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1 Úvod  


Ani v období stále se zdokonalujících informací se veřejná správa zastoupená obecním 
 zřízením  nemůže  vyhnout  cílevědomému  rozvoji  komunikace  s občany,  neboť 
 uspokojování  potřeby  komunikace  je  v současnosti  nutným  předpokladem 
 a východiskem  spolupráce  a  základní  podmínkou  rozvoje  demokracie.  Městský  nebo 
 obecní  úřad se jako každý jiný subjekt  trhu snaží  získávat  důvěru občanů, pokouší se 
 odstraňovat nedorozumění a předcházet konfliktům. Hodnota práce a služeb, které úřad 
 poskytuje, se nedá jednoznačně vyjádřit v penězích, ale v poznání toho co dělá a proč to 
 dělá (Pauličková, 2005, s. 85).  


Ke zpracování své diplomové práce jsem si zvolil téma Marketingová komunikace obce, 
 neboť  se  domnívám,  že  je  v současné  době  velmi  aktuální.  Práce  je  zaměřena  na 
 Jihočeskou obec Tučapy včetně jejích místních částí Dvorců a Brandlína. Marketingová 
 komunikace  není  pouze  doménou  obchodních  organizací,  které  ji  využívají  k tvorbě 
 zisku  a  komunikaci  s potenciálními  spotřebiteli,  ale  je  používána  jakýmikoliv 
 organizacemi,  které  komunikují  se  svým  okolím,  tedy  i  obcemi.  Hlavním  posláním 
 vedení  obce  je  uspokojování  potřeb  občanů  v souladu  s místními  možnostmi 
 a s místními  zvyklostmi,  které  současně  směřují  k rozvoji  celého  území  obce.  Obec  je 
 rovněž  hlavním  zdrojem  a  distributorem  informací  sloužících  nejen  obyvatelům  obce, 
 ale celé široké veřejnosti. 


Obec  Tučapy  má  v současné  době  780  obyvatel.  Dle  statistik  zjištěných  z matriky 
 obecního úřadu dochází v časové řadě let 2006 až 2012 k postupnému snižování počtu 
 obyvatel.  V roce  2012  je  celkový  počet  obyvatel  nižší  o  2,7  %  než  v roce  2006. 


V uplynulém  období  bylo  zaznamenáno  81  zemřelých  osob,  oproti  tomu  pouze  45 
narozených  dětí.  Pozitivním  jevem  je  skutečnost,  že  počet  přihlášených  osob  do  obce 
převyšuje  o  10,2  %  počet  odstěhovaných.  Stabilizaci  počtu  obyvatel  se  snaží  vedení 
obce  řešit  i  způsoby,  které  jsou  v současnosti  preferovány  a  bez  jejichž  pomoci  se  již 
nyní  žádný  moderní  úřad  neobejde.  Jedná  se  o  různé  formy  komunikace  směrem 
k občanům.  Tato  komunikace  je  zaměřena  nejen  na  atraktivní  využití  volného  času 
obyvatel,  ale  také  na  zviditelnění  obce  v rámci  svého  okolí  včetně  přilákání 
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návštěvníků, podnikatelských aktivit a získání nových kontaktů, jenž bezesporu přináší 
 prospěch vedoucí ke zlepšení a udržení života obyvatel v obci. 


Při  rozhodování  o  výběru  obce  jsem  volil  obec  menšího  správního  obvodu  s menším 
 počtem obyvatel. Větší města mají výhodu v tom, že na organizování akcí pro veřejnost 
 se  podílejí  přímo  určení  zaměstnanci,  tyto  obce  mohou  oslovit  širší  cílovou  skupinu 
 obyvatel  a  v neposlední  řadě  disponují  i  vyššími  finančními  prostředky.  Ke  zvýšení 
 atraktivity  obce  jsem  v  rámci  její  stávající  marketingové  komunikace  navrhl  akci 
 v podobě  pořádání  výstavy  Pravý  voříšek  (výstava  kříženců  psů  a  psů  bez  průkazu 
 původu).  Důvodem  bylo,  že  akce  podobného  charakteru  ve  spádové  oblasti  obce 
 Tučapy  a  ani  v jejím  okolí  neprobíhá  a  také  to,  že  pořádání  výstavy  osloví  široké 
 spektrum  obyvatel,  a  to  nejen  milovníků  psů.  V případě  úspěšnosti  konání  akce  by 
 mohlo dojít k zavedení tradice a akce by se mohla pravidelně opakovat.  


Samotná  práce  je  zaměřena  na  zjištění  aktuální  situace,  priorit  a  cílů  obce  Tučapy 
a uplatňování  komunikace,  která  je  v současné  době  obcí  využívána.  Dále  se  zabývá 
návrhem  komunikační  kampaně,  jejímž  prostřednictvím  by  obec  realizovala 
identifikované  priority  a  dosáhla  stanovených  cílů.  V důsledku  realizace  zpracované 
kampaně by mělo dojít ke zvýšení cestovního ruchu a povědomí obyvatel okresu Tábor 
o  obci.  Dále  pak  k oslovení  mnoha  cílových  skupin  obce,  podpoře  místní  základní 
a mateřské školy a především zlepšení celkové komunikace dané obce k okolí.  
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2 Literární přehled 



2.1 Marketing 


Kotler (2007, s.  39) definuje marketing „jako společenský a manažerský proces, jehož 
 prostřednictvím uspokojují  jednotlivci  a skupiny své potřeby a přání v procesu výroby 
 a směny  produktů  a  hodnot“.  Jako  nejjednodušší  definici  tento  autor  uvádí,  že 
 marketing je profitující řízení vztahů se zákazníky (Kotler, 2009, s. 28). 


 „Marketing lze chápat také jako proces řízení, jehož výsledkem je poznání, předvídání, 
 ovlivňování  a  v konečné  fázi  uspokojení  potřeb  a  přání  zákazníka  efektivním 
 a výhodným způsobem zajištujícím splnění cílů organizace“ (Světlík, 1994, s. 8). 


 Definice  marketingu  od  různých  autorů  mají  z pohledu  Světlíka  (1994,  s.  7)  vždy 
 společný jeden subjekt, kterým je zákazník, a vedou k uspokojení jeho potřeb a k přání 
 spokojenosti  všech,  jež  jsou  v možných  transakcích  zainteresováni,  přičemž  je  kladen 
 důraz na prvek řízení v uplatňování marketingu. 


V řadě  publikací  autoři  marketing  definují,  i  když  většinou  rozdílným  způsobem, 
 někteří  stručně,  jiní  maximálně  popisně.  Vynikající  znalec  podnikové  praxe 
 a podnikový  poradce  světového  významu  profesor  Peter  F.  Drucker  (in  Váňa,  1994, 
 s. 14)  uvádí,  že „marketing  je tak základní, že nemůže být  považován za samostatnou 
 funkci. Je to celé podnikání viděné z hlediska jeho konečného výsledku, tedy z hlediska 
 zákazníka.“ 


Podle  Foreta  (1997,  s.  11)  marketing  přináší  poznatky  a  postupy,  pomocí  kterých  lze 
 zvýšit  pravděpodobnost  úspěchu  na  trhu.  Proto  je  možné  marketing  představit  jako 


„systém  teoreticky  propracovaných  principů  a  postupů,  jejichž  pomocí  organizace 
 prakticky  poznávají přání  a  potřeby  svých  zákazníků  a  reagují  na  ně,  čímž  se  snaží 
 zvýšit pravděpodobnost úspěchu na trhu.“  


Úspěch na trhu závisí hlavně na podmínkách a cílech firmy. Velmi často firma usiluje 
o zvýšení  zisku,  ale  u  jiných  subjektů  může  jít  např.  o  vytvoření  nových  pracovních 
míst,  umístění  dětí  do  předškolních  zařízení,  o  vytvoření  sociálního  zázemí  určitým 
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skupinám  obyvatel,  o  záchranu  životního  prostředí,  o  dosažení  známosti  či  popularity 
 a mnohé  další.  V každém  případě  tak  marketing  zahrnuje  teoretické  zobecnění 
 praktických postupů. „Jedná se tedy o aplikovanou vědní disciplínu, která systematizuje 
 zkušenosti  a  poznatky  především  o  situaci  a  možnostech  výrobců,  distributorů 
 a zákazníků v současných podmínkách tržní konkurence“ (Foret, 1997, s. 11).  



2.2 Marketingový mix 


Kotler  (2004,  s.  105)  uvádí,  že  marketingový  mix  je  jednou  ze  základních  částí 
 moderního  marketingu,  dělící  se  na  další  složky.  „Marketingový  mix  je  souborem 
 taktických  marketingových  nástrojů  –  výrobkové,  cenové,  distribuční  a  komunikační 
 politiky, které firmě umožňují upravit nabídku podle přání zákazníků na cílovém trhu.“  


Marketingový mix se skládá z řady různých činností, které počátkem 60. let zpřehlednil 
 profesor Jerome McCarthy. Navrhl čtyři složky marketingového mixu, které se označují 
 4P  a  zahrnují: product,  price,  place  a  promotion,  které  se  dále  rozdělují  na  mnoho 
 dalších činností (Kotler, 2000, s. 112). 


