SOUKROMA VYSOKA SKOLA EKONOMICKA ZNOJMO s.r.o.

Bakalafsky studijni program: Ekonomika a management

Studijni obor: Marketing a management

Navrh a prakticka realizace marketingoveé
komunikace novych regionalnich ¢innosti
Centra pro regionalni rozvoj Ceske republiky

BAKALARSKA PRACE

Autor: Irena NAVRKALOVA, DiS.

Vedouci bakalaiské prace:  Ing. Martin PRIBYL, Ph.D.

Znojmo, 2012



PROHLASENI

ProhlaSuji, Ze jsem bakalafskou praci Ndvrh a prakticka realizace marketingové
komunikace novych regiondlnich cinnosti Centra pro regiondlni rozvoj Ceské republiky
vypracovala zcela samostatné a v zavére¢ném seznamu pouzitych zdroju jsem uvedla

vSechny vyuZité tiSténé i internetové prameny.
Ve Znojm¢, dne 1. dubna 2012



PODEKOVANI

Na tomto mist¢ bych rada podékovala vedoucimu své prace, Ing. Martinu Ptibylovi, Ph.D.,

za podnétné pripominky a odbornou pomoc pii vypracovavani bakalaiské prace.



SOUKROMA VYSOKA SKOLA EKONOMICKA ZNOIMO s.r.0. Akademicky rok 201172012

ZADANI BAKALARSKE PRACE

Autor; Irena PEKOVOVA, DiS.

Bakalarsky studijni program:  Ekonomika a management

Obor: Marketing a management

Nazey: Névrh a praktickd realizace marketingové komunikace
novych regiondlnich ¢innosti Centra pro regiondlni rozvoj
Ceské republiky

Nézev Proposal and practical realization of marketing

(v anglicting):

communications of new regional activities in the Center

for Regional Development of the Czech Republic

Zasady pro vypracovini:

Cil price:
Cilem price je nayrhnout aktivity vedouci ke zlepdeni stavajici marketingové komunikace
celostatni soutéZe Vesnice roku. Konkrétni nivrhy a doporuéeni by pak mély byt prakticky

vyuzity v ndsledujicim rogniku soutéZe v roce 2012, Souddsti doporueni bude i vytisleni
nikladi na realizaci jednotlivych opatreni,

Postup price:

1. Deskripee dostupnych literdrnich a informaénich zdrojd zameéfenych na marketingovou
komunikaci ye vefejné sprive.

2. Urteni odpovidajiciho cilového segmentu na zikladé charakteristiky celostiitni soutéze
Vesnice roku.



3. Sestaveni analyzy stivajicl marketingové komunikace soutéZe Vesnice roku.

4. Vlastni prizkum spokojenosti s marketingovou komunikaci roéniku 201 1.

5. Formulace ndvrhil a konkrétnich doporuteni pro zlepSeni marketingové komunikace
soutéZze v budoucnosti, véeiné piedpokladaného rozpodiu,

Metody: Deskripee, analyza, vyzkum, viastni navrhy a doporuceni.
Rozsah price: 45-55 stran.

Seznam odborné literatury:

1. CLOW, Kenneth E.; BAACK, Donald. Reklama, propagace a marketingova
komunikace. 1. vyd. Brno: Computer Press, 2008. 496 s. ISBN 978-80-251-1769-9.

2. FORET, Miroslny, Marketingova komunikace. 2. vyd. Brmo: Computer Press, 2008. 462
5. ISBN 978-80-251-1041-9.

3. FORET, Miroslav, Markeningovy prizkum. 1. vyd. Brno: Computer Press, 2008. 128 s.
ISBN 978-80-251-2183-2.

4. HORAKOVA, lveta; SKAPOVA, Hana; STEJSKALOVA, Dita. Strategie firemni
komunikace. 2. vyd. Praha: Management Press, 2009, 256 s. ISBN 978-80-7261-178-2,

5. Metodicky pokyn Centra pro regiondlini rozvoj CR MP-RDO1-25 Vesnice roku. 1. verze
zedne 1. 3,201 1.

Datum zadéni bakaldFské prace: duben 2011
Termin odevzdani bakaldfské price: duben 2012
LS:
4 :
LI Z {,‘ P e
_ Irena PEKOVOVA, DS, Ing. Maytin PRIBYL, Ph.D.
autor vedouci bakalafské price

et
Prof. r. Kamil FUCHS, CSc.

rektor SVSE Znojmo



ABSTRAKT

Piedmétem bakalaiské prace je zpracovani navrhu rozsifeni marketingové komunikace
prispévkové organizace Centrum pro regionalni rozvoj CR v souvislosti s novymi
regionalnimi ¢innostmi delegovanymi jeho zfizovatelem. Soucasné jsou V praci popsany
prvni vystupy z praktické realizace nové navrhovanych propagacnich aktivit spojenych
konkrétn¢ se soutézi Vesnice roku 2011. Bakalaiska prace obsahuje dvé hlavni Casti.
Teoreticka c¢ast vychazejici z odborné literatury shrnuje zakladni pojmy souvztazné
s tématem prace. V Praktické Casti je pak rozsahle zanalyzovan stavajici stav marketingové
komunikace, na jehoz zakladé jsou nasledné navrzeny zmény a doporuceni k rozsifeni

komunikace, a v konkrétnich piipadech popsana i realizace n¢kterych uvadénych navrhu.

Kli¢ova slova
Marketingova komunikace, vefejna sprava, Centrum pro regionalni rozvoj CR, sout&z

Vesnice roku.

ABSTRACT

The subject of this thesis is to extend the drafting of marketing communications for the
Centre for Regional Development of the Czech Republic, a non-profit organization, in the
context of new regional activities delegated by its founder. At the same time, this work
describes the first outputs of the newly proposed practical implementation of promotional
activities related specifically to the Village of the Year competition for 2011. The bachelor
thesis contains two main parts. The Theoretical part is based on literature summarizing the
basic concepts correlative with the theme of the work. In the Practical part, the current
state of marketing communication is extensively analyzed on the basis of which proposed
changes and recommendations are made in order to enhance communication, and, in

specific cases, the implementation of some proposals is described.

Key words

Marketing communication, public administration, Centre for Regional Development of the

Czech Republic, Village of the Year competition.
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1 UvoD

Tato bakalafska prace se zaméfuje nejprve na analyzu marketingové komunikace Centra
pro regionalni rozvoj CR — jejiho stavajiciho stavu, a nasledné na navrh jejich dal$ich

moznosti roz§ifeni spojenych s delegovanim novych regionalnich ¢innosti.

Centrum pro regionalni rozvoj CR (ptispévkova organizace Ministerstva pro mistni rozvoj
CR) do roku 2010 plnilo funkci zejména kontrolniho organu stitni spravy zaméfeného na
implementaci vybranych dotac¢nich programti Evropské unie. V této roli méla organizace
své propagacni a komunikacni aktivity zaméfeny pievazné na relativné tuzky cilovy
segment odborné zasvécené verejnosti. Pocatkem roku 2011 bylo Centrum pro regionalni
rozvoj CR povéfeno personalnim zastoupenim Ministerstva pro mistni rozvoj CR
Vv krajskych hodnotitelskych komisich soutézi Vesnice roku a Historick¢ mésto roku. Tim
se organizaci oteviely nové moznosti osloveni $irsi laické vefejnosti S celorepublikovym
dosahem, které by mohly rovnéz piispét ke zlepSeni vefejného povédomi a pozitivnéjSimu

vnimani jména této statni kontrolni organizace.

Snaha Centra pro regionalni rozvoj CR o osloveni §ir§iho segmentu a vétsi propagacéni
komunikaci je pIné v souladu s rodicim se trendem ,,otevieného* pfistupu vefejné spravy.
Chapani obcana v roli zdkaznika statu, statni spravy i samospravy, tak dava prostor
aplikovat postupy z privatniho komeréniho sektoru také na fizeni vetejnych instituci. Jako
piiklad je mozné tvést vécny zdmér zdkona o Ufednicich a zaméstnancich statni Spravy,
ktery vlada projednavala na podzim 2011: ,, Jednim z hlavnich diivodii vypracovani tohoto
zameéru zdkona je dosazeni stabilizace a profesionalizace verejné spravy. Zarovein ma

. ST .. ror v v v 1
zdakon zajistit jeji odpolitizovani a vetsi otevienost a prostupnost.

Management vefejné spravy a spolu snim 1 management regionalniho rozvoje
zaznamenava v Ceské republice v poslednich cca 10 letech snahu se stale vice piiblizovat

managementu soukromych firem. Ekonomick4 a ¢astecné 1 politickd situace nuti statni

! OSUCH, Jan. Verejnd sprava ma byt otevienéjsi s profesiondlnéjsimi iiedniky. Moderni obec [on-ling],
vydavatelstvi Economia, 30. 8. 2011 (posledni aktualizace 30. 8. 2011 10:43, citovano 1. 4. 2012). Dostupny
na: <http://moderniobec.ihned.cz/c1-52708020-verejna-sprava-ma-byt-otevrenejsi-s-profesionalnejsimi-
uredniky>.


http://moderniobec.ihned.cz/c1-52708020-verejna-sprava-ma-byt-otevrenejsi-s-profesionalnejsimi-uredniky
http://moderniobec.ihned.cz/c1-52708020-verejna-sprava-ma-byt-otevrenejsi-s-profesionalnejsimi-uredniky

instituce vénovat vétsi pozornost hospodarnosti a efektivnosti vynakladanych financ¢nich
prostiedkli. Rozmach informacnich technologii zase usnadiiuje danovym poplatnikiim
ptistup k udajim o vyuziti penéz ,,svéfenych® stditu. A v neposledni fadé tlak médii ¢i
aktivistickych zajmovych skupin pfispiva k postupné preméné veiejné spravy z uzaviené
a byrokratické na otevienou a komunikujici. Pivodni pouze jednostrannou komunikaci tak
musi vefejnd sprava nahradit komunikaci dvojstrannou a naucit se tak pfijimat zpétnou

vazbu od ob¢antl — svych zékaznikd.

V tomto ohledu neni Ceska republika v Evropé ani ve svété zadnou novatorskou vyjimkou.
V poslednich pfiblizné tficeti letech dovedl zejména ve Velké Britanii a v USA rychly

vyvoj vetejné spravy k vytvoreni novych koncepcei typu New Public Management.

Rozhodujicim impulzem pro rozvoj novych koncepci Fizeni vefejné spravy v Ceské
republice byl jednak rok 2000, kdy doslo k decentralizaci statni spravy a posileni
regionalnich organt, a pak také rok 2004, kdy Ceska republika vstoupila do Evropské unie.

S témito mezniky je spojen rovnéz zvyseny zajem o regionalni rozvoj a jeho management.

Regionélni politika, jejiZz pocatky je mozno nalézt opét ve Velké Britanii, se zaméiuje
piedeviim na koncepci regionalniho rozvoje. Pro Ceskou republiku miize byt dobrym
ptikladem kvalitniho managementu regionalniho rozvoje (regionalniho managementu)
zejména Svycarsko, Rakousko a Némecko. Jde oviem o pomérné novou disciplinu, jejiz
vyvoj je vzdy piizpisobovan vnitinim i vn&j§im podminkam dané zemé. V Ceské

republice se vSak kvalitni strategie regionalniho managementu teprve hleda...



2 CIiL PRACE A METODIKA

Cilem bakalaiské prace je analyzovat marketingovou komunikaci Centra pro regionalni
rozvoj CR a zaméfit se na jeji dalsi moznosti spojené s delegovanim novych regionalnich
¢innosti. Cilem je dale navrhnout nové a rozsifujici zpisoby propagace a komunikace této
piispévkové organizace Ministerstva pro mistni rozvoj CR viéi nové vzniklé cilové

skupiné a také popsat prvni praktické realizace téchto navrht.

Nové regionalni &innosti, kterymi bylo Centrum pro regionalni rozvoj CR povéfeno
Vlednu 2011, zahrnovaly mimo jiné i personalni zastupovani Ministerstva pro mistni
rozvoj CR v celostatnich soutézich Vesnice roku a Historické mésto roku. Vzhledem
k ¢asovému vymezeni obou soutézi byla praktickd cast bakalarské prace vénovana
prioritné soutézi Vesnice roku — ro¢niku 2011, ktery probihal v obdobi od biezna do zati
2011. Nacasovani druhé soutéze, Historické mésto roku 2011, se bohuzel piekryvalo
s terminy odevzdavani bakalatské prace, a proto tato drha soutéz nemohla byt dostate¢né

dikladn€ zmapovana a osobné zhodnocena.

Od ledna 2011 zastavaji vybrani zastupci Centra pro regionalni rozvoj CR funkci
tajemniktt a hodnotiteld jednotlivych krajskych kol obou soutézi. V tloze tajemnika
Stiedoceského a Libereckého kola soutéze Vesnice roku 2011 a zaroven v roli centralniho
koordinatora na pozici vedouciho Oddé¢leni narodnich programi a dotaci se ocitd autorka
této prace. Ma tak moznost piimé konfrontace v terénu a zaroven téméf neomezeny piistup

Kk potiebnym informacim a udajim.

Pro potfeby Centra pro regionalni rozvoj CR (plynulé pievzeti vsech kompetenci
a zodpovédnosti, koordinace s ostatnimi subjekty...) je autorkou zpracovavana podrobna
metodika, ktera je uplatnéna rovnéz v praktické ¢asti této bakalarské prace. Jeji soucasti
je i sestaveni analyzy marketingové komunikace Centra pro regionalni rozvoj CR v ramci
soutéze Vesnice roku. Vychodiskem pro analyzu jsou jednak neformalni rozhovory
S vybranymi starosty obci ocenénych v pfedchozich roc¢nicich soutéze, dale vlastni
dotaznikovy prizkum mezi v§emi krajskymi tajemniky a také vlastni analytické zpracovani
monitoringu médii za cely rok 2011 dodavaného souhrnné externi medialni agenturou.

Na zéklad¢ analyzy stavajici marketingové komunikace a charakteristiky soutéze Vesnice
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roku pak bude ur¢ena odpovidajici nové vznikla cilova skupina a formulovany navrhy
a konkrétni doporuceni pro zlepSeni a rozSifeni komunikace v budoucnosti. Soucasti
doporuceni bude i predpokladany odhad naklad na realizaci jednotlivych opatfeni. To
bude ctit zdsadu minimalnich nakladd, nebot’ Centrum pro regionalni rozvoj CR nedostalo
na propagacni a komunikacni aktivity novych regionalnich Cinnosti zaddné financni
prostiedky nad rdmec svého standardniho ro¢niho rozpoctu. Nekteré navrhy a doporuceni
se podartilo zrealizovat jiz v prubéhu roku 2011 a budou proto v Praktické ¢asti této prace
také popsany. Dalsi navrhy a doporuceni by pak mély byt v organizaci prakticky vyuzity

v dalSich ro¢nicich soutéze.

Nasledujici Teoreticka ¢ast bakalaiské prace obsahuje sumarizaci a deskripci teoretickych
poznatkli v oblasti marketingu, marketingové komunikace a vefejné spravy z dostupnych

literarnich a informacnich zdroju.
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3 TEORETICKA CAST

Obecné téma bakalarské prace zni Vyuziti marketingové komunikace ve verejné spravé.
Teoreticka Cast této prace se proto zaméfuje zejména na piedstaveni pojmil marketing,
marketingovd komunikace a vefejna sprava. Autorka zde shrnuje odborné poznatky, které
osobné povazuje za dulezity teoreticky zaklad pro zpracovani konkrétnich navrht

a doporuceni v navazujici Praktické Casti této prace.

3.1 Definice marketingu

Formalni definice marketingu, tak jak ji v roce 2004 stanovila Americkd marketingova
asociace (American Marketing Association), zni: , Marketing je funkci organizace
a Souborem procesu k vytvareni, sdelovani a poskytovani hodnoty zdkaznikum a k rozvijeni
vztahii se zakazniky takovym zpiisobem, aby z nich méla prospéch firma a drZitelé jejich
akcii. “*

Obecné marketing ptedstavuje souhrn ¢innosti a opatfeni, diky nimz se snazime zvysit

svou pravdépodobnost uspét na trhu a dosdhnout na ném svych cil.?

Autorka této prace se nejvice ztotoziuje s definici marketingu podle KOTLERA:
., Marketing je uménim a védou o tom, jak vybirat cilové trhy a jak si prostiednictvim
vytvareni, komunikovani a doddavani mimoradné hodnoty ziskat a udriet zakazniky

&3 . . ((4
a rozvijet s nimi vztahy.

3.2 Marketing a jeho vyvoj

Pivod marketingu lze vyvodit ze skuteCnosti, ze 1idé jsou sumou potieb a prani. Ty

vytvareji v lidech pocity nespokojenosti, které je vedou ke snaze ziskat pravé to, co ony

2 KOTLER, Philip; KELLER, Kevin Lane. Marketing Management. 12. Praha: Grada Publishing, 2007.
792 s. ISBN 978-80-247-1359-5. s. 43.

3 FORET, Miroslav. Marketing pro zacdtecniky. 1. Brno: Computer Press, 2008. 152 s. ISBN 978-80-251-
1942-6. s. 8.

* KOTLER, Philip. Marketing od A do Z : Osmdesdt pojmii, které by mél zndt kazdy manazer. 1. Praha:
Management Press, 2003. 203 s. ISBN 80-7261-082-1. s. 12.
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pfani a potieby uspokoji.5 Tuto myslenku pak vystizné doplituje KOTLER: ,, Ulohou
"(6

marketingu je vytusit dosud neuspokojené potreby lidi a vytvorit nova a atraktivni reSeni.
Dale podle KOTLERA prosel marketing od svych pocatkii znaénym vyvojem. Prvotni
postaveni — jen jako soucast ekonomie — davalo marketingu zaméfeni pouze na reklamu
a osobni prodej. Postupné doslo k osamostatiiovani marketingu a uvédomovani si nutnosti
znalosti zakaznikd a jejich potieb. Stanoveni 4P {produkt (Product), cena (Price), misto
(Place) a propagace (Promotion)} znamenalo pfipravu na trzni nabidku, Stanoveni 4C
{zakaznicka hodnota (Customer Value), zakaznikovy naklady (Customer Costs),
zakaznikovo pohodli (Customer Convenience) a komunikace se zakaznikem (Customer
Communication)} pak pfineslo lepsi znalost zakaznika. Nasledovalo minéni, ze 4P musi
piedchazet strategie — nejlépe podle zkratky STP {segmentace (Segmentation), zacileni
(Targeting) a umisténi (Positioning)}. Diky tomu si marketingovi pracovnici uvédomili, ze
mohou operovat na 4 trznich urovnich: na hromadném (masovém) trhu, trznim segmentu,
trznim vyklenku (mezete na trhu) anebo pfimo s individudlnim zédkaznikem. Postupné se
tak ,,z marketingu stal cely soubor dovednosti potrebnych k zvladnuti urovné, nacasovani
a slozeni poptavky. “

Podle KOTLERA se také marketing puvodné soustiedil spiSe na ziskdvani novych
zdkazniki nez na snahu o udrzeni si zdkaznik stévajicich. V soucasnosti kladou
spole¢nosti vétsi dliraz na opatrovani vérnych zakaznikd a budovani dlouhodobych vztahti
prave s nimi.2 Dodava soucasng, e ,, jadrem marketingového pristupu je predevsim znalost

4 r ((9
zakaznika.

3.3 Marketingovy mix

., Marketingovy mix je charakterizovan souborem ndstrojii, jejichz prostrednictvim miiZe

marketing ovliviiovat trzby. Tradicni nastroje marketingového mixu se oznacuji jako 4P:

> PRIKRYLOVA, Jana; JAHODOVA, Hana. Moderni marketingovd komunikace. 1. Praha: Grada
Publishing, 2010. 320 s. ISBN 978-80-247-3622-8. s 16.

® KOTLER, Philip. Marketing v otdzkdch a odpovédich. 1. Brno: CP Books, 2005. 130 s ISBN 80-251-0518-
0.s.10.

" KOTLER, Philip. Marketing v otdzkdch a odpovédich. 1. Brno: CP Books, 2005. 130 s ISBN 80-251-0518-
0.s.13.

8 KOTLER, Philip. Marketing v otdzkdch a odpovédich. 1. Brno: CP Books, 2005. 130 s ISBN 80-251-0518-
0. s. 38-39.

 FORET, Miroslav. Marketing pro zacdtecniky. 1. Brno: Computer Press, 2008. 152 s. ISBN 978-80-251-
1942-6. s. 5.
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vyrobek (Product), cena (Price), misto (Place) a propagace (Promotion)“, uvadi
KOTLER.? Vzhledem k zaméfeni této prace autorka vénuje v Teoretické Gasti vets

prostor pouze ¢tvrté oblasti — propagaci.

FORET pak povazuje Marketingovy mix za nejduleZitéj$Si nastroj marketingového
Fizeni s tim, ze jeho UspéSnost zavisi na spravném ,,namixovani* a vzajemné kombinaci
jednotlivych polozek — vzdy s ohledem na cilové zékazniky. Satny pomér jednotlivych
marketingovych ,,ingredienci® nebo protézovani pouze jedné z nich na ukor druhych,

obvykle usp&chy nepfinasi.*!

3.3.1 Produkt

., Podle definice Americké marketingové asociace je za produkt povazovano to, co lze na
trhu nabidnout k upoutdani pozornosti, k ziskani, uzivani anebo ke spotiebé, tj. vSe, co se
vyznacuje schopnosti uspokojit prani nebo potieby zakaznikii. «12

Hlavni uZzitek, hodnota, kterou je produkt schopen zdkaznikiim poskytovat, je obsaZena
V jadru produktu. Ten obklopuje tzv. realny (vlastni) produkt piedstavujici zpsobilost
plnit poZadované funkce a kvalitu véetné Zivotnosti, spolehlivosti, pfesnosti, funkcnosti,
ovladatelnosti, designu, obalu apod. Na produkt realny pak navazuje produkt rozsiieny,
ktery zahrnuje tzv. rozsitujici faktory, poskytujici zékaznikovi ur€itou konkrétni vnimanou
vyhodu — doprovodné sluzby ¢i servis (napi. doprava k zdkaznikovi, instalace a uvedeni do

, . . 1
provozu, poradenstvi, aktualizace, opravy a udrzba atd."®

FORET prtitom upozoriiuje, ze V dnesni dob¢, kdy na trhu prevlada silné konkurenéni
prostfedi, rozhoduje o z4jmu zakaznika pravé rozsifeny produkt. Vlastnosti vlastniho
produktu (zejména kvalita a design) byvaji vcelku vyrovnang, a tak se klicovou hodnotou

v , T , v c e 14
pii rozhodovani o koupi stavaji doprovodné sluzby, servis ¢i bonusy.

19 KOTLER, Philip. Marketing od A do Z : Osmdesat pojmii, které by mél zndt kazdy manazer. 1. Praha:
Management Press, 2003. 203 s. ISBN 80-7261-082-1. s. 69.

1 FORET, Miroslav. Marketing pro zacdtecniky. 1. Brno: Computer Press, 2008. 152 s. ISBN 978-80-251-
1942-6. s. 83.

2 FORET, Miroslav. Marketing pro zacdtecniky. 1. Brno: Computer Press, 2008. 152 s. ISBN 978-80-251-
1942-6. s. 87.

3 FORET, Miroslav. Marketing pro zacdtecniky. 1. Brno: Computer Press, 2008. 152 s. ISBN 978-80-251-
1942-6. s. 89.

Y FORET, Miroslav. Marketing pro zacdtecniky. 1. Brno: Computer Press, 2008. 152 s. ISBN 978-80-251-
1942-6. s. 89.
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3.3.2 Cena

,,Cenou se v marketingovém mixu rozumi to, co poZadujeme za nabizeny produkt. Je
vyjadienim jeho smeénné hodnoty,“ uvadi FORET a dodava, Ze oproti vSem ostatnim
prvkiim marketingového mixu, je cena jedinym zdrojem piijmi. Produkt samotny, jeho

distribuce i propagace pak predstavuji pro organizaci uz v podstaté pouze vydaje.™

3.3.3 Misto

FORET také uvadi, ze , Misto (Place) v marketingovém mixu chdpeme jako Proces
distribuce produktu 7 mista jeho vzniku (vyroby) do mista prodeje zdakaznikovi.* Dale
uvadi, ze jeji hlavni cil pfedstavuje snahu umoznit zakaznikovi ziskat pozadované
produkty na misté pro n¢j dostupném, v case pro né&j vyhovujicim a v mnozstvi pro néj
pottebném. K piekondvani téchto prostorovych, Casovych a vlastnickych bariér slouzi

distribu¢ni cesty (distribucni kanaily).16

Distribuci je mozné rozdé¢lit na pifimou a nepfimou. Ve druhém ptipadé vstupuje mezi

’ e ’ Y vr \ . sy 17
vyrobce a zékaznika jesté dalsi zprostiedkovatel — jeden nebo 1 vice.

