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1 Uvod

Marketing je zndmym pojmem, pod nimz Si velka ¢ast populace dokaze
predstavit jeho obsah i jednotlivé aktivity, které s nim souvisi. Pomérné¢ neznamé
jsou vsak jeho jednotlivé typy. Jeden z takovych typt vznikl ke konci 20. stoleti, kdy
zacal byt marketing a jeho pfistupy aplikovany na jednotliva izemi S cilem zvysit
jejich konkurenceschopnost a dosahnout vyhod oproti ostatnim uzemim. Z této
myslenky vznikl teritorialni marketing, jehoz subtypem je municipalni marketing
neboli marketing mést. Piestoze se s timto druhem marketingu obyvatelé kazdodenné
setkavaji, je pro vétsinu z nich jeho existence dosud skryta.

Tato prace je rozdélena do Ctyf Casti, pfiCemz Vprvni ¢asti Se vénuji
vymezeni pojmu marketing jakozto zékladnimu stavebnimu kameni vSech ostatnich
typt marketingu. Soucasti je i pfedstaveni souboru marketingovych aktivit v podobé
marketingového mixu.

Druha ¢ast prace se blize vénuje teritorialnimu marketingu, jeho vyvoji a
vymezeni. Rozebrany jsou také jeho jednotlivé typy a subjekty, které v ramci
teritorialniho marketingu vystupuji.

Treti ¢ast prace se zaméfuje na municipalni marketing, zejména pak na
marketingové prostiedi obci a na marketingovy mix obce, ktery je vzhledem ke
specifickému prostiedi mést a obci oproti obecnému marketingovému mixu rozsiten.

Posledni ¢ast prace tvofi prizkum aplikovani municipalniho marketingu
v praxi. Tento prizkum jsem se rozhodl provést ve mné zndmém mésté Plzen.
Municipalni marketing mésta Plzné¢ je diky mnozstvi prostiedkd na zcela
profesionalni twrovni. Zajimavy pohled se vsSak naskytne, podivame-li se na
jednotlivé méstské obvody, zejména pak na ty malé. Tyto obvody spojuje fakt, ze
diive figurovaly jako samostatné obce, které se vsak v prubéhu let k Plzni ptipojily.
Ekonomické a personalni zazemi téchto obvodt neni ani zdaleka tak silné jako u
samospravy meésta Plzné. Proto mi pfijde zajimavé, jak Se S municipalnim
marketingem jednotlivé obvody vypoifadavaji. Predpokladam, ze marketing je
v téchto obvodech spise okrajovou zalezitosti a zastavaji ho zejména starostové
v ramci své zbytkové agendy. Domnivam se také, ze vzhledem k jejich velikosti je
pro n¢ spise nez vné&jsi marketingové prostredi zajimavé to vnitini, a své aktivity tak
sméfuji zejména do n&j. Cilem diplomové prace je identifikovani meéstského
marketingu se zaméfenim na nastroje marketingové komunikace vybranych

méstskych obvodu.



Diplomova prace ukazuje nastin municipalniho marketingu mésta Plzen a
zaroven shromazd’uje informace o municipalnim marketingu méstskych obvodi.
Zvlastni pozornost je vénovana komunika¢nim nastrojim, které méstské obvody
uzivaji ke sdé€lovani informaci svym obcanim. Zkouma, zda mésto vibec a na
zakladé jakych forem komunika¢niho mixu ob¢any informuje a zapojuje, jak naklada
s dosazenymi vysledky a zda provadi zpétnou vazbu. Vzajemna komunikace meésta

s jednotlivymi obvody a jeji zptisob je také soucasti vyzkumu diplomové prace.
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2 Vymezeni marketingu

Pro pochopeni pojmu a celé problematiky municipalniho marketingu je
stézejni, nejprve si priblizit a definovat samotny vyraz marketing. Prestoze se jedna
0 pomérné novy pojem, 0 kterém Se dnes ve vefejném prostoru, sdélovacich
prostiedcich a obecné v souvislosti se socialnimi sitémi hodné mluvi, jeho projevy
mohou byt pozorovany Vv pribéhu celé¢ lidské historie. Piikladem mizou byt
archeologické nalezy v podobé¢ ,,ochrannych zndmek™ ve starovékém Egypté
¢i Mezopotamii nebo cechovnich znacek ve stredovéku, které ve svém duisledku
odliovaly zbozi na trhu a pomahaly vytvafet jeho hodnotu.! Samotné pojeti
marketingu, jak jej dnes chapeme, se objevilo v roce 1902 v Americe
na univerzitnich prednaskach o obéhu zbozi.2 Az do prvni svétové valky vsak tento
pojem nenabyval na dilezitosti, jelikoz nabidka stale se rozsifujicich pramyslovych
produktt nedokazala uspokojit celkovou poptavku po nich.

Zménu Ve vnimani marketingu pfineslo mezivaleéné obdobi, kdy prumyslovi
prikopnici a vizionafti jako Henry Ford ¢i Tomas Bata zacali klast na marketing ¢im
dal vétsi daraz, prestoze jesté nebyl poradné znam. V tomto obdobi ho zacali lidé
intuitivné vyuzivat v souvislosti s uvédoménim si podstaty a vyznamu pojmu produkt
jako vysledku lidské ¢innosti a vyznamu slov vyména a prodej. Marketing jako
pojem se poprvé objevuje v encyklopedickych slovnicich a mezi ekonomickymi
pojmy az v roce 1960.2 V povale¢ném obdobi postupné ziskaval na dilezitosti
azajeden z dulezitych aspekti by se pak dalo povazovat zvefejnéni ¢Elanku
,,RozsiFovani marketingové koncepce®, ktery vydal v roce 1969 casopis Journal
of Marketing, kde byla autory* prezentovana myslenka, ze marketing mize byt
souborem nastroji a aktivit, které mohou byt prosazovany i pro nehmotné produkty.
Pojem marketing tak postupné zac¢aly pouzivat neziskové organizace, politické strany
¢i samospravy.®

Na exaktni definici, co vSechno marketing zahrnuje, se odborna vefejnost

neshodne. K jeho bliz§imu vymezeni vSak muze v prvé fadé pomoci jazykovy

1 PAVLECKA, Vaclav. Historie marketingu [online]. 10. 12. 2008 [cit. 2021-02-20]. Dostupné
z: https://www.focus-age.cz/m-journal/marketing/uvod-do-marketingu/historie-
marketingu__s299x381.html

2 SKOREPA, Ladislav, Jiti JEZEK a Renata JEZKOVA. Marketing mést a obci. Ceské Budgjovice:
Vysoka skola evropskych a regionalnich studii, 2008. ISBN 978-80-86708-55-3, s. 9.

3 Tamtéz, s. 89.
4 Philip Kotler a Sidney Levy.

5 SIMKOVA, Eva. Management a marketing v praxi neziskovych organizaci. Hradec Kralové:
Gaudeamus, 2012. ISBN 978-80-7435-230-0, s. 97.
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rozbor, kdy slovo marketing pochazi z anglického market, piipadné¢ to market, coz
Ize prelozit jako ,trh*, pfipadné ,,uvést na trh*. Jiz z tohoto ryze jazykového hlediska
miize byt ziejmé, Ze jde o oblast fizeni, ve kterém se podnik® prostiednictvim trhu,
na ktery distribuuje své vyrobky nebo sluzby, setkava s potencialnim zakaznikem
¢1 uzivatelem.

Marketing mize byt popsan jako jedna ze slozek procesu fizeni, ktery se dle
Britského Chartered Institute of Marketing’ zamétuje na ,,identifikaci, predvidani
a uspokojovani pozadavkii zdkaznikii za ucelem dosazeni zisku® (U neziskové
organizace se definice dopliuje: s cilem vytvorit zisk)®. Oproti tomu Americka
marketingova asociace definuje marketing takto: ,, Marketing je aktivitou, souborem
instituci a procesu Pro vytvareni, komunikaci, doddni a smenu nabidek, které maji
hodnotu pro zdkazniky, klienty, partnery a celou Sirokou verejnost.”’*° Ve struénosti
se da fici, ze marketing je , uspokojovani potreb ziskove.” Pti jeho aplikaci je
dulezité neopomenout trzni sily neboli souhrn vngjsich aspektl, které maji vliv
na marketingovou cinnost. Mezi takové hybatele patii zékaznici a jejich chovani,
chovani odvétvi jako celku, ve kterém se marketing uplatiiuje. Dale konkurence
jakozto vliv na umisténi a chovani podniku a v neposledni fadé také vlada a regulace,
které ovliviiuji marketingové ¢innosti a konkurenéni praktiky.!* Trzni sily se viak
mohou rychle meénit, coz na trhu vytvaii mozné marketingové piilezitosti, ale také
hrozby.

Jak z vyse uvedenych definic vyplyva, neni marketing, stejné jako finan¢ni
¢i personalni fizeni, pouze naplni ¢innosti urcitého organiza¢niho utvaru, ale rysem

podniku, prostupujici ho na vSech trovnich. Uspokojovani zakaznikt a nasledny zisk

® Podnik se miZe definovat jako funkéni celek tvofeny hmotnymi a nehmotnymi zdroji, schopny
pfinaset uzitek a zalozeny za uCelem trvalého vytvafeni financ¢niho pfinosu v soucasnosti
a v budoucnosti. Organizaci dodavajici vefejné sluzby, ktera je blizsi k tématu této diplomové prace,
nelze pod definici podniku zcela zahrnout. Spolecné aspekty vSak lze nalézt v principu pfinaseni
uzitku, finanéni aspekty fungovani a vymezeni zakladnich zdroja.

" Profesni organizace sdruzujici marketingové odborniky.

8 SLAVIK, Jakub. Marketing a strategické Fizeni ve veiejnych sluzbdach: jak poskytovat zékaznicky
orientované veiejné sluzby. Praha: Grada, 2014. Manazer. ISBN 978-80-247-4819-1, s. 16.

9 SIMKOVA, Eva. Management a marketing v praxi neziskovych organizaci. Hradec Kralové:
Gaudeamus, 2012. ISBN 978-80-7435-230-0, s. 97.

10 KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER. Marketing management. [4. vyd.]. Pielozil Tomas
JUPPA, ptelozil Martin MACHEK. Praha: Grada, 2013. ISBN 978-80-247-4150-5, s. 35

11 KUTSCHERAUER, Alois. Management regionii a obci. 3. doplnéné vydani. Ostrava 2014.
Dostupné z: http://alkut.cz/mro_htm/mro_stud_opora.pdf, s. 116-118.
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podniku totiz nelezi pouze na bedrech jednoho organiza¢niho utvaru'?, nybrz
za né ze své funkce odpovida kazdy manazer.'®

S ohledem na posun doby a specifikace 21. stoleti se zménil i marketing,
ktery vyustil v tzv. holisticky marketingovy koncept, zalozeny na: ,, vyvoji, designu
a implementaci marketingovych programii, procesu a aktivit, pricemz uznava jejich
§iFi - a vzajemné zavislosti.“** Holisticky pohled si uvédomuje komplexnost
marketingu a jeho aktivit. Zalezi na vSem a je tfeba mit Siroky a integrovany pohled,
ktery se snazi komplexni marketingové aktivity pieklenout a rozd¢luje je do Ctyf
kategorii'®:

1. Interni marketing

2. Integrovany marketing
3. Vykonovy marketing
4. Vztahovy marketing

Ze spolec¢enského hlediska je marketing definovan jako: ,, spolecensky proces,
Jjehoz prostrednictvim jednotlivci a skupiny ziskdvaji, co potiebuji a chtéji cestou
vytvareni, nabizeni a volné smény vyrobkii a sluzeb s ostatnimi. "

Pokud nastane situace, kdy alesponn jedna ze stran potencialni transakce
premysli 0 prostredcich, kterymi by dosahla zadouci reakce ostatnich stran, jedna
se 0 marketing management. Ten v sobé skryva uméni a védu piedvidani a volby
cilovych trhti a s tim spjaté zaméfeni na ziskavani, udrzeni a rozvoj zakaznikd
pomoci vytvafeni, dodavani a komunikaci vys$si zakaznické hodnoty. Projevené
uspokojeni zakaznikd, jimz je dosazeno zisku nebo jiného pftinosu, je poslanim

daného podniku.
2.1 Marketingovy mix

S konceptem marketingového mixu ptisel v roce 1960 E. J. McCarthy, ktery
Klasifikoval nejriznéjsi marketingové aktivity do ¢ty Sirokych kategorii nastroju
tzv. marketingového mixu. Tyto kategorie pak slouzi jako marketingové nastroje,

které podniky pouzivaji k tomu, aby dosahly svych marketingovych cili. Tento mix

12 Nap#. specializovaného na marketing.

13 ST AVIK, Jakub. Marketing a strategické Fizeni ve veiejnych sluzbdch: jak poskytovat zdkaznicky
orientované veiejné sluzby. Praha: Grada, 2014. Manazer. ISBN 978-80-247-4819-1, s. 16.

14 KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER. Marketing management. [4. vyd.]. Pielozil Tomas
JUPPA, pielozil Martin MACHEK. Praha: Grada, 2013. ISBN 978-80-247-4150-5, s. 49.

15 Tamtéz.
16 Tamtéz, s. 35.
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oznaé¢il jako 4P marketingu'’, ktery se sklada z: vyrobku (product), ceny (price),

misto (place) a propagace (promotion). Né&kteii autofi'®

k témto Ctyfem
marketingovym nastrojim pfidavaji dva dalsi, a to planovani (planning) a
lidé (people).

Philip Kotler!® upozoriiuje na fakt, Ze svét se od doby zvefejnéni 4P velmi
proménil as nim také marketing, zejména pak v pojeti holistického marketingu
a marketingové aktivity skryvajici se pod 4P je vzhledem Kk dne$nimu svétu
nekompletni a nemize v ném obstat. Pfi aktualizaci 4P se zietelem na holisticky
marketing vzniknou nova 4P, a to: lidé (people), procesy (processes),
programy (programs) a vykon (performance).

Lidé predstavuji interni marketing, zaméstnanci jSou totiz pro uspéch
marketingu stéZejni, protoze ten muze byt pouze tak uspésny, jako jsou lidé uvniti
organizace. Tato marketingova aktivita v sobé zaroven zahrnuje vnimani spotiebitele
jako ¢loveka, ¢imz podniky dokazou 1épe a ve vétsi Sifi porozumét jeho zivotu a 1épe
piizpusobit své produkty a sluzby.

Procesy vyjadiuji kreativitu, disciplinu a strukturu v marketing managementu,
aby se podnik vyvaroval planovani a rozhodovani ad hoc a dokazal marketingové
myslenky a koncepty aspésné implementovat do chodu firmy.

Programy zastieSuji Skalu vSech aktivit podniku namifenych smérem
i takové aktivity, které by do tohoto vy¢tu nebylo mozné zahrnout.

Vykon podchycuje stejné¢ jako v holistickém marketingu skalu moznych
ukazatel, majicich finan¢ni a nefinan¢ni dopad na podnik a zaroven i dopad

za ramec spolec¢nosti jako takové.?

17 Nazev je odvozen z po¢ate¢nich pismen anglickych slov.

18 CHAPMAN, D.: Marketing, lecturing material for CIM. Sheffield Business School 1995 (nevefejny
ucebni text Sheffield Hallam University).

19 KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER. Marketing management. [4. vyd.]. Pielozil Tomas
JUPPA, pielozil Martin MACHEK. Praha: Grada, 2013. ISBN 978-80-247-4150-5, s. 55.

20 Tamtéz, s. 55-56.
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3 Teritorialni marketing

3.1 Vyvoj teritorialniho marketingu

Prvni avahy o marketingu mést, obci ¢i regioni Se ve svété objevily
v pribéhu 70. let 20. stoleti. Tuto myslenku =zacal Sifit zejména jeden
z nejznaméjsich teoretikid, zabyvajicich se marketingem, Philip Kotler, ktery pfisel
s ivahami, ze by se marketing nem¢l drzet pouze spole¢nosti, ale ze by se mél
roz§ifit 1 do dalSich sfér. Kotler Sel za hranice do té doby zabé&hlé praxe pouziti
marketingu k prodeji zbozi a sluzeb na primyslovych nebo spotiebitelskych trzich
arozvijel myslenku uplatnéni marketingu v neziskovych sektorech, pii propagaci
lidi, nazoru, udalosti a mist.

Z tohoto nového pohledu na marketing vznika marketing mista, ktery se
zaméfuje na ovlivnéni nazoru, jez vyvolavaji sménu mist pohybu, pobytu,
primyslovych a obchodnich zon, narodni a regionalni image ¢i cestovani. Z tohoto
potencialn¢ Sirokého prostoru pasobnosti, ktery marketing mista nabizi, 1ze vyclenit
jednotlivé specifické poddruhy s ohledem na druh mista, pro néz se aplikuje. Podle
riznych kritérii miize délit nap¥. na marketing obci, mést, regiont ¢i narodi.?

Hlavnim hybatelem rozvoje marketingu mista, potazmo mésta, je politicka
liberalizace, ekonomicka integrace a liberalizace obchodu, ekonomicka a technicka
globalizace, které¢ pocatkem 90. let 20. stoleti vedly K silici globalni konkurenci mezi
podniky. Tento trend se nasledné pielil i do prostorové trovné a vznikla konkurence
mezi riznymi integracnimi seskupenimi, staty, regiony a mésty. VIivem zminénych
aspektti dochazi k postupné polarizaci mezi uspéSnymi a netispésnymi staty, regiony,
mésty a obcemi a nuti zejména ty méné uspésné K inovaci a hledani inovativnich
ptistupi k rozvoji, a to nejen ve sféfe inovaci technologickych, ale také
institucionalné-organizacnich. To vSe S cilem zvySeni konkurenceschopnosti mén¢
atraktivnich mist. Rostouci konkurence nuti mésta k vétsi aktivité na poli stimulac¢ni
ekonomiky a vytvafeni strategii pro pfilakani kapitalu primyslovych zon. Mésta

se zadala soustfedit na atrakci investorti a vysoce kvalitnich lidskych zdrojt.?

21 JANECKOVA, Lidmila a Miroslava VASTIKOVA. Marketing mést a obci. Praha: Grada, 1999.
Mésta a obce. ISBN 80-7169-750-8, s. 15.

22 JEZEK, Jifi, Petr RUMPEL a Ondiej SLACH. Marketingovy management obci, mést a regionii:
manudl pro potieby praxe. Ostrava: Ostravska univerzita v Ostravé, 2007. ISBN 978-80-7368-294-1,
S. 6.
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Tyto okolnosti a konkuren¢ni prostiedi motivovaly k vytvoreni mnohem
sofistikovangjSich pfistupti a organizac¢nich forem ze strany mist a tim i k rozmachu
marketingu mista.

Dalsim faktorem, ktery piispél k rozvoji teritorialniho marketingu, byl trend
stale se zvySujicich narokt obyvatelstva na kvalitu Zivota, ktera spole¢né
s nedostate¢nou exogenni redistribu¢ni politikou vyspélych statd tlacila mésta
aregiony k vétsi aktivité a lepSimu vyuziti svych endogennich potenciali. Za ticelem
stimulace intenzivnéj$iho zuzitkovani endogennich potenciali bylo nezbytné
vytvaret nové efektivné fungujici instituce a flexibilngji pracovat s uzemnim
rozvojem. Tyto vyzvy pak mély mimo jiné za nasledek rozsifeni spoluprace mezi
soukromym a vefejnym sektorem neboli ,,public private partnership® (dale
jen ,,PPP).2

Ve svych zacatcich se marketing mista zamé&fil zejména na tiroven tizemniho
planovani. Toto zaméfeni vyvolavalo smisené reakce, kdy na jednu stranu bylo
mnohymi spojeni marketingu a uzemniho planovani vitano a na stranu druhou
existovaly skupiny, které ,,prodavani“ mésta nepodporovaly. Pii téchto prvnich
pokusech o spojeni mista a marketingu se zamétoval na n€kolik trovni prostoru.

V prvnim piipadé se jednalo o komplexni operace typu restrukturalizace
sttedu mésta, obce, parku ¢i jakéhokoliv jiného mista, obsahujici v Sob&é nové
¢i renovované prostory, vetejné nebo soukromé ufady, bytové domy, spolecensko-
kulturni zatizeni a obchody. Tyto komplexni operace zasahly zejména stiedy mést,
ktera s prilivem novych komerénich a primyslovych zon ztratila svou do té doby
dominantni ulohu spolec¢enského, komeréniho a pracovniho srdce kazdého mésta.
Vetejna sprava spolu s majiteli nemovitosti, maloobchodniky a kulturnimi
institucemi musela hledat nové vyuziti téchto zon.

Dalsi urovni byly pramyslové zony vybudované mistnimi komunitami,
obchodnimi a pramyslovymi komorami nebo jinymi investory. Ty v sobé totiz
skytaly a 1 v dnesni dobé skytaji urCitou miru konfliktu zajmi, zejména mezi
prumyslniky, obci, obyvateli a poptipadé¢ navstévniky. Konflikty vyvstaly zejména
ve chvilich, kdy tyto arealy mély ekologické ¢i jiné dusledky, které ovlivituji Zivotni
podminky obyvatel sidlicich v okoli. Tteti trovni bylo celé misto jako takové,

u kterého byl marketing povétsinou fizen profesionaly, ktefi v prvé tad¢ ziskavali

2 JEZEK, Jifi, Petr RUMPEL a Ondiej SLACH. Marketingovy management obci, mést a regionii:
manudl pro potreby praxe. Ostrava: Ostravska univerzita v Ostrave, 2007. ISBN 978-80-7368-294-1,
s. 7-8.
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informace, na jejichz zaklad¢ pak nasledné vytvaieli strategie ke zlepSeni obrazu
mista Vv o¢ich vefejnosti.?*

Dulezitou soucasti teritorialniho marketingu je i jeho sméfovani dovniti obce,
mésta ¢i regionu. K rozvoji vnitiniho marketingu piispélo zvySovani vzdé€lanosti
obyvatelstva, diky némuz se ob¢ané stali angazovang&jSimi a kriti¢téj$§imi v politické
sféfe. Ve vyspélych zemich doslo k posunu, kdy obcaniim jiz nepostacovala
k ovlivnéni a participaci na vefejném déni pouze moznost i€asti ve volbach. Z tohoto
divodu prochazela a v nékterych ¢astech vyspélého svéta stale prochazi inovaci také
politicka sféra, kterd se nové snazi najit lepSi zpisob komunikace s obyvateli.
Zaroven jsou politickymi ptredstaviteli hledany inovativnéj$i organizacni formy, které
by umoznovaly optimalizaci jejich rozhodnuti a miru jejich akceptace. Tyto snahy
mohou byt vidény napt. ve vefejném projednavani ¢i ob&anské participaci.?

Faktorem, ktery podpofil rozvoj teritorialniho  marketingu, je
deindustrializace, ¢aste¢na reindustralizace i tercializace ekonomik nejrozvinutéjsich
statti svéta. Tento proces zapticinil zménu vahy lokaliza¢nich ¢i rozvojovych faktort.
Tvrdé lokalizaéni faktory?®, které jsou relativné obecné disponibilni, ztraceji na svém
vyznamu, a naopak nabyvaji na dilezitosti mékké lokaliza¢ni faktory?’. Zlepseni
meékkych lokaliza¢nich faktort vyzaduje jiné, citlivéj$i formy fizeni Gzemniho
rozvoje, nez je tomu u tvrdych faktorti a jako nastroj jejich rozvoje je vyuzivan
teritorialni marketing.?

V pribéhu poslednich dvou desetileti minulého stoleti vznika na poli vetfejné
spravy novy teoreticky ramec tzv. New public management (dale jen ,,NPM®), ktery
ve vyspélych zemich piinesl novy styl fizeni vetfejného sektoru a s tim i podporu
vzniku teritorialniho marketingu. Tato nova filozofie udava novy smér ve vetejné
spravé, ktera hledi na obcana jako na zakaznika a na vefejnou spravu jako na
instituci, poskytujici ob¢anovi sluzbu. Prostiednictvim NPM dochazi k implementaci

principi  soukromého sektoru do fungovani vefejné spravy. Vysledkem je

24 JANECKOVA, Lidmila a Miroslava VASTIKOVA. Marketing mést a obci. Praha: Grada, 1999.
Mésta a obce. ISBN 80-7169-750-8, s. 16.

25 JEZEK, Jiti, Petr RUMPEL a Ondfej SLACH. Marketingovy management obci, mést a regionii:
manudl pro potieby praxe. Ostrava: Ostravska univerzita v Ostravé, 2007. ISBN 978-80-7368-294-1,
S. 7.

% Napt. cena a dostupnost ploch pro podnikatelskou &innost, pracovnich sil, surovinovych zdrojt,
dopravy atd.

