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Abstrakt

Diplomova prace ,,Marketingovy a komunikacni mix mésta Dacice* se zabyva analyzou
stavajiciho marketingového mixu s dirazem na komunikaci ve mésté Dacice. V prvni ¢asti
prace jsou shrnuta teoretickd vychodiska vztahujici se kdané problematice.
Je zde charakterizovan verejny sektor a jeho specifika v oblasti marketingu a nésledné
jednotlivé prvky marketingového a komunikaéniho mixu.  Druhd c¢ast obsahuje
charakteristiku mésta Dacice =z hlediska jeho obyvatel a vybavenosti a analyzu
marketingového mixu a pouzivanych komunikac¢nich kanali. V této ¢asti bylo také vyuzito
kvantitativni marketingové sondy, a kvalitativniho marketingového vyzkumu formou
rozhovoru. U kvantitativniho vyzkumu bylo pro sbér dat zvoleno dotazovani.
Po vyhodnoceni vyzkumil a jejich porovnéni se situa¢ni analyzou byla nasledné definovana
doporuceni pro mésto, kterd by méla vést k zefektivnéni marketingovych procest ve mésté

Dacice.

Klicova slova

Marketingovy mix, komunikaéni mix, vefejny sektor, rozvoj mést, cestovni ruch, propagace,

vetejny statek, vefejna sluzba.



Abstract

Diploma thesis “The marketing and communication mix of the city of Dacice” focuses
on the analysis of the existing marketing mix with an emphasis on communication in the city
of Dacice. The first part of thesis summarises the theoretical starting points related
to the issue. It includes characteristics of the public sector and its specifics in the field
of marketing and consequently also the individual elements of the marketing
and communication mix. The second part contains the characteristics of the town of Dacice
in terms of its inhabitants and facilities, and analysis of the marketing mix and used
communication channels. Quantitative marketing probes and qualitative marketing research
were also used in this part of the thesis. For quantitative research was selected polling
for data collection and for qualitative it was interview. After evaluation of the research
and its comparison with the situational analysis was defined a recommendation for the city
which should lead to a more effective marketing process in the city of Dacice
and the overall development of the city.

Key words

Marketing mix, communication mix, public sector, urban development, tourism, promaotion,

public estate, public service.
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Uvod

Vyznam marketingu na irovni mést a obci zaznamenal v poslednich letech prudky nartst.
Tento rostouci trend se odviji jak od nartistajiciho vlivu globalizace, tak také od rozvoje
pozadavki a potieb cilovych skupin. Spoleénym pusobenim téchto vlivii dochazi
K prohlubovani rozdilti mezi mésty rozvinutymi a mén¢ rozvinutymi, coz vede ke vzniku
konkuren¢niho prostiedi. Mésta si  konkuruji vboji o zaujeti cilovych skupin,
kterymi jsou zejména obyvatelé, turist¢ a investofi, a to potencidlni 1 stavajici.
A pravé v procesu osloveni cilovych skupin hraje velkou roli marketingovéd komunikace
mésta. Tato diplomova prace se tak z tohoto divodu zamétuje na obecny marketingovy mix,

pricemz obzvlasté velka pozornost je vénovana komunikaci a propagaci mést.

Cilem této diplomové prace je navrzeni vhodnych doporuceni v oblasti marketingu
a komunikace mésta Dacice vedoucich k jeho celkovému rozvoji a zlepSeni konkurencni
pozice vic€i ostatnim obcim a méstim v regionu a okoli. Tohoto cile bude dosazeno
prostfednictvim metody komparace situa¢ni analyzy mésta Dacdice a analyz marketingového
mixu a komunikace mésta s vystupy z realizovanych vyzkumi.

Teoretickd Cast této prace poskytuje vhled do celé problematiky, a to prostiednictvim
vyuziti metody literarni reSerSe a nasledné komparace poznatkl autorti odbornych publikaci
k dané problematice. Tato Cast prace obsahuje definice a teoretickda vychodiska
Z oblasti vefejného sektoru, obecného fungovani mést a obci, z oblasti marketingového mixu

a specifik uplatnovani marketingového pfistupu na trovni mest.

Druhd, praktickd c¢ast je uvedena charakteristikou vybraného mésta, tedy Dacic,
a to ze dvou hledisek. Prvni hledisko je sociodemografické a zabyva se tak strukturou
obyvatelstva, oproti tomu druhé hledisko je zamétfeno spiSe materialné a charakterizuje
vybavenost mésta Dacice ve smyslu infrastruktury, bytového fondu apod. Néasledné
bude provedena SWOT analyza mésta Dacice a dil¢i analyzy jednotlivych
prvki marketingového mixu tohoto mésta. V diplomové praci bylo dale vyuzito
kvantitativni marketingové sondy, a kvalitativniho marketingového vyzkumu, formou
rozhovoru. U kvantitativni marketingové sondy bylo jako metoda sbéru dat zvoleno

dotazovani a vybranymi respondenty byly veskeré potencidlni cilové skupiny,
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pficemz prevazna vétsina z nich byli obyvatelé. Pro marketingovou sondu byly stanoveny
k validaci tyto hypotézy:
1. Mc¢sto Dacice, s ohledem na potieby ptijemct sd€leni, vyuziva vhodné komunikacni
kanaly, v dostatecné kvalité a intenzit¢.
2. Dtusledkem mozné absence marketingového planovani je spektrum kulturnich akei
ve mésté Dacice predimenzované.
3. Respondenti jsou ztotoznéni s vnimanim mesta Dacice jako mésta moderniho.

4. Image mésta Dacice neni dostatecn¢ komunikovéna.

Na zékladé vyhodnoceni a interpretace vystupti zobou realizovanych vyzkumu
a jejich porovnani se situani analyzou budou definovana doporuceni pro mésto,
kterd by méla vést k zefektivnéni marketingovych procesit ve mésté Dacice, zlepSeni

konkuren¢niho postaveni a rovnéz také k celkovému rozvoji mésta.



TEORETICKA CAST



1 Verejny sektor

Vetejny sektor je soucasti sektoru sluzeb jakozto specifickd soucéast ekonomiky.
Toto specifikum spociva piedev§im v diferencovanosti vefejného sektoru od sektoru
soukromého z hlediska pohledu na ziskovost a financovani. Cilem poskytovani vefejnych
sluzeb je uspokojeni vetfejného zdjmu za pouziti financovani z vefejnych rozpoctd,
zatimco v soukromém  sektoru je zamérem zpravidla ~maximalizace  zisku
¢i udrzeni se na trhu a ve hie jsou finan¢ni prostiedky dané fyzické ¢i pravnické osoby.
Podminkami pro moznost fungovani vefejného sektoru je tedy existence vetejného z4jmu,
ktery pochazi od vetejnosti — ob¢antl, dale systém dani a poplatki, na zaklad¢ jejichz vybéru
vznikd vefejny rozpocet, a nakonec existence vetejné spravy, kterd realizuje poskytovani
vetejnych sluzeb a usmériiuje tak chovéani obcant, pfiCemz je do jisté miry ovlivnéna

politickou reprezentaci. (Hrozinkova, E. & Novotny, 2010, s. 7)

Hlavni podmnozinou vefejného sektoru je tedy vefejnad sprava, na kterou je dle Prichy
(2004, s. 10 - 11) mozné nahlizet ze dvou hledisek:

- organizacni pojeti,

- funkéni pojeti.
Z hlediska organiza¢niho pojeti je vefejnd sprava chapana jako soubor instituci
poskytujicich vetejné sluzby, tedy jako soubor spravnich orgdnd. Pozornost je soustiedéna
zejména na organizaCni Clenéni téchto jednotlivych orgdni a jejich vzdjemné vztahy.
Druhé hledisko nabizi pohled zejména na formu vykonu spravy. (Pricha, 2004,s. 10 - 11)
Odlisné clenéni vefejné spravy, a to hned ve dvou rovinach, nabizi Provaznikova
(2015, s. 11 - 12), ktera kategorie vymezuje nasledovné:

- statni sprava a samosprava,

- z4jmov4, Gzemni a mistni sprava.

Vefejna sprava

Statni sprava Samosprava

T
[ 1

Uzemni sprava Zajmova sprava

Mistni sprava

Obrazek 1: Schéma verejné spravy (Provaznikovd, 2015, s. 12 - upraveno autorkou)



Veftejna sprava jako celek je slozena ze statni spravy a samospravy, pricemz statni sprava
je dle Provaznikové (2010, s. 12) hlavnim subsystémem a miuize byt vykonavana bud’ piimo
statnimi institucemi nebo nepiimo, V prenesené pisobnosti, prostfednictvim organti izemni
samospravy. Samospravou, jakozto dusledkem decentralizace statni spravy, se rozumi
vykonavani zalezitosti v samostatné piisobnosti, tedy samostatné, vlastnim jménem
a za pouziti vlastnich prostfedkii. Samosprdva miize mit podobu zijmové spravy,
kde jde o zastupovani zajmu skupin osob na zéklad¢ spolecného zaméru. Prikladem zajmové
samospravy jsou profesni komory. Druhym typem samospravy, jak je patrné z obrazku 1,
je sprava tizemni, ktera je v Ceské Republice reprezentovana obcemi a kraji hajicimi zajmy
urCitétho uzemi. Nejniz$i Groven uzemni spravy je sprava mistni. Oba pojmy

se ale mohou ptekryvat, neni-li izemni sprava definovéana na vice tirovnich.

Pro naplnéni cile této prace je stézejni zejména oblast vykonu samostatné plisobnosti
V ramci Uzemni spravy na Urovni obci. Realizace marketingovych aktivit, ¢i rozhodnuti
uplatiiovat marketingové fizeni mésta patfi mezi ta rozhodnuti, o kterych miZze obec
rozhodovat samostatné€. Nasledujici ¢ast této kapitoly se proto zabyva problematikou mést
a obci, jejich plisobnosti a v neposledni fadé také rozpoctem, jelikoz finan¢ni situace mésta

determinuje moZnosti mésta investovat naptiklad pravé do marketingu.

1.1 Zakladni charakteristika a typologie mést a obci

Dle zakona ¢. 120/2000 Sb., o obcich, jsou obce zakladnim uizemnim samospravnym celkem
majici své hranice a obfany obyvajici toto vymezené Uzemi. Obce mizeme dale c¢lenit
dle rozsahu vykondvané statni spravy:

- ,,0bec (obec I. stupné),

- obec s matricnim uradem,

- obec se stavebnim uradem,

- obec s povérenym obecnim uradem (obce II. stupné),

- obec s rozsirenou piisobnosti (obce IIl. stupné, tzv. malé okresy)* (Tittelbachovd,

2011, s. 60).

|9



Dalsi klasifikaci obci nabizeji Pekova, Pilny a Jetmar (2005, s. 107):
- obce, které nejsou mésty (tedy do 3000 obyvatel, ¢i nesplitujici kritéria usneseni
vlady CR);
- mesta (obce s vice nez 3000 obyvateli);
- méstysy (historicky statut);
- statutarni mésta (mohou se Clenit na méstské Casti ¢i obvody s vlastnimi

samospravnymi organy).

,Obec je wverejnopravni korporaci, mad viastni majetek... ...Obec vystupuje
v pravnich vztazich svym jménem a nese odpovednost z techto vztahii vyplyvajici... ... Obec
pecuje o vSestranny rozvoj svého tizemi a o potieby svych obcanii; pri plnéni svych ukoli
chrani téz verejny zdjem... ...Obec spravuje své zdlezitosti samostatné. Statni orgdany
a organy krajii mohou do samostatné piuisobnosti zasahovat, jen vyzaduje-li to ochrana
zdkona, a jen zpiisobem, ktery zdkon stanovi. Rozsah samostatné pusobnosti mize byt
omezen jen zdkonem... ...Stdtni spravu, jejiz vykon byl zdkonem svéren organu obce,
vykondva tento organ jako svou prenesenou pusobnost* (zdkon ¢. 128/2000 Sb., o obcich,

§ 2 odst. 1-2)

Méstem je dle zdkona takova obec, ktera jim byla stanovena ptedsedou Poslanecké
snémovny na zakladé vyjadieni vlady na vlastni zadost obce. Obec je opravnéna zadat
o udéleni titulu mésto pouze spliiuje-li kritéria definovana usnesenim vlady Ceské republiky
ze dne 2. kvétna 2001 €. 418 + P, o urceni kritérii pro posouzeni navrhii obci na stanoveni
mésty vladou a o vyjadieni vlady k Zddostem obci o stanoveni mésty:

-, Celkovy pocet obyvatel trvale bydlicich na zastaveném vizemi obce alespon 3 000.

- Soustredeéna mestska zastavba stredu obce (nameésti) se zpevmenym povrchem
a chodniky, prevazujici vicepodlazni nadzemni zdstavba. Vsechny ulice a verejna
prostranstvi v obci jsou pojmenovany.

- Celkova zastavba obce se vyznacuje obytnymi domy se dvema a vice byty a budovami
slouzicimi vseobecné potiebnym sluzbam. Veétsi cast obce je vybavena verejnym
vodovodem a kanalizaci, mistnimi komunikacemi a chodniky s bezprasnym povrchem
a verejnym osvetlenim.

- Rozvinuta sit verejnych a vseobecné potiebnych sluzeb, presahujici znatelné potieby

mistniho obyvatelstva a slouzici i pro spadove vzemi.
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- Udrzovanda verejna zelen a stavebni objekty, vcetné kulturnich pamatek,
organizovany svoz tuhych domovnich odpadii.

- Obec je vybavena zakladni Skolou, zdravotnim zarizenim a alespon tremi stalymi
lékarskymi misty a lékarnou, spolecenskym salem, postou a penéznimi sluzbami,
sportovistem, télocvicnou, ubytovacim zarizenim s nejmené 20 luzky a vede obecni
kroniku. Do stavajici vybavenosti obce lze zapocitat i zarizeni, které je ve vystavbe,
pripadné v rekonstrukci.

- Vzdalenost obce, kterd zdda o stanoveni méstem, od dalstho mésta v dané oblasti.*

(Usneseni viady ceské republiky: o urceni kritérii pro posouzeni ndvrhit obci

na stanoveni mésty vladou a o vyjadieni viady k zZadostem obci o stanoveni mésty)

Dal$imi moznymi zpUsoby nabyti statutu mésta je, dle jiz zminéného zakona o obcich,
historické vlastnictvi tohoto méstského statutu pred 17. kvétnem 1954 piipadné slouceni
alespont dvou obci, z nichz alespon jedna je jiz méstem. V piipad¢ odd€leni ¢asti mésta
vznikd opét jedna ¢i vice obci, pfiCemz ta obec, ktera si ponechd nazev ptivodniho mésta,

nebo jeho Cast, zistava méstem (zdkon ¢. 128/2000 Sb., o obcich, § 3 odst. 3 a 6).

Kritéria pro obce z usneseni vlady (2001) z marketingového pohledu ¢astecné nastinuji
urité vlastnosti zkoumaného produktu — mésta. Shrneme-li vySe zminénd kritéria
ztohoto uhlu pohledu, ziskame zakladni charakteristiku mésta jakozto produktu.
Mésto by tedy vramci svych specifickych podminek mélo peCovat o vetejnou zelen
a kulturni pamatky a dbat tak na kvalitu Zivotniho prostedi a zajiStovat s tim souvisejici
sluzby. Déle je nezbytné mit odpovidajici méstskou zéastavbu a rozvody inZenyrskych siti
a predevsim disponovat schopnosti zajistit vefejné sluzby pro vlastni i spadové obyvatelstvo
a Uzemi (Usneseni viady ceské republiky: o urceni kritérii pro posouzeni navrhit obci

na stanoveni mésty vladou a o vyjadieni viady k Zadostem obci o stanoveni mésty).

Dodrzenim téchto Kritérii obec nejenze spliiuje zakonné pozadavky pro to byt méstem,
ale také prispiva k uspokojeni potieb svych obcantl, navstévnikl a jinych zainteresovanych
subjekti. Témito potfebami rozumime zejména potieby bydleni, péfe o zdravi, vychovu
a vzdélavani, kulturni a socialni potieby, vyuzivani dopravni infrastruktury, informacéni

potieby a v neposledni fad¢ pottebu bezpecnosti a vetejného potadku.
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Pro aktivni plisobeni na své obyvatele, navstévniky ¢i ptipadné investory musi mésto znat
svoji konkuren¢ni vyhodu vic¢i ostatnim méstim vregionu a tu nasledné vyuzit
ve svilj prospéch. Harasimova (2009) ve své publikaci uvadi klasifikaci mést a obci prave
na zakladé téchto konkurenénich vyhod, které dané mésto ¢i obec odliSuji od ostatnich.
Meésta a obce déli na hlavni mésta, primyslova mésta, velka atraktivni historickd mésta,
mésta s pfijemnym okolim a vybavenim pro traveni volného ¢asu, mensi historické obce,
obce lazeniské, obce v rekreacnich oblastech, piihranicni obce a satelitni sidlisté

(Harasimova, 2009, s. 16-17).

Kazdy ze zminénych typi mést ¢i obci disponuje jinymi silnymi strankami a pro kazdy
je efektivni vyuzivani odliSnych typi marketingovych aktivit. Blize se budeme tomuto

tématu vénovat v nasledujici kapitole.

1.2 Pasobnost a organy obce

Otazky pisobnosti obce jsme se jiz kratce dotkli v prvni kapitole, vénované vetejné sprave,
kde byly zminény dva typy ptsobnosti obce — Samostatna plsobnost obce a pienesena

plsobnost obce.

Pravo na samospravu je zaruceno Ustavou CR a stit miiZe do Cinnosti tizemnich
samospravnych celkii zasahovat, jen kdyz to vyzaduje ochrana zdakona a jen zpiisobem
stanovenym zdkonem, vykon této cinnosti je subjektivnim pravem. Samostatnost pri vykonu
zalezitosti samospravného celku neni absolutni, ale je dana ramcem zakonodarstvi.*

(Rukovét starosty, 2017).

Jinymi slovy samostatné pisobnost obci znamena, Ze pfi jejim vykonu neni obec podiizena
zadnému subjektu. Kraje ani stat tedy nemohou do vykonu samospravy obce nijak
zasahovat, neni-li ¢innost obce v rozporu se zédkonem. Pfi jednani s jinymi fyzickymi
¢1 pravnickymi osobami je obec v pozici vykonavatele a ma tak pravo na ukladani
V ramci samostatné pisobnosti je vlastnictvi majetku a pravo na samostatnost v hospodareni

obce dle jejiho rozpoctu (Rukovet starosty, 2017).
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Do samostatné ptlisobnosti fadime zélezitosti, které nejsou v kompetenci kraji
a u kterych se nejednd o vykon statni spravy. VSechny ukony v ramci samostatné ptisobnosti
museji byt v zajmu obce a jejich obCanil. V samostatné ptisobnosti obec rozhoduje o:

- rozpoctovém hospodateni,

- vnitinim uspofadani obce,

- hospodateni s vlastnim majetkem,

- vlastnich podnikatelskych aktivitach a spolupraci s dalsimi subjekty,

- zakladani organizaci a organizacnich slozek obce,

- zalezitostech spojenych s rozvojem obce (zdakon ¢. 128/2000 Sb., o obcich, Hlava II.

dil 1).

Oproti tomu ,, prrenesenou piisobnosti rozumime vykon statni spravy, kterou stat prenesl
na obce a jejiz rozsah vzdy urcuji zakony. K prenesené piisobnosti obce dostavaji prislusny
financni prispévek od statu, ktery dle vyjadreni starostii ve vétsiné pripadit nepokryva
skutecné naklady. Je to diisledek v Ceské republice uplatiiovaného principu smiseného
modelu verejné spravy, ktery md za cil priblizit statni  spravu  obcanum.
Pri vwkonu samostatné piisobnosti neni rozhodujici velikost obce, vSechny obce jsou

si rovny *“ (Rukovet starosty, 2017).

Typickymi ¢innostmi vykonavanymi obcemi V ramci pfenesené piisobnosti je vydavani
nafizeni obce a spravnich rozhodnuti, provadéni evidence obyvatel, vydavani stavebnich

povoleni ¢i vydavani obéanskych prikazi a cestovnich dokladii.

Pfenesend  plsobnost je vykondvana vrizném rozsahu dle typu obce
prostiednictvim obecniho tfadu, pficemz dozor¢im organem jsou krajské Grady (Rukover

starosty, 2017)

Obce a mésta jakoZto vefejnopravni korporace jednaji prostfednictvim svych orgéand,
a to jak v ramci samostatné, tak i prenesené ptsobnosti. V zdkoné ¢. 120/2000 Sb., o obcich
jsou vymezeny zakladni organy obce/mésta, kterymi jsou: zastupitelstvo obce/zastupitelstvo

mésta, rada obce/rada mésta, starosta, obecni urad/méstsky trad.
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Rada mésta vSak nemusi byt volena a jeji funkce by v tomto pifipadé byla vykondvéana
starostou mésta.  DalS§imi  organy, které vSak nejsou prvotnimi  organy,
ale tzv. ,,podorgany* vySe zminénych zakladnich organt, jsou vybory a komise. Komisim
muze byt svéfen vykon pienesené pisobnosti, ale neni-li tomu tak, maji komise spolu
s vybory pouze poradni ¢i iniciativni funkci. Dalsim z dobrovolnych organi je napiiklad

meéstska policie (zdkon ¢. 128/2000 Sb., o obcich, Hlava IV).

Zastupitelstvo je jedinym organem, ktery vznika piimou volbou a mél by tedy zastupovat
vali obcanti ve vécech rozhodovani o obecnich zalezitostech. Pocet zastupitel
je dan poctem obyvatel obce:

- 5-15 zastupitelt je voleno v obcich do 500 obyvatel,

- 7-15 zastupitelt je voleno v obcich s poctem obyvatel v rozmezi 500-3000,

- 11-25 zastupiteld je voleno v obcich s poctem obyvatel v rozmezi 3000-10 000,

- 15-35 zastupiteld je voleno v obcich s poctem obyvatel v rozmezi 10 000-50 000,

- 25-45 zastupiteld je voleno v obcich s poctem obyvatel v rozmezi 50 000-150 000,

- 35-55 zastupitell je voleno v obcich s poctem obyvatel nad 150 000.
Zakladnimi pravy cClent zastupitelstva jsou pravo iniciace, pravo interpelace
a pravo na informace. Pravo iniciace znamena pro zastupitele moznost predkladat navrhy
K projednani (zastupitelstvu, radé obce, komisim a vyborim), a to navrhy jak z oblasti
samostatné pusobnosti, tak 1 ndvrhy vztahujici se k pfenesené piisobnosti. Zastupitel mize
také predkladat pripominky a vznaset dotazy na radu obce, ptedsedy vybort a na statutarni
organy obcich zfizenych organizaci a organizacnich slozek. V ramci prava interpelace musi
zastupitel na tyto dotazy a pfipominky do tficeti dnii obdrzet pisemnou odpovéd.
Velmi podobné pravu interpelace je pravo zastupitele na informace. U prava na informace
taktéz plati tficetidenni lhiita na vytizeni pozadavku zastupitele. Forma vytizeni pozadavku
ale specifikovana neni a zastupitel se mize dozadovat informaci navic 1 od fadovych
zamestnancl obce a obci zfizenych organizaci. Informace dotazované v ramci tohoto prava
vSak musi souviset s vykonem funkce zastupitele (zdkon ¢. 128/2000 Sb., o obcich, Hlava

1V, dil 1).

V souvislosti s pravy zastupitele je na mist¢ zminit také jeho povinnosti,
mezi které patfi povinnost byt pfitomen na zasedani zastupitelstva obce, povinnost plnit
ukoly ulozené zastupitelstvem, povinnost jednat v zdjmu obcanii a tak, aby jeho jednani

bylo v souladu s povahou jeho funkce (zdakon ¢. 128/2000 Sb., o obcich, Hlava IV, dil 1).
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Zasedani zastupitelstva jsou vetejna a museji se konat nejméné jednou za obdobi tii mésici,
ale vpraxi se tak déje cCastéji, dle aktualnich potieb. K tomu, aby bylo zastupitelstvo
usnasenischopné, musi byt pifitomna nadpolovi¢ni vétSina vSech Clen a totéz plati
1 pro schvaleni usneseni. Mezi hlavni oblasti, ve kterych méa zastupitelstvo obce pravomoc
rozhodovani, se dle zakona ¢. 120/2000 Sb., o obcich, fadi:
- schvalovani zékladnich strategickych dokumentii a rozpoctu obce,
- zfizovani a ruSeni obecnich fondu,
- zfizovani a ruseni ptispévkovych organizaci a pravnickych osob ¢i obecni policie
- vydavani vyhlasek obce,
- zfizovani a ruseni vyboru,
- voleni a odvolani z funkci starostu, mistostarosty, predsedy vybort a Cleny rady,
- rozhodovani o spolupraci mezi obcemi,
- rozhodovani o katastralnich zménach uvnitt obce, ndzvech ulic, ¢asti obce a jinych
vetejnych prostranstvi,
- rozhodovani o majetkovych a pravnich tikonech a dalsi (zakon ¢. 128/2000 Sh., o
obcich, Hlava 1V, dil 2, §84 a §85).

Dalsim ze zminénych organii obce je rada obce, kterd je tvofena starostou, mistostarosty
a n¢kterymi volenymi zastupiteli. Pocet ¢lend rady musi byt lichy, v rozmezi 7-11 ¢lent
a zéroven nesmi presdhnout tfetinu poctu ¢lent zastupitelstva. Rada obce se nevoli v obcich
s méné nez patnacti zastupiteli. V ramci samostatné ptisobnosti je rada vykonnym organem,
realizuje tedy hospodafeni obce a v rdmci tohoto hospodateni je odpoveédna zastupitelstvu.
Stanovi-li tak zvlastni pravni pfedpis, rozhoduje rada také v oblasti pienesené pisobnosti.
Na rozdil od zastupitelstva nejsou jednani rady vefejnd, ale je o jejich pribéhu veden zépis.
UsnéSenischopnd je rada v pfipadé¢ pfitomnosti nadpolovicni vétSiny. Mezi hlavni
pravomoci rady kromé zabezpeCovani hospodafeni obce dle schvaleného rozpoctu
patii: vydavani natizeni obce, rozhodovani ve vécech samostatné piisobnosti obce, o kterych
nepiislusi rozhodovat zastupitelstvu, rozhodovani ve vécech vykonu hospodafeni obce,
kontrolni funkce nad obecnim tufadem, projednavani ndvrhl, pfipominek a podnéth
zastupitelt, délba pravomoci vramci obecniho ufadu a sprava komisi rady obce

(ma-li komise) a dal$i (zakon ¢. 128/2000 Sb., o obcich, Hlava 1V, dil 3, §102).
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Navenek je obec zastupovana starostou. Starosta obce je orgdnem volenym zastupitelstvem
a jmenovan feditelem krajského ufadu tajemnika. Starosta mimo SvVOU reprezentativni funkci
ma pravo jednat za obec, ale nemtize ve vécech sam rozhodovat (vyjimkou jsou zéaleZzitosti
V ramci samostatné ptisobnosti svéfené do rukou starosty radou obce), dale svolava zasedani
zastupitelstva, kontroluje cinnost rady obce, je zodpovédny za piedavani informaci
vefejnosti, vystupuje jako zaméstnavatel pro zaméstnance obecniho Ufadu, nese
odpovédnost za zajisténi prezkumu hospodateni obce za uplynuly rok a stvrzuje podpisem
pravni predpisy obce. Nema-li obec tajemnika, zabezpeCuje také vykon prenesené
pusobnosti. Ve své podstaté je starosta do jist¢ miry zavisly na rad¢ obce, pfipadné
na zastupitelstvu, nebot’ starostou provedené tkony musi byt vzdy schvaleny radou obce,

jinak jsou neplatné od pocatku (zakon ¢. 128/2000 Sb., o obcich, Hlava 1V, dil 4, §103).

Poslednim ze zakladnich organti obce je obecni ufad. Oproti ostatnim organim,
které maji predevsim politicky charakter, je obecni ufad administrativni povahy. V cele
obecniho tfadu stoji starosta, dal$imi Cleny jSOu mistostarosta a zaméstnanci obecniho
uradu. Dobrovolné (u obci I. typu) mliZze byt také zfizena funkce tajemnika, ktery je pfimo
podfizen starostovi a fakticky vede obecni tfad. V obcich s povéfenym obecnim tfadem
je tato funkce povinna. Dale obecni ufad vykonava jak samostatnou, tak i pfenesenou
pusobnost. V rdmci samostatné ptsobnosti vykonava obecni ufad ukoly jemu ptidélené
radou ¢i zastupitelstvem obce, pifipadné pomdaha v Cinnosti vyborim a komisim
jsou-li ziizeny. Pifenesena ptisobnost je vykonavana jen v té oblasti, ve které nebyla vykonna
pravomoc svéfena nékterému z ostatnich organid obce. Obecni ufad se muze Clenit
na jednotlivé odbory a odd¢€leni, které zfizuje rada obce (zdkon ¢. 128/2000 Sb., o obcich,
Hlava 1V, dil 5).