3.3.4 Propagace

,, Prostrednictvim propagace sdéluje podnik zakaznikium, obchodnim partnerum i klicovym
verejnostem (stakeholders) informace predevsim o svych produktech, jejich cenach
i mistech prodeje. PFi této cCinnosti, kterd se také oznacuje jako komunikacni mix, resp.
marketingova komunikace, se v soucasnosti pouzivaji kromé jiz zminéné reklamy také
dalsi nastroje, jako je podpora prodeje, public relations (vztahy s verejnosti), osobni

prodej a direct marketing (primy marketing). «18

Samotné formy komunikace je v ramci komunika¢niho mixu mozné rozdé€lit na osobni
a neosobni. Osobni formu reprezentuje zejména osobni prodej. Neosobni formy zastupuje

reklama, podpora prodeje, ptimy marketing, public relations ¢i sponzoring. Urcitou

> FORET, Miroslav. Marketing pro zacdtecniky. 1. Brno: Computer Press, 2008. 152 s. ISBN 978-80-251-
1942-6. s. 95.

1 FORET, Miroslav. Marketing pro zacdtecniky. 1. Brno: Computer Press, 2008. 152 s. ISBN 978-80-251-
1942-6. s. 103.

Y FORET, Miroslav. Marketing pro zacdtecniky. 1. Brno: Computer Press, 2008. 152 s. ISBN 978-80-251-
1942-6. s. 104-105.

8 FORET, Miroslav. Marketing pro zacdtecniky. 1. Brno: Computer Press, 2008. 152 s. ISBN 978-80-251-
1942-6. s. 113.
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kombinaci osobni i neosobni formy pak piedstavuji veletrhy a vystavy. Je dulezité zminit,

ze kazdy z uvedenych nastroji marketingové komunikace ma urcitou funkci vhodnou pro

konkrétni cilovy segment a zadny z nich nelze opomijet. Soucasné je pro zvyseni ucinnosti

komunika¢niho mixu dilezité jednotlivé nastroje vzajemné dopliovat a jejich efekt tak

stupﬁovat.19 Srovnani osobnich a neosobnich forem komunikace nazorné¢ ukazuje

nasledujici Tabulka €. 1.

Tabulka 1: Vyhody a nevyhody nastroji marketingové komunikace

okamzité reakce

DRUH KOMUNIKACE | NAKLADY VYHODY NEVYHODY

OSOBNI

Osobni prodej Vysoké naklady na je- | Umoznuje pruznou Maklady na kontakt
den kontakt prezentacl a ziskani podstatné vysil nez

v ostatnich foram,
nesnadné ziskat i vy-
chovat kvalifikované

moznost utajeni pred
konkurenci

ebchodniky
NEQSOBNI
Reklama Relativhé levna na Vhodna pre masové Znacné neosobni, ne-
kontakt pusobeni, dovoluje lze predvest vyrobek,
vyraznost a kontrolu | nelze pfimo ovlivnit
nad sdélenim rakup, nesnadné
méfeni ucinku
Podpora prodeje Muize byt nakladna Upouta pozornost Snadno napodobi-
a dosahne okamii- t2lnd konkurendi,
tého Gcinku, dava plsobi kratkodobé
podnét k nakupu
Piimy marketing Nizké naklady na Efektivnéjsi zacileni Zavisly na kvalltnich
jeden kontakt na spotfebirele, oatabazich, nutna

jejich pravidelna
aktualizace

Public relations

Relativné levng,
hlavné publicita; jiné
PR akce ndkladné, ale
jejich frekvence ne-
byva tak ¢asta

Vysoky stupen du-
véryhodnosti, indivi-
dualizace plsobeni

Publicitu nelze fidit
tak snadno jako
ostatni formy komu-
nikace

Zdroj: PRIKRYLOVA, Jana; JAHODOVA, Hana. Moderni marketingova komunikace. 1. vyddni. Praha:

Grada Publishing, 2010. 320 s. ISBN 978-80-247-3622-8. s. 44.

Kazdy z propagacnich néstroji ma své vyhody i nevyhody. ,, Proto by mélo byt snahou

Jjednotlivé nastroje kombinovat a snazit se tak posilit jejich vzajemné pusobeni. Cilem by

meélo byt dosdhnout jejich maximalniho komunikacniho ucinku, jak o to v soucasnosti

1 PRIKRYLOVA, Jana; JAHODOVA, Hana. Moderni marketingovd komunikace. 1. Praha: Grada
Publishing, 2010. 320 s. ISBN 978-80-247-3622-8. s. 42.
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usiluje integrovanda marketingovd komunikace, oznacovana zkracené jako IMC — anglicky

Integrated Marketing Communication. «20

Propagacni nastroje byvaji rozdélovany na nadlinkové a podlinkové. Nadlinkové (také
ATL, z anglického Above the line), oznacuji nastroje, které jsou zatizené financnimi
Castkami za placenou reklamu zejména v hromadnych sd€lovacich prostiedcich. Naproti
tomu podlinkové (BTL, z anglického Below the line) piedstavuji propagacni nastroje
nezatizené finan¢nimi naklady, jakymi jsou napi. podpora prodeje, direct marketing,

osobni prodej nebo stale dilezitjsi PR

Snad nejstar§im a nejznaméj$im nastrojem propagace je reklama. Je vzdy jednosmérna,
neosobni a hlavné financné ndkladna. Piedstavuje ticelové sdéleni zdkazniklim (stavajicim
1 potencialnim) prostiednictvim riznych (pfedem vytipovanych) médii — hromadnych

sd&lovacich prostredki.?

Pon¢kud cynictéji popisuje reklamu humorista a pedagog Stephen Leacock: ,, Reklamu
miuizeme definovat jako védu o tom, jak zmrazit lidskou inteligenci na dostatecné dlouhou

dobu, aby se na tom dalo vydelat. 23

Oproti tomu PR neboli Public relations (vztahy s vetejnosti) nemusi byt finan¢né
nakladné vibec. ,, Public relations can be defined as those activities that the organization

undertakes to communicate to its publics which are not paid for directly, «**

(PR miiZe byt
definovéano jako vSechny aktivity, které organizace podnikne ke svému zvetfejnéni a které

nejsou bezprostiedné placeny = vlastni pieklad) uvadi DOYLE.

KOTLER pro zménu popisuje public relations jako zdmek, ktery méd mnoho pokoji. Ty
pak nazyva ,,PR PENCILS* a do této zkratky pak zahrnuje publikovani (Publictions),

planované¢ akce (Events), novinky (News), spolecenskou angazovanost (Community

? FORET, Miroslav. Marketing pro zacdtecniky. 1. Brno: Computer Press, 2008. 152 s. ISBN 978-80-251-
1942-6. s. 119.

! FORET, Miroslav. Marketing pro zacdtecniky. 1. Brno: Computer Press, 2008. 152 s. ISBN 978-80-251-
1942-6. s. 113.

%2 FORET, Miroslav. Marketing pro zacdtecniky. 1. Brno: Computer Press, 2008. 152 s. ISBN 978-80-251-
1942-6. s. 114.

2 KOTLER, Philip. Marketing od A do Z : Osmdesdt pojmii, které by mél zndt kazdy manaZer. 1. Praha:
Management Press, 2003. 203 s. ISBN 80-7261-082-1. s. 109.

** DOYLE, Peter. Marketing, management and strategy. 2. Hemel Hempstead: Prentice Hall Europe, 1998.
465 p. ISBN 0-13-262239-4. p. 283.
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Involvment), identifika¢ni nastroje (Identity Tools), lobovani (Lobbying) a investice do

spole¢nosti (Social Investments).?®

FORET také zdlraznuje, Ze mezi hlavni ukoly PR patfi mimo komunikaci samotnou

v vr rw , oy , o v e ’ o 7 s 26
predevsim vytvareni pozitivnich vztahi s vefejnosti a budovani dobrého jména firmy.

,, Definovali jsme public relations (PR, vztahy s verejnosti) jako Fizenou obousmérnou
komunikaci urcitého subjektu s vazbou na rizné druhy verejnosti s cilem poznat
a ovliviiovat jeji postoje (verejné minéni), ziskat jeji porozumeéni a vybudovat dobré jméno
a pozitivni obraz daného subjektu v ocich verejnosti. Jedna se o velmi komplexni oblast,
sdruzujici casti nekolika samostatnych obori, jako jsou sociologie, psychologie,

v . . r . ((27
zurnalistika, rétorika apod.

Autorka této prace se pIné ztotoznuje s nazorem, ktery uvadi FORET: ,, Vzhledem k tomu,

ze klicovou roli hraje pro verejnou spravu mistni obyvatelstvo, patri plnym pravem k jejim
vvvvvv ‘(28

Kvalitu komunika¢nich reklamnich kampani v Ceské republice hodnoti fada odbornych
soutézi. V oblasti public relations zde ptsobi jiz sedmym rokem Asociace Public Relations
Agentur (APRA), ktera kazdoroéné vyhlasuje tzv. Ceskou cenu ocefujici nejlepsi PR
projekty nebo jejich ¢asti. Stale se rozrlstajici pocet soutéznich kategorii zahrnuje uz
1 nekomeréni sféru a vetejny sektor, tedy oblast zahrnujici statni spravu, neziskové
organizace, municipality apod.”® Sv&déi to mimo jiné i o vyse uvedeném tvrzeni, Ze prave

PR a préce s vefejnosti je pro statni stravu a vefejny sektor klicova.

Je pfitom zajimavé, Ze reklama 1 public relations vyuzivaji takika stejna média, vyZaduji

srovnatelnou systematickou pfipravu a soustavnost, pracuji se shodnymi cilovymi

% KOTLER, Philip. Marketing v otdzkdch a odpovédich. 1. Brno: CP Books, 2005. 130 s ISBN 80-251-
0518-0. s. 63.

% FORET, Miroslav. Marketing pro zacdtecniky. 1. Brno: Computer Press, 2008. 152 s. ISBN 978-80-251-
1942-6. s. 115.

2 PRIKRYLOVA, Jana; JAHODOVA, Hana. Moderni marketingové komunikace. 1. Praha: Grada
Publishing, 2010. 320 s. ISBN 978-80-247-3622-8. s. 106.

%8 FORET, Miroslav. Marketingovd komunikace. 2. Brno: Computer Press, 2008. 451 s. ISBN 80-251-1041-
9. s. 366.

% HUBEROVA, Monika. Uzdvérka pro prihlisky do Ceské ceny prodlouzena. Marketing & media [on-line],
vydavatelstvi Economia, 11. 4. 2012 (posledni aktualizace 12. 4. 2012 09:11, citovano 15. 4. 2012).
Dostupny na: < http://mam.ihned.cz/c1-55378160-uzaverka-pro-prihlasky-do-ceske-ceny-prodlouzena>.
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skupinami a snazi se o posileni dobré image podniku. Ani jedna se neobejde se bez
kreativity, marketingového planovani ¢i marketingového vyzkumu. Zatimco ale public
relations pusobi na $ir§i vefejnost, cilem reklamy je zasdhnout vzdy konkrétni trzni
segment, tedy uzsi cilovou skupinu. Reklama také usiluje o zvySeni prodeje v co mozna

nejkratsim Case, ale u public relations jde spise o dlouhodobé z&jmy.*

KOTLER zaroven upozoriiuje, ze PR kampan v konecném disledku stoji obvykle méné
a navic muze dosdhnout mnohem trvalejsiho U¢inku. Jde vSak o mnohem delsi
a systemati¢téjsi proces nez u reklamni kampané. Je zapotiebi znaéné vynalézavosti ve
vyuziti jednotlivych komunika¢nich nastrojt, aby se o produktu ,,zac¢alo mluvit* spontanné

. 031
mezi zakazniky.

Porovnani jednotlivych zakladnich charakteristik reklamy a public relations je pichledné

uvedeno v nasledujici Tabulce €. 2.

Tabulka 2: Srovnani reklamy a PR

Charakteristiky Reklama Public relations
Zaméreni &innosti Prodej zboii, sluzeb, Idejl Zmena postoju
Prostiedky komunikace Méedia Komplex komunikacnich
prostiredk(
Forma komunikace Monolog Dialog
Vztahy k médiim Nakup casu a prostoru Snaha o ziskani vlivu v mé-
diich
Kontrola medialniha sdéleni | Pfesnd kontrola obsahu Relativné nizka kontrola
I nac¢asovani
Davéryhodnost sdéleni Relativné nizka Relativné vysoka
Adresat Realny nebo potencialni za- Vefejnost, resp. parcialni
kaznik verejnost
Casovy horizont Kratkudoby Dlouhodoby
Hodnoceni Existuji zavedené techniky Relativné omezené metody

Zdroj: PRIKRYLOVA, Jana; JAHODOVA, Hana. Moderni marketingova komunikace. 1. vydani. Praha:
Grada Publishing, 2010. 320 s. ISBN 978-80-247-3622-8. s. 108.

% PRIKRYLOVA, Jana; JAHODOVA, Hana. Moderni marketingovd komunikace. 1. Praha: Grada
Publishing, 2010. 320 s. ISBN 978-80-247-3622-8. s. 107.

38 KOTLER, Philip. Marketing od A do Z : Osmdesat pojmii, které by mél znat kazdy manaZer. 1. Praha:
Management Press, 2003. 203 s. ISBN 80-7261-082-1. s. 106-107.
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Podle KOTLERA je ale vsoucasné dobé zbytecné nadhodnocen vliv reklamy
a podcenovany moznosti a dosah PR (public relations). ,, Roste deficit casu a pozornosti
zakaznika. PR maji lepst Sanci sdelent prosadit. A navic takové sdeleni miize pusobit vice

6

neotiele a divéryhodnéji. “** Dale uvadi, Ze viudypfitomnost reklamy naudila zékaznika
reklamni sdéleni vytésiiovat a nevénovat jim pozornost. Proto je nutné se zaméfit na jiné
a nové zpusoby osloveni zakaznika a ziskani jeho pozornosti. Vétsi vliv v budoucnu bude
proto mit podle KOTLERA pravé PR a buzz marketing; rozmach jist¢ zaznamena vyuziti
internetu a digitalnich technologii. Diky rostoucim a castéjSim dopravnim zacpam
pravdépodobné dojde i k posileni vlivu rozhlasové reklamy. KOTLER déle pfedpoklada,
ze dojde k poklesu reklamniho vlivu v novinidch (snizovéani jejich tisténych ndkladii
a nahrazovani internetovym zpravodajstvim) i v televizi (sledovanost obecné klesa, rosté
pocet stanic a tim 1 roztfisténost pozornosti zakaznika). Naopak piesné zacilené ¢asopisy,

které si vybuduji staly okruh vérnych zakazniki, budou velmi dobrym zptisobem osloveni

konkrétni skupiny zékazniki. >

Celosvétovy trend sniZovani tiSténych nakladia periodického tisku se Vv poslednich
letech projevuje i v Ceské republice. Podle ovétovaného nakladu tisku (ze zdroji ABC CR
a OMD Czech) zaznamenala v rozmezi let 2006-2010 Unie vydavateli pokles nakladt
nejen u novin, ale i u ¢asopist, a to vSech druhti a 7anra.* Rovn&z vyvoj Cistych inzertnich
piijmi vydavatelii periodického tisku v CR zaéal po dosaZeni svého maxima v roce 2007

vyrazné klesat (viz graf v P¥iloze &. 1).%

V soucasnosti predstavuji sdélovaci prostiedky pro vetejnost hlavni zdroj informaci. Maji
tak zasadni vliv na utvafeni vefejného minéni. Proto se do popfedi zajmu organizaci
dostava tzv. media relations, ptip. press relations, tedy vztahy s médii. Jde o budovani
diavéry a komunikacnich vazeb se zastupci konkrétnich sdélovacich prostiedki s cilem

pravidelného uvetejiiovani potfebnych informaci a posilovani publicity.36

% KOTLER, Philip. Marketing v otdzkdch a odpovédich. 1. Brno: CP Books, 2005. 130 s ISBN 80-251-
0518-0. s. 63.

% KOTLER, Philip. Marketing v otdzkdch a odpovédich. 1. Brno: CP Books, 2005. 130 s ISBN 80-251-
0518-0. s. 59-69.

3 Rocenka Unie vydavateli 2011. \'ydala Unie vydavateld. Praha, 2011. 170 s., s. 82-101.

% Rocenka Unie vydavatelii 2011. Vydala Unie vydavateld. Praha, 2011. 170 s., s. 139.

% PRIKRYLOVA, Jana; JAHODOVA, Hana. Moderni marketingovd komunikace. 1. Praha: Grada
Publishing, 2010. 320 s. ISBN 978-80-247-3622-8. s. 111.
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, Medialni strategie (media strategy) je proces analyzy a vybéru médii pro reklamni
a propagacni kampan... Typicky medidlni plan obsahuje nasledujici prvky: marketingova

’ ’ ’ .7 . . roger o v oy ; 37
analyza, reklamni analyza, medialni strategie, rozpis médii, odiivodneéni a shrnuti.*

vvvvvv

vyuzije pro pienos reklamnich sdéleni. Reklamni prostiedky se obvykle porovnavaji
z hlediska jejich jednotlivych silnych a slabych stranek. V reklamni praxi se obvykle tyto
prostiedky déli na elektronicka média (rozhlas, televize, kino a internet) a klasicka

média (noviny, Casopisy, outdoor a indoor média).*® Konkrétn& viz tabulka v P¥iloze &. 2.

Pfi procesu planovani propagace pak DOYLE® rozlisuje celkem 4 druhy ¢asovani (vlastni
pteklad): nepfetrzité, souvislé (Continuous), koncentrované, soustfedéné (Concentrated),

nepravidelné poletujici (Flighting) a pulsujici, rytmické (Pulsing).

3.3.5 Rozsifeny marketingovy mix

., Marketingové struktury STP {segmentace (Segmentation), zacileni (Targeting) a umisténi
(Positioning)} a 4P nam pomdhaji s analyzou a planovanim kazdého trhu, vyrobku
i sluzby. Kazdy trh ma samoziejmé své specifické vlastnosti a obvykle vyzaduje i jiné
naméty a nastroje. Napriklad pracovnici marketingu sluzeb musi pri rozvijeni svych
marketingovych planii vénovat velkou pozornost dalsim trem P {zaméstnanci (Personel),

postup (Process) a redlny ditkaz (Physical evidence)}. “*°

Nejcastéji doplnovanym patym ,,P* byvaji lidé (People) u sluzeb, které maji sviij vlastni
nezménitelny charakter. RovnéZ v oblasti cestovniho ruchu je marketingovy mix
rozsifovan az na 8P, kdy kromé¢ jiz zminénych ,,people ptibyva dale tvorba nabidkovych
balicki (Packaging), tvorba spole¢nych programi (Programming) a partnerstvi
(Partnership).**

37 CLOW, Kenneth, E.; BAACK, Donald. Reklama, propagace a marketingovd komunikace. 1. Brno:
Computer Press, 2008. 484 s. ISBN 978-80-251-1769-9. s. 221-222.

% PRIKRYLOVA, Jana; JAHODOVA, Hana. Moderni marketingovd komunikace. 1. Praha: Grada
Publishing, 2010. 320 s. ISBN 978-80-247-3622-8. s. 71.

% DOYLE, Peter. Marketing, management and strategy. 2. Hemel Hempstead: Prentice Hall Europe, 1998.
465 p. ISBN 0-13-262239-4. p. 275.

* KOTLER, Philip. Marketing v otdzkich a odpovédich. 1. Bro: CP Books, 2005. 130 s ISBN 80-251-
0518-0. s. 10.

* FORET, Miroslav; FORETOVA, Véra. Marketing mistniho rozvoje a cestovniho ruchu. 1. Znojmo:
Soukroma vysoka skola ekonomicka Znojmo, 2008. 120 s. ISBN 978-80-903914-3-7. s. 41-42.
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3.4 Marketingova komunikace

~Komunikaci lze definovat jako vysilani, prijimani a zpracovani informaci. “42 Takto strohé
definice ale neni zcela dostacujici a je zapotiebi ji doplnit: ,, Idedlnim stavem procesu

. . ;. , , ., . , 43
komunikace je bezchybné preneseni od autora na misto urceni a zde sprdavné pochopeni.

Komunikaéni proces vSak narusuji tzv. Sumy, které¢ brani ve spravném pienosu sdéleni
a jejich ocekavanému pochopeni. Omezuji rozsah, zkresluji vyznam, potlacuji schopnost
ptijemce identifikovat sdéleni. Dsledky mohou byt pro organizaci velmi nebezpecné. Aby
se predeSlo témto zkreslenim, resp. aby se ovéfila kvalita komunika¢niho pienos, je

zapottebi vyuZivat princip zp&tné vazby.**

Obrazek 1: Schéma komunikaéniho procesu
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Zdroj: CLOW, Kenneth, E.; BAACK, Donald. Reklama, propagace a marketingova komunikace. 1. vydani.
Brno: Computer Press, 2008. 484 s. ISBN 978-80-251-1769-9. s. 6.

., Marketingova komunikace je spojena s pojmem komunikacni proces, coz znamend prenos
sdéleni od jeho odesilatele K prijemci.“® Tento prenos sdéleni je uskuteiiovan pomoci
komunikaénich kanali. Spravné zvolené komunikacni kanaly jsou ucinnou podporou
sdéleni, nespravné zvolené jsou jeho destrukci. Rizené kanaly jsou kontrolované organizaci
samotnou, oproti tomu nefizené komunika¢ni kandly nemlZe organizace témét vibec

ovlivnit.*®

42 CLOW, Kenneth, E.; BAACK, Donald. Reklama, propagace a marketingova komunikace. 1. Brno:
Computer Press, 2008. 484 s. ISBN 978-80-251-1769-9. s. 6.

* BELOHLAVEK, Frantisek; KOSTAN, Pavol; SULER, Oldfich; a kol. Management. 1. Brno: Computer
Press, 2006. 724 s. ISBN 80-251-0396-X. s. 519.

* BELOHLAVEK, Frantisek; KOSTAN, Pavol; SULER, Oldfich; a kol. Management. 1. Brno: Computer
Press, 2006. 724 s. ISBN 80-251-0396-X. s. 521-522.

* PRIKRYLOVA, Jana; JAHODOVA, Hana. Moderni marketingovi komunikace. 1. Praha: Grada
Publishing, 2010. 320 s. ISBN 978-80-247-3622-8. s. 21.

% PRIKRYLOVA, Jana; JAHODOVA, Hana. Moderni marketingovi komunikace. 1. Praha: Grada
Publishing, 2010. 320 s. ISBN 978-80-247-3622-8. s. 24.
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BARAN dale uvadi, ze ,,do tvorby stratégie komunikdcie zahriujeme tri kategorie
navzajom prepojenych uvah a rozhodnuti. Tykaju sa. cielov a cielovych skupin, orientdcie
komunikacie a pouzitie médii. i

Jak uvadi DOYLE, jsou hlavni divody komunikace se zakaznikem piedevsim snaha
informovat (Inform), piesvéd¢it (Persuade), piedstavit svou tvorbu (Image Creation)

a posilit ¢i upevnit své postaveni (Reinforcement).48

Podle FORETA ptedstavuje komunikace s vnitinim (internim) prostiedim podniku (tzv.
smérem doll) pisobeni na vlastni zaméstnance tak, aby méli k firmé kladny vztah,
ztotozniovali se s firemnimi zdjmy a cili, hovotili o firm€ jen pozitivné (pracovné
i soukrome¢). Je soucasti tzv. interniho marketingu, jehoz hlavnim cilem je trvalé posilovani
loajality vSech pracovnikd podniku. Zahrnuje naptf. vydavani firemniho magazinu,
vykonnostni zaméstnanecké soutéze spojené s odménovanim, zaméstnanecké benefity
a prezenty nebo poradani akci pro zaméstnance a jejich rodinné piislusniky. Naproti tomu
., Komunikaci s vnéjSim prostiedim, tedy tzv. “smérem ven* se firma zase snazi budovat
dobré vztahy se svym okolim, tj. s mistnimi obyvateli, kontrolnimi a spravnimi organy
a také s riznymi spolecenskymi, kulturnimi, socialnimi a sportovnimi organizacemi,
tiskem, rozhlasem, televizi atd. Spravné provadeéna cinnost v oblasti public relations tedy

V. s oo v ooy ro. . 49
prispiva k budovani a udrzovani dobré image podniku. *

3.4.1 Jednotny vizualni styl (JVS)

Jednotny vizudlni styl pfedstavuje spoleéné uznavané a pouzivané grafické symboly
a znaky reprezentujici organizaci. Ty byvaji zakotveny v grafickém design manudlu,
ktery vymezuje jejich obecné vyuzivani. Musi vSak byt zpracovan na zakladé hluboké
znalosti organizace, jejiho poslani, strategie 1 cilli, musi vSak také podporovat firemni

kulturu a identitu.*

“" BARAN, Dusan. Marketingova komunikdcia samospravy s verejnostou. In Zbornik z medzindrodného
vedeckého semindra Komunikdcia samosprdv s verejnostou. Banska Bystrica: Institut rozvoja obci, miest a
regionov — Ekonomicka fakulta Univerzita Mateja Bela, 2000. 156 s, od s. 43-47. ISBN 80-8055-408-0. s 44.
*® DOYLE, Peter. Marketing, management and strategy. 2. Hemel Hempstead: Prentice Hall Europe, 1998.
465 p. ISBN 0-13-262239-4. p. 249-250.