21 Napf. image regionu ¢i mésta, chovéni vefejné spravy, kvalita Zivotniho prostiedi, kvalita $kolstvi
atd.

8 JEZEK, Jifi, Petr RUMPEL a Ondiej SLACH. Marketingovy management obci, mést a regionii:
manudl pro potreby praxe. Ostrava: Ostravska univerzita v Ostrave, 2007. ISBN 978-80-7368-294-1,
s. 8.
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zdokonalovani komunikace s ob¢any, podnikateli a investory, zlepSovani organizace
chodu tradi, aby odpovidaly co nejvice potfebam obcanti, jakozto zakaznikl. S tim
je spojeno provadéni vyzkumd jejich spokojenosti, které je dulezitym vychodiskem

pro aplikaci marketingového fizeni v oblasti izemniho rozvoje.?
3.2 Pojem teritorialni marketing

Vzhledem ke v§emu vySe uvedenému se teritorialni marketing definuje jako:
., integrované Trizeni vnitrnich | vnéjSich procesu V tuzemi, které urcovanim
a uspokojovanim pozadavkii obyvatel utvdreji a méni postoje ¢i chovani subjektii
Vdané lokalite. Vychazi ze strategie rizeni a poskytovani sluzeb na konkrétnim
tizemi.”™
Obecné lze cile teritorialniho marketingu rozdélit do ¢étyt sméra:
e, zvySeni atraktivity a image z hlediska cestovniho ruchu
e ziskavani investorii @ turistii
e posileni ekonomické zakladny a zlepSeni vztahii mezi investory a obyvateli

e zvySeni konkurencniho prostiedi v oblasti verejnych sluzeb. 3

Teritorialni marketing sméfuje zejména na tyto cilové skupiny:32

Tabulka 1 — Cilové skupiny teritorialniho marketingu

Velké skupiny sloZené Specificti jednotlivci
Z jednotlived (masovy ¢i skupiny (piimé ,,ad hoc*
marketing) formy marketingu)

) ) . mistni tfednici, podnikatelé,
Interni cilové skupiny | obyvatelé mesta nebo regionu )
organizace a lobby

domaci a zahrani¢ni investori,
domaci, turisté, cestovatelé,
statni ufednici a Gfady, statni
Externi cilové skupiny obchodnici, potencialni
a mezinarodni instituce,
obyvatelé mésta nebo regionu )
konkuren¢ni regiony

Teritorialni marketing jako odnoz obecného podnikového marketingu v sob¢

zahrnuje 1 marketing mést a obci neboli marketing municipalniho i SirSiho uzemi,

2% KUTSCHERAUER, Alois. Management regionii a obci. 3. doplnéné vydani. Ostrava 2014.
S. 122—-123. Dostupné z: http://alkut.cz/mro_htm/mro_stud opora.pdf

% LASEK, Ladislav. Teritoridini marketing v destinaci Kuks [online]. 2013, 1-37 [cit. 2021-03-09].
Dostupné z: http://www.regionservis.cz/document/filename/3742/PhDr._Ladislav_La_ek_Teritori_
In__marketing__marketingov__komunikace_v_destinaci_Kuks.pdf, s. 7.

81 Tamtéz, s. 10.

32 Tamtéz.
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jako je mikroregion nebo region. Diky svému $irokému uplatnéni vetejnymi subjekty
je n¢kdy oznacovan jako marketing vefejné spravy. Pii aplikaci se teritorialni
marketing casto setkava s marketingem jinych subjektd pasobicich v daném regionu.
Tyto marketingy na sebe vzajemné pisobi, Spojuji se a ve vyjimeénych piipadech
také stfetavaji. Prikladem této praxe je marketing lokalit pro podnikani, destinaci
cestovniho ruchu, politicky marketing, marketing neziskového sektoru, cestovniho
ruchu nebo jeho konkrétngjsi podoby, jako tieba v zapadnim regionu Cech hojné
praktikovany marketing lazenstvi.®

Oproti marketingu soukromych podniki, ktery dosahuje cile prostiednictvim
uspokojeni potieb zakaznika, Se teritorialni marketing zamétuje na dosahovani cili
meést, obci a regiond prostfednictvim uspokojovani potfeb navstévnikt, obyvatel
nebo potencialnich investort. Teritorialni marketing v sob& zahrnuje urcité rysy, kdy
se v prvé fadé jedna o koncept tzemniho rozvoje, zalozeného na dobrovolné
spolupraci riznych aktérd. Vztahy mezi témito aktéry nejsou legislativou pfedem
nikterak regulovany vymezenim kompetenci aktéra a jejich pravnich vztahu. Urcita
volnost ve vztazich piispiva k flexibilngj$imu rozhodovani, mobilizaci aktért,
optimalizaci endogenniho rozvojového potencialu a piispiva tak k snazsi reakci na
vngjsi zmeény. Specifickou ¢innosti teritorialniho marketingu je vytvareni koopera¢ni
sit¢ (tzv. networking) mezi aktéry vefejného a soukromého sektoru s moznosti
zapojeni se do uzemniho rozvoje i pro ostatni obc¢any. Diky své flexibilité plsobi
teritorialni marketing subsidiarné v téch sférach, kde selhavaji a dostateéné rychle
a kvalitné nepisobi tzv. tvrdé koncepty uzemniho rozvoje, jako napt. regionalni

politika statu.3
3.3 Typologie teritorialniho marketingu

V ramci teritorialniho marketingu literatura a experti rozlisuji rizné sméry

nebo dil¢i typy, které se vyvinuly a vyvijeji béhem realizace jednotlivych projekta.

3 LASEK, Ladislav. Teritorialni marketing v destinaci Kuks [onling]. 2013, 1-37 [cit. 2021-03-09].
Dostupné z: http://www.regionservis.cz/document/filename/3742/PhDr. Ladislav_La ek Teritori
In__marketing__marketingov__komunikace_v_destinaci_Kuks.pdf, s. 7.

3 KUTSCHERAUER, Alois. Management regionii a obci. 3. doplnéné vydani. Ostrava 2014. s. 125.
Dostupné z: http://alkut.cz/mro_htm/mro_stud_opora.pdf
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Témito typy jsou:®
e Mesto a region jako produkt. Mechanicky transfer konceptu komplexniho
marketingového rizeni firmy na rizeni rozvoje ,, produktu mésto jako region *.
e Externi komunikacni politika a ,, corporate design * jako dilci pristupy.
e Partnerstvi aktérii verejného a soukromého sektoru.

e Marketing podnikii verejnych sluzeb a instituci verejného sektoru.

e Komplexni teritoridlni marketing.
3.3.1 Mésto a region jako produkt

Zakladem marketingového pohledu na mésto a region je piesvédceni, zZe
rozvoj mésta a uzemi lze fidit efektivné diky aplikaci marketingového managementu,
ktery se pouziva a je GspéSny pro fizeni podniki. Na urcité uzemi je pohlizeno jako
na produkt a organy tizemniho rozvoje® aplikuji marketingovy management stejné
¢i obdobné jako podnikatelé pii fizeni podniku.

Produkt izemi se musi neustale snazit 0 zvySeni konkurenceschopnosti
a atraktivity pomoci vytvareni nabidky, odpovidajici poptavce cilovych skupin.
Pouze timto zpusobem miiZze uzemi uspét vV konkuren¢nim boji 0 investory, turisty,
kvalifikovanou pracovni silu atd. Tento typ nahledu a nafizeni marketingu ma i své
slabé stranky, které vychazi z rozdilnych specifik fizeni tizemi a fizeni soukromych
komerénich podniki.®’

Prvni slabou stranku Ize nalézt v rozdilnych funkcich podniku a mésta,
potazmo uzemi. Rozdil je patrny v ziskovosti ¢innosti, kdy cilem podniku je
maximalizace zisku, zatimcO méstska a regionalni sprava ma poskytovat vefejné
sluzby a maximalizovat jejich uzitek. Mésta a regiony vzhledem ke svym tkolim
vefejné spravy nemohou realizovat pouze ziskové projekty, ale maji za kol udrzet
jiné zékladni funkce, jako bydleni, ochrana Zivotniho prostfedi aj. Subjekty spravy
a aktéfi teritorialniho marketingu nesou na rozdil od podnikateld socialni
zodpovédnost. Dalsi rozdil Ize nalézt ve vymezeni ukolt a cilovych skupin, kde
podniky, na rozdil od mést a regioni, to maji jasné definované. M¢sta a regiony si je

voli spise ad hoc dle potieb rozvoje a v souladu s jejich vizi. Slabou strankou mést

% JEZEK, Jiti, Petr RUMPEL a Ondfej SLACH. Marketingovy management obci, mést a regionii:
manudl pro potieby praxe. Ostrava: Ostravska univerzita v Ostravé, 2007. ISBN 978-80-7368-294-1,
s.13.

% Napf. zastupitelstva, rady, starostové a hejtmani.

37 JEZEK, Jifi, Petr RUMPEL a Ondiej SLACH. Marketingovy management obci, mést a regionii:
manudl pro potreby praxe. Ostrava: Ostravska univerzita v Ostraveé, 2007. ISBN 978-80-7368-294-1,
s. 13.
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aregionu je vV porovnani s podniky jejich vétsi komplexnost a slozitost, diky niz
kazda dil¢i aktivita mize mit dopady i na jiné oblasti. Dusledky fizeni mést a regiont
jsou oproti podnikim, které nemaji slozitou strukturu aktivit, mnohem hufe
predvidatelné. Posledni slabinou je motivace managementu. V obchodnich
spole¢nostech je manazer piimo zainteresovan na zisku podniku, kdezto v pfipadé
vedoucich pracovnikd vetejné spravy tomu tak neni. Zisk mize byt v pienesené
form¢ realizovan pouze prostiednictvim volict, ktefi mohou dobrou cinnost
vedoucich predstaviteli (zejména starostil) ,,odménit* v podobé& znovuzvoleni.®

Marketingovy pohled na mésto a region klade diraz na pouzivani nastroju
marketingového mixu, tj. produktové politiky, cenové, distribu¢ni a komunika¢ni
politiky. Produktovou politikou ma byt tizemi rozvijeno jako ,,produkt”, ktery je
natrhu prodejny a zaroven konkurenceschopny.®® Cenova politika se projevuje
v optimalizaci ceny vuci strané poptavky. Distribu¢ni politika si klade za cil
dostupnost produktu pomoci zlepSovani infrastruktury a politika komunika¢ni
pouziva nastroje propagace, public relations (dale jen ,,PR*) a prezentace, jejichz
prostfednictvim informuje o produktu zakazniky.

Tento pohled teritorialniho marketingu vsak neuskute¢fiuje institucionalni
zmé&ny, ani integrace jinych relevantnich aktérd do rozvoje tzemi. V praxi dochazi
spiSe pouze k pojmenovani starych piistup novymi terminy, nez ke konkrétni zméné

a nedochazi tak K tizenému nartistu konkurenceschopnosti uzemi.*°

3.3.2 Externi komunika¢ni politika a ,,corporate design

Tento pohled teritorialniho marketingu se zabyva pouze dil¢i implementaci
soukromého komeréniho marketingu do chodu fizeni twzemniho rozvoje.
Z komplexniho marketingového mixu aplikuje pouze externi komunikacni politiku,
vyuZzivajici nastroje pro zlepseni image tizemi ve vnéjs$im prostiedi prostiednictvim
propagace, PR a prezentace. Nevyhodou tohoto principu je, Ze nepiinasi zadné
provedeni zmén do struktur a funkci izemi. Nevhodny je zejména pro uzemi, ktera

nejsou atraktivni. Na druhé strané se tento typ marketingu hodi pro atraktivni, jiz

8 JEZEK, Jiti, Petr RUMPEL a Ondfej SLACH. Marketingovy management obci, mést a regionii:
manudl pro potieby praxe. Ostrava: Ostravska univerzita v Ostravé, 2007. ISBN 978-80-7368-294-1,
s. 14.

% Tamtéz.

40 Tamtéz.
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vyprofilovana izemi, ktera se pouze potiebuji zviditelnit ve vnéjsim prostiedi. Nutno

dodat, Ze atraktivnich a jiz vyprofilovanych tizemi je poskrovnu.*!
3.3.3 Partnerstvi vefejného a privatniho sektoru

Vetejné soukromé partnerstvi je: ,,smluvné upravené partnerstvi verejného
a soukromého sektoru vedouci K zajisténi verejné infrastruktury a siuzeb a vyuzivajici
schopnosti 0bou partnerit pomoci nejvhodnéjsi mozné alokace zdrojii, odpovédnosti
a rizik a tomu odpovidajicich prijmii. “*? Partnerstvi vefejného a soukromého sektoru
by mélo rychle reagovat na potieby trhu pomoci spoluprace mezi aktéry vetrejného
a soukromého sektoru, zejména v oblasti finan¢ni, personalni a informacni, pii
planovani a realizacich projektii. Vefejny sektor zde vétSinou poskytuje pozemky,
administrativni kapacity a soukromy sektor kapital, know-how a ftidici kapacity
projektu. Zisky a vynosy se poté déli mezi oba aktéry proporcionalné na zakladé
vySe vlozenych zdroji. Funkénost piistupu Se osvédcila pii ptipravach a realizaci
projekti, jako napi. sportovni haly, bytového komplexu, revitalizace centra mésta.
V zahrani¢i se PPP projekty v poslednich letech osvédéily,*zejména v USA se timto
zptisobem stavi nemocnice nebo infrastruktura.*

Realizované projekty nejenze vytvaieji uzitek, ale mohou prostiednictvim
medialni publicity spoluvytvaret i pozitivni image mést. Z realizovanych projektd
pak mohou vyvstat i pozitiva v podobé vytvofeni neformalnich vztahti mezi
vefejnym a soukromym sektorem, které pak mohou vyuzivat i po ukonceni.
Pozitivnim dopadem PPP projekti je kratkodoba ad hoc podpora podnikani vefejnym
sektorem. V zahrani¢i jsou tyto projekty vice rozsifené a vykazuji velmi dobré
vysledky. Je viak nutné podotknout, ze v Ceské republice tento typ spoluprace mezi

vefejnym a soukromym sektorem stale neni tolik rozsifen, a to zejména z divodu, ze

41 JEZEK, Jiti, Petr RUMPEL a Ondiej SLACH. Marketingovy management obci, mést a regionii:
manudl pro potieby praxe. Ostrava: Ostravska univerzita v Ostravé, 2007. ISBN 978-80-7368-294-1,
s. 14.

%2 OSTRIZEK, Jan. Public private partnership: prilezitost a vyzva. Praha: C.H. Beck, 2007. C.H.
Beck pro praxi. ISBN 978-80-7179-744-9, s. 2.

43 Zahrani¢ni zkuSenost v oblasti Partnerstvi vefejného a soukromého sektoru. [online]. 28. 6. 2004
[cit. 2021-03-20]. Dostupné z: Zahrani¢ni zkuSenosti v oblasti Partnerstvi vefejného a soukromého
sektoru | Businessinfo.cz

# JEZEK, Jiti, Petr RUMPEL a Ondiej SLACH. Marketingovy management obci, mést a regionii:
manudl pro potreby praxe. Ostrava: Ostravska univerzita v Ostrave, 2007. ISBN 978-80-7368-294-1,
s. 15.
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je &asto spojen s korupénim jednanim.*® Obecné se da viak fict, Zze se jedna

0 efektivni nastroj, kterym lze uspésné realizovat kratkodobé projekty.

3.3.4 Marketing podnikii poskytujicich verejné sluzby a instituci vefejného

sektoru

V ramci tohoto ptistupu se na podniky vefejnych sluzeb, které jsou fizeny
meéstskou ¢i regionalni spravou, hledi jako na subjekty, které poskytuji sluzby
zadkaznikim. Stejné¢ jako soukromopravni spole¢nosti zaméfené na sluzby musi
se i podniky vetejnych sluzeb fidit pfedstavami a pozadavky zakaznikd. Na sluzby
poskytované podniky veifejné sluzby je pohlizeno jako na produkty, které se snazi
prosadit na trhu. Dulezitym nastrojem slouzicim Kk Gispésnému fizeni téchto podnikt
je marketing. Dany pfistup nemtze byt za vSech okolnosti aplikovan na veskeré
podniky vefejné sluzby. K usp&$né implementaci pfistupu je nutné si spravné
vytipovat ty podniky vetejné sluzby, v nichz je mozné zvysit ekonomickou efektivitu
fizeni. Vysledkem tuspé$né provedené¢ho marketingu by meéla byt situace, kdy
se vytvoii a udrzi konkuren¢ni prostiedi vV poskytovanych sluzbach. K dosazeni
uspéchu muze slouzit i nastroj ¢aste¢né nebo celkové privatizace podnikt vefejnych
sluzeb.

Mezi podniky, na které lze tento marketingovy piistup aplikovat, patii
zejména ty, které zajist'uji vefejnou dopravu, odvoz odpadu, udrzbu zelené, muzea,
knihovny, nemocnice, informaéni sluzby pro obéany a turisty atd. Cilem
marketingového fizeni je zvysit kvalitu pomoci vytvoreni konkurenéniho prostiedi,
piipadn¢ i rozsah sluzeb, a snizit ¢i minimalné udrzet naklady na jejich poskytovani.
Vychodiskem aplikace tohoto piistupu je, ze metody marketingu pouzivané
v soukromém sektoru mohou byt beze zbytku aplikovany i v tom vefejném.

S marketingem podnikd poskytujicich vetejné sluzby se poji i ptistup NPM,
ze kterého se vydélil dil¢i pfistup ,,lean management® (Stithly management,
dale ,LM®). Zaméfuje se na zeStihleni organizace, tymovou praci, horizontalni
fizeni, decentralizaci, diraznou orientaci strany nabidky na zakaznika a jeho potieby
a pozadavky, na neustalé zlepSovani personalu Vv piistupu k zdkaznikiim. Klicovym

bodem LM stylu je urychlovani schvalovacich fizeni ve vefejné sprave.

4% Manual PPP. [online]. 2006 aktualizoviano 2011 [cit. 2021-03-23] Dostupné z:
https://www.google.com/url?sa=t&rct=j&q=&esrc=s&source=web&cd=&ved=2ahUKEwj6vdOx4czv
AhVACRAIHZ29AekQFjAJegQIBxAD&url=https%3A%2F%2Fwww.mfcr.cz%2Fassets%2Fcs%2F
media%2FPPP_Metodika 2006 Manual-PPP-aktualizace-2011-
05.pdf&usg=A0vVaw2MWXLKO0zT1hy3ehiS0dCQ-.
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V praxi dochazi k ¢im dal castéjSimu vytvoieni agentur nebo sdruZeni,
na které jsou prevadény kompetence, které originaln¢ byly v gesci vefejného sektoru.
Castdji také vznikaji pozice regionalnich nebo méstskych manazert, kteii
prostiednictvim principi soukromého sektoru zvysuji fungovani, efektivitu a rychlost
vetejného sektoru a zaroven podporuji kooperaci se sektorem soukromym. PPP

projekty byvaji ¢asto soudasti tohoto piistupu.*®
3.3.5 Komplexni teritoridlni marketing

Piedchozi ¢tyfi typy teritoridlniho marketingu jsou pro tcely praxe
nekompletni a predstavuji pouze zazené pristupy, které se daji aplikovat pouze
zaurCitych podminek. Diky svym slabym strdnkdm nevyhovuji celkové
restrukturalizaci uzemi. Z tohoto duvodu vznikl paty typ marketingu, schopny
naplnit celkové potieby konceptu komplexniho tzemniho rozvoje, diky kterému
dochazi k obnové a modernizaci vsech uzemnich struktur.

Ukolem komplexniho teritorialniho marketingu je planovani rozvoje uzemi
na zakladé¢ spoleCenské vize. Tento typ spocdiva v implementaci podnikového
marketingového managementu do prostiedi fizeni izemniho rozvoje.

Pro komplexni teritorialni marketing je charakteristicka dusledna orientace
na potteby zakaznika, plynouci z dobré znalosti trhu a cilovych skupin, coz
napomaha K lepsi tvorbé nabidky pro dané skupiny. Pro dosazeni komplexnosti
marketingu je dulezité zapojeni vSech tizemnich aktér do rozvoje, tzn. nejen veiejné
spravy, ale také podnikatelt, politikli, zajmovych sdruzeni obcanti, spolecenskych
organizaci a angazovanych jednotlivci. Pro ulehéeni a urychleni teritorialniho
rozvoje jsou vytvafeny instituce podpory komunikace, ktera umozni setkavani
a komunikaci mezi aktéry na strané¢ nabidky a na strané poptavky. Tato instituce
velmi napomaha k diskuzi nad jednotlivymi zajmy a thly pohledu a piispiva
k nachazeni pruniki v zajmech jednotlivych aktérii a ke konsensu pii dosahovani
vize rozvoje a definovani cilt. Mimo jiné se diky témto interakcim vytvaii
kooperacni sit’ a zaroven je mezi aktéry vytvaren pocit teritorialni identity. Na tyto
procesy je navazana tvorba konkuren¢nich vyhod tzemi oproti ostatnim.

Pii aplikaci marketingového pfistupu je hojné vyuzivano vSech nastroju

marketingového mixu, a to jak produktové politiky v podobé tvorby specifickych

4 JEZEK, Jifi, Petr RUMPEL a Ondiej SLACH. Marketingovy management obci, mést a regionii:
manudl pro potreby praxe. Ostrava: Ostravska univerzita v Ostraveé, 2007. ISBN 978-80-7368-294-1,
s. 15-16.
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produktt (sluzby, infrastruktura), tak politiky komunika¢ni (pomoci propagace,
prezentace a PR), cenové politiky prostiednictvim napt. investi¢nich pobidek
a distribucni politiky, spocivajici napt. ve vylepSovani infrastruktury a dostupnosti.
Bylo by mylné se domnivat, Zze komplexni teritorialni marketing je
protikladem vSech predeslych typa marketingu. Tento piistup v sob&é kombinuje
vSechny ostatni typy, snazi se je obohatit a posunout je jest¢ o0 kousek dale. Zaroven
je tento typ neustale zivy a snazi se obohacovat 0 nové trendy a know-how. Zasluhou
své neustalé pohyblivosti, schopnosti ucit se a reagovat na nové vyzvy a pohyby

ve svété, ma tento marketingovy pfistup navrch oproti viem zminénym.*’
3.4 Subjekty teritorialniho marketingu

Uzemni rozvoj a jeho fizeni neni v dnesni dobé jiz pouze v rukou veiejné
spravy, ale participuje na ném vice subjektd. Na planovani, fizeni a rozvoji tizemi
se podili podnikatelé, investofi, obCanska sdruzeni, ale také obcané, at’ uz z tad
aktivnich nebo vSeobecné respektovanych jednotlived. VSichni aktéfi jsou nositeli
uritych zajmu, pricemz absence jejich vcasného zapojeni se do jednotlivych
projekt rozvoje tzemi by mohla vést k neuspésnosti celého projektu. Jednotlivé
zajmy a Vliv téchto aktérd mohou pfispét ke zméné atmosféry v daném uzemi. Proto
v situacich, kdy bude dochazet k nedostatecnému zapojovani téchto subjekti, hrozi
zvysené riziko, ze projekt bude po svém ukonceni neuspéS$ny. Samotné zapojeni
aktéri vSak nemusi vzdy postacovat, rozhodujici je kvalita. Stézejnimi faktory

jednotlivych subjektt se stava i jejich finan¢ni, kreativni a personalni potencial.

Jezek, Rumpel a Slach®® definuji tyto &tyfi subjekty teritoridlniho marketingu:

a) Hlavni aktéfi
b) Doporuceni aktéti
c) Specifiéti aktéti

d) Osobnosti a experti
3.4.1 Hlavni aktéri

Mezi hlavni aktéry se dle Jezka, Rumpela a Slacha*® fadi regionalni nebo

uzemni elita v tzkém slova smyslu neboli lidé, ktefi jsou ve vedoucich funkcich.

47 JEZEK, Jiti, Petr RUMPEL a Ondiej SLACH. Marketingovy management obci, mést a regionii:
manudl pro potieby praxe. Ostrava: Ostravska univerzita v Ostravé, 2007. ISBN 978-80-7368-294-1,
s. 17-18.

48 Tamtéz, s. 35.

25



V ramci vefejného sektoru jsou mezi hlavni aktéry zahrnuti primatofi nebo
starostové, hejtmani a dale vedouci odborii méstského nebo krajského uradu.
Z hlavni vefejné aktéry se také berou jednotlivé instituce. V projektech by nemély
chybét urady rozvoje uzemi a mést, Gfady zabyvajici se podporou ekonomiky
a podnikani, ufad pro vnéjsi vztahy a dale také né€které odbory jako napi. odbory
kultury, Skolstvi, tiskovy odbor a v neposledni tadé¢ odbor cestovniho ruchu.
Ze soukromého sektoru je nutné zapojit predstavitele obchodu, majitele podnikt
navazanych na cestovni ruch a pro uizemi kli¢ové pramyslové podniky.°® Mezi aktéry
regionalniho rozvoje patii také ponékud zvlastni typ soukromopravnich aktéru, a to
neziskovy sektor. V pripravné fazi je ucastnikem pfi vytvareni regionalniho rozvoje,
do kterého se muze zapojovat prostfednictvim sdélovani navrhti a pfipominek.
Sehrava také dulezitou roli pfi samotné realizaci rozvoje, a to prostiednictvim
napt. pé¢e 0 svij majetek ¢&i realizaci jednotlivych projektd. Subjekty tvotici
neziskovy sektor jsou spolky, cirkve a nabozenské spolecnosti, politické strany
a hnuti, nadace a nada¢ni fondy, aj. Usp&§ného Fizeni municipalniho marketingu lze
dosahnout pouze tehdy, pokud v ném bude co nejvice hlavnich aktérii zapojeno

do viech fazi cyklu realizace rozvojové koncepce.>!
3.4.2 Doporuceni aktéri

Za doporucené aktéry se povazuji takové subjekty, které jsou do procest
zahrnuty az v jejich priabéhu za Géelem pomoci v konkrétni fazi projektu. Vstup
nastava v momenté, kdy vznikne potieba, ktera je vazana na typ aplikovaného
teritorialniho marketingu. Tito aktéfi Se vétSinou jiz nenachazi na vedoucich mistech
a v jejich kompetenci nebyva rozhodovaci pravomoc, jsou vsak cenéni pro svou
odbornou zdatnost ¢i kreativitu, coz z nich ¢ini velmi dilezité subjekty zejména

v koncepéni fazi projektu.>

49 JEZEK, Jiti, Petr RUMPEL a Ondiej SLACH. Marketingovy management obci, mést a regionii:
manudl pro potieby praxe. Ostrava: Ostravska univerzita v Ostravé, 2007. ISBN 978-80-7368-294-1,
s. 35.

