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Souhrn
Prace pojednéva o aplikacich inovativnich forem pievazné tradi¢ni komunikace v mistni

samosprave, kterd tvoii dillezitou podmnozinu vetejné sféry.

V teoreticko- metodologické ¢asti si prace v§ima specifik marketingu vetfejné spravy. Pro
uplnost srovnani standardniho a politického marketingu jsou uvedeny stru¢né odliSnosti a
to s ohledem na prostfedi, do kterého je prace smétovana. Oba proudy tvofi $ir§i mnozinu
pro marketing mistnich samosprav, ktery je v praci podrobnéji dale rozebran. V dalsi fazi
jsou podrobnéji analyzovany prostiedky marketingové komunikace a jimi uzité nastroje.
S ohledem na cile prace jsou vSak detailnéji zohlednény vybrané preferencni nastroje
marketingové komunikace a to pro potieby inovativnich forem pievazné tradicni
komunikace. Spole¢né€ s inovativnimi technikami se totiz stanou klicovym vychodiskem
pro navrhovou c¢ast prace. Dllezitym prvkem pro chapani celé sekvence komunikace jsou
také komunika¢ni modely, vybranému z nich je vé€novana pozornost zejména v analytické
Casti prace. Jadro metodologické Casti je pojednano o inovacich, rodici se ve znalostni
spolecnosti. Tato stat’ je v€novan specifiklim inovativniho marketingu a uziti jednotlivych
inovativnich technik, kterym se vénuje navrhova cast prace. Stejné tak je pozornost
vénovana znalostni spolecnosti, kterd je nezbytnym piedpokladem pro uZivani kreativnich
metod mysSleni a také komunikace. S inovacemi jsou spjaté také nové trendy
v marketingové komunikaci. Ty jsou s ohledem na cile prace vSak dopliikovym segmentem,
teoretickd Cast se jimi uzavird. Jejich vyznam a naslednou aplikaci uziti by ale diplomova

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

Analytickéd ¢ast charakterizuje mésto Tébor jako predmét, uzivajici popsané komunikacni
techniky a v§ima si problémi a piistupti komunikace v mistnich samospravach s vetejnosti
v rozmezi let 2006-2010. Podrobné&ji je rozebran vybrany model sdé€lovaciho procesu
s preferovanymi prvky sd€leni a s hierarchiemi Gc¢inkti jednotlivych sekvenci. Tento model

pracuje s prostiedky komunikace, které navrhova cast dale vyuziva.



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

korigovany.

V aplikacni ¢asti jsou definovany piedpoklady inovativni formy komunikace v mistni
samospravé a diky poznatkiim v teoretické stati, jsou uzity samotné inovativni formy

prevazné tradi¢ni komunikace na ptikladu mésta Tabora.

Zavérem se prace zamysli nad prenositelnosti vybranych komunikacnich technik pro dalsi

mistni samospravné celky a pro tento piipad stanovuje urcitd doporuceni.

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

sphere.

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

society.



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

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

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

proposing section.

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

basis of the assessed marketing survey.

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

applied to the example of the city of Tabor.

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

this case.
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1 Uvod

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

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

Nizka davéra v politiky?, je vyvolina také absenci soustavné komunikace po linii
samosprava- ob¢an. Diplomova prace cili na snahu demonstrovat urcité postupy a techniky
jak efektivné s vefejnosti tyto vztahy rozvijet. V této oblasti se velmi siln€ uplatiiuji prvky
interpersonalni komunikace, kterd ma silny vliv na to, jak na samospravy bude perspektivné
vefejnosti nazirano. Diplomova prace klade diraz na profesionalizaci realizace volebnich
cili volenych zastupct. Prace cili na vyssi efektivitu osloveni vefejnosti a nastavuje
systematicky pfistup vtéto oblasti. Efektivni role komunikace, respektive celého
komunika¢niho mixu, je dilezit4 a Casto je také nejvetsi slabinou vetejnych projekti.

Jako efekt lze chapat dostateCnou zpétnou vazbu ovérenou navstévnosti, ucasti obcant,
jejich  porozuméni pfisluSnému problému a také jejich komunikaci s mistnimi

samospravami.

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



2 Teoreticko - metodologicka Cast prace

2.1 Cil prace
Cilem prace je stanovit piedpoklady a principy inovativnich pfistupti v marketingové
komunikaci zejména prostiednictvim tradi¢nich médii a to na urovni samospravy stfedné

velkého mésta Ceské republiky.

2.2 Definice pojmi, piehled FeSené problematiky

2.2.1 Verejna sprava a samosprava

Jednoznacna definice téchto vyznamu neexistuje. Pro praci s uzitymi terminy lze vystacit
s témito vyklady. ,, Verejnd sprava je sprava spolecnosti, sprdava statu jako celku i jeho
Jjednotlivych uzemnich jednotek, jako sloZek uzemni organizace stdtu, tzn. je to sprava
vefejnych zdleZitosti ve spolecnosti zorganizované ve stdt.** 7 vyse uvedené definice je
ziejmé, ze vetejnd sprava tvoii Sirokou organiza¢ni skupinu, zahrnujici jednotlivé tizemni
jednotky, kterymi jsou také obce. Naproti tomu mistni samosprava je chapéana jako
podstatné zizeny segment veiejné spravy. V dalsi uvedené definici se setkdime s pojmy
volenych zdastupcii a obcanii. ,,Mistni samosprdava je pospolitost obcanii vybavenych
rozhodovat primo, poloprimo nebo prostrednictvim jimi volenych zastupcu samostatné pri
reSeni svych zaleZitosti spjatych zejména s jejich bydlistem a zakladnimi Zivotnimi
podminkami.“* Jina definice mistni samospravy je vymezena negativng.

., Mistni samosprava je verejnd sprava uskuteciovana jinymi verejnopravnimi subjekty nez
statem. > Dale se prace zamé&ii na struéné srovnani standardniho a politického marketingu.
Lépe tak budou pochopeny jejich odlisné cile a divody proc¢ tradicni techniky komunikace

maji v prostfedi samospravnych celkii dilezity vyznam.

3 PRUCHA,P. (2007). Spravni pravo, Obecna cast. Praha: MU Brno, str. 63
4 FILIP,J. (2008). Uzemni samosprdva jako tistavni materie v CR. Kroméfiz:MU Brno, str. 263
5 PRUCHA,P. (2007). Spravni pravo, Obecna cast. Praha: MU Brno, str. 176
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2.2.2 Marketing verejné spravy, specifika

Pojem politika je chapan jako zastiesujici termin, ktery obsahuje veskerou vetejnou sféru a
tedy i mistni samospravu. Plvodni interpretace, kterd Cerpa z oznaCeni feckého polis -
mésto a polis techné - sprava obce, ma dnes mnohem $irsi vyklad. Na zaklad¢ predchozich

citaci je mozné zakotveni politiky chapat takto:

Graf 1 Postaveni politiky vuci vefejné sprave a mistni samosprave

JIROVSKY, M. (2011). Postavent politiky vii¢i veFejné spravé a mismi samosprdavé. Tabor: Autor diplomové prace, MS Word

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

marketing “. Kniha vysvétluje odlisnosti mezi rovinou klasického a politického marketingu.

Tabulka 1 Prvky ekonomického a politického marketingu

Produk Verejné osoby (napriklad politici),
50 roauKt
8 skupiny, politické projekty, ideje| &
VL o~
= 3
§ Cena Spolecenskad podpora §
< S
R | Propagace Propagacni a prezentacni techniky | <
s pag pag Z 3
S =
s Sch t knout k obcéanovi| 3
3 chopnost proni
&5 |Distribuce a
prostirednictvim politické kampané

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

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

standardniho pojeti marketingu.

6 JABLONSKI, A.,W. a kol. (2006). Politicky marketing, iivod do teorie a praxe. Brno: Barristel a Principal. str. 203
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Pojem propagace je dnes zapotiebi chapat v SirSi roving a to jako komunikace. T¢é bude
v dalSi ¢asti prace vénovana samostatnd pozornost. Za vyznamné argumenty v Jablonského
knize I1ze povazovat zejména jasné oznaceni vyznamu verejnych osob, které jsou pro
efektivni pusobeni marketingu zcela nezastupitelné. Tyto osoby jsou dle autora
alternativou k nabizenému produktu. T¢zist€ diplomové prace bude zaméteno na efektivni
formy tradi¢ni komunikace, tedy alternativu k distribuci. Jablonski je nazyva schopnostmi
proniknout k obcanovi'. Distribuce je vidy zahrnuta jako soudast mista, které je
obvyklej$im oznacenim polozky marketingového mixu. Ponékud odlisnéji od Jablonského
diplomova prace vnima rovinu produktu, kde samotny zptisob komunikacnich technik tvoti
potencialng nabizeny produkt. Logické vysvétleni viak spociva v tom, Ze Jablonski® se na
politicky marketing diva jako na celek k paralele ekonomického marketingu, zatimco tato
prace se zaméfuje na pojmy, kterymi jsou zejména distribuce (schopnost proniknout
k obcanovi) a propagace (komunikace). Jablonski si v§ima postupnych zmén politickych
kampani a vénuje pozornost externim subjektiim, které v poslednich letech hraji pro
Evropsky prostor vyznamnou roli.

Do popredi se dostavaji predevsim placeni nezavisli politicti poradci neboli tzv. tviirci
image (image-makers) nebo nadndrodni spolecnosti, které se zabyvaji volebnim
marketingem. Je zapotiebi poznamenat, Ze u soudobych kampani jsou konzultanti
(organizacni jednotky nebo profesionalové) obecné povazovani za osobnosti kampané. “@
Vyznam poradct je velmi dulezity a pro potencialni nabidku produktu Ize stézi uvazovat
bez jejich participace. Na druhou stranu, na Grovni komunalni politiky, nemtlize byt vyznam
piecenovan a nezastupitelné charisma leadera, viidce je zde vzdycky prioritni.

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

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

Ty vytvafii celkové image.

7 JABLONSKI, A.,W. a kol. (2006). Politicky marketing, tivod do teorie a praxe. Brno: Barristel a Principal. str. 13
8 JABLONSKI, A.,W. a kol. (2006). Politicky marketing, iivod do teorie a praxe. Brno: Barristel a Principal. str. 13
9 JABLONSKI, A.,W. a kol. (2006). Politicky marketing, iivod do teorie a praxe. Brno: Barristel a Principal. str. 17
10 JABLONSKI, A.,W. a kol. (2006). Politicky marketing, iivod do teorie a praxe. Brno: Barristel a Principal. str. 23
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V oblasti komundlni politiky je vyznamnym pojmem ,stabilni a srozumitelné image
politického subjektu®. Osoba, nebo organizace, kterd demonstruje urcity politicky pfistup,
by méla byt vefejnosti myslenkove srozumitelna. Pro efektivni zptisob komunikace je tento
fakt dilezitym ptedpokladem. Osobni image kandidata by tedy mélo byt koherentni.
Diplomova préce definuje principy pro efektivni formu marketingové komunikace zejména

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

Ptesun od politického marketingu smérem k marketingu verejné spravy a marketingu
samosprav je dilezity proto, ze v prostiedi samospravného celku se budou analytickd a
navrhova Céast prace pohybovat a plné tak koresponduji s cili prace. Defini¢ni pojeti
publikace ,,Marketing ve veiejné spraveé” od Harasimové'!, se na hlavni ukol marketingu
obce diva jako na hodnoty jedinecnosti, image, unika. Takové pojeti autorka prace
povazuje za vyznamny signal smérem ven. Tedy tehdy, kdyz se naptiklad rozhoduje o tom,
zda chce obec prildkat k trvalému bydleni dalsi obyvatele.

Pro vnitini déni mésta, kazdodenni zalezitosti, nejde ani tak o image nebo unikum, ale
zejména o vyznamny duraz dialogu a pochopeni, toho, co se v komunité d&je. Dulezité je
zminit fakt, ze autorka nepracuje sterminem méstsky marketing interpretacné spravné.
Pojmy meéstsky a obecni maji sva specifika a uziti. Pfesn€jSim v obsahu citované prace by
bylo uziti terminu obecni, ktery je komplexni a postihuje jak malé obce, tak i velkd mésta.

., Meéstsky marketing slouzi k trvalému zvysovani kvality Zivota obyvatelstva a také k zvyseni
atraktivity mésta pro jiné subjekty — predevsim pro podnikatele, investory a turisty.
V procesu méstského marketingu je hlavnim ukolem najit specifickou pozici mésta v silném
konkurencnim prostiedi ostatnich mést a obci a vytvorit tak nezaménitelnou image.

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

12 Y r . Iy Y
“* VySe uvedena definice odrazi zejména

vyjimecného, neopakovatelného a unikatniho.
vnéjsi pohled mésto — okoli - region. Smérem dovniti se dd sledovat jesté¢ nasledujici

poslani méstského marketingu.

11 HARASIMOVA, S. (2008). Marketing ve veiejné spravé. Opava: Optis. 110 stran.
12 HARASIMOVA, S. (2008). Marketing ve veiejné spravé. Opava: Optis. str. 22
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,»,Méstsky marketing slouZi k posileni vzijemné komunikace a budovani oboustranné
divéry obyvatel a predstaviteli mésta, s cilem realizovat zajisténi kaZdodenniho
chodu mésta, jakoZ i plnéni kvalitativné novych cili vzeSlych zejména z volebnich
programi politickych stran.“"?

Harasimova uvadi obecné principy marketingu obce. ,, Existuji obecné principy, které je
vhodné dodrzovat: klient, komunikace, koncepce, kreativita a inovativni pristup — hledani
novych zpiisobii resSeni, novych postupu a vytvareni novych struktur, koordinace,

14 Uvedené pojmy kreativita a inovativni pristup jsou

kooperace, kontinuita, kontrola.’
dalezité tim, ze jsou piedmétem z&jmu diplomové prace. Aspekty inovaci a metodik, které
by mohly byt uplatiiovany v oblasti marketingové komunikace a mohly byt pouZity jako
vychodiska pro uchopeni v metodické ¢asti, kniha Harasimové neobsahuje. Kriticky pohled
na marketingové pristupy vidi také autoti Jezek, Rumpel a Slach ve své praci Marketingovy
management obci, mésta a regionii takto: ,, V ramci procesu strategického planovani doslo
v mnoha méstech a regionech ke vzniku obsahlych studii (,,mnoho papiru*®). Ty vznikly ryze
formalisticky a expertné, s minimalni ucasti regionalnich ci lokalnich aktéru a proto byla
Jjejich vyuzitelnost v praktickém Fizeni uzemniho rozvoje minimalni, pricemz velka cast
dokumentu byla venovana strukturdalnim analyzam a prakticka doporuceni ve formé
koncepci byla pouze shrnuta na nékolika strankdach. “*

Objasnéni odlisnosti marketingu vefejné spravy (a tedy i1 samosprav) a tradi¢niho
marketingu prevazné podnikajicich subjekti lze povazovat v této Casti za dostatecné.

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

Tomuto aspektu se bude detailné vénovat zavérecna stat’ teoretické casti.

13 Zdtraznéno autorem

14 HARASIMOVA, S. (2008). Marketing ve veiejné spravé. Opava: Optis. str. 23

15 RUMPEL, P. — JEZEK, J. — SLACH, O. (2007). Marketingovy management obci, mést a regionii —
Manual pro potreby praxe. Ostrava: Oftis. str.3



2.2.3 Marketingova komunikace

Komunikace je dulezitym prostfedkem k podniceni, predavani a sdélovani hodnot.
Jakubikova chape pojmy komunikaci a marketingovou komunikaci nasledovné:, Kazda
firma i kazda organizace komunikuje. Vse, co firma deélad, a casto i to, co nedéla, ale meéla
by délat, je zpravou, kterou vysila do okoli. Firma také komunikuje prostrednictvi vsech
slozek marketingového mixu (4P - piipadné vice P).“'® Obdobns $iroké pojeti komunikace
vidi 1 autofi Koudelka s Vavrou. ,,Kazda forma komunikace, kterou podnik pouZiva
k informovani, presveédcovani nebo ovliviiovani stavajicich nebo potencialnich zakazniku je
marketingovou komunikaci.“'” Nelze aplikovat takto Siroké pojeti zabéru a bude vhodné
pojem komunikace usadit do uchopitelngjsiho pojeti. Nejlépe jej vystihuji marketingovy
komunikacni mix a jeho strategie. Jakubikova chape marketingovy komunika¢ni mix jako
Sanci nekolika nabizejicich se prostfedkli komunikace: ,, Marketingovy komunikacni mix je
jednou ze slozek marketingového mixu, kterd je zcela zamérena na komunikaci. Pro firmy je
v soucasném vysoce konkurencnim prostiedi nutné, aby vyuzivaly v§ech moznosti, které jim
Jednotlivé prvky marketingového komunikacniho mixu poskytuji, aby wuvazovaly o
budoucnosti, kterou dnes predstavuji komunikacni a informacni technologie — to znamend,
aby vytvdrely icinné komunikacni strategie.“'® O pottebé koncipovat komunikaéni mix
jako né€kolikavrstvy komunikacni systém piSe také Ptikrylova: ,, Komunikacni mixem se
marketingovy manazer snazi pomoci optimalni kombinace riiznych ndstroju dosahnout
marketingovych a tim i firemnich cili.“" Jako obecny zaklad lze systematické pojeti
marketingové komunikace nejlépe vyjadiit nize uvedenou a ¢asto publikovanou tabulkou.
Zluté vyznatené (autorem) komunikaéni prvky jsou dileZité proto, Ze se v prostiedi

mistnich samosprav s nimi obvykle pracuje.

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

pienést do paralely samospravy.

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

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

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

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



Tabulka 2 Schéma marketingového komunika¢niho mixu

| Marketingovy komunikaéni mix

Reklama Podpora Prace Osobni prodej Primy
(advertising) prodeje s vefejnosti (personal selling) marketing
(sales promotion) (public relations) (direkt marketing)

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

,,Reklamu definujeme jako placenou, neosobni komunikace prostiednictvim ruznych médii
zadavanou ¢i realizovanou podnikatelskymi subjekty, neziskovymi organizacemi Ci
osobami, které jsou identifikovatelné v reklamnim sdéleni a jejichz cilem je presvédcit cleny

e . L g o, 20
zvlastni  skupiny prijemcii  sdeleni, cilovou skupinu.

Reklama je v prostiedi
samospravnych celkii dulezita tam, kde se neocekava piimy kontakt s obCanem a také
proces oboustranné komunikace. Reklama se objevuje jako pozvanka na politickd klani,
pozvanka kucasti nové otevienych arealli, upoutdni pozornosti na obce a regiony.
Konkrétné se jedna o rizné letdky, plakaty a billboardy.

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

poskymutych  kratkodobych — vyhod  zdkazniki. “*!

Podporu  prodeje v prostredi
samospravnych celkll je zapotiebi chépat jako poskytnuti ur¢itych vyhod, které pomahaji

v budoucnosti efektivné a 1épe vyuzit nabizeného produktu nebo sluzby.

Pro samospravné celky lezi tézist¢ poskytovanych vyhod pravé ve sluzbéach, nebot ty
vytvareji nehmotné vlastnictvi, v ptipadé produkti (a s ohledem na to, ze jde vzdy o
vefejné statky) je situace u poskytovatelt daleko sttizlivéjsi. Jako ptiklady sluzeb je mozné
uvést dny MHD zdarma, napiiklad béhem kampané ,,Dne bez aut®, nebo dny bez vstupného
v ptipad€ otevieni novych méstskych aredli. Podpora prodeje primarné neni urcena ke

sd€leni informace.