1.3 Financovani a rozpocet obce

Zajisténi dostatku zdroju financovani je stézejnich ukolem obecnich zastupitelstev,
jelikoz ze svého rozpoctu musi byt obec schopna zajistit vhodnou strukturu vetfejnych statka
a sluzeb v dostate¢ném rozsahu pro naplnéni potieb svych obcanl. Aby bylo zabezpeceno
efektivni hospodareni s finanénimi zdroji a majetkem, vyuzivaji obce rozpoctového vyhledu

a rozpoctu obce. Vyuzivani téchto dokumentt pfi fizeni obce poskytuje obci lepsi piehled
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o budocich pfijmech a vydajich a obec tak mize 1épe naplanovat svoji budouci ¢innost

(Rektorik, 2002, s. 20-22).

Rozpoctovy vyhled je zakladni finan¢ni dokument obce, ptedstavujici dlouhodoby ramcovy
plan financovani sestavovany na obdobi ¢ty let, ktery ,,obsahuje souhrnné zdkladni udaje
o prijmech a vydajich, zejména o dlouhodobych zavazcich a pohledavkach, o financnich

zdrojich a potrebach, dlouhodobé realizovanych zameéru** (Mace, 2012, s. 480-481).

Rozpocet obce je oproti rozpoctovému vyhledu kratkodobym dokumentem
adle Cernohorského a Teplého (2011, s 288) z obecného hlediska obsahuje:
L prijmy a vydaje, které maji vztah k ¢innosti samospravy, resp. K vykonu statni
spravy \ prenesené puisobnosti;
- financni vztahy k podnikatelskym subjektiim (napr. dané od podnikit na jedné strane,
na strané druhé dotace podnikiim);
- financni vztahy ke statnimu rozpoctu a statnim fondum (dotace);
- financni vztahy mezi rozpoctem obce a kraje (prijmem rozpoctu obce mohou byt
dotace kraje);
- financni vztahy k ostatnim obcim (na zakladé smluvni spoluprace),
- financni vztahy k ostatnim subjektim (napr. bankam v pripadé cerpani uveru,
pojistovndam v pripadé uzavieni pojistek apod.)* (Cernohorsky & Teply , 2011, s.
288).

Autofi odbornych publikaci se shoduji, ze pohledii na rozpocet obce existuje nékolik.
VSechna tato hlediska spolu ale navzdjem koreluji. Prvni hledisko definuje rozpocet obce
jako decentralizovany penezni fond, soustfed’ujici vefejné piijmy z riznych zdrojd,
které jsou pouzivany na financovani vefejnych statkti a sluzeb. Ponékud tcetné na rozpocet
nahlizi druhé hledisko, které tik4, Ze rozpoctem obce rozumime bilanci piijmi a vydaji obce
ve sledovaném obdobi. Tteti pohled pak vniméa rozpocet obce jako finan¢ni plan
daného rozpoctového obdobi, s ¢imz Uizce souvisi posledni definice rozpoctu, kterd tika,

ze rozpocet obce je nastrojem pro kratkodobé fizeni obce (kolektiv autorii, 2008, s. 236).

Struktura obecniho rozpoctu musi byt v souladu se zdvaznou rozpoctovou skladbou
vymezenou vyhlaskou ministerstva financi ¢. 232/2002 Sb. (2002), jejimz cilem je,

aby vSechny vefejné rozpocty byly snadno porovnatelné a poskytovaly komplexni pohled
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na finan¢ni situaci vefejného sektoru. Z hlediska obci predstavuji zékladni strukturu
rozpoctu dle poviného druhového ¢lenéni tfi kategorie, dale ¢lenéné do tfid. Prvni kategorii
jsou piijmy, tedy finan¢ni prostfedky, které plynou do rozpoctu obce. Piijmy se dale
d¢li na pfijmy danové, ptijmy nedanove, kapitalové piijmy. Mezi pfijmy fadime také ptijaté
dotace. Vydaje obce jsou druhou kategorii rozpoctu a jsou tvoreny dvémi podpolozkami.
Vydaje obce, tedy vynalozené prostfedky cerpané z rozpo¢tu obce, délime na bézné
a na kapitadlové. Samostatné stoji financovani, které predstavuje tieti kategorii, ktera neni
nijak dale ¢lenéna a slouzi k vyvazovani rozdilti mazi pfijmy a vydaji jakoZto propojenych

veliéin.

Danové a nedanové piijmy spolu s pfijatymi dotacemi tvoii tzv. bézné piijmy, které jsou
charakterizovany jako takové piijmy, které slouzi primarné k zajisténi vetfejnych statkli
a sluzeb. Kapitalové piijmy jsou skupinou piijmt slozenou z piijmu za prodany majetek
obce, pfijatych dard a prispévki na potazeni majetku. Nejvétsim piijmem obce jsou piijmy
z vybéru dani, které vstupuji do rozpoctu obce na zdkladé rozpoctového urceni dani
a zahrnuji dané svétené, dané sdilené a poplatky dale clenéné na mistni, spravni a ostatni.
Na vydajové strance rozpoctu se setkame s vydaji kapitalovymi, kterymi obec financuje
své dlouhodobé investi¢ni zdméry, naptiklad invetice do bytového fondu apod.. Na strané
druhé stoji bézné vydaje, které kapitdlové vydaje svoji vysi vétSinou pievySuji.
Pod témito vydaji se ukryva pravidelné financovani bézného chodu obce a poskytavani

vetejnych statki a sluzeb (Provaznikovd, 2015, s. 130-131).

Zvlastni postaveni ma polozka financovani. VySe financovani odpovidd vysi deficitu
¢i pfebytku rozpoctu. V piipadé deficitu by mélo financovani vyjadiovat, z jakych zdroja
(vlastnich ¢i cizich) byl tento schodek vyrovnan. V lepSim ptipad€ financovani informuje
o zpusobu vyuziti pfebytku, zda byl piebytek transformovan do majetkové formy, byl vyuzit
na pokryti zavazkii z minulych let & zda ziistava na bankovnim uétu obce (Cervenka, 2009,

S. 56).

Vysi svého rozpo¢tu mohou obce tedy do jit€ miry ovlivnit strukturou poskytovanych
vefejnych statkl a sluzeb a jejich trovni, coz plati zejména na vydajové stran¢. Na strané
pfijmi jsou jednanim obce ovlivnitelné piijmy nedatiové, kde zdlezi jen na obci,
do jaké miry dokéaze své prostfedky zhodnotit naptiklad vlastni podnikatelskou ¢innosti,

prondjmem obecniho majetku ¢i jednorazové jeho prodejem. A zde se opét potkavame
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s marketingem, nebot uspéSnost podnikatelskych aktivit obce je tuzce spjata
s jejich propagaci. Tento vzajemny vztah plati i opacnym smérem, jelikoz jednim z faktort
ovliviujicich efektivitu marketingovych aktivit je bezpochyby vyse investice, a ta je odvisla

od aktualni finanéni situace obce.
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2 Marketing mést a obci

Uplatitovani marketingového pfistupu mést a obci saha jiz do druhé poloviny sedmdesatych
let dvacatého stoleti, kde se poprvé objevil v souvislosti s propagaci neziskovych organizaci.
S postupem casu se zacal marketing stale vice vyuzivat jakozto nastroj podpory cestovniho
ruchu, odkud se vyvinul az do soucasné podoby.

Nartstajicim vlivem globalizace dochdzi ke stale vyrazn€jSimu prohlubovani rozdilt
mezi rozvinutymi meésty a témi méné rozvinutymi. Disledkem je vznik konkuren¢niho
prosttedi nejen na urovni mést a obci, ale také na frovni regiond a statl. Vzajemné
si konkurujici mésta se musi postarat o to, aby zaujala potencialni obyvatele, turisty,
investory a dal§i skupiny. Spolu s touto rozvijejici se konkurenci narlistd i1 vyznam
uplatiovani marketingového piistupu pii fizeni mést a obci (Viturka & Kolektiv, 2010,
s. 12 - 14).

Jezek (2007, s. 8) rozsifuje tyto pfiCiny jeSté o zvySujici se zivotni standard obyvatel
a tim vysSi naroky na kvalitu zivota, které¢ nachazeji podporu Vv politické moci. Tento fakt
spolu se zhorSujicimi se prerozdélovacimi politikami nuti mésta ziskdvat prostiedky
Kk vlastnimu rozvoji svoji vlastni aktivitou. Aby byly aktivity iniciované méstem (naptiklad
vlastni podnikatelska ¢innost mésta) efektivni, je opét vhodné podpofit je marketingovou

kampani.

Marketing mést a obci, nebo také méstsky, komundlni ¢i city marketing, vznikl transformaci
komeréniho marketingu, ktery mulzeme pozorovat v podnikatelském prostiedi,
kde je v soucasné dob¢ hlavnim nastrojem konkurené¢niho boje. P. Kotler (2004) je jednim
Z hlavnich zastancti rozsifeni marketingového konceptu do rtiznych oblasti od neziskovych
organizaci az po propagaci lidského nazoru (Kotler, Wong, Saunders, & Armstrong, 2007,
S. 74). Jezek, Rumpel, & Slach, (2007, s 27) dodavaji, ze cilem méstského marketingu, mimo
zvySovani jeho atraktivity pro vybrané cilové skupiny, by mélo byt posileni ekonomickeé
situace mesta, vylepSeni image meésta, prohloubeni méstské identity a budovani
sounalezitosti zainteresovanych stran s méstem, dale pak zvySovani efektivity procesniho

fizeni obce a celkovy rozvoj obce.
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Uplatilovani méstského marketingu ma formu procesu, na jehoz poc¢atku dochdzi k analyze
trznich segmentii a prostiedi. Na zakladé vyhodnoceni analyz jsou definovany cile
a vytvoien marketingovy plan pro sledované obdobi. Samotny plén je nasledn¢ realizovan
za pomoci marketingového mixu, pficemz v oblasti vefejného sektoru je stézejni soucasti

marketingového mixu komunikace (Foret, 2011, s. 394).

Forma uplatiiovani marketingového pfistupu na trovni mést a obci ma mnoho odliSnosti
od komer¢niho sektoru. Jak bylo feceno v ivodu této prace, verejny sektor se nesnazi
primarn¢ o generovani zisku, ale jeho motivaci je vefejny zajem a hospodarné vyuzivani
sveétenych prostiedkt. S tim souvisejici specifické vlastnosti vefejnych statkd a sluzeb
zapti¢inuji nutnost modifikace klasického marketingového ptistupu. Specifikiim marketingu

mest a obci a konkrétnim nastrojim jsou vénovany nasledujici kapitoly.

2.1 Specifika marketingu mést a obci

Porovname-li podminky, ve kterych ptsobi organizace a mésta, nalezneme mnoho
odliSnosti, které znesnadnuji uplatnéni klasického marketingu v prostfedi mést a obci.
Hlavnim rozdilem mést oproti soukromym podnikiim je velké mnozstvi zainteresovanych
stran, které museji brat v potaz pii svém jednani a rozhodovéani. Dal§imi vlivy
jsou demografické zmény, zejména odlivy a ptilivy obyvatelstva a zména v€kové struktury
obyvatelstva. A v neposledni tad¢ také spolecenské trendy, které ovliviiuji mySlenkové
zivota. Jednim zcili mést by tedy mél byt socidlni a kulturni rozvoj
V navaznosti na rozvijejici se potteby a strukturu obyvatel a ostatnich zdjmovych a cilovych

skupin (Skorepa, Jezek, & Jezkova, 2008, s. 37).

121



Detailngjsi pohled na tuto diferenciaci zpracoval Jezek (2010) viz tabulka 1.

kritérium podnikové prostiredi méstské prostredi

charakter mista mobilni nemobilni

misto prodeje nezavislé na tzemi zavislé na tizemi

: o . uspokojeni vefejné poptavky,
hlavni motiv maximalizace zisku )
dosazeni stanovenych cilt

Casovy horizont sttednédoby, kratky dlouhodoby

komplexita transakénich

mala velka, komplexni
vztaht
pocet nabizenych

mensi mnozstvi velké mnozstvi
produkti

" pracovnici marketingového velké mnozstvi aktérd (participativni

akteéti

oddéleni management)

. ) velky pocet, rozdilnost potieb a
zakaznici mens$i pocet, vétsi homogenita ]
zajmu

pluralita rozhodovani neni nezbytna nutna
podnikatelské riziko relativng velké relativné malé
schopnost flexibility a
adaptability viici vnéjSimu [REEGERYRIE] relativné mala

prostredi

Tabulka 1. Odlisnosti podnikového a méstského marketingu (Jezek, 2010, s 124 — upraveno autorkou)

Opét se tu setkdvame s jiz zmiflovanou snahou o uspokojeni vefejné poptavky namisto
maximalizace zisku. Jezek se tak v otazce ,,Co je hlavnim motivem?* pfidava k ostatnim
autortim, stejné tak jako zdiraznuje rozdily v zakaznicich vetejného a soukromého sektoru.
Dalsimi body z tabulky, kter¢ by mély byt zdiraznény je del$i Casovy horizont
marketingového pldnovani na strané mést a obci a velké mnozstvi produkti mést. Vyhodou

meést oproti soukromému podnikani je potom nizsi podnikatelské riziko (Jezek, 2010, s. 124).
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Morgan, Pritchard a Pride (2004, str. 62) dopliiuji, ze mésta navic museji vychazet z velmi
omezeného rozpoétu a zohlediiovat mnoho politickych a legislativnich vlivii. Podpora
a pfipadna kontrola ze strany managementu je navic velmi nizkd, coz plati zejména u

mensSich obci.

2.2 Situacni analyza a STP proces obce

V marketingovém procesu na urovni mést obci je dulezité, podobné jako u soukromych
podniki, zacit analyzou prostiedi ptipadné prizkumem trhu. Na zaklad¢ definované vychozi
situace dochazi k identifikaci cilovych skupin a vybéru segmentl, na které budou
marketingové aktivity cileny. Nezbytnou soucasti je také definovani toho, jak chce byt mésto
jednotlivymi segmenty vnimano, jinymi slovy urceni pozice mésta. Tento proces nazyvame
STP proces obce. V této zkratce se skryvaji nazvy jednotlivych aktivit: segmentace;
targeting a positioning. Prvnim krokem je tedy situacni analyza, kterd zachycuje stavajici
situaci vzhledem K prostiedi mésta. Spravné provedena analyza prostiedi poskytuje méstu
informace o slabych strankach, silnych strankach, pfileZitostech a hrozbach. Silné a slabé
stranky se vztahuji k vnitfnimu prostfedi. Mésto mlze pracovat na svych slabych strankach
a vyuzivat téch silnych. Naopak neovlivnitelné jsou pfilezitosti a hrozby. Mésto
neni schopno je ovlivnit, jelikoz pfilezitosti a hrozby jsou generovany vnéj§im prostiedim,
coz ovSem neznamena, ze neni dulezité je sledovat. V¢asna identifikace hrozeb umozni
méstu  adekvatn€ zareagovat a minimalizovat pfipadné negativni disledky.
Stejné je to 1 u prilezitosti. Dozvi-li se mésto o pfileZitosti vnéjSiho prostfedi v€as, mize
zareagovat a prilezitost vyuzit ke svému prospéchu dfive nez konkurenc¢ni mésto (Kotler,

Wong, Saunders, & Armstrong, 2007, s. 457 — 459).

Nejvyuzivangj§imi situacnimi analyzami jsou SWOT analyza (zaméfuje se prave
na identifikaci silnych a slabych stranek, ptilezitosti a hrozeb) a PESTLE analyza (analyza
¢lenici prostiedi na politické, ekonomické, socidlni, technické a technologické, legislativni
a ckologické) (Foret, Prochdzka, & Urbanek, 2003, s. 50). Obce prichazeji do styku s mnoha
trznimi segmenty, znichz kazdy ma specifické pozadavky, a prestoze analyzy
mohou poskytnout ¢asteCny pohled na trzni segmenty, je tfeba tento pohled prohloubit
a vyclenit konkrétni skupiny zakaznikli a zainteresovanych stran a jejich potieby (Janeckova

& Vastikova , 1999, s. 49).
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Harasimova (2009, s. 32) vytycuje kategorie cilovych skupin takto:

- zaméstnanci mésta;

turisté a jini navstévnici mésta;

obyvatelé mésta;
- préavnické osoby se sidlem ¢i provozovnou v daném méste,
- pravnické ¢i fyzické osoby se zamérem usadit se v obci.
Tato skladba vsak neni nikterak zavaznd. Obce a mésta mohou vyuzit nejriznéjSich kritérii

pro kategorizaci segmentl dle aktualnich potfeb a nabizenych produkti.

Jsou-li definovany zakaznické segmenty, musi mésto ucinit mezi segmenty vybér. Tém
segmentiim, které budou stanoveny jako prioriti, bude ptizpisobeno dalsi jednani mésta,
volen marketingovy mix na miru, uzivana vhodna forma komunikace, apod. Stanovi-li mésto
segmenty mélo by nasledovat poznani jejich potieb a ptani, pripadné motivt jejich chovani
a ,,nakupniho* rozhodovani. Pro potieby obce je tato ¢ast velmi dulezita, ackoli v kontrastu
S komerénim marketingem to nemusi byt az tak patrné. Pro obce a mésta je poznani
svého zakaznika stejné tak dulezité, jako pro podniky orientované na zisk. Identifikuje-li
napiiklad mésto motivy turistl, které vedly k navstévé mésta mize tyto informace cilené
vyuZit pro zaujeti dalSich potencialnich turistl. K ziskdni téchto informaci pomohou méstu
nastroje marketingového vyzkumu (priizkumy trhu prostiednictvim dotazovéani apod.)

(Janeckova & Vastikova , 1999, s. 49-51).

Po stanoveni segmentd nasleduje cileni na vybrany segment. Targeting mést a obci neni
oproti komer¢nimu cileni az tak intezivné€ uplatiovanym nastrojem, ale v ur€itych situacich
je vice nez vhodné tento néstroj uplatnit. Slabsi intenzita je dana tim, Ze obec je do jisté miry
nucena (at’ uz legislatiné ¢i politicky) uspokojovat potieby vSech segmentl. Situaci,
kde je vhodné cilit na urCity segment vice nez na jiné, mize byt opét napiiklad snaha
zaujmout nové navstévniky. Uplatiiovana intenzita targetingu ostatné vychazi také z povahy
vetejnych sluzeb, které by mély byt pro vSechny bez rozdilu. OvSem to, Ze mésto bude cilené
nékteré nabizené sluzby a zpuisoby jejich poskytovani modifikovat pro vybranou skupinu
zékaznikili, neznaménd, Ze zadkaznici mimo tento segment jsou vylouceni z jejich spotteby

(Skorepa, Jezek, & Jezkova, 2008, s. 36).

Paraleln¢ k témto ¢inostem nesmime opomenout na budovani pozice obce v konkuren¢nim

prostiedi neboli positioning. Do positioningu fadime image obce, hodnoty, znacku obce
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a dal$i. Témito néstroji mize meésto ovlivnit vnimani sebe samého zainteresovanymi
stranami  Cilem positioningu je odlisit se od konkurence, a vzbudit u obyvatel pocit

sounalezitosti s danou obci ¢i méstem. (Harasimovd, 2009, s. 30).

2.3 Marketingovy mix meést a obci

Po procesu STP, analyzach prostiedi a naplanovani marketingové strategie nasleduje
realizacni faze, pii které jsou vyuzivany nastroje marketingového mixu. Tradi¢ni
marketingovy mix  je definovan  jako vzajemné propojeny celek
skladajici se ze Ctyf taktickych nastroji, jejichz prostiednictvim se firmy snazi ovlivnit
poptavku po svych produktech, odlisit se od konkurence a dosahnout marketingovych cilti
na cilovych trzich. Tyto nastroje jsou oznaCované také jako 4P:

- product (Vyrobek nebo sluzba),

- price (Cena),

- place (Misto),

- promotion (Podpora prodeje) (Kotler, Wong, Saunders, & Armstrong, 2007,

s. 70 - 71).

Stejné tak ,, marketingovy mix obce je soubor taktickych ndstroju, kterych miize management
obce vyuzit k prizpisobovani svého produktu, kjeho odliseni od produktii konkurence,
K jeho ocenéni, popripadé zhodnoceni. Vyuziva jej také k priblizeni produktu k segmentiim
tvoricim jeho uzivatele, kjeho propagaci. Slouzi i k rozhodovani o lidech, kteri produkt
realizuji, o potencialnim prostiedi, kde jsou jednotlivé prvky produktu nabizeny a dodavany
a které je mnohdy soucasti produktu obce. Marketingovy mix obce pomaha pri vybéeru
procesu, jejichz pomoci se produkt dostavda kjednotlivym klientum, uZivatelum

a prijemcum. * (Janeckova & Vastikova, 1999, s. 55)
Z vyse uvedené definice je patrné, Ze klasicky marketingovy mix vyuzivany v komerénim

prostiedi je velmi dobie vyuzitelny pro potieby obce, ale je tieba jej rozsitit o dalsi prvky,

jako jsou lidé, procesy, partnerstvi a materialni prostiedi (Harasimova, 2009, s. 10).

125



PRODUKT CENA MISTO PODPORA
Rozsah Uroveit Umisténi PRODEJE
Kvalita Slevy Ptistupnost Reklama
Uroveil Efektivnost nakladt Zpusob distribuce Osobni prodej
Image Vnimani hodnoty Flexibilita Propagace
Produkéni fada sluzeb zakazniky Publicita
Zaruky Diferenciace Public relations
Doplnkové sluzby
MATERIALNI LIDE PROCES
PROSTRED] Zaméstnanci Zakaznici Politika
Prostiedi Vzdélani Chovani _ Postupy_
Zafizeni Vybér Kontakty mezi Mechanizace
Barevnost Pfinf)sy zakazniky Prostor prp ,
Rozmisténi Motivace rozhodovani
Uroveti hluku Vystupovani podtizenych
Atmosféra Mezil_idské vztahy Spoluprace se
Hmotné podnéty Postoje zakazniky
Usméritovani
zakaznika
PARTNERSTVI Priib&h aktivit
Obyvatelé, soukromy, neziskovy i vefejny sektor

Tabulka 2: Marketingovy mix pro produkt obce (Janeckova & Vastikova, 1999, s. 57 - upraveno autorkou)

V tabulce 2 znazortwji Janeckova a Vastikova (1999, s. 57) kompletni marketingovy mix na
urovni obci doplnény o pojmy, pod jednotlivymi prvky mixu, které nastiiiuji, jaké oblasti
jsou u daného prvku marketingového mixu sledovany. Prvnim prvkem mixu typickym pro
mésta je materidlni prostfedi, kterym rozumime prostredi, ve kterém jsou produkty ¢i sluzby
poskytovany. Duraz je kladen hlavné na vnimani prostredi stran zakaznikd, zda je v souladu
se svym Ucelem a zda odpovida predstavam zakaznikd. Lidé zahrnuji jak zaméstnance
meésta, tak 1 zdkazniky. Poskytovani vetejnych sluZeb je s lidmi spjato velmi tzce, jelikoz
lidsky faktor do jisté miry ovliviiuje kvalitu poskytovanych sluzeb. Cilem v této oblasti je
usnadnéni interakce mezi t€émito dvéma stranami. Mésta ze své podstaty poskytuji velké
mnozstvi riznorodych sluzeb a spektrum jejich procest je tak rozmanité. Druhou dileZitou
vlastnosti procesti neboli zpiisobli poskytovani veiejnych sluzeb je komplexnost, pfi¢emz
cilem je zde opét usnadnéni interakce mezi zakaznikem a poskytovatelem sluzby. Poslednim
dodate¢nym prvkem marketingového mixu mést a obci je partnerstvi. Partnerstvi se pro

vvvvvv

konkurenc¢nim prostfedi. Spolecné vyuzivani zdroji, napiiklad se spratelenou obci ¢i
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mikroregionem, k dosazeni spole¢né definovaného cile, zvySuje konkurenéni pozice

spolupracujicich subjektt.

2.3.1 Produkt

., Produktem mésta nebo obce rozumime vse, co mésto nabizi svym obyvatelum,
navstevnikum, podnikiim a potencialnim investorum a co slouzi kuspokojovani
jejich individualnich i kolektivnich potreb. Produkt mésta je tedy velice Siroky. I obec
samotnd miuize byt ze SirSiho hlediska chapana jako produkt. Naopak zuzSiho pojeti
je produktem mést a obci jen ta ¢ast sluzeb, ktera uspokojuje potieby, které soukromy sektor
sdm uspokojit nedokdze (Janeckova & Vastikova , 1999, s. 60). V obou piipadech se jedna
o statek vefejny, jehoZz zakladnimi parametry jsou nedélitelnost a nevylucitelnost
ze spotfeby. Nikomu nelze vuzivani statku zabranit a zaroven spotieba statku
jednim jedincem neomezuje uzitek ze souCasné spotfeby statku ostatnich jedinct

(Provaznikova, 2015, s.17).

Produkt obce je mozné rozdélit na nékolik kategorii:
- poskytovani vetejnych sluzeb,
- nabidka pronajmu prostor v obcecnim vlastnictvi jak pro fyzické tak pro pravnické
osoby,
- organizovani obecnich akci (kulturni, sportovni, spolecenské) s cilem propagace
obce,

- obec samotnd (Kolektiv autorii, 2008, s. 87).

Lepsi vhled do celé problematiky nam poskytne uplatnéni klasického produktového ¢lenéni
produktu na jadro, redlny produkt a rozsifeny produkt v prostiedi mésta. V nasledujicich

odstavcich bude jako produkt mésta uvazovano mésto jako takové, tedy Sirsi hledisko.

Jadrem mésta, tedy jeho =zakladni uZitnd funkce je u rozdilnych mést odlisna
a odviji se od typologie meést. Jadrem venkovského mésta by mohlo byt, ze jde o mésto
klidné, bezpecné, kde se piijemné Zije — mésto k bydleni. Naopak jadrem velkomésta bude,
ze je to mésto ve stfedu déni, vSe je na dosah, je zde kyzeny ruch velkomésta ¢i naptiklad

mnoho pracovnich pftilezitosti.
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Reélny produkt zahrnuje 4 ¢asti: kvalitu, design, obal a znacku. Kvalita je definovana jako
schopnost produktu plnit zdkladni uzitnou funkci. Tedy napiiklad do jaké miry mésto
uspokojuje potieby zakaznikli v oblasti bydleni apod. Design mésta muzeme chapat
ve smyslu jeho infrastruktury. Vrstvu obalu v souvislosti s méstem pravdépodobné
nenalezneme. Posledni vrstvou redlného prodktu je znacka. Znacka meésta zahrnuje
jeho nazev, znak, erb, tradi¢ni barvu ¢i jakékoli jiné vizualni vyjadieni slouzici k identifikaci
meésta a diferenciaci od ostatnich mést.

Rozsiteny produkt piedstavuje jakousi piidanou hodnotu pro zakaznika. V komercénim
prostiedi si rozSifeny produkt mizeme predstavit pod vyhodami jako je zaruka, servis,
dodaci sluzby ¢i prodej na splatky. V méstském marketingu tim rozumime naptiklad

nadstandartni infrastrukturu, smart prvky, zelend mésta apod. (Harasimova, 2009,
s. 50 - 53).
Produkt mésta v uz§im pojeti by mél dle Foretové a Foreta (1996, s. 71) | poskytovat soubor
nasledujicich uzitk:
,pracovni prileZitosti pro ekonomicky aktivni obyvatele, a to jak mistni,
tak také dojizdejici,
- bydleni pro obyvatele bydlici zde trvale ¢i prechodné,
- investicni prileZitosti pro investory,
- wrobni potencial pro odbératele i dodavatele,
- obchodni prilezitosti pro obchodniky i pro zakazniky,
- rekreacni, léecebné moznosti pro rekreanty a pacienty,
- turistické atrakce a zajimavosti pro domaci i zahranicni zajemce,
- kulturni, zdravotni, vzdélavaci, socialni, ale také sportovni a dalsi podminky
pro aktivni proziti volného casu predevsim pro své obyvatele, ale i pro okolni,

- amnohé dalsi.** (Foretova & Foret, 1996, s. 71)

Hlavnim rozdilem oproti klasickému produktu na komercnich trzich je, Ze spotiebu
nékterych z produkti ¢i sluzeb obci nelze zdkaznikem odmitnout. Piikladem takové sluzby
muZe byt napiiklad povinnd Skolni dochdzka v ramci zdkladniho vzdélavani. Vetejné
osvétleni ¢i vyuzivani obecnich komunikaci je naopak piikladem takovych sluzeb,
u kterych obec nemiize zakaznikiim ve spotiebé zabranit. Jindy maji obyvatelé, navstévnici
¢i investofi na vyber, stejné tak jako v komercnim sektoru, zda se chtéji podilet na spotiebé

produktu ¢i sluzby mésta ¢i nikoli. Toto plati naptiklad u produkti kulturniho charatkeru,

128



sportovnich udalosti ¢i bydleni a zde se na rozhodovani zdkaznika odrazi mimo jiné i kvalita

poskytovanych sluzeb. (Harasimovda, 2009, s. 54).