OTamtéz.

50 PONIKELSKY, Petr. Lze Fidit obec jako firmu? Jablonec nad Nisou: e-Rozvoj.cz, 2012.
Regionalistika. ISBN 978-80-904758-0-9, s. 20-22.

52 JEZEK, Jifi, Petr RUMPEL a Ondiej SLACH. Marketingovy management obci, mést a regionii:
manudl pro potreby praxe. Ostrava: Ostravska univerzita v Ostraveé, 2007. ISBN 978-80-7368-294-1,
s. 35.
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3.4.3 Specificti aktéri

Specifi¢ti aktéfi jsou zastupci vyznamnych instituci, které na uzemi regionu
¢i mésta organizuji ruzné kulturni a sportovni akce. Mohou to byt i respektované
osoby a experti, ktefi prostiednictvim svych odbornych znalosti, schopnosti a vlivu
mohou pfispét k efektivnimu procesu marketingu. VétSinou jde 0 vyznamné
manazery, sportovce, umgélce, védce, ale rovnéz 0soby zabyvajici se rozvojem meésta
jako architekti, urbanisté a marketingovi specialisté. Specifickym rysem téchto

aktéri je, ze jsou obvykle respektovani i za hranicemi mésta a regionu.>
3.4.4 Osobnosti a experti

Do posledni kategorie aktéru patii elity mést a regiont, a to bez ohledu
Vv jakém sektoru nebo oblasti jsou ¢inné. Dulezitou podminkou je, aby se dana osoba
s projektem ztotoznovala a zaroven ho aktivné, ne pouze ustné, podporovala.

Spravné utvofeny mix participujicich instituci a 0sob neni vzdy jednoduchy.
Projekty, ve kterych dominuje zastoupeni elit, jsou kritizovany pro svou malou
obcanskou participaci.®* Na opa¢né strané stoji projekty, na kterych se podileji nikym
nezvoleni aktéfi. Dle svych kritiki vedou takové situace Kk lobbistické
a klientelistické politice, ktera potlacuje princip komunalni reprezentativni politiky.

Obecné lze Kkonstatovat, ze ucast jednotlivych aktérd je vzhledem
k jednotlivym specificnostem u kazdého z projekti teritorialniho marketingu
proménliva. K uspé$nému teritoridlnimu marketingu patéi nutnost spoluprace
soukromého a vefejného sektoru, podpofena ob&anskou participaci U téch projektd,
které jsou uskutec¢novany na lokalni urovni. Problematickou se jevi ticast politickych
subjekti, nebot’ do projektu muize zasahovat jejich neustale probihajici politicky boj.
Na druhou stranu existuje mnoho projektd, které potiebuji politickou podporu,

a proto je udast politikd na t&chto projektech zadouci.>

58 JEZEK, Jiti, Petr RUMPEL a Ondfej SLACH. Marketingovy management obci, mést a regionii:
manudl pro potieby praxe. Ostrava: Ostravska univerzita v Ostravé, 2007. ISBN 978-80-7368-294-1,
s. 35-36.

5 Tamtéz, s. 36.

55 Tamtéz.
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4 Municipalni marketing

Teritorialni marketing je pojmem, ktery v sobé zahrnuje mimo jiné
I municipalni neboli méstsky marketing. Z tohoto divodu nejsou rozdily mezi témito
pojmy tak vyrazné. U obou se jedna o stejnou organizacni strukturu, stejné teoretické
zaklady, metody, dokonce i proces. Hlavni rozdil se naléza v tzemnim vymezeni.
U municipalniho marketingu je toto tizemi ohrani¢eno administrativni hranici obce.
Zatimco U regionu je , v rdamci regiondlniho marketingu vytvoren iniciativou
a cinnosti aktéru tzv. ,zdola’, nema tedy stalé hranice a predstavuje jakousi ucelove
vytvorenou socidlné-teritorialni entitu. “°°

Odlisnosti téchto dvou pojmu Ize najit i v iniciatorech marketingu. V piipadé
regionalniho marketingu se mohou povazovat za hlavni iniciatory instituce s mistni
pusobnosti piesahujici region. Oproti tomu u municipalniho marketingu jsou
hlavnimi iniciatory organy obce (zastupitelstvo, rada, obecni ufad a starosta.) Dalsi
rozdily mizeme nalézt jiz v jednotlivych ptipadech, pfi blizSim zamétfeni se na
orientaci a cile. U regionti dochazi vétSinou spise k orientaci na externi marketing
vesnaze 0 jejich zlepSeni, zejména pro prtilakani novych investorti a turisti.
U municipalniho marketingu je iniciativa sméfovana spise na interni marketing, kdy
cilovou skupinu tvofi mistni obfané a podnikatelé. Tato praxe se vsak nemuze
aplikovat vzdy, jelikoz velkd mésta, ktera Se svou dilezitosti blizi spiSe regionu,
zamétuji svij marketing obéma sméry.

Definic municipalniho marketingu existuje vice. Jezek, Rumpel a Slach
definuji municipalni marketingovy management jako: ,, podporu komunikace ¢i lépe
Feceno Jako institucionalizovanou podporu interaktivni komunikace mezi aktéry
strany nabidky a poptavky Vv tizemnim rozvoji, vedouci ke zvyseni atraktivity a image
uzemi a K posileni uzemni identity a angaZovanosti obyvatel, coz znamena zlepseni
konkurenceschopnosti daného mésta ¢&i regionu. “*’ V zasadé Ize tuto definici zkratit
a chapat tak, ze mésta ¢i regiony by mély délat véci spravné, tzn. efektivng, ucelné

a hospodarn¢ a to, co obcané chtéji a potiebuji a co je v souladu s konceptem

% RUMPEL, Petr. Teritorialni marketing jako koncept lokdiniho a regiondlniho rozvoje. Ostrava:
Ostravska univerzita, 2003. ISBN 8070429577, s. 46—48.

57 JEZEK, Jifi, Petr RUMPEL a Ondiej SLACH. Marketingovy management obci, mést a regionii:
manudl pro potreby praxe. Ostrava: Ostravska univerzita v Ostraveé, 2007. ISBN 978-80-7368-294-1,
S. 6.
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udrzitelného rozvoje. Neméné dulezité je nejen mluvit o vysledcich, ale téz
0 zplisobu, jak se k dané véci dospélo.>®
Philip Kotler, jeden ze zakladatelit védecké koncepce marketingu, mluvi
0 tzv. vys§im stadiu marketingu nazvaném , meta marketing“, ktery piedstavuje
vyuziti i v jinych souvislostech nez s prodejem zbozi a sluzeb, jeho uplatnéni vidi
Vv uplatiiovani lidi, nazord, udalosti i mist. Z tohoto pojeti pak vyplyva marketing
mista, jenz obsahuje rovnéz municipalni marketing. Ten pak mizeme definovat jako:
,,soubor metod uzivanych ke komercializaci produktiit pomoci studia trhii, motivace,
podpory prodeje, komunikace a vytvdreni vztahii S verejnosti. Prostiedkem pozndni
je téz vyzkum s cilem pripravit vse, co obec nabizi, tak, aby tato nabidka prilikala
zajem jejich obyvatel, podnikatelii a i navstévnikii. “°
Municipalni marketing se da popsat jako soubor metod a procesu, které maji
vliv na image obci a mést. Jeho plisobeni se v dané obci ¢i mésté projevuje nejen
na stran¢ nabidky materialnich statkt, ale ovlivituje také celkovy zivot v obci, kdy
se stava hojn¢ vyuzivanym nastrojem K prezentaci obecnich udalosti. Pomoci
municipalniho marketingu se aktivity mést a obci zamétuji na cilové skupiny, ¢emuz
napomaha zména mysleni, ktera se v ramci municipalniho marketingu uskuteciiuje
s ohledem na pozadavky a potieby cilovych skupin.®®
Municipalni marketing se mtize uplatnit v mnoha smérech. Da se fict, ze jeho
uplatnéni Ize nalézt ve vSech statcich ¢i aktivitach, které mésto nebo obec nabizi.
Mohou se vymezit jako:5!
1) sluzby (napt. ubytovani, zdravotni péce),
2) o0soby (napf. prezentace nazoru a postoju, volby),
3) instituce (napft. divadla, muzea),
4) udalosti v obci (napt. festivaly, sportovni akce),
5) myslenky (napf. ekologicky program),
6) okoli obce (napf. ptirodni kapital, turisticka lakadla).

58 JEZEK, Jiti, Petr RUMPEL a Ondfej SLACH. Marketingovy management obci, mést a regionii:
manudl pro potieby praxe. Ostrava: Ostravska univerzita v Ostravé, 2007. ISBN 978-80-7368-294-1,
S. 6.

% VASTIKOVA, Miroslava. Marketing obci. Karvina: Slezska univerzita v Opavé, Obchodné
podnikatelska fakulta v Karviné, 2011. ISBN 978-80-7248-695-3, s. 13.

8 HALEK, Vitézslav. Marketing obci. Hradec Kralové: Gaudeamus, 2008. ISBN 978-80-7041-226-8,
S. 4-8.
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Marketingové systémy mésta a jeho prvky podle Kotlera:%?
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Obrazek 1 — Marketingové prvky dle Kotlera
4.1 Typologie mést a obci

K dobrému nastaveni marketingové koncepce si je tieba nejprve plné
uvédomit, pro jaké mésto je vytvaiena. Mésta se od sebe lisi svym poslanim,
konkurenénimi vyhodami a potencialy. Pro mésta a obce je dulezité znat své atributy
a na jejich zakladé¢ si definovat své postaveni na trhu. Zakon definuje mésto takto:
,,Obec, ktera ma alespont 3 000 obyvatel je méstem, pokud tak na navrh obce stanovi
piedseda Poslanecké snémovny po vyjadfeni vlady™®® a dale vymezuje tzv. statutarni
meésta a pracuje s pojmem hlavni mésto. To je vSak, €0 se ty¢e druhti mést, v§e a pro

ucely municipalniho marketingu zna¢né nedostatecné.

62 JEZEK, Jiti, Petr RUMPEL a Ondiej SLACH. Marketingovy management obci, mést a regionii:
manudl pro potreby praxe. Ostrava: Ostravska univerzita v Ostravé, 2007. ISBN 978-80-7368-294-1,
s. 7.

83 Ust. § 3 zakona €. 128/2000 Sb., o obcich (obecnim z¥izeni) ve znéni pozd&jsich predpisi.
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Maésta Ize rozdélit pro u¢ely marketingu nasledovné:%

Hlavni mésta, kterd diky svému spravnimu a ekonomickému postaveni lakaji
turisty, podnikatele a potencialni investory. Ruku v ruce s ptichodem
zminénych skupin se buduji a vzkvétaji muzea, nakupni a zabavni centra
a velka péce se vénuje udrzbé pamatek. Mezi stinné stranky téchto mést patii
nezvladnuta dopravni situace a zhorsujici se zivotni prostredi.

Primyslova mésta, kde vzhledem k velké nabidce prace Zije znaény pocet
obyvatel, maji vybudovanou infrastrukturu, nabizeji dobrou obc¢anskou
vybavenost, stoji zde zajimava obchodni centra a ve mésté Ize nalézt
kulturni a spolecenské vyziti. Nevyhodou byva znecisténé zivotni prostiedi
av ptipad¢ jednostranného zaméteni pramyslu i velka kiehkost vzhledem
k ekonomickym zménam.

Velka atraktivni historicka mésta, ktera jsou diky své historii a zachovalym
pamatkam turisticky lakava. S témito pamatkami jde dobie pracovat v ramci
tzv. marketingu udalosti. Nevyhodou téchto mést je az piiliSna zavislost
na cestovnim ruchu, coz v ptipad¢ jeho poklesu na ptijem mést tvrdé dopada.
Mgsta s piijjemnym okolim a vybavenim pro zabavu. V téchto méstech je
I rozvinuty prumysl, ktery je orientovany zejména na strojirenstvi a lehky
pramysl, a skytaji proto i investi¢ni potencial.

Jako dalsi vymezeni miiZe slouzit déleni mést a obci na’®:

Historické obce jsou ty, které prostfednictvim historického zazemi lakaji
k navstéve turisty. Této politice prizpusobuji veSkerou infrastrukturu a chod
obce.

Obce v rekreacnich oblastech, jako napt. lazenské obce, jejichz nejvétsim
kapitalem jsou piirodni zdroje, na nichz mohou stavét sviij marketing
a konkurenceschopnost.

Piihrani¢ni obce se dale rozlisuji dle socioekonomického charakteru
a geografické polohy.

Satelitni obce slouzi jako rezidence v blizkosti velkych mést.

Venkovské obce jsou malé a nedokazi poskytnout svym obyvatelim veskeré

sluzby a jsou tak zavislé na jinych, vétsich obcich.

64 JANECKOVA, Lidmila a Miroslava VASTIKOVA. Marketing mést a obci. Praha: Grada, 1999.
Mésta a obce. ISBN 80-7169-750-8, s. 18-19.

8 VASTIKOVA, Miroslava. Marketing obci. Karvina: Slezska univerzita v Opavé, Obchodné
podnikatelska fakulta v Karviné, 2011. ISBN 978-80-7248-695-3, s. 19.
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Tteti, avSak ne posledni moznosti déleni obci je dle geografické segmentace
jejich zakaznikd. Tedy na zakladé oblasti, odkud pochazeji jejich navstévnici nebo
potencialni investoii. Miize se rozliSovat mezi obcemi a mésty:%°

1. Svétovymi, kam piichazi velky podil zakaznikl z celého svéta.

2. Kontinentalnimi, ve kterych se vyskytuji zakaznici zejména z piislusného
kontinentu.

3. Narodnimi, ktera se soustied’uji zejména na zékazniky své zemé.

4. Regionalnimi, lakajicimi zakazniky ze svého regionu.

5. Lokalnimi, ptitahujicimi zdkazniky z mistni oblasti.
4.2 Komplexni méstsky marketing

Komplexni marketing v sobé kombinuje hlavni metody a procesy
a prostfednictvim dirazu na komunikaci a neustalé sledovani novych strategii
atrendi je dokaze jest¢ zefektivnit. Komplexni méstsky marketing vychazi
z nadfazeného pojmu komplexniho teritorialniho marketingu a pro své fungovani
prebira jeho charakteristiky a principy, které implementuje do prostifedi mést
a obci.®’

Komplexni teritorialni marketing lze definovat nasledovné: , Meéstsky
marketing je proces pldanovani a souhrn vsech aktivit, které vedou K uspésnému rizeni
konfliktit zajmit uvniti ,podniku’ nazyvaném mésto. Mestsky marketing vytvari
moznost dohodnout jednotnou spolecnou specifickou vizi rozvoje mésta a spolecné
formulovat prioritni cile rozvoje ,, podniku mésto , a t0 z individudlnich specifickych
prani a zdajmii vV Procesu institucionalizované, vsem pristupné komunikace.
Na zdklade spolecné definovanych cilii je mozné, aby kazdy rozhodovaci subjekt
realizoval projekty, nyni jiz vSak efektivnéji, kooperativné a koordinované v ramci
spolecné vize. “%®

K aplikaci komplexniho marketingu se da pristupovat dvéma zpisoby, a to
dle tematickych oblasti a jednotlivych tkoli v nich obsazenych®®, nebo podle

specificky vymezenych uzemi.

66 VASTIKOVA, Miroslava. Marketing obci. Karvina: Slezska univerzita v Opavé, Obchodné
podnikatelska fakulta v Karviné, 2011. ISBN 978-80-7248-695-3, s. 19-20.

67 Blize k charakteristikdm viz kapitola 3.3.5.

68 JEZEK, Jiii, Petr RUMPEL a Ondiej SLACH. Marketingovy management obci, mést a regionii:
manudl pro potieby praxe. Ostrava: Ostravska univerzita v Ostravé, 2007. ISBN 978-80-7368-294-1,
s. 18.

8 Napf. ochrana ptirody, socialni péée, rozvoj komunikaci.
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Vzhledem ke specifi¢nosti riznych ¢asti mésta Se pro potifeby marketingu
z celkového tzemi mést vycleiluje uzemi tzv. vnitintho mésta. Tento, da se fici
subtyp méstského marketingu, se nezabyva méstem jako celkem, nybrz je tzce
zamé&fen na komplexni rozvoj vnitiniho mésta. Jde o typ marketingu, ktery ma za
ukol bojovat s odlivem ekonomickych, kulturnich a volno¢asovych aktivit z vnitinich
¢asti mest, jez se vlivem riznych faktord z téchto center presunuly blize k periferiim.
Cilem tohoto typu marketingu je zatraktivnéni, oZiveni nebo revitalizace vnitiniho
mésta, piipadné udrzeni jeho atraktivity. Pozvednuti vnitinich ¢asti mést probiha
vétsSinou podporou maloobchodnich, vzdélavacich, kulturnich, administrativnich,
a pokud je to mozné i obytnych funkci téchto Casti, a to prostifednictvim spoluprace
meéstské spravy a soukromého sektoru, ktery z velké ¢asti tyto aktivity financuje.

Druhym typem specifickych tzemi, na které¢ se mésta pro ucely marketingu
anejen n¢ho déli, jsou méstské casti. Ve své podstaté je podobny marketingu
vnitinich mé&st. Marketing méstskych ¢asti se objevuje zejména u velkych mést. Jeho
cilem je vyporadani se se specifickymi problémy a zvysit atraktivitu danych casti.
K realizaci dochazi v ramci participace mezi vSemi aktéry za pouziti endogennich

zdroji. ™
4.3 Problémy vyuziti municipalni marketingové koncepce

Diky specifi¢nosti prostiedi a fungovani mést a obci mohou oproti podnikiim
vyvstat urité problémy, se kterymi Se municipalni marketing musi vyporadat.
Povaha a tkoly mistni spravy se nékdy mohou zdat byt v rozporu s marketingovou
koncepci. Vétsina sluzeb poskytovanych mistni spravou ma charakter vetejnych,
které nemohou byt sménény, a tudiz nelze stanovit jejich cenu na trhu. Tento
argument v8ak neni kompletni. Pfestoze maji tyto sluzby povahu veiejnych, u urcité
asti z nich’™ lze uplatnit nekteré prvky trznich mechanismd. Tyto druhy sluzeb
mistni spravy jsou piedmétem reforem, nebot’ jejich spravné fizeni muze mistni
spravu podstatn¢ zefektivnit. Nelze vsak tvrdit, Ze fungovani mistni spravy lze zcela

podiidit trznim principiim, ale jejich ¢astecné uplatnéni mozné je. Mistni sprava

0 JEZEK, Jifi, Petr RUMPEL a Ondiej SLACH. Marketingovy management obci, mést a regionii:
manudl pro potieby praxe. Ostrava: Ostravska univerzita v Ostravé, 2007. ISBN 978-80-7368-294-1,
s. 17-18.

I Napf. bydlenti, kultura, technické sluzby.
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si maze z trznich principt piebrat ty, které zdaraziuji moralni hodnoty, efektivnost
volného trhu a individualni odpovédnost, které ji mohou piinést mnohé vyhody."?
Hlavni namitky proti uplatnéni marketingové koncepce pro mistni spravu:’

e Mg¢sta a obce jsou rychle se vyvijejicim prostiedim, kde mtze dojit k mnohdy
neptfedvidatelnym zménam.

e Me¢csta a obce nejsou homogenni, tudiz nemaji vSechna rozhodnuti, ktera
se jich tykaji, ve svych rukou. N¢ktera rozhodnuti 0 nich probihaji na vladni
urovni (rozhodovani 0 rozpoctovych zdrojich, 0 vyznamnych investicich
napf. vystavba silnic, dalnic).

e Vefiejné sluzby, které mésta poskytuji, by mély byt poskytovany na zakladé
potieb a nemély by byt pifedmétem trhu jako je tomu u produktt podnikd.

e Zdroje a kapacity mistnich sprav jsou omezené a marketing by mohl zvysit
poptavku, kterou by mésto ¢i obec nedokazaly pokryt.

e Neékteré sluzby vyplyvaji obyvatelim piimo ze zakona a neni tak v dikci
meésta ¢i obce je vyrazné upravovat, naopak vybér nékterych druhu sluzeb je
znacné omezeny.

e Mistni sprava plni dvojroli, kdy na jedné strané zajistuje sluzby samospravy,
ale na stranu druhou také statni spravy, pii¢emz tizeni obou druhu sluzeb je
dosti odlisné, coz komplikuje ptipadné vyuziti marketingu.

e Vysoka centralizace kompetenci a finan¢nich zdroju, které mohou svazovat
marketingové snahy meést.

e Skepticky postoj k inovacim a na stran¢ druhé nekritické piejimani modnich
vlivi.

e Neexistence obcanské participace (spolec¢nost délena na MY a ONI).

e Nizka profesionalita a personalni politika.

e Nezralost instituci v kontrole.

e Minimalni partnerstvi vefejného a soukromého sektoru. V prostiedi Ceské
republiky se PPP projekty zac¢inaji vytvaret az v poslednich letech a v tomto
sméru se mize Ceska republika stale co ucit od zemi zapadni Evropy, kde

jsou PPP projekty béznou praxi.

2 VASTIKOVA, Miroslava. Marketing obci. Karvina: Slezska univerzita v Opavé, Obchodné
podnikatelska fakulta v Karviné, 2011. ISBN 978-80-7248-695-3, s. 16.

3 JANECKOVA, Lidmila a Miroslava VASTIKOVA. Marketing mést a obci. Praha: Grada, 1999.
Mésta a obce. ISBN 80-7169-750-8, s. 14.
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e Nizka aplikace marketingovych piistupt, ktera je zejména ovlivnéna finan¢ni
strankou a na to navazujici omezenou moznosti zaméstnani marketingovych
specialisti.

e Dominance strategického planu rozvoje tizemi na tkor flexibilniho izemniho
marketingu a integrované marketingové komunikace.’*

e VIivy nazorG a pfipominek vefejnosti (2 mnoho silnych tlaki), které maji
velky vliv na marketingové koncepce vedené vetejnou spravou.

e VI0ivy médii, pfedev§im chybg&jici vyvazenost zpravodajstvi, zejména pti
porovnani poméru zprav ohledné hlavniho mésta a ostatnich obci.”

Urcitou komplikaci pii uplathovani municipalniho marketingu muze byt
I proces tzv. ,zestihlovani® mistni spravy neboli pfenechavani nékterych ¢innosti
soukromému sektoru. Mnohé sluzby mést a obci byly zprivatizovany’®, jiné provadi
soukromé obchodni organizace’’ a nékteré sluzby jsou mistni spravou sice dotovany,
aviak organizace, které je vykonavaji, maji sviij samostatny management. Uskalim,
které toto zestihleni mistni spravy muize obsahovat, je, Ze tyto organizace jsou sice
vice ¢i méné spojeny s mésty a obcemi, avSak vétSinou maji nezavisly management,
ktery ma marketing ve své rezii. Ackoli by tyto organizace mohly uplatiovat
ve svém fizeni marketingové principy, Mmistni sprava ztraci moznost ovlivnéni
marketingu v téchto aktivitach.’

Pro spravné vypotradani mésta S témito problémy je dobré provést analyzu
skupin klientd, ob¢and, které maji stejné ¢i obdobné potieby a chovani. Mistni sprava
muze tyto informace pouzit K hledani mist na trhu pro rtuzné produkty obce
a k spravnému uplatnéni prvkt marketingového mixu.

Kromé¢ statutarnich funkci plni mistni sprava i dalsi funkce, které nejsou
poskytovany pouze jednotlivcim, ale skupiné obyvatel nebo obyvatelim jako celku.
Témito funkcemi jsou rozvoj obce, mésta ¢i regionu a rozvoj sluzeb spolecnosti.