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



Tietim v tad¢ jsou public relations, neboli prace s verejnosti. , Public relations je
komunikace a vytvdient vztahii sméfujicich dovnitf firmy i navenek. “** Prace s vefejnosti je
velmi dtlezita u vSech slozek vefejné spravy. Pro mistni samospravu hraje zcela
nezastupitelny vyznam. ,,Vyznamnou soucasti vztahu s verejnosti je pozitivni publicita
(zveFejnéni, uvedeni ve zndmost vefejnosti). “* Praci s vetejnosti (PR), ktera leZi na pomezi
osobni a neosobni formy komunikace, je zapotfebi chdpat jako neopominutelny prvek
komunika¢niho mixu, ktery ma byt pln¢ integrovan do inovativnich pfistupti tradi¢nich
forem komunikace. Zabér PR je znacné Siroky. V prostfedi mistnich samosprav a se
zohlednénim cile diplomové préace, se jednd zejména o vztahy s novinafi a zdjmovymi
skupinami, ktefi jsou pozvani na predstavovani novych projektl, konani spolecenskych
akci, které maji zlepSit vnimani a povédomi o organizaci. Dulezité je také zminit zplisob
komunikace organizace (naptfiklad vizualni) smérem ven a také dovnitf. Nejlépe Clenéni
vystihuje nize uvedena tabulka. Pro samospravné celky existuji, na rozdil od podnikatelské
sféry, urcitd specifika. Specifické vazby jsou v tabulce vyznaceny Sipkami. Zakaznici jsou
zpravidla i obyvateli. Prakticky vSichni obyvatelé (tedy ti, co bydli a nachazeji se na tizemi
samospravného celku), vyuzivaji sluzby mistni samospravy. Viastnici jsou nepiimo vsichni
obyvatelé a z nich se také voli zastupitelé, ktefi se na fizeni chodu samospravy podileji
pfimo a maji prava obdobnd praviim vlastnikli (napf. pravo nakladat s obecnim majetkem).
Z uvedené charakteristiky vyplyva, zZe vazba obCané a vedeni organizace je daleko uzsi nez

u podnikatelské sféry.

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



Tabulka 3 Interni a externi vetejnost

Interni verejnost Externi vefejnost
vlastnici obyvatelstvo
zaméstnanci média
dodavatel¢ obcanska a obchodni
sdruzeni
zékaznici finan¢ni kruhy
ufady a komunity lobbisté

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

zpracovan do tabulky a doplnén Sipkami

Osobni prodej Ize definovat jako prezentaci vyrobku nebo sluzby pri osobni komunikaci
mezi prodavajicim a kupujicim. Jedna se tedy o primou formu, oboustrannou komunikaci,
ktera ma za cil nejen prodat produkt, ale téz vytvaret dlouhodobé pozitivni vztahy a
posilovat image firmy i produktu. Nespornou vyhodou tohoto nastroje je moznost okamzité

«24 v~ v 17 ’ ’ ’ . ey .
Je zfejmé, ze v prostiedi mistnich samosprav nejde primarné o prodej

zpétné vazby.
zbozi a financni zisk, ale pfedev§im o uskutecnéni osobni interakce (tedy oboustranného
procesu osobni komunikace) v ramci nabizené sluzby nebo produktu. Vnimana hranice
mezi osobnim prodejem a praci s verejnosti v prosttedi samosprav neni ostra. Je vSak tfeba
zminit, ze prdce s verejnosti je zejména o jednostranném toku informaci, kde se primarn¢
nevyzaduje zpétna vazba. Osobni prodej (uz ze samotné podstaty nazvu) naopak osobni
formou komunikace zcela jist€¢ je a bude tvofit nezastupitelnou Ulohu v prostiedi
inovativnich postupt tradi¢nich forem komunikace. Jde zejména o pracovni workshopy,

besedy, diskuse s vefejnosti, kter¢ si kladou za cil ziskat podporu vefejnosti u

piipravovanych projekti.

,,PFimy marketing byl piivodné chapan jako zasilani zbozZi od vyrobce primo ke
spotiebiteli.“®® Pom&mé sofistikovany piistup pfimého marketingu vedl k mnoha jeho

formam, od tiSténych podob pies televizni az k internetovym.

24 PRIKRYLOVA, J. - JAHODOVA, H. (2010). Moderni marketingovd komunikace. Praha: Grada Publishing. str. 42- 43
25 PRIKRYLOVA, J. - JAHODOVA, H. (2010). Moderni marketingovd komunikace. Praha: Grada Publishing. str. 42- 43
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Tézist€¢ vyhody pifimého marketingu je zejména v pfesném zacileni poskytovatele a
zpravidla dostacujici informace pro kupujiciho. V prostfedi mistni samospravy lze vyuzit
vyhody adresnosti a moznosti komplexniho pojeti informaci a to ptfi zachovani zdkladniho
principu neosobni formy (a tedy zpravidla levnéjsi) komunikace. Upoutani pozornosti a
rozhodnuti nabizené sluzby vyuzivat, jsou pak ocekavanymi ptinosy takovych nabidek.

Sumarizaci nastroji komunikacniho mixu v politickém prostiredi a tedy i prostiedi
samospravnych celkil se vénuje také Jablonski*®. Jeho argumentace je vyznamna v tom, Ze
pfimo nabizi ptisluSnou kategorizaci uzivanych prostiedkli v ramci jednotlivych néstroji
komunikaéniho mixu. Zluté oznatené polozky v nize uvedené tabulce spadaji do kategorie

tradi¢nich forem komunikace mistnich samosprav.

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

Reklama Piimy Podpora Public relations | Osobni prodej
marketing prodeje
Katalog profilii Informace pro tisk
) Darky (reklamni 4 P Setkani s
Vizudlni: politickych o (napiiklad tiskové
’ . predmety) kandiddatem
kandidati konference)
Dovisy vofici Lidové slavnosti, Cinnosti sméfujici
] 7 opisy voliciim: 5
: del?m flfk a koncerty (napriklad k povzbuzeni volice
stranické casopisy, | gradiéni a ’ ’ Projevy
broZury a rockové) za ucasti (napviklad primy
bulletiny; elektronicka posta R
’ politiku rozhovor)
Lidové slavnosti,
o p Aktivni internetové koncerty (napriklad
2. letdky, plakaty, Politické informace
billboardy; stranky rockové) za ucasti

politikii

3. mobilni reklama
na dopravnich

Dobrocinné akce

Mitinky, sjezdy,

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

biografie, paméti
politikii)

1. televizni

Zpravy ze setkani v

vysilani; terénu
Identifikacni
prostiedky

2. VHS film.

VES film (napriklad stdlé

atributy)

Audio: Stranicke casopisy
Akce (napiiklad

L. rozhlasové besedy, zahdjeni

vysilani.
riznych akci)

Interaktivni:

1. internet;

2. DVD filmy.

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

, Letaky jsou nejlevnéjsim a tedy i nejrozsirenejsim projevem tistené volebni reklamy.
Graficky symbol, slogan, programové heslo a informace o adrese predstavuji
nejpodstatnéjsi informace, které jsou na letak umistovany. Plakaty umozZiuji sdéleni
multiplikovat (ndsobit), takze prijemci (volici) jsou témto sugestivnim sdélenim vystavovani
neustale. Jakmile se po ulicich vylepi volebni plakaty, je to znamkou toho, Ze reklamni

volebni kampaii odstartovala. “*’

Jablonski vénuje velky vyznam vizualni identifikaci, kterd je pro oblast tist€énych médii
jako prostfedku inovativni marketingové komunikace pro tuto praci velmi diilezita.

,, DuleZitym nastrojem, ktery vytvari image politického subjektu, je systéem vizualni
identifikace, jenz umoznuje subjekt zviditelnit podle vizudlnich znakii — symbolii, loga,
barev - které jsou charakteristické pouze pro néj. Tento nastroj subjekty politického Zivota
bézné pouzivaji. Podminkou pro uspésné piisobeni systéemu vizualni identifikace je trvalost
(neménnost) jeho prvkii, jejich jednoznacnost, originalita, kompaktnost a dislednost
v jejich prezentaci pri vSech moznych prileZitostech. Graficky symbol predstavuje
kompozici, ktera je nejuspornéjsim vyjadrenim strany, je lehce rozpoznatelna a
zapamatovatelnd, vyjadruje osobitost strany, jeji aspirace, tradice nebo prestiz a sestava
z logotypu a / nebo z loga. V pripadé politickych stran hraje roli grafickych symbolu logo a
logotyp. Logo je symbol v podobé grafického obrazu (bez pismennych zkratek).Slogan
Jjenz se zaméfuje na masového odbératele a piisobi na jeho emoce. Ucinné heslo aktivuje
predstavivost, vyznacuje se atraktivni, originalni jazykovou formou, ktera usnadnuje jeho
zapamatovani. Ukolem tohoto reklamniho prostiedku je upoutat pozornost volicii a

. s e, .28
podsunout jim urcité politické chovani.

27 JABLONSKI, A.,W. a kol. (2006). Politicky marketing, uivod do teorie a praxe. Brno: Barristel a Principal, 2006. str. 129
28 JABLONSKI, A.,W. a kol. (2006). Politicky marketing, iivod do teorie a praxe. Brno: Barristel a Principal. str. 114
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Zavérem je nutné zminit, Ze pro samospravu je rovina osobni komunikace stéZzejni a jeji
efekt Ize ucinn€ podporovat celkem tradi€nimi technikami sdéleni. Odmeénou za efektivni
komunikaci neni odbyt zbozi ani vys$i ekonomicky piinos, ale tésnéjSi soundlezitost
obcCanského souziti. Role jednotlivych slozek vefejnosti se v samospraveé prolinaji a obCan
jako zakaznik miize byt i1 tim, kdo se na fizeni organizace piimo podili. VSechny tyto

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

2.2.4 Komunikaéni procesy

Komunika¢ni modely jsou dilezité proto, Ze pomahaji producentovi hodnot 1épe pochopit
vyznam a dopad prvkil sdélovaciho procesu, které pouziva. Tento fakt ma svilj vyznam
napiiklad pro co nejefektivnéj$i namichani komunika¢niho mixu o kterém jiz byla fec.
Kazda forma komunikace je procesem s jednotlivymi kroky. Zakladni schéma lze vyjadfit

nasledovné.

Obrazek 1 Model komunika¢niho procesu

Subjekt

. - Prenos Dekédovani Objekt
komunikace —— Kodovani ——x Médium — Vil ey M

Piijemce

Zpétna vazba

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

Vyse obsazené schéma pracuje s péti sekvencemi, vyuziva zpétné vazby. Zakladem jsou
sekvence Ctyfi. V takovém piipadé je jednd o komunikaci jednostranného procesu. Dle
Cichovského® existuji &ty zakladni sekvence: ,komunikdtor, adresné sdéleni (bez
zakodovani), komunikacni kanal, prijemce komunikace”. Jednotlivych modeld, jako je

vyse uvedené schéma, existuji bezmala dvé desitky.

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

., y g . g ;030
zpétnad vazba smerem ke zdroji komunikace, reakce na sdéleni smeérem k okoli. “".

Obrazek 2 Schrammutiv model sdélovaciho procesu a jeho prvky

Zdroj Medialni obsah Komunikacni
komunikace » Kddovani > a layout » kanal - médium
A
A 4
Dekodovani
A 4
Zpétna vazba < Prijemce
komunikace
Reakce na sdéleni L2
smérem k okoli Interpretace sdéleni

v

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

Kromé jednotlivych sekvenci, které jsou vlastné fetézenim procesl, maji vSechny modely
jeste jednu spolecnou vlastnost. Ta je nejdilezitési, protoze tvofi zdkladni kdmen jejich
vyznamu. Tim jsou psychologicka stadia, kterymi ptijemce hodnot prochazi. Ptikrylova a
Jahodova®' sumarizovaly psychologicka stadia u vybranych modelt piehledn&, formou

nasledujici tabulky.

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

31 PRIKRYLOVA, J. - JAHODOVA, H. (2010). Moderni marketingovd komunikace. Praha: Grada Publishing. str. 35
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Tabulka 5 Modely hierarchie uc¢inki

Psychologicka stadia Reklamni model a Model rozhodovaciho Model prijeti inovace
AIDA procesu
poznavaci (learn) pozornost povédomi, znalost povédomi
pocitové (feel) zajem, piani zhodnoceni zajem, zhodnoceni
jednéani (do) akce nakup, prvonakup jako pokus,
pondkupni zhodnoceni prijeti

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

Pro vefejnou spravu je hierarchie ucCinkti skrze psychologicka stadia nejvystiznéjsi.

Vefejnost nejprve nové véci poznava, uci se je pochopit a ziskava o nich urcity dojem.

Cilem producenti hodnot (zastupcli samospravy) je na strané¢ druhé ziskat podporu

vetejnosti, jeji pozitivni pocit. Konenym stupném je jednani (ucast, volby, apod.).

Reklamni model je zaméteny na rychlou pozornost a princip soustavného uceni a sblizovani

obou stran neni jeho cilem. Model rozhodovaciho procesu a model pfijeti inovace pocitaji

pfevazné s jiz existujicim produktem, ktery dostdvd urcitou modifikaci a tim se o n¢j

zékaznik zacCina zajimat. Prvotni u€eni a pozndvani jako Casov€ naro¢néjsi procesy zde

nejsou prioritni.

Se sdélovacim modelem uzce souvisi i model rozhodovaciho procesu. Spravnd analyza jeho

jednotlivych kroki umoziuje presné zacilit adekvatni informace v ramci komunikacniho

mixu.
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Tabulka 6 Rozhodovaci proces

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

A

A 4

A 4 1y
) .| Hledani N ) N ~Vhyl()16rwv N - .| Ponikupni
Problém P informaci P Alternativy 4 n?tv 0 il'ejsl > Nakup 4 chovéni
x alternativy vy
A A
A 4
Vngjsi

(zdroje informaci)

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

2.2.5 Inovativni pfistup v marketingu

Jednoznacna definice toho, ¢im inovativni marketing je, neexistuje. Pojeti inovaci definovat
lze. ,,Inovace je obnova a rozsireni Skaly vyrobkii a sluzeb a s nimi spojenych trhii,
vytvoreni novych metod vyroby, dodavek a distribuce, zavedeni zmén vizeni, organizace
prdce, pracovnich podminek a kvalifikace pracovni sily. “32 7z podstaty definice je ziejmé,
ze muzeme inovovat procesy (tedy postupy) anebo samotné produkty (Ci sluzby), které
nabizime. Také nize citovani autofi chapou pojem inovaci a snim spojené znalostni
spole¢nosti bud’ jako sled jednotlivych kroki, které jsou detailn¢ analyzovany a koncepcné
uchopeny anebo jako samotnou zménu produktu ¢i sluzby, kterou producenti hodnot
nabizeji. Frey™ napiiklad definuje svoji Expertni metodu Inovativniho marketingu jdouci

po sekvencich analyzy az k responsi.

32 EUROPA, (2010). Green papers. Brusel: (cit. 2010-07-15). Dostupné z WWW:
europa.eu/documents/comm/green_papers/pdf/com95 688 en.pdf

33 FREY, P. (2008). Marketingova komunikace: to nejlepsi z novych trendii. Praha: MP, str. 176-177
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Inovativni ptistup v marketingu sdm o sobé nemusi anulovat pravidla marketingovych
postupti, jako jsou segmentace, zacileni a umisteni. U piedvidajicich spolecnosti na poli
zmény produktu nebo sluzby by inovativni pristup v marketingu a tedy i inovativni
marketing mél tradicnim postuptiim predchazet. Jako ptiklad mize poslouzit urcita paralela
v procesu strategického a izemniho planovani. Nejprve existuje napad (strategicky ptistup
na urovni inovace) a poté jsou nastavena urcitd pravidla, jak s napadem Ize nakléadat.
Segmentace, zacileni a umisteni systematicky pracuji jiz s vytvoienym produktem
(ndpadem) a pomahaji tak Iépe penetrovat trh. Proto, jakékoliv sebelepsi procesni fizeni je

A4

pouhym piedpokladem a niz§im stupném inovacéniho usili.

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

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

Vyznamu segmentace pro osloveni voli¢skych skupin se v podminkach ceského prostredi
podrobné vénuji Harasimova v knize Marketing ve verejné spravé a Matuskova knihou
Politicky marketing a ceské politické strany.. Obé autorky kladou daraz na potiebu
marketingového vyzkumu a nasledné segmentace cilovych skupin. Pfestoze se role

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

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

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

. ;s .. v e ar s e v .35
marketingu provadime v podstaté jen volbu mezi jiz existujicimi reSenimi. “" .

34 KOTLER, P. (2008). Inovativni marketing. Praha: Grada, str. 104
35 KOTLER, P. (2008). Inovativni marketing. Praha: Grada, str. 104 a 125
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Vertikalni marketing tedy postupuje shora dolt a to az na Grovenn mikrosegmentt. Kotler,
podobné jako dalsi citovani autofi, ve své knize Inovativni marketing dochazi k zavéru, ze
Ivorivost a jeji aspekty vyZaduji rovnéz urcité postupy, které maji casto charakter
procesu*®. A to i piesto, 7e se tvoFivost asto asociuje s neuspofadanosti, kterou neni
mozné podrobnéji popsat (napiiklad vznik abstraktni malby). O stanoveni pravidel vedle
Freye nebo Kotlera hovoii i Bartak® v knize Od znalosti k inovacim, ktery rovn&z definuje
ur&ité predpoklady pro inovativni marketing. Kotler’® viak jde hloubg&ji a rozebira
jednotlivé faze myslenkového postupu.

Tento navrhovany sled kroki je nazorny, srozumitelny a pouZitelny pro
demonstrovani pristupii a mySlenek v samospravé. Stanou se metodologickym

vychodiskem. ¥

»Faze prvni

Vybereme to, co chceme menit. Hledame laterdlni posun produktu s nécim jinym.

Faze druha

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

Faze tireti

Treti fizi je vyplnéni marketingové mezery, spojeni piivodni myslenky s novym napadem. “*°
Laterdlnim posunem se dle Kotlera* rozumi posun myslenkovy a znamend, ve svém
dasledku, hledat takové kombinace, které se na zdkladé prvniho dojmu, mohou zdat 1
nelogické. Spojenim kombinaci, za ptfedpokladu dosazeni vytéeného cile, dostdvame
pozadovany produkt nebo sluzbu.

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

ktery kromé telefonovani, umi také fotografovat.

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

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

39 Zdiraznéno autorem.

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

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

,,Marketingova mezera miize probihat:

zmeénou potieby, kterou neuspokojujeme a premyslime o tom, jak produkt upravit,
aby uspokojoval i tuto potrebu

- substituci osoby nebo skupiny osob za jiné, se kterymi se piivodné viibec nepocitalo
- zména v case, kdy se produkt kupuje nebo vyuziva

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

- zména prilezitosti, pri které je produkt vyuzivan

- zména aktivit a zdzitkii spojenych s uzitim produktu. “*

Techniky jsou kombinovany jak na trovni trhu, tak i produktu. Tato prace vénuje pozornost
technikam pro lateralni posuny na obou trovnich. Pojem trh je pro ucely diplomové prace
minén jako prostfedi samospravy, ve kterém se produkt nebo sluzba nabizeji.

O technikach, které pomahaji tvofit inovace, je pojednano také v knize Manazerského
rozhodovani od Hrizové*. Zde tvori nosnou kostru elementarnich, tvircich, védeckych
metod.

Inovativni marketing vidi dalsi autor, Cichovsky45, skrze 5 zakladnich atributl,, z nichz
pravé paty se vénuje terminu inovace. ,,Inovativni marketing (ucelna a efektivni inovace
hodnot pozadovanych zakaznikem a procesu jak tyto hodnoty vyrobit a véas distribuovat k
zdkaznikovi, véemé inovace marketingové metodologie).“*® V definici zmin&né pojmy
efektu a inovace marketingového metodologie jsou soucasti diplomové prace. Efektem se
pro oblast marketingové komunikace mistnich samosprav rozumi angazovand ucast
vefejnosti a zménou marketingové metodologie jsou uzité vyse popsané Kotlerovy*’
techniky myslenkového posunu, které jsou v aplikacni ¢asti prace pienesené na piiklady

komunikace samospravy s vefejnosti.

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

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

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

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

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

47 KOTLER, P. (2008). Inovativni marketing. Praha: Grada, str. 129- 131
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Cichovsky se v ¢&lanku také zabyva pojmem projektovini v rezimu logickych ramcii a
potiebou usporadat vedle projektové také procesni platformu.*® Rezim logickych ramcii je
pro potieby diplomové prace zjednodusSené¢ chapan jako stanoveni celkového cile a jeho
ucelu, coz znamend dosaZeni jednotlivych vystupl (napt. projekt) skrze jednotlivé
procesy. Uvedené vlakno je vlastné urCitou formu controllingu. Vyznam procesniho fizeni
byl jiz zminén a tvofi dilezity prfedpoklad Gspésné formy komunikace mistnich samosprav.
Je vhodné si objasnit tedy jeho definici. Vysvétleni lze nejlépe vyjadiit z normy CSN EN
ISO 9000: 2001, ktera tika, ze ,, Proces je soubor vzdjemné souvisejicich nebo se vzdajemné
ovliviwgjicich éinnosti, ktery preméiiuje vstupy na vystupy“*.

