoin-line draha ve
tvaru osmiky o délce 3 150 m, kterd vede okolo dvou vodnidetpvzniklych rekultivaci
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byvalého dolu Boden u Habartova. Dale se v regimahizirada sportovnich a relaxaich
stredisek, kryty bazén adstské koupaligt zimni stadion, golfovérst.

V rdmci Burgenstrasse/Hradni stezky Ize navStivitaskécasti v regionu a jeho okoli
Chebsky hrad, Zamek Sokolov, Hrad Loket, Hrad aglaBeov, Zamek Kynzvart. Za
zhlédnuti stoji nap i Chlum Svaté Mé s kostelem sv. Ma Magdaleny, Statek Bernard
(centrum tradinich femesel, sezénni jarmarky, slavnosti), SvatosSskéy si@rodni
piirodni pamatka Jan SvatoS)gsto Loket i s vySe zmémym hradem, @sto Sokolov
(muzeum, kapucinsky klaster, Zamek Sokolov, hradddaerg) a dalsi.

Mezi pravidelné akce padané v Sokolovském regionu fpaBokolovské kulturni léto,
taneni soutze O Sokolovsky pohar, O Stitdsta Sokolova, Hornicka péuMezinarodni
piehlidka oltostroji, Mistrovstvi s¥ta v motocrossu veaitlach MXGP a MX2 a druhym
rokem Mistrovstvi séta v motocrossu Zen v Lokti a dale Amfiteatr Lokabizi celodadu

koncerfi ceskych i zahragnich zgvaki, kapel a dalsi.

Nasledujici grafy ukazuji, jaka byla naustost turistickych informénich center na
Sokolovsku v roce 2013. Z gratul je patrné, Ze drtivowt8inu navstv v regionu tvei

tuzemsti navsétnici.

Graf ¢. 1 Struktura navstévniki turistickych informa ¢nich center za r. 2013

Pocet navst évnik G

249; 2%

11910° 98% B Ceska republika
; ()

B Ostatni zem &

Zdroj: Sokolovskeé infocentrum, upraveno autorkou

V grafu¢. 2 je uvedena struktura n&gtizich statnich ipslusniki, kde nejétSi cast tvdi

némecti turisté, coz je vzhledem k sousedstvi obou zeyohopitelné.
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Graf ¢. 2 Struktura cizich navSgvniku turistickych informa énich center za r. 2013

Pocet navst évnik U

ONémecko
ORusko
OBelgie
ONizozemi
B Velka Britanie
O Slovensko
B Polsko
BUSA

M Spanélsko
B Rakousko
O Francie

Zdroj: Sokolovské infocentrum, upraveno autorkou

5.3 Charakteristika, vznik a profil Destinaéni spola&nosti Sokolovsko,

0.p.S

Charakteristika a vznik spolefnosti

Destin&ni spolénost Sokolovsko (DSS) vznikla zapisem do régst OPS dne 25. dnora
2004 jako obechprosg@sna spolénost (OPS), zakladatelem je firma DONEX PRAHA-
CZ s.r.o. Hlavni¢innosti DSS je poskytovani obeécrprosgsnych sluzeb v oblasti
informacni, prezenténi a cinnosti kulturni. Dopikovou cinnosti je zprosedkovavani
sluzeb. vodem vzniku obecnprosgsné spolénosti byla absence neziskové organizace,
kterd by svojkinnostitidila a podporovala aktivity jednotlivych subjéktestovniho ruchu
zejména v oblastechigsahujicich jejich pravomoci, a to na urovni Soksk&ho regionu

a turistického regionu Zapackske laza.
Profil spole¢nosti

nazev:DESTINACNI SPOLECNOST SOKOLOVSKO, o0.p.s.
Spole&nost pro informace a rozvoj cestovniho ruchu
adresa spolénosti: Husovy sady 2044, 356 01 Sokolov
webové strankywww.sokolovsko.cz

datum zaloZenil4. 10. 2003
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zakladate.DONEX PRAHA — CZ s.r.o. (PARKHOTEL Sokolov)
Feditel: RNDr. Miroslav Vidlak
organy spolénosti
DOZORCI RADA: Predseda dozéf rady - Mgr. Jii Stadnik
Clen dozoti rady Ing. - Ji Holman
Clen dozoti rady - Anna Féabikova
SPRAVNI RADA: Redseda spravni rady - Ingigysl Rolenc
Clen spravni rady - Ing. René Christoph
Clen spravni rady - Ing. Zdék Berka
pravni forma: Obecr prosgsSna spolénost dle zdkona:.248/1995 Sb. — o obegn
pros@snych spolénostech a o zemé a doplrni nékterych zakon, ve zréni pozdjSich
pravnich pedpisi
Ocastnici: Statni a soukromé spdleosti, nésta, obce, obe&nprosgsné spolénosti,
nadace, zajmové a neziskové organizace, sportogahizace, fyzické osoby a dalsi.

Logo spolénosti:

5.3.1 Posléani a cile spd@eosti

Cinnost DSS vychéazi ze zéakladnich priricizv. managementu destinaci, jehoZ hlavni
naplini je vytvéet podminky prdizeni nabidky a poptavky po cestovnim ruchu v dastj
strategicky fisobit a efektiva fidit spolupraci jednotlivych aktércestovniho ruchu v dané
destinaci.

Poslani

Poslani DSS sg@iva v zajiséni koordinace dlouhod@hudrzitelného a vyvazeného rozvoje
cestovniho ruchu na Sokolovsku, zvySeni prodejn@gfionu, upevéni jeho pozice na
cilovych trzich, spoluvyti&ni pozitivniho obrazu destinace, jeho prezentacdamacim

i zahranénim trhu a rozvoj pracovnichfifezitosti, malého a #dniho podnikéni

i ochrany Zivotniho progdi v regionu.

K naplreni poslani a rozvoji organizace slouzi jednotliilé,&které si vymezila.
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Cile
DSS si pi svém vzniku kladla za hlavni cile s§i@nosti:

» podporovat prezentaci regioniCeské republice i zahratij

* podporovat rozvoj pracovnickifezitosti v malém a sdnim podnikani,

» koordinovat a spolupracovat se soukromymi igympravnimi subjekty cestovniho
ruchu v regionu,

* na zaklad spoluprace viejného a soukromeého sektoru zkvalitnit a rozsiuzby,

* ochrana zivotniho prasdi,

* vzcklavaci a jiné aktivity.

VSechny aktivity DSS koresponduji s programy cesiioy ruchu Karlovarského kraje
a tedy i rozvojem jednotlivych &st, obci a ostatnich subjéka dale navazuji na program
rozvoje cestovniho ruchu Ministerstva pro mistriviay, Ceské centraly cestovniho ruchu
a dalSich statnich instituci.

Z kombinacetidici organizace neziskového sektoru (DSS) v cestowuchu a sdruzeni
obci se skytd moZznost vyrazmosilit schopnost regionu dosdhnout na externdjedr
riznych doténich tituki. V oblasti své fisobnosti se DSS zaiti i na tyto ukoly:

* Tvorba destinégni identity Wetns vizualni podoby a prezentace tzn. logo destinace,
graficka uprava publikaci a ostatnich propggeh materidl, prezentace na
veletrzich a vystavach apod.).

« Rizeni cestovniho ruchu v destinaci tj. tvorba kmotea strategii, realizace
prizkumu trhu atd.

e ZvySovani dlouhodobé prosperity obyvatelstva voegi a maximalizace
uspokojeni pdeb navatvnika destinace.

» Trvale udrzitelny rozvoj cestovniho ruchu a optimate ekonomického uzitku se
socialré-kulturnimi naklady a naklady na Zivotni priesti.

* Tvorba souborného produktu, produktovykdd Wetné podpory prodeje, tvorba
cenovych strategii.

e Zavacdni novych technologii do praxe.

 Komunikace s partnery a na¥éniky destinace prodnictvim @asti na
veletrzich a vystavach, prezentace destinace mangtu, clenstvi v oborovych,

profesnich a narodnich svaze&lenstvi v mezinarodnich organizacich atd.
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5.4 Analyza stavajici situace spoteosti

Systémo¥ fizena destinace musi mit spwlest destineniho managementu, ktera je

financovana a Uzce spolupracuje $ddiymi subjekty cestovniho ruchu v regionu.
5.4.1 Zdroje financovani

Zdroje financovani spodaosti jsou tvéeny pro 2 dely:

1) Zabezpeéeni zakladnich provoznich funkci twostabiliza&ni sloZzka rozpétu —
startovaci kapital gsta Sokolov a déle tz¢lenové (ostatni obce, spofeosti atd.).
Materialni zabezpeni (tj. kancelda jeji vybaveni) zajistilo #sto Sokolov s CA
PARKHOTEL TOURS a PARKHOTELEM Sokolov. Ostatni #fgzozpaitu tvori
nad&ni zdroje napp Fondy EU, Nadace rozvoje &nské spolnosti (NROS).

2) Finartni zdroje pro dalSi aktivity jsou tweny z vlastni komeni ¢innosti
(z prodeje propagaich materidl, organizovani kongrés zprostedkovani
ubytovani, provize z prodeje vstupného, prodejadpktovych bakiki destinace
apod.), granty, mistni poplatkyfigpivky od obci,clenské pispsvky od ¢lena
destin&ni spole€nosti tj. fyzickych a pravnickych osob, soukroméaqe formou
sponzoringu, darcovstvi nebo gnama realizaci aktivit, které podfofinanini
sokestainost organizace, fondy a programy se statni podpdomdy a programy
kraji, Strukturalni fondy Evropské unie — Evropsky sbidifond (ESF), Evropsky
fond pro regiondlni rozvoj (ERDF), dale nada programy nafp Partnerstvi,

Slunicko, NROS atd., fispevkové a G¥rové programy a fondy. (Zdroj: Justice.cz)
5.4.2 Analyza makroprostedi a mikroprostiredi spol€nosti

Systéemov a efektivié tidit destinaci neni jednoduché uz z toh@vatu, Ze na poli
cestovniho ruchutsobi jak soukromy, tak vejny sektor a jejich vzajemné z4jmy a snahy
je treba koordinovat ku progphu vSech zEastrénych stran.
Makroprost iedi:
e Prirodni faktory — Sokolovsko je regionem zasaZzenyr&Zebni ¢innosti
s negativnim dopadem na Zivotni ptedi. Na druhé str&nse nachazi v tzv.
LZapadd@eském lazeském trojuhelniku® tedy mezi &sty, kde vy¥raji mineralni

a l&ivé vody a kam se lidé jezdidié a odpaivat. ReSenim d&chto dopad na

a7



Zivotni prostedi je rekultivace poSkozenych oblasti a navraivognimu stavu. Je
treba podptit vznik novych pgirodnich park a chragnych krajinnych oblasti.
Financovani ochranytrpody Ize uskut&ovat ze vstup vybranych do chramych
oblasti, jeskyni, ddl nebo z poplatk (lazeiské poplatky, rybi&ky listek) a dani
(dar z @ijmu). Dalezité je pod#covat pozitivni pistup mistniho obyvatelstva
k ochrar prirody.