Dilezitost téchto funkci roste a klesa s ohledem na to, jak se mistni sprava snazi

4 Definice dle P. Kotlera: ,, Integrovand marketingova komunikace je zpiisob planovani marketingové
komunikace, ktery si uvédomuje pridanou spotrebitelskou hodnotu jednotného planu, hodnoti
strategickou roli celé Skaly komunikacnich disciplin (reklamu, podporu prodeje, PR, osobni prodej,
DM) a kombinuje tyto discipliny, aby dosahl srozumitelnosti, ucelenosti a maximalniho viivu
komunikace prostrednictvim dokonalé integrace jednotlivych sdéleni.”

5 LASEK, Ladislav. Teritoridlni marketing v destinaci Kuks. [online]. 2013 [cit. 2021-03-09].
Dostupné z: http://www.regionservis.cz/document/filename/3742/PhDr._Ladislav_La_ek_Teritori_
In__marketing__marketingov__komunikace_v_destinaci_Kuks.pdf. s. 16.

6 Hospodarské jednotky, patiici dfive k tzv. komunalnimu hospodaistvi obci.

" Napt. udrzba zeleng, udrzba silnic atd.

8 VASTIKOVA, Miroslava. Marketing obci. Karvina: Slezska univerzita v Opavé, Obchodné
podnikatelska fakulta v Karviné, 2011. ISBN 978-80-7248-695-3, s. 17.
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V ramci strategie rozvoje svétené oblasti piilakat nové investory. V zemich Evropské
unie je v tomto sméru pomérné velké konkuren¢ni prostiedi mezi mésty a obcemi,
aproto je ¢im dal vice kladen daraz na marketing. Snahy ptilakat investory, nové
obyvatele ¢i turisty mohou narazet na odpor mistnich obyvatel a je nezbytné, aby
mésta a obce dle marketingové terminologie komercializovala produkt, aby kazdy

obcan bral navrhovany projekt za sviij.”
4.4 Marketingové prostiedi obce

K lep$imu pochopeni postaveni kazdé jednotlivé obce, které je stézejni pro
spravné nastaveni municipalniho marketingu, je dulezité urcit a spravné vyhodnotit
nejen geografickou polohu obce, ale i jeji typologii.?® Ke spravné vedenému
municipalnimu marketingu je rovnéz dulezité znat marketingové prostiedi obce,
které je urcitym souhrnem podstatnych vlivi, jez pusobi na obec a jeji aktivity.
Vzhledem k tomu, Ze na tizemi obce ptsobi vice subjektd, je tézsi marketingové
prostiedi piesné vymezit. Lze ho vSak pojmout jako systém, ktery je sloZen z vicera
subsystémui, které Se navzajem prolinaji. Pro ucely municipalniho marketingu
se prostiedi obce déli na vnéjsi a vnitini.8

V ptipad¢ definovani a dobré znalosti svého marketingového prostiedi je
pro obec snazsi nasledujici definovani trzniho postaveni a na to navazujici vytvoteni
koncepce obce s konkrétnimi marketingovymi cili @ vhodné marketingové strategie

k jejich dosazeni.®

 JANECKOVA, Lidmila a Miroslava VASTIKOVA. Marketing mést a obci. Praha: Grada, 1999.
Mésta a obce. ISBN 80-7169-750-8, s. 14-15.

8 Viz kapitola 3.1.

81 KALA, Tomas, Pavel BACHMANN a Vitézslav HALEK. Management malé obce. Hradec
Kralové: Gaudeamus, 2007. ISBN 978-80-7041-957-1, s. 62.

8 Tamtéz, s. 63-64.
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4.4.1 Vnéjsi prostiredi obce

Jedna se 0 okoli, které na obec piisobi nepiimo. Vné&jsi prostiedi Ize délit na:®
a) Demografické prostiedi
b) Ekonomické prostiedi
c) Politicko-pravni prostiedi
d) Socialné-kulturni prostiedi
e) Ptirodni prostiedi
f) Technologické prostiedi

Demografické prostiedi predstavuje velikost populace ve mésté. Je tvoieno
slozenim jeho populace, socialni, pfijmovou, kvalifika¢ni, vékovou a vzdélanostni
strukturou a dale ekonomickou aktivitou obyvatel, jejich mobilitou a jinymi
demografickymi trendy ve struktufe obyvatel. Dobra znalost tohoto prostiedi muze
spravé mésta napomoci k seznameni se s jednotlivymi skupinami zakazniku, kteti
vyuzivaji jeho sluzby. S pomoci znalosti 0 ekonomickych aktivitach, vékové
a vzdélanostni struktuie obyvatel miize méstska sprava pomérné presné piedvidat
jednotlivé trendy a reagovat na né.

Ekonomické prostiedi je tvofeno na jedné strané makroprostiedim neboli
hospodatskou Situaci statu a na strané druhé mezzoprostiedim neboli hospodaiskou
situaci regionu. Pfi spojeni obou celkti dohromady vznikne mikroprostiedi, které
vyjadiuje hospodaiskou situaci v daném mésté. Mikroprostiedi kazdého mésta je
ovlivnéno dlouhodobymi modely a tradici podnikani ve mést¢ a regionu.
Ekonomicka prostiedi ovliviiuji dané mésto piimo, prostiednictvim danovych
pfijmd, nebo nepiimo napf. pomoci vytvafeni pracovnich pfilezitosti. Mésto ma
moznost na ekonomické mikroprostiedi a jeho vyvoj pusobit pomoci marketingové
strategie. Ekonomické prostiedi urcuje kupni silu obyvatelstva a vytvati ramec pro
podnikatele.

Politicko-pravni  prostiedi napomaha vytvafet chovani politickych
predstavitell mést a obci v ramci jejich spravy. Mantinely pravomoci a uplatiovani
marketingovych kompetenci vytyCuji pravni predpisy. Politické prostiedi je
vzhledem k spoluvytvaieni makroekonomické politiky uzce provazano s prostfedim

ekonomickym, ¢imz se zaroven ovliviiuji 1 politika mezzoekonomicka

8 VASTIKOVA, Miroslava. Marketing obci. Karvina: Slezska univerzita v Opavé, Obchodné
podnikatelska fakulta v Karviné, 2011. ISBN 978-80-7248-695-3, s. 23.
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a mikroekonomicka. V tomto ohledu je pak dulezité, zda je makroekonomicka
politika v zemi spise keynesianského typu nebo typu monetarianského.8

Zjednoduseny piehled projevii této politiky obsahuje nasledujici tabulka.®

Tabulka 2 — Politicko-pravni prostfedi mésta

Urovei politiky Mira zasahu statu: Vysoka Mira zasahu statu: Nizka
Makro (stat) Keynesovské tizeni poptavky Monetarismus
. ) o o Vzdélavani pracovni sily, podpora

Mezzo (region) Aplikace regionalni politiky o ) )

vytvareni pracovnich mist
Mik Vlastnictvi akcii statem nebo Podnikatelské zony, vytvareni
IKro .

mesty, kontrola podnikani, podnikatelskych kultur a

(mésto, podnik)

komunalni podnikani partnerstvi, podpora podnikéani

V praxi nedochazi ke striktnimu oddéleni obou teoretickych rovin, ba naopak
se prolinaji. Politicko-pravni prostfedi mést ma samoziejmée vliv i na jiné subjekty
a na jejich chovani, jsou jimi navstévnici a obyvatelé.

Socialné-kulturni prostiedi silné pusobi na celkovy obraz mésta v ocich
vefejnosti a zaroven na chovani mistnich obyvatel a podnikatelt. Toto prostiedi
Vv sobé zahrnuje pojmy jako kultura, tradice mésta, obecné zvyklosti, vzdélavani nebo
rodinné vztahy. Obsahem prostiedi je také zména hodnotovych preferenci, ktera
z dlouhodobého hlediska urcuje chovani nejen jednotlivctu, ale i spolecenskych
skupin. Vhodné zvolena propagace kulturnich a historickych kvalit mésta muze
zvyraznit jeho obraz u Siroké vetejnosti a dosahnout zvysené atraktivity, ktera mize
vyustit v konkurenéni vyhodu a pfildkat nové navstévniky.%®

Kulturni a historické kvality se mohou délit na:8’

1) Kulturni a historické tradice (napi. masopustni pruvody)
2) Spolecenské akce (napt. festivaly, plesy)
3) Spolkové ¢innosti (napft. spolky pii historickych pamatkach)

Ptirodni prostfedi je zakladnim kapitalem nejen pro rekreaci obyvatel a na to
navazané ruzné typy podnikani. Obsahuje v sob& umisténi mésta v regionu, dopravni
moznosti (napf. splavné teky), pfirodni zdroje, ale také klimatické a ekologické

podminky, a to nejen pro obyvatele, ale rovnéz pro navstévniky a podnikatele.

8 VASTIKOVA, Miroslava. Marketing obci. Karvina: Slezska univerzita v Opavé, Obchodné
podnikatelska fakulta v Karviné, 2011. ISBN 978-80-7248-695-3, s. 23-24.

8 JANECKOVA, Lidmila a Miroslava VASTIKOVA. Marketing mést a obci. Praha: Grada
Publishing, spol., 1999. ISBN 80-7169-750-8, s. 22.

8 VASTIKOVA, Miroslava. Marketing obci. Karvina: Slezska univerzita v Opavé, Obchodné
podnikatelska fakulta v Karviné, 2011. ISBN 978-80-7248-695-3, s. 23-25.

87 HALEK, Vitézslav. Marketing obci. Hradec Kralové: Gaudeamus, 2008. ISBN 978-80-7041-226-8,
s. 16.
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Vzhledem Kk narustu dilezitosti environmentalni politiky ve spoleénosti muze hrat
ptirodni prostiedi stézejni roli pii rozhodovani 0 usidleni potencidlnich podnikatelt,
obyvatel a zaroven i pfi lakani moznych navstévniki. Moznou komplikaci je stiet
zajmt mezi obyvateli a podnikateli v otazkach ekologie. S touto vyzvou se vSak
muize mistni sprava G¢inn¢€ vypoiadat pii pouziti vhodnych nastroji, které ji
poskytuji zakony, jako napft. izemni planovani.

Poslednim vné&j$im prostfedim je technologické, které ma na mistni spravu
vliv prostiednictvim poznatki z védy a techniky a jejich vyuziti napf. v informaé¢nich
systémech a komunikaéni technice pro tcéely propagace mésta. Diky rozvoji novych
komunikacnich technologii se postupné vytraci vazanost podnikti na urc¢ité misto, coz
muze vést ke zméné rozmisténi ekonomickych ¢innosti, které ve svém dusledku

méni mistni ekonomiku a jeji charakter.8®
4.4.2 Vnitini prostiedi obce

Vnitini marketingové prostiedi obce tvoii prostor organizace obce, ktera
zabezpecuje jeji spravu a jiné tkoly, dané zakonem. Predstavitelé obce maji moznost
v ramci tohoto prostoru aktivné ovlivitovat chod obce. Mezi faktory tvorici vnitini
prostfedi obce se fadi zejména demografické a ekonomické prostiedi, které je
reprezentovano obecnim rozpoc¢tem, dotacemi z Evropské unie a statniho rozpoctu
a mandatornimi vydaji. Pfestoze by to mohlo vypadat, Ze obce maji pro vlastni
rozpoctovou politiku a ovlivnéni jeji finan¢ni Situace malo prostoru, v praxi tomu tak
byt nemusi. Pomoci vhodnych marketingovych pfistupti miize mistni sprava celkem
efektivné svou finan¢ni situaci vylepsit, zejména na strané piijma.

Do vnitiniho prostfedi obce lze zahrnout také marketingovy mix obce,
zaméstnance obecniho ufadu a instituci zfizenych obci a na to navazujici kvalitu
vnitini struktury organizace a vedeni obce jako celku. V neposledni fadé jsou do néj

zahrnovany i procesy poskytovani sluzeb a partnerstvi.®

4.5 Marketingovy mix obce

Obec predstavuje pro zakazniky velmi slozity produkt, ktery se sklada

z hmotnych i nehmotnych prvkd, jez distribuuje prostfednictvim obecniho ufadu

88 VASTIKOVA, Miroslava. Marketing obci. Karvina: Slezska univerzita v Opavé, Obchodné
podnikatelska fakulta v Karviné, 2011. ISBN 78-80-7248-695-3, s. 25-26.

8 JANECKOVA, Lidmila a Miroslava VASTIKOVA. Marketing mést a obci. Praha: Grada, 1999.
Mésta a obce. ISBN 80-7169-750-8, s. 24.
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a jinych instituci v podob¢ sluzeb. Ke zvySeni poptavky po produktu obce slouzi
soubor aktivit nazyvany marketingovym mixem. Tim Se rozumi: ,,soubor ndstrojii,
Jejichz pomoci marketingovy management obce utvari vlastnosti sluzeb nabizenych
zdkaznikiim obce. “® Efektivni marketingovy mix v sobé pithodné kombinuje
vSechny prvky tak, aby slouzil k uspokojeni potieb zakaznikt, napomahal k vybéru
procesd, jimiz jsou produkty obce distribuovany k obyvatelim, podnikatelim
a navstévnikiim a piispiva K naplnéni veskerych cilti a funkei obce.™*

Marketingovy mix obce je tvofen ¢tyfmi zakladnimi prvky, které jsou
shodnymi se soukromym sektorem, a to produktem, cenou, distribuci
a komunikacnim mixem. Vzhledem ke specifickému produktu obce, kterym jsou
ptevazné sluzby, jsou tyto zakladni prvky rozsiteny o prvek lidi, materialniho
prostiedi a procesi. Téchto sedm zakladnich prvku tvoii ve svém souhrnu
marketingovy mix pouzivany ve sluzbach. S ohledem na slozitost produktu obce,
ktery vznika s pfispénim vnitinich i vnéjSich subjektt, je tfeba do marketingového

mixu zatadit osmy prvek, a to partnerstvi.%
45.1 Produkt

Produkt obce v sobé& zahrnuje vse, co obec nabizi obyvateltim, podnikateltim,
navstévnikim a potencialnim investorim a zaroven slouzi K uspokojovani jejich
potieb. Produkt v SirSim pojeti se sklada z obce jako takové, jejiho materialniho
prostiedi a veskerymi subjekty, které na jejim tGzemi pusobi. V uz§im pojeti je
produktem obce ta cast potieb, ktera nedokdze byt uspokojovana soukromym
sektorem a je proto uspokojovana vefejnou spravou.

S ostatnimi produkty ma ten obecni spole¢nou snahu 0 pochopeni zakaznika
a jejich potieb. Produkt obce lze také nabizet na riznych trzich a propagovat jej,
pficemz zakaznik Si muze svobodné zvolit, zda nabidku ptijme ¢i nikoliv. Stejné je
také omezeni produktu na zakladé rozpoctovych moznosti.

V porovnani S ostatnimi produkty a sluzbami se produkt obce 1isi zejména
uspokojovanim jak kolektivni (napt. doprava), tak individudlni (napt. bydleni)
potieby zakaznikl. Urcitou specifi¢nosti je poskytovani sluzeb, které musi obyvatelé

pfijmout (napt. zakladni vzdélani) a sluzeb, u kterych maji moznost volby (napf.

% VASTIKOVA, Miroslava. Marketing obci. Karvina: Slezska univerzita v Opavé, Obchodné
podnikatelska fakulta v Karviné, 2011. ISBN 978-80-7248-695-3, s. 53.

I KALA, Tomas, Pavel BACHMANN a Vitézslav HALEK. Management malé obce. Hradec
Kralové: Gaudeamus, 2007. ISBN 978-80-7041-957-1, s. 72.
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podnikatelska fakulta v Karviné, 2011. ISBN 978-80-7248-695-3, s. 52.
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bydleni, kultura). Zaroven vsak lze i zakazniky z né€kterych sluzeb vyloudit, pokud
na ni neparticipuji prostfednictvim zaplaceni dani ¢i poplatku (napf. hrobni misto
na hibitove). Na druhé stran¢ existuje skupina sluzeb, ze které nelze uzivatele
vylou¢it (napf. vefejné osvétleni).®® Poskytované sluzby také mohou byt jednak &istd
pozitivniho charakteru a obyvateli vyhledavané (napf. kultura, doprava), ale také
sluzby nevyhledavané neboli napravné (napf. Gdrzba komunikaci a vefejnych
prostranstvi, méstska policie). Specialnosti obecnich produkti je moznost jejich
zmény a zpusobu jejich nabidky na zakladé programu zvolenych politickych stran.%
Zakladnimi produkty obce jsou:®®
a) veftejné sluzby poskytované obci na zakladé zakona
b) nabidka prostor ve vlastnictvi obce Kk soukromym ucelim nebo jako
investi¢ni nastroj
c) akce organizované obci, jejichz prostfednictvim se obec prezentuje, zaroven
je obyvatelim a navstévnikim nabizena zabava a podnikatelim moznost
prezentace a realizace jejich ¢innosti
d) obec jako takova tvofena jednotlivymi druhy prostredi
Vetejné sluzby jsou vzhledem ke svému zakonnému zakotveni stéZejni
anezbytnou casti produktu obce. Ta je muze ovliviiovat bud’ pfimym vykonem
téchto sluzeb, nebo se na nich podilet zfizenim organizaci, které¢ jsou jejich realizaci
a financovanim povéteny.
S ohledem na jeho slozitost lze produkt vetfejnych sluzeb rozdélit na tii
zakladni slozky®:
a) prvky
b) formy
c) troven
Prvky produktu se rozumi hmotné a nehmotné slozky celkové nabidky. Mezi
hmotné prvky patii napt. prostiedi, ve kterém se sluzba realizuje, vybaveni potiebné
K jejimu poskytnuti. Nehmotnymi prvky je pak napf. chovani zaméstnanct
realizujicimi sluzbu, atmosféra obce. Obecné lze fict, Ze pti definovani produktu je
snaz§i nalézt prvky hmotné nez ty nehmotné. Urcité prvky produkti obce muze

poskytovatel produktu ovladat — kontrolovatelné (dostatecné piipojeni K internetu)

B KALA, Tomas, Pavel BACHMANN a Vitézslav HALEK. Management malé obce. Hradec
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a n¢které ovladat nemtze — nekontrolovatelné, které jsou vétSinou vyvolané vnéjSim
vlivem (napf. nalada pracovnika). Poskytovatel produktu by mél tyto prvky
co nejlépe odhadnout a u kontrolovatelnych se soustiedit na jejich spravné fungovani
a nekontrolovatelné se pokusit vyuzit ve sviij prospéch. Ukolem managementu obce
je poskytovani sluzby standardizovat®’ a mit lepsi dohled nad kontrolovatelnymi
prvky a ty nekontrolovatelné minimalizovat. K tspésné standardizaci mize dobie
poslouzit tzv. SWOT analyza ¢ili zjisténi silnych a slabych stranek, pfilezitosti
a hrozeb.
Produkt je obci nabizen zakaznikiim v riznych forméach:%
a) prostiednictvim vlastnich kapacit
b) prostiednictvim organizaci zalozenych obci
C) prostiednictvim outsourcingu
d) prostiednictvim jiné obce
Spravné zvoleni formy je pro produkt velmi dilezitym prvkem, nebot’ Spatné
zvolena forma mize mit za nasledek jeho $patnou distribuci, at’ uz bude provadén
sebelépe. K dobfe zvolené formé je tieba znat pozadavky zakazniki a zkoumat
efektivnost nabizejicich se forem poskytovani produktu. Zajimavou moznosti pfi
volbé formy je outsourcing mistni spravy. Vyhodou této moznosti je, Ze Se mistni
sprava muze soustiedit na tkoly a sluzby, které dle zakona musi provadét sama
a usetfit pro né tolik potfebné zdroje, jez mohou byt vyuzity ke zlepSeni téchto
sluzeb. Je tieba si dat pozor na finan¢ni stranku piipadného outsourcingu, a proto je
dulezité nejprve vytvotit analyzu piipadnych nakladu.
Image produktu lIze délit na®:
a) image obecniho Gfadu
b) image jednotlivych sluzeb
c) image obce jako celku
Image obecniho tfadu jde ruku v ruce s politickou situaci v obci a ve state,
coz je pro jeji pozitivni budovani velkou, avSsak ne nepickonatelnou piekazkou.
Predstavitelé vedeni obce a mistni spravy se budou muset pii pozitivnim budovani
image soustiedit na rychlé, kvalitni a efektivni zajisténi produktti obce a dosahnout

zlepSeni celkového image produktu a obecniho tfadu. Image obce, jako dulezita

9 Napt. vytvoreni predpisu pro chovani tfedniki, $koleni na nestandartni situace, které mohou nastat,
automatizace rutinnich procest aj.
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vnéjsi i vnitini prostiedi obce.1%

V marketingu plati dalezitost uméni prezentace produktu a jeho specifickych
vlastnosti a nejinak je tomu i v piipadé produktu obce. Diraz by mél byt pfitom
kladen na to, co je pro dany produkt specifické, eventudlné poukazovat na jeho
unikatnost v ramci SirSiho geografického okoli, ptipadné vyzdvihnout nedostatek
nabizené sluzby na trhu.

Dulezitym charakterem produktu, kterému se piiklada zna¢na pozornost, je
kvalita vefejnych sluzeb. Jedna se o stéZejni vlastnost produktu, kterou obec nabizi.
Kvalita je v tomto piipadé tvotena tiemi slozkami:%

a) Image neboli renomé, které je s nabizenym produktem spojeno. Je tieba dbat
na postupné budovani pozitivni image poskytovanych sluzeb.

b) Technicka kvalita tykajici se hodnoty, kterou zakaznik obdrzi v ramci
vzajemné interakce. Tyto kvality jsou snadno méfitelné prostiednictvim
objektivnich ukazateld a diky tomu mohou slouzit k hodnoceni
poskytovaného produktu.

c) Funkeni kvalita, ktera je vazana na zptisob poskytnuti produktu. Je provadéna
vzdy konkrétnim zaméstnancem ¢i zaméstnanci mistni spravy. Pfedavani této

kvality zakaznikovi zavisi na chovani zaméstnanct, jejich odbornych

znalostech, postojich a vzajemnych vztazich.
452 Cena

Cena produktu je jednim z prvkt marketingového mixu obce, ktery je oproti
klasickému mixu velmi rozdilny. Cena v oblasti vefejnych sluzeb je omezena, jelikoz
povétsinou ztraci svou funkci nastroje smény hodnot. Ackoliv se muze na prvni
pohled zdat, ze cena coby prvek marketingového mixu neni v oblasti vetejnych
sluzeb potiebna, jelikoz velka ¢ast vetejnych sluzeb je poskytovana bezplatné, neni
tomu tak. Nejedna se totiz 0 bezplatné sluzby v pravém slova smyslu, jelikoz jsou
placeny z mistnich poplatkd, dani obcanti nebo podnikl, eventualn¢ ze systému
povinného pojisténi. Urceni ceny sluzby je problematické i vzhledem k vyhodam pro
zakazniky, které na jedné strané poskytuji, avSak na stran¢ druhé jsou tyto vyhody

jen tézce ocenitelné nebo si je neni mozné poskytovatelem ptisvojit (napf. pouzivani

100 JANECKOVA, Lidmila a Miroslava VASTIKOVA. Marketing mést a obci. Praha: Grada, 1999.
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silnic). Cenu produktu lze mimo jiné pouzit také jako nastroj socialni
politiky (napf. poskytovani hromadné dopravy zdarma). V obcich jsou rovnéz
nabizeny produkty, které maji cenu uréenou, avsak nikoli v plné vysi, nybrz
regulovanou. EXxistuje vSak rovnéz Skala produktt, u kterych si obec mize cenu
stanovit sama. Pfistanovovani ceny je nezbytné znat veSkeré fixni a variabilni
naklady spojené s poskytovanim produktu obce a posoudit, zda je stanoveni ceny za
produkt nutné, eventualné zda by méla byt cena dotovana a jak. Obecné vsak plati, Ze
prvek ceny muze obec ovlivnit pouze minimaln¢, a proto je nutné pfi stanovovani
marketingové politiky obce dat piednost spiSe zbyvajicim prvkiim marketingového

mixu.19?

45.3 Distribuce

Tento prvek marketingového mixu se zabyva stanovovanim distribuénich
kanalti ¢ili zpusobd, kterymi se produkt dostane ke kone¢nému spotiebiteli.
V piipadé, ze obec poskytuje produkt sama, jedna se o ptimy distribu¢ni kanal.
Jestlize je poskytovanim produktu povéfena jina organizace, jedna se nepiimy
distribu¢ni kanal. Kazdy z kanalt ma své vyhody a je vhodnéjsi pro uréité druhy
produkti.

Piimy distribu¢ni kanal umoznuje lepsi dohled nad fadnym poskytovanim
sluzeb. Vyhodou je také ziskani bezprostiedni zpétné vazby od zakaznikd, kterou lze
vyuzit K ptipadnému vylepseni distribuce. Naopak nevyhodou je potieba udrzeni
vysokého standardu kontaktu mezi klientem a poskytovatelem sluzby, a to zejména
v situacich, kdy mize z riznych pfi¢in dojit kK nardstu poctu klienti. Tento problém
se da caste¢né odbourat poradanim odbornych S$koleni a vyuzitim novych
technologii, zejména pfi rutinnich tikonech. P¥imy distribuéni kanal je vhodny pro
vykondvani pfenesené plsobnosti statni spravy a pro poskytovani fakultativnich
sluzeb, kde se rozhoduje podle urcitych kritérii.