Graficky je mozné schéma procesu vyjadrit nasledovné

Graf 2 Schéma procesu

VSTUP CINNOST - VYSTUP

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

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

skutecné ucinnou kampar je treba pouzit vice kombinaci.

Znamena to, namichat ten nejsilnéjsi koktejl z klasickych a novych médii a doplnit jej napr.

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

Vyznam
nizkonakladové a zejména digitalni komunikace spada do novych trendd a podili se na
synergickém pojeti efektu a inovaci. Inovativni zpiisob mysleni a volba vhodnych piistupt
vieobecné vyzaduji znalostni spolecnost, systematicky p¥istup k praci. Kniha Bartika™ se
vénuje aspektim, jak trpélivé pracovat s lidskym potencidlem, ktery takové znalosti

ztélesnuje.

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

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

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

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

52 BARTAK, J. (2008). Od znalosti k inovacim. Praha: Alfa nakladatelstvi. 190 stran
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Minéni autora nejlépe vystihuji nasledujici odstavce:,, 7i chytii se na zmény tvrde, le¢
nendpadné pripravuji. Jejich organizace maji jasnou vizi, strategii, jsou rizeny procesné a
orientované na zakaznika (zakazmicky imperativ), opiraji se o sdileny systéem hodnot a
tvorivé uplatnovani znalosti a inteligence vSech zaméstnancu. Jde o organizace, které
stavéji na znalostech, motivaci, participaci, spoluprdci, Fizeni dle cilii a dle kompetenci. “>
Pro kreativni (pfichédzejici s novymi napady, podnéty) orientaci organizace spole¢né se

sdilenim zmén zamé&stnanci povazuje Bartak za diilezité nasledujici.

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

optimalizaci kli¢ovych procesii;

e procesnim vedenim;

e participativnim Fizenim;

e plochou organizacni strukturou firmy;

o leadershipem;

e tymovou spolupraci a tymovym rozhodovanim, generovanim naméti. “>

Je dilezité stanovit detailnéj$i doporuceni, jak efektivné 1ze téchto hodnot v oblasti naseho
zajmu dosahnout. ,,Rozvijeni kreativity pojimejme jako triddu schopnosti, postojii a
procesi. Kreativita jako schopnost umoZiiuje spojovat dosud nespojené koncepty,
ndpady, v nové koncepcea napady, piedstavovat si nebo vymyslet néco nového. UmoZiuje
tvorbu ndpadi, ieSeni, pomoci kombinace dosavadnich znalosti, replikace existujicich
ndpadit nebo novym pristupem k reSeni. @3

Bartdk nehovofi o imaginaci, na rozdil od kreativity a intuice. Imaginace je vSak také
dilezita pro tvorbu inovativnich piistupti. Zejména v umeleckém pojeti tvorby napadu hraje
zcela zéasadni roli. ,,Zavddéni kreativnich metod prdce piindasi rychlejsi a zasadnéjsi
inovace, piispiva ke zkracovdni inovacnich cykli a ke zvySovdni efektivnosti,
konkurenceschopnosti a prestie organizace. Md to vsak hacek: nelze inovovat bez

kreativity — to je podminka nutnda, nikoliv vsak postacujici.

53 BARTAK, J. (2008). Od znalosti k inovacim. Praha: Alfa nakladatelstvi. str. 33
54 BARTAK, J. (2008). Od znalosti k inovacim. Praha: Alfa nakladatelstvi. str. 158, zdtiraznéno autorem diplomové prace
55 BARTAK, J. (2008). Od znalosti k inovacim. Praha: Alfa nakladatelstvi. str. 158, zdtiraznéno autorem diplomové prace
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Kreativita toti7 nezarucuje inovace, pokud nejsou kreativni ndpady transformovdany do
novych produktii prindSejicich vys$si pridanou hodnotu.“ ™ Vyse uvedena citace zdtraziuje
dilezitou ulohu samotného efektu (takového, ktery je uréen maximalnim a vyuzitelnym vykonem,
s minimalnim podilem vynalozenych nakladi).

Je zapotiebi zopakovat, ze cilenym efektem komunikace mistnich samosprav se svymi
obCany je vysoka ucast vetejnosti béhem projednavani fesenych projekti a také vysoka
mira angazovanosti takto oslovené verejnosti. VSe za predpokladu adekvatné vynalozenych
zdroji. Bartak® rovnéz hovofi o technice pro inovativni postupy — kombinaci. Z citovanych
textd Kotlera™ je viak zfejmé, Ze nestandardnich metod miZze byt mnohem vice.

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

dalSich procest. Jeho vnimani osy prosperity je 4 stupniove.

Graf 3 Koncept zabezpeceni dlouhodobé prosperity

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

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

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

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

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

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

www.centrumandragogiky.cz/.../Pitra_Jak musi_ceske firmy rozvijet podnikatelsky uspech.ppt
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Koncept zabezpeceni dilouhodobé prosperity je sloZitéjsi nel je
pojeti konkurenceschopnosti produkiu - ta se orientuje pfevainé
jen na zakaznika.

Rust podnikatelské vwkonnosti organizace

PROSPERITA
FIREMMI KULTURA

S;'i_rmgicb:& mysleni

HONKURENCESCHOPNOST

Orientace na zakaznika

INOVACE

VODCOVSTVI

Zdravé hospodareni

Pednikatelskd mydleni ——

MAMNAZERSKE METODY
< -_‘— > =
|

PRODUKTIVITA
MAMAZER SKE PRAVOMOC]

Zvydovani trovnd aniaZovanosti pracovmiki

Strategicke akance

Zwydovani Grovindg podnikatelskych zpisobilosti organizace

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

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

Prosperita obce je podminéna jeji konkurenceschopnosti vii€i ostatnim a neobejde se bez
trvale provadénych inovaci. Tato paralela k podnikatelské sféfe je srozumitelna a dava

smysl 1 ve vefejném sektoru.

Byla zminéna odliSnéa pojeti inovativnich pristupii role efektu a znalostni spolecnosti. Na
zaklade¢ vysSe uvedenych Ize zobecnit nasledujici. Inovativni pfistupy mohou sice stat samy
o sob¢, ale aplikaci pfislusnych procesnich krokli lze zménové cykly usporadat daleko
efektivnéji. Systematicky pfistup s danou metodologii vytvaieji nezbytny predpoklad pro
inovativni pojeti. Samotna inovace vSak vyzaduje néco navic. Netradi¢ni, neobvyklou
pfesmycku v mySleni. Finalni vystup, ktery vznikne, musi pfiddvat hodnotu zejména

zakaznikovi.
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2.2.6 Trendy v marketingové komunikaci

Nové trendy v marketingové komunikaci se netykaji sice piimo inovativnich postupt
tradi¢nich technik komunikace a také nejsou hlavnim cilem prace, ale piesto si zaslouzi
pozornost jak v metodologické, tak i navrhové cCasti prace. Vyznam novych trendil
v marketingové komunikaci pro potieby diplomové prace spolivd zejména v tom, Ze

mohou slouzit jako vhodné synergické prvky.

Frey je ve své knize Marketingovd komunikace: to nejlepsi z trendi® prehledné d&li do

téchto skupin:

Tabulka 7 Nové trendy v marketingové komunikaci

GUERILLOVY MARKETING DIGITALNI/MOBILNI MARKETING
Nekonven¢ni marketingova kampari, Interaktivni marketingova kampan
jejimz ucelem je dosazeni vyuzivajici prostiedi internetu nebo
maximalniho efektu z minima sluzeb mobilnich operatort, s cilem
zdroja. propagovat vyrobek nebo sluzbu.
VIROVY MARKETING PRODUCT PLACEMENT
Virovy marketing je dovednost, jak Produkt placement je zam&rné a
ziskat zdkazniky, aby si mezi sebou placené umisténi znackového vyrobku
tfekli o vasem vyrobku, sluzbé nebo do audiovizuélniho dila, s cilem ho
webové strance. propagovat.

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

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

uzivatelskych segmentech a doporucuje nasledujici uziti.

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

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

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

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

samospravnych je vyjadfena od Prikrylové

,,Nejosvédcenéjsi taktikou guerillové komunikace je:

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

e ihned se stahnout zpét. *

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

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

66 PRIKRYLOVA, J. - JAHODOVA, H. (2010). Moderni marketingovd komunikace. Praha: Grada Publishing. str. 260
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Jedna se o jeden znejucinnéjsich komunikacnich nastrojii a v soucasné dobé
nejditveryhodnéjsi formu komunikace. Proces WOM je obvykle vysledkem spokojenosti ci
nespokojenosti spotebitelii s kvalitou vyrobku nebo sluzby a péée o zikaznika. “®

Jedna o dilezity prvek komunikace vytvarejici urcity obraz samospravy a jejich aktivit.
V soucasnosti je uplatiiovano zejména médii a obany, obce mu prozatim nevénuji velikou
pozornost.

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

Digitalni marketing a mobilni marketing nabyvaji stale vétsi vyznam v komunikaci

samosprav a obcCanil. Pozornost vyzaduji prvky digitilniho marketingu, ktery bude

synergicky pusobit s tradi¢nimi formami.

Frey chape digitalni marketing nasledovné: ,, Digitdlni marketing chapu jako celkové
zastresujici pojem, nezahrnuji do néj jen on-line komunikaci na internetu, ale veSkerou
marketingovou komunikaci, ktera vyuziva digitalni technologie. Jeho soucastmi jsou tedy
také on-line marketing a mobilni marketing “*®.

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

informaci, blogy apod. “’

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

68 FREY,P. (2008). Marketingovad komunikace: to nejlepsi z novych trendii. Praha: MP, str. 61
69 PRIKRYLOVA, J. - JAHODOVA, H. (2010). Moderni marketingovd komunikace. Praha: Grada Publishing. str. 241 - 242
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Prehledné rozliseni ukazuje Frey®® v nasledujici tabulce. Je z n&j patrné, Ze hlavni rozdil
spoc¢iva v tom, Ze divak je zapojen a spoluvytvaii obsah. Tato paralela je zfejméa u vSech
forem inovativnich postupii marketingové komunikace a spolutvorba tvoii jeden z jejich

zékladnich smysli. Proto jsou vzdjemné diference a samotny vyznam webu druhé generace

tolik dilezité.

Tabulka 9 Web 1.0 versus Web 2.0

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

FREY, P. (2008). Marketingova komunikace: to nejlepsi z novych trendii. Praha: MP, str. 61

Vyznam mobilniho marketingu je v prosttedi mistni samospravy uchopitelny pouze z&asti.
Krizové stavy jakymi jsou povodné, havarie technickych systémi, spadaji spiSe do
komunikace vztahl s vefejnosti a to i piestoze se jednd o sdéleni mobilnim telefonem. Jde o
soucast programu krizové komunikace. Obce v§ak mohou mobilniho telefonu pouzit i pro
potvrzeni koédi podanych dokumentli prostfednictvim elektronické podatelny, zasilat
pozvanky na novinky v kultufe apod. Vystiznd definice chiape mobilni marketing

nasledovné.

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

s podminkou, Ze cast textu zpravy je vyclenéna pro reklamu. *

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

obrazek, videoklip).

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

’ ’ Ve v v . v ’ Ve ve ’ 69
vilastni zpravu, pricemz odmeénou je moznost ziskat slevu ¢i urcitou vyhru.

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

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

2.2.7 Shrnuti

Vycet uzivanych pojmil byl pomérné Siroky a vychdzi z Sirokého zabéru prace. Od specifik
vefejné spravy, pies prostiedky marketingové komunikace, inovativni techniky az k
trendim v marketingové komunikaci byl ucinén vycet uzivanych pojmii. Metodologicka
vychodiska byla vytvofena zejména jako piredpoklad pro tvorbu inovativniho
marketingového piistupu kazdodenni samospravné politiky. Vefejna sprava byla vybrana
proto, ze obecné spravuje vysoké sumy vefejnych rozpocta, ve kterych vSak financovani
marketingové komunikace hraje sviij maly podil (tyto argumenty potvrdil autorem
diplomové prace provedeny marketingovy prizkum pro vybrany vzorek dotazovanych
obci). Samospravami pozadovana spolecenska podpora jako alternativa k ceng’”” je
dosazitelna diky systematické praci pribézné marketingové komunikace s vefejnosti.
Spolecenska podpora pak znamena opétovné Sance na znovuzvoleni piislusnych kandidatt
a je vhodnym pifedpokladem pro stabilitu a kulturné spolecensky rozvoj dotéené socialni
komunity. Jedna se o vyznamné a aktudlni téma dnesni doby, které neni v segmentu veiejné

spravy adekvatné zmapovano.

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

3.1 Objekt vyzkumu

Jako objekt vyzkumu byla uréena obec, mistni samospravny celek, s poctem bezmala
37.000 obyvatel. S celkovou katastralni vymérou 6221 ha, 15 mistnimi ¢astmi, se obec fadi
mezi sttedné velké jednotky osidleni a reprezentuje velikostné kategorii byvalych okresnich
mést.”" Jedna se o mésto Tabor, kde autor ve funk&nim obdobi 2006 - 2010 puisobil jako
Clen vedeni obce, na pozici mistostarosty. Obec je fizena ve funkCéni struktute
hierarchického ftizeni. Mésto Tabor (37.000 obyvatel), spolecné¢ se svym ufadem,
zamestnavaji vice jak 250 pracovnikti skrze tfi urovné fizeni vy$§iho managementu a dvé

vV

urovné fizeni niz§iho managementu.

A4

Graf 4 Hierarchicka organiza¢ni struktura vys§iho managementu mésta Tabor

Starosta

Mistostarosta | Mistostarosta Il Mistostarosta Il Tajemnik

Vedouci
informacniho

i Vedouci odbort

Vedouci odborl Vedouci odbort Vedouci odborl

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

Meésto Tébor nepifimo zaméstnavd ve svych dcefinych organizacich témér 1000
zaméstnancll. Pro region je mistni samosprava dilezitym hracem, spravujici miliardovy

rozpocet a obsluhujici (zejména v pienesené pisobnosti) spadovost 50.000 obyvatel.

73 CESKY STATISTICKY URAD. (2010). Regiony, mésta obce. Praha: (cit 2010- 05-12). Dostupné z WWW:
http://www.czso.cz/csu/2010edicniplan.nsf/publ/0001-10-
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Po Ceskych Budgjovicich tvoii mésto Tabor, spole¢né s Planou nad Luznici a Sezimovym
Ustim druhou nejvyznamné&jsi aglomeraci v Jihoteském kraji, jejiz vyznam v budoucnu
jesté poroste’. Toto lze tvrdit nejen diky intenzivni stavbé vysokorychlostniho koridoru
sit¢ TENT-T, ale 1 vystavbé dalnice D3. Mésto Tabor je demograficky a socioekonomicky
pomérn¢ stabilni oblasti, s minimalnim vykyvem strukturalnich problémt a jako objekt
vyzkumu komunikace ob&ant a mistni samospravy se jevi optimalni >. Pro¢ Ize povaZovat
meésto Tabor za kvalitni pfedpoklad vyzkumu, ktery ma urcit cile efektivni, inovativni

a zejména tisténé komunikace:

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

- osobni znalost prostiedi a zkuSenost s aplikacemi principi komunikace.

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

v zésad¢ dvojiho typu:

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

internet (a to 1 s prvky webu 2.0).

Zpusob komunikace obce neni v soucasné dobé utvarena zadnym strategickym planovacim
ptistupem, medidlnimi plany a marketingovymi komunikac¢nimi plény. V tomto aspektu
hledéa diplomova prace ¢astecné feSeni jak tento stav napravit. Systematické Clenéni forem
komunikace mésta Tébora je mozZné zobrazit v nasledujicich tabulkach. Ty vychazeji

z vybranych nastroji marketingové komunikace, popsanych v metodologické casti.

74 MESTO TABOR. 2008. Vyrocni zprava mésta Tabora. Tabor : Tabor. 30 str.
75 MASTER COM, 2010, Centra rozvoje. Praha: (cit 2010-05-12). Dostupné z WWW: http://www.centrarozvoje.cz/?p=vyhlaseni-
vysledku-2010
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Zluté vyzna¢ena pole (tedy prostfedky komunikace) jsou predmétem zkoumané &asti
diplomové prace. Vyznacené digitalni prvky komunikace jsou také vhodnym dopliikem

tradi¢nich komunikacnich postupti.

Tabulka 10 Komunika¢ni mix - prostfedky osobni komunikace mésta Téabor

Prostredky cilova
osobni cetnost a umisténi obsah forma .
. skupina
komunikace
, . . Akce prevazné
. . Cilem je popularizovat vovs
3 x pololetné, v rdmci s s hromadnéjsiho charakteru s
Yy L, odborna témata povétsinou h vry
reSenych rozvojovych « . ) komplexnim zajisténim ‘.
VU PR e . celoméstského vyznamu a . B Obcané
setkdni s lidmi | projektl. Ocekdvana zpétna , - ozvuceni, moderatora, .
ziskat pro né podporu. mésta.

vazba. Misto konani besedy je
co nejblize mistu problému.

obrazu a kompletnimi
materialy k dané
problematice.

Sbiraji se podnéty pro
mozné korekce.

Akce komorni, tésny

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

Cilem je ziskat podporu pro

primy lokalnich projektl. Ocekavana VI L dalsiho zajisténi ozvu¢enim | Obcané
.. . L . ..., | lokdlni projekty, iniciovat .. . Y iris .
rozhovor zpétna vazba uUzké skupiny lidi L ¢i technikou. Prevldda mésta.
. pozitivni tlak zdola. , v .
u jednoho stolu. prezentace vykresové ¢asti,
diskuse.

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

4

Osobni komunikace klade nejvyssi kvalitativni naroky na ptipravenost volenych zastupct.
Na zakladé této komunikace si vefejnost déla ni¢im nezkreslené minéni o kvalitach téch,

ktefi prezentuji své nazory.

Tabulka 11 Komunikac¢ni mix - prostfedky prace s vefejnosti mésta Tabor

Prostredky o
) . e, cilova
prace s cetnost a umisténi obsah forma .
. . . skupina
verejnosti
. ey, ol vy v u 1w s . , . VSechny
identifikacni PrGbézné v radé tiskovych Vizualni symboly, loga, Maly format A5- socidlni
prostredky materiall i pozvankach mésta. | slogany. A4 ,cernobily tisk, text. Tt
T PV Akce hromadnéjsiho
2 x ro¢né na setkani s lidmi, e . , ,
. . Prevazuji spolecenské akce a | charakteru s komplexnim .
zpravidla u mista kde se (. - —— e Obcané
besedy . . Y setkani s volici, prezentace zajisténim ozvuceni, .
prezentuje nova skutecnost. . i C . X mésta.
Y e _ realizovanych zamér(. moderatora, obrazu a
Neocekdva se zpétna vazba. . | . e
darkovych predmétd.
Vidy po jednani rady (2 x Informace o dlleZitych , , -
. , N ywp VJ .. v( L , Y Sezeni u kulatého stolu s Novinafri,
tiskové mésicné) nebo pfi konani rozhodnuti rady a o .. . g .
, o .. , L pFipravenymi materialy pro | televize,
besedy vyznamné udalosti (1x pfipravovanych rozvojovych
Y Ly tazatele. rozhlas
pololetné) zamérech.

JIROVSKY, M. (2011). Komunikacni mix- prostredky prdce s verejnosti mésta Tabor. Tabor: Autor diplomové prace, MS Excel
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Prace s verejnosti ma svij nezastupitelny vyznam zejména pro informovani jeji
angazované a profesiondlni slozky (napt. novinafi). Ostatni vetrejnost je oslovena piedevsim
prostiednictvim technik primého marketingu a osobni komunikace. Tedy tam, kde se

vyzaduje zpétna vazba.

