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Abstrakt 

Obsah diplomové práce se v!nuje problematice hodnocení 
efektivity sou"asné externí komunikace obce K#tiny s p#ihlédnutím 
k marketingu cestovního ruchu a propagaci destinace. Cílem je pak 
navržení doporu"ení a nových cíl$ v podob! Komunika"ního plánu, 
který navazuje na vhodné nabízené Regionální opera"ní programy 
Jihovýchod.  
 
Klí!ová slova 

Marketing destinace, strukturální fondy, marketingové #ízení 
obce, marketingový mix obce, komunika"ní mix, positioning obce, 
targeting obce, klientský brief, komunika"ní plán. 

 
 

 

 

Abstract 
The content of the thesis is devoted to evaluating the 

effectiveness of current external communication community Christening 
with regard to tourism marketing and promotion of the destination. Goal 
is to propose recommendations and new objectives of the 
Communication Plan, which builds the appropriate operational 
programs offered by the Southeast Regional. 
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Introduction 
 

Promotion of the selected county place is in most cases the thing 
travelers remember. It happens that people have feeling to visit again it 
and share experiences with family and friends. Nevertheless this fact there 
are lot of cities and villages which cannot see benefit of putting finger on it 
using famous people born in village, using historical and natural memories, 
legends, local behaviors to increase their promotion. 

Application of marketing strategy, tools and communications skills 
help to increase image, better competitive advantage, establish village in 
tourism market. Each entrepreneur strategy has visibility of product and 
takes target group in the topic. Unfortunately villages and cities are missing 
this kind of communication and trying to attract the attention of potential 
visitors. Town council in are not able to enforce their interest. There are 
lots of trainings for town council member for them using Czech The 
Ministry of regional development and South Moravian Region which help 
advertise regions, villages. Also EU programs can be used. 

Unwillingnes and bad orientation in village communication 
possibilities very often lead to zero utilization of all available funds asign to 
region advertising. 

Above mentioned issue drive me to prepare my master thesis on 
communication and promotion of selected village in South Moravia region 
and contribute it to better mostly external communication using financials 
from EU funds. 

Selected village K#tiny is located on the north of the Brno at the 
border with protected landscape area Moravsky Kras and has lot of natural 
and cultural benefits. Inspite of the benefits village is not able enfore itself 
in the micro region and is not using marketing tools for traveler movement 
and regional info centers. 

Part of the thesis is to provide strategy for the village concentrating 
on external communication using list of EU Regional funds available which 
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can be used and increase its competitive advantage. Partial topics are 
about situation analyses of the village which shall confirm the possibilities 
of the village and also confirm importance of the propagation and 
communication in traveler movement.  

I believe thesis content and partial analyses and final 
communication strategy will help town council to increase the attractively 
and development of the  village and help also to have strong competitive 
advantage, higher employment and better profile of the village. 
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Úvod 

 

Interpretace  a propagace ur"itého vybraného místa je ve v!tšin! 
p#ípad$ práv! tím, co si jeho návšt!vník uchová jako trvalou vzpomínku. 
%asto v n!m pak vyvolává pocit a pot#ebu op!t místo navštívit a pod!lit se 
o své zážitky se svými blízkými. I p#es tento logický fakt je stále spousta 
m!st a obcí, které nepovažují za p#ínosné vyzvednout sv$j význam nap#. 
prost#ednictvím známých osobností, které se v míst! narodily, žily, "i 
p$sobily, dále díky historickým a p#írodním památkám, legendám, místním 
zvyk$m a dalších specifik  ke své vlastní propagaci. 

Aplikace marketingových strategií, nástroj$ a komunika"ních 
dovedností napomáhají k prosazování se na trzích, upev&ování pozic a v 
neposední #ad! i zvyšování image, které vedou k lepší 
konkurenceschopnosti. Pot#eba  zviditeln!ní se v konkuren"ním prost#edí i 
zaujmout cílovou skupinu je nedílnou sou"ástí každé podnikatelské 
strategie.  Ovšem i p#es veškerou snahu ve v!tšin! odv!tví spole"nosti a 
pr$kaznou nutnost um!t komunikovat a zviditelnit se, stále narážíme na 
rezervy obzvlášt! ve státní správ!, resp. v komunikaci m!st a ješt! více 
menších obcí.  Zastupitelstva volená ob"any bu' necht!jí, nebo ve v!tšin! 
p#ípad$ neum!jí prosazovat  své zájmy i v dob!, kdy již existuje nemalé 
množství vzd!lávacích program$ pro státní správu   a státní organizace 
v podob! %eské centrály cestovního ruchu pod Ministerstvem pro místní 
rozvoj i organizace na úrovni kraj$, ty mají za cíl napomáhat v propagaci 
destinací i obcím a m!st$m, s možností využití nejr$zn!jších dota"ních 
program$ díky regionální politice Evropské unie, která spo"ívá ve 
vyrovnání hospodá#ských, sociálních a dalších rozdíl$ mezi regiony EU.  

Neochota a n!kdy spíš špatná orientace v problematice komunikace 
obcí "asto vede k nulovému "erpání všech dosažitelných zdroj$ ur"ených 
na   propagaci destinace, které se nabízí.  
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Zmín!né skute"nosti m! p#ivedly k volb! zpracovat diplomovou 
práci na téma komunikace a propagace vybrané jihomoravské obce a 
p#isp!t tak ke zlepšení p#evážn! externí komunikace, dle možností  
s využitím finan"ních dotací poskytované Regionálními opera"ními 
programy.  

Zvolená obec K#tiny leží na hranici chrán!né krajinné oblasti 
Moravský kras a disponuje nemalým množstvím kulturních i p#írodních 
benefit$. 

I p#es to se obec prozatím není schopna prosadit v rámci 
mikroregionu,  neprofiluje se na žádném z veletrh$ regionálního 
cestovního ruchu, ani nevyužívá marketingových nástroj$ na podporu 
cestovního ruchu a regionálních informa"ních center.  

 

Sou"ástí diplomové práce je proto i p#edložit zvolené obci 
Komunika"ní plán zam!#ený na externí komunikaci, založený i na vý"tu 
využitelných Regionálních opera"ních program$ ze strukturálních fond$, 
podle kterého by mohla obec komunikovat a zvýšit tak svou 
konkurenceschopnost na trhu.  Sou"ástí díl"ích cíl$ práce je i vytvo#ení 
situa"ních analýz obce, jejímž úkolem je potvrdit "i vyvrátit hypotézu o 
možnostech obce a samotné nezbytnosti propagace a komunikace v rámci 
cestovního ruchu. Dále nabídnout argumenty pro" je d$ležité, aby obec 
komunikovala nejen s ob"anem ale i s krajem a státem, obzvlášt! na 
úrovni podpory rozvoje cestovního ruchu a rozvoje venkova v$bec a 
poukázat na zp$sob a vhodné nástroje  externí komunikace destinace v 
rámci celé %eské republiky na úrovni centrál cestovního ruchu i opera"ních 
program$.  

V!#ím, že se obsah diplomové práce i díl"í analýzy a výsledný  
Komunika"ní plán stane p#ehlednou a pot#ebnou oporou v aktivnímu 
rozvoji obce K#tiny a p#isp!je i k vyšší konkurenceschopnosti, 
zam!stnanosti v míst! a celkové profilaci obce v rámci mikroregionu. 
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I. TEORETICKO-METODOLOGICKÁ #ÁST 

 
TEORETICKÁ VÝCHODISKA S D$RAZEM NA MARKETINGOVÉ 

KOMUNIKACE DESTINACE 
 

1. Cestovní ruch z hlediska vývoje v #eské republice 

 

V %eské republice se nachází tém!# osmdesát procent území 
vhodného k rekreaci [1, s.7]. Vd!"íme za to i historicky zakotvenému  
Klubu "eských turist$, jehož po"átky sahají až do roku 1888. K%T se 
zasloužil v %eské republice o existenci husté a velmi dob#e zna"ené sít! 
propojených turistických zna"ek a tras, které nemají v Evrop! obdoby. 
Dále se zde nachází množství kulturních, technických i p#írodních památek 
nejen národní úrovn!, ale i UNESCO. Tato fakta p#ímo vybízí k zam!#ení 
destinací v %eské republice pro využití cestovního ruchu. Ten totiž "asto 
bývá jediným prost#edkem, jak t!žit z benefit$ místa, resp. m!sta "i obce.  

Ekonomický rozvoj n!kterých region$ naznal  po roce 1989 útlum 
rozvoje, zp$sobený transformací centráln! plánované ekonomiky na tržní a 
restitucí majetku.  Tyto faktory ovlivnily ekonomický charakter mnoha 
oblastí. Nové vymezení pravomocí státní správy a samosprávy spojené s 
novým správním uspo#ádáním  se projevilo i  v oblasti cestovního ruchu s 
r$znou polaritou dopad$. 

Jediným, co z$stalo nem!nné je fakt, že cestovní ruch se vždy 
odehrává na území státu a neobejde se bez kooperace s ve#ejnou 
správou.  

Cestovní ruch je podle Sv!tové organizace cestovního ruchu WTO 
od roku 1991 definován takto: 
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„Cestovní ruch je !innost osoby, cestující na p"echodnou dobu do 
místa mimo její b#žné životní prost"edí a to na dobu kratší, než je 
stanovena, p"i!emž hlavní ú!el cesty je jiný, než vykonávání výd#le!né 
!innosti v navštíveném m#st#“. [2]  

 

Charakteristické rysy cestovního ruchu tedy jsou: zm!na místa 
pobytu, nevýd!le"ná "innost, vytvá#ení vztah$ mezi lidmi, uskute"&ování 
pot#eb ve volném "ase.  

Cestovní ruch je odv!tvím, které p#ináší výrazné multiplika"ní 
efekty. %asto bývá #azeno mezi odv!tví s nejv!tším množstvím pracovních 
p#íležitostí. Krom! zam!stnanosti ovliv&uje podstatným zp$sobem tvorbu 
hrubého domácího produktu, platební bilanci státu, tvo#í také 
nezanedbatelné p#íjmy státního rozpo"tu i p#íjmy místních rozpo"t$ obcí a 
m!st. V neposlední #ad! rozvíjí a podporuje investi"ní aktivity. 
 

1.1. Ú!astníci cestovního ruchu  
 
• Stát  
• Kraje 
• Obce 
• Podnikatelské subjekty 
• Ob"anské a kulturní organizace, obyvatelé 
• Návšt!vníci - jako kone"ný konzument cestovního ruchu 

 
Stát  je vymezen státní mocí, ob"anstvím a územím.  Je spravován 

státní správou, která je správou v!cí ve#ejných.  Jeho úkolem je #ízení 
chodu spole"nosti tak, aby bylo dosaženo stanovených cíl$.  Státní správa  
je vykonávána úst#edními orgány - ministerstvy.  
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Úkolem ministerstev je zpracování koncepcí rozvoje sv!#ených 
odv!tví. V souvislosti s cestovním ruchem je hlavním orgánem Ministerstvo 
pro místní rozvoj.  

 
Ve%ejná správa  uspokojuje pot#eby ob"an$. Z hlediska marketingu 

je jejím hlavním cílem uspokojování specifických pot#eb ur"ité skupin! 
ob"an$. Cíle ve#ejné správy by m!ly spo"ívat ve kvalitním  #ízení ú#adu, 
aktivn! reagovat na podn!ty ob"an$, volit správné strategie a 
p#izp$sobovat se místním podmínkám.  
Ve#ejná správa zpracovává koncep"ní materiály týkající se: 

• Strategií regionálního rozvoje %eské republiky. 
• Koncepce státního programu pro rozvoj cestovního ruchu. 
• Materiály podpory rozvoje m!st a obcí se statutem láze&ské 

místo. 
• Podpora budování doprovodné infrastruktury cestovního 

ruchu pro sportovn! rekrea"ní areály. 
• Podpora budování doprovodné infrastruktury cestovního 

ruchu na m!stských památkových územích. 
• Podpora prezentace %R  a region$  jako destinace 

cestovního ruchu. 
• Aktivní ú"ast v "innosti organizací cestovního ruchu. 

 
Ve#ejná správa také provozuje informa"ní systémy, které mají za cíl 

poskytnout informa"ní zázemí krajským orgán$m pro podporu územního 
rozvoje a #ízení.  

 

Kraj zodpovídá za realizaci svého rozvoje. Za tímto ú"elem 
vypracovává programy rozvoje svého území, jehož sou"ástí je i rozvoj 
cestovního ruchu. Zám!rn! zast#ešuje marketing cestovního ruchu i 
statistiky v rámci sv!#eného regionu. P$sobí jako garant cestovního ruchu  
ve svých destinacích a vytvá#í marketingovou strategii kraj$. 
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Obec nese primární zodpov!dnost za sv$j celkový rozvoj. Souvisí s 

tím nap#íklad p#íprava územního plánu v celé ší#i, strategické a rozvojové a 
komunální  plánování. Z pohledu marketingových komunikací cílí na 
turistickou podporu, podporu vlastních investic i investic jiných subjekt$ 
zam!#ených na #ešení problém$ v oblasti cestovního ruchu.  

P#evážn! se jedná o z#izování turistických informa"ních center – 
TIC. Jejich posláním a hlavním cílem ve vztahu k návšt!vník$m je 
poskytování informací o destinaci, rezervace ubytovacích služeb, 
distribuce vstupenek na regionální akce, zabezpe"ení nejr$zn!jších 
povolení, prodej dopl&kového sortimentu zboží spojeného s destinací 
(pohlednice, suvenýry...),  organizace akcí, incomingových aktivit, 
sm!nárenské služby a propagace a podpora prodeje místa. 

 
Podnikatelské subjekty tvo#í rozhodující nástroj v #ízení rozvoje 

obce a celé destinace. Optimální je partnerství soukromého a ve#ejného 
sektoru. Aktivn! se ú"astní v "innosti cestovního ruchu, zvyšují 
zam!stnanost v míst! a vytvá#í investice.  

 
Obyvatelé a ob!anské i kulturní organizace realizací svých aktivit 

vytvá#ejí organizace i ob"ané p#idanou hodnotu místu, resp. obci. 
Obyvatelé taktéž tvo#í potenciál zam!stnanc$ i zam!stnavatel$.  

 
Návšt"vníci jsou všechny osoby cestující do místa v n!mž nemají 

trvalé bydlišt!. Bez p#enocování hovo#íme o výletnících, kte#í pobyli v 
míst! mén! než 24 hodin. Pokud návšt!vník p#enocuje, stává se turistou. 
Za krátkodobého turistu (short - term tourist) považujeme osoby, které 
p#enocují alespo& jednu noc. P#i v!tším po"tu nocí hovo#íme o turistech na 
dovolené (holidaymarker). Tato definice bohužel není ve všech státech 
p#ijímána shodn! [3, s.17]. 
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Se vstupem %eské republiky do Evropské unie nastal zlom v oblasti 
rozvoje cestovního ruchu, zvlášt! pak zviditeln!ní obcí a mikroregion$. 
Strukturální fondy, resp. Regionální opera"ní programy,  financovány 
p#evážn! Evropskou unií jsou pro všechny ú"astníky cestovního ruchu 
zásadní.  

 

2. #eská republika v rámci Evropské unie 

 

2.1. Vstup #eské republiky do Evropské unie 
 

Integrace %eské republiky do západoevropské struktury byla jedním 
z p#edních cíl$ %eskoslovenska po sametové revoluci v roce 1989.  
Prvním zásadním  zvratem bylo otev#ení hranic sm!rem na západ a 
odstran!ní #ady dovozních omezení.  

Budování vzájemných vztah$ se zapo"alo již daleko d#íve p#ed 
sametovou revolucí.  

Již v roce 1978 uzav#ela tehdejší %eskoslovenská socialistická 
republika s Evropským spole"enstvím uhlí a oceli (ESUO) tzv. 
autolimita"ní ujednání pro obchod s hutnickými výrobky.  

Zm!ny zp$sobené politickým p#evratem v roce 1989 zap#í"inily 
konec platnosti této  smlouvy a nahrazení zcela novou dohodou, která 
posunula bilaterální vztahy nyní již %eskoslovenské republiky a ES na 
nejvyšší úrove&.  

Rok 1991 p#inesl další logický posun v podob! Evropské dohody o 
p#idružení %SFR, Ma'arska a  Polska k Evropským spole"enstvím.  

Díky rozpadu %SFR na samostatnou %eskou republiku a 
Slovenskou republiku v roce 1993 došlo k p#erušení ratifika"ních proces$ 
Evropské dohody. Ovšem Evropské spole"enství nahlíželo na oba 
samostatné státy jako na státy nástupnické, nedošlo tedy k p#erušení  a 
proces pokra"oval na základ! Prozatímní dohody.  
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 V roce 1996 %eská republika oficiáln! požádala o "lenství 
v Evropské unii. Posudek Komise k žádosti %R na "lenství byl tehdy 
celkov! pozitivní ovšem  s #adou konkrétních  nedostatk$. Komise vyjád#ila 
názor na celkov! stabilní instituce, fungující právní stát, lidská práva i 
ochranu menšin s relativn! fungující tržní ekonomikou, schopnou vyrovnat 
se st#edn!dobé perspektiv! s konkuren"ním tlakem a tržními silami v 
rámci Unie. 

Proces složitých p#edvstupních vyjednávání byl mezi %R spolu s 
devíti kandidátskými státy a EU úsp!šn! zakon"en ve dnech 12.-13. 
prosince 2002 v Kodani.  

1. kv!tna 2004 tak %eská republika svým vstupem do Evropské 
unie pln! realizovala jednu ze svých hlavních zahrani"n!politických priorit.    

Vstup do EU také odstartoval možnost "erpání evropských fond$ ve 
výši 26,7 miliard Euro, které byly vy"len!ny %eské republice v období 2004 
– 2013. Ty mají za cíl vyrovnání hospodá#ského a spole"enského rozvoje 
všech "lenských stát$ a jejich region$. Úkolem je zmírnit rozdíly v životní a 
ekonomické úrovni chudších a bohatších "lenských zemí a zárove& tak 
posílit schopnost Evropské unie "elit výzvám 21. století jako celku. 

 

2.2. #len"ní #R v rámci ROP 
 

Základnou pro cestovní ruch je území, které disponuje podmínkami 
pro jeho rozvoj. Takovému území #íkáme turistický region, mikroregion 
nebo destinace, která p#edstavuje cílové místo, které m$že ozna"ovat 
nap#. turistickou lokalitu, region, stát, skupinu zemí a dokonce i kontinent.   

Územn! správní struktura %R "ítá 14 kraj$ na úrovni NUTS III 
(Nomenclature des Unites Terrotoriales Statistique). Pro ú"ely získávání 
prost#edk$ z evropských fond$ byly na území našeho státu z#ízeny regiony 
soudržnosti, které se skládají z jednoho "i více "eských kraj$. Nov! vzniklá 
územn! správní struktura %R se p#itom nekryje s p#irozenými turistickými 
regiony.  
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Hlavním d$vodem je, že kohezní evropská politika respektuje 
územní celky  s po"tem obyvatel od 800 tisíc do t#í milion$. Protože "eské 
kraje tímto po"tem obyvatel p#evážn! nedisponují, vzniklo na základ! 
zákona ". 248/2000 Sb. o podpo#e regionálního rozvoje tzv.  sedm region$ 
soudržnosti na úrovni NUTS II. Osmý region zahrnuje Hlavní m!sto Prahu, 
který je v období "erpání strukturálních fond$ 2007 – 2013 za"len!n již v 
samostatném opera"ním programu [4]. 

Vý"et region$ soudržnosti v %eské republice: 
• Severozápad 
• Severovýchod 
• St#ední %echy 
• Jihozápad 
• Jihovýchod 
• Moravskoslezsko 
• St#ední Morava 
• Praha 

 
Obrázek 1 – mapa 14 kraj$ NUTS III !len#né do sedmi region$ soudržnosti 

v!etn# Prahy  
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2.2.1. Strukturální fondy EU 
 
Strukturální fondy byly vytvo#eny p#evážn! pro financování cíl$ 

strukturální a regionální politiky Evropské unie a p#edn! pak ke zvyšování 
hospodá#ské vysp!losti jednotlivých evropských region$.   

Evropská unie má k dispozici celkem "ty#i strukturální fondy, p#i 
"emž pro cestovní ruch a komunální oblast je nejd$ležit!jší  Evropský fond 
pro regionální rozvoj ERDF – Europen Regional Development Fund. Ten 
se dále d!lí na tzv. opera"ní programy, které ur"ují zam!#ení podpory pro 
daný region nebo sektor.  

 
Pro %R bylo v prvním zkráceném období 2004 – 2006 rozd!leno pro 

strukturální fondy ve všech 14 regionech v"etn! Prahy sm!#ující k podpo#e 
r$stu region$ na úrovni NUTS II 1584,4 milion$ EUR [5].  

%eské republice se ovšem da#ilo "erpat tyto fondy jen "áste"n! a 
za#adila se tak na p#edposlední místo mezi ostatními nov! p#íchozími 
státy.  I p#es to jsou získávané dotace jednou z nejvýznamn!jších výhod 
pro nov! p#íchozí "lenské státy.  Oproti t!mto výhodám je nutné také 
zmínit, že %eská republika odvádí finance i opa"ným sm!rem z "eského 
rozpo"tu zp!t do EU.  

Zatím posledním obdobím pro "erpání strukturálních fond$ je rok 
2007 – 2013. Toto období se primárn! soust#edí také na "ty#i  opera"ní 
programy, z nichž nás z pohledu propagace obcí a rozvoje cestovního 
ruchu  zajímá p#evážn! Regionální opera"ní program – ROP. 

 

Jeho cílem je zvýšení konkurenceschopnosti region$, urychlení 
jejich rozvoje a  zvýšení atraktivity region$ pro investory.  Každý ROP je 
#ízen samostatn! Regionální radou p#íslušného regionu soudržnosti. Na 
regionální opera"ní programy v rámci cíl$ Konvergence je z fond$ EU 
vy"len!no 4,6 mld. EUR.  
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2.2.2. Co lze z ROP financovat  
 

Regionální opera"ní program je samostatným dokumentem, který 
spravuje regionální rada reagující na pot#eby region$. Pro ú"ely zvyšování 
kvality destinací a podpory cestovního ruchu v obcích se dají pot#eby 
shrnout do dvou oblastí: 

• Rozvoj území – p#íprava rozvojových území pro podnikání, 
bydlení a služby, revitalizace center m!st a památkových 
zón, objekty ob"anské vybavenosti, objekty pro volný "as a 
kulturu, sociální objekty, ve#ejná prostranství, nám!stí, 
odstran!ní nevyužitých staveb a ekologických zát!ží. 

• Rozvoj cestovního ruchu – výstavba a rekonstrukce 
turistických cest, cyklostezek, hippostezek, p#ístaviš(, 
doprovodná infrastruktura, rozvoj ubytovacích kapacit v"etn! 
navazujících služeb, rekonstrukce kulturních a technických 
památek a zajímavostí pro využití cestovního ruchu, rozvoj 
sportovních areál$, p$j"ovny sportovních pot#eb, wellness 
služby, marketingové kampan! s nadregionálním dopadem, 
informa"ní a komunika"ní technologie v oblasti #ízení a 
propagace cestovního ruchu. 

 
Uvedené podporované aktivity se mohou v jednotlivých regionech 

lišit. D$ležitým faktem také je, zda je p#íjemce dotace u jednotlivých 
opera"ních program$ vymezen.  Všechny podporované aktivity jsou ovšem 
financovány z Evropských fond$ regionálního rozvoje, takže se vždy jedná 
o investi"ní projekty. 

 Strukturálními fondy je v zásad! pokryta "ást financování. 
Investi"ní projekty obcí, zam!#ené na rozvoj cestovního ruchu a rozvoj 
území by ovšem bez základní marketingové strategie a koncepce nebyly 
schopny finance "erpat. Všechny nabízené programy více "i mén! 
marketingovou a komunika"ní strategii a následnou koncepci ve svých 
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metodikách vyžadují. Proto je nezbytné, se problematikou marketingového 
p#ístupu k #ízení obce do hloubky zabývat.  

 

3. Marketingový p%ístup k %ízení obce 

 
Obec "i region by m!l být v prvé #ad! schopen dokázat nabídnout 

co nejvíce informací a prezentovat tak samotné místo. Je velmi  d$ležité 
nabídnout návšt!vníkovi možnost rychle se zorientovat v daném míst! a 
získat pro n!j d$ležité informace. To co místním obyvatel$m p#ipadá jasné 
a naprosto normální, je pro nov! p#íchozího návšt!vníka naprosto novou 
informací. Orienta"ní a informa"ní systém v obci, jinak také TIC – turistické 
informa"ní centrum a TIS – turistický informa"ní systém napovídá, nakolik 
ve#ejné správ! na lidech, kte#í se územím pohybují, záleží a jaký zájem má 
cokoliv nabídnout. 

 Nástroje, pomocí kterých lze obci nabídnout potenciálnímu 
návšt!vníkovi, jsou obsaženy v tzv. marketingovém mixu obce.  

 

3.1. Marketingový mix obce 
 

Odborné publikace jej definují jako soubor nástroj$, který obec 
využívá k odlišení svého produktu od konkurence, p#iblížení cílovým 
skupinám, k jeho ocen!ní, propagaci a v neposlední #ad! i dalšímu 
zhodnocování.  

Marketingový mix obce tedy napomáhá proces$m, jejíž pomocí se 
produkt dostává k jednotlivým p#íjemc$m a tvo#í jednu ze složek 
marketingové strategie, ta se pak odráží v celkovém marketingovém plánu 
organizace, resp. obce.  

Obec sama o sob! p#edstavuje pro své cílové skupiny velmi složitý 
produkt, který je tvo#en souborem hmotných i nehmotných prvk$. viz. 
Tabulka I – Vlastnosti ve#ejných služeb [6, s.56]. 
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Tabulka I – Vlastnosti ve"ejných služeb a jejich vliv na marketing obce 
 

Vlastnosti ve%ejných 
služeb 

 

 
D&sledky pro 
marketing 

 
P%ekonání potíží 

 

Nehmotnost 

 

Je složité toto omezení 
p#ekonat p#i komunikaci s 
ob"any. Nejze jej 
patentovat. Obtíže p#i 
posuzování vynaložených 
náklad$ a kvalitu. 

Zam!#ení se na výhody a 
pokus o zvýšení 
hmatatelnosti služeb. 
Posílení a využívání 
zna"ky, loga, image a 
posilovat je v"etn! dobré 
pov!sti.  

 

Neodd"litelnost 
 

Není možné odd!lit 
poskytovatele služby od 
p#íjemce. Vyžaduje 
sou"innost zam!stnanc$ 
poskytující službu.  

 

Snaha o práci v týmech, 
školení vlastních schopných 
pracovník$, pe"livá volba 
provozovatel$ služeb. 

Nestejnorodost 
 

Kvalita závisí na tom, kdo a 
kdy poskytuje službu. 
Obtížnost zaru"ení kvality. 

Výb!r a pravidelné 
proškolení personálu. 
Sledování standard$. 
Mechanizace a 
industrializace pro lepší 
kontrolu kvality. D$raz na 
p#edem p#ipravené 
vlastnosti.  

 

Zni!itelnost 
 

Službu nelze skladovat. 
Poptávka má velké výkyvy 
(sezónost atd.). 

P#i výkyvech využití 
poptávky pracovník$ na 
"áste"ný úvazek. Efektivní 
informovanost a zajišt!ní co 
nejlepší návaznosti 
jednotlivých "inností a 
pr$chod systémem. 

 

Nevlastn"ní 
 

Zákazník má pouze p#ístup 
k "innosti nebo za#ízení 
(muzeum, knihovna). 

Je výhodou, kterou obec 
poskytuje a kterou je nutné 
propagovat pro posílení 
p#íznivého obrazu obce. 

  
 

 

Samotný marketingový mix obce je proto t#eba rozší#it ze "ty# 
základních pilí#$, které p#edstavují tzv. 4P - produkt, cenu, propagaci a 
distribuci ješt! o zákazníky (lidé), partnerství a procesy. N!kte#í  
marketingoví specialisté, zabývající se touto problematikou, rozši#ují 
marketingový mix i o materiální prost#edí. Domnívám se ovšem, že 
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materiální prost#edí se dá zahrnout do rozší#eného produktu obce a není 
jej t#eba uvád!t zvláš(, viz. Graf 1 – Marketingový mix obce.  

Je také z#ejmé, že mnohé služby poskytované obcí jsou 
poskytovány bezplatn! a n!které z nich upravuje zákon o obcích (zákon o 
ve#ejných službách nabízených obcí nebo jí poskytované v rámci 
statutárních povinností daných §14 zákona ". 367/1990 o obcích).  

Z hlediska povahy diplomové práce a následného výzkumu vn!jší 
komunikace obce je nejd$ležit!jším nástrojem marketingového mixu 
propagace. Abychom ovšem pochopili složitou koncepci a propojení mixu, 
je d$ležité charakterizovat všechny použité nástroje.  