» Ekonomické faktory — region dlouhodabvykazuje vysokou miru nezastnanosti

(viz graf nize), kterou by se mohloidasniZzovat podporou malého afesiniho

podnikani. Pozitivni dopady na rozvoj cestovnihohtu fedstavuji investice do
mistni infrastruktury nap Zeleznéni a silnéni sit, telekomunikace, atd. ZvySeni
a zkvalitréni Urovreé cestovniho ruchu v regionuigastavuje dalSi finance pro

region.

Graf ¢. 3 Mira registrované nezanistnanosti v okrese Sokolov v letech 2005-2012
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Zdroj:CZSO0O, upraveno autorkou

Politické faktory — jsou uéujici pro stabilitu destinace i organizaci cestbeni
ruchu. Politické zarry a sngrovani utuji, jakym smérem se bude destinace a jeji
fizeni ubirat. Na zakla&drozvojovych plaf nejen v oblasti cestovniho ruchu ma
vyznam zohledéni dilezitosti Zivotniho prosedi ve vztahu k turistice a 2my
vnimani regionu. R€o Zivotni prostedi a rozvojem infrastruktury pro nagéniky

se zvysSi také Zivotni standard obyvatel a jeji@niifikace s destinaci.

48



*  Technologické faktory — jedna se figdevSim o oblast informiaich technologii
a vypaketni techniky v souvislosti s masovym vyuZzZivanirtetnetu, ktery je dnes
v oblasti komunikace naprostou nezbytnostiileité je i zdokonalovani
administrativnich a telekomuni&aich systém.

» Kulturn é-socialni faktory - podporou a tvorbou pracovnich mist by se mohla
snizit tiziva ekonomicka situaceckterych obyvatel a to nasleginprispeje
k posileni komunity v destinaci. Zbudovanim novyaizeni pro navévniky se
prostednictvim zachrany kulturnich tradic, historie, ditmich femesel
a zainteresovanim mistnich obyvatel na kulturnimi o/ destinaci a podporou
jejich sounalezitosti s regionem. Ra¥nkulturré-vychovna a osttova funkce
v oblasti cestovniho ruchu obohati a zaroveodpdi identifikaci obyvatel
s destinaci.

Mikroprost redi vngjSi:

» Spotrebitelé sluzeb- ¢esti a zahratni turisté, ale také ziskovy i neziskovy sektor,
pro ktery jsou aktivity DSSifnosem v oblasti spoluprace, koordinace, vyhledévan
a vytvaeni novych produktcestovniho ruchu.

* Veiejnost — jednd se o obyvatele regionu, iktenaji do jisté miry moZznost
vyjadiovat se k pkterym témaim v regionu.

» Podnikatelé— jsou jimi soukromé subjekty cestovniho ruchwestthaci — majitelé
restauraci, ubytovacich izzeni, cestovnich kancélaatd., s nimiz spotaost
spolupracuje, vytid partnerstvi nebo se tyto subjekty jinak podili cegstovnim
ruchu v regionu.

e Ostatni neziskové organizace— DSS spolupracuje i s jinymi neziskovymi
organizacemi pohybujicimi se v oblasti cestovnitichu. V minulosti kufikladu
navazala spolupraci s Czech Convention Bureaus.p.@arlsbad Convention
Bureau , 0.p.s., cirkevni nadaci ,Forderverein Yahftskirche — Maria Kulm e.V.*

- jedna se o zahrafmi organizaci fi podpde cirkevni turistiky v Karlovarském
regionu, Asociaci hotéla restauradiR o.s. a dal$imi.

» Média — Destin&ni spol€nost Sokolovsko ma zaloZené vlastni webové stranky

dostupné navww.sokolovsko.czDéle na sebe DSS odkazuje na strankach Hradni

stezky, které maji vlastni webové stranayww.hradnistezka-1.webnode,c také
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Marianské cestywww.marianskacesta.webnode.ddimo jiné se DSS zejména

v minulosti &astnila tiskovych konferenci, fidala workshopy pro novire
vydavala profesionalnilanky vztahujici se k turistické oblasti, tiskovéravy pro
média atd.

e Statni sprava — DSS steja jako ostatni akté cestovniho ruchu spolupracuje
sCeskou centralou cestovniho ruchu — CzechTourisndngese o statni
piispivkovou organizaci, fizovatelem je v souladu s ustanovenim zakona
219/2000 Sb., o majetkieské republiky Ministerstvo pro mistni rozvoRr,
jakozto Ustedni organ statni sprawR ve cech cestovniho ruchu, dalémo
s Ministerstvem pro mistni rozvoj i dalSimi ministwy.

» Mistni samosprava- reditel spolénosti koordinujetinnosti @i jednanich odborné
komise pro cestovni ruch a ld@atvi v Hospodéské a socialni radSokolovska,
dale se dastni jednani v Komisi #sich vztahu a cestovniho ruchti MU mésta
Sokolova. DalSi vyznamnym aktérem, se kterym DSflugpacuje je nap Krajsky
Urad Karlovarského kraje, ale i s ostatni Krajskady ¢i obecni diady vCeské
republice.

Mikroprost Fedi vniténi:
» Zaméstnanci, ¢lenové— spolénost se sestavaieditele spolénosti aclena spravni

a dozoti rady.

5.4.3 NejvyznamiSi realizované projekty spol€nosti

Mezi nejvyznamijSi realizované projekty DSS patprojekt ,Burgenstrasse/Hradni
stezka“, na jehoZ koordinaci v rame¢eskécasti se DSS na zakladlohody se zastupci
Karlovarského a Plzského kraje podili jiz od r. 2005. Trasa Hradnilsyeje prozatim
dlouha 1200 km a patk turistickym produkim, které pekraiuji hraniceCR a SRN.
Hradni stezka oslavila v roce 2004 50tileté jubitea tim se Zadila mezi nejstarsi
turistické produkty tohoto druhu v SRN. V roce 2Qfitala Hradni stezka mezi Chebem
a Prahou 13 hrdd zamki a jeden klaster — Chebsky hrad, zamek KynZzvaail lar zamek
Betov, hrad Loket, klaSter Tepla, vodni hrad Sviho&imek Nebilovy, zamek Kozel,
zamek Hoovice, souhradi Zebrak a diwik, hrad Karlstejn, hradiioklat a Prazsky hrad.
V tomto roce je udleno DSS i vyznamné océm (ZasStita pro mezinarodni turisticky

produkt ,Burgenstrasse/Hradni stezkabd tehdejSiho ministra pro mistni rozvoj
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Mgr. Radko Martinka. V roce 2009 stenem "Burgenstrasse / Hradni stezky" stal
i zdmek v Sokolo¥, coz je vyznamnym @inem z hlediska propagace regionu.

Obr. ¢. 4 Zamek Sokolov

Zdroj: http://www.krusnohorci.net/vylet/487-sokokky-zamek

Vroce 2010 doSlo k uzSi spolupraci mezi DSS a tgen CzechTourism v ramci
piipravy turistickych produki, propagace aifpadné moznosti prezentace ,Burgenstrasse /
Hradni stezky* na veletrhu Holiday World 2011. $tejném roce na zakladozhodnuti
spravni rady DSS a agentury CzechTourismigdgtavenstva Burgenstrasse a dalSich
subjekfi byla zaloZena obeérpros@sSna spolénost Hradni stezka. Tato si za hlavni cil
kladla krong plnéni béZnych Ukoli a propagace také motivovat ke spolupraci soukromy
sektor. V roce 2012 doSlo ria@ské stra® Hradni stezky ke z#mé, byla podepsana nova
smlouva se SRN a Hradni stezka se stal@asdumultikriterialniho projektuMarianska
cesta / Marienweg“,jakozto jedna ze Sesti samostatnych témat a agstsaltasti jsou
meésta, soukroma sidla a klasStery na trase z bavoosRéhiingu a Stramberského jezera se
zamkem Neuschweinsteiiigs Mnichov a Regensburg, Weiden, Waldsassen &egkou
republiku ges Sokolov a Prahu dale do Znojma a ¥idviyhledow se trasa je&trozsfi

o dalSi mdsta, stejd jako se postupentasu roz&ila nabidka atraktivit, jako jsou
sttedowké jarmarky, noni prohlidky, hudebni produkce, frquvadni dravé i
neopakovatelna atmosféra sakralnich, zameckycstekléich aj. staveb. (Zdroj: Justice)

DalSim vyznamnym pinem DSS se v roce 2010 stalenstviieditele DSS ve spravni
racdé now zaloZzené Karlovarské asociace kongresové turigiikg nazvem,Carlsbad

Convention Bureau (CCB), o.p.s.; jejiz hlavnim cilem bylo Zazeni Karlovarského
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kraje mezi destinace, které diky své prestizi mopaadat MICE (Meetings, Incentives,
Coonfrerences, Exhibitions) akce a prezentaggtara kraje jakozto vyznamné kongresove
destinace. Tim se nabiEida moznosti i v souvislosti s projektem "Burgeasste / Hradni
stezka", neb Karlovarsky kraj zcela splije kritéria MICE destinace v kazdém ohledu —
ubytovani, dopravy, zazemi, ld@stvi a wellness, sportovniho a kulturniho vyéitjinych
dophkovych aktivit. Mezi nejatraktivgjSi lokality pro pdadani MICE v ramci
Karlovarského kraje p#tKarlovy Vary, Cheb, Jachymov, Marianské l&zRrantiSkovy
lazre, Ostrov. Cleny CCB se i splréni uritych kritérii mohou stat nejen hotely
a kongresova centrdi jiné kongresové prostory, ale také firmy zé&jifci catering,
restaurace, organiz&tdkongres nebo firmy poskytujici tluminické, dopravni, technické
sluzby a dalSitzni dodavatelé. (Zdroj: Carlsbad C onvention Buyeau

“wa

Pro ,Carlsbad Convention Bureau (CCB), o.p.s.“ljee#ité, Ze jellenem sdruzeni Czech

Convention Bureau (jedna se o projekt agentury KEegrism), jehoZ hlavni naplini je
ucinné propagovat eskou republiku a tim i jednotlivé destinace jatteédini pro ptadani

konferenci a incentivnich akci. Sdruzeni se dalen¢zid na efektivni koordinaci
regionalnich agentur ¢v marketingovych aktivit &i potencionalnim Kklieriim

i zahranénim partnelim, ktefi maji zajem pravo Ceskou republiku.

