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1 UVOD A CiL

Uplynulo jiz tisice let od doby Neolitu, kdy v pribéhu tzv. neolitické revoluce,
béhem které doslo k zasadni zméné ve zpusobu Zivota lidi, ktery s uréitymi zménami
pretrval az do dnesni doby. Lidé mladsi doby kamenné ukoncili svij kocovny zplsob
Zivota a zacali zakladat sva prvni stald sidlisté — vesnice a osady, kolem kterych byla
naddle situovdna prechodna tabofristé.

Tento prototyp lidského souZiti se za ta |éta zménil jen v oblasti velikosti téchto sidel
a zplisobu Zivota v nich, jeho smysl viak zdstal zachovan dodnes. Clovék je bytost velmi
spolecenska a jiz v této davné dobé objevil mnohé vyhody spole¢ného soufziti, at uz
se jednalo o lepsi zasobovani nebo obranu.

V dnesni dobé, kdy ve méstech zijici obyvatelstvo tvofri vice jak polovinu celkové
populace planety Zemé, je souziti lidi zaloZeno spise na zkvalitnéni jejich Zivotl. Mésta
se v prubéhu let totiz stala centrem poskytovani sluzeb, jak v soukromé, tak i statni
sfére, stala se centrem kulturniho déni, sportovnich aktivit, nakupovani ¢i pouze jen
rekreovani a Ziti.

Kazdé mésto je specifické svou vlastni polohou, historii a demografickym slozenim
svych obyvatel. A pravé i na poli této oblasti tudiz dochazi ke konkurenénim stretim
mezi mésty. Zakaznik je vtomto pripadé nahrazen pojmy obcan, turista a podnikatel
a jednotlivé firmy jsou samotna mésta. Konkurence je tedy patrna na kazdém kroku
ajsou sni spjaty rdzné reklamni kampané nebo zjistovani potfeb jednotlivych
odbératell a predevsim snaha byt stale o krok vpfed pred konkurenénimi mésty.

Touto problematikou jsem se rozhodla se zabyvat i ve své diplomové priaci,
ktera bude zamérena na marketing mést a obci. Analyzovano bude konkrétni mésto —
Nové Hrady, ve kterém jiz od détstvi Ziji, a tudiz mi je velmi blizké a sama ho mohu
velmi dobre charakterizovat.

Cilem mé prace tedy je zjisténi soucasného stavu vyuzZivani marketingu mésta

Nové Hrady, jeho zhodnoceni a ptipadné navrzeni strategie pro zlepSeni marketingu.



2 LITERARNI RESERSE

2.1 Zakladni pojmy

Do této podkapitoly jsem se pokusila zafadit vysvétleni vybranych zakladnich
pojm0, které by mélo napomoci lepSimu pochopeni celé problematiky marketingu

mést a obci.

Marketing

Pojem marketing nedilnou soucdsti naseho kazdodenniho Zivota a na svété existuje
nespocet definic, které se pokouseji tento pojem objasnit. VSechny vsSak ve své
podstaté vychazeji z definice, kterou nadm nabizi Americkd marketingova asociace
(AMA). Takovato nejnovéjsi definice z roku 2007 marketing definuje jako ,aktivitu,
soubor instituci a procesl pro vytvareni, komunikovani, dodavani a vyménu nabidek,
které maji hodnotu pro zakazniky, klienty, partnery a celou spole¢nost.” Management
news [online]. 2011 [cit. 2011-10-10]. Dostupné z WWW:
<http://www.managementnews.cz/obchod-a-marketing/SR574765/ama-nova-

definice-marketingu-id-574765>

Horakova H. (2003) jiz ve své predmluvé uvadi, Ze marketing je plné aplikovatelny,
pokud je poznany a dale upozoriuje, Zze jde o dynamickou disciplinu, ktera pfispiva
k efektivnimu zdkaznickému uspokojeni a k dosazeni trzni vykonnosti.

Jiz ztohoto jejiho Uvodu je vSak patrnd velka dulezitost této védni discipliny,
ktera se zabyva redlnym ekonomickym Zivotem a se kterou se setkdvame témér denné
na kazdém kroku.

Horakova H. (2003) se dale timto pojmem zabyva podrobnéji. PiSe, Zze marketing
jako soubor metod, pfistupl a ¢innosti umoznujicich efektivné fesit problémy spojené
s podnikatelskymi aktivitami na trhu, je vystaven vlivu zmén souvisejicich s vyvojem

lidské spolecnosti a jejiho mysleni.


http://www.managementnews.cz/obchod-a-marketing/SR574765/ama-nova-definice-marketingu-id-574765
http://www.managementnews.cz/obchod-a-marketing/SR574765/ama-nova-definice-marketingu-id-574765

Kotler (2001) se ve své knize odkazuje na jednu z nejstarSich definic, podle které
se marketing zabyva spiSe zjisStovanim a naplnovanim. Jde zde o spolecensky
proces, ve kterém jedinci a skupiny ziskavaji to, co potfebuji a chtéji, a béhem kterého
vytvafime, nabizime a svobodné sménujeme s jinymi vyrobky a sluzbami, které maji
hodnotu.

Mercer (1996) marketing stru¢né oznacuje jako proces fFizeni, kterd je
zodpovédny za identifikaci, predvidani a uspokojovani veskerych pozadavkd zakaznikd

za podminky dosazeni zisku.

Obec

Dle zdkona o obcich ¢. 128/2000 Sb. Ize charakterizovat obec jako zakladni Uzemni
samospravné spolecenstvi obcanu. Obec je tvofena uzemnim celkem, ktery je vymezen
hranici Uuzemi obce. Je verejnopravni korporaci, mda vlastni majetek a vystupuje
v pravnich vztazich svym jménem. Obec pecuje o vSestranny rozvoj svého Uzemi
a o potreby svych obcana; pti plnéni svych ukoll chrani téz verejny zdjem.

Obec, kterd ma alespon 3 000 obyvatel, je méstem, pokud tak na ndvrh obce stanovi

predseda Poslanecké snémovny po vyjadieni viady.

Pokud ma obec méné nez 3 000 obyvatel a status mésta ziskala jiz v historii,

tento status ji naddle zUstava.

Verejnopravni korporace
Slovnik cizich slov (2006) vysvétluje pojem korporace jako sdruzeni, svaz nebo

spolek osob, majicich urcité spolecné poslani a urcity cil. Jedna se o pravnickou osobu.

Dle webové stranky O verejnopravnich korporacich [online]. 2011 [cit. 2011-10-10].
Dostupné z WWW: <http://www.volny.cz/jiri.payne/komory.htmp> se vefejnopravni
korporace od ostatnich pravnich subjektl (vefejnopravnich zafizeni a nadaci) lisi tim,
Ze korporace je zaloZena na clenském principu. Lze rozliSovat hierarchicky nebo
kolektivné strukturované korporace. V zadném pfipadé vSak samospravné korporace

nemohou byt nezavislé na statu. Jako soucast statni struktury vidy podléhaji statnimu
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dozoru. V protikladu ke statni spravé se vSak dohled netykd vSech zaleZitosti (jako
odborny dohled), nybrZ omezuje se na pravni a finan¢ni dohled. V téchto mezich ma
samospravna korporace autonomii, to znamend prdvo spravovat si vlastni zalezZitosti
samostatné. Samosprava je vykondvana nositeli, ktefi jsou Uzemné pftislusni (Uzemni
korporace), u nichz ¢lenstvi je vdzano na misto trvalého bydlisté. Prikladem jsou obce
a vyssi samospravné uzemni celky. Korporativni samospravy vyuZivaji predevsim
hospodarské a socidlni spravy. Maji-li mit povinné (nucené) ¢lenstvi, musi k tomu byt

zmocnény zakonem.

Region
Slovnik cizich slov (2006) nam nabizi velmi jednoduchou a stru¢nou definici tohoto

pojmu — jedna se o vymezenou oblast, kraj, Uzemi.

Termin region je dle Rotha (2007) nejc¢astéji pouzivan pro stfedné velké Gzemi,
coz naznacuje vétsi polohu — néco mezi méstem, okresni Urovni aZz celym narodem.
Region ma Casto svlj vlastni nazev, historii a existuje jako koncept v mysli lidi.

Partlova (2011) ve svych pfedndskach oznacuje region jako Uzemi, které se oznacuje

charakteristikou jev(, vnitfni soudrznosti, jednotnou kvalitou.

Regionalni rozvoj

Nedilnou sou¢asti Strategie regiondalniho rozvoje Ceské Republiky pro programovaci
obdobi 2007-2013 je dle webovych stranek Businessinfo [online]. 2011 [cit. 2011-10-
10]. Dostupné z WWW: < http://www.businessinfo.cz/cz/clanek/rozvoj-regionu/hlavni-
faktory-regionalniho-rozvoje-cr/1001179/46055/>  vymezeni  hlavnich  faktord
regionalniho rozvoje CR.

Tyto faktory a jejich naslednd analyza tvofi zaklad efektivni regiondlni politiky.
Je vsak zifejmé, Ze tyto faktory jsou v Case variabilni, coZ souvisi na jedné strané
se stupném poznani socioekonomickych procest, na druhé strané podléhaji zménam

z dlvodu vyvoje struktur a jejich vzajemného plsobeni.


http://www.businessinfo.cz/cz/clanek/rozvoj-regionu/hlavni-faktory-regionalniho-rozvoje-cr/1001179/46055/
http://www.businessinfo.cz/cz/clanek/rozvoj-regionu/hlavni-faktory-regionalniho-rozvoje-cr/1001179/46055/

Faktory jsou tvoreny:
e Lidskymi zdroji spolu s jejich Urovni dovednosti a stupném vzdélani
e Pfirodni zdroje a pfirodni prostredi
e Hmotné faktory v podobé jejich produkéniho potencialu a infrastruktury
e Nehmotné faktory (zejména pak inovace, informacni technologie, komunikaéni

technologie a institucionalni prostredi)

Obcan

Definici pojmu obcan v zdkoné nenalezneme, svym vykladem ji poskytuje pouze
Ustavni soud. Dle Ustavniho zdkona 2/1993 Sb., Listiny zakladnich prav a svobod, ¢l. 42
obfanem rozumime:

1. Pokud Listina pouZivd pojmu ,ob&an“, rozumi se tim statni obcan Ceské
a Slovenské federativni republiky.

2. Cizinci pouzivaji v Ceské a Slovenské federativni republice lidskych prav
a zakladnich svobod zaruéenych Listinou, pokud nejsou pfizndna vyslovné
obcandm.

3. Pokud dosavadni predpisy pouZivaji pojmu ,,ob¢an”, rozumi se tim kazdy ¢lovék,
jde-li o zakladni prava a svobody, které Listina pfiznavad bez ohledu na statni

obcanstuvi.

Turista

Definice turisty podle Svétové organizace cestovniho ruchu [online]. 2011 [cit. 2011-
10-10]. Dostupné z  WWW:  <http://www.czso.cz/ csu/  redakce.nsf/
...cestovniho_ruchu/.../ metod_tsa.doc> zni: “Osoba, kterd se zdrZi v navstiveném
misté alesponi 24 hodin za ucelem vyuziti volného ¢asu a v tomto misté téz prespi

v hromadném nebo soukromém ubytovacim zarizeni.”
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Spotrebitel
Dle zdkona o ochrané spotiebitele ¢. 634/1992 Sb. je spotrebitelem fyzicka osoba,
ktera nejednd v ramci své podnikatelské cinnosti nebo v rdmci samostatného vykonu

svého povolani.

Podrobnéjsi definici ndm nabizeji internetové stranky Obecné otdzky ochrany
spotrebitele [online]. 2011 [cit.  2011-10-10]. Dostupné z WWW:
< http://www.spotrebitel.cz/index.php?option=com_content&task=view&id=101228&
Itemid=225>, kde autor uvadi, Ze spotriebitel je osoba, kterd néco spotifebovava,
konzumuje (srov. anglicky termin consumer). DUlezZité vsak je, Ze se jednd o osobu,
ktera uziva sluzby (resp. vyrobky) jako konecné produkty, tedy spotfebitel je vidy
koneénym adresatem sluzby ¢i vyrobku. Spotfebitel se tedy ucastni findlni spotreby
zboZi nebo sluzeb, pficemz to muZe byt jednotlivec (rozuméjme fyzickd osoba),
instituce (pravnickd osoba) nebo i skupina jednotlivcd v roli jednotlivce - pak ale

vystupuje jako jednotlivec se spole¢nou vili (typicky rodina).

Marketingové prostredi

Kozel (2006) ve své knize uvadi, ze vSe, co firmu obklopuje, byva nazyvano
marketingové prosttredi. Toto prostredi je tvoreno mnoha subjekty a objekty a vztahy
mezi nimi. At uz jako celek nebo pouze pomoci jednotlivych ¢asti a procesu ovliviiuje
prostredi nasi schopnost uspét u zakaznik(.

Marketingové prostfedi podle autora neni statické a vyznacuje se proménlivosti
v Case, kterd s sebou pfinasi vyssi miru nejistoty pfi vybéru spravnych rozhodnuti
a celkové zmény, které mohou mit na firmu negativni, ale ¢asto i pozitivni vliv, mohou
nastat pomalu, tudiz je mGzeme predvidat, nebo rychle, ¢imZ se pro nas stavaji hdre
predvidatelné. A predevsim dobrd znalost marketingového prostfedi ndm pomze lépe

se vyrovnat s rychlymi zménami, pfizplsobit se jim a vyuZzit je ve svij prospéch.
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Obr. 1: Marketingové prostfedi firmy
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Zdroj: Hordkova H., 2003

Mikroprostiedi

Horakova H. (2003) nam nabizi vysvétleni i pojmu mikroprostiedi — jedna se
o nejbezprostfednéjsi okoli podniku a podnik sdm je jeho zdkladnim prvkem.
Pokud podle ni chce byt podnik Uspésny, musi mikroprostfedi pochopit a porozumét
roli, kterd mu v ném nalezi. Tato role podle autorky zavisi predevsim na vysi zdroju
a schopnostech a moznostech podniku (napf. v oblasti vyvijeni vyrobk(, vyrobé
a prodej, a to vse podle potreb zakaznik().

Kotler, Saunders, Armstrong a Wong (2007) jsou ponékud strucnéjsi, kdyz tvrdi,
ze mikroprostredi jsou sily blizko spolecnosti, které ovliviiuji jeji schopnost slouZit
zakaznikim — spolecnost, distribuéni firmy, zdkaznické trhy, konkurence a verejnost,

které spoleCné vytvareji systém poskytovani hodnoty firmy.

Janeckova a Vastikova (1999) ve své knize zamérené na marketing mést a obci
definuji i vnitini prostiedi. ,,Z hlediska sprdvy obce miZeme definovat jako situaci
organizace, kterd je povérena zabezpecovdni spravy a dalSich ukol( svérenych obci
ze zdkona. Je ddna predevsim obecnim rozpoctem (pfijmy a vydaji), které zavisi
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na makroprostredi obce, na dotacich ze statniho rozpoctu i na mandatornich vydajich.”
(Autorka prace jen doddva, Ze mandatorni vydaje jsou vydaje, které vldada musi
vynalozit ze zdkona a nemuze volné rozhodovat o jejich vysi.)

»Dalsim prvkem jsou zaméstnanci obce, tj. obecniho uradu a instituci, které obecni

urad primo ridi.”

Makroprostredi

V knize Horadkové H. (2003) je makroprostiedi stru¢né charakterizovano jako Sirsi
okoli podniku, které do jisté miry diktuje podnikim, co a jak mohou a nemohou
provozovat. Existujici makroelementy jsou v podstaté mimo dosah podnikové kontroly
a ovliviuji postaveni a i chovani podniku a tim i jeho vyrobni a obchodni Uspéchy
¢i neuspéchy a efektivnost jeho podnikatelskych aktivit. Podnik by mél parametry
prostfedi dokonale poznat, analyzovat, sledovat jejich vyvojové trendy a snaZit se jejich
klady ucelné vyuzit pro dalsi rozvoj (reagovat tak, aby si udrzel konkurenéni vyhodu

a schopnost efektivné uspokojovat potreby cilovych zdkaznik().

Podle Kotlera, Saunderse, Armstronga a Wonga (2007) jsou v makroprostiedi
zahrnuty Sirsi spolecenské sily, které ovliviuji celé mikroprostredi.
Jednd se o tyto sily — demografické, ekonomické, pfirodni, technologické, politické

a kulturni faktory.

Problematiku makroprostfedi, ktera je aplikovana na mésta a obce nam nabizeji
autorky Janeckova a Vastikova (1999), podle kterych makroprostiedi tvori:
e Demografické prostiedi — velikost populace ve mésté, jeho socialni,
prijmova, kvalifika¢ni a vékova struktura, mobilita, atd.
e Ekonomické prostredi — ekonomické makroprostredi (napf. hospodaiska
situace statu), mezoprostredi (napf. hospodarskda situace regionu)
a mikroprostfedi (napf. hospodarska situace pfislusné obce)
e Politicko-pravni prostredi — spoluurcuje chovani predstavitelll obci, ramec

pravomoci je vytyCen zakony, vyhlaskami a predpisy
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e Socialné-kulturni prostfedi — kultura, vzdélani, tradice mésta i naroda,
rodinné vztahy, obecné zvyklosti, ale i zmény hodnotovych preferenci, atd.

e Pfirodni prostfedi — umisténi obce vregionu, jeji velikost, klimatické
podminky, pfirodni zdroje, dopravni moznosti, uroven technické
infrastruktury, atd.

e Technologické prostiedi — jednd se o vyuZiti poznatk(l védy a techniky

pro fizeni obce

Vztah vnéjSiho prostiedi obce a vnéjsiho prostredi podniku

Janeckova a Vastikova (1999) k této problematice uvadi toto: , Vnéjsi prostredi obce
je vétsinou totozné s vnéjsim prostredim, ve kterém pusobi podniky a dalsi organizace
usidlené ve mésté. Zatimco obec vSak mizZe politicko-legislativni prostredi aktivné
ovlivnit a spoluvytvdret, podniky tuto moZnost nemaji. Podniky a jejich pritomnost
ve mésté se ale vice ¢i méné aktivné spolupodileji na vytvdreni socio-ekonomického
prostredi. Z kratkodobého hlediska plsobi predevsim svym vznikem, ¢innosti, pfipadné
ukoncéenim své ¢innosti, z dlouhodobého hlediska vytvdrenim struktury ekonomiky obce

(regionu), jeji podnikatelské kultury , podnikatelského ducha” dané lokality.”

Marketingova koncepce

Tento pojem nejlépe vystihuje definice Kotlera (2001), ktery tvrdi, Ze marketingova
koncepce zaujima perspektivu zvenci dovnitf. Toto tvrzeni jesté viak vyborné doplriuje
Vaculik (2005), ktery urcuje jeji zakladni pilite, kterymi jsou dobré definovani trhu,
soustfedovani se na potreby zadkaznika, koordinovani veskerych c¢innosti,

které ovliviuji a uspokojuji zakazniky, a produkovani rentability.

vvvvvvvvvv

Podle téchto dvou autor(l je marketingova koncepce jednoduse myslenka, Zze by méla

firma zamérit celé své snazeni na uspokojovani svych zakaznikd a na zisk.
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Strategie

Horakova H. (2003) hned v uvodu své knihy uvadi, Ze termin strategie byl a je velmi
Casto pouzivan v nejriznéjSich kontextech a v nejrozmanitéjSim slova smyslu
pro nejrozdilnéjsi typy Cinnosti bez jakéhokoliv rozliSovani. A pravé tato zvyklost ma
za nasledek odliSné chdpani terminu a nadbytek jeho definici.

Podle autorky ma tento termin svij puvod v fectiné — volné prelozen znamena
uméni velitele, generdla. V terminologii obchodnik( a vyrobcl pdvodné vsak znamenal
schopnost rozhodovat na zakladé vysoké odbornosti a profesionality.