* FORET, Miroslav. Marketing pro zacdtecniky. 1. Brno: Computer Press, 2008. 152 s. ISBN 978-80-251-
1942-6. s. 116.

% FORET, Miroslav; FORETOVA, Véra. Marketing mistniho rozvoje a cestovniho ruchu. 1. Znojmo:
Soukroma vysoka skola ekonomicka Znojmo, 2008. 120 s. ISBN 978-80-903914-3-7. s. 25.

23



K jednozna¢né identifikaci organizace tak slouzi napiiklad znacka ¢i logo organizace,
firemni barvy a grafické symboly, dress code, vizual propagacnich pfedmétu a tiskovych
material, webové stranky, ale i architektura budov, zejména jejich interiér. Vse by mélo

piisobit jednotng a vychézet z design manualu — zdvazné podnikové smérnice.”*

Znackou organizace se rozumi jak jeji jméno, tak specificky graficky symbol a jeho
barevnost. Zatimco jméno lze vyslovit ¢i napsat, a to i v riznych jazykovych mutacich dle

cilové zahrani¢ni destinace, graficky symbol ma4 stale stejnou podobu a lze jej jen opsat.>

3.5 Marketingovy plan

., Marketingovy plan se sklada ze Sesti krokii: situaéni analyza, cile, strategie, taktika,
rogpocet a kontrola,” uvadi KOTLER a upfesiiuje, Ze b&hem situacni analyzy si
spolenost provéfuje makro sily (ekonomické, politicko-pravni, socialné-kulturni,
technické a technologické) a také vSechny okolni hrace (spole¢nost, konkurenty,
distributory a dodavatele), a to prostfednictvim souhrnné SWOT analyzy, ktera je

podrobnéji popsana v nasledujici kapitole 3.5.1. Podle KOTLERA by vsak mélo jit

vvvvvv

vnittni, na které se podle n&j klade v soucasnosti trochu piehnany diraz.>®

3.5.1 Analyza marketingového prostredi

K posouzeni urovné a kvality vnéjsiho a vnitiniho prostiedi se pouziva tzv. SWOT
analyza... Cilem analyzy je zjistit soucasny stav, jak na tom dana organizace je, jaké ma

zdroje a moznosti do budoucna. «o4 uvadéji KOTRBA a FORET.

Do pojmu marketingové prostiredi lze zahrnout nejen samotny vlastni trh, ale i fadu
dalsich faktord ovliviiyjicich pfimo i nepfimo marketingové moznosti daného mista. Je

mozné jej rozdslit do dvou skupin: mikroprostiedi a makroprostiedi.>®

> KOTRBA, Tomas; FORET, Miroslav; a kol. Ziklady managementu. Znojmo: Soukromé vysoka skola
ekonomicka Znojmo, 2009. 131 s. ISBN 978-80-87314-00-5. s. 72-73.

°2 FORET, Miroslav. Marketing pro zacdtecniky. 1. Brno: Computer Press, 2008. 152 s. ISBN 978-80-251-
1942-6. s. 89.

% KOTLER, Philip. Marketing v otdzkich a odpovédich. 1. Brno: CP Books, 2005. 130 s ISBN 80-251-
0518-0.s. 71.

% KOTRBA, Tomas; FORET, Miroslav; a kol. Zaklady managementu. Znojmo: Soukroma vysoka $kola
ekonomické Znojmo, 2009. 131 s. ISBN 978-80-87314-00-5. s. 52.
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FORET®® charakterizuje mikroprostiedi jako prostfedi vlastniho podniku, jeho
zamé&stnancu, zakaznikt, dodavateld, zprostiedkovatell, vefejnost (hromadné sdélovaci
prosttedky, neziskové organizace, z4jmové a natlakové skupiny, mistni obyvatelé)
a konkurence. Spole¢nost pfitom mize toto prostiedi sama aktivné ménit a pfimou cestou
ovlivitovat. Analyza mikroprostiedi zkouma silné (S=Strengths) a slabé (W=Weaknesses)
stranky organizace. Oproti tomu makroprosti‘edi charakterizuje jako nekontrolovatelné
faktory, které organizace sama nemuze témeét vibec ménit a nemé na né témet zadny vliv.
Jednotlivé faktory pfitom lze vnitin€ rozdélit podle metody zvané PESTLEK na politické,
ekonomické, socidlni, technické a technologické, legislativni, ekologické a kulturni.
Analyza makroprostiedi se tak zabyva prileZitostmi (O=Opportunities) a hrozbami

(T=Threats) organizace.

Souhrnna analyza, nazyvana amnalyza marketingového prostiedi, se pak obvykle
oznacuje zkratkou pocateénich pismen jako SWOT analyza. Byva zakladem kazdé

marketingové strategie a marketingového planu.”’

3.5.2 Marketingova strategie

Na zakladé objektivni a podrobné SWOT analyzy marketingového prostiedi si miize
spole¢nost ur¢it své marketingové cile a zvolit vhodnou marketingovou strategii. ,, Klicem
K tispésnému strategickému marketingu je zacileni, umisténi a diferenciace. Spolecnost
musi peclivé vybrat cilovy trh, musi vytvorit jedinecné umisténi a musi je umeét sdelit. «58

Organizace muZe zvolit jednu ze tfi marketingovych strategii: nediferencovany
marketing (snaha ziskat vSechny jedinym produktem), diferencovany marketing (snaha
oslovit odlisné cilové skupiny riznymi produkty) anebo koncentrovany marketing (snaha

zaujmout pouze jediny segment na trhu specifickou produkci).59

® FORET, Miroslav; FORETOVA, Véra. Marketing mistniho rozvoje a cestovniho ruchu. 1. Znojmo:
Soukroma vysoka Skola ekonomicka Znojmo, 2008. 120 s. ISBN 978-80-903914-3-7. s. 43.

*® FORET, Miroslav. Marketing pro zacdtecniky. 1. Brno: Computer Press, 2008. 152 s. ISBN 978-80-251-
1942-6. s. 43-44.

5 FORET, Miroslav; FORETOVA, Véra. Marketing mistniho rozvoje a cestovaitho ruchu. 1. Znojmo:
Soukroma vysoka skola ekonomicka Znojmo, 2008. 120 s. ISBN 978-80-903914-3-7. s. 44.

% KOTLER, Philip. Marketing v otdzkich a odpovédich. 1. Brno: CP Books, 2005. 130 s ISBN 80-251-
0518-0. s. 33.

% KOTLER, Philip. Marketing v otdzkich a odpovédich. 1. Brno: CP Books, 2005. 130 s ISBN 80-251-
0518-0. s. 37.
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., vudci s marketingovou priipravou maji tu vyhodu, Ze do spolecnosti vndseji zpiisob
mysleni zvenci-dovniti namisto mysleni zevniti-ven. Vudci s jinou pripravou — vyroba,
finance apod. — maji tendenci soustredit se na fungovani uvniti organizace a miize jim

uniknout, ze spolecnost jiz nestihda reagovat na zmeény trzniho prostredi. «60

3.6 Marketingovy informa¢ni systém (MIS)

. . 4 r1_o . r_ e , . 4 «®1 v s
., Cinnost marketingovych pracovnikit je zavisla na informacich, fikh KOTLER
a Vsoucasnosti, v dobé rozmachu internetu a informacnich technologii, nezbyva nez

jednoznaéné souhlasit.

FORETOVI tuto myslenku rozvadé&ji: ,, Veskeré rizeni je zavislé nejen na schopnostech
hodnotit, predvidat a rozhodovat se, ale je ve vyznamné mire podminéno schopnosti
ziskavat a analyzovat kvalitni informace. Ke strategickym atributiim soucasné epochy patii
pravé akcent na informace. “62 Dale uvadéji, ze samotny marketingovy informaéni
systém piitom sestava jak z lidi a zafizeni, tak z procesu sbéru, tfidéni, analyzy, hodnoceni

a distribuce (predavani) potfebnych a v&asnych informaci pro marketingové rozhodovani.®®

., Marketingovy informacni systém lze obecné definovat jako soubor aktivit podniku, které
slouzi ke sberu, trideni, analyze, vyvhodnocovani a prezentaci dat potrebnych pro presné,

. . , . , !
véasné a kvalifikované marketingové rozhodovani,

uvadi FORET a dodava, ze spravné
fungujici MIS zahrnuje tfi slozky:

» vnitini MS (interni informace o aktivitach a zdrojich podniku);

* vnéjSi MS (zpravodajstvi, monitoring situace na trhu a konkurence);

» marketingovy (empiricky) vyzkum: zjistovani potiebnych dat v terénu (primarni

vyzkum) ¢&i od stolu (sekundarni vyzkum).®®

% KOTLER, Philip. Marketing v otdzkdch a odpovédich. 1. Brno: CP Books, 2005. 130 s ISBN 80-251-
0518-0. s. 82.

®8 KOTLER, Philip. Marketing v otdzkdich a odpovédich. 1. Brno: CP Books, 2005. 130 s ISBN 80-251-
0518-0. s. 46. )

%2 FORET, Miroslav; FORETOVA, Véra. Marketing mistniho rozvoje a cestovniho ruchu. 1. Znojmo:
Soukroma vysoka Skola ekonomickd Znojmo, 2008. 120 s. ISBN 978-80-903914-3-7. s. 33.

63 FORET, Miroslav, FORETOVA, Véra. Marketing mistniho rozvoje a cestovniho ruchu. 1. Znojmo:
Soukroma vysoka skola ekonomicka Znojmo, 2008. 120 s. ISBN 978-80-903914-3-7. s. 33-34.

% FORET, Miroslav. Marketing pro zacdtecniky. 1. Brno: Computer Press, 2008. 152 s. ISBN 978-80-251-
1942-6. s. 61.

% FORET, Miroslav. Marketing pro zacdtecniky. 1. Brno: Computer Press, 2008. 152 s. ISBN 978-80-251-
1942-6. s. 61.
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3.6.1 Marketingovy vyzkum a prizkum

., Cas straveny priizkumem terénu je malokdy ztraceny, “ poznamenal Sun Tu uz ve &tvrtém

stoleti pf. n. 1.%

., Marketingovy vyzkum poskytuje empiricke informace o situaci na trhu, predevsim
o nasich zdkaznicich,“®" uvadi FORET. Také KOTLER vysvétluje, Ze marketingovy
vyzkum se ptivodn€¢ zamétoval vice na nalezeni technik vedoucich ke zvySeni prodeje nez
na porozuméni zakaznikim. V soucasnosti je vSak jednim ze zakladnich pravidel
marketingu snaha o porozuméni Kkupujiciho, a to jak v ramci segmentu, tak jako
individualniho zakaznika.?®® Dale je podle KOTLERA marketingovy prizkum jednim ze

zakladnich prvkt moderniho marketingového mysleni a marketingovych praktik.69

., Kvalitativni vyzkum prindsi slovni shrnuti slovnich vypovédi na nékolik malo (ne vic nez
10-20) otevienych otazek malého (50 jednotek) a zpravidla nereprezentativniho souboru
respondentii... Smyslem kvantitativniho marketingového vyzkumu je naopak vyvodit ze

shromazdeénych informaci praktické zavery, které by platily za cely zakladni soubor. «70

Za objekt vyzkumu povazujeme konkrétn¢ vymezeny socialné-ekonomicky utvar, tj. koho
zkoumame. K jeho definovani lze vyuzit demografické, geografické, ekonomické, socialni,
organizaéni i jiné parametry.”" P¥edmétem vyzkumu je naopak konkrétni marketingovy

problém, tedy co zkouméame. "

, Zakladni tri techniky marketingového vyzkumu predstavuji dotazovani, pozorovani

«13

a experiment, “** uvadi FORET. NejrozsitenéjSim je dotazovani, které¢ probiha bud’ piimo

% KOTLER, Philip. Marketing od A do Z : Osmdesdt pojmii, které by mél zndt kazdy manazer. 1. Praha:
Management Press, 2003. 203 s. ISBN 80-7261-082-1. s. 49.

¢ FORET, Miroslav. Marketingovy priizkum : Pozndvime svoje zdkazniky. 1. Brno: Computer Press, 2008.
121 s. ISBN 978-80-251-2183-2. s. 7.

% KOTLER, Philip. Marketing od A do Z : Osmdesat pojmi, které by mél znat kazdy manazer. 1. Praha:
Management Press, 2003. 203 s. ISBN 80-7261-082-1. s. 72.

% KOTLER, Philip. Marketing v otazkach a odpovédich. 1. Brno: CP Books, 2005. 130 s ISBN 80-251-
0518-0. s. 73.

" FORET, Miroslav. Marketing pro zacdtecniky. 1. Brno: Computer Press, 2008. 152 s. ISBN 978-80-251-
1942-6. s. 64.

"L FORET, Miroslav. Marketing pro zacdtecniky. 1. Brno: Computer Press, 2008. 152 s. ISBN 978-80-251-
1942-6. s. 63.

2 FORET, Miroslav. Marketingovy priizkum : Pozndvime svoje zdkazniky. 1. Brno: Computer Press, 2008.
121 s. ISBN 978-80-251-2183-2. s. 31.

3 FORET, Miroslav. Marketingovy priizkum : Pozndvime svoje zdkazniky. 1. Brno: Computer Press, 2008.
121 s. ISBN 978-80-251-2183-2. s. 41.
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pomoci dotazniku anebo nepiimo pomoci zprostiedkovatele (tazatele) zaznamenavajiciho

odpovédi dotazovanych do zaznamového archu.”

KOTLER vsak upozorije, ze ,, pri vyuzivani vysledkii techto prizkumi by si podnik mel
byt vedom moznych zkresleni zpiisobenych nizkym poctem odpovedi, spatné formulovanymi

’ . . , . . o 75
otazkami nebo chybami v dotazovacim procesu a organizaci priizkumu. “

Bohuzel je odborna literatura, ziejmé vlivem cizojazy¢nych prekladi, nejednotnd ve
vykladu pojmi ,,marketingovy vyzkum® a ,marketingovy prizkum®. Pro ucely této
bakalatské prace bude proto autorka tyto pojmy nadale pouzivat ve smyslu:

* marketingovy vyzkum = soustavna ¢innost, dlouhodoby proces zjiStovani;

* marketingovy prizkum = kratkodobé ¢i jednorazové zjisténi, sonda.

3.6.2 Segmentace trhu

y 17~ o v ’ rve ) 7. Vo . «I16
KOTLER uvadi, ze ,, Propagace nemiize byt ucinnd, neupouta-li pozornost verejnosti.

A dodava, ze prave ,, proto musi marketingovi pracovnici zkoumat, cemu jednotlivé cilové

skupiny venuji pozornost. Snazi se prijit na to, jak nejlépe upoutat zakaznika. «r7

., Segmentace trhu (market segmentation) je proces identifikace specifickych nakupnich
skupin, zaloZeny na jejich potiebdch, postojich a zdjmech.“’® FORET toto dopliije: ,, Pri
segmentaci trhu a jeho uspokojeni nabidkou jde tedy o analyzu celkového trhu a
o nasledny vybeér tech jeho casti, které podnik muzZe obslouZit lépe nez konkurence...
Vysledek segmentace potom slouzi k volbé cilového segmentu, tj. k rozhodnuti, na kterou

. , ) Vv 79
skupinu zakaznikii se zamérime.

" FORET, Miroslav. Marketingovy priizkum : Pozndvime svoje zdkazniky. 1. Brno: Computer Press, 2008.
121 s. ISBN 978-80-251-2183-2. s. 41-42.

" KOTLER, Philip. Marketing od A do Z : Osmdesat pojmii, které by mél zndt kazdy manazer. 1. Praha:
Management Press, 2003. 203 s. ISBN 80-7261-082-1. s. 73.

"® KOTLER, Philip. Marketing od A do Z : Osmdesat pojmii, které by mél zndt kazdy manazer. 1. Praha:
Management Press, 2003. 203 s. ISBN 80-7261-082-1. s. 64.

" KOTLER, Philip. Marketing od A do Z : Osmdesat pojmii, které by mél znat kazdy manazer. 1. Praha:
Management Press, 2003. 203 s. ISBN 80-7261-082-1. s. 65.

® CLOW, Kenneth, E.; BAACK, Donald. Reklama, propagace a marketingova komunikace. 1. Brno:
Computer Press, 2008. 484 s. ISBN 978-80-251-1769-9. s. 104.

® FORET, Miroslav. Marketing pro zacdtecniky. 1. Brno: Computer Press, 2008. 152 s. ISBN 978-80-251-
1942-6. s. 77.
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Na zakladé kvalitni segmentace trhu miiZe organizace uplatnit efektivnéjsi primy
(cileny) marketing (tzv. direct marketing). Diky nému totiz, na rozdil od reklamy,
oslovuje pouze zékazniky, pro které mize byt nabidka skute¢ng zajimavé a piinosna.®
Také muze realizovat tzv. databazovy marketing, pokud dokaze od svych zakaznikt ziskat
dostate¢né informace. Podle KOTLERA vsSak ma databdzovy marketing hned né¢kolik
problematickych bodi. Pifedné je nutné veédét, jaké konkrétni tidaje potiebuje spolecnost
shromazd’'ovat. Pak néasleduje otdzka, jak tyto udaje ziskat. Tieti problém pfestavuje
prubéznéd aktualizace a dopliovani udajii v databazi, a Ctvrtym pak samotné vyuZzivéani
ziskanych daji. Paradoxem ovSem je, ze ¢im vice spolecnosti ziskdvaji udajii o svych
zdkaznicich, aby jim mohly 1épe vyhovét, tim vice jsou obvillovany z poruSovani

soukromi.®

3.7 Verejna sprava

., Verejna sprava je zakladnim pojmem spravniho prava. Legalni definici pojmu 'verejnd
sprava’ v zadném pravnim predpisu nenajdeme, i kdyz Fada pravnich predpisu ho pouziva.
Napr. zdkon ¢. 150/2002 Sb. soudni 7ad spravni nebo zdkon ¢. 365/2000 Sb.
o informacnich systémech verejné spravy, “82 yvadi HORZINKOVA a NOVOTNY.
Déle uvadeji, ze ,, prostrednictvim verejné spravy se zabezpecuji verejné ukoly a verejna
sprava vytvari predpoklady pro jejich realizaci a soucasné je také uskutecnuje. Podle
Jjednotlivych —autorii lze verejnou sprdvu chapat v materialnim (funkcénim) nebo
organizacnim (formdlnim) smyslu. 83

Uvadgji také, Ze se verejna sprava €leni na statni spravu, vefejnou samospravu
a ostatni verejnou spravu. Stitni sprava, jako organizujici a mocensko-ochranna ¢innost
statu, pfitom mulze byt vykondvand piimo (organy satu ¢i spravni Gfady) nebo nepiimo
subjekty, které maji pfenesenou nebo proptijéenou plisobnost (kraje ¢i obce). Samospravou

je pak pravo usporadat a fidit ¢ast vefejnych zalezitosti ve vlastnim zdjmu, ve vlastni

% FORET, Miroslav. Marketing pro zacdtecniky. 1. Brno: Computer Press, 2008. 152 s. ISBN 978-80-251-
1942-6. s. 118.

81 KOTLER, Philip. Marketing od A do Z : Osmdesat pojmii, které by mél znat kazdy manazer. 1. Praha:
Management Press, 2003. 203 s. ISBN 80-7261-082-1. s. 21-23.

8 HORZINKOVA, Eva; NOVOTNY, Vladimir. Ziklady organizace verejné spravy v CR. 1. Plzei:
Vydavatelstvi a nakladatelstvi Ales Cengk, 2008. 234 s. ISBN 978-80-7380-096-3. s. 8.

8 HORZINKOVA, Eva; NOVOTNY, Vladimir. Ziklady organizace verejné spravy v CR. 1. Plzef:
Vydavatelstvi a nakladatelstvi Ales Cengk, 2008. 234 s. ISBN 978-80-7380-096-3. s. 9.
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odpovédnosti, vlastnimi silami a za vlastni prostiedky. Za ostatni vefejnou spravu jsou pak
povazovany instituce, které zabezpecuji veifejné ukoly nebo plni vefejnopravni funkce

vedle své dalsi ¢innosti (napt. CT, CRo, CTK).®

Vefiejnou spravu definuje FORET jako instituci, ktera koordinuje a fidi rozvoj konkrétniho
mista nebo Gzemi. Stavi na vzajemné spolupraci samospravy (voleni politici — zastupitelg,
poslanci) a spravy (Ufednici, administrativa). OdliSuje se jak podle trovné, tak podle
velikosti mista ¢i tzemi. Na mikroirovni zahrnuje obce a mésta, na meziurovni kraje ¢i

regiony a na makrotrovni statni ¢i nadstatni Gtvary.®

Jak uvadéji KOTRBA a FORET, lisi se veiejny management (management vefejné
spravy) od soukromého, protoze kazdy z nich ma jiné cile. Zatimco pro soukromy sektor
je hlavnim (a Casto i jedinym) cilem zisk, ma organizace vefejné spravy za ukol plnit vice
vetejné a spolecensky prospésnych funkci a jeji prioritou byva neziskovost, spolecenska
odpovédnost ¢i rovny piistup. Vyvoj poslednich let vSak fizeni a vyvoj vefejnych
organizaci pfiblizil fungovéni soukromych — komeréné orientovanych organizaci. Diky
vyuzivani manaZerského fizeni se tak postupné stird rozdil mezi obéma sektory. Diivodem
této zmény je zejména neustaly tlak na zvySovani efektivnosti, hospodarnosti a uc¢innosti
vetejného sektoru. Obcan je tak vniman vefejnou spravou spiSe jako klient, resp.

zakaznik %

Rozdilné a ptitom spole¢né prvky vetejného a soukromého sektoru srovnavd i WOKOUN
a MATES: , Verejny a soukromy sektor slouzi odlisnym druhiim socidalnich zajmau
a odlisnym druhiim dovednosti a hodnot. Pokud jde o dilci manaZerialni funkce a ukoly
V jednotlivych organizacich, tyto rozdily mizeji. Odtud pak vyplyva, Ze zkuSenosti
a poznatky obou sektorii jsou prenosné a nemaji byt odmitany z ideologickych ditvodu. 87

A dodavaji, Ze nejvétsi rozdil mezi obéma typy organizaci je Vtom, Ze pro fungovani

vefejné spravy neni rozhodujicim motivem zisk .2

% HORZINKOVA, Eva; NOVOTNY, Vladimir. Zdklady organizace veiejné sprdavy v CR. 1. Plzei:
Vydavatelstvi a nakladatelstvi Ales Cen&k, 2008. 234 s. ISBN 978-80-7380-096-3. s. 14.

% FORET, Miroslav. Marketingovd komunikace. 2. Brno: Computer Press, 2008. 451 s. ISBN 80-251-1041-
9.s.220-228.

% KOTRBA, Tomas; FORET, Miroslav; a kol. Ziklady managementu. Znojmo: Soukromé vysoka skola
ekonomicka Znojmo, 2009. 131 s. ISBN 978-80-87314-00-5. s. 119.

87 WOKOUN, René; MATES, Pavel; a kol. Management regiondlni politiky a reforma verejné spravy.
1. Praha: Linde Praha, 2006. 351 s. ISBN 80-7201-547-8. s. 33.