Sdruzeni rové&Z Uzce spolupracuje s mezinarodnimi asociacemi jJ&{©A a také se

zabyva pipravou Znych propagiich materidl a reklamy do odbornych publikaci.
5.4.4 Analyza plrni vytyéenych cili

K naplreni hlavnich cili, které si DSS ip svém zalozZeni kladla je nutné zvladnout
organizaci cestovniho ruchu v destinaciedpokladem je znalost spoélgich zajnd,
vymezeni spoknych cili, zpracovani a realizace koncepce rozvoje cestovniichu
v destinaci a v neposlediiad systematickd a navazujici spoluprace zainteresohan

aktéifi s pibézZnym vyhodnocovanim dosazenych vysiedk
Cil 1 — podpora prezentace regionu €R a i zahrani¢i

V souvislosti s timto cilem se jedn&egdevSim o aktivni d&ast na veletrzich, vystavach,
prezentacich, konferencich atd. V minulosti to bykvre prezentace regionu v souvislosti
s projektem ,Burgenstrasse/Hradni stezka®, a toipaot ceskécasti projektu za pomoci

agentury CzechTourism. V SirSi souvislosti to byaneZ prezentace Karlovarského kraje
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za pomoci CezchTourism jako MICE tj. idealni deste k psadani kongresové
aincentivni turistiky, jak ¥R, tak i vzahrawi. Dale prezentace Sokolovska jako
turistické destinace budoucnosti v souvislosti powgtnim jezera Medard, které
piedstavuje velky potencial pro rozvoj cestovnihctug regionu. Prezentace Sokolovska
v piihraninich oblastech SRN — Bavorsko, Sasko z hlediskistitkych zajimavosti
a produki v ramci akce EUROREGIA EGRENSIS a dalsi.

Cil 2 - podpora rozvoje pracovnich gilezitosti v malém a stednim podnikani

Moznost vzniku novych pracovnichéilezitosti skytaji také &Si projekty realizované
v ramci regionu a kraje. V projektu ,Burgenstrasstradni stezka“ nebo ,Marianska cesta
/ Marienweg"“, které mohou dat vzniknout pobliz yra®vym restauracim, ubytovacim
zarizenim nebo jinym atraktivitam. Projekt ,,Carlsbadn®ention Bureau (CCB), 0.p.s.” je
Sanci praadu podnikatéi v oblasti cateringu, hotiel pa‘adatelskych agentur, tlurtioika,
doprav@ a jinych dodavatél Do budoucna asi nejtsi moznost rozvoje malého
a stedniho podnikani skytd jezero Medard, které jeghktem rekultivace a revitalizace
Gzemi postizenéh@zbou v mist lomové lokality Medard — Libik leZici severozapadal
meésta Sokolov v Karlovarském kraji. Diky sveé velikaade mize vzniknoutadé projekii

a atraktivit nejen z oblasti cestovniho ruchu.

Cil 3 - koordinace a spoluprace se soukromymi a vejnopravnimi subjekty
cestovniho ruchu v regionu

Spolenost jiz dive spolupracovala s velkdadou soukromych i ¥ejnopravnich subjekt

v Ceské republice i v zahramii. Ze zahrarni spoluprace se jednalo rfap Kyperskou
centralu cestovniho ruchu (COT),i&toevropskou, vychodoevropskou #edbasijskou
obchodni komorou (SVSOK), Norwegian Trade Counldidniecka centréla pro turistiku)
a celoufadu daldich. V ramcCeské republiky nap o CzechTourism, Krajskytéd
Karlovarského kraje, Plagkého kraje, $Sedaieského kraje, Narodni pamatkovy Ustav,
Asociace hotelu a restaurdcR, mésto Sokolov, nssto Cheb, résto Loket, n¥sto Lazr
Kynzvart, nésto Be&ov nad Teplou, Klaster premonstratu v Teplé, Chelislad, zamek
Kynzvart, hrad a zadmek Bev, hrad Loket a dalSimi organizacemi, cestovnimi
kanceldemi, regionalnimi partnery, informdaimi kanceléemi a infocentry, rsty,
medialnimi partnery, ubytovacimi iZzaenimi a dalSimi soukromymi subjekty, partnery

i Ustavy zCeské republiky i mnoha dalich zemi.
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Mezi nejvyznamajSi aktivity v této oblasti p#ta Ucast a spolup@dani akci a projekt
cestovniho ruchu,dast v komisich CR, koordinacetri&eni vyznamného mezinarodniho
projektu ,Burgenstrasse / Hradni stezka“, vyjedmavaéidalSimi subjekty o vstupu do
projektu naceské stra#, spoluprace se subjekty cestovniho ruchu na kéajs&lostatni

i mezinarodni Urovni a dalSi. Zde se nabizela msizgpoluprace se soukromymi subjekty
v ramci tohoto projektu ip tvorbe turistickych baktkt zajimavé gastronomické cesty
zantiené na hradni a zameckeé restaurace a stolovaéiqudse.

Cil 4 - spolupraci véejného a soukromého sektoru zkvalitnit a roz&it sluzby

Jednd se zejména o spolupréaci s vyznamnymi podrskaini subjekty ¥. aktivit na
arovni velvyslanectvi &kterych zemi. Hprava a podani dataich tituli a podil na jejich
realizaci. Wast na tvord turistickych produki a nabidek & narodnich turistickych
produkti. Ugasti v komisich a ip jednani s pedstaviteli mistni a statni samospravy
vyjednavat piznivé podminky a koordinovatinnosti pro podporu soukromého sektoru
a cestovniho ruchuibec.

Cil 5 - ochrana zZivotniho prostedi

Pti tvorb¢ rozvojovych plad Sokolovského regionu a Karlovarského kraje mitirdeli
udrzitelnost rozvoje cestovniho ruchu v souvislestchranou Zivotniho prasti. Roviz
tuto myslenku podporovattipjednanich komisi zabyvajicich se cestovnim ruclzemi
tvorbé novych produki ¢i navazovani spoluprace s ostatnimi subjekty ceshavruchu.
Pasobit na mistni obyvatelstvo, wdvat ho a peswdcit o dilezitosti ochrany Zivotniho
prostedi v regionu, kraji (tento bod souvisi i s cilejn Bodstatné jsou i moznoggrpani
dotaci v rdmci revitalizace regionu deného &bou apod.

Cil 6 - vzdélavaci a jiné aktivity

DSS se v minulosti astnila celéfady inform&né-vzdlavacich akci (semiti@,
konference, workshopy, prezentacef'R i v zahranini. Sama rové paadala zné
seminde, incentivni akce a workshopy préedstavitele rést, obci a soukromy sektor

z oblasti cestovniho ruchu, ne viak v tak hojné&mi

Organizaci se ve velké i @ uZz v minulosti nebo v séasnosti povedlo zméné cile
naphovat, &tSi rezervy vykazuji cile 2 (podpora rozvoje pradot gilezZitosti v malém
a stednim podnikani) a 6 (vZvaci a jiné aktivity). V fipact cile 6 by DSS mohla

zanefit své usili vice dovnitregionu tzn. uc¢i obyvateiim a ostatnim aktém cestovniho
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ruchu, a to pro zstek nejjednodussi cestou tzn. pomoci on-line kokage (webové

stranky, Facebook).

5.5 Souwasna forma komunikatni strategie

Ulohou destinéni spol€nosti je nejen zaji®vat marketingové aktivity, téd destin&ni
identitu, kulturu a nasledndestinaci prezentovat, ale také détdt o svych aktivitach,
poskytovanych sluzbach, zérach a dosazenych G&ich svym klientim, partneiim,

meédiim, véejnosti atd.

V ramci bakaléské prace Destigai management €eské republice (viz kapitola 5.1),
byla jedna z otdzek dotaznikovéhaizkumu zaniieného na region Sokolovskgzda
maji oslovené subjekty pmomi o existenci destitiai spolénosti v regionu Tehdy se
prizkumu zd@astnilo 48 respondeintz oblasti cestovniho ruchu (ubytovaci, stravovaci
zarizeni, infocentra, provozovatelé turistickych atidk obecnichéi méstskych dadi

a jinych) a ze zjighych poznatk vyplynuly tyto Udaje viz graf niZe.

Graf ¢. 4 Povdomi o existenci destin&ni spol&nosti v regionu Sokolovsko

Povédomi o existenci DS v regionu

povédomi
ANO 17

povédom
NE 30

Zdroj: BP — Destinani management &R, Aliova, 2011

Mezi oslovenymi respondenty byla i DSS a tudiZz o#o totazku neodpovidala. Jak
vyplynulo ze zji&nych vysledk, v procentudlnim vyjaéni 63,8% respondeanto jeji
existenci nevdélo a pouze 36,2% ano.

Tento fakt naznauje, Ze i pescetné aktivity DSSada firem (organizaci) uviitegionu
nejenze nerla tuSeni o existenci destitrd spol€nosti v regionu, ale &sSina z nich ani
netusSila, co pojem destitr@i management znamena (jednalo $ev@zié o soukromé

subjekty).
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Z vySe provadného vyzkumu dale vyplynulo, Ze mezi nejvyuzijan komunik&ni
nastroje u subjeltt (48 respondei) pohybujicich se v oblasti cestovniho ruchuripat
internetové stranky. DSS pak vyuZivala vSec¢chto prvki komunik&niho mixu

uvedenych v nasledujicim grafu.

Graf €. 5 Vyuzivané aktivity v ramci marketingové komunkace

internetové stranky 46

propagacni

materialy &

podpora prodeje 27
UcCast na veletrzich 10
public relations 8

direct mailing 4

Zdroj: BP — Destinani management ¢R, Aliova, 2011

On-line komunikace — webové stranky

Nedilnou souasti propagace jakékoliv organizace, ktera se zalmgstovnim ruchem,
resp. jeho propagaci, tvorbou destmadentity, komunikaci a koordinaci jinych subjiekt
cestovniho ruchu je webova prezentace. Tadstavuje &nnou a relativé levnou
reklamu, nefetrZit pristupnou vSem stavajicim a potencionalnim zakammjlpartnetm
atd. nejen \Ceské republice, ale i zahrahi

Oficialni webové stranky spaleosti DSS www.sokolovsko.cz predstavuiji

z komunik&nich néstraj, které spolénost vyuziva nejtsi problém. Strdnka nabizi sekce
Turistika sftadou zéloZzek (cykloturistika, zajimava mista, p&wyat historie, regionélni
produkty), dale Sluzby - info (ubytovani, restaesaevellness, realitiy atd.). Bohuzel
vétSina €chto zalozek je prazdna. Pouze sekce Kaliehkd&urnich akci po rozkliknuti
piepne na stranky Infocentra Sokolov, kde lze vytlgddnotlivé akce pro dany rok.
RovnéZ nic néikajici fotografie na webovych strankach neslougidpagaci regionu.

DSS se déle prezentuje na strankach tykajicichBsegenstrasse/Hradni stezka“, které
vSak byly zaloZzeny pouze k propagaci tohoto projekichybi jim aktualizace. Stegjie
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tomu i v gipact webovych stranek na podporu projektu ,Marianskstacé Marienweg".

Stranky jsou pouze §eském jazyce tzn. chybi i jiné jazykové mutace.

Public relations

Podstata public relations spea vtom, Ze je mnohem jednodusSi ésmat UusgsSné

k vytycenim ciim za podpory a pochopenifegosti, nez kdyz je organizace (destinace)
vystavena nesouhlasu nebo nezajmiejpesti. Tudiz by sdruzeni organizace cestovniho
ruchu ngla informovat nejen své partnery, ale ré¥mcelou véejnost o své€innosti.