Dale autorka uvadi, Ze v obecném slova smyslu se strategii rozumi urcité schéma
(projekt, smér) postupu, které naznacuje, jak za danych podminek dosahnout
vytyCenych cill. Je to prehled moZnych krokl a cinnosti, které jsou pfijimany
,»S védomim® ¢aste¢né neznalosti vSech budoucich podminek, okolnosti a souvislosti,
kdy nejsou pozndny vSechny pfipustné alternativy a nelze presné oznadit jednotlivé
vyhody nevyhody pro potfeby budouciho rozhodovani. Jejim konecnym ucelem je
dospét k naleZité soucinnosti veskerych aktivit vSech sloZek podniku a vytvorit

jednotny a nedélitelny celek jeho dalSich perspektiv.

Johnson a Scholes (2000) naopak prohlasuji, Zze strategie mliZze byt pojimana jako
prizplsobeni aktivit urcité organizace danému prostredi, ve kterém operuje. To je také
nékdy nazyvadno hleddnim strategického prizplisobeni. Je to tedy kombinace smérovani
a dosahu plsobnosti organizace béhem dlouhé doby: tim je dosazeno zvyhodnéni
organizace prostrednictvim usporadani zdroji uvnitf méniciho se prostredi za ucelem

splnéni potreb trhu a o¢ekavani investord.

Strategicky marketing

Strategicky marketing, opét dle Hordkové H. (2003), je spojovan s hledanim
konkurenéni vyhody, je plné soustfedén na zdkaznika, vede organizacni jednotky
ke studiu a k porozuméni jeho potreb a prani, uci je chapat zdkaznické hodnoty

a zpUsob mysleni zdkaznika.
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Autorka dale svoji teorii rozviji — strategicky marketing je jednou z vyvojovych fazi
marketingu, uvaZovanou ve vztahu k marketingovym cinnostem, funkcim i ¢asovym
horizontlim. Lze ho charakterizovat jako proces spojeny zejména:

e S vypracovanim
o Analyz faktor( vnitfnich podminek a stranek podniku
o Analyz faktoru pfileZitosti a ohroZeni podniku
o Analyz faktor( konkurence
e S participaci na vytvoreni souboru cild podniku a formulovani podnikovych
strategii pro jejich dosazeni
e Se stanovenim marketingovych cil(i
¢ Svolbou marketingovych strategii k dosazeni vytycenych cild
e S vypracovanim, realizaci a kontrolou marketingovych plant

e S komplexnim fizenim marketingového procesu
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2.2 Marketing mést a obci

Marketing mést a obci

V Ceské republice je podle Jezka (2008) vyuZivdn marketing mést a obci témér
v 75 % vSech mést. Prvni snahy marketingu mést a obci jsou na nasem uUzemi vsak
patrné aZ ve druhé poloviné 90. let. Mezi nejdllezitéjsi impulsy mlZeme fadit
predevsim tehdejsi rostouci rozdily mezi jednotlivymi mésty v disledku ekonomické
a socidlni transformace ataké reforma a modernizace verejné spravy, vramci niz

mésta ziskala vyznamné samospravné funkce.

Jezek, Rumpel a Slach (2007) naopak tvrdi, Ze marketing mést a obci mUzeme
chapat jako proces pldnovani a souhrnem vsech aktivit, které vedou k UspéSnému
fizeni konfliktd zajm0 uvnitt ,, podniku” nazyvaném mésto. Marketing mést a obci podle
nich vytvari moznost dohodnout jednotnou spole¢nou specifickou vizi rozvoje mésta
a spolecné formulovat prioritni cile rozvoje , podniku mésto“, a to z individualnich
specifickych prani a z3ajmG v procesu institucionalizovaném, vsem pfistupné,
komunikace. Na zakladé spolecné definovanych cild je mozné, aby kazdy rozhodovaci
subjekt realizoval projekty, nyni jiz vSak efektivné, kooperativhé a koordinované

v rdmci této spolecné vize.

Podle Kotlera, Haidera a Reina (1993) jsou pro marketing mést a obci zdsadni tyto
nasledujici prvky:

e identita Uzemi (place identity): uréeni silnych a slabych stranek, pfilezitosti
a hrozeb

e produkty uzemi (place products): jaké produkty mize mésto nabidnout

e zakaznici Uzemi (place buyers): definovani trhu mésta, jeho potenciondlni
zakaznici

e prodej Uzemi (place selling): jak |ze mésto jako produkt nejlépe prostfednictvim

trhu nabizet, image mésta a existence moznych distribucnich kanald
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Marketing mést a obci je dle Centra méstského a regionalniho managementu
[online]. 2011 [cit. 2011-10-10]. Dostupné z  WWW:  <http://
www.mestskymarketing.cz/ definice.php> vysoce flexibilni rozvojovy koncept
reflektujici specifické lokdlni poZadavky participujicich aktérd. Hlavni cile méstského
marketingu mizeme charakterizovat nasledovné:

1. Komplexni zvySeni atraktivity mésta pro vSechny cilové skupiny

2. Optimalizace procesniho fizeni za uacelem zvySeni efektivity a wvyuziti
ekonomickych, socialnich a ptirodnich zdrojl

3. Posileni ekonomické zakladny mésta

4. VylepSeni externi a interni image mésta

5. Prohloubeni a profilace méstské identity obyvatel a podnikatelQ

Typologie méstského marketingu

Marketing mést a obci ma podle Rumpela (2002) celou fadu nésledujicich variant
a dil¢ich typaQ, které se vyvinuly a vyvijeji v prlbéhu realizace projektll méstského
marketingu ve vyspélych zemich. Autor je ¢leni a ndsledné charakterizuje:

a) Mésto a region jako produkt

b) Externi komunikacni politika a , corporate design” jako dilci pristupy

c) Partnerstvi aktér(i verejného a soukromého sektoru

d) Marketing podnik( verejnych sluzeb a instituci vefejného sektoru

e) Komplexni teritorialni marketing

Ad a) Mésto jako produkt

Dle Rumpela je zakladnim vychodiskem tohoto typu marketingu predstava,
Ze rozvoj Uzemi lze ridit efektivné aplikaci konceptu marketingového managementu,
ktery je Uspésnym konceptem pro fizeni firem. Urcité Uzemi — napf. mésto —
je povazovano za produkt, pokud se na celou problematiku budeme divat z pohledu
cestovniho ruchu, a organy fizeni rozvoje Uzemi (napf. na Urovni mésta starosta, rada,
zastupitelstvo, atd.) musi aplikovat marketingovy pfistup stejné jako podnikatel,
popripadé manazer firmy. ,Produkt mésto“ musi zvySovat svou konkurenceschopnost

a atraktivitu vytvarenim nabidky, kterd bude odpovidat poptavce uréitych cilovych
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skupin — jen takto muUZe mésto uspét v konkurenénim boji o investory, turisty,

kvalifikované pracovni sily, studenty, apod.

Svarcova (2011) viak doddvd a ostfe namitd, e mésto miZe byt povaZovano
za produkt pouze za predpokladu, Ze bude existovat moznost prodeje mésta, tim by
se mésto mohl stat produktem pro realitni kancelare. Za jinych okolnosti nelze mésto
samo o sobé za produkt nikdy povaZzovat. Mésto naopak produkt vytvari napf. v rdmci

cestovniho ruchu.

Ad b) Externi komunikacni politika a ,,corporate design“ jako dil¢i pFistupy
Rumpel (Virtudlne laboratérium elektronického podnikania [online]. 2011 [cit. 2011-
10-10]. Dostupné z WWW: <http:// www3.ekf.tuke.sk/re/
.../mestsky_marketing_cz.doc>) sektomuto bodu vyjadfuje takto: “Externi
komunikacni politika vyuZiva ndstroje propagace, prezentace a public relations
ke zlepseni image teritoria. Nékdy jsou prezentace a propagace chdpdny jako soucdst
public relations. Propagace spocivd v tvorbé tisténych materidli a jejich distribuci.
Jednd se jednak o vseobecné image materidly pro Sirokou vefejnost, jednak o materidly
pro urcité cilové skupiny, napriklad katalogy prumyslovych zén pro investory nebo
katalogy atraktivit pro turisty. Prezentace probihd pfimou formou predndsek,
konferencnich vystoupeni, promitdnim filma a ucasti na vystavdch. Public relations maji
mit interaktivni charakter. Na jedné strané maji ovliviiovat verejnost, na druhé strané
maji pracovat s ndzory verejnosti. Hlavnimi ndstroji jsou noviny, casopisy, rddio,
televize, internet a webové strdnky.

Tento typ teritoridlniho marketingu Ccasto vyuziva diléi marketingovy pfristup
nazyvany corporate identity, ktery zdurazriuje vytvdreni a prezentaci specifické

nezaménitelné identity firmy ¢i v nasem pfipadé mésta.”

Svarcova tvrdi, e autor Rumpel neuvazuje rozdil mezi komunikaci a propagaci.
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Ad c) Partnerstvi aktérl vefejného a soukromého sektoru
Z tvrzeni Jezka, Rumpela a Slacha (2007) je zfejmé, Ze partnerstvi verejného
a soukromého sektoru je efektivni realizaCni nastroj, ktery byva v praxi velice uspésny,

pokud je orientovany na kratkodoby projekt.

Z Rumpelova prohlaseni (Virtualne laboratérium elektronického podnikania [online].
2011 [cit. 2011-10-10]. Dostupné z WWW: <http:// www3.ekf.tuke.sk/re /.../mestsky_
marketing_cz.doc>) vyplyvd, Ze dle tohoto pfistupu maji mésta rychle reagovat
na potieby trhu, pficemz rozhodujici je partnerstvi a spoluprace aktérl verejného
a soukromého sektoru pfi planovani a realizaci jednotlivych projektl. Verejny
a soukromy sektor maji na bazi spole¢ného zajmu spojit financni, lidské a informacni
zdroje, a takto umoznit rychlou realizaci projektl smérujicich ke zvySeni atraktivity

mésta na “trhu mést”.

Ad d) Marketing podnikl vefejnych sluZeb a instituci vefejného sektoru

Rumpel (Virtudlne laboratérium elektronického podnikania [online]. 2011 [cit. 2011-
10-10]. Dostupné z  WWW: <http://  www3.ekf.tuke.sk/re/.../mestsky
marketing_cz.doc>) zabyvd i predposlednim typem méstského marketingu
a prohlasuje, Ze marketing podnikd verejnych sluzeb chape komunalni podniky fizené
méstskou spravou (nebo regionalni spravou) jako podniky, které poskytuji sluzby
zdkaznikdm. Stejné jako kazdy jiny podnik sluzeb se musi fidit dle pozadavki
a predstav strany nabidky tzn. zdkaznik(. Dil¢i sluzby poskytované podniky verejného
sektoru jsou povazovany za produkty, které se musi prosadit na trhu. Nastrojem

uspésného fizeni téchto podnikd ma byt marketing.

Ad e) Komplexni teritorialni marketing

Rumpel (2002) uvadi, Ze mezi dulezité koncepty komplexniho teritoridlniho
marketingu jsou orientace na potfeby zdkaznika, vytvoreni instituce podpory
komunikace, pluralita aktérd, spolecné definovani cilli, rozpracovani opatreni
a realizace projektd a kreativni vyuzivani nastroji marketingového mixu. Komplexni

teritoridlni marketing musi mit externi i interni slozku.
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2.3 Marketingové prostredi a jeho analyza

2.3.1 Mikroprostredi

Obr. 2: Hlavni Cinitelé v mikroprostredi spolecnosti

== -

Zdroj: Kotler, 2007

Nasledujici charakteristiky jednotlivych ¢asti mikroprostiedi jsou vztazena na typicky
produkt a podnik.

Zakaznici — klienti

Kotler (2001) upozoriiuje na nutnou potfebu poznat potifeby a prani zdkaznika
a také na fakt, Ze to neni vibec jednoduché. Samotni zakaznici si nékdy své potreby
ani plné neuvédomuji nebo je neuméji spravné formulovat. Jindy jsou zase potieby

zakaznika interpretovatelné rliznymi zpUsoby.

Zakaznici (klienti) maji podle Kozla (2006) hlavni pozornost,
jelikoz pfi marketingovém uvazovani chceme plnit jejich prani a potieby za podminky
soucasného plnéni cili podniku (zisk, image, trzni podil, atd.). Tito zakaznici pak tvofri
odbytové trhy podniku.

Dle autora existuje celd fada pristupt k analyzam zakaznik(. Je tfeba vSak nejprve
urcit, kdo je cilovym zakaznikem, co kupuje, kde a kdy to kupuje. Teprve na zakladé
téchto zjisténi mohou byt provadény hlubsi analyzy zakaznikovych potfeb, vnimani,

spokojenosti, atd.
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Zakaznici dale kladou na nabizeny sortiment fadu poZzadavk(. Jedna se predevsim
o pozadavky tykajici se:

e Vlastnosti produktu (kvalita, baleni, bezpe¢nost, komplexnost,...)

e Cen a platebnich podminek (nakup na splatky, pouziti platebnich karet)

e Moznosti a podminek distribuce (dodavky zbozi na misto urceni, dodaci Ihity)

e ZpUsobu prezentace firmy (kvalifikovany personal, letaky, katalogy, atd.)

Dodavatelé

Podle Kotlera, Saunderse, Armstronga a Wonga (2007) dodavatelé predstavuji
v celkovém  systému  poskytovani hodnoty spolecnosti dlleZzitou vazbu.
Poskytuji zdroje, které spolecnost potfebuje pro vyrobu zboZi asluzeb.
Rozvoj dodavatell muize vyznamné ovlivnit marketing. Marketingovi manazefi tedy
musi sledovat dostupnost doddvek — jejich nedostatek nebo zpozdéni, stavky
zaméstnanc( a jiné udalosti, které mohou v kratkém obdobi sniZit trzby a v dlouhém
obdobi poskodit spokojenost zdkaznika. Marketingovi manazefi ddle také sleduji
cenové trendy klicovych vstupd, jelikoz zvySsené naklady vstupl mohou vést
ke zvySovani cen, které poskozuji objem trzeb spolecnosti. Stale vice marketingovych
specialistll pak dnes povaZuje dodavatele za partnery pfi vytvareni a poskytovani

hodnoty pro zdkaznika.

Kozel (2006) pak uz jen upozornuje na fakt, Ze dodavatelé ¢asto neposkytuji zdroje
pouze nam, ale i nasim konkurentlim. Proto jsou velmi dlleZité oboustranné korektni
dlouhodobé vztahy s dodavateli, které by mély zajistit, pokud ne konkurenéni vyhodu,

tak alespon stejné podminky, jako maji ostatni subjekty v oboru.

Distribucni meziclanky — prostrednici

V knize Kozla (2006), Kotlera, Saunderse, Armstronga a Wonga (2007) a Stehlika
(1997) jsou jako prostiednici oznaceni ti, ktefi ndm napomahaji se prosadit a zajistit
nejlepsi distribuéni cestu k zdkaznikim, s ¢imz souvisi predevsim zjistovani fady

informaci.

-22-



Mezi marketingové prostfedniky fadime nékolik skupin objekt(:

e Zprostfedkovatelé — pomahaji zajistit fyzicky prodej zboZi

e Firmy pro fyzickou distribuci — pomahaiji s fyzickym pohybem zboZzi
k zakaznik{m

e Agentury marketingovych sluzeb — pomoc pfi orientaci na novych trzich,
vyhledavani novych pfilezZitosti, starost o Uspésné zavadéni vyrobku na cilové
trhy

e Financni zprostfedkovatelé — pomoc s financovanim a jisténim rizik pfi

obchodnich ¢innostech

Konkurence

Kotler (2001) tento pojem definuje jako vesSkeré skuteéné nebo potencionalni

substitu¢ni nabidky, o kterych muze zakaznik pti svém kupnim rozhodovani uvazovat.

Autor ddle uvadi, Ze podle stupné nahraditelnosti mizeme rozliSit Ctyfi stupné

konkurence:

e Konkurence znacek — firma za své konkurenty povaZuje spolecnosti,
které nabizeji svym zakaznikim podobné vyrobky a sluzby za podobné ceny,
napfr. stejné tridy automobil(i

e Odvétvova konkurence — konkurenti jsou ti, ktefi jsou povazovani za konkurenci
vyrobci stejné tridy vyrobku, napf. vSichni vyrobci automobil(

e Konkurence formy — konkurenty jsou vSechny spolecnosti nabizejici stejnou
sluzbu, napf. dopravni prostfedky celkové

e Konkurence rodu — firmy, které soupefi o stejné zakaznikovi penize

Verejnost

Vsichni doposud zmirnovani Ucastnici trhu jsou podle Kozla (2006) jsou s podnikem
bud v dodavatelsko-odbératelskych vztazich, nebo maji svlij ekonomicky zajem
na nasem neuspéchu. Pod pojmem verejnost se vSak skryvaji osoby a organizace,
které maji bez obchodni vazby s firmou nebo trhem vyrazny vliv na pocinani podniku,

pfipadné na jeho hodnoceni u Siroké verejnosti nebo zakaznika.
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Je proto tedy vidy vhodné uskutecnovat konkrétni kroky smérujici k vytvareni
oboustranné prospésnych vztah( se svou vyznamnou verejnosti. VétSina zvlasté
velkych firem proto ma své oddéleni pro vztahy s verejnosti, které sleduje postoje
verejnosti a rozsifuje informace s cilem vytvaret dobrou povést firmy, nebo naopak
odstranuje negativni publicitu.

Kazda firma celi nékolika dalezitym skupinam verejnosti:

e Financni vefejnost — banky, investofi, akcionafi,... (Maji vliv na dostupnost

zdroju.)

e Sdélovaci prostfedky — média jako hlavni tvlrci a ovliviiovatelé verejného

minéni

e VIadni vefejnost — vlada, parlament, organy statni spravy,...

e Obcanska sdruzeni a organizace — spolky, svazky, odborové organizace, atd.

vvvvv

Spolecnost

Spole¢nost je dle Stehlika a kolektivu (1997), pfi posuzovani v ramci
marketingového mikroprostiedi povazovana za zivy organizmus, ktery je zavisly
na souhfe vsech jeho organl a jejich spravné funkci. Tudiz musi marketingovy utvar
Uzce spolupracovat se vsemi Utvary podniku, jelikoz prakticky maji ve svém dlsledku
urcity vliv na aktivity a vysledky marketingového oddéleni a jejich ulohu nelze

opomijet.

Kotler a Armstrong (2004) jesté doddvaji, Ze kazdé oddéleni ovliviiuje marketingové
plany a operace podniku. Cilové trhy nelze ponechat pouze na marketingovém
managementu, praveé tak jako tento management musi respektovat vyrobni, technické,
finanéni a jiné podminky, které na dany podnik plsobi a které ho ovliviiuji.

Jako zakladni vlivy oznaduji napfr.:

e Vhodnost organizaéni struktury
e Uroven marketingového systému
e Vyrobni kapacity

e Technologické postupy
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2.3.1.1 Analyza mikroprostredi

Portertiv model 5-i sil v odvétvi

Kotler (2001) ve své knize piSe, Zze Michael Porter identifikoval pét sil, které

rozhoduji o vlastni dlouhodobé atraktivité trhu nebo trzniho segmentu. Jedna se o:

konkurenty v odvétvi
potencialni nové vstupujici
nahrazky (substituty)
zakazniky

dodavatelé.

Podle téchto autorl tyto sily pak predstavuji nasledujici hrozby:

Hrozba silné rivality v segmentu — velkd neatraktivita segmentu je zplsobena
Cetnou, silnou nebo agresivni konkurenci a vysokymi bariérami vstupu.
Tyto podminky pak vedou k ¢astym cenovym valkdm, reklamnim bitvam
a zavadéni novych produktu a tudiz i ndkladnéjsimu soupereni.