Složky marketingového mixu 4P: 


  Product (produkt) – zahrnuje výrobek, jeho funkci, design, značku nebo balení. 


  Price (cena) – množství peněz, které bude muset zákazník ke koupi vynaložit. 


  Place  (distribuce)  – aktivity společnosti  spojené  s umístěním produktu  na trhu, tak 
 aby byl dostupný pro cílové zákazníky. 


  Promotion  (komunikace)  –  aktivity  firmy  zaměřené  na  to,  aby  se  cílový  zákazník 
 dozvěděl o jejich výrobku vše potřebné a byl stimulován k jeho koupi (Lee, 2001, 
 s. 171). 


V  úspěšném  marketingovém  programu  jsou  propojeny  všechny  prvky  tak,  aby  bylo 
dosaženo marketingových cílů firmy a zákazníkovi byla nabídnuta co nejvyšší hodnota 
(Kotler, 2004, s. 107).  
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2.3 Marketingová komunikace  


Marketingovým  nástrojem,  který  je  speciálně  zaměřen  na  komunikaci  je  posledních 
 dvacet  let  marketingová  komunikace,  tzv.  „promotion“,  někdy  nazývaná  podpora 
 prodeje,  stimulace  prodeje,  propagace.  „Marketingová  komunikace  označuje 
 prostředky,  jimiž  se  firmy  pokoušejí  informovat  spotřebitele,  přesvědčovat  je 
 a připomínat  jim  –  přímo  nebo  nepřímo  –  produkty  a značky,  které  prodávají“ 


(Jakubíková, 2009, s. 238). 


Marketingovou komunikaci lze také definovat dle Heskové (2004, s. 66) jako: „každou 
 formu  komunikace,  kterou  používá  organizace  k informování,  přesvědčování  nebo 
 ovlivňování  dnešních  nebo  budoucích  zákazníků.“  V současné  době  se  do  popředí 
 dostává integrovaná komunikace, jako integrovaný zdroj  informací  pro  ovlivňování  či 
 změnu  postojů  cílových  skupin,  jejímž  základním  principem  by  měla  být 
 důvěryhodnost. 


Foret (1997, s. 94) uvádí, že Marketingová komunikace je systematickým využíváním 
 principů,  prvků  a  postupů  marketingu  při  prohlubování  a  upevňování  vztahů  mezi 
 producenty,  distributory  a zákazníky,  jejichž  cílem  je  dosažení  vyšší  spokojenosti  na 
 straně zákazníků a tím i vytvoření trvalejších a dlouhodobějších vztahů mezi producenty 
 a distributory. 


Rothschild  (1987)  in  Foret  (1997)  chápe  marketingovou  komunikaci  jako  sled 
 následujících rozhodnutí: 


  analýza situace, 


  určení pozic a cílů,  


  stanovení strategie, 


  stanovení rozpočet, 


  realizace, 


  stanovení způsobů vyhodnocení. 


Toto  řazení  je  méně  obvyklé,  neboť  nejprve  se  nabízí  volná  možnost  výběru 
optimálního  postupu  marketingové  komunikace  a  až  poté  jsou  revidovány  finanční 
možnosti.  Častější  přístup  je  nejdříve  zvažovat  rozpočet  a  až  poté  přistoupit  k výběru 
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vhodné strategie. Velmi významný je poslední krok, ve kterém dochází k vyhodnocení 
 celého procesu, ke zvážení jeho efektivnosti a k analýze jednotlivých nedostatků, jenž 
 poslouží jako ponaučení a náměty pro budoucí projekty (Foret, 1997, s. 93). 


Podstatou  marketingové  komunikace  je  přenos  informace,  sdělení  mezi  zdrojem 
 a příjemcem.  Charakter  sdělení  dle  Světlíka  (1994,  s.  155  -  156)  závisí  na  třech 
 faktorech: 


  Příjemci  sdělení  –  mohou  to  být  kupující,  distributoři,  veřejnost,  tisk,  akcionáři 
 firmy, tzv. cílové skupiny příjemců. 


  Charakteru sdělení – podstatou charakteru sdělení může být pokus vzbudit zájem 
 zákazníků  a přesvědčit  je  o  koupi,  poskytnout  informace  o  vlastnostech  výrobku 
 nebo také vyvolat příznivý dojem o firmě či organizaci. 


  Formě  komunikace  –  existuje  pět  základních  forem  komunikace:  reklama, 
 podpora  prodeje,  publicita,  osobní  prodej  a  přímý  marketing.  Každá  z těchto 
 forem  používá  při  komunikaci  jiný  charakter  směřující  k určitým  skupinám 
 příjemců. 


Vysekalová (2007, s. 20) uvádí ještě další formy komunikace a to sponzoring a nová 
 média.  V širším  pojetí  pak  lze  mezi  formy  komunikace  zařadit  i  obaly,  veletrhy 
 a výstavy. 


Oproti  tomu  Karlíček  a  Král  (2011,  s.  18)  uvádějí šest  základních  forem  komunikace. 


Jedná  se  o reklamu,  direct  marketing,  podporu  prodeje,  public  relations,  event 
 marketing a sponzoring a o osobní prodej. 



2.3.1 Plánování komunikační kampaně 


V rámci  marketingové  komunikace  je  velice  důležité  plánování  komunikačních 
 kampaní. Komunikační plán musí vycházet z marketingového plánu a musí se jím řídit. 


Komunikační plánování zahrnuje 4 kroky: 


  Situační analýza je prvotním krokem ke správnému stanovení komunikačních cílů 
a identifikaci příležitostí trhu. 
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  Vhodně  stanovené komunikační  cíle  určují,  čeho  má  být  dosaženo,  důležité  jsou 
 i pro vyhodnocení celé kampaně. Nejdůležitějšími komunikačními cíli jsou zvýšení 
 prodeje,  povědomí  o  značce,  loajality,  utváření  postojů  ke  značce,  stimulace 
 zákazníků ke koupi a budování trhu. 


  Komunikační  strategie  určuje,  jak  stanovených  cílů  dosáhnout  a  musí  odpovídat 
 marketingovým  strategiím  a  rovněž  tržní  situaci.  Komunikační  strategie  zahrnuje 
 zvolení vhodného sdělení a výběr komunikačního a mediálního mixu. 


  Nedílnou  součástí  plánování  komunikace  je  určení časového  plánu  a  rozpočtu. 


Časový plán musí vycházet jednak z konkurenčních kampaní, poptávky, musí zvolit 
 vhodnou  intenzitu  a  odpovídat  komunikačním  cílům.  Rozpočet  musí  být  stanoven 
 s ohledem  na  prostředky,  které  jsou  ke  komunikaci  určeny  a  vycházet  z časového 
 plánu,  neboť  v různých  obdobích  se  cena  v médiích  výrazně  liší  a  se  stejným 
 rozpočtem lze dostáhnout rozdílné intenzity kampaně. 


Hlavním  předpokladem  efektivní  komunikační  kampaně  jsou  správně  stanovené 
 komunikační cíle. (Karlíček, Král, 2011, s. 11-20) 



2.3.2 Nástroje marketingové komunikace 


Reklama 


Reklamu lze definovat různými způsoby. 


Dle  zákona  o  regulaci  reklamy  (Zákon  140/1995  Sb.)  je  reklama  definována: 


„Reklamou  se  rozumí  oznámení,  předvedení  či  jiná  prezentace  šířené  zejména 
 komunikačními  médii,  mající  za  cíl  podporu  podnikatelské  činnosti,  zejména  podporu 
 prodeje  nebo  spotřeby  zboží,  výstavby,  prodeje  nebo  pronájmu  nemovitostí,  prodeje 
 nebo  využití  práv  nebo  závazků,  podporu  poskytování  služeb,  propagaci  ochranné 
 známky, pokud není dále stanoveno jinak.“ 


Vysekalová  (2007,  s.  21)  uvádí,  že  se  jedná  o  placené  zprávy,  které  využívají  média 
k dosažení  cílové  skupiny  a  dále  uvádí,  že  Mezinárodní  obchodní  komora  popisuje 
reklamu  jako  „komerční  komunikaci  konkrétního  sponzora,  který  využívá  různých 
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komunikačních  platforem,  jako  tisku,  rozhlasu,  televize,  billboardů,  satelitu,  internetu 
 apod., aby oslovil určité publikum, tj. zákazníky.“ 


Vysekalová  (2003,  s.  244)  rovněž  uvádí,  že  reklama  je  nezbytnou  a  samozřejmou 
 součástí  tržního  hospodářství,  jejímž  smyslem  je  poskytnutí  nových  informací 
 spotřebiteli o nabídce zboží a služeb, zaujmout stávající i nové zákazníky a také uplatnit 
 snahu prodat nabízené zboží. 


Jakubíková  (2009,  s.  244)  uvádí,  že  reklama  je  placená  forma  neosobní  masové 
 komunikace, prezentace myšlenek, výrobků a služeb.  


