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SOUHRN

1. Cil prace:

Tato prace ma jeden hlavni cil a dva cile vedlejsi, jejichz smyslem je podpofit naplnéni cile hlavniho.
Hlavnim cilem prace je sestaveni doporuceni pro zlepSeni soucasného marketingu mésta Klatovy.
Vedlejsimi cili prace je zjistit, jak vypada souCasny marketingovy mix mésta Klatovy a na zaklade
dotaznikového Setfeni vyhodnotit nazory obyvatel Klatov z fad seniorti na Zivot ve mésté a jeho
marketingovou prezentaci.

2. Vyzkumné metody:

Teoreticko — metodologicka ¢ast je zpracovana formou literarni reSerSe odbornych zdroji, které
souvisi s tématikou prace. Ziskavani dat v praktické ¢asti je provedeno dvéma zakladnimi metodami.
Prvni z nich je analyza dokumenti mésta Klatovy. Druhou metodou je dotaznikové Setfeni, které
probihalo mezi obyvateli mésta Klatovy.

3. Vysledky vyzkumu/prace:

Velmi pozitivnim zjisténim je skuteCnost, Ze seniofi jsou obecné s zivotem ve meésté spokojeni.
Vyrazné€ neni potfeba pro mésto ménit dostupnost infrastruktury nebo dostupnost 1ékatské péce, které
zde byly hodnoceny dobie. Dobie byly hodnoceny polozky jako bezbariérovy pristup ve mésté, vztahy
mezi spoluobCany nebo Cistota a zivotni prostfedi ve mésté. Seniofi pozitivné hodnotili také spektrum
kulturnich aktivit a akci, které jsou jim méstem nabizeny, pficemz vice kriti¢ti byli k jejich kvalité,
coz je potieba zmeénit. VEtsSina doporuceni pro seniory také nenavrhuje vylozené nové aktivity, ackoliv
i takové doporuceni tato prace obsahuje, ale mifi pfedev$im na zkvalitnéni nebo profesionalni pojeti
stavajicich aktivit, které jiZ seniofi maji ve mésté k dispozici. Z nazort seniora také vyplynulo, Ze jsou
spiSe spokojeni s moznostmi sportovniho vyziti ve mésté a vyhovuje jim také mistni autobusova
doprava. S ¢im vyjadfili nespokojenost, je komunikace mistniho méstského ufadu, proto néktera
doporuceni mifila také k této polozce, predevsim pak k lepsi volbé komunikac¢niho kanalu, ktery by
meésto mohlo pro lepsi komunikaci se seniory vyuzit.

4. Zavéry a doporuceni:

Tato prace se zabyvala marketingem mésta Klatovy, Zivotem seniort a jejich spokojenosti ve mésté.
Dotaznikové Setfeni pomohlo identifikovat, se kterymi oblastmi zivota v Klatovech jsou seniofi
spokojeni a kterym oblastem by méla byt vénovana vétsi pozornost ze strany mésta. V praci je uvedena
celd tada doporuceni jako napt. zlepSeni informovanosti seniori o akcich ve mésté pomoci
elektonickych tabuli, dale organizace piednasek pro zlepseni paméti, zahradni terapie apod. Soucasti
bakalatské prace bylo také shrnuti soucasného marketingového mixu v jeho klasické podobé 4P
a doporuceni smétujicich k moznostem zlepSeni jeho jednotlivych ¢asti.

KLICOVA SLOVA
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SUMMARY

1. Mainobjective:

This work has one main goal and two secondary goals, the purpose of which is to support the
fulfillment of the main goal. The main goal of this work is to compile recommendations for
improving the current marketing of the city of Klatovy. The secondary goals of the thesis are to find
out what the current marketing mix of the city of Klatovy looks like and to evaluate the opinions of
the senior inhabitants of Klatovy on life in the city and its marketing presentation on the basis of a
questionnaire survey.

2. Researchmethods:

The theoretical - methodological part is processed in the form of a literary search of professional
sources related to the topic of the work. Data acquisition in the practical part is performed by two basic
methods. The first of them is the analysis of documents of the city of Klatovy. The second method is
a questionnaire survey, which took place among the inhabitants of the town of Klatovy.

3. Resultofresearch:

A very positive finding is the fact that seniors are generally satisfied with life in the city. There is no
significant need for the city to change the availability of infrastructure or the availability of medical
care, which has been rated well here. Items such as barrier-free access in the city, relations between
fellow citizens or cleanliness and the environment in the city were rated well. Seniors also positively
assessed the range of cultural activities and events that are offered to them by the city, while they were
more critical of their quality, which needs to change. Most of the recommendations for seniors also do
not explicitly propose new activities, although such a recommendation is included in this work, but it
focuses mainly on improving or professional conception of existing activities that seniors already have
in the city. The opinions of seniors also showed that they are rather satisfied with the possibilities of
sports in the city and they are also comfortable with local bus transport. What they expressed
dissatisfaction with is the communication of the local municipal authority, so some recommendations
were also aimed at this item, especially at better choice of communication channel, which the city
could use for better communication with seniors.

4. Conclusions and recommendation:

The work dealt with the marketing of the town of Klatovy, the life of seniors and their satisfaction in
the town. The questionnaire survey helped identify the areas of life which Klatovy seniors are satisfied
with and which areas should be given more attention by the city. The work contains a humber of
recommendations such as improving the awareness of seniors about events in the city using electronic
boards, the organization of lectures to improve memory, garden therapy, etc. Part of the bachelor's
thesis was also a summary of the current marketing mix in its classic 4P and recommendations for
ways to improve its individual parts.

KEYWORDS
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1 Uvod

Tato bakalatska prace se zabyva marketingovou strategii mésta Klatovy a zivotem seniorti
zde zijicich. Mesta obce realizuji své marketingové cinnosti, aby zlep$ily svoji
konkurenceschopnost mezi ostatnimi mésty a podpofily také svoje obyvatele tvorbou zivotniho
prostiedi, kde jsou spokojeni. Trendem v Ceské republice, ale nejen zde je skuteénost, Ze se
mnoho obyvatel st€huje z mensich mésta obci do velkych mést. Je to dano z jedné strany tim,
ze veétsi mésta maji  vhodnéjSi pracovni prostiedi, které obvykle vesnice
a malad mésta nemohou svym obyvatelim poskytnout, ale také se v nich diky velkému poctu
obyvatelstva koncentruji dobie dostupné sluzby, integrovany dopravni systém a kvalitni
vzdélavani.

Na druhou stranu jsou ovsem mésta nakladnym prostorem k zivotu, ktery obvykle neposkytuje
dostatek zelené k vyziti, tudiz jejich obyvatelé¢ vyuzivaji mensi mésta obce pro domadci
turisticky ruch, poptipad¢ zde po néjaka obdobi bydli, aby méli ptileZitost vyuZzit moZnosti,
které jim nenabizi velkd mésta. Tato problematika je velmi relevantni, protoZze mésta by méla
pracovat na marketingovych strategiich, podpofit své obyvatelstvo a vytvofit dobrou image
mésta pro vefejnost, aby mistni podnikatelé pracujici v cestovnim ruchu ziskali co nejleps$i
podminky pro pteziti své podnikatelské ¢innosti.

Tato prace ma jeden hlavni cil a dva cile vedlejsi, jejichz smyslem je podpofit naplnéni cile
hlavniho. Hlavnim cilem préace je sestaveni doporuceni pro zlepSeni soucasného marketingu
mésta Klatovy. Vedlejsimi cili prace je zjistit, jak vypada soucasny marketingovy mix mésta
Klatovy a na zaklad¢ dotaznikového Setieni vyhodnotit ndzory obyvatel Klatov z fad seniort
na zivot ve mésté a jeho marketingovou prezentaci.

Prace je rozdélena do dvou hlavnich tematickych celkd. Prvni znich je teoreticko-
metodologicky, druhym celkem je prakticka Cast obsahujici konkrétni zjisténa primarni
1 sekundarni data a jejich nasledné vyhodnoceni tvotici podklad pro vytvofeni doporuceni méstu
Klatovy, aby mohlo zlepsit svoji marketingovou strategii a Zivot senioru.

Teoreticko-metodologicka ¢ast obsahuje soubor odbornych poznatku, které jsou relevantni
k tématice stanovovani marketingovych strategii s ohledem na marketing mést a obci. Prvni
cast se vénuje piredevsim predstaveni pohledu na marketing jako na komplexni ¢innost, ktera
se snazi soustfedit pouze na jednu slozku propagace, ackoliv tak je na marketingu nejpatrnéjsi.
Déle se pozornost soustiedi také na tvorbu marketingového mixu a jeho jednotlivé slozky
zaméiené piedevSim na marketingovy mix obci a mést. Soucasti jsou i popsané specifické
aspekty marketingu mést a obci, pfi¢emZ pozornost je vénovdna hlavné jeho zaméfeni
a zékaznikovi jako centralnimu bodu marketingové ¢innosti. Nedilnou soucasti teoretické ¢asti
jsou i poznatky o provadéni marketingového vyzkumu, které jsou vyuzity také v praktické ¢asti
prace.

Metodika prace popisuje jeji zakotveni do kvantitativniho druhu vyzkumu a také se vénuje
zpiisoblim ziskavani dat a charakteristice respondenttl, ktefi budou poskytovat primarni data,
dale uvadi 1 zdroje sekundarni dat, z nichz bude prace Cerpat. Prace se v ramci respondentt
primarné zameétila na seniory, ktefi jsou dobfe seznameni se situaci ve mésté, jelikoz zde
dlouhodobé  ziji, aby pomohli  zhodnotit  svoji  spokojenost s fungovanim
a marketingem mésta.

Prakticka ¢ast prace popisuje mésto Klatovy jako hlavni objekt zdjmu préce, pro které nasledné
vzniknou pozadovana doporuceni. V prvni ¢asti budou uvedeny zjisténé skutecnosti plynouci
z dotaznikového Setfeni mezi obyvateli mésta Klatovy a budou vyhodnoceny pomoci popisné
statistky. Dale budou uvedeny poznatky ziskané diky analyze dokumentl obce Klatovy, které
poskytnou sekundarni data diky tomu, Ze mésto provadi vlastni analyzy trhu vyuZzitelné i pro



ucely této prace, kdy neni tieba predmétné analyzy provadét znovu, jelikoz neni predpoklad, ze
by prinesly jiny vysledek. Zjisténa data jsou v zavéru prace zpracovana do doporuceni méstu
tak, aby naplnila cil prace.



2 Teoreticko-metodologicka ¢ast

Tato Cast prace se zabyva definicemi marketingu a charakteristikou zakladnich pojmu, které
jsou relevantni k jejimu tématu. Je zde zpracovano teoretické poznani, které tvofi rdmec pro
naslednou praktickou ¢ast prace.

2.1 Marketing a zakladni definice

Marketing a marketingové fizeni je dulezitym ptistupem, jak podpofit fungovani subjektu.
Predstavuje nastroj Siroce vyuzivany jako zpisob poznani zdkaznika a jeho potieb, tvorby
takového produktu, aby naplnil jeho ocekéavani a informoval jej o dilezitych skute¢nostech,
které mu chce podnik nebo mésto sdélit. Karlicek et al. (2019, s. 19) definuje marketing jako
tvorbu a predavani hodnot pro zakaznika a jejich komunikaci o nich. Smyslem marketingu je
tedy zjiStovat, co vyzaduje trh a zda by byla moznost né¢jakym zpiisobem uspokojovat jeho
potieby lépe, neZ to dokaze souCasna konkurence. Karlicek et al. zdlraznuji, Ze marketing se
musi vzdy orientovat na zékaznika, ktery tak tvoii zdkladni prvek fungovéani kazdého
marketingovée orientovaného subjektu.