Kvalita vefejnych sluzeb je v souc¢asné dob¢ Casto diskutovanym tématem. Obce si ve stale
se prohlubujicim konkurenénim prostfedi zacinaji uvédomovat dulezitost kvality
poskytovanych sluzeb. Aby mohl byt dodrzen vysoky standart kvality poskytovanych
sluzeb, je tieba inovovat strukturu nabizenich sluzeb na miru potfebam koncovych uzivateli

a zajistit dostateCnou informovanost piijemct o nabidce sluzeb (Pekovd, Pilny, & Jetmar,

2005, s. 190).

2.3.2 Cena

V kontextu méstského marketingu je mésto znaén€¢ omezeno pii tvorbé cenové politiky.
Ceny né¢kterych sluzeb jsou neovlivnitelné ve smyslu jejich urceni jinym subjektem,
jako napftiklad cena pracovni sily v dané lokalité. U jinych jde o zdkonnou regulaci. Mozny
nastroj cenové politiky pak pfedstavuji poplatky a s jistym omezenim také nckteré dané

(Kolektiv autorii, 2008, s. 91).

Dals8i problém nastavd s vycCislenim nékladl na poskytovani vetejnych sluzeb. Pfimé
naklady jsou lehce vy¢islitelné, ovSem ndklady spolecenské nikoli. Pojmem spolecenské
naklady v sob& skryva urCitou spoleCenskou piidanou hodnotu, naptiklad hodnotu,
kterou zékaznikim piinasi Cist$i ovzdusi jak dusledek recyklace namisto ekonomicky
levnéjsiho spalovani. Spalovani odpadu by pro obec znamenalo niz§i piimé ndklady,
ale zaroven znehodnoceni ovzdusi coz by v delSim ¢asovém horizontu mohlo vést k odlivu
obyvatel. Spolecenska hodnota recyklace je tedy mnohem vyssi nez u spalovani, ovSem

jeji hodnotu nelze nijak vyjadtit (Harasimova, 2009, s. 63).

Uskali se skryva také v ptimém spojeni poplatku s poskytovanou sluzbou. Je-li toto spojeni
viditelné, vyvold to pozitivni efekt u zdkaznika, jelikoz zdkaznik ma vzdy rad
transparentnost. Na druhou stranu je citlivéj$i na vnimani kvality u takto transparentnich

sluzeb (Janeckova & Vastikova , 1999, s. 78).
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Stézejnim tkolem managementu obci a mést v otdzce cenové politiky by tak méla byt
predevsim spravna komunikace cenovych politik a spole¢enskych ptinosti jednotlivych typt
sluzeb, a to jak pro obec, tak pro konkrétni zdkazniky. Spravna komunikace v dostate¢né
intenzité souvisi také se systémem pierozdeélovani finan¢nich prostredki, kdy by mélo byt
zédkazniktim jasné sdéleno jaka sluZba je financovana z jakych zdroji. Spatna komunikace
cenovych politik totiz miize vést k vyvolani odporu k transferiim piijmi a placeni dani.
Kone¢nym disledkem mitize byt dokonce volba takovych stran, které dokazi spravné
komunikovat vyznam a ucelnost vynakladanych prosttedkii z rozpoctu, ackoli
jejich hospodateni nemusi byt zdaleka tak hospodarné, jako u vladnouci strany (Kolektiv

autori, 2008, s. 91).

2.3.3 Distribuce

Distribuci rozumime aktivity vedouci k tomu, aby se dany produkt ¢i sluzba dostala
k zakaznikovi v pozadovaném mnozstvi, kvalit¢ a v€as. Mésta tedy potiebuji vybrat
distribuéni kandly, jejichZz prostfednictvim se vefejné sluzby a produkty dostanou
k jejich koncovym uzivatelim. Tyto distribu¢ni kanaly mésta voli na zakladé nékolika
kritérii:

- celkova vyse nékladii na distribuci,

- komfort spottebitele,

- spolehlivost distribu¢niho kandlu,

- dostupnost sluzby v case,

- dostupnost sluzby v prostoru,

- kvalita distribuéniho kanalu (Harasimovd, 2009, s. 66).

V prvni fadé¢ se musi obec rozhodnout, zda vyuZzije ptfimého ¢i nepiimého distribu¢niho
kanalu. Pfimi distribu¢ni kandl znamend vlastni distribuci zpravidla prostiednictvim
samospravného uradu. Takto pfimo jsou zprostfedkovavany vétSinou sluzby vyplyvajici
Z ptenesené pusobnosti obce. Naopak vyuziti externich organizaci je forma nepfimého

distribu¢niho kanalu (Kolektiv, 2008, s. 92).

Janeckova a Vastikova (1999, s. 63) toto ¢lenéni rozsifuji a distribcni kanaly mést a obci

rozdé€luji do Ctyf konkrétnich skupin. Prvni skupinu tvofi distribuce za vyuziti vlastni
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organizace a vlastnich zaméstnancii. Jednd se o piimou formu distribuce sluzeb,
které vyplyvaji z pfenesené plisobnosti statni spravy, a které ze zdkona nelze pievés
na jiné organizace. Jak jiz bylo zminéno jsou tyto sluzby zpravidla vykondvany vlastnim
ufadem. Do druhé skupiny distribu¢nich kanalt fadime rozpo¢tové a piispévkové organizace
zfizované obcemi. Pfikladem takovych organizaci jsou zdravotnicka a kulturni zafizeni
¢1 organizace zajisStujici méstskou dopravu. Soukromé organizace vykonavajici vefejnou
sluzbu na zakladé smluvni dohody tvofi tieti skupinu. A posledni forma distribu¢niho kanalu
mést a obci je jind obec, pfipadné organizace zalozend svazkem obci. Zde si pro lepsi
pochopeni opét mizeme uvést priklad zakladni Skoly ¢i zafizeni pro télesné postizené

obCany apod. (Janeckova & Vastikova , 1999, s 63).

Vedle distribu¢nich kanali se musi obec rozhodnout jesté o zpuisobu distribuce. Zde ma
na vybér ze tii moznosti:

1. zékaznik musi dojit za poskytovaltelem sluzby (pt. ufad, divadlo),

2. poskytovatel dojde za zakaznikem (pf. idrzba komunikaci, peCovatelska sluzba),

3. poskytovatel a zdkaznik spolu komunikuji pies elektronické médium (pf. webové

stranky obce) (Harasimova, 2009, s. 67).

Obec tedy stoji pted né€kolika rozhodnutimi, jednak jak ma byt dana sluzba dosazitelna,
jaké musi konecny uZivatel vyvinout Usili, aby mohl sluzbu cerpat a zda chce sluzbu
poskytovat sama nebo zda je pro obec efektivnéjsi vyuziti tfeti organizace. Pti rozhodovani
hraje roli mnoho faktord, ale pfedev§im by se obec méla zamétovat na konecnou kvalitu
poskytovanych sluzeb. Je na misté, aby obec objektivné analyzovala, zda disponuje
adekvatnimi zdroji k zajisténi distiribuce produktu ¢i  sluzby vlastnimi silami,
a paklize shledé za vhodnéjsi distribuci outsourcovat, je stezejni vybrat vhodnou organizaci

a komunikovat zakaznikim, kdo pro né bude sluzbu zprostiedkovavat.
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2.3.4 Komunikacni mix

Jiz v predchézejicich kapitolach byla dilezitost komunikace nékolikrat zminovana,
z ¢ehoz lze soudit, Ze se jednd o velmi dualezity prvek marketingového mixu a Vv prostiedi

mest a obci to plati obzvIaste.

,, Komunikacni mix predstavuje ruzné tipy komunikace se subjekty, kterym obec predstavuje
svuj produkt. Touto komunikact se obec snazi ovlivnit znalosti, postoje a chovani zakaznika

ve vztahu k produktiim, které nabizi. * (Janeckova & Vastikova, 1999, s. 93)

Jezek (2004, s. 98) tuto definici rozSifuje o tvrzeni, ze ,,ukolem komunalni komunikacni
politiky jako dalSiho nastroje komundlni marketingové strategie je prosazovat na trh
programy, opatreni nebo projekty, které zpriuhledni a vyjasni cinnosti a nabidky komunity
a soucasné zvysi stupen informovanosti daného mésta a to tak, Ze budou se jménem mésta

spojovany prevazné pozitivne.  (Jezek, 2004, s. 98)

Jezek (2004) tedy za cil komunikace mésta stanovuje zejména prosazeni produktii mesta

na trh.

Oproti tomu kolektiv autorii (2008, s. 89) se domniva, ze hlavnim cilem marketingové
komunikace mésta by méla byt spole¢na snaha mésta a jeho obcanti a dlasich aktért
o co nejefektivnéjsi poskytovani a na stran¢ druhé také vyuzivani vetejnych sluzeb. Dil¢imi
cily potom miize byt prosazovani mésta a zvySovani jeho konkurenceschopnosti
vi¢i ostatnim meéstim v regionu, budovani image mésta, zlepSovani vztahli obcanua
a Ufednikll, zvySovani soundleZitosti ob¢anli s méstem a tim 1 podpora jejich participace

na lokalnim rozvoji mésta (Kolektiv autorii, 2008, s. 89).

Obsah a forma propagacnich sd€leni je odvisla od ucelu propagace a predstav mésta. Jedna
se tedy o vysoce individualni prvek, nicméné je tfeba dodrzet urcitd zakladni pravidla.
Prvnim pravidlem je obsahova pfimétenost, tedy adekvatnost daného sdé€leni
a srozumitelnost i pro laickou vetejnost. Nemén¢ dulezitd je dostupnost sdéleni obcaniim
a dalSim zainteresovanym stranam. Obce a mésta nesmi také zapomenout na vcasné

uvetejnéni sd€leni a jeho aktudlnost (Harasimova, 2009, s. 77).
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JaneCkova a Vastikova ve své definici zminuji rizné tipy komunikace. Témito tipy
se v klasické teorii komunika¢niho mixu rozumi:

- rekalma a propagace;

- osobni prodej;

- vztahy s vefejnosti;

- podpora prodeje (Janeckova & Vastikova , 1999, s. 94).

Harasimova (2009, s. 81) dopliuje tento vycet jesté o marketing udalosti, ktery je pomérné
novym prvkem a je mozné ho zaradit do kategorie public relations neboli vztahy s vetejnosti
(Harasimova, 2009, s. 81).

Jelikoz komunikace je propojena s celym marketingovym plsobenim obci a mést a ¢asto
se objevuje v praktické ¢asti této prace byla néstrojim komunika¢niho mixu vénovana

samostatna kapitola, kde jsou jednotlivé slozky mixu rozebrany detailngji.

2.3.5 Materialni prostredi

Materialni prostfedi predstavuje hmotnou, hmatatelnou podobu produktu obce, tvofenou
pfirodnim  prostiedim,  pozemnimi  komunikacemi, = Uzemnim  uspotfaddanim
a jeho architektonickym feSenim, konkrétné zeleni a plochy k relaxaci hraji spolu se stavem
komunikaci velkou roli v pozitivnim vnimani materidlniho prostfedi. Materidlni prostiedi
jinymi slovy vyjadfuje osobitost mésta a jeho prostfednictvim mésta buduji a udrzuji

svoji image (Harasimovd, 2009, s. 94).

Materidlni prostiedi 1ze roz€lenit, a to na zékladni a periferni prosttedi. Zakladni prostredi
je neodmyslitelné od poskytované sluzby, coZ znamena, Ze uZivatel sluzby pii jejim nakupu
vzdy s timto prostfedim piijde do styku. Architektonickd stranka budovy, jeji velikost,
stavebni materidl, osvétleni, parkoviste, firemni auta, logo apod. predstavuji vnéjsi zakladni
prostiedi, naopak vybaveni kancelafe, prostornost chodeb, uzit¢ barvy, pomiicky,
klimatizace tvoii vnitini zékladni prostfedi. Vedle stoji periferni prostiedi, které dotvari
charakter zakladniho prostiedi. Muze to byt forma formulare ufadu, vstupenka do kina,
typické jizdenka pro lokadlni MHD apod. Pfi tvahach o materidlnim prostiedi je vSak nutné

brat ohled na subjektivni dojmy riznych zakaznikl. Diky subjektivité se tak mtize snadno
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stat, Ze méstem vytvorené materialni prostiedi bude vnimano odlisné od piivodniho zaméru
(Janeckova & Vastikova , 1999, s. 87).

V navaznosti na zminéné subjektivni dojmy je nezbytné poznat cilové segmenty
a jejich chovani. Mésta by se méla snazit poznat zejména motivy vedouci k vyhledavani
urcité sluzby danou cilovou skupinou spotiebitelti. Pouziti ptili§ exkluzivnich materialt
napiiklad v podatelné zadosti o socidlni podporu miize mit negativni efekt na budovani
vztahll a sounalezitosti zadatelli o tento typ podpory s méstem. Pfi planovani materialniho
prostiedi by mimo vlivii na klienty mé¢l byt bran ohled na:

- naklady,

bezpecnostni normy,

- legislativni pozadavky,

- pozadavky na funkcnost a tllohu exteriéru,
- naroc¢nost na udrzbu a ptipadné opravy,

- adalsi (Harasimova, 2009, s. 95).

2.3.6 Lidé

JelikoZ produktem mést a obci jsou zpravidla vetejné sluzby, jejichz poskytovani neni
mozné bez vzajemné kooperace poskytovatele a piijemce sluzby, hraji lidé v marketingovém
mixu vyznamnou roli. Pokud hledime na produkt mésta jako na mésto samotné, pak jsou
veskeré osoby ve mésté pusobici jak poskytovateli, tak i spotiebiteli produktu (Janeckova

& Vastikovad , 1999, s. 105).

Lidskou sloZzku mésta tvoii zaméstnanci Ufadu na strané jedné a obyvatelé, navstévnici
a turisté a fyzické osoby podnikajici ve mésté na strané druhé. Zaméstnanci Ufadu jsou
poskytovateli sluzeb, pfichazeji tedy do styku s koncovymi uzivateli, ktefi maji mnohdy
tendence hodnotit vykon ufadu dle subjektivniho dojmu adaného pracovnika.
Ne vsak vSichni pracovnici ufadu pfichdzeji do kontaktu se zakazniky, a proto je vhodné
vyclenit né€kolik skupin:

- kontaktni personal,

- modifikatofi,

- ovliviovatelé,

- izolovany personal (Harasimova, 2009, s. 83 — 84).
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Janeckova a Vastikova (1999, s. 105) ¢leni personal obecniho ¢i méstského tfadu totozné

a dopliuji toto ¢lenéni o vlivy jednotlivych skupin v Juddové matici (obrdzek 2).

ucast na tvorbé marketingového mixu
vysoka nizka
styk se vysoky| Kontaktni personal Modifikatofi
zakazniky nizky Ovliviiovatelé Izolovany personal

Obrazek 2: Juddova matice — kategorizace pracovnikii poskytujicich sluzby (Janeckova &
Vastikova , 1999, s. 105 — upraveno autorkou)

Kontaktni persondl ptfichdzi do styku se zdkazniky nejCastéji a zaroven se nejvice podili
na tvorbé marketingového mixu. Vztah k zdkaznikiim by u téchto pracovnikii mél spadat
do hodnoceni pracovnikti a tito pracovnici by méli byt velmi dobré vystupovani a vysokou
informovanost o poskytovanych sluzbach a souvisejicich zalezitostech. Druhou skupinkou,
ktera také ptichazi Casto do styku se zakazniky, tvoii pracovnici informaci, vratni, asistenti
apod. jinymi slovy modifikatofi. TaktéZ by méli byt vysoce informovani s piijemnym
vystupovanim. Specifickou skupinku tvoii ovliviiovatelé, do jejich fad fadime starostu,
radni, tajemniky apod. Tito 1lidé nejednaji pfimo s koncovymi uZivateli,
ale setkavaji se napiiklad se zastupci jinych mést, investory ¢i médii. Samostatné stoji

podpurny neboli pfihodné izolovany personal (Janeckova & Vastikova, 1999, s. 105).

Pii pohledu na druhou ¢ast lidské slozky — zakazniky, se nabizi clenéni na uZivatele sluzeb,
producenty sluzeb, nositele a Sifitele informaci o dané sluzbé. Zakaznik jakozto uzivatel ma
urcité potieby a pii snaze o jejich uspokojeni zohlediiuje v kontextu vetejnych sluzeb
nekolik vlastnosti této sluzby, mezi néz patii spolehlivost této sluzby, ptistup poskytovatele
sluzby, podminky spojené s poskytnutim sluzby, dostupnost sluzby z hlediska prostoru
a Casu a provazanost s dal§imi sluzbami. Tyto poZadavky musi mésto spravné odhadnout
ve fazi STP a nasledné jim vhodné ptizplsobit jednotlivé nastroje marketingového mixu.

V pozici producenta sluZzeb neni zakaznik pouhym uzivatelem sluzby, ale mimo to se podili
také na vlastni produkci sluzby. Zékaznici piebiraji ¢ast pracovnich ukold,
které by jinak byly vykonany pracovnikem mésta. Je-li subjektivni dojem zakaznika
ze spotiebované sluzby piipadné z okolnosti jejiho pfijeti kladny, miZze byt pro mésto

velmi efektivni reklamou. Na druhou stanu miize zakaznik, jakozto nositel a Sifitel informaci
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o sluzbé, referencemi $itit 1 Spatnou zkusenost, coz povesti mésta ¢i obce prilis§ neprospéje

(Harasimova, 2009, s. 84 - 85).

Jak jiz bylo zminéno, zadkaznik muize byt i v pozici spolutviirce produktu, coz plati
1 0 obyvatelich a navstévnicich mésta, jejichz chovani dotvafi celkovy dojem mésta v oCich
tietich stran napiiklad z hlediska bezpe¢i ve mésté. Nemusi jit jen o chovani,
ale také o to, jaka je jejich vzdé€lanostni struktura, uplatnéni na trhu préace, coz determinuje
potencial meésta pro potencidlni investory. Tyto charakteristiky a jedndni obcanii
a navstévnikl je velmi tézko ovlivnitelné méstem. Nepfimymi nastroji k usmérnéni obcant
mohou byt obecné zavazné vyhlasky, zfizeni méstské policie, péce o vzdelavani, realizace

profesnich for a mnoho dalSich (Janeckova & Vastikova , 1999, s. 109).

2.3.7 Procesy

Proces jako nastroj rozSifeného marketingového mixu znamena urcity postup,
jakym je dodavéna vefejna sluzba jejimu koncovému uZivateli. Procesy a lidé spolu
velmi uzce souviseji, jelikoz oba tyto prvky maji velky podil na kone¢né distribuci vetejnych

sluzeb (Harasimova, 2009, s.85).

Uspokojeni zadkaznika neplyne jen ze sluzby samotné, ale také ze zpisobu, jakym
je poskytovana. Jelikoz mésta nabizeji velmi rozmanité spektrum sluzeb je na misté
tyto sluzby klasifikovat a pro jednotlivé kategorie zvolit odpovidajici procesy. (Janeckova

& Vastikova , 1999, s. 111).
Aby byl proces distribuce projektu efektivni, musi vychazet z analyz trznich segmentl

a odpovidat ocekavani zékazniki. Jaké otazky by si mélo mésto klast v jednotlivych fazich

tvorby distribu¢niho procesu, znazoriuje nasledujici schéma (Obrazek 3).
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Poznani  cilového

trzniho segmentu

- potfeby a
ocekavani klientl

- Zpusob jejich

uspokojeni

Positioning

- Vyhovuje zptsob
poskytovani
sluzby potfebam?

- Soulad o¢ekavani
klientt a
nabizenych kapacit

a schopnosti

Koncepce sluzby

- Jaké jsou dilezité
prvky poskytované
sluzby?

- Jaka pfipravna
opatfeni vyzaduje
poskytovani

sluzby?

Produktivita

- Standardizace nebo
pfizpisobeni
nékterych prvki

- Rizeni souladu
mezi nabidkou a
poptavkou a

kontrola kvality

——

Systém dodavky sluzeb

- Jaké jsou vlastnosti systému: loha lidi, technologie, zatizeni, postupy, jaka je bézna kapacita,

jaka je kapacita ve Spicce?

- Jak systém dokaze: zajistit standard kvality, pfipadné odlisit produkt od konkurence?

Obrazek 3: Proces poskytovani sluzeb (Heskett, 1986 in Janeckova & Vastikova , 1999, s. 112 — upraveno autorkou)

Pii planovani procesu poskytovani sluzeb, vychazime-li z vySe uvedeného schématu, stoji

na samotném zacatku poznani potfeby a oc¢ekavani cilové skupiny a nasledné stanoveni

zpusobu, jakym budou tyto potiteby uspokojeny. Déle nasleduje koncepce sluzby, kde mésto

stanovuje, jaké kroky nesméji chybét, na jaké prvky sluzby bude klast diiraz apod. Poslednim

krokem je realizace. Je-li jiz proces v b&hu, nesmi mésta opomenou jeho evaluaci a prubézné

kontrolovani kvality, a to ani v pfipadé, ze proces je jiz standardizovan (Janeckova

& Vastikova, 1999, s. 112).

Harasimova (2009, s. 86) ma na proces velmi podobny pohled. V jeji koncepci procesu

vSak nalezneme jes$té€ polozku optimalizace procesu, kterou zafazuje mezi koncepci sluzby

a produktivitu. Optimalizace procesu spoc¢iva v ovéfeni souladu koncepce sluzby

s o¢ekavanim zakazniku.

Efektivnich procesi 1ze dosdhnout nasledujicimi zptisoby:

v€asnym odpovidanim na dotazy a vyfizovani Zadosti,

zjednoduSenim dokumentil a formulaii,

JA)

aktivni fesSeni stiznosti a jejich pozitivni vnimani z hlediska sledovani kvality,

neustale pracovat na image mésta

vyskoleni pracovniktl, ktefi pfichazeji do styku se zadkazniky (Harasimovd, 2009,

s. 86).
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2.3.8 Partnerstvi

Partnerstvi piedstavuje sit’ vzajemnych vztahii obce s riiznymi subjekty, které¢ se ucastni
fizeni obce a spolutvoii a ovliviluji tak findlni produkt obce. V partnerstvi obce a mésta
vychazeji ze své dlouhodobé vize a strategie. Aby mohla byt strategie realizovéana, nestaci
pouze zapojeni vedeni mésta a jeho pracovnikt, ale do celého procesu museji byt zapojeny

i dalsi subjekty (Harasimovd, 2009, s. 92).

Subjekty, které se zapojuji do rozvoje mést, jsou tvoteny zastupci jednotlivych trhi:
- trh spotiebitelt;
- trh dodavateli;
- trh zaméstnancu;
- trh ovliviiovateli;
- trh potencialnich pracovniki;

- trhreferen¢ni (Janeckova & Vastikova , 1999, s. 115).

Harasimova (2009, s. 93) dodéava jesté trhy regionalni. Na regiondlnich trzich se mésta
a obce snazi budovat dobré vztahy s dal§imi mésty a obcemi v regionu. Jednim z Castych
druhii spolupréce obci je jejich sdruzovani do spoleCenstvi ¢i svazkli. Vyssi formou
sdruzovani jsou mikroregiony. Tato forma spoluprace hraje dilezitou roli ve spole¢ném

rozvoji uzemi ¢ ziskavani dotaci a grantt z fondi Ceské Republiky &i Evropské Unie.

Spotrebitelé, dodavatelé¢, zaméstnanci a potencialni pracovnici mésta byli v této praci
JiZz zminovani stejné tak jako subjektivni reference uzivatelii sluzeb, proto se budeme

zabyvat jen trhem ovliviiovatell neboli lobbisti.

Lobbisté jsou z hlediska dulezitosti pro rozvoj mésta na stejné Urovni jako zakaznici.
Lobbisté jsou zpravidla politi¢ti zastupci daného mésta (za obec zvoleni lenové parlamentu,
¢lenové politickych stran, zaméstnanci ministerstev ¢i okresniho ufadu), medialni osobnosti,
novinafi, ale také vlivni podnikatelé dané lokality. Ovliviiovatelé mohou prostiednictvim
informaci zajistit pfiliv novych investic do mésta ¢i naopak klic¢ové informace méstu

poskytnout (Janeckova & Vastikova, 1999, s. 115).
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Dalsi moznosti partnerstvi je spoluprdce s Ostatnimi obcemi. Nejcastéji vyuzivanymi
formami spoluprace obci a mést jsou svazky obci a mistni akéni skupiny (tzv. MAS). Ugelem
vzniku svazkl obci byla plivodné technickd infrastruktura a jeji rozvoj. V soucasné dobg,
kdy je technicka infrastruktura do jist¢ miry vybudovana se cilem obci ve svazku stava
rozvoj spolecného tizemi. Mistni akéni skupiny jsou tvofeny s podobnym zédmérem,
a to podporovat rozvojovy potencial venkovskych uzemi. Uéelem vniku svazkt a skupin
obci je vSak také financovani. Tato sdruzeni maji vétsi moznosti ziskani finan¢ni podpory
prostiednictvim dotaci, a to jak z kraji a od statu, ale také z Evropské unie (Binek & kolektiv,
2010, s. 39).

2.4 Nastroje komunikacniho mixu mést a obci

Ke komunikaci s vefejnosti a jinymi subjekty vyuzivaji obce a mésta konkrétnich nastroju.
Tyto nastroje jiz byly v této praci zmifiovany, a to v souvislosti s komerénim marketingem.
Reklama a propagace, osobni prodej, vztahy s vefejnosti a podpora prodeje
jsou vSak nastroji, které lze uplatnit i v prostfedi mésta a obci. Pouziti nastoju v praxi

je ale od komer¢nich podnikli ponékud odlisné.

2.4.1 Propagace a reklama

Cilem propagace a reklamy je téméf vzdy rozsifeni povédomi o méstu, podpora pozitivniho
image mésta a celkového zviditelnéni zejména u cilovych segmentl a zpravidla externich.
U cilovych skupin z vnitiniho prostiedi je cilem propagace podpora informovanosti,
prohlubovani sounaleZitosti obyvatel s méstem ¢i nadchnuti obyvatel pro ur€itou myslenku

(Kolektiv, 2008, s. 89 - 90).

V ramci propagacnich a reklamnich aktivit jsou pouZivany propagacni materialy,
jejichz forma 1 obsah jsou vysoce individudlni. Obecné vSak plati, Ze tyto materidly
by mély mit jednotnou grafickou upravu, byt opatfeny logem mésta a umistény
na dosazitelnd mista a tam, kde je zdkaznik ocekéava. Jako vhodné umisténi se tak naskyta
budova ufadu, lokalni informacni centra, ale i ta ve vzdalengjSich méstech, ktera jsou

turisticky atraktivni. Pfikladem propagacnich materiali jsou brozury, mapy, pohlednice,
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prospekty, publikace, ale i vyrocni zpravy. Nékteré jsou poskytovany zdarma (napt. brozury,

letaky, prospekty), jiné za tplatu (napf. pohlednice, mapy) (Harasimovd, 2009, s. 77 - 78).

Velké moznosti z hlediska propagace nabizi také internet. Jednou ze zékladnich moznosti
vyuziti internetu ze strany meést a obci jsou reprezentacni webové stranky mésta. Zde mtze
obec uvést veskeré informace, které povazuje za vhodné. Velkou vyhodou je aktualnost
informaci, jsou-li webov¢ stranky pravideln¢ spravovany. Informace Ize na stranky snadno
pridat a stejné tak 1 odebrat. Druhou moznosti internetu je inzerce na pracovnich
¢i turistickych portdlech, kde mize obec oslovit vétsi mnozstvi osob z ptislusné cilové

skupiny (Janeckova & Vastikovad, 1999, s. 96 - 97).

2.4.2 Public relations

Public relations neboli vztahy s vetfejnosti ¢i PR piedstavuji Siroké spektrum moznosti
pusobeni na cilové skupiny. Hlavni vyhoda public relations spoc¢ivad v nizkych nékladech
a velkém mnozZstvi oslovenych zdkaznikl. Cilem budovani vztahii se zékazniky obce je:

- budovani pozitivniho image mésta,

- posileni sounalezitosti obyvatel s méstem,

- zlepSeni informovanosti obyvatel o mésté, institucich a jeho chodu,

- vytvafeni pozitivntho klima pro aktivizaci obcanli k predkladani naméth

a ptipominek (Harasimova, 2009, s. 79).