Z pohledu  Karlíčka  a  Krále  (2011,  s.  49)  je  reklama „komunikační  disciplína,  jejímž 
 prostřednictvím  lze  efektivně  předávat  marketingová  sdělení  masovým  cílovým 
 segmentům“ a tím tyto segmenty informuje, přesvědčuje, nebo připomíná určité sdělení. 


Jako hlavní funkce reklamy autor zmiňuje „zvyšování povědomí o značce a ovlivňování 
 postojů k ní, tedy budování značek (brand building).“  


K  reklamním  průkopníkům  bezesporu  patří  Claude  C.  Hopkins  (2003,  s.  140),  který 
 uvádí,  že  nejlepší  reklamy  nikoho  nežádají,  aby  zboží  koupil,  ani  nezveřejňují  cenu, 
 nezmiňují  se  o  tom,  že  zboží  prodávají.  Reklamy  jsou  zcela  založeny  na  službě. 


Nabízejí  lidem  informace  a  vysvětlují  výhody  tak,  že  jedinou  přirozenou  reakcí 
 zákazníka je koupě, neboť lidé se dají přesvědčit, ale ne řídit, protože všechno co dělají, 
 dělají pro své potěšení. „Reklama, původně hra se tak stala pod dobrým vedením jedním 
 z nejbezpečnějších  obchodních  rizik.  Neexistuje  žádný  jiný  podnik  se  srovnatelnými 
 příležitostmi, ve kterém by se riskovalo tak málo.“ 


Dle  Kotlera  (2003,  s.  108)  humorista  a  pedagog,  profesor  Stephen  B.  Leacock zaujal 
 k reklamě opačný až cynický postoj: „Reklamu můžeme definovat jako vědu o tom, jak 
 zmrazit  lidskou inteligenci  na dostatečně dlouhou dobu, aby se na tom dalo  vydělat.“ 


Prvořadým  úkolem  reklamy  je  vytváření  podvědomí  o  výrobku,  mnohdy  s ním 
 i zákazníka  podrobně  seznamuje,  někdy  jej  přiměje,  že  dá  určitému  výrobku  přednost, 
 ale jen zřídkakdy vede k jeho koupi. To je zásadní důvod, proč pouze reklama nestačí. 


K uzavření obchodu je nezbytné současně zajistit další akce na podporu prodeje. 
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Foret  (1997,  s.  59-60)  uvádí,  že  reklama  má  mnoho  forem  a  druhů  použití.  Působí  na 
 komunikaci určitého produktu nebo je součástí tvorby image firmy. Umí oslovit široké 
 spektrum  obyvatel,  zároveň  je  však  díky  neosobnosti  méně  přesvědčivá.  Je  pouze 
 jednosměrnou  formou  komunikace  a  často  vyžaduje  vynaložení  nemalých  finančních 
 částek.  


Základní cíle reklamy 


  Informovat  –  informativní  reklama  informuje  veřejnost  o  novém  produktu, 
 s účelem vyvolání zájmu a poptávky. 


  Přesvědčit  –  přesvědčovací  reklama  přichází  v období  zvýšeného  konkurenčního 
 tlaku,  hlavním  motivem  je  přesvědčit  zákazníka  ke  koupi  právě  prezentovaného 
 zboží. 


  Připomenout  –  připomínající  reklama,  se  snaží  udržet  v podvědomí  zákazníků 
 určitý druh a značku zboží, např. před nadcházející sezonou. 


Hannagan (1996, s. 167) zmiňuje, že k dalším cílům reklamy lze řadit vznik odlišující 
 a unikátní identity, která bude přitažlivá pro potencionální zákazníky. Identita je spojena 
 s kvalitou výrobku či služeb a s užitkem, který z ní zákazník získá. 


K vlastnostem  reklamy  patří  pronikavost  umožňující  pravidelné  opakování  sdělení, 
 srovnávání  zboží  se  zbožím  konkurence  a  zesílená  působivost,  znamenající  využívání 
 obrazu, zvuku, emotivních slov. Mezi hlavní prostředky reklamy se řadí inzerce v tisku, 
 televizní  a  rozhlasové  spoty,  vnější  reklama,  např.  vitríny,  tabule,  reklama  na 
 dopravních prostředcích a reklama na internetu, tzv. on-line reklama (Jakubíková, 2009, 
 s. 244). 


Ačkoliv  marketing  znamená  více  než  reklama,  správní  zaměření  reklamní  strategie  je 
důležitým  faktorem  v celkové  marketingové  kampani.  Reklama  v různých  médiích 
včetně  vlastních  letáků  a  brožur  je  obvykle  hlavním  prostředkem  informování 
potencionálních spotřebitelů o službách nebo výrobcích (Hingston, 2002, s. 77). 
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 Direct marketing 


Je  rovněž  nazývaný  přímý  marketing,  jedná  se  o  levnější  variantu  osobního  prodeje, 
 neboť  vypouští  nutnost  osobních  návštěv.  Výhodou  je  zaměření  na  úzké  segmenty  až 
 jednotlivce.  Je  jednou  z nejdůležitějších  částí  komunikačního  mixu.  Umožňuje přesné 
 zacílení, výraznou adaptaci sdělení, vyvolává okamžitou reakci. Marketingová sdělení 
 dělí  do  tří  skupin  a  šíří  především  prostřednictvím pošty,  telefonu  nebo internetu 
 (Karlíček, Král, 2011, s. 79). 


Podpora prodeje 


Zpravidla se jedná o změnu poměru ceny a hodnoty produktu, jejímž cílem je zvýšení 
 prodeje.  Tyto  změny  bývají  krátkodobé,  jedná  se  o  standardní  slevy  z ceny  produktu, 
 množstevní slevy, různé prémie, soutěže nebo vzorky zdarma. V rámci podpory prodeje 
 je nezbytná analýza, plánování realizace a kontrola. Hlavním cílem je především plnění 
 komunikačních  a  prodejních  cílů.  Operativními  cíli  jsou  prodej  na  místě  akce, 
 předvedení a seznámení se s novými produkty, možnost zakoupení produktu na zkoušku 
 nebo šíření informací o produktech. Strategické cíle, které jsou dlouhodobější, zahrnují 
 snahu  o  získání  podpory  a  akceptování  produktu,  profilování  podniku  a  značky 
 u zákazníků  a zvýraznění  výhody produktu  ve srovnání  s konkurencí.  Podporu prodeje 
 rozdělujeme na přímou (výrobce se zaměřuje na spotřebitele) a nepřímou (výrobce se 
 účastní podpory prodeje, kterou provádí obchod), (Tomek, Vávrová, 2008, s. 235). 


Public relations  


Dle  Karlíčka  a  Krále  (2011,  s.  115) „Public  relations  neboli  PR  jsou  disciplínou 
 komunikačního  mixu,  která  se  ve  světě  marketingu  setkává  asi  s nejmenším 
 pochopením,“  přitom  však  PR  mají  potenciál  být  velice  efektivním  nástrojem  i  při 
 nízkém rozpočtu. Zřejmě i proto v posledních letech jejich význam v komunikaci roste.  


PR  je  proces  vytváření  vztahů  a  vzájemné  komunikace  mezi  organizací  a  veřejností, 
tedy  i  mezi  městem  či  obcí  a veřejností.   PR slovy Foreta (1998)  in  Janečková (1999) 
představuje  důležitou  součást  marketingové  strategie  obce,  která  si  klade  mezi 
nejdůležitější cíle:  budování  image obce, upevňování  vztahů obyvatel s obcí,  otevřené 
poskytování  informací  o  obci  a  jejích  institucích,  vytváření  podmínek  pro  uplatnění 
námětů  a  připomínek  občanů,  usilování  o  optimální  komunikaci  s veřejností 
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a o maximální  informovanost  jejích  obyvatel.  Činnost  PR  je  vhodné  programově  řídit 
 a plánovat  a  musí  korespondovat  s cíli,  které  si  obec  stanovuje  ve  svých  rozvojových 
 plánech. Výsledkem dobře vedeného PR je co nejvyšší soulad zájmů. Výhodou PR je, 
 že při poměrně nízkých nákladech dokáže oslovit širokou veřejnost (Janečková, 1999, 
 s. 97).  


„PR  bývají  definovány  jako  dialog  mezi  organizací  a  skupinami,  které  rozhodují 
 o úspěchu  či  neúspěchu  organizace  (tzv.  stakeholders.)“.  Na  jedné  straně  klíčové 
 skupiny  mohou  organizaci  pomáhat,  na  straně  druhé  jí  bránit  v dosahování  cílů 
 (Karlíček, Král, 2011, s. 115). 


Z pohledu  měst  a  obcí  jsou  k nejdůležitějším  kategoriím  klíčových  skupin  zařazeni 
 vlastní zaměstnanci organizace, volení zástupci zastupitelstva a rady obce, zaměstnanci 
 v městem  řízených  organizacích,  místní  finanční  skupiny,  investoři,  místní  obyvatelé 
 (např.  děti,  důchodci,  nezaměstnaní),  občané  okolních  regionů,  místní  hospodářské 
 a obchodní  organizace,  podnikatelé,  významné  místní  instituce  v oblasti  školství, 
 zdravotnictví,  sociálních  služeb,  kultury  a  sportu,  významní  domácí  i  zahraniční 
 partneři, návštěvníci a turisté jak z domova, tak ze zahraničí a mnozí další (Foret, 1997, 
 s. 80-81).  