8 WOKOUN, René; MATES, Pavel; a kol. Management regiondlni politiky a reforma veiejné spravy.
1. Praha: Linde Praha, 2006. 351 s. ISBN 80-7201-547-8. s. 55.
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Déle uvadéji, ze V poslednich cca 30 letech prosla vefejnd sprdva pomérné rychlym
vyvojem vedoucim K vytvofeni movych Kkoncepti Fizeni veiejného sektoru. Hlavni
pfi¢iny spojuji se snahou o zvySovani efektivity a kvality sluzeb i S orientaci na obcana
jako na zakaznika. Nejvice téchto novych koncepci se zrodilo ve Velké Britanii a USA a
vSechny ve vétsi ¢i1 mensi mife uplatituji prvky soukromého sektoru v sektoru vetejném.
Pravdépodobné nejznaméjsi z nich jsou New Public Managment (Nové fizeni vefejné

spravy) ve Velké Britanii a Reinventing Government (Znovuobjevena vlada) v USA.%

DOYLE upozornuje na nejvyrazngj$i specifikum vetejné spravy: ,,4 public sector
organization is one which is controlled by and responsible to a government body rather

than to shareholders or members. « %

(Vefejnopravni organizace jsou jediné, které spise
nez majitelim/akciondiim nebo ¢lenim se zodpovidaji a podléhaji kontrole vladnich

organti = vlastni preklad).

3.7.1 Organizace verejné spravy

Vrcholnym organem vykonné moci v Ceské republice je vlada slozena z piedsedy vlady,
mistopiedsedd a ministri. Ukoly vlady jsou vymezeny v Ustavé a konkretizovany
v dal$ich zakonech pro jednotlivé oblasti. Podpiirné se na jeji ¢innosti podileji ministerstva,
podplrné poradni a kontrolni organy. Vlada fidi, kontroluje a sjednocuje cinnost
jednotlivych ministerstev a ostatnich spravnich ufadd, fidi a kontroluje také ¢innost

krajskych aradi.™

Ministerstva jsou ustfednim spravnim tfadem s diléi vécnou piisobnosti. Ridi a kontroluji
podiizené spravni ufady (napf. své prispévkové organizace, jakou je i Centrum pro
regionalni rozvoj CR) a vykon statni spravy v oboru své piisobnosti. Kompetence
a pusobnost ministerstev v oblasti podpory regionalniho rozvoje stanovuje tzv.
kompetenéni zdkon (€. 2/1969 Sb.). Pfimé kompetence v oblasti regionalniho rozvoje ma

Ministerstvo pro mistni rozvoj CR a jsou konkrétné stanoveny v § 14.%

% KOTRBA, Tomas; FORET, Miroslav; a kol. Ziklady managementu. Znojmo: Soukromé vysoka skola
ekonomicka Znojmo, 2009. 131 s. ISBN 978-80-87314-00-5. s. 120.

% DOYLE, Peter. Marketing, management and strategy. 2. Hemel Hempstead: Prentice Hall Europe, 1998.
465 p. ISBN 0-13-262239-4. p. 375.

%8 HORZINKOVA, Eva; NOVOTNY, Vladimir. Ziklady organizace verejné spravy v CR. 1. Plzei:
Vydavatelstvi a nakladatelstvi Ales Cengk, 2008. 234 s. ISBN 978-80-7380-096-3. s. 32-36.

%2 WOKOUN, René; MATES, Pavel; a kol. Management regiondlni politiky a reforma veiejné spravy.
1. Praha: Linde Praha, 2006. 351 s. ISBN 80-7201-547-8. s. 84.
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Organizace izemni (mistni) vefejné spravy v CR jsou krajské urady, obecni urady (organy
obci), povétené obecni ufady, obecni Ufady obci s rozsifenou plsobnosti, Gjezdni Grady

a specializované uzemni Grady.*

., Podle ¢l. 99 Ustavy se Ceskd republika cleni na obce, které jsou zdkladnimi vizemnimi
samospravnymi celky. “94 7akladnim typem jednotky tzemni samospravy je Obec. Na
zéklad¢ historickych vazeb muze byt obec povySena na Méstys. Méstem pak mulze byt
obec, ktera ma min. 3000 obyvatel. Zvlastnim typem jsou tzv. Statutarni mésta, ktera jsou
vyjmenovand v zakon¢, a své specifické postaveni ma Hlavni mésto Praha. Obce mohou
vzdjemné spolupracovat na zdkladé smluv o sdruzeni a vytvaret napf. svazky obci,
mikroregiony apod. Mohou také spolupracovat s obcemi jinych stati nebo byt Cleny

mezinarodnich sdruZeni mistnich organi. %

Nejdulezitéjsim faktorem pro kvalitni organizaci vefejné spravy je podle autorky této
bakalaiské prace promyslena a funkéni spoluprace jednotlivych instituci a organii.
,,Spoluprace znamend systematické spojeni usili jedincii pri dosahovani spolecného cile.
Spoluprace miize mit dvoji podobu:

»  soucinnosti, ktera se projevuje tehdy, kdyz clenové skupiny soucasné pracuji na urcité
éasti a pak spoji vie dohromady. Uspésnd soucinnost vyiaduje zejména neustdlou
komunikaci a vzajemnou vyménu ndzoru mezi ruznymi cleny tymu, kteri se podileji na
Jjednotlivych castech ukolu.

» koordinace, kterd spociva ve spolecné odpovédnosti za ukol, ktery je plnén postupné,
tzn. zZe nékteri clenové skupiny vykonaji prvni cast ukolu a pak teprve mohou pracovat
nebo chyba kteréhokoliv pracovnika ovlivni podstatné vysledek celkovy. Vysledek tymu
Jje tak zdvisly na vysledku nejslabsiho c¢lena. UspéSnd komunikace vyzZaduje neustdlé
sledovani slabsich — kritickych mist a pripravenost clenti pomoci tam, kde je toho

v ((96
treba.

% HORZINKOVA, Eva; NOVOTNY, Vladimir. Zdklady organizace veiejné sprdavy v CR. 1. Plzei:
Vydavatelstvi a nakladatelstvi Ales Cen&k, 2008. 234 s. ISBN 978-80-7380-096-3. s. 53-54.

% HORZINKOVA, Eva; NOVOTNY, Vladimir. Ziklady organizace verejné spravy v CR. 1. Plzeii:
Vydavatelstvi a nakladatelstvi Ales Cendk, 2008. 234 s. ISBN 978-80-7380-096-3. s. 99.

% HORZINKOVA, Eva; NOVOTNY, Vladimir. Zdklady organizace verejné spravy v CR. 1. Plzei:
Vydavatelstvi a nakladatelstvi Ales Cengk, 2008. 234 s. ISBN 978-80-7380-096-3. s. 99-102.

% BELOHLAVEK, Frantisek; KOSTAN, Pavol; SULER, Oldrich; a kol. Management. 1. Brno: Computer
Press, 2006. 724 s. ISBN 80-251-0396-X. s. 622-623.
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3.7.2 Regionalni rozvoj

.V CR hovofime o regiondlnim rozvoji a politice V poslednich zhruba deseti letech.
Instituciondlné byl regionadlni rozvoj v CR poprvé zakotven az zdkonem ¢. 248 z roku 2000.
Vyznamnym impulsem pro rozsireni myslenek regionalniho rozvoje byla predevsim tvorba
a posileni regiondlnich organu (decentralizace statni spravy — ustanoveni samostatnych
krajii a nizsich regiondlnich stuprii) a vstup CR do Evropské unie. Y’

Jak uvadgji KOTRBA a FORET, je regionalni management v CR zatim vyvijejici se
disciplinou, ktera dosud hleda své misto mezi regionalnimi védami. V souasnosti se u nas
vice prosazuje vefejny management, zejména V souvislosti s dal§imi fazemi reformy
vetejné spravy a se snahou piiblizit ufady ob¢aniim. ,, Regiondlni management je z hlediska
své funkce uzce spjaty predevsim s regionalni politikou a regiondlnim rozvojem.
O regiondlni politice se vice hovori zhruba od druhé poloviny 20. stoleti. Za jeji kolébku
je povazovana Velka Britanie. Primarni cinnosti regionalni politiky byla od pocatku tvorba
koncepcnich podkladii pro regionalni rozvoj... Naproti tomu pojem regiondlni
management nebo také management regiondlniho rozvoje je pomérné novy, Sirsi diskuse
o ném probiha priblizné poslednich 20 let a nejvice se s nim miizeme setkat v zemich, jako

Jje Némecko, Svycarsko nebo Rakousko. «98

3.7.3 Marketingova komunikace verejné spravy

BERNATOVA uvadi, e ,rozpoznivame dva spésoby, ako sa chce samosprdva
prezentovat: bud’ ako administrativna, byrokratickd, alebo zrozumitelna, priatelska
obcanom. Prvy typ samospravy kladie doraz v komunikacii na presnost’ pojmov, odbornost
Vyrazov, uradny jazyk. PrevaZuje tu jednostranna komunikacia — od samospravy
k obcanom. Druhy typ samospravy — zameranej na obcana — pouziva v komunikdcii také
prvky, aby svoju pracu, svoje sluzby a aktivity priblizila obcanom, aby bola obcanom

. 5 v . ’ 7« 99
zrozumitelna. Pouziva dvojstrannu komunikaciu.

% KOTRBA, Tomas; FORET, Miroslav; a kol. Ziklady managementu. Znojmo: Soukroméa vysoka gkola
ekonomicka Znojmo, 2009. 131 s. ISBN 978-80-87314-00-5. s. 115.

% KOTRBA, Tomas; FORET, Miroslav; a kol. Zaklady managementu. Znojmo: Soukromd vysoka Skola
ekonomicka Znojmo, 2009. 131 s. ISBN 978-80-87314-00-5. s. 116.

% BERNATOVA, Magdaléna. Prezenticia aktivit asluzieb samospravy prostrednictvom tladenych
materiadlov. In Zbornik z medzinarodného vedeckého semindra Komunikdcia samosprav s verejnostou.
Banska Bystrica: Institat rozvoja obci, miest a regionov — Ekonomicka fakulta Univerzita Mateja Bela, 2000.
156 s, od s. 103-110. ISBN 80-8055-408-0. s. 106.
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Na ptikladu rozsahlého projektu nazvaného ,,Komunikujici mésto* z druhé poloviny 90. let
FORET doklada uz urcity znatelny posun ve vetfejné komunikaci statni spravy. Uvadi stale
se prohlubujici zajem vedeni mést a obci o nazory obc¢anti i navstévnikt i snahu o zlepSeni

. Sy 100
informovanosti vefejnosti.

Pokusime-li se shrnout smysl marketingové komunikace veiejné spravy, dojdeme
k zavéru, ze podstatou komunikace vefejného sektoru by mélo byt nepietrzité vysvétlovani
vSech svych aktivit vefejnosti (daiovym poplatnikiim), objasiiovani zpisobil
a smysluplnosti vynakladani finanénich prostiedkl, ale také seznamovani s budoucimi

;o v v , ros L) . v v o v, 7 101
zaméry ¢i planovanymi aktivitami, a to véetn¢ sledovani zpétné vazby.

1% FORET, Miroslav. Komunikaci s obcany zlepsite, pokud zndte jejich ndzor. Moderni obec [on-line],
vydavatelstvi Economia, 5. 5. 2011 (posledni aktualizace 5. 5. 2011 15:52, citovano 1. 4. 2012). Dostupny
na: <http://moderniobec.ihned.cz/c1-51749130-komunikaci-s-obcany-zlepsite-pokud-znate-jejich-nazory-1>.
101 *EPELKA, Oldfich; JILEMNICKA, Jitka; SOCHUREK, Jan. Price s verejnosti v nepodnikatelském
sektoru. 1. Liberec: Nadace Omega, 1997. 251 s. ISBN 80-902376-0-6. s. 20.
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4 PRAKTICKA CAST

Maji-li byt vystupem této bakalafské prace konkrétni navrhy a doporuceni na zmény
marketingové komunikace statni instituce, musi byt nejprve dikladné zanalyzovan jeji
stavajici stav a redlné podminky. Proto se autorka v Praktické casti této prace nejprve
zam¢eiuje na podrobné rozbory a analyzy, a nasledné na jejich zékladé¢ navrhuje
odpovidajici moznosti rozsifeni marketingové komunikace, na nichz bylo v organizaci
pracovano jiz v prub&éhu roku 2011. V uréitych piipadech proto popisuje uz i uspésnou

realizaci nékterych navrhovanych zmén a doporuceni.

4.1 Predstaveni organizace

Centrum pro regionalni rozvoj CR (CRR) je piispévkovou organizaci Ministerstva pro
mistni rozvoj CR (MMR). Od svého zaloZeni v roce 1997 se CRR aktivné podili na
podpofte regionalni politiky vlady, a to zejména pii implementaci vybranych dota¢nich

programti Evropské unie (EU).

CRR je, jako jedna z mala instituci vefejné spravy, od roku 2003 drzitelem certifikace
kvality systému managementu ISO. V roce 2009 uspésné probéhl recertifikacni audit

spojeny se ziskanim aktualizované normy CSN EN ISO 9001:20009.

4.1.1 Poslani, historie a stavajici ¢innosti organizace

V prvni fadé CRR zajist'uje, jako kontrolni a zprostiedkujici subjekt, aktivity zaméfené na
dota¢ni programy EU vypsané pro Ceskou republiku, a to véetné konzultaci, které jsou

zadatelim a ptijemctiim dotaci poskytovany bezplatné.

CRR se aktivné podilelo uz na zajisténi prvnich dota¢nich fondit EU z Programu PHARE
v dobé jesté pred vstupem CR do Evropské unie, zabezpeovalo a stile zabezpetuje
kontrolu zahrani¢ni spoluprace CR v ramci zemi EU a v poslednich letech se zaméfuje

pfedevs§im na programy SROP, IOP a OPTP.
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Pro vSechny dota¢ni programy EU také do roku 2011 zajistovalo HW i SW podporu
a provoz jednotného monitorovaciho systému Monit7+ a webové aplikace Benefit7, ktera

je pomysinym webovym uctem zadatele.

Kromé vySe uvedené implementacni ¢innosti, s CRR také vyznamné podili na rozvoji
a zpfistupiiovani souhrnnych informaci o Ceské republice. Metodicky ¥idi a usmériiuje
vznik, vystavbu a provoz Regionalniho Informaéniho Servisu (RIS), ktery je unikatnim
on-line souhrnem regionalnich dat z celé CR. Portal RIS byl zaloZen na zikladé usneseni
vlady & 682/2000 o Strategii regionalniho rozvoje Ceské republiky pro potieby
informaéniho zabezpe¢eni tizemi jednotlivych kraji CR. Bezplatné zp¥istupnéné tudaje
charakterizuji hospodatské prostfedi, Zivotni prostfedi, socialni prostfedi, administrativni

¢lenéni, samospravu, vetejnou spravu, dotaéni moznosti, rozvojové oblasti a mnohé jiné.

V néavaznosti na RIS byl Centrem pro regionalni rozvoj CR vybudovéan také Mapovy
Server CRR CR za Ggelem kvalitniho mapového zobrazovani specifickych dat
vypovidajicich o rozvoji a déni v jednotlivych regionech Ceské republiky. Vzijemna
propojenost informaénich dat z RIS a mapovych podkladéi v Mapovém Serveru CRR CR
poskytuje ojedinély, origindlni, bezplatny a uZzivatelsky pfivétivy vystup pro Sirokou

vefejnost. Obé& aplikace rovnéz ziskaly fadu odbornych ocenéni.

Dale je CRR hostitelskou organizaci pro jedno z prazskych pracovist Enterprise Europe
Network — ¢lena evropské informacni a poradenské sité pro inovaéni podnikani, které
poskytuje tdaje o jednotném evropském trhu, legislativé ¢i o programech a projektech EU

zejména malym a stfednim podnikam.

Informace a sluzby, které CRR CR poskytuje, jsou uréeny jak odborniktim, zastupctim
statni spravy a samospravy, tak Siroké vetejnosti. Zajem o sluzby CRR maji nejen nejvyssi
organy statni spravy, potencialni Zzadatelé o poskytnuti pomoci ze zdroji Evropské unie,
mali a stfedni podnikatelé ¢i zastupci velkych podnikd, ale i1 studenti, hledajici informace

pro své odborné absolventské prace.
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4.1.2 Regionalni ¢lenéni organizace

Pro lepsi informaéni dosah a komunikaci piedevsim s zadateli/ptijemci dotaci EU zfidilo

jiz v roce 2000 CRR 8 regionalnich pobocek. Jejich sidla jsou s ohledem na souvztaznost

s ¢erpanim dotaci EU umisténa v jednotlivych regionech soudrznosti (tzv. NUTS I1):

* Vv Praze sidli krom¢é Hlavni kancelafe (Centraly) 1 PoboCka pro NUTS II Praha
a Pobocka pro NUTS I Stiedni Cechy (Stfedo¢esky kraj),

= v Pisku sidli Pobocka pro NUTS II Jihozapad (JihoCesky a Plzensky kraj),

= v Chomutové sidli Pobo¢ka pro NUTS II Severozapad (Karlovarsky a Ustecky kraj),

* v Hradci Kralové (a pomocné i v Liberci) sidli Poboc¢ka pro NUTS II Severovychod
(Liberecky, Kralovédvorsky a Pardubicky kraj),

» v Ostravé sidli Pobocka pro NUTS II Moravskoslezsko (Moravskoslezsky kraj),

= v Olomouci sidli Pobocka pro NUTS II Stfedni Morava (Olomoucky a Zlinsky kraj)
a Spoleény technicky sekretariat (JTS) pro OPPS CR-Polsko,

* v Brné sidli Pobocka pro NUTS II Jihovychod (Jihomoravsky kraj a kraj Vysocina)
a INFOBOD pro OPPS CR-Slovensko.

Obriazek 2: Mapa regionalniho zastoupeni Centra pro regionalni rozvoj CR

§T Chomutovu
Severozapad

: Stiedni Morava 4
Jihovychod .
——

Zdroj: Propagacni materidly Centra pro regiondlni rozvoj CR 2011.
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4.1.3 Nové regionalni ¢innosti organizace

Rozhodnutim ministra pro mistni rozvoj ¢. 272/2010 ze dne 21. 12. 2010 bylo Centrum pro
regionalni rozvoj CR povéfeno novymi regionalnimi &innostmi, mezi které patii kromé
krajskych povodnovych dotac¢nich dohlidek i zajistovani koordinace soutézi Vesnice roku
a Historické mésto roku na tUrovni krajii. Zcela nové tak CRR personalné¢ zastupuje
vyhlaSovatele soutéze — MMR — v organizaci, pfipravé a hodnoceni krajskych kol obou
soutézi. Tyto ¢innosti do té doby zastdvalo na MMR samostatné regiondlni odd¢€leni, které

vSak bylo koncem roku 2010 z organizacné-uspornych diivodl zruseno.

Diky tomu probéhla poéatkem roku 2011 zména organizaéni struktury i v CRR. Vzniklo
nové Oddéleni narodnich programu a dotaci, které zastitovalo ob& uvedené soutéze, a jeho

vedenim pak byla povétena autorka této prace.

Na pozice tajemnikii jednotlivych krajskych hodnotitelskych komisi byli jmenovani
stavajici zameéstnanci CRR. Jejich vybér byl motivovan zejména snahou o obsazeni pozice
osobou, ktera konkrétni kraj jiz dobfe zné a orientuje se v jeho mistopisu 1 mistni sprave.
Proto bylo celkem 8 krajskych tajemnikti jmenovano pievazné ztad dlouholetych
pracovnikll jednotlivych regionalnich poboc¢ek CRR — nékteti znich byli povéteni
zastupovanim dvou krajli soucasné, takze ve vysledku doslo k pokryti vSech 13 soutéZicich
kraji (mimo kraj Hl. m. Praha). Tajemnikem StfedoCeské a Liberecké hodnotitelské
komise byla jmenovana autorka této prace, coz ptredurcilo regionalni vymezeni osobnich

zdrojii informaci pfimo z terénu.

Casové a organizaéni harmonogramy obou soutézi se v priibéhu roku velice dobie
dopliuji. Zatimco u soutéze Vesnice roku probihaji krajska kola obvykle od biezna do zafi,
u soutéze Historické mésto roku jde zejména o meésice fijen az leden. Vzhledem k tomuto
casovému vymezeni se Praktickd cast této prace zaméfuje pouze na soutéz Vesnice roku.
Terminy pro zpracovani bakalaifské prace se totiz piekryvaly s nacCasovanim soutéZe
Historické mésto roku, ktera tak nemohla byt diikkladné zmapovéana. Rovnéz z obsahového
hlediska neni mozné zpracovat v omezujicim rozsahu max. 60 stran bakalarské prace obé

soutéze dostate¢né kvalitné.
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4.2 Predstaveni soutéze Vesnice roku

4.2.1 Poslani, historie a souc¢asnost soutéze

Sout&Z poprvé vyhlasil Spolek pro obnovu venkova CR v roce 1995 pod nazvem ,,Soutéz
o nejzdafilej$i program obnovy vesnice. Od roku 1996 jsou dal§imi vyhlasovateli
Ministerstvo pro mistni rozvoj CR a Svaz mést a obci CR. Ministerstvo zemédélstvi CR se

mezi 4 hlavni vyhlaSovatele soutéze piipojilo az v roce 2007.

Cilem soutéze, jejiz soucasny oficialni nazev zni: ,,Vesnice roku v Programu obnovy
venkova“, je zejména snaha povzbudit obyvatele venkova k aktivni G¢asti na rozvoji svého
domova, zvefejnit rozmanitost a pestrost uskuteciiovani programii obnovy obci vesnického
charakteru a upozornit Sirokou vefejnost na vyznam venkova. Smyslem soutéZe je
zvySovat prestiZ venkova, poukazat na jeho Kkrasy a tradice, ale také finanéné pomoci

tém, ktefi se aktivné snazi rozvijet sviij domov mimo meéstské urbanistické celky.

Soutéze se mohou zliCastnit obce vesnického charakteru s maximalnim poctem 6300 trvale
zijicich obyvatel, které maji zpracovany vlastni strategicky dokument zabyvajici se
rozvojem obce, program obnovy vesnice nebo program rozvoje svého uzemniho obvodu.
Aktivné tak dochazi k podpofe regiondlniho managementu a regionalniho rozvoje na
lokalni urovni. Do soutéZe se obec hlasi vzdy jako celek, véetné¢ vSech svych mistnich

¢asti. Obce ucastnici se soutéze povinn€ zpracovavaji pomémné rozsdhlou a podrobnou

prihlasku v pfedepsané struktute a plati registracni poplatek (obvykle 2 K¢ za obyvatele).

SoutéZ je organizovana ve dvou kolech — nejprve krajském (od r. 2011 zastituje CRR)
a nasledné celostatnim, které i naddle organizacné zabezpecuje MMR. VZdy je nejprve
obec hodnocena na zdkladé své zaslané piihlaSky a pak osobni navstévou obce celou
hodnotitelskou komisi v pfedem dojednaném terminu. V ramci krajskych kol soutéze jsou
udélovana nésledujici ocenéni:

= Zlata stuha — za celkové vitézstvi v krajském kole,

* Modra stuha — za spolecensky zivot v obci,

= Bila stuha — za ¢innost mladeze,

= Zelena stuha — za péci o zelen a zivotni prostiedi,

=  Oranzova stuha — za spolupraci obce a soukromého zemédélského subjektu.
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Kromé vyse uvedenych hlavnich ocenéni (stuh) muze krajska hodnotitelska komise udélit
také Diplomy (napf. za vzorné vedeni obecni knihovny, za vzorné vedeni kroniky, za
rozvijeni lidovych tradic, tzv. ,,Fulinova cena“ za kvalitni kvétinovou vyzdobu v obci, za
ptikladnou péci o historickou zéastavbu obce...) nebo mimofiadna ocenéni za nejlepsi
projekt ze Strukturalnich fondu ¢i tzv. ,,Cenu nadé€je pro zivy venkov® za mistni spolkovy
zivot a obcanskou spolecnost v obcich. Od roku 2011 bylo také zavedeno zcela nové
ocenéni jménem ,Zlatd cihla v Programu obnovy venkova“ za piikladné stavby na
venkové realizované v duchu Programu obnovy venkova. Ugast v této souténi kategorii je

pro obce dobrovolna.

Vitézové krajskych kol (drzitelé¢ Zlatych stuh) pak postupuji do kola celostatniho, ve
kterém jsou vyhodnocena prvni tfi mista. Kazdé ocenéni mize byt v daném kraji udéleno
pouze jedenkrat. Obec, kterd zvitézila v krajském kole, se souté¢ze nemtize zucastnit po
dobu 3 nejblizsich nasledujicich let. Obec, kterd zvitézila v celostatnim kole, se soutéze

nesmi Ucastnit po dobu 5 nejblizsich nasledujicich let.