Hrozba nové vstupujicich konkurentl — atraktivita segmentu je uréena vysi
bariér vstupu a vystupu. NejatraktivnéjSi segment ma vysoké bariéry vstupu
a bariéry vystupu naopak nizké. Jen mdlo novych firem do ného dokaze vstoupit
a Spatné sivedouci firmy mohou snadno odejit. NejhorSim pfipadem je,
kdyZ jsou bariéry vstupu nizké a vystupu vysoké, coz znamend, ze firmy
za dobrych casG vstupuji, ale zjistuji, Ze ve Spatnych dobach je tézké odejit.
Vysledkem je chronicka nadmérna kapacita a snizené zisky pro vsechny.

Hrozba substitutu — segment se stdvd neatraktivnim s existenci skutecné
nebo potenciadlni nahrazky produktu, tedy to, co mulzZe produkt nahradit.
Nahrazka pak limituje ceny i zisky. Spolecnost pak musi pozorné sledovat

cenové trendy.

e Hrozba rostouci vyjednavaci sily zakaznik( — neatraktivnost segmentu souvisi

velkou nebo vzrastajici vyjedndvaci silou zdkaznik(l. Vyjedndvaci sila zakaznikd
vzrista, jsou-li koncentrovanéjsi a organizovanéjsi, kdyz vyrobek predstavuje
znacnou cast celkovych naklad(a zakaznika, kdyZ je vyrobek nediferencovany,
kdyzZ jsou ndklady na zménu nizké, kdyzZ jsou zdkaznici citlivi na cenu v dasledku

nizkych ziski nebo kdyZz se mohou zakaznici spojit ke spole¢nému postupu.
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Aby se prodejci chranili, méli by si tedy takové zakazniky, ktefi maji nejmensi
silu vyjednavat nebo moZnost ménit dodavatele. Jesté vyhodnéjsi obrana
spocivd ve vytvoreni lepsSi nabidky, kterou anisilni zakaznici nemohou

odmitnout.

e Hrozba vzrlstajici vyjednavaci sily dodavatelll — segment je neatraktivni, pokud

jsou dodavatelé schopni zvySovat ceny nebo sniZovat doddvané mnozstvi.
Dodavatelé byvaji silni, kdyZz jsou koncentrovani nebo organizovani,
kdyZ existuje jen malo nahrazek, kdyZz je dodavany produkt dlleZitou slozkou
vyroby, kdyZ jsou naklady na zménu dodavatele vysoké a kdyz jsou dodavatelé
schopni integrace smérem dolG. Nejlepsi obrana pak spocivd ve vytvoreni
takovych vztahU s dodavateli, v nichZ jsou vitézi obé strany, nebo lze vyuzivat

vice zdroji dodavek.

Obr. 3: Porterova analyza konkurencnich sil

Hrozba nové vstupuijicich firem
rd I

Petencienalni
nové firmy

) ) Konkurence v odvétvi ) ) )
Viiv dodavateld Viiv oobérateld

Dedavatelé g ~, — Zakaznici

J

#
e P

Soupeien] mezi
existujicimi firmami

x

‘ Substituty

-

Hrozba substiticnich produkii

Zdroj: Porter, 1993
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Marketingovy mix — 4P

Pro vysvétleni tohoto pojmu uvadi Kotler (2001) velmi jednoduchou definici. Tvrdi,
Ze se jedna o soubor marketingovych nastroj(, které firma vyuZziva k tomu, aby dosahla

marketingovych cilt na cilovém trhu.

Tim J. Hannigan (1996) nam nabizi trochu jiné vysvétleni. Podle néj Ize marketingovy
mix definovat jako vhodnou kombinaci ¢tyr zdkladnich soucédsti marketingového mixu
(produkt, cena, distribuce a propagace), kterd je vytvorena za urcitych okolnosti.
Charakterizuje vSechno, co muZe organizace podniknout, aby ovlivnila poptavku
po svém vyrobku nebo sluzbé. Jestlize pry neni v pofadku nékterd ze Ctyr soucasti,
nebo neni-li rovnovaha mezi nimi, nebude marketingovy program pravdépodobné

Uspésny.

McCarthy a Perreault (1995) k témto definicim uz jen ptiddvaji pojem zakaznik,
ktery vSak neni soucasti marketingového mixu. Zakaznik by mél byt totiz cilem
marketingového usili.

Autofi ddle tvrdi, Ze pro marketingovy mix je potfeba vSech Ctyr P, ktera by méla byt

vzajemné provazana.

V porovnani klasického marketingového mixu podniku a marketingového mixu obce
¢i mésta vSak nalézame drobné niance. Potvrzuje to i Janeckova spolu s Vastikovou
(1999), které primo pisi, Ze marketingovy mix obce je soubor taktickych nastroju,
kterych mlze management obce vyuZit k prizplsobovani svého produktu, k jeho
odliSeni od produktl konkurence, k jeho ocenéni, popfipadé zhodnoceni. Vyuziva jej
také k priblizeni produktu k segmentim tvoficim jeho uZivatele, k jeho propagaci.
Slouzi k rozhodovani o lidech, ktefi produkt realizuji, o materialnim prostredi, kde jsou
jednotlivé prvky produktu nabizeny a dodavany a které jsou mnohdy soucasti produktu
obce. Marketingovy mix obce pomaha pfi vybéru procesq, jejichz pomoci se produkt

dostava k jednotlivym klientdm, uZivatelim a prijemcim.
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Produkt - product

Dle Horakové |. (1992) je pravé produkt nejdulezitéjSim nastrojem marketingu.
Produktem rozumime v marketingu jakoukoliv nabidku, ktera je uréena trhu za Ucelem
uspokojeni urcité potieby. Pod pojmem produkt si vétSinou predstavime hmotné
vyrobky aipredméty vrizném stadiu dokoncenosti, jez jsou nakupovany a dale
zpracovavany. Produktem jsou vSak také sluzby.

Pokud pojem produkt zamérime konkrétné na produkt mést a obci, dojde k jeho
malé upravé. Produktem v tomto pfipadé rozumime, jak piSi Janeckova s Vastikovou
(1999): “Vse, co meésto nabizi svym obyvatelim, ndvstévnikum, podnikim
a potenciondlnim investorum aco slouZi k uspokojovdni jejich individudlnich
i kolektivnich potreb.

V sirsim pojeti je tak moZné za produkt povaZovat samotnou obec, tvorenou
materidlnim prostredim a vSemi subjekty na tzemi obce ptsobicimi.”

»Produkt obce musi vychdzet z celkové strategie obce a jeji vize a stejné jako produkt
jakékoliv jiné organizace podléhd rozpoctovym omezenim, projevujicim se vsak nejen

v rozpoctu obce, ale i ve financni sile jednotlivych prvkd, tvoricich obec.

Pri analyze produktu bere mistni sprdava v uvahu:

e zkusenosti

e statutdrni povinnosti (pravomoci samosprdvy i pfenesenou plsobnost stdtni
spravy)

e financni zdroje

e politickou situaci

e ocekdvdni verejnosti

e profesni preference
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Autorky ndm ddle ve své knize nabizeji i mozZnosti ¢lenéni produktu obce na tyto
Cdsti:
e verejné sluzby nabizené obci nebo ji poskytované v rdmci statutdrnich
povinnosti danych § 14 zdkona ¢. 367/1990 o obcich
e nabidka prostor ve vlastnictvi obce k uZiti soukromymi vlastniky nebo
k investovdni
e akce organizované obci, jejichZ cilem je nabidnout ob¢anim a ndvstévnikiim
zdbavu a pouceni a podnikatelim moZnost realizace a propagace jejich
produkti
e obec jako takovd, tvorend prirodnim, historickym, ekonomickym i socidlnim

prostiedim a jeji vztahy, jak k minulosti, tak k budoucnosti”

Cena - price
Podle Horakové I. (1992) je cena vlastné vyjaddienim hodnoty zboZi nebo sluzby.
Tato hodnota je pry ddna faktickou a psychologickou uZite¢nosti, eventualné

spoleCenskym vyznamem daného produktu a zpravidla byva pomérovana penézi.

V knize McCarthyho a Perreaulta (1995) se dozvidame, Zze manazefi pfi stanovovani
ceny museji predevsSim zvazit, jakd je na trhu konkurence a ndklady na cely
marketingovy mix. Je tedy také nutné odhadnout reakci zdkazniki na moznou cenu.
Kromé toho vSak musi znat i soucasné praktiky pfi stanoveni cenovych pfirazek, slev

a ostatnich podminek prodeje.

Nyni se opét zaméfme na cenu z pohledu marketingového mixu mést a obci, ktery
nam nabizeji autorky Janeckova s Vastikovou (1999). Pisi: ,Pfestoze mnohé sluzby
poskytované obci jsou bezplatné, ze zdkona, nejednd se o bezplatnost v pravém slova
smyslu. VZdy jsou totiZ placeny ze zdroju pochdzejicich z dani ob¢anii nebo podnikd,

popfipadé ze systému povinného pojisténi.”
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Distribuce - place

Podle autor( McCarthyho a Perreaulta (1995) je tento pojem spjat s Ukolem dostat
»spravny” vyrobek na misto cilového trhu. Vyrobek je podle nich k ni¢emu, jestlize neni
dostupny tehdy a tam, kde je o néj zajem.

Vyrobek se dostane k zdkazniklm prostfednictvim distribu¢niho kanalu, coz je
jakykoliv retézec firem nebo jedincu, ktefi se podileji na toku zboZi a sluZzeb od vyrobce

ke kone¢nému uzivateli nebo zakaznikovi.

Horakova I. (1992) nam ve své knize také nabizi vysvétleni pojmu distribuce. Rika,
Ze zbozi, které je vysledkem hospodarské cinnosti jednotlivych vyrobcl, se musi dostat
ke spotrebiteli, pfipadné k zdkaznikovi z hospodarské sféry. A pravé tento pohyb zboZzi

od vyrobce k uzivateli pry nazyvame distribuci.

Janeckova a Vastikovd (1999) se opét zaméruji na souvislost s marketingem mést
a obci. Uvadi: ,, Podstata distribuce spociva predevsim v rozhodovdni o tom, jakym
zpusobem se produkt dostane ke konecnému spotrebiteli, tj. ve volbé distribucniho
kandlu.

Obec muZe produkt (vétsinou se jednd o sluzbu) poskytovat sama. V takovém
pripadé se jednd o primy distribucni kandl. Pokud svéri poskytovdni sluzby jiné
organizaci, soukromé ¢i neziskové, hovofime o nepfimém distribu¢nim kandlu.“

,0Obec také potrebuje distribucni kandly ktomu, aby svij celkovy produkt
zpristupnila pripadnym zdjemcim. K tomu vsak slouzi dalsi prvek marketingového
mixu, propagace a jednotlivé komunikacni ndstroje.

Jako kritéria pro volbu efektivniho distribu¢niho kandlu uvadéji nasledujici:

e vySe ndkladu

e pohodli pro spotrebitele

e spolehlivost

e dostupnost (prostorovd i casovd)

e kvalita”
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Propagace — promotion
Posledni ,P“ je dle McCarthyho a Perreaulta (1995) spojeno s informovanim

cilovych zakaznikd o ,,vhodném*“ vyrobku.

T. J. Hannigan (1996) naopak jako propagaci oznacuje komunikaci se zdkazniky
a potencionalnimi zakazniky. S timto autorem ve své podstaté souhlasi i Horakova I.
(1992), ktera vsak jesté upozornuje na rudznorodé chapani tohoto pojmy rdznymi
autory a dale pokracuje ve vysvétlovani. Tvrdi, Ze propagace je velmi dullezitym
nastrojem marketingu, ktery zprostfedkovava informacni tok zplUsobem vhodnym
pro obé zucastnéné strany.

Pro vyrobce predstavuje podle ni nejméné nakladny pfistup ktrhu znacného
rozsahu. Spotrebiteli naopak prindsi uzitek v podobé zprav, které pfispivaji k jeho
snazsi orientaci na daném trhu a tedy k uskute¢néni vyhodnéjsi volby pfi nakupu zbozi

nebo sluzby.

2.3.2 Makroprostredi

Obr. 4: Sily ovliviujici makroprostiredi podniku

Zdroj: Kotler, 2007
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Demografické prostredi

Kotler, Saunders, Armstron a Wong (2007) uvadi, Zze demografické trendy jsou
vysoce spolehlivé v kratkodobém a stfednédobém rozsahu a sotva pry existuje néjaka
vymluva pro spolecnost, kterd je ndhle zasko¢ena demografickym vyvojem.

Hlavni demografickd sila, kterou tedy marketéfi sleduji, je populace, protoze trhy
délaji lidé. Marketéfi se proto intenzivné zajimaji o velikost populace a populacni rlst
ve velkych méstech, oblastech a statech, vékové rozloZzeni a etnickou smés, Uroven

vzdélani, zvyklosti domacnosti a regiondlni charakteristické rysy a zmény.

Ekonomické prostredi

Kozel (2006) oznacuje ekonomické prostiedi jako komplex trend( a tendenci
znamenajicich podnikatelské moZnosti. Soucasné toto prostfedi pry zahrnuje vlivy,
které ovliviiuji kupni silu a vydaje obyvatelstva. Tedy ovliviiuje kupni a spotrebni
chovani jednotlivych subjektl na trhu a urcuje celkové vyuzivani zdrojl. Velikost kupni
sily pak podle autora zdavisi na ekonomickych podminkach jednotlivych firem.

Mezi faktory ovliviujici toto prostiredi pak dle autora mlzZeme radit
napt. nezaméstnanost, vysi dlchodu, inflaci, dostupnost uvérd, dariovou problematiku

nebo i zmény v ménovém kurzu.

Kotler, Saunders, Armstron a Wong (2007) do ekonomického prostiedi zahrnuji
faktory, které ovliviuji kupni silu a ndkupni zvyky spotfebitele. Upozoriiuje na vyrazné
odliSnosti jednotlivych narodd v jejich drovni a rozloZeni ptijm0. Marketingovi
specialisté tak musi sledovat hlavni trendy a spotfebni chovani mezi jednotlivymi trhy

i vjejich rdmci.
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Kotler (2001) rozliSuje tyto druhy ekonomik statu:

e existencni ekonomika — nejvétsi ¢ast obyvatelstva se vénuje malo produktivni
zemédélské vyrobé. Vse je vétSinou spotfebovano nebo popf. vyménéno
za to nejnutnéjsi

e ekonomiky zamérené na téZzbu a export surovin — bohaté pfirodni zdroje, ostatni
produkéni ¢innost je mala — neproduktivni

e rozvojové ekonomiky — primyslové produkce se podili na tvorbé hrubého
domaciho produktu 10-20 %

e pruamyslové ekonomiky — hlavni vyvozci zboZi

P¥irodni prostiredi

O prirodnim prosttedi Kotler, Saunders, Armstron a Wong (2007) tvrdi, Ze zahrnuje
prirodni zdroje, které jsou vyuzivany jako vstupy, nebo které jsou marketingovymi
aktivitami ovlivnény. Ochrana pfirodniho prostiedi je stale klicovym globdlnim
problémem, ktery musi spolecnost i vetfejnost fesit. Marketingovi specialisté by si tak
méli uvédomit ¢tyfi trendy, které se momentalné v ptrirodnim prostredi projevu;ji:

e Nedostatek surovin

e Rostouci ceny energii

e RuUst znedisténi

e VIadniintervence do managementu pfirodnich zdroja

Kozel (2006) s Kotlerem viceméné souhlasi, kdyz tvrdi, Ze toto prostredi zahrnuje
predevsim pfrirodni zdroje, které potfebujeme pro vyrobu nebo jinou ¢innost firmy.
Podle autora je také v soucasné dobé velmi dllezitd dloha ekologickych pozadavku
anarokll na usporu nékterych druh( surovin a energii, jejich nedostatek
a obnovitelnost.

Kromé zdroju vytvari prirodni prostiedi zakladni potencial pro podnikani, vymezuje
a pripadné omezuje podnikatelsky prostor. Méli bychom proto sledovat nase moznosti
umisténi vregionu, jeho velikost, vzdalenost mezi zakazniky, vyrobci a dalSimi

Ucastniky trhu, infrastrukturu, moznosti zapojeni do mezinarodni spoluprace aj.
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Autor se dale zabyva i pojmem ekologie, kdyZ piSe, Ze pravé ona je duleZitym
faktorem, ktery musi firma stale vice respektovat. Na jedné strané vytvafi radu bariéry
—aby firma vyrabéla ekologicky ¢i prodavala ekologické produkty, pfedstavuje to pro ni
Casto urcitou ekonomickou zatéZ, na druhé strané vsak ekologicky chovajici se firma

ziskdva dobrou povést.

Svarcovd souhlasi a pfipomina, 7e se jedna i o obce, které pfirodni prostredi

pouzivaji pro tvorbu svych produktd.

Technologické prostiedi

Stru¢né Kozlovo (2006) vysvétleni tvrdi, Ze posledni stoleti pfineslo nejvétsi
mnoiZstvi zmén v oblasti inovaci do novych technologii. Zmény v této oblasti jsou
Kozlem oznacovany za velmi rychlé a v jejich dusledku dochazi k novému trendu —
ke zkracovani cyklu trzni Zivotnosti vyrobku na trhu (doby od uvedeni vyrobku na trhu

az po jeho stazeni z prodeje).

Kozel (2006) s Kotlerem, Saundersem, Armstrongem a Wongem (2007) souhlasi
i ve sméru velkého dlrazu na rychlost zmén a k této problematice uz jen doplfiuje
nutnost podnikatelova sledovani nasledujicich trend(i napf.:

e Zrychlujiciho se tempa technologickych zmén

e Neomezenych pfilezitosti pro inovace

e Zmén ve vydajich na védu a vyzkum

e Rostoucich regulaci technologickych zmén

Politicko-legislativni prostredi

Podle Kozla (2006) se jednd o soustavu zakon(, vyhlasek a predpist, ktera zahrnuje
vliv vladnich a politickych organt a odborovych organizaci. Jsou v nich definovany
urcité hospodarské, ekologické, bezpecnostni, jakostni a zdravotni pozadavky. Stat pak

témito pravidly chréni celospolecenské zajmy, spotiebitele i vyrobce.
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Se vstupem CR do EU vak musi byt nase pravni normy pFizplisobeny evropskému
zakonodarstvi, coZ pfindsi mnoho novych pfrileZitosti i hrozeb pro vSechny subjekty
na trhu. Mezi zakladni oblasti, jejichZ se Uprava tykala nebo bude tykat, patfi:

e Technické pozadavky na vyrobky
e Ochrana prlimyslového vlastnictvi
e Danova harmonizace

e Pravo obchodnich spole¢nosti

e Hospodarska soutéz

e Liberalizace pfirozenych monopolu

e Ochrana spottebitele

e Verejné zakazky

e Bezpecnost prace a ochrana zdravi pracovnik(

e Ekologické standardy podnikani

e Hospodarska a ménova unie

Kotler, Saunders, Armstrong a Wong (2001) pouze jen doplfiuji, Ze podnikatelska
legislativa sleduje tti hlavni Gcely:
e ochranit firmy pred nekalou konkurenci — zdkony na ochranu hospodarské
soutéze, antimonopolni zdkony atd.
e ochranit spotrebitele prfed neseridznimi podnikatelskymi praktikami — zdkony
na ochranu spotrebitele

e ochrana spolec¢nosti pfed bezuzdnym obchodnim chovanim

Socialni a kulturni prostredi

Toto prostredi je podle Kotlera, Saunderse, Armstronga a Wonga (2007) tvofeno
institucemi a dalSimi faktory, které ovliviuji zakladni hodnoty vnimani, preference
a chovani spolecénosti. Kulturni charakteristiky pak mohou vyrazné ovlivnit
marketingova rozhodnuti. Firmy si museji byt dobfe védomy kulturnich vliv(l a jejich

odliSnosti uvnitt spole¢nosti v ramci trha, na kterych firma pusobi.
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Kulturni prostfedi naznacuje trend smérem k vétsi spoleCenskosti, rostouci
konzervatismus, vétsi zajem o pfirodu, novy realizmus a hledani dulezitéjSich

a trvanlivych hodnot.