PR pomaha tvit dobré jméno, image spdleosti i destinace a budovat loajalitu
navsevnika, partneti, obyvatelstva atd. prasidnictvim nastrdgj public relations.

Media relations

Televize

Proniknout do televizniho vysilani, kter&egratuje rdmec regionalni televize neni
jednoduché. DSS se to v minulostikolikrat poddilo, a to nejen pro vysilani @R, ale

I zahranéni televizi.

V minulosti kugikladu DSS prezentovala &sto Sokolov v souvislosti s rozvojovymi
programy o nabidkach #sta pro podnikatele ip nat&eni pdadu POKR (POsthy,
Komentée a Rady pro podnikatele) Q1.

V roce 2006 rovéZ feditel DSS poskytl rozhovor pro vysilani francouzdk/ na téma
.Karlovarsky region jako evropska golfova destifadele byly mimo jiné prezentovany
obecné informace o regionu Karlovarska a gavbBSS jako spolaosti nového typu i
rozvoiji turistického ruchu ¢R a destin&niho managementu regionu Sokolovsko.

Tisk

V tomto pipact se nejastji jedna o psadani nebo odast na tiskovych konferencich, ale
také pdadani press trip pro novinde, zasilani odbornychlanki z oblasti cestovniho
ruchu do novin, odbornyalasopis atd.

Jako piklad uvadim, jak v ramci ,Dohod o spolupraci atparstvi“ se zahraémimi
subjekty byla usp@dana ,Roadshow Budapest a Praha” - prezentagensps tiskovou
konferenci, workshopem a dalSimi doprovodnymi akc@iinse DSS rovér (Kastnila.
Community relations

K budovani vztah s lokalni komunitou a zajmovami skupinami slooafy. paradani
raiznych seminéi, incentivnich akci nebo workshinpkuprikladu na téma ,Koncepce

rozvoje cestovniho ruchu v Sokotova oblasti Sokolovska“ za casti starost,
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mistostarost a zastup obci i dalSich vi@jnopravnich a soukromych subjektu. DalSim
piikladem bylo peaddani vzdldvaciho programu na téma ijprava informanich

a propageénich materidl pro cestovni ruch® , ktery DSS ugpdala v ramci programu
MMR CR v PARKHOTELU Sokolov a dalsi.

Corporate publishing

V ramci corporate publishing lze zminit v¢rd zprdvy DSS, kde jsou souhrnem

prezentovany zasadni vysledky, jichz organizac@hlass tom daném roce.

Osobni prodej

Veletrhy, vystavy

Ucast na veletrzich je u organizace CR, ktera jakalykt nabizi destinaci a ve co s tim
souvisi nezbytnd. DSS se v minulosti¢castnila celéfrady tuzemskych i zahramich
veletrhi, nékolikrat nag. k prezentaci projektu "Burgenstrasse / Hradnikste veletrh

Holiday World, veletrh GO a Regionu.

V ramci vystav se DSS #astnila nap specializované vystavy o golfu a golfové turistic
»,12. GOLFSHOW, kde za dasti 100 vystavovatél byla prezentovana golfov&isie,
ubytovani, vybaveni, golfova turistikakamplexni nabidka aktivniho odfioku s golfem
v CR a zahranii. V Sokolovském regionu se radin nachazi golfovéifste — Golf club

Sokolov.

Ptinosem veletri je nejen propagace a tvorba image nabizeného kirgcale také osobni
kontakt a moznost navazani spolupréicazaweni kontraktu $adou subjeki cestovniho

ruchu.

Reklama

Tvorba propagaich materidl (katalogi, publikaci, prospekt atd.) paiti k zdkladnim
¢innostem destinmiho managementu. Nejinak je tomu i u DSS, kterfvofifa fadu
propagénich materidl.

Za podpory MU Sokolov a MDK Sokolov to byla tvorfpopaganich material na
propagaci mssta a regionu progdast na veletrzich.

Ve spolupraci se subjekty SRN byly vyteoy navrhy pro veletrzni letaky projektu
"Burgenstrasse/Hradni stezky" a nové modely zprcavi ,Katalogu akci®, jak

v pisemné podah tak na internetovych strankach a dalSi propraigaktivity.
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Direct marketing

Spole&nost ¥ mnozstvi subjekt z vaejnopravni nebo soukromopravni sféry, se kterymi
spolupracuje, vyuzivarpdevsim adresnéhdimého marketingu. A do &ité miry vyuziva
vétsSiny forem gimého marketingu. Postailletecky jsou zasilany nap katalogy, vyroni
zpravy, pozvanky, referéni dopisy atd. V dnesSni délse do pofedi dostal i e-mailing,

ktery je vyrazs levrgjsi, flexibilni a rychly.

Podpora prodeje

Podporou prodeje u spdleosti, ktera zajiduje destinani management je nabizefiznych
produktovych batiki nag. v souvislosti s projektem "Burgenstrasse/Hradni

stezky". Do podpory prodeje zahrnujemézné seminé, poznavaci nawsty nebo nap

fam tripy ucené pro tuzemské a zahramii cestovni kanceté, sodasti mohou byt itrzné
workshopy. Podstatou je nabidka zajimavosti destinatd., jako fiklad |ze uveést

v minulosti pgadany fam trip pro 18 touroperalar Ruska a dalsi.

5.5.1 Piizkum jak Destinagéni spole&nost Sokolovsko, o0.p.s. vyuZiva public

relations vii¢i obéanim Sokolovského regionu

Prizkum snmérovany wi¢i obyvatetim Sokolovského regionu méa ukazat, zda lidé znaji
Destin&ni spolénost Sokolovsko, 0.p.s. a jestli je pré arganizace cestovniho ruchu
vregionu dleZitd. Seteni je zamieno i na ziskani informaci, co pokladaji za
nejdilezitejSi aktivity, které by OCR a plnit a jakou formou by se o jejicinnostech

a projektech ckti dovidat. Zkoumanou oblasti jsou i problémy, kt@ovaZzuji obyvatele

regionu za nejpodstaij§i z hlediska cestovniho ruchu.

Dotaznikoveho S&tni se zdastnilo celkem 83 respondén¥etSi gevahu tvaily Zeny 48
(tj. 58%) a muzi 35 (tj. 42%).

59



Graf ¢. 6 Veékova struktura respondenti

@15-21
m22-30
W31-40
O41-55

O55a vice let

Zdroj: Vlastni dotaznikové §eni, viz piloha 5

NejpacetrgjSi  skupinu dotédzanych respondentvori veékové rozmezi 41-55 let
(45 tj. 54%), dale 31-40 let (17 tj. 21%), 22-30 (&1 tj. 13%) a shodnveékové kategorie
od 15-21 let a 55 a vice let (5 tj. 6%).

Graf ¢. 7 Bydlisg

M Sokolov

M Chodov

O Kralovské porici

MW Staré Sedlo

O Brezova u Sokolova
OSvatava

M Loket

W Horni Slavkov
W Vintirov

W Citice

Zdroj: Vlastni dotaznikové Jeni, viz piloha 5

VSichni respondenti pochézeji z regionu Sokolovalie zde zastoupeno celkem 10 obci.
NejvétSi prevahu tvei mésto Sokolov z 37 respondenty (tj. 45%) a Chodove3ponderit

(tj. 36%).
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Graf ¢. 8 Existence NCridici cestovni ruch v regionu

zcela nedulezita

M spise dulezita
velmidulezita - e
spise nedulezita

W velmidualezita

e

spise nedulezita 20 zcela nedulezita

1

-4

spise dulezita

Zdroj: Vlastni dotaznikové §eni, viz piloha 5

Z celkového p&tu povazuje 41 (tj. 49%) oslovenych respondeexistenci neziskové
organizacetidici cestovni ruch v regionu za spisS#éeditou a 13 (tj. 16%) za velmi
duleZitou. Za spiSe nétkzitou ji povazuje 20 (tj. 24%) a za zcela #leditou (11 %).

V souhrnu je tedy existence této organizace preomdenty spisSe&i velmi dilezita

(tj. 65%).

Tabulka ¢. 1 Znalost neziskovych organizaciisobicich v regionu

Neziskové . . | webové z z z -
. Pocet . . s zTV jinak | neuvedeno
organizace stranky | tisku | radia doslechu
Zadnou z téchto NO 44
neznam
Kotec, 0.p.s. 13 3 2 7
Natura 99, o.s. 11 3 2 3 4
MAS Sokolovsko, 9 4 3 2
0.p.s.
Destinacni spole¢nost
6 2 4
Sokolovsko, o.p.s.

Zdroj: Vlastni dotaznikové $eni, viz piloha 5

V piipac powdomi o existenciéchto NO v regionu pouhych 6 (tj. 7%) respondema
Destin&ni spol€énost Sokolovsko, o0.p.s., 11 (tj. 13%) zna Naturud®9., 13 (tj. 16%) zna
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Kotec, 0.p.s., 9 (tj. 11%) respondérind MAS Sokolovsko, o0.p.s. Naopak 44 (tj. 53%)

nezna zadnou z vySe uvedenych neziskovych orgdnizac

Graf ¢. 9 Informace od OCR z oblasti cestovniho ruchu

OANO
NE

Zdroj: Vlastni dotaznikové §eni, viz piloha 5

Prevazna ¥tSina respondeit75 (tj. 90%) uvadi, Ze siigje byt informovana o aktivitach,

zanerech, projektech a&i z oblasti cestovniho ruchu.