Baker a Hart (2016, s. 4) uvadi, Ze velmi Casto je marketing definovany jako reklamni ¢innost,
jejimz ucelem je podporovat zakaznika v tom, aby nakoupil produkt. Tato definice je ale
nekomplexni a zavadé&jici, protoze se orientuje pouze na jednu jeho slozku, kterou je propagace.
Tento problém nastdva proto, Ze propagace je nejviditeln€j$i slozkou marketingového mixu,
avSak neni dostate¢na. Pokud chce subjekt, aby jeho marketingova ¢innost byla Gspé$Sna, musi
jirealizovat jako komplexni aktivitu.

Slavik (2014, s. 16) marketing popisuje funkéni celek pomahajici subjektu, ktery ho aplikuje,
aby mu ptinaSel uzitek a tvofil trvaly piinos v soucasnosti 1 budoucnosti. Seth (2019, s. 11)
charakterizuje marketing piedevSim jako zménu. Podle jeho ndzoru marketing ptredstavuje
hlavni faktor formulujici kulturu a status. Smyslem marketingu je predevsim snaha o dosazeni
néceho lepsiho, predevsim pak lepSich sluzeb a vysledkd, ale i celkove lepsi spolecnosti. Tato
definice je pak vhodna také pro marketing vztazeny k méstim.

Reynolds a Lancaste (2013, s. 257) uvadi, ze marketing Ize charakterizovat jako systematické
ziskavani, zaznamendvani a analyzovani dat, které jsou dulezit¢ pro marketingové fizeni.
Analyza umoziuje realizovat marketing tak, jak ho definovali Karlicek et al., tedy jako ¢innosti
siln€¢ orientované na zdkaznika. Armstrong et al. (2019, s. 11) pak definuji marketing jako
proces, kterym je pro zdkaznika tvofena hodnota a dlouhodobé vztahy, které zajisti, aby se
zéakaznik opét k nabidce vratil.

Lost’dkova et al. (2017, s. 17) popisuje, Ze existuji tfi Urovné, jak se marketing orientuje na
zakaznika. Prvni z nich je takticko-operativni fizeni obsluhy zakazniki. Tato uroven je nejnizsi
a realizuje pouze zakladni vyménu produktu se zdkaznikem. Druhou troveinl zastupuje CRM -
fizeni vztahl se zékazniky jiz podporuje zakladni snahy o to, aby existoval vztah mezi
zdkaznikem a poskytovatelem produktu, coz umoziuje své zakazniky lépe pochopit
a poskytovat jim relevantni sluzby. Posledni Groven tvofi marketing vztahd. Jeho principem je
orientovat se na dobré vztahy se vSemi stakeholdery, které subjekt poskytujici produkt ma.

V ptipadé€ obci je relevantni pouzivani vztahového marketingu, a to vzhledem k tomu, ze jednou
skupinou vyznamnych zakaznik mést a obci jsou jejich vlasti obyvatelé. Zde je tedy nezbytné,
aby vedeni obce snimi mélo dobré vztahy. Pro marketingovy mix obce je podstatné
1 partnerstvi, kde je rovnéz nezbytné budovat dobré vztahy.

Kotler a Keller (2013, s. 42) definuji dv¢ hlavni marketingovéa prostiedi, kde se pohybuji
vSechny subjekty. Jedna se o ¢inné marketingové prostiedi a $irsi prostiedi. Cinné prostiedi



zahrnuje vSechny aktéry, kteti jsou zapojeni do vyroby, distribuce nebo propagace nabidky.
Soucasti ¢inného prostiedi jsou také zékaznici. Pro obce jsou podstatné vSechny subjekty, které
se podili na jejich marketingové Cinnosti, nebo Snimi uzaviraji strategickd partnerstvi
podporujici marketing mésta. Kotler a Keller pak popisuji $irsi prosttedi, které se sklada ze Sesti
prostiedi. Témito prostfedimi jsou demografické prostiedi, ekonomické prostiedi, spole¢ensko-
kulturni prostiedi, p¥irodni prostedi, technologické prostiedi a politicko-pravni prostiedi. Sirsi
prostfedi je dulezité, aby mohl subjekt stanovovat svoji marketingovou strategii zasadit i do
realného prostfedi. Pro ucely pochopeni c¢inného i SirSiho prostiedi jsou provadény
marketingové analyzy, které jsou soucasti marketingového vyzkumu.

2.2 Marketingovy mix

Kotler a Armstrong (In: Halada, 2015, s. 63) popisuji marketingovy mix jako jednotlivé kroky,
které jsou vyuZzivany proto, aby se zvysila poptavka po produktu. K tomuto zvyseni se vyuziva
soubor taktickych nastrojii odvozenych od jednotlivych slozek marketingového mixu.
V odborné literatuie priSel s ndzvem marketingovy mix J. Culliton. Mixem tyto taktické
nastroje nazval predev§im proto, Ze vSechny jeho slozky jsou velmi proménlivé
a kombinovatelné pro dosazeni co nejlepSiho koncového vysledku. Rajagopal (2019, s. 127-
129) oznaduje zékladni prvky marketingového mixu jako 4P. Radi mezi n& &ty¥i prvky, jejich
anglické nazvy zacinaji na ,,P*, jsou jimi produkt (product), cena (price), distribuce (placement)
a propagace (promotion). Rajagopal ale uvadi, Ze tento mix tvoti zdklad pro doplnéni mixt pro
potieby jednotlivych odvetvi.

Marketingovy mix obci je odvozen od standardniho marketingového mixu a je velmi podobny
obecnému marketingovému mixu pouzivanému pro sluzby, avSak k nému pticlenuje jesté dalsi
slozky specificky zaméfené na obce. Specidln€¢ upraveni marketingového mixu pro obce
vychazi ptfedevsim ze skutecnosti, ze obce piedstavuji na trhu subjekt s odliSnymi vlastnostmi,
nez jsou klasické podniky a organizace. Obce maji také jiné podminky v ramci
konkurenceschopnosti, liSi se charakteristikou svych zakaznikli a realizuji také jinou
rozpoctovou strategii nez soukroma sféra.

Marketing mést a obci je vzdy spojen i s naklady na jeho realizaci. V ramci toho mésta vyuzivaji
svého rozpoctu, v némz si tvoii pro marketingové aktivity polozky. Avsak uzkou spojitost ma
také regiondlni politika. Blazek s Uhlifem (2011, s. 18) uvadi, ze regionalni politika podpory
rozvoje pro regiony miize jit dvéma zpusoby. Staty podporuji ty regiony, které zaostavaji, aby
podpotily jejich konkurenceschopnost a socialni rozvoj, nebo podporuji regiony, kde je takovy
rozvoj strategicky. Pro oblast Klatov by bylo vhodné, kdyby stat vice aplikoval podporu
strategického regionalniho rozvoje ve vétsi mife, avsak podle nazoru Blazka a Uhlite k tomuto
ve vetsing statth viibec nedochazi.

Vastikova (2014, 250-260) popisuje, jak vypada unikdtni marketingovy mix obce a jak jsou
definovany jeho jednotlivé slozky. Nejdiive se vénuje klasickym slozkdm produktu, cené,
distribuci a propagace, avSak pfidava k nim jesté materidlni prostiedi, lidi a partnerstvi.

2.2.1 Produkt

Produkt ptedstavuje prvni ze slozky marketingového mixu. Slavik (2014, s. 18) konstatuje, Ze
produktem miiZze byt jak hmotny vyrobek, tak i sluzba. MlZe mit tii zdkladni rozméry, kterymi
jsou vlastni ptinos, hmotny rozmér a psychologicky rozmeér. Slavik také uvadi, Ze vlastni piinos
produktu musi byt zvazen co nejdiive, aby mohly mit ostatni rozméry smysl. Hmotny rozmér
predstavuje bud’ hmotnou podobu produktu, nebo hmotné fyzické =zafizeni, jehoz
prostiednictvim se nehmotny produkt realizuje. Neméné dulezity je pak i psychologicky



rozmér. Jeho podstata spoc¢iva v podptrnych aspektech produktu. Jedna se napiiklad o jméno
znacky nebo o chovani dodavatele k zakaznikovi.

Jakubikova (2013, s. 198-199) uvadi, ze produkt zadkaznik zakupuje proto, aby mu splnil jeho
ptani a potteby, popt. vyresil néjaky jeho problém. Pfani a potieby zakaznikl lze rozdélit na
zakladni, praktické a emocionalni. Obtizna je pii tvorbé produktu pravé skutecnost, ze musi
idedlné co nejvice napliiovat individualni pozadavky segmentu (popf. i individudlnich
zakaznikil), na ktery se soustiedi. Nejlépe je mozné toho dosdhnout, pokud se zdkaznik do
tvorby produktu piimo zapoji. Mozné je pak zapojeni zakaznik do pocatecnich fazi vyvoje
produktu. Jakubikova také uvadi, ze si tvirci produktu neuvédomuji, ze zdkaznici jej mohou
vnimat Uplné jinak neZ oni sami.

Karlicek et al. (2017, s. 158) také popisuje, ze kazdy produkt prochdzi svym zivotnim cyklem.
Béhem toho projde 4 zékladnimi fazemi, pfi¢emZ kazdd z nich je odliSnd, ma jiné naroky
a vyzaduje, aby se k ni pfistupovalo jinym marketingovym zptisobem.

Féaze uvedeni na trh je naroc¢na. Obvykle byva spojena s velkymi ndklady na komunikaci.
Zakaznici se musi o novém produktu na trhu dozvédet a musi pochopit, jaky uzitek jim muze
ptrinést. Jako priklad produktu mésta lIze jmenovat marketingovou komunikaci spojenou
snovou atrakci ve meésté, nebo zahajeni komunikace, ktera upozorni na mésto a jeho
zajimavosti. U vétSiny produktii faze uvadéni na trh znamena zéporny zisk a velmi pomaly riist
trzeb.

Féaze rastu ptichazi potom, co je produkt uspé€sn€ uveden na trh. Velké mnozZstvi produkt
ovSem fazi uvadeéni na trh nezvladne a do faze rtstu se vitbec nedostane. Avsak pokud ano,
zékaznici védi o produktu, zajimaji se o néj a zisky se zvysuji. Komunikace musi probihat jiz
nejen o produktu, ale také o jeho producentovi. U mést je tfeba v komunikaci prosazovat
uspésnou aktivitu nebo atrakci a dale vénovat prostor celkovému povédomi o meste.

Féaze zralosti je reprezentovana poklesem trzeb. Zakaznici jiz produkt dobte znaji, zna ho
1 konkurence a vytvofila nékolik substitutli, které mohou produkt zastoupit a byt levnéjsi.
U meést se miize jednat o atrakci, kterou si vybudovala i ostatni mésta (mohou to byt stale se
rozSifujici aquaparky aj.). V této fazi je potteba zacit uvazovat o novém produktu, ktery znovu
za¢ne generovat zisk a pozornost. Posledni fazi produktu je ipadek. Zde opada zajem zakazniki
o produkt a je tieba jej zacit stahovat z trhu.