4.2.2 Organizacni zastoupeni a kompetence

Hlavnimi vyhlafovateli soutéZe jsou Spolek pro obnovu venkova CR (SPOV),
Ministerstvo pro mistni rozvoj CR (MMR), Svaz mést a obci CR (SMO) a Ministerstvo
zemédélstvi CR (MZe).

DalSimi spoluvyhlaSovateli soutéze jsou Kanceldf prezidenta republiky, Ministerstvo
zivotniho prostfedi CR (MZP), Ministerstvo kultury CR (MK), Spolegnost pro zahradni
a krajindiskou tvorbu (SZKT), Svaz knihovniki a informacénich pracovnikii (SKIP),
Folklomi sdruzeni CR (FoS), SdruZeni mistnich samosprav CR (SMS) a pfislusné kraje

v pripad¢ krajskych kol soutéze.

Krajské hodnotitelské komise (max. 10 ¢lentl) a celostatni hodnotitelskd komise (12 ¢lent)
jsou sloZeny ze zastupcl vSech vyhlasovatelskych instituci a vitéznych obci predchozich
roéniki soutéZe. Cleny komisi nesmi byt zastupci aktualné soutdZicich obci a ti, kteii jsou
se soutézicimi obcemi v osobnim stfetu zajmu. Pro vétSi objektivitu hodnoceni jsou
povinni se osobn¢ zucastnit hodnotici navstévy minimaln€ 90 % obci soutézicich v daném

krajském kole.
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Za organizaci a zdarny prub¢h krajskych kol soutéze je vzdy odpovédny predseda prislusné
krajské komise. Organizacni zabezpecCeni celostatniho kola zajistuje Tajemnice soutéze
v kompetenci MMR. Ta také ve spolupraci s Odborem komunikace MMR zabezpecuje

medialni a propagacni aktivity spojené se soutézi jako takovou.

Soutéz je kazdoro¢né€ vyhlasovana na jarnim Dnu malych obci v Praze (pfelom unora
a birezna). Priblizné dva mésice probiha pfijem ptihlasek (biezen-duben); v prabéhu
nasledujicich dvou mésicti se hodnoti jednotliva krajskéd kola (kvéten-Cerven); do konce
mésice srpna probihaji krajska slavnostni vyhlaseni (vzdy ve vitézné obci); v mésici zafi se
kona celostatni kolo, a do konce fijna jsou vyhlaSeny vysledky celostatniho kola (zpravidla
na folklornim festivalu Pisni a tancem v Luhacovicich) a pfeddna ocenéni za celostatni

kolo soutéze (vzdy piimo ve vitézné obci).

Vyhlaseni a predavani ocenéni probihaji za ucasti zastupci vyhlasovatel, poslanci,
senatorl, hejtmanti, ¢lenti hodnoticich komisi, ocenénych obci, zastupci médii a dalSich
oficialnich hosti — vzdy jde o spoleCensky vyznamnou a politicky angazovanou akci.
O tom sv&d&i i oficialni zastita, kterd byla soutézi udélena od Asociace krajii Ceské

republiky (viz Pfiloha €. 3).

4.2.3 Negativa soutéZe Vesnice roku

Pomémé slozity systém organizace souté¢ze a nevyvazenost kompetenci jednotlivych
poradatell ¢i spoluporadatelii jsou dlouhodobym silnym negativem soutéze. Kazdorocné
dochazi k upravam pravidel (dokonce i v pribéhu béziciho ro¢niku) a vzdy je do posledni
chvile nevyjasnéno financovani i ohodnoceni jednotlivych cen. Napf. za vitézstvi
Vv krajském kole ziskava obec od MMR obvykle 1 milion K¢, k tomu vS8ak jesté jednotlivé
krajské ufady ptidavaji vlastni finan¢ni ohodnoceni. Jeho vyse je ale zavisld na tom, jakou
vahu soutézi dané kraje pfisuzuji a do jaké miry ji chtéji podporovat. Napi. Zlinsky kraj
odménuje vitéze krajského kola dal§$im milionem korun, zatimco Stfedocesky kraj
vyc€lenuje ze svého rozpoctu jen 500.000 K¢ na vSechna ocenéni udélena v krajském kole

soutéze, tzn. na vSechny stuhy 1 na udélené diplomy a ¢estna uznani.
Propastny rozdil v podpofe soutéze a vnimani jeji dilezitosti v jednotlivych krajich je

ovSem patrny i v navaznosti na dalsi aktivity. Nékteré kraje (napt. Kralovéhradecky) totiz

ucast obce v soutézi Vesnice roku specialné bonifikuji a dana obec je pak zvyhodnéna pri
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Zadani o dotaci z krajskych fonditi nebo z Programu obnovy venkova. Je tedy jasné, ze
zajem o ucast v soutézi je v nékterych krajich dlouhodobé vysoky, zatimco v nékterych
krajich jen sporadicky. Pomér soutézicich obci tak proto vibec nekoresponduje se
statistickymi poéty obci v jednotlivych krajich, coz K vyvaZzenosti a objektivité

celorepublikového hodnoceni soutéze nijak nepiispiva.

Z propaga¢niho a komunikac¢niho hlediska je vyraznym negativem také skuteCnost, ze
soutéz Vesnice roku dosud stidle nema své vlastni logo ani jednotny vizuilni styl, ktery
by jednoznaéné reprezentovat soutéz a aktivity s ni spojené. Piestoze v roce 2011 §lo uz
o 17. ro¢nik soutéze, dosud bylo jako zastupny symbol uzivano pouze logo Programu

obnovy venkova, pokud bylo viibec n&jaké logo pouZito.

Rovnéz pomérn¢ velkd neaktudlnost a nepiehlednost oficialniho webového portalu
www.vesniceroku.cz, administrovaného MMR, dobrému jménu soutéze nepiispiva.

Uzivatelska piivétivost portalu je tak velice nizka — dikazem jsou Cetné telefonické

a e-mailové dotazy na zékladni informace, které na webovych strankéch nebyly nalezeny.

4.3 Analyza cilovych skupin

jak v komerénim sektoru, tak ve vefejné spravé — spatiuje autorka této prace ve spravném
nastaveni segmentace trhu. Vhodné a objektivni roz¢lenéni cilovych skupin a pfizpisobeni
marketingovych aktivit jednotlivym segmentim, je pro organizaci ¢i firmu kliCové.
Z tohoto diivodu je analyze zakladnich cilovych skupin Centra pro regionalni rozvoj CR

1 nove vzniklé cilové skupiny vénovana samostatna kapitola této prace.

4.3.1 Analyza stavajicich cilovych skupin CRR

Osobnim pozorovanim a sledovanim kontinualniho vyvoje od roku 2007 byla autorkou
této prace stanovena Komunikaéni strategie CRR, kterd vychdzi ze skutecnosti, ze
stavajici komunikace organizace probiha ve dvou rovinach:

* vngjs$i komunikace (veletrhy, seminare, konzultace, média...),

=  vnitini komunikace (organiza¢ni informacni toky, zaméstnanecka motivace...).
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Z toho se odvijel i vlastni navrh rozdéleni cilovych komunikaénich skupin do 4 hlavnich
kategorii. Tento navrh segmentace cilovych skupin byl v organizaci uspésné uveden do
praxe jiz vroce 2010 a je i nadale pouzivan. Autorka jednotlivé segmenty pro lepsi

ptehlednost oznacila vzdy typem konkrétniho dominantniho zastupce:

= typ ,,Potencialni Zadatel®, ktery predstavuje laickou vefejnost s minimem informaci
o ¢innostech CRR, o dota¢nich programech EU i o monitorovacich ¢i regionalnich
informacnich systémech spravovanych CRR. Nejcastéji byva zastoupen na veletrzich,
vystavach a konferencich s masovou navstévnosti. Rovnéz jde o typ bézného
medidlniho konzumenta ¢i studenta, hledajiciho informace pro své seminarni ¢i
absolventské prace. Komunikace stimto typem byva zcela ndhodna, bez ptredem
sjednanych osobnich schiizek. Ve vétSin¢ ptipadii neprobiha ani pfenos informaci
cilenou e-mailovou korespondenci ¢i pravidelnym sledovanim akci a novinek na
webovém portdlu CRR. Uginnost tohoto komunika¢niho kandlu je plosna bez
konkrétnich strategickych cili. Zajem o CRR a jeho <Cinnosti neni cilené
vyprovokovavan, ale je az druhotnym efektem (napft. ndvstéva tematicky zaméefené¢ho
veletrhu, na kterém vystavuje 1 CRR; ¢teni tematicky piibuzného periodika, ve kterém
se prezentuje i CRR...). Pro tuto cilovou skupinu je proto vhodné uptednostiiovat vice
kvantitu pfed kvalitou komunikacnich vystupti. Jde totiz o pfedem nesegmentovanou
distribuci s jen omezenou moznosti monitoringu a ziskavani zpétné vazby. Cenové

nakladnéj$i komunikacni kanaly by v tomto ptipad€ nebyly efektivni ani hospodarné.

= typ ,Zasvéceny prijemce* predstavuje SirSi odbornou vefejnost orientujici se
Vv problematice evropskych dota¢nich fondd, znajici CRR i jeho souvztazné ¢innosti.
Nejcastéji jde o uspéSné (i nelspésné) zadatele a piijemce dotaci, projektové
a finanéni manaZery nebo zastupce samosprav. Jednd se o nejpocetnéjsi cilovou
skupinu CRR, se kterou se komunikuje zejména na ptfedem ohladSenych seminatich
a konferencich, pfi osobnich konzultacich na pobockach CRR, ptipadné na odbornych
veletrzich a vystavach. Informacni toky zajiStuje cilend e-mailovd komunikace
a pravidelnd navstéva internetového portalu CRR. Komunikace s touto cilovou
skupinou je pro ¢innosti CRR zéasadni — predstavuje nejpocetnéjsi segment, ktery navic
prichdzi do kontaktu s CRR velmi ¢asto opakované. Zajem o CRR a jeho ¢innosti by
proto mél byt prvofady a zvolené komunika¢ni kandly musi ke spolupraci
a komunikaci s CRR jednozna¢né motivovat. Proto je pro tuto cilovou skupinu vhodné

volit kvalitnéj$i komunikacni vystupy. AvSak vzhledem k tomu, Ze jde o nejpocetnéjsi
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cilovou skupinu, neni mozné upiednostnit pouze kvalitu pfed kvantitou. MnoZstvi
zvolenych komunikac¢nich vystupti musi odpovidat pocetnosti cilové skupiny. Velky
diraz musi byt kladen také na webovy portal CRR, kde musi byt zajisténa dostate¢nost
a aktudlnost dat poskytovanych této cilové skupiné. Rovnéz se musi akceptovat
opakujici se komunikacni vazby, tzn. pravidelné aktualizovat, inovovat a stfidat
jednotlivé komunikacéni kanaly 1 jejich druhy. Tim by m¢l byt podpofen neptetrzity
zdjem o CRR a jeho ¢innosti, a s tim spojend vétsi moznost dosdhnout kvalitni

komunikace 1 zpétné vazby.

typ , Vrcholny predstavitel“ reprezentuje V.1.P. klientelu CRR z fad $ir$i odborné
vefejnosti — ministry a jejich naméstky, hejtmany, piedstavitele Ridicich organt
jednotlivych programti EU, ale i zahrani¢ni partnery. Nejcastéji jde o komunikaci na
nejvyssi urovni prosttednictvim piredem domluvenych jednéni, ktera je ovSem ze
vSech uvadénych kategorii nejméné pocetnd. Prenos informaci zajistuje zejména
cilend e-mailové a oficidlni listinnd korespondence. Komunikace na nejvyssi trovni
S touto cilovou skupinou je sice pocetné nejmensi, ale co do vyznamu pro CRR
podobu. Kvantita by naopak méla byt umirnéna, ¢imz muaze dojit k uspote financnich
nakladl. Vzhledem k tomu, Ze komunikace s cilovou skupinou ,,Vrcholny
ptedstavitel” probihd na osobni Grovni prostfednictvim piedem domluvenych jednani
top managementu spole¢nosti, je vhodné zaméfit komunikacni kanal na konkrétni
osobu a prizpusobit jej jejimu postaveni, charakteru ¢i zalibAm dané osoby. Osobni
rovina komunikace zde hraje podstatnou roli a byva ¢asto rozhodujicim prvkem pro

budouci dobrou spolupréci i pravidelnou, objektivni a v€asnou komunikaci.

typ ,,Zaméstnanec“ je jedinym zastupcem vnitini komunikacni roviny. Piedstavuje
stalého/externiho zaméstnance CRR. Celkovy pocet zastupcti této cilové skupiny je
témet konstantni (cca 120 osob) a jeho komunikaéni potieby jsou velmi vyrovnané.
Nejcastéji jde 0 komunikaci formou ptfenosii pracovnich informaci (e-mailova
korespondence a vnitini sdilené disky). Vnitini komunikace s touto cilovou skupinou
je dana jiz svym charakterem a uzkou osobni vazbou pracovniho kolektivu. Méla by
proto byt zaméfena jednoznaéné na osobni rovinu, kdy jsou brany v uvahu napft.
vyznamna zivotni jubilea, dlouhodoby pracovni tvazek v CRR, statni svatky nebo
Vanoc¢ni a Velikono¢ni svatky. Kvantita 1 periodicita je diky pomérné konstantnimu

poctu zaméstnancti CRR velmi dobie planovatelna. Stejné tak i monitoring a zpétna
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vazba, které jsou sledovatelné témét zcela bez vnéjsich ruSivych ¢i zkreslujicich vlivi.
Kvalita by méla odpovidat charakteru komunika¢niho kandlu a vzhledem k tomu, Ze
se jedna o pomérné Castou komunikaci, navic se pravideln¢ opakujici, méla by byt

pravideln¢ obméiiovana a inovovana.

Odhadovanou pocetnost jednotlivych cilovych skupin komunikace CRR v % nazorné
zobrazuje nasledujici Graf ¢. 1. Byl sestaven autorkou této prace na zakladé osobniho
pozorovani a sledovani vnitinich tdaji a dokumentace v letech 2010 az 2011pfi vykonu

prace na pozici Manazer pro propagaci a média CRR.

Graf 1: Pocetnost cilovych skupin komunikace CRR

[115%

[0 50%
O Potencialni Zadatel O Zasvéceny prijemce
O Vrcholny predstavitel O Zaméstnanec

Zdroj: Viastni pozorovani, r. 2010-2011.

4.3.2 Nové vznikla cilova skupina

V souvislosti s novymi regionalnimi c¢innostmi se CRR rozeviel vétsi prostor pro
komunikaci s §irsi laickou vefejnosti. Pokud autorka této prace K pojmenovani nové
vzniklé cilové skupiny opét vyuzije jejiho dominantniho zéstupce, pak je mozné ji oznacit

nazvem ,,Starosta®.
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Predstavuje typického zéstupce mistni spravy zejména menSich obci, ktery ma urcité
rozhodovaci a fidici pravomoci i1 autoritu uvnitt obce. Jeho odbornost jiz neni limitovana
znalosti dotac¢nich programii EU, jako u stavajicich cilovych skupin CRR. Naopak ma
daleko Sirsi zabér védomosti zahrnujici jak komundlni politiku, tak napt. dopravu

a infrastrukturu, cestovni ruch, skolstvi, zdravotnictvi, kulturu, sport a mnoh¢ jiné.

Tato externi forma komunikace je zpravidla vzdy podnicena ze strany cilové skupiny
samotné. Za jeji pocatek lze povazovat projeveny zajem o zarazeni do soutéze Vesnice
roku ¢i Historické mésto roku, o ziskani informaci o podminkach t€asti ¢i pfimo vyplnéna

piihlaska do soutéze.

Tajemnici jednotlivych krajskych kol (zaméstnanci CRR) jsou povinni poskytovat veskeré
dostupné informace i kontrolovat tadné vyplnéni doslych piihlasek (vcetné platby
ucastnického poplatku). V jejich kompetenci vSak neni propagacni kampan predchazejici
vyhlaSeni nového ro¢niku soutéze ani piimé oslovovani potencidlnich soutézicich obci
vV daném regionu (napf. formou direct-mailingu na adresy radnic). O tuto sluzbu se
vétSinou staraji a zaroven ji i financuji jednotlivé krajské trady, jde ovSem o jejich
dobrovolnou aktivitu, kterd neni nikde oficialné kodifikovana. Z tohoto diivodu jsou
povédomi o soutézi a zdjem obci o ucast v kazdém kraji velmi odlisné, protoZe ne vSechny
krajské ufady soutéZ aktivné propaguji ¢i pfimo cilené informuji starosty vSech obci

o0 novém roc¢niku soutéze.

Pocetnost této cilové skupiny autorka bakalaiské prace odhaduje na zakladé ucasti
soutézicich obci v pfedchozich rocnicich soutéze Vesnice roku. Primérné se do
jednotlivych krajskych kol fadné ptihlési cca 30 obci a dalSich cca 15-20 obci se o i¢ast
V soutézi zajimd a shani informace. Celkové se tak da odhadnout cca 50 kontaktl na
konkrétni zastupce obci v kazdém kraji, se kterymi CRR komunikuje v pribéhu roku.
Zapocitame-li vSech 13 krajskych kol soutéze, miizeme pracovat s odhadovanou pocetnosti

az cca 650 piimych kontaktd rocné.

Komunikace pfitom probihd opakované a Kkoncentrované v urcitych obdobich,
Vv zavislosti na vyvoji soutéze — 0d prvotniho odstranovani chyb v piihlaskach a dopliovani
nedostatkd, potvrzovani fadné ucasti v soutézi, pres domlouvani terminii hodnoceni na

misté v obci az po oznamovani vysledkt a kone¢ného poradi.
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Z vyse uvedeného vyplyva, Ze jde zcela jisté o nezanedbatelnou cilovou skupinu. Autorka
bakalarské prace proto doporucuje urcit€¢ vyuzit takto rozsiteny segment trhu pro vlastni
komunikaci organizace a vytézit z nabizené moznosti osloveni Sirsi laické vefejnosti pro
CRR maximum. Bohuzel s povéfenim novymi regionalnimi ¢innosti neobdrzelo CRR od
MMR vibec Zadné finanéni prostiedky na jejich zabezpeCeni, tzn. ani na jejich
propagaci a komunikaci. VeSkeré aktivity proto CRR musi zahrnout do svého bézného
ro¢niho rozpoCtu na stavajici marketingové a propagacni aktivity, anebo vyhledavat

a vyuzivat pouze bezplatné komunikacni kanaly.

4.4 Analyza marketingové komunikace

Ktomu, aby mohla byt autorkou bakaldfské prace zpracovdna souhrnnd analyza
marketingové komunikace, bylo zapotiebi nejprve sestaveni nckolika dil¢ich rozbora

a tematickych analyz.

V prvni fadé Slo o analyzy stavajicich i nové vzniklych komunikacnich aktivit a cilovych
skupin CRR, které poslouzily jako vychozi bod pro uréeni vnitinich podminek
a realnych komunika¢nich moznosti organizace. Nasledoval vlastni hloubkovy prizkum
mezi vSemi krajskymi tajemniky soutéZe Vesnice roku vedouci k odhaleni GspéSnosti ¢i
neuspésnosti zapojeni CRR do organizace soutéze v roce 2011 a zékladnich nedostatkti
vnéjsi 1 vnitini komunikace. Uvedené analyzy pak doplnil jesté rozsahly rozbor medialni
komunikace soutéZze v pribéhu celého roku 2011 sestaveny na zdkladé podrobného

monitoringu tiskovych, internetovych, televiznich a rozhlasovych médii z celé CR.

Vsem vySe zminénym rozborlim a analyzadm pifedchazely rovnéZ neformalni rozhovory se
zastupci soutézicich obcei v pritbéhu hodnoceni 17. ro¢niku soutéze, a starosty obci, které
zvitézily ve StiedoCeském a Libereckém kole soutéze Vesnice roku 2009 a 2010. Jejich
postiehy zterénu, pfipominky a naméty se staly dulezitym podkladem pro navrh

a zaméteni analyz 1 zdrojem inspirace pro navrhovana doporuceni a zmeny.

Casovy harmonogram ziskavani informaci a zpracovavani analyz je souhrnné zachycen

Vv nasledujici Tabulce €. 3.
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Tabulka 3: Casovy harmonogram sbéru dat a zpracovavani analyz

Obdobi

/

Cinnost

kvéten
éerven

cervenec

listopad
prosinec

v

Analyza
stavajicich

komunikacnich e
aktivit CRR
Analyza
stavajicich

cilovych skupin oY
CRR

Sbér a tiidéni
dat pro analyzu v v
nove vzniklé
cilové skupiny

Analyza nové
vzniklé cilové v
skupiny

Neformalni
rozhovory se
zastupci vV IiviIivi Vv
soutézicich a jiz
ocenénych obci
Sbér a tiidéni
dat pro analyzu
medialni VIivIivIiIVIVIVIVIVIVIVI V|V
komunikace
soutéze
Analyza
medialni v
komunikace
soutéze
Prizkum mezi
krajskymi v
tajemniky
soutéze
Vyhodnoceni
prizkumu mezi
krajskymi v
tajemniky
soutéze
Souhrnna
SWOT.analy’za v v
marketingové
komunikace

Zdroj: Viastni zpracovani, brezen 2012.
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4.4.1 Analyza stavajicich komunikac¢nich aktivit CRR

Jak na zéklad¢ vlastni praktické zkuSenosti zjistila autorka této prace, postihuje dosavadni
komunikacni strategie CRR $iroké spektrum komunikacnich kanald, které se zaméfuji na
vSechny 4 hlavni cilové skupiny. Ve vétSing€ piipada jsou jednotlivé aktivity financovany
z prispévku, ktery na zéklad¢ rocnich a tfiletych plana piidéluje Ministerstvo pro mistni
rozvoj CR svym pfispévkovym organizacim. V meziroénim praméru dosahuje tento
ptispévek na veskeré propagac¢ni a komunikacni aktivity CRR cca 1.200.000 K¢ na

kalendarni rok.

Vlastnim ovéfovanim v praxi bylo zjisténo, Ze stavajici komunikacni aktivity CRR
financované pouze z tohoto ro¢niho pfispévku zahrnuji (v poradi podle abecedy, nikoli
podle vyznamu ¢i objemu vynakladanych finan¢nich prosttedki, ktery byva obvykle velmi

variabilni) tyto aktivity:

* Medialni propagace CRR je jednoznatné zameétfena na vnéjSi komunikaci, kdy
oslovuje zejména cilové skupiny ,,Potencidlni zadatel“ a ,Zasvéceny piijemce™.
Caste¢né ma dosah i na cilovou skupinu ,,Vrcholny piedstavitel“. Vzhledem k poslani
CRR a jeho postaveni v implementa¢ni ¢innosti dota¢nich programti EU je vétsi Cast
medialni propagace CRR zabezpecovana formou neplacené medialni reklamy (BTL)
formou PR ¢lankl. Pro odborné tituly zabyvajici se problematikou EU je totiz
vyhodné vyuzivat CRR coby ovéfen¢ho zdroje zejména pro ziskavani informaci
o povinnostech Zadateld a piijjemct vybranych evropskych dotaci, pro které je CRR
kontrolorem tzv. 1. stupné. Placenou formu reklamy (ATL) pak CRR vyuZiva jen
minimalné a vzdy ve spojitosti s néjakymi mimofadnymi a vyjime¢nymi udalostmi
tykajici se vyhradné CRR. Informace spojené s jednotlivymi dota¢nimi programy EU,
které CRR implementuje, jsou totiz hrazeny ze specidlnich finan¢nich prostiedki
uréenych na propagaci daného programu EU. Charakter informaci, které CRR muze
vefejné medializovat, aniz by duplikovalo propaga¢ni ¢innost MMR a jednotlivych
Ridicich organti programtit EU, vymezuje predem konkrétni typ periodik, do kterych je
publikovani informaci o CRR a jeho souvztaznych ¢innostech vhodné. Jde pfedevsim
o tituly casopisového formatu, s periodicitou 4x—12x roc¢n€, zaméfené na obecni
samospravu, krajské ufady, instituce spojené s EU a dotacemi viibec, ale 1 zdstupce
sttedniho a vrcholného managementu firem, ktefi maji dotacni potencial. Jejich

piehled je uveden v nasledujici Tabulce €. 4.
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Tabulka 4: Piehled periodik vyuZivanych k publikovani informaci o CRR

Periodikum Vydavatel Periodicita TistEny

naklad v ks
EUROzpravodaj EURONOVA & Partners &tvrtletnik 25 000
Moderni obec Economia, a.s. mesicnik 5 600"
Obec a finance Triada, s.r.o. dvoumésic¢nik 6 000"
Urbanismus a izemni rozvoj Ustav izemniho rozvoje | dvoumésiénik 1 600'%®
Veiejna sprava Ministerstvo vnitra CR | ¢&trnactidenik 6 200
Vystavba mést a obci Moravska reklamni, s.r.o. Ctvrtletnik 10 000"’

Zdroj: CRR oddéleni propagace a komunikace, 2010-2011.