Neptimy distribu¢ni kanal je vhodny pro poskytovani specifickych produktd,
na které obec nemad nebo by neméla dostate¢né zdroje. Namisto pofizovani
specifickych zdroju je pro obec vyhodnéjsi poskytovani tohoto produktu ptenechat
jinym, K tomu vybavenym organizacim.

Pii volbé vhodného a efektivniho distribu¢niho kanalu je tfeba mit na zteteli

aspekty vyse nakladd, pohodli pro pfijemce, prostorovou a ¢asovou dostupnost,

102 JANECKOVA, Lidmila a Miroslava VASTIKOVA. Marketing mést a obci. Praha: Grada, 1999.
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spolehlivost a kvalitu. Na zakladé téchto aspektd je tkolem mistni spravy vybrat

nejlepsi mozny distribuéni kanal.1%3
4.5.4 Komunikaéni mix

Obec své produkty piedstavuje pomoci raznych druhtt komunikace
se subjekty, jimiz se snazi ovlivnit jejich znalosti, postoje a chovani vii¢i nabizenym
produktim. Soubor téchto nastroji je nazyvan komunikacnim mixem. Jednotlivé
néstroje komunikaéniho mixu se obvykle déli do kategorii:*%*

1) Reklama

2) Podpora prodeje
3) Osobni prodej
4) PR

Vzhledem k svétové globalizaci a technologickému pokroku poslednich let
Ize k témto zakladnim kategoriim ptidat i'%:

5) Ptimy marketing
6) Internetovou komunikaci

Pouzivani jednotlivych nastroji  komunikaéniho mixu byva piedem
rozpracovano V marketingové strategii obce. Role komunika¢niho mixu je velmi
dilezita zejména z divodu jeji nenahraditelné role rozsifovani sdéleni cilenych jak
na mistni ob¢any, tak na vnéjsi subjekty.

Reklama je jakakoliv placena forma neptimého ptedstaveni produktu. Jedna
se o formu masové komunikace prostiednictvim reklamnich a propagacnich
materiald. Pfedpokladem pro dobré fungovani reklamy je jeji spravné umisténi. Jako
nejvhodnéjsi se jevi informacni centra obce, veiejné akce apod. Zakladnimi a hojné
rozsitenymi reklamnimi materialy jsou rizné mapy, pohlednice, kalendare, plakaty,
videa, vSeobecné tisténé materidly apod. Ponckud specifickym, avSak znacné
vyuzivanym reklamnim prostfedkem jsou heraldické znaky mést, pouzivané pfi

velké skale prilezitosti a také loga mést, ktera maji stejné jako loga soukromych

-----
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Podpora prodeje se v obcich objevuje prostiednictvim podpory piilakani
novych obyvatel. Castou formou je pak poskytnuti riznych slev, predevsim v oblasti
prodeje a prondjmu bytovych a nebytovych prostor obce. Neméné castou metodou je
rovnéz investice obce do vlastnich pozemkt za ucelem pfilakani potencialnich
podnikatel a obyvatel.*%

Osobni prodej je v marketingu obce dosti omezeny. V prostiedi obce lze
nalézt pouze jeho principy jako zodpovédny a profesionalni pfistup pracovniki
spravy, a to véetné té statni. Osobni prodej lze spatiit i u prvkia marketingového
mixu, jimiz jsou lidé a partnerstvi.1%®

PR predstavuji vztahy s vefejnosti prostfednictvim neosobni formy stimulace
poptavky po produktech obce. Ukolem PR je predeviim publikovani pozitivnich
informaci 0 obci, které maji u vefejnosti vyvolat pozitivni nahled na ni. Tim
se prohlubuje duveéryhodnost a dobré jméno obce a obecniho Gfadu. PR mize slouzit
také jako pomticka K zjistovani zpétné vazby na praci obecni spravy.

PR je nedilnou soucasti marketingové komunikaéni strategie obce, jejiz cile
jsou zejména budovani image obce, posilovani identifikace obyvatel s obci ¢i jejich
Casti, poskytovat informace o obci a jejich institucich, budovat prostor pro
uplatnéni napadi a pfipominek obcand, usilovat 0 maximalni informovanost a snazit
se 0 optimalni komunikaci s vefejnosti. Vysledkem spravné nastavené a vedené
marketingové komunikac¢ni strategie s pfispénim PR by mély byt sympatie, vzajemné
porozuméni a €O nejvyssi soulad zajmi jednotlivych subjekti.

Oblast PR poskytuje sirokou $kalu komunikac¢nich prostifedku a aktivit. Mezi
Casto vyuzivané urCité patii zverejiiovani pravidelnych zprav 0 ¢innosti mistni spravy
prostfednictvim sdélovacich prostiedkti (napt. televize, rozhlas, mistni bulletin).
Podobn¢ vyuzivanymi aktivitami je i publicita v podob¢ besed, rozhovort a diskuzi.
Ve velké ¢asti obci je jako PR prostiedek vyuzivano vydavani vlastnich tiskovin,
které jsou velmi vhodnou formou pro informovanost obyvatelstva. Jako PR aktivita
je chapano 1 pfijimani hostt, tvorba a rozesilani darku, krizova komunikace, vedeni
ucelovych kampani, reprezentace obci a jejich instituci na veletrzich apod. Pomérné
viditelnym prostiedkem PR je sponzorovani nejrizngjSich kulturnich, sportovnich
a socialnich aktivit potadanych na tizemi obce, které podporuje budovani ob¢anské

spolecnosti. Za ponékud specifické druhy PR aktivit se da za prvé povazovat lobbing
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¢ili ziskavani a pifedavani informaci slouzicich k rozvoji obce a za druhé budovani
tzv. ,,Coorporate identity neboli jednotného vizudlniho stylu obce.1%

Pod oblast PR Ize zahrnout i zvlastni druh marketingu, ktery je v poslednich
letech stile vice vyuzivan, a to marketing udalosti. K jeho rozsiteni pftispély
spoleCenské trendy vzristajiciho vyznamu volného ¢asu, zachovalého zivotniho
prostiedi, zivotni urovné obyvatel apod. Pro PR obci je marketing udalosti lakavou
moznosti, jak posilit svij obraz. Organizované udalosti Ize rozdélit na neziskové
orientované akce (napt. konference, vyroci), komeréné orientované akce (napf.
vystavy, sportovni akce) a charitativni akce (napf. charitativni plesy).*°

Piimym marketingem v prostredi obce je adresna komunikace mezi obecni
spravou a obanem. Obce k nému nejcastéji vyuzivaji nastroju direct mailu ¢ili
osloveni prostiednictvim posty, telemarketing ¢ili pouziti mobilni sité, elektronickou
postu zejména pro ucely zasilani formulaia ¢i pouziti elektronického podpisu. Jako
nastroj slouzi také zasilani SMS, ptedev§im pro krizovou komunikaci a vyzvy
ob&antim. 1!

Internetova komunikace, vyuzivajici v dnes$ni dobé& nejvice rostouciho média
Internet, piedstavuje pro obce stézejni nastroj pro potfeby komunikace. Vyhodou
internetu je zvlast¢ jeho globalni dosah, rychlost komunikace a navic se jedna
0 pomérné levny obousmérny komunikaéni kanal. Stava se tak bezkonkuren¢nim
nastrojem Vv piipadé produkti obce, jez maji nehmotny charakter. Internet obce
vyuzivaji nejen ke komunikaci se subjekty, ale rovnéz k distribuci svych produkti
(napt. vzory vyplnénych formulaii). Dilezitou soucasti internetové komunikace obci
se stalo informovani subjekti 0 veskerém déni, a to zejména pomoci webovych

stranek a socialnich siti.}12
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455 Lidé

Pojmem ,,lidé* se v ramci marketingového mixu sluzeb rozumi poskytovatelé
produktu na jedné stran¢ a zakaznici na strané druhé. Vzhledem k tomu, Ze produkt
obce ma vesmés charakter sluzby, dochazi mezi témito poskytovateli a zakazniky
k vzajemné interakci. Marketingovy prvek lidi je proto dulezitym nastrojem

marketingového mixu obce.!*®

4.5.5.1 Poskytovatelé produktii obce

Mistni sprava jako poskytovatel produktu muze pifimo ovliviiovat své
zaméstnance a mMmanagement organizaci, jez ziidila. Ovliviiovani zaméstnancl
soukromych instituci miize provadét pouze prostiednictvim vetejnych zakazek.

Marketingovy nastroj je pouzivan Kk ovlivnéni pracovnikii méstskych
a obecnich ufadd, volenych zastupiteli vcetné starosty a vSech Klientd mistni
spravy, tj. oband. Duvodem Kk ovliviiovani lidi na strané poskytovatel produktu
obce je snaha o zlepSeni vztaht se zadkazniky. Management mistni spravy je totiz
zavisly na vuli zakaznikt produktu, tedy volica.

JelikoZ nejcastéjsim produktem obce je sluzba, ktera z velké vétSiny piipada
vyZzaduje kontakt zaméstnance obecniho ufadu se zakaznikem sluzby, jsou tito
zaméstnanci tzv. kontaktni personal. M¢li by byt dobfe proSkoleni, zejména na styk
se zakaznikem, a méli by umét fesit piipadné problémové situace. Druhou skupinou
podilejici se na tvorbé sluzeb je management obce, ktery nepiichdzi se zakazniky
Casto do styku, avsak jeho uloha spociva ve vytvafeni marketingové strategie,
rozvojovych plana a zaclenovani novych produkti. S ohledem na jejich alohu jim
piislusi role ovlivitovatel. !4

Tteti skupinou jsou tzv. modifikatoti. Ackoliv se nejedna 0 piimé castniky
marketingovych aktivit, pfichazeji obcas se zakazniky do kontaktu. Reprezentanty
této skupiny jsou sekretaiky, vratni aj. Stejn¢ jako u kontaktniho personalu, tak
I u modifikatord je dulezité vzdélavani. Posledni skupinou, ktera se nepiimo podili
na poskytovani sluzeb, jsou zameéstnanci obecniho ufadu, ktefi vystupuji v ramci
poskytovani sluzeb jako pomocny personal. Jedna se typicky o spravce budov,

techniky udrzujici IT technologie, pracovniky personalniho oddéleni atd.!%®

13 VASTIKOVA, Miroslava. Marketing obci. Karvina: Slezska univerzita v Opavé, Obchodné
podnikatelska fakulta v Karviné, 2011. ISBN 978-80-7248-695-3, s. 96.

114 Tamtéz, s. 97.
115 Tamtéz, s. 97.
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Pifedmétem fizeni pracovniki obce je pfijimani zaméstnanc, jejich zaskoleni
a nasledné vzdélavani, vyvoj kariéry, odménovani, monitoring a kontrola. Pomoci
téchto Cinnosti jSOU pracovnici mistni spravy pfipravovani a vedeni ke zlepSovani
kvality poskytovanych sluzeb.

Zajimavym nastrojem V ramci poskytovateli sluZzeb mistni spravy je interni
marketing, zamétujici se na zaméstnance obce jako na interni zékazniky, pticemz
za interni produkt povazuje pracovni mista. Interni marketing je zptisobem fizeni
lidskych zdroju, jehoz cilem je ziskavat motivované zaméstnance, ktefi znaji potfeby

zakaznikd a pomahaji jim k jejich naplnéni.
45.5.2 Zdikaznici produkce obce

Vyznamnou roli pti vytvareni produktu maji i jeho zakaznici. V tomto
procesu mohou vystupovat jako producenti sluzeb, uzivatelé sluzeb nebo nositelé
podpory prodeje a Sifitelé informaci. Role producenta sluzeb nalezi zakaznikim,
ktefi jsou aktivné zapojeni do vytvareni sluzby (napf. vyplnéni formulait, doloZeni
informaci). Zakaznik, ktery je uzivatelem sluzeb v celém procesu vytvafeni sluzby,
vystupuje vice ¢i méné pasivné. Treti skupinou jsou nositelé podpory prodeje
a sifitelé informaci. Tato skupina v sobé zahrnuje Sirokou skalu zakaznikd, ktefi
muzou ustni reklamou ovlivnit at’ uz pozitivné, nebo negativné ostatni subjekty

trhu, 118
4.6 Materialni prostiedi obce

Celkové materialni prostfedi obce je formovano souborem piirody, izemniho
uspofadani obce, souboru budov, komunikaci atd. Vyznam tohoto nastroje
marketingového mixu je spatfovan zejména pii prvnim dojmu, Ktery mize prostredi
obce na potencialniho navstévnika ¢i investora udélat. VétSina produktd obce,
zejména pak sluzeb, je nehmotného charakteru a jsou proto tézko ptedstavitelné.
Jejich otiskem v hmotné realité je materialni prostiedi obce, které je odrazem jejich
praktického poskytovani. Jeho prostiednictvim mizou byt nehmotné sluzby
pfibliZeny ostatnim subjektim.

Pomoci tohoto nastroje mize obec také udrzovat a posilovat svou image. Je

dilezité, aby sdélovana a pozadovana image souhlasila a odpovidala i image aktualni

116 JANECKOVA, Lidmila a Miroslava VASTIKOVA. Marketing mést a obci. Praha: Grada, 1999.
Mésta a obce. ISBN 80-7169-750-8, s. 104-109.
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a dodavala tak sdéleni na duvéryhodnosti. Nejcastéjsi propagace obce probiha
prostiednictvim kladeni diirazu na kulturni dédictvi.

Materialni prostiedi Ize rozdélit na dvé casti, a to na vnéjsi (je tvoreno
fyzickou velikosti budovy, jejiho tvaru, materiali atd.) a wvnitini (je tvofeno
vybavenim, celkovym uspoiadanim, kombinaci barev atd.). Specifickym materidlnim
prostiedim je i znak obce a jeji logo. Vytvateni vhodného materialniho prostiedi
by mélo byt v gesci architektd, designérti, psychologti a dalSich odbornikt, ktefi

by se méli pokusit 0 nalezeni a vytvofeni identity obce.**’

4.7 Procesy

Proces je nastrojem marketingového mixu, ktery objasfiuje zpusob, jak
vznikaji produkty obci. Procesy souvisi S jinym prvkem marketingového mixu,
a to konkrétné s distribuci, mize se hovofit 0 riznych druzich procest. Existuji
procesy poskytovani sluzeb piimo obecnim uradem ¢i organizacemi k tomu
ziizenymi a dale procesy poskytovani sluzeb soukromymi organizacemi.

Cilem mistni spravy v ramci marketingového prvku procesu je dosazeni
stavu, kdy zakaznik bude uspokojen nejen vyslednym produktem jako takovym, ale
také procesem, ktery k tomu vedl. Aby bylo téchto cilt dosaZeno, snazi se mistni
sprava z¢asti zapojovat zakazniky do produkénich procest, zaroven Vv piipadé
jakéhokoliv pochybeni je pfipravena vytizovat stiznosti. Ke zlepSeni procesti rovnéz
slouzi zjednoduSovani formuléaiG, vytvofeni postupii pro kontaktni personal,

postupné nahrazovéni lidské sily mechanizaci apod.!®

4.8 Partnerstvi

| kdyz se bude management obce snazit sebevic, bez spoluprace s dal§imi
partnery neni v jeho silach posunout produkty obce vyraznéji k lepsimu. K tomu, aby
bylo mozno plné realizovat marketingovou strategii obce, je zapotiebi participace
soukromého a verejného sektoru pii fizeni obce a soucasné vytvaret sité vztaht
neboli partnerstvi mezi jednotlivymi subjekty, podilejicimi se na tvorbé produktu.

Na myslence nutnosti partnerstvi mezi subjekty vznikla teoreticka disciplina,
nazyvajici se marketing vztaht, ktery prosazuje nazor, ze K uspéSnému naplnéni

marketingové strategie obce vede cesta pomoci zaméfeni Se na trh spotiebitel

17 VASTIKOVA, Miroslava. Marketing obci. Karvina: Slezskd univerzita v Opavé, Obchodné
podnikatelska fakulta v Karviné, 2011. ISBN 978-80-7248-695-3, s. 103-114.

118 Tamté, s. 116-120.
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a zaroven posilovani trvalejSich vztaht s ostatnimi externimi trhy. Témito externimi
trhy jsou podle Miroslavy Vastikové:!1®

1. referencni trhy,

2. interni trhy,

3. trhy potencialnich pracovnikd,

4. trhy dodavatelq,

5. ovlivhovaci trhy.

Referenéni trhy slouzi obci a jejim produktim K vytvafeni piiznivé image
pomoci ustni reklamy a dobré reference, které mohou podat obyvatelé obce,
podnikatelé, navstévnici, ale i tieba investofi a novinafi.

Interni trhy pfedstavuji mnozinu zaméstnanci obce a obecniho ufadu.
K efektivnimu fizeni téchto zaméstnancti slouzi interni marketing, jakozto nastroj
zaméftujici se na zamé&stnance a pracovni pozice.

Trhy potencialnich zaméstnancti jsou dulezité vzhledem Kk narocnosti
a pozadavkim na kontaktni pracovniky pifi poskytovani sluzeb. Diky dobrym
vztahim na trhu potencialnich zaméstnanci je pro obecni spravu snaz$i ziskat
talentovaného studenta univerzit ¢i kvalifikovaného odbornika

Trhy dodavatelti se soustfedi na vztahy mistni spravy a jejich smluvnich
partneru, kteti pro ni dodavaji urcité zbozi a sluzby, nebo vykonavaji nékteré funkce.
Na tomto trhu panuje pomérné velka konkurence, takze si obec muze relativné
vybirat. Pro obec je cilem najit na tomto trhu spolehlivého partnera, ktery bude mit
pomérné neménnou Kkvalitu dodavky, a proto bude participovat na stalém vykonu
kvalitnich sluZeb.

Ovliviiovaci trhy jsou pro obec podobné dulezité jako samotny trh zakazniku.
Diky lobbovani na trhu mohou byt ovlivnény ptisuny nékterych investic do obce.
Ovliviovatelé jsou politi¢ti ¢initelé, pracovnici ministerstev, zastupitelé parlamentu
zvoleni za danou obec ¢i region, mohou jimi byt i podnikatelé¢ s velkym vlivem,
¢1 novinafi prostfednictvim zvetejnéni ¢lankd.

Zapomenout se nesmi ani na trh spottebiteli ¢ili zakaznikt. Na tento trh

se upina hlavni pozornost obci a jejich vedeni.'?°

119 VASTIKOVA, Miroslava. Marketing obci. Karvina: Slezska univerzita v Opavé, Obchodné
podnikatelska fakulta v Karviné, 2011. ISBN 978-80-7248-695-3, s. 121.

120 Tamtéz, s. 121-124.
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5 Marketing méstskych Casti

Municipalni marketing je stale ponékud novy institut, ktery zacina ¢im dal
tim vice mést a obci v Ceské republice védomé implementovat do Fizeni vefejné
spravy. Nutno podotknout, Zze pro spoustu mést a obci, zejména ty vétsi ¢i se
zajimavym historickym, pramyslovym nebo kulturnim kapitalem, je municipalni
marketing jiz béznou praxi. V téchto méstech vznikaji marketingové koncepce
a strategie a vse je fizeno marketingovymi odbory se zaméstnanci, ktefi maji za ukol
pouze fizeni a rozvoj marketingu. Aplikace municipalniho marketingu v praxi je
uzce svazana nejen s kapitalem, ktery dana obec nebo mésto muize nabidnout, ale
také s potencionalnimi finan¢nimi zdroji, které mohou obce a mésta poskytnout.
V praxi pak mala mésta, méstyse a obce municipalni marketing netesi a neaplikuji,
ptipadné¢ pouze nevédomky. Pokud je v malych uwzemné-spravnich celcich
municipalni marketing aplikovan, byva to zejména na popud a v gesci jednotlivce,
nejCasteji starosty.

Zajimavé mohou byt praxe méstskych ¢asti, potazmo obvodi, které poctem
svych obyvatel mohou byt jak na urovni mést, tak obci. VEtsi z nich diky financnim
zdrojim Casto n&jakym zplisobem 0 municipalnim marketingu pifemysleji a maji
nato i vyclenéné zaméstnance, kteti Se pouze jim zabyvaji. Interesantni mohou byt
ovSem praxe mensich méstskych obvodu a ¢asti, které se svou velikosti a poctem
obyvatel podobaji obcim a malym méstum.

Z tohoto divodu jsem si k praktické c¢asti vybral nahled do praxe
municipalniho marketingu malych méstskych obvodd statutarniho mésta Plzng.'?!
Spojovacim prvkem téchto obvodu je nejen jejich velikost a pocet obyvatel, ale také
skute¢nost, ze v minulosti byly samostatnymi obcemi, které byly k Plzni postupné
pfipojeny. Jejich pon¢kud vesnicky raz je v nich patrny dodnes.

Prvni z téchto méstskych obvodi je Plzen 9-Malesice (dale jen ,,Malesice®),
ktery se nachazi v severozapadni Casti mésta. Soucasti obvodu je i osada Dolni
VIkys. Pocet obyvatel obvodu je 842.12? Jak jiz bylo zminéno, tento méstsky obvod
je tvofen byvalou vesnici Malesice, o které je prvni zminka jiz v roce 1239. O osad¢

Dolni VIkys je prvni zminka dokonce jiz v roce 1115. Malesice podepsaly dohodu

121 Prestoze je tato ¢Ast nazvand marketing méstskych &asti, tak diky svému postaveni statutirniho
mesta se v Plzni méstské ¢asti nazyvaji méstskym obvodem. Viz ust. § 4 zédkona ¢. 128/2000 Sb.,
0 obcich (obecném zfizeni) ve znéni pozdéjsich piedpist.

122 Mestsky obvod Plzeii 9-Malesice. [online]. [cit. 2021-03-19]. Dostupné z: https://www.plzen.eu/o-
meste/mestske-obvody/mestsky-obvod-plzen-9-malesice/

mestsky-obvod-plzen-9-malesice.aspx.
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0 ptipojeni k méstu Plzenn 1. 3. 2003 a staly se tak devatym méstskym obvodem.
Na jejich izemi se nachazi pamétihodnosti, které stoji za zminku, a to kostel sv. Jifi,
na okraji vesnice areal malesického zdmku, na navsi sousosi sv. Jana Nepomuckého
a nedaleko Malesic i pozistatky hradu Kyjov.'%3

Druhym ze zkoumanych obvodi je Plzen 6-Litice (dale jen ,,Litice®). Tento
obvod se nachazi v jizni ¢asti izemi statutarniho mésta Plzné. Soucasti katastralniho
tizemi je V jizni &asti kamenolom a vodni nadrz Ceské udoli, v zapadni ¢asti chatova
osada Valcha a v severovychodni casti osada Vysluni. Pocet obyvatel obvodu
je 2129.124 Litice, stejné jako Malesice, byly diive obec, ktera se fadi mezi nejstarsi
v okoli Plzné. Na tzemi obce bylo prokazano osidleni jiz v pravéku a v 8. stoleti
bylo misto dnesniho obvodu osidleno Slovany. Prvni zaznamenana zminka 0 osidleni
jejiz z roku 1212, ktera je soucasné i prvni zminkou 0 litickém hradu. V novodobych
dg&jinach pattila k obci Litice i obec Valcha, ktera je aktualné soucasti méstského
obvodu Plzen 3. V povalecném obdobi se Litice, tehdy jesté spolecné s Valchou
piipojily K Plzni, avSak par let poté se od ni opét odtrhly. V roce 1970 vsak byly
s Plzni jiz natrvalo spojeny jako soucasti méstského obvodu Plzen 3. Od roku 1991
jsou Litice samostatnym obvodem. Zajimavostmi jsou zde bezpochyby ziicenina
litického hradu, kamenolom a kostel sv. Petra a Pavla.

Poslednim z méstskych obvodi je Plzen 5-Kiimice (dale jen ,K#imice®),
nachazejici se v severozapadni Casti statutdrniho mésta Plzen. Pfi poslednim sc¢itani
lidu zde zilo 1850 obyvatel. Prvni znamky osidleni na uzemi dnesni obce jsou jiz
z obdobi praveéku, ackoli prvni pisemna zminka pochazi z roku 1251. V povale¢né
dobé byla obec Kiimice k Plzni pfipojena v roce 1973, kdy se stala soucasti
méstského obvodu Plzen 3. Zména piisSla v roce 1991, kdy se Kiimice staly
samostatnym méstskym obvodem. Mezi jeho vyznamné pamétihodnosti patii
kiimicky zamek, vystavény v roce 1732, ktery je aktualné¢ v rukou rodiny
Lobkowiczti. K pamétihodnostem se fadi také zamecka zahrada, ktera obklopuje
mistni zamek, a dale budova bednarny pro zamecky pivovar, ktera je evidovana
v Ustiednim seznamu kulturnich pamatek Ceské republiky. Proslulou je vsak obec,

aktualné méstska ¢ast Kiimice, diky vyrobé kysaného zeli. Ki¥imicka zelarna vznikla

123 Historie obvodu. [online]. [cit. 2021-03-19]. Dostupné z: Historie obvodu : Portdl méstského
obvodu Plzen 9 - Malesice (plzen.eu).