Jednotlivé faze zivotniho cyklu produktu maji rizné délky a také cely cyklus muze trvat jinak.
U mést mize dochazet k tomu, Ze nékteré atrakce nebo zajimavosti budou udrzovat trvaly
zajem navstévnikl napiiklad diky své unikatnosti, nebo dobré poloze mésta pro navstévy. Jiné
produkty ale mohou ptitahovat pouze kratkodobou pozornost zdkaznikl spojenou s konkrétni
udalosti, které mesto porada.

Kotler (In: Karlicek et al, 2018, s. 157) definoval pét Grovni, na kterych zakaznici vnimaji
zakaznik produkt koupi. Tato Uroven piedstavuje naplnéni potfeby nebo feSeni problému.
Druhé troven zahrnuje zakladni produkt, tedy redlné provedeni, diky némuz mize zédkaznik
vyuzivat uzitek z produktu. Obvykle se druha tGroven promitd ve fyzickém vybaveni, které
dovoluje prakticky realizovat produkt. Tteti iroven lze nazvat jako ofekévany produkt. Jedna
se o soubor ocekavani, které zdkaznici maji na produkt v obdobné kategorii. Zde se mize
projevovat vliv znacky nebo jinych asociaci, které maji zadkaznici spojené s konkrétni kategorii
produktt. Ctvrta urovei produktu se projevuje jako vylepseny produkt. Je to Groveti, kam jsou
sméfovany nadstandardni vlastnosti produktu, které se zékaznikovi davaji jako vylepSeni, které
produkt odlisi od konkurence. Posledni kategorie se orientuje na potencialni produkt. Jedna se
o prostor, kde miize byt produkt inovovan.



Produkt marketingového mixu mést a obci splituje zédkladni parametry na standardni produkty
v sektoru soukromych podnikli. AvSak ma nékterd sva specifika. Ryglova, Burian
a Vajcnerova (2011, s. 111) uvadi, ze v tomto druhu marketingu je produkt velmi pfesné
definovany ¢asem, mistem, kvalitou, cenou a rozsahem. Specifickou vlastnosti produktu je také
skutecnost, ze se jednd o symbidzu mezi materidlnim prostiedim, jako jsou cesty, nebo
turisticka zafizeni, a nematerialnimi zdroji, kde se projevuje naptiklad klima nebo lidsky Cinitel.

Ptiklady konkrétniho produktu mésta popisuji Skotepa et al. (2008, s. 108). Tirozdéluji produkt
mésta na mésto samotné, které mulze nabizet historické pamdatky nebo piirodni
a kulturni bohatstvi. Dal$im typem produktu mésta jsou i spole¢enské, vzdélavaci a veskeré jiné
aktivity organizované méstem.

2.2.2 Cena

Cena je dalsi sloZzkou marketingového mixu. Podle Vastikoveé (2014, s. 94) je to jedina sloZka
marketingového mixu, kterd do podniku ptinasi zisk, zatimco pro ostatni slozky
marketingového mixu je nutné vydavat nadklady. Z pohledu integrovaného marketingu spolu ale
vSechny slozky marketingového mixu souvisi a musi ladit.

Cenu nasledn¢ Vastikova definuje jako: ,,penézni castku za vyrobek nebo sluzbu, pripadné
souhrn vSech hodnot, které zakaznici vymeni za uzitek 7 vlastnictvi nebo uzivani vyrobku nebo
sluzby “.

Ceny jsou stanovovany podle riznych metodik. Kozel (2006, s. 37) popisuje, Ze vyse ceny
urcuje v mnoha ptipadech ochotu zdkaznika zakoupit si produkt, proto je cenova strategie velmi
podstatna. Vastikova (2014, s. 95) rozliSuje vnitini a vnéjsi faktory, které jsou podstatné pii
urcovani ceny produktu. Mezi vnitfni faktory fadi marketingové cile, celkovou strategii
marketingového mixu a celkové ndklady. Ktizek a Neufus (2014, s. 100) podporuji cenovou
strategii stanovenou podle marketingového cile, kterého ma strategie dosahnout. Rozlisuji tak
ceny orientované na zisk, jejichz smyslem je vratit podniku vynalozenou investici na tvorbu,
distribuci a propagaci produktu, dale pak cile orientované na prodej, kde se cena snazi podpofit
co nejveétsi prodejnost produktu na trhu, a status quo orientaci podporujici vylouceni velkych
vykyvi na trhu a udrzeni stabilni pozice vi¢i dodavatelim, odbératelim
i konkurenci.

Vastikova (s. 254) ale upozoriuje, ze neziskové organizace nebo veiejné instituce a subjekty
mohou mit zcela odlisné cenové strategie nez standardni podniky v komeréni sféfe. Pro tento
typ subjekti je mnohem podstatnéjSi pfemyslet pii stanovovani ceny o komplexnim
marketingovém mixu. Pokud produkt stoji spiSe na necenovych faktorech, pak se tfeba vénovat
mnohem vétsi pozornost rozhodnuti o produktu, jeho kvalité, zptisobu zptistupnéni zakaznikovi
a jeho celkové propagaci nez samotné findlni cené¢, kterd mize byt i relativné nulova. Podle
Vastikové (s. 95) je tato skute¢nost dana tim, e cenu ovliviuji také vnéjsi faktory. Radi mezi
né povahu trhu a poptavky, konkurence a dalsi prvky prostiedi.

Vastikova (s. 108-109) popisuje, Ze pro stanovovani mést a obci mnohdy cena ztraci sviij smysl
smény hodnoty. V nékterych ptipadech musi mésto poskytovat produkty zdarma, napiiklad
vefejné osvétleni vyuzivaji i turisté. Jiné sluzby vyuZivaji zdkaznici a plati za né€, avSak cenova
politika je regulovana a mésta ¢i obce nemohou cenovou strategii uplatiiovat v plném rozsahu.
Mize se to dit naptiklad u dopravy. Pouze u ¢asti produktii si mésta mohou plné urcovat cenu
produktu sama, coz je déje naptiklad pro nekteré navstévni atrakce, vstupy do pamatek, na akce
mésta apod.



2.2.3 Distribuce

Distribuce predstavuje definici toho, jak je produkt umistény na trh nebo jakym zptisobem je
dostupny zakaznikovi, jak uvadi Slavik (2014, s. 23). Podle jeho ndzoru musi byt produkt dobie
dostupny pro zékazniky, jinak budou odrazeni od jeho uzivani. Vochozka, Mulac et al. (2012,
s. 215) dodavaji, ze distribuce, at’ uz je v jakékoliv podobé, ma jako hlavni cil zajistit, aby
neutrpéla kvalita produktu a cely systém byl co nejvice flexibilni a pfijemny pro zdkaznika.

Vochozka, Mulac et al. také popisuji, Ze distribu¢ni cesty mohou byt bud’ pfimé, nebo neptimé.
To samé plati i pro piipady mésta. Podle Vastikové (2014, s. 253) mésta realizuji primou
distribu¢ni cestu, pokud produkt zpfistupiiuji sama. V piipad¢€, ze musi pro distribuci vyuzit
nékterého prostiednika, napiiklad jinou organizaci at’ uz ziskovou nebo neziskovou, mize se
jednat 1 o prispévkovou organizaci mésta, lze hovoftit o neptimé distribucni cesté.

Vastikova také uvadi, Ze mésta musi zvolit vhodnou strategii k tomu, aby zvolila spravnou
distribu¢ni cestu. K tomu je tfeba zvazit celou fadu kritérii, kterd pomohou urc¢it vhodnost
strategie. Mezi n¢€ nalezi vySe nakladt spojenych s distribuci, Casova a prostorova dostupnost
sluzby nebo zajisténi pohodli pro spotiebitele. Ptistup k produktu je pro obce specificky v tom,
ze na rozdil od komer¢nich podnikt, musi zakaznici pro celou ¢ast produkti jet do mésta, tedy
distribuce neni volna, ale je spjata se vzdalenosti, kterou musi uzivatel ujet, aby mohl navstivit
n¢jaké zatizeni nebo atrakci ve mésté ¢i obci. Rovnost zdkaznikl tedy neni absolutni, ale je
zavisla na vzdalenosti a Gase, ktery musi uZivatel vynaloZit, aby mésto navstivil. Cim vétsi
vzdalenost mezi méstem zakaznikem je, tim je niz$i vyuzivani jeho produktu. OvSem

v v

Vastikova (2014, s. 177) popisuje metody distribuce sluzeb ovliviiujici umisténi. Uvadi tii
mozné zpusoby distribuce, kdy zdkaznik jde za produktem, produkt pfichazi za zakaznikem
a posledni, kde jsou piijemce a poskytovatel produktu ve vzajemném neosobnim styku. U obci
se pak realizuji vSechny z nich. Jezek (2011, s. 252) se také vyjadiuje k distribuci mést
a domniva se, ze charakteristika distribuce u mést je obtiznd a neshoduji se na ni ani jednotlivi
autofi. VétSina zZ nich povazuje za distribuci mésta jeho dosazitelnosti a dostupnost informaci,
zatimco jini autofi jako distribu¢ni slozku marketingového mixu mésta vidi pfedevSim jeho
dopravni dostupnost.

2.2.4 Propagace

Slozka marketingového mixu byvéa ozna¢ovana jako komunikace. Jejim principem je realizovat
komunika¢ni mix, ktery se sklada také z n€kolika slozek. Smyslem komunika¢niho mixu je
podle Ptikrylové (2019, s. 42) propagovat produkt a informovat o jeho existenci. Kotler et al.
(2019, s. 158) dopliuje, ze komunikaéni mix se soustfedi také prezentovani hodnot a postojit
subjektu, které se chce takto propagovat.

Ptikrylova (2019, s. 44) popisuje, ze marketingovd komunikace si obvykle klade n€kolik cili.
Mezi hlavnimi pak jmenuje vybudovani a rozvoj znacky, a to u vSech subjektii, protoZze znacka
je obvykle spojovana s o¢ekavanimi zakaznikli na charakteristiky a faktory, které jsou s ni
spojeny. Komunika¢ni mix pak pomahd podniku pravé tyto nazory a ocekdvani tvofit
a meénit jejich obraz na pozitivni. Dal$im cilem komunikace je pifeddvani informaci. Mezi
informacemi, které podnik bézné komunikuje, nejsou pouze informace o produktech a jejich
existenci nebo podpora jejich spotieby, ale dilezitd jsou také data o chovani subjektu, jeho
zapojeni do spolecenské odpovédnosti v komunité, kde piisobi. Informace jsou mimo to
pouzivany také pro tvorbu a zlepSovani vztahti s dodavateli nebo obchodnimi partnery.