*  Propagaéni materialy CRR (firemni tiskoviny), které maji dosah jak na vnéjsi, tak na
vnitini komunikaci. Maji pfevazné informacni charakter a papirovou podobu (firemni
hlavickové papiry v CJ a v AJ, hlavickové desky na dokumenty A4, hlavi¢kové bloky,
letdky o CRR, letdky o implementacni ¢innosti CRR ve vybranych dotacnich
programech EU, letaky o regionalnich informaénich systémech RIS a Mapovy Server
CRR CR, mapy s vyznacenim dopadii dota¢nich programt EU implementovanych
CRR, plakaty a bannery s informacemi o aktivitich CRR, jmenovky a $titky, firemni
jmenné vizitky, firemni novoro€enky, firemni kalendafe a diafe...). Vzdy dodrzuji
jednotny vizualni styl organizace a jednotlivé tiskoviny svym designem kompletuji
ucelenou informacni fadu. Dosah a ucelnost (tzv. afinitu) jednotlivych tiskovych
propagacnich material vaci konkrétnim cilovym skupindm CRR udava nasledujici

Tabulka ¢. 5.

192 (Udaj &erpan z on-line vyhledivate ovéfovanych nakladi tisku agentury ABC CR. Dostupny na:
<www.abccr.cz/overovana-data/vyhledavani-nakladu-tisku>.

103 Tistény naklad neni nezavisle ovéfovan. Udaj &erpan z on-line informagniho portalu vydavatelstvi
Economia. Dostupny na: <http://economia.ihned.cz/164/obsah-sekce/moderni-obec>.

104 Tistény naklad neni nezavisle ov&fovan. Udaj &erpan z webu spole¢nosti Triada. Dostupny na:
<www.triada.cz/oaf>.

195 Tistény naklad neni nezavisle ovétovan. Udaj erpan z internetového portalu Ustavu uzemniho rozvoje.
Dostupny na: <www.uur.cz/default.asp?1D=19>.

106 Tistény naklad neni nezavisle ovéfovan ani uvefejnén na webu. Udaj zjistén telefonickym dotazem na
sekretariat redakce.

197 Tistény naklad neni nezavisle ovéfovan. Udaj Cerpan z webu vydavatelstvi Moravska reklamni. Dostupny
na: <www.mrs.cz/vystavba>.
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Tabulka 5: Prehled afinity propaga¢nich materiala CRR

Druh propagacniho Potencialni Zasvéceny Vrcholny 5
materialu Zadatel prijemce predstavitel Zamestnanec
Hlavickové papiry v v v v
Hlavickové desky v v v v
Hlavickové bloky v 4 v v
Letaky o CRR 4 v v
Letaky o programech EU 4 v v
Letaky o infosystémech 4 v v
Mapy v v v
Plakaty a bannery v v v
Jmenovky a stitky v
Vizitky v v v v
Novoro¢enky v v v v
Kalendate a diate v v v v

Zdroj: CRR oddéleni propagace a komunikace, 2010-2011.

v

* Propagacni predméty CRR maji op&t vné&jsi 1 vnitini komunikaéni dosah. V tomto
druhu komunikace je ovSsem striktné rozliSovano mezi jednotlivymi cilovymi
skupinami, resp. mezi pozadavkem na kvalitu ¢i kvantitu. Napt. pro cilovou skupinu
cilovou skupinu ,,Vrcholny pfedstavitel“ je jednozna¢nou prioritou kvalita
propagacnich predmét, kterda vysoce pred¢i pozadavek kvantity. U vSech
propagacnich pfedméth je dilezity nejen vybér vhodného druhu, ale 1 zajisténi
kvalitniho a stabilniho firemniho potisku ve vhodném designu odpovidajicimu

jednotnému vizudlnimu stylu organizace.

= Vystavni prezentace CRR na veletrzich a konferencich probihd vyhradné ve
spolupraci se zfizovatelskou organizaci MMR, které je vzdy objednavatelem
a organizatorem spolecného vystavniho prostoru. Finan¢ni naklady CRR se tak
omezuji pouze na pripojisténi vlastni Casti expozice, dopravu a ubytovani vlastnich
zaméstnancl, ktefi osobné CRR na dané akci reprezentuji, informuji navstévniky
a rozdavaji propagacni materidly 1 pfedméty. Rozpocet ptispévkové organizace

neumoziuje vlastni samostatnou Gc¢ast na vyznamnych veletrznich akcich, a tak je
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situace v tomto ohledu do budoucna neménna. Ptehled konferenci a veletrhit v CR,

kterych se obvykle CRR tugcastni, je uveden v nasledujici Tabulce ¢. 6.

Tabulka 6: Prehled konferenci a veletrhi, kterych se CRR pravidelné ucastni

Nazev, misto Poiadatel Termin Zaméieni

Mezinarodni veletrh turistickych

REGIONTOUR moZnosti v regionech &
& GO Veletrhy Brno leden g vree o
Brno Mezinarodni veletrh prumyslu

cestovniho ruchu

HOLIDAY WORLD

& REGION WORLD | Incheba Praha nor Stiedoevropsky veletrh cestovniho

ruchu a cestovnich prileZitosti

Praha
ISSS o Triada duben Konfere,ncve Internet ve svtatnl
Hradec Kralové spravé a samospravé
URBIS INVEST ) Mve,zuzflrod,m velefrl} 11,1vest1cn1-ch
Veletrhy Brno kvéten prilezitosti, podnikani a rozvoje
Brno . .
Vv regionech a obcich
ZEME ZIVITELKA Vystavisté srpen Mezinarodni vystava
Ceské Budéjovice C. Budéjovice P 0 hospodaistvi zemé

Zdroj: CRR oddeéleni propagace a komunikace, 2010-2011.

* Webova prezentace CRR je zastoupena zejména vlastnim internetovym portalem
www.crr.cz, ktery proSel rozsahlou obsahovou 1 technologickou rekonstrukci
a redesignem na prelomu let 2009 a 2010. Jde o klasicky nekomeréni portal instituce
vetejné spravy poskytujici aktudlni informace o CRR a vSech jeho souvztaznych
¢innostech. Pro potfeby vetejného zpiistupnéni dat Regionalnich Informacnich Servisi
provozuje CRR také portdl Www.risy.cz a pro Mapovy Server CRR CR portél
http://mapy.crr.cz. Uvedené portaly jsou uzivatelsky zcela oteviené, tzn. bez nutnosti
jakékoli registrace, a zaroven bezplatné. Rovnéz provazanost aktivnimi prolinky na
oborové pfibuzné portaly (napt. portdly ministerstev, informacnich portali o EU,
dota¢nich portald aj.) je zajiStovdna bezplatné a oboustranné. Ani jeden
Z internetovych portald CRR neni vyuzivan k uvefejiiovani komer¢nich reklamnich
bannerti, a ani CRR nevyuziva tuto moznost placené propagace na cizich portalech.
Vtomto ohledu je podle autorky bakalarské prace situace zcela vyhovujici
a odpovidajici potfebam statni ptispévkoveé organizace. VSechny internetové portaly
spravované CRR jsou pravidelné monitorovany prostfednictvim sluzby Google
Analytics, ze kterych vyplyva, Ze roste nejen pocet uzivateld, ale i pocet navstévnika,

ktefi se na portaly pravidelné vraceji.
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O dal8ich komunika¢nich a propaga¢nich aktivitach typu direct marketing, Sokujici Gerilla,
outdoorova ¢i televizni reklama nebo dalSich druzich podpory prodeje nebylo s ohledem na
charakter ¢innosti i rozpocet ptispévkové organizace CRR dosud nikdy uvazovano. Ani
vV budoucnu se vyuziti nepiedpoklada — s ohledem na upiednostiiovani maximalné tisporné

politiky ze strany MMR, coby ziizovatele.

4.4.2 Prizkum mezi krajskymi tajemniky soutéZe Vesnice roku 2011

Pro vnitini potieby Centra pro regionalni rozvoj CR byl v pribéhu ledna 2012 realizovan
hloubkovy prizkum mapujici aspéSnost (¢i netispéSnost) zapojeni CRR do organizace
krajskych kol soutéZe Vesnice roku. Vlastni prizkum formou elektronického dotazniku
byl navrzen, administrovan i vyhodnocen autorkou této prace. Jednalo se o vycerpavajici
Setfeni, které zahrnovalo zmapovani vSech 13 krajskych kol soutéze prostfednictvim
osloveni vSech 8 krajskych tajemniki (pficemz 5 znich zastupovalo vzdy 2 kraje

soucasng).

Kompletni dotaznik se zadkladnim statistickym vyhodnocenim je v zéavéru této préce
uveden jako Ptiloha €. 5. Pro jeho rozsahlost (i z davodu obsahu nékterych internich udajt
organizace) zde neni mozné detailné uvadét jeho kompletni hloubkové vyhodnoceni.
Autorka se proto zamé&fi na vystupy, které maji pro tuto bakalaiskou praci podstatny vliv
a objektivné vypovidaji o stavu vné&jSi a vnitini marketingové komunikace z pohledu

zastupctt CRR v priibéhu celého ro¢niku soutéze Vesnice roku 2011.

Z prazkumu Vprvni fadé¢ jednoznacn€ vyplynulo, Ze uvodni pievod administrace
a kompetenci z MMR na CRR probéhl pomérné undhlené a Casto bez plynulého predani
informaci od piivodnich krajskych tajemnikii soutéze. Prisun informaci pred zahajenim
17. ro¢niku tak byl velice chaby a ani z oficidlnich webovych stranek www.vesniceroku.cz
nebylo mozZno v¢as zjistit potiebné aktualni informace. P¥isun informaci béhem zahajeni
ro¢niku uz byl podstatné lepsi, a to zejména diky zajisténi spolecného Skoleni hodnotitelil
a jmenovani hlavniho koordinatora na pudé CRR. V pribéhu 17. roéniku soutéze pak
informovanost dosahovala vétSinou velmi dobrych vysledkti, zejména v hodnoceni vnitini
komunikace mezi cleny jednotlivych krajskych hodnotitelskych komisi a nasledné
I v komunikaci uvnitt CRR. Oproti tomu komunikace vné krajské komise — zahrnujici
zejména spojeni a piisun véasnych informaci od jednotlivych vyhlasovatelskych instituci —

v hodnoceni doslova propadla. Slo zejména o neplanované a predem nekonzultované
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snizeni finan¢nich nakladii na zajisténi hodnoceni piimo v obcich (doprava a ubytovani
¢lenti komise) v dobé€, kdy jiz hodnoceni v terénu davno probihalo; anebo o nejasné
zadani zplsobu hodnoceni nové kategorie ,,Zlatd cihla®“. Na Spatném hodnoceni vnéjsi
komunikace se také podepsala skutecnost, ze krajSti tajemnici nebyli pfizvani a ani
informovéani o rozsahu ¢i finan¢nich nakladech medialni propagace krajskych kol soutéze

(vétSinou sam zajist'oval ptislusny krajsky urad podle vlastniho uvazeni).

Zajimavé vysledky piinesl prizkum v oblasti navazujicich dopadu ucasti obce v soutézi,
a to zejména diky doplilujicim slovnim komentaiim a poznamkam jednotlivych krajskych
tajemniki. Jasn€ vyplynul nepomér mezi jednotlivymi kraji, zejména ve zvyhodnovani
ucasti ¢i umisténi obce v soutézi pii nasledném ziskavani krajskych dotaci. Rovnéz
vysel najevo znacny rozdil mezi vy$i odmén za stuhy, diplomy a mimotfadna ocenéni
vyplacenych jednotlivymi krajskymi ufady ve svych krajskych kolech — vice viz kapitola
4.2.3 Negativa soutéze Vesnice roku 2011. Vyrazny dopad byl také zaznamenan v oblasti
medializace a vefejného zviditelnéni obce. Ucast ¢i dokonce umisténi v soutézi prinasi
obcim propagaci bez vynakladani velkych finanénich castek nebo za podstatné mensich
Castek, nez by tomu bylo za situace, kdyby se soutéze vibec netcastnily nebo se
neumistily. V rdmci objektivity je vSak nutné uvést, Ze jde o propagaci pfevazné pouze
Vv regiondlnich médiich, ktera malokdy pferoste do celorepublikového dopadu. Rovnéz je
nutné zminit, Ze jde vétSinou o propagaci, kterou si obce (pifip. krajské ufady) zajistuji
samy — ze strany MMR ¢&1 ostatnich vyhlaSovateltl soutéze je medidlni podpora jen
minimalni. Jednozna¢né pozitivni dopad pak prizkum zaznamenal v ochoté obci se hlasit
do dalsich ro¢niki soutéze, a to bez ohledu na uspésnost ¢i netspésnost v aktualnim kole.
Tato ochota a zdjem o soutéZ je Vnékterych krajich dana jednak jiz zminénym
zvyhodnénim pfi ziskavani krajskych dotaci, ale také vahou, dilezitosti a jistou

spolecenskou prestiznosti, kterou soutézi ptisuzuji predstavitelé zejména mensich obci.

4.4.3 Analyza medialni komunikace soutéZe Vesnice roku 2011

Veskeré mediadlni a propagacni aktivity soutéZze Vesnice roku jsou centralné financovany
1 organizovany ze strany MMR — zajiSt'uje Tajemnice soutéze a Odbor komunikace MMR.
Jejich rozsah je vSak minimalni a omezuje se prakticky pouze na pomérné strohé
informovani o zahdjeni nového ro¢niku soutéze a nasledné uvetejnéni vysledki krajskych

kol a vyhlaseni vitézi celostatniho kola.
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Ve vétsin¢ piipada se tak o vefejné povédomi (zejména krajskych kol) soutéze staraji
jednotlivé krajské ufady a soucasné i nékteré ocenéné obce, které maji osobni zajem na
medializaci svého uspéchu. I to je divod, pro¢ jde ve vétsin€¢ piipadli o prezentaci
v médiich pouze s regiondlni pisobnosti. Mezi nimi mé pfitom dlouhodobé¢ ¢elni pozici
celorepublikovy Denik s jednotlivymi regiondlnimi mutacemi. Jeho dominantni pozici
(spole¢né s Bleskem a Mladou frontou DNES) jasn¢ dokladd monitoring Unie vydavateli
publikovany v Rocence Unie vydavateli 2011. Tento ptehled regionalnich podili na

celkové ¢tenosti denikil v % je uveden v zavéru této bakalafské prace jako Ptiloha €. 4.

Pro potfeby Odboru komunikace MMR zpracovava profesiondlni agentura NEWTON
Media pravidelny monitoring médii, ktery je zaméfen na vSechny Cinnosti a témata
pribuzna s poslanim a pravomocemi MMR. Tento monitoring médii si pro své vlastni
potieby vyzadalo i Oddé€leni komunikace a propagace CRR a nechalo si z n¢j vyhledavat
klicova slova souvztazna pouze s jeho ¢innostmi. Jednim z nich bylo i ,,Vesnice roku®,
a tak mohl byt v priibéhu celého roku 2011 nepretrzité sledovan medialni dopad této

soutéze ve viech médiich v CR — ti§ténych, internetovych i rozhlasovych a televiznich.

Na zaklad¢ vlastniho roztfidéni a zpracovani byly autorkou této prace pocatkem ledna
2012 vyhodnoceny vysledky shrnujici vSechny druhy medialni prezentace soutéZze Vesnice
roku. Jejich piehled uvadi nasledujici Tabulka ¢. 7 a Graf €. 2, které nazorné ukazuji, kolik
medidlnich vystupd v pribéhu celého roku 2011 bylo realizovano v tiSténych médiich
(periodickych 1 neperiodickych), internetovych médiich 1 formou televiznich ¢i

rozhlasovych reportazi (na soukromych i vefejnopravnich stanicich).

Tabulka 7: Druhy medialnich vystupi soutéZe Vesnice roku v roce 2011

Celkovy pocet uverejnéni klicového slova ,,Vesnice roku*

v roce 2011
- Z toho tiskové vystupy 439 ¢lanku
- Ztoho TV + rozhlasové vystupy 17 reportazi
- Z toho internetové vystupy 86 prispévki

Zdroj: Vlastni zpracovani na zdkladé monitoringu médii agentury NEWTON Media 201 1.
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Graf 2: Druhy medialnich vystupu soutéZe Vesnice roku v roce 2011

I:I 17 D 86 O Internetova

média

O Tisk
(periodicky i
neperiodicky)

OTV + Rozhlas
(soukromé i
verejnopravni

0439 stanice)

Zdroj: Vlastni zpracovani na zdkladé monitoringu médii agentury NEWTON Media 201 1.

NejcastéjSim tématem medialnich zprav je krom¢ informaci o zahéjeni nového roéniku
soutéze, poctech ptihlaSenych obci v jednotlivych krajskych kolech a nésledné i vitézich,
zejména zpravodajstvi o rekonstrukcich, revitalizaci, obnové ¢i vylepSeni vybavenosti
obci diky penéziim, které vitézné obce ziskaly spolecné s nékterym z hlavnich ocenéni.
Bohuzel Casté jsou vSak i stiznosti na ufednické zdrzovani vyplat téchto finan¢nich odmén,

diky kterym ocenéné obce nemohou spustit své naplanované projekty.

Pro skute¢né objektivni zhodnoceni medialni komunikace soutéze v priabehu roku 2011 je
vSak nutné zduraznit, ze zdaleka ne vSechny uveiejnéné vystupy byly cilené zaméfeny na
propagaci aktudlniho ro¢niku soutéze. Podrobnym procétenim vSech medidlnich vystupi
bylo totiZ autorkou této prace zjiSténo, Ze Z celkového poctu 542 jich cca 35 % zminuje
klicové slovo ,,Vesnice roku“ pouze neprimo a neni hlavnim tématem sdéleni. Jako
ptiklady téchto nepfimych odkazl je mozno uvést zpravy tykajici se napfi.: sochatského
ateliéru v obci Visky na Blanensku, Kk jehoz poifadani se vedeni obce inspirovalo pii
navstévé obce Luzice na Hodoninsku, kterd zvitézila v Jihomoravském krajském kole
soutéze Vesnice roku vroce 2009 (24. 8. 2011, Pravo — Jizni Morava); putovani po
rozhlednach Kralovéhradeckého kraje, které zminuje jako orienta¢ni bod i1 obec Vrbice,
vitézku krajského kola soutéZze Vesnice roku 2004 (1. 7. 2011, Mlada fronta DNES —
Kralovéhradecky kraj); odhaleni plakety ve tvaru kamenné boty génia Jary Cimrmana
Vv obci Pohofi, ktera je drzitelkou Oranzové stuhy krajského kola soutéze Vesnice roku
2008, na pamatku jeho nezaplaceného uctu a ut€ku z mistniho hostince, pii kterém zde
ztratit sviyj Skrpal (23. 6. 2011, Rychnovsky denik); pozvanka na 8. Festival cyklistiky

s n&kolika zavody v riiznych disciplinach, ktery bude hostit obec Havlovice nad Upou,
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vitéz soutéze Vesnice roku 2007 (4. 6. 2011, Krkonossky denik) a mnohé jiné. Uvedené
nepiimé citace odkazujici na umisténi v soutézi ¢asto i mnoho let nazpatek vsak dokladaji
vahu, jakou soutézi prisuzuji jednotlivé obce. Na zaklad¢ jejich osobnich navstév pfti
hodnoceni a z jednozna¢né prevazujici ochoty se i po netuspéchu piihlasit hned do dal§iho
rocniku soutéze vyplyva, ze jde o akci, ktera je pro obce a jejich predstavitele
prestizni. Jde zcela jisté o pozitivni prvek, ktery je ovSem také uréitym populistickym

lakadlem pro politické piedstavitele, obzvlasté v predvolebnim obdobi.

Diky maximalné podrobnému monitoringu médii se vSak podafilo zachytit i velice
zajimavy komunikacéni kanal, ktery mohl oslovit zcela novou cilovou skupinu a vyrazné
tak rozsifit dopad propagace soutéze. Jednalo se o inzeradt v Mladé fronté DNES (15. 6.
2011) oznamujici nabor co nejvétsiho poctu komparzistl pro nataeni velkych scén
v pfipravovaném filmu ,,Vesnice roku“ nata¢eného v Sedl¢ankach u Celédkovic. Tento
absolventsky film reziséra Vojtécha Moravce a producenta Viléma Postraneckého (oba
studenti Filmové akademie Miroslava Ondiicka v Pisku) se pfimo zaméioval na
problematiku zivota na vesnici a vSedni starosti piedstaviteli obce v situaci, kdy se obec
prihlasi do skutecné soutéZze Vesnice roku. Komedialni pfibéh s prednimi ¢eskymi herci
Vv titulnich rolich (Ondfej Vetchy, Lenka Vlasakova, Vaclav Postranecky...) upoutaval
pozornost predev§im mladSi generace vetejnosti uz v dobé svého nataceni a nasledné
postprodukce (Cerven—srpen 2011). PiestoZe Slo jen o absolventsky film magisterského
studia, dostalo se mu pomérné velké propagace zejména ve filmovych médiich a na
internetovych socialnich sitich. Svou vefejnou premiéru 28. 10. 2011 v kiné Lucerna pak
doplnil 1 internetovou premiérou 2. 3. 2011 prostfednictvim portalu www.stream.cz,
po které jiz v poloviné bfezna monitoroval ptes 600 000 zhlédnuti (vice o filmu na
www.filmvesniceroku.cz). Film se dokonce probojoval do uz§i nominace na cenu
Magnesia za nejlepsi studentsky film roku 2011. Bohuzel se ale ani takto uspésny film
nepodafilo vyuzit do propagacnich aktivit soutéze Vesnice roku. Pfestoze bylo od samého
pocatku, tedy od objeveni inzeratu na filmovy komparz, MMR a jeho Odbor komunikace
dirazné¢ upozoriiovano na moznost spoluprace a zviditelnéni soutéze jako takové,
ponechalo tento komunikacni kanél zcela bez odezvy. Nevyuzilo moZnost spoluprace
s filmafskym tymem v pozici odborného poradce, ani moznost ndvazné propagace soutéze,
oficidlni zastity ¢i podpory filmu pii premiérach a vetejnych produkcich, a ani moznost

provazané propagace internetovych portalt soutéze a filmu shodného nazvu...
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4.4.4 Souhrnna SWOT analyza marketingového prostredi

Na zakladé vSech predchozich analyz a popist je nyni mozné sestavit sounhrnnou SWOT

analyzu marketingového prostiedi soutéze Vesnice roku 2011 z pohledu CRR. Pro lepsi

nazornost je uvedena v barevné grafické podob¢ jako nasledujici Tabulka ¢. 8. Souhrn

vSech wvnitinich silnych (S=Strengths) a slabych (W=Weaknesses) stranek i vné&jSich

ptilezitosti (O=Opportunities) a hrozeb (T=Threats) jasn¢ ukaze moznosti dalsiho

zlepSovani ¢i potencialni negativa daného mikroprostfedi a makroprostiedi. Nékteré body

jsou pro svou moznost rozdilné interpretace uvedeny jak v piilezitostech, tak v hrozbach

a jsou doplnény vysvétlujicim komentarem v zavorkach.

Tabulka 8: SWOT analyza marketingového prosti‘edi soutéZe Vesnice roku 2011

z pohledu Centra pro regionalni rozvoj CR

Silné stranky (S)

Slabé stranky (W)

Regionalni zastoupeni organizace po celé CR
diky provazané siti vlastnich pobocek.

Spravna volba krajskych zastupci znajicich
velmi dobfe sviij region.

Dobra a vstficna vnitini komunikace jak mezi
zamestnanci organizace, tak mezi ¢leny
jednotlivych krajskych komisi.

Dobre fungujici vnitini informacni systém.
Zazemi v unikatnich informaénich webovych
portalech RIS a Mapovy Server CRR.

Vysoka navstévnost vSech informacnich
internetovych portalti organizace.

Vynikajici znalost administrativy a zasad
objektivniho hodnoceni diky dlouholeté
zkuSenosti s kontrolou projektt financovanych
z dotaci EU.

Oproti ostatnim zucastnénym institucim vzdy
precizni dodrzovani termind.

Dobra znalost svych cilovych skupin, kvalitni
segmentace trhu.

Pomérneé stabilni rocni rozpocet na propagacni
a komunikaéni ¢innosti CRR.