 

 
 

Graf 1 - Marketingový mix obce 

 

3.1.1. Produkt (Product) 
 
Z hlediska marketingu ve#ejné správy tvo#í produkt vždy ur"ité 

území (obec, mikroregion, m!sto, kraj nebo stát atd.) v"etn! jeho 
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konkrétních podmínek a aktivit. Zásadní pro posuzování jsou kritéria jako: 
rozsah území, kvalita území (ovzduší, pohostinnost, bezpe"í, kultura, 
podnikání, svoboda, historie, apod.). Dále zde pat#í image obce, kde lze 
za#adit design, styl obce "i území i jeho celková atmosféra (Genius loci 
místa), která se odráží mimo jiné i v urbanistickém pojetí, "asto daných 
historicky. Dále zde #adíme záruky, dopl&kové služby, hmotné p#edm!ty a 
za#ízení. 

V prvé #ad! ovšem vždy hovo#íme o hmotných a nehmotných 
prvcích produktu, kdy za jádro produktu lze považovat ty vlastnosti 
(hodnoty), které obec poskytuje a které od obce obyvatelé a návšt!vníci 
o"ekávají.  

 
Hodnocení kvality služeb 

Dalším klí"ovým pojmem je kvalita služeb a její hodnocení. Kvalita 
služeb je souhrnem p#evážn! technické a funk"ní kvality a image. 
Technická kvalita vyjad#uje hmotné prvky služeb a je m!#itelná. Funk"ní 
kvalita souvisí p#evážn! s chováním poskytovatele a lze ji hodnotit spíše 
metodami šet#ení, tudíž je nestálá a p#esn! nem!#itelná.  

P#edn! je pot#eba mít na pam!ti, že veškeré ve#ejné služby 
poskytované Ú#adem obce tvo#í sou"ást vnit#ní kultury obce. Služby 
poskytované organizacemi p$sobící na území obce (spolky, soukromý 
sektor atd.) pak tvo#í sou"ást vn!jší kultury obce. Zákazník tedy vnímá 
vnit#ní i vn!jší kulturu obce jako celkovou image obce bez rozdíl$.  

P#estože je m!#ení a hodnocení kvality ve#ejných služeb velmi 
obtížné, je zapot#ebí se o hodnocení v každém p#ípad! snažit. Výsledkem 
je totiž nejen rozvoj kultury samotné organizace, ale i celkové 
podnikatelské kultury obce.  

Kritéria pro  m!#ení  lze rozd!lit na kvalitativní a kvantitativní a m!la 
by být spolehlivá a uznávaná. Problém vzniká zejména s ukazateli kvality, 
které vycházejí z názor$ a subjektivního vnímání.  
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Hodnocení provádíme na personálu i ve#ejnosti a cíle hodnocení 
musí souviset s p#ijatými strategickými cíli obce.  Pozor na možnou 
manipulaci dat, obzvlášt! v #adách zam!stnanc$ obce s v!tší formální "i 
neformální mocí.  

Hodnocení kvality by pak také m!lo být sou"ástí každého voleného 
období, bez rozdíl$ nejr$zn!jších tlak$ zevnit# "i zven"í.  

Proto se více osv!d"uje hodnotitel p#icházející zven"í, garantující 
hodnocení kvality konstruktivn!. Porovnání a nestranný pohled m$že vést 
k diametráln! odlišným výsledk$m.  

 

Vývoj produktu 

P#edn! je vývoj obce ovliv&ován p#edevším mandátem zvolených 
politik$ ob"anem, p#edstavuje vizi obce  a tvo#í komplex dynamicky se 
rozvíjejících produkt$ obce. 

Každá nová služba znamená rozší#ení komplexního produktu. Zde 
zahrnujeme i  zdokonalení komunikace a propagace obce, která pozitivn! 
p#ispívá ke zdokonalení p#itažlivosti obce pro obyvatele, podnikatele i pro 
návšt!vníky.  

 

3.1.2. Cena (Price) 
 

Za cenu  z pohledu obce považujeme nejen cenu pozemk$ na 
území obce, ale také cenu veškerých produkt$, které se zde nacházejí. 
Obecn! zde konstatovat, že z pohledu ve#ejné správy jde o efektivnost 
náklad$, vnímání hodnoty služeb zákazníkem, úrove& služeb,  diferenciaci 
(odlišení se), motiva"ní slevy apod. 

 
Náklady obce mohou být: 

• Fixní náklady – vznikají bez ohledu, zda je produkt 
poskytován "i ne.  
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• Variabilní náklady – ty se m!ní v závislosti na objemu 
poskytované služby. 

• Náklady alternativních p#íležitostí – zde zahrnujeme náklady 
vzniklé jako ušlý zisk v d$sledku nap#. nerealizovaných 
p#íležitostí. Nap#. obec nerozší#í p#íjezdovou cestu a odradí 
budoucího investrora. 

 
P#estože jsou mnohé služby obce bezplatné ze zákona, jedná se 

jen o iluzi. Vždy jsou totiž placeny minimáln! z daní ob"an$ nebo podnik$. 
Další skupinou jsou produkty, kde cena stanovená obcí podléhá ur"ité 
regulaci, jinde obec ur"uje cenu zcela sama. Rozhodnutí o tom, zda cena 
služeb pokryje náklady, nebo dokonce vytvo#í zisk je zcela v kompetenci 
zastupitel$ a "asto bývá i nástrojem k dosažení ur"itého politického nebo 
sociálního cíle.  

V p#ípad! ve#ejných služeb proto nelze jednozna"n! stanovit tržní 
cenu a ta je tedy rovna náklad$m obce. To m$že vést k neefektivnímu 
hospoda#ení. Ve snaze proces zefektivnit  v!tšina obcí zvažuje, zda bude 
službu provozovat sama, "i ji sv!#í soukromým organizacím. 

Práv! díky Regionálním opera"ním program$m  m$že obec 
dosáhnout vysoké efektivnosti v pokrytí svých komer"ním aktivit a výdaj$ 
s nimi spojených. Strukturální fondy dotují obcím jednotlivé projekty až do 
výše 90% celkových náklad$. 

 

3.1.3. Distribuce (Placement) 
 

Vyjad#uje geografickou polohu území, dopravní dostupnost i prodej 
konkrétních produkt$ a služeb obce a má zásadní vliv na posuzování 
atraktivnosti obce a území.  

Za distribu"ní kanál lze považovat cestu, kterou se služba dostává 
ke spot#ebiteli v p#eneseném slova smyslu, ale i konkrétní infrastrukturu 
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území. Taktéž umíst!ní zde m$žeme chápat jako místo, ve kterém je 
služba obcí poskytována, ale i samotnou polohu obce.  

Obec pot#ebuje distribu"ní kanály pro to, aby svou službu "i sebe 
sama zp#ístupnila cílovým skupinám. K tomu práv! slouží další prvek 
marketingového mixu propagace a komunika"ní nástroje.  

Výb!r distribu"ních metod je také úzce spjat s umíst!ním 
poskytovatele služeb, kdy bu' záleží na konkrétní vlastnosti služby vn! 
obce, "i samotné geografické poloze obce, ta hraje velkou roli práv! p#i 
propagaci obce a celého území a je spjata i s "asem a vzdálenostmi.  

 

3.1.4. Lidé (People) 
 

Do tohoto nástroje lze za#adit zam!stnance a zákazníky, obyvatele 
a návšt!vníky. Za zam!stnance považujeme pracovníky obecního ú#adu 
obce, kte#í se podílejí na realizaci produktu obce a jsou významným 
nástrojem i realizátorem marketingového mixu.  

Další roli zastupují nositelé podpory prodeje a ši#itelé informací. Zde 
je hlavním kritériem proces komunikace. Zákazník (obyvatel, návšt!vník, 
podnikatel..) m$že ústní "i jinou formou reklamy dosáhnout toho, že ostatní 
subjekty na trhu p#ijmou kladnou p#edstavu o služb! nebo obci samotné.  

Poslední skupinou jsou obyvatelé podnikatelé a pro cestovní ruch 
nejpodstatn!jší skupinou jsou návšt!vníci.  

V ur"ité mí#e všechny t#i skupiny vytvá#ejí p#íznivé "i nep#íznivé 
prost#edí. Zde lze konkretizovat chování obyvatel v obci, dodržování 
zákon$, vyhlášek, zapojení obyvatel do ve#ejných v!cí obce, chování 
návšt!vník$, podnikatelská morálka apod. . Jednání t!chto skupin lze 
ovšem obcí ovlivnit jen nep#ímo.  
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3.1.5. Procesy (Processes) 
 

Pokud nefunguje v marketingovém mixu proces, výsledkem je vždy 
nespokojenost zákazníka.  Procesy výrazn! ovliv&ují kvalitu služeb nap#. 
ISO normy, interní postupy, "asové rozvrhy, mechanismy "inností apod. 
Úlohou proces$ je komplexnost (vyjad#uje kroky, které procesy utvá#ejí) a  
rozmanitost (odráží funk"ní rozsah a variabilitu). 

Procesy výrazn! ovliv&ují kvalitu služeb ve#ejné správy a lze je d!lit 
do dvou dimenzí: 

• Technická kvalita – výsledek výrobního procesu. 
• Funk"ní kvalita – vyplývá z procesu interakce mezi 

zákazníkem a poskytovatelem. 
Mezi aspekty ovliv&ující kvalitu ve#ejné správy lze #adit: 

• Hmotné aspekty – vzhled budov, vybavení, celková image. 
• Spolehlivost – schopnost dodat požadovanou službu. 
• Vnímavost – vst#ícnost, ochota. 
• Jistota – znalosti a dovednosti zam!stnanc$. 
• Empatie – individuální pé"e. 

Zvyšování kvality služeb ve#ejné správy lze dosahovat i pomocí 
benchmarkingu, což p#edstavuje konkuren"ní srovnávání a  vychází 
z japonské techniky dantdtsu – úsilí být nejlepší. 

 

3.1.6. Partnerství (Partnership) 
 

Veškerá "innost ve#ejné správy vedoucí k  rozvoji obce nebo 
regionu, která není striktn! dána pouze platnými zákony, by m!la vycházet 
z princip$ marketingu obce a marketingu cestovního ruchu. Nedílnou 
sou"ástí je proto spolupráce všech fyzických i právnických osob. Zde 
práv! ve#ejná správa hraje silnou úlohu coby iniciátora vzájemné 
komunikace pro úsp!šné vyjednávání zainteresovaných stran.  
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Jedním z hlavních kritérií jsou spole"né vize. Chce-li obec vytvo#it 
nap#. nová pracovní místa, zvýšit prosperitu místa, nebo zaujmout nové 
investory, musí být schopna formulovat spole"né vize a cíle spojující 
jednotlivé partnery. T!mi jsou p#evážn! ob"ané obce nebo m!sta, ale i 
spolupráce na úrovni svazk$ obcí.  Podstatné je definovat zám!ry ve#ejné 
správy a toto partnerství je vždy nejednorázové. Ob"ané by m!li znát vize 
a cíle, aby  mohli  konstruktivn! reagovat a zapojit se svými názory. 
D$ležité je nejen co ob"an$m a svazk$m obcí a podnikatelským subjekt$m  
chceme nabídnout, ale i co od nich o"ekáváme a jaké jsou jejich možnosti.  

Místo individualistického konkuren"ního boje se obce snaží nalézt 
spole"né body svých vizí v rámci mikroregionu, turistické destinace "i 
kraje. Hlavními koordinátory spole"ných prezentací jsou pak nap#. na 
území Jihomoravského kraje Centrála cestovního ruchu jižní Moravy - 
CCRJM, nebo p#ímo Odbor hospodá#ského rozvoje – OHR, pod 
Magistrátem m!sta Brna. Oba mají za cíl prezentovat co nejkvalitn!ji celý 
region.  

 

3.1.7. Propagace (Promotion) 
 

St!žejním  nástrojem marketingového mixu z pohledu vn!jší i vnit#ní 
komunikace obce je nástroj podpory prodeje, z n!j se profiluje 
Komunika"ní mix jako soubor samostatných nástroj$ ur"ených k 
propagaci. Ten lze charakterizovat i jako soubor r$zných typ$ komunikace 
se subjekty, kterým m$že obec p#edstavit sv$j produkt v úrovni vnit#ní 
(obyvatel$m, podnikatel$m, zam!stnanc$m), nebo v úrovni vn!jší, která je 
d$ležitá práv! pro vn!jší komunikaci obce k ostatním organizacím a 
návšt!vník$m.  

Touto komunikací se obec snaží ovlivnit znalost, postoje a chování 
všech svých zákazník$. 
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Nástroje komunika!ního mixu  
• Reklama a propagace   
• Osobní prodej - virální marketing 
• Podpora prodeje – veletrhy, výstavy, sponzoring 
• Public relations (PR) 

 
Propagace a reklama 

Z pozice marketingu obce se jedná o komunika"ní nástroj, pomocí 
n!hož m$že vedení obce prosazovat "i zviditel&ovat své území.  

Propagaci a reklamu lze charakterizovat  podle Morrisona jako 
„jakoukoliv neosobní prezentaci a propagaci myšlenek, zboží a  služeb za 
úplatu konkrétním subjektem“ [7, s. 328]. 

Nejvyužívan"jšími nástroji reklamního mixu destinací jsou: 
• Vlastní tišt"né brožury – katalogy, letáky, audiovizuální 

materiály vytvá#ené obcí. Výhodou je vysoké zacílení 
s detailními informacemi. Materiály mohou mít formu obecné 
nebo speciální propagace.  

• Tišt"ná média – vysoké náklady, vysoký informativní 
charakter, plošná reklama nebo reklamní text ve 
specializovaných "asopisech a novinách je reklama 
maximáln! cílená. 

• Televizní reklama – specializované kanály o cestování 
zajistí vysoké zacílení, národní i nadnárodní kanály, 
regionální televize. Pom!rn! vyšší náklady.  

• Rozhlasová reklama – médium vhodné pro nikové trhy. 
národní, regionální rozhlas.  

• Billboardy, bigboardy, postery – výhodou je dlouhá 
životnost a velikost. Vhodné pro vizuální reklamu. Nutno 
po"ítat s nízkým zacílením, bez detailních informací.  

• Reklama v kin" – dosahuje nízké frekvence a zacílení 
v pom!ru s vysokými náklady.  
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• Internetová reklama – plní nejen úlohu propaga"ní, ale 
p#edevším informativní s významným sd!lovacím a 
vzd!lávacím faktorem.  

Podle rozsahu rozsahu reklamních kampaní v marketingu destinace 
obce využívají k realizaci bu' vlastních sil, nebo služeb reklamních 
agentur. Nemalou roli p#i rozhodování hraje hlavn! rozpo"et vymezený na 
marketingové nástroje obcí. Proto se "asto obce rozhodnou pro kooperaci 
s poskytovateli a zprost#edkovateli služeb v tzv. koopertivní kampani, na 
které participují a z níž pak také profitují zú"astn!né subjekty (hotely, 
cestovní kancelá#e, touroperáto#i, svazky obcí).  

 

Volba médií 
Volba relevantních médií je velmi obtížnou záležitostí a je náplní 

Komunika"ního plánu. Kritériem bývají "asová a prostorová dosažitelnost 
cílové skupiny, hledisko umíst!ní, cíle propagace, cena apod. Pro kampa& 
v médiích lze využít #ady technických koncept$. Nap#. kvantitativní nástroje 
podle Seatona [8, s.188]: 

• T%ída médií – nap#. rozhlas, TV, tisk, internet... 
• Mediální nosi! – konkrétní volba nap#. novin, tv stanice 

apod. 
• Mediální jednotka – specifický prostor uvnit# nosi"e, nap#. ½ 

strana A4 barevn!, 20sec. Tv reklamy... 
• Frekvence – v tisku po"et opakování a následný p#epo"et na 

náklad, u tv a rozhlasu se m!#í tzv. OTS (Opportunity to see) 
OTH - Opportunity to hear, což jsou údaje ur"ující pr$m!rný 
po"et a kolikrát je cílová skupina vystavena vizuálnímu nebo 
zvukovému vysílání.  

• CPT - Cost per thousand – definuje nákladovou efektivnost 
r$zných médií.  Vypo"ítáme ji podílem celkových náklad$ na 
reklamu a po"tem oslovených klient$ x 1000. 



UTB ve Zlín!, Fakulta multimediálních komunikací 34 

• TVR - Television rating – televizní rating, neboli procento 
z divák$ tv stanic, kte#í mohou danou reklamu vid!t. 

• Ob"h, !tenost – po"et prodaných výtisk$ tišt!ného média a 
skute"ný po"et klient$, kte#í si tisk p#e"etli. V návaznosti na 
tyto údaje je i tzv. remitenda tisku, která p#edstavuje 
nep#e"tené procento nákladu, které se vrací zp!t vydavateli.  

 
P#i plánování bychom nem!li zapomínat ani na kvalitativní aspekty, 

mezi které lze po"ítat celkovou atmosféru inzerce, image média, délka 
zprávy, kvalita inzerce, na"asování, angažovanost p#íjemce sd!lení apod. 

  
Zp&sob zpracování sd"lení 
Rozhodnutí o zp$sobu sd!lení vychází vždy z perfektní znalosti 

toho, co , jak a komu má být o obci (destinaci) sd!leno. Vždy jde tedy bu' 
o aspekt motiva"ní, který vyvolává p#ání obec navštívit, nebo volíme  
aspekt logistický, který #eší tvorbu logistických detail$ nap#. praktické 
informace o termínech, cenách, kategoriích apod. 

 
Každá reklama obce by m!la být postavena alespo& na základních 

principech, které obsahují osobní zangažovanost cílové skupiny. Ú"inným 
slovem v textu m$že být slovo „vy“ / „ty“, dále zd$razn!ní konkuren"ního 
momentu (pro" si vybrat práv! tuto destinaci) a v neposlední #ad! vizuální 
moment, který je pro marketing destinací jeden z nejd$ležit!jších. Nejlepší 
reklamy jsou jednoduché (logické, emocionální), unifikované, dob#e 
zapamatovatelné a prezentovaný p#íb!h by m!l být v dimenzích klienta, 
nikoliv v dimenzích produktu. 

Dalším aspektem je správné na"asování reklamy, která m$že být 
#ešena kontinuálním p#ístupem ve vlnách, náletem, pulzováním, nebo 
koncentrovaným zp$sobem, jejíž cílem je informovat o jednorázové akci. 
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M"%ení úsp"šnosti reklamy 

M!#ení reklamy bývá vždy složité a ne p#íliš p#esné. I tak je pot#eba 
ji m!#it. Využívá metod podle cíl$, použitých médií a zp$sobu sd!lení. 
Nej"ast!jšími ukazateli m!#ení jsou: 

• Zásah – m!#í kolik klient$ reklama zasáhla. 
• Odezva – reakce klient$ na reklamu (feedback). 
• Efekt komunikace – m!#í zm!nu reakcí klient$. 
• Efekt prodejní – prodej, tržní podíl, dosažený zisk – na 

národní úrovni je t#eba po"ítat s delší "asovou prodlevou. 
 

Pro m!#ení reklamy a její ú"innosti lze použít i jiné metody: 
• Historická metoda – založená na dlouhodobém zkoumání 

náklad$ na reklamu a objem prodeje, využívá statistických a 
matematických metod. 

• Metoda procentního podílu – u vybraných nástroj$ rovn!ž 
postavena na dlouhodobém udržení pom!ru mezi prodejem 
a výdaji. 

• Metoda pom!ru náklad$ a výnos$ z geografického trhu – 
"asto naráží na nedostatek statistických dat (údaje o po"tu 
turist$ apod.). 

 

Vzhledem k tomu, že se do objemu prodeje p#ed a po kampani 
promítá #ada prom!nných faktor$ jako je cena, reklamní aktivity 
konkurence apod., není m!#ení vždy bezproblémové. Relativn! snadn!jší 
je m!#ení ú"innosti p#ímého marketingu (direct mail, telemarketing...). 
Oproti tomu složit!jší je m!#ení úsp!šnosti strategie obce nebo vytvá#ení 
image obce.  
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Public relations  (PR) - vztahy s ve%ejností 
Britský institut pro public relations definuje vztahy s ve#ejností jako 

„...plánované a neustálé úsilí vytvo"it a udržet dobrou pov#st organizace a 
vzájemné porozum#ní mezi organizací a její ve"ejností“ [9, s.197].  

Sou"asným trendem komunika"ních nástroj$ obce je práv! dlouho 
opomíjená forma Public relations, nebo( práv! tento nástroj p#edstavuje 
široké možnosti p$sobení obecního ú#adu na obyvatele, podnikatele, 
návšt!vníky i zam!stnance. Public relations plní roli upev&ování 
pozitivních vztah$ k obci a "asto je také využívána v krizovém 
managementu, zejména p#i vyrovnání se s negativními jevy, nap#. turismus 
v souvislosti s kriminalitou obce, atentáty v destinaci, p#írodními 
katastrofami a jinými faktory.  V rámci komunika"ního mixu p$sobí PR jako 
„ko#ení“ mixu.  

Zatímco se podnik snaží maximalizovat své tržby, cílem obce je 
snaha uspokojit pot#eby ve#ejných služeb. Public relations je taktéž 
nástrojem zp!tné vazby a je provázen daleko menšími finan"ními náklady, 
"asto s lepšími výsledky, než nabízí placená reklama. Tyto kladné aspekty 
jsou ovšem mnohdy vyplaceny s daleko v!tším úsilím a pílí obce o 
za#azení do vhodných médií.  

Z praktického pohledu nahlížíme na Public relations jako na nástroj 
bezplatný, s v!tší d$v!rou ve#ejnosti, s obecn!jším p$sobením, otev#ená 
širokému okruhu cílových skupin (zákazníci, odborná i laická ve#ejnost, 
média, organizace ve#ejného sektoru, turistické organizace, obchodní 
sektor..). PR se také vyzna"uje  širokou škálou nástroj$ (politické lobby, 
osobní kontakty, práce s tiskem, po#ádání akcí pro ve#ejnost, vlastní 
bulletiny, vztahy se zam!stnanci, vzd!lávacími institucemi apod.). Ve 
vztahu k médiím nej"ast!ji hovo#íme o za#azování tiskových zpráv a  
tiskových konferencí.  

Aktivity Public relations d!líme na oblast vnit#ní, zahrnující vztahy 
obce a jejich zam!stnanc$, podnikatel$  a obyvatel a  vn!jší,  pro následný 
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výzkum podstatn!jší, která zahrnuje komunika"ní programy, práci 
s národními a regionálními organizacemi, noviná#i a dalšími.   

Samostatnou formou PR jsou tzv. press tripy, p#edstavující cesty, 
které obec, p#ípadn! kooperátor v podob! touroperátor$ organizuje pro 
pracovníky médií a to obvykle zdarma k získání neplaceného prostoru 
v médiích. Tato forma je mén! nákladná s v!tším d$razem na 
d$v!ryhodnost. Výstupem médií bývá "asto "lánek, televizní nebo 
rozhlasová reportáž. 

Realizace plánu public relations je nej"ast!ji #ízena p#ímo obcí, 
které si maximáln! najímají specializované PR agentury a následné 
zam!#ení plánu public relations je analogické plánu reklamy.  

 

M"%ení efektivnosti Public relations 

Je stejn! složité, jako tomu je u nástroje reklamy a používají se 
k tomu následující hodnoty:  

• Hodnocení samotnými zodpov!dnými osobami, založené na 
subjektivních názorech. 

• Hodnocení podle zjevných stránek m!#í objem publicity obce, 
nap#. po"et vydaných tiskových zpráv. 

• Hodnocení dokonalosti realizace, zm!ny názor$, p#ístup$ a 
postoj$ klient$ pomocí kvalitativního výzkumu, nap#. 
dotazník.  

 

Podpora prodeje – veletrhy, výstavy 

Americká asociace pro marketing definovala podporu prodeje jako 
„...marketingové aktivity jiné, než osobní prodej, reklama a  public 
relations, které stimulují nákupy a efektivnost obchodu, jako jsou p"ehlídky, 
výstavy a  veletrhy, ukázky a r$zné neopakující se prodejní úsilí mimo 
b#žnou denní rutinu“ [10, s.199]. 

Podle marketéra Bernsteina je také jedním z rozdíl$ podpory 
prodeje a reklamy fakt, že reklama je z velké "ásti orientována na produkt, 
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zatímco podpora prodeje p#esv!d"uje cílovou skupinu n!"ím pro produkt 
nadstandardním [11, s. 200]. 

Cílem podpory prodeje je p#esv!d"ení klient$ stávajících nebo 
nových o cest! do destinace - obce. D!je se tak bu' prost#edky 
speciálními, který mi jsou reklamní p#edm!ty, vzorky, veletrhy, výstavy, 
workshopy, výchovné programy, vizuální pom$cky apod., nebo prost#edky 
specializované krátkodobé nabídky. Mezi n! zahrnujeme stimuly 
k návšt!v! obce zam!#ené na koncového klienta, jakými jsou kupóny, 
slevové kupóny, prémie za uskute"n!ní rezervací, sout!že, loterie, dárky, 
certifikáty nebo v!rnostní programy.  

Práv! veletrhy a výstavy hrají d$ležitou úlohu v propagaci 
destinace, kdy se prost#ednictvím %eské centrály cestovního ruchu, resp. 
Ministerstva pro místní rozvoj mohou jednotlivé obce prezentovat na 
veletrzích cestovního ruchu prost#ednictvím expozice %eské republiky.  

 

Osobní prodej 
Je interpersonální proces, na jehož základ! jsou aktivovány a 

uspokojovány pot#eby a p#ání kupujícího tak, že na tom profituje jak 
kupující, tak prodávající. Osobní prodej má nezastupitelné místo  ve 
smyslu služeb poskytovaných zam!stnanci obce a je jedním ze složek 
marketingového mixu. V souvislosti s prodejem destinace taktéž zastává 
podstatnou roli kooperace s agenturami a touroperátory.  

Z pohledu vn!jší propagace samotné obce ovšem velký význam 
nenese. Jediné prvky osobního prodeje obcí samou lze nalézt p#i jednání 
s partnery a svazky obcí. 
 

3.2. Zásady zadavatele reklamy – klientský brief 
 

Pokud již má zadavatel reklamy jasno v tom, které nástroje 
komunikace hodlá využít a s jakým cílem, je pro n!j d$ležité podrobné 
zadání komunikace, tzv. klientský brief. Ten má za cíl jasn! vymezit, co 
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klient, resp. zadavatel od komunikace o"ekává. Každá informace 
požadovaná v briefu pomáhá mediální nebo reklamní agentu#e lépe 
pochopit pot#eby klienta a naplnit tak jeho o"ekávání.  

Bez znalostí a souvislostí obsažených v briefu se velmi "asto 
m$žeme nezavin!n! dopustit fatálních omyl$. Struktura briefu není nikde 
normativn! ur"ena a každá agentura si ji p#izp$sobuje vlastním 
možnostem, avšak obecn! se dá #íci, že vždy obsahuje tyto základní 
principy: 

• Písemná podoba – ideálním stavem je, když zadavatel poskytne 
nejd#íve písemnou podobu, na níž navazuje ústní brief, který 
umožní detailn!jší  rozpracování pot#eb. Pokud se na osobní 
sch$zce shodnou strany na úprav! briefu, je nutné zm!ny 
písemn! potvrdit. 

• Myšlenková jasnost – dobrý brief obsahuje jasnost a údernost a 
vymezuje pole strategického myšlení a kreativních nápad$. 
Dobrý brief obsahuje jasné pochopení  vize, cíl$ a strategie. 

• P#esnost definovaných cíl$ – cílem je p#im!t spot#ebitele k akci. 
Co p#esn! má ud!lat a o jakého spot#ebitele se jedná je práv! 
úkolem definice cíl$. Zm!na vnímání nebo zlepšení image není 
cíl!! Tím je teprve specifikace zlepšení nebo zm!n – od "eho 
k "emu. 

 

Co má obsahovat dobrý klientský brief: 
Projekt a jeho %ízení – základní údaje: název, "íslo projektu, datum 

zadání, klient a jeho zna"ka, tým klienta, tým agentury, kontaktní údaje a 
funk"ní za#azení. 

Kde jsme te'? – popis sou"asného postavení zna"ky, pozadí 
sou"asného stavu, hlavní problém a p#íležitost, kterou chceme #ešit. Dle 
významu kampan! charakterizujeme pot#ebné údaje o produktu, služb! 
(jeho vlastnosti a benefity), distribu"ní kanály, positioning, klí"ové hodnoty, 
dosavadní komunika"ní aktivity, hlavní konkurenti apod. 
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Kam chceme dojít? – cíle by m!ly být konkrétní a m!ly by mít 
spojitost s kontextem obchodního plánu. Pozor na vy"len!né finan"ní 
prost#edky! Obvyklými cíli jsou nap#. zvýšení prodeje, zvýšení image, vyšší 
pov!domí, v!tší ziskovost, zm!na vnímání, jiný profil spot#ebitele apod. 