Podobnou, ackoli detailnéjsi definici nabizi Kolektiv autorii (2008, s. 90). ,, Poslanim public
relations, jako jednoho z dalsich vyznamnych nastrojii komunikacni politiky je zvySovat
kvalitu a uroven vztahii s verejnosti, privatni a neziskovou sférou, pozitivné ovliviiovat vztah
techto lokalnich aktéru k méstu / regionu (posilovani identifikace), vytvaret co nejlepsi

podminky pro jejich spolupraci na lokalnim rozvoji a budovat pozitivni image dané lokality
V navaznosti na zminéné definice miZeme shrnout, Ze public relations ma funkci

informacni, budovani image a posilovani patriotismu. Pfi¢emz zatim jsme hovofili zeyména

o cilovych skupinach z vnitiniho prostfedi mésta.
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Public relation m4 i druhou dimenzi, ktera je tvorena cilovymi skupinami z vnéj$iho
prostiedi. Externi cilové segmenty je mozno roztiidit v ramci dvou skupin, a to do skupiny
potencialnich ¢i soucasnych piijemct vefejnych sluzeb ¢i produkti mésta, kam patii turisté,
zamé&stnanci ¢i investofi, a skupiny spolupracujicich instituci (Kavartzid, Braun, & Zenker,
2010, s 4 -5).

Public relations je dle Harasimové (2009, s. 79) zajistovano prostiednictvim nasledujicich
aktivit:

- tiskové konference, besedy, rozhovory,

- vlastni tiskoviny — méstské noviny, publikovani na webovych strankach, apod.,

- pfijimani a realizovani nav§tév — navstéva vyznamnych osobnosti, zastupitelli

okolnich obci, pofadani dnl otevienych dveti apod.,

- spoluprace s institucemi v okoli,

- podpora sportovnich, kulturnich ¢i jinych udalosti formou sponzoringu,

- Ucasti na veletrzich a vystavach,

- rozesilani reklamnich pfedmétl k vyznamnym udalostem,

- apod.

Vyznamnou soucasti PR je také zpétna vazba, kterou mésta ziskavaji prostfednictvim médii
a monitoringu tisku, ¢i vlastnimi prizkumy vefejného minéni. A nesmime opomenout
ani na fungujici komunikaci uvnitf afadu, ktera je nutnym piedpokladem pro efektivni

tizenivztaht s vetejnosti (Harasimova, 2009, s. 79).

Oddéleni pro styk s vetejnosti si vSak vétSina obci ¢i mensich mést dovolit nemtize.
Alternativou, by v tomto pfipadé mohlo byt zfizeni funkce tiskového mluvciho. Osoba
tiskového mluvcéiho ¢i mluvEéi by méla byt nestrannd, za kazdych okolnosti zachovat
objektivitu, detailné¢ znat mésto a stavajici situaci, UCastnit se veSkerych vyznamnych
udalosti mésta, byt v kontaktu s médii, a predevsim byt schopna okamzit¢ a detailné

zodpovédét jakykoli dotaz.
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2.4.3 Marketing udalosti

Marketing udalosti je dals$im a pomérné novym nastrojem komunikacni politiky.
Nékteti autofi fadi marketing udalosti pod fizeni styku s vefejnosti, jini na né& hledi
jako na samostatny prvek spolupracujici a navazujici na PR. Autorka se osobné¢ ptiklani
K prvni varianté, tedy marketing udalosti jakozto soucast PR, jelikoz zde hraje

velmi dilezitou roli spoluprace s médii.

Marketing udalosti je ,,mésty ¢i regiony caSto vyuzivany prostiedek ke zviditelneni dané
lokality porddanim vétsich udalosti, které probihaji pod zdstitou mésta / regionu. ** (Kolektiv
autori, 2008, s. 90)

Udalosti, délime na neziskove orientované, komercéné orientované a charitativni. Piikladem
neziskové orientovanych akci jsou besedy s ob¢any, s tiskem, otevieni méstské knihovny,
vitani obCankd, riazné vyro¢ni oslavy apod. Komercni akce jsou, jak jiz z ndzvu vyplyva
komer¢né organizované. Cilem komer¢nich akci vSak neni zisk, ale posileni image a pozice
obce a jiz mnohokrat zminovand podpora patriotismu. Hlavnim ucelem vstupného,
pokud je vybirano, je pokryti ndkladd, které obci ¢i méstu organizaci takové akce vznikly.
A nakonec u neziskovych akci je cilem obce zejména prezentace spolecenské odpovédnosti

mésta (Harasimovd, 2009, s 90 — 91).

Marketing udélosti ¢i event marketing ma za ukol vyvolat v cilové skupin€ emocionalni
prozitky, které zintenzivni vniméani image mésta. DlleZitou roli zde hraje jedinécnost a
neopakovatelnost dané akce a také aktivni zapojeni ucCastnikli. Poskytovani sluzeb jde pfi
tomto zpiisobu marketingu stranou, jelikoz to, na co je v dany okamzik cilovou skupinou
soustfed’ovana pozornost je akce samostna. Problémem vSak mulze skryvat ve zjiStovani
ucinnosti akce. Méfeni ucinnosti se vzdy odviji od definovanych cilti a od toho, do jaké miry

se tyto cile shoduji s ocekavanim cilové skupiny (Prikrylova & Jahodova, 2010, s. 117).

2.4.4 Osobni prodej a podpora prodeje

Osobni prodej stejné tak jako podpora prodeje jsou nastroji, které nejsou az tak dobie

vyuzitelné v oblasti vetfejné spravy, jako napiiklad nastroje PR. Jejich pouziti v koncepci
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meést a obci je proto zna¢né¢ omezené a spise, nez o prodeji hovofime o vystupovani zastupcti
mésta smérem k zdkaznikim pfi  poskytovani vefejnych sluzeb. Tohoto tématu
jsme se jiz dotkli, kdyz jsme hovofili o dalezitosti vybéru vhodného personalu méstského
ufadu a materidlnim prostfedi. | v oblasti osobniho prodeje je velmi dilezité, aby byli
zaméstnanci dostatecné reprezentativni adekvatné ke své funkci, disponovali potfebnymi
znalostmi a byli maximalné orientovani na zakaznika, nebot’ uspokojeni zakaznika vefejnou
sluzbou je jejich primarnim poslanim. Uplatnéni pro podporu prodeje prostfednictvim slev
ve vefejné spraveé pravdépodobné také nenalezneme. Alternativou vSak muze byt snizeni
najemného u vybranych bytd ve vlastnictvi mésta, ¢i nabidka vyhodného prodeje pozemkt

externim investorum (Harasimova, 2009, s. 78).
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PRAKTICKA CAST
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Pro praktickou cast této prace, ktera se zabyva marketingovym mixem mésta s diirazem
na komunikaci, bylo zvoleno mésto Dacice, které je autorce této prace blizké jednak

z osobnich duvodu, ale pfevazné svou dosavadni ¢innosti v oblasti marketingu.

Veskeré informace, které jsou dale uvedeny, byly Cerpany z webovych stranek mésta,
ze Strategického planu rozvoje mésta Dacice na roky 2016-2025 (s vyhledem do roku 2030)
a dalSich strategickych dokumenti mésta, vlastniho dotaznikového Setfeni a rozhovoru
s vybranymi pracovniky méstského ufadu, zejména z Odboru kultury a cestovniho ruchu.
Pro ziskani konkrétnich dat a udajt byl vyuZit internetovy portal Ceského statistického ufadu

a internetovy systém Monitor statni pokladny.
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3 Charakteristika mésta Dacice

Dacice jsou jednim z nejstarSich mést diivéjSiho kraje jihozapadni Moravy. Nachazeji
se Vv nejvychodnéjsim cipu nynéjsiho Jihoceského kraje, konkrétn¢ v okresu Jindfichuv

Hradec, 13 km od rakouského hrani¢niho pfechodu Slavonice/Fratres.

Dacice jakozto obec srozSifenou plsobnosti jsou stfedem spravniho obvodu
SO ORP Dacice (obrdzek ¢. 4) a mésto samotné je roz€lenéno do jedenacti méstskych ¢asti
(Bilkov, Borek, Chlumec, Dolni Némcice, Hostkovice, Hradistko, Lipolec, Maly Pé&cin,
Prostfedni Vydii, Touzin, Velky Pé&cin). Dale je mésto diky velké koncentraci sluzeb
a nabidce pracovnich pfilezitosti i pfes nepfili§ vyhodnou geografickou polohu vi¢i kraji,

pfirozenym centrem celého spadového regionu Dacicko.

SOORP DACICE

4 Horni Boltkov
L

Studena l
o} }_///

S

Redice ' Sech

uVolffova ‘g
s

—
) Volfitov
Voo >

Casky
s { Rudofeg,

st cgjﬁﬁnsq!ec

Chvaletin

o

Siavétin
uStavonic {__

Spravni obvod obce <
s povérenym obecnim uradem

[ pacice [ obce

[ stavonice [ katastralni uzemi

—» Uzemi nalezi k obci ve sméru Sipky

Obrazek 4: Mapa spravniho obvodu obce s rozsirenou pusobnosti Dacice (CZSO.cz, 2017 - upraveno autorkou)

Nasledujici kapitoly obsahuji charakteristiky jednotlivych oblasti, ze kterych je v zavéru

vyvozena komplexni SWOT analyza mésta Dacice.
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3.1 Orgadny a rozpocet mésta Dacice

V této kapitole se budeme zabyvat hospodafenim mésta Dacice, jeho organizacéni strukturou,

a mimo jiné také politickou reprezentaci.

3.1.1 Orgdny mésta

Organy mésta Dacice jsou zndzornéné na obrdzku ¢. 5. Mé&sto je reprezentovano starostou,

kterym je v soucasné dobé Ing. Karel Mackd.

—  Utvar tajemnika

Odbor spra
] pravy Odd¢leni finan¢ni
budov
4' Odbor finanéni Oddéleni skolstvi
——-{  Zastupitelstvo Vybory | Odbor vnitinich OddeEleni pravni
! véci : Oddgleni spravni
Rada mésta Komise Odbor obecni
zivnostensky tfad

Odbor socialnich

véci
- Starosta —— Tajemnik |
| Odbor spravy
- Mistostarosta majetku

Odbor dotaci a

investic

Odbor stavebni

urad

Odbor zivotniho

prostiedi

—1  Odbor dopravy

Odbor kultury a

cestovniho ruchu

Obrdzek 5: Organizacni struktura mésta Dacice (webové strdanky mésta — upraveno autorkou)

Zastupitelstvo je tvoieno 21 Cleny a nejvice mandatti v poslednich volbach do zastupitelstev

obci ziskala Kiestanska a demokratickd unie — Ceskoslovenska strana lidova s celkovym
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podtem Sesti mandatd. Nasledovala strana ANO 2011, Komunisticka strana Cech a Moravy
a Obcanska demokratickd strana, kazda ziskala po tfech mandatech. Po dvou mandatech
ziskaly strany Moravané a Ceska strana socialné demokratickd. A s nejmén& mandaty
se do zastupitelstva dostala strana NEZAVISLI — ZMENA PRO DACICE a SNK Evropsti
demokraté. Zastupitelstvo zfidilo pouze povinné vybory. Vedle rady mésta byly ziizeny
také komise: Stavebni komise, Dopravni komise, Socialni komise, Komise k projednavani
prestupkti mésta Dacice, Pamatkova komise, Komise volnoCasovych aktivit a komise

Zdravého mésta Dacice a mistni Agendy 21.

Organizacni ¢lenéni mésta obsahuje také Clenéni na jednotlivé odbory viz obrazek ¢. 5.
Odbor finan¢ni je dale ¢lenén na finan¢ni oddéleni a oddé€leni Skolstvi, stejné tak jako odbor
vnitinich véci, ktery se rozpada na oddéleni pravni a oddéleni spravni. Dulezitym odborem
pro ucely této prace je odbor kultury a cestovniho ruchu, v jehoz kompetenci je realizace

veskerych marketingovych a propagacnich aktivit.

3.1.2 Rozpocet mésta

Pfijmova strana rozpoCtu na rok 2016 cinila 175 813,42 tis. K¢. Z téchto pfijma bylo
vyCerpano 152 751,23 tis. K¢. Rozpocet k 31. 12. 2016 vykazoval tedy ptebytek ve vysi
23 062,19 tis. K¢&. Strukturu piijmi a vydaju zachycuje graf ¢. 1.

PRIIMY VYDAIJE

Socialni véai a politika
Zemddelstvd, lesni raméstnanoti
hospodiistvi a rybdistvi

Kapitalové piijmy

Bezpednost stitu a
pravni ochrana

Slulby pro
obyvatelstvo
Primyslovd a ostatni
odvétvi hospodaistvi

Vieobeonad vefeind

Daiové piijmy sprdva a slulby

Graf 1: Struktura prijmii a vydajit mésta Dacice za rok 2016 (Monitor, 2017 — statni pokladna — upraveno autorkou)
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Nejvice piijmi je generovano prostfednictvim dani, a naopak nejvice vydajii smétuje
do oblasti vSeobecné veiejné spravy a sluzeb. Konkrétn€jsi strukturu vydaja dle odvétvi
muzeme vidét v priloze 3. Pro ucely této prace jsou stézejni zejména nasledujici udaje.
Vydaje na kulturni ¢innost tvofily 8 543 tis. K¢, z nichZz nejvétsi ¢ast plynula na ¢innost
muzei a galerii. Na ostatni ¢innosti v zaleZitostech kultury, cirkvi a sdélovacich prostredki,
kam spada naptiklad zajmova ¢innost v kultufe, bylo vycerpano 1 843 tis. K¢. Do ochrany
pamatek a péce o kulturni dédictvi a narodni a historické povédomi mésto investovalo
2 006 tis. K¢. Vydaje na ¢innosti spojené s rozhlasovym a televiznim vysilanim dosahovaly
vyse 1 362 tis. K¢&. Vydaje na podporu sportovnich oddilti a organizaci sportovnich akci jsou
zahrnuty Vv poloZce ostatni télovychovna ¢innost a ¢ini 964 tis. K&. Na podporu zajmové
¢innosti a rekreace bylo vycerpano 613 tis. K¢. Celkem bylo na sluzby pro obyvatelstvo
vynalozeno 57 968 tis. K¢&. Nejveétsi polozkou vydajové stranky rozpoctu vsak byly v roce
2016 vydaje na vSeobecnou vetejnou spravu a sluzby, kde z celkové vyse 60 644 tis. K¢ bylo

49 683 tis. K¢ vyuzito na financovani statni spravy, uzemni samospravy a politickych stran.

Posledni graf této kapitoly zobrazuje historicky vyvoj hospodafeni mésta Dacice
s rozpoctem od roku 2010 do roku 2016. V tomto obdobi dosahovalo saldo piijmu a vydaja
zépornych hodnot dokonce tiikrat. VySe schodku vSak nebyla nikdy tak wvysoka,
aby nemohla byt pokryta piebytkem z minulych let, jelikoZ piebytky dosahovaly mnohem
vysSich hodnot. Hospodafeni mésta tak miizeme z dlouhodobého hlediska povaZzovat

za efektivni.

Piijmy a vydaje rozpoftu mésta Dacdice v letech 2010-2016 (v tis. KE)

26 554,36 KE I | 23 092,19 K
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phjmy  m—wydze saldo

Graf 2: Prijmy a vydaje rozpoctu mésta Dacice v letech 2010-2016 (systém Monitor — stdatni pokladna — upraveno autorkou)
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3.2 Sociadlné demograficka struktura obyvatel

Z hlediska charakteristiky mésta je také dilezité charakterizovat obyvatelstvo. Tato kapitola
je proto zamétena na popsani struktury obyvatelstva z hlediska véku, vzdélanostni urovné a

miry ekonomické aktivity.

3.2.1 Pocet a vékova struktura obyvatel

Ve mésté Dacice zije vice nez tfi ¢tvrtiny obyvatel celého spravniho izemi obce s rozsifenou
pusobnosti, ¢imz se mésto dostavd nad regionalni pramér z hlediska hustoty osidleni.
Hustota osidleni ve mésté je cca 110 obyvatel / km?a regionalné je tato hodnota pouhych 63

obyvatel / km?.

V tabulce ¢. 2 je zndzornén vyvoj poctu obyvatel mésta Dacice od roku 1996 do roku 2015.
Z tabulky muzeme pozorovat, ze dochazi k mirnému ubytku poc¢tu obyvatel. Pokles
je konstantni a jeho diivodem je tak pravdépodobné pfirozeny proces migrace obyvatelstva
a suburbanizaéni projevy jejichz disledky sebou nesou mimo jiné také odliv
kvalifikovanych mladych lidi za lepsi nabidkou pracovnich pftileZitosti. Moznost bliZ§iho

pochopeni diivodl poklesu poctu obyvatelstva nabizi tabulka ¢. 4.

rok Stav k 31.12. ‘ rok ‘ Stav k 31.12. rok Stav k 31.12. rok Stav k 31.12.

1996 8096 | 2001 7925 | 2006 7882 | 2011 7676
1997 8080 | 2002 7954 | 2007 7848 | 2012 7642
1998 8064 | 2003 7958 | 2008 7837 | 2013 7611
1999 8073 | 2004 7947 | 2009 7786 | 2014 7 548
2000 8038 | 2005 7886 | 2010 7785 | 2015 7472

Tabulka 3:Vyvoj poctu obyvatel mésta Dacice v letech 1996-2015 (CZSO.cz, 2017 - upraveno autorkou)
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rok  Narozeni Pristehovali =~ Vystéhovali Prirozeny Migralni Celkovy
prirtstek prirtstek prirtstek
2010 82 69 128 142 13 -14 -1
2011 79 67 85 147 12 -62 -50
2012 91 68 82 139 23 -57 -34
2013 63 60 89 123 3 -34 =31
2014 87 72 77 155 15 -78 -63
2015 65 100 108 149 -35 -41 -76

Tabulka 4: Priristky obyvatel mésta Dacice v letech 2010-2015 (CZSO.cz, 2017 - upraveno autorkou)

Hodnoty celkového salda pfiristku obyvatel jsou vzdy zaporné a celkovy ubytek

obyvatelstva vykazuje rostouci trend. Podivame-li se na dil¢i pfiristky, vidime, Ze pficinou

celkového ubytku obyvatelstva je predev§im negativni migrace obyvatelstva.

rok Pocet obyvatel celkem 0-14 let 15-64 let 65 a vice let Pramérny veék

2010 7785 1081 5498 1206 41,3
2011 7676 1076 5324 1276 41,8
2012 7642 1068 5217 1357 42,2
2013 7611 1067 5141 1403 42,6
2014 7548 1060 5032 1456 42,9
2015 7472 1043 4941 1488 43,2

Tabulka 5: Vékova struktura obyvatel mésta Dacice v letech 2010-2015 (CZSO.cz, 2017 - upraveno autorkou)

Celorepublikovy jev starnuti populace doprovazeny rostouci délkou zZivota se odrazi
i ve vékové struktuie obyvatel mésta Dacice. V celém obdobi, které je zachyceno tabulkou
¢. 5, je poCet obyvatel v piedproduktivnim véku pievySovan poctem obyvatel starSich 65 let.
Nejzastoupenéjsi je stale kategorie obyvatel v produktivnim véku, do které v roce 2015

spadalo témér 70 % vSech obyvatel.

3.2.2 Vzdélanostni struktura a ekonomicka aktivita obyvatel

Vzdélanostni strukturu mésta Dacice 1ze obecné charakterizovat jako rozvijejici se. Obecné
zde klesa zajem zaki a studentli o niz8i stupn€ vzdélani, a naopak roste zajem o maturitni

obory a vysokoskolské vzdélani.
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Typ nejvyssiho dosazeného vzdélani

Obyvatelstvo starsi 15 let (v¢etng)

2001
Absolutni pocet
6 653

100 %

2011
Absolutni pocet
6 462

Bez vzdélani 14 0,2 % 20 0,3%
Zakladni vzdélani (véetné neukonéeného) 1585 | 23,8% 1171 | 18,1%
Vyuéeni a SS vzdélani bez maturity 2657 | 39,9% 2460 | 38,1%
Uplné SS vzdélani s maturitou 1669 | 251% 1746 | 27%
Vyssi odborné a nastavbové vzdelani 271 41 % 69 1%
Vysokoskolské vzdélani 419 6,3 % 605 9,4 %
Nezjisténo 38 0,6 % - -

Tabulka 6: Vzdeélanostni struktura obyvatel mésta Dacice v letech 2001 a 2011 (CZSO.cz, 2017 - upraveno autorkou)

Tabulka 6 vychazi z dat S¢itani lidi, domd a bytd zroku 2001 a 2011. Porovname-li

mezi sebou tyto dva roky, tak nejvyS§i narGst zaznamename v zajmu

o vysokoskolské vzdélani, a to o celkem 3,1 %. Podobné pozitivni vyvoj lze pozorovat
také na urovni celého Jihoceského kraje. Pozitivné se zménil také pocet osob se zakladnim
vzdélanim, ktery poklesl z 1585 obyvatel na 1171. V obou letech nejvice obyvatel
dosahovalo stiedoskolského vzdélani bez maturity ¢i vyuceni, avsak i zde doslo k poklesu
o téméf 2 %.

V oblasti ekonomické aktivity ovSem tak pozitivni vyvoj nezaznamendme.
Podil ekonomicky aktivnich obyvatel vi¢i ekonomicky neaktivnim obyvatelim je sice
Vv obou letech velice vyvazeny, nicméné podil dichodl nartsta, pravdépodobné v souvislosti
S, jiz zminénym, jevem starnutim populace. Mezi lety 2001 a 2011 vzrostl pocet
nezamé&stnanych osob o 3 % a dosahl tak celkové hodnoty 8 %.

2001 2011

Typ ekonomické aktivity

Absolutni pocet %

Absolutni pocet

Ekonomicky aktivni celkem 4075 51 % 3720 50 %
Zaméstnani 3880 95 % 3435 92 %
Nezaméstnani 195 5% 285 8 %

Ekonomicky neaktivni celkem 3838 48 % 3521 47 %
Nepracujici diichodci 1575 41 % 1751 50 %
Zéci a studenti, u¢ni 1599 42 % 1125 32 %

Nezjisténo 24 0,3% 251 3%

Tabulka 7: Ekonomicka aktivita obyvatel mésta Dacice v letech 2001 a 2011 (CZSO.cz

, 2017 - upraveno autorkou)
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3.3 Vybavenost mésta

Zde se zamétime na celkovou vybavenost mésta. Budeme se soustifed’ovat na oblasti bydleni,
pracovniho trhu a podnikani, ddle na oblast socialni a zdravotni, vzdélavani a oblast sluzeb
a cestovniho ruchu. Zminéné oblasti tvoii samostatné kapitoly, které shrnuji danou oblast

z hlediska kvantity a kvality.

3.3.1 Bytovy fond

Mésto Dacice disponuje 1800 domy, znichz vétSina je tvofena domy rodinnymi,
a vice nez tfemi tisici byty. Ve vlastnictvi obce, v roce 2011, bylo 222 bytt z celkovych
3 115 byth. Vice nez polovina byt je ve vlastnictvi osobnim a zbytek pak vlastni druZstva,

pravnické osoby a zanedbatelné mnozstvi také stat.

Dle s¢itani lidu z roku 2011 bylo k tomuto roku 94,8 % domti napojeno na vodovodni sit’,

91,3 % na usttedni topeni a 85,2 % na kanalizaci a plynem bylo zadsobeno 60,9 % domi.

3.3.2 Pracovni a podnikatelské prilezitosti

Mésto  disponuje  kontaktnim  pracovistém Utadu prace Ceské republiky.
A je rovnéz z hlediska pracovniho trhu spadovou oblasti pro okolni obce. Poloha mésta

také vybizi k praci v prilehlém Rakousku.

Trh prace je ovliviiovan jiz zminénou ekonomickou aktivitou obyvatel a jeho vzdélanostni
strukturou. Z uvedenych tabulek v kapitole 4.1.2 lze vycist, Ze méstu chybi dostatek
kvalifikované pracovni sily. Dochazi sice ke zvySovani vzdélanostni Grovné obyvatelstva,
ale na druhé strané¢ také k odlivu talentovanych mladych lidi at” uZ do zahranici ¢i velkych

meést v rdmcei republiky.
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Celkem 1632 | 1637 | 1637 | 1634 | 1615 | 1611 | 986 | 985 | 1018 | 985 | 941 | 917
Fyzické

1319 | 1314 | 1311 | 1311 | 1296 | 1283 | 787 | 779 | 783 | 739 | 744 | 724
osoby
Podnikatelé

dle Zivnost. 1203 | 1189 | 1183 | 1097 | 1105 | 1103 | 693 | 676 | 681 | 586 | 609 | 599

zakona

Podnikatelé
32 37 37 29 29 34 26 32 30 24 24 27

V zemédélstvi

Fyz. osoby
podnikajici
82 85 88 | 185 | 158 | 144 67 69 70| 129 | 109 97
dle jiného
zakona
Pravnické
313 | 323 | 326 | 323 | 319 | 328 | 199 | 206 | 235 | 246 | 197 | 193
osoby
Obchodni
154 | 158 | 159 | 163 | 163 | 169 | 130 | 136 | 140 | 153 | 146 | 144
spole¢nosti
Akciové
5 5 5 5 5 7 5 5 5 5 5 7
spole¢nosti
Druzstva 2 2 2 3 8 8 2 2 2 3 3 3

Tabulka 8: Podnikatelské subjekty ve mésté Dacice v letech 2010-2015 (CZSO.cz, 2017 - upraveno autorkou)

Podnikatelské subjekty ve mésté jsou z prevazné casti zastoupeny fyzickymi osobami,
mezi kterymi dominuji podnikatelé, podnikajici na zakladé Zivnostenského zakona. Podil
poctu pravnickych osob na celkovém poctu registrovanych subjekti byl v roce 2016
pouze 20 %. Nizky podil je vSak vyvazovan kvalitativni strukturou pravnickych osob,

Z nichz velké mnozstvi ptedstavuji mezinarodni korporace s velkym poctem zaméstnanci.

Nejvyznamnéj$im zaméstnavatelem ve mést¢ je spolecnost THK RHYTHM
AUTOMOTICE CZECH, as., kterd se zaméfuje na strojirensky primysl a zaméstnava
bezmala 1000 zaméstnanci. Dle slov pracovnice Odboru dotaci a investic Méstského uradu
Dacice je v THK zaméstnan minimalné jeden Clen z téméi kazdé rodiny. THK je také cilem
dojizd’ky do zaméstnani z okolnich obci ¢i dokonce z Jihlavy. Dalsimi vyznamnymi leadery
pracovniho trhu v Dacicich je spolecnost Centropen, a.s., Ktera
poskytuje 250-500 pracovnich piileZitosti a spoleénost PKD, s.r.0., ktera je rovnéz zaméfena

na primyslovou vyrobu a zaméstnava 100-250 zaméstnanct. Pisobeni téchto subjektl tvoii
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z Dacic jedno z nejvyznamnéjSich ekonomickych center v celém okresu. Mésto si diilezitost
téchto subjektti uvédomuje a aktivné s nimi komunikuje s cilem udrzeni dobrych vztah.
Prostiednictvim podpory podnikani se také snazi o vstup novych investora a dalsi rozvoj

podnikani.

Dalsimi dulezitymi zaméstnavateli jsou spoleCnosti a organizace Vv oblasti socialni

a zdravotni péce a oboru sluzeb.

I ptes velké mnozstvi primyslovych podnikii mésto nemé definovanou primyslovou zénu.
Velké zavody jsou umistény v severnim okraji Dacic, drobné&jsi aredly ale nalezneme
i v jinych ¢astech mésta, a to i ptes to, Ze v okrajovych méstskych ¢astech Dacic se nachazi
nckolik chatrajicich lokalit (tzv. brownfield). Barikadou branici obnové téchto lokalit

jsou vsak zpravidla majetkové vztahy.

3.3.3 Vzdélavaci instituce

Nabidka moznosti vzdélavani je v Dacicich pomérné Siroka. Struktura vzdélavacich instituci

pokryva predskolni, primarni 1 sekundarni vzdélavani.

Z hlediska predskolniho vzdélavani funguje ve mésté Matefska skola Dacice (dale jen MS),
ktera ma Sest pobocek s celkovou kapacitou 312 déti:

- MS Bilkov;

- MS Bozeny Némcové;

- MS Bratrska;

- MS Dolni Némgice;

- MS Sokolska;

- MS Za Lavkami.
Tato kapacita vSak neni zcela dostacujici. Pro Skolni rok 2016/2017 nemohlo byt
Z kapacitnich divodil vyhovéno tfinacti Zadostem o umisténi déti do piedskolniho zatizeni.
Mnozstvi zamitnutych zadosti neni sice vysoké, nicméné tuto problematiku by mésto nemélo

opomenout, stejné tak jako fakt, ze mésto zcela postrada zatizeni pro déti do 3 let.
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Primarni vzdélavani je zajistovano tiemi zakladnimi $kolami (dale jen ZS). ZS Dadice,
Komenského zajistuje jak prvni, tak druhy stupenl. Celkova kapacita této Skoly je 575 zak,
pfiemzZ ve $kolnim roce 2015/2016 do $koly dochéazelo 475 Zakt. ZS Dacice, Bozeny
Némcové ma kapacitu 470 zakt a rovnéz zajistuje oba stupné. Ani kapacita této Skoly nebyla
ve $kolnim roce 2015/2016 naplnéna a do 8koly dochazelo 327 zakd. ZS Dadice,
Neulingerova je Skolou praktickou a specialni. Jejim zfizovatelem je kraj a vyuka probiha
v Dacicich i Slavonicich. Kapacita této Skoly je s pfihlédnutim k jejimu zaméteni podstatné
nizs$i nez u klasickych zakladnich Skol a ¢ini 177 zakl. Celkova obsazenost klasickych

ZS (tj. Komenského a B. Némcové) &inila v daném $kolnim roce 77 %.