Kotler a Keller (2013, s. 520-521) rozliSuji dva druhy komunika¢nich modeld. Jsou jimi
makromodel a mikromodel. Makromodel je postaven na klasickém komunikaénim procesu,



kdy existuje 9 klicovych prvkd komunikace. Jsou jimi vysilatel a piijemce (reprezentuji dva
hlavni subjekty v komunika¢nim procesu), déle jsou zde sdéleni a média (tvofici nastroje
procesu), kdédovani, dekodovani, reakce a zpétna vazba (jsou komunika¢nimi funkcemi)
a Vv poslednim prvek tvofi komunika¢ni Sum branici hladkému pfenosu. U mikromodelu existuji
Ctyfi  modely, jejich principy jsou postaveny na hierarchii reakci spocivajici
V jejich kombinaci pfi pruchodu kognitivnim, emo¢nim a behavioralnim prosttedim.

Prikrylova (2019, s. 71) mezi slozky komunika¢niho mixu zafadila reklamu, podporu prodeje,
primy marketing, public relation, osobni prodej, sponzoring, veletrhy a vystavy. Vastikova
(2014, s. 254) uvadi, ze slozky komunika¢niho mixu obce jsou v podstaté stejné, Ize k nim
ptiradit navic jesté¢ marketingovou komunikaci, avsak existuje mezi nimi riznd mira diileZitosti.
Podle Vastikové tak nejpodstatné;si slozku tvoti internetova komunikace s vice nez 98 % podilu
Vv komunika¢nim mixu obce. Proto lze internetovou komunikaci pro obce jmenovat
nejdilezitéjSim nastrojem, pficemZz v komunika¢nim mixu zastupuje také public relations.
Snazi se tedy tvofit vztah s vefejnosti, a to za pouziti nékterych prostfedkd. U obci
a mést je jim obvykle obecni zpravodaj nebo noviny, které podle Vastikové pouziva az 96 %
obci jako zdroj dilezitych informaci. Druhou nejpodstatnéjsi slozkou komunika¢niho mixu
obce je piimy marketing. U obci se realizuje prostiednictvim setkavani s obCany (obce realizuji
ve vice nez 85 %), prostiednictvim dopistt obantim (vice nez 83 %) a obecnim rozhlasem (63
% obci). Jezek (2011, s. 252) wupozoriuje, ze marketingova komunikace se
u obci a mést lisi od podnikové piredevsim v tom, Ze je méné financné a Casové naro¢na.

2.2.5 Lidé

Tato slozka marketingového mixu je obvykle spojena se sluzbami. Jedna se zde o vSechny lidi,
ktefi piijdou do spojeni se zdkaznikem, piicemz jejich chovani dokdze ovlivnit, do jaké miry
bude mésto nebo podnik, popt. nabizend sluzba, pro zakazniky atraktivni. Pavlecka (2018)
uvadi, Ze se jedna o podstatnou soucast hodnoty, ktera je zakaznikovi poskytovana, protoze pro
n¢j projevuje chovanim vii¢i nému a lidé pohybujici se okolo zdkaznika nebo reprezentujici
ur¢itou znacku musi byt v souladu s jejich hodnotou. Vastikova (2014, s. 256) funkci lidi jako
slozky marketingového mixu vnima tak, Ze plisobi nejen na zakazniky obce, kterymi jsou
obyvatel¢, navstévnici nebo investofi a podnikatelé, ale také na pracovniky obce zastupované
zamestnanci obce, zastupitelstvem obce ¢i jinymi zajmovymi skupinami ovliviiujicimi chod
obci a mést.

Vastikovd upozoriiuje, ze produkt obce ma obvykle podobu sluzby. Proto lidé do
marketingového mixu obci a mést patfi. Sluzby lze totiz realizovat za soucinnosti dodavatele
odbératele, coz je i pfipadem obci. V obcich mohou byt na rozdil od podniku naptiklad
obyvatelé realizatory i ptijemci sluzby. Piedstavitelé obci zaujimaji pozici Sifitelti informaci
a zprostiedkovateli mezi jednotlivymi subjekty. Mohou také ptredstavovat stimulatory
a koordinatory obci a maji pravomoc marketingové aktivity podporovat nebo zeslabovat. Jezek
(2010, s. 253) upozortuje, ze marketing mésta ma na rozdil od marketingu v podnicich jinou
mocenskou strukturu a jinak tvoifi fidici pozice. Organizaéni struktura je také odliSna
a celkové je obec zavisla a podpoie zajmovych skupin a jejich spolupraci.

2.2.6 Materialni prostredi

Materialni prosttedi je dulezitou slozkou marketingového mixu u sluzeb predevsim proto, ze
sluzby jsou na rozdil od vyrobkii nehmotné, nelze si na n¢ sdhnout, neni mozné si je vyzkouset
pred tim, nez je dana sluzba zkonzumovéna a sluzbu neni mozné pted pouzitim vidét. To je
diivodem, pro¢ nékteré subjekty nabizi svym zakaznikiim moznost vyzkouset sluzbu na uréitou
omezenou dobu, aby mohli zjistit, zda jim sluzba vyhovuje. Pokud ale toto dodavatel produktu



nenabizi, mize demonstrovat ¢ast své sluzby spocivajici v materidlnim prostiedi. Vastikova
(2014, s. 256) uvadi, ze do materidlniho prostiedi mésta nebo obce nalezi ptirodni prostiedi,
Vv némz se nachdzi, a dale pak méstska zelen, celkové izemni uspotadani, architektonické feSeni
budov a jejich zatizeni, také mistni komunikace ¢i parkovisté.

Vastikova (s. 257) dale popisuje, Ze materialni prostfedi v ptipadé obce podporuje budovani
jeji image mezi obyvateli i navstévniky a také se v ramci marketingové strategie podili na
zvySovani konkurenceschopnosti obce. V ramci materialniho prostiedi obce se Casto prosazuje
1 historické zazemi mést a obci jako turistickd atrakce. Nékteré obce se snazi byt atraktivni také
novou vystavbou, kterd miize mit pii Spatné koncepci také negativni dopady na public relation
a image obce.

2.2.7 Partnerstvi
Kotler a Keller (2013, s. 85) uvadi, Ze subjekty uzaviraji strategicka partnerstvi proto, aby

posilili své silné stranky a podpofili zlepSeni slabych stranek. Partnerstvi piinaSi zlepSeni
prodejniho dopadu pfi sniZzeni vynaloZenych ndkladu. Slavik (2014, s. 132) v ramci marketingu
realizovaného vefejnou spravou zmifuje i strategicka partnerstvi mezi vefejnymi institucemi a
soukromymi spole¢nostmi, které podporuji a rozsifuji moznosti mést a obci realizovat pro

zékazniky zajimavé projekty.

Vastikova (2014, s. 257) zminuje, Ze obce a mésta se pii realizaci své marketingové ¢innosti
velmi tézce obchazi bez partnerstvi. To v jejim pojeti znamena tvorbu sité vztahti mezi mésty
vzajemné, nebo mezi mésty (obcemi) a soukromymi subjekty. Vastikova obzvlasté zminuje,
jak podstatné jsou vztahy s obyvateli, protoze ti také pro mésto znamenaji hlavni spotiebitelsky
trh. Mimo to, také mésta udrzuji partnerstvi na trhu zaméstnancti, dodavateld, potencialnich
pracovnikil, nebo na referen¢nich a ovliviiujicich trzich.

Diilezitosti partnerstvi v marketingu mést a obci se vénuji také Pavlik et al. Tito autofi (2014,
s. 70) uvadi n¢kolik zasad, které by mésto mélo napliiovat, aby tato slozka marketingového
mixu cely mix skute¢né podporovala a dopliiovala. Mezi zasady autoii zatadili:

- meésta by méla dobie znat své partnery;

- mit zavedeny komunikacni systém mezi partnery na trovni uradl i zastupiteld;

- predavat informace fadn¢ a v€as obyvatelim mésta;

- pfijednani s obCany, je tfeba jim jako partnerim davat komunikac¢ni zpétnou vazbu,

- obyvatelé maji byt zapojeni do rozhodovani mésta co nejvice;

- partnefi maji byt zapojeni do zivota mésta a vzdjemné se se zastupci meésta
doplnovat;

- mé&sto ma podporovat prostor pro své obyvatele a jejich tviirci ¢innost;

- S partnery si m&sto méni vize a cile, vzajemné¢ je sdili;

- partnery maji byt okolni mésta a obce majici vliv na zivot obyvatel;

- zavedeny systém komunikace o vyznamnych aktivitach ve mésté&.

2.3 Marketing mést a obci

Pro marketing obci a mést je podstatné definovat, co je v pojeti Ceské republiky chdpano jako
obec nebo meésto. Ministerstvo pro mistni rozvoj (2020) definuje podle zdkony obce
nasledujicim zpisobem: ,, Obec je zakladnim vizemnim samospravnym spolecenstvim obcanii;
tvori uzemni celek, ktery je vymezen hranici uzemi obce (§ 1 zakona ¢. 128/2000 Sb.). ““ Podle
rozsahu vykonu statni spravy v pfenesené pusobnosti zdkon rozliSuje:

- obecni Ufad obce s rozsifenou plisobnosti;



- obec s povéfenym obecnim Ufadem;
- obec se zékladnim rozsahem pfenesené piisobnosti.

Obce s rozsifenou pusobnosti vedle pienesené puisobnosti zakladniho rozsahu (podle § 61 odst.
1 pism. a) zékona ¢. 128/2000 Sb.) a vedle pienesené plisobnosti povétenych obecnich uradia
(podle § 64 zékona ¢. 128/2000 Sb.) vykonava dalsi ve svéfeném rozsahu pienesenou ptisobnost
ve spravnim obvodu ur¢eném provadécim pravnim predpisem. Plsobnost obce je zakotvena
v zakonu o obcich a déle je rozvinuta také dal§imi specidlnimi zdkony. Tento druh obce je tak
opravnén poskytovat ob¢antim sluzby, které zahrnuji naptiklad vydavani cestovnich dokladu,
osobni a fidi¢ské doklady, zivnostenskéa opravnéni a dalsi.

Obce s povéfenym obecnim tGfadem Ministerstvo pro mistni rozvoj definuje tak, ze vedle
pienesené pusobnosti zdkladniho rozsahu (podle § 61 odst. 1 pism. a) zakona ¢. 128/2000 Sb.)
vykonava dalsi ve své€feném rozsahu pienesenou plsobnost ve spravnim obvodu uréeném
provadécim pravnim piedpisem. Mezi jednotlivé vykony patii naptiklad matriéni €innost
a aktivity spojeni s fungovanim stavebniho ufadu.

Obec se zdkladnim rozsahem pienesené piisobnosti tvoii zemni celek, ktery je vymezen
hranici izemi obce. Obec je schopna spravovat své zalezitosti zcela samostatné a statni organy
zasahuji do jejich zélezitosti obvykle pouze pro ochranu zdkona a v rozsahu, ktery zdkon
stanovuje. Obec vydava vlastni rozhodnuti realizovana obecni vyhlaskou.

Ministerstvo pro misti rozvoj dale definuje také mésto a kategorizuje ti zakladni druhy mést.
Meésto vzniklo historicky ve volné krajin€ nebo se vyvinulo z piivodniho neméstského sidla. Do
roku 2006 mohla byt méstem obec s minimaln¢ 3000 obyvatel, pokud si obec o stanoveni
meéstem pozadala a bylo tak stanoveno predsedou Poslanecké snémovny po vyjadieni vlady.
V soucasné¢ dob€ je proces stejny, avSak byla zruSena dolni hranice minimdlniho poctu
obyvatel. Mésto musi byt samostatné spravovano zastupiteli mésta, dale musi mit starostu,
meéstskou radu, méstsky ufad a dalsi zvlastni organy meésta.