Co d"lám pro to abych dosáhl cíl&? – stru"ný popis marketingové 
strategie, v"etn! požadované komunikace. Pro lepší pochopení celkového 
zám!ru agenturou je nutné objasnit všechny aktivity, které jsou nyní 
provád!ny. Formulace klí"ových sd!lení a požadovaný styl zna"ky jsou 
nezbytné. 

Koho chci oslovit? – popis cílové skupiny z hlediska priorit. 
Demografické údaje, životní styl cílových skupin, relevantní charakteristika 
adresáta, pokud jím zadavatel disponuje.  

Podle !eho budeme m"%it úsp"šnost (feedback) – kdy, co a jak 
se zm!#í. Jaká kritéria se použijí a kdo bude vyhodnocovatelem. 

Rozpo!et – kolik prost#edk$ je klient ochoten využít. M$že se 
jednat i o dva a více rozpo"t$. Nap#. minimální a optimální.  

#asový plán – kdy bude kampa& odstartována, v"etn! detailních 
specifik (prétesty, kreativní tvorba, tiskovky p#ed kampaní apod.) 

Jiná omezení – právní úpravy reklamy, etická samoregulace 
(pokud jsou), zásady jednotného vizuálního stylu apod. 

Schválení – "asto opomíjená "ást briefu. Kdo a jak bude 
schvalovat. 

Zadavatel reklamy se m$že v praxi setkat i s tzv. kreativním 
briefem, který je obdobou klientského briefu, avšak #eší kreativní – 
emocionální kontext reklamy. Obsahuje kritéria jakými jsou: 

• V "em spo"ívá problém "i p#íležitost klienta (popis p#í"iny). 
• Hlavní marketingové cíle klienta. 
• Úkol pro komunikaci (rozlišení jednotlivých disciplín 

komunikace). 
• Ke komu mluvíme (portrét primární cílové skupiny). 
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• Kdy a kde se cílová skupina setkává s naší zna"kou a kdy a 
kde s konkurencí (kde a kdy ji lze ú"inn! ovlivnit). 

• Jaká je hlavní myšlenka sd!lení (je motivující, d$v!ryhodná, 
jedine"ná, výrazná, srozumitelná, dá se uplatnit v celém 
komunika"ním mixu....?). 

• Co podporuje hlavní myšlenka (racionální a emocionální 
argumenty). 

• Jaká je osobnost zna"ky (charakteristický tón a styl 
komunikace). 

• B!žné povinnosti a omezení (užití loga, typografie, cenová 
nabídka...). 

• Termíny a rozpo"et. 
 

4. Právní minimum pro ve%ejnou správu  

 

P#i managementu obce se m$že ú#edník ve#ejné správy setkat 
s celou #adou právních p#edpis$. Níže uvád!ný vý"et obsahuje ty zásadní, 
které je t#eba brát v úvahu zvlášt! p#i vytvá#ení ú"elových partnerství, 
marketingových a komunika"ních projekt$, týkající se cestovního ruchu 
v %eské republice.  

 

Vý!et užite!ných zákon&: 
• Zákon ". 25/2006 Sb., o reklam!. 
• Zákon ". 159/1999 Sb., o n!kterých podmínkách podnikání 

v oblasti cestovního ruchu, v platném zn!ní. 
• Zákon ". 101/2000 Sb., o ochran! osobních údaj$, v platném 

zn!ní. 
• Zákon ". 121/2000 Sb., o právu autorském, o právech 

souvisejících s právem autorským a o zm!n! n!kterých 
zákon$ (autorský zákon), v platném zn!ní. 
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• Zákon ". 231/2001 Sb., o provozování rozhlasového a 
televizního vysílání, v platném zn!ní. 

• Zákon ". 20/1987 Sb., o státní památkové pé"i, v platném 
zn!ní. 

• Zákon ". 499/2004 Sb., o archivnictví a spisové služb! a o 
zm!n! n!kterých zákon$, v platném zn!ní. 

• Zákon ". 452/2001 Sb., o ochran! ozna"ení p$vodu 
zem!pisných ozna"ení a o zm!n! zákona o ochran! 
spot#ebitele, v platném zn!ní. 

• Zákon ". 68/1990 Sb., o užívání státního znaku, státní vlajky 
a ostatních státních )*+,-.$/%eské republiky,  

• Zákon ". 3 / 1993 o státních symbolech %eské republiky,  
• Zákon ". 40/1964 Sb., -,"anský zákoník, zejména jeho 

paragrafy 9 – 11, zakotvující ochranu osobnosti.  
• Zákon ". 137 / 1995 Sb., o ochranných známkách.  

 

Právo a reklama 
Další doporu"ení lze "erpat z podklad$ AKA - Asociace 

komunika"ních agentur nebo A%RA - Asociace "eských reklamních 
agentur a marketingové komunikace, které obsahují nap#. etický kodex 
v reklam!, reklamu týkající se d!tí, finan"ních údaj$, náboženství, nekalé 
sout!že, mrav$ a morálky, ochrany osobnosti, ale i nevyžádané formy 
reklamy apod. 
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5. Hypotézy, metody sb"ru a situa!ní analýzy   

 

5.1. Hypotéza 
 

Nedostate"ná externí komunikace obce zp$sobuje nižší 
konkurenceschopnost na trhu v rámci cestovního ruchu i jednotlivých 
destinací. Abychom mohli "elit t!mto argument$m, je zapot#ebí aplikovat 
obdobné marketingové zásady, strategie a nástroje, jako tomu je 
v komer"ní sfé#e. Domnívám se, že význam marketingu  roste s tím, jak se 
místní správy  snaží p#ilákat do své oblasti turisty i potenciální investory. 
Se vstupem do Evropské unie mají obce i m!sta teoretickou možnost 
"erpat nejr$zn!jší dota"ní programy strukturálních fond$ na tyto 
marketingové aktivity, avšak situace je velmi komplikovaná a t!žko 
p#ehledná. Analytická "ást diplomové práce má proto za cíl zjednodušit 
pohled na možné finan"ní zdroje pro konkrétní obec a konkretizovat 
pot#ebné komunika"ní nástroje, které jsou následn! uplatn!ny v praktické 
"ásti v podob! Komunika"ního plánu pro obec K#tiny.  

 

5.2. Metody a metodiky sb"ru dat 
 
Pro sb!r podklad$, jako podklad situa"ní analýzy je možné použít 

n!kolika metod. Jedná se bu' o kontinuální (nep#etržitý) výzkum, ve 
kterém jde o pravidelné shromaž'ování dat (denn!, m!sí"n!, "tvrtletn!, 
ro"n! apod..) na vymezeném souboru nástroj$, nebo hovo#íme o tzv. 
diskontinuálním, neboli ad hoc výzkumu.  V obou p#ípadech se jedná o 
kvalitativní metody výzkumu. 

V konkrétním p#ípad! sb!ru dat k analytické "ásti práce je volba ad 
hoc výzkumu  relevantní. Jedná se o jednorázový výzkum s cílem 
definovat nástroje propagace obce K#tiny a  odhalit tzv. “bílá místa”. K 
získání dat v tomto konkrétním p#ípad! je p#ijatelné využít i pozorovací 
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metodu materiál$ poskytnutých  konkrétní vybranou jihomoravskou obcí 
K#tiny. 

 

5.3. Situa!ní analýza - SWOT analýza 
 

Jedná se o jeden z nejvyužívan!jších nástroj$ s cílem zkoumat  
aktuální marketingovou situaci vybraného subjektu na trhu, v"etn! jeho 
postavení v dalším prost#edí a "asových horizontech.  

Hlavním výstupem je tedy identifikace silných a slabých stránek 
vnit#ního prost#edí, dále p#íležitostí a hrozeb p#icházejících z prost#edí 
vn!jšího.  Výsledkem je pak ur"ení schopností subjektu i jeho jedine"nosti, 
který tvo#í podklad pro stanovení marketingových cíl$ a strategií.  

Aby byla situa"ní analýza ú"inná, m!la by zahrnovat všechny 
marketingové aktivity subjektu p#esn! a objektivn!.  

Pro samotný postup swot analýzy neexistuje žádný normativní 
p#edpis, avšak m!l by sestávat z logických krok$ navazujících na sebe.  

• Seznámení se s analyzovaným subjektem a jejím 
marketingovým prost#edím (odv!tví, tržní pozice, nabídka, 
cílové trhy). 

• Sb!r dostupných dat. 
• Hodnocení náklad$ subjektu spojených s marketingovou 

komunikací. 
• Hodnocení konkuren"ního postavení subjektu. 
• Samotné provedení SWOT analýzy. 
• Interpretace výsledných hodnot. 

 

Samotná SWOT analýza podává informace o "ty#ech základních 
stránkách analyzovaného subjektu a je  situovaná do "ty# kvadrant$: 

• Silné stránky (Strenght) - "erpají z vnit#ního prost#edí. 
• Slabé stránky (Weakness) – "erpají z vnit#ního prost#edí. 
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• P%íležitosti (Oportunities) - "erpají z vn!jšího prost#edí. 
• Hrozby (Threaths) - "erpají z vn!jšího prost#edí. 

Podkladem pro marketingovou strategii  je pak podpora p#evážn! 
silných stránek, omezení stránek slabých, využití p#íležitostí a snaha  
p#edvídat a jistit se proti hrozbám. Pouze tak lze dosáhnout konkuren"ní 
výhody na trhu. 
 

5.4. Rešerše vybraných strukturálních fond& 
 

Další nedílnou sou"ástí práce je rešerše strukturálních fond$, resp. 
Regionálních opera"ních program$, vhodných pro obec K#tiny. Pro 
objektivní a detailní ur"ení konkrétních možností "erpání podpory obcí je 
rešerše nepostradatelná a pat#í do tzv. sekundárních dokument$.  

Slovo rešerše vychází z francouzského slova recherche, hledání. 
Sestává se ze dvou stup&$, p#i"emž první fáze se týká vyhledávání 
informací o ur"ité problematice, která tvo#í základ požadavku a druhá fáze 
je soupis vyhledaných informací a zkoumání jejích relevancí. Pro ú"ely 
práce se budu v!novat rešerši strukturálních fond$ retrospektivní, tedy 
jednorázové, dvoustup&ové. Protože se nejedná o st!žejní výstup práce, 
ale rešerše tvo#í jen podklad dalšího zkoumání, nebude tvo#ena podle 
normy %SN 01 01 98, ale jednoduchou níže zvolenou formou. 

Úplný seznam strukturálních ve#ejných zdroj$  
Výb!r relevantních dotací pro komunikaci obce je obsažený v 

analytické "ásti diplomové práce. 
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II. ANALYTICKÁ #ÁST  

 
Analytická "ást diplomové práce  staví na teoretickém rámci 

p#edchozích kapitol.  
Jsou zde konkretizovány relevantní dota"ní možnosti nejen z 

Regionálního opera"ního programu, využitelné obcí K#tiny. 
Základ konkrétní studie tvo#í charakteristika vybrané obce, její 

positioning a targeting a  kvalitativní sb!r a analýza dosavadních 
propaga"ních prost#edk$ obce a  jejich podrobný popis. Použité díl"í 
analýzy dávají kvalitní podklady pro hodnocení silných a slabých stránek, 
p#íležitostí a hrozeb obce K#tiny. 

Situa"ní analýzy se d!lí na obecnou analýzu atraktivnosti 
vybraného prost#edí zam!#enou na cestovní ruch a analýzu externí 
komunikace obce a marketingové strategie. Ta poskytuje kvalitní  podklad 
pro výstup praktické "ásti práce, jímž je Komunika"ní plán obce K#tiny 
v"etn! doporu"ených dota"ních program$.  

 

6. Relevantní dota!ní programy 

 

Regionální opera"ní program NUTS II. Jihovýchod je d!len na "ty#i 
hlavní oblasti (priority). Prioritní osa 1. se specializuje na  dostupnost 
dopravy, osa 2. #eší rozvoj udržitelného cestovního ruchu, který je pro 
pot#eby komunikace obce st!žejní, prioritní osa 3. má za cíl udržitelný 
rozvoj m!st a venkovských sídel a osa 4. #eší technickou pomoc.  

Všechny zmín!né priority z ROP jsou pro obce významné a 
dostupné, avšak pro ú"ely komunikace a marketingové podpory obce v 
rámci cestovního ruchu se lze zam!#it jen na prioritní osu ". 2 [12].  
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Graf 2 – Hlavní oblasti Regionálního opera!ního programu Jihovýchod a 
sou!asné vy!len#né finance. 
 

Regionální rada regionu soudržnosti Jihovýchod charakterizuje 
vhodný dota"ní program pro podporu komunikace a marketingu obce z 
Regionálního opera"ního programu takto:  
 

Název programu:  Marketing cestovního ruchu, kulturní akce,  
informa!ní centra 

Oblast podpory:  2.2. Rozvoj služeb v cestovním ruchu  
P#íjem žádostí:  pozastaven (v minulých obdobích k 31.5.) 
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Hlavní cíl: Zkvalitnit a rozvíjet marketingové, propaga"ní a 
informa"ní služby, organizaci #ízení cestovního ruchu a produkty v 
cestovním ruchu. 

Na co je možné žádat z podpory : 
• Tvorba marketingových strategií a strategií perspektivních 

a konkurenceschopných forem cestovního ruchu 
regionálního významu. 

• Podpora a propagace specifických regionálních turistických 
produkt$. 

• Vytvá#ení místních a regionálních systém$ informování 
turist$ o atraktivitách cestovního ruchu. 

• Kulturní akce s dlouhodobým a významným regionálním 
dopadem; podporovány jsou pouze pravideln! se konající a 
zajišt!né kulturní akce, které mají vždy inova"ní charakter od 
fáze p#edešlé akce, a to pouze v jejich náb!hové fázi. 

• Rozvoj informa"ních systém$ cestovního ruchu a míst 
s ve#ejn! p#ístupným internetem pro turisty a návšt!vníky 
regionu (webové stránky, rezerva"ní systémy, informa"ní 
kiosky apod.). 

• Marketingové a informa"ní kampan! orientované na 
propagaci regionu jako jedine"né turistické destinace (tvorba 
nových vícejazy"ných tišt!ných a elektronických 
propaga"ních materiál$ a p#edm!t$, ú"ast na veletrzích a 
seminá#ích cestovního ruchu apod.). 

Kdo m&že žádat o dotace? 
• obce, svazky obcí, kraje, nestátní neziskové organizace, organizace 

z#izované nebo zakládané kraji a obcemi 
• právnické osoby s ú"astí samosprávy 
• malí a st#ední podnikatelé 
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P#íloha I. - P#íru"ka pro žadatele a p#íjemce - Marketing cestovního 
ruchu, kulturní akce, informa"ní centra. 

 

6.1. Aktuální stav !erpání ROP Jihovýchod  
 

Stavem "erpání finan"ních zdroj$ ze strukturálních fond$, resp. 
Regionálního opera"ního programu Jihovýchod se zabývá monitorovací 
zpráva, kterou periodicky zve#ej&uje Ministerstvo pro místní rozvoj za 
ú"elem poskytovat informace o pokroku "erpání finan"ních prost#edk$ z 
fond$ EU a je on-line dostupné na webových stránkách ROP Jihovýchod 
[13, s. 95]. 

 

Tabulka II - Aktuální stav !erpání ROP Jihovýchod – Prioritní osu 2.2. Rozvoj 
služeb v cestovním ruchu ke dni 24.3.2011 
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Poznámka: 
M#nový kurz 1EUR=24,48 CZK 
EK=Evropská komise 
  
 
Tabulka III - Aktuální stav !erpání ROP Jihovýchod – celkem, ke dni 24.3.2011 
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Poznámka: 
M#nový kurz 1EUR=24,48 CZK 
EK=Evropská komise 
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6.2. Možnosti  financování propagace obce z JMK 
 

Po d$kladné rešerši všech dostupných zdroj$ dotací nejen z 
Regionálních opera"ních program$, získatelné v %eské republice pro 
období 2007 – 2013 jsem dosp!la  k  díl"ímu záv!ru, že obec K#tiny m$že 
využít možnosti "erpat finan"ní pomoc  z dalšího zdroje jiného vyzývatele 
a tím je Jihomoravský kraj. Ten každoro"n! vypisuje jednotlivé dota"ní 
programy nezávisle na Regionálních opera"ního programech a informuje o 
nich minimáln! na svých webových stránkách.  
 

Pro rozvoj cestovního ruchu a propagace regionu a obce je 
momentáln! v roce 2011 dostupný program definovaný Jihomoravským 
krajem takto [14]:  

 

Dota"ní program: Podpora zkvalitn"ní služeb turistických 
informa!ních center v Jihomoravském kraji v roce 
2011 

P#íjem žádostí: 29.4.2011  
 

Cílem dota!ního programu je zejména: 
a) prohlubování vzájemné spolupráce a komunikace mezi 

turistickými informa"ními centry (dále jen TIC) a 
Jihomoravským krajem v oblasti cestovního ruchu, 

b) zlepšení informovanosti o možnostech cestovního ruchu 
v Jihomoravském kraji, 

c) sb!r a zve#ej&ování informací o zajímavých místech, atrakcích, 
službách, produktech, programech a akcích cestovního ruchu 
na webových stránkách TIC/webových stránkách z#izovatele, 
na portále cestovního ruchu www.jizni-morava.cz a na 
cykloportále www.cyklo-jizni-morava.cz, 
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d) podpora fungování a rozvoje sít! TIC v kraji a další zvyšování 
úrovn! poskytovaných služeb u TIC v Jihomoravském kraji, 

e) zkvalitn!ní poskytovaných služeb, zejména rozší#ení otevírací 
doby TIC v letní turistické sezón! (minimáln! m!síce "ervenec, 
srpen). 

 

Vybudování a propojení sít! regionálních a lokálních turistických 
informa"ních center, rozší#ení spektra jimi poskytovaných informací a 
rozvoj jejich spolupráce pro zkvalitn!ní poskytování turistických 
informací. Podpora informovanosti o cestovním ruchu. 

 
Cílová skupina: 

• Žadatelem m$že být fyzická nebo právnická osoba s právní 
subjektivitou, která provozuje nebo nejpozd!ji v den podání žádosti 
o dotaci zahájí provozování TIC na území Jihomoravského kraje, 
které spl&uje podmínky stanovené tímto dota"ním programem nebo 
je z#izovatelem takového TIC. 

• U TIC, která nemají právní subjektivitu, m$že být žadatelem pouze 
jejich provozovatel nebo z#izovatel. 

 
P#íloha II – Metodika dota"ního programu Podpora zkvalitn!ní 

služeb turistických informa"ních center v Jihomoravském kraji v roce 2011 

 

6.3. Ostatní dota!ní programy  
 
V nabídce finan"ní pomoci obcím na projekty rozvoje vesnic, 

ob"anské vybavenosti a podpory cestovního ruchu  existují i programy 
neorientované jen na komunikaci a propagaci obce, avšak úzce související 
s cestovním ruchem v destinaci.  

Rešerše potvrdila, že obec m$že "erpat finance na nejr$zn!jší 
aktivity spojené s revitalizací obcí, zvyšováním bonity a atraktivnosti obce, 
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vytvá#ením podnikatelských pobídek a realizaci projekt$ spojených 
s cestovním ruchem. Hlavními sekundárním vyhlašovatelem je 
Ministerstvo zem!d!lství prost#ednictvím Státního zem!d!lského 
interven"ního fondu - SZIF.  

Níže uvedené programy p#ímo nesouvisí s propagací obce, avšak 
významn! ovliv&ují oblast cestovního ruchu [15]. 

 

Program: Rozvoj venkova 
Prioritní osa: III.  
Opat%ení: 2.1.Obnova a rozvoj vesnic, ob!anské vybavení a 
služby 

Cíle opat#ení: Zlepšení základních služeb a rozvoj investic zajistí 
vyšší atraktivitu venkovských oblastí. Zlepšení kvality života ve 
venkovských oblastech. Zlepšení kvality života ve venkovských oblastech 
a diverzifikace ekonomických aktivit. 

 
Program: Rozvoj venkova 
Prioritní osa: III.  
Opat%ení:  2.2. Ochrana a rozvoj kulturního d"dictví venkova 
Cíle opat#ení:  Podpora je ur"ena na vypracování studií obnovy a 

využití kulturního d!dictví (kulturních památek, památkových rezervací, 
památkových zón, kulturních prvk$ vesnic a krajiny, památek místního 
významu, historických park$, zahrad, alejí a skupin strom$), dále 
zpracování program$ regenerace památkov! chrán!ných území a plán$ 
pé"e o krajinné památkové zóny. Podporovány budou rovn!ž investice 
spojené s udržováním, obnovou a zhodnocováním nebo využitím 
kulturního d!dictví, jako nap#íklad kulturních památek, památkov! 
významných území, kulturních prvk$ vesnic a venkovské krajiny, v"etn! 
historických park$, historických zahrad a alejí. Dále bude podporováno 
budování nových stálých výstavních expozic a muzeí s vazbou na místní 
historii, zajímavosti, kulturní a um!lecké aktivity a tradi"ní lidovou kulturu, 
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dále pak památky UNESCO, národní kulturní památky nebo kulturní 
památky využívaných pro ú"ely služeb cestovního ruchu - ubytování, 
kongresové využití, velká muzea. 

Program:  Rozvoj venkova 
Prioritní osa: III. 
Opat%ení:  1.3. Podpora cestovního ruchu 

Cíle opat#ení: Podpora je ur"ena na vybudování rekrea"ní 
infrastruktury a rekrea"ních za#ízení. Podporováno bude také zajišt!ní 
služeb pro p!ší turistiku, vodáctví a lyžování (s výjimkou vlek$ a lanovek), 
budování a zna"ení p!ších tras, vina#ských stezek (tj. sí( místních nebo 
regionálních tras seznamující návšt!vníky s historií vina#ství a sou"asným 
stavem výsadeb révy vinné ve venkovských oblastech, zejména Jižní 
Moravy. Na zastaveních jsou umíst!ny informa"ní panely, nap#. 
upozor&ující na místní vinohradnické zajímavosti) odpo"inkových míst, 
hippostezek a nákupu a výsadby doprovodné zelen!. 
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7. Charakteristika obce K%tiny 

 

Fotografie 1 – Obec K"tiny, autor Ji"í Lázni!ka st. 
 

M!stys K#tiny se nachází v okrese Blansko, severovýchodn! od 
Brna, na okraji Moravského krasu a se 785 obyvateli spadá do 
Jihomoravského kraje.  

Název obce je odvozen od latinského KIRTINA – údolí k#tu (Vallis 
baptismi) a první zmínka je obsažena v imunitní listin! papeže 0eho#e IX z 
24.zá#í 1237, vytvo#ena pro zábrdovický klášter premonstrát$. Obci vévodí 
na míst! dvou p$vodních st#edov!kých kostel$ barokní chrám Jména 
Panny Marie od architekta Jana Blažeje Santiniho - Aichela, jenž je 
považován za jednu z nejkrásn!jších barokních staveb. Právem je tak 
nazývaná Perlou Moravy a od roku 2008  je zapsána jako Národní kulturní 
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památka %R, pat#ící mezi nejnavšt!vovan!jší evropská mariánská poutní 
místa.  Pozoruhodná je i k#tinská kostnice, pocházející ze 13.-14. století, 
objevená teprve v roce 1991 a zp#ístupn!na v roce 2005. V ambitech 
kostela se pak nachází jedna z nejv!tších  funk"ních zvonkoher ve st#ední 
Evrop! se 39 zvony.  

V roce 1784 došlo v rámci církevní politiky Josefa II. k prodeji 
kláštera a chrámu Františku X. Dietrichštejnovi, pak do majetku rodiny 
Mensdorf – Poulily, až roku 1864 koupil k#tinský velkostatek Vincenc z 
Bubna a Litic, jenž adaptoval bývalou rezidenci na zámek a v kapli sv. 
Anny z#ídil rodinnou hrobku. Bubnové taktéž z#ídili záme"ek, jehož 
posledním majitelem p#ed vznikem %SR byl Jan II. Lichtenštejn a za I. 
republiky baronka Offermannová.  

M!stys K#tiny je velmi zajímavý i z pohledu paleontologického, 
acheologického a vojenského, nebo( nejstarší doklady o pobytu lidí na 
území Moravy v dob! prav!ku nalezl Jind#ich Wankel  a po n!m další 
badatelé v nedaleké Bý"í skále a v jeskyni Výpustek, vzdálené jen 2 km od 
K#tin. Shromáždili tak soubor archeologických památek a cenných 
v!domostí. V dnešní jeskyni Výpustek a Bý"í skále zbudovali nacisté v 
roce 1942 d$myslnou podzemní továrnu Flugmotorwerke Ostmark, kde 
bylo totáln! nasazeno 1320 pracovník$. Prostory jeskyn! Výpustek pak po 
nacistech využívala %eskoslovenská  socialistická armáda, která zde 
vybudovala v šedesátých letech vysoce utajený protiatomový kryt a 
muni"ní sklad, ze kterého by v p#ípad! t#etí sv!tové války #ídila oblast celé 
Moravy. O tomto velín! v!d!lo jen n!kolik vysoce postavených osob 
armády. Až v roce 2006 p#evzala správu nad jeskyní Výpustek Správa 
jeskyní %R a pro ve#ejnost ji oficiáln! otev#ela 10.3.2008. Tím obec K#tiny 
dostala další velice cennou turistickou expozici. 

Dalším benefitem kopcovitých K#tin je obecní koupališt!, 
vybudované již za první republiky roku 1930 a nedaleké Arboretum 
vybudované lesnickou fakultou Mendlovy zem!d!lské a lesnické univerzity 
v Brn! se vzácnou sbírkou více než dv!st! druh$ a kultivar$ vrb, což je v 
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dendrologických kruzích velkou raritou. Výzkumný ústav lesního 
hospodá#ství a myslivosti, který je sou"ástí k#tinského školního lesního 
podniku, taktéž buduje v okolí K#tin lesní stezky, lesnický Slavín a další 
rarity, p#ispívající ke kultivaci místa.  

M!stys K#tiny ovšem nežije jen bohatou minulostí, ale i sou"asné 
aktivity obce jsou ambiciózní. Od #ady zájmových kroužk$, p#es dva 
chrámové smíšené p!vecké sbory až po ochotnické divadlo. 

Celý mikroregion Moravský kras, kam obec K#tiny spadají disponuje 
nemalým množstvím dalších kulturních i turistických benefit$.  

 

P#íloha III – Turistické benefity mikroregionu Moravský kras 
P#íloha IV – Fotografie obce K#tiny  

 

7.1. Positioning obce 
 

Obec K#tiny  lze v myslích spot#ebitele (návšt!vníka) momentáln! 
chápat jako malou vesni"ku s bohatou kulturní a církevní tradicí, v 
klimaticky p#íjemném prost#edí CHKO Moravský kras, s možností aktivního 
vyžití a relaxace. Momentáln! se obec ni"ím neodlišuje od sousedících 
obcí a návšt!vník je spíše p#ekvapen atraktivním místem, než aby cílen! 
obec navštívil. Jedinou cílovou skupinou, která jasn! identifikuje 
atraktivnost obce jsou církevní turisté, kte#í K#tiny chápou jako významné 
poutní místo duchovní obrody a relaxace. 

Pokud chápeme obec K#tiny z  marketingového hlediska jako 
produkt, dá se #íci, že díky historii obce, kulturnímu zázemí i turisticky a 
sportovn! zajímavé lokalit! blízko druhého nejv!tšího m!sta %R – Brna, 
disponuje obec množstvím konkuren"ních výhod.  

Tu lze posoudit i rozborem produktu obce na: 
• Základní produkt – ob"anská vybavenost, dostupnost z Brna, 

infrastruktura – napojení na dálnici D1. 
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• O"ekávaný produkt – samotná úrove& obce, dostupnost kulturních 
památek – chrámu, zámku, jeskyn!, p#írodní a turistické zajímavosti 
– arboretum, park, nau"né stezky – Lesnický Slavín, poutní stezka . 

• Rozší#ený produkt – aktivity obce, zájmová "innost spolk$, divadlo, 
p!vecký sbor – koncerty, benefity celého mikroregionu Moravský 
kras. 

• Potenciální produkt – informovanost o obci, marketingové aktivity, 
kooperace se Správou jeskyní %R, 0ímskokatolickou farností, 
Lesním podnikem pod MZLU Brno, svazkem  p#ilehlých obcí, 
rozší#ení ubytovacích kapacit.  

 

7.2. Targeting obce 
 

Targeting, nebo-li pozice na trhu se profiluje  z komunika"ních 
nástroj$ obce. V souvislosti s analýzou komunika"ních nástroj$ lze hovo#it 
o nulovém zacílení na konkrétní cílové skupiny. Obec nemá doposud 
ujasn!nou komunika"ní strategii a díky tomu se na trhu nezacílila jinak než 
historicky díky poutnímu místu a církevním turist$m.  
 

7.3. Cílové skupiny pro externí komunikaci 
 

Pomocí t#ífázové kvantitativní analýzy, stávající se z nastavených 
kritérií, sb!ru dat a následného vyhodnocení ze zdroj$ – %eského 
statistického ú#adu, Centrály cestovního ruchu Jihomoravského kraje a 
Ú#adu M!styse K#tiny, lze cílové skupiny pro externí komunikaci #adit do 
n!kolika skupin.  