Za  hlavní  rozdíl  mezi  PR  a  reklamou  je  uváděna  skutečnost,  že PR  se  zaměřuje  na 
 firmu, či organizaci jako takovou, nýbrž reklama zviditelňuje výrobek. Reklama a PR 
 využívají  často  stejných  médií,  vyžadují  systematičnost  a  soustavnost,  pracují 
 s cílovými  skupinami  a  přispívají  k vytváření  pozitivního  image  firmy.  PR  je  činnost, 
 jejímž smyslem je vytvoření kladných představ o organizaci a spoluvytváření podmínek 
 pro realizací jejích cílů (Kincl, 2004, s. 74). 


Firmy, které operují na trzích státních organizací, potřebují být ke své existenci veřejně 
známé.  Pokud  má  jejich  činnost  veřejně  prospěšný  charakter  je  nezbytně  nutné  dát  to 
občanům  najevo.  Kupní  centrum  státních  organizací  preferuje  ty  firmy,  které  má 
veřejnost  ráda.  PR  se  v těchto  případech  projevuje  sponzoringem  různých  nadací, 
neziskových  organizací,  sportovních  či  jiných  veřejně  prospěšných  akcí  (Kincl,  2004, 
s. 111).  
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PR  směřuje  k vytvoření  pozitivního  image  firmy  a  jejích  produktů  u  veřejnosti. 


K hlavním  úkolům  patří  udržovat  dobré  vztahy  s tiskem,  rozvíjet  vnitřní  i  vnější 
 komunikaci  organizace,  lobbovat  a  také  rozvíjet  poradenství  manažerů  (Jakubíková, 
 2009, s. 250). 


Event marketing 


„Všechny  definice event  marketingu  mají  společné  to,  že  jde  o  událost,  která  má 
 vyvolat  zážitek  či  prožitek  emocionální  povahy  s cílem  získat  pozornost  a  zájem  cílové 
 skupiny, a to v rámci komunikace firmy (či jiného subjektu)“. Aby byl event marketing 
 efektivní, je nutné, aby zapadal do celkové komunikační strategie firmy a byl součástí 
 marketingového komunikačního mixu (Vysekalová, Mikeš, 2007, s. 130). 


Frey  (2008,  s.  77)  vysvětluje,  že  event  marketing  není  novou  oblastí,  avšak  jedná  se 
 o nástroj  marketingové  komunikace,  který  se  velmi  dynamicky  vyvíjí  a  to  především 
 díky novým technologiím využitelným v této oblasti. 


Tento  autor  předpovídá,  že  pracovníci  v marketingu  budou  stále  častěji  využívat  ve 
 svých  kampaních  moderních  technologií.  Rovněž  uvádí,  že  prostřednictvím  event 
 marketingu lze pozitivně ovlivňovat vztahy s cílovými komunitami (Frey, 2008, s. 80).  


Šindler (2003) in Jurášková, Horňák (2012, s. 70-71) uvádí, že existuje mnoho různých 
 typů  eventu.  Mohou  být  vnitřní  –  indoor,  vnější  –  open  air,  výroční,  VIP,  motivační, 
 prezentující  know  how,  příležitostní,  rebrandový  a  mnoho  dalších.  Mimo  jiné  uvádí 
 i event veřejný, jehož podstatou je určení pro potencionální zákazníky, názorové vůdce, 
 ale především pro širokou veřejnost. Tento typ eventu je určen pro cílové skupiny, které 
 stojí mimo danou firmu nebo organizaci. 


Karlíček, Král (2011, s. 137-138) spatřuje podstatu event marketingu v aktivní účasti 
 cílové  skupiny  na  předmětné  činnosti,  čímž  vzniká emocionální  zážitek  vázaný  na 
 danou  značku.  Jako  cíle  event  marketingu  označuje  zvyšování  oblíbenosti  značky, 
 loajality, povědomí o značce, vyvolávání pozitivního WOM a druhotné publicity. 


Tomek,  Vávrová  (2008,  s.  240)  uvádějí  rozdíl  mezi  výrazy  event,  které  samo  o  sobě 
znamená organizací zinscenovanou významnou událost nebo výjimečný zážitek a event 
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marketingem,  který  je  komunikačním  nástrojem  zahrnujícím  plánování,  organizaci, 
 realizaci a kontrolu. 


Event  marketing  byl  ve  svých  počátcích  zaměřen  především  na  pronájem  dostatečně 
 velké plochy a na získávání peněz. Do roku 2004 však prošel vývojem a jeho zaměření 
 se  změnilo  na  kladení  důrazu  na  bezpečnost  a  zdraví,  řízení  a  kontrolu,  licence 
 a povolení (Conway, 2004, s. 6).  


Plánování event marketingu: 


  základní, kreativní myšlenka, bere v úvahu cíle organizace, 


  čas a místo konání akce, bere v úvahu možnosti cílových skupin, 


  informační kampaň, odvíjí se od prostředí, ve kterém bude event konán, 


  organizační zajištění, přítomnost všech potřebných osob, 


  potenciální rizika, počasí, počet návštěvníků, toalety, právní aspekty, 


  finanční nároky dosahují různé výše v závislosti na velikosti a charakteru akce, 


  vyhodnocení  eventu,  analýzy  zpětné  vazby,  vnímání  spojení  se  značkou,  změn 
 postojů a jiné ukazatele (Pavezová, 2012). 


Osobní prodej 


Osobní  prodej  představuje  nástroj  komunikačního  mixu,  který  je  nejstarší  a  i  tak  si 
 v konkurenci rozvoje moderních technologií a médií, které lze využívat ke komunikaci 
 hájí  svou  pozici  v mnoha  firmách.  Hlavní  výhodou  tohoto  komunikačního  nástroje  je 
 přímý kontakt firmy a zákazníka. Z toho vyplývají výhody jako zpětná vazba, která je 
 v tomto  případě  okamžitá  a  komunikace  se  zákazníky  rychle  reflektující  aktuální 
 a individuální potřeby. Uvedené výhody zvyšují jednak spokojenost zákazníků a jednak 
 zvyšují jejich věrnost (Karlíček, Král, 2011, s. 149). 


Výhoda  osobního  prodeje  spočívá  i  v jeho  relativně  nízké  výši  celkových  nákladů, 
neboť je využíván pouze ve spojení s nutností oslovit jasně definovanou, úzkou cílovou 
skupinu zákazníků.  Nevýhodou je, že se osobní  prodej  potýká s problémem, kdy  řada 
spotřebitelů se cítí jakoukoliv nabídkou být obtěžována. To se však týká zpravidla jen 
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trhů B2C. Na trzích B2B je tato forma prodeje stále hojně používaným komunikačním 
 nástrojem (Karlíček, Král, 2011, s. 149-150) 



2.3.3 Využívané kanály marketingové komunikace - média 


„Marketingová  komunikace  je  pojem,  který  zahrnuje  veškeré  aspekty  vizuální,  psané, 
 hovorové a smyslové interakce mezi firmou a cílovým trhem.“ Technik  komunikace je 
 mnoho, patří mezi ně například vydavatelská činnost, reklamní média, výstavní plochy, 
 reklamní  tabule  nebo  osobní  prezentace.  Pro  reklamní  kampaň  lze  považovat  za 
 nejvhodnější  tištěné  reklamní  prospekty,  výstavní  plochy,  hromadné  sdělovací 
 prostředky  –  televize,  rozhlas,  noviny,  časopisy,  poštovní  zásilky  a  veřejné  nástěnky 
 (Cooper. 1999, s. 116). 


Z pohledu měst a obcí je důležité zvolit správné komunikační médium, mezi které patří: 


Místní periodikum 


Obecně  platí,  že  nejoblíbenějším  a  nejsledovanějším  médiem  je  místní  periodikum, 
 tiskovina  či  zpravodaj  vydávaný  přímo  obcí  zpravidla  jako  měsíčník.  Mimořádný 
 význam tisku tkví v jeho dostupnosti. Ve větších městech jsou tyto „radniční“ tiskoviny 
 zpravidla  bezplatně  vhazovány  do  poštovních  schránek  každé  domácnosti,  v menších 
 obcích  je  možné  tyto  tiskoviny  zakoupit  za  nízký  poplatek.  Místní  tisk  si  zachovává 
 svůj význam i v konkurenci modernějších prostředků, jako je např. internet či kabelová 
 televize (Foret, Foretová, 2002, s. 118). 