Tabulka 12 Komunika¢ni mix - prostiedky reklamy mésta Tabor

Prostredk . v ilova
ostredky cetnost a umisténi obsah forma ciova
reklamy skupina
Prevazuji prezentace
4 x pololetné, miri do Novin rC?ZV?J?Vy(ih projektd ? Format A3-A4, barevny tisk,
, , . ., | zadmérl mésta. Jsou- li . ,
L Taborské radnice, distribucni ) N , fotografie budoucich .
tematické x oy . zaroven pozvankou k . ; Obcané
i sité uradu, infocentra, na X . realizovanych staveb a .
prilohy .y . . | besedam, lze je . v o 3 mésta.
nasténky mésta, v el. podobé : L. zamerq, s textovym a
) ) charakterizovat také jako ,
do taborského webu . v tabulkovym doprovodem.
obdobu Pfimého
marketingu.
Zpravidla jsou pozvankou k
3x p?lole:cne, mifi f:lo ) prO]%d?ani rozvmovych Maly formét AS-A4,
prostredkl MHD, vylepovych | zamérl mésta a lze je o o
Cx . . . zpravidla ¢ernobily tisk, . .
letak ploch, nastének mésta, v el. charakterizovat jako obdobu ¥evasuie stvlizovany Obcané
¥ podobé do Taborského webu, | pfimého marketingu. Casto P ) Je sty y' mésta.
. . P~ . , | obrazek a doprovodny text
do schranek dotcenych plni roli pozvanky na konané ,
—_— \ Y . s pozvankou.
obcand. kulturné spolecenské akce
mésta.
Z idla j ankou k , ,
. el ?J,Sou p°.z"af‘ o4 Velky format A2-A1l,
3 x pololetné, mifi do projednani rozvojovych L. L.
Tt , , Ao s . barevny tisk, prevazuje
prostredkl MHD, vylepovych | zamérl mésta a lze je ) i -
R i . . obrazek budouciho zaméru .
, ploch, nastének mésta, na charakterizovat jako obdobu , Obcané
plakaty s | . = nebo zobrazeni podstaty "
budovy, kde se kona pripadna | pfimého marketingu. Casto . , meésta.
Y - . , | problému. Doprovodny text
akce, v el. podobé do plni roli pozvanky na konané < bozvénkou ie zoravidla
tdborského webu. kulturné spolecenské akce P . 2
mésta pripojen.

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

Vybrané prostiedky reklamy jsou dilezité v tom, ze poutaji pozornost k piipravovanému

projektu nebo akci. Casto ve svémodifikované form& mohou plnit i formu piimého

marketingu.

33




Tabulka 12 Komunika¢ni mix - prostfedky reklamy mésta Tabor

Kulturni a spolecenské

Format billboardu, barevné
pojeti, fotografie ikon

zalezitosti, pamatky. N . Turisté,
. mésta, zpravidla .
. Y . Prezentace mésta jako celku, obcané
L 2 x ro¢né do prostfedk( MHD, | ., - . ortofotomapy, nebo ,
mobilni 3 3 i pripadné tematicky , , . okolnich
dalkové dopravy a vlakovych ., .. | vyznamné osobnosti, apod. .
reklama B .o zamérené akce. Pro lokalni . . obci,
regionalnich spoju . , . Pro aktudini problematiku .,
pusobeni pak aktudlni o ., obcané
. . .v.ux . | lOkdlniho déni pak .
problematika (napf. tfidéni , mésta.
. zobrazeni podstaty
odpad). .
problému.
2 x pololetné, miti do Kulturni a spolecenské Maly format A5-A4, Turisté,
celostatnich nebo tematicky zalezZitosti, pamatky a barevny tisk, zpravidla obcané
denni tisk zamérenych periodik. Neni priroda. Prezentace mésta fotografie ikon mésta prevazné
uréena pro lokalni nebo jako celku, pripadné (stavebni fond, vyznamné okolnich
regionalni tisk. tematicky zamérené akce. osobnosti). obci.
R , Maly format A5-A4, Turisté,
L, Prevazuji kulturni a L . .
4 x pololetné, mifi do Y R barevny tisk, fotografie obcané
T spolecenské zaleZitosti, ale . , ,
. distribucni sité infocenter , , realizovanych staveb, okolnich
brozury . . také souhrnna prezentace . . (v o .
okolnich obci, na veletrhy, do N . L, planovanych zamérd, obci,
vy: . mésta a jeho rozvojovych - , .,
soutézi s obcemi, apod. P festivald, s doprovodnym obcané
' textem. mésta.
. N . A , | Turisté
Kulturni a spolecenské Format billboardu, barevné .
T Yoy N Sin g . - . obcané
2 x ro¢né, billboardy ve mésté | zaleZitosti, pamatky. pojeti, fotografie ikon okolnich
billboardy nebo pfi dllezitych Prezentace mésta jako celku, | mésta, zpravidla obei
dopravnich tazich. pripadné tematicky ortofotomapy, nebo obéa;né
zamérené akce. vyznamné osobnosti, apod. mésta

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

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

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

klade vysoky dliraz na inovativni komunikaci samospravy s jejimi ob¢any) tolik diilezité.
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Tabulka 14 Komunika¢ni mix - prostfedky ptimého marketingu mésta Tébor

Prostredky N
v, . A cilova
pfimého cetnost a umisténi obsah forma .
X skupina
marketingu
Vedle komplexniho prufezu,
aktivni Prabézna aktualizace, zacileni na aktualni témata s | DigitaIni zobrazeni, barevné Obtané
internetové umisténo na Taborském diskusnimi skupinami, pojeti s mozZnosti mésta
stranky webu. pozvankami k jednani, komunikace ob¢anu. ’
anketami.
Prevazuji prezentace
_ 4 x pololetné, mifi do Novin rozvojovych projektd a Format A3-A4, barevny tisk,
tematické . . . oy Py . q
” Taborské radnice, distribucni | zamérl mésta. Jsou fotografie budoucich .
prilohy s . . , ) . . ) Obcané
g sité uradu, infocentra, na pozvankou k besedam, lze je | realizovanych staveb a .
osobni P " . . . . v e , mésta.
ozvankou nasténky mésta, v el. podobé | charakterizovat také jako zamér(, s textovym a
P do taborského webu . obdobu Pfimého tabulkovym doprovodem.
marketingu.
3 x pololetné, mifi do . S a a
pv \ ) , Jsou pozvankou k projednani | Maly format A5-A4,
. prostfedkt MHD, vylepovych L o S Tors
letaky s . . rozvojovych zamérd mésta a | zpravidla ¢ernobily tisk, .
) ploch, nastének mésta, v el. . . . Ly . , Obcané
osobni . 3 A Ize je charakterizovat jako prevazuje stylizovany .
, podobé do Taborského webu, Y . A , meésta.
pozvankou , . obdobu pfimého obrazek a doprovodny text
do schranek dotcenych . B
. . marketingu. s pozvankou.
obc¢and.
3 x pololetné, mifi do . . . . | Velky format A2-A1,
Y e ) , Jsou pozvankou k projednani L. e
, prostredkd MHD, vylepovych ., RS s barevny tisk, prevazuje
plakaty s iy o rozvojovych zdmérl mésta a i . « .
; ploch, nastének mésta, na . . . obrazek budouciho zaméru | Obcané
osobni P , | lze je charakterizovat jako . =
A budovy, kde se kona ptipadna v . nebo zobrazeni podstaty mésta.
pozvankou . obdobu pfimého ) ,
akce, v el. podobé do . problému. Doprovodny text
) , marketingu. . S
Taborského webu. s pozvankou je pripojen.
Informace o dulezitych
. e [ zménach souvisejici ¢asto s , , ..
dopisy 1 x ro¢né, mifi do schranek . . ) . Maly format A5- Obcané
Y . ‘o legislativou a zasadnimi . el .
obcéaniim obcéantm. . . A4,cernobily tisk, text. mésta.
rozhodnutimi zastupitelstva
mésta.

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

Prostiedky primého marketingu jsou dulezitym zptisobem komunikace v samosprave a jsou

také predmétem inovativnich technik. S vyjimkou dopisii obcanuim,

¥

tvor

ici

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

v Tébote komunikovano. Kategorizace vyse uvedenych a aplikovanych forem komunikace

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

komunikacnich procest je zapotiebi v podminkéach fesené¢ho prostredi analyzovat samotnou

jejich podstatu.
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Podstatu komunikace nejlépe vystihuje komunikaéni model, ktery si v8§iméd uzivanych

prvkl (Caste¢né technik) sdélovaciho procesu. Tyto prvky rovnéz predmétem diplomové

prace. Zlut¢ vyznacené sekvence lze povazovat pro samospravu za klicové z hledisek:

- priciny interakce komunikace mezi méstem a obcany,

O We v

- ocekavané reakce ob¢anu vici méstu.

Tabulka 15 Prvky Schrammova modelu sdélovaciho procesu mésta Tabor

Prvek o . Tisténé médium . . . Realizovana
" , Digitalni komunikace- , o ws Osobni setkani- o
sdélovaciho (plakat, letak, pfiloha, . . . akce (nameésti,
webb Il. generace zastupci mésta
procesu apod.) apod.)
. autor stranek, , . autor dila
Zdroj . o . . zastupce mésta, )
. zastupci mésta, grafik, zastupce mésta L. (architekt,
komunikace . odbornici M
verejnost sochar)
Koédovani
myslenky a obrazova a zvukova e verbalni a . ,
graficky navrh, text VI kompozice dila
obsahu sekvence nonverbalni projev
komunikace

Medialni obsah
a vizual sdéleni

obrazovd prezentace,
textové vlakno
prispivatell, text

obrazova prezentace,
grafické symboly, text

vyiéené myslenky,
charisma

genius loci mista

Pfenosové . (L v

L. i o plakat, letak, priloha, , L , L e,
médium webovy portal mésta apod zastupci mesta uprava namesti
komunikace pod.
Dekédovani ochopeni genia
medialniho pochopeni sdéleni pochopeni sdéleni pochopeni sdéleni IF;ci pentg
obsahu

e chodec, prepravujici se
Prijemce prep J

komunikace

navstévnik webu

v MHD, obéanv
domacnosti

navstévnik besedy

chodec, fidic¢

Interpretace
sdéleni

Podnét sdélit
myslenku, dozvédét
se

Podnét k osobni
navstéve, podniceni
zajmu

Podnét k Sanci
zménit komunikaci
déni v komunité

Podnét ke
straveni
pfijemné chvile

Zpétna vazba

vlastni pisemna

uchovani tisténého
média a Cerpani

osobni navstéva,

smérem ke Y v, informaci s naslednou . S uy
. reakce, precteni oy v, . | angazovanost osobni navstéva
zdroji . , reakci méstu, pripadné Y . .
. informaci S s , | béhem jednani
komunikace osobni ndvstéva konané
akce
Y e osvojeni si doporuceni
Reakce na iy s , doporuceni sdélené J, . P ,
. . vytvareni diskusnich . o problému ajeho | ostatnim,
sdéleni , ve .. .| mySlenky dalSim e .
. . | vlaken s dalSimi lidmi St 1o objasfovani opakovana
smérem k okoli prateliim S e . vy T
prateliim navstéva prateli

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

s nazvem ,,Noviny Téaborské radnice®, vyddvaného méstem Tébor, z archivnich let 2002-
2006. Tento magazin je v regiondlnim méfitku nejsifeji distribuovanym médiem
s nakladem 15.000 vytiski a je také v regionu nejctendj$i, coZ potvrzuje nejen
marketingovy vyzkum provedeny autorem, ale 1 vyzkumy, které radnice zadala
v uplynulych 4 letech. Pro vySe uvedena tvrzeni byla analyzovana rovnéz hierarchicka
struktura funk¢niho tizeni mésta Tabora, webové portaly mésta Tabora a 20 mést obdobné
velikosti Ceské republiky, tisténymi materidly mésta Tabora a 4 mést obdobné velikosti
JihoCeského kraje. Za dilezitou partii analytické ¢asti prace je povazovana rovnéz
marketingovym prizkumem identifikovana systematickd absence spoluprace s
profesionalnim grafickym studiem nebo medilni agenturou’. Zde byly jako druhy zdroj
pouzity také ucetni vykazy klicovych odborG. Pro paralelu srovnani komunikace

komerc¢nich organizaci byla pouzita jako zdroj predevsim uzita literatura diplomové préce.

Nejen z ni je patrny fakt, ze taktika osloveni spotiebitele je ve firemnim segmentu
zvladnutd odbornymi poradci a reklamnimi stratégy dokonale. Téméf kazdy den byva
konzument konfrontovan s marketingovym sdélenim na novy vyrobek i sluzbu. Na tomto
poli se pohybuje mnoho profesionalnich hraca. Je vSak tieba hledat odpovédi na to, kdo
je schopen nabizet priibéZnou, profesné vedenou podporu mistnim samospravam a
zda ony samy maji systematicky nastavenou cestu, jak takovou komunikaci
pl‘OVi’ldét.75 Diplomova prace zduraziuje takovy ptistup komunikace, kterd neni smétovana
na produkty a sluzby v cestovnim ruchu (coz je obvykly vystup v prostiedi mistnich
samosprav), ale marketingovou podporu, kterda umi U¢inn¢ komunikovat a ,prodat®
povétSinou sluzbu (pfipadné produkt) obfaniim obce, tykajici se jejich kazdodenniho
zivota. Mistni samospravy pfipravuji fadu projektl, které mohou mit zcela fatalni vliv na

zivot celé komunity.

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

77 zvyraznéno autorem diplomové prace
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Patfi mezi né napiiklad realizace dopravnich, rozvojovych staveb, administrace uzemnich a
regula¢nich planti, revitalizace brownfieldd, apod. V pochybnostech pak zistavd odpovéd,
jak jsou vSechny tyto kroky odborné a kompetentné pfipraveny, jak jsou prezentovany a

konecné, jak je feSena zpétna vazba od vetejnosti.

Obvyklé a pomérné Casto interpretované jsou nazory, ze ucast a angazovanost vetrejnosti

je mala a stejné tak nizkd byva i1 uroven nasledné diskuse. Pfedné je zapotiebi ziskat
publicitu pfipadnému projektu, umét ho komunikovat s jasnym sdélenim (chceme - li
poselstvim) a obhajit hlavni smér, v ptipadé presvédceni, Ze cil je spravny. V dnesni dobé
pfemiry informaci je cteni vyhlaSek a Ufednich desek nejméné ucinnym prostiedkem
komunikace. Divodem je zejména to, ze fyzickd navstéva nazirdni do Ufedni desky nebo
sledovani piislusného fadku elektronické vyzvy v Zddném piipadé nemotivuji obcCana
k osobni angaZovanosti. Pfitom pravé témito zptisoby radnice a ufady komunikuji. Casto se
ukazuje, ze tento zptsob komunikace nestaci, nebot’ nedostatecnd informovanost vefejnosti

pak zptisobuje medialni tlaky prostfednictvim riznych petic a protestnich akci.

Systematickou analyzou komunikacnich prvkd, jejich porovnanim ve sledovaném casovém
vyvoji mésta s ostatnimi subjekty mistni samospravy obdobné velikosti, reakcemi obcanti a
jejich angazovanosti a také srovnanim s komer¢nimi organizacemi, lze ucinit nasledujici
souhrn. Za nejvetsi problémy pro predpoklad kvalitné provedené marketingové komunikace
u samosprav se lze setkat s prezentaci obsahlych textovych stati, popisnych a bez definice
komunika¢ni vize a stanoveni ucelu ¢i cile. B€zné jsou jednorazové promo akce s vysokymi
rozpoCty a dlouhd obdobi ,klidu“, z ¢ehoz vyplyva nevyrovnand bilance komunikace.
Velmi Casto absentuji viidcovstvi a osobni zodpovédnost ze strany samospravnych celki,
stejné tak jako absence profesni marketingové a reklamni agentury na stran¢ druhé.

V posledni fadé casto chybi projektové fizeni a na néj navazujici fizeni procesni.
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3.2 Prizkum ucinnosti komunikace

Pro zjiSténi UcCinnosti byl vybran dotaznikovy prizkum, ktery je nejobvyklej$i metodou
dotazovani ve vefejné spravé. Tento byl proveden a mapoval jak minéni obcanl a
potencidlnich volict (formou osobniho dotazovani), na které je znacnd cast komunikace
mistni samospravy smefovana, tak i postoje vedeni samosprav (starostové obci) a rovnéz
také nazorovou platformu marketingovych agentur a to prostfednictvim pisemné zasilanych
dotazniki s ofrankovanymi obalkami pro zpétn¢ =zasilani. Je tieba zdiraznit, Zze
vyhodnoceny pocet vzorkli (provadény ve dvou casovych vinach) neodpovida

minimalnimu poctu potencialnich respondentti obce Téabor, kde zije 36.000 obyvatel.

Uvodem je pro viechny tfi typy dotaznikil zapotiebi uvést nasledujici informace. Priizkum
byl proveden v Ceském prostiedi obvyklym zptisobem osobniho a pisemného dotazovéni.
Dtivodem jsou obséhlejsi struktura otazek a vSeobecnéd neochota respondentt elektronicky
nebo telefonicky prizkum akceptovat. Prizkum byl proveden ve dvou €asovych vlnach,
s cilem ziskat vys8i poc€et vyhodnocenych dotaznikli a s nim i objektivnéj$i informace
Nahodilost sbéru dat pro osobni dotazovani byla zajiSténa vysokou frekvenci a poctem
prochazejicich osob na vytizenych mistech vefejného parteru centralni Casti mésta.
Prizkum je svym rozsahem a hleddnim problémii exploracni. Dotazniky obsahuji baterii
uzavienych otazek, doplnénych o otazky oteviené (zastoupenim tvoii maly podil a to
véetné doslych odpovédi). Dotazniky kombinuji zjiSténi kvantitativnich 1 kvalitativnich
odpovédi. Co se tyCe kvalitativniho spektra, je dilezité zejména pro piinos v aspektech
inovativniho pojeti komunikace a jeho vnimani vefejnosti. Vysledky marketingového
prizkumu neni mozné pienést na viechny mistni samospravné celky v Ceské republice,
protoze vyhodnoceny pocet vzorl neni sohledem na pocet obci a jejich rtznorodost
adekvatni (finan¢ni limit 40.000 K¢). Urc¢itd mira pfenositelnosti vystupli marketingového
prizkumu a néslednych doporuceni pro metodologické piistupy pradce vSak nastava u
vyhodnocenych vzorkl volici a samosprav mést velikostni kategorie od 30 - 50.000
obyvatel, kterd pracuje s nejSir§im spektrem uzitych informaci a jako takova je predmétem
tvorby diplomové prace. Prizkum se pohybuje mezi rovinou pretestu a marketingového
vyzkumu a pomdha ovéfit piislusné stat¢ definovanych cild. Baterie otazek byla

vyzkousena a mlize byt GispéSn¢ pouzita pii rozsahlejsich Setenich.
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Vystupy a zavéry zde uvedené (zejména u kvantitativnich informaci) slouzi k potvrzeni
nebo vyvraceni stati definovanych cilit marketingového prizkumu. Vybrané vystupy také
vytvareji predpoklady pro dalsi ¢asti prace. Aplikované dotazniky, sumarizovana data a

jejich vyhodnoceni formou kolacovych grafti jsou soucasti ptiloh této prace.

Hlavni cile pruzkumu:

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

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

3. Bude-li ziejma vysSi sledovanost samospravnych aktivit veFejnosti,
samospravy budou ochotny stanovit vysSi rozpofty na marketingovou

komunikaci.

Je zapotiebi uvést, ze uvedeny marketingovy prizkum je predevsim dulezity pro potvrzeni
nebo vyvraceni cild, které pomahaji hledat dal$si moznosti komeréniho uplatnéni vystupt

diplomové prace.

3.3 Vyhodnoceni prizkumu u dotazovanych ob¢ani

Dil¢imi cili prizkumu bylo ziskat informace o vniméni vefejnosti na formy méstské
prezentace a pramenu ziskdvani piislusnych informaci. Dotaznik mél provétit, jak obCané
chapou u kandidata vidcovstvi a jakych vlastnosti by takovy kandidat mél dosahovat.
S témito pojmy se pojily i dotazy na chdpani vizi a ideji ptislusSného kandidata. Divodem je
zejména fakt, ze sebelepsi neotiely napad se na komunalni Grovni Spatné prosazuje bez
charizmatické osoby, jez ho zastituje. Vnimani vefejnosti o tomto potencidlu a ptipadna
asociace prisluSnych kandidatl, tak potvrzuji nebo vyvraceji fakt, zda vetejna sféra dnes

takové moznosti obéanim vubec nabizi.
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Uvedena procenta koresponduji s vyhodnocenim v podobé graf, které je obsazeno
v prilohach diplomové prace, spolené se statistickymi daty prazkumu. Toto tvrzeni plati
pro vSechny tfi typy dotaznikd.

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

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

3.4 Vyhodnoceni prizkumu u dotazovanych samosprav

Dil¢im cilem prizkumu bylo ziskat informace o vnimani vyznamu obci vii¢i marketingové
komunikaci. Dotazniky rovnéz zjiStovaly uzivané prostiedky a techniky marketingové
komunikace a piipadnou externi formu spoluprdce samospravy s marketingovymi a
reklamnimi agenturami. ZjiS§téni v téchto aspektech dévala vdhu argumentiim, jak moc

obtizné bude ptipadné vystupy diplomové prace uvést do praxe.