DalSim druhem mésta je podle Ministerstva pro mistni rozvoj statutarni mésto. Odlisuje se svym
uzemnim ¢lenénim a ma své vnitini uspoiadani upraveno podle obecné zavazné vyhlasky obce.
Statutarni mésto byva obvykle rozdéleno na nékolik méstskych obvodt nebo casti, z nichz
kazda ma vlastni organy samospravy. Statutarni mesto je spravovano samostatné, ma také své
vlastni organy, kterymi jsou zastupitelstvo mesta, méstsky rada, primator, magistrat a zvlastni
organy mesta. Méstské Casti a obvody pak maji vlastni zastupitelstva, své starosty, urady
méstské Casti a zvlaStni orgdny méstské ¢asti nebo obvodu.

Poslednim typem mésta je podle Ministerstva pro mistni rozvoj tzv. méstys. Jednd se
o méstecko, nebo historicky typ obce, kterd svym charakterem stoji mezi obci a méstem. Tento
status byl méstu udélovan od 13. stoleti panovnikem, po roce 1918 ministerskou radou. Obvykle
meéstys plnil roli spAdového mésta pro okolni vesnice. Po roce 1949 nebyl tento typ mésta
zakladan, avSak od roku 2006 je ale mozné status méstyse znovu obcim udélit. Méstys je
samostatné spravovan, ma zastupitelstvo, starostu, dale také radu a Grfad méstyse. Nedilnou
soucasti jsou, jako v pfipad¢ standardnich mést, také zvlastni organy méstyse.

Machalové (2007, s. 73) definuje marketing mest a obci jako nastroj, ktery vyuzivaji jejich
mistni samospravy ke zlepSeni celkového obrazu mésta a regionu, ke zlepSeni
konkurenceschopnosti a zvySeni prosperity. Mésta a obce jsou organizace, které potiebuji byt
nejen zajimavym destinaénim cilem pro navstévniky z jinych ¢asti, ale musi také zajistit dobry
zivotni prostor pro své vlastni obyvatele. Toho mohou dosahovat prostfednictvim investort
a zdjmovych skupin, které v méstech zajiStuji naptiklad pracovni pozice nebo bydleni atd.
Marketing mést a obci je tak vhodnym nastrojem k ziskavani pravé takovych subjekti. Jejich
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¢innost se obvykle spolu s aktivitou vlastni obce projevuje v kvalitnéj$§im Zivotnim prostiedi
a na vzhledu obce.

Machalovéa déale zobrazuje, jakd je pozice marketingu mést a obei v celkové marketingové
hierarchii marketingu vyrobku a sluzeb. Jeho umisténi znazornuje nasledujici Obrazek 1.

Obrazek 1 Vyuziti marketingové koncepce u mést a obci

Obecné marketingové koncepee, postupy a teorie

v

Marketing zhoii

¥

Marketing sluZeb

T T ¥ T T
Marketing Marketing Marketing Marketing Marketing
Zzhodi zboii sekioru neziskového trimich

pro osobni pro vyrobni | | vefejnych sektoru slufeb

spotiebu a vladni sluZeb
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Marketing Marketing Marketing Marketing
socidlnich zdravotnich cestovniho finanénich

sluZeb sluZeb ruchu slufeh

¥ T r ¥ .
Marketing mést a obei

Zdroj: Machalova (2007, s. 73)

Ze schématu je patrné, ze marketing mést a obci nalezi jako soucéast do marketingu jak zbozi,
tak 1 sluzeb, protoze ve své podstaté obsahuje oboji. Je nedilnou soucasti také pro marketing
cestovniho ruchu a vetejnych sluzeb, jeho soucasti je kromée cestovani také zajisténi socidlnich
a zdravotnich sluzeb nebo finan¢nich sluzeb.

Marketing mést a obci zafazuje do cestovniho ruchu i1 Jakubikova (2012, s. 79). Ta hovofti
o tzv. teritoridlnim marketingu. Jeho principem je snaha oslovit zdkazniky a vytvofit
pfitazlivymi mista. Zakaznici v tomto piipad€ navstévuji rizné destinace, podniky nebo
zajimavosti na zemi obci, regionll nebo jinych uzemnich celki, které se nazyvaji takeé teritorii.
Z tohoto ditvodu lze podle Jakubikové tento typ marketingu nazvat teritoridlnim. Jakubikova
dale také popisuje, jak se teritoridlni marketing cleni do ctyf skupin. Prvni skupinu tvofi
regionalni marketing, ktery zahrnuje marketing realizovany mikroregiony, regiony, kraji nebo
staity.  Druha  skupina zahrnuje méstsky  marketing zabyvajici se  mésty
a obcemi, ve treti skupiné se nachdzi tzv. lokdlni marketing, kde se vyskytuji mensi celky,
mohou to byt méstské ¢asti nebo primyslové zony. Posledni skupinu zastupuje marketing
neziskovych organizaci, jehoZ objekty jsou vetejné sluzby, socidlni marketing nebo interni
marketing.

Machalova (2007, s. 74) uvadi, ze marketing mést a obci ma nékolik zdkladnich komponentt,
které podporuji jeho funkEnost. Mezi né nalezi predev§im podpora komunikacni slozky
marketingového mixu obce, kterou musi zajiStovat vSechny instituce v ni piisobici. V idealnim
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ptipad¢ je komunikace plynouci z instituci obci integrovand, to znamena, ze je sladéna
a vSechny instituce obce vydavaji jednotnd a vzajemné¢ si neodporujici stanoviska. Dal§im
dilezitym komponentem je segmentace trhu a provedeni marketingového vyzkumu.
Na dulezitosti provedeni marketingového vyzkumu se Machalova shoduje s Jezkem (2011,
s. 205), protoze poskytne zakladni data pro naslednou marketingovou strategii. Machalova dale
uvadi, ze kliCovym komponentem funk¢nosti marketingu obce je vyvazeni jednotlivych
komponent marketingového mixu a také styl fizeni obce. Velmi podstatnd je pro uspéch
marketingové aktivity i podpora mistnich obyvatel a jejich participace.

Ruppel (In: Machalova, 2007, s. 74) popsal, Ze byl proveden vyzkum prioritnich oblasti, na
které by se mél sousttedit mestsky marketing u 50 projektd, které byly realizované v ramci
méstského marketingu v evropskych statech. Z vysledki vyzkumu plyne, ze méstsky marketing
se ma hlavné zaméfit na celkové zlepSeni komunikace s vnitfnim 1 vnéjSim okolim, posileni
public relations a image mésta. Dale je podstatné modernizovat management mésta tak, aby
chapal svoji roli v ramci public managementu, tedy toho Ze je zodpovédny vii¢i obaniim mésta,
ktefi jsou zaroven i zakazniky pro budouci marketingové aktivity. Soucéasti marketingového
pristupu musi byt 1 revitalizace mésta, rozvoj méstského centra a jeho celkovy dobry vzhled,
podpora dopravniho systému a ptistupu do mésta. S t€mito aktivitami souvisi nasledné i tvorba
piiznivého klimatu pro investory a zatraktivnéni mésta pro jeho budouci mozné ekonomicky
rozvoj. Jako posledni dilezity bod méstského marketingu jmenuje Ruppel podporu cestovniho
marketingu pofadanim riznych eventd, tedy akci mésta s kulturnim, sportovnim i vzdélavacim
potencialem.

2.3.1 Specifika marketingu obci

Marketing mést a obci ma s marketingem komercné plisobicich podnikti spole¢né zaklady,
avSak také spoustu specifik, které jej od standardniho marketingu odliSuji. Jezek (2010,
s. 124) uvadi nekteré konkrétni rozdily, které mezi obéma druhy marketingu existuji. Mezi
nejvyznamnéjsi fadi predevSim ucel organizovani marketingové Cinnosti, ktery se projevuje
tim, ¢eho chtéji ob¢é oblasti dosahnut. U soukromé sféry je to v prvni fadé¢ dosazeni zisku.
I kdyz se marketingové aktivity realizuji napiiklad pro posileni znacky nebo zlepSeni image
podniku, z dlouhodobého hlediska se i v téchto piipadech marketingova ¢innost orientuje na
zisk.

U marketingu obci a mést je pozornost zaméfena piedev§im na uspokojovani poptavky
vetejnosti nebo dosahovani jinych stanovenych cili, které mohou byt i finanéni, avsak zisk neni
hlavnim ¢initelem vSech marketingovych aktivit mést. Stim je spojena také mira
podnikatelského rizika, které subjekty obou skupin nesou. Zatimco u podniki je vysoka,
protoze jsou zavislé na vlastni trzni GspéSnosti, u mést a obci je nizka, jelikoz jsou z velké Casti
financovany z vetejnych zdrojii. Rozdilnost mezi obéma druhy marketingu se projevuje také
V tom, Ze soukromd sféra se vice orientuje na kratkodobé az sttednédobé cile nez vetejna.
Samoziejmé 1 u soukromé sféry existuji dlouhodobé strategie, napiiklad budovani znacky je
dlouhodobym procesem, avSak vétSina marketingovych aktivit ma za cil podpofit zvySeni zisk
Vv kratkém case.

Mezi dal$i vyznamné odliSnosti patii také schopnost flexibility a pfizpiisobeni se zdkaznikovi
a jeho pozadavkii. Podniky jsou z podstaty potieby dosahovat zisku a moznosti zvolit si trh
pusobnosti daleko vice ptizptsobivé nez obce. Podniky jsou tak mobilni, mohou ménit trhy,
pfesouvat své aktivity a bat nezavislé na uzemi. Naproti tomu obce jsou striktné zavislé na
uzemi své pusobnosti a nemohou se presouvat za lepSimi zdroji nebo atraktivn€j$im trhem,
¢imz také nemohou pruzné reagovat na trendy trhu, coZ miize jejich marketingovou €innost
ztézovat.
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Dale mezi odliSnosti patii také rozdilnost mezi pocty stakeholder. Jednd se o vSechny
zainteresované osoby, které maji podil na fungovani podniku nebo mésta. U podniki je obvykla
mensi heterogenita zdkaznikl. Obvykle maji podniky segmentovany zakazniky
a svoji marketingovou ¢innost zamétuji na napliovani cili mensich skupin a nabizeji také
mens$i mnozstvi produktd. Mesta se naproti tomu ptizptisobuji co nejSirSimu portfoliu
zakaznikl, snazi se o velky rozptyl uspokojovani zajmu u vétsiho mnozstvi skupin a obvykle
nabizi velké mnozstvi méné specializovanych produktt.

Rozdilnost plyne také z aktért, ktefi se aktivné podili na tvorbé marketingovych aktivit.
U standardniho marketingu je to obvykle pouze marketingové oddéleni, se kterym mohou
spolupracovat dalsi pracovnici, avSak u marketingu mést a obci se jedna o rozséhlé portfolio
lidi. Marketing mést funguje na principu participativniho managementu, kde je nutnd pluralita
rozhodovani. To je dano zpiisobem fizeni obci v Ceské republice, kde jsou odpovédnosti
a pravomoce vice rozdéleny s ohledem na vetejnou spravu, nez je tomu v piipadé soukromeé
sféry. V podnicich neni nutné sdileni rozhodnuti, miize jej Cinit samostatné jeden pracovnich
S piislusnymi pravomocemi.