 
Individuální, rodinná a církevní turistika, zahrani!ní turisté – 

první a bezesporu  nejv!tší cílovou skupinou, individuální, rodinná a 
církevní turistika v míst!. Mariánské poutní místo K#tiny p#iláká ro"n! 
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p#ibližn! 100 000 poutník$ (zdroj 0ímskokatolická farnost K#tiny). Díky 
termínovaným mariánským poutím jsou návšt!vy poutník$ vždy návalové. 
Obec K#tiny také deklaruje velký zájem o p#írodní památku jeskyn! 
Výpustek, kterou ro"n! navštíví bez mála 30 000 turist$ (zdroj Správa 
jeskyní Moravského krasu). Celková návšt!vnost obce  z #ad turist$ je tedy 
minimáln!  130 000 návšt!vník$ r$zného charakteru. 

 

Hippoturistika – je stále vyhledávan!jší relaxa"ní aktivitou, 
podporovanou na národní úrovni a tvo#í další potenciál pro obec. 
Mikroregionem Moravský kras prochází páte#ní ko&ská stezka "íslo 102 o 
délce 130 km z Kory"an do Vít!jevse, kdy se stezka  od jihu napojuje na 
Pálavskou oblast a ze severu na stezky Vyso"iny. Hippostezka je od obce 
K#tiny vzdálená 8 km. Sí( hippostezek se plánuje na úrovni kraje a 
strukturu #eší Koncepce páte#ních jezdeckých tras a stezek 
v Jihomoravském kraji z roku 2007 [16]. 

 

P#íloha V – Mapa páte#ních jezdeckých tras a stezek v Jihomoravském 
kraji. 

 

Cykloturistika – mikroregion Moravský kras se  #adí k cyklisticky 
vysoce atraktivním míst$m s lehkými, st#edn! obtížnými i obtížnými 
cyklostezkami regionálního národního i mezinárodního charakteru (zdroj: 
výstupy ze studie Cyklistika v geografickém informa"ním systému a formy 
jejího dalšího rozvoje - Jihomoravský kraj 2004. P#ímo obcí prochází 
národní cyklostezka ". 373 a regionální cyklistická stezka ". 5081. 

Atraktivitu destinace pro cykloturisty #eší Centrum dopravního výzkumu. 

Program rozvoje sít! cyklistických komunikací v JMK, 2007 [17]. 
 

P#íloha VI – Atraktivita krajiny pro cykloturisty 
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Graf 3 – Pobyt návšt#vník$ v obci  Graf 4 – %len#ní návšt#vník$ 

 
Turistická informa!ní centrála Blanka, Blansko – cílem této 

organizace je vyvíjet soustavnou "innost v propagaci regionu Blanenska, 
jeho p#ilehlých atraktivit a obcí spadající do regionu. Jako strategický 
partner je centrála vhodná ke komunikaci obce K#tiny a k distribuci jejich 
propaga"ních materiál$ a aktivit. Také je vhodným zástupcem na akcích a 
veletrzích cestovního ruchu pod %eskou centrálou cestovního ruchu. 

 
Obyvatelé obce K%tiny – obec "ítá 785 obyvatel, kte#í p#edstavují 

další z pilí#$ cílových skupin pro externí komunikaci. Obyvatelé obce jsou 
potencionálními konzumenty i tv$rci služeb vytvá#ených obcí i soukromým 
sektorem. 

   
Graf 5 – %len#ní podle pohlaví  Graf 6 – %len#ní podle v#ku 
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Podnikatelský segment v obci – posledním d$ležitým faktorem, 
na který je nutné se zam!#it je stávající I potencionální podnikatelský 
segment. Ten vytvá#í komer"ní p#íležitosti, svými službami zvyšuje 
potenciál obce a p#ispívá nejen k podpo#e cestovního ruchu, ale i 
zam!stnanosti. Viz Graf 7 – D!lení podle podnikatelské "innosti. 

Hlavním dalším soukromým vlastníkem a zam!stnavatelem v obci 
je Školní lesní podnik, jako divize Mendlovy zem!d!lské a lesnické 
univerzity v Brn!. Ten obhospoda#uje v!tšinu pozemk$, les$ a budov a 
p$sobí v r$zných mutacích v obci již od První republiky.  

Nemén! významným subjektem je i farnost 0ímskokatolické církve, 
jejímž úkolem je hospoda#ení se sv!#eným chrámem Jména Panny Marie 
a aktivity spojené s Mariánskými pout!mi, která není sou"ástí Grafu 7. 

 

 
Graf 7 – Podniky podle podnikatelské !innosti 

 

8. Stávající komunikáty obce K%tiny 

 

8.1. Znak obce K%tiny  
 
Znak vychází z obecní pe"et! ve tvaru mince, jejíž hlavním motivem 

je neidentifikovatelný listnatý strom. Tento úst#ední motiv stromu je použit i 
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v sou"asném znaku obce, pro který je charakteristický tvar erbu s 
vrchní základnou, kdy je v bílém poli vycentrován zelený strom –smrk.  

Zmín!né pe"etidlo z roku 1629,  ze které znak obce vychází se 
bohužel nedochovalo. V šedesátých letech minulého století bylo podle 
záznam$ v kronice tehdejšímu k#tinskému starostovi ukradeno.  

   
Obrázek 2 - Obecní pe!e&   Obrázek 3 - Znak obce K"tiny 

 

8.2. Webové stránky obce K%tiny – dvojwebí 
 

Webové stránky obce jsou umíst!ny na adrese www.krtiny.cz a 
již na první pohled p$sobí neuspo#ádan! a nekoncep"n!. 

Obec K#tiny doposud nevyužívá ani základní webové analýzy 
pomocí služby Google Analytics, která zcela zdarma poskytuje 
uživatel$m možnost sledovat a poskytovat informace o tom, jak 
uživatelé nacházení a využívají web obce. Pomocí t!chto údaj$ lze 
zlepšit návratnost investic do webu a zvýšit po"et konverzí. Google 
Analytics je tak nejlepší možností pro #ešení webových analýz a 
poskytuje dokonalý p#ehled o jejím provozu.  

 Hlavní strana obsahuje sedm základních údaj$ v tzv. základním  
menu, #ešeném vodorovnou lištou ve vrchní "ásti hlavní stránky.  

Jedná se menu, které se dále št!pí na skupiny  a ty na další 
podskupiny:  

A. O nás – základní údaje, suvenýry, pout!, kontakty. 
B. Historie – souvislý text o historii obce po sou"asnost 

m!styse. 
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C. Ú%ad m"styse – povinné informace, zastupitelstvo, 
struktura, rozpo"et, výro"ní zpráva, informace a dotazy, 
elektronická podatelna, ú#ední deska, vyhlášky, Czech 
POINT, kontakt, informace pro ob"any, k#tinský zpravodaj, 
aktuáln!. 

D. Služby – zdravotnictví, firmy a služby. 
E. Zájmy – zájmové organizace. 
F. Odkazy – K#tinský kalendá#, Junák K#tiny, Mate#ské a 

rodinné centrum Smr"ek, Školní lesní podnik Masaryk$v 
les K#tiny, Základní škola a Mate#ská škola K#tiny, 
0ímskokatolická farnost K#tiny, K#tinské koupališt!, 
Integrovaný dopravní systém, P#ihlašovací formulá# pro 
ob"any k odb!ru informací v krizových situacích, M!sto 
Blansko, Správa jeskyní Moravského krasu, Turistický 
portál jižní Moravy. 

G. Akce – budoucí, prob!hlé. 
 
Tabulka IV - Jednotlivé funkce v menu a podmenu webových stránek v"etn! pozitiv a 
negativ díl"ích odkaz$. 

Odkazy obsaženy na 
webu Pozitivum Negativum 

Název - M!stys K#tiny 
Název je umíst!n na horní lišt! 
webu, je p#ehledný a jasn! 
rozeznatelný. 

  

Aktivní lišta Je umíst!na vhodn! hned pod 
název. 

Lišta je úzká a špatn! "itelná pro lidi se 
zrakovou dysfunkcí. 

Znak obce K#tiny 
Znak obce je standardn! 
sou"ástí  webu obce. P#ispívá 
ke kontinuit! všech 
propaga"ních nosi"$. 

Není zde dodržen design manuál a 
st#íbrná barva je nahrazena bílou.  

Základní údaje 
Kontakty 
Povinné údaje 

  
Všechny t#i odkazy obsahují stejné 
informace na r$zných místech menu. 
Menu s jeho podmenu se tak stává 
nep#ehledné a matoucí.  

Suvenýry 
Jediná zmínka ze všech 
komunika"ních nástroj$ o 
možnosti získat propaga"ní 
materiály obce a okolí.  

Suvenýry jsou jen popsány a neobsahují 
fotografie.  

Pout! P#ímý odkaz na stránky aktivit 
farnosti.   

Historie obce Text o historii obce a jeho 
památkách. 

P#íliš dlouhý a detailní text, bez 
fotodokumentace.  

Zastupitelstvo Aktuální Chybí kontakt na zastupitele a "len!ní v 
rámci jednotlivých komisí a odbor$. 

Organiza"ní struktura 
Informuje o struktu#e 
jednotlivých výbor$ a jejich 
p#edsed$. 

Chybí stru"ný popis funkce jednotlivých 
výbor$, jejich krátkodobé i dlouhodobé 
cíle a kontakty. 

Rozpo"et Ve formátu pdf, aktuální.   
Výro"ní zpráva Aktuální   
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Informace a dotazy   Sekce obsahuje neaktuální dotazy z 
roku 2007.   

E-podatelna   
Certifikované pracovnici ú#adu 
oprávn!né e-podatelnu spravovat 
vypršela platnost certifikace 10.2.2010. 

Ú#ední deska Aktuální   

Vyhlášky 
Vyhlášky jsou ve formátu pdf, 
proto odkaz obsahuje i odkaz 
ke stažení prohlíže"e. 

  

Czech POINT Popis služby.   

Informace pro ob"any Obsahuje volná místa, inzerci, 
archiv zpráv. 

Špatná dostupnost informací až ve t#etí 
podskupin! menu. 

K#tinský zpravodaj Ke stažení vždy aktuální "íslo 
ve formátu pdf.   

Aktuáln! Informace o probíhajících 
aktivitách v obci. 

Vše je již v hlavním menu v sekcích 
Zájmy, Odkazy a Akce a v pravém 
sidebaru I v sekci Více informací. 
Informace jsou tak chaotické a 
zavád!jící. 

Zdravotnictví Seznam léka#$ a jejich 
ordina"ní doby ve K#tinách.   

Firmy a služby     
K#tinský kalendá# 
Junák K#tiny 
Centrum Smr"ek 
Školní lesní podnik 
Základní škola a školka 
0ímskokatolická farnost 
Koupališt! 
Integrovaný dopravní systém 
Info v krizové situaci 
M!sto Blansko 
Správa jeskyní 
Turistický portál Jižní Moravy 

Samostatný p#ehledný web 
www.krtiny.info. 

Dvojwebí www.krtiny.cz a 
www.krtiny.info mohou mást návšt!vníka 
web$. Není z nich z#ejmé, který je 
oficiální - obecní a který se týká 
zájmových "inností. Na hlavních 
stránkách www.krtiny.cz o tomto druhém 
webu není ani stru"ná charakteristika a 
je zde veden jen pod odkazem “k#tinský 
kalendá#”.   

Akce   Paralelní s webovými stránkami 
zájmových sdružení. 

Fotogalerie Kvalitní fotodokumentace. Pouze detailní, ilustra"ní fotografie. 
Nevypovídající o d!ní v obci. 

Zobrazení na map! Standardní zobrazení ((

Turistika Základní informace o okolí. Zastaralé a bez fotodokumentace a 
odkaz$ na jednotlivé atrakce. 

Aktuáln!   Paralelní s webovými stránkami 
zájmových sdružení. 

In-po"así Prolink na soukromý portál 
www.in-po"así.cz. 

Soukromý portál, nelze p#esn!ji ur"it 
míru p#esnosti a fundovanosti 
obsažených informací o po"así.  

Po"así 
Pomocí piktogram$ zve#ejn!ny 
informace o po"así na t#i dny 
dop#edu. 

Nelze charakterizovat zdroj.  

 

Z výše uvedené tabulky je z#ejmé, že webové stránky obce jsou 
nevyhovující dnešním požadavk$m. Portál je nekoncep"ní, informace 
se opakují a jsou #azeny bez logicky navazujících krok$. Zcela chybí 
verze pro seniory, kte#í mají v!tší nároky na velikost písma a 
jednoduchou strukturu. Chybí zde i standardní d!lení informací pro 
ob"any, turisty a podnikatele.  
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Neš(astným krokem je i dvojwebí www.krtiny.cz a 
www.krtiny.info, kdy jedna adresa propaguje obecní stránky a druhá 
obecní zájmovou "innost. Oba weby tak p$sobí chaoticky, nep#ehledn! 
a nekomunikují spolu navzájem. 

 

P#íloha VII - Otisk hlavní webové stránky obce K#tiny a webové stránky 
zájmových sdružení ve K#tinách 

 

8.3. Letá!ek obce K%tiny  
 
Formát  1/3 A4 plnobarevný leták, 80 gramáž, k#ída. První strana 

obsahuje logo obce K#tiny v"etn! odkazu na webové stránky, dále 
ilustra"ní fotografii hlavní atrakce obce v podob! barokního chrámu 
Jména Panny Marie, otisk pe"eti obce a text Obec K#tiny, Jižní Morava.  

Druhá strana letáku obsahuje text charakteristiky obce a 
hlavních turistických lákadel a událostí: Chrám, zvonkohra, kostnice, 
k#tinské pout!, zámek, moderní stavba Základní školy, koupališt!, 
jeskyn! Výpustek, Bý"í skála a arboretum. Další text se týká kontakt$ 
na obec a op!t logo K#tin v"etn! dvou malých ilustra"ních fotografií 
zachycujících detail zámeckých oken a moderní stavbu Základní školy.  

 

P#íloha VIII - Leták obce K#tiny 

 

8.4. Pohlednice obce K%tiny 
 
Soubor t#í verzí pohlednic založené na barevných fotografiích 

leteckých snímk$ obce K#tiny po#ízené v roce 1996. Pohlednice mají 
formát 1/3 A4. Druhá strana pohlednice obsahuje jen povinné grafické 
zna"ky charakterizující pohlednice, komer"ní údaje o výrobci a tisku 
pohlednic a text K#tiny – s kostelem G. SANTINIHO, letecký pohled 
1996 a pe"etní znak K#tin. V textu lze zaznamenat chybu ve jménu 
slavného architekta, který se jmenuje Jan Blažej Santini, tudíž zkratka 
jména by m!la obsahovat písmena J a B, nikoliv písmeno G.  
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Další variantou je historicky lad!ná pohlednice k po#ízená k 
výro"í 770 let od založení obce K#tiny. Úst#edním motivem pohlednice 
je kresba, lad!ná do pozadí “sépie” – pohled na chrám Jména Panny 
Marie a blízkého okolí obce od neznámého autora. Pohlednice nese 
informace  letopo"tech výro"í  1237 – 2007, dále text “vydáno u 
p#íležitosti 770 let první písemné zmínky o K#tinách” a text “Pozdrav ze 
K#tin. Ostatní varianty pohlednic jsou r$zné fotografie chrámu z nyn!jší 
doby.  
 

P#íloha IX - Pohlednice obce K#tiny 

 

8.5. Publikace K%tiny a okolí 
 
P#esný název knihy je K#tiny a okolí, historie a sou"asnost a 

zpracoval ji v roce 1986 kolektiv autor$  v "ele s doc. PhDr. Františkem 
%apkou, CSc., na popud tehdejšího MNV K#tiny. Publikace byla vydána 
v roce 1987 Muzejní a vlastiv!dnou spole"ností v Brn! v nákladu 3000 
ks. Na bezmála 250 stranách je strojopisem popsána historie obce 
K#tiny v"etn! dalších  p#ilehlých obcí od jejich vzniku až po tehdejší 
sou"asnost. Dopln!na je #adou ilustra"ních historických fotografií a text 
je, krom! historických údaj$, které jsou i z dnešního pohledu 
zpracovány velmi podrobn! a d$kladn!, pln! poplatný tehdejšímu 
režimu a propagand!.  

 
P#íloha X - Publikace K#tiny a okolí 

 

8.6. Publikace K%tiny a vesnice jejich farnosti na 
pohlednicích 

 

Publikace byla vydána OÚ K#tiny v roce 2000 v nákladu 2000 ks. 
Autorem je místní rodák pan Miroslav Drápela. Vázaná kniha se snaží 
soust#edit op!t všechna historická data a souvislosti obce, avšak je 
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zam!#ena na veškeré dostupné archiválie, fotodokumentaci i staré 
pohlednice s p#esnými popisky.  

 

P#íloha XI - Publikace K#tiny a vesnice jejich farností na pohlednicích 
 

8.7. Keramické propaga!ní prost%edky  
 

Ú#ad m!styse ve K#tinách nabízí k prodeji i soubor keramiky jako 
nosi"e loga a názvu obce v podob!: 

• Porcelánový hrnek se znakem m!styse 
• Keramický hrní"ek s obrázkem K#tin 
• Porcelánový hrnek s obrázkem K#tin 
• Keramický hrnek válec  s obrázkem K#tin 
• Keramický záv!sný talí#ek s obrázkem K#tin 
• Keramický zvonek 
• Keramický hrní"ek buclá"ek s ví"kem 
• Podšálek 

Výše uvedené propaga"ní prost#edky jsou dostupné pouze na 
ÚM K#tiny a to jen v ú#edních hodinách, což p#edstavuje pro turistickou 
ve#ejnost navšt!vující obec hlavn! o víkendu nep#ekonatelnou 
p#ekážku.  

 
Obrázek 4 - Soubor keramiky s logem a názvem K"tin 
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8.8. K%tinský zpravodaj 
 
Obec navázala v lednu 2011 na tradici distribuce obecního 

zpravodaje, který se p#estal vydávat kolem roku 1980. S nyn!jším 
názvem  K#tinský zpravodaj  je formátu A5 s 8 stranami ve V1 vazb! 
(složky nebo archy jsou vloženy od sebe a ve h#betu sešity drátkem). 
Zastupitelstvo vydává zpravodaj v nákladu 300 ks s momentální 
testovací periodou 4x ro"n!. 
 

P#íloha XII – K#tinský zpravodaj 
  

8.9. Propaga!ní materiály  Moravského krasu 
 

Ostatní propaga"ní materiály a nosi"e nejsou p#ímo p#edm!tem 
propagace obce, která se na jejich tvorb! ani finan"n! nepodílela, 
avšak významn! p#ispívají k  externí komunikaci mikroregionu 
Moravský kras a obec je má v nabídce propaga"ních materiál$. Taktéž 
jsou bohužel dostupné jen v ú#edních hodinách na ÚM K#tiny, což op!t 
znemož&uje víkendovým turist$m dostupnost.  

• Videokazety - K0TINY- MARIÁNSKÉ POUTNÍ MÍSTO 
• Informa"ní brožuru - CHKO MORAVSKÝ KRAS 
• Pov!sti z Jedovnic a okolí- Od Kojálu vítr fouká 
• Panoramatická mapa - MORAVSKÝ KRAS 
• Cyklistická mapa - MORAVSKÝ KRAS 
• Cykloturistická mapa - REGION BLANSKO 
• Mapa - Jihomoravský kraj 
• Turistická známka ". 528 

 

P#íloha XIII – Souhrn ostatních propaga"ních materiál$ mikroregionu 
Moravský kras 
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8.10. Hodnocení stávajících komunikát& obce 
Komunika"ní nástroje obce lze hodnotit podle p#edem nastavené 

metodiky. Všechny hodnotící kritéria, v tabulce nejsou aplikovatelná na 
komunikáty plošn!. Proto je pro hodnocení použita škála 1 – 3 (1= 
nejlepší, 3= nejhorší) a X = kdy nelze komunikát hodnotit. 

 

Tabulka V – Hodnocení komunikát$ obce 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Z výše uvedené tabulky je z#ejmé, že v p#ípad! komunika"ních 
materiál$ pohlednic, znaku obce a souboru keramiky lze hovo#it o 
vyvážené a cílené komunikaci, u komunikát$ publikace K#tiny a vesnice 
jejich farnosti, k#tinského zpravodaje  a letáku obce se jedná o 
standardní efektivitu a v p#ípad! publikace K#tiny a okolí a webu obce je 
efektivita velmi podpr$m!rná. 
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9. Komplexní SWOT analýza obce K%tiny 

 

Komplexní SWOT analýza obce K#tiny je zpracována na základ! 
detailního kvalitativního zkoumání stávajících podmínek. Analýza je 
hlavním krokem syntézy analytických informací, které vedou k definici 
strategických cíl$, oblastí a opat#ení a je d!lena na díl"í analýzy 
vybraných oblastí. 

• Vyhodnocení vychází z následujících zdroj$: 
• Kvalitativní sb!r dat ve vybrané lokalit! – obci K#tiny. 
• Sb!r strategických dokument$ z ÚM K#tiny. 
• Výsledky osobních jednání se zástupci i informa"ní komisí 

obce K#tiny, Informa"ní kancelá# Blanka - Blansko, 
odborní zástupci Jihomoravského kraje, Centrály 
cestovního ruchu Jihomoravského kraje. 

• Vlastní terénní pr$zkum. 
 

9.1. Vymezení obce K%tiny podle normy program& 
 

Obec:     K#tiny 
Obec s rozší#enou p$sobností: Blansko 
Okres:     NUTS IV.  Blansko 
Kraj:     NUTS III.  Jihomoravský 
Region:    NUTS II.   Jihovýchod 

Obec K#tiny pat#í do turistické oblasti Moravský kras, který je 
sou"ástí Jihomoravského kraje a z "ásti spadá i do území Chrán!né 
krajinné oblasti Moravský kras. Tím je dosaženo jasné identity obce, 
vycházející z historického kontextu CHKO Moravský kras jako turistické 
krasové oblasti.  

Mikroregion Moravský kras je jednou z nej"istších oblastí %eské 
republiky s rozmanitou p#írodou a s více než tisícovkou jeskyní pat#í do 
významných speologických oblastí evropského významu.  
P#íloha XIX – Vymezení destinace 
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9.2. SWOT analýzy atraktivnosti destinace 
 
• Díl"í analýza – P#írodní a socio-ekonomické podmínky. 
• Díl"í analýza – Turistická nabídka obce K#tiny. 
• Díl"í analýza – Turistická poptávka obce K#tiny. 

 

9.2.1. Díl!í analýza - P%írodní a socio-ekonomické 
podmínky 
 

 
OBLAST - P%írodní a socio-ekonomické podmínky obce a 

mikroregionu 

GEOGRAFICKÁ POLOHA OBCE 

Silné stránky (+)  Slabé stránky (-) 
Strategická poloha v$"i velkým 
aglomeracím (Brno, Vyškov) Špatná dostupnost ze severu území 

15 km do st#edu CHKO Moravský kras Obec neleží na hlavní tranzitní ose 
mikroregionu CHKO Moravský kras 

Dobrá dostupnost z hlavních 
dopravních komunikací D1 a D2   

P%íležitosti (+)  Hrozby (-)  
Možnost v!tší návaznosti na potenciál 
CHKO Moravský kras 

Snížená atraktivita a návšt!vnost 
území  

Napojení produktu obce na sdružení 
MAS 

Vysoká atraktivita a propagace 
centrální "ásti CHKO Moravský kras 

KRAJINNÁ CHARAKTERISTIKA OBCE 

Silné stránky (+)  Slabé stránky (-) 
Krajinný ráz vhodný pro turistický ruch 
(#eky, pahorkatiny, louky, udržované 
lesy) 

Nulový potenciál krajiny pro zimné 
sporty - sjezdové lyžování 

Krajinný typ - rovina až pahorkatina 
Problémy s rozvojem intenzivn!jších 
forem cestovního ruchu v obci a 
p#ilehlých oblastech (CHKO, okolí 
Národní kulturní památky v obci) 

Existence biosféry CHKO Moravský 
kras   

Potenciál cyklosport$, p!ší turistiky 
r$zné náro"nosti, hippoturistiky   

Významná speologická oblast   
Citlivá výstavba v krajin!   
Kvalitní p#ístup údržby les$ v okolí 
obce   

P%íležitosti (+)  Hrozby (-)  
Potenciál pestré nabídky sport$ a 
tématických produkt$ 

Snížená konkurenceschopnost v rámci 
mikroregionu  
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Odlišná nabídka od konkuren"ních 
oblastí – potenciál krasové oblasti   

Potenciál pro zimní sporty - b!žka#ské 
aktivity   

KLIMATICKÉ PODMÍNKY MÍSTA 

Silné stránky (+)  Slabé stránky (-) 
Zdravé klima na celém území obce a 
mikroregionu 

Nevhodné klimatické podmínky pro 
zimní sporty - sjezdové lyžování 

Charakteristické rysy klimatických 
podmínek pahorkatiny Vyšší úhrn srážek 

  Nižší pr$m!rná teplota místa oproti 
pr$m!ru Jihomoravského kraje 

P%íležitosti (+)  Hrozby (-)  

Dobré podmínky pro b!žka#ské aktivity Zhoršená kvalita aktivit v zimním 
období 

Potenciál pro kvalitní produkty v období 
jaro, léto, podzim, zima   

ŽIVOTNÍ PROST0EDÍ 

Silné stránky (+)  Slabé stránky (-) 
Obec leží na hranici území CHKO 
Moravský kras 

Vyplývající omezení z CHKO 
Moravský kras 

Vysoká koncentrace maloplošných 
chrán!ných území a rezervací 

Zamezení vstupu na n!která chrán!ná 
území 

Velmi kvalitní životní prost#edí v obci   

Vysoká koncentrace nau"ných stezek   

Vysoká koncentrace vymezených 
cyklotras a turistických tras   

P%íležitosti (+)  Hrozby (-)  
Možnost využití kvality prost#edí jako 
"zna"ky" 

Pomalý rozvoj turistické infrastruktury 
v CHKO 

Založení marketingu na kvalitním 
životním prost#edí Stagnace rozvoje území pod CHKO 

Tvorba produkt$ zam!#ených na 
pobyty v p#írod!, p!ší a cykloturistiku   

LIDSKÝ POTENCIÁL 

Silné stránky (+) Slabé stránky (-) 
Vyšší trh volných pracovních míst v 
okrese Blansko 

Vysoká nezam!stnanost v okrese 
Blansko 

Existence st#edoškolského vzd!lání v 
okrese Blansko Nízké platy  

Existence vysokoškolského vzd!lání v 
m!st! Brn! 

Vysoký podíl nezam!stnaných s 
nižším vzd!láním 

Silná blízká aglomerace Brno Zakotvené pracovní stereotypy 
(nekomer"ní chování) obyvatel obce 

  Nízká jazyková vybavenost 
obyvatelstva 

P%íležitosti (+)  Hrozby (-)  

Zvýšení turistických aktivit a 
následných pracovních p#íležitostí 

Absence kvalitní pracovní síly z 
d$vodu nižších plat$ v porovnání s 
blízkým m!stem Brnem 
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Možnost rekvalifikace Absence kvalitních manager$ pro 
#ízení firem 

Podnikatelský potenciál Celkové ohrožení kvality turistické 
nabídky 

HOSPODÁ0SKÁ SITUACE V OBCI 

Silné stránky (+) Slabé stránky (-) 
Konkurenceschopné ceny pro domácí 
turisty 

Dlouhodob! hospodá#ský úpadek 
v!tší "ásti území  

Tradi"n! významný církevní potenciál 
v obci Nekoncep"ní plánování 

Existence ekonomicky silného lesního 
hospodá#ství v obci 

Nízký p#ísun investic do rozvoje 
turistické infrastruktury 

  Zaostalost v nabídce místních služeb 
P%íležitosti (+)  Hrozby (-)  

Navýšení zahrani"ních návšt!vník$ - 
dobrá konkurenceschopnost na 
mezinárodním trhu 

Velké rozdíly ve vybavenosti 
konkuren"ních obcí 

Zvýšení podílu domácích turist$  Nízká míra obecních investic 
Vytvo#ení podnikatelských pobídek   

ZEM1D1LSTVÍ, LESNICTVÍ, MYSLIVOST 

Silné stránky (+) Slabé stránky (-) 

Tradi"ní zem!d!lská oblast Celkov! upadající zem!d!lská výroba 
v míst! 