Inzeráty tištěné v tiskovinách jsou jedním z nejvýznamnějších a nejúčinnějších způsobů 
 ovlivňování zákazníka. Na rozdíl od rozhlasové či televizní reklamy se recipient může 
 k tištěnému  inzerátu  kdykoliv  vrátit,  vyhledat  si  příslušné  informace,  zatrhnout  nebo 
 vystřihnout  si  celý  text.  Výhodou  je  i  cílová  skupina  reklamního  sdělení,  která  se 
 shoduje  s okruhem  čtenářů  příslušného  listu.  Do  popředí  jej  staví  i  relativní  cenová 
 dostupnost.  I  přes  rozdíly  v možnostech  volby  velikosti  inzerátu  a  výběru  média  je 
 inzerát jedním z nejdemokratičtějších reklamních prostředků (Křížek, 2008, s. 159). 


Místní rozhlas 


Možnost  sdělit  určitou  informaci  vyhlášením  v místním  rozhlase  je  dostupné  pro 
všechny  obyvatele  a  mimořádně  účinné.  Sdělení  získají  lidé  v podstatě  bezprostředně 
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a zadarmo.  Záleží  pouze  na  kvalitním  fungování  rozhlasu  a  pokrytí  po  celém  území 
 obce.  Výhodou  je  i  pevně  stanovený  čas  hlášení,  který  je  zpravidla  realizován 
 v odpoledních hodinách, kdy jsou již občané doma (Foret a Foretová 2007, str. 118).


Internet 


Současné  úvahy  o  informačních  systémech  veřejné  správy  předpokládají  maximální 
 využití  internetu.  Marketingová  komunikace  prostřednictvím  počítačů  přináší  nové 
 možnosti  velkým  i  malým  firmám  včetně  veřejného  sektoru.  Zrychluje  a  rozšiřuje 
 komunikační  možnosti,  vede  k vytváření  trvalých  vztahů  a  vazeb  mezi  prodejcem 
 a zákazníkem a k uspokojování individuálních přání a potřeb (Foret, 1997, s. 89). 


Stránky je však nutné přihlásit do českých i světových vyhledávacích serverů a využít 
 všech  dosažitelných  možností,  jak  cílovou  skupinu  s existencí  stránky  seznámit 
 a přinutit recipienty, aby na ní zavítali. K tomu lze využít reklam přímo na internetu, ale 
 i klasických reklamních médií a prostředků (Křížek, 2008, s. 153-154). 


Elektronická prezentace obce či města poskytuje základní informace o příslušném úřadu 
 a přináší další zajímavé odkazy o historii, památkách, kulturních  a sportovních akcích, 
 ubytování  a  událostech  v obci.  Také  například  informuje  o  nabídce  zaměstnání 
 a investičních příležitostech, upozorňuje na různé záležitosti týkající se života obyvatel 
 v obci a jeho spádovém území (Janečková, 1999, s. 97).  


Určitým  druhem  reklamy  na  internetu  jsou  reklamní  proužky,  tzv.  bannery.  Podle 
 uznávané  definice  je  možné  za  reklamní  proužek,  či  plochu  považovat  dle  Stuchlíka 
 (2000) in Křížek (2008) „každé místo na www stránce, jež slouží k umístění reklamního 
 sdělení a zároveň není reklamním odkazem (text link).“ U banneru je důležitý textový či 
 grafický poutač, který musí uživatele přesvědčit, aby si banner prohlédl, případně si na 
 něj  kliknul.  Při  využití  banneru  je  důležitá  originalita  a  v textu  srozumitelná, 
 smysluplná, konkrétní a věcná informace (Křížek, 2008, s. 151-152). 


Informační materiály 


Mezi  komunikační  nástroje  sloužící  k zviditelňování  obce  a  jejího  území  patří  různé 
informační  materiály,  jejichž  obsah  a  forma  je  individuální  a  závisí  na  účelu  použití 
s cílem vzbudit zájem v konkrétní oblasti (Janečková, 1999, s. 95). 
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K tradičním materiálům patří pohlednice, prospekty, letáky, plakáty, brožury, publikace, 
 mapy kalendáře, nabídkové katalogy a další. Nestačí tyto materiály pouze zpracovat, ale 
 mnohem důležitější je vhodně je umístit a to nejen v příslušné obci, ale i ve spádovém 
 území  daného  regionu  a  ve  vzdálenějších  místech,  které  navštěvují  turisté.  Kvalitně 
 zpracované  informační  materiály  by  měly  být  nezbytnou  součástí  vybavení  každého 
 reprezentanta  obce,  který  je  poskytuje  při  jednáních  s partnery  obce,  při  konáních 
 veřejných akcí atp. (Janečková, 1999, s. 95). 


Reklamní  tiskoviny  patří  k nejčastěji  využívaným  informačním  prostředkům,  kdy 
 většina  reklamních  tiskovin  je  zaměřena  na  informace  o  produktu.  Velmi  jednoduchý 
 reklamní prostředek je leták, jehož úkolem je především vzbudit zájem o určitý produkt. 


Účelem jeho textu je podat informaci co nejrychleji. Distribuce probíhá vhazováním do 
 poštovních schránek, rozdáváním na ulici apod. (Křížek, 2008, s. 155). 


Sdělovací prostředky  


Šíření  určitého  sdělení,  jímž  má  být  osloveno  široké  spektrum  obyvatel  je  otázkou 
 mediální  strategie.  Při  výběru  médií  se  vychází  ze  znalostí  rozsahu  a  místa  adresátů 
 a frekvence  působení.  Na  základě  těchto  poznatků  se  vybírají  vhodné  sdělovací 
 prostředky  s určením  časového  harmonogramu  působení,  a  to  celoroční  nebo  sezónní. 


Nejčastěji se využívá regionálních rádií nebo regionální televize. (Foret, 1997, s. 65). 


Využití rozhlasu k šíření reklamy má několik nevýhod. Jednak postrádá vizuální stránku 
 komunikace,  pro vyjádření  myšlenky  a  k přesvědčení  posluchačů  slouží  pouze  zvuk, 
 a jednak  se  v současné  době  rozhlas  většinou  poslouchá  pouze  jako  zvuková  kulisa. 


Nespornou  výhodou  využití  rozhlasové  reklamy  je  všeobecná  dostupnost,  neboť 
 rozhlasový  přijímač  člověka  provází  i  na  cestách,  při  rekreaci,  v domácnosti, 
 v zaměstnání,  v čekárnách  lékařů,  apod.  Další  výhodou  je  jeho  operativnost 
 a flexibilnost,  protože  výroba  spotu  není  časově  ani  technicky  náročná  a  zařazení 
 reklamy  do  vysílání  lze  dohodnout  s příslušným  médiem  ve  velmi  krátké  době. 


Účinnost rozhlasové reklamy závisí na počtu opakování a na jasnosti a srozumitelnosti 
textu, který musí zaujmout na první zaslechnutí (Křížek, 2008, s. 170-171). 
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2.1 Obec - základní článek územní samosprávy 


Základním  článkem  územní  samosprávy  je  obec,  která  tvoří  základní  územní, 
 samosprávný celek a územní jednotku státu. Obec ve veřejné správě zaujímá významné 
 postavení,  které  je  výsledkem  dlouhodobě  probíhajícího  procesu  decentralizace 
 kompetencí  a  odpovědnosti  za  zabezpečování  stále  více  druhů  veřejných  statků  pro 
 všechny obyvatele ze strany státu na územní samosprávu (Peková, 2005, s. 105). 


Dle zákona o obcích (obecní zřízení), ve znění pozdějších předpisů ze dne 12. 4. 2000 je 
 obec: „základním  územním  samosprávným  společenstvím  občanů;  tvoří  územní  celek, 
 který  je  vymezen  hranicí  obce.  Obec  je  veřejnoprávní  korporací,  má  vlastní  majetek. 


Obec  vystupuje  v právních  vztazích  svým  jménem  a  nese  odpovědnost  z těchto  vztahů 
 vyplývající. Obec pečuje o všestranný rozvoj svého území a o potřeby svých občanů; při 
 plnění  svých  úkolů  chrání  též  veřejný  zájem.  Každá  část  území  České  republiky  je 
 součástí  území  některé  obce.  Obec  má  jedno  nebo  více  katastrálních  území“ (Zákon 
 č. 128/2000 Sb.).  


Veřejná  správa  zahrnuje  státní  správu  s  dominantním  postavením,  dále  samosprávu, 
 která je k  výkonu veřejné správy pověřena příslušným zákonem, a to zejména na úrovni 
 územní  samosprávy.  V jejím  rámci  dochází  k  zastupování  zájmů  občanů  žijících  na 
 určitém  menším  území,  než  je  území  státu.  Dále  veřejná  správa  zahrnuje  i  zájmovou 
 samosprávu, např. profesní apod. (Peková, 2005, s. 83). 


Pod pojmem veřejná správa se rozumí vykonávání činností ve veřejném zájmu. Slouží 
 k zajišťování, uskutečňování a vykonávání veřejných záležitostí těmi, kteří tuto činnost 
 vykonávají na základě právem stanovené povinnosti a pouze v mezích daných zákonů. 


V tomto směru se liší od správy soukromé, jež je realizována v zájmu soukromém, týká 
 se  soukromých  záležitostí  a  nenese  postavení  veřejnoprávních  povinností  (Grospič, 
 2008, s. 323).  