Jezek (2011, s. 255) také uvadi, ze marketing mest se potyka s jednou obtiznou situaci, kterou
soukromy sektor podnikatelské ¢innosti neznd. Marketingové strategie a plany mést lze uplatnit
do praxe pouze tehdy, pokud je aktivné podporuji zajmové skupiny ve mésté. Tudiz na rozdil
od soukromého sektoru zde nehraje vliv pouze kvalita a racionalita marketingové koncepce, ale
piedevsim politické faktory, coZ prosazeni marketingovych aktivit vyrazné komplikuje. Podle
Jezka je prosazeni marketingové koncepce kli€ovou soucasti jeho procesu a bohuzel kvalita
zpracovani koncepce nebo jeji prospé$nost nejsou zarukou jejiho redlného vyuziti v praxi.

Jakubikova (2012, s. 79) také popisuje odliSnost marketingu mésta a obci od klasického pojeti
marketingové aktivity podnikti. Podle jejiho nazoru je hlavnim odliSenim, Ze marketing mést je
zalozen na vzajemné kooperaci velkého mnozstvi aktér a klade diraz na propojeni
soukromého a vetejného sektoru, coz u standardniho marketingu podnika nebyva zvykem.

2.3.2 Zakaznik u marketingu mést a obci

Slavik (2014, s. 177) uvadi, Ze trhy s vefejnymi sluzbami zahrnuji ¢tyii skupiny zdkaznik:

- primarni zakaznik, uzivatel (bezprostfedn¢ uziva sluzbu);
sekundarni zdkaznik, ovliviiovatel (rozhoduje o uziti sluzby);
platce, zadavatel (plati za sluZzbu nebo ji objedndva);
schvalovatel (oficidln€ produkt povoluje).

Ryglova, Burian a Vajénerova (2011, s. 98) popisuji zdkaznika mést a obci jako turistu. Dnesni
turista, ktery navstévuje rizné destinace, od nich ocekéva, ze mu poskytnou zajimavou nabidku
a zabavu. Nabidka toho, co miZe zakaznik navstivit v riznych destinacich a méstech je
extrémné Sirokd a konkurencni. Autofi ddle uvadi, ze kazdy turista pii vyberu, zda si ke své
navstévé vybere urCitou destinaci, prochazi c¢tyfmi  body, kdy se rozhoduje
o tom, jaky bude cil jeho navstévy.

Prvnim bodem je urceni, jakou aktivitu chce realizovat a co béhem ni chce délat. Zakaznik si
Vv tuto chvili tvofi pfedstavu o tom, jak ma vlastné ,,produkt®, ktery chce ziskat vypadat. V této
fazi jeho rozhodnuti mohou ovlivnit kvalitni informace o moznych aktivitdich ve mésté nebo
obci, ale také pozitivni reference. Poté, co se rozhodne, jaké naroky bude mit na svoji aktivitu
nebo cil navstévy, piesouva svoji pozornost ke kroku dva. Jeho smyslem je ziskat co nejvice
informaci o misté ndvstévy. Zde hraje klicovou roli optimalizace webu, aby obec nebo mésto

13



dokazaly redln¢€ popsat hlavni zajimavosti ve své oblasti do klicovych slov tak, aby je mohl
zakaznik pti zadani do vyhledédvace nalézt mezi prvnimi odkazy. Obec tak zna¢né zvétsi Sanci
na zvySeni navstévnosti. Toto plati pfedev§im pro obce a mésta, kterd nemaji Zadnou
vyjime¢nou dominantu nebo atrakci, ktera by ptitahovala zakazniky tim, ze je v ostatnich
konkuren¢nich méstech neopakovatelna.

Mimo optimalizaci webu pro vyhledavani musi mésta a obce také zvazit, jak vytvori svij
content marketing na webu. Je dilezité neorientovat se pouze na to, aby informace obsahovaly
to, co povazuji mistni obyvatelé za dulezité, ale také napliovaly podstatu zabavnosti. Autofi
uvadi, Ze ty destinace, které zdlraznily moznost zdbavného vyziti, nakonec ziskaly mnohem
veétsi navstévnost. V této fazi vybéru hraji také podstatnou roli informace o bezpecnosti, zazemi
nebo vzdalenosti.

Ve tietim kroku, podle autorii, dochazi k porovnavani ceny a hodnoty. Cim vys§i ptidanou
hodnotu pro navstévnika dokdaze mésto nebo obec vytvofit, tim vysSi cenu bude zékaznik
ochoten akceptovat. Z toho pak budou moc tézit také soukromé subjekty, které se na zvySovani
atraktivity v obci podili. Soucasti hodnoty je vtomto piipadé také zvazeni nakladi na
premisténi se do mista, kde se obec nachazi. Zde maji obce oproti soukromym podnikiim
nevyhodu v tom, Zze nemohou pomoci distribuce ovlivilovat cenu nebo zatraktiviiovat svij

produkt, protoze ten je z povahy véci neptfemistitelny.

V posledni fazi je potfebné, aby mésto zajistilo zdkaznikiim moZnost si alesponl nékteré
produkty objednat. Tento problém nastava predevsim u mensich mést nebo destinaci, které na
tuto skutecnost nejsou pripraveny. V soucasné dob¢ existuje stale veétsi mnozstvi zédkazniki,
ktefi by si radi zajistili misto na konkrétni atrakci, kterd je hojn¢ navsStévovana, ovefili si
informace o aktualni dostupnosti mista, nebo si rezervovali vstupenky, aby méli jistotu, Ze
pokud vynalozi naklady na pfesun do destinace, budou moci naplnit sviij pivodni cil navstévy.

Kotikova (2013, s. 34) se ztotoziiuje s Ryglovou, Burianem a Vaj¢nerovou. Pokud se mésta
chtéji stat atraktivnéjSimi a tvofit svilj marketing pro ziskani novych navstévnikl, musi
pochopit naro¢nost segmentace a tvorbu spotiebniho rozhodovani v oblasti turismu. Dne$ni
turista ma podle Kotikové neomezené moznosti produkti spojenych s cestovanim
a poznavani, coz vede k nevyzpytatelnosti chovani. Jeden zakaznik je schopen preferovat celou
fadu rtiznorodych produktii stejnou mérou a vyuzivat tak rizné zazitky, aniz by néktery z nich
jednoznacné preferoval. Proto je segmentace obtiznéjsi a hiife se definuji potieby zakaznik.

2.4 Marketingovy vyzkum

Marketingovy vyzkum charakterizuje Karlicek et al. (2013, s. 80) jako ,,systematicky sber,
analyzu a interpretaci informaci*. Predstavuje hlavni podklad pro marketingové rozhodovani
kazdého subjektu. Tahal et al. (2017, s. 13-14) definoval marketingovy vyzkum jako
naslouchani spotiebiteli. Vzhledem k tomu, Ze marketing ma v idedlnim piipadé slouzit k tomu,
aby jeho realizovatel ziskal vyhodu nebo finanéni zdroje z toho, Ze uspokoji potiebu zakaznika.
Aby dokazal tuto svoji podstatu naplnit, musi ziskat povédomi o tom, co spotiebitelé poZzaduji
Vv jednotlivych oblastech, a prave tyto znalosti miiZze poskytnout marketingovy vyzkum.

Marketingovy vyzkum se orientuje na tfi zakladni faze. V prvni fazi poskytuje podkladové
informace pro planovani marketingové ¢innosti. Zde je mozné ziskat data o stavu trhu a jeho
trznim potencidlu, také o trendech na strané poptavky a spotiebiteld, kterym ma byt
marketingova aktivita vénovana. Soucasti b&zné analyzovanych skutecnosti jsou také
ptilezitosti a hrozby trhu a celkové informace o spottebitelich nebo zdkaznicich. Pfredevsim se
jedna o jejich preference, pozadavky na produkt, potfeby a ochotu investovat.
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V druhé fazi poskytuje marketingovy vyzkum data o tom, jak jsou marketingové aktivity
efektivni a zda se nova strategie nebo koncepce vyplatila. Vyzkum lze také vyuzit ve fazi
kontroly procesu marketingové ¢innosti. Je mozné diky nému kontrolovat, jestli bylo jejich
rozhodnuti efektivni a zda byl trh odhadnut dobte. Tyto poznatky pomohou v budoucnu nastavit
marketingovou koncepci Iépe a eliminovat né¢které zbyte¢né chyby.

Kotler (In: Tahal et al., 2017, s. 13-14) popsal, ze pro aplikace marketingové koncepce a jeji
spravni nastaveni, je tfeba aplikovat systematicky marketingovy pfistup nazyvany jako
Marketingovy informacni systém. Jeho podstata se sklada se tfi hlavnich pilifa. Jedna se
o marketingova data, marketingovou inteligenci a marketingovy vyzkum.

Marketingova data zahrnuji podklady z vnitiniho prostfedi. Jednd se pfedevSim o znalosti
o zakaznicich (obecné se mohou vztahovat na vSechny spotiebitele), o jejich preferencich
z minulé¢ zkuSenosti, celkovych vztazich s jinymi subjekty, napiiklad dodavateli atd.
Marketingova data ale nejsou schopna sama poskytnout dostatecné informace
o marketingovém prostiedi, protoze neposkytuji informaci o externich faktorech. Na ty se
soustfedi az marketingova inteligence a marketingovy vyzkum. Marketingova inteligence
predstavuje predevSim zpravodajské informace, které jsou vetejné dostupné a nekladou vysoké
finan¢ni naroky na realizovatele marketingového vyzkumu. Na druhé strané jsou vystupy z toho
pilite méné spolehlivé. Nejspolehlivéjsi data pro rozhodovani o marketingové koncepci plynou
Z marketingového vyzkumu zaméteného na vnej$i okoli podniku.

Karlicek et al. (2013, s. 80) uvadi, Ze marketingovy vyzkum ptedstavuje klicovou funkci
marketingu a pomaha vSem subjektiim realizujicim marketingovou ¢innosti, aby se mohli
poznat stav trhu a pochopit smér, kterym se bude s nejvétsi pravdépodobnosti vyvijet. To je
mozné diky tomu, Ze marketingovy vyzkum pomaha analyzovat marketingové prostiedi.

Kozel (2006, s. 15-16) se také zabyva marketingovym vyzkumem. Popisuje jeho duleZitost
vzhledem Kk tomu, jak dynamicky se méni externi prostiedi a potiebé se jeho zménam
piizpisobovat. RozliSuje pfitom dva druhy externiho prostfedi, a to makroprostredi
a mikroprostiedi. Makroprostiedi reprezentuje Siroké okoli subjektu realizujiciho
marketingovou ¢innost, které jej dokaze pfimo ovlivnit, neustdle se promenuje, avSak na druhé
stran¢ neni ovlivnitelné podnikem. Jeho vlivy je tedy nutné chapat a znat, ale rizika z néj
plynouci nelze zcela eliminovat. Mikroprostiedi pak zahrnuje subjekty, které jsou s podnikem
piimo spjaty jako naptiklad konkurence, zékaznici nebo dodavatelé atd.