2.3.2.1 Analyza makroprostiedi

STEP analyza

Celosvétové nejzndméjsi metodou, ktera se vyuziva k analyzovani makroprostredi
podniku, je tzv. STEP analyza. Stouto analyzou se mlZeme setkat i pod jinym
oznacenim jako napt. PEST nebo také PESTEL, a to v pfipadé, pokud je do provadéné
analyzy zahrnuto i prostfedi ekologické, v kazdém ztéchto pfipadl se vsak jedna

o jednu a tutéz analyzu makroprostredi.

Hron, Ticha a Dohnal (2008) ve své knize tvrdi, Ze STEP analyza je velmi
jednoduchym a presto efektivnim ndstrojem, které slouZi k hodnoceni vlivu faktoru

globdlniho prosttedi na podnik.

STEP analyza se dle autorl zabyva ¢tyfmi klicovymi faktory makrookoli:

e S —spolecenské — tyto faktory souviseji se zplisobem Zivota lidi véetné Zivotnich
hodnot (napf. demografie, distribuce pfijma, mobilita obyvatelstva, Zivotni styl,
uroven vzdélani, ptistupy k praci a volnému casu)

e T -—technologické — faktory spojené s vyvojem vyrobnich prostfedkd, materidld,
procesll a know-how (vladni vydaje na védu a vyzkum, nové objevy a patenty,
transfer technologii, mira zastaravani vyrobnich prostredk, atd.)

e E — ekonomické — faktory, které souviseji stokem penéz, zbozi, sluzeb,
informaci a energii (trend vyvoje HDP, Zivotni cyklus podniku, nabidka penéz,
urokova mira, inflace, nezaméstnanost, dostupnost energie a naklady na ni)

e P — politické — faktory souvisejici s distribuci moci mezi lidmi, véetné jednani
mistnich i zahrani¢nich vlad (napf. stabilita vlady, regulace zahrani¢niho

obchodu, danova politika, monopolni legislativa, ochrana Zivotniho prostredi)
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2.3.3 SWOT analyza

Kotler (2007) spolu s ostatnimi autory prohlasuje, Ze analyza SWOT zjistuje
na zakladé strategického auditu klicové silné (strenghts) a slabé (weakness) stranky,
prileZitosti (opportunities) a hrozby (threats). Audit nabizi nepfeberné mnozstvi dat
rizného vyznamu a spolehlivosti. Analyza SWOT pak tyto data zpracovava a zdUlraznuje

klicové polozky vyplyvajici z interniho i externiho auditu.

Podle Heleny Horakové (2003) slouzi tato analyza k zakladni identifikaci sou¢asného
stavu podniku — sumarizuje zakladni faktory puasobici na efektivnost marketingovych
aktivit aovliviiuje dosazeni vytyCenych cild. Ddle tvoti logicky ramec vedouci
ke konkrétnimu systematickému zkoumani vnitfnich prednosti a slabin, vnéjsich
prilezitosti a ohrozeni i k vysloveni zakladnich strategickych alternativ, o kterych muze
podnik uvazovat. Je uZitecnym doplfikem situacni analyzy, ale samoziejmé muze byt

provadéna i samostatné.

Naopak Hordkova I. (1993) tvrdi, Ze se jednd o ustaleny termin pro celkovou analyzu
vnéjsich a vnitinich initel@. U¢elem této analyzy ma podle ni byt posouzeni vnitfnich
predpokladl firmy k uskutec¢néni urcitého podnikatelského zdméru a soucasné

se jednd i o rozbor vnéjsich pfilezitosti a omezeni, které jsou diktovany trhem.

V knize Janeckové a Vastikové (1999) se dozvidame: ,SWOT analyza je analyzou
silnych a slabych stranek obce, prileZitosti a hrozeb, prichdzejicich predevsim z vnéjsiho
prostredi obce, ale i z obce samotné a subjekti plsobicich na jejim tzemi. Zdroven je
podle autorek zakladnim ndstrojem situacni analyzy obce a odpovidd na otdzku , kde se

o“ u

obec v soucasné dobé nachdzi a kam sméruje”,
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2.4 Marketingové informacni systémy

Kotler, Saunders, Armstrong a Wong (2007) prohlasuji, Ze marketingovy informacni
systém (MIS) jsou vlastné lidé, vybaveni a postupy pro sbér, tfidéni, analyzu,
hodnoceni a distribuci potfebnych, v€asnych a pfesnych informaci pro marketingové
a ostatni manazery.

Autofi dale uvadéji, ze MIS zac¢ina a konc¢i u marketingovych manazZer(.. Nejprve
hodnoti informacni potreby marketingovych manazZer(. Ddle ziskdva potrebné
informace zinternich zdznamU firmy, dCinnosti marketingovych zpravodaju
a marketingovych vyzkumd. Informacni analyza zpracuje zajimavé informace a poté
MIS konecné distribuuje informace manaZzerdm ve spravné formé a ve spravny cas tak,
aby jim pomohly pfi planovani, implementaci a kontrole marketingovych plana.

Autofi dale jesté cleni informace dle jejich plvodu — pochazejici z internich zdroja

firmy, marketingového zpravodajstvi a marketingového vyzkumu.

Obr. 5: Marketingovy informacni systém

Marketingovy informacni systém

Marketingova rozhodnuti a komunikace

Zdroj: Kotler, Saunder, Armstrong a Wong, 2007
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3 METODIKA A HYPOTEZY

Pfedmétem mé diplomové prace je v prvni fadé zhodnoceni marketingu mésta jako
faktoru regiondlniho rozvoje. Pro Ucely své prace jsem si vybrala mésto Nové Hrady,

ve kterém jiz od détstvi Ziji, a tudiZz mi je jeho problematika nejblizsi.

Aby mohl byt splnén cil prace, bylo nezbytné provést prvotni dvahy nad zdkladnimi
pojmy, jako je marketing, marketingové prostfedi, regiondlni rozvoj atd.,
které postupné presly k tvaham nad jednotlivymi analyzami, které bude tfeba provést.
Po prostudovani odborné literatury bylo tfeba se podrobné seznamit i informacemi
o konkrétnim mésté — mésté Nové Hrady. Dalsim krokem bude provedeni samotnych
analyz makroprostredi i mikroprostredi, které nam napomiZzou ke zhodnoceni
soucasného stavu marketingu ve mésté, a dale snaha o navrieni strategie zlepSeni

marketingu mésta.

Uvod praktické &asti prace je zaméfen na charakteristiku mésta Nové Hrady.

s es

marketing mésta.
Pro Ucely prace byly vyuzity tyto analyzy:
e Mésto Nové Hrady - Marketingovy mix
e Analyza konkurencniho prostredi — Porteriv model 5-i sil
e STEP analyza
e SWOT analyza

Pracovni hypotézy byly zvoleny tyto nasledujici:

e Mésto vyuziva marketing

e Maésto zjistuje potfeby obc¢ant
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4 CHARAKTERISTIKA MESTA NOVE HRADY

Informace a Udaje, které jsou pouZzity v nasledujici charakteristice mésta vychazeji

ze zpracovaného Strategického planu rozvoje mésta Nové Hrady.

4.1 Geograficka poloha

Historické mésto Nové hrady se nachdzi v podhiafi Novohradskych hor, jejichz
vrcholky mnohokrat prevysuji 1000 m nadmorské vysky, na jiznim okraji
Ceské republiky nedaleko statnich hranic s Rakouskem a asi 37 km jihovychodné
od svého okresniho mésta, Ceskych Bud&jovic. Jeho presnd poloha je urdena
soufadnicemi - ° 47' 24"severni Sitky, 14° 46' 43" vychodni délky.

Toto starobylé mésto se rozkladd v nadmofiské vysce 541 m nad mofem na pahorku,
pod nimz v tésné blizkosti protéka feka Stropnice a Novohradsky potok.

Katastralni Gzemi mésta Nové Hrady ma vyméru 79,68 km? a sklada se z téchto

mistnich ¢asti: Nové Hrady, Byfiov, Nakolice, Obora, Stiptori, Udoli, Vevefi a Vy$né.

Obr. 6: Nové Hrady na mapé Ceské republiky

. ‘ 7 -
Zdroj: Jizni Cechy a Sumava — spolek pro popularizaci jiznich Cech, 2012
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4.2 Historie

Dlouhou a bohatou historii tohoto mésta ndm potvrzuje nejstarsi dochovana
pisemnad zminka. Tato zminka je datovana k21. kvétnu 1279 a hovofi se vni
o Novych Hradech jako o osadé s hradem stteZicim Vitorazskou stezku.

Stredovéky hrad byl vybudovan rodem Vitkovcl a béhem let zménil nékolikrat své
majitele. Prameny mluvi o nastupnickém rodu pand z Landstejna, ktefi mésto pozdéji
prodali RoZzmberkim. Ti se zaslouZili o opevnéni mésta hradbami a ziskani prav
a vysad, které méla mésta krdlovska.

Po smrti Petra Voka, posledniho RoZzmberka, byly Nové Hrady predany do rukou
Svamberkd. Poslednimi pany na Novych Hradech byli Buquoyové, kterym bylo mésto
vénovano cisafem. Rod Buquoy( drZzel novohradské panstvi pres tfi sta let az do konce
2.svétové vdlky a zanechal zde mnoho vyznamnych stavebnich, uméleckych
a pfirodnich pamdtek. Zasadili se i o zaklddani sklarskych huti, které dosahly
evropského véhlasu diky vyrobé unikdtniho c¢erného a cerveného skla,
které nepropousti svétlo — hyalithu.

V dnesni dobé se mésto Nové Hrady rozviji predevsim v oblasti cestovniho ruchu,

lazenstvi, védy a vyzkumu.

4.3 Obyvatelstvo

Dle Strategického planu rozvoje mésta dochdazi ve mésté Nové Hrady v soudasné
dobé jako v jedné z mala obci mikroregionu k celkem vyznamnému ubytku obyvatel.
V druhé poloviné devatenactého stoleti mély Nové Hrady zhruba dvojndsobek
obyvatel, nez je tomu dnes. Nize uvedeny graf ukazuje, jak se vyvijel pocet obyvatel
v Novych Hradech a jejich mistnich ¢astech v poslednich 140 letech. Ke znacnému
Ubytku obyvatel doslo v povédle¢ném obdobi v disledku odsunu obyvatel némecké
narodnosti. | kdyZ po roce 1950 je zaznamenan pozvolny narlst pocCtu obyvatel
ve mésté Nové Hrady, déje se tak na ukor mensich osad, kde se pocet obyvatel naopak
trvale snizuje. Na celkovém Ubytku poctu obyvatel ma nejvétsi vliv jejich migrace.

K 1. lednu 2008 Zilo na Novych Hradech celkem 2559 obyvatel, z ¢ehoz byl 49,6 %

muzl a 50,4 % Zen. Primérny vék obyvatelstva se pohyboval kolem 38,8 let.
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Graf. 1: Vyvoj poctu obyvatel v mistnich ¢astech

Vyvoj pottu obyvatel
v mistnich &astech
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Zdroj: Strategicky plan rozvoje mésta Nové Hrady

V oblasti vzdélani uvadi Cesky statisticky Ufad Udaje pouze zroku 2001.
Z posledniho prazkumu vyplyva, Ze vysokoskolské vzdélani ma na Novych Hradech 4,9
% obyvatel, coz je o celé 2,9 % méné nez v celém Jihoceském kraji. Dale je zde 23 %
obyvatel se vzdélanim stfedoskolskym. Nejvice obyvatel je vyuceno n nebo ma stfedni
odborné vzdélani — 41,2 %. Vzdélani zakladni ma 30,2 % obyvatel. Obyvatelstvo bez

vzdélani je zastoupeno 0,7 %.

Graf. 2: Obyvatelstvo podle dosazeného stupné vzdélani

Obyvatelstvo podle dosaZeneho stupné vzdélani (2001)
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Zdroj: Strategicky plan rozvoje mésta Nové Hrady
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4.4 Sidla

Vétsina bytového fondu mésta byla v poslednich letech prevedena do osobniho
vlastnictvi. Mésto si ponechalo domy a byty v centru mésta a méstské pamatkové
zéné.

Dle Strategického planu rozvoje mésta nemd mésto v soucasnosti k dispozici
dostatecny pocet volnych stavebnich parcel pro bytovou vystavbu, chybi také
malometrazni (tzv. ,startovaci” byty), coz je jednim z hlavnich dlivodi odchodu mladsi

generace.

4.5 Infrastruktura

4.5.1 Silnicni doprava

Tento druh dopravy je zde zastoupen predevsim silnicemi Il. a lll. tfidy. Tyto silnice
jsou doplnény jesté siti mistnich komunikaci, které jsou vyuZivany jak pro provoz
osobnich vozidel, tak i zemédélskou technikou.

Novymi Hrady prochazeji tyto hlavni silnice:

1. 11/156 - Ceské Budéjovice - Trhové Sviny - Nové Hrady

2. 11/154 — Kaplice - Benesov nad Cernou - Horni Stropnice - Nové Hrady - Byriov
CD - Salmanovice - Tfebor

3. 111/15618 - Nové Hrady - Ceské Velenic

4. 111/15616 - Nové Hrady - statni hranice

Autobusova doprava je zde zajisténa spole¢nosti CSAD Jihotrans. V soucasnosti je
spojeni obstardno 28 spoji a 13 spoji ve dnech pracovniho klidu. Tyto linky nejsou
posileny ani v obdobi turistické sezény.

Navic i diky zfizeni autobusové Novohradské linky, ktera je uzplsobena k prepravé

kol, dochazi k rozvoji mistni cykloturistiky.
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4.5.2 Zelezniéni doprava

Zelezni¢ni trat Ceské Velenice — Ceské Budéjovice md nadraZi pojmenované
Nové Hrady — nadrazi situované cca 5 km od Novych HradU v obci Byriov na Jakuli.

Tento fakt md velmi negativni vliv na hife informované navstévniky, ktefi az
na misté zjisti, Ze samotné mésto je vzdaleno jesté nékolik kilometr(.
Trat ma velkou vyhodou v oblasti pfimého spojeni sVidni, kde je mimo jiné
i mezindrodni letisté. Zelezniéni doprava zajistuje denné 12 spojd v kazdém sméru
a predevsSim ve dnech pracovniho klidu je témér jedinym hromadnym dopravnim
prostfedkem na Nové Hrady.

Se Zeleznici je Uzce spojen i rozvoj cykloturistiky v dané oblasti, jelikoz i vlaky jsou
prizplsobeny k prepravé kol na Nové hrady. Ve stanici je navic zfizena i plGjcovna kol

v ramci systému Ceskych drah.

4.5.3 Vodni a kanalizacni sit

Zasobovani vodou je zajisSténo verejnym vodovodem, ktery disponuje dvéma zdroji.
Prvnim z nich je podzemni voda v pramenisti Jedlice, zdrojem druhym je jimani
povrchové vody z Veverského potoka.

Na méstskou vodovodni sit je napojena veskera zastavba mésta.

Stejné tomu je i s kanalizacni siti, ktera je ve mésté také vybudovand. Mésto vlastni
i méstskou Cisticku odpadnich vod na severozdpadnim okraji mésta v blizkosti feky

Stropnice, ktera byla v letech 2006 — 2007 kompletné zrekonstruovana.

4.5.4 Elektricka energie

Veskeré objekty ve mésté jsou rovnéz zasobovany elektrickou energii. Je zde vSak
nutnost vystavby novych trafostanic pro pokryti novych odbéri spojenych s dalsi

bytovou vystavbou.

4.5.5 Plyn

Oblast Novych Hradd a Udoli je momentalné plynofikovana. Je zde i pfedpokladané

zavedeni zemniho plynu do ostatnich mistnich ¢asti celého katastralniho Gzemi.
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4.5.6 Teplo

Ve vétsiné bytovych domi je vytdpéni zajiSténo elektfinou. Vytapéni pomoci
obnovitelnych zdroji je zastoupeno predevsim spalovanim dreva, kolektory

a tepelnym cerpadlem pro vyuzivani geotermdlni energie.

4.6 Ekonomika

Mésto Nové Hrady se diky fadé drobnych podnikateld jak ze sféry
sluZeb, tak i femesIné vyroby muze fadit mezi mésta s celkem pestrou ekonomickou
zakladnou. Celkovd ekonomika mésta je silné ovliviovdna a limitovana vnéjSimi

podminkami, jak uz pfirodnimi, historickymi ¢i kulturnimi.

4.6.1 Primysl

Mezi nejrozsifenéjsi priimyslova odvétvi tohoto mésta patfi predevsim zemédélstvi,
lesnictvi a rybarstvi, kterd maji v této oblasti dlouholetou tradici.
Dale je zde zastoupeno strojirenstvi (MOTOR JIKOV Group a.s.), textilni vyroba

(napf. Novhradtex s.r.o) a potravinarstvi (HBSW Dobra Voda a.s.).

4.6.2 Nezaméstnanost

Z divodu malé nabidky pracovnich mist u mistnich obyvatel prevazuje dojizdéni
za praci do vétSich center. Procento nezaméstnanosti se v této lokalité v roce 2008

pohybovalo kolem 3,65 % z celkového poctu 57 % ekonomicky aktivnich lidi.

4.7 Prirodni podminky

Jelikoz lezi Nové Hrady v podh(fi Novohradskych hor, jsou i pfirodni podminky
tohoto mésta timto faktorem velmi ovlivnéné. Dllezitym cCinitelem je v celé oblasti
predevsim nadmorska vyska a ¢lenéni reliéfu.

JelikoZz se meteorologickd stanice tohoto mésta nachazi v nedaleké obci Bynov,

jsou hodnoty podavané touto stanici propljcovany pro celé Nové Hrady.
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Dle internetovych stranek Chalupa Meziluzi [online]. 2011 [cit. 2011-10-10].
Dostupné z WWW: <http://www.novehrady.info/pocasi/> se primérna teplota v této
oblasti pohybuje kolem 7,4°C a nejstudenéjsim mésicem roku je se svymi priimérnymi -
2,4°C leden. Naopak nejteplejSim mésicem je Cervenec, kdy se teploty pohybuji

pramérné kolem 16,9°C.

4.8 Zivotni prostiedi

Zivotni prostfedi je nedilnou soudésti celkového dojmu, kterym Nové Hrady pdsobi
nejen na své obyvatele, ale i na navstévniky.

Do uzemi Novych Hrad( zasahuje napf. Krajinnd pamatkova zona Novohradsko,
Evropsky vyznamné lokality NATURA 2000, CHKO Treborsko, Prirodni park
Novohradské hory. Pod mésto spadd i Narodni pfirodni pamatka Tercino udoli, Pfirodni

pamatka Preslickovy rybnik nebo Narodni pfirodni rezervace Cervené Blato.

4.8.1 Ovzdusi

V poslednich letech je zde patrné vyrazné zlepseni kvality ovzdusi, coZ je zplsobeno

predevsim diky plynofikaci.

4.8.2 Odpady

Mésto disponuje vlastnim sbérnym dvorem, ktery napomaha k tfidéni a likvidaci

nebezpeéného a ostatniho odpadu. Dale zde dfive byla i méstska skladka, ktera je

T

4.8.3 Hluk

Hluk je na Novych Hradech zplsobovan predevsim diky dopravé, jak silni¢ni,

tak i Zelezniéni.
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4.9 Mistni sprava

Mistni sprdva je zde vykondvana Méstskym ufadem Novych Hradu, ktery se déli
do nékolika odbor(, jako napfiklad odboru Zivotniho prostiedi, investi¢niho odboru,
socidlniho odboru, ekonomického odboru a matriky. Své zvlastni zastoupeni ma
ve mésté stavebni Urad a Urad prace.

Zastupitelstvo mésta je patnacticlenné, vjehoz cele stoji Mgr. Vladimir Hokr

ve funkci starosty.