Rozvoj chovu koní v obci Nulová spolupráce zem!d!lských 
subjekt$ s oblastí cestovního ruchu 

Vysoká ekologická a ekonomická 
hodnota les$ na celém území obce a 
okolí mikroregionu 

Absence nabídky zem!d!lských 
produkt$ pro pot#eby cestovního ruchu  

Ekologicky hospoda#ící subjekty Ohrožení celkového rozvoje obce díky 
vysokému podílu lesního hospodá#ství 

Ekologicky hospoda#ící subjekty Nedostate"n! vyvinutá mimoproduk"ní 
funkce lesa 

Rozvoj mimoproduk"ní funkce lesa Absence nabídky loveckých aktivit 
Tradice chovu lesní zv!#e   
Aktivní lovecké spolky   

P%íležitosti (+)  Hrozby (-)  

Využití aktivit pro zvýšení image obce Celkový úpadek venkova 

Využití chovu koní pro nabídku služeb 
cestovního ruchu 

Úplné vymizení místní nabídky 
zem!d!lských produkt$ turist$m 

Využití místních zem!d!lských 
produkt$ - nabídka bioprodukt$ 

Riziko omezení rozvoje turistických 
aktivit 

Rozvoj aktivit vázaných na lesnictví a 
lesní produkty 

Myslivost by mohla narušit aktivní 
pohyb turist$ v lesích 

Využití kvality les$ pro zvýšení 
návšt!vnosti a posílení image obce   

Zajišt!ní komplexní nabídky pro lovce   
Využití zv!#e jako tradi"ního pokrmu v 
místních restauracích   

DOPRAVA 

Silné stránky (+) Slabé stránky (-) 
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Existence základní dopravní sít! ve 
sm!rech sever (Blansko,Boskovice), 
východ (Vyškov, D1), jih (Brno, D2) 

Špatná dopravní dostupnost se 
západu území 

Blízkost letišt! Brno Absence železni"ní dopravy 
Pravidelné spoje sm!r Brno i ve 
ve"erních hodinách 

Velmi špatná kvalita p#íjezdových 
komunikací ll.a lll.t#ídy 

Existence sít! turistických tras Nedostatek parkovacích ploch 
Blízkost páte#ní hippostezky Absence cyklobus$ 

Dobrá integrovaná doprava Obec je ve zna"n! kopcovitém terénu 

  Nedostatek chodník$ v obci (žádné 
chodníky!) 

  Absence p#ístupových p!ších cest k 
blízkým atrakcím (jeskyn! Výpustek) 

P%íležitosti (+)  Hrozby (-)  

Postupné zlepšení dostupnosti Prohloubení špatné kvality 
p#íjezdových komunikací 

Zkvalitn!ní komunikací Snížení periody integrované 
autobusové dopravy 

Vybudování chodník$ Absence nových projekt$ - nap#. 
Brusla#i 

Možnost využití letišt! Brno k p#íjezdu 
zahrani"ních turist$   

TECHNICKÁ INFRASTRUKTURA OBCE 

Silné stránky (+) Slabé stránky (-) 
Rozvinutá telekomunika"ní sít Absence ekologického dvora 
Standardní systém odpadového 
hospodá#ství 

V okrajových "ástech obce horší 
pokrytí mobilním operátorem 

T#íd!ný odpad Problém odpadu chata#ské kolonie 

Kvalitní dodávka elektrického proudu   

Obecní kabelová televize   
Standardní p#ipojení k internetu   

P%íležitosti (+) Hrozby (-) 

Zkvalitn!ní internetových služeb a 
kabelových služeb 

Lokální poškození kvality prost#edí 
obce, poškození dobrého jména obce 

V!tší využití alternativních zdroj$ 
energií   

ŠKOLSTVÍ, KULTURA SPORT, ZDRAVOTNICTVÍ 

Silné stránky (+) Slabé stránky (-) 
Existence kvalitní  MS a ŽŠ v obci Absence dalších škol v obci 
Blízkost dalšího vzd!lání v Brn! Nízká úrove& vzd!lání v obci 

Vyvinutá zájmová "innost obce Jednostrann! vzd!lané obyvatelstvo, 
p#evážn! v lesním hospodá#ství 

Bohatá kulturní tradice obce Absence pohotovostního 
zdravotnického za#ízení 

Tradi"ní církevní aktivity v obci - poutní 
místo 

Neexistence spole"ného marketingu 
kulturních akcí 

Pozitivní vztah obyvatel k tradicím a 
kultu#e 

D!tské h#išt! není p#ístupno b!žnému 
turistovi 
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obecní ochotnické divadlo Absence místního muzea, #emeslných 
dílen apod. 

dva chrámové sbory   
základní venkovní sportovišt!   
T!locvi"na   
Obecní spolkový d$m   
Koupališt!   
Existence zdravotnického st#ediska   
Školící st#edisko MZLU   

P%íležitosti (+) Hrozby (-) 

Využití bohatých kulturních tradic pro 
podporu image obce 

Problematické p#eškolení obyvatelstva 
do služeb cestovního ruchu 

Zapojení v!tšího množství obyvatel do 
služeb cestovního ruchu 

Negativní vnímání turist$ v obyvateli 
obce  

Rozší#ení d!tského h#išt! pro ve#ejnost 
a turisty Snížení atraktivity obce 

Rozší#ení sportovních aktivit pro turisty 
a cyklisty   

 
 

9.2.2. Díl!í analýza - Turistická nabídka obce K%tiny 
 

OBLAST - Turistická nabídka obce  

BEZPE%NOST TURIST2 

Silné stránky (+) Slabé stránky (-) 

Celkov! nízká kriminalita v obci P#estupky ze strany neukázn!ných 
turist$ 

Zavedení kamerového systému v obci Blízkost a dobrá dostupnost v 
aglomerace Brna 

  Absence obecní policie 
  Problémy v"asného zásahu 

P%íležitosti (+) Hrozby (-) 
Budování image na bezpe"né obci Riziko zhoršení nyn!jšího stavu 

HLAVNÍ ATRAKTIVITY OBCE 

Silné stránky (+) Slabé stránky (-) 
Celkov! dobré jméno CHKO Moravský 
kras Absence komunikace turistických cíl$ 

Národní kulturní památka - chrám 
Jména Panny Marie - významné 
evropské poutní místo 

Nedostate"né využití potenciálu obce 

Existence zp#ístupn!né krasové 
jeskyn! Výpustek Konkurence Brna, Vyškova a Blanska 

Velmi dobré podmínky pro 
cykloturistiku, hippoturistiku, p!ší 
turistiku 

Obec se nachází na okraji CHKO 
Moravský kras, jako st!žejního 
nadregionálního produktu 

P#írodní zajímavosti Absence nadnárodních kulturních 
projekt$ 

Nau"né stezky - Lesnický Slavín Chybí informa"ní centrum pro turisty 
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Arboretum    
Rozmanitost krajiny   

P%íležitosti (+) Hrozby (-) 
Budování image obce jako turisticky 
atraktivního místa Neucelená nabídka  
Prioritn! rozvíjet turistické a cyklo 
aktivity Snižující se konkurenceschopnost 

P1ŠÍ TURISTIKA 

Silné stránky (+) Slabé stránky (-) 

Kvalitní sí( turistických stezek Absence centrálního kvalitního 
zna"ení atraktivit a stezek v obci 

Vhodný reliéf krajiny Absence doprovodných služeb na 
stezkách 

Poutní stezky 
Nepropojenost stezek v mikroregionu - 
cesta ve v!tšin! p#ípad$ tam a zp!t, 
ne formou okruhu. 

Tradice p!ší turistiky v mikroregionu Kopcovitý terén 
Nau"né stezky - Lesnický Slavín Málo odpo"ívadel 

P%íležitosti (+) Hrozby (-) 

Posílení významu turistiky v obci 
P!ší turistika nebude využita u 
skupiny vyžadující kvalitní doprovodné 
služby 

Posílení doprovodných služeb 
(p$j"ovny, servis...)   

Kvalitní dostupnost k jednotlivým 
atraktivitám - jeskyn! Výpustek   

Vytvo#ení relaxa"ní zóny v centru obce    

CYKLOTURISTIKA 

Silné stránky (+) Slabé stránky (-) 

Hustá sí( cyklostezek r$zné obtížnosti Kolize cyklotras a p!ších tras 

Napojení tras na nadnárodní trasy Nedostate"né k#ížení cyklotras v obci 

R$st zájmu o cykloturistiku Úzké silnice v obci 
Výborné podmínky z hlediska rázu 
krajiny Absence cyklostezek v obci 

Dobré zna"ení cyklotras Nízký po"et odpo"ívadel pro cyklisty 
v obci 

  Absence cykloservisu a ubytovacích 
kapacit v obci 

P%íležitosti (+) Hrozby (-) 

Cykloturistika jako významný produkt 
obce 

Produkt nebude pln! rozvinut a stane 
se standardem, jako v konkuren"ních 
obcích 

Možnost výrazného zvýšení 
cykloturist$ s dobudováním zázemí a 
služeb v obci 

Snížení konkurenceschopnosti v 
p#ípad! absence služeb a zázemí 
v obci 

CÍRKEVNÍ TURISTIKA 

Silné stránky (+) Slabé stránky (-) 
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Historicky velmi silná základna 
církevních turist$ Slabé ubytovací kapacity v obci 

Evropsky významné poutní místo 
v obci 

Slabý marketing  necírkevním 
skupinám 

Soustavné aktivity ze strany 
#ímskokatolické farnosti v obci   

Silná církevní senzitivita obce   
Kvalitní zázemí pro v!#ící    

P%íležitosti (+) Hrozby (-) 
Vybudování hlavního produktu a image 
obce na poutním míst! Nenapln!ní projektu 

Podnikatelské aktivity v obci vázané na 
církevní turisty   

JEZDECTVÍ A HIPPOTURISTIKA 

Silné stránky (+) Slabé stránky (-) 
Existence d!tského jezdeckého oddílu 
v p#ilehlých obcích 

Neexistence hippostezek p#ilehlých 
k obci 

Obyvatelé obce nemají negativní 
p#ístup k této aktivit!   

Možná domluva na sjízdnosti les$ s 
majitelem les$   

Silná základna soukromých chov$ koní 
v obci   
Vysoký potenciál krajiny pro 
hippoturistiku   

P%íležitosti (+) Hrozby (-) 
Rozší#ení jezdeckých aktivit a 
za"len!ní do balíku nabídky obce Produkt nebude rozvinut 

KOUPÁNÍ A VODNÍ SPORTY   

Silné stránky (+) Slabé stránky (-) 

Existence obecního koupališt! 
Existence p#írodní vodní plochy v 
p#ilehlé obci Jednovnice s rozvinutými 
aktivitami a dobrou turistickou 
základnou a servisem 

Koupališt! je napojeno na kemp Zhoršené klimatické podmínky pro 
koupání v obci - p#es 400 m.n.m. 

Provozování letních aktivit spolky obce Omezená kapacita koupališt! 

  Koupališt! je v soukromém nájmu, 
špatná koordinace s obcí 

  Koupališt! není napojeno na obecní 
kanalizaci 

P%íležitosti (+) Hrozby (-) 
Rozší#ení služeb o d!tskou "ást 
koupališt! 

Koupališt! v nájmu soukromé osoby 
nemusí sdílet pot#eby s obcí 

Zkvalitn!ní d!tských atrakcí   
Zavedení ve"erního koupání   

Za"len!ní koupališt! do produkt$ obce    

OSTATNÍ SPORTY A DOPL3KOVÉ 
AKTIVITY   

Silné stránky (+) Slabé stránky (-) 
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Možnost rozší#it nabídku o další sporty 
a outdorové aktivity 

Omezený výskyt vhodného terénu na 
území obce pro brusla#skou dráhu 

Kvalitní ráz krajiny pro b!žka#ské 
aktivity 

Špatný stav sou"asných sportoviš( 
v obci 

  Špatné podmínky pro sjezdové 
lyžování 

  Neudržované b!žka#ské trasy v okolí 
obce 

  Neexistence servisu a služeb pro 
b!žka#e 

P%íležitosti (+) Hrozby (-) 
Zbudování projektu pro brusla#skou 
stezku 

Nerealizace projekt$ pro vysoké 
investi"ní náklady 

Možnost vybudování kvalitního 
adrenalinového koutku a spojit jej s 
relaxa"ní zónou v obci 

Omezená možnost stavby z d$vodu 
sousedícího CHKO a Národní kulturní 
památky v obci 

Zvýšit konkurenceschopnost a odlišit 
se od okolních obcí 

Další úpadek pobytu rodin s d!tmi  a 
senior$ v obci 

Budování dopl&kových služeb v rámci 
ubytovacích kapacit v obci 

Riziko další stagnace cestovního 
ruchu 

Zvýšení nabídky aktivní turistiky Neakceptovatelné vícenáklady pro 
obec 

Zvýšení podílu movit!jších klient$   
Možnost napojení kvalitních 
b!žka#ských tras na okolní trasy 
v mikroregionu 

  

UBYTOVACÍ SLUŽBY 

Silné stránky (+) Slabé stránky (-) 
Rozmanitá nabídka typ$ ubytování v 
obci (camp, penzion, nadstandardní 
ubytování, kongresové ubytování) 

R$st kvalitních ubytovacích kapacit v 
okolních obcích 

Nabídka levného ubytování v obci – 
kemp 

Nízká délka pobytu v obci - denní 
turisté 

Pom!rn! vysoká délka ubytování v 
mikroregionu - 1-2 dny.  

Vysoká cena ubytování v porovnání se 
službami 

  Nízký po"et kvalitních stravovacích 
možností v obci 

  Nízké procento zahrani"ních turist$ 

  Absence kvalitního kempu a ubytování 
chatkového typu 

  Nízká kapacita ubytování 
P%íležitosti (+) Hrozby (-) 

Možnost vyplnit "bílá místa" 
podnikatelskou aktivitou 

Do obce zatím nejezdí nejnáro"n!jší 
klienti 

Zvýšit po"et kvalitního ubytování 
3hv!zdi"kové t#ídy.  

Skladba turist$ je dlouhodob! 
ustálená na jednodenní církevní 
turistiku  

Budování kvalitního image obce v 
souvislosti s kvalitním ubytováním 

Celková stagnace cestovního ruchu 
v obci 

P#íležitost m!nit sou"asného turistu 
sm!rem k  bonitn!jšímu klientovi   

Zam!#it aktivity ubytování na rodiny s 
d!tmi, aktivní turisty a svatební turistiku 
a p#izp$sobit jim produkt 
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STRAVOVACÍ SLUŽBY 

Silné stránky (+) Slabé stránky (-) 
V obci p$sobí t#i restaurace s venkovní 
zahrádkou Ani jedna restaurace není neku#ácká 

Jedna restaurace  letního typu 
Restaurace na k#tinském zámku je 
p#ístupná jen po domluv! a nemá 
standardní provoz 

Soukromý sektor nabízí nadstandardní 
stravovací kapacitu na k#tinském 
zámku 

Svatební turisté se odjížd!jí stravovat 
mimo obec 

  Absence tradi"ní kuchyn! a místních 
specialit 

  Velké rozdíly ve kvalit! služeb 
  Chybí služby pro zahrani"ní klienty 

P%íležitosti (+) Hrozby (-) 

Budování tradice kvalitní gastronomie Zhoršení image obce a snížení p#íjm$ 
z cestovního ruchu 

Zam!#ení se nabídkou jídel a služeb na 
cykloturisty a turisty, svatební turisty 

Turisté navšt!vující obec se pojednou 
stravovat jinam 

 

9.2.3. Díl!í analýza - Turistická poptávka obce K%tiny 
 
 

OBLAST - Turistická poptávka obce  

SOU%ASNÝ NÁVŠT1VNÍK OBCE 

Silné stránky (+) Slabé stránky (-) 
Významný potenciál poptávky 
sou"asného církevního návšt!vníka Nízký podíl zahrani"ních turist$ 

Stabilní zájem návšt!vník$ z 
aglomerace Brna 

Návšt!vník je p#evážn! jednodenní 
turista 

Domácí turista je hlavní cílovou 
skupinou 

Nízké procento t#í a více denních 
turist$ 

V$le návšt!vník$ doporu"it návšt!vu 
obce Nulové procento návšt!vník$ p#es CK 

Po p#íjezdu do obce je návšt!vník 
pozitivn! p#ekvapen  atraktivností obce 

V!tšina návšt!vník$ využije kapacit a 
potenciálu p#ímo ve st#edu CHKO 
Moravský kras 

Kvalitní p#írodní zázemí Nízká denní útrata turist$ - není za co 
!!! 

  Nízká poptávka po regionálních 
informacích 

P%íležitosti (+) Hrozby (-) 
Stabilizace poptávky, garance 
dlouhodobého rozvoje %R Absence sledování vývojových trend$ 

Potenciál pro kvalitn!jší nabídku 
širokým cílovým skupinám 

Nízká efektivita nabídky turistických 
produkt$ 

Sm!#ování propagace k cílové skupin! 
se znalostí regionu Problémy s koordinací koncepce 
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Budování pozitivního image obce Neza"len!ní se do mikroregionálních 
aktivit 

Zvýšení a zkvalitn!ní služeb 
návšt!vník$m 

Vnímání nedostate"ných služeb 
soukromých subjekt$ návšt!vníkem v 
obci  

Využití referencí jako klí"ového faktoru Nedostatek informací o pot#ebách 
cílových skupin 

P#edpoklad zájmu o nová místa Zhoršení image obce - odliv 
návšt!vník$ 

Zviditeln!ní obce v rámci CHKO 
Moravský kras Špatné cílení produktu obce 

 
 

Významným výstupem komplexní SWOT analýzy je vymezení 
st!žejních silných a slabých stránek, p#íležitostí a hrozeb analyzované 
obce K#tiny. Výstup je p#edpokladem pro správné definování 
problémových oblastí p#írodních a socio-ekonomických podmínek, 
turistické nabídky i poptávky obce. 

 
Hlavní SILNÉ stránky obce K%tiny 

• Dobrá poloha obce v$"i velkým aglomeracím (Brno, 
Vyškov, Blansko). 

• Obec leží na hranici území CHKO Moravský kras. 
• Krajinný ráz vhodný pro turistický ruch. 
• Kvalitní p#ístup údržby les$ v okolí obce. 
• Zdravé klima na celém území obce a mikroregionu. 
• Tradi"n! významný církevní potenciál v obci. 
• Bohatá speologická tradice v celém mikroregionu. 
• Vysoká ekologická a ekonomická hodnota les$ na celém 

území obce a mikroregionu. 
• Rozvoj mimoproduk"ní funkce lesa. 
• Blízkost letišt! Brno – Tu#any. 
• Kvalitní integrovaná doprava – dostupnost z Brna. 
• T#íd!ný odpad v obci. 
• Výborná ob"anská vybavenost obce. 
• Pozitivní vztah obyvatel k tradicím a kultu#e. 
• Celkov! nízká kriminalita v obci. 
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• Národní kulturní památka - chrám Jména Panny Marie - 
významné evropské poutní místo od architekta 
J.B.Santiniho. 

• Existence zp#ístupn!né krasové jeskyn! Výpustek. 
• Velmi dobré podmínky pro cykloturistiku, hippoturistiku, 

p!ší turistiku. 
• Existence obecního koupališt!. 
• Kvalitní ráz krajiny pro b!žka#ské aktivity. 
• Standardn! vysoká kvalita zna"ení cest provád!ná K%T. 
• Po p#íjezdu do obce je návšt!vník pozitivn! p#ekvapen z 

atraktivností obce. 
 

Hlavní SLABÉ stránky obce K%tiny 
• Obec neleží na hlavní tranzitní ose mikroregionu CHKO 

Moravský kras. 
• Nevhodné klimatické podmínky pro zimní sporty - 

sjezdové lyžování. 
• Vysoký podíl nezam!stnaných s nižším vzd!láním. 
• Zakotvené pracovní stereotypy obyvatel obce – netržní 

chování. 
• Malé využití zem!d!lské tradice. 
• Nízký p#ísun investic do rozvoje turistické infrastruktury. 
• Zaostalost v nabídce místních služeb. 
• Absence nabídky a  spolupráce zem!d!lských subjekt$ s 

oblastí cestovního ruchu. 
• Absence nabídky loveckých aktivit. 
• Absence železni"ní dopravy. 
• Velmi špatná kvalita p#íjezdových komunikací ll.a lll.t#ídy. 
• Nedostatek parkovacích ploch v obci. 
• Absence cyklobus$ v obci. 
• Nedostatek chodník$ v obci (žádné chodníky!). 
• Absence ekologického dvora na t#íd!ný odpad. 
• Absence pohotovostního zdravotnického za#ízení. 
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• Absence místního muzea, #emeslných dílen apod. 
• Absence obecní policie. 
• Nedostate"né využití potenciálu obce. 
• Slabé  kvalitní ubytovací a stravovací kapacity. 
• Úzké silnice v obci. 
• Nízký po"et odpo"ívadel a servis pro cyklisty v obci. 
• Existence p#írodní vodní plochy v p#ilehlé obci Jednovnice 

s rozvinutými aktivitami a dobrou turistickou základnou a 
servisem. 

• Obecní koupališt! není napojeno na obecní kanalizaci. 
• Omezený výskyt vhodného terénu na území obce pro 

brusla#skou dráhu. 
• Chybí informa"ní centrum pro turisty. 
• Neudržované b!žka#ské trasy v okolí obce. 
• Obec se nezapojuje do celkové koncepce TIC. 
• Chybí kvalitní informace v rámci systému TIS (mapy, 

tabule...). 
• Absence informa"ního centra v obci. 
• Délka pobytu turist$ v obci je menší než dva dny - denní 

turisté. 
• Vysoká cena ubytování v porovnání se službami. 
• Nízké procento zahrani"ních turist$. 
• R$st kvalitních ubytovacích kapacit v okolních obcích. 
• Svatební turisté se odjížd!jí stravovat a bydlet mimo obec. 

• V!tšina návšt!vník$ využije ubytovacích kapacit a 
potenciálu p#ímo ve st#edu CHKO Moravský kras. 

• Nízká denní útrata turist$ - není za co !!! 
 

Hlavní P(ÍLEŽITOSTI obce K%tiny 
• Potenciál pestré nabídky sport$ a tématických produkt$ 

v obci. 
• Potenciál pro zimní sporty - b!žka#ské aktivity. 
• Vyšší trh volných pracovních míst v okrese Blansko. 
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• Zvýrazn!ní role lesního hospodá#ství pro aktivity 
cestovního ruchu (mimoproduk"ní funkce lesa). 

• Využití zv!#e jako tradi"ního pokrmu v místních 
restauracích. 

• Zkvalitn!ní komunikací a obecních chodník$. 
• Zbudování brusla#ských cest – nová cílová skupina. 
• Masivní rozvoj cykloturistiky (servis, zázemí). 
• Rozší#ení d!tského h#išt! pro ve#ejnost a turisty. 
• Budování image obce jako bezpe"ného místa pro aktivní 

turistiku s evropsky významným poutním místem. 
• Posílení doprovodných služeb (p$j"ovny, servis...). 
• Vytvo#ení relaxa"ní zóny v centru obce. 
• Cykloturistika, turistika jako významný produkt obce. 
• Za"len!ní obecního koupališt! do produkt$ obce a 

zkvalitn!ní d!tské "ásti. 

• Úvaha - projekt  brusla#ské stezky = vy#ešení dostupnosti 
k jeskyni Výpustek. 

• Možnost vybudování kvalitního adrenalinového koutku a 
spojit jej s relaxa"ní zónou v obci. 

• Budování kvalitního image obce v souvislosti s kvalitním 
ubytováním a stravováním. 

• Možnost využití dotací poskytované krajem na obnovu 
TIC. 

 
Hlavní HROZBY obce K%tiny 

• Zhoršená kvalita aktivit v zimním období, nulová nabídka 
nap#. b!žka#ských tras. 

• Stagnace rozvoje území CHKO Moravský kras. 
• Absence kvalitní pracovní síly v obci z d$vodu nižších 

plat$ v porovnání s blízkým m!stem Brnem. 
• Velké rozdíly ve vybavenosti konkuren"ních obcí. 
• Celkový úpadek venkova. 
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• Myslivost v obci by mohla narušit aktivní pohyb turist$ 
v lesích. 

• Absence nových projekt$ - nap#. brusla#ská stezka. 
• Cestovní ruch nebude využit u skupiny vyžadující kvalitní 

doprovodné služby. 

• Koupališt! v nájmu soukromé osoby nemusí sdílet 
pot#eby s obcí. 

• Nerealizace projekt$ cestovního ruchu pro vysoké 
investi"ní náklady. 

• Riziko další stagnace cestovního ruchu. 
• Neprovázanost TIS na r$zných úrovních v obci. 
• Do obce nebudou jezdit nejnáro"n!jší klienti. 
• Investice do kvalitn!jších služeb návšt!vník$m (ve"erní 

vyžití v obci, relaxa"ní zóna..). 
• Absence sledování vývojových trend$. 
• Riziko zhoršení služeb soukromých subjekt$ v obci. 

 

9.3. SWOT analýza – Marketing a propagace obce 
 
 

OBLAST - Marketing a propagace obce  

MARKETINGOVÁ STRATEGIE 

Silné stránky (+) Slabé stránky (-) 
Existence produkt$ obce orientovaných 
na cílové skupiny 

Nejsou stanoveny konkrétní 
marketingové plány obce 

Zájem obce spolupracovat na rozvoji 
cestovního ruchu Nejednotnost postoj$ v obci 

CHKO Moravský kras je významn! 
podporován krajem 

Absence uplatn!ní marketingového 
mixu 

Existence vymezení mikroregionu CHKO 
Moravský kras 

Absence uplatn!ní komunika"ního 
mixu 

  
Nevyužívání nástroj$ pro oslovení 
cílových skupin podporovanou a 
vytvá#enou krajem 

  Absence pr$zkum$  

  
Absence napojení marketingové 
strategie na mikroregion a soukromé 
subjekty v obci 
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  Neinformovanost o pot#ebách cílových 
skupin  

P%íležitosti (+) Hrozby (-) 

Standardizace a jednotná image obce Špatné cílení marketingových aktivit 

Získání relevantních informací o cílových 
skupinách Absence celoregionálních plán$ 

Koordinace marketingových aktivit na 
regionální,  krajské a státní úrovni Zhoršení prodeje produkt$ obce 

Využití dota"ních program$ pro obce   
P#ijetí segmenta"ní marketingové 
strategie   

Zahájení spolupráce se soukromými 
subjekty   

PROPAGACE A IMAGE OBCE 

Silné stránky (+) Slabé stránky (-) 

Dob#e situovaná poloha obce 
Absence koordinace a kooperace 
propaga"ních materiál$ s pobídkami 
kraje a Czech Tourismu 

Existence internetové stránky obce Nedosta"ující webové stránky obce 

Vysoká proaktivita obyvatel Nízká úrove& kvalitních propaga"ních 
materiál$ obce a jejich distribuce 

Kvalitní a atraktivní  zázemí obce Nedosta"ující TIS 
Proaktivní obecní zastupitelstvo Absence externí komunikace obce 
Vysoký stupe& znalosti regionu 
Moravský kras Necílení na cílové skupiny 

Tvorba propaga"ních materiál$ na 
úrovni kraje  Chybí design manuál obce 

Aktivita kraje na veletrzích cestovního 
ruchu 

Chybí propagace cílená na zahrani"ní 
klienty 

P#ímá propagace Moravského krasu 
Czech Tourismem Nevyhran!ná koncepce image obce 

  Nedostatek finan"ních zdroj$ pro 
propagaci obce 

  Nevyužití soukromých subjekt$ pro 
propagaci obce 

P%íležitosti (+) Hrozby (-) 
Využití dota"ních program$ pro 
propagaci obce Malé oslovení zahrani"ních turist$ 

Využití pozitivního image mikroregionu 
pro propagaci obce 

Riziko neaktuálnosti a 
nekompetentnosti dat 

Kooperace s marketingovou  koncepcí 
kraje Necílená propagace 

Využití propaga"ních  nástroj$ kraje  Riziko vzniku rozdílných informací 

Zvýšení konkurenceschopnosti Riziko zhoršení služeb soukromých 
subjekt$ 

P#edpoklad pro vybudování kvalitních 
TIC v obci a okolí Stagnace zájmu o obec a mikroregion 

Kooperace s ostatními obcemi 
mikroregionu Absence touroperátor$ a CK 

Spolupráce s okresním m!stem 
Blanskem Riziko nefunk"ního marketingu 



UTB ve Zlín!, Fakulta multimediálních komunikací 85 

Zajišt!ní základní formy propagace obce   

Zvýšení pov!domí o nabídce konkrétním 
cílovým skupinám   

KONKURENCE OBCE 

Silné stránky (+) Slabé stránky (-) 
Vysoká konkurenceschopnost díky 
Kulturní národní památce - chrám 
Jména Panny Marie 

Neodlišitelnost v rámci regionu 
Moravský kras 

Doposud výhodná cenová politika  Obec se nachází na okraji CHKO 
Moravský kras 

Stabilní domácí klientela Absence   propagace obce 
Vysoká p#írodní  a kulturní hodnota 
místa Absence spolupráce s okolními obcemi 

Výborné podmínky pro cykloturistiku, 
turistiku, církevní turistiku Nízká nabídka aktivit v zimním období 

  Neaktivní TIS 
  Nedostate"ný marketing 
  Nedostate"né služby v obci 
  Absence PR  

  Absence spolupráce s informa"ním 
centrem   v Blansku 

P%íležitosti (+) Hrozby (-) 
Zlepšení image obce Existence vysoké míry konkurence  

Vyšší pov!domí o obci u cílových skupin Nízký prodej produkt$ zimní dovolené 

Aktivní ú"ast na veletrzích Nízké zapojení do systému turistické 
nabídky 

Zvýšit podíl návšt!vník$   
Zacílit produkt obce cílovým skupinám   
Vzbudit u cílových skupin pot#ebu místo 
navštívit   

Rozvinout spolupráci v mikroregionu   
Zvýšení konkurenceschopnost v oblasti 
aktivní dovolené   

V!tší propojenost se soukromými 
subjekty obce   

ZACÍLENÍ KOMUNIKA%NÍCH PROST0EDK2 OBCE 

Silné stránky (+) Slabé stránky (-) 

Soubor keramiky je jasn! identifikován s 
atributy poutního místa 
(zvonek=zvonkohra) 

Webové stránky obce nespl&ují ani 
základní kritéria - informativní, 
p#ipomínající, jasná identifikace místa. 