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

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

V  materidlech pfevladd vSeobecna prezentace mésta, piimé piedstaveni projekti
municipalitami je okrajové (53% / 13% obci). Za nejvyznamnéjsi efektivni médium
povazuji obce noviny vydavané v jejich reZii a také jejich web (36%, 26% obci). Udast
vefejnosti je pauSalné vysokd, nejvyssich Cetnosti dosahuji hodnoty 100 osob (43% obci).
Pocet ptimych kontakti s lidmi je vyrovnany mezi 5 az 10 kontakty ro¢n¢, nemaly je i
podil nad 20 kontaktd -u velkych mést (28%, 29%, 17% obci). Céastka na marketing by
vétSinove zistala ptidélena stejna, bez ohledu na vysledky marketingového prazkumu-
vyssi efekt/vyssi subvence (44% obci). Vedeni obci (starostové) je prevazné spojovano
s konkrétnim projektem uz od pocatku (74 % obci). Ke spolupraci na tvorbé prezentace
jsou dominantné vyuzivany tiskarny a tvlrci projektu (zpravidla architekti), role grafika a

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

3.5 Vyhodnoceni prizkumu u dotazovanych marketingovych,

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

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

Zpétnym zaslanim byla zjiSténa mald mira navratnosti- diisledkem je urcité zkresleni
vysledkil (19% vyhodnocenych). U agentur dominuje rozsah spoluprace se samospravami
do 10% objemu produkce (36%vyhodnocenych). Opakovana zpétna vazba tvlrcl
grafickych materidlti a zadavatelll (obci) je Casta (52% agentur) a slabiny prezentaci obci
nejsou vnimany profesiondly jako vyznamny problém (52% agentur). Jako efektivni pro

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

Cile¢.1

Marketingovy prizkum potvrdil. Pfedstavovani projektti, které jsou jednim z klic¢h
inovativni formy komunikace, neni prakticky vyuzivano.

Cil¢.2

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

Cil¢. 3

Diky neochoté obci platit vice za vétsi efektivitu osloveni vefejnosti, nebude trzni vyuziti

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

Za dalsi dalezita zjiSténi 1ze povaZovat nasledujici. Dotazované okruhy ob¢ani a samosprav
se shoduji na efektivit¢, vyznamu a relevanci média, kterym jsou obecni noviny. Pro
efektivni osloveni vefejnosti tiSténymi médii pievladaji spiSe barevné ladéni, grafické
symboly a nanejvys heslo (vize) viii obsahu a fotografii. Vizualni profil kandidata je
v prezentaci okrajovy, vyznamné je to, co fika. Absentuji povédomi o dilezitosti vize a
myslenky, které by byly spojeny s néjakou osobnosti. Rozpocty obci (vyjma téch
nejveétsich) se v polozkach marketingovych sdéleni a marketingu pohybuji v sumach do
20.000 K¢ a pak do 100.000 K¢. Je prezentovana zejména vSeobecnd prezentace obce.
Adresné projekty jsou komunikovany velmi malo. Lidé se o besedy vétSinoveé nezajimaji,

pokud vsak ptijdou, tak jejich tcast je pomérné vysoka.

Doporuc¢enim vzeslého z prizkumu je vyznam obecnich magazinii dale posilovat a
grafickou formu s obsahem sdé¢leni tak neustdle zlepSovat. Muze to byt spolecné
s ptilohami klicovy distribuéni prvek komunikace. MéEl by se také posilit vyznam
predstavovani jednotlivych projektii, kterymi samospravy piedstavuji konkrétni déni ve své

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

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

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

4.1 Predpoklady pro inovativni formu komunikace
Pied pouzitim technik pro tvorbu inovativni komunikace je zapotifebi zajistit urcité
predpoklady, aby byl kone¢ny vystup efektivni. Tyto pfedpoklady jsou aplikovatelné na

vsechny prostfedky marketingové komunikace v ramci komunika¢niho mixu.

Nastaveni projektového, pro konecnou fazi realizace pak procesniho fizeni

Nize popsana pravidla vychazeji zrezimu Log- Frame,” konkrétné procesniho pojeti
marketingového pfistupu. O vyznamu procestt v inovacich bylo dostatecné popsano
v metodologické ¢asti prace. Tato doporuceni vyse dotené kapitoly metodologické ¢ésti
jsou tedy de-facto navody inovace organizacni struktury prvkd komunikace. Bez ni je
obtizné inovativni formy komunikace realizovat. Kazdé volebni téma, tedy i pouhy slogan,
ktery je obsazen ve volebnim programu, mtize byt dale rozpracovéano. Takova pyramida je
charakteristickd 1 béhem celého procesu volebniho obdobi, kdy nové podnéty ptichézeji jak
zevnitf, tak zvenci. Intenzivni rozjezd nové akce zajisti zejména — viad¢éi myslenka a vadéi
hybatel, nejlépe politik, ktery je 1 zdroven zodpovédny za dotazeni akce do konce a fesi
zésadni odchylky od plivodniho zadni své prace. On se stava vedoucim tymu, urci
projektového manazera, pokud jim sam neni, a deleguje rtizné kompetence pro razné

osoby.

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

Tabulka 16 Subjekty projektového tymu I

1. Architekt, umélec, projektant, odbornik dané oblasti

- jsou garanty profesni erudice a ¢astecné 1 kreativci novych myslenek projektu

Ptedaji obci Ziskaji od obce

graficky a textovy navrh, vizualizace,

hmotné dilo, odborné projednani pied

vefejnosti, profesni argumentace pozadavky na zpracovani predmétné

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

realizaci, kalkulaci

2. Reklamni (marketingova) agentura

- vytvoti vizudlni stranku prezentace k vetejnosti

Pieda obci Ziska od obce

graficky a textovy navrh tisténé formy
plakatu, letdku, ptilohy do novin,
digitalnich podklady pro vloZeni na

webovy portal grafickou formu prezentace, cile a vize

navrhu, struénou textovou anotaci,
garanty akce, pozadavky na formu, pocet

a umisténi grafickych vystupi

JIROVSKY, M. (201 1). Subjekty projektového tymu: Autor diplomové prace, MS Excel

Prvni schéma se zamétuje zejména na subjekty kreativniho procesu.
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Tabulka 17 Subjekty projektového tymu II

3. Ufednici méstského aparitu

zajist'ujici urCitou prenositelnost shora doli a také jistou kontinuitu procesti do

budoucnosti

Ptedaji obci Ziskaji od obce

zejména procesni zalezitosti, pozadavky
na vybér zhotovitele, medidlni agentury,
urceni terminti, stanoveni rozpoctu,

administrace celého procesu, zajisti

interni komunikaci zajisténi organizace akci, fyzické

objednavky a distribuce informaci pres
média, poznamkovy aparat béhem ake,

realizaci dalSich ndvaznych krokt

4. Politik

statutarné zodpoveédna osoba obce, hybatel zmén

Pieda obci Ziska od obce

vlastni vid¢i vizi, myslenku, pevny

postoj, ndzory volict, ¢lenti

zastupitelstva, Ofedniki radnice kone¢ny projekt, odsouhlaseny radou

mesta (zastupitelstvem), pfipraveny

k realizaci a s piidélenymi zdroji

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

Druhé schéma se zaméfuje zejména na inicidtory a realizatory procesu.
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V obdobi let 2006 - 2010 bylo, mimo jiné, vedenim mésta Tébora, zastoupeného
uvolnénym postem mistostarosty, fizeno celkem asi 45 projektl, soucasn¢ bylo zpravidla
aktualnich, fesenych 8 - 12 projektii. Jednotlivi pracovnici se angazovali maximalné ve 3 -
5 projektech, s ohledem na jejich dalsi Casové potieby jiné prace. Lidé byli voleni podle
schopnosti, nikoliv podle stupné v hierarchii. Stejn¢ tak probihalo i urceni tkolu a
pozadavkill na rozpracovani obsahu projektu a zejména formé néasledné medidlni kampané.
S ohledem na diferenciované tematické uskupeni bylo tfeba preferovat takové osoby,
kterym byla feSend charakteristika blizka. Tedy napiiklad pro projednani realizace nového
parku, byli klicovi zaméstnanci odboru zivotniho prostiedi. Poté, co byl projekt
prezentovan, komunikovan s vefejnosti a realiza¢né odstartovan, byly urceny hlavni
vystupy, schvalené radou se projekt dostal do formy procesniho ¥izeni. Slo zejména o to,
feSit odchylky od planu a podéavat vystupy garantim. DuleZitost komunikace vnéjsi

ponékud ustoupila, feSeni ukoll se stdvalo vice rutinni, sledovalo se plnéni.

Tabulka 18 Rizené projekty komunikace méstem Tabor

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

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

Urceni zodpovédnych lidi po celou dobu realizace ukolu

Jako druhy dulezity predpoklad se jevil fakt, Ze tym, ktery komunikuje a fesi projekt

a nasledné pomaha realizaci, by mél zlstat vétSinové kompaktni. Urc¢itd obmeéna lidi,
zejména tam, kde nastoupi realizacni ¢innost po koncepéni, je jisté¢ zddouci, avSak obména
vice jak poloviny osazenstva nedava dobré piedpoklady k pruznému a rychlému feSeni.
Neménna musi zistat osoba garanta (nositele) projektu. V ramci sdé€lovaciho procesu

Schrammova modelu reprezentuji tyto osoby zdroj komunikace, tedy prvni sekvencni

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

Tento bod je jako ptredpoklad pro rozjezd inovativni marketingové komunikace diilezity.
Tvofi totiZ jeji vyznamny atribut, je tedy fyzicky patrny i na medidlnich vystupech. Vize je
chapana mnoha subjekty razn€. V pojeti vykladu diplomové prace je vize chapana jako
predpoklad, ¢eho se chce v budoucnosti dosdhnout a vize se stava, casto obtiznég,
pozadovanym cilem. Vize je pouzita pii prvnim sdéleni, objevi se vzdy na tiskovych,
elektronickych formach komunikace, je soucasti titulni strany koncep¢nich dokumentt,
které prislusny projekt obsahuji. Vize byla nastavena v symbidze s logem nového projektu.
Vize predmétné projekty zahrnuje, zpravidla nema grafické pojeti a je textovym znénim.
Naopak logo je pouzivano a poji se zpravidla s jednotlivymi projekty. S ohledem na velké
mnozstvi projektl je logo pouzito zejména tam, kde je projektu ptikladan velky vyznam,
doba trvani byla delsi roku a na projekt navazovala fada dalSich subprojekt. Uvadény jsou
zde 3 piiklady. Logo a vize by se nemély v Case ménit. Svilj vyznam maji také barevna
pojeti prezentacnich materidli. Voleny jsou takové barvy, které v dalSich propagacnich a
informacnich materidlech zistdvaji koherentni s oblibenou modrou a zelenou barvou.
Barevnost se snazila podtrhnout tematické ladéni jednotlivych akci. Naptiklad zelend barva
byla volena pro tématiku projektii, spojenych s ochranou Zzivotniho prostfedi. V ramci
sdélovaciho procesu Schrammova modelu reprezentuji vize, logo i barevnost vizual sdéleni

a prispivaji k medidlnimu obsahu. Jedna se o tieti sekvencni stupen.

Vize, logo, barevné pojeti

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

ptiklady

Vize Moderni a nad¢asova ¢tvrt’

Projekt Revitalizace brownfield arealu Zizkova kasarna

Logo Park - bloky se zelenymi dvorci- pieta popraviste

Barevné pojeti pfevazuji zelena, modra

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

pieta valky
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Obrazek 3 Logo nové ¢tvrti

HANS ARCHITEKTI. (2007). Logo nové ctvrti. Praha: HANS ARCHITEKTI

Vize Moderni a nad¢éasova ¢tvrt’

Projekt Vznik nového méstského parku a ptilehlé rezidentni Ctvrti

Logo Zeleny diim

Barevné pojeti zelena

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

Obrazek 4 Logo nové ¢tvrti

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

Projekt Uzemni plan mésta

Logo Kostka s polepy grafiky uzemniho planu

Barevné pojeti pfevazuje modra

Atmosféra Vysvétleni izemniho planu obsahujiciho fadu enviromenetalnich

pozadavki skrze jednoduché principy, pojmoslovi ,,v kostce*

Obrazek 5 Logo uzemniho planu

RUDL. (2009). Logo vizemniho planu. Tabor: RUDI

Nastaveni technik komunikace v ramci medialniho mixu

Dalsim ptedpokladem pro inovativni formu komunikace jsou spravné volené techniky.
Techniky Ize aplikovat v rdmci marketingového mixu, ktery ma pro marketing samosprav
své specifika.”® Jak jiz bylo feceno, Ize komunikovat jak tradi¢nimi tak i digitalnimi médii
a pro oba piipady inovativné. V metodologické a analytické ¢asti byly vybrany, s ohledem
na cile prace, sledované prosttedky komunika¢niho mixu. V zasadé lze mezi témito

vybranymi rozlisit dvé vychozi roviny pro nastaveni mediacnich vstupt.

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

komunikovéni projektti revitalizace ulic, malych rozvojovych zamérti pro mensi skupiny

obyvatel, apod.

Zde byla akutni potieba predstavit zamér kazdému majiteli ptilehlé komunikace vefejného

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

Tabulka 19 Pouzitd média a naklady na n¢ I

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

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

Predpokladem pozvanky a tedy i formy letdku byla zejména pozvanka k osobni ticasti a
snaha argumentovat dané zmény. Cilem bylo pozvat co nejvice dotéenych obcantl.
Grafické pojeti prezentacnich materiali mélo Casto usporné€jsi charakter. Pro plakat byla
zvolena vzdy stru¢na forma popisu, deklarace hlavnich cilii a poutava forma zobrazeni.

Obvykly pocet oslovenych €inil 200- 500 respondentti
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Piikladem takové formy osloveni je pozvanka na projednani komplexnich opatieni ulicnich

o w7

profilii ¢asti méstské Ctvrti (letak distribuovany do kazdé domacnosti dotéené ulice).

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

Pozvanka na projednéni komplexnich opatfeni uli¢nich profilt ¢asti méstské Ctvrti (plakat

distribuovany do kazdé¢ domacnosti).

Obrazek 7 Pozvanka na projednani

Vaieni
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RUDL. (2008). Pozvanka na projednani. Tabor: RUDI
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Akce s plosnym dopadem (obdoba reklamy, jednostranné formy komunikace)

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

Takova forma komunikace fesila ploSny zasah vSech respondentti ve mést¢€ a plnila také roli
politické reklamy. Cilem nebyla osobni t¢ast vSech zainteresovanych (takovy piistup ani
neni fyzicky mozny), ale zejména podani informace, byt s moznosti besedy nékterych
zainteresovanych. Lidé tedy obdrzeli pozvanku na besedu s dal§im cilem poskytnout

informace.

Tabulka 20 Néakladovost uzitych médii II

Pomeér vici

PouzZité médium rozpocet ostatnim
VloZena priloha formatu A3 do magazinu ,,Novin Taborské

radnice” pro celé mésto 20.000 K¢ | 49%
Tiskova zprava urcend novinaflim na tiskové konferenci 1.000 K¢ 2%
Plakat formatu A1 v misté, kde se dana akce bude konat a
také na Gzemi teritoria mésta 3.000 K¢ 7%
Plakat formatu A2 v misté, kde se dana akce bude konat a také

na tuzemi teritoria mésta 6.000 K¢ 14%
Internetovy portal s pozvankou v sekci ,,Besedy s obcany na
webu Taborské radnice 1.000 K¢ 2%
Samostatny webovy portal 10.000K¢E | 25%
Diskusni webovy portal 500 K¢ 1%

Suma 41.500 K¢ 100%

JIROVSKY, M. (2010). Nékladovost uZitych médii II. Tabor: autor diplomové prace, MS Excel

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

brownfield kasarna (letdk A2, soucast Novin Taborské radnice, distribuovany celoplosné).

53



Obrazek 8 Pozvanka na projednani

RUDI. (2007). Pozvinka na projednani. Tabor: RUDI

Dalsim pfikladem je samostatny webovy portal bydleni, ktery integruje revitalizaci

brownfield kasarna (webovy portal, soucast Taborského webu, dostupny celoplosné).

Obrazek 9 Webovy portal Bydleni v Taboie

Eydlani Tabar

T T A e

MESTO TABOR. (2007). Webovy portal bydleni v Taboie. Tabor: Symbio

PrubéZzna komunikace s kvalitni reklamni agenturou, majici na starosti zejména
formalni stranku mediac¢nich vystupi

Pfedposledni bod se zaméfuje na kvalitni zpracovani formélniho vystupu. Od pfislusné
agentury lze ocekdvat zejména navrh logotypu, design tiskovych a ptipadné webovych

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

Zadavatel vSak musi podminky tvorby definovat zejména v aspektech hlavni vize, cile a
myslenky projektu. Musi poskytnout klicové informace o projektu a predstavit v ném také
zodpovédné lidi. Agentura rovnéz bude potfebovat data pro zpracovani (pudorysy,
vizualizace, fotografie) formalnich vystupti a znat terminy a misto konani akce. M¢la by

veédét 1 cilovou skupinu zasahu, rozpocet akce.

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

projekt.

Vyse uvedena spoluprace je v ramci komunika¢niho modelu velmi diilezita, protoze se
netyka pouze jedné sekvence. Od kodovani myslenky, pres medialni obsah a vizual
sdéleni a pfenosové médium se na zkuSebnim vzorku testuji také interpretace sdéleni,

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

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

Posledni bod klade dliraz na pojem sdéleni. Jeho hlavni znaky se nemohou v procesu
tvorby projektu ménit. Stejné tak neni mozné ménit vizudlni nastroje komunikace. VSechny
tyto atributy museji ziistat koherentni. V ptipad¢ poruseni téchto pravidel se vefejnost hiife
orientuje v procesu pokracovani ptislusného projektu, potize vznikaji s pochopenim dalSich
navaznych dokumentl, které dany zamér prezentuji. Proto je nastaveni vSech téchto
piedpokladl v samotném zacatku tolik dulezité. V ramci modelu komunikaéniho procesu
jde zejména o dobré provazani kroki kédovani myslenky s medidlnim obsahem a

vizualem sdéleni.
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Shrime si tedy predpoklady pro inovativni formu komunikace. Jsou jimi koherence
strategie, nastaveni projektového a pro kone¢nou fazi realizace pak procesniho fizeni. Dalsi
zasadou je urceni zodpoveédnych lidi po celou dobu realizace tikolu. Tito lidé museji znat
definovanou komunikaéni vizi a hlavni identifikacni znaky projektu (naptiklad znacku,
slogan, hlavni body, o které¢ ndm jde komunikovat) a ztotoznit se s nimi. Tym ma mit jasno
o nastavenych technikdch komunikace v rdmci medidlniho mixu. Pro sdé€leni musi byt
dodrzen pevné dany obsahovy ramec sdé€leni, provazany s formou. V posledni tfadé je

nezbytna prabézna spoluprace s kvalitni reklamni agenturou.

4.2 Aplikovana metodika

V aplikované Casti se prace nastavi postupy jak samotnou inovaci v komunikaci vytvofit. Je
tieba zopakovat, Ze se jednd o tradi¢ni prostfedky komunikace. Podle aplikované metodiky
v oblasti inovace produktu, trhu a marketingového mixu, doporucené Kotlerem lze

postupovat takto (viz odkaz na kap. 2.2.5).

1) vymezeni oblasti naSeho zdjmu

1) mySlenkovy stimul vytvoreny laterdlnim posunem

\

IIl)  propojime nespojené myslenky - vznik nového produktu™

D Vymezeni oblasti naSeho zajmu

Prvkem naSeho zajmu je nalézt vyrazné ucinnéjSi prvek marketingové komunikace.
Takové komunikace, ktera vyuziva dnes uz tradi¢ni formy osloveni, avSak jejich obsahové
pojeti natolik modifikuje, ze vytvoii inovativni produkt. V nasem piipad¢ je produktem
komunikacni prostiedek (nastroj).

- plakat, letak, webovy portal, tiSténa priloha

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

jsou tim, co se bude ménit.