2.1.1 Funkce obce 


Region  a  obec  poskytuje  takové  veřejné  služby,  které  soukromý  sektor  vzhledem 
k vysoké  finanční  náročnosti  není  schopen  realizovat  sám,  patří  sem  např.  výstavba, 
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oprava  a  údržba  místních  komunikací,  veřejné  osvětlení,  místní  doprava,  poskytování 
 sociálních  služeb,  apod.  K produktům  nabízeným  obcí  patří  nabídka  bytových 
 a nebytových prostor, pronájem nebo prodej budov ve vlastnictví organizace, zřizování 
 průmyslových  zón,  kulturní,  sportovní,  vzdělávací  a  společenské  akce  organizované 
 samosprávou,  které  vedou  ke  zvyšování  návštěvnosti  dané  lokality  a  k možnosti 
 prezentace  a  realizace  místní  podnikatelské  sféry.  V případě  pozitivního  výsledku 
 hodnocení veřejností konkrétní akce dochází k naplnění cílů marketingové komunikace 
 a konkurenceschopnosti obce (Pauličková, 2005, s. 64).  


Produktem obce lze velmi zjednodušeně nazvat vše, co může obec či město nabídnout 
 svým  občanům,  podnikům,  investorům  a  návštěvníkům  a  co  slouží  k uspokojování 
 jejich  individuálních  i  kolektivních  potřeb.  V širším  hledisku  lze  za  produkt  obce 
 považovat  samotnou  obec  tvořenou  jejím  materiálním  prostředím  a  všemi  subjekty, 
 které na území obce působí. Produkt obce vždy musí vycházet ze zvolené strategie obce 
 a  je  závislý  na  stanoveném  rozpočtu  organizace.  Své  produkční  hodnoty  může  obec 
 zvýšit  i  svazkem  s jinou  obcí  nebo  se  může  s jinou  obcí  dohodnout  o  vzájemné 
 spolupráci,  o společné dodávce určité části produktu  a poté o jeho společném  využití, 
 např. společné kulturní centrum, dům s pečovatelskou službou, zdravotnické či školské 
 zařízení (Janečková, 1999, s. 60). 


 Za  produkt  se  obecně  považuje  to, „co  lze  na  trhu  nabízet  k pozornosti,  získání, 
 k používání  nebo  ke  spotřebě,  co  má  schopnost  uspokojit  přání  nebo  potřebu  druhých 
 lidí.“  „Produktem  může  být  výrobek,  služba,  myšlenka,  osoba,  organizace,  kulturní 
 výtvor,  místo,  apod.“  Z hlediska  marketingu  je  produkt  souhrnem  vlastností,  včetně 
 provedení,  balení,  jména,  značky,  designu  a  výhod,  jež  nabízí.  Není  však  pouze  jen 
 fyzickým  zbožím  a  musí  pro  zákazníka  představovat  určitou  hodnotu  (Jakubíková, 
 2009, s. 188). 


Obecná  charakteristika  orientace  na  produkt  znamená,  že  organizace  a  firmy,  které 
chtějí být úspěšné, přinášejí na trh nejnovější a nejdokonalejší zboží a služby, o nichž 
jsou  přesvědčeny,  že  jejich  kvality  jsou  dostačující  zárukou  úspěchu  na  trhu.  Usilují 
o to,  nabídnout  ze  své  výroby  to  nejlepší,  vědí  co  a  jak  vyrobit  a  očekávají,  že 
i zákazníci  ocení  výsledky  jejich  snažení  a  veškeré  nabízené  zboží  si  koupí.    Tato 
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orientace  však  vychází  z představy,  že  výrobce  je  pánem  na  trhu  a  zákazníci  se  mu 
 přizpůsobují (Foret, 1997, s. 18-19). 


Při výběru procesů, jejichž pomocí se produkt dostává ke klientům, uživatelům a jiným 
 příjemcům se využívá marketingového mixu. Jedná se o soubor nástrojů, kterých může 
 vedení  obce  využít  k přizpůsobování  svého  produktu,  k odlišení  od  produktu 
 konkurence,  k jeho  ocenění  i  zhodnocení.  Obec  představuje  pro  své  zákazníky  velmi 
 složitý  produkt,  který  je  příčinou  rozšíření  původních  čtyř  nástrojů  marketingového 
 mixu -  produkt, místo, cena, propagace o další tři - lidé, materiální prostředí a procesy. 


Posledním a velmi významným nástrojem je partnerství, tj. spolupráce všech subjektů 
 na  tvorbě  produktu.  Pro  služby  poskytované  obcí  je  typická  jejich  nehmotnost, 
 neoddělitelnost  od  poskytovatele,  nemožnost  služby  uchovat  či  vlastnit.  Z těchto 
 vlastností vyplývá nutnost rozšířeného marketingového mixu, který činí marketing obcí 
 ještě  složitější,  neboť  služby  a  výhody  poskytované  obcí  tvoří  vzájemně  složitý 
 komplex (Janečková, 1999, s. 56-57).  



2.1.2 Vnitřní a vnější prostředí obce 


Vnitřní prostředí obce vyplývá ze zabezpečování správy a z plnění úkolů podle platné 
 legislativy. Je dáno rozpočtem obce, který závisí na makroprostředí obce a na dotacích 
 ze  státního  rozpočtu.  Součástí  vnitřního  prostředí  jsou  i  zaměstnanci  obce  a  institucí, 
 které obecní úřad řídí (Janečková, 1999, s. 24).  


Vnější prostředí obce se člení na: 


  Demografické  prostředí,  které  se  zabývá  velikostí  populace  v obci,  sociální, 
 kvalifikační,  příjmovou,  věkovou  a  vzdělanostní  strukturou  a  jednotlivými  znaky 
 směřujícího vývoje.  


  Ekonomické  prostředí  je  tvořeno  v případě  místní  správy  ekonomickým 
 makroprostředím,  tzn.  hospodářskou  situací  státu,  mezzoprostředím,  tj. 


hospodářskou  situací  regionu  a  mikroprostředím,  které  je  výrazem  hospodářské 
situace obce.  
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  Politicko-právní  prostředí  v rámci  místní  správy  znamená  chování  představitelů 
 obcí,  rámec  jejich  pravomocí  a  zároveň  i  možnosti  uplatnění  marketingové 
 koncepce při řízení obce. 


  Sociálně-kulturní  prostředí zahrnující  kulturu,  vzdělání, tradice na úrovni  města, 
 regionu nebo celého státu, rodinné vztahy nebo zvyklosti. 


  Přírodní  prostředí  charakterizující  okolí  obce  včetně  dopravní  dostupnosti, 
 klimatických a ekologických podmínek nebo přírodních zdrojů. 


  Technologické  prostředí  je  dáno  celkovým  vývojem  vědy  a  techniky.  Zahrnuje 
 informační systémy nebo komunikační techniky (Janečková, 1999, s. 20-23). 


Bačuvčík (2011, s. 63 - 64) podrobně specifikuje pojetí vztahů neziskových organizací 
 a uvádí, že neziskové organizace se pohybují v určitém marketingovém prostředí, které 
 dále  člení  na  mikroprostředí  a  makroprostředí.  Mikroprostředí  dále  dělí  na  vnitřní 
 (zaměstnanci  a  dobrovolníci  neziskových  organizací)  a  vnější  (uživatelé  služeb,  tj. 


zákazníci,  odběratelé,  návštěvníci,  klienti).  Důležitým  prvkem  na  pomezí  vnitřního 
 a vnějšího mikroprostředí jsou blízké osoby (příbuzní) zaměstnanců a dobrovolníků.  



2.1.3  Zájmové skupiny obce 


Hlavní zájmové skupiny lze charakterizovat jako všechny jednotlivce a subjekty, kteří 
 se vyskytují uvnitř a vně podniku nebo organizace, a kteří mají na podnik (organizaci) 
 vliv,  nebo  jsou  podnikem  (organizací)  ovlivňováni.  Podnik  (organizace) potřebuje  od 
 svých  významných  zájmových  skupin  podporu  vedoucí  k dosahování  vytyčených  cílů 
 a plnění zvolené strategie. Současně je nutností, aby zájmy těchto skupin byly v souladu 
 s cíli podniku nebo organizace (Tichá, Hron, 2002, s. 24-28). 


Obecnou  veřejností  lze  označit  všechny  členy  společnosti,  kteří  se  z důvodu  lokální 
 příslušnosti nebo z důvodu zájmu, zajímají o organizaci či jí podporují a vystupují jako 


„stakeholders“ (Bačuvčík, 2011, s. 65).  


Pojem  „stakeholders“  se  v managementu  objevuje  již  v  první  polovině šedesátých  let 
minulého  století  a  definuje  jej  jako: „skupiny  lidí,  bez  jejichž  podpory  by  organizace 
přestala existovat“ (Zikmund, 2010).  
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Hlavní zájmové skupiny z hlediska marketingu obce 


  Místní  obyvatelé  a  občané,  na  kterých  je  silně  závislá  podpora  marketingových 
 aktivit  města.  Je  potřeba  vědět,  jak  občané  znají  svou  obec,  zda  si  uvědomují  její 
 přednosti i slabiny, zda jsou ochotni podílet se na rozvoji obce, tedy jaký zaujímají 
 k obci celkový postoj. 