Graf ¢. 10 Zpisob informovani ze strany OCR

]
f.

jinak

Facebook (jiné socidl.site)

regionalnitelevize

clanky v novinach

webové stranky

Zdroj: Vlastni dotaznikové §eni, viz piloha 5

Ze zpisohi jakym chce byt $tSina respondefitinformovana o &ni z oblasti cestovniho
ruchu, dava fednost webovym strankam 65 (tj. 78%), novinowlamkam 47 (tj. 57%),
regionalni televizi 33 (tj. 40%) a Facebooku pgimym socialnim sitim 28 (tj. 34%Rada
responderit uvedla vice nez jednu moznost, jak byetitiyt informovani.
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Graf &. 11 Cinnosti organizace cestovniho ruchu

vzdélavat verejnost v oblasti CR, Zivotniho &U

prostredi

komunikovat s obcany prostrednictvim
cilenych anket a soutézi

jakoNO informovat o svych l;m

cinnostech, zamérech, planovanych projektech

na zakladé vysledku anket a daléi komunikaces
obcany prosazovat jejich nazory pfi zasedanich
komisi CR

pozitivné prezentovat region v meédiich a lz

neustale informovat o déni v regionu

propagovat region v tuzemsku i zahranici

Zdroj: Vlastni dotaznikové §eni, viz piloha 5

Mt s

Z vySe zvedenych moznosti mohli respondenti ditnaejvySe ti. Za nejdilezitsjSi
aktivity organizace cestovniho ruchu povazuji pgam regionu v tuzemsku i zahrani
79 (tj. 95%), pozitivni prezentaci regionu v métii stalé informovani oédi v regionu
52 (tj. 63%), na zaklad anket prosazovat nazory @mi pii zasedanich komisi CR
40 (fj. 48%), pomoci anket a s&zit komunikovat s akany 27 (tj. 32%) a jako posledni
vzklavat veejnost v oblasti cestovniho ruchu a Zivotniho greakt20 (tj. 24%).
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Graf ¢. 12 NejWwtSi problémy regionu Sokolovsko

o zadnych problémech nevim

nezajem zastupitell vici podnétim ze
strany obcanu

nedostatek atraktivit cestovniho ruchu

nedostatek kvalitnich sluzeb

nezdjem obyvatel o déni v regionu I“lS

nepriznivaimage regionu v souvislostis l 50
tézebni cinnosti

vysokd nezameéstnanost

Zdroj: Vlastni dotaznikové §eni, viz piloha 5

Jako nej¢tSi problém regionu Sokolovsko ozilarespondenti ve &Sing piipadi vysokou
nezamdstnanost 76 (tj. 92%) dale n&mivou image regionu Vv souvislosti &ébni
¢innosti 60 (tj. 72%),

5.5.2 Hodnoceni komunik&niho mixu

Na zaklad dotaznikového S&ni (viz vySe) a dotaznikové Ei vedeného se subjekty
cestovniho ruchu (viz iflohy) byly zjiS€ny podstatné skuteosti tykajici se stavajici
arovre komunika&niho mixu. PedevsSim se jedna o pmlomi existence a napldinnosti
Destin&ni spolénosti Sokolovsko, 0.p.s.

Spole&nost vyuziva vSech néastiomarketingového komunikaiho mixu. Resto o jeji
existenci zad organizaci cestovniho ruchédélo pouhych 36,2% dotazanych (viz graf
¢. 4, kapitola 5.5) a vifpad obyvatel regionu jen 7%. Vfmkumu jak spolénost
vyuziva PR aktivit, dotazovani uvedli, Ze je proaxistence této organizace spisgelmi
dulezitd (v souhrnu 65%) a hlavni naplni této spadesti by n¢la byt propagace regionu
v tuzemsku i zahragi. Dilezité je také, aby byl region poziti#&mprezentovan v médiich

a spolénost je informovala o &hi v regionu. Na zakladvysledki anket a komunikace
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s ol¥any prosazovala jejich nazoryti pjednanich v komisich cestovniho ruchu. Pro
organizace z oblasti cestovniho ruchu je tleitejSi, aby spolénost destinéniho
managementu zaji@vala marketingoveé aktivity, spolupracovala s akigstovniho ruchu
afidila cestovni ruch v destinaci (vitilohac. 6).

Obyvatelé regionu si v 90%¢ji byt informovani atinnosti a projektech spalrosti, a to
prostednictvim webovych stranek spétosti (78%), novinovymélanky (57%) a pomoci
regionalni televize (40%). Motivaci ke vzajemné laptaci mezi spoknosti a aktéry
cestovniho ruchu v destinaci by bylo zvySenitpozakaznik, spolu&ast i tvorbeé

propagénich material, spoluprace pod zastitou destinaspolénosti (viz gilohag. 7).

Na zaklad analyzy primarnich a sekundarnich dat byly &gt jisté mezery
v marketingové komunikai strategii Destinmni spol€nosti Sokolovsko, o.p.s.
Nedostatky jsou shrnuty v nasleduijici tabulce.

Tabulka ¢. 2 Problematické oblasti komunik&niho mixu

Definice problému Cilova skupina D usledek
o . obyvatelé regionu, neznalost samotné spole¢nosti a jejich aktivit,
neefek_t|vn| plan v oplasn soukromé subjekty CR, neziskovy neochota ke spolupréci ze strany aktér(i CR a
marketingové komunikace o ; S
sektor vefejnosti dobrovolnictvi

neznalost samotné spole¢nosti a jejich aktivit,
neochota ke spolupraci ze strany aktérd CR a
verejnosti dobrovolnictvi

obyvatelé regionu,
soukromé subjekty CR, neziskovy
sektor

nedostate¢né vyuzivani vSech
nastroji komunikaéniho mixu

obyvatelé regionu, neznalost samotné spole¢nosti a jejich aktivit,
neefektivni vyuzivani obyvatelé regionu, neochota ke spolupraci ze strany aktérd CR a
komunika¢nich kanalu (Internet) soukromé subjekty CR, neziskovy vefejnosti dobrovolnictvi
sektor
obyvatelé regionu,
nf:aflisztg\t/zzg?:lf Lorg?egke;ge soukrome sutggtg r?R‘ neziskovy neznalost realizovanych projektd (viz pfiloha 8)

Zdroj: Vlastni zpracovani

Na zaklad predchozich analyz, dotaznikovéhoi€et a internich dokumeinbyly zjisS&né
skut&nosti pro pehlednost shrnuty do nasledujiciétyt oblasti vystihujicich s@asnou
situaci spolénosti.

Silné stranky:

- oficialni spolénost destinéniho managementu pro Sokolovsky region

- existence od r. 2003

- dosazené usgphy

- bohata sikontakfi v CR i zahranti
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- primé spoluprace s agenturou CzechTourism
- rozvinuté spolupréce s tggnopravnimi subjekty v regionu, kraji i cel@®
- finanéni podpora résta Sokolov

- ¢lenstvi v komisich cestovniho ruchu

Slabé stranky:

- neefektivni marketingova komunikace

- stagnace aktivit

- nedostaténa informovanost o svych aktivitach, realizovanpebjektech, usgsich vaci
okoli

- nefunkéni weboveé stranky (chybi jejich aktualizace)

- nizka Urove spoluprace s ostatnimi aktéry CR v regionu

Prilezitosti:

- ze svého titulu iniciace mistnich aktéZR a tvorba turistickych b&Kka na miru
- propagace nawzniklych turistickych baliki za hranicemi, na veletrzich

- now vznikajici rekreani projekty rekultivaci zemi

- ¢erpat finakini prostedky z fond EU

Hrozby:

- konkurence z hlediska névznikajicich organizaci v regionu zabyvajicictDédé nebo
cestovnim ruchem

- ztrata finakini podpory nista Sokolov

- neochota ke spolupréaci ze strany podnikatelslsytijekfi

- ztrata oficiality destinéni spol€nosti pro Sokolovsko

5.6 Navrhy na zlepSeni komunik&niho mixu

Komunikani mix spolénosti probihd i verejnému sektoru, ziskovym organizacim

a veéejnosti. Optimalni by & rozvijet vzajemnou komunikaci stejnowmu uici vsem.

NiZze navrhované zény v komunik&nim mixu jsou zar¥eny na ty oblasti, ve kterych
spoleé&nost vykazuje neptSi a nedostatky.
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5.6.1 Podpora prodeje — komplexni produktgvbali¢ek

K propagaci cestovniho ruchu v destinaci vyuiada organizaci cestovniho ruchu tvorbu
produktovych batiki, které se zaguji na specifické segmenty trhu cestovniho ruchu.
Sokolov a jeho okoli je vhodné k vyikdm na kole. Nabizi se zde celkem 6 cyklotras,
v jejichz okoli 1ze navstivit firodni a kulturni pamatky (hrad Loket — historiakésto,
Sokolovsky zamek - muzeum, SvatoSské skaly atchp negipadt priznivého pdasi
moznost vykoupat se Wipodnim koupalisti Michal (s nejdel$im toboganer@R). Tato
nabidka je vychozi pro tvorbu cikerzantieného produktového béku s orientaci na
cyklistiku.

Cil

Hlavnim cilem je podpora cestovniho ruchu v regi@wvyseni spoluprace subjékt
cestovniho ruchu v regionu.

Cilova skupina

Tu v tomto pipadt predstavuji dti zakladnich a $eédnich Skol, ale také rodiny &tohi

a jiné skupiny.

Oblast komunikaéniho mixu

Tento produktovy batek je primarg zaneien na podporu prodeje.

Komunika éni kanaly

Weboveé stranky, Facebook, reklamni leporelo, dimeaiting, Sokolovské infocentrum

Tabulka ¢. 3 Produktovy balikek ,,Poznej Sokolovsko z kola*

Délka

Prilezitost pobytu Sou éast produktu Dalsi tipy v okoli
i ubytovéni, strava (snidané, o . ex .
Skolni vylet g 3 vecere), 2 vstupy (dle vlastniho prirodni koupaliSté, in-line draha,
ny - sportcentrum
vybéru), leporelo
o die ubytovani, strava (snidané, pfirodni Koupali&ts, in-line draha,
rodinny vylet vecere), 2 vstupy (dle vlastniho
volby - sportcentrum, wellness
vybéru), leporelo
team ubytovéni, strava (snidané, N
o . dle Y ; golfové hristé, wellness,
buildingové vecere), 2 vstupy (dle vlastniho
volby - sportcentrum
akce vybéru), leporelo

Zdroj: Vlastni zpracovani

Souasti tohoto produktu bude i leporelo, kde budounapkach vyzngny jednotlivé
trasy a popis firodnich a kulturnich pamatek zajimavosti na nich. Dale bude leporelo

obsahovat i dalSi tipy na vylety a atraktivity votik Na zadni stran bude pehled
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zajimavych akci vtom daném rocei@danych v regionu. Mozné navrhy na zpracovani

leporela k produktovému bakiu ,Poznej Sokolovsko z kola“ je wioze 9.

Produktovy batiek bude moci byt dle pozadaviklienta do utité miry modifikovan
(délka pobytu, Upravéetnosti stravovani, kroérvyhodnosti samotného b&iku u velkych
skupin je& poskytnuti mnozstevni slevygmostni program pro vracejici se zakazniky
atd.).

Direct mail je vtomto fipac velmi vhodnym prosedkem, kterym mohou bytiimo
osloveny Skoly (fehled veSkerych Skol a Skolskychtizani 1ze najit na Rejsku Skol

a Skolskych zazeni - http://rejskol.msmt.cz/).

5.6.2 Internetova komunikace

Cil
Hlavnim cilem je podpit prezentaci regionw tuzemsku i zahradi, zvysit powdomi

o destingnim managementu v regionu a informovat jednotlilévé segmenty.

Cilova skupina

Cilovou skupinu tvti predevSim navsvnici destinace, mistni komunita a zajmoveé

skupiny, ale také wejny a soukromy sekta@i partnei.