II) MySlenkovy stimul vytvoreny lateralnim posunem
Dle Kotlera® je definovano nékolik zakladnich operaci myslenkového stimulu (viz odkaz

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

4.2.1 Rovina trhu
Zde se mysli rovina, ve které se produkt nabizi. Trh zahrnuje misto akce, Cas, zpisob

distribuce, potieby a cilové skupiny obyvatel®'.

a) Kombinace prvku distribuce

Plakaty a letdky jsou nové umistovany do specifickych oblasti, do schranek obcant
dotcenych ulic pfislusnou akci. Celoplosné pokryti standardnimi distribu¢nimi médii
zUstava (magazin Noviny Téborské radnice), pro zvyseni atraktivity jsou dal$i plakaty také
umistovany na mista s nejvyssi mirou zasahu, tedy v autobusech MHD, u stfednich dvefi,
kde zacili nejvyssi pocet cestujicich. Plakéaty jsou umistovany na vylepovych plochach a
také na objektech, kde mé dand akce probéhnout, ve Skolach, apod. Je rovnéz zfizena
internetova sekce s pozadavky interakce obcant k danému tématu. Kazdé reklamni sdéleni

vyusti kontaktni akci s pfedstaviteli mésta- besedou.

Prikladem takového prvku kombinace je provazani tradi¢nich forem sdéleni se slozkou
pozvanek pfislusnych besed a diskusnich for (webovy portal, souc¢ast Taborského webu,

dostupny celoplosn¢).

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

Obdobnym ptikladem prvku kombinace je opétovné provazani tradi¢nich forem sdéleni se
slozkou pozvéanek piislusnych besed (zmenSeniny okopirovanych plakati s vysvétlujicimi
popisy jsou digitalizovany (webovy portal, soucast Taborského webu, dostupny celoplosn¢)

a doplnény s moznosti komentéit, anket v diskusnim féru (web 2.0)

Obrazek 11 Webovy portal mesta Tabora

MESTO TABOR. (2010). Web({vy' portdl. Tabor

Cileny zpisob distribuce (oslovena je vybrana ¢ast obce)
Plvodni stav
Existoval pouze v ramci oznamovaci povinnosti spravnich aktt Gradu. Tyto povinnosti

ukladaji ,,Zékon o obcich, Spravni tad* a fada dalSich pravnich piedpisi.
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Nova situace

Kombinuji se prvky distribuce do schranek dotcenych obyvatel s plakaty v dotené Ctvrti

a piilohami v magazinu ,Novin taborské radnice” (ptilohy jsou vlozeny opét v ramci
doty¢cné ctvrti). Vystupy jsou zakoneny besedami v rtiznych cCasech v dotCeném miste.
Vyuziva se webového portalu, kde je tématicky umisténa zalozka ,,besedy s lidmi.* Pred

1 po zahdjeni kampané je spuSténa Casto anketa, kterd mapuje vniméni vefejnosti nad
dotéenym portalem. Tento piistup je tedy navic interaktivni a vyzaduje aktivni ucast pred

1 po samotném probéhnuti besedy, (kde se samoziejmée se zpétnou vazbou cilen¢ pocita).

Celoplosny zpiisob distribuce (osloveny jsou vS§echny domacnosti v obci)
Plvodni stav
Vetejna vyhlaska v rdmci oznamovaci povinnosti spravnich aktt tfadu.

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

Nova situace

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

a prostfedky hromadné dopravy, pro vetejné vyvésky méesta. Magazin ,,Noviny Téaborské
radnice® obsahuje komplexni, ¢asto vétSiho formatu vymezenou informaci o projektu a také
kontaktnich tidajich besedy. Vyuziti webového portalu a anket je obdobné jako

u selektivniho zpiisobu distribuce. Jsou vyuzity tiskové zpravy radnice pro informaci
novinafské obce, radia a regionalni televize, vyjimecné se konaji k akci tiskové konference,
novinari a reportéfi jsou na takové akce zvani individudlné. Jako zpétna vazba jsou vyuzity
také webové ankety, které sonduji nazorové déni na konané akce a pomahaji verifikovat

dosazené kroky v komunikaci. Vyznam webovych anket vSak nelze pfecenovat.
Prikladem takového prvku kombinace je provazani forem komunikace tradi¢nich (letadky a

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

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

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

verifikovat dosazena rozhodnuti v oblasti komunikac¢nich pfistupt radnice.

Obrazek 13 Webovy anketni portal

MESTO TABOR. (2010). Webovy portdl. Tabor

Tyto zplisoby kombinaci u prvku distribuce nejsou inovativni v absolutnim meéfitku, nejde
tedy o absolutni inovaci aplikovanou poprvé v podminkach Ceské republiky. Piinos
spo¢iva v pouziti pro mésto Tabor novych technik distribuce, které pied tim nebyly ve

spravnim obvodu mésta vyuzivany. Cilem bylo zajistit maximalizaci efektu zdsahu

dotéenych respondentii - volict.
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b) Kombinace prvku ¢as

Plvodni stav

Informace byla Casto dostupna po realizaci akce jako oznameni. Pokud byla pfedana pted
samotnym rozhodnym okamzikem spusSténi realizace projektu, byla takova vzajemna
komunikace tou posledni, zddné dalsi pftilezitosti diskuse na féru voli¢ nemél. Pokud byly
organizovany besedy (zpravidla na zaklad¢ petic, stiznosti zajmovych sdruzeni ¢i obyvatel),

probihaly v pracovni dobé¢ ufadu.

Nov4 situace

Prezentace zdméru probéhla nikoliv s oznamovacim cilem, ale vyzvou k jednani, dialogu
nad pfipravovanym zamérem. Pfed lidmi se pfedstavoval projekt a tym trvajici na zakladni
linii a vizi mySlenky (bylo by liché¢ se domnivat, Zze tuto zodpovédnost lze z politické
reprezentace sejmout). Projekt byl eventuelné piipraven ke korekci, odkladu nacasovani,
zménovym rezimim, doplnénim obsahu. U realiza¢nich akci, nebo akci velkého vyznamu,
pak probéhlo opakované projednani pro ujasnéni zpétné vazby a potvrzeni urcitého sméru.
Kombinovaly se tedy rtizné ¢asové osy - pred rozhodnym okamzikem, béhem realizace
akce. Besedy probihaly ve vecernich Casech, které byly diferenciovany na zaklad€ ro¢nich

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

Ani tento zpiisob neni inovativni v absolutnim métitku, opét tedy nejde o absolutni inovaci
v ramci Ceské republiky. Piinos zmény spo&iva v pouZiti pro mésto Tabor novych technik
kombinace u prvku casu, které pred tim nebyly ve spravnim obvodu mésta vyuzivany.
Cilem bylo zajistit maximalizaci efektu casového uspokojeni dotcenych respondentl-
voli¢t a minimalizaci konfliktd, které mohou projekt zmatit, opét u dot€enych respondentti-

volic¢u.

c) Piehanéni prvku distribuce
Efektivni distribuce se také odviji od toho, jak se s prostiedky komunikace, které jsou
distribuovany, dale nakldd4d. Snahou bylo vytvofit takové produkty- prvky medidlni

komunikace, které budou nést vice forem sdéleni.
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Puvodni stav

Tato rovina efektivni miry distribuce nebyla viibec zvazovana.

Nov4 situace

Opravdu dilezité zamery jsou poslany doslova ve formé manudlu pro kazdodenni pouziti
(kazdému obcanovi k dispozici zdarma). Mésto takto distribuovalo informace o novém
systému tiidéného odpadu ve formé odpadového kalendare, ktery bylo mozné povesit na
zed. Distribuce informace byla efektivni, protoze v fadé domécnosti visel tento odpadovy
kalendar na zdi po cely rok. Obdobné byla distribuovana informace o pofizovani nového
uzemniho planu ve formé letaku, ze kterého bylo mozné odtrhnout pozvanky na besedy a
uchovat si zjedné strany grafickou c¢ast hlavniho vykresu a ze strany druhé textové

informace o tom, co uzemni plan vlastné¢ je.

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

v pruméru o 1 akci ro¢né.

d) Pievraceni prvku cilova skupina

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

je mozna. Vznika tak opacny efekt, kdy se obCan stava hybatelem moznych zmén a jeho
podnéty slouZzi jako jeden ze vstupd pro feSitele projektu. Obcan se tak stava spolukreatorem
procesu, coZ je v podminkach Ceského prostiedi stale jesté unikum. Pomérné vysokou praxi,
nejen zroviny komeréniho plisobeni, ma autor v oblasti zpracovani uzemné planovaci
dokumentace. Prave zde byla vstupni pravidla nastavena tak, ze lidé si sami mohli urcit

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

uzemnim planu mésta Tébora.
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Plivodni stav
Prezentace ptipravenych projekti vyluCovala zménovy rezim ze strany vetejnosti nad

ramec vefejnopravnich jednani.

Nov4 situace

Pracovni mapy, které vznikly na besedach s obCany (utvatené po skupinach 5-10 lidi), daly
fadu problémi a podnéth k feSeni uzemné planovaci dokumentace pro oblasti, kde lidé¢ ziji
nebo pracuji. Cilem bylo zajistit vysokou participaci obfant tvofit si ,,svllj izemni plan,*
jez vedla k minimalizaci namitek a pfipominek béhem dalS§iho procesu pofizovani

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

Techniky prehanéni v distribuci a prevraceni prvku cilové skupiny se povazuji za inovativni
v Ceském méfitku. Mésto ziskalo 1. misto v narodni soutézi ,,O lidech s lidmi®,
vyhlagované Ceskou spoleénosti pro komunitni planovani a Ministerstvem vnitra. Obdobné
formy technik na urovni samospravy v Ceské republice pro mésta obdobné velikosti a pro

konkrétni aspekty uzemn¢ planovaci dokumentace nejsou znamy.

4.2.2 Rovina produktu

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

znacka a jeji atributy a pouziti nebo nakup.

V roviné naseho z4jmu sledujeme 3 operace u vybranych entit a to pro nahrazeni mezery

a sice substituci, kombinaci, pFehanéni.

a) Vyrobek nebo sluzba - substituce
Plvodni stav
Textova citace vyhlaSky s oznamovaci povinnosti, sd€leni ve formé stru¢né véty s odkazy

na paragrafova znéni, bez obrazové ptilohy.

82 KOTLER, P. (2008). Inovativni marketing. Praha: Grada, str. 121- 130
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Nova situace
V nové formé& sdéleni zdkonem poZadované informace samoziejmé zlstavaji, primarni

informace je ale vénovana zejména odpoveédim na niZze uvedené otazky.

I zde lze tvrdit, Ze rovina substituce je do jist¢ miry zaménitelnd s prvky kombinace,
protoze informacni sdéleni plni n€kolik dalSich rovin. Diiraz je vSak kladen na fakt,

ze vyklad je nahrazen poutavéjsi a efektivnéjsi formou sdéleni.

Problém se vysvétluje z téchto hledisek

Pro¢ se akce projednava

Kdy se budou konat rozhodna jednani

Kde sejednotlivé akce uskutecni

Co se lidé dovédi, pokud piijdou

Jak  jim budeme prezentovat

Kdo bude prezentovat

Tento postup vychazi z 6 - ti slovny graf kauzalni anal}'/zy83.

Po formalni strance je sdéleni navrzeno jako obrazovy dokument s podobou realizované
akce, legendou a pozvankou k jednani. Kazdy plakat se stal vizudlnim zaZitkem. Na
konkrétnich piikladech v dalSich stati, budou tyto atributy inovace ndzorn¢ demonstrovany.
Cilem bylo upoutat pozornost Ctenafe nad ramec béznych, méstem ze zékona
distribuovanych sd€leni. Tento zpusob substituce se povazuje za inovativni v Ceském
métitku. Diplomové praci neni znama obdobna forma prezentace tiSténé formy sdéleni,
ktera by nahradila na urovni samospravy meésta obdobné velikosti, pouhou oznamovaci
povinnost a zaroven vtésnala do roviny produktu i dalsi informacni aspekty ve ¢tivé podobé

(prvky kombinace).

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

Prvek kombinace ¢astecné souvisi i s vySe uvedenou substituci. Tim, Ze sd€leni obsahovalo
fadu hladin kauzalnich otazek (definovanych v kruhu Sestislovného grafu®.), se vlastng
samotny produkt stdvd kombinovanym sdélenim. Jako dal$i prostiedek kombinace je

pouzita riznd forma velikosti formath tist€énych vystupt (A4/A3/A2).

Plvodni stav
Pro potfebu aktivni komunikace mésto nepracovalo s rtiznymi formaty. Graficka stranka

prezentace nehrdla vyraznou roli, natoz pak prace s jednotlivymi formaty.

Nov4 situace

Byly vyuzity velké formaty (aZ po velikost plochy billboardu) pies formaty A1,A2 (pro
plakaty) a A3, A4 vlozené ptilohy a letdky. Kombinovala se barevna pojeti (zejména u
plakat a ptiloh magazinu Téborské radnice) a Cernobila, levnéjsi forma pro letaky. Vzdy

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

Cilem bylo zajistit Sirokou distribuci, rozmanitost formy, Setfit ndklady tam, kde neni
podstatna velikost formatu. Tento zplisob kombinace jednotlivych forméath tisténych letakd,

plakat byl samospravou v Tébote pouzit poprvé.

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

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

Plivodni stav
Pro potfebu aktivni komunikace mésto nepracovalo szadnym prvkem velkoplosného

formatu.

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

Pro akce, které vyzadovaly trvalejSi otisk v mysli obyvatel (naptiklad zavadéni dalSich
prvki tfidéného odpadu), se vyuzily celoplosné polepy autobusii, které upozoriiovaly na
potfebu tfidit nové prvky odpadu. Stejné byly vyuzity 1 velké formaty City lighti na
exponovanych mistech, jez po uskutecnéni besed a ptislusnych akci upozoriiovaly na trvalé

aspekty ptislusného projektu.

Cilem bylo trvale a systematicky pusobit na zménu vnimani obyvatel v dilezitych a
citlivych tématech celospolecenského vyznamu. Zpiisob prehaneni na irovni produktu byl

samospravou v Tabote pouzit poprvé.

d) Znacka a jeji atributy- kombinace a prehanéni

Uvedend argumentace v zdsadé navazuje na predchozi sdéleni. K vyznamnéjSim akcim
byly vytvoieny logotypy, definovany byly vize a cile. Vzdy se zdiraznoval konecny cil,
bez ohledu na to, ze finalni realizace (napiiklad parku) mohla byt otazkou desetileti.
Logotyp, pojeti barevnosti byly vyuzity v fadé navazujicich materiali. Cilem bylo vytvofit

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

e) Pouziti nebo nakup- substituce a kombinace

Medialni produkt byl ¢asto vytvoifen tak, aby sam o sob& nahradil pro ob¢ana ptisluSnou
dokumentaci. Lidé pak sami chodili na ufad s letdky, na kterych byl ndhled 1zemniho planu
s metodikou. Lid¢é byli dopiedu pouceni. Cilem bylo poucit vetejnost a diky tomu méné
zatizit apardt mésta opakovanym vysvétlovanim jiz poskytnutych informaci. Mistni

samosprava diky tomu mohla vice ¢asu vé€novat ptipravé dalSich projekti.

III)  Vznik nového produktu - propojime nespojené myslenky

Posledni fazi metodického postupu je propojeni nespojenych mySlenek. Alternativni
nikoliv viak protikladny, vyklad Kotlera® je definovan jako soubor jednotlivych procest,
které vzajemnym spoluplisobenim vytvafeji novy, inovativni produkt. V tomto piipadé

formu marketingové komunikace. Novy produkt mize vzniknout:

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

Prostfednictvim vyse uvedenych technik jsme dokézali daleko ucinnéji vzbudit zajem lidi a

podnitit tak jejich zvédavost k i€astem na jednani. Potfeba, kterd by vedla k vétsi tcasti,

z4jmu nebo dokonce participaci obyvatel pii ovliviiovani meéstskych zélezitosti, se

vyznamnym zpusobem aktivizovala.

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

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

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

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

vedouci ufedniky) a stalo se tak vétSim magnetem pro dal§i skupinu obyvatel, ktera

puvodné na jednani viibec nechodila.

O zménou v ¢ase, kdy se produkt kupuje nebo vyuZziva
Casova flexibilita a zejména pozd&jsi hodiny projednavani, umoznily komfortni pfistup

obCanim v projedndvani dané véci a zajistila se tak vyssi spoluticast obyvatel.

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

Vedeni mésta a mésto jako takové Slo za svymi obCany do jednotlivych ¢tvrti, nikoliv
ob¢ané na radnici. Casto se jednalo na trovni deseti lidi u jednoho stolu v piiméstské &asti
se 150 trvale bydlicimi obfany. Zména mista projednani na ,,domdaci“ pud¢, ptipadné
neutrdlnim prostiedi, zvySovala pozici vefejnosti a upozad’ovala suverenitu meésta.

E) zména prileZitosti, pri které je produkt vyuZivan

Lidé mohli vstoupit do procesu jak na zafatku, tak v pribehu a na konci. Tato Casova
dynamika komunikace umoznila zvySit osobni angazovanost obyvatel a komunikacni

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

a respektu obou stran. Kultivace obCana a politika dostala novy rozmér.

4.3 Dva aplikované priklady

Vykladové teorii, postuplim a principim se vénovaly predchéazejici kapitoly diplomové
prace. V této Casti budou na konkrétnich piikladech zpraxe demonstrovany nékteré
principy inovace v oblasti marketingové komunikace a to zejména pro tradi¢ni prvky
komunikace, které jsou nosnou ¢asti zdjmu diplomové prace. Textova Cast je tak doplnéna

vloZenymi obrazky, ve kterych je zvyraznéna ptisluSna podstata vykladu.

4.3.1 Priklad prvni- tzemni plan

vychozi stav

mala ucast na verejnych forech
neznalost, neinformovanost
casté ataky na zmény dokumentace a to ihned po vydani

obrovsky dopad do realného Zivota

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

sniZzit ¢etnost zmén, které mohly byt projednany v procesu Fizeni izemniho planu

Souhrnné konstatovani

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

znamena.
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Jako marketingové sdéleni se pouzila znacka ,,Va§ uzemni plan v kostce, pfijd'te,
shlédnéte, pochopite. Distribu¢nimi médii se tedy staly plakaty, ale také internet- diskusni
forum ,,uzemni plan®, rozhlas, Noviny Taborské radnice. Pro zvyseni synergického efektu
se spolecné s touto zalezitosti projednaval jiny projekt, nazvany ,Revitalizace parteru
pifiméstskych casti“. VSe se projednavalo a komunikovalo na turovni ctvrti, zadny
centralismus jednani nebyl ptitomny. Ugast byla vysokd, z piivodnich a obvyklych 20- 50
respondentii mésto ziskalo vice jak desetindsobek.

Ti8tén4 média

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

po vylepovych plochach

Podptirna digitalni média

Webovy portal s diskusnimi pfispévky k uzemnimu planu, webovy portal s anketnimi
otazkami pro Caste¢nou verifikaci provadénych krokii samospravou, kopie plakata a letaka

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

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

,,Novin Taborské radnice®, distribuovaného zdarma do kazdé domacnosti
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RUDL. (2008). Pozvanka na projedndni vizemniho planu. Tabor: RUDI

Logo: kostka funguje jako graficky identifikacni prvek, ktery
se objevuje jak na plakatech, tak i vloZzenych letacich.
Identifikac¢ni Udaje: misto a cas setkéni, platila vzdy zasada

,,v riznych mistech pro rizné ctvrti®.

Pro plakat je pfizna¢na forma minimalnich nebo zadnych vysvétlujicich tdaji dané

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

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

Identifikacni Gdaje: misto a Cas setkdni, platila vzdy zésada
,,V riznych mistech pro rizné ctvrti®.

Vysvétlujici udaje: klicova zobrazeni, at grafickd nebo

textova feSené¢ho problému, shrnuti zdsadnich argumentt.
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Pro obsahlejsi ptilohy platila zédsada komplexniho podani vSech klicovych informaci.
Takova grafickd pfiloha slouzila Casto jako dilezity komunikacni prostfedek obcana
navstévujici radnici. Lidé pouzivali tyto informace i v navazujicich obdobich, piestoze

besedy byly uz ddvno skonceny. Letak tak plnil potfebu priabéznych informaci.
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Obrazek 16 Letak a vlozena ptiloha do magazinu ,,Novin Taborské radnice - II. strana
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Logo: kostka funguje jako graficky identifika¢ni prvek, ktery

= se objevuje jak, na plakatech, tak i vlozenych letacich.

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

= Identifika¢ni idaje: misto a ¢as setkani, platila vzdy zdsada
,»v riznych mistech pro rizné ctvrti®.