  Veřejnost  je  vnímána  jako  celek,  tzn.,  že  ji  tvoří  i  ostatní  obyvatelé  žijící  mimo 
 obec. Kladným postojem pomáhá široká veřejnost budovat pozitivní image obce a to 
 prostřednictvím veřejného mínění. 


  Investoři přinášejí  do  obce  kapitál,  vytvářejí  nová  pracovní  místa,  podílejí  se  na 
 zlepšování  kupní  síly  obyvatel  a  na  zvyšování  daňového  základu  rozpočtových 
 příjmů  obce.  Z hlediska  obce  je  důležité  znát  rozhodování  investorů,  aby  obec  při 
 oslovení investora mohla nabídnout prostředí vhodné pro jejich aktivity. 


  Turisté jsou pro obec cílovou skupinou, jejichž význam neustále roste, neboť rozvoj 
 cestovního  ruchu  napomáhá  rozvoji  místního  obchodu  a  služeb,  vytváří  nová 
 pracovní místa. Hodnocení turistické nabídky přispívá k prezentaci lokality i mimo 
 region. 


  Zájemci  o kulturu a volnočasové aktivity, např. návštěvníci zábavných  zařízení, 
 slavností,  cykloturisté,  pěší  turisté,  sportovní  diváci  a  in-line  bruslaři.  Zájem 
 o volnočasové aktivity projevují nejen místní obyvatelé, ale i cílová skupina turistů. 


  Zaměstnanci, kteří pracují přímo v obci nebo v jejím okolí. Ve venkovských obcích 
 je důležité, aby se podařilo snížit odlivu pracovních sil do měst. 


  Noví  obyvatelé,  jsou  cílovou  skupinou  obyvatel,  na  kterou  se  v poslední  době 
 zaměřují  hlavně  obce  a  města  v okolí  velkých  měst.  U  této  skupiny  je  předmětem 
 zájmu  jejich  věková,  pracovní  a  vzdělanostní  struktura,  kupní  síla  a  rozhodovací 
 procesy, které u nich probíhají (Ježek, 2011, s. 11-12).   


Důležitou roli mezi zájmovými skupinami marketingu obce hraje i stát a jeho orgány, 
které  hájí  rozpočtové  zájmy,  vytváří  pozitivní  vliv  na  zaměstnanost,  životní  prostředí 
a dodržování zákonů (Tichá, Hron, 2002, s. 29). 
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2.1.4 Marketing měst a obcí 


Pojem  marketing  lze  definovat  také  z pohledu  jeho  využití  ve  správě  měst  a  obcí,  kde 
 slouží  k „dosahování  cílů  organizace  prostřednictvím  uspokojování  potřeb  zákazníků. 


Znamená  to  dokonce  dávat  cosi  navíc,  než  dává  konkurence.“  V  podmínkách  místní 
 správy  je  nutné  doplnit  marketing  dalšími  nástroji,  zejména  je  nutné  provést  analýzu 
 vztahů  mezi  skupinami  zákazníků  a  poskytovanými  službami.  Jedná  se  o  rozlišování 
 jednotlivých klientů v rámci služeb poskytovaných ze zákona, např. vydávání osobních 
 dokladů  či  poskytování  služeb  sociální  péče.  Orgány  místní  správy  však  plní  i  další 
 funkce,  které  jdou  nad  rámec  individuálních  potřeb  obyvatel  a  nabývají  stále  většího 
 významu. Jedná se v první řadě o rozvoj obce, města a celého regionu včetně rozvoje 
 služeb  pro  všechny  jeho  obyvatele.  Význam  těchto  funkcí  závisí  na  aktivitách 
 jednotlivých  územních  samospráv,  které  mají  za  úkol,  svými  aktivitami  zvýšit  zájem 
 turistů.  Tím  roste  soutěživost  mezi  jednotlivými  obcemi  a zvyšuje  se 
 konkurenceschopnost  dané  oblasti.  Jedním  z nástrojů,  které  územní  samosprávy 
 využívají je bezpochyby marketing. Vždyť i jeden z nejznámějších teoretiků marketingu 
 Kotler  (1993)  in  Janečková  (1999,  s.  14-15)  je  toho  názoru,  že „marketing  je  nutno 
 rozšířit.“  Jedná  se  o  jeho  využití  a  uplatnění  i  v neziskových  organizacích,  při 
 propagování lidí a jejich názorů, událostí i míst. Snahy ovlivňovat názory, zavést směnu 
 míst  pobytu,  území,  cestování,  průmyslových  a  obchodních  zón  vede  k převzetí 
 myšlenky „marketingu místa“. To znamená, že lze rozšířit koncepci marketingu města 
 jak na menší místa – obce, tak i na větší prostor regionů (Janečková, 1999, s. 14-15).  


Z pohledu marketingu měst  je jedním z cílů přilákat  na určité území, město  nebo obec 
nové  obyvatele,  investory,  velmi  důležití  jsou  i  turisté.  V rámci  regionálního 
a městského  marketingu  spolu  působí  na  tržním  prostředí  jak  samosprávné  obce,  tak 
soukromé  firmy.  Pro  rozvoj  města  jsou  nejdůležitější  cíle  spatřovány  v existenci 
obytných možností, podnikatelského, investičního a rekreačního prostředí (Pauličková, 
2005, s. 10-11) 
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2.1.5 Marketingová komunikace a veřejná správa 


Pro  pracovníky  veřejné  správy,  tzn.  pracovníky  vykonávající  činnosti  na  městských 
a obecních  úřadech, má  komunikace  základní  význam,  neboť  je  součástí  správních 
procesů. Přináší informace nezbytné pro objektivní posouzení řešených problémů, které 
jsou podkladem pro vydání správného rozhodnutí, ale je také prostředkem prosazování 
rozhodování,  ovlivňování  a  organizování  občanů.  Představitelé  veřejné  správy  tak 
vstupují  do  komunikace  v různých  manažerských  rolích.  Komunikace  nabývá  v jejich 
práci rozličného významu, sleduje různé cíle a nabývá i rozdílných podob. Dosáhnout 
efektivní komunikace ve veřejné správě je mnohdy velmi složité. Demokratická správa 
věcí  veřejných  se  odlišuje  od  řízení  organizací  v soukromé  sféře  především 
v podmínkách rozhodování. O veřejných věcech nemůže rozhodovat hlavní představitel, 
starosta, územně samosprávné jednotky obce či města sám, ale tyto záležitosti legitimně 
závisejí  také  na  rozhodnutích  ostatních  obyvatel  dané  lokality  (Rektořík,  Šelešovský, 
2002, s. 52-53).  
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3 Cíl a metodika práce 



3.1 Cíl práce 


Cílem diplomové práce je na základě zjištění priorit vybrané obce zpracovat konkrétní 
 komunikační  kampaň  zaměřenou  na  určitou  zájmovou  skupinu,  směřující  k dosažení 
 vytyčených cílů rozvoje daného území. 



3.2 Metodika práce 


1.  Studium  odborné  literatury  –  vysvětlení  pojmů  marketing,  marketingová 
 komunikace,  event  marketing,  produkt  obce,  hlavní  zájmové  skupiny  z hlediska 
 marketingu obce. 


2.  Analýza současného stavu využívání marketingové komunikace obce, zjištění priorit 
 – řízený rozhovor se zaměstnanci obce. 


3.  Zpracování  návrhu  hlavní  akce v  rámci komunikační  kampaně vedoucí  k dosažení 
 požadovaných  cílů  –  kontaktování  potenciálních  dodavatelů,  sponzorů  a  subjektů 
 zúčastněných  na  kampani,  sestavení  časového  harmonogramu,  rozpočtu,  realizace, 
 analýza a hodnocení výsledků. 


4.  Konečné doporučení. 


Na  počátku  diplomové  práce  bude  zpracován  literární  přehled,  který  bude  přehledem 
 teoretických  východisek  k problematice  marketingové  komunikace  uplatňované  na 
 úrovni územně samosprávního celku, obce. K čerpání informací bude použita odborná 
 literatura  od  českých  a  zahraničních  autorů  zabývající  se  marketingovou  komunikací. 


Odborná  literatura,  internetové  zdroje  i  jiné  zdroje  nutné  k  vypracování  této  práce 
 budou zahrnuty v seznamu použité literatury. 


V další  fázi  práce  bude  mimo  jiné  provedena  stručná  charakteristika  obce  Tučapy. 