124 Kronika Litic 2019. Dostupné z: https://umo6.plzen.eu/zivot-v-obvodu/kronika-litic/kronika-litic-
1.aspx. [online]. [cit. 2021-03-19]
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jiz v roce 1926 a funguje do dnes$ni doby, kdy je ve vlastnictvi rodiny

Lobkowicz.1%°

5.1 Priibéh vyzkumu

Hlavnim cilem diplomové prace je zjistit, na ktera témata se v ramci
municipalniho marketingu méstské obvody zamétuji a jaké nastroje marketingu
k tomu vyuzivaji. Ke zjisténi informaci pro vyzkum slouzila metoda expertniho
rozhovoru formou strukturovaného hloubkového rozhovoru. Rozhovory byly
dojednany prostfednictvim emailové komunikace v pribéhu mésict ledna a tnora
roku 2021 a nasledn¢ probéhly telefonicky b&éhem biezna. Respondenty byly
subjekty vetejné spravy v okrajovych obvodech mésta Plzen. Za Malesice byl veden
rozhovor se starostou Alesem Tolarem, za Kiimice s tajemnikem tGfadu méstského
obvodu (dale jen ,,UMO*) Ladislavem Plochym, za Litice s tajemnici UMO Jitkou
Muzi¢kovou a za odbor prezentace a marketingu Magistratu mésta Plzné s

referentkou Adélou Kuzelikovou.
5.2 Marketing statutarniho mésta Plzen

Vzhledem k tomu, Ze jsou jednotlivé méstské obvody soucasti vétsiho celku,
kterym je statutarni mésto Plzen, je dobré nejprve piiblizit, jak funguje celkovy

marketing statutarniho mésta.
5.2.1 Marketing a komunikace mésta

Komunikaci se zabyva tiskové oddéleni v ¢ele s tiskovou mluv¢i. Jejich
agendou je zejména vydavani tiskovych zprav a potadani tiskovych konferenci
zaméfenych na urcita témata. Komunika¢ni agendu oddéleni smérem Kk obcaniim
naplituje vydavani Radnicnich listd, coz je zpravodaj, ktery informuje o déni
ve mésté. Radni¢ni listy jsou vydavany pro mésto Plzen a vétsi méstské obvody.
Ostatni méstské obvody vydavaji své specialni zpravodaje, a to pod jakymkoliv
nazvem. Tiskové oddéleni ma také na starosti informace prostifednictvim
televize ZAK.

Marketingem Plzné se zabyva odbor prezentace a marketingu, ktery ma
v gesci méstsky marketing. Mezi jeho aktivity patii vydavani propaga¢niho materialu

s nazvem: ,,Profil mésta Plzn¢“. Tento material je vydavan jako brozura ¢i knizka

125 Historie K#imic. [online]. [cit. 2021-03-19]. Dostupné z: http://krimice.info/?page_id=421.
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a sméfuje zejména na navstévniky meésta. Obsahem je reprezentace mésta pomoci
fotografii, informaci 0 aktualnich projektech, statistickymi udaji aj. Jeho vydavani
neni pravidelné a vychazi vzdy po néjakém case.

Dalsi naplni odboru je marketing zaméfeny na urcité téma. Napiiklad jsou
to vystavy, kulturni a spoleCenské akce konané pres rok nebo specialné
K vyznamnym statnim svatkim. Tak jsou potadany Slavnosti svobody, coz jsou
oslavy konce druhé svétové valky a osvobozeni mésta americkou armadou. Mezi
dalsi vyznamné akce patii ples mésta, rizné festivaly a akce spojené s adventem jako
rozsviceni vano¢niho stromecku ¢i vanocni trhy.

Mezi agendu patii také spoluprace S nejriznéjSimi institucemi a profesnimi
organizacemi na image meésta Plzné, realizace marketingovych vyzkumi, sprava
Manualu jednotného vizualniho stylu mésta a koncepcni vedeni marketingovych

aktivit mésta, vyroba a distribuce reprezentacnich pfedméti pro mésto Plzen atd.
5.2.2 Pocet zaméstnanci a jejich kvalifikace

Vlastni marketingové oddéleni Zadny z obvodii nema. Vse je feSeno vétSinou
ptimo Vv kancelafich tajemnikd, piipadné v ramci organiza¢ni struktury, kdy je
na marketing a komunikaci ptifazen n€ktery z pracovnikt tfadu.

Na odboru marketingu v ramci Magistratu mésta Plzné¢ v soucasné dobé
pracuje osm zaméstnanci véetné vedouci. Na tiskovém oddéleni nyni pasobi pét

zaméstnancu.
5.2.3 Nastroje komunikace

Ke komunikaci s obyvateli je vyuzivana spousta kanald. V prvé fadé muzeme
jmenovat Radniéni listy, které vychazi jednou mési¢né, s vyjimkou letnich prazdnin,
vzdy Vv poloviné mésice. Radni¢ni listy maji naklad 80 000 kusu a jejich obsahem
jsou obecné informace 0 déni ve mésté. Dalsim medialnim kanalem je televize ZAK,
kde jsou obcané Plzn¢ informovani 0 déni =zejména prostiednictvim
videozpravodaje ,,Plzen v kostce*.

Jak jiz bylo zminéno, ke komunikaci se vyuzivaji také tiskové zpravy
a tiskové konference meésta. Pred jejich konanim je vzdy na webovych strankach
meésta Plzné v sekci aktuality vyvéSeno oznameni 0 konani tiskové konference
a 0 jejim tématu. Tiskové zpravy jsou zveifejiiovany rovnéz na webu mésta v sekci
aktuality. Tyto nastroje Se vyuzivaji zejména pro velké projekty, opravy, velké

kulturni akce apod.
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Ke komunikaci slouzi také outdoorové plochy, kterymi se mésto mize
prezentovat ve vefejném prostoru. Plzen vlastni nékteré tzv. hyperkostky, stojky,
ptipadné si plochy jako billboardy pronajima. Ke komunikaci a propagaci je také
vyuzivana placena inzerce v tisku, poptipad¢ pronajem plochy v tisku, hojné jsou
také samolepky na zastavkach méstské hromadné dopravy.

Popularnim komunika¢nim kanalem, ktery nesmi chybét, jsou socialni sité.
Meésto Plzen pouziva ke komunikaci a své propagaci zejména facebook, twitter,
instagram a youtube.

Na facebooku se prezentuje zejména skupinou ,Plzen.eu”, ktera ma
pies 30 000 sledujicich.'?® Dalsi je facebookovou skupinou je ,,Plzefr 2015, ktera
vznikla k prilezitosti Evropského hlavniho mésta kultury. Aktuadlné ma vice
nez 26 000 sledujicich.'?’

Na instagramu je méstem vyuzivan profil plzen.eu, ktery v soucasné dobé
sleduje necelych 2 400 lidi. Posledni socialni siti je youtube, na kterém ma kanal
Mésto Plzen 772 odbérateli, nahralo zde 590 videi, které dohromady maji
pies 250 000 zhlédnuti.'?® Dalsi, v dne$ni dobé popularni sit twitter mésto zatim
nevyuziva, stejné jako socialni sit’ snapchat. Zalozeni profilu na téchto socialnich

sitich mésto zvazovalo, aviak do dnesniho dne na nich profily nevytvotilo.*?°

5.2.4 Obsah komunikace s ob¢any (vnitini komunikace)

Komunikovany obsah je velmi Siroky. Vétsinou jsou ze strany mésta S ob¢any
komunikovany zaleZitosti, které se jich tykaji, jako jsou napft. stavebni projekty,
socialni zalezitosti, Kultura, nova protiepidemicka opatfeni atd. Tento obsah je
zvefejiiovan zejména na webovych strankach mésta Plzné v sekci aktuality. Zaroven
jsou zde zvetejiovany vSechny dualezité informace z tiskovych zprav a tiskovych
konferenci. Nektery obsah je vsak sdélovan pouze uréitymi komunikaénimi kanaly,
ato zejména VvV navaznosti na jejich specifika. Specificky je v tomto ohledu

v

napi. obsah na socidlnich sitich, které podporuji Sifeni spiSe kratSich sdéleni

126 Facebookova  skupina  Plzesieu.  [online].  [cit.  2021-03-20].  Dostupné  z:
https://www.facebook.com/Plzen.eu.

127 Facebookovd skupina Plzeri 2015. [online]. [cit. 2021-03-20]. Dostupné z:
https://www.facebook.com/Pilsen2015.

18 Youtube  kanal = Mésto  Plzesi.  [online].  [cit.  2021-03-20].  Dostupné  z:
https://www.youtube.com/channel/UCzDbY 0ZBJTuPPbJrVphJIKA.

129 Koncepce komunikacni strategie mésta Plzné pro obdobi 2017 az 2020. [online]. 2017 [cit. 2021-
03-20]. Dostupné z: https://www.plzen.eu/urad/verejne-dokumenty/koncepcni-dokumenty/koncepcni-
dokumenty-mesta-plzne.aspx.
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spojenych s fotografii a eventualné piipojenym odkazem, napiiklad na webové

stranky.
5.2.5 Komunikace s turisty (vnéjsi komunikace)

Tu ma v gesci piispévkova organizace ziizena méstem Plzné s nazvem
Plzen - TURISMUS. Jejim hlavnim tkolem je marketing a management oblastni
destinace Plzen. Jedna se tak o strategick¢ho partnera pro obce, turistické cile a
poskytovatele sluzeb v oblasti cestovniho ruchu v uvedené destinaci. Tato organizace
mimo jiné provozuje turistické informac¢ni centrum mésta Plzn€. Na webovych
strankach mésta Plzné je zalozka pro turisty, skrze kterou je uzivatel pfesmérovan na
webové  stranky visitplzen.eu, které jsou touto organizaci spravovany. Tato
organizace tak vylu¢né zodpovida za tok informaci od mésta smérem K turistim.
Ugelem webovych stranek je, aby se zde turista dozvédél, co miize v Plzni navstivit,
kde se ubytovat, kde se najist atd. Ptispévkova organizace ma také na starosti
strategické planovani Plzné v oblasti cestovniho ruchu, sbér dat a vytvareni statistik,

provoz Muzea generala Pattona, ale také tieba projekt industrialniho turismu.3

5.2.6 Komunikace s investory

Tuto oblast nespravuje piimo odbor prezentace a marketingu, ale jednotlivi
radni v ramci svych pusobnosti. Odbor jim vsak pomaha, pokud je k danému
vyjedndvani vytvofena néjaka kampan. V piipadé¢ potieby vypomdha také
organiza¢né€. V ramci investort je dilezitd i komunikace a spoluprace s velkymi
soukromymi spole¢nostmi a zamé&stnavateli ve mésté a blizkém okoli. | tento vztah
maji na starosti jednotlivi radni a naméstci, vzdy podle své sekce. Veskerou
komunikaci a prezentaci provadéji po svych kanalech. Mezi stézejni subjekty v Plzni
patii Plzensky Prazdroj, a. s., Panasonic AVC Networks Czech, s. r. o.

nebo Bohemia sekt, s. r. 0.
5.2.7 Participace

Participovat na vytvafeni obsahu nema obfan moznost. Mize Se pouze
vyjadrit v prizkumech, dotaznikovém Setfeni na webu nebo fyzicky. Piipadné mize
podat podnét pro néjakou zménu, co by vylepsil, ale podilet se na obsahu aktualit

a jejich vytvareni nemuze.

130 PIzen — TURISMUS: O organizaci. [online]. [cit. 2021-03-20]. Dostupné z: Plzefi - TURISMUS: O
organizaci | Visit Plzen (visitplzen.eu).
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5.2.8 Spoluprace s ostatnimi subjekty

Probiha, ale jedna se v podstaté pouze o dil¢i zalezitosti. Odbor neni
v zadném postaveni centralniho fizeni, kdy by fikal obvodim, co a jak maji délat.
Jediné, na co se dba, aby bylo jednotné, je pouzivani loga a s nim spojené grafiky.
Kazdy obvod ma své vlastni logo, které vychazi z hlavniho loga mésta Plzné a je
potieba ho dodrzovat. Krom¢ loga neni marketing ani komunikace nijak
synchronizovana a kazdy obvod si v dané oblasti kona v podstaté¢ sam, jak uzna
zavhodné. V pripadé velkych kampani spolu odbor a jednotlivé obvody
spolupracuji. V soucasné dob¢ je takovou kampani napi. ockovaci kampan, pomoc
seniorim atd. Spoluprace je zalozena zejména na pomoci S propagaci. Odbor
v takovém ptipad¢ zasila informace o kampani spole¢né se zadosti, aby je jednotlivé
obvody umistily na svém tzemi (napfi. letacky) nebo odboru s prezentaci pomohly
svymi outdoorovymi plochami, pfipadné zvefejnénim Vv mistnim zpravodaji.
Spoluprace tak ma povahu spise ad hoc vypomoci vV ramci jednotlivych projektd, nez
aby si odbor prezentace a marketingu s obvody vzajemné ftikal, co a jak ma kdo
d¢lat.

5.3 Marketing méstskych obvodi

5.3.1 Marketing a komunikace méstskych obvodu

Malesice jsou malym méstskym obvodem, a proto nepotiebuji a ani nemaji
zadného specialistu pro oblast komunikace a marketingu. Z toho divodu se 0 veskery
marketing stara starosta. Podobné je tomu tak i v Ki¥imicich, kde komunikaci ma na
starosti tajemnik UMO a marketingem se zabyva starosta.

V piipadé¢ Litic je kladen duraz na to, aby veskera komunikace, prezentace
a jakékoliv s tim spojené jednani spliiovaly zakon 0 obcich a zakon 0 podavani
informaci.'® Obec reprezentuje starostka, ktera odpovida na ptipadné dotazy. Pokud
obcané potiebuji vytesit néjaké otazky ohledné béznych spravnich ukont, mohou
napsat jakémukoliv zaméstnanci Gfadu méstského obvodu nebo jeho tajemnici.
Vzhledem Kk rozhodovaci pravomoci zastupitelstva mohou jednotlivi zastupitelé
poskytovat informace obcantim samostatné. Ur€itou vyjimkou ze zab&hnuté praxe
se muze jevit postaveni jednoho ze zaméstnancti Gfadu, ktery ma za kol nahravat

na webové stranky obsah aktualit, nikoliv vytvaret jejich obsah. Pro ucely vydavani

181 Zakon &. 128/2000 Sb., o obcich (obecnim ziizeni); zdkon &. 106/1999 Sb., o svobodném pfistupu
k informacim.
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zpravodaje je zaméstnan ¢lovék na DPP.'*? Tato osoba ma vsak na starosti pouze
grafiku kazdého ¢isla, nikoliv obsah. Vsechny subjekty, které jakymkoliv zpisobem
komunikuji, musi jednat tak, aby spliovaly podminku 0 neposkytnuti soukromé
informace, napi. 0 platech. Da se tedy shrnout, ze oblast komunikace nema

na starosti pouze jedna osoba, ale vice lidi s ohledem na typologii dané komunikace.
5.3.2 Pocet zaméstnanci a jejich kvalifikace

Starosta Malesic muze v oblasti komunikace vyuzivat své vysokoskolské
vzdé€lani v oboru Zurnalistiky. Zaroven ve sd€lovacich prostfedcich nékolik let
pusobil a ma tak dostateéné zkuSenosti s ur¢itou formou komunikace. Jak saim pan
starosta Ale§ Tolar tvrdi: ,, komunikace na wurovni obvodu md sva specifika, takze
v mém vzdeélani velkou vihodu nevidim. “** Chybéjici dovednosti pii komunikaci fesi
samostudiem a zaroven se inspiruje v blizké obci Kozolupy, kde pusobi stejny
starosta jiz druhé funkéni obdobi po sobé a ma tak potiebné zkusenosti. Dle starosty
Malesic je jeho praxe v Kozolupech nasledovanihodna. V oblasti socialnich siti erpa
starosta zejména z obecnych informaci a ze svych znalosti 0 jejich fungovani.

Vzhledem k charakteru komunikace v Liticich, ktera je rozmélnéna mezi
vicero subjektl, nelze hovofit 0 n&jakém specialnim vzdélani kazdého jedince.
Vyjimkou neni ani zaméstnanec, ktery se stara o vkladani aktualit na web. Zadné
zvlastni vzdélani nema ani osoba starajici se o grafiku zpravodaje, ta ma pouze
znalost s grafickym programem. Obecné tak plati, ze zadné vzdélani zaméfené
na komunikaci, a to ani prostfednictvim kurzd, nikdo ze subjekti nema, pficemz
vSichni zaméstnanci maji pouze zkousku odborné zpusobilosti vzhledem k naplni
jejich prace.

Vzdélani v oblasti marketingu nebo komunikace nema ani tajemnik UMO

v Kfimicich, ani starosta Kiimic.
5.3.3 Nastroje komunikace

Kanald ke komunikaci vyuzivanych Malesicemi je mnoho. Prvnim z nich

jsou oficialni webové stranky mésta Plzné'®*, kde se nachazi odkaz na web

132 Dohoda o provedeni prace viz ust. § 75 a nésl. zakon &. 262/2006 Sb., zakonik prace.

133 Rozhovor Alesem Tolarem, starostou méstského obvodu Plzeni-9 Malesice. Telefonicky dne 8. 3.
2021.

134 www.plzen.eu.
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Malesict®,

Tento web je dale Siroce rozvétven do ruznych sekci, at' jiz
samospravného charakteru nebo aktualniho déni v obvodu.

Druhym kanalem jsou nasténky, kterych je v obvodé rozmisténo nékolik,
véetné ufedni desky pred uradem. Tento kanal je zacilen na starsi cilovou skupinu.

Tretim kanalem je klasicky rozhlas, ktery je rozmistény po celém tzemi
Malesic, véetné Dolniho Vlkyse. Rozhlas je tvotfen asi 40 ampliony a umoziuje tak
celkové pokryti. Primarn¢ slouzi pro civilni obranu. Malesice vsak rozhlas pouzivaji
i pro klasické informacni hlaseni. Vyhodou rozhlasu je zacileni, kdy starosta mutize
ur¢itou informaci vyhlasit jen v konkrétnich mistech, napf. na ulici, nebo pouze
v Dolnim VI1kysi. Naopak nevyhody rozhlasu jsou spatiovany v jeho ob¢asné Spatné
slysitelnosti, ktera je ovlivnéna zejména pocasim. Obc¢ané si nékdy stézuji, Ze jsou
prostfednictvim rozhlasu hlaseny informace, které jsou pro né nezajimavé. Tento
informacni kanal je bran s urCitou rezervou, ponévadz je dobrym nastrojem pro
civilni obranu, ale pro informovani obyvatel je jiz davno piekonany.

Vzhledem k neprakti¢nosti rozhlasu jako kanalu pro sdélovani informaci,
se samosprava rozhodla k vyuzivani tzv. ,,chytrého rozhlasu* neboli internetového
prostiedi, které umoznuje komunikaci s obyvateli prostfednictvim emailu, SMS
¢i ptes zpravy do mobilni aplikace. Jedna se 0 sofistikovany nastroj, ktery umoziuje
komunikaci oboustranné a diky tomu mize samosprava sbirat podnéty od obyvatel.
Ti si mohou nastavit, jaky kanal cht&ji pfijimat, zda SMS, email, nebo aplikaci
¢i vsechny spole¢né. Pro obec je mobilni aplikace nejlepsim zpusobem komunikace,
jelikoz z ni muze t€zit nejlepsi informace, napf. zda obcané sdéleni videli a kdy.
Mobilni aplikace obyvatelim umoznuje nejen okamzitou zpétnou vazbu, ale také
zasilat samospravé informace pfimo z terénu, napi. fotografii ¢erné skladky nebo
vymolu na silnici. U emailového newsletteru je mozné pozorovat ¢as, kdy ho lidé
oteviraji. Forma SMS komunikace ma tu vyhodu, Ze je zaslana béhem nékolika
minut lidem pfimo do mobilnich telefont. Stejné¢ tak lze posilat zpravy pitimo
do aplikace. Navic v aplikaci si muze ob¢an nastavit filtr informaci, které chtéji
¢inechtéji dostavat a tim Si sami nastavit preferenci (napf. sport nebo obecné
zalezitosti). Vyhodou je i to, ze se jedna o lokalni systém, ktery dokaze rozeznat, kde
se uzivatelé nachazi a je mozné informace poslat cilené pouze obcanim, kterych
se informace tyka, napf. 0 uzavirce vody lze zaslat pouze lidem v postizenych
ulicich. Do mobilni aplikace se nejde ptihlasit anonymn¢, musi totiz prob&éhnout

verifikace jménem a je tak zaruka, Ze ji pouZzivaji pouze mistni obyvatelé.

135 www.umo9.plzen.eu.
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V soucasné dob¢ ma aplikaci stazeno kolem 300 obyvatel. Chytry rozhlas obec
vyuziva priblizné rok a pul. Tento kandl je komeréni sluzbou, poskytovanou
soukromou spolecnosti, a je nutné za n¢j pravidelné platit. Naklady jsou ptiblizné
tisic korun mési¢né s pfictenim ceny za kazdou rozeslanou SMS.

Patym vyuzivanym kanalem je cCtvrtletnik ,,Devitka“. Jedna se 0 obecni
zpravodaj, ktery je ctyfikrat do roka zdarma distribuovan do postovnich schranek
obyvatel.

Sestym kandlem je facebook, ktery byl zaveden aZ s nastupem souc¢asného
starosty a dle jeho slov se stal oblibenym nastrojem pro komunikaci. Starosta
vytvoril facebookovou skupinu ,Méstsky obvod Plzen 9-Malesice”, ktera
ma 528 sledujicich.’®® V této skuping nejsou samoziejmé& pouze lidé z obce, ale
i odjinud, ktefi jsou zvykli nav§tévovat mistni spoleenské akce. Starosta si je vsak
také védom negativ, které facebook, stejné jako ostatni socialni sité, piinasi.

Poslednim kanalem je pfima interakce s obcany. Za timto ucelem byly
ziizeny starostovské a mistostarostovské hodiny jako jistota pro minimalné
vyc¢lenény Cas a pro interakci s obyvateli. Tento kanal je hojné vyuzivan obyvateli
i mimo vy¢lenéné hodiny.

137 na které lze

Hlavnim kanalem v Liticich jsou webové stranky obvodu
ptrejit mimo jiné také pomoci odkazu pies hlavni webové stranky mésta. Ke
komunikaci na strankach obvodu slouzi zejména sekce ,aktuality”, kde jsou
zvetejiiovany veskeré informace. Dal§im kanalem je mistni zpravodaj ,,Litické listy*,
ten vychazi jednou za dva mésice.

V minulosti Litice uvazovaly také 0 zalozeni facebookové skupiny, avsak
po debaté se rozhodlo, ze zalozena nebude z divodu mozné negativni a anonymni
zpétné vazby, ktera by mohla ostatnim uzivatelim ovlivnit celkovy nahled na Litice.
Tajemnice UMO lJitka Muzickova k tomu dodava: ,,vyhodnotili jsme to tak, Ze je
to spise zneuzitelné, nez pro dobro veci. “**® Do budoucna Litice moznost zalozeni
nevylucuji.

V Kiimicich jsou k informovani vyuzivany tradicni kandly, jako mistni

rozhlas, zpravodaj ¢i piima interakce. Mimo tyto kanaly jsou vyuzivany také webové

136 Facebookova skupina Méstsky obvod Plzeii 9 - Malesice. [online]. [cit. 2021-03-20]. Dostupné z:
https://www.facebook.com/PlzenMalesice.

137 www.umo6.plzen.eu.

138 Rozhovor s Jitkou Muzi¢kovou, tajemnici afadu méstského obvodu Plzefi-6 Litice. Telefonicky
dne 17. 2. 2021.
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stranky obvodu, at’ uz oficialni**®, tak neoficialni'*°, které vznikly v roce 2010 jako
projekt opozice v cele se souCasnym starostou. Ze socialnich siti je vyuzivan
facebook, na kterém je vytvorena skupina obvodu s nazvem ,,Kiimice info®, ¢itajici
pies 1 400 sledujicich.'*! V poslednich letech, pokud to bylo dovoleno, bylo nad
ramec kazdodenni pfimé interakce s obcany také jednou za pul roku organizovano
setkani mezi vedenim samospravy a obyvateli. Na setkani bylo ob¢antim piedstaveno

sméfovani obvodu a projekty v ném probihajici, poté nasledovala diskuse.
5.3.4 Obsah komunikace s ob¢any (vnitini komunikace)

Obsahem komunikovanym ze strany Malesic ke svym ob¢aniim jsou zejména
rozhodnuti samospravy a obecné informace o déni v obvod¢. Prifez informaci
sdélovanych obcantim lze nejlépe demonstrovat na piikladu mistniho ¢tvrtletniku.
V ném se sdéluji zejména nové vyhlasky jak mésta Plzné, tak i Malesic, nasledu;ji
informace tykajici se praktického Zivota jako napft. oteviraci doba hibitova, skladky
apod. Soucasti Ctvrtletniku byvaji také pozvanky na spoleCenské akce konané na
uzemi obvodu. Starosta se snazi vytvaret rubriku zajimavosti z historie obce, ktera
ma plnit urcity element zabavy. V této rubrice jsou tradi¢né sdileny fotografie
z archivu spole¢né s kratkym textem. Tato ¢ast zaroven slouzi jako mozna interakce
s obcany, jelikoz maji moznost, pokud maji néjaké staré¢ fotografie, aby je za stejnym
ucelem dodali. Sdilené informace obsahuji také sekci spole¢enské rubriky obce, ktera
se zaméfuje na bilanci statistického razu. Posledni ¢ast tvoii apely na obyvatele
a jejich edukace v oblastech jako jsou ¢erné skladky, venéeni psu nebo vychazek
Vv krajiné.