Do vSech objekti Zakladnich $kol mésto v minulosti jiz investovalo a otazkou
této problematiky se zabyva i nadale a planuje dalsi rekonstrukce, modernizace a investice
do vybaveni uc¢eben. Mésto se také aktivné zabyvd moznostmi spoluprace mistnich Skol

a podnikatelskych subjektii.

Stfedni Skoly naopak svoji kapacitu plné nevyuzivaji. Ve mést¢ funguji tfi instituce
sekundérniho vzdélavani:

- Stfedni odborné ucilisté zeméedélské a sluzeb Dacice (dale jen SOUzas);

- Stfedni $kola technicka a obchodni Dacice (dale jen SSTO Dacice);

- Gymnazium Dacice.

SOUzas nabizi osm oborti zakoncenych vyucénim listem (Automechanik, Kuchai/¢isnik,
Kuchat, Opravat zemédélskych stroji, Zemédélec—farmar, Zednik, Opravaiské prace
a Cukrarska vyroba) a jeden néastavbovy maturitni v obor se zaméfenim na gastronomii.
Celkova kapacita ucilisté je 416 studentil a obsazenost ve Skolnim roce 2015/2016 ¢inila
celkem cca 70 %. SSTO Dacice ma v nabidce taktéZ vyuéni i nastavbové obory, ale navic
1 Ctyfleté maturitni. Vyucénich oboril nabizi celkem pét: Elektrikat, Truhlaf, Obrabé&¢ kov,
Strojni mechanik, Kadeinik, dva néstavbové: Podnikani, Provozni technika a taktéz dva
maturitni: Ekonomika a podnikédni a Mechanik sefizovac. I ptes pestré spektrum obort
a velkou kapacitu ¢itajici 600 mist do Skoly ve Skolnim roce 2015/2016 dochézelo pouze
284 studentli, coz je méné nez polovina celkové kapacity. Gymnazium ma kapacitu
360 studenttl, ktera byla ve stejném roce naplnéna z cca 70 %. Celkov¢ je tedy sekundarni

vzdélavani v Dacdicich vyuzivano z 51 % své kapacity.
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Dale je ve mésté Zakladni uméleckd Skola, kterd se vyznamné podili na kulturnim déni
ve méesté, Dum déti a mladeze, ktery zfidil Baby klub sluni¢ko, kam mohou dochézet rodice
s détmi ve véku od jednoho roku, a také zde bylo pomérné nedavno zfizeno nové matetské

centrum Kiizovatka.

3.3.4 Dopravni infrastruktura

Diky své nepfili§ vyhodné geografické poloze na okraji Jihoceského kraje neni mésto dobie
napojeno na vyznamné silniéni komunikace a zékladni napojeni tak nabizeji pouze silnice
II. a III. tfidy. Nejvétsim problémem z hlediska dopravy je prijezd vozidel centrem mésta,

coz by mél vyftesit navrzeny obchvat, ktery je jiz zanesen v uzemnim pldnu mésta.

Hojné vyuzivana je autobusova doprava, a to jak vnitini, tak vnéjsi. Dominuje zde hromadna
autobusova pieprava osob zajistovana spole¢nosti ICOM transport, a.s. Linky nabizeji
pifimé dopravni spoje s okolnimi okresnimi mésty i s krajskym méstem. M¢sto je také
vyznamnym dopravnim uzlem v dalkové dopravé, znichZ nejvyznamnéj$i je spoj
Brno — Ceské Budgjovice. Dillezitou tilohu zde hraje také napojeni na Zelezniéni trat’ vedouci
ze Slavonic do Jihlavy. M¢éstska hromadnid doprava je =zajiStovana spolecnosti

Josef Stefl — tour.

Na uzemi celého spravniho obvodu ORP Dacice se nachazi velmi husta sit’ cyklostezek.
Mésto si je védomo turistického potencialu cyklodopravy a v ramci podpory cestovniho
ruchu tak vypracovalo nékolik cyklookruhti zahrnujicich zajimavé turistické cile v ptilehlém

okoli Dacic a planuje dale budovat sité cyklostezek a nau¢nych stezek.

3.3.5 Kulturni vybavenost a sluzby

Megsto Dacice je historickym méstem a nabizi Sirokou paletu kulturniho vyziti. Ve mésté
se nachazeji dva zamky: Statni zdmek Dacice a Stary zamek. Oba zamky disponuji
vhodnymi prostory pro organizaci kulturnich akci. Statni zdmek Dacice je vyuzivan
pro koncertni a divadelni pfedstaveni a na jeho nadvofi je kazdoro¢né v 1ét€ poradan kulturni

weew

disponuje také Méstskym muzeem a Méstskou galerii, Méstskou knihovnou a 3D kinem.
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Mnoho kulturnich akei se odviji od skuteCnosti, ze mésto Dacice je méstem,
kde byla vyrobena prvni kostka cukru. Této historické udalosti byl vénovan vlastni pomnik
(pomnik kostky cukru), o jeho vyrob¢ informuje stala expozice v Méstském muzeu a galerii
a je predlohou kulturnich akci jako je Dacické cukrovani apod. Z diivodu zachovani kulturni
hodnoty historického jadra mésta a kulturnich pamatek byla ve mésté, jiz v roce 1990,
vyhlaSena Méstskd pamatkova zéna Dacice. Hlavnimi kulturnimi pamétkami v Méstské
pamatkové zon¢ jsou naptiklad: Stary zdmek a barokni sypka, Stara radnice, Areal klastera

Bosych Karmelitek, Farni kostel svatého Vaviince ¢i Stary hibitov a kaple svatého Rocha.

Nabidka zatizeni pro sportovni vyziti je také dostacujici, a to jak pro Sezénni aktivity,
tak 1 pro celoroni. Ve mésté se nachazi sportovni hala a n¢kolik télocvi¢en pro vnitini
sportovni aktivity a sportovni stadion pro venkovni sporty. Déle jsou k dispozici détska
htiste, skate-park, nékolik viceudelovych a workout venkovnich htist’ a koupaliits. Udrzbu
sportovnich aredlti a hiist’ zajistuji Technické sluzby Dacice s.r.o. Mimo méstské zatizeni
zde piisobi také n¢kolik soukromych subjektl, z nichz vyznamné je Sportcentrum Rockhill,
kde mohou navstévnici vyuzit bowlingové drahy, lezeckou sténu apod. a Fitness Odza. Sport
je podporovan také nékolika organizacemi, jako je TJ Sokol Dacice, TJ Centropen Dacice
a dalsi a mésto se podili na organizaci sportovnich turnajii. Vyhledové mésto planuje rozsitit

zimni sportovni vyuZiti vystavbou kluzi§té, nebot’ sn¢hova situace neni dlouhodobé

pfiliS pfizniva pro béZecké trasy, kterych je v okoli Dacic velké mnoZstvi.

Infrastruktura sluZzeb pro cestovni ruch se neustdle rozviji. V soucasné dob&é mohou
navstévnici mésta vyuzit Informacni centrum a k dispozici je také turisticky informacni

a navigacni systém. Kapacita ubytovacich a stravovacich zafizeni, dle analytické casti

Strategického planu rozvoje mésta, vyhovuje soucasné poptéavce.

Typ zatizeni Pocet zatizeni Pocet pokoju Pocet luzek
Celkem 7 88 215
Hotel, motel, botel ** 2 neuvedeno neuvedeno
Hotel, motel, botel * 1 neuvedeno neuvedeno
Penzion 2 neuvedeno neuvedeno
Ostatni 2 neuvedeno neuvedeno

Tabulka 9: Kapacita hromadnych ubytovacich zarizeni ve mésté Dacice v roce 2015 (CZSO.cz, 2017 - upraveno autorkou)
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Ubytovaci zafizeni ve méste jsou spise nizsi kategorie a mimo hromadna ubytovaci zatizeni
jsou informac¢nim centrem propagovana také ubytovaci zafizeni, ktera nejsou povazovana
za hromadnd a maji podstatné mensi ubytovaci kapacitu, jako napiiklad Apartmany Duo,
které celoro¢né nabizeji dva pokoje, a turisticka ubytovna TJ Centropen se tfemi pokoji
a sezOénnim provozem. Navstévnost hromadnych ubytovacich zafizeni ¢inila za rok 2015
dle Ceského statistického tadu 4 391 hostfl, z toho 855 nerezidentll. Primérny po&et noci

straveny v téchto ubytovacich zafizenich rovnéz za rok 2015 byl pouze 1,9 noci.

Néakupni moznosti ve mést¢ Dacice predstavuji zejména drobni podnikatelé,
podnikajici dle Zzivnostenského zakona. Pfikladem mohou byt drobni opravaii, cukrafi,
feznici apod. Co se tyka prodejen potravin dominuji zde velké fetézce jako je Lidl Ceska
Republika v.o.s., Penny Market s.r.o. ¢i Norma k.s. Vyznamné postaveni zde ma

také Jednota a FLOP JIH spol. s.r.o.

3.3.6 Socialni a zdravotnicka zafrizeni

V Dacicich je dostupna zakladni sit’ socialnich a zdravotnickych zafizeni. V oblasti
zdravotni péce je kapacita zcela dostacujici, nicméné v oblasti socidlnich sluZzeb existuje
ur€ity prostor pro rozvoj. Moznosti, kde mohou ob¢ané Dacic vyuzivat dodate¢né socialni
sluzby, je vyuziti poskytovatelii socidlnich sluZzeb z okolnich regioni. Mésto Dacice
disponuje pobockou Obcanské poradny Jihlava, domovem seniortl, pecovatelskou sluzbou,
sluzbou osobni asistence, terapeutickou komunitou, azylovym domem, domovem mladeze
a nemocnici. Déle také ve mé&sté€ existuji terénni programy pro osoby ohroZené zavislostmi.

Meésto se zabyva mozZnostmi rozvoje, a to zejména v oblasti socialnich sluzeb.

|59



3.4 SWOT analyzy mésta Dacice

Silné stranky Slabé stranky

- silné postaveni mésta vii¢i SO ORP Dacice

silné postaveni v ramci mikroregionu Dacicko

velké kulturni dédictvi, historie vyroby kost. cukru

- atraktivni pfirodni prostiedi pro rozvoj bydleni
a turismu

- centrum zaméstnanosti vac¢i okolnim obcim
(cil dojizd’ky)

- velka sit’ partnerstvi (MAS, mikroregion apod.)

- pestra nabidka infrastruktury pro kulturni
a sportovni vyziti

- intenzivni aktivita mésta v kulturnim déni

- velké mnozstvi pracovnich pfilezitosti a nizka

nezaméstnanost V porovnani s okolnimi obcemi

aktivity v ramci Zdravého mésta Dacice

rozvinuta technicka infrastruktura a napojeni

zakladniho

vysoka kapacita pfedskolniho,

a sekundarniho vzdélavani (cil dojizd’ky)

méstska pamatkova zona

- nizka kriminalita

- rozvo] a propagace potencidlu historického
a ptirodniho bohatstvi z hlediska cestovniho ruchu

- rozvoj] cyklodopravy a napojeni na krajské
a regionalni cyklotrasy

- napojeni silnic na integrovany dopravni systém
Jihoceského kraje

- zlepSeni stavu mistnich komunikaci a vybudovani
obchvatu

- rozvoj preshranicni spoluprace a ost. partnerstvi

- modernizace $kol a uceben a podpora spoluprace
Skol s podnikatelskymi subjekty

- rozvoj infrastruktury sluzeb pro cestovni ruch

- rozvoj infrastruktury pro sportovni  vyziti
(zejména v zimnim obdobi) a socialni oblast

- sjednoceni majetkovych vztahi a vyuziti pozemkt

- podpora turismu prostfednictvim partnerstvi

Prilezitosti Hrozby

- periferni poloha v ramci regionu a kraje, velka
vzdalenost od krajského mésta

- $patné napojeni na dopravni komunikace vyssi
ttidy, a misty Spatny stav dopravni infrastruktury

- prujezd dopravy méstem — chybé&jici obchvat (vliv
na kvalitu bydleni a zivotni prostiedi)

- odliv mladych talentovanych lidi

- nedostatek kvalifikované pracovni sily

- absence zafizeni pro déti mladsi tii let

- nizka spoluprace $kol s podnikatelskym sektorem

- projevy starnuti obyvatel

- chybéjici infrastruktura v oblasti socidlnich sluzeb

- omezena dostupnost sluzeb v nékterych lokalitach

- sezbénnost cestovniho ruchu

- dlouhodobé nepfiznivé podminky pro zimni
sporty, absence zimniho/multifunkéniho stadionu

- absence ubytovacich zafizeni vyssi kategorie

- roztiisténé  vlastnické

vztahy u pozemki

vhodnych pro rozvoj primyslové zony

- pokracujici neschopnost ziskdni investord pro
vystavbu obchodniho domu na pfipraveném
pozemku v lokalité Nivy

- nédkladova neefektivita nedostatecné vyuzité
kapacity sekundarniho vzdélavani

- pokracujici odliv talentovanych mladych lidi

- nedostatecné vnimani mésta jako turistické
lokality podpotené slabou propagaci

- obtizngjsi dostupnost meésta z divodu
nedostatecného silni¢niho napojeni pro turisty, i
investory

- nedostatek infrastruktury pro star§i obyvatele

vlivem starnuti populace

Tabulka 10: SWOT analyza mésta Dacice (Viastni zpracovani)
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4 Marketingovy a komunikacni mix mésta

Dacice

Tato kapitola je vénovana analyze marketingového a komunika¢niho mixu mésta Dacice
a vychazi z idajii uvedenych v charakteristice mésta v ptedchazejici kapitole. Marketingovy
mix je zde rozebiran v jeho $irSim pojeti, zohlednuje tedy ¢lenéni na klasicka 4P doplnéna
o materialni prostfedi mésta, procesy, lidsky faktor a partnerstvi. Na jednotlivé prvky mixu
je nahlizeno z n¢kolika pohledi: z pohledu obyvatel, turisti a investori. V uvahu je také
brano vnimani produktu, kdy je jako produktu uvazovano mésto jako takové ¢i jednotlivé

sluzby méstem poskytované.

4.1 Produkt

Jednotlivé atributy mésta Dacice jakozto produktu jiz byly nastinény v kapitole

vénujici se charakteristice mésta, a proto bude tato kapitola plnit spiSe souhrnnou funkei.

Pro své obyvatele je mésto schopno zajistit potfebné sluzby v odpovidajici kvalité, nicméné
kapacita nékterych poskytovanych sluzeb neni vzdy dostacujici. Nedostate¢na kapacita byla
shledana v oblasti pfedSkolniho vzdélavani a né€kterych zatizenich poskytujicich sluzby
socialniho charakteru. Obou téchto nedostatkll si je mésto védomo a planuje podniknout
kroky k jejich optimalizaci. V oblasti vzdélavani chybi také instituce poskytujici tercialni
stupent vzdélani, nicméné s ohledem na velikost obce, jeji okrajové umisténi a snadnou
dostupnost této sluzby vramci regionu, je tento fakt zcela pochopitelny. V oblasti
infrastruktury byly taktéz nalezeny rozvojové piilezitosti, a to zejména u silni¢ni dopravy,
kdy casty prijezd méstem muize negativné ovlivilovat kvalitu Zivota obyvatel prijezdovych
lokalit. Mésto opét planuje ndpravu této skutecnosti a pldnovany obchvat mésta
je jiz zanesen v Uzemnim planu. Také zcela chybi napojeni na hlavni silni¢ni trasy
traveni volného Casu. Velmi Casto organizuje kulturni ¢i sportovni akce, jedna se o mésto
bezpecné, Cisté, pecujici o zivotni prostiedi a své obyvatele. Dacice, piesto ze jsou méstem

pomérné modernim, se snazi udrzet si své kulturné-historické bohatstvi a tradice. Pracovnich
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prilezitosti je ve mésté dostatené mnozstvi, a to hlavné¢ diky tfem dominujicim
zaméstnavatelim (THK RHYTHM AUTOMOTICE CZECH, a.s., Centropen, a.s. a PKD,
s.r.0.), ktefi jsou 1 cilem dojizdky do zaméstnani obyvatel okolnich obci a mést.
Lze tedy konstatovat, Ze pro cilovou skupinu obyvatel mésta, je mésto Dacice vhodnym

produktem, ovSem s prilezitostmi k rozvoji.

Budeme-li nyni uvazovat o produktu mésta Dacice z pohledu navstévnikt a turisti, bude
interpretace tohoto produktu odlisnd. Opét musime brat v potaz kulturni a sportovni vyziti
a méstem poradané akce, které jsou viici okolnim méstiim a obcim nadprimérné. Dostupnost
a kapacity ubytovacich zatizeni nejsou velké, ale potfebam stavajiciho cestovniho ruchu
zcela postacuji. Siti sluzeb pro navstévniky dominuje turistické informacni centrum, které
je situovano na centralnim namésti, a je tak velmi dobfe pfistupné. Dale je nutno zminit
méstskou pamatkovou zoénu a velké mnozstvi historickych pamatek, jimz, z hlediska
navstévnické oblibenosti, vévodi pamatnik kostky cukru. Pro cestovni ruch ve mésté
je kliCové napojeni na velmi hustou sit’" cyklostezek, dosahujici téméf 200 km. Mésto
st uvédomuje velky potencidl cykloturistiky a buduje tak nauc¢né trasy a stezky po Dacicich
a prilehlém okoli. Mésto ma tedy navstévnikiim co nabidnout, tato nabidka je velmi pestra,

ovsem velmi se zde projevuji sezonni vlivy.

Posledni cilovou skupinou, pro kterou budeme produkt interpretovat, jsou investofi,
a to jak potencidlni, tak 1 stadvajici. Mésto nema primyslovou z6nu jako takovou, ale vétSina
velkych areald je soustfedéna v severni €asti mésta. Prostory pro vybudovani priimyslové
zOny se nabizeji v okrajovych méstskych castech, kde jsou rozsahla uzemi tzv. brownfields,
ale existuji zde vlastnické problémy. V lokalité jedné z méstskych ¢asti ma mésto jiz delsi
dobu pozemek ptipraveny pro vybudovani obchodniho domu, ale dlouhodobé¢ se nedati najit
vhodného investora, ktery by stavbu realizoval. Ziskavani novych investorti je
v dané lokalit¢ pon€kud problematické a meésto by se mélo touto otdzkou zabyvat
intenzivnéji. Zajimavé je, Ze se mésto nyni v rdmeci JihoCeského kraje umistilo jako 8. mésto
S roz§ifenou pisobnosti ve srovnavacim vyzkumu Mésto pro byznys (realizovaného za rok
2016), a zlepsilo tak svoji pozici oproti roku 2012, kdy se umistilo jako 10. Co se tyce
stavajicich investorii, mésto si velmi vazi jejich participace a snazi se tak vychazet vstiic
jejich aktualnim potfebam. Zde si miZeme uvést piiklad jiz zminéné spole¢nosti THK
RHYTHM AUTOMOTICE CZECH, a.s., ktera se méstu zminila o nevyhovujicich

parkovacich moznostech a mésto se okamzit¢ zacalo touto otdzkou zabyvat
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a nyni je parkovisté jiz ve fazi vystavby. Odchod téchto investorii by znamenal okamzity

nariist nezaméstnanosti a mésto tyto skutecnosti velmi dobie registruje.

4.2 Cena

Vetejné sluzby jsou v Dacicich, podobné jako Vv jinych obcich poskytovany zdanlivé
bezplatné, jelikoz méesto za tyto sluzby dostava zaplaceno neptimo, prostiednictvim systému
prerozdélovani dani. Mezi tyto sluzby fadime vefejné osvétleni ve méste, udrzbu zelené,

udrzbu silnic a dalsi.

Dalsi cenovou skupinou jsou poplatky za méstskou hromadnou dopravu, které jsou
odstuptiovany dle jednotlivych tras a pohybuji se vrozmezi od tfi do sedmi K.
Takto nastavené jizdné zcela pokryva provozni naklady na provoz méstské hromadné

dopravy.

Cena dale zahrnuje mistni poplatky: poplatek ze pst, poplatek za uzivani vefejného
prostranstvi, poplatek ze vstupného a poplatek z ubytovaci kapacity. Poplatek ze psu je
stanoven dle kategorie mista trvalého pobytu ¢i sidla jeho majitele a je zohledilovana
skutecnost, zda je pes trvale oznafeny ¢i nikoli. Ro¢ni sazba poplatku za psa v bytovém
domé se 4 a vice byty v méstskych ¢astech Dacice I - IV €ini 1 300 K¢ u trvale neoznacenych
psi a 700 K¢ u trvale oznaCenych. Ve stejnych méstskych castech v ostatnich domech
a objektech jsou tyto ¢astky nizsi, a to 800 K¢ u trvale neoznacenych pst a 300 K¢ u trvale
oznacenych pst. V ostatnich méstskych castech, které maji spise okrajovy charakter, je tento
poplatek stanoven na 500 K¢ za psy trvale neoznacené a 100 K¢ za psy trvale oznacené.
Nejnizsi sazbu poplatku hradi pozivatelé¢ invalidnich, starobnich ¢i vdovskych/vdoveckych
diichodd, je-1i tento dichod zaroven jejich jedinym piijmem. Sazba za trvale neoznacené psy
je vtomto pripad¢ 200 K¢ a v druhém piipadé 100 K¢&. Nevidomi a zdravotné postizeni
obyvatelé¢ jsou od platby tohoto poplatku osvobozeni. Poplatek za uzivani vefejného
prostranstvi je Obecné zavaznou vyhlaskou o mistnich poplatcich (G¢innou od 1. 1. 2017)
definovan jako poplatek vybirany za zvla$tni uzivani vefejného prostranstvi,
kterym se rozumi napiiklad umisténi doCasné stavby, vykopové prace, umisténi reklamnich
zafizeni, vyhrazené parkovaci misto, vyuziti prostoru poiadani soukromych akci apod.

Vyse poplatki je konkrétné specifikovana vyhlaskou dle zon a dle ucelu uzivani vetejného
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prostranstvi. Vyse poplatku za uzivani vefejného prostranstvi se pohybuje od 2 K¢ do 45 K¢
za kazdy zapocaty m? a den uzivani. Do kategorie mistnich poplatkl patii také poplatek
ze vstupného, ktery odvadi vybérce tohoto vstupného. Poplatek ze vstupného se vybira
za kulturni a sportovni, ale také prodejni ¢i reklamni akce. Vyse téchto poplatki je stanovena
procentni sazbou nasledovné: 20 % z ceny vstupného na diskotéky, 15 % z ceny vstupného
na prodejni akce, 10 % z ceny vstupného na tanecni zdbavy, plesy a jiné spolecenské akce
s tancem, 5 % z ceny vstupného na koncerty, divadelni pfedstaveni a jiné kulturni akce
a 2 % ze vstupného na vystavy, kde neni soucésti vystavy prodej. A poslednim mistnim
poplatkem vybiranym méstem Dacice je poplatek z ubytovaci kapacity, ktery odvadi

poskytovatel ptechodného ubytovani a jeho vyse je 5 K¢ za kazdé vyuzité lzko a den.

Dtlezitym aspektem ceny jsou ndklady na bydleni. VySe ndjemného v méstskych bytech
byla 1. 1. 2014 navysena na soucasnou vysi 53 K¢&/m? za byt s novymi plastovymi okny,
vytapény plynem ¢&i elektrickou energii. Dle internetového portdlu cenova mapa,
se pronajem byt v osobnim vlastnictvi pohybuje okolo 60 K&/m?a v centru mésta dosahuje
az 66 K¢&m? Koupit byt ve mésté je dle stejného portdlu mozné
od 15000 K&/m? do 20000 K&/m? a dim od 10000 K&m? do 15000 K&/m?
Dle jiz zminéného srovnavaciho vyzkumu Mésto pro byznys se Dacice v kategorii cen byt
déli o prvni misto s Tfeboni, coZ v této oblasti znamena velmi dobrou konkuren¢ni pozici
v ramci Kraje. Ceny ubytovani v hromadnych ubytovacich zatizenich se pohybuji v rozmezi

od 600 do 1500 K¢ za osobu na noc dle sezony a kategorie ubytovani.

Vyvoj ceny pracovni sily dle odvétvi v JihoCeském kraji je znazornén v tabulce 11.
Zde lze pozorovat pozitivni trend ve vyvoji prumérnych hrubych mezd témér u vsech
odvétvi dle CZ-NACE. Vyjimku tvofi oblast informacnich a komunikaénich technologii,

administrativa a oblast vefejné spravy a obrany, kde je trend spiSe kolisavy.
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Celkem 21230 ( 21725 22408 | 22478 | 23016

Zemé&délstvi, lesnietvi, rybafstvi 18 441 18802 | 19816 | 20498 | 21430
Tézba a dobyvani 24608 | 23300 | 26371 | 26466 | 26873
Zpracovatelsky primysl 21605 22084 | 23083 23104 | 23033
Viroba a rozvod elektiiny, plynu, tepla 383247 ( 30328 | 30486 | 41213 | 41608

Zazobovani vodou; Einnosti souvisejicd 3 odpadnimi
21056 | 21701 22279 22729 | 22623
vodami, odpady a sanacemi
Stavebnictvi 22480 | 22081 23750 ( 22081 | 23361

Velkoobchod a maloobchod; opravy a ddrZba

18492 | 19048 19241 19329 | 20072
motorovych vozidel

Dioprava a skladovani 19 483 19626 | 19846 ( 19216 | 20005
Ubytovand, stravovani a pohostinstvi 11323 11873 11906 12128 12 748
Informaini a komunikatni Zinnosti 32671 33027 33939 33093 | 32827
PenéZnictvi a pojiitovnictvi 33687 34433 34360 34224 | 3535344
Cinnosti v oblasti nemovitosti 17 299 17005 16786 ( 17033 17 4581
Profesni, vEdecké a technické Einnosti 22798 | 23115 23318 | 23031 23 982
Administrativni a podpiimeé Einnosti 15 876 14903 | 140358 14269 153 999
Wefejna sprava a obrana 25028 24315 23006 | 26380 | 25776
Vzdélavani 22664 [ 22778 23304 | 23350 | 24 089
Zdravotnd a socidlni péte 22673 24471 24375 24477 23071
Eulturni, zabavni a relreaéni Sinnosti 19 761 19650 | 20401 ( 21406 | 21327
Ostatni Einnosti 16 246 17192 | 17886 128099 12133

Tabulka 11: Vyvoj primérnych hrubych mezd dle odvétvi CZ-NACE v letech 2010-2014 (CZSO.cz, 2017 — upraveno
autorkou)

Nejvyssi primérné hrubé mzdy za rok 2014 byly zaznamenany v odvétvi vyroby a rozvodu
elektiiny, plynu, tepla. Naopak nejniz§imi primérnymi hrubymi mzdami v JihoCeském kraji
jsou ohodnoceni pracovnici v ubytovacich, stravovacich a pohostinskych sluzbach.
Primérné mzdy za v§echna odvétvi byly v roce 2017 ve vysi 23 016 K& mési¢né o 1 777 K¢

vyssi, nez tomu bylo v roce 2010.

4.3 Distribuce

V této kapitole je dulezité rozdélit distribuci dle pohledi na produkt. V ptipadé chapani

produktu  jako mésta samotného rozumime  distribuci  jeho  dostupnost,
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o které jsme jiz hovoftili v rdmci dopravni infrastruktury. Z druhého pohledu nas bude
zajimat, jakym zptisobem jsou poskytovany vefejné sluzby a ostatni produkty mésta.
V této oblasti je vyuzivano vSech distribu¢nich kandli od online distribu¢nich cest
az po takové, kdy je sluzba dodéana ptijemci az domt, jako tomu je napiiklad v ptipadé
asistencni sluzby pro dlouhodobé nemocné a terénnich programt pro drogove zavislé.
V ptipadé sluzeb poskytovanych v ramci preneseného vykonu statni spravy je nutné,
aby piijemce sluzby navstivil pobo¢ku poskytovatele, tedy dosel na Méstsky urad v Gfednich

hodinach, pfipadn¢ vyuzil e-podatelnu ¢i se elektronicky objednal na konkrétni termin.

4.4 Komunikacni mix

Dacice vyuzivaji velmi Sirokého spektra komunikacnich prostredkti. Nalezneme zde tradi¢ni
nastroje jako tiStény méstsky zpravodaj, propagacni materidly, webové stranky,
ale také vlastni televizni kandl a hojné vyuzivanou komunikaci prostfednictvim socidlnich

Siti.