Obec je proaktivní v souvislosti s tvorbou 
nástroj$  komunikace  

Propaga"ní materiály jsou k dispozici 
ve#ejnosti jen v ú#edních hodinách ÚM 
K#tiny.  

Leták obce zahrnuje veškeré st!žejní 
informace 

Komunika"ní nástroje se neztotož&ují 
s trendy doby. Nap#. turistické karti"ky, 
známky apod. 

  Obec nevyužívá Google Analytics 
P%íležitosti (+) Hrozby (+) 

Zavedení nové corporate identity Komunika"ní a propaga"ní nástroje se 
k turist$m nedostanou.   
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Sjednocení grafického designu u všech 
komunika"ních a propaga"ních nástroj$ 

Propagace a komunikace nebude plnit  
p#ipomínací efekt 

Aplikace nových trendových nosi"$    

GRAFIKA 

Silné stránky (+) Slabé stránky (-) 
Proaktivní p#ístup obce Nejednotný corporate design 

  Nejasná koncepce propaga"ních a 
komunika"ních  nosi"$ 

  Nedostate"ný corporate design 
webových stránek obce 

P%íležitosti (+) Hrozby (-) 

Aplikace nového corporate designu  Nejasná identifikace obce a destinace 

TIMING 

Silné stránky (+) Slabé stránky (-) 

Možnost využít nové corporate identity 
již v sezón! 2011 

Málo "asu na jasnou koncepci a výb!r 
vhodných kandidát$ tvorby 
komunika"ních a propaga"ních 
materiál$. 

P%íležitosti (+) Hrozby (-) 

Prostor pro kvalitní kreativní zpracování 
komunika"ních materiál$ 

Podcen!ní kvalitního zpracování 
koncepce a corporate identity a 
designu z d$vodu nevyužití dota"ních 
program$ 

Kompatibilita komunika"ních materiál$ s 
marketingovou strategií 

Pozastavení dota"ních program$ 
využitelných k propagaci obce. 

TERÉNÍ A TURISTICKÝ INFORMA%NÍ SYSTÉM - TIS, TIC 

Silné stránky (+) Slabé stránky (-) 

Pom!rn! dob#e zna"ené trasy Obec se nezapojuje do celkové 
koncepce TIS a TIC 

Propaga"ní materiály majitele les$ pro 
nau"né stezky a arboretum 

Koncep"ní nesjednocenost 
v mikroregionu 

Standardn! vysoká kvalita zna"ení cest 
provád!né K%T 

Nedostatek financí na obnovu TIS pro 
obec 

Snaha o koordinaci cyklostezek a 
turistických stezek krajem 

Chybí dopl&kové informace v rámci 
systému (mapy, tabule...) 

Kvalitní marketing mikroregionu CHKO 
Moravský kras 

Absence map a informací v cizím 
jazyce 

Dostupná finan"ní podpora z 
Jihomoravského kraje Absence informa"ního centra v obci 

Kvalitní p#ístup informa"ní kancelá#e v 
Blansku na propagaci mikroregionu Obec zatím nenalezla místo pro TIC 

P%íležitosti (+) Hrozby (-) 

Zvýšení po"tu návšt!vník$ Neprovázanost  na r$zných úrovních 
v mikroregionu 

Za"len!ní obce do nejv!tších atraktivit 
CHKO Moravský kras 

Zvýšení po"tu nespokojených 
návšt!vník$ 

Dostupnost turistických cíl$ = spokojený 
turista Finan"ní zatížení obce  
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Možnost využití dotací poskytované 
krajem na obnovu TIC 

Nevy"erpání nabídnutých dotací 
z kraje 

 
 

Dalším výstupem komplexní SWOT analýzy je vymezení silných 
a slabých stránek, p#íležitostí a hrozeb marketingových, propaga"ních a 
komunika"ních aktivit v"etn! konkurenceschopnosti obce K#tiny. Výstup 
je dalším p#edpokladem pro správné definování problémových oblastí 
obce a poskytuje základ pro kvalitní marketingový a komunika"ní plán 
obce.  

Hlavní SILNÉ stránky obce K%tiny 
• Kvalitní marketing mikroregionu CHKO Moravský kras. 
• Obec pozitivn! nahlíží na využití dota"ních program$.  
• Vysoká konkurenceschopnost díky Kulturní národní 

památce - chrám Jména Panny Marie. 
• Zájem obce spolupracovat na rozvoji cestovního ruchu. 
• Dob#e situovaná poloha obce v mikroregionu. 

• Soubor keramiky je jasn! identifikován s atributy poutního 
místa - zvonek=zvonkohra. 

• Leták obce zahrnuje veškeré st!žejní informace. 
• Proaktivní p#ístup obce v redesignu. 
• Možnost využít nové corporate identity již v sezón! 2011. 

 

Hlavní SLABÉ stránky obce K%tiny 
• Neexistence spole"ného marketingu kulturních akcí obce. 
• Absence komunikace turistických cíl$ v obci a okolí. 
• Slabý marketing  obce. 
• Chybí kvalitní webové stránky obce. 
• Chybí kontrola webových stránek pomocí Google 

Analytics. 
• Nejsou stanoveny konkrétní marketingové plány obce. 
• Absence koordinace a kooperace propaga"ních materiál$. 

s pobídkami kraje – Centrála cestovního ruchu 
Jihomoravského kraje, Czech Tourism. 
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• Absence napojení marketingové strategie na mikroregion 
a soukromé subjekty v obci. 

• Nízká úrove& kvalitních propaga"ních materiál$ obce a 

jejich distribuce. 
• Absence externí komunikace obce. 
• Nevyhran!ná koncepce image obce. 
• Málo "asu na jasnou koncepci a výb!r vhodných 

kandidát$ tvorby komunika"ních a propaga"ních 
materiál$. 

• Nejednotný corporate design. 
• Nejasná koncepce propaga"ních a komunika"ních  

nosi"$. 
• Nedostate"ný corporate design webových stránek obce. 
• Webové stránky obce nespl&ují ani základní kritéria - 

informativní, p#ipomínající, jasná identifikace místa. 
• Propaga"ní materiály jsou k dispozici ve#ejnosti jen v 

ú#edních hodinách ÚM K#tiny.  
• Komunika"ní nástroje se neztotož&ují s trendy doby. nap#. 

turistické karti"ky, známky apod. 
 

Hlavní P(ÍLEŽITOSTI obce K%tiny 
• Kvalitní napojení produktu obce na CHKO Moravský kras 

ve všech úrovních. 

• Možnost využití kvality prost#edí jako "zna"ky" obce. 
• Využití kulturních tradic a spolkových aktivit pro podporu 

image obce. 
• Standardizace a jednotná image obce. 
• Využití dota"ních program$ pro obce. 
• Koordinace marketingových aktivit na regionální, krajské a 

státní úrovni. 
• Zvýšení pov!domí o nabídce konkrétním cílovým 

skupinám. 
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• Využití pozitivního image mikroregionu pro propagaci 
obce. 

• Aktivní ú"ast na veletrzích prost#ednictvím Centrály 
cestovního ruchu Jihomoravského kraje. 

• Zvýšit podíl návšt!vník$ v obci. 

• Kompatibilita komunika"ních materiál$ s marketingovou 
strategií. 

• Prostor pro kvalitní kreativní zpracování komunika"ních 
materiál$. 

• Aplikace nového corporate designu  
• Aplikace nových trendových nosi"$.  

• Sjednocení grafického designu u všech komunika"ních a 
propaga"ních nástroj$. 

• Zavedení nové corporate identity. 
 
Hlavní HROZBY obce K%tiny 

• Vysoká atraktivita a propagace centrální "ásti CHKO 
Moravský kras. 

• Snížená konkurenceschopnost obce v rámci 
mikroregionu. 

• Neucelená nabídka a necílená propagace obce. 
• Neakceptovatelné vícenáklady pro obec. 
• Zhoršení image obce = odliv návšt!vník$. 
• Nízké zapojení do systému turistické nabídky 

mikroregionu. 
• Komunika"ní a propaga"ní nástroje se k turist$m 

nedostanou. 
• Propagace a komunikace nebude plnit  p#ipomínací efekt. 
• Nejasná identifikace obce a destinace. 
• Pozastavení dota"ních program$ využitelných k propagaci 

obce. 
• Podcen!ní kvalitního zpracování koncepce a corporate 

identity a designu z d$vodu nevyužití dota"ních program$. 
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III. PROJEKTOVÁ #ÁST 

 
KOMUNIKA#NÍ PLÁN  OBCE K(TINY S DOPORU#ENÍM 

JEDNOTLIVÝCH DOTA#NÍCH PROGRAM$ 
 

Poslední "ást diplomové práce si klade za cíl verifikovat 
hypotézy a aktivn! #ešit situaci externí komunikace vybrané obce 
K#tiny, v"etn! konkrétního Komunika"ního plánu, jehož sou"ástí jsou i 
doporu"ení a postupy aktuáln! nabízených Regionálních opera"ních 
program$ i jiných grant$.  

 

10. Komunika!ní plán obce K%tiny 

 

10.1. Úvod 
 

Komunika"ní plán obce K#tiny je základním doporu"ujícím 
dokumentem, který navazuje na situa"ní analýzy obce K#tiny a detailní 
šet#ení dosavadní komunika"ní strategie obce. Vymezuje cíle, p#ístupy, 
v!cnou nápl&, hlavní nástroje, financování, cílové skupiny a subjekty, 
které se mohou podílet na realizaci externí komunikace. Vyhodnocení 
plánu, pokud obec p#istoupí na jeho celkovou, "i jen díl"í realizaci, bude 
probíhat  jedenkrát ro"n! tzv. monitorovací zprávou. 

 

10.2. Základní cíl Komunika!ního plánu 
 
Hlavním cílem realizace informa"ních a propaga"ních aktivit 

uvedených v Komunika"ním plánu obce K#tiny je zvýšit pov!domí 
široké ve#ejnosti o "innostech v obci, jejích kulturních, p#írodních a 
turistických hodnotách a vytvo#it p#edstavu o míst! vhodném pro aktivní 
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návšt!vu i dovolenou. Dalším prioritním cílem Komunika"ního plánu je 
maximální využití finan"ních prost#edk$ strukturálních fond$ a 
dopl&kových program$ a grant$ Jihomoravského kraje i vybraných 
ministerstev.  

V kone"ném d$sledku je pot#eba, aby obyvatelé obce i ve#ejnost 
porozum!la "innostem a výsledk$m, jimiž bylo díky Komunika"nímu 
plánu dosaženo. Obecným cílem propaga"ní "innosti je pak zvýšit 
konkurenceschopnosti obce a snížit rozdíly v rámci mikroregionu 
Moravský kras. 

 

10.2.1. Krátkodobé strategické cíle 
 
• Všechny cílové skupiny ú"inn! informovat o aktivitách 

obce a iniciativ. 
• Stávající i potencionální podnikatele podpo#it vhodnými 

komunika"ními nástroji v boji s konkurencí a zvýšit 
atraktivnost obce.  

• Zajistit snadný a jasný p#ístup k informacím o obci. 
• Vystupovat na ve#ejnosti jako obec s jasnými cíli a 

strategií. 
• Maximáln! využít všech nabízených propaga"ních a 

komunika"ních nástroj$ pro zviditeln!ní obce. 
• Zlepšovat kvalitu stávajících a rozši#ovat nové možnosti 

komunikace obce. 
• Maximáln! využít potenciálu obce a zvýšit komunikaci s 

médii formou PR. 
• Jasn! vymezit financování pomocí strukturálních fond$ – 

Regionálních opera"ních program$ Jihovýchod. 
 

10.2.2. Dlouhodobé strategické cíle 
 
• Soustavn! zvyšovat informovanost o potenciálu obce. 
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• Dlouhodob! vytvá#et pomocí ú"inné  komunika"ní 
strategie pov!domí o obci jako místu pro aktivní 
odpo"inek i dovolenou, duchovní návšt!vu i kvalitní místo 
pro podnikání. 

 

10.3. Cílové skupiny pro Komunika!ní plán 
 

• Individuální, rodinná, církevní turistika. 
• Zahrani"ní turisté. 
• Cykloturistika a hippoturistika. 
• Obyvatelé obce K#tiny. 
• Podnikatelský segment. 
• TIC Blansko. 
• Média. 
• Cestovní kancelá#e, touroperáto#i. 

 

10.4. Dota!ní programy pro externí komunikaci obce 
 

Vybrané vhodné dota"ní programy z Regionálního opera"ního 
programu Jihovýchod a dalších grant$ dostupných pro obci pro aktivity 
spojené s externí komunikací obce.  
 
Tabulka IV – Vhodné dota"ní programy pro externí komunikaci obce K#tiny 

Vyhlašovatel Název programu Oblast podpory P%íjem 
žádostí 

ROP Jihovýchod Marketing cestovního ruchu, 
kulturní akce, informa"ní 
centra 

Rozvoj služeb v 
cestovním ruchu pozastaven 

Jihomoravský kraj 
Podpora zkvalitn!ní služeb 
turistických informa"ních 
center v Jihomoravském kraji 
v roce 2011   29.4.11 
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10.5. Nástroje pro realizaci Komunika!ního plánu 
 

10.5.1. Reklama a propagace 
 
Slouží k cílené propagaci a pomoci vybraných díl"ích nástroj$ 

má za cíl  p#ímo p$sobit a ovlivnit pot#ebu vybraných cílových skupin.  
Cílové skupiny: turista místní, zahrani"ní, hippoturistika, 

cykloturistika, TIC mikroregionu, obyvatelé obce, podnikatelský 
segment. 

A. Internet – webové stránky obce K%tiny  
Internetové stránky obce by m!ly být d!leny do t#í základních 

skupin:  
OB#AN (základní informace o obci, samospráva, p#ístup k 

informacím správy, obecní ú#ad, E-služby, sociální služby, firmy a 
služby, školství, knihovna, sport, zájmové spolky,  ostatní) 

TURISTA (turistické centrum, kultura, farnost, doprava, 
fotogalerie, mapy, atrakce obce a okolí, ubytování, stravování, ostatní 
služby, zajímavé odkazy, ostatní info) 

PODNIKATEL (informace pro podnikatele, odkazy státní správy, 
dota"ní programy, podnikatelské p#íležitosti, ostatní). 

 

Dále by m!ly webové stránky obce spl&ovat základní kritéria 
jakými jsou: verze pro slabozraké ob"any (seniory), aktuality, kalendá# 
obce, odkazy na Czechpoint a datové schránky, d$ležité odkazy, 
sp#átelené obce, spolky a instituce, obecní chat, mapu webových 
stránek apod. Obci se nabízí i využít bezplatn! službu Google 
Analytics, která je schopna p#inášet periodicky analýzy p#ístup$ na web.  

 

B. Internet – ostatní webové portály 
Dalším zviditeln!ním na internetu lze dosáhnout pomocí 

webových stránek, portál$ a rozhraní tvo#ených státními organizacemi 
Czech Tourism a %eskou centrálou cestovního ruchu, které poskytují 
obcím a sdružením prostor na svých webech zdarma. Jsou jimi 
turistické portály: 
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• www.czechtourism.cz  - sekce památky a turistické atraktivity, 
oficiální portál %eské republiky 

• www.kudyznudy.cz - sekce cestování po %R – regiony, oficiální 
portál %eské republiky 

• www.jihomoravsky.kraj.cz  - portál Jižní Moravy 
• www.jizni-morava.cz - oficiální portál Jižní Moravy 
• www.cyklostezky.testujeme.cz - cykloportál Jižní Moravy 
• www.blansko.cz/blanka - stránky turistického informa"ního 

centra v Blansku  (TIC Blanka) 
• www.moravskykras.net - oficiální portál MAS 
• www.vyletnicile.cz - TOP výletní cíle Jižní Moravy 

 

C. Internet – bannery 
Další formou propagace je vým!na banneru obce na 

kooperujících portálech, jakými jsou nap#. jeskyn! Výpustek, 
0ímskokatolická farnost K#tiny, ŠLP K#tiny, soukromé subjekty ve 
K#tinách, web zájmových skupin ve K#tinách www.krtiny.info  apod. 

 

D. Internet – sociální sít" 
Propagace obce pomocí nejznám!jší sociální sít! facebook. 

Vytvo#ení profilu obce – zdarma. 
 

10.5.2. Tišt"ná média (letáky, brožury) 
 
Lze použít pro propagaci na veletrzích a výstavách, p#ímo v obci 

na místech ubytovacích služeb a služeb stravování, v potenciálním TIC, 
p#ípadn! sp#átelených atraktivních místech (jeskyn! Výpustek, kostel..), 
dalších vzdálen!jších atraktivních místech okolních obcí apod.   
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10.5.3. CD, DVD 
 
Mediální nosi"e vhodné pro elektronickou formu p#enosu 

informací použitých v tišt!ných médiích viz výše. 
 

10.5.4. Billboardy 
 
Standardní forma propagace pomocí billboard$ není vzhledem k 

prioritám nejd$ležit!jší složkou Komunika"ního plánu, 
avšak obec m$že využít Jednotného zna!ení 
turistických a kulturních cíl&. Projekt je 
podporovaný Czech Tourismem, resp. %eskou centrálou cestovního 
ruchu, která má za cíl usilovat o rozvoj a kultivaci cestovního ruchu v 
%esku. V novelizaci zákona o provozu na pozemních komunikacích 
jsou již zahrnuty i zna"ky ozna"ující turistické cíle. Poslední aktualizace 
metodického pokynu – Ozna"ení kulturních a turistických cíl$ na 
dálnicích a silnicích je z roku 2010 [18, s. 35]. Metodické pokyny 
obsahují i seznam vybraných památek, jehož sou"ástí je i Chrám 
Jména Panny Marie ve K#tinách. Další aktualizace seznamu cíl$ bude 
provedena v dubnu 2011. 

 

10.5.5. Direct mail 
 

Pro pot#eby vn!jších vztah$ s ve#ejností  a podpory p#ímé 
komunikace  (osobní prodej), kdy na základ! vytvo#ené interní 
databáze m$že obec komunikovat aktuality i samotnou obec jednak 
tišt!ným médiím, resp. redaktor$m regionálních novin – Brno a okres 
Blansko (viz seznam v sekci PR komunikace) a také m$že informovat 
Cestovní kancelá#e a touroperátory o vhodných atraktivitách obce.  
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10.5.6. Vn"jší Public relations 
 
Seznam vhodných tišt!ných regionálních médií: 

• Lidové noviny, p#íloha Cestování. www.lidovky.cz 
• MF Dnes, p#íloha Jižní Morava. http://zpravy.idnes.cz 
• Právo, p#íloha Jižní Morava. 

http://pravo.novinky.cz/jizni_morava.php 
• Hospodá#ské noviny, magazín Víkend. 

http://vikend.ihned.cz 
• Brn!nský deník, deník Jižní Moravy. http://www.vlp.cz  
• Blanenský deník, deník Jižní Moravy. 

www.blanenskydenik.cz 
• Blanenské noviny. www.blanenskenoviny.cz 
• Váš Region, inzertní noviny pro Brn!nsko. 

www.vasregion.cz 
• %asopis Kult, kulturní informace brn!nska. 

http://www.kult.cz 
• Bulletin Metropolis Live, brn!nský direct mailový bulletin. 

www.metropolislive.cz 
• Listy Jižní Moravy. www.listyjm.cz 

 

10.5.7. Press tripy 
 
Mohou sloužit jak osobní forma PR, kdy na základ! vhodné 

databáze obec zorganizuje p#íkladn! tzv. “den otev#ených dve#í”  a 
pozve emailovou, osobní, telefonickou nebo písemnou formou st!žejní 
zástupce médií, touroperátory a Cestovních kancelá#e. Vytvo#í event 
(zážitek) v podob! ukázky atraktivních míst obce, služeb v cestovním 
ruchu, zázemí obce spojené s pohošt!ním a p#ípadnou tiskovou 
konferencí pro zodpov!zení nejr$zn!jších dotaz$.  
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10.5.8. Podpora prodeje 
 
Obec má možnost se zdarma nebo za zalistovací poplatek 

propagovat na základ! svých reklamních materiál$ v rámci veletrh$ a 
výstav, kde vytvá#í zázemí Centrála cestovního ruchu  pomocí 
veletržního stánku Jižní Morava – mikroregion Moravský kras.  

Cílové skupiny:  turista místní, zahrani"ní, hippoturistika, 
cykloturistika, média. 
 

10.5.9. Veletrhy a výstavy 
 
Centrála cestovního ruchu (www.ccrjm.cz) má za cíl propagovat 

Jižní Moravu a jednotlivé mikroregiony (obec K#tiny spadá pod aktivní 
propagaci TIC Blanka v Blansku - www.blansko.cz/blanka) a toto 
turistické informa"ní centrum se pravideln! ú"astní základních 
regionálních veletrh$, které se každoro"n! konají v obdobných 
termínech: 

• ITF SLOVAKIATOUR – 20.1. - 23.1. 2011 – veletrh cestovního 
ruchu, Bratislava 

• GO REGIONTOUR – 13.1. – 16.1. 2011 – veletrh cestovního 
ruchu, Brno 

• HOLIDAY WORLD – 10.2. – 13.2. 2011 – veletrh cestovního 
ruchu, Praha 

 

10.5.10. Osobní prodej 
 
Pomocí TIC - Turistického informa"ního centra v míst! obce. To 

staví na osobní komunikaci a poskytuje materiály i osobní zkušenosti. 
Má  za cíl vytvá#et pozitivní pov!domí o obci a poskytnout turist$m a 
široké ve#ejnosti podrobné informace. Na TIC lze v sou"asné dob! od 
Jihomoravského kraje žádat finan"ní dotaci (viz. Podpora zkvalitn!ní 
služeb turistických informa"ních center v Jihomoravském kraji v roce ). 
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Cílové skupiny:  turista místní, zahrani"ní, hippoturistika, cykloturistika, 
TIC, obyvatelé obce, podnikatelský segment. 
 

10.6. Organiza!ní zajišt"ní komunikace 
 

Organiza"n! bude Komunika"ní plán zajiš(ovat obecní 
zastupitelstvo  pomocí interní Informa"ní komise, ve spolupráci s  jejími 
dobrovolnými "leny. Informa"ní komise bude taktéž zodpov!dná za 
veškerou realizaci díl"ích akcí. Komunika"ní plán bude realizován na 
základ! jednotlivých navržených nástroj$ komunikace. D$vodem pro 
koordinaci pomocí centrální Informa"ní komise je p#ehlednost 
informací, jednotný design a struktura. Cílem je pak sjednocení 
komunika"ních nástroj$ a maximální využití navržených informa"ních 
kanál$. 
 

10.7. Harmonogram realizace  
 

10.7.1. Implementace prioritních nástroj& 
 
• Tvorba jednotného grafického designu obce.  
• Tvorba kvalitních webových stránek obce K#tiny. 
• Vytvo#ení informa"ního materiálu, fotografií a odkaz$ pro 

zalistování do vybraných internetových portál$.  
• Vytvo#ení základní informa"ní brožury o obci K#tiny 

(možno rozší#it na CD, DVD verzi). 
• Zahájit jednání s %eskou centrálou cestovního ruchu a   

jednotného zna"ení významných turistických a kulturních 
cíl$. 

• Aktivní komunikace a podání žádosti o finan"ní p#ísp!vek 
na TIC z grantu Jihomoravského kraje.  
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10.7.2.  Implementace sekundárních nástroj& 
 
Úkoly navazující na primární nástroje komunikující pr$b!žn!.  

• Direct mailová komunikace na základ! vytvo#ené interní 
databáze obce za ú"elem informovanosti 
zainteresovaných stran (media, Cestovní kancelá#e, 
touroperáto#i, ostatní) - pr$b!žn!. 

• Vn!jší public relations – vztahy s médii. Aktivní zasílání 
informací vybraným deník$m týdenník$m a ob"asník$m - 
pr$b!žn!. 

• Zajišt!ní distribuce propaga"ních materiál$ do TIC Blanka 
Blansko pro ú"ely soustavné propagace obce a pro ú"ely 
veletržních a výstavních aktivit – materiály dodat 
nejpozd!ji do listopadu 2011. 

• Soustavná distribuce stávajících i nových propaga"ních 
nástroj$ a informací do TIC ve K#tinách (pokud bude 
zprovozn!no). 

• Výro"ní zpráva o stavu externí propagace – vždy v lednu 
nového roku.  

• Periodické vydávání obecního K#tinského zpravodaje – 4x 
ro"n!. 
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10.7.3. #asový harmonogram 
 

Tabulka VI – Ro!ní !asový harmonogram aplikace komunika!ních nástroj$ 
 

10.8. Analýza rizik  
 
Tabulka VII – Zobrazení analýzy rizik pro Komunika!ní plán 

Malá ú!innost komunika!ního plánu Míra rizika 
Nepodchycení všech cílových skupin 1 
Nesrozumitelnost podaných informací 2 
Nespolehlivost v organizaci aktivit 2 
Odchýlení od harmonogramu 3 
Malá ochota obce a jejích zam!stnanc$ 2 
Nedostatek prost#edk$ pro realizaci 3 
Komunika"ní plán nebude dob#e na"asován 2 

 
Poznámka: 
Míra rizika je m#"ena na škále  1-3, p"i!emž 1=nízká míra rizika, 3=vysoká míra 

rizika. 
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10.8.1. Navržení eliminace rizik  
 
Odchýlení od harmonogramu  
Komunika"ní plán bude zastupitelstvu obce p#edložen v co 

nejkratším termínu p#i zasedání obecního zastupitelstva a bude 
podrobn! prezentován všem zastupitel$m prost#ednictvím Informa"ní 
komise. 

 
Nedostatek prost%edk& pro realizaci 
Obec bude soustavn! vyvíjet aktivní "innost (vyhledávání, 

podávání p#ihlášek) v souvislosti s možností "erpat finance ze 
strukturálních fond$, resp. ROP Jihovýchod i jiných dota"ních program$ 
poskytované Jihomoravským krajem a jednotlivými Ministerstvy až do 
roku 2013.  
 

10.9. Monitorování Komunika!ního plánu 
 

Informa"ní komise z#ízená zastupitelstvem bude pr$b!žn! 
sledovat pln!ní Komunika"ního plánu a minimáln! 1x ro"n! bude 
vyhodnocovat ú"innost na základ! p#edem definovaných kritérií 
hodnocení, mezi které bude pat#it nap#íklad viditelnost ve 
vyhledáva"ích, první dojem, ú"elnost grafiky, technické #ešení, kvalita 
zpracování text$, dosažení cíl$, využití zvolených prost#edk$, "itelnost 
obsahových prvk$ apod. Dalším m!#ítkem bude skute"né "erpání 
dota"ních prost#edk$ obcí a realizace jednotlivých úkol$.  

V p#ípad! zjišt!ní neopodstatn!ných aktivit budou navržena 
Informa"ní komisí nová opat#ení a jejich následná #ešení. 

 

10.10. Financování  
 

Financování díl"ích aktivit obsažených v Komunika"ním plánu by 
m!lo být zajišt!no díky finan"ním prost#edk$m p#evážn! z ROP 
Jihovýchod a z grant$ Jihomoravského kraje. Jednotlivé menší 
investice na propagaci by m!lo být jišt!no z obecního rozpo"tu. 
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Konkrétní "ástky musí specifikovat obecní zastupitelstvo na základ! 
priorit. 
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11. Verifikace hypotéz 

Hypotéza stanovená v analytické "ásti práce pracuje se základní 
úvahou, že nedostate"ná externí komunikace obce zp$sobuje nižší 
konkurenceschopnost na trhu cestovního ruchu. Tato domn!nka se 
bezezbytku potvrdila i díky SWOT analýze atraktivnosti destinace i 
analýze propagace, jejíž sekundárním faktorem byla práv! 
konkurenceschopnost obce K#tiny v rámci mikroregionu Moravský kras. 