= Vysvétlujici daje: klicova zobrazeni, at grafickd nebo

textova feSené¢ho problému, shrnuti zdsadnich argumenti.
Druhd strana letdku cilila na vysvétlujici udaje. Pro levou cast se zobrazily zejména

zakladni principy a pojmy v izemné plénovaci dokumentaci, pro pravou ¢ast pak legenda

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

vychozi stav

pomalu rozjizdéjici se prodej bytového fondu

obrovsky podil bytového fondu v majetku mésta

mala motivace obyvatel ke koupi, obavy ze strany kupujicich

poti‘eba kofinancovani evropskych projekti na regeneraci bytového fondu

ze strany mésta

cilovy stav

prodat vice jak 2500 méstskych byti a ziskat prostiedky ke kofinancovani evropskych
projekti

garantovat konec¢ny stav 2300 byti v majetku mésta

motivovat obany k péci o vlastni, nabyty majetek

Nosnou myslenkou musel byt systémovy a né€kolikavrstvy pfistup. Autorem diplomové
prace byl nazvan ,,Ctyii pilife privatizace. Snahou bylo navodit u obyvatel pocit jistoty a
presvédcit je o tom, ze vSechny kroky jsou mistni samospravou promysleny. Kazdy z pilitt
znamenal urcitou podporu prodeje a zaroven garanci urCité socialni koheze ze strany mésta.
Neni cilem prace pilife rozepisovat. Uz prvni sdéleni vSak nesla myslenku, Ze nejde jen o to
prodat byty a utrzit penize (samoziejme, je tieba dodat, ze pro kupujici 1 prodavajici byla
praveé cena tim rozhodujicim argumentem, kolem kterého se bude tocit fada otazniki).

Mésto komunikovalo stejné jako u prvniho ptikladu. Ugast byla pies 1000 respondenttl.

Zaznamenany efekt byl prodej pétindsobku bytového fondu oproti minulym c¢tyfem letim.

TiSténa média

Plakaty: format A1, A2, distribuce v poc¢tu 300 ks rovnomérné€ rozmisténych

po vylepovych plochach, domovnich vchodech

Podptirna digitalni média

Webovy portal se samostatnym nazvem ,4 pilife privatizace®, kopie plakath a letaki

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

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

Priklad uziti podptrného digitdlniho média

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

privat

d Sance

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

= Logo: pilite, zde je nckolika vétami navic vysvétlen jejich
smysl, nebot’ kazdy pilif pfedstavuje urcity program a je
samostatné textovan.

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

= Identifikac¢ni Udaje: misto a cas setkéni, platila vzdy zasada

,,v riznych mistech pro rizné ctvrti®.
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Obrazek 19 Letak a vloZena ptiloha do magazinu ,,Novin Taborské radnice*- ¢ast textu
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RUDI. (2008). Letak a vlozena pfiloha do magazinu ,,Novin Taborské radnice”. Tabor: RUDI

= Logo: pilife, zde je n€kolika vétami navic vysvétlen jejich
smysl, nebot’ kazdy pilif pfedstavuje urCity program a je
samostatn¢ textovan.
= Slogan, motto, vize: navozeni atmosféry jednoduchého pojeti
vykladu, podani informace.
= Vysvétlujici udaje: kliCovad zobrazeni, at grafickd nebo
textova feSené¢ho problému, shrnuti zdsadnich argumenti.
Zde je uveden pouze vytah z celkovych tisténych piiloh. Tento material slouzil nejen
k podani vstupnich informaci potfebnych k jednani, ale i kinformacim, které jsou
konzumovany priabézné, po celou dobu aktualniho projektu. Privatizace je obdobim
ohrani¢enym ¢tyfmi az Sesti lety.

Uvedené ptiklady jsou vzorkem zhruba dvou desitek obdobné provedenych projekti.
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4.4 Prinosy inovativni formy marketingové komunikace

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

mozné uvedené zasady ¢astecn¢ demonstrovat.

Diplomova préce shrnula ptinosy takovych postupti, technik nasledovné. Naplnila se dikce
oznamovaci (v mnoha ptipadech legislativné dané¢) povinnosti a sdélila se, prostfednictvim
komunikacni vize, samotna podstata toho, o co nam jde. Také se predstavil se ramec
produktu (sluzby) a doslo rovnéz ke zdivodnéni, pro¢ se to déld. Komunikace zaujala a
umoznila (na Urovni internetu) okamzitou reakci. Shrnuti zjednoduSen¢ koresponduje
s komunikacnim modelem. V tomto ptipad¢ se jedna o model AIDA, ktery se da v omezené

mife pro fdzovani jednotlivych krokli v komunikaci také pouzit.

4.5 Doporudeni pro aplikaci v praxi

Forma inovativni marketingové komunikace, ktera klade diiraz na standardni grafické
prosttedky vyjadfovani (tisk, internet) a zapojuje fadu technik a postupi mize byt nabizena
jako novy produkt, nebo podpora pro jednotlivé samospravné celky. Jeji uzivatelé mohou
byt vedeni (politickd reprezentace), vedouci ufednici jednotlivych odborti, PR oddéleni
radnic. Jako idedlni se jevi pro vyuziti samospravami stfedné velkych mést kategorie od
30.000-50.000 obyvatel, pro malé obce mohou byt nékteré uzité techniky vystupt drahé,
ale 1ze 1 aplikovat pouze jejich Cast. Ne¢které Cinnosti mohou byt uskute¢nény externimi

partnery- marketingovymi agenturami.

Potencialnim balickem, nabizenym produktem, se rozumi pomoc pii stanoveni vize,
postupt feseni a cilli, implementace vykresové a textové ¢asti dokumentace (vzdy jde
mimo rozpocet projektu) do prezentace. Dals$i nabidkou je soucinnost a podpora pfi
sestaveni projektového tymu a design, spolecné s tisky a distribuci komunika¢nich médii a

zajisténi audiovizualni techniky.
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Nabidnuty mohou byt i ndjmy mistnosti, doporuceni korekce navrhu a koordinovany
mohou byt vSechny ¢lanky procesu. Tim se mysli 1 sou¢innost pfi rozhodnych jednéni na
zasedani rady meésta a zastupitelstva mésta. Obce by mohly spoléhat také na ptipravu

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

Jako optimalni pro realizovany pocet projektli a néasledné stanoveni zdroji se jevi nize
uvedeny kalkulacni rozptyl. Je dilezité zminit, Ze pojmem projekt rozumime napiiklad
komunikovani optimalizace §kol, piedstaveni zaméru revitalizace kasaren, apod. Cim vétsi
meésto, tim vice jednotlivych akci by mélo byt konano v riznych c¢tvrtich a ¢asech. V ramci
jednoho projektu, pochopiteln¢. Neplati iuméra, kdy s naristem velikosti obce stoupa
pocet zahajenych projekti. Zde se narazi jak na organizacni kapacity meésta, tak i na
schopnosti vniméni vefejnosti. To samoziejm€ neznamena, ze samosprava nebude
realizovat dalSi projektové a marketingové Cinnosti, pouze se doporucuje jim nevénovat

takovou medialni pozornost.

Tabulka 21 Doporuceny pocet konanych projekti

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

JIROVSKY, M. (201 1). Doporuceny pocet konanych projektii. Tabor: Autor diplomové prace, MS Excel

Prostiedky na pfimou marketingovou komunikaci i reklamu mohou byt investovany
v mnohem vét§i mite, je vSak otazkou, jak moc bude takové nakladani prostredkti efektivni.
Pro mésto Tabor se podpora této polozky pro komunikacéni projekty ustélila za 4 roky na
sum¢

400.000 K¢ ro¢né

79



Je dulezité zminit, jak lze vyjadfit efekt jednotlivych akci. Tento efekt je zejména o tom,
jak dosahovat s minimem ndkladii maximalniho uzitku. UZitkem rozumime vysokou
nav§tévnost, informovanost a aktivni participaci obyvatel. Je zfejmé, ze v prostredi
mistni samospravy a tedy 1 vefejné spravy, do které je tato vtazena neni mozné pracovat se
standardnimi ekonomickymi terminy, které poméiuji wuZitek zejména maximalnimi
ekonomickymi vynosy, pii co nejmensich moznych nakladech. Pozitivni externality, které
vefejnd sprava svym chovanim pro fadu ekonomickych subjektl vytvaii, jsou meétfeny
zejména jako hodnoty spolecenského piinosu pro danou komunitu. Proto, za velmi
efektivni lze uvazovat komunikaci s 10 lidmi mistni samospravy meéstské ¢asti se 150
obyvateli. Tito lidé snadno ovlivni vefejné minéni celé mistni ¢asti a konané projekty tak
mohou mit véts§i podporu. Naopak neefektivni mize byt komunikovani strategie pro 50
obyvatel Ctvrti s2.000 bydlicimi lidmi, protoze takova skupina zdaleka nereprezentuje

nazorové minéni spiSe anonymniho prostiedi celé Ctvrti.
Ponékud komplexnéji vystihuje efektivni davkovani zdroji pro projekty nize uvedena

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

obci agenturou.
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Tabulka 22 Bali¢ek marketingové agentury

Mozny bali¢ek marketingové a
reklamni agentury (MA)

velké projekty

malé projekty

Pomoc pri sestaveni vize, postupi a cilii

zakladni kostra projektu, zachytné body

detailni rozpracovani

Implementace vykresové a textové ¢asti
dokumentace

predpokladem je souhrnna dokumentace

postacuje studie

Soucinnost a podpora pri sestaveni
projektového tymu

vetsi tym, slozeny dle doporucené metodiky

maly tym, 2-4 lidé

Graficky navrh , tisky a distribuce
komunikaénich médii

kombinace vice formati a médii, velky zasah

jednotny format, cileny zasah, méné
pouzitych médii

Zajisténi audiovizualni techniky,
komunikace s lidmi

obrazova projekce, mikrofony, moderator,
kopie projektii , pracovni skupiny (hnizda),
nebo frontalni komunikace

Spole¢né stani/ sezeni u stolu, prezentace
studie, blok na poznamky

Najmy mistnosti

velké saly s kompletnim zaji§ténim

restauraéni salonky, mistnosti samosprav

Doporuceni MA pro korekce navrhu

osobni ucast na zasedanich, instruktaz

byt na telefonu

koordinace v§ech ¢lanki procesu vzdy neni nutna
Soucinnost pri rozhodnych jednani na
zasedani RM, ZM vzdy neni nutna

ptiprava ¢lankd, zajisténi distribuce,

Vystupy do tisku, rozhlasu a televize konzultace s politikem jeden souhrnny ¢lanek

doporucuje se vzdy, véetné piipravy

Vystupy pro odborné konference Powerp.pr. nejsou nutné
Pocet oslovenych respondentii 50-700 5-50
Pomér velkych/malych projektii 20-40% 60-80 %
Cetnost (mésto velikosti Tabora)/ ro¢né 4az7 10az 13

Rozpocet na akci (mésto velikosti

Tébora) 40-100.000 K¢ max. 20.000 K¢

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

Nekteré procesy lze zaddvat externé a vytvaret tak balicky nabidky. Externé mutize byt
takova podpora nabizena profesionalnimi marketingovymi a reklamnimi agenturami. Tato
podpora vSak vyzaduje ze strany zhotovitele priibéznou soucinnost zadavatele a urcitou
suverenitu v procesu rozhodovani (vyssi mira delegovani ve vybéru reklamni agentury,
grafika, zajisténi organizace, apod.). Naopak neni mozné, (inovativni marketing bez vid¢i,
origindlni myslenky nelze tvofit) samospravou delegovat osobu viidce a jeho charisma,
ktery cely projekt zastituje a obsahové pojeti projektu, ktery se ptredstavuje. Tyto dva
pojmy jsou prave ukolem politika, aby tvofily rukopis jeho vlastniho pfistupu a nahradil tak
jimi ¢asto mySlenkové sporné kampané v piedvolebnim obdobi.

Problémem ovSem zistadva, Ze fada politikii na takovy vykon neméa potencial a jejich
angazma v komunalni sféfe je dano zcela jinymi okolnostmi (napf. loajalita ke
stranickému vedeni). Tim, jak se situace v komercni sféfe neustdle vyostiuje, a jsou
kladeny vysoké naroky na efekt, tak i v komundlni politice se da ocekdvat do budoucna

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

povazovat za pifechodny.

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

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

Marketingova a reklamni agentura by méla nabidnout vytvoteni celé strategie komunikace
na kli¢. Méla by pro to vyuzit mistnich zdroji, aby komunikace zainteresovanych byla
snadnéj$i. Solidni agentura také musi nastavit adekvatni prostfedky komunikace dle cenové
diferenciace a specifikovat medialni vystupy a organizacni zajiSténi. Dulezité je personalni
sloZeni tymu agentury (koordinace, grafickd podpora, apod.) a finalni doporuceni obci pro

korekce na pfistich projektech.

5 ZAavér

Cilem prace bylo ukazat nové pohledy na vnimani marketingové komunikace a to na poli
samospravy ve meést¢ Tabor. Teoreticky piistup uchopeni technik inovace byl vyuzit
v marketingové komunikaci této vybrané obce a je pfenositelny také na dal§i samospravné
celky. Marketingovy prazkum navic ovéfil tvrzeni, ze  komunikacnimu mixu a
inovativnimu pfistupu v marketingové komunikaci samospravy obci neni vénovéana

adekvatni pozornost. .

Za uplynulé 4 roky se vSak ukézala takova potifeba jako velmi zadand, pfispéla k vyssi
interakci obyvatel a pfinesla méstu Tabor n¢kolik ocenéni. Vysledky komunalnich voleb
vroce 2010 piinesly vyrovnanou paritu mandati vladni koalici Tabor 2020 a ODS v
celkovém poctu 12 mandati z 27 ¢lenného zastupitelstva. Celkovée je to o 4 mandaty méng,

nez v uplynulém volebnim obdobi.
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Pravdou zlstava, Ze na vysledku voleb se podepsaly vysledky parlamentni politiky a velky
pocet nové vzniklych subjektl (zejména Véci Verejné, TOP 09). Nepiedvidatelnost
vysledki komunélni politiky ji tak c¢ini velmi pozoruhodnou. Lidé zvazuji mnoho
argumentli pro kone¢nou volbu svého hlasu. Vyznamnym fenoménem jsou také osobnostni

profily jednotlivych kandidata.

Vyznamnym prvkem, ktery slouzi jako ¢éastecnd verifikace dosazenych krokl
v komunikaci, je ucast mésta v riznych soutézich, které poskytnou ucinny benchmark, toho
co se vsamospravé kond. Mesto pravidelné prispivalo do projekti ndrodnich i
mezinarodnich klani.

Za projekt ,,Hrr na n¢*, ktery ptredstavoval cely systém naSeho pfistupu k marketingu a
zejména komunikacnimu mixu, mésto Tébor dostalo prvni cenu za akéni planovani (cena
Ceské spole¢nosti pro komunitni planovani a Ministerstva vnitra v soutéZi ,,O lidech
s lidmi*“. 2009). M¢sto usp€lo v soutézi souhrnné prezentace v mezindrodnim projektu
,Live Come Award 2009“ stiibrnou cenou ve své velikostni kategorii. Zde se mimo jiné
hodnotily aspekty pldnovani pro budoucnost, zapojovani vefejnosti. A konecné¢ Tabor

ziskal 8. misto v mezinarodni soutéZi, vyhlaSované spole¢nosti Westminster za rok 2009

v oblasti komunikace.

Zavérem lze tvrdit, ze uvedena prace tak mize poslouzit jako podklad pro stanoveni
komunikacnich strategii radnic a inspiracni zdroj pro reklamni a marketingové agentury.
Zejména agentury by mohly v této oblasti najit svlij potencidlni trh. Potykaji se totiz dnes
hned s dvéma kliCovymi problémy. Pribézné jsou schopny komunalnim politikim
nabidnout pouze marketingové analyzy. Samotné zpracovani analyz vSak ke strategii a
voli¢skym preferencim nevede.

Druhym problémem jsou politické kampané komunélnich politikii konané jako narazové a
Casov¢ ohrani¢ené cykly. Potfeba kontinudlni komunikace skrze smysluplna politicka
témata komunalni sféry tedy zlstava a neni feSena. V tomto sméru by mohla uvedena prace

napomoci.
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7 Prilohy

Obrazek 20 Pozvanka na projednani — Letak Jordan
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ART PRINT. (2009). Pozvénka na projedndni- letak Jordén. Tabor: ART PRINT

Obrazek 21 Pozvanka na projednani — Letak Komora

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

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

Obrazek 23 Letak Kandidat

* 4 ®

modri Sance
pro Evropu

stejné Sance pro vSechny

ODS. (2010). Letdk Kandidat. Praha: ODS
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Tabulka 23 Divodova zprava k formulaii I obcané

Formular | Terminy sbéru
(obcané) dat Vzorek Vzorek
vyhodnocenych
oslovenych respondentt respondentt
10,11,12.7. 45 osob v prvni
2010 100 osob v prvni viné viné
15,18.2/1,2.3. 70 osob ve druhé
2011 150 osob ve druhé viné viné

Celkovy pocet obyvatel, ze které
bylo dotazovano

36.000 obyvatel

Procento oslovenych/ vyhodnocenych z celkového poétu

0,7/ 0,4%

Obcané, pracujici nebo bydlici v Tabore (ostatni

Dotazovani vyrazeni ze vzorku)

Tazatelé Martin Jirovsky, Tereza Maninova,

Veronika Soukupovd, Martina Flanderova

Misto provedeni

mark. vyzkumu

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

Poznamka Vysledny vzorek je ovlivnén ochotou respondentt

odpovidat a preferenci tazatele.

Zpusob provedeni
marketing. prizkumu
velikostni kategorie 30-50.000 obyvatel. Tazatel byl instruovan,

aby Usudkem udrzel pomérné zastoupeni muzi
i Zen ve vzorku 50:50%. Redlné dosazeny stav 46: 54%.

konec¢né podoby kolacovych grafu.

Provedeny vybér byl uc¢inén na zdkladé usudku s pfedpokladem, ze
dotazovani obyvatelé mésta Tabora mohou reprezentovat mésta

Zplsob vyhodnoceni byl proveden prostfednictvim tabulkového editoru MS Excel do

Poznamka

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

JIROVSKY, M. (2011). Duvodova zprava k formulari I obcané. Tabor: Autor diplomové prace, MS Excel
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Tabulka 24 Dotaznik ob¢ané

Vézena pani, vazeny pane,

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

Zauvedené odpovédi dékujeme.

1. Jaké je Vase pohlavi:
omuz O Zena
2. Jaky je Vas veék:
o 15-20 021-30 o31-50 o 51-65 O 66 a vice
3. Jaké je Vase vzdélani:
o zakladni skola o stfedoskolské O vyssi odborna skola

o vysokoskolské

Meiwr

o Téaborsky webbo Noviny Taborské radnice o Plakaty
o Téaborske tydeniky a deniky O besedy O jiné, které: ..........

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

6. Prohlédnéte si 4 ocislované letaky. Vyberte jeden z nich, ktery Vas nejvice zaujme:
o ,,Komora“ o ,,Jordan‘ o ,,Tesco o ,,Kandidat“

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

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

9. Zpusob komunikace radnice vyse uvedenymi letaky je:
O naprosto akceptovatelny 0 akceptuji s vyhradami:.................
O spise se mi nelibi ] zasadné odmitam

10. Moderované besedy s lidmi povazujete:
O nezajimaji mne O povazuji je za kvalitni zptisob komunikace
O jsou vedeny Spatné
Co byste piipadn€ zmenil(a)? .......cceeeevreeveecienenirieseseeenns

11. Maji fotografie kandidat (zejména ke konci volebniho obdobi) na Vase rozhodovani
o jejich podpofe vyznamny vliv?

O ur€ité ano O spiSe ano, jsou ale jen doplitkem k rozhodnuti 0 nefidim se fotografiemi
12. D¢late si o kandidatech dilezity usudek zejména na zdkladé (pouze jedna moznost) :

O toho, co obfantim prezentuji a vykonaji O co o nich napiSe lokélni a regionalni tisk
O jejich image, to jak pred lidmi vystupuji o jinak................coooeennis
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13. Pojmy "vidcovstvi a osobni odpovédnost" pro Vas nejlépe ztotoznuje jaky politik?

14. Jste schopen(a) sdélit nekterou vizi, mySlenku nebo zivotni postoj, kterou dand osoba pro Vas
ztélesnuje?
15. Existuje jeSté néjaka podstatna informace, kterou by mésto(a) ke zlepSeni zpisobu komunikace s

obc¢any mohlo(a) védét?