Meésto vyuziva jednotného vizudlniho stylu a na vSech propagacnich materidlech
tak nalezneme méstsky znak. Zakladem znaku je modry Stit, jehoz stfedu dominuje zlaté
pismeno M, které je symbolem marianského kultu. Nad pismenem M se vznasi koruna,
kterd je symbolem panovnické moci. Na znaku se dale nachazi zlatd pétilista raze,
jejiz symbolika je odvozena ze znaku pant z Hradce, ktefi byli majiteli Dacic. A poslednim

prvkem je kol¢i helmice, jenz symbolizuje silu a spojuje mésto se sttedoveékymi rody.

Obrazek 6: Znak mésta (www.dacice.cz, 2017)
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Prikladem vyuzivani znaku v praxi, je zpracovany Strategicky plan rozvoje mésta Dacice
na roky 2016-2025 (s vyhledem do roku 2030), kde se znak objevuje, jak na titulni strang,
tak také v zahlavi kazdého listu. Znak se mimo jiné objevuje i V zahlavi webovych stranek

a jako uvodni obrazek na socidlnich profilech mésta.

Dal$im ze symbolll mésta je méstsky prapor, na kterém opét dominuje zluta (zlatd) a modra

barva. Tento symbol mésto ke své reprezentaci piili§ nevyuziva.
Obrazek 1: Méstsky prapor (www.dacice.cz, 2017)

4.4.1 Méstsky zpravodaj a televizni vysilani

Dacicky Zpravodaj je méstem vydavany mésic¢nik, ktery je dodavan zdarma do postovni
schranky kazdé domacnosti ve mésté. Zpravodaj vychazi v celkovém nakladu 3150 ks
vytiskil a je dostupny také ve své online verzi na webovych strankach mésta, které funguji
zaroven jako archiv. Na webovych strankéach je mozno dohledat starsi vytisky, a to zpétné
az do roku 2003. Dacicky zpravodaj nabizi také inzertni prostory pro vetejnost,
a to za Uplatu, dle aktualniho ceniku. V soucasné dobé& zaplati inzerent 4 836 K¢ za 1 inzertni
stranu pro komeréni ucely. Pro soukromé tcely je pak tato ¢astka poloviéni, tedy 2 418 K¢
za 1 inzertni stranu. Inzerenti ale mohou vyuzivat i mensi inzertni plochy, a to % strany,
Ya strany, '%& strany, ¥ i strany ¢i dokonce 7 3, strany. Cena menSich inzertnich ploch je
sniZzena o pomérnou ¢ast ceny za jednu inzertni stranu. Pfi opakované inzerci poskytuje

mé&sto slevu ve vysi 10 %.

Co se tyka grafické upravy tiskoviny, opét se zde nachazi znak mésta, ktery dopliuje v levém
rohu vyobrazend radni¢ni véz. Tato hlavicka poukazuje na to, ze zpravodaj je vydavan
V gesci mésta a obsahuje mimo jiné informace o ¢innosti a planech radnice. Castou naplni

zpravodaje jsou reportaze z kulturnich akci realizovanych v uplynulém obdobi a informace
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o dalsich planovanych akcich. Lednové a tunorové vydani tradi¢né¢ obsahuje rocni

vvvvvv

dubnového vydani dacického zpravodaje zachycuje obrazek ¢. 8.

Obrdazek 8: Dacicky zpravodaj 04/14 (www.dacice.cz, 2017 — upraveno autorkou)

Meésto Dacice ma vedle Dacického zpravodaje také vlastni televizni kanal s piihodnym
nazvem DaTel, ktery je zkratkou pro vyraz dacicka televize. Vysilani DaTel je mozné
v Dacicich a blizkém okoli naladit na klasickych televiznich pfijimacich disponujicich
set top boxem. Vysilana je smycka cca hodinu dlouhého spotu, ktery se aktualizuje kazdy
tyden. Toto vysilani je opét mozné shlédnout i na webovych strankdch mésta a obdobné

jako u dacického zpravodaje zde mésto spoty archivuje.

4.4.2 Webové stranky mésta

Internet je velmi hojné vyuZivanym komunikaénim kandlem mésta. Vlastni webové stranky
meésta jsou dostupné z adresy www.dacice.cz a jsou ¢lenény do ¢tyt oddilii: mésto, radnice,
turistika a kultura. Toto c¢lenéni navstévnikovi umozni snadno a piehledn¢ vyhledat

informace z oblasti, 0 kterou se zajima. Kazda ze sekci ma vlastni grafickou apravu, barevné
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schéma a vlastni moto. Jednotlivé sekce maji také zvlast’ pfipravené panely nabidek,

které vychazeji z potieb kazdé z nich.

Zalozka mésto, jejiz grafickou graficky styl zachycuje obrdzek 9, obsahuje zakladni
informace 0 mést& a aktualnim déni. Mésto zde klade dtiraz na svou historii. Uvodni stranka

této zalozky je zarovenn domovskou strankou celého webu.

Meésto, které dalo svétu kostkov 1y cukr

Obrazek 9: Zahlavi webovych stranek-mésto (www.dacice.cz, 2017)

Sekce radnice informuje o cinnosti radnice a hospodafeni celé obce. Mimo jiné
se zde dozvime informace o Méstském uradu, rozpo¢tu obce a hospodareni obce v ramci
samospravy. Radnice zde inzeruje také volnd mista a vybérova fizeni. Nachazi
se zde rozcestnik, ktery radi, jak se vypofddat srlznymi Zivotnimi situacemi
a mizeme se odsud pfesmérovat na e-podatelnu prostiednictvim zilozky Utad on-line.

Mottem této Casti je: ,, Profesionalné vstricny urad “.

L g LN}
Home * Radrice + Méstsks police ] &

siondlné vstricny i

Obrazek 10: Zahlavi webovych stranek-radnice (www.dacice.cz, 2017)

Dalsi sekce nese ndzev turistika a navsténvici této stranky se tu dozvi praktické informace
o ubytovani, naucnych stezkach, pamatkach a planovanych akcich. Dale je zde zélozka,
ktera odkazuje na infocentrum a v dolni ¢asti nabidky je odkaz na e-shop, kde je mozno

objednat brozury, turistické mapy, suvenyry a podobn¢. Tento e-shop je organizacné
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zajistovan infocentrem, kde je také moznost osobniho odbéru objednaného zbozi. Grafické

zpracovani opét zachycuje obrdzek 11.

S &3

mvisto DACICE Turistickd brana Podyji

Obrazek 11: Zahlavi webovych stranek-turistika (www.dacice.cz, 2017)

,, Mésto kde to Zije“, tak hlasa zalozka vénovana kultutfe. Kulturnimu vyziti je v Dadicich
vénovana velkd pozornost. V této sekci nalezneme kalenddt akci, informace
o pripravovanych akcich, a také zajimavé informace o akcich jiz uskute¢nénych. Své misto
zde ma také odkaz na on-line rezervacni systém vstupenek, kde si mohou navstévnici
webovych stranek doptedu koupit vstupenky na akce pofadané v Kulturnim domé Beseda
a do dacického 3D kina. Nedilnou soucésti je fotogalerie a odkazy na webové stranky

vztahujici se ke kulturnimu déni.

DACICE

Obrazek 12: Zahlavi webovych stranek-kultura (www.dacice.cz, 2017)

Celé webové stranky jsou dostupné ve Ctyfech jazycich, a to Ceském, anglickém, némeckém
a francouzském. Pro zrakové postiZzené navstévniky je zde dokonce moznost predéitani textu
jednotlivych stranek. Mésto také zjistuje zpétnou vazbu a z toho diivodu umistilo na stranky
pocitadlo navstévnosti, dle kterého je celkova navstévnost stranek od jejich zalozeni

1101 120 IP adres.
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4.4.3 Socialni sité

V souvislosti s komunika¢nimi kanaly jsme se jiz zminovali o aktivnim vyuzivani internetu
ze strany mésta. Socialni sité nejsou vyjimkou a dominuje zde sit’ Facebook. Na této siti jsou
jednak oficidlni stranky mésta, ale také tematicky zaméfené skupiny spravované
jednotlivymi odbory. Existuje tak skupina Investice mésta Dacice 2017, spravovana
starostou mésta Ing. Karlem Mackt, nebo skupina Opravy mésta Dacice 2017 zalozena
mistostarostou Ing. Jifim Bastafem. Sviij profil ma naptiklad i Zdravé mésto Dacice a jiné.
Meésto se tak snazi cilen¢ informovat obCany o probihajicich a planovanych ¢innostech
radnice. Hlavni vyhoda komunikace prostiednictvim facebookové sité se skryva ve zpétné
vazbé&. Prostfednictvim komentaiti maji obané moznost reagovat na jednotlivé ptispevky
a vyjadrit tak svlij nazor. Radnice nasledné¢ mize této zpétné vazby vyuzit pro pldnovani

nasledujicich aktivit. Mésto ma také oficidlni profil na siti Twitter, ktery ale neni vyuzivan

tak intenzivné, jako profily a skupiny na siti Facebook.

; Pocet oznaceni ~ Pocet sledujicich ~ Intenzita novych Pramérny
Nazev skupiny .
,»T0 se mi libi* odbératelt prispévkt pocet reakei
Meésto Dacice (oficialni
1975 1952 | nekolikrat za den 5
profil mésta)
Zdravé mésto Dacice 151 151 1x za tyden 2
Mikroregion Dacicko 281 281 4x za tyden 4
Investice mésta Dacice 2017 177 €lent (jiny typ skupiny) dle potieby 10
Opravy mésta Dacice 2017 116 ¢lent (jiny typ skupiny) dle potieby 5
Za dacickou kostkou cukru 133 139 | nékolikrat za den 10
Ceska Kanada-7ivé 3182 3194 | nekolikrat za den 20

Tabulka 12: Navstévnost jednotlivych skupin mésta na Facebookové siti (viastni zpracovani)

Skupinou s nejvétsi zpétnou vazbou je Ceska Kanada — Zivé, ktera nabizi aktualni informace
nejen o Dadicich, ale také okolnich obcich, které jsou &leny MAS Cesk4 Kanada, z toho
diivodu ma také vice oznaceni ,,To se mi libi“ nez naptiklad oficidlni stranka mésta, ktera
pfidava piispévky stejné intenzivng. Dalsi Casto sdilejici skupinou je skupina s ndzvem

Za dacickou kostkou cukru, ktera informuje hlavné o kulturnich akcich ve Mésté.
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4.4.4 Marketing udalosti

Organizacni zajisténi marketingu udalosti spada pod samostatné oddéleni odboru kultury
a cestovniho ruchu, a sice pod odd¢leni kulturnich aktivit. Mésto v rdmci marketingu
udalosti organizuje a podili se na organizaci mnoha kulturnich a sportovnich akci, veletrhu,

besed, jarmarki apod., coZ napovida tomu, Ze Dacice jsou opravdu méstem, kde to Zije.

Mnohé z kulturnich akei jsou pofadany kazdorocné, jako naptiklad tfidenni festival Dacické
kejklovani. V leto$nim roce se konal jiz sedmnécty ro¢nik tohoto festivalu. Vstupné na cely
festival bylo mozné zakoupit za ¢astku 200 K¢. Dalsi z tradi¢nich akei je dacickd olympiada

nesouci nazev OLDA. K financovani kaZzdoro¢né se opakujicich akei vyuziva mésto granty.

V ramci projektu Zdravé mésto Dacice organizuji rizné akce na podporu zdravého Zivotniho
stylu a Zivotniho prostiedi. Z téchto akci si uvedeme napiiklad Den bez aut, projekt Uklid'me
dacicko, Farmarské trhy, konferenci na téma udrzitelny rozvoj, Dny zdravi apod. Zajimavy
je projekt Mladé zastupitelstvo, kdy se zastupci radnice setkavaji se studenty stiednich skol,
kteti formou simulacnich her, zastavaji roli zastupiteld. Tato akce ma velmi pozitivni ohlasy
a kona se tak pravidelné, pfiblizné jedenkrat za dva mésice. S podobné€ kladnymi hlasy
jsou realizovany tzv. Kulaté stoly, coZ jsou setkani s vetejnosti, kde maji obcané mozZnost
diskutovat s odborniky a piedkladat vlastni navrhy. Kulaté stoly maji vzdy pevné stanovené
téma, které je uvetejnéno dopiedu na webovych strankach mésta. Da se fici, Ze kulaté stoly
vysttidaly tiskové konference, které mésto jiz dale nerealizuje. Dle slov pracovnika Odboru

kultury a cestovniho ruchu nebyla na tiskovych konferencich velké i¢ast ani kladné ohlasy.

Planované udalosti jsou propagovany na webovych strankach meésta, v ptisluSné skupiné
na siti Facebook a prostfednictvim plakatt. O udalostech informuje také dacicka televizni
stanice DaTel, a to zpravidla formou spotu se zabéry z minulého ro¢niku téZze akce.

Na tabulce 13 je mozno vidét planované akce mésta Dacice na Cerven 2017.
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Nazev kuturni akce Datum konani Popis

Barevna paleta 26.5-11. 6. vystava v méstské galerii
Jak rozumét soucasnym videohram? 1.6. prednaska v méstské knihovné
zabavné atrakce a obcerstveni spojené
Den déti 1.6. )
S prohlidkou vyrobni haly v aredlu Frigomont
] ) moznost bezplatné navstévy muzea
Dacicka muzejni noc 3. 6.
doprovazené kulturnim vystoupenim
Pénska satna 3.6. | piedstaveni STUDIA YPSILON v KD Beseda
Filmov4 stfeda na zamku Dacice 7.6. | promitani s bohatym doprovodnym programem
Noc kostelt 9.6. noc vénovana dacickym kostelim
Slechtické nefesti 15.6.-3.9. vernisaz
Slavnostni koncert ZUS Dacice 15. 6. vystoupeni Zakladni Umélecké Skoly Dacice
Ten sbira to a ten zas tohle 17.6.-30. 6. trhy, vystavy a veletrhy pro sbératele
Houby v da¢ickém parku 17.6.-30. 6. vystava fotografii
Komentované prohlidky vystavy 17.6.-18. 6. vernisaz doplnéna o odborny vyklad

Slechtické nefesti

Dacické cukrovani 17. 6. kazdoro¢né se konajici festival a bohatym

doprovodnym programem

Koncert pfi svickach 17. 6. koncert komorniho sboru Festivia Chorus
Tata frci 18. 6. oslava Dne otcti v Katolickém domé Dacice
Cteni pod bukem 23. 6. slavnostni otevieni Knihobudky v Kancyrové
sadu

Fest Band 24.6.—25. 6. 25. ro¢nik festivalu dechovych orchestri a
mazoretkovych skupin

Pasovani zaku 1 tfid na rytife fadu 26. 6. oslava zakonceni $kolniho roku s
¢tenarského doprovodnym program
Dopolednicek 27. 6. piedstaveni DS Tylac¢ek v komunitni zahradé

Tabulka 13: Vyber z kalendare kulturnich akci — cerven 2017 (viastni zpracovani)

4.5 Materialni prostredi

Meéstsky urad sidli ve dvou budovach. Jedna z budov je umisténa na Palackého namésti,
které je centralnim bodem mésta. Druhd pobocka M¢éstského Gfadu je umisténa v jedné
z ulicek vedoucich od nameésti, v budové Starého zamku. Obé tyto budovy jsou na velmi
vysoké reprezentativni urovni. Vnitini vybaveni je odpovidajici ucelim, jimz slouzi
a esteticky pusobi taktéz dobrym dojmem. Vnitini i periferni prostiedi jsou spolu ve

vzajemné shod¢ a nepostradaji jednotny vizudlni styl mésta. Turistické informacni centrum
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se nachazi v budové méstského uradu na Palackého namésti, odkud je snadno ptistupné.
Informacni materialy informacniho centra respektuji jednotny vizualni styl mésta a prostiedi

informacniho centra je v souladu s jeho funkci.

Prostiedi mésta jako takového jiz bylo charakterizovano v tvodni kapitole praktické ¢asti,
nicmén¢ jednd se o mésto klidné a Cisté, S udrzovanymi vetfejnymi prostranstvimi a velkou
koncentraci historickych pamatek. Mésto disponuje veskerym zazemim pro kulturni

a sportovni vyziti a nabizi pomérné Siroké spektrum nakupnich moznosti.

4.6 Lidé

I u této slozky marketingového mixu narazime na rozdilny vyklad terminologie produktu
mésta. Z pohledu Sirsiho chapani fadime mezi lidskou slozku mixu i obyvatele a nadvstévniky
meésta, 1 ptes to, ze nejsou poskytovateli vefejnych sluzeb a mésto ma jen maly vliv na jejich
jednani. Jednou z moznosti ovlivnéni, je zfizeni méstské policie, ktera byla v Dacicich
zfizena za ucelem zvySovani bezpe€nosti a od roku 2012 je dostupnd neptetrzité. Mistni
obyvatelé jsou dle subjektivniho pohledu autorky velmi vstficni a ochotni a rozhodné
se neztotoziuje s tvrzenim, ze by mistni obyvatelé mohli byt prekazkou v rozvoji cestovniho
ruchu, ¢i naopak, Ze by jednani navstévnikti mésta mohlo zhor$ovat Zivotni komfort mistnich
obyvatel. Z uzsiho pojeti produktu hovofime o zaméstnancich méstského uradu, trovni
jejich znalosti a chovani k zakaznikim. VSichni zaméstnanci ufadu se ze zékona fidi
Kodexem etiky zaméstnancli ve vefejné sprave. Planovani vzdélavani a rozvoje
zamé&stnancl je realizovanO persondlni pracovnici v ramci Utvaru tajemnika. Z vlastni
zkusenosti autorky pfi osobni komunikaci s vybranymi pracovniky byly znalosti v ramci
povétren¢ho useku adekvatni, vystupovani jednotlivych pracovnikli profesionalni a odezva
na e-mailové dotazy byla realizovana do jednoho dne. V oblasti lidskych zdroji pracuje
meésto také se zpétnou vazbou. Zakaznici Méstského ufadu maji moznost podat online
stiznost na pracovnika tUfadu prostfednictvim formulafe na webovych strankach mésta.
Stejné tak je mozné si stézovat na piisluSnika méstské policie, nahlasit podnét ke stiznosti
pro poruseni zakona, ¢i podat stiznost na priitahy v fizeni. Intenzita vyuzivani t€chto nastrojii

je vSak velmi mald, z ¢ehoZ lze usuzovat, ze zaméstnanci odvadéji kvalitni praci.
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4.7 Procesy

Procesy poskytovani vefejnych sluzeb jsou optimalizované, velmi dobie zabéhlé a dle zpétné
vazby uzivatell vefejnych sluzeb funguji bez sebemensich problémi s vyjimkou delsi ¢ekaci
doby na uradu mésta ve frekventovanych dennich dobach. M¢sto jiz vyuziva elektronického
vyvolavaciho systému, ktery zvySuje komfort nadvstévnika Gfadu pii ¢ekani na odbaveni
u okénka. Navstévnici tak nemusi stat fronty, ale pohodIné se usadit a sledovat monitor
s &iselnymi fadami. Casteénym feSenim problému ob¢asnych delsich &ekacich dob miize byt
e-podatelna, kterd vSak neni vyuzitelnd pro vSechny sluzby tfadu, nebo online rezervacni
systém. Velkym zefektivnénim procest jsou také nadvody na webovych strankach meésta,
které radi ob¢antim, jak postupovat pii feSeni riiznorodych zivotnich situaci. Zakaznici
tak védi, na kterém oddéleni mohou konkrétni problém vytesit a méné Casto tak nastavaji

situace, kdy jsou od okénka odkazani jinam.

Meésto také pro zefektivnéni nékterych z procesi zfidilo samostatné instituce, nebot’ samo
mésto by je nebylo schopno zajistit v odpovidajici kvalité a Case. Prikladem téchto instituci
jsou méstem ziizené obchodni spolecnosti Technické sluzby Dacice s.r.o. a Méstské lesy
Dacice s.r.o. a prispévkové organizace Zakladni Skola Dacice (BoZeny Némcové 213),
Zakladni skola Dacice (Komenského 7), Mateiska Skola Dacice, Skolni jidelna Dacice,

Méstské muzeum a galerie Dacice a Méstska knihovna Dacice.

Z hlediska marketingu a propagace neméd mésto definovan zadny marketingovy plan
ani strategii. VeSkeré aktivity v téchto oblastech jsou realizovany v ramci vlastni ¢innosti
odboru kultury a cestovniho ruchu narazovou formou, a to vzdy na zaklad¢ aktuélni potieby.
Meésto nema konkrétné definované cilové segmenty, ale z rozhovoru s vedouci pracovnici
odboru kultury a cestovniho ruchu vyplyva, Ze ve svych aktivitach jednaji dle urcité nepsané
segmentace a respektuji odlisné potteby obCani a navstévnikd. Nicméné zde neprobehly
zadné analyzy ani Setfeni a nebyly vyvozeny Zadné platné zavéry. V rozhovoru dale zaznélo,
ze z hlediska cestovniho ruchu jsou cilovou skupinou spiSe rodiny s détmi se zdjmem
o aktivni traveni volného Casu. Jisty proces segmentace a targetingu tedy probéhl, ale pouze
nahodile, bez jakékoli strategic a navaznosti na dal$i ¢innosti mésta. V oblasti marketingu

tedy o procesech hovoftit nelze.
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4.8 Partnerstvi

Meésto Dacice ma navazéana partnerstvi jak s okolnimi obcemi, tak i v rdmci preshrani¢ni
spoluprace. Pieshrani¢ni spoluprace je realizovana prostfednictvim mikroregionu Dacicko

a Regionu Renesance. Nové vznikl také destinaéni management ¢eska Kanada.

Mikroregion Dacicko je dobrovolny svazek obci, ktery vznikl v roce 2004 a zakladajicimi
¢leny bylo celkem 22 okolnich obci a mést, z nichz vyznamné postaveni ma vedle mésta
Dacice také mésto Slavonice. V soucasné dobé ma mikroregion celkem 24 ¢lenskych obci
a mest, nachdzejicich se na uzemi spravniho obvodu obce s rozsifenou ptisobnosti Dacice.
Vyjimkou je obec Jilem, ktera spada do obvodu Jindtichtiv Hradec. Mikroregion byl zalozen
primarn¢ za icelem rozvoje celého tizemi. Tento rozvoj je podporovan krajem a mikroregion
tak vétsinu svych dosavadnich projekti realizoval za pomoci finan¢ni podpory Jihoc¢eského
kraje, Cerpané v ramci programu obnovy venkova. Prikladem takového projektu je projekt
obnovy sakralnich pamatek na uizemi mikroregionu, realizovany v roce 2013, kde ptispévek
kraje dosahoval vyse 46 % z celkovych nékladii. DalSim z projektt podpotenych krajem je
napfiklad pofizeni novych radarovych ukazatell rychlosti v roce 2011, kde se kraj podilel
na financovani z 65 %. Zbylé vydaje financovaly obce u obou projektl z vlastnich rozpocti.
Mikroregion podnikd také kroky smérem k jednotné propagaci clenskych obci

vuci navstévnikum a turistam.

Mikroregion Dacicko je také jednim ze zakladajicich subjektii mistni akéni skupiny Ceska
Kanada o.p.s. (dale jen MAS Ceska Kanada). K zalozeni MAS Ceska Kanada doglo v roce
2012 a v soucasné dobé¢ je zapojeno 45 obci. Primarnim cilem bylo partnerstvi vefejné
spravy, neziskovych organizaci a mistnich podnikatelli za icelem rozvoje tizemi s vyuzitim
podpory z programu LEADER CR. V sou¢asné dobé je finanéni podpora erpana predevsim
z integrovaného regionalniho programu (IROP) a programu rozvoje venkova Evropské
Unie. Mimo aktivni zapojeni do rozvojovych projekti se MAS zabyva také organizaci
workshopli a seminaii na podporu podnikani a zaméstnanosti a jinych akci. V ramci
preshranic¢ni spoluprace byla v letech 2013-2015 zapojena do preshrani¢niho projektu
S nazvem ,,M¢sta v rozletu*, nebo v roce 2014 do projektu ,,Zvyky a tradice na obou stranach

hranice®.
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Dulezitou roli z hlediska intenzity pteshrani¢ni spoluprace hraje Region Renesance,
ktery se sklad4d z Mikroregionu Dacicko, Mikroregionu Tel¢sko, Mikroregionu Ttest'sko,
Mikroregionu Jemnicko a rakouského regionu Zukunftsraum Thayaland. Cilem Regionu
renesance je zejména propagace celého uzemi. V ramci Regionu Renesance byl realizovan
Vv roce 2014 projekt ,,Cestujeme po Regionu Renesance®. Pfijemcem dotace z Evropské unie
pro tento projekt byl Mikroregion Dacicko, ktery se na realizaci celého projektu
spolupodilel. Tento projekt byl zaméfen na zlepSeni stavajici sité cyklotras, budovani
novych nau¢nych stezek, jejich napojeni na cyklotrasy na rakouském Uzemi a cilenou
propagaci celého Regionu Renesance. V ramci projektu byly cyklotrasy vybaveny
jednotnym mobilidfem, vydany cykloturistické mapy, vytvoieny spolecné webové stranky

a zpracovano propagacni video.

Od roku 2016 je mésto Dagice ¢lenem zajmového spolku Destinaéniho managementu Ceska
Kanada. Cleny spolku tvoii dal§ich est obci a tii podnikatelské subjekty. Ugelem spolku
je podpora spoluprace uzemnich celkt s fyzickymi ¢i pravnickymi osobami. Tato spoluprace
ma prispet zejména k riistu efektivity propagace cestovniho ruchu a jeho celkovému rozvoji

v turistické oblasti Ceska Kanada.
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5 Empiricky vyzkum

5.1 Dotaznikové setreni

Pro ucely validace hypotéz bylo vyuzito kvantitativni nereprezentativni marketingové
sondy. Jako metoda shromazd’ovani dat bylo zvoleno dotazovani, které se sklada prevazné
z uzavienych otazek. PIné¢ znéni dotazniku je k nahlédnuti v priloze 1. Dotaznik byl zaméten
primérné na zji$téni nazord zainteresovanych stran na stavajici procesy komunikace mésta.
Dalsi zjistovanou oblasti byla mira spokojenosti jednotlivych cilovych skupin s produktem
meésta, poskytovanymi sluzbami a jejich propagaci. Cilem marketingové sondy
bylo identifikovat piipadné nedostatky a prostory k rozvoji tak, aby mohla byt, na zakladé¢
porovnani vystupli tohoto Setfeni s analyzou marketingového mixu, navrzena vhodna
opatieni, kterd povedou ke zvyseni efektivity marketingovych aktivit, zejména komunikace.
Dil¢im cilem bylo identifikovani postoji obyvatel viici méstu a jejich ochoty participace na

jeho rozvoiji.

Zakladnim souborem byli pfevazné obyvatelé mésta Dacice, ale dotazovani byli
také obyvatelé okolnich obci a mést, navstévnici a turisté, pfipadné osoby do meésta
dojizd&jici za praci ¢i z jinych diavodi. Z celkového poétu 237 vyplnénych dotazniki,
muselo byt nékolik dotaznikli  vyfazeno zdivodu predchazeni  zkresleni,

nebot’ tdaje v nich obsazené nebyly tiplné. Vyhodnoceno bylo tedy celkem 234 dotazniki.

Pro dotaznikové Setfeni byly definovany nasledujici hypotézy:
1. Mésto Dacice, s ohledem na potieby piijemct sdéleni, vyuziva vhodné komunikacni
kanaly, v dostatecné kvalité a intenzité.
2. Disledkem mozné absence marketingového planovani je spektrum kulturnich akei ve
mésté Dacice pfedimenzované.
3. Respondenti jsou ztotoznéni s vhimanim mésta Dacice jako mésta moderniho.

4. Image mésta Dacice neni dostatecné komunikovéna.
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5.1.1 Charakteristika respondentt

Z celkového poctu 234 respondentll se priizkumu zucastnilo 89 zen a 145 muzi. Dotaznik
vyplnilo 73 % mistnich obyvatel, 14 % obyvatel okolnich obci, 4 % dojizd&jicich a 9 %
navstévnikti / turisti. Vzd€lanostni a vékovou strukturu respondentli charakterizuje

tabulka 14.

Vzdélanostni struktura respondenti

Zakladni Vyuéeni Maturitni VOS Vysokoskolské

12 respondentti 90 respondentt 75 respondentti 28 respondentt 21 respondentt

5,13 % 41,88 % 32,05 % 11,97 % 8,97 %

Vékova struktura respondentii

21-30 31-40 41-50
28 respondentt 43 respondentt 62 respondentti 69 respondentti 32 respondentil
11,97 % 18,38 % 26,50 % 29,49 % 13,68 %

Tabulka 14: Vzdelanostni a vékova struktura respondentii (dotaznikové Setireni — vlastni zpracovdni)

Nejvétsi zastoupeni respondentl z hlediska vzdélani se nachazi v kategorii stfredoskolského
vzdélani bez maturity a vékoveé v kategorii 40-50 let. Vzdélanostni a veékova struktura

do jisté miry odpovida struktutfe mésta.