Vsechny tyto informacni oblasti jsou k obfantim vice ¢i méné komunikovany
prostiednictvim vSech kanali Malesic. Jedinou vyjimkou je facebookova skupina,
ktera ma své privilegium k informovani 0 ztratach a nalezech a zab&hnutych psech.
Dle Malesického starosty Alese Tolara: ,,je az s udivem, s jakou rychlosti je na tento
druh sdéleni na facebooku reagovdno a jak rychle dochazi k jejich vyreseni. “142
Litice ke komunikaci pouzivaji zejména zpravodaj, ktery je vzdy otevien

uvodnim slovem starostky, jez shrnuje uplynulé udalosti poslednich dvou mésicu.

139 www.umob5.plzen.eu.
140 \www..krimice.info.

141 Facebookova skupina Kfimice info. [online]. [cit. 2021-03-20]. Dostupné z:
https://www.facebook.com/profile.php?id=100057637382100.

142 Rozhovor AleSem Tolarem, starostou méstského obvodu Plzefi-9 Malesice. Telefonicky dne
8. 3. 2021.
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Obecné zpravodaj informuje, 0 ¢em samosprava vyjednava a co do budoucna chysta.
Soucasn¢ upozornuje také na celé spektrum zalezitosti, napi. na poplatky. Svou sekci
dostavaji k publikaci i spolky, které ji vyuzivaji zejména K pozvankam na své akce.
Zpravodaj neni ur¢en K reklamnim u¢elim, pouze ve vyjimecnych situacich, kdy je
reklama spjata s obvodem.

Obsah webovych stranek Litic v sobé zahrnuje velky rozsah informaci,
predevsim v ramci tzv. povinného subjektu. Obvod musi splnovat strukturu, ktera je

zvefejnéna na webovych strankach.!*®* Mimo povinné informace®**

jsou sdileny
aktuality z obvodu, kontakty na vefejnou spravu, mistni poplatky atd. Jedna
se zejména 0 obsah ufednického charakteru. Z ufednického charakteru webovych
stranek vybocuje sekce aktualit, ktera v sobé zahrnuje sdéleni, napf. 0 Gspéchu
ptispévkové organizace obce. Jednotlivé spolky pisobici v Liticich uvefejiuji
pozvanky na jimi organizované akce spiSe na svych komunika¢nich kanalech,
ptipadné ve zpravodaji. Na webovych strankach obvodu Ize nalézt na spolky pouze
odkaz. Veskeré akce konané v obvodu jsou propagovany organizatory a nikoliv
obvodem. Vyjimku obcas tvoii kulturni akce.

Obsahem mistniho K#imického zpravodaje jsou, stejné jako u zbylych dvou
obvodu, informace tfedniho charakteru a informace o prob¢hlych akcich v obvodé.
Oproti Liticim je rozdil v tom, ze zpravodaj obsahuje také pozvanky na budouci akce
a zaroven vV ném muze za uplatu poskytnout reklamu soukromym subjektam.

Oficialni webové stranky Kiimic jsou ufedniho charakteru a vyuzivaji se
k zvefejnovani vyhlasek, pozvanek na zastupitelstvo apod. Oproti tomu na
neoficialnich webovych strankach se zvefejnuji informace o tom, co se v obci a okoli
dgje. Tyto stranky jsou prakticky podobné facebookové skuping.

Mistni rozhlas je vyuzivan Kk informa¢nim hlasenim, jejichz prostiednictvim
jsou obcané upozornovani na povinnosti ufedniho charakteru, napf. na potiebu
zaplatit poplatek za psa. Rozhlas je ovSem také pouzivan K pozvani mistnich
obyvatel na akce konané v obvodu a za uplatu muze slouzit také k reklamé
soukromého subjektu.

Frekvence vydavani obsahu je rizna s ohledem na informac¢ni kanal. Webové
stranky jsou vSemi obvody aktualizovany podle potieby na denni bazi. Zpravodaje
vychazi v Liticich jednou za dva mésice, v Kiimicich a v Malesicich jednou za tii

mesice. Obsah do facebookové skupiny se snazi jak Malesice, tak Kiimice ptidavat

143 Viz zakon €. 106/1999 Sb., o svobodném piistupu k informacim.
144 Dle ust. § 5 odst. 1 a 2 zakona &. 106/1999 Sb., o svobodném piistupu k informacim.
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kazdy den, popiipadé jednou za dva dny. Snazi se tak udrzet skupiny neustale zivé.
Mistni rozhlas se snazi Kiimice vyuzit alespon jednou za tyden, kdezto Malesice jej
vyuzivaji pouze operativné V piipadé potieby. Kanal chytrého rozhlasu starosta Ales
Tolar vyuziva minimalné jednou tydné k rozesilani novinek. Tato frekvence nebyla
nadhodn4, a jak sam ¥ika: ,,jednd se o know-how od dodavatele siuzby. “**® Opatieni
spojena s celosvétovou pandemii v komunikaci ¢astecné zasahla samospravu Kiimic,

ktera kvili zakazu setkavani nemuize uskutecniovat sva tradi¢ni setkani s obCany.
5.3.5 Participace

Pro vSechny obvody je spole¢né, Ze na vytvareni obsahu pro své kanaly
participuji S mistnimi spolky, v pfipadné¢ Malesic také s osadnim vyborem Dolniho
Vikyse. Prostor pro sdileni poskytuji obvody predevsim ve svych zpravodajich. Jako
prostiedek k ¢aste¢né participaci obcanti muze slouzit i zasilani fotografii starostovi

od obyvatel Malesic, ¢imz prispivaji na vytvareni rubriky z historie.

5.3.6 Komunikace ob¢anii se samospravou

wev o

NejcastéjsSim zpisobem komunikace obcanii Malesic se samospravou je
chytry rozhlas, zivé interakce, eventualné komentaie a lajky ve facebookové skupiné
obvodu. Obcané Malesic také mohou vyuzit kontaktni misto pro méstskou policii,
které se nachazi na ufadé€. Jednad se o ,,schranku davéry®, jejimz prostfednictvim
obcané davaji podnéty k ¢innosti méstské policie.

Komunikace obcani Litic se samospravou ma spiSe ufedni charakter.
Obyvatelé tak mohou komunikovat prostfednictvim stiznosti ¢i podnéti. Forma je
vice méné volna, stiznosti by vSak nemély byt anonymni. Na stiznosti je jim
samosprava povinna odpovidat. Snazi se reagovat i na neoficialni stiZnosti
a zamé&stnanci jsou nabadani k tomu, aby splnili moralni zasadu a odpovédéli.
Obc¢ané maji také moznost davat podnéty zastupitelstvu méstského obvodu, vyuzit
vzajemnou interakci, ale také mohou dle zakona'*® pozadat o informace.

Kiimice Se snazi 0 cO nejvétsi zpétnou vazbu. Za timto ucelem je v mistnim
zpravodaji na obyvatele apelovano, aby samospravé predavali své podnéty nebo
poznatky. Soucasné je ve zpravodaji ¢as od Casu zvetfejnéna anketa, ktera se tyka

chodu samospravy nebo obvodu jako takového. Ankety se samosprava snazi sdilet

145 Rozhovor Alesem Tolarem, starostou méstského obvodu Plzen-9 Malesice. Telefonicky dne
8. 3.2021.

146 Zakon ¢&. 106/1999 Sb., o svobodném pfistupu k informacim.

64



také na svych webovych strankach. Obyvatelé mohou ke kontaktovani samospravy
vyuzivat také facebookovou skupinu nebo neoficialni webové stranky. Ze zkuSenosti
vSech tfi dotazovanych dochazi kK nejvétsi komunikaci nejcastéji prostiednictvim

pfimé interakce, ktera probiha vétSinou osobné nebo telefonicky.
5.3.7 Zhodnoceni komunikace s ob¢any a budouci vyvoj

Podle starosty Malesic Alese Tolara: ,,se v komunikaci snazime, ale vzdy je
co zlepsovat. “**” Komunikaci celkové hodnoti jako podstatng lepsi, nez byla za jeho
predchudci, pfiCemz piiznava, ze od jeho nastupu do pozice starosty se mnohé véci
zménily. Dale pokracuje: ,,Jeste bychom to mohli samoziejmé dotahnout néjak
k dokonalosti. “**® Cilem do budoucna je dosdhnout, aby 50 % obcani Malesic bylo
ptihlaseno do aplikace chytrého radia. Starosta se snazi tuto sluzbu nadale
propagovat podbizivym zpisobem pies ostatni kanaly, avSak uvédomuje Si, ze: ,, Asi
jsme aktudlné na néjakém stropé a novi lidé jsou spiSe z Fad 7 nove
pristéhovanych. “1*° Starosta zarovet uvazuje 0 ztizeni profilu obvodu na socialni siti
instagram, ktery by mél na starosti jeho syn.

Tajemnice Litic Jitka Muzi¢kova je s komunikaci obce spokojena a mysli Si,
ze: ,ta mira je akorat“.*™® Pozitivum vidi v tom, Ze nedochazi ke zneuZivani
komunikace, coz je zptisobeno kontrolou.

Pro tajemnika UMO Kiimice Ladislava Plochého je komunikace také
vyhovujici a dostate¢na. Jak sam dodava: ,, Hlavné je dobre, Ze probihd komunikace
face to face, ze probiha setkdavini s obcany, at’ uz je to na riznych akcich nebo na
zastupitelstvu. “*!

V otazkach budouciho rozvoje komunikace si tajemnice UMO Jitka
Muzi¢kova mysli, ze je dobra a zaroven dodava: ,, Nic bych nemeénila. “**?> Podobny

pfistup zazniva i ze strany Kiimic, které povazuji komunikaci ze své strany

147 Rozhovor AleSem Tolarem, starostou méstského obvodu Plzefi-9 Malesice. Telefonicky dne
8. 3.2021.

148 Rozhovor AleSem Tolarem, starostou méstského obvodu Plzei-9 Malesice. Telefonicky dne
8. 3.2021.

149 Rozhovor AleSem Tolarem, starostou méstského obvodu Plzei-9 Malesice. Telefonicky dne
8. 3.2021.

150 Rozhovor s Jitkou MuZickovou, tajemnici afadu méstského obvodu Plzeri-6 Litice. Telefonicky
dne 17. 2. 2021.

181 Rozhovor s Ladislavem Plochym, tajemnikem afadu méstského obvodu Plzen-5 Kiimice.

Telefonicky dne 23. 3. 2021.

152 Rozhovor s Jitkou Muzickovou, tajemnici afadu méstského obvodu Plzei-6 Litice. Telefonicky
dne 17. 2. 2021.
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za dostate¢nou, ale komunikace ze strany obcanti by se mohla podle samospravy

Zlepsit.
5.3.8 Rozdéleni obyvatelstva obvodi

Diky své poloze satelitniho obvodu mésta Plzn¢ zaznamenavaji vSechny tii
obvody v poslednich letech velky narust vystavby. Napiiklad Malesice se za
poslednich 15 let zdvojnasobily.’>® V obvodé vznik4 zastavba novych domi a s ni
ptichazi 1 rozdéleni obyvatel na skupinu starousedlikii a novousedlikd. Toto
rozdéleni se zde projevuje negativnéjSim pohledem na bézné situace. Piikladem
mohou byt stiznosti na vétsi zapach z potoka, nez tomu bylo pted pfichodem novych
obyvatel. Starosta se snazi 0 vSem S nimi komunikovat, avSak jak sam dodava:
,tézko se jim vysvétluji pozitiva novych obyvatel. “** O t&chto problémech se snazi
psat v tvodnicich mistniho zpravodaje.

Jedinym nastrojem, ktery pusobi ke stmelovani obyvatel, je spoleCensky
zivot, kdy se sejdou 1lidé napfti¢ spole¢nosti. Ostatn¢ zlepSeni spolecenského Zivota
bylo jednim z jeho nejdulezitéjsich témat volebniho programu pii kandidatuie do
zastupitelstva. Prostiednictvim spolecenského Zivota chtéji bariéry mezi obyvateli
zrusit, a proto davaji vice penéz na spolecensky zivot a akce.

Piestoze 1 v Liticich je obyvatelstvo rozdéleno na starousedliky
a novousedliky, podle tajemnice obce Jitky Muzickové mezi sebou zadné rozepie
nemaji, jelikoZ: ,, nikdy jsme mezi nimi nerozlisovali. “**> Obyvatelé Litic si prakticky
stézuji hlavné na zimni a letni udrzbu.

Rozdéleni obyvatel lze nalézt i v Kiimicich. Nejmarkantnéji se to podle
tajemnika UMO Ladislava Plochého projevuje pted volbami, kdy starousedlici voli
dle vztahu ke kandidatovi a novousedlici spise podle politické piislusnosti. Toto
rozdéleni si samosprava vV Kiimicich uvédomuje a v komunikaci na to bere ohled.
Pokud ma starousedlik né&jaké problémy, tak je lze vzdy snadno vyfesit, jelikoz to v
Kiimicich zna. Napft. s odpadem muze jit trosku jinam. Novousedlici Si zatim tak jisti
nejsou, takze tém je tieba trpélivé vysvétlovat, jak to v Kiimicich chodi. Ke sblizeni
obou skupin samosprava vyuziva spolecenské akce, pii kterych se jak starousedlici,

tak i nové pristéhovali setkavaji a vzajemné se sblizuji.

158 Rozhovor Alesem Tolarem, starostou méstského obvodu Plzen-9 Malesice. Telefonicky dne
8. 3.2021.

1% Rozhovor AleSem Tolarem, starostou méstského obvodu Plzefi-9 Malesice. Telefonicky dne
8. 3. 2021.

155 Rozhovor s Jitkou Muzickovou, tajemnici ufadu méstského obvodu Plzefi-6 Litice. Telefonicky
dne 17. 2. 2021.
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5.3.9 Spoluprace s mistnimi spolky

Ke spolupraci s ostatnimi subjekty zvolili Malesice spolu s Kiimicemi
podobny aktivni pfistup. Oba tyto obvody s mistnimi spolky hojné spolupracuji
a ¢asteéné je i zapojuji do mistni samospravy. Malesice za timto t¢elem ustavily pii
zastupitelstvu piidruzeny vybor pro obcanské zalezitosti, ve kterém jsou predsedové
vSech spolkd. Vybor se schazi jednou za ¢tvrt roku a jeho ucelem je vytvaret plan
akci a spole¢né se podilet pfi jejich organizovani. Zaroven je Clenstvi ve vyboru
prostiedkem K alespont symbolickému honorovani piedstaviteld spolkit za jejich
celoro¢ni praci. Obdobna praxe probiha i v Kiimicich, kde je radou obvodu ziizena
kulturni komise, v které jsou zastoupeny vsechny mistni spolky.

Spoluprace téchto obvodu se spolky je velmi uzka. Samosprava nejenze
kazdoro¢né pfiispiva na jejich ¢innost, ale také s nimi kazdoro¢né organizuje
mnozstvi akci. Prostfednictvim spole¢ného poradani akci se samosptava 0 bourani
pomyslnych bariér mezi obyvateli, ktefi v ramci svych jednotlivych Cclenstvi
ve spolcich spolu navzajem spolupracuji. Zaroven je tim v lidech probouzena i urcita
hrdost, kterou se také posiluje jejich vztah nejen ke svému spolku, ale také
K vefejnému déni v obvodé a v neposledni fadé¢ i k obvodu samotnému. Pro
samospravu je fungujici spolkova organizace akci vitana s ohledem na usSetfeni
finanénich prostiedkd, protoze diive je nikdo nebyl ochoten zorganizovat
a porizovaly se formou outsourcingu.

Timto stylem se samosprava Malesic v Cele se starostou snazi pievést
motto: ,,Narod sob&“ do spolecenského zivota obce. Aktivnimi spolky v Malesicich
jsou TJ Sokol Malesice, Turisticky oddil mladeze Skfitci, Sbor dobrovolnych hasic¢t
Malesice, Plzen9 o. s. a Myslivecky spolek Malesice. Jejich zapojovani vSak neni
mozné U vSech akci. V pfipadé divadel, koncert aj. jsou naopak lidé radi, kdyz je
uskutecni nékdo jiny.

V Kiimicich je velmi aktivnim spolkem Klub seniort K#imice, se kterym
samosprava ¢asto spolupracuje. Cleny jsou nejenom starousedlici, ale i novousedlici
v dichodovém veéku. Dalsi spolek, ktery sdruzuje jak starousedliky, tak nové
ptistéhovalé je Sokol Kiimice a fotbalovy klub FC Kiimice. Aktivnimi spolky jsou
také Cesky svaz rybaiti Kiimice a Sbor dobrovolnych hasi¢ Kfimice, kteii maji
stejné jako fotbalovy oddil i mladou zakladnu. Tajemnik UMO Ladislav Plochy

oznacuje tyto spolky za: , nejhlavnéjsi, se kterymi my spolupracujeme, ale i oni
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spolupracuji s ndmi a néjakym zpiisobem pomdhaji na budovani obvodu a na
stmelovani obcanii. “*°°

Ponékud rozdilna praxe panuje v Liticich. Pfestoze v obvodu existuji
sportovni a zajmové spolky, na jeho webovych strankach jsou prezentovany pouze ty
sportovni. Vysvétleni dle tajemnice UMO je takové, Ze: ,,zdjmové spolky na
strankdch nejsou, protoZze jsou malé.“™" Zajmové spolky vsak, aé nepravidelng,
organizuji napf. masopusty nebo jiné akce pro déti. Piikladem zajmového spolku je
Myslivecky spolek Litice. Nejvétsim a nejvyznamnéj$im spolkem v Liticich
je TJ Plzen-Litice, z. s., ktery sdruzuje fotbalové a nohejbalové druzstvo, dale
druzstvo pro narodni hazenou a také druzstvo pozemniho hokeje. Druhym
sportovnim spolkem je Klub biatlonu Plzen-Litice, p. s.

Liticka samosprava se spolky nijak zvlast’ nespolupracuje. Za jedinou formu
spoluprace se muze pocitat kazdoro¢ni poskytnuti dotaci. Na organizaci ¢innosti
spolkii a ruznych akci se zaméstnanci samospravy a pani starostka podili
pouze ve svém volném case. Duvodem pro tento postoj obce je dle tajemnice to,
ze: ,, kdybychom se podileli, tak by to nebylo fér. Kdybychom pomdhali, nebylo

by to transparentni nebo vhodné. ‘158

5.3.10 Volnocasové akce

Vzhledem k aktivni uzké spolupraci samospravy a mistnich spolkt se
v prubéhu roku kona v Malesicich a Kiimicich spousta akci. VéEtSinou jsou
organizovany nebo spoluorganizovany mistni samospravou. Vyjimku tvoii plesy,
které si jednotlivé spolky organizuji sami, avSak i tady samosprava k organizaci
piispivéa zejména materidlné, poskytnutim prostort.

Mezi nejnavstévovangjsi akce v Malesicich patii ,,Malesické Skopkovani,
coz jsou pivni slavnosti spojené s détskym dnem. Ackoli se tato akce poprvé konala
v roce 2020, jeji navstévnost byla odhadem pies 1 000 lidi z Malesic, ale i okoli.
Dal§i pomérné novou akci je ,, Kinematograf bratii Cadiki a pokud to bude mozné,
uskutecni se letos jiz tieti rocnik. Jedna se 0 sérii péti letnich promitani filma, kdy
si obyvatelé mohou predem prostiednictvim SMS vybrat film z nabizenych

moznosti. Specifickou akci je ,,Malesické jarmarceni®, které predstavuje jarmark se

1% Rozhovor s Ladislavem Plochym, tajemnikem tfadu méstského obvodu Plzefi-5 Kiimice.
Telefonicky dne 23. 3. 2021.

157 Rozhovor s Jitkou Muzi¢kovou, tajemnici afadu méstského obvodu Plzefi-6 Litice. Telefonicky
dne 17. 2. 2021.

1%8 Rozhovor s Jitkou Muzickovou, tajemnici afadu méstského obvodu Plzei-6 Litice. Telefonicky
dne 17. 2. 2021.
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stanky femeslnik, ktefi u¢i déti a dosp€lé svému femeslu. Zamérem této akce je
navrat K femeslim a ukazka lidové tvorby. Mimo tyto velké akce probiha
V Malesicich béhem roku velké mnozstvi akci mensiho typu, zvlasté pak v obdobi
adventu. Jejich navstévnost je ptiblizn¢ 50 az 300 lidi, s vyjimkou ,,Malesického
Skopkovani®“. V piipadé organizace velké akce je vzdy na tivaze samospravy, zda
na ni finan¢ni prostiedky vycleni ¢i nikoli. Obvod chce maximum svych finanénich
prostiedktl investovat do mistnich obyvatel a je si védom, Ze organizace velkych akci
ptitahne spoustu lidi z okoli a finan¢ni prostfedky tak budou ¢aste¢né investovany
i do nich. Prozatim samosprava pokazdé dospéla k zavéru, Ze vzhledem k finan¢ni
naro¢nosti takové akce je nutné, aby se ji ucastnili i obyvatelé jinych obci a obvodi
a byla tak zajisténa finan¢ni navratnost. Proces rozhodovani a jednotlivé divody pro
konani akce se snazi starosta vysvétlovat také mistnim obyvatelim.

Podobn¢ jako Malesice jsou na tom i Kiimice. Nejvétsi udalosti, ktera
pribézné trva pres celé 1éto, je ,Kiimické kulturni 1éto*. V jeho ramci probiha
spousta nejruznéjSich dil¢ich akci, at’ uz kulturnich nebo sportovnich. V zameckém
parku se konaji koncerty, letni kina ¢i Rock fest Kiimice u feky Mze. VSechny akce
spojené s ,,Kiimickym kulturnim létem* jsou hojné navstévované.

Koncerta se tcastni ptiblizné¢ 500 lidi a jednotlivych promitani letniho kina
okolo 100 az 200 navstévnikd. Celkovou navstévnost Si netroufne tajemnik UMO
odhadnout, avsak bude se pohybovat v fadech tisict. S takovym pfilivem lidi Se poji
mnohé problémy a nékteré akce proto maji obtize S prevySenim navstévnické
kapacity. Aktivitu spoluprace spolkti a samospravy nejlépe dokazuje fakt, Ze tento
rok je v Kiimicich naplanovano 32 akci.

V Liticich se akce konaji bez participace vefejné spravy na jejich organizaci.
Mezi velké udalosti patfi plesy, masopustni privody, letni kino a Litické hradni
slavnosti. Ac¢koliv se na téchto akcich samosprava nepodili organiza¢né, vypomaha
alesponn materialné¢ poskytnutim vybaveni, pronajmem ploch nebo propagaci
ve zpravodaji. Velkym hitem je také Sportmania, ktera se nekona v katastru Litic,
avSak pomémné blizko za jeho hranici. Na akci se obvod nikterak nepodili, ale

na misté se prezentuje.
5.3.11 Komunikace s méstem

Otazka komunikace at’ uz S vedenim mésta Plzen nebo Magistratem mésta
Plzn¢ probihé u vSech obvodu vice ¢i méné stejné. Mlze byt rozd€lena na dvé Casti,

na komunikaci mezi starostou, tajemnikem a méstem Plzen a kontakt mezi ufedniky
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obvodu a ufedniky Magistratu mésta Plzné. Prvni ¢ast komunikace se tyka kontaktu
starosty, ktery se jednou za dva mésice ucastni porady se zbylymi starosty obvodd.
Ze strany mésta se ji ucastni vSichni ¢lenové rady a dulezitych odbort. Své porady
maji i tajemnici UMO. Ke komunikaci starosty patii také jeho pravo byt ucasten

zasedani zastupitelstev a rady,**

vyjadfovat se na nich, avSak bez moznosti hlasovat.
Starosta také jedna s méstskou politickou reprezentaci 0 podpofe jednotlivych
projektt, ptipadné o dotacich.