4.10 Obcanska vybavenost

4.10.1 Kultura a sport

Na Novych Hradech je celkem bohaté kulturni vyZiti a plsobi zde i mnoho spolkg,
napt.: Sbor dobrovolnych hasi¢d, Skaut, CSOP Nové Hrady, Kynologicky klub,
Klub maminek, Basketbalovy klub, TJ Nové Hrady, Myslivecké sdruzeni atd.

Sportovni vyziti nabizi obéanim a navstévnikiim obce Télovychovna jednota,
ktera provozuje posilovnu, viceucelovou télocvicnu, tenisové kurty, horolezeckou
sténu a fotbalové hfisté.

V ramci kulturniho programu mésto poradd mnoho spoleéenskych akci. Mimo jiné
zde maiji lidé prileZitost se zucastnit napf. fezbarskych sympozii ¢i Skoleni hrdelniho

zpévu, cozZ vsak ve vétsiné obyvatel budi spiSe rozpaky nez nadseni.

Vycet nékterych pravidelné poradanych akci:
e Masopust
e Sportovni ples
e Myslivecky ples
e Hasicsky ples
e Détsky den
e Hradni slavnosti
o Certovsky rej na namésti
e Adventni trhy
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4.10.2 Zdravotnictvi

Zdravotnické sluzby jsou ve mésté poskytovany pouze ve formé praktického
détského |ékare, Iékare pro dospélé, jedné zubni ordinace a Iékarny. Jina zdravotnicka

zaftizeni béhem let vymizela.

4.10.3 Skolstvi

Mésto disponuje svoji vlastni matefskou Skolou, kterd ma v soucasné dobé kapacitu
100, a Skolou zakladni s celkovou kapacitou 250 zak(. Na Novych Hradech je také
pobocka Zakladni umélecké Skoly Trhové Sviny.

Vysokoskolské vzdélani je zde zastoupeno v ramci Akademického a univerzitniho

centra, kde je momentdlné asi 30 studentl doktorandského studia.

4.11 Cestovni ruch

Nové Hrady jsou méstem s velmi pestrym prirodnim, kulturnim i historickym
zdzemim, které je jeSté umocnéno vysokou kvalitou mistniho Zivotniho prostredi.
Tyto aspekty tedy z tohoto mésta ¢inni mésto s velkym potencidlem v oblasti rozvoje
cestovniho ruchu.

Dalsi nedilnou soucasti rozvoje mistniho cestovniho ruchu je i zaloZeni wellness
hotelu v byvalé historické budové Rezidence na namésti mésta.

Mésto, podle slov zastupitelstva, je preduréeno diky svému nazvu a ma snahu se

i stat lidrem destinace ,,Novohradské hory“ nebo ,Novohradsko®”.
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4.12 Vize a cile mésta

Vize mésta Nové Hrady je ve Strategickém planu rozvoje mésta definovana takto:

,Jedinecné prirodni, kulturni a historické prostredi mésta je spolu s dobrou dostupnosti

prdce, bydleni i vyZiti pro volny ¢as predpokladem vysoké kvality Zivota mistnich

obyvatel. Diverzifikace ekonomickych ¢innosti zajistuje vysokou zaméstnanost v misté

i Siroké spektrum sluZzeb pro mistni obyvatele i navstévniky regionu. Nové Hrady jsou

soliddrni a bezpe¢nou komunitou.“

Cile mésta Nové Hrady maji uzkou spojitost s jeho vizi a prioritami mikroregionu

SdruZeni Ruze, jehoz ¢lenem Nové Hrady jsou.

Jejich vycet je k dispozici ve Strategickém planu rozvoje mésta a jednad se o tyto cile:

Vytvoreni podminek pro bydleni a podpora bytové vystavby vSech forem
Rozvijeni kvality vzdélani na vSech urovnich

Podpora navstévnického charakteru mésta jako stéZejniho predpokladu rozvoje
mistni zaméstnanosti a stabilizace nabidky sluzeb v oblasti obchodu i volného
Casu

Trvalé rozvijeni a modernizace technické infrastruktury

Vytvareni podminek pro poskytovani socialnich sluzeb vSem potifebnym cilovym
skupinam

Zajisténi bezpecnosti a pohody obyvatel i ndvstévnikl mésta

Diverzifikace infrastruktury pro volny ¢as a rozvijeni nabidky volnocasovych
aktivit

Efektivni vyuzivani vnitfnich zdroji krozvoji zaméstnanosti a posileni
ekonomické stability mésta

Podpora dostupnosti prace a to jak podporou dopravni dostupnosti vétsich

center, tak podporou mistniho trhu prace
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5 ANALYZA MARKETINGU MESTA

5.1 Mikroprostredi

Charakteristika mésta z predchdzejici kapitoly vychazela ze zpracovaného
Strategického planu rozvoje mésta. JelikoZz je vSak vhodné pracovat i sanalyzou
marketingového mixu, kterd vSak ve Strategickém planu obsaZena neni, byla jeho

analyza soucasného stavu provedena autorkou prace.

5.1.1 Mésto Nové Hrady - marketingovy mix

Abychom mohli zakazniky (obc¢any, turisty i podnikatele) roz¢lenit do jednotlivych
skupin lidi se stejnymi nebo alespori podobnymi potfebami, pozadavky a prfanimi, je
tfeba provést potiebné analyzy, které by ndm tyto zdkazniky zaclenily do jednotlivych
cilovych trha.

Kromé obcand, ktefi maji moznost vyjadfovat svd prani mnoha zplsoby, které jsou
popsany nize, mésto se zaméruje i na podnikatele i turisty. V oblasti podnikatelské
sféry byly porfddany jednotlivd setkani, na kterych mohli podnikatelé vyjadfovat své
pozadavky. Tato zasedani se vSak netésila velké oblibé a byla zruSena. Déle vsak funguji
pravidelna setkani s podnikateli v oblasti cestovniho ruchu. Podnikatelé byli osloveni
i v ramci pfipravy Strategického planu rozvoje mésta. Jednotlivé podrobné studie prani
cilovych trhli jsou pak v ném zpracovany.

MuUzZeme fict, Ze se mésto snazi témér vSechna prani, potfeby a poZadavky
jednotlivych segmentd plnit. Jako priklady mizeme uvést béiné opravy chodnikd
a komunikaci, vystavby zastavek a détskych hfist, zazemi pro volnocasové aktivity,

dopravni znaceni, parkovaci ploch, atd.

Produkt

Nejen v oblasti klasického trhu je hlavnim cilem provadéni marketingu uspokojeni
klienta. Tento fakt plati i v oblasti marketingu mést.

Marketing ma vSak mnoho uskali, kterym je tfeba se vyvarovat. Zakladni chybou

byva jeho chdpani jako jednostranné propagace, kterd ma za ukol mésto zviditelnit.
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Nutnosti vSak v této oblasti je navrhnout produkt mésta tak, aby doslo maximalnimu
uspokojeni zakaznika, ktery se bude do mésta naddle vracet a nebo se znéj
neodstéhuje.

V oblasti produktu mésta je tfeba neustdle zjistovat potreby zdkaznikd. Ale ani toto
neni v pfipadé marketingu mésta jednoduchd zdlezitost. Je nutné zde brat v uvahu
fakt, Ze mésto nema pouze jednoho zakaznika, ale je jich hned nékolik. Je tedy
nezbytné na produkt mésta zvlast nahlizet z pohledu turisty, obyvatele a podnikatele.
JelikoZ jsou Nové Hrady mensi mésto, kde se vSichni znaji, neni problém zajmy obc¢an(
zjistit jak formalni, tak neformadlni komunikaci, popfipadé dotaznikovym Setfenim.

U turistl se tyto zajmy zjistuji jen velmi obtizné a vysledkl je zde moZno dosahnout
pouze diky dlouhodobému pozorovani nebo také dotaznikovym Setfenim, které je
mozné realizovat diky turisticky hojné navstévovanému informacnimu centru.

V pripadé podnikatelské sféry je tento uUkol nejtézsi. V komunikaci s podnikateli,
ktefi v sou¢asné dobé ve mésté podnikaji, problém neni, jelikoZz jich mnoho neni.
S témi novymi je to podstatné horsi, protoze jiz v zarodku je ve vétsiné pripadd odradi

prihrani¢ni oblast a celkem nizka koupéschopnost mistnich obyvatel.

Produkt pro turisty

V této problematice je nutnost zamysleni se nad jednotlivymi typy ndvstévniku
mésta.

Turista preferujici rekreacni zplsob traveni svého volného casu bude jisté zaujat
sluzbami nabizenymi predevsim prostfednictvim mistniho wellness hotelu Rezidence,
ktery svym hostlm zprostifedkovava kromé klasickych lazeriskych sluzeb sportovni akce
typu projizdék na kolech s prlivodcem, nordic walkig (chtze s halkami) s prlivodcem
nebo vyletlli mikrobusem do nedalekého rakouského mésta Gmind, kde se nachazi
plavecky bazén s morskou vodou.

Pro navstévniky, ktefi se snazi navazat uzsi kontakt s mistni kulturou a jeji historii,
mésto nabizi organizované prohlidky mésta spojené se vstupy do jednotlivych

historickych budov.
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Mésto dale uzce spolupracuje s Narodnim pamatkovym ustavem, ktery ma mistni
hrad ve své spravé. V této oblasti je nastavena velmi dobra spoluprace, kdy mésto
prezentuje hrad na rlznych veletrzich a na oplatku ma pak moznost bezplatné vyuzivat
nadvofi pro kulturni akce, které porada. Spolecné pak tyto dva subjekty zajistuji
svatebni obfady v arealu hradu apod.

Sportovni nadSenci jisté oceni Novohradské hory jako idedlni oblast s rozvojem
cykloturistiky. Mezi vyznamné cyklostezky, které prochdzeji uzemim Novych Hrad,
patfi cyklotrasa Paméti Novohradska, Paméti Vitorazska, Greenways (Zelené cesty).

Jisté nesmi byt opomenuta také Skdla ptirodnich parkd a nauc¢nych stezek, které se
také tési velké turistické oblibé a kterych je v okoli mésta nespodet. At uz se jedna
o Tereziino udoli, Cervené Blato ¢ Paméti Novohradska.

Sluzby turistdm jsou pak nabizeny predevsim prostfednictvim Kulturniho
a informacéniho centra, které ma své prostory v historické budové radnice pfimo
na namésti a které turistim poskytuje veskeré potfebné informace o mésté a i jeho

okoli.

Produkt pro obyvatele

Ve mésté je zajiSténa mimo jiné zakladni obéanska vybavenost, jako je zdravotnicka
péce nebo zakladni i materska Skola, atd.

Z oblasti kultury je obcanlm k dispozici kino, vjehoZz prostorach se poradaji
i mnohé jiné kulturni akce, a nachdzi se zde i méstskd knihovna, a ddle napfriklad
prostory KozZeluzny, ve kterych se poradaji vystavy, koncerty, besedy i vzdéldvaci akce.
Mésto k poradani kulturnich akci vyuzivad i prostory, které nejsou v jeho vlastnictvi,
jedna se napfr. o spoleCensky sal v kulturnim domé Maj, prostory v mistnim klastere
nebo zamku.

Sportovni vyZiti je zajiSténo ve Skolnich télocviéndch, které si mohou zajemci
po domluvé s vedenim Skoly na urcitou hodinu zarezervovat, multifunkéni sportovni
hale, kterou ma ve spravé spolu s fotbalovym hfistém, kurty a horolezeckou sténou
mistni télovychovnad jednota, kterd je méstem plné podporovana at uz rocnim
prispévkem ve vysi 550 — 600 000,- korun na c¢innost a provoz sportovni haly nebo

spolupraci pfi koupi autobusu, ktery télovychovna jednota vyuziva pro své aktivity.
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Sluzby mésta obéandm jsou zajistény v oblasti Udrzby komunikaci a méstské zelené,
svozu odpadu, poskytovani verejného osvétleni ¢i provozu vodovodni sité mésta,
méstského rozhlasu a zastitou mésta nad mistnim mésicnikem — Novohradskym
zpravodajem, ktery lze zakoupit v trafice a jeho ucelem je informovani ob¢ant o vsem
novém ve mésté. Lidé v ném maji moznost sami publikovat a svobodné vyjadifovat své
nazory.

Mésto ma ve svém vlastnictvi mimo jiné nékolik dom( v okoli centra mésta.
Kromé prostor pronajimanych mistnim podnikatellim k provozovani jejich ekonomické
¢innosti se v nich nachazeji i méstské byty.

Kromé zminovanych bytovych podminek mésto zfizuje i pracovni mista. Jedna se

pfedevSiim o pracovni pozice zaméstnancli méstského ufadu, kulturniho

a informacniho centra, technickych sluzeb atd.

Produkt pro podnikatele

Podnikatelské prostredi je v sou¢asné dobé tvoreno predevsim mistnimi drobnymi
podnikateli, ktefi provozuji v nejvétsi mife stravovaci a ubytovaci zafizeni (v tomto
sméru tvofi vyjimku wellness hotel Rezidence, ktery je velmi rozsahly),
nékolik obchodd, autoservis, autolakovna, truhldrstvi, kosmetiku a kadernictvi nebo
zemédeélstvi.

JelikoZ mésto vlastni nékolik budov v centru mésta. V téchto budovach se nachazeji
prostory, které jsou pronajimdny podnikatelim za Ucelem provozu jejich podnikani.
K takovému ucelu je pronajiman i vzdalenéjsi objekt, objekt byvalé celnice, ktery je
momentalné provozovan jako Penzion na celnici.

Rozvoj podnikatelského prostfedi je dle Strategického planu rozvoje meésta
ve spravnim vyrazné limitovan vnéjsSimi podminkami pfirodnimi i kulturné historickymi
(limity Uzemi). Uzemni plan vymezuje dali rozvojové plochy pro podnikani pouze
v prostoru u osady Stiptori. Jedna se o priimyslovou zénu, kde bude preferovana spie
drobné;jsi, ekologicky Setrna vyroba.

Mésto v ramci podpory mistniho podnikani pronajima spole¢nosti Rezidence a.s.

mistni parkovisté, které je pro provoz wellness hotelu témér nezbytné.
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Déle je zde patrna snaha i v podpofe posuni splatnosti ndjemného. Kdy v mnoha
pfipadech Rada mésta Zadateli vyhovi a stanovi splatkovy kalendafr.
A v neposledni fadé je zde i moznost spoluprace s méstem pfi Zdddni o rizné granty

a dotacni podporu.

Cena produktu

Mésto Nové Hrady poskytuje svym obcanim, navstévnikim a i podnikatelim
plUsobicich ve mésté mnoho sluzeb. Nékteré jsou poskytovany pfimo méstem,
jiné mésto pouze zastituje a zprostfedkovava. Mnohé z nich jsou navic poskytovany
zdarma v ramci zajisténi plynulého chodu mésta a udrZeni spokojenosti jeho cilovych
trhl. Mezi takovéto sluzby bezesporu patfi sluzby poskytované mistnimi technickymi
sluzbami, které maji na starosti napf. udrzbu mistnich komunikaci a péci o verejné
prostory a celkovy vzhled mésta.

V prostorach radnice maji obané moznost hradit rlizné jednorazové poplatky
a poplatky za sluzby, které jsou poskytovany pod zastitou mésta. Jedna se o poplatek
za psa Ci svoz, tridéni a likvidaci komundiniho odpadu, za rybdrské povolenky,
za staciondrni zdroje znecistujici prostredi, za sklad pohonnych hmot a Cerpaci stanice
atd.

Ve vlastnictvi mésta se nachazi mnoho pozemk( a prostor v méstskych budovach
(at uz se jednd o méstské lesy, rybniky, byty, komercni prostory, ai po parkovaci
plochy), které jsou zdjemcUm pronajimany za pfedem stanovené najemni ceny, které
cenovou variantu.

Pod patronat mésta spada i provoz parkovisté na namésti, na kterém je vybiran
symbolicky hodinovy poplatek za jeden automobil.

Mésto dale provozuje sbérny dvdir, ktery je obyvateliim k dispozici kazdou stfedu
a nedéli odpoledne, a méstskou knihovnu, jez od ¢tenarl vybira rocni poplatky.

V neposledni nesmi byt opomenuto vstupné na mistni hrad, které je spojené
i s moznosti pronajmu jednotlivych mistnosti a ¢asti hradu, které jsou uzplsobeny

ke kondni svatebnich obradi, a poradani ruznych kulturnich akci, z nichz jsou nékteré
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zpoplatnény (jako naptiklad méstské hradni slavnosti, divadelni predstaveni

Ci koncerty).

Distribuce produktu

Jak jiz bylo fe€eno, marketingovy mix mést je velmi specificky. Proto pro ndstroj
distribuce mésta bude z dlivodu vhodnosti pouzivan termin dostupnost, ktery ma
v problematice marketingu mést vétsi vypovidaci hodnotu.

Historické centrum a ostatni pamatky jsou ve mésté znacené diky nékolika
ukazatellm rozmisténych po mésté. Diky témto ukazatelim je pak orientace po celém
mésté pro jeho navstévniky mnohem snazsi, jelikoz informuji o témér kazdé historické
nebo jinak dileZité budové a mistu.

Takto uzpuUsobeny informacni systém je jeSté propracovanéjsi v oblasti znacdeni
okolnich cyklotras.

Nejvyznamnéjsi pamatkou mésta je bezesporu mistni hrad. Tato pamadtka je
navstévnik( pristupna celoro¢né, prohlidky interiéru jsou vSak poradany pouze
od dubna do konce zafi. Vstupné na prohlidky se pak plati v prodejné se suvenyry,
ktera ji umisténa primo ve vstupni brané hradu.

Ostatni vstupenky na rGzné kulturni akce jsou pak prodavany bud v Kulturnim
a informacnim centru, nebo na misté primo pred jejim zahdjenim.

Diky Kulturnimu a informaénimu centru maji zajemci ddle mozZnost zakoupit si
vstupenky i na kulturni akce, které jsou poradany i v jinych méstech. Mésto se pak
stava distributorem vstupenek nebo mnohokrat i organizatorem zajezdu na takovéto
akce.

Ve mésté jsou dale poradany i organizované prohlidky mésta, pti které jsou zajemci
provedeni celym méstem za pfitomnosti proSkoleného privodce. Tato sluzba je
samoziejmé zpoplatnénd, kdy je vstupné hrazeno v Kulturnim a informac¢nim centru

mésta.
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Propagace produktu

Mésto je verejnosti prezentovano predevsim diky Kulturnimu a informaénimu
centru, kde bezproblémové funguje bezplatny informacni servis oblasti turistického
ruchu, kdy jsou poskytovany informace o Novych Hradech a Novohradsku,
dale informace o ubytovani, stravovani, mistnich pamdatkach a dopravnim spojeni.

Je zde zdarma kdispozici celd rfada propagacnich prostfedkd o historii Novych
Hrad@, o pé&si turistice i cykloturistice, dale materidly o jiznich Cechach a €asopisy
o turistice. Nechybéji ani propagacni prostiedky a informace o rakouském pfihranici.

V centru jsou poskytovany i informace o kulturnich, sportovnich i spole¢enskych
akcich a programech. Vétsina téchto propagacnich prostfedkd ma pak podobu letaku,
prospektu ¢i brozury.

Kulturni a informacni centrum ma také zpracované internetové stranky,
na kterych se jejich ndvstévnici mohou velmi snadno orientovat a kde naleznou
veskeré potfebné informace.

Nejen Kulturni a informacni centrum ma své webové stranky, ale i samotné mésto
i hrad maji své vlastni stranky.

Propagacni materidly a samotna propagace mésta je provddéna i prezentacemi
mésta na riznych veletrzich cestovniho ruchu jako napftiklad ,,Go a Region Tour”.
Dale je patrna spoluprace s partnerskymi mésty, v jejichz informacnich centrech jsou

k dispozici materialy i o mésté Nové Hrady.