5.1.2 Interpretace vysledkl dotaznikového Setfeni

Otazky v dotaznikovém Setfeni se zamétovaly zejména na oblasti: kvalita vetejnych sluzeb,
kulturni a sportovni vyziti, image meésta, pfistupnost informaci a komunikace. Graficka
interpretace vyhodnoceni jednotlivych otazek dotazniku je uvedena v priloze 2. Kultury
a sportu ve mésté se tykaly otazky 1-3, 7 a 11. U otazky 1: Jsem spokojen/a s moznostmi
traveni volného casu ve mésté, uvedlo pozitivni odpoved’ 85 % respondentli, absolutné
souhlasilo 45 % a pouha 2 % respondentti jSou nespokojena se zazemim pro travni volného
Casu ve meésté¢. Druha otazka méla obdobné znéni, avSak v oblasti sportu. S tvrzenim,
ze mésto disponuje dostatenym zazemim pro sportovni vyziti, souhlasilo 27 % respondentii
a 41 % spiSe souhlasilo. Zbylych 32 % respondentd uvedlo negativni odpovéd,
zc¢ehoz 9 % dotazanych nesouhlasilo absolutné. Kulturni zdzemi je tedy vniméno

jesté o néco pozitivnéji nez zazemi pro sportovni aktivity. Kultufe se blize vénovala treti
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otazka, kterd zjiStovala spokojenost s intenzitou potfadanych kulturnich akci. Mnozstvi
zajimavych kulturnich akci se zdédlo velké 62 % respondentd, ktefi naprosto souhlasili.
Zadny  zdotazanych  neuvedl absolutni nesouhlas a spiSe  nesouhlasilo
pouhych 6 % respondentll. Porovndme-li tuto otdzku s otdzkou prvni, mizeme vyvodit
zavér, ze kulturni akce se velkou mérou podileji na spokojenosti respondentll s moznostmi
traveni volného casu. Obdobné¢ mizeme uvazovat i o sportovnim vyziti, jelikoz méstem
potadané akce jsou cCasto 1 sportovniho rdzu. Navstévovat veskeré kulturni akce poradané
méstem se snazi 65 % respondentid. 24 % respondenti odpovédélo, Ze spiSe ne,
a 11 % absolutn€ ne. Ohlédneme-li se za otazkou 3, u které 94 % respondentti odpovédélo,
ze mesto porada velké mnozstvi zajimavych kulturnich akci, a nyni 11 % dotdzanych
neprojevuje zdjem se jich ucCastnit, mizeme vyvozovat, ze mnozstvi kulturnich akci mtze
byt prili§ velké, a kulturni akce tak nejsou pro obyvatele az takovou vyjimecnosti.
Toto zjisténi pomohla detailngji prozkoumat otdzka 11: Kulturni akce jsou organizovany
az prili§ ¢asto a mnohdy se ptekryvaji, kdy 57 % respondentl je pfesvédceno, Ze intenzita
kulturnich akci je pfiliSna. K této nadpolovicni vétSin€ respondentt se ptidava dalSich 26 %
dotazanych, kteti zvolili odpovéd’ spiSe souhlasim. Pouhych 17 % respondentt s timto
tvrzenim bud’ spiSe, €1 absolutné nesouhlasi. Podlozime-li tyto zavéry vysledky otazky 7,
muzeme potvrdit hypotézu 2: Dusledkem mozné absence marketingového planovani
je spektrum kulturnich akci predimenzované. Vysledky otdzek 7 a 11 ovSem potvrzuji pouze
pfedimenzovanost v oblasti pofddani kulturnich akci, nikoli jeji pfi¢inu. Hypotéza 2

je tedy potvrzena jen ¢astecné.

Dalsi zkoumanou oblasti byla komunikace a dostupnost informaci. Otazka 4 se dotkla
komunikacnich kanali, jejich dostupnosti a obsahu sdéleni. Absolutng, S tvrzenim,
ze vSechny informace o ¢innostech mésta jsou snadno ptistupné, souhlasi 24 % respondenttl,
spise souhlasi 45 % respondentti, spiSe nesouhlasi 27 % respondentli a absolutné nesouhlasi
4 % z dotazanych. VSechny negativni odpovédi byly oznaceny respondenty star§imi 41 let
a 30 % z nich pak ze skupiny 51 a vice let. Tuto skutecnost je mozné vysvétlit tim, Ze radnice
mésta intenzivnéji vyuziva internetové komunikace a lidé ze starSich vékovych kategorii
mnohdy internet nevyuzivaji. Jedna se vSak pouze o domnénku a nelze z ni usuzovat platné
zaveéry. Zmény v soucCasné¢ komunikaci mésta smérem k obcantim ¢i névstévnikim
by uvitalo 25 % respondentli. Naopak 36 % respondentli absolutné nevidi potfebu zmén
ve stavajici komunikaci a na jejich stranu se ptiklani 39 %, ktefi také nepovazuji zmény

za nutné, ale nejsou si absolutné jisti. Dohromady % respondentii nevyzaduje zmény
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ve stavajici komunikaci mésta a miizeme tedy konstatovat, Ze sou¢asnd komunikace mésta
je realizovana adekvatné k potfebam a ocekavani cilovych skupin. Otadzka 14 nabizi pohled
na spokojenost respondentt s kvalitou dostupnych informaci. 70 % dotazanych je s kvalitou
obsahu sdéleni komunikovanych méstem spokojeno. 21 % respondentll je spiSe nespokojeno
a 9 % uplné. Vysledky této otazky jsou v souladu s vysledky interpretovanymi v ptedchozi
otazce, kde se respondenti vyjadiovali k nutnosti zmén v komunikaci mésta. Vyuzivani
konkrétnich  komunika¢nich kanald  zkoumala otazka 17, kde respondenti
oznacovali 1-2 komunikaéni kandly, které k ziskdvani informaci vyuZivaji nejcastéji.
Dle vyhodnoceni je k vyhledavani informaci nejcastéji vyuzivano webovych stranek mésta,
jelikoz tuto moznost oznacilo 37 % respondent. Druhym nejcastéj$im zdrojem informaci
jsou s 26 % odpoveédi socialni sité. Nasleduje méstsky zpravodaj, ktery jako primarni zdroj
informaci vyuzivd 19 % z dotdzanych. Pouhych 7 % dotdzanych informace zjiStuje
prostiednictvim vysilani dacické televizni stanice, a to jak online, tak ptes televizni piijimac

a zbytek da rad€ji na osobni komunikaci. Piehledngjsi predstavu o struktufe odpovédi nabizi

graf 3.

Otazka 17: K ziskavani informaci vyuzivam nejcastéji.

W webové stranky mésta
= socidlni sité mésta

W méstské periodikum
M vysilani TV DaTel

| osobni komunikaci

Graf 3: Nejcastéji vyuzivané informacni zdroje (dotaznikové Setieni — vlastni zpracovani)

Vefiejnych sluzeb se tykaly otazky 9, 12, 13 a 16. Prvni z nich se dotazovala na dostupnost
zdravotnickych a socidlnich zatfizeni, jelikoZ populace ve mésta je spiSe starSi a zdzemi
tohoto typu je pro mésto dulezitym konkurencnim faktorem. S tvrzenim,
ze jsou zdravotnickd a socidlni zafizeni snadno dostupnd, naprosto souhlasilo 22 %
respondentl. 37 % respondentll spiSe souhlasi. O 2 % vice, tedy 39 % dotazanych,

spiSe nesouhlasi, a nakonec absolutné negativni odpoveéd’ oznacilo pouhych 5 respondentil.
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Obecnéji na problematiku hledi otdzka 12: Jsem spokojen/a s kvalitou poskytovanych
vetejnych sluzeb. S tvrzenim souhlasilo 80 % dotazanych — 32 9% absolutné
a 48 % spise. Otazka 13 se zabyvala spokojenosti se zplisoby poskytovani vetejnych sluzeb.
Se zpusoby poskytovani vetejnych sluzeb je nespokojena i z dotdzanych,
ovSem pouha 4 % z nich jsou nespokojeni absolutné. Otazky 12 a 13 spolu velmi uzce
souviseji. Spole¢na interpretace tedy ftikd, ze nabizené vefejné sluzby jsou kvalitni
a jsou poskytovany zpusobem, jenz odpovida ocekavani zakazniki mésta. Obdobou k otazce
13 je otazka 16, kterd je vSak zaméfena pouze na osobni poskytovani sluzeb a zjistovala,
do jaké miry respondenti souhlasi stim, Ze pfistup zaméstnanci mésta k zakaznikiim
je profesiondlni. Zde téméi polovina respondentii (49 %) naprosto souhlasi. Druhou
nejpozitivn€j$i odpoveéd’ oznacilo 32 % dotdzanych. A k negativnim odpovédim se uchylilo

zbyvajicich 19 % respondent, coz je v souladu s vyhodnocenim otazek 12 a 13.

V souvislosti simage se autorka respondentii dotazovala, zda vnimaji mésto Dacice
jako moderni mésto. 70 % dotdzanych se s ndzorem, Ze mésto Dacice je charakteristické
svou modernosti, neztotoziiuje. Pouhych 11 % dotdzanych s tvrzenim absolutné souhlasilo.
V ramci této otazky byla zahrnuta podotazka, do které méli respondenti, v pfipad¢ negativni
odpovédi, doplnit, jak mésto vnimaji oni. NejcastéjSimi odpovéd'mi bylo, historické mésto,
mésto s krasnou krajinou a pfirodnim bohatstvim, mésto s dirazem na tradice, ¢isté mésto
¢1 mésto s bohatym kulturnim dédictvim. MuZeme konstatovat, Ze 70 % negativnich
odpovédi je dostatek na to, aby byla vyvracena hypotéza 3: Respondenti jsou
ztotoZnéni s vnimanim mésta Dacice jako mésto moderni. A ¢astecné také hypotéza 4,
ktera ¥Fika, Ze mésto Dacice nekomunikuje image mésta vhodnym zptsobem
a Vv dostatecné intenzité. Dalsi z otdzek dotykajici se image byla otazka 6, kterd vychazi
z motta mésta pro oblast kultury, a sice ze mésto Dacice je méstem, kde to Zije.
Zde je komunikace podstatné lepsi. 13 % dotazanych se domniva, ze v Dacicich to Zije,

52 % spiSe souhlasi a pouhych 6 % respondentt je absolutné proti.

Potiebami obcanti se zabyvala otdzka 8: mésto se zajimd o potfeby svych obyvatel,
zna je a aktivné se zabyva jejich aktualizaci. U této otdzky se respondenti uchylili
ke sttedovym hodnotam. 47 % dotdzanych spiSe souhlasi a 35 % spiSe nesouhlasi.
Pouhych 7 % respondent souhlasi absolutné a zbylych 11 % absolutné nesouhlasi.
V ramci otdzky 15, zda jsou respondenti ochotni se zapojit do rozvoje mésta Dacice,

se dotazovani opét uchylovali ke stfednim hodnotdm. 47 % je spiSe ochotno
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zapojit se do rozvoje mésta Dacice, pouhych 14 % si je tim jisto. Naopak 7 % dotazanych

se od participace na rozvoji mésta naprosto distancuje.

Motivy navstévy mésta zkoumala otazka 18. U této otazky méli zejména obyvatelé uvazovat
hypoteticky. U této otazky bylo opét k dispozici velké mnozstvi odpovédi a respondentim
byl poskytnut dokonce 1 prostor pro vlastni podnéty formou volnych poli. Vlastni iniciativy

vSak nikdo nevyuzil a vSichni respondenti volili pouze z ptedefinovanych odpovédi.

Otazka 18: Jaky je Vas motiv k navstévé meésta?

 kulturni pamatky
m kostka cukru

W kulturni akce

M piirodni prostfedi
W turistika

B pohyb v okoli

= cykloturistika

nakupni moZnosti

Graf 4: Motiv k navstévé mésta Dacice (dotaznikové Setreni — vlastni zpracovani)

Graf 4 znazornujé percenti rozdéleni jednotlivych motivii vedoucich k navstévé mésta.

Nejcastéji oznacovanym motivem byla cykloturistika, kterou nasleduji kulturni pamatky.

Otazky 19 a 20 se zaméfuji na efektivitu mésta ve vybranych oblastech vefejné spravy
amarketingu. U otazky 19 m¢li respondenti piidélovat jednotlivym ¢innostem realizovanych
meéstem piidélovat body od jedné do deseti, dle toho, do jaké miry si mysli, Ze mésto danou
¢innost vykonava efektivné. Oznacenim znamky 1 respondent tika, Ze dle jeho nazoru
je mésto v té které Cinnosti efektivni, naopak znamka 5 vypovida o opaku. Hodnocenych
¢innosti bylo celkem 10 a vysledky otazky shrnuje nasledujici tabulka. V tabulce 15 jsou
Kjednotlivym  Cinostém  uvedeny  Cetnosti  pouziti  bodovacich  znamek

a nasledné vypoctena znamka primeérna.
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Hodnoceni oblast Typ Eetnosti

5

komunikace s navstévniky

Prim&rni znimka

komunikace image mésta

podpora cestovniho ruchu

zjist'ovani zpEneé vazhy

propagace mésta

budovini vztahi s veFejnosti

komunikace s obfany

organizace kulturnich akei

poskytovani verejnych sluzeb

hospodaieni = rozpoctem

absolutr Setrnost 0 108
relativid Setnost (94) 21 64 11 4 0 )
absolutni Cetnost 30 122 34 21 i 237
relativid Setnost (74) 13 32 23 2 3 )
absolutid Setrnost 63 113 21 28 7 213
relativid etnost (74) 27 49 ) 12 3 )
absolutni fetnost 4 a1 33 28 33 263
relativid Cetnost (94) 19 39 15 12 13 )
absolutni fetnost 0 36 103 34 21 317
relativid etnost (94) 0 24 44 23 9 )
absolutni fetnost 40 61 o 36 0 261
relativid Cetnost (%4) 17 33 24 0 )
ahsolutni fetnost 21 33 62 06 16 33
relativii etnost (%4) 9 14 29 41 7 )
absolutni Zetnost ] 0 47 152 33 395
relativid Setnost (%4) 0 0 20 65 15 )
absolutri fetnost 3 0 73 01 66 391
relativii etnost (%6) 2 0 3l 39 28 )
absolutni Zetnost 28 16 61 96 33 138
relativid Eetnost (%6) 12 7 26 41 14 )

Tabulka 15: Cetnosti znamek hodnocenych cinnosti (dotaznikové Setieni — viastni zpracovani)

Z uvedenych primérnych znamek je mozno definovat pofadi, kdy nejméné efektivnimi

¢innostmi je dle respondentd komunikace s navstévniky, oproti tomu komunikace s ob¢any

je hodnocena znamkou 3,23, coz zna¢i nadprimérnou efektivitu. Druhou nejhire

hodnocenou oblasti je podpora cestovniho ruchu, nasledovana komunikaci image mésta.

Naopak nejlepsi efektivitu dle respondentli mésto vykazuje v oblasti organizace kulturnich

akci a poskytovani vetfejnych sluzeb. Obé tyto ¢innosti dostali zndmku témét dosahujici

hodnoty 4. Piehledné poradi ¢innosti nabizi graf 5.

Otazka 19 - Body dle efektivity jednotlivych ¢innosti

ORGANIZACE KULTURNICH AKCI
POSKYTOVANI VEREINYCH SLUZEB
HOSPODARENI S ROZPOCTEM
KOMUNIKACE S OBCANY
PROPAGACE MESTA

Z1ISTOVANI ZPETNE VAZBY
BUDOVANI VZTAHU S VEREINOSTI
KOMUNIKACE IMAGE MESTA
PODPORA CESTOVNIHO RUCHU

KOMUNIKACE S NAVSTEVNIKY

0 0,5 1

4 45

Graf 5: Poradi ¢innosti mésta dle pridélenych znamek (dotaznikové Setieni — vlastni zpracovani)
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Oproti tomu v otazce 20 stanovovali respondenti poradi deseti prfedefinovanych ¢innosti,
pficemz méli moznost tyto ¢innosti doplnit o dalsi dvé dle svého uvazeni. Pofadi ¢innosti
mélo byt stanovovano na zaklad¢ toho, na co si dotazovani mysli, Ze by se mélo mésto
zaméfit a jaké ¢innosti by mélo rozvijet. Cinnost, ktera se umistila jako prvni, je tedy tou,
ktera si dle respondenttli vyzaduje nejvice pozornosti. Moznosti doplnéni ¢innosti opét nikdo

nevyuzil.

Otazka 20: Poradi oblasti dle nutnosti zaméreni se na danou oblast

BEZPECNOST VE MESTE

KOMUNIKACE S OBCANY

ZAJISTENI NOVYCH PRACOVNICH PRILEZITOSTI

ROZVOI KULTURY A MOZNOSTi PRO TRAVENI VOLNEHO CASU
PODPORA PODNIKATELU

PRILAKANT NOVYCH INVESTORU

UDRZBA VEREJNE ZELENE (PARKU APOD.)

ZLEPSENI IMAGE MESTA

ROZVOJ INFRASTRUKTURY

PROPAGACE MESTA A PODPORA CESTOVNIHORUCHU

0 2 4 6 8 10

Graf 6: Priumérné poradi oblasti dle nutnosti zaméreni (dotaznikové Setieni — viastni zpracovani)

Graf 6 znazornuje primérné potadi predefinovanych oblasti. Potupujeme-li od nejnize
znazornéné oblasti k t€m vySe zndzornénym, je nutnost zaméfit se na dané oblasti
¢im dal tim niz8i. Nejvice pozornosti, si dle dotazovanych, zaslouzi propagace mésta
a podpora cestovniho ruchu, nasledné rozvoj infrastruktury a zlepSeni image mésta.
Nejefektivnéjsi, tedy takové Cinnosti, které nebyly oznaceny respondenty za, na které
je nutné se zaméfit, jsou oblast bezpecnosti mésta. Oblast komunikace s obCany, a oblast
trhu prace. Ve stfedu zebiiCku se umistily oblasti spolu tzce souvisejici, a to podpora

podnikani a osloveni novych investort.
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5.2 Kvalitativni marketingovy vyzkum

Pro kvalitativni vyzkum byla zvolena metoda polostrukturovaného rozhovoru. Rozhovory
byly realizovany zejména za ucelem uceleni a ovéfeni poznatkli ziskanych analyzou
marketingového mixu. Zakladni otazky byly formulovany pied realizaci samotného
rozhovoru a Vprabéhu rozhovoru autorka kladla dodateéné otazky souvisejici

s diskutovanou problematikou. Zakladni struktura otazek je k nahlédnuti v ptiloze.

Samotné dotazovani probihalo formou osobniho setkani se zastupci odboru dotaci a investic
a odboru kultury a cestovniho ruchu. N&které z poznatkii z rozhovoru byly jiz uplatnény
jakozto doplnujici informace v textu prace, pfiemz stézejnimi poznatky vyplyvajicimi
Z rozhovoru jsou nasledujici:

- Mésto Dacice nema marketingové oddé€leni, ani samostatného pracovnika
marketingu.

- Megsto Dacice nevytvari marketingové plany, existuji pouze harmonogramy méstem
organizovanych kulturnich akci.

- Ve mésté Dacice neexistuje Zadnd marketingova strategie, vize ani dil¢i cile.

- Marketingové aktivity jsou realizovany nahodile, dle aktudlnich potfeb,
v ramci ¢innosti odboru kultury a cestovniho ruchu.

- Rozpocet na marketingové aktivity neexistuje. Na zakladé rozhodnuti vedouci
odboru kultury a cestovniho ruchu je vy€lenéna na tyto aktivity ¢ast z rozpoctu
na ¢innost odboru kultury a cestovniho ruchu.

- Cilové skupiny nejsou konkrétné definovany. Realizované aktivity vSak s urcitym
¢lenénim operuji, a sice: obéané, turisté a ostatni zainteresované subjekty. Z hlediska
cestovniho ruchu je toto ¢lenéni konkrétné&jsi a v této oblasti se aktivity zamé&iuji
pfedevsim na rodiny s détmi.

- M¢sto nemd strategii budovani pozice, nicméné chce byt vnimano jako mésto
moderni, a to jak navstévniky, tak stavajicimi obyvateli.

- Z marketingovych ¢innosti obec aktivné vyuziva zejména komunikaci a propagaci.

- Mg¢sto planuje zfizeni pozice PR pracovnika
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5.3 Shrnuti vystupt z empirického sSetieni

Z realizovaného Setfeni vyplyva, ze vefejné sluzby ve mésté jsou poskytovany efektivné
a jejich struktura odpovida potiebam obcanti i navstévniki. Z hlediska komunikace
byly v ramci dotaznikového Setieni zaznamenany kladné ohlasy. Téméf 70 % respondentt
uvedlo, Ze je spokojeno s dostupnosti informaci a jejich kvalitou, 75 % respondentli nevidi
vV oblasti komunikace nutnost zmén. Nejcastéji vyuzivanymi informac¢nimi kandly
jsou webové stranky a socialni sit€, coz je ve shod¢ s analytickou casti, kde bylo feceno,
ze nejintenzivnéji mésto komunikuje prostfednictvim internetu. Hypotéza 1 tykajici

se vhodnosti vyuZivanych komunikaénich kanali byla potvrzena.

Velmi dobfe byly hodnoceny také kulturni akce, které ovSem mésto organizuje
az prili§ casto, coz vyplynulo z vyhodnoceni otdzek 3 a 7. Hypotéza 2, ktera zni,
Ze dusledkem mozZné absence marketingového planovani je spektrum kulturnich akci
predimenzované, byla castecné potvrzena dotaznikovym Setienim.
Na zakladé rozhovoru bylo prokazino, Ze marketingové plany skutecné neexistuji,
coZ hypotézu 2 potvrdilo definitivné. Negativnich vysledkd bylo dosazeno v oblasti
positioningu a image mésta. 70 % dotazanych se neztotoZiiuje s ndzorem, Ze mésto Dacice
je charakteristické svou modernosti, ale vnimaji jej nej¢astéji jako mésto historické ¢i mésto
S bohatym kulturnim dédictvim. Pozice je tedy vnimdna diametralné odliSné,
nez jaky je zamér mésta, coZ vyvraci hypotézu 3. Tyto vysledky, spolu s faktem,
Ze oblast komunikace image mésta byla, v ramci otazky 19, tfeti nejhiife hodnocenou
oblasti z hlediska efektivity, potvrzuji také hypotézu 4 — image mésta neni dostatecné

komunikovana.
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6 Doporuceni pro mesto Dacice v oblasti

marketingu a komunikace s verejnosti

Hlavnim problémem jsou cile, vize, strategie a planovani, které mésto postrada a vétSina
doporuceni se tak téchto oblasti dotyka. Mésto by primarné mélo zanalyzovat soucasny stav,
napiiklad za pomoci detailni SWOT analyzy jednotlivych marketingovych oblasti. Nedilnou
soucasti analytické ¢asti by méla byt také analyza zainteresovanych skupin,
jejich segmentace a volba segmentil, na které se meésto pldnuje zamétit. Dle analyz
a popsanych segmenti by mélo mésto nasledné ucinit vybér cilovych skupin, které jsou
pro nasledujici rozvoj mésta klicové a definovat si cile pro kazdou z nich. Na zakladé¢
vytyCenych cilii pro jednotlivé segmenty musi mésto vytvofit vhodné strategie, vedouci
z dlouhodobého hlediska k naplnéni koneénych cilti. Nejsou-li definovany marketingové
cile, je velmi obtizné dosahovat kvalitnich vysledkii v ramci marketingovych aktivit
a neni ani mozné ovéfit efektivitu realizovanych akci. Muze se tak snadno stat, Ze mésto
nenaklada efektivné se svéfenymi finanénimi prostiedky. Z Setfeni vyplyva, Ze je nutné
intenzivnéji se veénovat ziskadvani potencidlnich investord a rozvoji cestovniho ruchu.
Mezi cilovymi skupinami by tak nemély chybét segmenty investorli z vnéjSiho okoli
a turisté. Obcané meésta by mély byt taktéz cilovym segmentem, a to i pies to, ze dle
pruzkumu jsou potieby této skupiny dostateén¢ uspokojovany. | presto, ze bylo zjisténo,
ze nekteré aktivity mésta jsou z pohledu ucinnosti velmi efektivni, doporucuje autorka
V navaznosti na strategie vytvoreni marketingovych plani. Bude-li mésto efektivné
planovat, nemélo by se naptiklad stat, ze se budou vyznamné akce pofadané méstem

piekryvat a obCané ¢i navstévnici nebudou nuceni k volbé.

Na zaklad¢ realizovanych zjisténi a vyse zminénych doporuceni, autorka apeluje na zfizeni
pozice marketingového pracovnika, a to zejména z toho diivodu, naprosté absence zavazné
marketingové strategie. Popsané ¢innosti jsou velmi komplexni a je proto potieba aby osoba,
odpovédna za jejich realizaci méla ke své praci dostatek prostoru, coz neni mozné,
bude-li odpovédna i za nesouvisejici pracovni tkoly. Alternativou muze byt externi firma,
kterou mésto kratkodob&é poveéii realizaci marketingovych strategii a pland. Dil¢im
doporucenim je provedeni selekce organizovanych kulturnich ¢i sportovnich akci

a nasledné zruseni akci, s nejniz$im zdjmem obc¢anli. Snizenim kvantity pofadanych eventa
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usetii mésto finan¢ni prostiedky, které bude moci ptipadné investovat do kvalitativniho

rozvoje akci uspeésnych.

Velmi Spatné vysledky byly zaznamenany v oblasti image mésta. Jednim z problémi je,
Zze image opét neni zavazné definovano, ale existuje jen pouhd idea. Tato idea
se vSak neshoduje s vnimanim mésta respondenty. Idea image mésta, je mésto moderni,
nicméné¢ vétSina dotdzanych respondentii vnima mésto spiSe jako historické,
bohaté na kulturni pamatky, v krdsném pfirodnim prostiedi. V této oblasti autorka navrhuje
ovéieni pivodni idey. Je pro mésto opravdu kli¢ové byt vnimano jako moderni? V piipade,
Ze mésto netrva na tomto image, je vyrazné¢ doporuceno jeho predefinovani, které¢ musi byt
v souladu s vytyCenymi cili a ¢astecné i blizké vnimani cilovymi skupinami. V druhém
ptipadé, kdy by mésto trvalo na tomto image mélo by tuto ideu intenzivné propagovat
a prizpusobit tomu veskeré své aktivity. Dle autorky je idealnim postupem zména definice

cilového image.

Jednou z hiife hodnocenych oblasti byla podpora cestovniho ruchu ze strany mésta. Cestovni
ruch v regionu je podporovan prostiednictvim aktivit spolkii a zajmovych skupin,
ve kterych mésto pisobi, nicméné propagace samotného mésta, jeho centra a pamatek oproti
regionu ponékud zaostava. Pfi¢inou jsou opét chybéjici cile a strategie. Méstu se doporucuje
tyto chybéjici aspekty doplnit a na jejich zéklad€ zorganizovat dlouhodobou propagacni
strategii mésta jako takového, cilenou pfevazné na turismus v obdobi jarnich, letnich

a podzimnich mésict, které v sob¢ skryvaji nejvyssi potencial.
Zpisoby poskytovani a struktura vefejnych sluzeb nevyzaduje z4dné zmeény,

kterych by si mésto nebylo védomo a v této oblasti tedy neni nutné navrhovat Zadna

doporuceni.
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Zaver

Jednim z dilezitych atributi rozvoje mést a obci se v posledni dobé¢ stala i marketingova
komunikace. V navaznosti na zvySujici se pozadavky cilovych skupin se mésta snazi
zvySovat svoji atraktivitu, coz zhlediska celkového rozvoje méstu navic poskytuje
konkuren¢ni vyhodu vici okolnim méstim a obcim. Aby mésto tohoto cilového stavu
dosdhlo, musi nejprve tato sdéleni spravné komunikovat cilovym skupindm.

Stale cCastéji se tak vyuzivany principy piejaté ze soukromého sektoru,

jako je pravé marketingové fizeni, propagace a komunikace.

Dil¢im cilem prace bylo proto zanalyzovat jednotlivé prvky marketingového mixu
ve vybraném mést¢ Dacice a identifikovat mozné nedostatky. Mésto Dacice
je dle této analyzy schopno uspokojit potieby cilovych segmentli obyvatelé a navstévnici.
Diky S$patn¢ nastavené komunikacni strategii a nizké Urovni propagace smérem
K cestovnimu ruchu nevyuzivd mésto plné svij potencial. Dulezitou Casti této prace
bylo provedeni kvantitativni marketingové sondy mezi obyvateli a navstévniky mésta,
na zéklad¢ jejichZ vystupu se do jisté miry potvrdily zavéry z analyz. Pro hlubsi pochopeni
celé problematiky a identifikace moznych pfi¢in bylo provedeno jest¢ dodatecné
kvantitativni Setfeni formou rozhovoru s pracovniky mésta odpovédnymi za marketingové
aktivity. Na zékladé¢ tohoto Setfeni bylo zji$téno, Ze mésto nerealizuje marketingové aktivity
dle marketingové strategie, jelikoz pro oblast marketingu, propagace ani komunikace
nema zadné strategie zpracovany. Mésto nezpracovava dokonce ani marketingové plany

a nema samostatné vyc¢lenény financ¢ni zdroje na realizaci marketingovych aktivit.