Oblast komunikaéniho mixu
Internetovou komunikaci Ize obsahnout oblasti putdlations, reklamy, direct marketingu
a podpory prodeje

Webové stranky

V rdmci hodnoceni komunikaiho mixu jednoznaé nejhire dopadly webové stranky.
Pritom internetové stranky jsou v dnesni daakladnim zdrojem, jak pro turisty, tak i pro
mistni komunitu, potencialni partnery a jiné. Vybpei webové stranky by &y
obsahovat veSkeré pgebné informace o nabidkach destinace, o gpoki a jejich
aktivitach, nabizenych produktech a tpact destingniho managementu by &y mit
navic informa&né-vzdélavaci charakter. Kvalithzpracované webové stranky slouzi jako

nejlepsi reklama destinace i samotné organizadend@sho managementu.
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V tomto pipadt ma DSS d¥ moznosti. Mize pokrgovat ve stavajici strukta webovych
stranek nebo vytuit zcela nové. Osolinse piklanim k ponechani stavajici adresy
webovych stranek (vychazicenéni Ceské centraly cestovniho ruchu a je ionéna

i v jingch dokumentechti prezentanich materiadlech). Je vSak nutné je dale razsi
pozmenit, doplnit a vytvait novu grafickou podobu.

Navrhované zrny - Redesign webu

Vertikalni strukturastranek by mohla obsahovat spiSe sekce pro &vénky a obyvatele
destinace jako jsou:

Popis destinace— sowasti budou zalozky geografie, historie, &mnost, zajimavosti,
které by obsahovaly sitné charakteristiky a popisy.

Pamatky a zajimavosti se zalozkami ighled kulturnich, cirkevnich pamatek
a architektury s popisem, fotografiemi a odkazenmremervaci vstupenek, cenu, otviraci
dobu, . doprovodnych akci atd.

Kultura, zdbava, sport&relax — kde bude fehled® zpracovany kalenda s popisem
vyznamnych kulturnich, spalenskych a sportovnich akci, kterou budou v danéce ro
probihat.

Priroda a prirodni pamatky tato sekce budeémovana natnym stezkam, chr&nym
krajinnym oblastem, fauna flofe regionu zejména v souvislosti s rekultivacinnosti

a implementaci novych nebdayodnich druki rostlin a Ziv@icha do girody.

Ubytovaci a stravovaci zéizeni— v této sekci budou vesSkeréepledy hotel, pension,
kempi, tabdist, rekre&nich aredl, restauraci a gastronomickych specialit nabizenych
Vv regionu.

Turistika a volny ¢as se zaloZkami na tipy na vylety do okoli, cyklostiku \etné map
jednotlivych cyklostezek, i turistiku, vodackou turistiku a dalSich zajimstvaegionu
apod.

Fotogalerie je vybornym prosedkem k prezentaci zajimavosti regionu a skytatpros
i pro amatérské fotografy.

Nabidka produktovych balicka — kde budou fedstaveny jednotlivé produktoveé lily

S moznosti jejich rezervace.

Ankety, SoutéZe zabyvajici se vybranymi tématy z oblasti cestooniichu

DalSi informace - jiné potebné aktualni informace pro nawsiiky destinace jako n&p

aktualni poasi aj.
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Horizontalni strukturaby pak obsahovala informace o aktivitach Sgodsti a sekce pro
aktéry a potencionalni partnery cestovniho ruchu:

O spola&nosti zde budou zmimy vize a poslani spaleosti, zakladni dokumenty
spole&nosti, vyra@ni zpravy.

Projekty predevSim ty ukotené, v realizaci nebaipravované.

Aktuality DM sekce bude énovana informacim o ¢&hi z oblasti cestovniho ruchu —
veletrhy, workshopy, fam tripy, press tripy, tisikozpravy, publikéni ¢innost apod.
Fotogalerie - tyto fotografie se boudou vztahovat k aktivitdestingniho managementu

(spole&nosti) nap. fotografie z konkrétnich akci a fotografi€emé pro novini.

Webové stranky by si &y ponechat stavajici logo spotesti, dale by rly byt rozSfeny
o dalSi jazykové mutace (antilna a #mcina by né€la byt dostaujici). Stranky bych dale
doplnila o vhodné audiovizudlni prvky a odkazy nawssejici (spatelené) weby. Rowi
bych umistila na stranky uzivatelské hodnoceni wamki, jako prvek zptné vazby.
Dulezité je, aby stranky byly koncipovanyehledrg, zajimav a zarové byly uZivatelsky

jednoduché. Nezbytna je jejich pravidelna aktuakza
On-line socialni sit

Internetové socialni sitjako nap. Facebook, Twitter, Google Buzz aj. ilatnezi
vyznamné komunikai kanaly a jejich obliba stale stoup&ada firem a neziskovych
organizaci jich vyuziva jako prastlek ke zvySeni svého PR, posileni image a infoamiov
0 zajimavych akcich, eventech atd. Npact spol€nosti destingniho managementu je to
vyborny prostedek, jak komunikovat s nag¢ghiky destinace i s mistni komunitou, ktera
se timto niZze vyjadovat k aktualnim témam v destinaci a iinaset nové podity.
On-line socialni sit iive byt také vhodny prastdek fundraisingu ve smyslu — my
pottebujeme penize-> vy jste nam je dali~ tady je vysledek vaSi finani podpory

a postup toho, co a jak jsmedali — a takovy vliv to ma na vas. Postupeasu si
organizace ziska své fanousky, ze kterych se mofigutovat i potencialni dobrovolnici.
NejvhodrgjSi socialni siti je bezesporu Facebook, ktery gg/tsSi on-line socialni siti
v Ceské republice. Jeho vyhodou je uznani institutwamé znamky a tudiZ se organizace
muze domoci svych prav. Facebookize slouZit také jako dolijici informani kanal

k zasilanym e-mailovym newsletben a novinkam.
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5.6.3 Finakni naroénost internetové komunikace

V néasledujici tabulce jsou uvedeny jednotlivé vaa ze kterych si rize spolénost
zvolit tu, ktera bude nejlépe vyhovovat poZzadamkna moderni a efektivni internetovou

komunikaci.

Tabulka ¢. 4 Naklady na znénu a rozS¥eni Internetové komunikace

Varianta Zdroj Vyhoda Nevyhoda Cenovérozp étivKe
. O e acresan | finaneni
Redesign o, . . 1 naro¢nost, riziko® | dle dohody - zalezi na
cizi redakéni systém-, .
webu . . ztraty rozsahu
modernizace, kontaktni . .
1y 2 optimalizace SEO
formular

Nové moderni webdesign, finaneni

webové cizi technologie, L 8 000,00 - 10 000,00
] A naroénost
strdnky SEO optimalizace
. nulova finanéni .
Nové . L o riziko
. cizi - naroc¢nost, flexibilita, .
webové . . A neodbornosti, zdarma
. dobrovolnik | moznost dlouhodobé . .
stranky . neprofesionality
spoluprace
nenaroc¢nost odborna i

Facebook vlastni financn, negativni WOM zdarma

institut ochranné
znamky, Siroké vyuziti

Zdroj: Vlastni zpracovani

Pozn. k tabulce:

'Redakni systém — usnadje praci samotnym uZivateh, ktei si jednoduchym zisobem mohou sami
davat nov&lanky na web aniz by museli znat programovani. td$etly ¢as i ndklady na provoz a Udrzbu
webu.

Kontaktni formuld — zvySuje Gsgsnost webu, jelikoZ umdije nav&vnikim piimé osloveni nap pomoci
diskusniho fora, uzivatelského hodnoceni, objedoé@ko formulée apod. ZvySuje komunikaci a aktivni
pristup navatvnika stranek.

*Riziko ztraty optimalizace SEO — pokud se opomeimvgst pesnérovani staré URL na nové,itre dojit

k propadu pozice ve vyhledavani tzn. ztratu vydélpyvzice stranky, kterou vyhleddveiive znal, nyni

neexistuje. (Zdroj:Blog.Komart.cz)
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5.6.4 Public relations

Public relations je u obeé&nprosgsSné spolénosti zabyvajici se cestovnim ruchem
klicovym nastrojem marketingového komurikéo mixu.

Spole&nost destinéniho managementu ntddu moznosti jak komunikovat se svym okolim
a preswdcit ho o tom, Ze organizad@ici cestovni ruch v destinaci je petina a finosna.
Cil

Preswdcit verejnost i OCR, Ze je stéle v oblasti cestovniho uunh zlepSovat, prezentovat
dosaZzené usphy, vzdlavat a radit v oblasti cestovniho ruchu, vyvoladzajem laické

i odborné veéejnosti 0 cestovni ruch, prodavat produkty cestooniichu, ziskat podporu
Siroké veejnosti, ziskavat finance (fundraising) na konkrépmojekty, plnit poslani
regionalniho destidaiho managementu i ideu obé&gros@Esné spolénosti.

Cilova skupina

Cilovou skupinou je mistni komunita a zajmové shypiinvestdi, jiné neziskove
organizace, v@jna sprava, komémi organizace, navstnici, dobrovolnici.

Komunika éni kanaly

Zasadni vyznam zde ma Internet (webové strankyciled sit), tisttné materialy, direct
mail a media (televize, radia), WOM.

Internet

Weboveé stranky spaieosti

Obsahem webovych stranek v rdmci PR bude:

- vyroéni zpravy, zakladni dokumenty, studie o cestovniainu

- odkazy na&lanky v tisku a médiich

- dosazené usgphy (jak jich organizace dosahla)

- reference partn@y navsévnika, dard atd.

- vy¢et moznosti, jakym Zsobem niZze veéejnost podpiit nasicinnost

- informace alenech organizace

- praizkum formou ankety na vybrana témata

- prezentace fotek Ziznych akci, iuz padadanychii navstivenych

Facebook spol&osti

- nazory, narity a napady ze strany tegnosti

- diskuse k aktualnim téman v regionu

- fografie, videa
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Ostatni internetové stranky regionu

- iIDNES.cz — (MF DNES) krog vSeobecného zpravodajstvi obsahuje i sek&&nou
jednotlivym krafim

- 5PLUS2.cz — obsahuje zpravy z jednotlivych regiarlovarského kraje

Tistené materialy

- interni — vizitky, smlouvy, newslettery atd..jédnotném stylu organizace)

- externi — vyroni zpravy, propagmi tiskoviny, tiskové zpravy, odboréanky

Prehled regionalni periodik

- Sokolovsky denik — vychazi 6x za tyden

- Sokolovsky Patriot - #sicnik sokolovské radnice fphled o kulturnim &hi v regionu
v¢. tématickychtlanki a inzerce)

- Sokolovsko Casopis obyvatel affitel Sokolovska (afasnik)

- K= SERVIS - informéni a inzertni nisicnik Sokolova a okoli

- Krajske listy — misicnik Karlovarského kraje

- MF DNES - Karlovarska

Televize, radia

Regionalni televize a vysilani

- Krajska TV — internetova televize pro Karlovarsgj

- TV Z&pad - regiondlni televize.czeky nekddovany satelitni program)

Ok¢ televize vysilaji zajimavosti a aktuality énd ze vSech 3 regidgrKarlovarského kraje.
- CT 24 — udalosti v regionech, zajimavosti z region

Regionalni radia a vysilani

Radio Egrensis

Radio Dragon

Cesky rozhlas Karlovy Vary

WOM

Ziskat podporu v@jné¢ uznavané osobnosti (nazorovéhmee) nésta, regionu nebo kraje
a navazat s ni delSi spolupraci. Jeji podporu arn&g vyjadeni o nasi sposmosti nebo

k jinym aktualnim témdam prezentovat na webovych strankach atd.
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5.6.5 Reklama v sokolovskych mediich

Pro zvySeni pasdomi o spolénosti a jejim zar¥eni je mozné zvolit reklamu \&kterych

mediich ngsta Sokolova.