5.1.2 Analyza konkurencniho prostredi — Porteriv model 5-i sil

Tato metoda ma za cil porozumét konkurenci z pohledu vedeni obce a najit zplsob,
jak Celit této konkurenci, jez se pfimo ¢i zprostfedkované obce dotyka.
Tato metoda se jinak nazyva Porterliv model péti sil, podle poctu faktor(, které tato

analyza monitoruje.

Potencialni konkurenti

Jelikoz Nové Hrady tézi predevsim z cestovniho ruchu, potencionalni konkurence
by mohla byt spatfovdna predevsim ve velmi vyrazném rozvoji zazemi pro jeho rozkvét

v nékteré z okolnich malebnych vesnic v CR nebo i v nedalekém Rakousku.
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Nové Hrady se poslednich par let snazi dostat do povédomi jako mésto
s neposkvrnénou pfirodou v srdci Novohradskych hor. Zde je vSak brat zretel
predevsim na konkurencni rakouska mésta a vesnice, ktera na druhé strané hor,
ktera je dokonce i vy$Si nei ta ceska, snaZi vybudovat nejen wellness hotely,
ale predevsim nespocet cyklostezek, lyzarskych center a pfirodnich parkda.

Dale je zde nezbytné zminit fakt nutnosti zamysleni se nad otazkou, kolik bude mést
v nasledujici dobé pfibyvat. V nejbliz§im okoli mésta se vyskytuji pfedevsim jen velmi

malé vesnicky a osady, u kterych se nepfedpoklada v této oblasti zadna zména.

Substituty

Jako substitut oznacujeme produkt nebo sluzbu, ktera dokaze plné nahradit produkt
nebo sluzbu stavajici. V pfipadé substituovani mésta je to slozitéjsi. Je totiz nutné
na mésto pohlizet z nékolika sméra.

Z pohledu turisty se mlze jevit jako kvalitni substitut napfiklad poznavaci zajezd
do néjaké zcizich zemi nebo to v ptipadé turisty, ktery preferuje klidnéjsi zplsob
tradveni volného casu, mize byt napfiklad rekreace u more nebo jiné ceské méné
osidlené obci.

Jako obéan a podnikatel ma ¢lovék také mozZnosti vybéru, kdy se rozhoduje mezi

vétsimi ¢i mensimi obcemi.

Odbératelé

Jako hlavniho odbératele, bychom mohli oznacit predevsim obcana. Na zakladé
poslednich zverejnénych vysledkl ze séitani lidu v roce 2001 mlzZeme tvrdit, Ze se
jedna o Zenu ve véku témér 39 let. Mésto si je dle mého nazoru tohoto faktu dobfre
védomo a tudiz klade velky dliraz na zajisténi provozu jak matefské, tak zakladni Skoly
a vystavbu a renovaci détskych hrist. Neopomina ani jak kulturni vyzZiti rodicd,
tak i jejich ratolesti. Problém vsak vtomto sméru mlze nastat pouze ve vhodnosti
vybéru kulturnich programi a jejich zaméreni pouze na vybrané a znaéné omezené
cilové skupiny.

V oblasti bydleni v méstskych bytech a zaméstnani na pozicich zfizovanych méstem

je témér totozné. V obou oblastech se jednd predevsim o doplfiikovost soukromé sféry.
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Dale je zde v oblasti péfe o mésto a vlastné i o obcany patrné cilové zaméreni,
kdy vétsi péci maji Ctvrti a ulice, ve kterych bydli mistni zastupitelé, coZz potvrdi mnoho

mistnich obcanu.

Dalsim vyznamnym odbératelem jsou turisté, které mésto navstévuji predevsim
v letnich mésicich z dlivodu absence moZnosti sjezdového lyZzovani v nejblizsSim okoli.
V Iété je absence vhodného rybniku ke koupani nebo koupalisté kompenzovana
predevsim cyklistickym zamérenim turistd.

Sluzby pro turisty ve mésté poskytuje mnoho ubytovacich zafizeni, v jejichZz cele
stoji pfedevsim Wellness hotel Rezidence, ktery zaujima celou jednu stranu namésti.

Mezi nejcastéjsi cile turistl pak patfi predevsim mistni hrad, rozsahly zamecky park
a Tercino udoli.

Jako dalsi mlZeme uvést ndjemce nebo kupujici méstskych objektl. V tomto
pfipadé se vsak ve vétsiné pripadl jedna o jiz zmifnované byty a nékteré méstské
pozemky. Jen nepatrné mnozstvi zaujima prondjem nebo prodej méstskych prostor(
pro ucel soukromého podnikani.

Dané, které by obci odvadély firmy, plsobici na jejim Uzemi, jsou také z dvodu

malého poctu celkem zanedbatelné.

Dodavatelé

Dodavatelem muZeme oznalit vie, co zajistuje plynuly chod mésta. Jednd se
predevsim o provozovatele vodohospodarskych siti, poskytovatel elektrické energie
a dodavatel plynu.

Zarazeny sem mohou pripadné byt i projekéni kancelare, které maji na starost

uzemni planovani.

Konkurenti

7T

pracovat na svém celkovém rozvoji. | pfes vesSkerou snahu, je zde vSak nadale patrny
neustaly boj s polohou mésta. Jak jiz bylo fe¢eno, mésto Nové Hrady lezi na samém

okraji Ceské republiky v byvalé oblasti Vitorazska. Poloha mésta je v mnoha p¥ipadech
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velmi nestastna. Z divodu nedostatku pracovnich mist v misté bydlisté obyvatel je
mnoho z nich kazdy den do zaméstnani nuceno dojizdét. JelikoZ vétSina stfednich skol
je situovdna v 37 kilometrd vzdalenych Ceskych Budé&jovicich, vétdina absolvent(
mistni zakladni Skoly je nucena byt pfes tyden na internatu nebo minimalné dvé hodiny
(k ¢emuz je nutno pripocitat dobu prepravy na autobusové nadrazi a dobu prepravy
z autobusového nadrazi do finalniho mista) ze svého volného c¢asu obétovat
kazdodennimu dojizdéni. Tento problém je patrny i ve vzdalenosti kvalitnéjsi
zdravotnické péce nebo pfimo nemocnice. Zmifované aspekty mohou tedy vést
a v mnoha pripadech i vedou ke stéhovani mistnich do vétsich center.

Jako nejvétsi konkurenty mizeme tedy povazovat predevsim okolni stejné velka
nebo o néco vétsi Ceska i rakouska mésta, kterd nabizeji minimalné srovnatelné sluzby.
Jejich porovnani je uvedeno v nasledujici tabulce.

Autorka pak predpoklada, Zze k vyznamnému zlepSeni konkurenceschopnosti mésta
by vyrazné napomohlo podani zadosti o dotaéni podporu napt. z OP Zivotni prostredi,
s jehoZz pomoci by se dalo financovat odbahnéni mistniho rybniku ve Vilové Ctvrti
a jeho nasledné uzplsobeni k letnimu koupani.

Dale by se dalo jisté uvazovat o podpore z Cile Evropské Uzemni spoluprace
a nasledném zlepSeni autobusové dopravy a regionalni dostupnosti mezi
Novymi Hrady a obcemi v nedalekém Rakousku.

Pokud bychom méli na zakladé positioningu, kdy dochazi k hledani a vymezovani
postaveni obce a jejich produktl vici pfiblizné podobnym obcim a jejich produktiim
a které jim tedy mohou konkurovat, urcit trzni postaveni mésta Nové Hrady, jednalo by
se z pohledu zdkaznikl predevsim o turistickou oblast. Toto oznaceni by vychazelo
predevsim z historické a pfirodni hodnosty mésta a nového rozvoje lazenstvi.
Z druhého uhlu pohledu by vSak mésto mohlo byt zarazeno i mezi stfediska rozvoje
sluzeb a i ndkupni centra, jelikoz v blizkosti mésta se nachdzi mnoho malych osad,

kde mistni ob¢ané nemaiji ani obchod s potravinami nebo postu.
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Tab. 1: Srovnani Novych Hrad( s konkurenénimi obcemi

. 3

g BEEE: 3

o &a 0 & > e © T

g € 3 5 Y 5 =R

2 g E &8 |8 |65 |z |8
Pocet obyvatel 1592 5043 3949 3543 5577 3095 2559
Pocet podnikli v obci | 159 575 408 373 / / 277
Nezaméstnanost 6,8 % 3,6 % 3,2% 5,4 % 4,2 % 3,9% 4,8 %
Posta Ano Ano Ano Ano Ano Ano Ano
Zakladni Skola Ano Ano Ano Ano Ano Ano Ano
Stfedni Skola Ne Ano Ne Ano Ano Ano Ne
Lékar Ano Ano Ano Ano Ano Ano Ano
Sportovni aredl Ano Ano Ano Ano Ano Ano Ano
Kino Ne Ano Ano Ano Ano Ano Ano
Koupalisté Ano Ano Ano Ne Ano Ano Ne
Obchod Ano Ano Ano Ano Ano Ano Ano
Kostel Ano Ano Ano Ano Ano Ano Ano
Park (napf. zdmecky) | Ne Ne Ano Ne Ano Ano Ano
Zubni ordinace Ano Ano Ano Ano Ano Ano Ano
Wellnes Ne Ne Ne Ne Ano Ne Ano
Historicka pamatka Ne Ne Ano Ne Ne Ano Ano
Pfirodni pamatka Ano Ne Ne Ne Ano Ano Ano
Autoopravna Ano Ano Ano Ano Ano Ano Ano
Centrum pro | Ne Ano Ano Ne Ano Ne Ne
postizené
Pramyslova zéna Ne Ano Ano Ano Ano Ano Ne

Zdroj: Vlastni zpracovani
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5.2 Makroprostredi

5.2.1 Analyza makroprostredi — STEP analyza

Pro zhodnoceni makroprostiedi, které ma nemaly vliv na mésto Nové Hrady,
byla pouzita STEP analyza, jenz hodnoti vliv spolecenskych, technickych, ekonomickych

a politickych faktor(.

S — spolecenské faktory
Demografické sloZeni obcanu

V oblasti demografické charakteristiky mésta a sloZeni ob¢an( je v poslednich letech
markantni Ubytek obyvatel, jejichz pocet se od 19. stoleni snizil téméf o polovinu.
Tento jev je i velmi dobfe patrny z grafu, ktery je dispozici ve Strategickém planu

rozvoje mésta.

Graf. 3: Obyvatelstvo podle dosazeného stupné vzdélani
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Zdroj: Strategicky plan rozvoje mésta Nové Hrady
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DalSim velmi dllezitym aspektem je globalni celorepublikové starnuti populace,
které je dobfe patrné i vtomto mésté. Jednd se o stav, kdy dochazi k pribyvani
obyvatel nad 65 let a naopak ubyva obyvatel pod 15 let. Tento trend je zplsoben
predeviim migraci obyvatel z dlvodu stéhovani. Populace ve mésté je tvorena

predevsim starousedliky, ktefi zde stravili cely Zivot.

Vzdélanost

Tento spolecensky faktor byl v poslednich nékolika letech ovlivnén predevsim
dvéma situacemi, které jsou spolu Uzce propojeny. Prvni nastala v roce 1999 a jednalo
se o zruSeni Stredni zemédélské Skoly Nové Hrady, jejiz vyu€ovani probihalo mimo jiné
v prostorach mistniho zdmku. Nasledné byl tento objekt od statu odkoupen AVCR,
ktera ho spravuje az do dnesSni doby. Diky tomuto zaloZeni akademického
a univerzitniho centra, které je tvoreno Ustavem systémové biologie a ekologie pod
zastitou AVCR, byl ve mésté patrny ndarlist poctu vysokoskolsky vzdélanych obéan(,

jelikoZ mnoho védcl se ve mésté usidlilo trvale.

Dopravni obsluznost mésta

Aspekt vhodné dopravni obsluznosti mésta byl a v budoucnu je stale v planu,
Ze i nadale bude umoznéni dopravni dostupnosti novych zastavénych ploch.

Mistni komunikace v soucasné dobé maji odpovidajici Sitku a pomérné kvalitni
povrch akromé nékolika odchylek vyskovych obloukd ¢i absence alespon
jednostranného chodniku jsou bez dopravnich zavad.

NejvyznamnéjsSich zmén bylo dosaZzeno v Zelezni¢ni dopravé, kdy byla v neddvné

dobé dokonéena elektrifikace trati, ktera ma vést ke snizeni hluku a emisi podél trati.

Obcanskad vybavenost

Obcanska vybavenost je soustfedéna ve vétsiné pripadl pfimo do centra Novych
Hradl, kde jsou plné spokojeny témér vSechny potreby obcanl. Kromé samotného
mésta se v nedalekych pfilehlych osaddch nachazeji pouze 3 prodejny potravin,

3 restauracni zafizeni a 1 détské hriste.
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Tab. 2: Zakladni obéanska vybavenost prilehlych osad

Byfiov | Stiptofi| Udoli | Obora| Nakolice | Vyiné | Vevefi
prodejna A M A M g M M
pohostinstvi A M A M M M M
klubowna A M A M B M M
hiigte A M louka A M M M
dé:tgl: _é M M M M M M M
hriste

Zdroj: Strategicky plan rozvoje mésta Nové Hrady

Ndrdst zajmu o zlepseni Zivotniho stylu a kondice

V neposledni fadé je mezi spolecenské faktory, které na mésto plsobi a ovliviuji jej,
zaradit i ndrlst zajmu o zlepSeni Zivotniho stylu a kondice. Tento trend je sice
celorepublikovy, ale je velmi dobfe patrny i na takto malém mésté. Je to zplsobeno
predevsim lokalitou, ve které se mésto nachdzi a ktera poskytuje neposkozenou
pfirodu s ¢erstvym ovzdusim.

Projevuje se to predevsim pfilivem velkoméstskych turist(, ktefi venkov vyhledavaiji.
Mnoho z nich mésto navstévuje z divodu kratkodobé rekreace, jini si zde kupuji mensi

objekty, které jim poté slouzi jako rekreacni chaty a chalupy.

T — technické faktory
Technickad infrastruktura

Technicka infrastruktura mésta je velmi dobfe rozvinuta a dochazi u ni k neustalym
inovacim. Jako priklad mdze byt uvedena rekonstrukce mistni Cisticky odpadnich vod,
ktera probéhla v letech 2006 — 2007 a jeji zkuSebni provoz byl dokonéen roku 2008.
Vtomto sméru ma mésto dale navrzen Desetilety plan rekonstrukce a obnovy
vodohospodarské infrastruktury.

Nejvyznamnéjsim krokem k dalSimu rozvoji mésta v oblasti technické infrastruktury
byla kompletni plynofikace mésta. Pro zavedeni plynu do ostatnich pfilehlych osad jsou

prozatim zpracovany pouze plany.
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Jelikoz je dané uUzemi ve vysoké mife zalesnéné a tudiz bohaté na biomasu,
v nejblizSich letech se pocita s vétsim vyuzitim tohoto obnovitelného zdroje energie.
V navrhu Uzemniho planu mésta Nové Hrady je napfiklad i zaloZeni spole¢né vytopny
a dvoutrubkové teplovodni sité pro oblast Nakolického rybnika, kterd by biomasu
hojné vyuzivala.

V oblasti zasobovdani pitnou vodou nejsou prozatim navrieny Zadné vyznamné
zmény. Velikost vodojemu a kapacita zdroju pro stavajici spotfebu vody pIné vyhovuiji.

V roce 2009 byla dale realizovana nova splaskova kanalizace a chodniky v pfilehlé
obci Udoli. Ve stejné dobé pak Sprava a udriba silnic provedla rekonstrukci hlavni

komunikace. Naddle vSak jsou feSeny nasledné reklamace.

CzechPOINT

V pribéhu volebniho roku 2008 byla diky finanénim prostfedkdm, které mésto
ziskalo z Regionalniho operacniho programu, v pfizemi radnice vybudovana kancelar
pro matriku a CzechPOINT.

CzechPOINT, neboli Cesky podaci ovéfovaci informaéni narodni terminal je misto
pro vykondvani verejné spravy. Kazidy si zde muZe zazaddat o vypisy z verejnych
a neverejnych rejstfik(i, zazadat o datovou schranku nebo provést autorizovanou
konverzi na zadost. CzechPOINT ma za ukol ob¢anim usetfit pfedevsim cas a penize.
Je to nejpohodInéjsi zplsob, jak z jediného mista komunikovat s Grady a institucemi,

proto bylo vybudovani jeho pobocky ve mésté pro obcany velkym prinosem.

Moderni komunikacni technologie
Jednim z nejvyznamnéjsich aspekt( spadajicich mezi technické faktory je bezesporu
vyuziti IT a modernich komunikacnich technologii, které zazivaji obrovsky rozmach
po celém svété. Tyto technologie globdlné zefektiviuji provoz kazdé organizace,
zlepsuji celosvétovou komunikaci a ve velké mite usnadnuji pfistup k informacim.
Vedeni mésta si toto vSe velmi dobrfe uvédomuje a jiz velmi dlouho dobu nejen

tyto technologie vyuziva, ale zpfistupriuje je i svym obcanlim v méstskych prostorach.
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Tyto technologie v posledni dobé mésto vyuZiva predevsim z divodu komunikace
asvé lepsi informovanosti v oblasti dotacnich fondl EU, a jejichz vyzvy jsou
nejdostupné;jsi predevsim prostfednictvim internetu.

Internet hraje nemalou roli také v samotné prezentaci mésta. Nové Hrady maji
mimo jiné své webové stranky, na kterych ndavstévnici kromé zakladnich informaci
o mésté naleznou, dokumenty méstského Uraduje, elektronickou Uredni desku, soupis

realizovanych projektl nebo planovanych kulturnich a spolecenskych akci

E — ekonomické faktory
Hospodareni mésta

Hospodareni ve mésté se fidi dle rozpoctu obce, které je jeho financnim planem.
Rozpocet obce je sestavovdn na obdobi jednoho kalendafniho roku dle rozpocétového
vyhledu a rozpisu statniho rozpoctu na dany rok v souvislosti s ostatnimi verejnymi
rozpocty, s nimiz ma mésto vztah.

V ptipadé podileni se mésta na realizaci programu nebo projektu, ktery je
spolufinancovan z rozpoétu EU, musi i rozpocet na dany kalendarni rok obsahovat
stanoveny objem financi uréenych na jeho financovani.

Rozpocet mésta ma vyjadrovat zavazné ukazatele, kterymi se musi vykonné organy
mésta, pravnické osoby zaloZzené obci a ostatni prijemci dotaci a prispévkd ridit.

Zastupitelstvo ma ve své pravomoci rozhodnout o celkové vysi poskytovanych

prostredku prispévkovym organizacim i o vysich jednotlivych dotaci a prispévkd.

Nezaméstnanost

Jak potvrzuje Strategicky plan rozvoje mésta Nové Hrady, uzemi mésta Nové Hrady
je charakteristické stagnaci nebo dokonce Ubytkem poctu obyvatel, ale predevsim vyssi
nezaméstnanosti a malou nabidkou pracovnich mist. Samotni obcdané si tento fakt
velmi dobfe uvédomuiji a dle pridzkumu mésta drtiva vétsina oslovenych (80 %) uvedla
Dle poslednich méreni (k 31. 10. 2008) se vySe nezaméstnanosti pohybuje kolem
3,65 %, coz je sice hodnota pod celorepublikovym primérem, ale pro danou oblast ne
prilis optimisticka.
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Nabidka pracovnich mist ve mésté je velmi malda a ochota k zahajeni vlastniho

podnikani také neni pfilis vysoka, tudiz v sou¢asné dobé prevlada dojizdéni za praci.