2.4.1 Makroprostiedi marketingového vyzkumu

V makroprostfedi se podle Kozla vyskytuje pfedev§im 6 hlavnich vlivl, které urcil jako
demografické, ekonomické, legislativni, piirodni, inovaéni a socidln€ kulturni. Grasseova et al.
(2010, s. 179) uvadi, Ze nejvhodnéjsi analyzou k vyzkumu makroprosttedi je analyza SLEPTE,
ktera by méla byt v ramci marketingového vyzkumu realizovdna. V jejim ramci je zkoumano
socialni, legislativni, ekonomické, politické, technologické a ekologické prostiedi podniku. Ve
stanoveni zkoumanych oblasti se oba autofi shoduji. Kromé analyzy SLEPTE je moZné
v odborné literatufe nalézt také jinak nazvané analyzy (napt. SLEPT nebo PEST, PESTE,
STEP), avsak vSechny tyto analyzy jsou pouze variacemi na analyzu SLEPTE, ktera je z nich
nejkomplexnéjsi.

Grasseova et al. (2010, s. 180) charakterizuje socidlni prostfedi jako socialné kulturni faktor.
Pro podniky obvykle hraje roli mobilita obyvatelstva, zaméstnatelnost Zen a dalsi faktory, které
jsou dilezité napiiklad k tomu, aby mohl podnik ziskdvat dostate¢né mnozstvi zaméstnancu.
U marketingu mést a obci je ale v ramci socidlniho prostfedi podstatné, jak jsou rozdéleny ve
spole¢nosti ptijmy nebo jakym zplisobem si ve spolecnosti urcuji spoleCenské statusy a jak lidé
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S riznym socialnim statusem reaguji na nabidky. Velmi podstatné je z tohoto ohledu také
vzdélani a jeho vliv na spolecensky status nebo kulturni zvyklosti v traveni volného Casu.
Wormer a Besthorn (2017, s. 57) uvadi, ze studium socialni makroprostfedi je podstatné
vzhledem k tomu, Ze lidé tihnou k socialni konformité. Poznani principt fungovani konkrétni
skupiny tak pomaha pochopit, jak se budou chovat ti ¢lenové spoleCnosti, kteti se chtéji
k takové skuping pripojit.

Grasseova (ale naptiklad také Ryglova, Burian a Vajénerova, 2011, s. 105) do socialniho
prostfedi podniku fadi také demografické zmény ve spole¢nosti. S tim ov§em nesouhlasi Kozel
(2006, s. 17), ktery demografické faktory povazuje za natolik podstatné, ze je tfadi do
samostatné skupiny. Podle jeho nizoru je tfeba demografické vlivy vyc€lenit, protoZe
pojednavaji o lidech a jejich charakteristikach, coz tvoti zéklad pro budouci segmentovani
marketingovych skupin zajmu.

Legislativni faktory pfedstavuji zakonné ramce, ve kterych se vSechny subjekty pohybujici se
na konkrétnim trhu musi pohybovat. Meiners, Ringleb a Edwards (2016, s. 14) uvadi, ze
legislativni normy pomahaji definovat socialni prostfedi na urcité oblasti, jsou zdrojem feSeni
konfliktli a tvofi zdklad pro etické chovani vSech, ktefi se jimi fidi. Legislativni faktory
pomahaji také udrzovat socialni stability a upravuji chovani. Proto mohou legislativni faktory
pomoci v ramci analyzy ur€it ramec, ve kterém se budou subjekty na trhu pohybovat. U obci
amest Ize rozlisit dva druhy prava. Na stran¢ jedné jsou zde obecné pravni normy vydané statem
a jeho legislativnimi orgény, na strané¢ druhé si mohou obce stanovovat vlastni normy
a legislativni prostfedi formou vyhlasek a nafizeni, jejich principem vsak je, ze nesmi byt
V rozporu se stanimi normami.

Ekonomické faktory lze rozdé€lit do dvou hlavnich skupin. Prvni skupinu prezentuji Marijs
a Hulleman (2018, s. 104) s orientaci na makroekonomické jevy. Patii mezi né napiiklad kupni
sila, hruby domaci produkt, celkovy stav ekonomického cyklu, mira nezaméstnanosti
a jiné. Analyzovani ekonomickych faktorti je pro marketing mést a obci velmi dulezitym
krokem. Turismus a traveni volného Casu totiz obvykle tvofi Cast spotieby, kterd neni pro
populaci zcela nezbytna (na rozdil napiiklad od 1€kt nebo potravin), a proto muze byt ovlivnéna
fazi ekonomického cyklu. Jak uvadi Uskiil a Oishi (2016, s. 19) jsou spotiebitelé ochotni utracet
mnohem méné¢ za doby ekonomické recese nez v obdobi ekonomického ristu, a to i za
piedpokladu, Ze se jejich piijmy nesnizi.

Ryglova, Burian a Vaj¢nerova (2011, s. 105) do ekonomickych faktorti ale zarazuje také
mikroekonomické jevy. Reprezentuji je predev§im nabidka penéz, ochota spotiebitelii utracet,
zivotni cyklus sluzby, chovani spotiebiteltt na daném teritoriu atd.

Perera (2017, s. 8) popisuje, jak jsou pro externi prostiedi dilezité také politické faktory. Mezi
nimi jmenuje pfedev§im celkovou politickou situaci v zemi a stabilitu politické reprezentace.
Politick4 situace se totiz ptimo promitd také do fungovéani vlady stati, vydavani raznych
nafizeni a obsazovani pozic, které mohou mit kli€ovy vyznam pro fungovani mést nebo obci.
Také obce maji svoji vlastni samospravu, jejiz postoje a sit¢ vztahli miZzou mit vyrazny vliv na
moZnosti marketingovych koncepci se uplatnit v redlném prostiedi.

Technologické faktory reprezentuji pfipravenost mést a obci reagovat na dynamické prostiedi.
Inovace maji potencidl podpofit fungovani subjektli na trhu a pomoci jim k v&t§imu mnoZstvi
zakaznikl, nebo je naopak velmi limitovat. Vetejny sektor se obvykle s technologickymi
faktory potyka vice nez soukromy sektor, protoZe ten si jejich funkci uvédomil mnohem diive
a zdroje do novych technologii sméfuje efektivné. Dornberger (2018, s. 118) vyzdvihuje
predevsim nové trendy v komunikaénich technologiich, které jsou podstatné i pro obce a mésta.
Pokud chtéji mit své marketingové koncepce realné¢ funkéni, musi udrzovat technologickou
uroven s trhem minimaln¢ v oblasti komunikace.
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Ekologické faktory maji také dopad na marketingové aktivity mést a obci. Jednim z nich jsou
naptiklad preference zdkaznik v oblasti ekologie a ekologického chovani vSech subjektii
nabizejicich svlij produkt na trhu. Tento trend ma zvySujici se tendenci, a i marketingové
koncepce mest a obci jej musi brat na zietel. Kozel (2006, s. 22) pak nazyva ekologické faktory
ptirodnimi zdroji. Pro nékteré obce mohou mit tyto faktory vyznamny vliv, protoze piirodni
bohatstvi reprezentované riznymi parky nebo zajimavostmi muize zastavat klicovou pozici
Vv jejich produktu. Pokud by bylo piirodni prostiedi zni¢eno, mohla by mésta o sviij produkt
1 ptijit.

Ryglova, Burian a Vaj¢nerova (2011, s. 103-104) mezi dtlezité metody marketingového
vyzkumu tadi 1 Porterovu analyzu péti konkurenc¢nich sil. Autofi cituji jejiho tviirce Michaela
Portera, ktery pro tuto analyzu definoval pét faktorii konkurence piisobicich na trhu. Jsou jimi
konkurenti a celkovy charakter jejich soupeteni (mira rivality mezi stavajicimi konkurenty na
trhu), hrozba vstupu novych ucastniki na trh (riziko pfichodu novych konkurenti), sila
odbératelti (dohadovaci sila zakaznikt), sila dodavateli (jejich dohadovaci schopnost), hrozba
substitutli (jedna se o hrozbu pfinaSenou novymi podobnymi vyrobky nebo sluzbami).

Hanzelkova et al. (2013, s. 68) k této analyze uvadi, Ze je jednou z nejdiilezitéjSich, protoze je
schopna analyzovat situaci v celém odvétvi a identifikovat jeho prilezitosti a také hrozby, coz
je z hlediska planovani budouci marketingové strategie nebo koncepce zcela kli¢ové. Méstim
a obcim je tak tato analyza schopna podat informace, jaka je situace v jejich okoli, jaké atrakce,
zajimavosti a turistické cile jsou schopny nabidnout potencialnim navstévnikiim jind mésta,
nebo ktera z mést mohou byt jejich ptimymi konkurenty.

Existuje také cela fada dalSich analyz, které se vénuji poznani externiho prostiedi podniku, nebo
se snazi o predikci jeho vyvoje. Jednou z Casto vyuzivanych je napiiklad 1 analyza SWOT,
jejimz hlavnim cilem je piehledné uspotadat data ziskana z jinych analyz a rozClenit je tak na
slabé a silné stranky, dale pak prilezitosti a hrozby.

2.4.2 Mikroprostiedi marketingového vyzkumu

Mikroprostiedi marketingového vyzkumu ma také své metody, které 1ze vyuzit ke zjistovani
jeho stavu. Pro konkurenci miize byt vyuzita také Porterova analyza konkurencnich sil, kterou
lze aplikovat jak na celé odvétvi, tak 1 na konkurenéni prostfedi konkrétniho podniku.
U zakaznika a jejich preferenci pak Ize vyuzit i jiné metody ziskdvani dat. Tahal et al. (2017,
s. 31) popisuje, ze se pro ucely marketingového vyzkumu vyuziva kvalitativni a kvantitativni
vyzkum.

Kvantitativni vyzkum mé vysokou spolehlivost. Podle Tahala et al. pomdha zjistit, kolik
jednotek (mohou to byt zdkaznici aj.) se chova uréitym zpiisobem, nebo kolik jich zastdva
konkrétni nazor, je tedy mozné zjistit, jak velkou skupinu néjaké spottebni chovani zasahuje,
do jaké miry byl trh ovlivnén, nebo co si uréité mnozstvi spotiebitelti pieje a jak vyrazné toto
mnozstvi vlastné je. Jeho vyhodnoceni obvykle probihd za pomoci statistiky. Tento druh
vyzkumu nemé ovSem vypovidaci hodnotu o tom, pro¢ si ur€ita skupina mysli konkrétni nazor,
nebo pro€ se kloni zrovna k takovému jednani. Na tyto otazky naopak pomahé nalézt odpovéd’
kvalitativni vyzkum, protoZe ten je schopen vyhodnotit, pro¢ k danému jevu dochézi a co je
jeho pfiC¢inou. Tahal et al. popisuji, Ze kvalitativni vyzkum dokéaze zjistit, jaké asociace
vyvolava ve spotiebitelich néjaké téma, jak je ovlivilovano jejich spotiebni chovanim, co
shledavaji jako pozitivni a co je naopak odrazuje.

Zatimco kvantitativni vyzkum pracuje s co nejvetsi skupinou respondentti, aby si zajistil co
nejveétsi soubor pro vyhodnoceni dat, kvalitativni vyzkum se soustfedi na mensi skupiny, aby
je mohl hloubéji analyzovat. Pro kvalitativni vyzkum jsou vhodnymi vyzkumnymi metodami
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skupinové diskuze, individudlni hloubkové rozhovory nebo expertni rozhovory. Kvalitativni
vyzkum pro zjisténi poznatkdi vyuzivd predev§im pozorovani, dotazovani nebo data
Z podnikovych databazi.