Kvantitativni prizkum vedl ke zjisténim, ze Vv oblasti komunikace s obcany si mésto vede
velmi dobte. Oproti tomu vSak komunikace s ostatnimi cilovymi skupinami jako napiiklad
navstévnici a investofi pon¢kud zaostavd. Mésto dale podporuje kulturni déni ve mésté
a hojné¢ tak organizuje kulturni a sportovni akce. Bohuzel nésledkem absence
marketingového planovani mésto nepracuje dobie s jejich naCasovdnim a intenzitou,
a tak jsou efekty téchto aktivit niz8i, nez jaky je jejich potencial. Zasadnim zjiSténim bylo,
ze obcané mésta Dacice vnimaji image mésta diametralné odlisné€, nez jakd je vize mésta,
coz vedlo k doporuceni image preformulovat, jelikoz naklady vynaloZené na jeho propagaci

nejsou umeérné efektu, ktery by to vyvolalo. Jsou-li jiz obéané ztotoznéni na jiném vniméni
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meésta a toto vnimani je naprosto spontanni a sdilené vétSinou, je zbytecné a velice obtizné

vymahat se zmény tohoto vniméni ze strany mésta.

Hlavnim cilem prace bylo navrhnout opatfeni, ktera by vedla k napravé zjisténych
nedostatki a v kone¢ném dusledku také ke zvySovani konkurenceschopnosti mésta
a jeho celkovému rozvoji vramci regionu. StéZejni navrh méstu radi zavést pozici
pracovnika marketingu, ktery by provedl detailni analyzy trhu a segmentti, zvolil vhodné
cilové skupiny a pro kazdou z nich by definoval cile v oblasti marketingu a strategie vedouci
K naplnéni stanovenych cili. V navaznosti na strategic by nasledné¢ vznikaly plany
marketingovych  aktivit pro  nasledujici obdobi a marketingové aktivity
by tak byly realizovany efektivnéji nez doposud. Je-li pro mésto nemozné z hlediska
rozpoctového omezeni vytvofit tuto pracovni pozici, navrhuje autorka zadéni zpracovani
marketingové strategie externi spolecnosti, kde mohou byt naklady vyssi, ale jedna
se o jednorazovy vydaj. Od tohoto doporuceni se odvijeji dalsi, jako naptiklad provedeni
selekce kulturnich a sportovnich akci a sniZeni intenzity jejich realizace. Aby vSak byla
selekce opravdu efektivni, méla by vychézet ze zpétné vazby na jednotlivé akce, coZ opét
neni mozné, bez definice cile. Nebyl-li stanoven cil dané akce, neni mozné méfit jeji

uspesnost.

Jednou z dulezitych oblasti pro rozvoj mésta je cestovni ruch. Meésto samotné
se na propagaci smérem Kk turistim a navstévnikim pfili§ nezaméfuje, nicméné jisté
propagacni aktivity jsou podnikany v rdmci mikroregionu Dacicko a Regionu Renesance.
Nové vznikajici destinaéni management Ceskd Kanada také slibuje zlepSeni v oblasti
turismu. I pfes to je vSak tfeba tyto aktivity podpofit i vlastni kampani mésta. Jeji ispéSnost

je opét dana tim, zda se mésto rozhodne pro tvorbu strategie a plant.

V oblasti vetejnych sluzeb, jejich kvality a pestrosti nabidky nebyly identifikovany zZadné

vyrazné nedostatky.

Celkove tedy mésto piisobi efektivné na segment svych stavajicich obyvatel, jejichz potieby
zna, respektuje a snazi se je uspokojit Sirokym spektrem sluzeb. Z pohledu ostatnich
segmentl je nutné zintenzivnit propagacni aktivity, zejména pak s cilenim na turismus.
Pro ziskéni investori bude pravdépodobné nezbytné podniknout i jiné kroky nez

marketingové aktivity, a to zejména usilovani o lepsi dopravni napojeni na hlavni tahy.
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Priloha 1 - Dotaznik
I

Dotaznik pro obyvatele a navitévniky mésta Datice

Vaienirespondenti,

timto bych Vas chtéla poZadat o vyplnéni kratkého anonymnihe dotazniku, jehof tématem
je vliv komunikace a marketing mésta Dadice. Vystupy z tohoto dotazniku budou pouZity pro
potreby mé diplomové price, ale také mohou pfispét ke zefektivnéni danych éinnosti v tomto
mésté&, a proto prosim o petlivé a pravdivé vyplnéni.

Dé&kuji za Vas &as a ochotu spolupracovat.

Zvolte vidy pouze jednu z moinosti a svou odpovéd oznacte kfizkem do patficného ctverecku.

1. Jsem spokojen s moZnostmi traveni volného £asu ve mésté.
souhlasim [  spide souhlasim [ spite nesouhlasim [ nesouhlasim [J

2. Ve mésté je dostatek pfilefitosti, kde podnikat sportovni aktivity.

souhlasim [ spize souhlasim [ spize nesouhlasim [ nesouhlasim [

3. Mésto Datice organizuje velké mnoistvi zajimavych kulturnich akci.

souhlasim [ spize souhlasim [ spite nesouhlasim [ nesouhlasim [

4. Viechny informace o finnostech mésta jsou snadno pfistupné.
souhlasim [J  spiesouhlasim [  spi%e nesouhlasim [ nesouhlasim [

5. Vnimam Dacice jako moderni mésto.

souhlasim [ spite souhlasim [ spize nesouhlasim [ nesouhlasim [

5a. Pokud jste odpovédél/a nesouhlasim &i spie nesouhlasim uvedte prosim, jak mésto
vnimate Vy:

6. Mésto Dacice je méstem, kde to Zije.

souhlasim [ spise souhlasim  [] spise nesouhlasim [] nesouhlasim []

7. Je-li to moiné navitévuji viechny kulturni akce mésta.

souhlasim [] spise souhlasim [] spite nesouhlasim [] nesouhlasim []

8. Mésto se zajima o potieby svych obyvatel, zna je a aktivné se zabyva jejich aktualizaci.
souhlasim  [] spite souhlasim  [] spise nesouhlasim [ ] nesouhlasim [ ]

9, Zdravotnickd a socidlni zafizeni jsou snadno dostupna

souhlasim [ spite souhlasim [ spite nesouhlasim [] nesouhlasim [
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10. Uvital/a bych zmé&ny v soutasné komunikaci mésta smérem k ob&andm & navit&vnikdam.

souhlasim [] spite souhlasim [] spite nesouhlasim [] nesouhlasim []

11. Kulturni akce jsou organizovany aZ piilis tasto a mnohdy se prekryvaji.
souhlasim [ spite souhlasim [ spite nesouhlasim [] nesouhlasim

12. Isem spokojen/a s kvalitou poskytovanych vefejnych sluzeb.
souhlasim [ spise souhlasim [ spise nesouhlasim [] nesouhlasim

13. Jsem spokojen/a se zphsoby poskytovani vefejnych sluzeb.
souhlasim [] spite souhlasim [ spite nesouhlasim [] nesouhlasim

14. Kvalita obsahu komunikovanych sdéleni mésta je vysoka.
souhlasim [] spite souhlasim [ spite nesouhlasim [] nesouhlasim

15. Jsem ochotenfna zapojit se do rozvoje mésta Dafice
souhlasim [] spite souhlasim [ spite nesouhlasim [] nesouhlasim

16. PFistup zaméstnanch mésta k zdkaznikim je odpovidajici.
souhlasim [] spide souhlasim [] spize nesouhlasim [ nesouhlasim

17. K ziskdvdni informaci vyuZivdm nejéastéji. (zde muZete oznadit 2 moZnosti)

O

O

webové stranky mésta [ socidlnisité mésta [ osobni komunikaci []

méstské periodikum [ vysilani TV DaTel [

18. Jaky je Vas motiv k navitévé mésta? (v pripadé, Ze jste mistni, uvaZujte hypoteticky)
(mOZete oznatit vice moZnosti)

O

kulturni paméatky [] kulturni akce ] turistika 0  cykloturistika [
kostka cukru ] pfirodni prostfedi [] pohybvokoli []  nakupnimoin. []

o —— 0o — 0

19. Mésto, dle mého nazoru, pracuje efektivné v oblastech:

O

(Pridélte jednotlivym faktordm body 1 - 5 dle toho, do joké miry je mésto schopno tyto aktivity
zajistovat, kde 1 = mésto v této oblasti nepracuje efektivné; 5 = mésto je velmi efektivni v této

oblasti, Vybranou hodnotu zakrouZkujte.)

komunikace s obany
komunikace s navitévniky
organizace kulturnich akci
propagace mésta
komunikace image mésta
podpora cestovniho ruchu
poskytovani vefejnych sluieb
budovénivztahd s vefejnosti
zjistovani zpétné vazhy

e e e
T R N R R S A A A ]
L e o K e L N N N K |
R - T - T -
Lh LnoLnoLh LA LhoLnoLnownoLA

hospodareni s rozpottem
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20. Sefadte nasledujici oblasti, podle toho, na co si myslite, Ze by se mélo mésto zamérit:

{Sefadte jednotlivé faktory sestupné od 1 do 10 {pfip. do 11 £i 12} vepsanim pfisluiného Eisla

do odpovidajiciho ctverecku. Faktor oznaceny dislem 1 tedy oznacuje oblast, na kterow by se
mésto mélo. dle vaieho nazoru, zaméfit primarné. V pfipadé odpovédi find, doplite faktor i

pofadi.)

komunikace s obéany
rozvoj infrastruktury
zlepseniimage mésta
pFildkani nowvych investord

bezpefnost ve mésté

podpora podnikateld
jiné:

rozvo] kultury a moZnosti pro traveni volného asu
propagace mésta a podpora cestovniho ruchu

udriba vefejné zelené (parkd apod.)

zajisténi novych pracovnich pfileZitosti

OOodooodooogd

jiné:

21. Zde prosim uvedte Vase piipominky a navrhy ke komunikaci a marketingu mésta Datice:

22. Pohlavi 23.vék 24. Nejvyisi dosaiené vzdélani
=20 | Zakladni Il

Muz N 21-30 [ Vyucni list ]

Zena [] 3140 [ 58 s maturitou [
41-50 [ vos Ll
50< ] Vs [l

25. Vztah k méstu

Obyvatel [] Obyvatel okolni obce []

Dojiidé&jici (prace, Skola..)[] MNavitévnik, turista []

\ pfipadé Vaieho zdjmu o vysledky Setfeni, mne nevihejte kontaktovat prostfednictvim

e-mailu: Lucie.Skorpikova@cvut.cz

Jeité jednou Vam dékuji za €as straveny vyplfiovanim dotazniku.

Tabulka 1: Dotaznik (vlastni zpracovani)
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Priloha 2 — Vyhodnoceni dotazniku

1. Jsem spokojen/a s moznostmi traveni volného ¢asu ve mésté.

nesouhlasim

spise nesouhlasim | | 2%
13%

souhlasim
45%

spise souhlasim
40%

Graf'1: Otazka 1 (dotaznikové Setieni — viastni zpracovani)

2. Ve mésté je dostatek pfileZitosti, kde podnikat sportovni aktivity.

nesouhlasim
9%

souhlasim
27%

spise nesouhlasim
23%

spise souhlasim
41%

Graf 2: Otdzka 2 (dotaznikové Setieni — viastni zpracovani)
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3. Mésto Dacice organizuje velké mnozstvi zajimavych kulturnich akci.

spie nesouhlasim
6%

spise souhlasim
32%

souhlasim
62%

Graf 3: Otdzka 3 (dotaznikové Setieni — viastni zpracovani)

4. Vsechny informace o ¢innostech mésta jsou snadno pristupné.

nesou
4%

hlasim
o
souhlasim
-%

spige souhlasim
45%

spise nesouhlasim
27%

Graf 4: Otdzka 4 (dotaznikové Setieni — viastni zpracovdni)

5. Vnimam Dacice jako moderni mésto.

nesouhlasim
22%

souhlasim
11%

spige souhlasim
19%

spige nesouhlasim
48%

Graf 5: Otdzka 5 (dotaznikové Setieni — viastni zpracovani)
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6. Mésto Dacice je méstem, kde to Zije.

nesouhlasim

6% souhlasim

13%

spise nesouhlasim
29%

Graf 6. Otdzka 6 (dotaznikové Setieni — viastni zpracovani)

7. Je-li to mozné navstévuji viechny kulturni akce mésta.

nesouhlasim
11%

26%

spise nesouhlasim
24%

spise souhlasim
39%

Graf 7. Otdzka 7 (dotaznikové Setieni — viastni zpracovani)

8. Mésto se zajima o potreby svych obyvatel, zna je a aktivné se zabyva

jejich aktualizaci.

souhlasim
1%

nesouhlasim
11%

spige nesouhlasim
35%

Graf 8: Otdzka 8 (dotaznikové Setreni — viastni zpracovani)

spise souhlasim
52%

souhlasim
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9. Zdravotnicka a socialni zafizeni jsou snadno dostupna

nesouhlasim
2%

souhlasim
22%

spise nesouhlasim
39%

spise souhlasim
37%

Graf 9: Otdzka 9 (dotaznikové Setieni — viastni zpracovani)

10. Uvital/a bych zmeény v souc¢asné komunikaci mésta smérem k obcanim
¢i navstévnikim.

souhlasim
8%
spise souhlasim
nesouhlasim 17%
36%

spiSe nesouhlasim
39%

Graf 10: Otdzka 10 (dotaznikové Setieni — viastni zpracovdni)

11. Kulturni akce jsou organizovany az prilis casto a mnohdy se prekryvaji.

nesouhlasim
5%

spise nesouhlasim
12%

souhlasim
57%

spise souhlasim
26%

Graf 11: Otdzka 11 (dotaznikové Setieni — viastni zpracovani)
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12. Jsem spokojen/a s kvalitou poskytovanych vefejnych sluzeb.

nesouhlasim
4%

spise nesouhlasim

16% l
spise scuhb
48%

Graf 12: Otdazka 12 (dotaznikové Setieni — viastni zpracovani)

souhlasim
32%

13. Jsem spokojen/a se zpUsoby poskytovani verejnych sluzeb.

nesouhlasim
4%

spise nesouhlasim
21%
spise sou‘
39%

Graf 13: Otdzka 13 (dotaznikové Setieni — viastni zpracovdni)

souhlasim
36%

14. Kvalita obsahu komunikovanych sdéleni mésta je vysoka.

nesouhlasim
9%

spise nesouhlasim
21%

spise souhasm‘
28%

Graf 14: Otdazka 14 (dotaznikové Setieni — viastni zpracovani)

souhlasim
42%
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15. Jsem ochoten/na zapojit se do rozvoje mésta Dacice

nesouhlasim
7%

souhlasim
14%

spide nesouhlasim
32%

spise souhlasim
A7%

Graf 15: Otdzka 15 (dotaznikové Setieni — viastni zpracovani)

16. Pristup zaméstnancl mésta k zakaznikiim je profesionaini.

nesouhlasim
2%

spise nesouhlasim
17%

49%

spige souhlasim
32%

Graf 16: Otdzka 16 (dotaznikové Setieni — viastni zpracovdni)

17. K ziskavani informaci vyuZivam nejc¢astéji.

osobni komunikaci
11%

vysilani TV DaTel

souhlasim

19%

socialni sité mésta
26%

Graf 17: Otdzka 17 (dotaznikové Setieni — viastni zpracovani)

7%
webové stranky mésta
37%

méstské periodikum
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18. Jaky je Vas motiv k navitévé mésta?

nakupni moZnosti
3%

kulturni pamatky
19%

cykloturistika
27%

kostka cukru
13%

kulturni akce
13%

pohyb v okoli
2%

turistika pfirodni prostiedi
17% 6%

Graf 18: Otdzka 18 (dotaznikové Setieni — viastni zpracovani)

19. Mésto, dle mého nazoru, pracuje efektivné v oblastech:

ORGANIZACE KULTURNICH AKCT
POSKYTOVANI VEREINYCH SLUZEB
HOSPODARENT SROZPOCTEM
KOMUNIKACE S OBCANY
PROPAGACE MESTA
ZN5TOVANIZPETNE VAZBY
BUDOVANI vZTAHO S VEREINOSTI
KOMUNIKACE IMAGE MESTA
PODPORA CESTOVNIHO RUCHU

KOMUNIKACE S NAVSTEVNIKY

4,5

Graf 19: Otdzka 19 (dotaznikové Setieni — viastni zpracovani)

20. Serad'te nasledujici oblasti, podle toho, na co si myslite, ze by se mélo mésto
zamérit:
BEZPECNOST VE MESTE
KOMUNIKACE S OBEANY
ZAJISTENT NOVYCH PRACOVNICH PRILEZITOSTI
ROZVOJ KULTURY A MOZNOSTI PRO TRAVENI VOLNEHO CASU
PODPORA PODNIKATELU
PRILAKAN| NOVYCH INVESTORU
UDRZBA VEREINE ZELENE (PARKU APOD.)
ZLEPSENI IMAGE MESTA

ROZVOJ INFRASTRUKTURY

PROPAGACE MESTA A PODPORA CESTOVNIHORUCHU

12

Graf 20: Otdzka 20 (dotaznikové Setieni — viastni zpracovani)
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Priloha 3 — Polostrukturovany rozhovor

Rozhovor se zastupci mésta

Welice rada bych Vas poiadala o kratky rozhovor, jeni bude
pouiit vwwhradné pro potreby mé diplomove prace, jejimz
tématem je Marketingowy a komunikaéni mix mésta Dadice.

la.

3a.

ib.

3.

54a.

Ma mésto definovanou marketingovou strategii, vize a cile?

Iste achotni poskytnou padklady k nahlédnuti?

Jaka je soufasna vwie rozpoltu na marketing?

Mate definovanou strategii STP?

laké mate definovaneg segmenty?

MNa které segmenty jste se rozhodli cilit?

laka cilova pozice, které choe mésto dosahnou ve vnimani pro jednotlivé segmenty?
lakeé marketingove aktivity jsou realizovany?

Kdo je odpovédny za marketing mésta dadice?

Existuje marketingove oddéleni? Kolik ma pracovnik(?

V prabéhu rozhovoru budou kladeny doplfujici otdzky.

Tabulka 1: Rozhovor (viastni zpracovani)
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Priloha 4 — Vydaje rozpoctu

Rozpocet odvétvovy pro vydaje

Obdobi: 31. 12. 2016
Castky v tisicich Ke

Schvileny  Rozpoet po

Ugetni jednotka / Skupina / Oddil / Pododdil / Paragraf rozpocet zméndch s';:‘::_n:g
(v tis. KE) (v tis. KE)

Mésto Dacice 151523 157 890 152 751

Bezpecnost statu a pravni ochrana 4 417 4722 4578

Bezpecnost a verejny poradek 3564 3621 3596

Bezpecnost a verejny poradek 3564 3621 3596

Bezpecnost a vefejny poradek 3564 3621 3596

Civilni pripravenost na krizoveé stavy 205 19 18

Krizové Fizeni 8 19 18

Cinnost organi krizového fizeni na Gzemni Grovni a dalsich

8 19 18

uzemnich spravnich uradi v oblasti krizového fizeni
Ochrana obyvatelstva 197 0 0
Ochrana obyvatelstva 197 0 1]
Pozarni ochrana a integrovany zachranny systém 648 1082 964
Pozarni ochrana 648 1082 964
Pozarni ochrana - dobrovolna éast 648 1082 964
Primyslova a ostatni odvétvi hospodafstvi 34679 25914 24983
Doprava 28 442 20 611 19 949
Pozemni komunikace 27 962 19 827 19 207
Silnice 24 592 18 025 17 450
Ostatni zalezitosti pozemnich komunikaci 3370 1802 1758
Silni¢ni doprava 480 784 742
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Schvileny Rozpocet po

Uéetni jednotka / Skupina / Oddil / Pododdil / Paragraf —— zménach s'[‘:"t‘::_“::;
(v tis. KE) (v tis. K&)

Provoz verejné silnicni dopravy 40 111 107
Bezpecnost silniéniho provozu 10 230 228
Ostatni zalezitosti v silniéni dopravé 430 443 407
Primysl, stavebnictvi, obchod a sluiby 761 833 793
Ostatni ¢innost a nespecifikované vydaje 31 32 32

Zalezitosti prumyslu, stavebnictvi, obchodu a sluzeb jinde
31 3z 32

nezarazené

Vnitrni obchod, sluzby a cestovni ruch 730 801 761
Vnitrni obchod 651 677 640
Cestovni ruch 79 124 121
Vodni hospodarstvi 5476 4470 4241
Odvadéni a cisténi odpadnich vod 4173 2947 2930
Odvadéni a cisténi odpadnich vod a nakladani s kaly 4173 2947 2930
Ostatni €innost a nespecifikované vydaje a 152 17
Ostatni zalezitosti vodniho hospodaistvi 0 152 17
Pitna voda 482 474 462
Pitna voda 482 474 462
Voda v zemédélské krajiné 821 897 832
Vodni dila v zemédélské krajiné 821 897 832
Sluzby pro obyvatelstvo 59 979 60 355 57 968
Bydleni, komunalni sluzby a dzemni rozvoj 11148 11 780 10 619
Komunalni sluzby a tzemni rozvoj 5738 9151 8688
Verejne osvétleni 2940 4411 4216
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Schvileny

Rozpocet po

Uéetni jednotka / Skupina / Oddil / Pododdil / Paragraf rozpocet zménach s'{:ﬁ?i":ﬁ
(v tis. Kg) (v tis. K£)
Pohiebnictvi 945 1348 1255
Vystavba a udrzba mistnich inZzenyrskych siti 0 79 79
Uzemni planovani 160 1749 169
Uzemni rozvoj 423 668 608
Komunalni sluzby a dzemni rozvoj jinde nezarazené 1270 2 467 2 360
Rozvoj bydleni a bytové hospodarstvi 5410 2629 1931
Bytové hospodarstvi 1500 1353 661
Nebytové hospodarstvi 3910 1276 1270
Kultura, cirkve a sdélovaci prostiedky 13143 14 699 14 361
Kultura 4 582 B 613 B8543
Divadelni cinnost 0 64 64
Hudebni ¢innost 0 103 103
Filmova tvorba, distribuce, kina a shromazdovani
0 400 394
audiovizudlnich archivalii
Cinnosti knihovnické 2 310 2 658 2 658
Cinnosti muzei a galerii 1940 1954 1954
Ostatni zalezitosti kultury 332 3434 3370
Ochrana pamatek a péce o kulturni dédictvi a narodni a
1917 21235 2006
historické povédomi
Zachovani a obnova kulturnich pamatek 1 800 2102 1890
Porizeni, zachovani a obnova hodnot mistniho kulturniho,
117 130 113
narodniho a historického povédomi
Ostatni zalezitosti ochrany pamatek a péce o kulturni o 3 3
dédictvi
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. Schvaleny Rozpocet po Skutednast
Ucetni jednotka / Skupina / Oddil / Pododdil / Paragraf rozpocet zménach (v tis. KE)
(v tis. Kg) (v tis. K&)

Ostatni cinnosti v zalezitostech kultury, cirkvi a sdélovacich

5013 1856 1843
prostiedki

Zajmova €innost v kulture 4915 1 688 1687
Ostatni zaleZitosti kultury, cirkvi a sdélovacich prostfedki a8 168 156
Sdélovaci prostredky 1631 1996 1969
Rozhlas a televize 1386 1386 1362
Ostatni zalezitosti sdélovacich prostiedki 245 610 607
Ochrana zivotniho prostredi 13 807 16 877 16 153
Makladani s odpady 5870 5 582 5581
Shér a svoz komundalnich odpadi 5870 5 582 5581
Ochrana pfirody a krajiny 7937 11 253 10 530
Chranéné casti prirody 0 166 134
Protierozni, protilavinova a protipozarni ochrana 117 91 a0
Péce o vzhled obci a vefejnou zelen 7820 10 996 10 306
Ostatni cinnosti v Zivotnim prostredi 0 42 42
Ekologicka vychova a osvéta 0 42 42
Télovychova a zajmova ginnost 9 836 4 446 4 286
Telovychova 9177 3 807 3673
Sportovni zafizeni v majetku obci 8255 2843 2709
Ostatni télovychovna cinnost 922 964 964
Zajmova cinnost a rekreace 659 639 613
Vyuziti volného casu déti a mladeze 128 206 206
Ostatni zajmova cinnost a rekreace 531 433 407
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Rozpocet po

Ucetni jednotka / Skupina / Oddil / Pododdil / Paragraf zménéch s'(‘;";:“:g
(v tis. K<)
Vzdélavani a skolské sluzby 11991 12 515 12513
Ostatni zarizeni souvisejici s vychovou a vzdélavanim mladeze 1373 1597 1597
Skolni stravovani 1373 1597 1597
Predskolni a zakladni vzdélavani 10 618 10 905 10904
Materské skoly 4612 4 654 4654
Zakladni skoly 6 006 6 251 6250
Stredni vzdélavani a vzdélavani v konzervatorich 0 13 12
Gymnazia 0 13 12
Zdravotnictvi 55 38 37
Ostatni c¢innost ve zdravotnictvi 55 38 37
Ostatni cinnost ve zdravotnictvi 55 38 37
Socialni véci a politika zaméstnanosti 1385 3129 2935
Socialni sluzby a spolecné cinnosti v socialnim zabezpeceni a
1385 3129 2935
politice zaméstnanosti
Ostatni ¢innost a nespecifikované vydaje 373 1286 1096
Ostatni zalezitosti socialnich véci a politiky zaméstnanosti 373 1286 1096
Sluzby socialni péce 720 1633 1632
Osobni asistence, pecovatelska sluzba a podpora 20 687 -
samostatného bydleni
Ostatni sluzby a ¢innosti v oblasti socialni péce 0 946 945
Sluzby socidlni prevence 130 100 100
Socialné terapeutické dilny 130 100 100
Socidalni péce a pomoc détem a mladezi 7 B 7
Ostatni socidalni péce a pomoc détem a mladezi 7 B 7
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Schvileny Rozpocet po

Uéetni jednotka / Skupina / Oddil / Pododdil / Paragraf rozpocet zméndach 5"[‘:‘:;:_"::}
(v tis. KE) (v tis. K£)

Socidlni péée a pomoc manzelstvi a rodinam 40 40 40
Ostatni socialni péce a pomoc rodiné a manzelstvi 40 40 40
Socialni rehabilitace a ostatni socidlni péce a pomoc 115 63 60

Ostatni socialni péce a pomoc ostatnim skupinam
115 63 60

obyvatelstva

Vseobecna verejna sprava a sluzby 51009 62 127 60 644
Financni operace 4234 7502 7501
Obecné pfijmy a vydaje z financnich operaci 234 78 7
Obecné prijmy a vydaje z financnich operaci 234 78 77
Ostatni finanéni operace 4 000 T 424 7424
Ostatni finan<ni operace 4 000 T 424 7424
Ostatni €innosti 510 3471 3461
Ostatni éinnosti 510 3471 3461
Financni vyporadani minulych let 0 89 89
Ostatni c¢innosti jinde nezarazené 510 338z 3371
Statni moc, statni sprava, Gzemni samosprava a politické strany 46 265 51153 49 683
Regionalni a mistni sprava 44 414 48 834 47 438
Cinnost mistni spravy 44 414 48 834 47 438
Zastupitelske organy a volby 1851 2319 2245
Zastupitelstva obci 1851 1851 1845
Volby do zastupitelstev uzemnich samospravnych celki 0 468 400
Zemedeélstvi, lesni hospodarstvi a rybarstvi 55 1 644 1643
Zemeédélstvi, lesni hospodarstvi a rybarstvi 55 1 644 1643
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Schvileny Rozpocéet po

Uéetni jednotka / Skupina / Oddil / Pododdil / Paragraf rozpotet zmdndch s'[‘:'t‘?:“::;
(v tis. KE) (v tis. Kg) .

Lesni hospodarstvi 45 1634 1633

Péstebni cinnost 0 57 57

Podpora ostatnich produkcnich €innosti 45 42 41

Sprava v lesnim hospodarstvi 0 1535 1535

Zemédélska a potravinarska cinnost a rozvoj 10 10 10
Ozdravovani hospodarskych zvifat, polnich a specialnich

plodin a zvlastni veterinarni péce 10 10 10

Tabulka 1: Rozpocet odvétvovy pro vwdaje (monitor.cz, 2017)
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