Další hypotéza se týkala financování komunika"ních a 
propaga"ních aktivit s pomocí strukturálních fond$ poskytovaných do 
roku 2013 Evropskou unií. Tato úvaha se potvrdila jen "áste"n!, kdy je 
sice možné využívat k financování propagace obce strukturálních fond$ 
v podob! Regionálních opera"ních program$, avšak k výše uvedenému 
ú"elu se vztahuje jen jeden program s názvem Marketing cestovního 
ruchu, kulturní akce, informa"ní centra z oblasti podpory 2.2.: Rozvoj 
služeb v cestovním ruchu.  

Bohužel s novým rokem 2011 nebyl program zrušen, ale byl 
pozastaven. Tím obec K#tiny v období první poloviny roku 2011 p#išla o 
možnost využít dotace z tohoto programu k financování komunika"ních 
a propaga"ních aktivit.  

Díky podrobné rešerši dalších možností financování jsem došla 
k záv!ru, že obec K#tiny m$že "erpat finan"ní pomoc z jiných zdroj$ a 
tím je Jihomoravský kraj v podob! grantu nazvaného Podpora 
zkvalitn!ní služeb turistických informa"ních center v Jihomoravském 
kraji v roce 2011. K tomuto grantu se lze jednorázov! p#ihlásit do 
29.4.2011.  

Dalším zdrojem dotací je v roce 2011 Ministerstvo zem!d!lství, 
které zp#ístupnilo programy Rozvoje venkova. Ty sice nemají p#ímo za 
cíl propagaci destinací, ale okrajov! je lze pro zkvalitn!ní obce využít. 
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12. Záv"r 

 
V diplomové práci jsem se zám!rn! v!novala hlavn! rozboru 

Regionálních opera"ních program$ využitelných obcí K#tiny a díky 
n!mu jsem došla k záv!ru, že je pro obec nezbytn! nutné neustále 
sledovat pohyby dota"ních program$, jejich termín$ a paraleln! 
sledovat i granty a dotace z Jihomoravského kraje a Ministerstva 
zem!d!lství. Jedin! tak obec uplatní možnost "áste"n! refinancovat 
své propaga"ní a komunika"ní aktivity do konce roku 2013, kdy bychom 
se jako %eská republika m!li p#iblížit evropskému standardu a 
jednotlivé rozdíly v rámci "lenských zemí by m!ly být vyrovnány.  Do 
jaké míry se %esku poda#í efektivn! "erpat finance na zkvalitn!ní 
jednotlivých destinací je jen na krajích, m!stech, obcích a soukromých 
subjektech. Ve všech p#ípadech je ovšem nesporné, že by se využití 
Regionálních opera"ních program$ i jiných grant$ m!lo stát pro 
nadcházející období jedním z hlavních p#edpoklad$ sociáln!-

ekonomických zm!n v našich m!stech, obcích, regionech i krajích.  
Práv! místní správa a samospráva by m!la um!t sjednotit zájmy 

jednotlivých skupin i ve#ejnosti a koordinovat jejich aktivity. Rozvoj 
služeb pro cestovní ruch by se tak stal jedním z hlavních vyty"ených 
priorit. Jen tak m$že  "erpání evropských dotací p#isp!t k pln!ní t!chto 
úkol$.  

Je jen na obci samotné, do jaké míry je schopna delegovat díl"í 
aktivity nap#íklad na %eskou centrálu cestovního ruchu, nebo regionální 
organizaci Centrálu cestovního ruchu jižní  Moravy, které jsou 
p#ísp!vkovými organizacemi ministerstva pro místní rozvoj a 
Jihomoravského kraje. Jejich prost#ednictvím by m!l stát garantovat 
metodiku informa"ních systém$, center a region$ v"etn! jedné 
z hlavních díl"ích "inností a tou je prezentace na veletrzích a výstavách 
cestovního ruchu doma i v zahrani"í.  
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Garance rozvoje cestovního ruchu a obcí samých tak vyplývá ze 
zákona a souvisí s odpov!dností za územní rozvoj. P#edpokladem je, 
že obec bude mít sama zájem na propagaci svých aktivit a bude chtít 
spolupracovat a využívat nabídek kraje.  

Je patrné, že i u nás se cestovní ruch jako takový dostává do 
pop#edí zájmu a znamená významný potenciál rozvoje obcí a m!st. 
Praktická realizace zám!r$ pak musí vycházet z t!sné spolupráce 
ve#ejné správy a samosprávy s ob"any i podnikateli za p#isp!ní 
Regionálních opera"ních program$ a marketingových a komunika"ních  
strategií. Výsledkem této spolupráce je garance vyšší efektivity 
vynaložených náklad$ na podporu externí komunikace obce i podpory 
destinace samotné, lepší image  a vyšší úrove& nejen propaga"ních 
aktivit.  
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 85,00% 7,50% 0,00% 7,50% 100,00% 0,00% 92,5% 

kraj 85,00% 7,50% 0,00% 7,50% 100,00% 0,00% 92,5% 
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PŘÍLOHA II - Metodika dotačního programu Podpora zkvalitnění služeb 
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DOTA!NÍ PROGRAM 
 

Podpora zkvalitn!ní slu"eb turistick#ch informa$ních center 
v Jihomoravském kraji v roce 2011 

 
 
Název dota$ního programu 
 

Podpora zkvalitn"ní slu#eb turistick$ch informa%ních center v Jihomoravském 
kraji v roce 2011 

 
 
Vyhla%ovatel 
 

Jihomoravsk$ kraj 
 
 
Cíl dota$ního programu a v#chozí podmínky pro vytvo&ení dota$ního programu 
 
Cílem dota%ního programu je zejména: 
prohlubování vzájemné spolupráce a komunikace mezi turistick$mi informa%ními 
centry (dále jen TIC) a Jihomoravsk$m krajem v oblasti cestovního ruchu, 
zlep&ení informovanosti o mo#nostech cestovního ruchu v Jihomoravském kraji, 
sb"r a zve'ej(ování informací o zajímav$ch místech, atrakcích, slu#bách, produktech, 
programech a akcích cestovního ruchu na webov$ch stránkách TIC/webov$ch 
stránkách z'izovatele, na portále cestovního ruchu  HYPERLINK "http://www.jizni-
morava.cz/"www.jizni-morava.cz a na cykloportále  HYPERLINK 
"http://www.cyklo-jizni-morava.cz/"www.cyklo-jizni-morava.cz, 
podpora fungování a rozvoje sít" TIC v kraji a dal&í zvy&ování úrovn" poskytovan$ch 
slu#eb u TIC v Jihomoravském kraji, 
zkvalitn"ní poskytovan$ch slu#eb, zejména roz&í'ení otevírací doby TIC v letní 
turistické sezón" (min. m"síce %ervenec, srpen). 

 
Pot'eba zkvalitn"ní slu#eb poskytovan$ch turistick$mi informa%ními centry TIC ze 
strany Jihomoravského kraje vychází ze Strategie rozvoje Jihomoravského kraje: 

Prioritní osa I: Hospodá'ství 
Prioritní okruh C: Cestovní ruch 

Specifick$ cíl: 10. Zkvalitn"ní slu#eb a infrastruktury pro podporu rozvoje 
cestovního ruchu 
Strategické opat'ení: 2. Rozvoj informovanosti v cestovním ruchu 
Vybudování a propojení sít" regionálních a lokálních turistick$ch 
informa%ních center, roz&í'ení spektra jimi poskytovan$ch informací a 
rozvoj jejich spolupráce pro zkvalitn"ní poskytování turistick$ch informací. 
Podpora informovanosti o cestovním ruchu. 

 
Dota%ní program je rovn"# v souladu s vizí, cílem a opat'ením Programu rozvoje 
cestovního ruchu Jihomoravského kraje pro roky 2007-2013: 
2.1.3. Posílení nabídky produkt) tématické poznávací turistiky. 

 



Podporované aktivity dota!ního programu nebudou mít nep"ízniv# dopad ani vliv na 
$ivotní prost"edí. 
 
 
Cílová skupina: 
 
%adatelem m&$e b#t fyzická nebo právnická osoba s právní subjektivitou, která 
provozuje nebo nejpozd'ji v den podání $ádosti o dotaci zahájí provozování TIC na 
území Jihomoravského kraje, které spl(uje podmínky stanovené tímto dota!ním 
programem nebo je z"izovatelem takového TIC. 

 
U TIC, která nemají právní subjektivitu, m&$e b#t $adatelem pouze jejich 
provozovatel nebo z"izovatel. 

 
%adatel musí spl(ovat alespo( jednu z následujících podmínek: 

je !lenem Asociace turistick#ch informa!ních center )eské republiky, I): 
62930460 (dále jen „A.T.I.C.“), 
má podanou P"ihlá*ku !ekatele u A.T.I.C., na základ' které je !ekatelem 
na !lenství v A.T.IC., 
je !lenem sít' oficiálních turistick#ch informa!ních center )R (dále jen 
„OTIC“) a je dr$itelem Certifikátu o za!len'ní do sít' OTIC vydaného )eskou 
centrálou cestovního ruchu, I): 49277600 (dále jen „CzechTourism“), 

má podanou %ádost o mo$nost p"ezna!ení TIC u CzechTourism, na základ' které je 
!ekatelem na za"azení do sít' OTIC. 

 
TIC jsou za"azena do skupin (rozd'lení TIC do skupin vychází z mno$ství 
zve"ejn'n#ch informací za jednotlivá TIC na portále cestovního ruchu  HYPERLINK 
"http://www.jizni-morava.cz/"www.jizni-morava.cz v roce 2010): 
skupina !. 1: stávající TIC v/ve: Brn', Mikulov', Kyjov', Boskovicích, Hustope!ích, 
Hodonín', Rosicích, B"eclavi, Znojm' a Lednici, 
skupina !. 2: stávající TIC v/ve: Velk#ch Opatovicích, Vy*kov', Rost'nicích-
Zvonovicích (TIC Svazku obcí “V'trník“), %dánicích, Lul!i, Letovicích, Nedv'dici, 
Veselí nad Moravou (Vzd'lávací a informa!ní st"edisko Bílé Karpaty, o.p.s.), 
Ti*nov', Pasohlávkách, Valticích a Kun*tát', 
skupina !. 3:ostatní TIC p&sobící v Jihomoravském kraji neza"azená do skupiny !. 1 
ani skupiny !. 2. 
 
 
V!"e celkové #ástky ur#ené na dota#ní program 
 

2.000.000,- K! 
 
 
Lokalizace dota#ního programu 
 

Územní obvod Jihomoravského kraje. 
 
 
Pravidla pro poskytnutí podpory: 
 



Dotace je poskytována na uznatelné v!daje neinvesti!ního charakteru. 
 
Minimální v!"e dotace na jeden projekt #iní 30.000,- K#. 
 
Maximální v!"e dotace na jeden projekt #iní 70.000,- K#. 

 
Finan#ní spoluú#ast p$íjemce na realizaci projektu není po%adována. 

 
TIC musí spl&ovat po dobu realizace projektu v"echny ní%e uvedené podmínky: 
le%et na území Jihomoravského kraje, 
vybavení TIC musí umo%&ovat zaji"t'ní dobrého standardu poskytování informací 
(min. PC s p$ipojením na internet, telefon, tiskárna, kopírka, scanner/event. fax), 
b!t ozna#eno piktogramem „i“; ozna#ení m(%e b!t dopln'no vlastním ozna#ením 
informa#ní kancelá$e vyjad$ující #innost informa#ního centra, 
mít k dispozici základní tiskoviny a publikace o míst' svého p(sobení a "ir"ím okolí a 
bezplatn' poskytovat informace ve$ejnosti o atraktivitách cestovního ruchu, doprav', 
slu%bách, ubytovacích a stravovacích mo%nostech, kulturních, spole#ensk!ch a 
sportovních akcích v míst' svého p(sobení a základní informace o Jihomoravském 
kraji, 
personál TIC musí komunikovat minimáln' v jednom cizím jazyce (anglick! nebo 
n'meck! jazyk). 

 
)adatel nesmí v pr(b'hu realizace akce zru"it, sní%it nebo omezit rozsah slu%eb, ke 
kter!m se zavazuje ve Smlouv'. 

 
)adatel se zavazuje v rámci projektu: 
zajistit sb'r, p$íp. sezónní aktualizaci a zve$ej&ování informací o zajímav!ch místech, 
atrakcích, slu%bách, produktech, programech a akcích cestovního ruchu na sv!ch 
webov!ch stránkách/webov!ch stránkách z$izovatele, na portále cestovního ruchu  
HYPERLINK "http://www.jizni-morava.cz/"www.jizni-morava.cz a na cykloportále  
HYPERLINK "http://www.cyklo-jizni-morava.cz/"www.cyklo-jizni-morava.cz a 
zve$ej&ovat stávající informace o zajímav!ch místech, atrakcích, slu%bách, 
produktech, programech a akcích cestovního ruchu na sv!ch webov!ch 
stránkách/webov!ch stránkách z$izovatele, na portále cestovního ruchu  
HYPERLINK "http://www.jizni-morava.cz/"www.jizni-morava.cz a na cykloportále  
HYPERLINK "http://www.cyklo-jizni-morava.cz/"www.cyklo-jizni-morava.cz a 
provést posezónní aktualizaci informací o zajímav!ch místech, atrakcích, slu%bách, 
produktech a programech cestovního ruchu na sv!ch webov!ch stránkách/webov!ch 
stránkách z$izovatele, na portále cestovního ruchu  HYPERLINK "http://www.jizni-
morava.cz/"www.jizni-morava.cz a na cykloportále  HYPERLINK 
"http://www.cyklo-jizni-morava.cz/"www.cyklo-jizni-morava.cz, a to ve lh(t' do 
30.10.2011 a 
provád't aktualizaci databanky akcí na sv!ch webov!ch stránkách/webov!ch 
stránkách z$izovatele, na portále  HYPERLINK "http://www.jizni-
morava.cz/"www.jizni-morava.cz a na cykloportále  HYPERLINK 
"http://www.cyklo-jizni-morava.cz/"www.cyklo-jizni-morava.cz v m'sí#ních 
intervalech za období od 01.06.2011 do 31.12.2011 v%dy nejpozd'ji k poslednímu dni 
v m'síci a 
zajistit provoz turistického informa#ního centra v letní turistické sezón' (min. m'síce 
#ervenec a srpen/min. 4 m'síce): 



a to jak b!hem pracovního t"dne, tak i o sobotách, ned!lích a státních svátcích nebo 
b!hem pracovního t"dne. Tato varianta se pou#ije pouze pro TIC v místech, kde by 
otev$ení TIC i o sobotách, ned!lích a státních svátcích bylo neefektivní vzhledem 
k nízké náv%t!vnosti. Tuto skute&nost #adatel uvede v #ádosti o dotaci a dolo#í 
zku%enostmi z minul"ch let. Oprávn!nost po#adavku bude posouzena 
administrátorem dota&ního programu. 

 
Platební podmínky: 
Dotace bude #adateli poskytnuta na základ! Smlouvy. 
Prost$edky dotace budou poukázány p$evodem na ú&et p$íjemce/z$izovatele 
nejpozd!ji do 30 dn' ode dne ú&innosti Smlouvy. 
P$íjemce proká#e vynalo#ené v"daje p$edlo#ením kopií prvotních ú&etních doklad', 
smluv, objednávek, v"pis' z bankovního ú&tu, dohod o provedení práce, mzdov"ch 
list', potvrzení o p$evzetí mzdov"ch prost$edk' a dal%ích doklad', které se vztahují 
k p$edlo#enému projektu. (erpání mzdov"ch prost$edk' bude dále dolo#eno v"kazem 
práce s uvedením po&tu odpracovan"ch hodin spojen"ch s realizací projektu. Tyto 
doklady p$íjemce p$edlo#í nejpozd!ji do 31.01.2012. 
Prost$edky dotace bude mo#né &erpat na v"daje vzniklé od 01.06.2011 do 31.12.2011, 
pokud dále není uvedeno jinak. Mzdové a ostatní osobní v"daje musí souviset 
se zaji%t!ním otev$ení turistického informa&ního centra v letní turistické sezón! a tyto 
v"daje mohou vzniknout pouze v období od 01.06.2011 – 31.10.2011. 
Jihomoravsk" kraj je oprávn!n zkontrolovat a prov!$it správnost a úplnost 
p$edlo#en"ch doklad', p$ípadn! vy#ádat si p$edlo#ení jejich originál'. 

 
Poskytnutou dotaci lze pou#ít na: 
nákup slu#eb a zbo#í spojen"ch se zaji%t!ním realizace projektu (nap$. sb!r informací, 
zpracování dat, p$ipojení na internet, p$eklady jazykov"ch mutací internetov"ch 
stránek, úprava internetov"ch stránek, v"robu a tisk jednoduchého propaga&ního 
materiálu), 
po$ízení hmotného majetku bezprost$edn! souvisejícího s p$edlo#en"m projektem a 
zkvalitn!ním &innosti TIC (nap$. digitální fotoaparát, stojany, grafické pouta&e, 
naviga&ní tabule, projek&ní technika), 
nákup HW a SW souvisejícího s realizací projektu, 
úhradu mezd a ostatních osobních v"daj' a odvod' na sociální a zdravotní poji%t!ní 
#adatele a jeho zam!stnanc' souvisejících se zaji%t!ním otev$ení turistického 
informa&ního centra v letní turistické sezón!. Mzdové a ostatní osobní v"daje mohou 
vzniknout pouze v období od 01.06.2011 – 31.10.2011. 

 
Poskytnutou dotaci nelze pou#ít na: 
nákup zbo#í a slu#eb, které nesouvisejí s realizací projektu, 
nákup v!cí osobní pot$eby, 
nákup nábytku, 
úhradu úv!r' a p'j&ek, 
penále, pokuty, 
náhrady %kod, 
pojistné, 
poho%t!ní a dary, 
leasing, 
úhradu &lensk"ch p$ísp!vk' v profesních organizacích, 



správní a místní poplatky, 
poplatky za telefon, 
po!tovní poplatky. 

 
Administrátorem dota"ního programu je Odbor regionálního rozvoje, odd#lení 
cestovního ruchu Krajského ú$adu Jihomoravského kraje, kter% také zaji!&uje 
koordinaci dota"ního programu a slou'í jako sekretariát pro p$íjem a p$edb#'né 
hodnocení 'ádostí o dotace. 

 
Funkci $ídícího orgánu plní Rada, p$íp. Zastupitelstvo Jihomoravského kraje, a to dle 
druhu 'adatele a dle v%!e dotace poskytnuté ve stávajícím kalendá$ním roce jednomu 
'adateli. 
 
 
Pravidla pro p!edkládání "ádostí o dotace 
 
(ádost o dotaci musí b%t zpracována na p$íslu!ném formulá$i, kter% je p$ílohou tohoto 
dota"ního programu. (ádost o dotaci se p$edkládá spole"n# s ní'e uveden%mi 
p$ílohami v 1 originále. Formulá$ 'ádosti o dotaci je k dispozici na internetov%ch 
stránkách Jihomoravského kraje ( HYPERLINK "http://www.kr-
jihomoravsky.cz/"www.kr-jihomoravsky.cz) a na Odboru regionálního rozvoje 
Krajského ú$adu Jihomoravského kraje. 

 
K vypln#né 'ádosti o dotaci budou p$ipojeny tyto p$ílohy: 
prostá kopie dokladu oprav)ujícího 'adatele k podnikání ne star!í 3 m#síc* (nap$. 
kopie v%pisu z obchodního rejst$íku, 'ivnostenského rejst$íku nebo jiné zákonem 
stanovené evidence), u právnick%ch osob p$íp. jin% doklad o právní subjektivit# 
'adatele (platné stanovy, statut apod.) spolu s dokladem o oprávn#nosti osoby jednat 
za právnickou osobu, 
prostá kopie dokladu o z$ízení b#'ného ú"tu, 
prostá kopie osv#d"ení o registraci k DPH (dolo'í pouze plátci dan# z p$idané 
hodnoty), 
popis projektu zahrnující zejména: 
popis aktivit, které budou v rámci projektu uskute"n#ny, 
p$edpokládan% rozpo"et projektu, 
"asov% harmonogram projektu, 
zp*sob zaji!t#ní roz!í$ení otevírací doby TIC v hlavní letní turistické sezón#, 
vypln#n% formulá$ – Rozsah slu'eb poskytovan%ch TIC, 
prostá kopie dokladu o "lenství nebo "ekatelství v A.T.I.C. nebo OTIC, a to: 
prostá kopie Certifikátu o za"len#ní do A.T.I.C. nebo 
prostá kopie P$ihlá!ky "ekatele u A.T.I.C. (u "ekatel* na "lenství v A.T.I.C.) nebo 
prostá kopie smlouvy s CzechTourism a Certifikátu o za"len#ní do sít# OTIC nebo 
prostá kopie (ádosti o mo'nost p$ezna"ení TIC u CzechTourism (u "ekatel* na 
za$azení do sít# OTIC). 
 
(adatel m*'e podat v rámci tohoto dota"ního programu jen jednu 'ádost o dotaci. 

 
(ádost o dotaci nesmí b%t p$edkládána na projekt, kter% byl ji' realizován. 

 



Lh!ta pro podávání "ádostí o dotace je do 29.04.2011 do 14 hod. Rozhodující pro 
doru!ení "ádosti o dotaci je okam"ik jejího p#evzetí vyhla$ovatelem (nikoli p#edání 
k po$tovnímu doru!ení). 
 
%adatelé mohou vypln&né "ádosti o dotace s povinn'mi p#ílohami zasílat na 
Jihomoravsk' kraj, Odbor regionálního rozvoje Krajského ú#adu Jihomoravského 
kraje, %erotínovo nám. 3/5, 601 82 Brno nebo osobn& doru!it na podatelnu 
Jihomoravského kraje nebo doru!it administrátorovi jin'm zp(sobem p#ípustn'm 
podle zvlá$tních právních p#edpis(. Kontaktní osoby: Mgr. So)a Kou#ilová, dve#e 
!. 259, tel. 541 651 364, e-mail:  HYPERLINK "mailto:kourilova.sona@kr-
jihomoravsky.cz" kourilova.sona@kr-jihomoravsky.cz; Ing. Ivana Luká$ková, dve#e 
!. 258, tel. 541 651 343, e-mail:  HYPERLINK "mailto:lukaskova.ivana@kr-
jihomoravsky.cz" lukaskova.ivana@kr-jihomoravsky.cz; Ing. Ond#ej Repík, dve#e !. 
258, tel. 541 651 346, e-mail:  HYPERLINK "mailto:repik.ondrej@kr-
jihomoravsky.cz" repik.ondrej@kr-jihomoravsky.cz. 
 
%ádosti o dotace, které nespl)ují podmínky tohoto dota!ního programu nebo nebudou 
vyhla$ovateli dota!ního programu doru!eny #ádn& (p#edepsan'm zp(sobem) a v!as, 
budou z posuzování vy#azeny. 
 
P#edlo"ené "ádosti o dotace se zakládají u vyhla$ovatele, "adatel(m se nevracejí. 

 
Vyhla$ovatel si vyhrazuje právo vy"ádat si dopln&ní p#edlo"ené "ádosti o dotaci. Tuto 
!innost zaji$*uje administrátor dota!ního programu. 

 
 

Kritéria pro posuzování projekt! 
 
Projekty budou posuzovány dle následujících kritérií: 
soulad projektu se Strategií rozvoje Jihomoravského kraje, 
soulad projektu s vyhlá$en'm dota!ním programem, 
p#ipravenost a realizovatelnost projektu, 
reálnost a pr(hlednost rozpo!tu projektu, 
soulad projektu s obecn& platn'mi právními p#edpisy, 
d(v&ryhodnost "adatele a jeho schopnost projekt realizovat, 
p#im&#enost po"adovan'ch finan!ních prost#edk( a ú!elnost jejich vyu"ití ve vztahu 
ke zkvalitn&ní slu"eb TIC, 
schopnost zajistit sb&r informací o zajímav'ch místech, atrakcích, slu"bách, 
produktech, programech a akcích cestovního ruchu v p#íslu$ném území, 
rozsah roz$í#ení pracovní doby v porovnání se stavem mimo letní turistickou sezónu. 

 
P#esáhne-li sou!et po"adované v'$e podpory u v$ech úpln'ch a v!as doru!en'ch 
"ádostí o dotace spl)ujících podmínky dota!ního programu celkovou !ástku ur!enou 
na dota!ní program (uvedenou v !l. 5. tohoto dota!ního programu), pokud #ídící orgán 
nerozhodn& jinak, bude stanovena v'$e podpory jednotliv'm "adatel(m následovn&: 
%adatel(m ze skupiny !. 1 (viz !l. 4 odst. 4.3. tohoto dota!ního programu) bude 
stanovena v'$e podpory v po"adované v'$i (maximáln& 70.000,- K!). 
Pro stanovení v'$e podpory "adatel(m ze skupin !. 2 a 3 bude u"ito vzorce: 

x = (S – A) / (1,3b+c), kde 
S  celková v'$e podpory na dota!ní program 



A suma po!adované v"#e podpory !adatel$ ze skupiny %. 1 
b  po%et !adatel$ ze skupiny %. 2 
c  po%et !adatel$ ze skupiny %. 3. 
 

Konkrétní v"#e podpory pro !adatele ze skupiny %. 2 bude rovna 1,3 násobku hodnoty 
x zaokrouhlenému na celé tisíce sm&rem dol$, maximáln& v#ak do v"#e uvedené 
v !ádosti o dotaci. 
Konkrétní v"#e podpory pro !adatele ze skupiny %. 3 bude rovna hodnot& x 
zaokrouhlené na celé tisíce sm&rem dol$, maximáln& v#ak do v"#e uvedené v !ádosti 
o dotaci. 

 
 

Zpracování !ádostí o dotace a následné postupy 
 
Administrátor zaregistruje p'ijaté !ádosti o dotace, posoudí jejich soulad 
s podmínkami dota%ního programu, provede jejich administrativní a odborné 
posouzení a zajistí p'edlo!ení seznamu !ádostí doporu%en"ch k poskytnutí podpory 
k projednání 'ídícímu orgánu. 

 
Hodnoceny budou pouze úplné !ádosti o dotace se v#emi povinn"mi p'ílohami. 
 
O ud&lení dotace a její v"#i rozhoduje 'ídící orgán. Rozhodnutí o konkrétní v"#i 
dotace je v plné kompetenci 'ídícího orgánu. Na poskytnutí dotace není právní nárok. 
 
Oznámení o poskytnutí dotace bude zve'ejn&no nejpozd&ji do 30 dn$ po rozhodnutí 
'ídícího orgánu na internetov"ch stránkách Jihomoravského kraje  HYPERLINK 
"http://www.kr-jihomoravsky.cz/"www.kr-jihomoravsky.cz. 
 
 
Ostatní ustanovení 
 
Dota%ní program bude vyhlá#en vyv&#ením oznámení na ú'ední desce 
Jihomoravského kraje a na internetov"ch stránkách Jihomoravského kraje  
HYPERLINK "http://www.kr-jihomoravsky.cz/"www.kr-jihomoravsky.cz. 
 
Poskytnutá dotace nesmí b"t v pr$b&hu realizace p'evedena na jiného nositele 
projektu. 

 
U dotací poskytovan"ch na základ& tohoto dota%ního programu bude posuzováno, zda 
napl(ují znaky podpory de minimis dle na'ízení komise (ES) %. 1998/2006 ze dne 
15. prosince 2006 o pou!ití %lánk$ 87 a 88 Smlouvy o zalo!ení ES na podporu de 
minimis uve'ejn&ného v Ú'edním v&stníku Evropské unie %. L 379/5 dne 28. prosince 
2006. 
 
Jihomoravsk" kraj !adatel$m nehradí náklady spojené s vypracováním a podáním 
!ádosti o dotaci. 
 
P'ílohy dota%ního programu: 
formulá' )ádost o finan%ní podporu z dota%ního programu pro fyzické osoby, 
formulá' )ádost o finan%ní podporu z dota%ního programu pro právnické osoby, 



formulá! Rozsah slu"eb poskytovan#ch TIC, 
formulá! $estné prohlá%ení o celkové v#%i podpory de minimis – dle na!ízení EK 
1998/2006, 
formulá! $estné prohlá%ení o celkové v#%i podpory de minimis, 
Smlouva o poskytnutí dotace z rozpo&tu Jihomoravského kraje. 
 