Tab. 3: Dojezdova vzddlenost a podil dojizdéjicich

Dojezdova Do 15min | Do 30 min | Do45min | Do 60 min Vice
vzdalenost

Podil Z|8,4% 36,2% 20,6% 16,3% 18,5%
dojizdéjicich

Zdroj: Strategicky plan rozvoje mésta Nové Hrady

Spojeni obci z mikroregionu — feSeni vétsich rozvojovych projektd, uspory financnich

prostredkd, sdruzovani prostredki

Jak je jiz vuvodu Strategického planu rozvoje mésta Nové Hrady zdlraznéno,
strategicky plan vedle potfeb samotného mésta a jeho obcanl musi zohledriovat
i rozvojové plany vyssich uzemnich celkl, kterych je mésto Nové Hrady soucasti.
Jednd se o Program rozvoje obvodu Jihoceského kraje, Strategii rozvoje mikroregionu
»Sdruzeni RGze“ a Strategii Mistni akéni skupiny SdruZeni Rize, kterda mda podporu
z Programu rozvoje venkova.

V ramci svého ¢lenstvi mésto vyuzivd mnoho vyhod, které z této spoluprace plynou.
Jako priklad mlze byt uvedeno napf. zapojeni mésta do systému separace odpadu
v rdmci mikroregionu Sdruzeni RiZe, atd.

Diky Mistni akéni skupiné SdruZzeni RiZe mésto ziskava dotace z Programu rozvoje
venkova a mésto ma tak moznost Zadat o dotaci ve vysi 50 tis. — 1 mil. K¢, ktera maze
v nékterych pripadech dosahovat az 90 % celkovych ndaklad( realizace. Mésto jako
Zadatel pak ma i narok na konzultaci a Skoleni v oblasti pfipravy a fizeni projekta.
Projekty jsou zaméreny predevsSim na investice do vzdélani, podnikani zemédélcu,

do oblasti zdravotnich a socidlnich sluzeb nebo investice do infrastruktury pro aktivity,

které maiji zlepsit kvalitu Zivota obyvatel.
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P - politické faktory
Vstup Ceské republiky do EU

Velmi vyznamnou udalosti, kterd ovlivnila nejen celou Ceskou republiku, ale i mésto
Nové Hrady byl vstup republiky do Evropské unie 1. kvétna 2004. Od této chvile jsme
se totiz zaradili mezi prijemce strukturalnich fondu, které poskytuji dotace ¢lenskym
stdtdm. Tyto financni prostfedky nemalym procentem ovlivnily chod mésta
Nové Hrady, které se snazi vyuzit kazdou vhodnou vyzvu a kterému jiz nékolikrat byla
dotace pridélena a pod jehoz z4astitou bylo vybudovano mnoho projekt(.

Jako protipdl k dotacim je vSak nezbytné nutné zminit taktéz prispévky, které jsou

z Ceského rozpoctu naopak odvadény do EU na zakladé nasi smlouvy o pfistoupeni.

Zdkon ¢. 250/2000, Sb. o rozpoctovych pravidlech tzemnich rozpocti

Tento pro obce jeden z nejdlleZitéjSich zakonl upravuje tvorbu, postaveni, obsah
a funkce rozpoctli Uzemnich samosprdvnych celk(l, jimiz jsou obce a kraje.
Dale stanovuje pravidla hospodareni s financnimi prostfedky téchto celkll a upravuje
zfizovani jejich pravnickych osob. Ustanovenim zdkona se dale fidi i hospodareni
dobrovolnych svazkl obci a zfizovani pfispévkovych organizaci v oblasti Skolstvi
svazkem obci.

Dle novely tohoto zdkona [online]. 2011 [cit. 2011-10-10]. Dostupné z WWW:
<http://cds.mfcr.cz/cps/rde/xchg/cds/xsl/182_4026.html> , kterd nabyla Gcéinnosti k 1.
4. 2009, se zmény tykaly pfevainé vymezeni poruseni rozpoctové kazné, novinkou byl
§22 nazvany Spravni delikty. V neposledni fadé se novela vénovala i zfizovacim listinam

pfispévkovych organizaci.

5.2.2 SWOT analyza

Jelikoz mésto Nové Hrady ma velmi podrobné rozpracovan svij strategicky
dokument, budou i nasledujici dil¢i SWOT analyzy jednotlivych prioritnich os mésta
vychazet pravé ze Strategického planu rozvoje mésta Nové hrady.

V kazdé oblasti je z podnét(, které byly prabézné zaznamenavany v rdmci verejnych

vvvvvv
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silné a slabé stranky dané oblasti spolu s pfilezitostmi a ohroZenimi souvisejicimi

s dalSim rozvojem.

Ekonomicky rozvoj mésta

Tab. 4: SWOT analyza ekonomického rozvoje mésta

Silné stranky

Slabé stranky

Atraktivni prostredi

Mala nabidka pracovnich mist v misté

Stabilni hospodareni mésta

Rozvoj vyrobnich zén omezen limity Uzemi

Bohaté pfirodni zdroje — lesy

Absence sluzeb pro navstévniky

AUC — lidské zdroje

Nizky stupen vyuziti mistnich zdrojQ

Majetek mésta — lesy, budovy,...

Vzdélanostni struktura, nizké pfijmy

PrileZitosti

Ohrozeni

Destinacni management

Ekonomicka krize

Rozpoctové uréeni dani —zména

Rlst cen energii

Lepsi dostupnost center

Jiné turistické destinace

Rozvoj aktivit AUC a Rezidence

Domov klidného stari

Zdroj: Strategicky plan rozvoje mésta Nové Hrady

Socialni integrace socialné znevyhodnénych osob

Tab. 5: SWOT analyza socidlni integrace socidlné znevyhodnénych osob

Silné stranky

Slabé stranky

DPS s dostatec¢nou kapacitou

Absence nabidky pro mladez

Klaster a MC

Obtizny vstup/ndavrat do prace

Nabidka pro volny ¢as

Ubytek zdravotnich sluzeb

Vice poskytovatell socidlnich sluzeb

Vandalismus

Prilezitosti

Ohrozeni

Komunitni plan socialnich sluzeb

Externi zajistovani socidlnich sluzeb

Systém podpory socialnich sluzeb

Zdroj: Strategicky plan rozvoje mésta Nové Hrad
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Zivotni prostiedi

Tab. 6: SWOT analyza Zivotniho prostredi

Silné stranky

Slabé stranky

Vyjimeéné pFirodni hodnoty a ZP Gzem

Technické i pfirodni limity pro rozvoj osad

Technicka ochrana ZP na dobré Grovni

Spalovani uhli — ovzdusi

Vysoka lesnatost

Absence koupalisté

Pozitivni vnimani ZP obyvateli mésta

Spatny stav mistnich cest a komunikaci

(cyklostezek)

Turistické cyklostezky

Nefizeny pohyb ctyrkolek mimo cesty

PrileZitosti

Ohrozeni

KPU

Zvyseni cen energie

Dotace na Udrzbu CHU

Nerespektovani UPD

Zpracovani odpad(

Vaznouci komunikace se spravou CHKO

Zdroj: Strategicky plan rozvoje mésta Nové Hrady

Sluzby verejné spravy
Tab. 7: SWOT analyza verejné spravy

Silné stranky

Slabé stranky

Kvalitni sluzby M&U

Pasivita obc¢ana i zastupitel(l

Modernizace DPS, MS, ZS

Neddvéra v mistni ZS

CZV — klaster, AUC

Disponibilni zlstatek rozpodtu mésta je

nizky

Technické sluzby spravuji majetek mésta

Stabilni hospodareni mésta

Prilezitosti

Ohrozeni

Rozvoj CZV

Konkurence skol

TS — rozvoj podnikani mésta

Zdroj: Strategicky plan rozvoje mésta Nové Hrady
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Rozvoj podminek pro bydleni v¢. infrastruktury pro volny ¢as

Tab. 8: SWOT analyza rozvoje podminek pro bydleni v¢. infrastruktury pro volny ¢as

Silné stranky

Slabé stranky

Technicka infrastruktura vytvorena

Nedostatek pfilezitosti pro bydleni

- chybi pozemky, najemni byty

Bohatd nabidka pro volny ¢as (KIC)

Slabda obcanska vybavenost pro sport

Zivé spolky

Absence mistnich tahount

Funkéni atraktivni historické prostory

UPD limituje rozvoj bydleni v osadach

Jasna pravidla ochrany dédictvi

Vandalismus (slaba socialni kontrola)

PrileZitosti

Ohrozeni

Nové pozemky pro bydleni

Cena pozemkd

Vystavba (prestavba) najemnich bytu

Vyuziti obcanské

navstévniky

infrastruktury

Zdroj: Strategicky plan rozvoje mésta Nové Hrady

Dopravni dostupnosti a mobility uvniti mésta

Tab. 9: SWOT analyza dopravni dostupnosti a mobility uvnitf mésta

Silné stranky

Slabé stranky

Funkéni verejnd doprava

Bezpecnost chodcl

Parkovisté mimo centrum

Zhorsovani verejné dopravy

Husta sit turistickych cest

Kvalita komunikaci,

parametry

Naucné stezky

Doprovodna zafizeni

Prilezitosti

Ohrozeni

Silnice Ceské Budéjovice — St. Polten

Ruseni spojll verejné dopravy

Vlak Vider — Ceské Budé&jovice

Zdroj: Strategicky plan rozvoje mésta Nové Hrady
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Nize je uveden dotaznik, ktery byl vyplnén panem starostou za ucelem vytvoreni

aktuadlni a komplexni SWOT analyzy.

Tab. 10: Dotaznik

Posouzeni stavu Zavainost
Hodnocené faktory
1 [ 2 | 3 | 4 | 5 |vysokd|Praméma |Nizka

MARKETING

1. Povést mésta X X

2. Sila konkurenc¢nich obci X X
3. Kvalita sluzeb X X

Spokojenost obcana: -

-4. s chodem MS a ZS X X

- 5. se sluzbami M&U X X

- 6. se vzhledem mésta X X

- 7. s pofadanymi kulturnimi

akcemi X X

- 8. s bytovou sytuaci X X

Spokojenost turistl: -

- 9. se sportovnim vyZitim X X

- 10. se stavem pamatek X X

- 11. s nabizenymi sluzbami X X

-12. s Cinnosti KIC X X

- 13. se stavem Zivotniho X X

prostredi

- 14. s jazykovou vybavenosti

zam. KIC X X

Spokojenost podnikateld: -

- 15. s komunikaci s M&U X X

- 16. se zazemim mésta X X

- 17. s dopravni obsluznosti X X

- 18. s udrzbou mistnich

komunikaci X X

- 19. s investi¢nimi pfilezitostmi X X

20. Cykloturistika X X

21. Stav emisi X X
]
VYROBA

22. Kvalita poradanych

kulturnich akci a jejich ¢etnost X X

23. Kvalita zakladni ob¢anské

vybavenosti X X

24. Sportovni vyZiti X X
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Pokracovani Tab. 10: Dotaznik

25. Bytova situace X X

26. Stav pamatek X X

27. Stav Zivotniho prostredi X X

28. Moznost koupani X X

29. Moznost lyZovani X X
30. Stav komunikaci X X

31. Restauracni sluzby X X

32. Ubytovaci sluzby X X

33. Dopravni obsluznost X X

34. PGjcovny ve mésté X X
35. Kvalita vzdélavacich zatizeni X X

36. Zdravotnickd péce X X

37. Ostatni obcanska

vybavenost X X

38. Sluzby ob¢anlim X X

39. Sluzby MéU X X

40. Détska hristé X X

41. Zdravotnicka zafizeni X X

42. Bezpecnost X X

FINANCE

43. Cerpani dotaci X X

44. Cetnost ¢erpdani dotaci X X

45. Vyrovnanost rozpoctu X X

46. Stav rezerv X X

47. Hospodareni mésta X X

48. Ziskovost X X
49. Vlastni investice mésta X X

Zdroj: vlastni zpracovani (dotaznik vyplnén na MéU)

Na zdakladé tohoto dotazniku byly néasledné zpracovany tabulky hodnoceni
vykonnosti a zdvaZznosti ve vzdjemnych souvislostech a dale komplexni matice,

které naleznete v pfiloze.

evvs

zavaznosti a vykonnosti viz Pfiloha ¢. 1 a 2.
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Tab. 10: Hodnoceni vykonnosti a zavaznosti aspektl mikroprostiedi

Vykonnost

1 2 3 4

Povést mésta; spokojenost
obcan( se vzhledem mésta
a s poradanymi kulturnimi
akcemi; spokojenost turist(
se stavem pamatek, Cinnosti
KIC a stavem zZivotniho
prostredi; spokojenost
podnikateld s komunikaci s
MéU a dopravni
obsluZznosti; cykloturistika,
kvalita poradanych
Zavaznost kulturnich akci; sportovni
vyziti, stav pamatek;
ubytovaci sluzby; sluzby
obcanlim

Moznost

vysoka
koupani

Moznost
primérna lyZovani;

pujcovny
ve mésté

nizka

Zdroj: vlastni zpracovani podle Horakova, 2003
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Tab. 13: Hodnoceni vykonnosti a zavaznosti aspektl makroprostiedi

Vykonnost

1 2 3 4 5

Kvalita zakladni
obcanské
vybavenosti; stav
Zivotniho prostredi;
Cerpani dotaci;

vysoka Cetnost Cerpani

dotaci; vyrovnanost
rozpoctu; stav

rezerv; hospodareni
meésta; vlastni
investice mésta

Zavainost

Sila
nizka konkurencnich
obci

Zdroj: vlastni zpracovani podle Horakova, 2003

Z predeslych tabulek tedy vyplyva, Ze mezi faktory s nejvyssi zadvaznosti a zaroven
i vykonnosti v oblasti mikroprostfedi patfi predevSiim povést mésta spolu
s spokojenosti obcanl se vzhledem mésta a s poradanymi kulturnimi akcemi,
dale spokojenost turistl se stavem pamatek, ¢innosti KIC a stavem Zivotniho prostredi,
spokojenost podnikatelt s komunikaci s MéU a dopravni obsluznosti, cykloturistika,
kvalita pofadanych kulturnich akci, sportovni vyZiti, stav pamatek, ubytovaci sluzby,
sluzby obcanim. Jako protipdl ve stejné oblasti miZeme oznacit moznost koupani
a lyzovani.

Nevyznamnéjsim faktorem v makroprostiedi je kvalita zakladni obcéanské

s s

vybavenosti, stav Zivotniho prostfedi, cerpani dotaci, Cetnost cerpani dotaci,

vyrovnanost rozpoctu, stav rezerv, hospodarfeni mésta, vlastni investice meésta.

v

Faktorem s nejnizsi zavaznosti a zaroven i vykonnosti je sila konkurenénich obci
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Tab. 14: Matice pro zhodnoceni zavaznosti/ vykonnosti

Posouzeni stavu

Nizka

Vysoka

1,3.,4,5,6,7,9,10,11,, 12,
13, 14.,15,,16.,17,,18.,19,, 20.,
21, 22,23, 24,26, 27,30, 31,
32,33, 35, 36,37, 38,39, 40,
41.,42.,43.,44.,45,,46.,47.,49.

A
8.,25,,28.
\C
=
o
[7d
>
>
wfd
v
o
c
>N
C
>
O
N
O 2
-
N
2

29, 34., 48.

Zdroj: vlastni zpracovani podle Horakova, 2003

Z pfedchazejici tabulky vyplyva, Ze vykonnostné posilit potfebuje predevsim

stdvajici bytova situace, ktera souvisi i se spokojenosti obfanl se stavajici bytovou

situaci @ moznost koupani.

pro prosperitu celého mésta
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Jako ne ptilis dilezity faktor pro dalsi budouci rozvoj mizeme dle analyzy povazovat

silu konkurencnich obci.

V pravém dolnim kvadrantu jsou uvedeny faktory nizké dulezitosti, u kterych je

tfeba posoudit moZnost nebezpeci vynakladdaného usili mésta. Vtomto pfipadé

se jedna o ziskovost mésta, moznost lyZovani a mnozstvi pljcoven ve mésté.

Tab. 15: Vysledek SWOT analyzy

Obsah faktora

Typy faktora

Pfiznivé

Nepftiznivé

Vnitini

Povést mésta; spokojenost obcanl se
vzhledem mésta a s poradanymi
kulturnimi akcemi; spokojenost turist(
se stavem pamatek, ¢innosti KIC a
stavem Zivotniho prostred:i;
spokojenost podnikateld s komunikaci
s MéU a dopravni obsluznosti;
cykloturistika, kvalita poradanych
kulturnich akci; sportovni vyziti, stav
pamatek; ubytovaci sluzby; sluzby
obcanlim

MozZnost lyZovani; pljcovny ve mésté;
moznost koupani

Vnéjsi

Kvalita zakladni ob¢anské vybavenosti;
stav zZivotniho prostredi; ¢erpani
dotaci; ¢etnost Cerpani dotaci;
vyrovnanost rozpoctu; stav rezerv;
hospodareni mésta; vlastni investice
mésta

Sila konkurenénich obci

Zdroj: vlastni zpracovani podle Horakova, 2003
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5.2 Analyza marketingovych informacnich systémui mésta

Nedilnou slozkou spravné fungujici obce je bezesporu zavedeni systému, ktery je
schopen planované shromazdovat marketingové informace, nasledné je uchovavat,
analyzovat a poté predavat dal manazer(m.

Potrebné informace se nejCastéji ziskavaji prostrednictvim rliznych marketingovych
vyzkumd, které jsou i na Novych Hradech, dle slov pana starosty, hojné vyuzivany.
Nejcastéji se pro potfeby mésta v této oblasti vyuzivaji ankety, které jsou provadény
v souvislosti s jejich potfebou.

Mésto pak na zakladé téchto dokumentl ¢i podnétl reaguje a snazi se o jejich
zapracovani do svych aktivit a rozpoctovych plang.

Dalsim zplsobem, ktery se v lokalité vyuZivd pro sbér informaci, jsou i rlzna
komunitni setkani, kterd jsou organizovana v ptipadech reSeni otazek urcitého uzemi.
Na tato setkdni jsou zvani obyvatelé predmétné lokality a maji zde moZnost vyjadrit
své nazory k dané problematice. Teprve az poté dochazi k samotné realizaci projektu.

Jak ze slov pana starosty vyplyva, mésto vétsinu svych vyzkumu fesi spiSe za pomoci
svych vlastnich zdrojd. Jedinou externi organizaci, kterd se kdy do vyzkumu zapojila,
byla spolecnost ROSA — spoleénost pro ekologické informace a aktivity, o.p.s.,
ktera realizovala na zakladé vybérového fizeni Strategicky plan rozvoje mésta Nové
Hrady.

Ostatni podnéty, které jsou sdélovany obcany jednotlivym ufadim a kancelafim
Méstského Uradu Nové Hrady, jsou predavany starostovi a pokud je jejich vyreseni
v kompetenci pfislusnych dGrednikd, resi se po konzultaci s vedenim Uradu a starostou
primo.

Podnéty jsou feSeny na pravidelnych poradach ¢i nasledné pfeddvany Radé mésta
Nové Hrady nebo pfimo jednotlivym odbornym komisim Rady.

Podnéty z okolnich osad mésta pfichazeji bud pfimo, nebo pres osadni vybory,
do kterych sami obyvatelé osad voli své zastupce. Osadni vybory pak v zapise z jednani
predavaji podnéty Radé. Jednani osadnich vybor( se vsak ve vétsiné pripad( ucastni

pfimo i starosta, coz nasledné zrychluje feseni veskerych problémd.
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Obcané maji moznost vznaset dotazy pisemné nebo osobné. Pfi feSeni konkrétnich
problému pak starosta mésta osobné preferuje pfimé osobni jednani a nasledné feseni
problému. Dle ndzoru pana starosty tento zplsob jednani preferuje i vétSina obc¢and.

Dalsi moznosti ob¢an(, jak vznaset své dotazy a pripominky jsou i webové stranky
mésta, kde je pro tento Ucel zfizena i samostatna rubrika, a ddle i pravidelné
vychazejici méstské noviny, které jsou publikovany pod zastitou mésta a pod nazvem
Novohradsky zpravodaj. Tento u obcanli velmi oblibeny mési¢nik se prodava
za symbolickou ¢astku 5 K¢ a obcané se v ném dozvédi mimo jiné mnoho uziteénych
informaci ohledné pofadanych kulturnich akci ve mésté a i jeho okoli, riznych

v o

planovanych odstavkach energii, o zméndch ordinacnich dob Iékari a urad

Co

<-

a v neposledni fadé i o riznych usnesenich Rady mésta Nové Hrady. Dale ma zde kazd
obcan sam publikovat své ndzory a postiehy.