Moznost ob¢asné bezplatné medialni
prezentace formou PR ¢lank.

Moznost vystavovatelské spoluucasti s MMR
na veletrzich a konferencich s min. finanénimi
naklady organizace.

Dosavadni absolutni neznalost nové
ptidélenych regionalnich ¢innosti, které

S ptivodnim poslanim a zamétenim CRR
nemély nic spolecného.

Unahleny a nepfipraveny prevod organizace
a kompetenci soutéze.

Chybéjici plynuly pfechod informaci od
predchozich krajskych tajemnik.

Ne vzdy dodrzovani vnitfniho metodického
pokynu a vSech jeho ptiloh.

Vefejna znamost organizace jako piisného
kontrolniho ufadu, tj. vnimani organizace
vetejnosti ne vzdy v pozitivnich barvach.
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Piilezitosti (O)

Hrozby (T)

Dlouholeta existence soutéze (v roce 2011 jiz
17. ro¢nik).

Rozsahlost a celorepublikove prakticky
neomezeny dopad a potencial soutéze.

Znamost jména a poslani soutéze mezi cilovou
skupinou.

Prestizni postaveni a chapani daleZzitosti
soutéze mezi cilovou skupinou.

Silny zajem obci se soutéze ucastnit
opakovan¢ a pravideln¢.

Siroké spektrum riznych ocenéni, kdy ma
témet kazda soutézici obec moznost ziskat
alespon diplom ¢i mimofadné uznani.

Jednotliva ocenéni spojena se zajimavymi
finanénimi odménami.

Soutez pritahujici pozornost ¢elnich
predstavitelt jednotlivych krajt, zejména se
snahou o vlastni ¢i politickou prezentaci
(moznost ziskat vliv).

Riznorodost podpory ze strany krajt vc.
zvyhodnovani pti ziskavani dotaci (moznost
prilakat vétsi pocet obci k ti¢asti v soutézi diky
bonifikaci KU).

Pro vitéznou obec povinnost zorganizovat
slavnostni predavani ocenéni (vynikajici
prilezitost k verejné a medidlni prezentaci
obce + vyznamna slavnost pro mistni

obyvatele).

Moznost medialni prezentace obci za nizkych
finan¢nich nakladu.

Moznost silného medialniho dopadu zejména
v regionalnich médiich.

Snaha obci ,,chlubit se* svym uspéchem

Vv soutézi i mnoho let nazpatek pti jakékoli
medialni ¢i vetejné prilezitosti.

Slozity systém organizace soutéze.

Nevyvazenost kompetenci jednotlivych
vyhlasovatell a spoluvyhlaSovateld.

Pozdni a nevstiicna vnéjs$i komunikace
S vyhlasovatelskymi institucemi.

Kazdoroéni upravy pravidel a ménéni
financovani i v prubéhu soutéze.

Netransparentnost a nepomer financovani
1 ohodnoceni jednotlivych umisténi
Vv krajskych kolech soutéze.

Riiznorodost podpory ze strany kraji v¢.
zvyhodnovani pti ziskavani dotaci
(nevyvazenost poctu prihlaSenych obci +
neobjektivnost jejich nasledného hodnoceni
z celorepublikového pohledu).

Soutéz pritahujici pozornost celnich
predstavitelt jednotlivych krajti, zejména se
snahou o vlastni ¢i politickou prezentaci
(obava z prilisné politické angazovanosti).

Pro vitéznou obec povinnost zorganizovat
slavnostni predavani ocenéni (obrovské
finan¢ni naklady + naro¢nost organizace pro
mensi obce).

Neustale chybgjici logo soutéze a jednotny
vizualni styl.

Neaktualnost a nepiehlednost oficialni webové
stranky www.vesniceroku.cz.

Mala medialni podpora soutéze a jeji
minimalni koordinace na celorepublikové
urovni ze strany MMR.

Omezenost medialniho dopadu pouze na
regionalni a lokalni zabér diky snaze obci

a krajskych uradi o propagaci pouze vlastnich
uspécht.

Nulové navysSeni rozpocetu CRR ziizovatelem
na nove pridélené ¢innosti.

Nepredvidatelnost budoucich rozhodnuti

ziizovatele vlivem politickych a personalnich
zmen.

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2012.
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4.5 Navrhy novych marketingovych aktivit CRR

Na zakladé ptedchazejicich neformalnich rozhovorti se zastupci obci, jednotlivych
rozsahlych analyz a zejména souhrnné SWOT analyzy mohla autorka této prace navrhnout
konkrétni doporuceni a opatieni vedouci ke zlepseni a rozsifeni marketingové komunikace
CRR v ramci soutéze Vesnice roku. Jelikoz byly analyzy zpracovavany prubézné uz od
ledna 2011, mohla byt néktera doporuceni uvedena do praxe jiz v prub¢hu let 2011 a 2012.
Jejich konkrétni popis a prakticky dopad je proto také soucasti nasledujiciho souhrnu

doporuceni a opatieni.

Nejprve se autorka této bakalarské prace zamétuje na aktivity, které pouze dopliuji
stavajici marketingovou komunikaci CRR v rdmci dosavadnich béZznych a pravidelnych
¢innosti. Nésledné jsou popsany zcela nové komunikacni kandly, které celkové rozSituji
spektrum dosavadni marketingové komunikace organizace. Ve vSech piipadech je bran
ohled na nulové navyseni financnich prostfedktl v rozpoctu pridéleném ztizovatelem, které
by pokryvalo nové regiondlni ¢innosti CRR, tzn. i propagacni a komunikacni aktivity
vV ramci soutéze Vesnice roku. Veskera opatieni a doporuceni proto vychazeji z nutnosti
vejit se do bézného ro¢niho rozpoctu na propagaci organizace nebo vyuZit prevazné

bezplatné komunikacni kanaly.

4.5.1 Navrhy na rozSifeni marketingové komunikace CRR

Nasledujici navrhy na doplnéni, resp. rozSifeni stavajici marketingové komunikace
organizace vychazeji ze standardnich komunikacnich a prezentacnich ¢innosti, se kterymi

ma CRR jiz dlouholeté zkuSenosti.

* Medidlni propagace CRR: diky dlouhodobé spolupraci s nékterymi tiSténymi
periodiky a pravidelné placené inzerci vybranych dotacnich programt EU, jejichZ
implementaci je CRR povéfeno, ma organizace v pribéhu roku K dispozici vzdy
nékolik bezplatnych tiskovych stranek jako bonus navic. Tyto volné stranky pak
muze vyuzit k jakékoli PR prezentaci svych dalSich ¢innosti nebo novinek a aktualit.
Autorka této prace proto navrhuje vyuzivat pravidelné tento bezplatny prostor i pro
propagaci novych regionalnich ¢innosti CRR, tedy 1 pro informovani o organizacnim

zajistovani krajskych kol soutéze Vesnice roku.

60



S realizaci tohoto navrhu se zapocalo uz v pribéhu roku 2011 a bude se v ni
pokracovat i1 nadale. Napf. ve CcCtvrtletniku Vystavba mést a obci, jehoz cilova
Ctenafska obec se prakticky shoduje snové vzniklou cilovou skupinou CRR
»otarosta®, jsou pravidelné v 1ét€¢ a v zimé uvetejiovany aktualni informace pro
7adatele a pfijemce dota¢niho programu IOP. Tyto placené ¢lanky jsou pak
kompenzovany volnym prostorem v jarnim a podzimnim ¢isle Casopisu, které navic
naprosto vyhovuji nacasovani prubéhu soutéze Vesnice roku — jarni Cislo 2011
informovalo o zahdjeni nového ro¢niku, podminkéach tcasti a novych kontaktech na
CRR; podzimni ¢islo pak seznamovalo ¢tenaie s vysledky soutéze, kterou na krajské

urovni nové zajistovalo CRR.

Propagacni materidly CRR (firemni tiskoviny): organizace méa dlouhodob¢ z4jem na
firemni prezentaci dodrzujici jednotny vizualni styl. V ramci tohoto corporate design
vydava prubézné kiidové skladaci letdky — kazdy informuje o jiné ¢innosti CRR, ale
vSechny dodrzuji shodny rozmér a jednotné designové prvky pouze s odliSenim
barevnosti podkladu (format B5, oboustranna barevnost 4/4, matna kiida 135 g, matny
lak, 3x big). Dohromady tak ptisobi jako ucelena serialova iada firemnich tiskovin,
kterou neni problém kdykoliv doplnit dal§im druhem letaku. A pravé doplnéni novym
letdkem informujicim o novych regionalnich ¢innostech CRR navrhuje autorka této
préace jako dalsi zlepSeni marketingové komunikace organizace. Vzhledem k tomu, Ze
s pravidelnou aktualizaci a prubéznymi dotisky/pietisky téchto firemnich tiskovin je
V propagacnim rozpoc¢tu CRR vzdy pfedem pocitano, nepiedstavuje tisk nového letdku
zadné zasadni finan¢ni zatizeni organizace. Rovnéz naklady spojené s grafickou
a predtiskovou piipravou letdku jsou vzhledem k jiz pevné dané Sabloné firemnich

tiskovin jen minimalni.

Druhym piikladem propagacnich tiskovych materiald CRR, které autorka této prace
doporucuje vyuzit k propagaci soutéze Vesnice roku, jsou A4 mapy. Organizace totiz
zamé&stnava vlastniho GIS specialistu, ktery zejména pro potieby RIS a Mapového
Serveru CRR zpracovava rtizné mapové podklady a geodetické informacéni zdroje.
Pravidelné¢ tak piipravuje nazorné¢ barevné mapy zobrazujici napt. dopad cerpani
pendz z EU v jednotlivych krajich, lokalizaci usp&$nych projektd v CR, rozvojové

plochy ¢i povodnové oblasti a mnohé jiné.
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Pro potteby v€asné informovanosti o novych regionalnich ¢innostech CRR bylo nutné
oba uvedené navrhy zrealizovat jiZ na jare 2011. Vznikl tak novy skladaci letak CRR
spoleCny pro soutéze Vesnice roku a Historické mésto roku i novd A4 mapa
informujici o soutézi Vesnice roku. Zobrazuje vitézné obce vSech piedchozich rocnikli

soutéze a informuje o novych kontaktech na krajské tajemniky z fad CRR.

Propagaéni predméty CRR: vzhledem k neexistenci loga i jednotného vizudlniho
stylu soutéZze Vesnice roku a nulovym finanénim prostfedklim na jeji propagaci,
autorka bakalarské prace nedoporucuje tuto oblast viibec vyuzit. Jeji zajisStovani by
bylo z pohledu organizace velmi nehospodarné a neefektivni. Navic organizace
disponuje znanym poctem 1 rozmanitosti vlastnich propagacnich predméti

oznacenych logem CRR, které mlize v ptipadé potieby uplatnit.

Vystavni prezentace CRR: omezeny rozpocet organizace nedovoluje vlastni
samostatnou ucast na veletrzich a konferencich, a tak se CRR pravideln¢ ucastni jen
téch akci, na kterych vystavuje jeho zfizovatel. Na spolecném vystavnim stanku
S MMR pak vzdy prezentuje své ¢innosti a vyuziva i moZnost on-line internetového
pfedvadéni svych informacnich portalti RIS a Mapovy Server CRR. Proto autorka této
prace doporucuje rozsitit vystavovatelské aktivity CRR o dalsi akce zaméfené zejména
na regiondlni politiku a mistni rozvoj, na kterych byva pravidelné¢ i MMR. Doporucuje
zejména vyuzit Dny malych obci, pofadané vzdy na jafe a na podzim v Praze (pro
zastupce Ceskych obci) a ve Vyskové (pro zastupce Moravskych obci). Rovnéz
doporucuje prohloubit prezentaci CRR na srpnovém veletrhu Zemé Zivitelka
v Ceskych Budgjovicich, ktery mél pro organizaci dosud pouze okrajovy dopad. Opét
jde o aktivity, které v menSi mife zatiZi propagacni rozpocet CRR, nebot’ naklady

spolecné vystavni prezentace financuje pievazné MMR.

K realizaci tohoto bodu doslo ¢asteéné jiz v roce 2011. CRR se aktivné zucastnilo
jarnich 1 podzimnich Dnli malych obci, a to jak v Praze, tak ve VySkové. Svou ucast
na veletrhu Zemé zivitelka 2011 vSak muselo z organiza¢nich diivodi nakonec zcela
zruSit. Pfedpokladana je ale ucast v roce 2012 i s vét§im zaméfenim na nové regionalni

¢innosti CRR.
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Webova prezentace CRR: Vtéto oblasti doSlo ziejmé k nejdynamiétéjsimu
a nejefektivnéjSimu pokroku. Vzhledem k tomu, Ze vSechny internetové portdly CRR
si organizace spravuje sama prostfednictvim vlastnich redakénich systému, byly
vSechny navrhované zmény realizovany prakticky okamzit€é a za minimalnich
finan¢nich nakladl, spojenych s rozsifenim vyhledavacich aplikaci v informacnim

portalu RIS.

Hned na jafe 2011 bylo autorkou bakaldiské prace navrzeno zalozeni nové samostatné
sekce ,,Vesnice roku“ na oficidlnich internetovych strankach organizace
Www.CIT.cz. Zde jsou nyni uvadény vSechny aktudlni informace i1 kontakty, vcetné
pribéznych vysledki. Dalsi inovace byla navrZena i uspéSné probchla na Mapovém
Serveru CRR http://mapy.crr.cz, kde byly nahrany dynamické mapy zobrazujici
uspésné zrealizovany jiz v bfeznu 2011 — se tykal verejného informaéniho portalu
RIS www.risy.cz. Do né&j byl vytvofen unikatni vyhledava¢ vysledku soutéze Vesnice
roku, a to nejen vitézi jednotlivych ro¢nikd soutéze, ale i vSech hlavnich ocenéni
udélenych v jednotlivych krajskych kolech. Dynamické vyhledavani nabizi dokonce
moznost podrobného tfidéni a filtrovani informaci podle ro¢nikd, kraji, barev

udélenych stuh i podle jména obce.

Dtlezitost rychle provedenych tprav a nastaveb vSech webovych portali CRR se
projevila zejména v souvislosti s pomérn¢ neaktualni a uzivatelsky nepiehlednou
oficialni internetovou prezentaci www.vesniceroku.cz, spravovanou MMR. Zejména
dynamicky vyhledava¢ vysledkl soutéZe na portdlu RIS doslova zalepil podstatnou
informacni diru, kterou dosud nedokazal zabezpecit ani jeden z vyhlasovatell soutéze.
Vetejna zndmost portalu RIS a jeho vysoka navstévnost jsou také zarukou Sirokého
propaga¢niho dopadu, ktery tak za velmi nizké naklady vyznamné obohacuje

marketingovou komunikaci CRR.

4.5.2 Nové cesty marketingové komunikace CRR

Dosavadni vefejnd zndmost organizace Centrum pro regiondlni rozvoj CR je spojena

pfedev§im s dotacnimi tituly EU. Vzhledem k tomu, Zze CRR provadi zejména piisnou

a striktni kontrolu projektovych zadosti a nésledné i udrzitelnosti jednotlivych projektu,

nebyva jeho renomé mezi SirSi vefejnosti vnimano vzdy zcela pozitivné. Proto by se méla
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marketingova komunikace organizace zaméfovat zejména na kladné vyznivajici PR
aktivity, tedy budovat kvalitni vztahy s vefejnosti a posilovat pozici dobrého jména
organizace. Na rozsahlé medialni kampané ¢i sponzorstvi kulturnich a sportovnich akci
vSak diky omezenému a ucelové vazanému rozpoctu statni pfispévkové organizace nema
prostiedky. Povinnost dodrzovat marketingovou strategii minimalnich nakladt natfizenou

ziizovatelem tak dava organizaci jen omezené moznosti vét§iho sebeprosazeni.

Autorka této prace proto navrhuje zadit vyuzivat nové komunikacni kanaly, které se
nabizeji v souvislosti s nové ptidélenymi regionalnimi ¢innostmi. Doporucuje zaméteni
propagace organizace vice na regionalni politiku a mistni rozvoj zejména venkovskych
oblasti, $ir§i komunikaci s laickou vefejnosti i vyuziti vefejné zndmosti a prestizniho

postaveni soutézi Vesnice roku a Historické mésto roku ve sviij vlastni prospéch.

Konkrétnim ptikladem takto rozsifené komunikace miize byt napf. poskytnuti jmenné
zastity dovednostnim soutéZim odbornych zemédélskych a Femeslnickych $kol (napf.
Agropodnikani — celostatni soutéz odbornych dovednosti zakii stfednich zemédélskych
Skol). Tato forma zastity pfitom nemusi byt nutné spojena s finanénim piispévkem, ale
velice Casto byva doprovazena poskytnutim vécnych darti, resp. cen pro vitézné studenty.
CRR ma k dispozici rozmanitou $kalu vlastnich propagacnich predméti vysoké kvality,

které jsou pro tuto formu spoluprace velmi vhodné.

Stejnym  zplisobem, tedy poskytnutim nepenézni jmenné zastity, muze CRR
spolupracovat také s iadou zabavnich, adrenalinovych ¢i recesistickych soutézi
spojenych s venkovem ¢i zemédélstvim (napi. Traktorfest — SoutéZ v jizdé zrucnosti na
traktoru, nebo Kosecké pisn¢ — Soutéz v tradi¢nim koseni travy o nejlepsiho sekace
a sekacku Slovécka). Poskytnuti kvalitnich vécnych darti oznacenych logem CRR do
téchto vetejnosti oblibenych soutézi ¢i doprovodnych tombol bude ve vysledku jisté

pusobit na Sirokou vefejnost pozitivn€ji nez prezentace vlastni kontrolni Cinnosti, ktera je

hlavnim poslanim organizace.

Vzhledem K nutnosti provést nejprve rozsahlé zmapovani mozné spoluprace uvedeného
typu jak s odbornymi Skolami, tak s vefejnymi soutéZemi a akcemi, pfedpoklada autorka
této bakalaiské prace jejich realizaci nejdiive v roce 2013. V prib¢hu roku 2012 je zatim

naplanovan sbér dat a vhodnych kontaktii, a nasledné dojedndvani budouci spoluprace.
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4.5.3 Naklady spojené s uvedenymi navrhy

Prestoze uvedené navrhy a doporuceni rozsifujici dosavadni marketingovou komunikaci
vice na laickou vefejnost dodrzuji natfizenou zasadu minimalnich finan¢nich vydajt, jsou

s jejich realizaci spojené urcité naklady, se kterymi musi CRR piedem pocitat.

Piedné jde o naklady spojené s narustem pracovniho zatiZeni n¢kterych zaméstnanct
CRR, ktefi zastavaji nové pfidélené regionalni ¢innosti. Na zdklad¢ personalniho auditu,
ktery probéhl v organizaci na jafe 2011, je mozné vycislit pfiblizny nartst této zatéze
v poméru k pivodnimu rozsahu jejich prace. Jelikoz vsak piesné vysledky personalniho

auditu podléhaji vnitinimu utajeni, jsou data v nasledujici Tabulce ¢. 9 pouze orientaéni.

Tabulka 9: Narist pracovniho zatiZeni vybranych zaméstnanci CRR

Rozsah nové pridélenych ¢innosti Narist pracovniho vytiZeni
Zamegstnanec poveétreny zastupovanim 1 kraje 10 %
Zaméstnanec povereny zastupovanim 2 krajt 15 %
Zaméstnanec povereny zastupovanim 2 kraji a vedenim oddé€leni 20 %

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2012.

S ohledem na wvnitini komunikaci v CRR zde vSak musi autorka dodat, Zze vybrani
zaméstnanci sice byli v lednu 2011 povéteni novymi regionalnimi ¢innostmi, ale soucasné
nedoslo k zaddnému snizeni rozsahu jejich dosavadni prace a dokonce ani k odpovidajicimu
narGstu jejich finanéniho ohodnoceni. Tato negativa, spole¢né s nepfili§ kvalitni
komunikaci shora dolii, vedla jiz v prib&éhu roku 2011 k vysoké fluktuaci pracovnikii

a jednozna¢né ke zhorSeni vnitini komunikace v organizaci.

Dalsi naklady, finanéni, zaznamenala organizace pfi realizaci uvedenych propagacnich
aktivit jiz v pribéhu roku 2011. Zahrnovaly jak vydaje na vyrobu novych propagacnich
tiskovin a zajisténi novych vystavnich prezentaci, tak investice do rozsiteni vyhledavacich
aplikaci vlastnich internetovych portalti. Nasledujici Tabulka ¢. 10 uvadi orientacni

vycisleni nakladii spojenych s témito aktivitami popsanymi podrobnéji v bodé 4.5.1.
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Tabulka 10: Prehled finan¢nich naklada spojenych s rozSifenim komunikaé¢nich
aktivit CRR v roce 2011 (ceny jsou uvedeny véetné DPH)

Vydaje Celkové

ALSETIE vKé | vydajev Ké
grafické prace 1.000
Novy informaéni 1000 ks | tiskové prace 5.000 6.300
letak
doprava do organizace 300
ubytovani 3.000
Ucast na novych doprava a cestovni vydaje 5.000
veletrzich a 4 akce 10.000
konferencich pO_] 1$téni eXpOZice 2.000
vystavni prostor (hradi MMR) 0
Rozsifeni webu 1 aplikace | vyhledavaci aplikace portalu RIS 20.000 20.000
CELKEM 36.300

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2012.

Nové finan¢ni naklady je tfeba ptfedpokladat v budoucnosti na realizaci navrhované
spoluprace se Skolami a akcemi formou poskytnuti jmenné zaStity a vécnych dard,
z nejveétsich financnich polozek figurujicich v rozpoctu organizace na veskeré propagacni

a komunikaéni aktivity.

Jelikoz je tato Cast rozSifovani marketingové komunikace CRR zatim pouze v ptipravné
fazi, neni jeS$t€ mozné stanovit presny pocet potiebnych propagacnich pfedméti a tim
padem ani korektni odhad finan¢nich nakladd s nim spojenych. Alespont pro velmi hrubé
orienta¢ni ocenéni autorka této prace odhaduje, Zze by pro uvedenou vécnou spolupraci
mohlo byt vy€lenéno cca 10 % propagacnich predméti CRR. Pokud jejich priimérné ro¢ni
naklady celkové dosahuji cca 500.000 K¢, pak je mozné poméroveé odvodit vydaje spojené

s vécnou podporou Skolnich soutézi a vetejnych akci na cca 50.000 K¢.
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5 ZAVER

Centrum pro regionalni rozvoj CR, piispdvkova organizace Ministerstva pro mistni rozvoj
CR, bylo doposud vefejnosti znamo piedeviim jako instituce kontrolujici opravnénost
ziskavani dotaci z vybranych programt Evropské unie. Diky tomuto hlavnimu poslani se
marketingova propagace CRR zaméfovala pfedevSim na odbornou vefejnost znalou
projektového managementu a dota¢ni politiky Ceské republiky. Tomu dlouhodobé
odpovidalo i nastaveni segmentace trhu a urfeni cilovych komunikacnich skupin
organizace. Marketingova komunikace se tak zamétovala na 4 hlavni cilové skupiny
oznatované vzdy typem dominantniho zastupce: v oblasti vn&jsi komunikace na typy
»Potencidlni zadatel®, ,,Zasvéceny piijemce* a ,,Vrcholny predstavitel”, a v oblasti vnitini

komunikace na typ ,,Zaméstnanec*.

Pro striktnost a diislednost kontrolni ¢innosti v§ak nebylo vzdy jméno organizace vniméano
vetejnosti zcela pozitivn€. Snahou organizace je proto zejména zlepSeni vefejného minéni
a posileni prestize firemniho jména. Omezeny a ucelové vazany rozpocet statni instituce
vSak nedovoluje rozsahlejsi propagacni kampané, které by pfispély k pozitivnéjSimu
vnimani organizace SirSi vefejnosti. Proto jsou vyuZivany pfevazné komunikacni kanaly
s niz§i finan¢ni ndkladnosti, jako je napf. medidlni PR zejména v tiSt€nych periodikéach
nebo spolecnd prezentace s MMR na veletrzich a odbornych konferencich financovana ze

strany zfizovatele.

Od ledna 2011 bylo CRR povéfeno novymi regiondlnimi cinnostmi, mezi néZ patii
1 personalni zastupovani zfizovatele v krajskych kolech soutézi Vesnice roku a Historické
mésto roku. Nové ¢innosti zaméfujici se na regionalni politiku a mistni rozvoj pfinesly
CRR fadu zmén — krom& zmén personalnich a organiza¢nich i zmény cilovych
komunika¢nich skupin. Plvodni zaméfeni na odbornou veifejnost poucenou v dotacni
politice se rozrostlo o §irsi laickou vefejnost a mistni samospravu. Nové vznikly typ cilové
skupiny byl proto pojmenovan ,,Starosta” a autorkou této prace zacCaly byt vyhledavany

nové komunikac¢ni kanély oslovujici prave tento trzni segment.