 
Dolo!ka podle § 23 zákona ". 129/2000 Sb., o krajích (krajské z#ízení), ve zn$ní 
pozd$j%ích p#edpis&: 
 
Tento dota&ní program byl schválen Radou Jihomoravského kraje dne 24.03.2011 na 
její 109. sch'zi usnesením &. 7944/11/R 109. 
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DOTA!NÍ PROGRAM 
 

Podpora zkvalitn!ní slu"eb turistick#ch informa$ních center 
v Jihomoravském kraji v roce 2011 

 
 
Název dota$ního programu 
 

Podpora zkvalitn"ní slu#eb turistick$ch informa%ních center v Jihomoravském 
kraji v roce 2011 

 
 
Vyhla%ovatel 
 

Jihomoravsk$ kraj 
 
 
Cíl dota$ního programu a v#chozí podmínky pro vytvo&ení dota$ního programu 
 
Cílem dota%ního programu je zejména: 
prohlubování vzájemné spolupráce a komunikace mezi turistick$mi informa%ními 
centry (dále jen TIC) a Jihomoravsk$m krajem v oblasti cestovního ruchu, 
zlep&ení informovanosti o mo#nostech cestovního ruchu v Jihomoravském kraji, 
sb"r a zve'ej(ování informací o zajímav$ch místech, atrakcích, slu#bách, produktech, 
programech a akcích cestovního ruchu na webov$ch stránkách TIC/webov$ch 
stránkách z'izovatele, na portále cestovního ruchu  HYPERLINK "http://www.jizni-
morava.cz/"www.jizni-morava.cz a na cykloportále  HYPERLINK 
"http://www.cyklo-jizni-morava.cz/"www.cyklo-jizni-morava.cz, 
podpora fungování a rozvoje sít" TIC v kraji a dal&í zvy&ování úrovn" poskytovan$ch 
slu#eb u TIC v Jihomoravském kraji, 
zkvalitn"ní poskytovan$ch slu#eb, zejména roz&í'ení otevírací doby TIC v letní 
turistické sezón" (min. m"síce %ervenec, srpen). 

 
Pot'eba zkvalitn"ní slu#eb poskytovan$ch turistick$mi informa%ními centry TIC ze 
strany Jihomoravského kraje vychází ze Strategie rozvoje Jihomoravského kraje: 

Prioritní osa I: Hospodá'ství 
Prioritní okruh C: Cestovní ruch 

Specifick$ cíl: 10. Zkvalitn"ní slu#eb a infrastruktury pro podporu rozvoje 
cestovního ruchu 
Strategické opat'ení: 2. Rozvoj informovanosti v cestovním ruchu 
Vybudování a propojení sít" regionálních a lokálních turistick$ch 
informa%ních center, roz&í'ení spektra jimi poskytovan$ch informací a 
rozvoj jejich spolupráce pro zkvalitn"ní poskytování turistick$ch informací. 
Podpora informovanosti o cestovním ruchu. 

 
Dota%ní program je rovn"# v souladu s vizí, cílem a opat'ením Programu rozvoje 
cestovního ruchu Jihomoravského kraje pro roky 2007-2013: 
2.1.3. Posílení nabídky produkt) tématické poznávací turistiky. 

 



Podporované aktivity dota!ního programu nebudou mít nep"ízniv# dopad ani vliv na 
$ivotní prost"edí. 
 
 
Cílová skupina: 
 
%adatelem m&$e b#t fyzická nebo právnická osoba s právní subjektivitou, která 
provozuje nebo nejpozd'ji v den podání $ádosti o dotaci zahájí provozování TIC na 
území Jihomoravského kraje, které spl(uje podmínky stanovené tímto dota!ním 
programem nebo je z"izovatelem takového TIC. 

 
U TIC, která nemají právní subjektivitu, m&$e b#t $adatelem pouze jejich 
provozovatel nebo z"izovatel. 

 
%adatel musí spl(ovat alespo( jednu z následujících podmínek: 

je !lenem Asociace turistick#ch informa!ních center )eské republiky, I): 
62930460 (dále jen „A.T.I.C.“), 
má podanou P"ihlá*ku !ekatele u A.T.I.C., na základ' které je !ekatelem 
na !lenství v A.T.IC., 
je !lenem sít' oficiálních turistick#ch informa!ních center )R (dále jen 
„OTIC“) a je dr$itelem Certifikátu o za!len'ní do sít' OTIC vydaného )eskou 
centrálou cestovního ruchu, I): 49277600 (dále jen „CzechTourism“), 

má podanou %ádost o mo$nost p"ezna!ení TIC u CzechTourism, na základ' které je 
!ekatelem na za"azení do sít' OTIC. 

 
TIC jsou za"azena do skupin (rozd'lení TIC do skupin vychází z mno$ství 
zve"ejn'n#ch informací za jednotlivá TIC na portále cestovního ruchu  HYPERLINK 
"http://www.jizni-morava.cz/"www.jizni-morava.cz v roce 2010): 
skupina !. 1: stávající TIC v/ve: Brn', Mikulov', Kyjov', Boskovicích, Hustope!ích, 
Hodonín', Rosicích, B"eclavi, Znojm' a Lednici, 
skupina !. 2: stávající TIC v/ve: Velk#ch Opatovicích, Vy*kov', Rost'nicích-
Zvonovicích (TIC Svazku obcí “V'trník“), %dánicích, Lul!i, Letovicích, Nedv'dici, 
Veselí nad Moravou (Vzd'lávací a informa!ní st"edisko Bílé Karpaty, o.p.s.), 
Ti*nov', Pasohlávkách, Valticích a Kun*tát', 
skupina !. 3:ostatní TIC p&sobící v Jihomoravském kraji neza"azená do skupiny !. 1 
ani skupiny !. 2. 
 
 
V!"e celkové #ástky ur#ené na dota#ní program 
 

2.000.000,- K! 
 
 
Lokalizace dota#ního programu 
 

Územní obvod Jihomoravského kraje. 
 
 
Pravidla pro poskytnutí podpory: 
 



Dotace je poskytována na uznatelné v!daje neinvesti!ního charakteru. 
 
Minimální v!"e dotace na jeden projekt #iní 30.000,- K#. 
 
Maximální v!"e dotace na jeden projekt #iní 70.000,- K#. 

 
Finan#ní spoluú#ast p$íjemce na realizaci projektu není po%adována. 

 
TIC musí spl&ovat po dobu realizace projektu v"echny ní%e uvedené podmínky: 
le%et na území Jihomoravského kraje, 
vybavení TIC musí umo%&ovat zaji"t'ní dobrého standardu poskytování informací 
(min. PC s p$ipojením na internet, telefon, tiskárna, kopírka, scanner/event. fax), 
b!t ozna#eno piktogramem „i“; ozna#ení m(%e b!t dopln'no vlastním ozna#ením 
informa#ní kancelá$e vyjad$ující #innost informa#ního centra, 
mít k dispozici základní tiskoviny a publikace o míst' svého p(sobení a "ir"ím okolí a 
bezplatn' poskytovat informace ve$ejnosti o atraktivitách cestovního ruchu, doprav', 
slu%bách, ubytovacích a stravovacích mo%nostech, kulturních, spole#ensk!ch a 
sportovních akcích v míst' svého p(sobení a základní informace o Jihomoravském 
kraji, 
personál TIC musí komunikovat minimáln' v jednom cizím jazyce (anglick! nebo 
n'meck! jazyk). 

 
)adatel nesmí v pr(b'hu realizace akce zru"it, sní%it nebo omezit rozsah slu%eb, ke 
kter!m se zavazuje ve Smlouv'. 

 
)adatel se zavazuje v rámci projektu: 
zajistit sb'r, p$íp. sezónní aktualizaci a zve$ej&ování informací o zajímav!ch místech, 
atrakcích, slu%bách, produktech, programech a akcích cestovního ruchu na sv!ch 
webov!ch stránkách/webov!ch stránkách z$izovatele, na portále cestovního ruchu  
HYPERLINK "http://www.jizni-morava.cz/"www.jizni-morava.cz a na cykloportále  
HYPERLINK "http://www.cyklo-jizni-morava.cz/"www.cyklo-jizni-morava.cz a 
zve$ej&ovat stávající informace o zajímav!ch místech, atrakcích, slu%bách, 
produktech, programech a akcích cestovního ruchu na sv!ch webov!ch 
stránkách/webov!ch stránkách z$izovatele, na portále cestovního ruchu  
HYPERLINK "http://www.jizni-morava.cz/"www.jizni-morava.cz a na cykloportále  
HYPERLINK "http://www.cyklo-jizni-morava.cz/"www.cyklo-jizni-morava.cz a 
provést posezónní aktualizaci informací o zajímav!ch místech, atrakcích, slu%bách, 
produktech a programech cestovního ruchu na sv!ch webov!ch stránkách/webov!ch 
stránkách z$izovatele, na portále cestovního ruchu  HYPERLINK "http://www.jizni-
morava.cz/"www.jizni-morava.cz a na cykloportále  HYPERLINK 
"http://www.cyklo-jizni-morava.cz/"www.cyklo-jizni-morava.cz, a to ve lh(t' do 
30.10.2011 a 
provád't aktualizaci databanky akcí na sv!ch webov!ch stránkách/webov!ch 
stránkách z$izovatele, na portále  HYPERLINK "http://www.jizni-
morava.cz/"www.jizni-morava.cz a na cykloportále  HYPERLINK 
"http://www.cyklo-jizni-morava.cz/"www.cyklo-jizni-morava.cz v m'sí#ních 
intervalech za období od 01.06.2011 do 31.12.2011 v%dy nejpozd'ji k poslednímu dni 
v m'síci a 
zajistit provoz turistického informa#ního centra v letní turistické sezón' (min. m'síce 
#ervenec a srpen/min. 4 m'síce): 



a to jak b!hem pracovního t"dne, tak i o sobotách, ned!lích a státních svátcích nebo 
b!hem pracovního t"dne. Tato varianta se pou#ije pouze pro TIC v místech, kde by 
otev$ení TIC i o sobotách, ned!lích a státních svátcích bylo neefektivní vzhledem 
k nízké náv%t!vnosti. Tuto skute&nost #adatel uvede v #ádosti o dotaci a dolo#í 
zku%enostmi z minul"ch let. Oprávn!nost po#adavku bude posouzena 
administrátorem dota&ního programu. 

 
Platební podmínky: 
Dotace bude #adateli poskytnuta na základ! Smlouvy. 
Prost$edky dotace budou poukázány p$evodem na ú&et p$íjemce/z$izovatele 
nejpozd!ji do 30 dn' ode dne ú&innosti Smlouvy. 
P$íjemce proká#e vynalo#ené v"daje p$edlo#ením kopií prvotních ú&etních doklad', 
smluv, objednávek, v"pis' z bankovního ú&tu, dohod o provedení práce, mzdov"ch 
list', potvrzení o p$evzetí mzdov"ch prost$edk' a dal%ích doklad', které se vztahují 
k p$edlo#enému projektu. (erpání mzdov"ch prost$edk' bude dále dolo#eno v"kazem 
práce s uvedením po&tu odpracovan"ch hodin spojen"ch s realizací projektu. Tyto 
doklady p$íjemce p$edlo#í nejpozd!ji do 31.01.2012. 
Prost$edky dotace bude mo#né &erpat na v"daje vzniklé od 01.06.2011 do 31.12.2011, 
pokud dále není uvedeno jinak. Mzdové a ostatní osobní v"daje musí souviset 
se zaji%t!ním otev$ení turistického informa&ního centra v letní turistické sezón! a tyto 
v"daje mohou vzniknout pouze v období od 01.06.2011 – 31.10.2011. 
Jihomoravsk" kraj je oprávn!n zkontrolovat a prov!$it správnost a úplnost 
p$edlo#en"ch doklad', p$ípadn! vy#ádat si p$edlo#ení jejich originál'. 

 
Poskytnutou dotaci lze pou#ít na: 
nákup slu#eb a zbo#í spojen"ch se zaji%t!ním realizace projektu (nap$. sb!r informací, 
zpracování dat, p$ipojení na internet, p$eklady jazykov"ch mutací internetov"ch 
stránek, úprava internetov"ch stránek, v"robu a tisk jednoduchého propaga&ního 
materiálu), 
po$ízení hmotného majetku bezprost$edn! souvisejícího s p$edlo#en"m projektem a 
zkvalitn!ním &innosti TIC (nap$. digitální fotoaparát, stojany, grafické pouta&e, 
naviga&ní tabule, projek&ní technika), 
nákup HW a SW souvisejícího s realizací projektu, 
úhradu mezd a ostatních osobních v"daj' a odvod' na sociální a zdravotní poji%t!ní 
#adatele a jeho zam!stnanc' souvisejících se zaji%t!ním otev$ení turistického 
informa&ního centra v letní turistické sezón!. Mzdové a ostatní osobní v"daje mohou 
vzniknout pouze v období od 01.06.2011 – 31.10.2011. 

 
Poskytnutou dotaci nelze pou#ít na: 
nákup zbo#í a slu#eb, které nesouvisejí s realizací projektu, 
nákup v!cí osobní pot$eby, 
nákup nábytku, 
úhradu úv!r' a p'j&ek, 
penále, pokuty, 
náhrady %kod, 
pojistné, 
poho%t!ní a dary, 
leasing, 
úhradu &lensk"ch p$ísp!vk' v profesních organizacích, 



správní a místní poplatky, 
poplatky za telefon, 
po!tovní poplatky. 

 
Administrátorem dota"ního programu je Odbor regionálního rozvoje, odd#lení 
cestovního ruchu Krajského ú$adu Jihomoravského kraje, kter% také zaji!&uje 
koordinaci dota"ního programu a slou'í jako sekretariát pro p$íjem a p$edb#'né 
hodnocení 'ádostí o dotace. 

 
Funkci $ídícího orgánu plní Rada, p$íp. Zastupitelstvo Jihomoravského kraje, a to dle 
druhu 'adatele a dle v%!e dotace poskytnuté ve stávajícím kalendá$ním roce jednomu 
'adateli. 
 
 
Pravidla pro p!edkládání "ádostí o dotace 
 
(ádost o dotaci musí b%t zpracována na p$íslu!ném formulá$i, kter% je p$ílohou tohoto 
dota"ního programu. (ádost o dotaci se p$edkládá spole"n# s ní'e uveden%mi 
p$ílohami v 1 originále. Formulá$ 'ádosti o dotaci je k dispozici na internetov%ch 
stránkách Jihomoravského kraje ( HYPERLINK "http://www.kr-
jihomoravsky.cz/"www.kr-jihomoravsky.cz) a na Odboru regionálního rozvoje 
Krajského ú$adu Jihomoravského kraje. 

 
K vypln#né 'ádosti o dotaci budou p$ipojeny tyto p$ílohy: 
prostá kopie dokladu oprav)ujícího 'adatele k podnikání ne star!í 3 m#síc* (nap$. 
kopie v%pisu z obchodního rejst$íku, 'ivnostenského rejst$íku nebo jiné zákonem 
stanovené evidence), u právnick%ch osob p$íp. jin% doklad o právní subjektivit# 
'adatele (platné stanovy, statut apod.) spolu s dokladem o oprávn#nosti osoby jednat 
za právnickou osobu, 
prostá kopie dokladu o z$ízení b#'ného ú"tu, 
prostá kopie osv#d"ení o registraci k DPH (dolo'í pouze plátci dan# z p$idané 
hodnoty), 
popis projektu zahrnující zejména: 
popis aktivit, které budou v rámci projektu uskute"n#ny, 
p$edpokládan% rozpo"et projektu, 
"asov% harmonogram projektu, 
zp*sob zaji!t#ní roz!í$ení otevírací doby TIC v hlavní letní turistické sezón#, 
vypln#n% formulá$ – Rozsah slu'eb poskytovan%ch TIC, 
prostá kopie dokladu o "lenství nebo "ekatelství v A.T.I.C. nebo OTIC, a to: 
prostá kopie Certifikátu o za"len#ní do A.T.I.C. nebo 
prostá kopie P$ihlá!ky "ekatele u A.T.I.C. (u "ekatel* na "lenství v A.T.I.C.) nebo 
prostá kopie smlouvy s CzechTourism a Certifikátu o za"len#ní do sít# OTIC nebo 
prostá kopie (ádosti o mo'nost p$ezna"ení TIC u CzechTourism (u "ekatel* na 
za$azení do sít# OTIC). 
 
(adatel m*'e podat v rámci tohoto dota"ního programu jen jednu 'ádost o dotaci. 

 
(ádost o dotaci nesmí b%t p$edkládána na projekt, kter% byl ji' realizován. 

 



Lh!ta pro podávání "ádostí o dotace je do 29.04.2011 do 14 hod. Rozhodující pro 
doru!ení "ádosti o dotaci je okam"ik jejího p#evzetí vyhla$ovatelem (nikoli p#edání 
k po$tovnímu doru!ení). 
 
%adatelé mohou vypln&né "ádosti o dotace s povinn'mi p#ílohami zasílat na 
Jihomoravsk' kraj, Odbor regionálního rozvoje Krajského ú#adu Jihomoravského 
kraje, %erotínovo nám. 3/5, 601 82 Brno nebo osobn& doru!it na podatelnu 
Jihomoravského kraje nebo doru!it administrátorovi jin'm zp(sobem p#ípustn'm 
podle zvlá$tních právních p#edpis(. Kontaktní osoby: Mgr. So)a Kou#ilová, dve#e 
!. 259, tel. 541 651 364, e-mail:  HYPERLINK "mailto:kourilova.sona@kr-
jihomoravsky.cz" kourilova.sona@kr-jihomoravsky.cz; Ing. Ivana Luká$ková, dve#e 
!. 258, tel. 541 651 343, e-mail:  HYPERLINK "mailto:lukaskova.ivana@kr-
jihomoravsky.cz" lukaskova.ivana@kr-jihomoravsky.cz; Ing. Ond#ej Repík, dve#e !. 
258, tel. 541 651 346, e-mail:  HYPERLINK "mailto:repik.ondrej@kr-
jihomoravsky.cz" repik.ondrej@kr-jihomoravsky.cz. 
 
%ádosti o dotace, které nespl)ují podmínky tohoto dota!ního programu nebo nebudou 
vyhla$ovateli dota!ního programu doru!eny #ádn& (p#edepsan'm zp(sobem) a v!as, 
budou z posuzování vy#azeny. 
 
P#edlo"ené "ádosti o dotace se zakládají u vyhla$ovatele, "adatel(m se nevracejí. 

 
Vyhla$ovatel si vyhrazuje právo vy"ádat si dopln&ní p#edlo"ené "ádosti o dotaci. Tuto 
!innost zaji$*uje administrátor dota!ního programu. 

 
 

Kritéria pro posuzování projekt! 
 
Projekty budou posuzovány dle následujících kritérií: 
soulad projektu se Strategií rozvoje Jihomoravského kraje, 
soulad projektu s vyhlá$en'm dota!ním programem, 
p#ipravenost a realizovatelnost projektu, 
reálnost a pr(hlednost rozpo!tu projektu, 
soulad projektu s obecn& platn'mi právními p#edpisy, 
d(v&ryhodnost "adatele a jeho schopnost projekt realizovat, 
p#im&#enost po"adovan'ch finan!ních prost#edk( a ú!elnost jejich vyu"ití ve vztahu 
ke zkvalitn&ní slu"eb TIC, 
schopnost zajistit sb&r informací o zajímav'ch místech, atrakcích, slu"bách, 
produktech, programech a akcích cestovního ruchu v p#íslu$ném území, 
rozsah roz$í#ení pracovní doby v porovnání se stavem mimo letní turistickou sezónu. 

 
P#esáhne-li sou!et po"adované v'$e podpory u v$ech úpln'ch a v!as doru!en'ch 
"ádostí o dotace spl)ujících podmínky dota!ního programu celkovou !ástku ur!enou 
na dota!ní program (uvedenou v !l. 5. tohoto dota!ního programu), pokud #ídící orgán 
nerozhodn& jinak, bude stanovena v'$e podpory jednotliv'm "adatel(m následovn&: 
%adatel(m ze skupiny !. 1 (viz !l. 4 odst. 4.3. tohoto dota!ního programu) bude 
stanovena v'$e podpory v po"adované v'$i (maximáln& 70.000,- K!). 
Pro stanovení v'$e podpory "adatel(m ze skupin !. 2 a 3 bude u"ito vzorce: 

x = (S – A) / (1,3b+c), kde 
S  celková v'$e podpory na dota!ní program 



A suma po!adované v"#e podpory !adatel$ ze skupiny %. 1 
b  po%et !adatel$ ze skupiny %. 2 
c  po%et !adatel$ ze skupiny %. 3. 
 

Konkrétní v"#e podpory pro !adatele ze skupiny %. 2 bude rovna 1,3 násobku hodnoty 
x zaokrouhlenému na celé tisíce sm&rem dol$, maximáln& v#ak do v"#e uvedené 
v !ádosti o dotaci. 
Konkrétní v"#e podpory pro !adatele ze skupiny %. 3 bude rovna hodnot& x 
zaokrouhlené na celé tisíce sm&rem dol$, maximáln& v#ak do v"#e uvedené v !ádosti 
o dotaci. 

 
 

Zpracování !ádostí o dotace a následné postupy 
 
Administrátor zaregistruje p'ijaté !ádosti o dotace, posoudí jejich soulad 
s podmínkami dota%ního programu, provede jejich administrativní a odborné 
posouzení a zajistí p'edlo!ení seznamu !ádostí doporu%en"ch k poskytnutí podpory 
k projednání 'ídícímu orgánu. 

 
Hodnoceny budou pouze úplné !ádosti o dotace se v#emi povinn"mi p'ílohami. 
 
O ud&lení dotace a její v"#i rozhoduje 'ídící orgán. Rozhodnutí o konkrétní v"#i 
dotace je v plné kompetenci 'ídícího orgánu. Na poskytnutí dotace není právní nárok. 
 
Oznámení o poskytnutí dotace bude zve'ejn&no nejpozd&ji do 30 dn$ po rozhodnutí 
'ídícího orgánu na internetov"ch stránkách Jihomoravského kraje  HYPERLINK 
"http://www.kr-jihomoravsky.cz/"www.kr-jihomoravsky.cz. 
 
 
Ostatní ustanovení 
 
Dota%ní program bude vyhlá#en vyv&#ením oznámení na ú'ední desce 
Jihomoravského kraje a na internetov"ch stránkách Jihomoravského kraje  
HYPERLINK "http://www.kr-jihomoravsky.cz/"www.kr-jihomoravsky.cz. 
 
Poskytnutá dotace nesmí b"t v pr$b&hu realizace p'evedena na jiného nositele 
projektu. 

 
U dotací poskytovan"ch na základ& tohoto dota%ního programu bude posuzováno, zda 
napl(ují znaky podpory de minimis dle na'ízení komise (ES) %. 1998/2006 ze dne 
15. prosince 2006 o pou!ití %lánk$ 87 a 88 Smlouvy o zalo!ení ES na podporu de 
minimis uve'ejn&ného v Ú'edním v&stníku Evropské unie %. L 379/5 dne 28. prosince 
2006. 
 
Jihomoravsk" kraj !adatel$m nehradí náklady spojené s vypracováním a podáním 
!ádosti o dotaci. 
 
P'ílohy dota%ního programu: 
formulá' )ádost o finan%ní podporu z dota%ního programu pro fyzické osoby, 
formulá' )ádost o finan%ní podporu z dota%ního programu pro právnické osoby, 



formulá! Rozsah slu"eb poskytovan#ch TIC, 
formulá! $estné prohlá%ení o celkové v#%i podpory de minimis – dle na!ízení EK 
1998/2006, 
formulá! $estné prohlá%ení o celkové v#%i podpory de minimis, 
Smlouva o poskytnutí dotace z rozpo&tu Jihomoravského kraje. 
 
 
Dolo!ka podle § 23 zákona ". 129/2000 Sb., o krajích (krajské z#ízení), ve zn$ní 
pozd$j%ích p#edpis&: 
 
Tento dota&ní program byl schválen Radou Jihomoravského kraje dne 24.03.2011 na 
její 109. sch'zi usnesením &. 7944/11/R 109. 
 



PŘÍLOHA III - Turistické benefity mikroregionu Moravský kras 
 

 
Zdroj: www.jizni-morava.info/moravsky-kras-a-okoli 
 
Benefity obce Křtiny  

• Poutní místo Křtiny: barokního chrámu Jména Panny Marie do 

architekta J.B. Santiniho, zapsaného mezi Národní kulturní 

památky ČR,  nazývaný "Perla moravy". 

• Jeskyně Výpustek: jeskynní komplex s vojenskou minulostí. 

• Lesnický slavín: naučná stezka 

• Arboretum Křtiny:  největší sbírka vrb v ČR, založené již v roce 

1930 profesorem Augustinem Bayerem. s naučnou okružní 

stezkou s 18-ti informačními tabulemi - Domácí dřeviny.  
 
Benefity - mikroregionu Moravský kras 

Moravský kras patří mezi nejvýznamnější krasové oblasti ve střední 

Evropě. Podle Správy jeskyní Moravského krasu tuto oblast ročně navštíví 

400 000 turistů.  

Najdete zde unikáty živé i neživé přírody, četné archeologické i 

paleontologické památky. Krasové plošiny jsou rozřezány až 150 m hlubokými 

kaňony ! žleby. Je tvořen především vápenci středního devonu až spodního 

karbonu. Známe zde více než 1000 jeskyní. Pět z nich je zpřístupněno pro 



veřejnost. Císařská jeskyně je využívána pro speleoterapii. Největší z nich je 
systém Amatérské jeskyně o délce více než 40 km.  

 
• Atraktivní doprava: vláčkem, lanovkou, vyhlídkovou plavbou ve 

Sloupsko-šošůvských jeskyních.  
• Jeskyně: Punkevní jeskyně, Sloupsko-šošůvské jeskyně, Macocha, 

Amatérská jeskyně, Balcarka, Kateřínská jeskyně, Býčí skála, 
jeskyně Výpustek - Křtiny. 

• Zámky: Blansko, Borotín, Boskovice, Černá Hora, Křtiny, Kunštát, 
Letovice, Lomnice, Lysice, Rájec nad Svitavou, Velké Opatovice. 

• Zříceniny:  Blansek - Vilémovice,  Boskovice, Holštejn,  Louka, 
Nový hrad - Adamov, Rumberk - Deštná.  

• Muzea, galerie, skanzeny: Historické zemědělské stroje - 
Boskovice, Muzeum olomoučanské keramiky - Olomoučany, 
Muzeum perleťářství a tradičního umění - Senetářov, Muzeum 
sklářství - Úsobrno,  Muzeum zemědělské techniky - Horní Smržov, 
Muzeum větrný mlýn - Rudice. 

• Naučné stezky: Rudické propadání - Rudice, Macocha - Ostrov u 
Macochy, Hanýsek - Velké Opatovice, stezka Památky židovského 
města - Boskovice,  Lesnický slavín - Křtiny. 

• Rozhledny a vyhlídky: Alexandrova rozhledna - Adamov, Babylon - 
Kozárov, Burianova rozhledna - Kunštát, Koňský spád u Macochy - 
Ostrov u Macochy, Kopaniny u Olešnice,  rozhledna Malý chlum - 
Obora, rozhledna Veselice - Podvrší. 

• Technické památky:  Kořenec - větrný mlýn, Ostrov u Macochy - 
větrný mlýn, Petrovice - větrný mlýn, technická rezervace stará huť - 
Josefov u Adamova. 

• Turistické atrakce: Jeskyně Blanických rytířů - Rudka,  Keltská 
osada Isarno - Letovice,  Modrotisková dílna rodina Danzingerů - 
Olešnice na Moravě,  Muzeum strašidel - Olešnice, Pivovar - Černá 
Hora,  Westernové městečko-Boskovice. 

• Židovské památky: hřbitov,!synagoga"!ghetto Boskovice,  Lomnice.!



PŘÍLOHA IV – Fotografie obce Křtiny, autor Jiří Láznička st. 
 

      Letecký snímek Křtin, chrám Jména Panny Marie a nová Základní škola  

 
 

       Ambity chrámu J.B.Santiniho           Chrám architekta J.B.Santiniho 

                    
 



PŘÍLOHA V – Mapa páteřních jezdeckých tras a stezek  

v  Jihomoravském kraji. 
 

 

 

 
 

 



PŘÍLOHA VI – Atraktivita krajiny pro cykloturisty 

 
 
 

 



PŘÍLOHA VII – Otisk hlavní webové stránky obce Křtiny a webové 
stránky zájmových sdružení ve Křtinách 

 
www.krtiny.cz 

            
 
www.krtiny.info 

             



PŘÍLOHA VIII – Leták obce Křtiny 

 

 

Přední strana    Zadní strana 

       
 



PŘÍLOHA IX - Pohlednice obce Křtiny 

 
 
 
Pohlednice - letecký snímek, ilustrační a historická 

 

 



PŘÍLOHA X - Publikace Křtiny a okolí z roku 1987 (dodnes ji lze zakoupit 
na ÚM Křtiny) 
 

 
 

 



PŘÍLOHA XI - Publikace Křtiny a vesnice jejich farností na pohlednicích 
 

 

 
 

 



PŘÍLOHA XII – Křtinský zpravodaj 
 

 

 



PŘÍLOHA XIII – Souhrn ostatních propagačních materiálů mikroregionu 
Moravský kras 

 

 

 



PŘÍLOHA XIV – Vymezení destinace a obce Křtiny 
 

 

 Vymezení Jihomoravského kraje v rámci ČR 

 
 

 

 Vymezení Moravského krasu v rámci JMK 

 
 

 



 

 Vymezení obce Křtiny v rámci CHKO Moravský kras 

 

 