Zab¢hla komunika¢ni praxe vSak neni vzdy vyhovujici. Starosta Malesic Ales
Tolar se z davodu nedostate¢né komunikace ze strany mésta jako celku
s jednotlivymi obvody a jejich obyvateli po zvoleni do funkce snazil prosadit
myslenku tzv. ,primatorskych® ¢i ,,naméstkovskych® dnii. Jednalo by se napiiklad
o0 jeden den za pul roku, ktery by primator nebo naméstek stravil v nékterém
z méstskych obvodu. Béhem dne by byl dostate¢ny ¢as na prodiskutovani mistnich
zalezitosti nejen se starostou, ale i s ufedniky UMO a odpoledne by se mohla
uskutecnit debata primatora S mistnimi obyvateli. Pro tuto zménu v komunikaci vsak
s notnou davkou piekvapeni nenasel odpovidajici politickou podporu. Svou aktivitu
v§ak nevzdava, ale je si védom, Ze v tomto volebnim obdobi se zmény nedocka.1®

Uroven komunikace mezi starostou a politiky nemaze dle svych slov Ladislav
Plochy uplné hodnotit, jelikoz se ji neucastni. Z vlastnich postfehit vSak muze
konstatovat, ze v Plzni jsou protézovany vétsi obvody a na ty mensi se tolik
nedostava at’ uz finanéné, nebo jinou formou. V politické komunikaci a vyjednavani
podpory hraje velkou roli stranicka ptislusnost, coz S$kodi malym méstskym
obvodtim, kde jsou kandidatni listiny ve volbach tvofeny zejména nestraniky.®!

Druha ¢ast komunikace probiha ad hoc v jednotlivych ptipadech s organy
mé&sta a jednotlivymi odbory Magistratu mésta Plzné. Tento kontakt spociva zejména
v metodickém navigovani ¢i odborné radé. Komunikace na tfedni urovni vychazi

z postaveni Magistratu mésta Plzné jako nadfizeného organu vici UMO. Tento

druhu komunikace si vSechny ti obvody chvali a nevidi v ném zadny problém.

~

159 (. 8 Obecné zavazné vyhlasky statutirniho mésta Plzng &. 8/2001 Statut mésta, ve znéni
pozdéjsich vyhlasek.

180 Rozhovor AleSem Tolarem, starostou méstského obvodu Plzefi-9 Malesice. Telefonicky dne
8. 3. 2021.

161 Rozhovor s Ladislavem Plochym, tajemnikem tfadu méstského obvodu Plzeii-5 Kiimice.
Telefonicky dne 23. 3. 2021.
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5.3.12 Komunikace s vnéjSimi subjekty (vnéj$i komunikace)

[ 24

Ackoliv je vngjsi komunikace pro malé méstské obvody velmi okrajovou
zalezitosti, n&jakou formou ji vykonavaji vSechny. Vn¢&jsi marketing neni pro
Malesice nijak dulezity, a tak veskera ¢innost timto smérem probiha ad hoc. Jedinou
iniciativou ve vné&jsim marketingu méstského obvodu bylo natoceni kratkého videa
a nafoceni méstského obvodu z dronu, jez jsou umistény na webovych strankach.
Obvod se také podilel na publikaci vztahujici se k cyklostezce z Plzné do
Regensbugu ¢i na knihach 0 mésté Plzen nebo 0 pamatkach v Plzenském kraji, at’ jiz
kvali zmince 0 baroknim zamku Vv Malesicich, zficeniné hradu Kyjov nebo
kostelu sv. Jifi. Televizi ZAK byla nato¢ena kratka reportaz popisujici méstsky
obvod.!%2 Ur¢itou formou propagace Malesic je vyuzivani loga, které vychazi z
jednotného konceptu loga mésta Plzné.

Dalsi aktivitou bylo vytvofeni nasténného kalendate s vyobrazenymi realiemi
Malesic, ktery slouzil jako pfani do nového roku pro rizné spolupracujici organizace
a starousedliky, ktefi jiz Ziji jinde. Aktualn¢ si vSak starosta neni védom, jaky novy
produkt by mohl vnéjsim subjektim nabidnout. V budoucnu je planovana stavba
domova dichodci v Malesicich, nicméné starosta si nedokaze piedstavit
prezentovani nabidky K ubytovani pro lidi zijici mimo obvod dtive, nez by byla plné
uspokojena poptavka v Malesicich.

Litice zvolili jiny piistup, kdy jedinou aktivni propagaci smétujici navenek je
prezentace obvodu na akci Sportmanie. Mimo to obvod Zadnou jinou propagaci
neuskuteciiuje, a tak ji zastava piedevs§im ¢innost samospravy. Lze tedy konstatovat,
ze obvod se navenek propaguje prostfednictvim toho, jak kvalitné arychle fesi
agendu samospravy a jak ptitom vychazi obCantim vstiic. Tajemnice UMO Litice
konstatuje, ze: ,, Pani starostka je v téchto zdleZitostech hodné dobra a snazi se resit
veci pro dobro obcanii. Snazi se | pruzné reagovat. Neresime prezentaci rdadoby
libivou na oko, ale snazime se prezentovat tim, zZe delame své véci dobre. Spise
pracujeme, ne? resime marketing. “*%
| pro méstsky obvod Kiimice neni vnéjsi komunikace velkym tématem. Jejich

hlavni Gsili sméfuje Kk zajisténi spokojenosti mistnich obyvatel. Komunikaci

162 Rozhovor AleSem Tolarem, starostou méstského obvodu Plzefi-9 Malesice. Telefonicky dne
19.11. 2019.

183 Rozhovor s Jitkou Muzickovou, tajemnici afadu méstského obvodu Plzei-6 Litice. Telefonicky
dne 17. 2. 2021.
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s vn&jSim prostiedim obce vSak provadi za ucelem propagace kulturnich akci, které

se vV obvodé konaji.
5.3.13 Identifikace obyvatelstva s obvodem

Symbola Litic miaze byt hned nékolik. Pro nékteré tomuze byt
kostel Sv. Petra a Pavla na navsi, pro jiné zase ziicenina hradu Litice. Piedstavuji
vyznamna mista, Ktera si velka ¢ast mistnich ob¢ant vybavi, kdyz se fekne ,,Plzen 6-
Litice*.

Malesickym symbolem je dle starosty: ,.okoli, priroda a reka Mze*“.*%* Jak
sam tvrdi: ,,je to vidét zejména v soucasné Koronavirové situaci, kdy lidé, kteri musi
pobyvat v Katastru Plzné, hojné vyuzivaji Malesické okoli. Jsme prirodni koutek
V ramci Plzné. “® Okolni pfiroda spojend s komfortem mésta je zaroven pro
novousedliky jednim z rozhodujicich faktorti pro ptestéhovani se pravé do Malesic.
Hmotnym historickym symbolem je podle starosty sousosi sv. Jana Nepomuckého na
navsi. Bylo to patrné i v nedavné dobé¢, kdy v obvodé vznikla diskuse 0 mozném
vytvoreni historického znaku obvodu. V prubéhu diskuse nékolikrat padal navrh
na vyobrazeni tohoto sousosi.

V poslednich letech se mezi obyvateli Malesic podafilo opét rozdmychat
patriotizmus, ktery jiz prosakuje do vefejného déni, napf. diskuzi 0 moznosti
odtrhnuti obvodu od mésta Plzn¢. Obyvatelé Malesic jsou totiz na svij obvod hrdi, a
proto takika nedochazi k fluktuaci obyvatel.

Identifikace symbolu obvodu Kiimic neni tézka. Jedna se o hlavku zeli,
atojak oficialng, tak pravdépodobné pro mnohé i ve skute¢nosti. Podle
tajemnika UMO je nehmotnym symbolem obvodu: ,,soudrznost obyvatel diky
poradani akci.**%® Zasluhou velké atraktivity nabizenych akci je navstévnost
mistnich obyvatel vysoka, coz vede k vytvafeni soudrznosti komunity, ktera se
projevuje mimo jiné i v lepsi komunikaci nejen mezi obCany samotnymi, ale také
mezi obéany a méstskym obvodem a naopak.

Pro obyvatele Ktimic charakterizuje jejich obvod dle nazoru Ladislava

Plochého soudrznost obyvatel a spolec¢ensky zivot v obci.

164 Rozhovor Alesem Tolarem, starostou méstského obvodu Plzeii-9 Malesice. Telefonicky dne
8. 3.2021.

185 Rozhovor AleSem Tolarem, starostou méstského obvodu Plzefi-9 Malesice. Telefonicky dne
8. 3. 2021.

186 Rozhovor s Ladislavem Plochym, tajemnikem ufadu méstského obvodu Plzefi-5 Kiimice.
Telefonicky dne 23. 3. 2021
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5.4 Diskuse

Pro vSechny obvody je spole¢né zaméfeni na vnitini prostiedi obvodu a
pocitovana nedulezitost ¢i dokonce nepotiebnost oslovovani prostfedi mimo obvod.
A¢ byly vybrany podobné méstské obvody, Ize mezi nimi sledovat rozdilné durazy
v distribuci jejich produkti.

Je mozné najit podobnost obvoda Malesice a Kiimice, které se se ubiraji
podobnym smérem. Oba mimo produktu vetejné sluzby poskytovaného samospravou

Vv intencich zakonal®’

jsou do zna¢né miry také zaméfeni na produkt v podobé
pofadani vefejnych akci. Tyto akce jsou potfadany s cilem poskytnout obcanim
zabavu a podpofit jejich vzajemnou sounalezitost a porozuméni. VedlejSim
produktem téchto akci je propagace produktti mistnich podnikatel. Oba méstské
obvody naopak nemaji nijak zvlast velky zajem na piilakani navstévniki mimo
jejich obvod. Prestoze se v tomto zaméru oba obvody obecné shoduji, Kiimice se
svou velkou kulturni akci Kiimické kulturni 1éto snazi alespon ¢aste¢né propagovat i
mimo obvod. Malesice zastavaji pon¢kud striktnéjsi postoj, kdyz pied konanim akce
vétsiho rozsahu dokonce zvazuji, zda pro né negativni prvek v podobé cizich
navstévnikd neptevazuje pozitiv akce.

Litice se od zbylych dvou obvodii ve svém piistupu k produktu obce lisi. Pro
samospravu je stézejni fadné, rychlé a kvalitni poskytovani vetejnych sluzeb.
Ostatnim druhiim potencialnich produkti méstského obvodu nevénuje samosprava
zadnou zvlastni pozornost. Produkt v podobé organizovani akci samosprava zcela
nechdva na mistni ob¢anské komunité.

Pro vSechny obvody je shodny postoj k nabidce prostor ve vlastnictvi obce.
Této otazce samospravy neptikladaji zvlast' velikou dilezitost. Prostory obce se snazi
vyuzit, ptipadné pronajmout, avSak nedochazi k zadné aktivité, jakou je tieba
ztizovani prumyslovych zon. Vzhledem k blizkosti jadrovych obvodi mésta, které
nabizi pracovni piilezitosti, neni pro obvody dilezité pracovat na jejich vytvareni.

Na sirSi pojeti obvodu jako produktu, ktery je tvotfen synergii ptirodniho,
historického, ekonomického a socialniho prostiedim a vztahy uvniti'®8, berou obvody

Malesice a Kiimice vétsi ohled. Oba obvody si uvédomuji své silné stranky v podobé

167 Zak. &. 128/2000 Sb., zakon o obcich (obecnim ziizeni) ve znéni pozdéjsich predpist.
168 VASTIKOVA, Miroslava. Marketing obci. Karvina: Slezska univerzita v Opavé, Obchodné
podnikatelska fakulta v Karviné, 2011. ISBN 978-80-7248-695-3. s. 59.
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ptirodniho prostiedi Malesic a historického prostiedi Kiimic a snazi se jich védomé a
s prispénim obc¢anské participace vyuzit. Diky tomu ptsobi celkovy produkt obvodu
daleko komplexnéji a vyrazn&ji. V ptipadé Litic samosprava 0 komplexné&j$im
vyuziti a propagaci uzemi nepiemysli a nechava ho zejména na mistnich ob¢anskych
sdruzenich.

V budovani celkové image obvodu se samosprava Litic soustfedi zejména na
zlepSovani image obecniho ufadu a sluzeb ji zajistovanych. Malesice a Kiimice voli
odlisny zpusob, kdy svou pozornost zaméiuji k image tizemi jako celku, a nekladou
takovy dtiraz na image obecniho tfadu a jeho jednotlivych sluzeb.

Distribuci jednotlivych produktii provadi z drtivé vétSiny sama samosprava.
Hlavnimi distribu¢nimi kanaly jsou tak kanaly piimé. V ptipad¢ Litic je pfimy
distribu¢ni kanal zaroven kanalem vyluénym, kdezto ve zbylych dvou obvodech se
da hovoftit pouze o kanalu hlavnim, jelikoz vyjimku tvoii spolupofadani mistnich
akci spoleéné s mistnimi spolky. Oproti zbylym dvéma obvodim maji vyhodu
Malesice, kde diky pouzivani sluzby ,.chytry rozhlas“ dochazi ke zrychleni a
zjednoduSeni poskytovani sluzeb.

Z hlediska pouzivanych prostiedkti komunikaéniho mixu jsou na tom obvody
podobné. Vsechny ke komunikaci vyuzivaji reklamy, PR, piimy marketing a
internetovou komunikaci. Rozdily lze ovSem nalézt vrozsahu jejich vyuZivani.
Rozsah prostfedki komunikace maji nejmensi Litice. Jako hlavni prostredek
pouzivaji internetovou komunikaci a pfimy marketing v podobé mistniho zpravodaje,
ktery je zde vSak oproti zbylym obvodim vyuzivan nejcastéji.

Kfimice vyuzivaji rozsahlejsi sit’ komunikacnich prostiedkt. Vyhodou je
existujici  facebookova skupina a neoficialni webové stranky. Témito
neformalngjsimi prostiedky muze samosprava flexibilngji informovat své obcany a
zaroven od sebe oddé¢luje véci ufednického charakteru od ostatnich. V ramci
prostiedkd piimé komunikace Kiimice na jednu stranu vydavaji mistni zpravodaj
s vétsim intervalem, avSak diky zapojeni mistniho rozhlasu do informovani lidi
mohou obc¢ané dostavat informace v mens$ich davkach, avsak s vétsi frekvenci.

Rozsah malesickych komunikaénich prosttedk je oproti zbylym dvéma
obvodum nejvétsi. Mnozstvi kanalt a frekvence jejich vyuzivani zptsobuje, ze jsou
obcané velmi podrobn¢ informovani 0 téméf kazdodennim déni v obvodé. Piestoze
jsou Malesice obvodem, ktery oproti dvéma zbylym komunikuje s obcany S nejvétsi
frekvenci a prostiednictvim nejvice kanalt, jako jediny obvod jesté uvazuje 0

ptipadném rozsifeni komunikace prostfednictvim Instagramu. V tomto sméru lze
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vyzdvihnout praci pana starosty Alese Tolara, ktery zlepseni komunikace mél a ma
jako jednu ze svych priorit a od svého zvoleni se ji velmi vénuje. Pozitivnim
disledkem dobré komunikace v Malesicich ze strany samospravy je i komunikace a
zpétna vazba smérem K samospravé ze strany obcant. Diky mnozstvi prostiedki a
jejich rychlosti a flexibilité obc¢ané se samospravou komunikuji, a ji se tak dostava
dilezitych informaci.

V ptipadé reklamy a PR nebyly zjistény velké rozdily. Vyhodu pfi pouziti
téchto prostfedktt maji vSak opét Malesice, které mohou diky velkému mnozstvi
komunikac¢nich kanala oba prostfedky mnohem vice vyuzivat.

V ramci svého takika vyluéného zaméteni na vetejnou sluzbu jako produkt
obce davaji Litice diraz na poskytovatele produktt obce. Liticka samosprava se
snazi byt velice proklientsky zalozena, k ¢emuz vede piedev§im své zaméstnance.
Toto zamé&feni lze spatiovat i u starostky a tajemnice, které v roli ovliviyjicich jdou
v proklientskému a kvalitnimu vykonu vefejné sluzby piikladem. Pro samospravu je
tak dulezitad i otazka stiznosti, které se v piipadé jakéhokoliv pochybeni snazi
vyfizovat velmi precizné. Na strané zakaznika jsou v Liticich uzivatelé sluzeb, tedy
pasivné vystupujici pfi vytvareni sluzeb.

Malesice a Kiimice aktivné pracuji s poskytovateli sluzeb a snazi je
stimulovat a spolupracovat snimi pii procesu vytvafeni sluzeb. Vznika tak
partnerstvi mezi vefejnym a soukromym Ssektorem. Propojeni samospravy a
producentti sluzeb se déje zejména v ramci kulturni komise ztizené radou Kiimic a
vyboru pro obcanské zalezitosti v Malesicich. Diky zapojeni mistnich spolkt, a tim
padem i ¢asti obyvatelstva do vytvareni produktl, se zaroven vytvati podporovatelé
prodeje a sititelé informaci pozitivniho charakteru.

Z hlediska materialniho prostfedi ma kazdy obvod co nabidnout. Nejvétsi
vyhodu maji Kiimice, které diky zamku a zelarné maji z navstévnického hlediska
nejvice lakadel. Komplikaci ovSem miize byt soukromé vlastnictvi obou budov a
z toho plynouci mala moznost ovlivnéni jejich vzhledu. Lobkowiczové se vSak 0 své
objekty dobfe staraji, a proto jsou velkym piinosem pro materialni prostiedi Kiimic.

Spole¢ny pro vSechny obvody je jejich vztah s vedenim mésta Plzen. Tento
vztah se vramci vyzkumu muze rozdélit na dvé casti, a to na komunikaci
s politickou reprezentaci a na odbornou spolupraci. V ramci politické reprezentace
JSou nastavené urcité postupy a praxe, vice ¢i mén¢ oficialni, S nimiz se obvody musi
vyporadat. Tato praxe vSak neni pro obvody idealni a pfipadnd zména K lepSimu

iniciovana obvody je jen téZzce dosazitelna. Je patrné, ze obvody plati urcitou dan za
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svou velikost a prednost dostavaji jiné, dulezitéjsi a pro politiky voli¢sky
atraktivnéj$i obvody. Na druhé strané odborna spoluprace mezi organy veifejné
spravy bezproblémové funguje. Zajimavou oblasti je potom marketingova strategie
meésta Plzné jako celku, ktery dava obvodim volnost v marketingovych aktivitach a

jediné sjednoceni se tyka jejich loga.
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6 Zavér

Diplomova prace je zaméfena na problematiku municipalniho marketingu,
ktera byla popsana vramci ¢ty Kkapitol. Prvni teoretické kapitoly se zabyvaji
teoretickym vymezenim nejen municipalniho marketingu, ale také jemu nadfazenym
pojmem teritorialniho marketingu a obecnému marketingu jako takovému. V
praktické Casti je nejprve ¢ast vénovana nastinu praxe municipalniho marketingu

meésta Plzn¢ a nasledné podrobné&j$imu popisu praxe tii méstskych obvodu.

Z pohledu teorie je municipalni marketing ponékud slozity a castokrat
ponékud téZzce prevoditelny do praxe zejména z divodu jeho rozsahlosti. Ke
komplexnimu a efektivnimu marketingu vytvofenému na zaklad¢ teoretickych
zakladu jsou tfeba pomérné velké jak ekonomické, tak personalni zdroje. V tomto
ohledu maji velkd mésta jako Plzen vyhodu. Diky své velikosti a nabidce svych
produktii jsou regionalnim centrem, a maji tak dostatek takovych zdroju. Tato mésta
pak mohou dovolit vyclenit své zaméstnance nejen pro agendu municipalniho
marketingu, ale také pro komunikaci, ktera s nim tizce souvisi. Zameéstnanci vytvareji
marketingové koncepce a hlidaji jejich napliiovani. Na prvni pohled je municipalni
marketing v Plzni vice ¢i méné zvladnutou agendou. OvSem jak prakticka cast
potvrdila, zajimavou praxi piedstavuji méstské obvody, které na jedné strané spadaji
pod mésto Plzen, avSak v oblasti municipalniho marketingu maji volnost. Stejné jako
u mést, tak i u méstskych obvodu plati, Ze ty velké maji vétsi mnozstvi zdroju, které

mohou na municipalni marketing vynalozit.

V praci jsem se vSak zaméfil na tfi malé obvody mésta, jez maji velikost obci
nebo malych mést a municipalni marketing v nich ma vytvarené obdobné podminky.
Pojeti municipalniho marketingu je vSak v kazdém méstskych obvodech rozdilné.
Malesice a Kiimice maji podobny pfistup, avsak Litice jednaji odlisn€. Produktem,
na jehoz poskytovani se obvody Malesice a Kiimice zamé&fuji, je zejména potradani
akci vSeho druhu. Na organizaci akci participuji také mistni obyvatelé a spolky.
Prostiednictvim jednotlivych akci a vzajemné spoluprace se snazi obvody podpofit
stmelovani obyvatel i jejich identifikaci s obvodem. Litice se naopak zaméiuji

zejména na produkt v podobé kvalitniho vykonu samospravy.
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Pro vSechny tii obvody je typické, Ze municipalni marketing zaméteny na
vng&jsi prostiedi obvodu je pro né nezajimavy a pozornost vénuji zejména vnitinimu
prostiedi obvodu. Divod spatiuji zejména Vv jejich poloze na periferii velkého mésta,
kde jsou atraktivni lokalitou k bydleni a nepotiebuji sviij marketing zamétit na lakani
novych obyvatel. Soucasné pracovni piilezitosti a veskeré sluzby pro obyvatele jsou
nabizeny blizkymi vétsimi obvody mésta. Pri¢innou je také fakt, ze z hlediska velké
konkurence v podob¢ historickych a pfirodnich zajimavosti v regionu mohou jen
tézko pfemyslet 0 nalakani novych turistd. Vyjimku tvoii pouze obvod Kiimice,
ktery diky svému zamku a proslulé produkci zeli skyta urcity turisticky potencial. Je
tieba podotknout, ze zadny z obvodl 0 vétsi turistickou navstévu nejevi prilisSny
zajem. Doslo tak na potvrzeni domnénky, ze obvody svou pozornost zamétuji na

vnitini prostiedi obce.

Ze zjisténé praxe vychazi ¢astecné potvrzeni, ze obvody nemaji tak velké
zamé&stnanecké kapacity k tomu, aby byl municipalni marketing soucasti nékteré
z jejich agend, a proto jsou veskeré marketingové aktivity v rukou starostl, potazmo
zastupitelstev. Tento stav tvoii slabé misto soucasné praxe obvodi Malesic a Kiimic,
jelikoz vedouci role v urCovani koncepce a vytvareni aktivity jsou aktualné v rukou
volenych zastupct. Problém muze vzniknout za situace, kdy v mistnich volbach
zvitézi jini zastupci, kteti K municipalnimu marketingu a jeho aktivitam nemusi
ptikladat dulezitost, a mtze byt tak ohrozena jejich kontinuita. Rozdilné je tomu
v Liticich, kde se na marketingu, potazmo na komunikaci podili nejen starostka, ale
také zaméstnanci UMO. Problémem Litic mize vSak byt naopak velmi malé
propojeni mezi samospravou a mistnimi sdruzenimi, které v obvodé vytvari akce,

diky ¢emuz obvod nema moc prostiedkt K ovliviiovani jejich ¢etnosti a naplni.

Navrhy na zlepseni mohou byt u Kiimic a Malesic spatfovany ve vytvaieni
koncepci municipalniho marketingu, které piispéji k zachovani jeho kontinuity.

V piipad¢ Litic doporucuji navazani aktivnéjsi spoluprace s mistnimi spolky.

Na zaklad¢ zjisténé praxe lze shrnout, ze teoretické piedpoklady
municipalniho marketingu jsou pro praxi malych obvodi Vcelé mife tézko
aplikovatelné. V popsané praxi lze sledovat zajimavy paradox. Na jedné stran¢ jsou
malé obvody soucasti velkého a bohatého mésta, které ma pro municipalni marketing

vytvoren zvlastni odbor s osmi zaméstnanci a zaroven vyuziva i tiskové oddéleni
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0 péti zaméstnancich. Na stran¢ druhé je veSkera agenda municipalniho marketingu
jednim z mnoha ukold starosty, popiipadé zaméstnanci UMO a jeho provadéni tak

zalezi hlavné na individualnich moznostech kazdého jedince.
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7 Resumé

The topic of the thesis is municipal marketing. The concept of marketing is
known to most society and they can imagine specific activities under it. In general,
marketing is associated with the private sector, but this is not always the case.

Marketing has many types and one of them is municipal marketing which is
marketing of cities marketing. This type of marketing is made by the city
government, which applies the tools used by private sector marketing to the urban
environment. The aim of this activity is the all-round development and promotion of
the city, which will result in attracting tourists, investors and new residents. Although
this type of marketing originated at the end of the 20th century, in the Czech
Republic it is still a tool that is not widely used and cities are still looking for ways to
work with it properly.

The thesis is divided into two parts. In the first, theoretical part, the term
marketing is defined, and the terms territorial marketing and municipal marketing are
described in more detail. The practical part is focused on the municipal marketing of
small municipal districts of a city, especially on the tools used in the communication
mix. The aim was to find out what is the common practice in small poor municipal
districts, which are part of a big and rich city but they decide on marketing
themselves. At the beginning, the overall marketing of the city is presented in a
simplified way for comparison. The following is a description of the marketing of
individual municipal districts. The result of the comparison is, that two municipal
districts choose the same approach of the local administration. Both support local life
through extensive communication and event organization. The third of the municipal
districts chooses a different approach and focuses mainly on the quality of

administration.
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