Základní  informace  o  obci  budou  čerpány  z  jejích webových  stránek.  Údaje 
o nezaměstnanosti  v obci  budou  získány  z interních  podkladů  nezveřejňovaných 
statistik  Úřadu  práce,  kontaktní  pracoviště  Soběslav.  Mezi  zdroje  dat  použité  v rámci 
práce budou patřit i interní dokumenty Obecního úřadu Tučapy. 
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Pro sběr dalších potřebných dat  k rozšíření  poznatků  o současné situaci  obce v rovině 
 priorit,  cílů,  cílových  skupin,  způsobu  využívání  marketingové  komunikace 
 a o finančních možnostech, které jsou pro tyto aktivity limitující, bude využito řízených 
 rozhovorů se zástupci obce. Záznamové archy těchto rozhovorů budou součástí přílohy 
 diplomové práce. Validita bude zajištěna zpětnou  kontrolou zaznamenaných odpovědí 
 respondenty.  Řízený  rozhovor  bude  proveden  se  starostou  obce  Tučapy  Pavlem 
 Novákem  a  s ekonomkou  obce  Tučapy  paní  Danou  Novákovou  pro  získání 
 ekonomických poznatků a podrobnějších informací k organizačním možnostem obce. 


Na základě informací zjištěných z řízených rozhovorů bude navržena v rámci stávající 
komunikační  kampaně  obce  hlavní  akce,  která  bude  odpovídat  identifikovaným  cílům 
obce,  cílovým  skupinám  a prioritám  obce.  V návrhu  bude  popsána  hlavní  akce, 
organizační  zajištění  a  také  informační  podpora,  v jejímž  rámci  budou  osloveny 
s žádostí  o  spolupráci  různé  subjekty.  Mezi  nimi  lze  jmenovat  okolní  obce  a  města, 
soukromé firmy a média. Získané informace budou prezentovány a hodnoceny v textu 
praktické části. V realizační fázi bude vypracován časový harmonogram pro průběh dne 
uskutečnění  akce  a  také  pro  jednotlivé  činnosti  implementace  návrhu.  Návrh  bude 
předložen starostovi obce k posouzení a v závěru práce bude uvedeno jeho stanovisko. 



(34)29 



4 Praktická část 


Informace  o  obci  uvedené  v následujícím  textu,  nebude-li  uveden  jiný  zdroj,  byly 
 čerpány z internetových stránek www.tucapy.cz. 



4.1 Charakteristika obce Tučapy 


Obec Tučapy se dle geografického vymezení a územního členění nachází v Jihočeském 
 kraji,  v okrese  Tábor.  Správním  územím  náleží  pod  Obecní  úřad  s rozšířenou 
 působností  Soběslav.  Obec  je  vzdálená  přibližně  osm  kilometrů  severovýchodně  od 
 Soběslavi  a  devatenáct  kilometrů  jihovýchodně  od  Tábora.  Obcí  protéká  Černovický 
 potok a přírodní prostředí dotváří údolí rybníka Pokoj. Součástí obce jsou i dvě lokality 
 Dvorce  a  Brandlín.  Katastrální  plocha  obce  Tučapy  je  1 857  ha.  Dvorce  činí  417  ha 
 a část obce Brandlín 549 ha. Podrobné údaje o obci jsou uvedeny v Tabulce 1. 


Tabulka 1: Vymezení území obce Tučapy 


Status: Obec


Typ města: Ostatní obce


ZUJ (kód obce): 553239


NUTS5: CZ0317553239


Lau 1 (NUTS4): CZ0317 - Tábor


NUTS3: CZ031 - Jihočeský kraj


NUTS2: CZ03 - Jihozápad


Obec s pověřeným obecním úřadem: Soběslav
 Obec s rozšířenou působností: Soběslav
 Katastrální plocha (Ha): 1857
 Počet bydlících obyvatel k 1.1.2012: 773


Nadmořská výška: 455


Zeměpisné souřadnice: 14° 48' 12'' E , 49° 17' 29'' N
 První písemná zpráva (rok): 1354


PSČ: 391 26


Souhrnné informace 


Zdroj: www.risy.cz 


Na  území  obce  a  v  jejím  spádovém  obvodu  se  rozkládají  převážně  lesy  s četnými 
jihočeskými rybníky. Bezprostřední území obce není narušeno žádnou dopravní tepnou, 
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a proto je vhodné pro provozování cykloturistiky a pěší turistiky, k rekreaci, houbaření 
 a rybaření. Umístění obce je patrné na Obrázku 1.  


Obrázek 1: Mapa okresu Tábor a mapa České republiky s umístěním obce 


Zdroj: www.mesta.obce.cz  



4.1.1 Historie obce Tučapy 


První  písemný  odkaz  o  obci pochází  z roku  1354.  V roce  1359  až  1366  je  postavena 
Tomášem  z Tučap  z rodu  vladyků  Tučapů  z Tučap  tvrz,  kterou  v roce  1511  Václav 
z Tučap prodává i s dvorem a vesnicí Petru Beranovi. V roce 1719 zasahuje obec ničivý 
požár a o několik let později se stává vlastníkem Tučap hrabě František Adam Vratislav 
z Mitrovic. Na přelomu 17. a 18. století je na místě bývalé tvrze postaven zámek. Mimo 
zámku patří k bývalému velkostatku ještě 6 obytných domů, sádka, myslivna a hájovna, 
cihelna,  mlýn  a  panský  lihovar,  který  původně  sloužil  jako  pivovar.  Nejznámějším 
rodákem  z Tučap  je  světově  uznávaný  skladatel  a  dirigent  České  filharmonie  Karel 
Ančerl,  na  jehož  počest  je  v roce  1998  slavnostně  odhalena  pamětní  deska  na  budově 
obecního  úřadu. Z historického hlediska jsou  významné zachované židovské památky, 
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např.  synagoga,  která  je  dnes  v soukromých  rukou  a slouží  k bydlení,  židovská  škola 
 a židovský hřbitov. 


Již  v roce  1927  je  v Tučapech  zavedena  elektrizace,  o  pět  let  později  je  vybudován 
 i vodovod. 


Významným pro obec se stává rok 2006, kdy je s pomocí občanů vybrán nový znak (viz 
 Obrázek 2) a prapor obce (viz Obrázek 3), jejichž návrhy zpracoval  heraldik  Miroslav 
 J. V. Pavlů. 


Obrázek 2: Znak obce         Obrázek 3: Prapor obce       


Zdroj: www.tucapy.cz           Zdroj: www.tucapy.cz  


Tučapy mají od roku 2005 také svou turistickou známku, na které je vyobrazen portrét 
 významného rodáka obce Karla Ančerla. Známku si turisté či sběratelé mohou zakoupit 
 na  obecním  úřadě  nebo  v restauraci  Peach  Pit  u  čerpací  stanice.  Turistickou  známku 
 obce znázorňuje následující Obrázek 4. 


Obrázek 4: Turistická známka obce 


Zdroj: www.tucapy.cz 
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4.1.2 Demografické složení obyvatelstva 


Přehled o počtu obyvatel obce Tučapy včetně místních částí Brandlín a Dvorce v letech 
 2006  až  2012,  přehled  o  počtu  mužů  a  žen,  narozených  a  zemřelých,  přistěhovaných 
 a odstěhovaných zobrazuje následující Tabulka 2. 


Tabulka 2: Demografické údaje obce Tučapy 2006 - 2012 
 Rok Počet 


obyvatel Muži Ženy Narození Zemřelí Přistěhovaní Odstěhovaní


2006 802 396 406 7 10 23 23


2007 794 399 395 10 21 27 24


2008 790 395 395 3 10 16 13


2009 783 390 393 8 18 18 15


2010 774 391 383 7 16 11 11


2011 781 395 386 10 6 23 20


2012 780 393 387 14 10 14 19


Celkem x x x 45 81 118 106


Zdroj: zpracováno na základě interních údajů matriky OÚ Tučapy 


Z Tabulky  2  je  patrné,  že  v časové  řadě  let  2006  až  2012  docházelo  v obci  Tučapy 
 k postupnému  snižování  počtu  obyvatel,  v roce  2012  je  celkový  počet  obyvatel  nižší 
 o 22  osob,  tj.  o  2,7  %  méně  než  v roce  2006.  Výjimku  tvoří  pouze  rok  2011,  kdy  je 
 celkový  přírůstek  obyvatel  kladný  a  to  přirozeným  způsobem,  tedy  narozením 
 i přistěhováním. Pozitivním jevem bylo v roce 2012 i narození 14 občánků, tj. o 50 % 
 více než v roce 2006. Kladně lze hodnotit i stav přistěhovaných osob, který je za celé 
 časové období let 2006 až 2012 vyšší než počet odstěhovaných o 12 osob, tj o 10,2 %. 


V současné době žije v obci Tučapy 780 obyvatel, z toho je 393 mužů a 387 žen. V obci 
 Tučapy je evidováno 267 domů a 4 bytové domy, z nichž 2 bytové domy jsou určeny 
 pro sociální bydlení. 



4.1.3 Životní prostředí a dopravní dostupnost 


Pro  hospodářskou  situaci  Jihočeského  regionu,  v níž  se  obec  nachází,  je 
charakteristické,  že  i  přes  výstavbu  mnoha  podniků  patří  k nejméně  průmyslovým 
oblastem v České republice, a proto si zachovává velmi kvalitní životní prostředí.  
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