Hlavnim poslanim bakalafské prace bylo navrhnout zmény marketingové komunikace,

které¢ by z novych regiondlnich ¢innosti vytézily pro organizaci maximum. Bohuzel CRR
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neziskalo od MMR zadné finan¢ni prostfedky na zajisténi téchto novych regionalnich
¢innosti, tzn. ani na propagacni a komunikacni aktivity. V rdmci nafizené strategie
minimalizace nékladi se proto veskeré ndvrhy a doporuceni museji obejit bez finanéni

podpory a nesmi nijak zadsadn¢ zatizit standardni rocni rozpocet organizace.

Vzhledem knacasovani jednotlivych novych regiondlnich cinnosti byla pro tuto
bakalatrskou praci jako hlavni téma zvolena soutéz Vesnice roku, konkrétné jeji 17. ronik
probihajici v roce 2011 od bfezna do zaii. Autorka bakalafské prace byla povéfena jeji
organizaci a administrativnim zabezpeCenim na pidé CRR a diky tomu méla témer
neomezeny piistup k potfebnym tdajim a informacim. Rovnéz méla moznost nckteré

vlastni ndvrhy a doporuceni zrealizovat jiz v prib¢hu roku 2011.

V Teoretické Casti této bakalarské praci jsou nejdiive obsazeny teoretické poznatky
Z oblasti marketingu, marketingové komunikace, vetejné spravy a regionalniho rozvoje.
Navazujici Praktickd cast je vénovana analyzdm a rozborim, a nasledné navrhim
a doporucenim, které jsou v konkrétnich ptipadech popsany i s jejich Gspésnou realizaci
Vv pribéhu roku 2011. Nejprve je pfedstavena organizace jako takova i soutéZ Vesnice
roku, pak nasleduje podrobna analyza cilovych skupin, a to jak stavajicich, tak nové
vzniklé. Praktickd Cast této prace pokracuje rozsadhlou analyzou marketingové komunikace
zahrnujici jednak rozbor stavajicich marketingovych aktivit CRR, vlastni prizkum mezi
vSemi krajskymi tajemniky soutéze Vesnice roku, dale analyzu medidlni komunikace
soutéze v prubehu celého roku 2011 a vrcholi sestavenim souhrnné SWOT analyzy
marketingového prostiedi soutéze Vesnice roku 2011 zpohledu CRR. Na zakladé¢
uvedenych rozsdhlych analyz a rozborl je nasledné autorkou bakaldiské prace navrzeno
doplnéni stavajicich komunikacnich aktivit organizace (vétSina Uspé$né realizovéna jiz
vroce 2011) 1 vyuziti nékterych novych komunikacnich kanal oslovujicich Sirsi laickou
vefejnost (realizace pldnovéna az v dalSich rocnicich soutéze). Tyto ndvrhy dopliuje
1 ptehled pfedpokladanych naklada s nimi spojenych. Vzdy vsak jde o navrhy respektujici
povinnost dodrzet strategii minimalnich finan¢nich nékladd, které je organizace schopna

zajistit v ramci svého bézného chodu.
Piinosem této bakalaiské prace by mélo byt rozsifeni marketingové komunikace CRR

a otevieni se §irsi laické vetejnosti, které do budoucna pfinese pozitivnéjsi vefejné minéni

o této statni instituci.
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6.5 Seznam pouzitych zkratek

CRR Centrum pro regionalni rozvoj CR
CR Ceska republika

EU Evropska unie

FoS Folklorni sdruzeni CR

GIS Geodetické informacni systémy
IOP Integrovany operac¢ni program
JVS Jednotny vizudlni styl

KU Krajsky trad

MIS Marketingovy informacni systém
MK Ministerstvo kultury CR

MMR Ministerstvo pro mistni rozvoj CR
MS Mapovy Server CRR CR

MZe Ministerstvo zemédélstvi CR
MZP Ministerstvo Zivotniho prostiedi CR

NUTS Il | Region soudrznosti

OPPS Operacni program Preshrani¢ni spoluprace

OPTP Operacni program Technickd pomoc

PR Public Relations (vztahy s vefejnosti)
RIS Regionalni informaéni servis
SKIP Svaz knihovnikt a informacnich pracovniki

SMO Svaz mést a obci CR

SMS Sdruzeni mistnich samosprav CR

SPOV Spolek pro obnovu venkova CR

SROP Spole¢ny regionalni operacni program

SZKT Spole¢nost pro zahradni a krajinatskou tvorbu
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7 PRILOHY

Piiloha &. 1: Graf vyvoje &istych inzertnich pi{jmt vydavatelt periodického tisku v CR
Vv letech 2001 az 2010 (v mil. K¢).

Priloha &. 3: Zastita Asociace krajii Ceské republiky
Piiloha €. 4: Regionalni podily na celkové ¢tenosti deniki (v %).

Priloha €. 5: Dotaznik se zékladnim statistickym vyhodnocenim prizkumu mezi vSemi

krajskymi tajemniky soutéze Vesnice roku 2011.
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Piiloha ¢. 1

Graf vyvoje €istych inzertnich p¥ijmi vydavatelii periodického tisku v CR v letech

2001 az 2010 (v mil. K¢)

Zdroj: Rocenka Unie vydavatelii 2011. Vydala Unie vydavatelii. Praha, 2011. 170 s., s. 139.

Graf vyvoje Cistych inzertnich pfijmi vydavatel periodického tisku
v letech 2001 az 2010 (v mil. K¢&)
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Piiloha ¢. 2

Pi'ehled nejdulezitéjSich charakteristik médii

Zdroj: PRIKRYLOVA, Jana; JAHODOVA, Hana. Moderni marketingovd komunikace. 1. vydani. Praha:

Grada Publishing, 2010. 320 s. ISBN 978-80-247-3622-8. s. 72.

Prostiedky Vyhody Nevyhody

ELEKTRONICKE

Televize Siroky dosah Docasnost sdéleni
Masové pokryti Vysoké naklady
Opakovatelnost Dlouha doba produkce
Flexibilita Limitovany obsah sdéleni
Vysoka prestiz (rizna podle zemi) Nemoznost operativni zmeény
PresvedZivé médium Nedostatecna selektivnost
Schopnost demonstrovat produkt Nesoustredéna pozornost divak(
a vytvaret image znacky, zvySovat
povédomi o znadce
Vhodna pro product placement

Rozhlas Velka sife zasahy Pouze zvuk
Rychlost pfipravy Docasnost sdéleni
Nizké naklady Omezeny dosah
Moznost selekce posluchaci Limitovany obsah sdaleni
Mobilita Doplikové médium
Interaktivita

Internet Celosvétovy dosah Nutnost pripojeni
Nepretrzité pasobeni Pozadavek vyssi odborné znalosti
Vysoké zacileni uzivatele
Flexibilita a rychlost
Nizké naklady
Vysoka diivéryhodnost
Interaktivita

Kino Selektivnost Limitovany obsah sdéleni
Opakovatelnost Nemoznost operativni zmény
Flexibilita Docasnost sdéleni
Presvédiivé médium Delii doba produkce
Schopnost demonstrovat produkt,
vytvaret a zvysovat povadomi
o znacce
Vhodné pro product placement

TISTENE

Noviny Flexibilita Kratka zivotnost
Jistd spalecenské prestiz Nepozornost pri cteni
Intenzivni pokryti Pomérné Spatna reprocdukce inze-
Ctenar ovlivni délku pozornosti ratl
Moznost koordinace v narodni
kampan




Priloha ¢. 3
Zastita Asociace kraji Ceské republiky udélens soutéZi Vesnice roku 2011

Zdroj: Centrum pro regiondlni rozvoj CR, oddéleni narodnich programii a dotaci, 2011.

Asociace kraji CR udéluje zastitu

Vesnice roku 2011

ASOCIACE KRAJU
CESKE REPUBLIKY

organizovanou Spolkem pro obnovu venkova CR
Ministerstvem pro mistni rozvoj CR
Svazem mést a obci CR a Ministerstvem zemédelstvi CR

JUDr. Michal Hasek
pfedseda Asociace kraji CR

V ®raze dne 18. biezna 2011




Ptiloha ¢&. 4

Regionailni podily na celkové ¢tenosti denikii (v %)

Zdroj: Rocenka Unie vydavatelii 2011. Vydala Unie vydavatelu. Praha, 2011. 170 s., s. 111-115.
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Ptiloha &. 5

Dotaznik se zakladnim statistickym vyhodnocenim pruzkumu mezi krajskymi

tajemniky soutéZe Vesnice roku 2011 (dodate¢né graficky upraveno).

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2012.

Dotaznik pro sestaveni analyzy
marketingové komunikace soutéze
Vesnice roku 2011

Tento dotaznik slouzi prioritné potfebam Centra pro regionalni rozvoj
CR (CRR) a jeho vystupy budou vyuzity také v odborné bakalarské praci
zaméfené na téma Marketingova komunikace ve statni spraveé.

Jeho cilem je zejména zmapovat pribéh komunikace krajskych kol
17. ro€niku soutéze Vesnice roku v roce 2011, kdy se CRR na
organizaci soutéze spolupodilelo prvnim rokem.

Na zakladé zjisténych skutecnosti by mél byt nastaven efektivnéjsi rezim
marketingové komunikace, ktera by méla byt uplatnéna jak uvnitf CRR,
tak vné — zejména vicéi jednotlivym vyhlaSovatelim soutéze.

Pro snazSi administraci a max. zjednoduSeni je dotaznik pfipraven pro
vyplriovani elektronickou formou. Hodnoceni v tomto dotazniku, prosim,
pouzivejte dle standardni Skély Skolni stupnice 1-5, kdy stuper 1
znamena nejlépe a naopak stupen 5 nejhdfe. Vami zvolenou hodnotu,
prosim, podbarvéte ¢i zvyraznéte jakoukoli barvou.

Pod kazdou €iselnou Skalou hodnoceni mate navic moznost doplnit
konkrétni postieh ¢i pfipominku k uvedené otazce (libovolna vlastni
formulace v fadku oznac¢eném "Pozn."), které nam pomohou Iépe
porozumét dané situaci ¢i odhalit pfi¢inu pfipadnych problému.

Do jednoho dotazniku, prosim, uvadéjte vzdy udaje, které se vztahuji
pouze k jednomu konkrétnimu kraji Ceské republiky, v némz
zastavate pozici tajemnika krajského kola soutéze. Pokud jste tajemnikem
pro 2 kraje sou€asné, prosime, vyplite 2 samostatné dotazniky.

Pfedpokladame, Ze vyplnéni tohoto dotazniku by nemélo zabrat vice nez
cca 10-15 min. Za jeho vypInéni Vam jiz pfedem velmi dékujeme.

Tento dotaznik, prosim, vyplrite v elektronické podobé nejpozdéji do 31. 1.
2012 a zasSlete zpét na e-mail: irena.pekovova@seznam.cz. V pfipadé
nejasnosti ¢i komplikaci je kontaktni osobou Irena Navrkalova (roz.
Pekovova), tel.: 604 213 214.

Kraj CR:

Jméno a pfijmeni:




1. Pfisun informaci PRED zahajenim 17. roéniku soutéze
Vesnice roku 2011

1.1 Znal/a jste soutéz jesté drive, nez jste byl/a povéfen/a zastavanim
pozice krajského tajemnika?

1 (ano ]
znal/a 2 3 4 5 (vabec

dobfe) neznall/a)

Pozn.:

1.2 Ziskal/a jste pred zahajenim soutéze dostatec¢né informace o soutézi,
jejich pravidlech a Vasich povinnostech od predchoziho krajského
tajemnika?

1 (ano vse 2 3 4 5 (viibec

ziskal/a) neziskal/a)

Pozn.:

1.3 Ziskal/a jste pfed zahajenim soutéze dostate€né informace o soutézi,
jejich pravidlech a Vasich povinnostech krajského tajemnika z oficialnich
webovych stranek www.vesniceroku.cz?

1 (ano vse 2 3 4 5 (vibec

ziskal/a) neziskal/a)

Pozn.:

1.4 Ziskal/a jste pfed zahajenim soutéze dostatecné informace o soutézi,
jejich pravidlech a Vasich povinnostech krajského tajemnika z médii a
verejnych informaénich/propagacnich akci?

1 (ano vie 2 3 4 5 (viibec

ziskal/a) neziskal/a)

Pozn.:

2 Pfisun informaci PRI zahajeni 17. roéniku soutéze
Vesnice roku 2011

2.1 Byly informace o soutézi, jejich pravidlech a VaSich povinnostech
krajského tajemnika poskytnuté na §koleni hodnotitelil soutéze v Modré
u Velehradu (3.-4. 4. 2011) dostatecné?

1 @no 2 3 4 5 (ne vibec)

velmi)

Pozn.:

2.2 Byly informace o soutézi, jejich pravidlech a VasSich povinnostech
krajského tajemnika poskytnuté na Skoleni hodnotiteltl soutéze v Modré
u Velehradu (3.-4. 4. 2011) srozumitelné?

1 @no 2 3 4 5 (ne vabec)

velmi)

Pozn.:

2.3 Byly informace o soutéZi, jejich pravidlech a VaSich povinnostech
krajského tajemnika poskytnuté na $koleni hodnotiteli soutéze na
Ministerstvu zemédélstvi CR v Praze (7. 4. 2011) dostatecné?

1 @no 2 3 4 5 (ne vibec)

velmi)

Pozn.: Nedcastnil/a jsem se




2.4 Byly informace o soutéZi, jejich pravidlech a VaSich povinnostech
krajského tajemnika poskytnuté na $koleni hodnotitell soutéze na
Ministerstvu zemédélstvi CR v Praze (7. 4. 2011) srozumitelné?

1 @no 2 3 4 5 (ne vibec)

velmi)

Pozn.: Neucastnil/a jsem se

2.5 Byly informace o soutézi, jejich pravidlech a Vasich povinnostech
krajského tajemnika poskytnuté ve vnitini dokumentaci CRR (metodicky
pokyn MP-RDO01-25 Vesnice roku) dostateéné?

1 (@no 2 3 4 5 (ne vabec)

velmi)

Pozn.:

2.6 Byly informace o soutézi, jejich pravidlech a VaSich povinnostech
krajského tajemnika poskytnuté ve vnitfni dokumentaci CRR (metodicky
pokyn MP-RDO01-25 Vesnice roku) srozumitelné?

1 @no 2 3 4 5 (ne vibec)

velmi)

Pozn.:

2.7 V pfipadé, Ze jste potfeboval/a dalSi doplfikové informace o soutézi,
jejich pravidlech a Vasich povinnostech krajského tajemnika, byly Vam
poskytnuty od pfisluSného zastupce Ministerstva pro mistni rozvoj CR?

1 (ano 2 3 4 5 (ne vibec)

velmi)

Pozn.:

2.8 V pfipadé, Ze jste potfeboval/a dal$i doplfikové informace o soutézi,
jejich pravidlech a VaSich povinnostech krajského tajemnika, byly Vam
poskytnuty od pfislusnych zastupct jednotlivych vyhlasovatelskych
instituci?

1 @no 2 3 4 5 (ne vibec)

velmi)

Pozn.:

2.9V pfipadé, ze jste potfeboval/a dal§i doplfikové informace o soutézi,
jejich pravidlech a Vasich povinnostech krajského tajemnika, byly Vam
poskytnuty od povéfenych zaméstnancii CRR?

1 (@no 2 3 4 5 (ne vibec)

velmi)

Pozn.:

3 Pfisun informaci V PRUBEHU 17. roéniku soutéze
Vesnice roku 2011

3.1 Byl/a jste v€as informovan/a o novinkach, zménach a Upravach
soutéze, jejich pravidel Ci Vasich povinnosti krajskeho tajemnika pfimo od
pfislusného zastupce Ministerstva pro mistni rozvoj CR (MMR)?

1 @no 2 3 4 5 (ne vibec)

velmi)

Pozn.:




3.2 Byl/a jste v€as informovan/a o novinkach, zménach a Upravach
soutéze, jejich pravidel ¢i VaSich povinnosti krajského tajemnika pfimo od
pfislusnych zastupctll jednotlivych vyhlasovatelskych instituci?

1 @no 2 3 4 5 (ne vibec)

velmi)

Pozn.:

3.3 Byl/a jste v€as informovan/a o novinkach, zménach a upravach
soutéze, jejich pravidel &i Vasich povinnosti krajského tajemnika pfimo od
povéfenych zaméstnanci CRR?

1 @no 2 3 4 5 (ne vabec)

velmi)

Pozn.:

3.4 Byly Vami tyto novinky, zmény a Upravy soutéze, jejich pravidel Ci
Vasich povinnosti krajského tajemnika, dostate¢né a srozumitelné
vysvétleny?

1 @no 2 3 4 5 (ne vibec)

velmi)

Pozn.:

3.5 Byly s Vami tyto novinky, zmény a Upravy soutéze, jejich pravidel €i
Vasich povinnosti krajského tajemnika, pfedem konzultovany, tzn. méli
jste mozZnost pfedem pfipominkovat a oponovat navrhované novinky,
zmény &i upravy?

1 @no 2 3 4 5 (ne vibec)

velmi)

Pozn.:

4 Komunikace UVNITR krajské hodnotitelské komise

4.1 Komunikace s predsedou krajské hodnotici komise byla vstficna,
zainteresovana a v€asna?

1 @no 2 3 4 5 (ne vibec)

velmi)

Pozn.:

4.2 Komunikace s mistopredsedou krajské hodnotici komise byla
vstficna, zainteresovana a véasna?

1 @no 2 3 4 5 (ne vibec)

velmi)

Pozn.:

4.3 Komunikace se zastupcem pfisluSsného krajského uradu byla vstficna,
zainteresovand a v€asna?

1 @no 2 3 4 5 (ne vabec)

velmi)

Pozn.:

4.4 Komunikace se zastupcem Spolku pro obnovu venkova (SPOV) a
Sdruzeni mistnich samosprav CR (SMS) byla vstficna, zainteresovana a
v€asna?

1 @no 2 3 4 5 (ne vibec)

velmi)

Pozn.:




4.5 Komunikace se zastupcem Svazu mést a obci CR (SMO) byla
vstficna, zainteresovana a v€asna?

1 (@no 2 3 4 5 (ne vabec)

velmi)

Pozn.:

4.6 Komunikace se zastupcem Ministerstva zemédélstvi CR (MZe) byla
vstficna, zainteresovana a v€asna?

1 @no 2 3 4 5 (ne vibec)

velmi)

Pozn.:

4.7 Komunikace se zastupcem Ministerstva Zivotniho prostfedi CR
(MZP) a Sdruzeni pro zahradni a krajinarskou tvorbu (SZKT) byla
vstficna, zainteresovana a véasna?

1 (ano 2 3 4 5 (ne vibec)

velmi)

Pozn.:

4.8 Komunikace se zastupcem Ministerstva kultury CR (MK) byla
vstficna, zainteresovana a véasna?

1 (ano 2 3 4 5 (ne vibec)

velmi)

Pozn.:

4.9 Komunikace se zastupcem Svazu knihovnikl a informaénich
pracovniki (SKIP) byla vstficna, zainteresovana a véasna?

1 (@no 2 3 4 5 (ne vibec)

velmi)

Pozn.:

4.10 Komunikace s povéfenym zaméstnancem CRR shromazdujicim
informace z jednotlivych krajskych kol soutéze byla vstficna,
zainteresovana a véasna?

1 @no 2 3 4 5 (ne vibec)

velmi)

Pozn.:

4.11 Komunikace s povéfenym zastupcem MMR shromazdujicim
informace z jednotlivych krajskych kol soutéze byla vstficna,
zainteresovana a v€asna?

1 (@no 2 3 4 5 (ne vabec)

velmi)

Pozn.:

5 Komunikace VNE krajské hodnotitelské komise

5.1 Podilel/a jste se na pfipravé tiskovych zprav, konferenci &i dalSich
vefejnych &i medialnich vystupu informujicich o zahajeni krajského kola
soutéZe? Pokud ne, uvedte, prosim, do Poznamky, kdo vyse uvedené
zajistoval.

1 @no 2 3 4 5 (ne vibec)

velmi)

Pozn.:




5.2 Podilel/a jste se na pFipravé tiskovych zprav, konferenci ¢i dalSich
vefejnych ¢i medialnich vystupud informujicich o pribéhu krajského kola
soutéze? Pokud ne, uvedte, prosim, do Poznamky, kdo vySe uvedené
zajiStoval.

1 @no 2 3 4 5 (ne vabec)

velmi)

Pozn.:

5.3 Podilel/a jste se na pFipravé tiskovych zprav, konferenci ¢i dalSich
vefejnych ¢i medialnich vystupud informujicich o vysledcich krajského kola
soutéze? Pokud ne, uvedte, prosim, do Poznamky, kdo vySe uvedené
zajiStoval.

1 (@no 2 3 4 5 (ne vabec)

velmi)

Pozn.:

5.4 Byl/a jste pozadan/a médii o rozhovor €i vefejné vystoupeni s
informacemi o zahajeni, prabéhu ¢i vysledcich krajského kola soutéze?
Pokud ne, uvedte, prosim, do Poznamky, kdo vySe uvedené zajistoval.
Pokud ano, uvedte, prosim, do poznamky, ktera konkrétni média to byla.

1 (ano 2 3 4 5 (ne vibec)

velmi)

Pozn.:

5.5 Mate predstavu (jste informovan/a) o rozsahu medialni propagace
krajského kola soutéze?

1 @no 2 3 4 5 (ne vibec)

velmi)

Pozn.:

5.6 Mate predstavu (jste informovan/a) o finanénich nakladech medialni
propagace krajského kola soutéze?

1 (@no 2 3 4 5 (ne vibec)

velmi)

Pozn.:

5.7 Mél/a jste moznost predem pfipominkovat, konzultovat ¢i oponovat
rozsah medialni propagace krajského kola soutéze?

1 @no 2 3 4 5 (ne vibec)

velmi)

Pozn.:

5.8 Mél/a jste moznost predem pfipominkovat, konzultovat ¢i oponovat
finanéni naklady medialni propagace krajského kola soutéze?

1 (@no 2 3 4 5 (ne vabec)

velmi)

Pozn.:

5.9 Mate zdjem a je ve VaSich moznostech v budoucnu pfipominkovat,
konzultovat ¢i oponovat rozsah medialni propagace krajského kola
soutéze?

1 @no 2 3 4 5 (ne vibec)

velmi)

Pozn.:




5.10 Mate zajem a je ve VaSich moznostech v budoucnu pfipominkovat,
konzultovat ¢i oponovat finanéni naklady medialni propagace krajského
kola soutéze?

1 @no 2 3 4 5 (ne vibec)

velmi)

Pozn.:

6 Pfimé DOPADY ucasti v soutézi
6.1 Pfinasi ucast v soutézi pro jednotlivé pfihlaSené obce néjakou
automatickou vyhodu (bonifikaci) pro ziskani dotaci ¢i dalSich finanénich
zdroju pro dal$i regionalni rozvoj? Pokud ano, uvedte, prosim, do
Poznamky konkrétni bonifikaci.

1 (ano 2 3 4 5 (vubec

piinasi) nepfinasi)

Pozn.:

6.2 PFinasi ucast v soutézi pro jednotlivé pfihlaSené obce néjakou
automatickou vyhodu (bonifikaci) v ramci medializace a vefejného
zviditelnéni obce? Pokud ano, uvedte, prosim, do Poznamky konkrétni
bonifikaci.

1 (ano 2 3 4 5 (vubec

piinasi) nepfinasi)

Pozn.:

6.3 Maji pfihladené obce, které v pfedchozich ro€nicich nezvitézily,
tendenci se do soutéze hlasit opakované?

1 @no 2 3 4 5 (ne vibec)

velmi)

Pozn.:

Dalsi Vase vlastni naméty, postrehy a pripominky tykajici
se marketingové komunikace krajskych kol soutéze
Vesnice roku 2011:

Jesté jednou Vam dékujeme za vyplnéni tohoto dotazniku
a zaslani zpét na adresu: irena.pekovova@seznam.cz
nejpozdéji do 31. 1. 2012.

Poznamky k vyhodnoceni:

X = aritmeticky pramér (souéet vsech hodnot souboru vydéleny jejich celkovym poétem)

X = modus (hodnota, ktery se v souboru vyskytuje nejéastéji)