Sokolovsky Patriot- jedna se o ti8hou reklamu v oficialnim programovemeésicniku
radnice, ktery vychazi nakladem 5 tis. ku€enové roz§ti pro reklamu je vyobrazeno
v tabulcet. 6.

Tabulka ¢. 5 Naklady na reklamu v Sokolovském Patriotu

szmér Zakladni cena v K¢
(v milimetrech)
Zadni vnitni ¢ast obalkyl/1 - 220 x 220 3 150,00
Zadni vnitni ¢ast obalky1/2 - 210 x 110 2 200,00
Zadni vnitni ¢ast obalkyl/4 - 110 x 110 1 150,00
Zadni vrgjSi cast obalky1/1 - 220 x 220 2 850,00
Zadni vrgjSi cast obalky1/2 - 210 x 110 1 900,00
Vnittni ¢ast zpravodajel/l - 220 x 220 2 150,00
Vnittni ¢ast zpravodajel/2 - 210 x 110 1 300,00
Vnitini ¢4st zpravodajel/4 - 110 x 110 800,00
Vnitini ¢ast zpravodaje 1/8 - 110 x 55 400,00

Zdroj: www.mdksokolov.cz

Kinoreklama- 20x projekce elektronickych plakata spob pied filmy, video je nutné
upravit do formatu DCP. Naklady na tvorbu profesiod zpracovaného videa
prezentujiciho firmu nejsou nejlesjii zalezitosti a jejich cena se pohybuje kolenti25
K¢ v¢. DPH.

Webovy portél @sta- zakladni banner (185 x 148 px) na uvodni stiaicialniho portalu
meésta www.sokolov.cz s prolinkem na web zakaznikakl&y na tvorbu statického
banneru o velikosti 180 x 150 se pohybuji kolem 6XX v¢. DPH.
VelkoploSna obrazovka na néasti - elektronické plakaty a reklamni spoty dérod 5 do
22 h tj. 68 projekci, cena za cely den dle délkingeprojekce. Tvorba reklamniho spotu na
velkoploSnou obrazovku profesionalni firmou se gmbg dle zadani, dodanych mateiial
a delky spotu v rozmezi 4 84 o 7 260 K v¢. DPH.

Naklady na reklamu vifpad vySe uvedenych medii jsoudigleny v tabulceislo 7.
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Tabulka €. 6 Naklady na reklamu v ostatnich mediich résta Sokolova

Medium Cas/délka/ éetnost | Cenav Ké
Kinoreklama 20 prOJek_C| ve. 26 500,00
tvorby videa

Webovy portal mésta 7 dni v€. tvorby 960,00

banneru
kazdy dalSi den 50,00
VelkoploSna obrazovka na do 0.5 min 175,00
nameésti (k projekcim je tfeba 0,51-1 min 350,00
pfi¢ist cenu na tvorbu reklamniho 1-1.5 min 525 00

spotu viz vyse) — :

1,5-2 min 700,00

Zdroj: www.sokolov.cz, vlastni zpracovani
5.6.6 Sumarizace naklailna vybrané oblasti marketingové komunikace

V tabulcec. 8 jsou vyisleny celkové naklady tykajici se nafrma jednotlivych oblastech

marketingového komunikaiho mixu.

V piipact tisku reklamnich leporel ke komplexnim produktovyoalickim byla cena

stanovena vyptdem aritmetického fiméru dvou variant naviinze dvou #iznych tiskaren.

RovreZz cena novych webovych stranek byla stanovena ystejrzpisobem jako

v predchozim fipack.

Jako zjisob vhodny pro reklamu byl zvolen webovy port&sta Sokolova na dobu 30 dni
v¢. ceny za tvorbu reklamniho banneruivbdem této volby je velka na¥snost gchto

stranek Sirokou wejnosti nejen ze Sokolova a cenova dostupnost.

Tabulka ¢. 7 Hrehled celkovych nakladi na marketingovou komunikaci

Oblasti komunikace Komunika ¢€ni kandly CenavK €
Podpora prodeje - komplexni reklamni leporelo 2 214,00
produktovy baliCek
Webové stranky nové webové stranky 9 000,00
Internetové socialni sité Facebook 0.00
Public relations tiskové zpravy, Internet, direct mail, media 0.00
Reklama Webovy portal mésta 2 110,00
Celkové naklady 13 324,00

Zdroj: vlastni zpracovani

Hodnota celkovych naklad ¢ini 13324 K a pro spoléenost, ktera je finamné
podporovana gstem Sokolov by tatdastka nerdla predstavovat zasadni problém.
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5.7 Rdani plan marketingovych komunikaénich aktivit

V planu marketingovych komunikaich aktivit jsou po jednotlivyckitvrtletich navrzeny

kroky vedouci ke zlepSeni nejslabSich mist komumilkeo mixu spolénosti.

1. ctvrtleti

1. Tvorba funknich webovych stranek

Cil: zlepSeni komunikace a zvySeni pdomi o spolénosti.

2. ZalozZeni profilu na Facebooku

Cil: ziskat podporu \Wejnosti, komunikovat, vytu@t pozitivni obraz o spaleosti a jeji
¢innosti.

3. Uspagadani jednodenniho semifédza dasti mistnich aktércestovniho ruchu na téma
»Tvorba produktovych bafkii — pedstaveni produktu ,Poznej Sokolovsko z kola"“.

Cil: podpdit cestovni ruch v destinaci, zvySit spolupraci OCRgionu, pinit poslani
destingniho managementu v regionu, plnit funkci $tadaci a poradenskou.

4. Vytvdit clanek o paaddani vySe zméného seming pro mistni periodika a rov#
umistit zpravu o pibehu pop-. konkrétnich vysledcich i s fotografiemi na wetaaebook
spolenosti.

Cil: zvysit powdomi o spolénosti a jejich aktivitach, tvorba pozitivhiho meddi&o
obrazu.

2. Ctvrtleti

1. VyhlaSeni ankety pro obyvatele (néavstky destinace) , O nejlepSi restauraci

v regionu”. Informaci zveejnit v mistnich a krajskych periodikach a réxmmistit na web
a Facebook spotmosti, kde bude mozné hlasovat.

Cil: zvysit powdomi o spolénosti mezi laickou vi@jnosti a zapojit ji do&hi cestovniho
ruchu, pfizkum trhu.

2. Vyhodnoceni vySe zrané ankety a jeji vysledky i s komeeta ot uvewejnit

v mistnich a krajskych periodikach, vytt@lanek o napadu, gibehu a smyslu akce, ktery
spole’nost umisti na web (Facebook).

Cil: zvysit powdomi o spolénosti a jejich aktivitach, propagovat regionalrgtganomii

3. Tvorba propagenich materiad k produktu ,Poznej Sokolovsko z kola“ a r@in
zahrnuti reklamni zminky o &thé restauraci (mistni obyvatelé dopari) do

propaga’niho materialu.
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Cil: propagace gastronomie v regionu, zlepSovanviydovani kvality sluZzeb, nagvani
propagénich aktivit spolénosti destineniho managementu.

3. ¢tvrtleti

1. Oslovit redaktory z Novy v souvislosti ékterou z akci vramci Sokolovského
kulturniho léta nebo p@danim jiz tradéini Hornické pouti s kaZzdotaim bohatym
programem Kk natteni reportdze nap do rubriky ,U nas to Zzije* odpoledniho
zpravodajstvi TV Nova.

Cil: medialni publicita regionu i DSS.

2. ZvySe zmimé medialdg sledované akce pmlit video a umistit na webové stranky
a Facebook.

Cil: publicita regionu a spataosti.

4. ¢tvrtleti

1.V pedl¥Zné zpray shrnout uplynulou turistickou sezénu, informovaiktivitach

a dosazenych ugpich v pfibehu roku, nastinit plany a tkoly pro nadchazejid(,ro
podekovat za podporu partngm pop. prezentovat jejich kladné reference atd. Zpravu
umistit na web a Facebook.

Cil: informovat o své&innosti, zvySovat pasddomi a pozitivni obraz o organizaci.

2. Oslovit pes webové stranky dobrovolniky (darce)ayat je ke spolupraci (finami
podpora, ¥cna podpora, tvorba fotografii, sprava webovyckaséak apod.)

Cil: spoluprace s firmami, jednotlivci atdfjjpadnou finatdni podporu vyuzit k dalSim

obecrt prosgsnym aktivitdm v oblasti cestovniho ruchu.
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5.8 Zawr

Cilem této diplomové praci bylo zhodnotit stavajioarketingovy komunikai mix
Destina@ni spol€nosti Sokolovsko, 0.p.s. a na zakladhoto hodnoceni navrhnout mozna
vylepSeni a doporeni. Spolénost za svoji tést desetiletou éru dosahtady Usgcht
ado jisté miry se ji ddo plnit vymezené cile. #@sto z provedenych analyz
a dotaznikového Seni vyplynulo, Ze existuji v dosavadnim marketingov

komunika&nim mixu spolénosti slabSi mista.

Na zaklad dotaznikového Sg&ni v oblasti public relations twi obcamim regionu

a predchoziho Sé¢ni zangieného na organizaci cestovniho ruchu v destinaouvislosti

s ostatnimi aktéry cestovniho ruchu bylo Zji&t, Ze gkteré oblasti v ramci dosavadniho
komunikaniho mixu Zistaly do uéité miry nepovSimnuty. VySe uvedenaréat ukazala,
Ze nejslabsimi misty marketingové komunikace spalsti jsou public relations, podpora
prodeje a propagace. Velky nedostatek pdakdgtavuji nefunéni weboveé stranky
spolenosti, které jsou jako komuni&ai kanal vhodny pro vSechny oblasti komuikidno

mixu.

Z toho divodu navrhovanareSeni koresponduji sémito problematickymi oblastmi
a zarové souvisi s cili a poslanim organizace destiffao managementu. Suma celkovych
nakladi na provedené zény byla vyislena na 13 324 K Celkové naklady byly
stanoveny na zakladdhadu, a proto jejich vySetde mirrgé oscilovat kolem tétgastky.
VySe naklad neni nijak zavratnd a neéta by pro spolénost edstavovat zasadni
problém.

Rocni marketingovy komunikani plan aktivit je navrhem konkrétnich akci rétethych po
¢tvrtletich, kde jsou jednotlivé navrhy aplikovanypraxi véasové a logické navaznosti.
Cilem je pilakat média do regionu, komunikovat a zapojit dmidlaickou véejnost

i ostatni organizace cestovniho ruchu, poz#tivformovat postoje Jejnosti Mici
spol&nosti a jejim aktivitAm. Ve vysledku bytipjejich implementaci o dojit ke
zvySeni povdomi o spolénosti a jejich aktivitdch, napini poslani destiriai organizace

v souladu s vi@jn¢ prosgsSnymi cili a v neposleditack k propagaci spotamosti samotné.
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PRILOHY

PRILOHA C.1

TABULKA

Clenéni neziskovych instituci dle mezinarodni klasifikae NO (ICNPO)

Kultura a zabava (média a komunikace, vizualniénimarchitektura, historicke

liter&rni a humanistické spd@ieosti, muzea, zoo, akvaria, zabava a sfaoiské kluby

174

Skupinal |atd.).