Méstsky Ufad ma na starosti i provoz méstského rozhlasu, ktery byl po nékolikaleté
odstavce pred par lety uveden opét do provozu. Do vSech ¢tvrti mésta a jeho pfilehlych
osad byly namontovany nové vysilaci pfistroje, ¢imz byla zajiSténa perfektni
informovanost i hiife mobilnich obcand.

V neposledni fadé nesmi byt opomenuta ani informacni tabule, kterd je umisténa

na nameésti, a na které jsou vyvésovany veskeré dllezité informace pro verejnost.
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6 VYSLEDKY ANALYZ

6.1 Mésto Nové Hrady — marketingovy mix

Z vysledk( této analyzy vyplyva, Ze klicovym faktorem uspéchu mésta je vytvoreni
vhodnych podminek a zazemi, které by uspokojovaly nejen potfeby navstévnik(i mésta,
ale predevsim by mély kladny vliv i na spokojenost mistnich obc¢anu.

Mésto si je dobife védomo, Ze v prvni fadé spokojenost mistnich dotvati samotnou
atmosféru mésta, a tudiZ se snaiZi zajistovat veskerou obcanskou vybavenost mésta
a vychazet jim v jejich pranich a poZadavcich co nejvice vstfic. Nové Hrady se snazi
svym zamérenim soustredit své aktivity pfedevsim na velmi Sirokou $kalu lidi - rodiny
s détmi, nadsSené turisty, dlichodce a milovniky historie, ¢emuz vsak bohuzZel ne vidy
odpovida vybér volnocasovych aktivit a kulturnich akci, které mésto porada, jelikoz
tyto akce byvaji zaméreny predevsim na jeden segment zajmové skupiny.

Je zde velmi patrnd i snaha v oblasti rozvoje podnikdni. PfestoZe je zde vsak
predevsim nardstem turistické obliby mésta, jen malo drobnych podnikatell zvladne
vést své podnikdni déle jak jeden rok, neZ je nucen zavfit. Tento fakt je zpUsoben
predevsim vysSimi cenami nabizeného zbozi a sluzeb, které jsou podnikatelé nuceni
nastavit z dlvodu vys$siho ndjemného soukromych objektl a ptirdzkami, které souvisi
s cenou dopravy zboZi do mésta. Dalsim aspektem je i fakt, Ze podnikatelé si dobre
uvédomuji svou nelehkou situaci ve mésté a z dlvodu predvidani nizké prodejnosti
jejich zbozi a sluzeb tak ceny nastavuji o to vyse.

Jak je tedy patrné nejvétsi vliv, ktery se vSak neda nijak minimalizovat, ma na mésto
jeho vzdalenost od vétsSich center a samoziejmeé i jeho horsi dostupnost prostifedky

hromadné dopravy, predevsim té Zelezniéni.
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6.2 Analyza konkurencniho prostiedi — Portertiv model 5-i sil

Zaméreni se na prezentaci mésta, jako mésta s neposkvrnénou ptirodou v srdci
Novohradskych hor, bylo jisté spravnym krokem.

Diky své odlehlé poloze a vysoké stavajici a i potencionalni konkurenci je mésto
nuceno svadét kazdodenni tvrdy boj jak na poli cestovniho ruchu, poli podnikatelském,
tak na poli boje o své obyvatele. Z didvodu mnoha nepfiznivych faktord, které na mésto
momentalné pusobi, je tedy nutné konkurenci neustale mapovat a snazit se byt stale
lepsi, a nebo alespon v horSim pfipadé na stejné urovni jako konkurencni obce.
Ke zvySovani konkurenéni vyhody mésta velkou mérou pfispiva mistni wellness hotel,
ktery prestoZe patfi do soukromé sféry, dokdze do mésta pfildkat mnoho novych
turistd. Diky tomuto hotelu bylo mésto obohaceno i o mnoho kulturnich i sportovnich
prilezitosti. Dale se samo mésto zaméfilo na rozvoj cyklostezek, ptirodnich parkd
a stezek pro nordic-walking, ktery je rok od roku mezi lidmi stale populdrnéjsi.

Ke spravnému a bezproblémovému chodu mésta je viak pfimo nezbytné mit silné
a spolehlivé zazemi ve svych dodavatelich, které Nové Hrady bezesporu maji, at uz se
jednd o dodavatele a provozovatele rliznych energii, ¢i na strané kvalitné zpracovanych

Uzemnich plan(.

6.3 STEP analyza

Z vysledkl této analyzy je zfejmé, Ze mésto je velmi silné ovliviiovano zejména jeho
makroprostredim, které nemuze ovlivnit. Pfesto se vSak snazi hledat v kazdém novém
vlivu prilezitosti, kterych by mohlo ve svij prospéch vyuzit.

Tyto prilezitosti mésto Nové Hrady v poslednich letech nachazi hlavné v celosvétové
zvySeném zajmu o zlepSeni Zivotniho stylu a kondice. Pravé totiz v této oblasti mize
mésto tézit ze své jinak ne priliS vhodné lokalizace, kterd vSak zaujme ne jednoho
velkoméstského turistu.

S problémem svého umisténi se vhodné vyporadalo i v oblasti technickych faktord,
kdy? v nedavné dobé byl v prostorach méstského uradu ztizen Cesky podaci ovérovaci

informacni narodni terminal, ktery mistnim obc¢anlm usetfi spoustu ¢asu a penéz.
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Dalsi velky pfinos mésto zaznamenalo vstupem Ceské republiky do Evropské unie.
Tato vyznamna uddlost totiz velmi kladné ovlivnila predevsim vzhled mésta, ktery byl
na zakladé kvalitné zpracovanych Zadosti o financni podporu vylepsen z evropskych

dotacnich fondd.

6.4 SWOT analyza

Zpracovani SWOT analyzy nam napomohlo dospét zavéru, Ze mésto Nové Hrady ma
celou $kdlu svych silnych stranek, mezi které naptiklad patfi dobrd povést mésta,
vysokd kvalita pofddanych kulturnich akci a stim spojend spokojenost obcand,
velka otevienost MéU komunikaci s podnikateli, dobry stav mistnich paméatek nebo
dobré sluzby ob¢antm.

Slabé stranky jsou pak spatfovany v absenci paj¢oven rlizného zaméreni, moznosti
lyZovani v nejblizsim okoli a predevsim mozZnosti koupani.

Mozné pfilezitosti mésta jsou zastoupeny ve stavu Zivotniho prostredi, které je
tfeba nadadle chrdnit, peCovat o néj a snazit se hledat nové moderni sméry v jeho dalsi
pfeméné a prezentaci, vyrovnanosti rozpoltu mésta a stavu rezerv, vlastnich
investicich mésta, se kterymi souvisi i moZnost a cetnost cCerpani dotaci, ajeho
celkovém hospodareni.

OhroZeni muze dle analyzy plynout predevsim ze sily konkurencnich obci.

6.5 Analyza marketingovych informacnich systémul mésta

Z této analyzy je patrny velmi viely vztah vedeni mésta ke snaze zjistovani pfani,
potieb a pozadavkud zakaznikd mésta, predevsim pak jeho obcand.

Mésto se nebrani v pripadé potfeby marketingovému Setfeni, nejcastéji pak
v podobé lokalnich anket. DalSim dileZitym aspektem je ucast ¢len( zastupitelstva na
komunitnich setkani nebo pfi zasedani osadnich vyborua.

Informovanost obcdan( je pak zajiSténa predevSim prostfednictvim mistniho
rozhlasu, informacni tabule a zpravach v Novohradském zpravodaji, ktery je mezi

obcany velmi oblibeny.
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7 NAVRH ZLEPSENI

Pfestoze se mésto Nové Hrady fadi mezi mésta s velmi kvalitnim vedenim, které se
snazi naslouchat vSem segmentim spotfebovavajicich jeho produkt, dovolila bych si
na zakladé prostudované literatury, komunikaci s panem starostou a provedeni

nékolika analyz v oblasti makro i mikroprostfedi mésta nasledujici doporuceni.

Na zdkladé studovani Strategického planu rozvoje mésta Nové Hrady bych si
analytického Setfeni predevsSim v oblasti SWOT analyzy. Nasledné lepsi zaclenéni
marketingovych cill a vyssich hodnot by vedlo k daleko vétsimu uspokojeni zakaznika.
Pro nové vznikajici Strategicky plan rozvoje mésta bych tedy doporuc¢ovala mnohem

rozpracovanéjsi SWOT analyzu.

Mym dalSim doporucenim by kromé snahy o dalsi rozvoj silnych stranek
a prilezitosti mésta méla byt eliminace predevsim slabych stranek mésta.

Vzhledem kpoloze mésta je u mistnich ndvstévnikl vzimnim obdobi
nejpopularnéjsi béh na lyzich, pro ktery jsou v misté velmi vhodné podminky,
podporené strojovym udrzovanim bézkarskych stop. V letnim obdobi je pak nejvétsim
nedostatkem absence koupalisté, které postradaji nejen mistni, ale i turisté.
Soustredila bych se tedy predevsim na jeho vybudovéni. S timto problémem se mésto
potykd jiz nékolik let a bylo byvhodné nejen vzdjmu mistnich obcanl, ale
i navstévnikl mésta se s timto problémem vyporadat.

Kromé pfirodniho koupalisté, které by se dalo vbudovat v pfilehlé obci
Udoli u Novych Hrad{l na Fece Stropnici, se nabizi moZnost Upravy stavajiciho rybnika

ve Vilové Ctvrti.

Na zdakladé rozhovoru s mistnimi obyvateli bych doporucila provedeni
marketingového vyzkumu a zpracovani dalSich podkladl pro rozvoj oblasti pGjéoven.
Predevsim pak pljcoven se sportovnim vybavenim, jelikoZz mésto postrada

jak pGjéovnu kol, tak napfriklad halek na nordic walking.

-82 -



Nesmi byt opomenuta i snaha o dalsi a cilenéjsi propagaci mésta jako napf.
vytvoreni prezentacnich plakatl a ceduli, které by byly umistény nejen na dileZitych
stanovistich v tésné blizkosti mésta (jako napf. na vlakovém nadrazi), ale i v sousednich

pfihrani¢nich obcich a méstech v okoli.

Poslednim ndvrhem by byla Uprava webovych stranek. Jejich horsi pfehlednost
mohu dosvéddéit vlastni zkuSenosti, kdy jsem se po rozhovoru s panem starostou
pokousela nalézt rubriku, kde mohou obcané vyjadfovat sva prani, potreby
a pozadavky a vzndset i své dotazy. Tuto rubriku jsem bohuZel nenasla. Z tohoto

dlivodu je zlepseni prezentace webovych stranek mym dalSim navrhem.
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8 ZAVER

Jak bylo jiz uvedeno v lvodu, cilem mé diplomové prace by mélo byt zjisténi
soucasného stavu vyuZivani marketingu mésta Nové Hrady, jeho nasledné zhodnoceni
a pripadné navrieni strategie pro zlepSeni marketingu. Po nastudovani odborné
literatury a zajiSténi vSech nutnych informaci byly provedeny potifebné analyzy makro
i mikroprostiedi Novych Hradu, na jejich zadkladé jsem zjistila, Ze mésto sice marketingu
vyuziva, ale jeho ndsledna ucinnost je nizsi z dlivodu omezeni, které je zplsobeno
nekvalitou analytického Setfeni, které je obsazeno ve Strategickém planu rozvoje

mésta.

Pfed samotnym zahdjenim mé prdce jsem si stanovila dvé pracovni hypotézy,
z nichz znéla: ,Mésto vyuZivd marketing”. S touto hypotézou musim po provedeni
vlastniho analytického Setfeni souhlasit. Ve mésté je patrny neustaly rozvoj cestovniho
ruchu, ktery je zapfic¢inén predevsim zkvalithovanim produktu mésta a jeho mnohem
lepsi distribuci. Za posledni |éta je patrny pokrok i ve sméru propagace mésta, ktera je
zajiSténa nejen vlastni prezentaci mésta, ale i jeho prezentaci v ramci jeho spojeni

s obcemi v mikroregionu, coz méa na jeho propagaci spolu s Ucasti zastupcl mésta

na rlznych veletrzich cestovniho ruchu dle autorky nemaly vliv.

Druhd a zaroven i posledni hypotéza znéla: ,Mésto zjistuje potfeby obcan(”.
Na zakladé analyzy marketingovych informacnich systému je ziejmé, Zze vedeni mésta
se snazi zjistovat prani, potfeby a pozadavky svych ob¢ant mnoha zpUsoby. Nejcastéji
vyuzivanou cestu sbéru informaci jsou pak marketingové vyzkumy, predevsim pak
ankety. DalSim pfinosem jsou i komunitni setkani nebo zasedani osadnich vybord,
kterych z dlvodu zefektivnéni komunikace mezi méstem a obcany je pfitomen
i starosta mésta. Obcané maji dale moznost své dotazy vznaset oficialni pisemnou

cestou, pfi pfimém osobnim setkdni se zaméstnanci M&U nebo prostfednictvim

webovych stranek mésta.
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9 SUMMARY

The main subjekt of my thesis is analysis of marketing in Nové Hrady, determine the

current state of its using and evaluation and possible design strategies for improving.

My thesis is decided into the two parts. The first one is theoretic part and the

sekond one is practical part.

The theoretic part describes formulations from specialized publications, which

would be needfull for the practical part.

The practical part contains town’s characteristics, analyzes that helped us assess the
state of town’s marketing, their results and suggestions for improving the current

state of the town’s marketing.

For analyze the state of marketing were used Porter’s and STEP analysis, analysis of

the marketing mix, analysis of marketing information systems and SWOT analysis.
My verdict is that the town management should improve its analytical investigation
because it should increase the effectiveness of marketing. Even so the town has a lot

of happy customers and try to maket hem still happier and heppier.

In my opinion this town could be a very good example for other town in the simile

enviroment.

-85 -



10 SEZNAM POUZITE LITERATURY

HANNIGAN, Tim. J. Marketing pro neziskovy sektor. 1. vyd. Praha: Management Press,
1996. 205 s. ISBN 80-85943-07-7

HORAKOVA, Helena. Strategicky marketing. 2. vyd. Praha: Grada Publishing, 2003. 204
s. ISBN 80-247-0447-1.

HORAKOVA, Iveta. Marketing v sou¢asné svétové praxi. 1. vyd. Praha: Grada. 1992. 368
s. ISBN 80-85424-83-5.

HRON, J., TICHA, I. Strategické Fizeni. 1. vyd. Praha: CZU, 2008. 238 s. ISBN 978-80-213-
0922-7.

JANECKOVA, L.; VASTIKOVA, M. Marketing mést a obci. Praha: Grada Publishing, 1999.
139 s. ISBN 80-85424-83-5.

JEZEK, J.; RUMPEL, P; SLACH, O. Marketingovy management obci, mést a regioni:
Manudl pro potreby praxe. Ostrava: Repronis Ostrava, 2007. 136 s. ISBN 987-80-7368-
294-1.

JEZEK, ). Méstsky marketing jako ndstroj zvySovdni atraktivity mést. Plzef:
Zapadoceska univerzita v Plzni, Fakulta ekonomickd, Stredisko pro vyzkum regiondlniho

rozvoje, 2008. 22 s. ISBN 1-85293-008X

JOHNSON, G., SCHOLES, K. Cesty k uspésnému podniku. 1. vyd. Praha: Computer Press.
2000. 803 s. ISBN 80-7226-220-3

KOLEKTIV AUTORU A KONZULTANTU. Slovnik cizich slov. 1. vyd. Praha: PLOT. 2006. 367
s. ISBN 80-86523-77-2

KOTLER, P., HAIDER, D. H., REIN, |. Marketing places:Attracting Investment, Industry
and Tourism to Cities, States and Nations. New York: Macmillian, 1993. 388 s. ISBN 0O-

7432-3636-X

KOTLER, Philip. Marketing management. 10. vyd. Praha: Grada Publishing, 2001. 719 s.

ISBN 80-247-0016-6
-86 -



KOTLER, P., SAUNDERS, J., ARMSTRONG, G., WONG, V. = Moderni marketing. 4. vyd.
Praha: Grada Publishing, 2007. 1048 s. ISBN 978-80-247-1545-2

KOZEL, R. a kol. Moderni marketingovy vyzkum: Nové trendy, kvantitativni a kvalitativni
metody a techniky, prubéh a organizace, aplikace v praxi, prinosy a moznosti. 1. vyd.

Praha: Grada Publishing, 2006. 280 s. ISBN 80-7169-600-5

MOZGA, J., VITEK, M. Strategicky marketing. 1. vyd. Hradec Kralové: Gaudeamus, 2001.
239s. ISBN 80-7041484-7

MERCER, D., Marketing. Malden: Blackwell Publisher, 1996. 561 s. ISBN 0-631-19638-2

ROTH, K. Region, Regional Identity and Regionalism in SouthEastern Europe. Berlin:

INASEA , 2007. 304 s. 978-3-8258-1387-1

RUMPEL, P. Teritoridlni marketing jako koncept tzemniho rozvoje, 1. vydani, Ostrava:

Ostravska univerzita, 2002. 178 s. ISBN 80-80-7042-830-5

SEDLACKOVA, Helena. Strategickd analyza. 1. vyd. Praha: C. H. Beck. 2000. 101 s. ISBN
80-7179-422-8

STEHLIK, Eduard, za kolektiv autor(i. Kapitoly ze zdkladi marketingu. 1. vyd. Praha:
VSE, 1997. 145 s. ISBN 80-7079-222-1.

SIMKOVA, E. Zédklady managementu a marketingu pro neziskové organizace. 1. vyd.
Hradec Kralové: Gaudeamus, 2004, 117 s. ISBN 80-7041-906-7.

VACULIK, J. Marketingové Fizeni. 2. vyd. Pardubice: Univerzita Pardubice, 2005. 266 s.
ISBN 80-7194-765-2.

ZAMAZALOVA, M. a kol. Marketing. 2. pfepracované a dopInéné vyd. Praha: C. H. Beck,
2010. 499 s. ISBN 978-80-7400-115-4

-87 -



Zakon ¢. 128/2000 Sb. o obcich
Zakon €. 634/1992 Sb. o ochrané spotiebitele
Ustavni zakon 2/1993 Sb.

www.businessinfo.cz
WWW.CZ50.CZ
www.managementnews.cz
www.mestskymarketing.cz
www.novehrady.cz
www.spotrebitel.cz
www.novehrady.info
www.volny.cz/jiri.payne

www3.ekf.tuke.sk

-88 -


http://www.businessinfo.cz/
http://www.czso.cz/
http://www.managementnews.cz/
http://www.mestskymarketing.cz/
http://www.novehrady.cz/
http://www.spotrebitel.cz/
http://www.novehrady.info/
http://www.volny.cz/jiri.payne

PRILOHA C. 1: Hodnoceni vykonnosti a zdvaZnosti aspektd mikroprostiedi

Vykonnost
1 2 3 4
1,6.,7, 4.,5.,9,,
10.,12.,13.,| 11., 14., 16.,
vysoka |15.,17., 20, | 18., 19,31, 8., 25. 28.
22.,24.,26.,] 35,36, 39,
32, 38. 40.,41.
Zavainost
pramérna 29, 34.
nizka

Zdroj: vlastni zpracovani podle Horakova, 2003

PRILOHA €.2: Hodnoceni vykonnosti a zavaznosti aspektd makroprosttedi

Vykonnost
1 2 3 4
23.,27.,43,| 3.,21,, 30,
vysoka 44.,45., 46., | 33.,37., 42,
47.,49. 48.
Zavainost |primérna
nizka 2.

Zdroj: vlastni zpracovani podle Horakova, 2003
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