Dékujeme za Vs cas
Martin Jirovsky, student MBA

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

Formular | (obcané) A1-A8 ':
M z 15-20 21-30 31-50 | 51-65 | 66 avice z8 SOuU Ve A
1012429 21 | 41
2.
7 15 18121 |12 |22 | 5| 8 3 4
3. 107|224 |6]3|7| 10
A
2
Noviny
Tab. Taborsk . . Komor . Kandida
Web s Plakaty Ttd besedy | internet | google a Jordan | Tesco t
radnice
4.
12 |45 | 16 | 44 9 15 21 | 56 | 4 7 | 3| 10
5.
8 |45 | 16 | 56 4 11 15 | 48 | 4 | 13 2 4
6. 112
14 (15| 11 21436 11
A
3
barfavn grafické . struénos vystiznos - fotografi
é heslo nic ceny ucel
~_. | symboly t t e
ladéni
7.
2345|114 (29 | 6 12 | 3 | 5 | 1|4 |26 |12 [1]|]2]|]2]|6
A
4
naprosto akeeptuji - zasgdn .. | kvalitni jsou . v nefidi
ano ne akceptovateln S spise se e | nezaima zplUsob | vedeny urcité spise m se
. vyhrada | minelibi | odmita mne o 2 ano ano
y - komun. | Spatné foto
mi m
8.
3715 | 8 | 11
9.
22 34 6 7 (13|23 4| 6
10
23 |31 (17(32| 5 7
11
5(7(9| 6 |31]|57
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A
5
toho, co obandm | co o nich napi$e | jejich image, to
prezentuji a lokalni a jak pred lidmi jejich vzdélani
vykonavaji regionalni tisk vystupuji
12.
29 43 8 9 7 15 1 3
A6
MZ'S% Edvard | Vojtsch | Mir. | Jii Va\f'a Barack M. | W churcnil | Pavel | Vaclav | Marie
K ry Benes Filip Topol. | Fisher Klaus Obama | Techer. : Eybert Havel Terezie
13.
2141 1 1 O (113|647 1 2 0 1 1 0 211 1 3 1 0
H. nenarodil
Randov nevim
. se
a
1 1 16| 10 |20 | 31
A7
. zachov
vi, co ) .
fikda | moraln usiva |, alsei snaha mysli .
- upfimno oy . moraln X inteligenc pres neprohlubov na nebojacno .
pfimost déla, a i . . si o . o « nevim
st - .| T kredit | .. e tézkosti | at statni dluh | v8echn st
nemél | postoj Zivota -
zemé y
14.
1101|4| 7 |02 |0f1|O}|1|fO|1|[ 1 |3 |12 1 | 2 |2|1] 2 | 2 |[33]|48
A8
zprehlednit délat véci pro lidi | ano, ale nevim,
informace na webu a ne pro sebe ktery to je
15.
13 21 16 21 16 28
Doby hodnoceni Osloveni Vyhodnoceni Uspésnost ProvedI
cervenec - srpen 2010 100 45 45% Jirovsky Martin
Soukupova Veronika
tnor - bfezen 2011 150 70 47% Marsalkova Radka

Tereza Maninova

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

Pozn.:

Zluté vyznacena pole znamenaji 2. vinu provedeného priizkumu (unor - biezen)

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

1. Jaké je Vase pohlavi:

B Zeny 46%
O Muzi 54%
2. Jaky je Vas vék:

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

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

3. Jaké je vase vzdélani:

M@ zakladni skola 18%
O stredoskolské 45%
O vyssi odbornd skola 19%
O vysokoskolské 18%

@ Taborsky web

24%
O Noviny Tdborské Radnice 25%
O plakaty 24%
OT4aborské tydeniky a denik y 31%
B besedy 5%
Ointernet 5%

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

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

@ Taborsky web 23%

O Noviny Taborské Radnice 31%

O plakaty 7%
OTaborské tydeniky a denik y 28%

B besedy 8%

O (jiné)-Google 3%

6. Nejvice zajimavy letak:

@ "Komora" 28%
O "Jordan" 21%
O"Tesco" 35%
O "Kandidat" 16%

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

7. Urcete, co vas zde nejvic zaujalo:

W barevné ladéni 41%
D grafické symboly 26%

Oheslo 11%
Onic 5%
B strucnost 3%
Oceny 5%
@ vystiZznost 2%
Oucel 2%
W fotografie 5%

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

Bl Ano 83%

ONe 17%

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



Obrazek 28 Vyhodnoceni marketingového vyzkumu V - obéané

9. Zplisob komunikace radnice vyse
uvedenymi letaky je:

M@ naprosto akceptovatelny 49%
O akceptuji s vyhradami 12%
O spiSe se mi nelibi 32%
Ozasadné odmitam 7%

10. Moderované besedy s lidmi povaZujete:

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

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

11. Maji fotografie kandidatli na Vase
rozhodovani o jejich podpofe vyznamny vliv:

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

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

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

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

13. Pojmy "vidcovstvi a osobni
zodpovédnost" pro Vas nejlépe ztotoziiuje
jaky politik:

BT. G. Masaryk 5%
OVoijtéch Filip 1%

W Radek John 8%
M Barack Obama 3%
B Winston Churchill 3%

O Marie Terezie 1%
W Sasa Vondra 1%

M jesté se nenarodil 13%

O Edvard Bnenes 2%
OMirek Topolanek 1%

@ Vaslav Klaus 9%

OMargaret Tetcherova 1%
@ Pavel Eybert 4%
O Martin Bursik 1%
W Hana Randova 2%
Enevim 44%

JIROVSKY, M. (2011). Vyhodnoceni marketingového vyzkumu VII - obéané. Tabor: Autor diplomové prace, MS Excel
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Obrazek 31 Vyhodnoceni marketingového vyzkumu VIII - ob¢ané

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

O upfimnost 10%
Ovi, co fika a déla .... 2%
O moralni postoj 1%
B mordlini kredit 1%
D uZiva si Zivota 1%
Winteligence 3%
Dzachoval se i pres tézkosti zemé nejlepsim zplsobem 3%
B snaha neprohlubovat statni dluh.... 3%
@ mysli na vSechny 3%
O nebojacnost 3%

15. Existuje jesté néjaka podstatna
informace, kterou by mésto ke zlepSeni zplsobu
komunikace s ob¢any mohlo védét:

W zprehlednit informace na webu 30%
D délat véci pro lidi a ne pro sebe 32%
Oano, ale nevim, ktera to je 38%

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

101



Tabulka 26 Diivodova zprava k formulafi 11 samospravy

Formular Il
(samospravy) Terminy sbéru dat Vzorek Vzorek
vyhodnocenych
oslovenych respon. respon.
10.7. 2010 rozeslano /
15.7-25.9 sbér dat 100 obci v prvni viné 58 obci v prvni viné
15.1.2011 rozeslano/ 73 obci ve druhé
23.1-1.3. 2011 sbhér dat 80 obci ve druhé viné viné
Celkovy pocet obci, ze které bylo
dotazovano 6250 obci

| Procento oslovenych/ vyhodnocenych z celkového poétu 2,9%/ 2,1%
| Dotazovani | Starostové obci CR

Tazatelé Martin Jirovsky,

Misto provedeni Cela CR

mark. vyzkumu

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

Zpusob provedeni Provedeny vybér byl ucinén jako pomérovy vzorek

velikostni kategorie obci. Tento vybér je pfiméreny (odliSuje se tim, Ze pouZiva méné
hladin kalovani dle poctu obyvatel) v{i¢i statistickému rozvrstveni, které udava CSU
ve svém statistickém metainformacim systému.s6

Zpusob vyhodnoceni byl proveden prostfednictvim tabulkového editoru MS Excel do
marketing. prizkumu | konecné podoby koldcovych graft.

Poznamka Statisticka data a vyhodnoceni v podobach grafl jsou soucasti pfiloh DP.

JIROVSKY, M. (2011). Duvodova zprava k formulari I obcané. Tabor: Autor diplomové prace, MS Excel

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

Vazeny pane starosto/ tajemniku,

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

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

a elektronickych médii. Dotaznik je zcela anonymni a jeho vyplnéni nezabere vice neZ 5 minut.
Zauvedené odpovédi d€kujeme, odménou Vam, ktefi zaslete odpovéd’, budou zaslana doporuceni, ktera
budete moci vyuzit pfi Vasi praci v samosprave.

2.

Jaka je velikost Vasi obce (mésta):
o do 500 obyvatel o do 2000 obyvatel 0 do 10 000 obyvatel o do 30 000 obyvatel

o nad 30 000 obyvatel

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

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

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

O predstaveni projektii 0 pfimou komunikaci s lidmi O vSeobecnou prezentaci obce

Které médium z vyse uvedenych povaZujte za nejvice efektivni ve zpétné vazbé obyvatel:
o letaky o Noviny Vasi obce o Plakaty 0 Televize

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

Kolik ob¢anii chodi na Vami potfadané akce
o do 20 osob do 50 osob o do 100 osob o do 200 osob
onad 200 osob

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

odo 2 kontaktt do 5 kontaktu o do 10 kontaktt o do 20 kontakt

onad 20 kontaktd
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10.

V piipadé efektivni komunikace a ovéfenych vysledkli obCanské angazovanosti byste ¢astku na
marketing (komunikaci a prezentaci s lidmi) :

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

Jste jako vedeni (starosta a jeho zastupci) spojovani a osobné€ ucastni s konkrétnim projektem:
o vzdy a po celou dobu procesu 0O pouze na zac¢atku a na konci realizace

O pouze na konci procesu

Vyuzivate k formé komunikace spolupraci (mozZno i vice moznosti)
o grafika O tiskarny o vize a myslenky politika

o architekta (obecné autora navrhu) O dalsi subjekty........ooooiiiiiiiiiiinn

Jesté bychom néco méli védeét ?

Dékujeme za V4§ ¢as, uvedeny dotaznik, prosim, zaslete na adresu do 14 dni od obdrzeni

Martin Jirovsky, Prevratilska 330, Téabor 390 01, znamka s obalkou a adresou je pfilozena

Martin Jirovsky, student MBA, mistostarosta mésta Tabora

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

B
1
Formular Il (samospravy) B1-B5
do 500 do do do nad do do do do do nad
ob 2000 | 10000 | 30 000 | 30000 | 20.00 | 50.000 | 100.000 | 300.00 | 500.00 | 500.00 | 0O K&
’ ob. ob. ob. ob. 0 K& Ké Kée 0 K& 0 Ke 0 K&
! 1121
13 | 12 slols 94 |3 |8 |6
2 2|1
2814111043228532
B
2
. primo = méstsk
predstave u vSeob. 6TV | zoravod akce nederna
ni komu | prezen i pray PR pro p
e vysilan aj e me
projektl n.s |t obce i vefej.
lidmi
3 2111413
9‘12089‘31‘13‘41|11‘21|2 | ‘ ‘ ‘ ‘
B
3
novin . . radio, . . o
letaky y Vasi plakat | televiz web rozhla nazory tisk infokan Ioka_lnl
y e lidi noviny
obce s
4
413 1 1
101204907829251713111012
B
4
distrib.
na
d020 | do50 | do100 | do200 | nad200 | 902 | 905 | 549 | 9020 1 nad20 | | coy | ponech.stejn | snizi
kotakt | kontakt .| kontakt | kontakt | zvysili . .
osob osob osob osob osob a a kontaktd a a ni ou i
projekt
y
° 2|2
3 1 8|5 5|2 18311 9 | 11
6
8|4 (17|14 |15 |16 |7 |9 |11 |7
7 111
4|2 16|18 | 27 20 |1|0
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B5

vzdy a po pouzena | pouze vize a
zag.ana na ) L 4 ) L
celou Konci Konci grafika tiskarny mysl. | architekta jiné
dobu " politika
realizace | procesu
8.
45 | 35 | 10 | 14 | 3 | 1
9.
8115 |30 |35 |9 (|5]| 21|25 (5] 10
Doby hodnoceni Osloveni Vyhodnoceni Uspésnost Proved|
cervenec - srpen 2010 100 58 58% Jirovsky Martin
Soukupova Veronika
Gnor - biezen 2011 80 50 63% [ Marsalkova Radka

Tereza Maninova

JIROVSKY, M. (201 1). Statistika marketingového vyzkumu - samospréavy. Tébor: Autor diplomové prace,

Pozn.:

MS Excel

Zluté vyznacena pole znamenaji 2. vinu provedeného prizkumu (inor- biezen)

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

1. Jaka je celikost Vasi obce (mésta):

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

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

@ do 20.000 K¢ 34%
@ do 50.000 K¢ 20%
Odo 100.000 K¢ 19%
0O do 300.000 K¢ 6%
B do 500.000 K¢ 4%
O nad 500.000 K¢ 12%
@O K¢ 5%

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

3. Zuvedeného rozpoctu Cerpate
zejména na:

@ predstaveni projekt 13%
O ptimou komunikaci s lidmi 24%

Ovseobecnou prezentaci obce 53%
O méstské TV vysilani 1%
B zpravodaj 4%

OPR 1%
M@ akce pro verejnost 2%
Onecerpame 2%

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

W letaky 10%
D noviny Vasi obce 36%
DOplakaty 9%
Otelevize 7%
Bweb 26%
@radio, rozhlas 8%
W nazory lidi 2%
DOtisk 1%
Winfokanal 1%
@ lokalni noviny 2%

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

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

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

6. Kolik primych kontaktt s lidmi do roka
uskutecniujete:

@ do 2 kontaktd 11%
O do 5 kontaktd 28%
Odo 10 kontaktd 29%
Odo 20 kontaktd 15%
M nad 20 kontaktd 17%

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

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

1%

W zvysili 24%

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

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

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

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

vs o oz

9. VyuzZivate k formé komunikace
spolupraci:

W grafika 14%
Otiskarny 40%
Ovize a myslenky politika 9%
Oarchitekta (obecné autora navrhu) 28%

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

Formular 111
(marketingové,
reklamni
agentury) Terminy sbéru dat Vzorek Vzorek
vyhodnocenych
oslovenych respon. respon.
10.7. 2010 rozeslano / 7 agentur v prvni
15.7-20.9 sbér dat 20 agentur v prvni viné viné
15.1.2011 rozeslano/ 12 agentur ve
23.1-5.3. 2011 shér dat 30 agentur ve druhé viné druhé viné
Celkovy pocet agentur, ze kterych bylo
dotazovano 100 agentur
| Procento oslovenych/ vyhodnocenych z celkového poétu 50/ 19% |

| Dotazovani

Marketingové, reklamni agentury |

Tazatelé

Martin Jirovsky,

Misto provedeni

mark. vyzkumu

Jihocesky kraj

Poznamka

Vysledny vzorek nedisponuje dostatecné Sirokou responsi a proto neni mozné, zde
uvedené zavéry, pouizit jako argumentaci pro potvrzeni nebo ovéreni hypotéz.
Struktura otazek, zplsob vybéru a vyhodnocené otazky jsou vSak dileZitym
pristupem k celistvosti dila diplomové prace a proto jsou soucasti marketingového
prazkumu.

Zpusob provedeni
marketing. prizkumu

Provedeny vybér byl ucinén systematickym vybérem zpracovatele, oslovena byla
kazda 2. verejné inzerujici jednotka v inzerci ,,Zlatych stranek” Jiho¢eského kraje.
Zpusob vyhodnoceni byl proveden prostfednictvim tabulkového editoru MS Excel do
konec¢né podoby kolacovych grafu.

Poznamka

Statisticka data a vyhodnoceni v podobach grafl jsou soucasti pfiloh DP.

JIROVSKY, M. (2011). Divodovd zpréva k formuld#i ITI marketingové, reklamni agentury. Tabor: Autor diplomové prace, MS Excel
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Tabulka 30 Dotaznik reklamni a marketingové agentury

Vazeny pane majiteli,

Obracim se na Vas s prosbou o vyplnéni kratkého dotazniku, ktery je urcen vyhradné pro studijni
ucely a zpracovani diplomové prace. Cilem prace by mélo byt doporuceni pro politiky, jak nejlépe
profesionaln¢ a efektivné komunikovat s vefejnosti. A to zejména prostfednictvim tisténych
a elektronickych médii. Dotaznik je zcela anonymni a jeho vyplnéni nezabere vice nez 3 minuty.
Zauvedené odpovédi dé€kujeme, odménou Vam, ktefi zaslete odpovéd’, budou zaslana doporuceni, ktera by
méla pomoci politikiim a mohla by vést k vyssi profesionalizaci komunikace vefejné sféry.

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

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

O existuje aktivni zpétna vazba, zakédzka se n¢kolikrat koriguje
O existuje zpétna vazba na zac¢atku a na konci procesu
O obec doda data, vSe ostatni je na nas

0 obec nedoda data v patfi¢né kvalité a rozsahu, vétSina vstupti je na nas

3. V tiskovych materialech pfevazuji (maximalné dve):
o celoplo$na predstaveni obci o kandidatky O tématické projekty
o diskusni pfispévky, besedy 0 radniéni listy 0 jina média............
4. Co povazujete za nejvétsi slabinu obsahovych prezentaci (za formalni stranku zodpovidate zejména

vy, je mozné zatrhnout i vice odpovédi):
O absence vize, mySlenky 0 chybi jméno zodpovédné osoby

0 zdtivodnéni, proc se projekt predstavuje OJiné....coooiiiiniiiiniin,

5. Které médium z vyse uvedenych povaZujte za nejvice efektivni ve zpétné vazbé obyvatel:
o letaky o Noviny obce o Plakaty o Televize

0 webb o radio, rozhlas o jiné, které: ..........
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6. Jesté bychom néco méli védét ?

Déekujeme za Vas ¢as, uvedeny dotaznik, prosim, zaslete na adresu do 14 dni od obdrzeni
Martin Jirovsky, Prevratilska 330, Tabor 390 01, znamka s obalkou a adresou je pfiloZena

Martin Jirovsky, student MBA, mistostarosta mésta Tabora

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

Formulaf Ill (reklamni, marketingové agentury) C1-C3 Cc1
obec obec
a. zpét. zpétna doda nedoda
vazba, |vazbana | data, data v
do 5% do 10% do 20% | do30% | do50% | nad 50% | zakézka | za¢.ana | vSe patficné
se nék. konci ostatni kval. a
koriguje | procesu | jena rozsahu
nas
1.
1 1 3 4 0 3 1 2 1 1 1 1
2.
4 6 1 3 (1]2 1 1
Cc2
< . . absence chybi ZdU\de"
celoplos. kandidatk témat diskusni radni¢n vize jméno proc se
predstav L pFispév. o o J projekt nic
. y projekty i listy mysSlene | zodpov. >
. obci , besedy predstav
k osoby
813 |5 (1| 1 |4 4 |o|o|1]2
4 2021 21]1]3]|7
Cc3
. noviny . . radio, publikac
letaky obce plakaty | televize web rozhlas o
5'2‘6 6|10 5‘10 2|4 4|7 2|31|3 | | | ‘ ‘
Doby hodnoceni Osloveni Vyhodnoceni Uspésnost ProvedI
N Jirovsky Martin
cervenec - srpen 2010 20 7 35% Soukupova
Veronika
tnor - bfezen 2011 30 12 40% MarSalkova Radka

Tereza Maninova

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

Excel

Pozn.:

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

Jednotliva ¢isla znamenaji jednotlivé hlasy.
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Obrazek 37 Vyhodnoceni marketingového vyzkumu I - reklamni a marketingové agentury

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

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

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

M ex. aktiv. zpét.
vazba, zakdazka se
nékolikrat koriguje
52%

Dex. zpét. vazba na
zacatku a na konci
procesu
21%

DOobce doda data, vse
ostatni je na nas
16%

Oob. nedoda datav
patfic. kval. a
ros., vétsina vstupti
jenanas 11%

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

3.V tiskovych materialech prevazuiji :

M celoplosna predstaveni obci 38%
O kandidatky 10%
Otématické projekty 38%
Odiskusni prispévky, besedy 0%
W radniéni listy 14%

4. Co povazujete za nejvétsi slabinu
obsahovych prezentaci:

@ absence vize, myslenek 21%

O chybi jméno zodpovédné osoby 16%
OzdGvodnéni, proc se projekt predstavuje 11%
O nic 52%

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

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

W letaky 12%
O Noviny obce 25%
OPlakaty 23%
OTelevize 9%
B web 17%
@ radio, rozhlas 8%
@ publikace 6%

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