Vzdélavani a vyzkum (zakladni,isdoskolské a vysokoSkolské ekavani, odborné p
Skupina 2 |technické Skoly, vzgiavani dosplych, 1ékasky vyzkum, ¥da a technologie).

Zdravi (nemocnice, Ustavni zdravotni ¢pg domy s p&ovatelskou sluzbod,
Skupina 3 | psychiatrické l&ebny, krizova intervence atd.).

Socialni sluzby (pg& o dti a mladez, sluzby pro rodiny, sluzby pro osoby se
Skupina 4 | zdravotnim postizenim, sluzby pro seniory, pomachigkim atd.).

Zivotni prostedi (snizovani a kontrola z#igténi, ochrana firodnich zdraj, ochrang
Skupina 5 | zvitat, Utulky, zkraSlovani krajiny, botanické zahradsterinarni sluzby atd.).

Vyvoj a bydleni (hospodaky a sociélni rozvoj, bytova druzstva, kvalita aiaf

v komunitich, pracovni programy a Skoleni, pracoehiabilitace a chr&né dilny|
Skupina 6 |atd.).

Pravo, advokacie a politika (sdruzeni praaska prava, narodnostni acabskd

sdruzeni, pravni sluzby, prevence kriminality, géni na ochranu sgebitel,
Skupina 7 | politické strany a organizace atd.).

Filantropie a podpora dobrovolnictvi (podpora debitoictvi, ziskavani finafmich
Skupina 8 | prostedk, fundraising organizace, granty, nadifondy).

Mezinérodni aktivity (vymina, gratelstvi, kulturni programy, sdruZeni pro rozvojoyo
Skupina 9 | pomoc, humanitarni a mirové organizace atd.).

NaboZenstvi (kostely, synagogy, organizace projpeigngbozenské viry, asocigce
Skupina 10 | kongregaci atd.).

Obchodni a profesni sdruzeni, odbory (asociace bayrozengdélci, advokatn
Skupina 11 | komory, bankovni asociace, odborové organizacg. atd.
Skupina 12 | Jinde nefazené

Zdroj: (statcan.gc.ca)
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PRILOHA C.2

GRAF

Rehled neziskovych organizaci dle pravnich norem etech 2007-2011

Neziskové instituce slouzici doméacnostem dle pravni

letech 2007-2011

Honebni spole¢enstvo

Z4jmoveé sdruzeni pravnickych osob
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PRILOHA C. 3

Lom Michal zrekultivovany na rekreaéni areal s pgfirodnim koupaliStém

(P

"y

Zdroj: Casopisstavebnicvi.cz

http://www.casopisstavebnictvi.cz/velke-rekultivastavby-v-primestske-casti-mest-a-obci-
sokolovska N3721
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PRILOHA C. 4

Prav&ast vysypky Silvestr zrekultivovana na golfové fisté

Zdroj: Casopisstavebnicvi.cz
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PRILOHA C.5
DOTAZNIK

Piizkum vyuZzivani Public relations Destin&ni spolanosti Sokolovsko, 0.p.s.

uvi obyvatelim Sokolovského regionu

Véazeni respondenti,

chtéla bych Vas pozadat o vy@ni nize uvedeného dotazniku. Public relations daifa

z nastroj marketingového komunikaiho mixu a pedstavuje podstatnou slozku
v komunikaci neziskovych organizaci se svym okolim.

Cilem tohoto piizkumu je zjistit do jaké miry vyuZiva Desttma spol€énost Sokolovsko,
0.p.s. public relations ve vztahu k obyvatelSokolovského regionu.

Dékuji Vam zacas straveny vygibvanim tohoto dotazniku.

Bc. Petra Aliova

1. Ozn&te, zda je pro Vas existence neziskové organizaidici cestovni ruch
Vv regionu
dilezita?

(1 velmi dilezita, 2 spiSetdezita, 3 spisSe nétkzita, 4 zcela nadeZitd)

a2l 3] 4]

2. Které z tchto neziskovych organizaci ppsobicich v regionu znate a uwte prosim,
odkud jste se o jejich existenci do&déli (jejich webové stranky, z tisku, z radia, z
televize, z doslechu, uz si nepamatuiji, jinak)?

Destingni spol€nost SOKOIOVSKO, 0.P.S...cviriiriiiie e e e
(800 (=T o 0 T o X T PP
MAS SOKOIOVSKO, 0.8 ittt ettt e e e e e e e e e e e e e e e
Natura 99, 0.S......ccovvviiiiiiiie e

zadnou z&hto NO neznam

(N O I B O
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3. Znate projekty?

1 Hradni stezka / Burgenstrasse
1 Marianska cesta / Marienweg
"1 Projekt jezera Medard

4. Které z ®chto ¢innosti povazujete z hlediska organizace cestovnilmochu
Vv regionu za nejdilezitéjsi?

v s

(Ozndte 3 nejdlezitsjsi)

propagovat region v tuzemsku i zahtani

pozitivré prezentovat region v médiich a neustale je infmaho dni v regionu
komunikovat s akany prostednictvim cilenych anket a sont

vzdtlavat veéejnost v oblasti cestovniho ruchu, Zivotniho piexdit

jako neziskova organizace informovat o swviicimostech, zagrech, planovanych
projektech

na zaklad vysledki anket a dalSi komunikace scaby prosazovat jejich ndzory
@i zasedanich komisi cestovniho ruchu

(0 I B o R A

J

5. Chtéli byste, aby Vas tato spolénost informovala o svych aktivitach, zanrech,
projektech, o dni z oblasti cestovniho ruchu v regionu?

1 ANO
1 NE

6. Jakym zpisobem byste chili byt informovani o déni z oblasti cestovniho ruchu?
1 weboveé stranky

1 Facebook (jiné socialni &)t

1 ¢lanky v novinach

"1 regionalni televize

1 jinak (uvel'te prosim

7. Podporujete rékteré neziskové organizace?

1 ANO, podporuji neziskové organizace
"1 NE, nepodporuji neziskové organizace

8. Jakym zpisobem podporujete neziskové organizace?
darcovstvi (finadéni, vécné dary)

(]
1 osobni pomoc (dobrovolnictvi)
1 jinak (uvel'te prosim
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9. Souhlasite s tvrzenim, Ze je Sokolovsko zajin@y lokalitou z hlediska cestovniho
ruchu?

(1 ANO, 2 SPISE ANO, 3 SPISE NE, 4 NE)

1] 2| 3] 4

10. Kterou turistickou atraktivitu byste doporu ¢ili svym znamym, ktefi se chystaji
piijet
do regionu a pr&?

1 kulturni pamatky, iceniny, muzea (uvie prosim
R0 ] (=1 -2 PRSP

1 piirodni pamatky, rezervace (ulte prosim
0 1= P

1 panorama — rozhledny, vyhledy (dite prosim
0 1T

"1 sport — koupaligt golfova Kiste, cykloturistika, lyZéské arealy (uwéte prosim
0 1T (P

1 technika — technické pamatky (dite prosim
0] 1S =] £ PP PPPPPPPPPP

11. Oznate, ktera z téchto akci ma podle Vas celonarodni charakter?

(Oznate maximalg 3 odpoedi)

Mezinarodni pehlidka oltostroji v Sokolow

Hornick&a pod v Sokolow

Mistrovstvi s¥ta v motocrossu v Lokti

Chlumska potiv Chlumu Svaté M

Slavnosti Purkrabihot® v Lokti

Sokolovské kulturni Iéto (koncerty a jiné dopsdné akce)
71 Jin& (uve'te prosim

0 Y O B B B

12. Rastnite se regionalnich anket nairzna vybrana témata?

(1 ANO, 2 SPISE ANO, 3 SPISE NE, 4 NE)

a2l 3] 4]
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13. Rastnite se regionalnich sodi typu ,O nejhezéi rozkvetly balkon® apod.?

(1 ANO, 2 SPISE ANO, 3 SPISE NE, 4 NE)

Ll 2] 3] 4]

14. Kde se dozvidate o novinkach aédi z regionu nebo planovanych akcich?

NOVINY (UVE'te ProSim JaKE. .. ... ..o e e e e e e e e e
weboveé stranky (Ude prosim Jake. ... ..o ve i
Facebook nebo jiné socialnigsitived’te prosim jakeé...........ccovviiiiiii i
radio (UVEte ProSim JAKE. .......ooui i e e e e e e e e
na doporteni od znamych

jinou formou (UVEte ProSim JaKOU..........ve it it e e e e e e

0 I O O B O

15. Co povazujete ze nejtSi problém regionu Sokolovsko?

.....

vysoké nezagstnanost

nedostatek atraktivit cestovniho ruchu

negfizniva image regionu v souvislostié&zébnicinnosti
nezajem obyvatel oidi v regionu

nezajem zastupitiehici podrétam ze strany okani
nedostatek kvalitnich sluzeb

0 zadnych problémech nevim

I I ) B O

16. Z jaké jste obce/nista?

18.Vas &k:

15 -21 let
22 - 30 let
31-40 let
41 - 55 let
55 a vice let

(I I 0 B O R O

Dé¢kuji Vam za spolupraci.
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PRILOHA C.6

GRAF

Ukoly, které by mél destinatni management zajifovat viéi aktéram cestovniho

ruchu v destinaci
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Zdroj: BP — Destinaéni management VCR, Aliové, 2011

PRILOHA C.7

GRAF

Moznosti motivujici aktéry cestovniho ruchu v destiaci k vzajemné spolupraci

s destin&ni spolenosti
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Zdroj: BP — Destinaéni management VCR, Aliové, 2011
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PRILOHA

GRAF
Znalost projekti

Znalost projektu
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PRILOHA C.9

Navrhy na zpracovani leporela (k produktovému bakku ,Poznej Sokolovsko

z kola®)

Parametry
Format: 21 cm x 39,7 cm

Tisk: 4/4 barevnost (oboustranny tisk)

Papir: 90g ilustrni papir (Kida matna, bila)
Zpracovani: 3 - fehyby (cik cak pehyb) — 8 stran
Pacet kusi: 250

Cena bez DPH: 1 668,¢K

Firma: www.netprint.cz

Parametry ll

Forméat: 21 cm x 29,7 cm

Tisk: 4/4 plnobarevny tisk (CMYK) - oboustranny
Papir: 100g ilustkani papir (Kida matna, bila)
Zpracovani: 2 lomy doikZe — 8 stran

Patet kusi: 250

Cena bez DPH: 2 760,<K

Firma: www.loqiprint.cz
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