2.4.3 Diilezitost marketingového vyzkumu pro mésta a obce

Jezek (2011, s. 255) uvadi, ze zdkladem marketingové ¢innosti mésta je vyzkum trhu. Podle
jeho nazoru je velmi dulezité, aby mésta pochopila, Ze musi svoji marketingovou aktivitu
realizovat trzné a zZe neni mozné potieby a ptani trhu ignorovat jen proto, ze marketing je
realizovan V ramci vetejné instituce, a ne soukromého sektoru. Mésta by méla tvofit celkovou
marketingovou koncepci, pti¢emz jeji zdklady by mély byt poloZeny na potiebach a pranich
trhu, které si budou mésta zjiSt'ovat prostfednictvim marketingového vyzkumu.

Jezek také konstatuje, Ze vétSina mést tuto skute€nost nepochopila a marketingovy vyzkum
realizuje v zcela nedostatecné podobé. Kdyz uz je vyzkum realizovan, je to pouze v ramci
planovani a rozhodovani naptiklad o segmentaci nebo zékladni potiebé, avSak velmi malo je
vyuzivan v ramci realizace marketingové ¢innosti nebo béhem kontroly jako ndstroj pro
aplikaci zpétné vazby a zjisténi reakce trhu.

2.4.4 Marketingova strategie mésta a obce

Marketingova strategie mésta a obce ma nékterd sva specifika, avSak jeji zakladni princip je
velmi podobny jako pii tvorbé klasické marketingové strategie realizované pro privatni sektor
podnikii. Machalova (2007, s. 75) popisuje, ze kazda marketingova strategie mésta nebo obce
musi primarn¢ vychdzet z marketingového vyzkumu trhu a jeho hlavnich komponentt.
Doporucuje, aby mésto ¢i obec provedli externi a interni analyzu, ze které nasledné vytvoii
analyzu SWOT tvofici zaklad pro celkovou marketingovou strategii.

Po provedeni potiebnych analyz trhu a moznosti mésta (zde je mozné Cerpat z izemniho nebo
strategického planu) je v dalsim kroku téeba nastavit cil marketingové koncepce, tedy uréit,
¢eho chce tato koncepce dosdhnout. Naslednym krokem je pak stanoveni formy koncepce
a urceni produktu odpovidajiciho pozadavkiim zakaznikli. Posléze miize teprve mésto nebo
obce pristoupit k tvorbé celkového marketingového mixu a promichani vSech jeho slozek.
Marketingova strategie je ukon¢ena navrhem ak¢niho planu a hodnocenim jeho u€innosti.

2.5 Metodika prace

Tato bakalaiska prace je slozena ze dvou hlavnich celkti. Prvnim z nich je teoreticko-
metodologicka ¢ast, ktera se vénuje predevs§im zkoumani soucasného teoretického poznani
Vv oblasti feSené problematiky. Je zpracovana formou literarni reSerSe odbornych zdroju, které
souvisi s tématikou prace. Teoreticka ¢ast tvoii podklad pro zpracovani navazné casti, a to
praktické, kterd je zaloZena na primarnim vyzkumu a pfindsi naplnéni cile prace.

2.5.1 Cile prace

Prace si stanovuje nékolik cilli, a to jeden cil hlavni a dva cile vedlejsi, jejichz smyslem je
podpofit naplnéni cile hlavniho.

Hlavnim cilem prace je sestaveni doporuceni pro zlepSeni soufasného marketingu mésta
Klatovy.

Vedlejsi cile prace jsou:

1) Zjistit, jak vypada souc¢asny marketingovy mix mésta Klatovy.
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2) Na zéaklad¢ dotaznikového Setfeni vyhodnotit nazory obyvatel Klatov na zivot ve mésté
a jeho marketingovou prezentaci.

2.5.2 Objekt vyzkumu

Prace se zaméfuje na meésto Klatovy. Toto mésto v souCasné dobé nemd zpracovany
marketingovy plan ani marketingovou strategii, které jsou ale pro jeho budouci vyvoj velmi
diilezité. Proto mu tato bakalafska prace pronese n¢kolik zédkladnich navrhil, na jejichz zaklade
mize mésto sestavit marketingovou strategii a zlepsit tak svoji atraktivitu pro navstévniky
1 mistni obyvatele v segmentu senioru.

2.5.3 Metody sbéru dat

Metodicky je praktickd ¢ast prace zakotvena do kvantitativniho vyzkumu. Ziskdvani dat je
provedeno dvéma zakladnimi metodami. Prvni znich je analyza dokumenti. Zde bude
provedena analyza dokumenti mésta Klatovy, které se zabyvaji strategickym planem mésta
a jeho marketingovym rozvojem. Analyza dokumenti poslouzi také jako zdroj dat pro
pochopeni nastaveni soucasného marketingového mixu mésta. Mezi analyzované dokumenty
nalezi:

- strategicky plan rozvoje mésta na roky 2017-2025 (s vyhledem na rok 2030);

- webové stranky mésta;

- seznamy planovanych akci.

Druhym zdrojem dat je dotaznikové Setieni, které probihalo mezi obyvateli mésta Klatovy. Ti
jsou tak zaroven subjektem dotaznikového Setfeni, pfiCemz prace se zaméiuje na rezidenty
Klatov, ktefi jsou V seniorském veéku. Dotaznikové Setfeni stanovilo dolni vékovou hranici na
ucast na 60 let. Ostatni kritéria pro ucast na dotaznikovém Setieni stanovena nejsou.

Cilem dotaznikového Setieni bylo zjistit spokojenost obyvatel seniort S Zivotem ve mésté a dale
také ptipadnd doporuceni vedouci ke zlepSeni sou¢asného marketingu mésta. Autor prace se
rozhodl vzhledem Kk situaci koronaviru vyuzit osobni osloveni respondenti — seniord mimo
uzaviené prostory a jejich odpovédi vypliioval do vytisténych formulaia. Respondenti byli
oslovovani piimo ve mésté Klatovy, a to na namésti v Klatovech, u nemocnice a pred
hypermarketem Tesco.

Celkem se autor dotazoval 100 osob. Navratnost dotaznika ¢inila 87 %. 13 % respondentd
nechtélo na otdzky odpovidat. Vysokd névratnost dotaznikového Setifeni byla podpoiena
osobnim oslovenim respondenti autorem prace. Dotaznik obsahoval 10 otazek, prvni dvé
obsahuji obecné urceni respondenta zaméfené na jeho vék a dobu, jakou Zije ve méste.
Dalsi otazka obsahovala nekolik prvkl Zivota ve meste,
u nichz respondenti hodnoti svoji spokojenost s nimi. 6 otdzek je uzavienych s odpovédmi
klasicky rozlozenymi na Lickertové Skdle. Posledni otazka byla oteviend a davala
respondentim moZnost se zcela voln€ vyjadrit k tomu, jaké aktivity by ve svém mésté uvitali,
aby podpotili svoji spokojenost a také atraktivitu mésta.

2.5.4 Metody zpracovani dat

Data z analyzy dokumentii byla pfehledné¢ shrnuta a popsana tak, aby znich mohly byt
odvozeny souvislosti nebo zjistény potiebné poznatky o marketingovém mixu mésta, popiipadé
o aktivitach a ¢innostech, které se na marketingové Cinnosti mésta podili (pofddané akce,
propagace, reklama aj.). Data ziskana v ramci dotaznikového Setfeni budou vyhodnocena
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pomoci popisné statistiky, a to urcenim relativni a absolutni hodnoty s jejich naslednou
interpretaci.
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3 Prakticka ¢ast

Praktickd cast prace obsahuje primdrni a sekundéarni data, kterd byla ziskdna pro naplnéni
vedlejSich 1 hlavniho cile této prace. V prvni fazi jsou zde zpracovdna primarni data
Z dotaznikového Setfeni, které probc¢hlo mezi obyvateli mésta Klatovy. Déle pak obsahuje
sekundarni data ziskana z dokumentti poskytnutych méstem Klatovy a z vefejné dostupnych
dokumentti véetné online zdroja.

3.1 Predstaveni mésta Klatovy

Mésto Klatovy se nachazi 40 km jizn€ od Plzné v Sumavském podhtii. V jeho blizkosti je pak
jihozapadni hranice Ceské republiky sousedici s Némeckou spolkovou republikou. Podtem
svych obyvatel je mésto druhym nejvétsim méstem Plzenského kraje, pricemz k 1. 1. 2019
mésto evidovalo 22 233 obyvatel. (Klatovy, 2020a)

Meésto na svém webu popisuje 1 svoji velmi bohatou historickou tradici. Oblast byla vhodna
k osidleni a o jeji dobré poloze svédéi i archeologické vyzkumu, které potvrdily osidleni jiz od
pravéku. Pro tucely této prace je vSak z historického hlediska dostaCujici, ze primym
pfedchildcem mésta byla trhova osada, jejiz existence vznikla na zéklad€ toho, Ze oblasti
prochézela diileZita obchodni cesta mezi Cechami a Bavorskem. V roce 1260 odebral Piemysl
Otakar Il. vlastnictvi trhové vsi jejimu vlastniku Sobéhrdovi a zalozil zde kralovské mésto
Klatovy. Béhem 13. a 14. stoleti vyznam mésta jeSté stoupal a mesto ziskavalo dalsi privilegia,
az se vroce 1502 piidalo mezi 10 nejvyznamnégjSich ¢eskych mést. Z tohoto obdobi také
pochazi nékteré historické pamatky, které nalezi mezi turistické cile dodnes
a mésto jejich propagaci podporuje i mistni turismus. Od roku 1751 byly Klatovy ustanoveny
krajskym méstem a ztstaly jim az do roku 1849, kdy byl jejich status sniZzen na okresni mésto.
Tim zustaly doposud. (Klatovy, 2020b)

Mé¢sto z turistického hlediska nabizi n¢kolik zajimavosti, které je mozné podporovat v ramci
nejvyznamnéj$i dominanta mésta, a to Cerna véz vysoka 81 metrti Z obdobi 1547-1557. Véz je
pristupna vetejnosti a poskytuje vyhled nejen na mésto, ale i na okoli. Dale je z turistického
hlediska zajimava klatovska radnice, ktera je dnes sidlem Méstského uradu, nebo jezuitsky
kostel Neposkvrnéného poceti Panny Marie a svatého Ignace z toku 1656 s baroknimi portaly.
Pod kostelem se nachdzi katakomby, kde byli ukladani vyznamni obyvatel¢ mésta, jejichz
soucasti jsou dodnes dochovand mumifikovana téla. Soucasti tohoto druhu zajimavosti je také
arcidékansky kostel Panny Marie, kde je umistén obraz Panny Marie Klatovské, kterd dle
povésti uzdravuje a historicky tak podpoftila navstévnost oblasti turisty. Dodnes se diky obrazu
ve mésté konaji cirkevni privody ulicemi. Mezi posledni vyznamné turistické cile mésta patii
barokni lékdrna U bilého jednoroZzce, kterd mapuje vyvoj lékéarnictvi od roku 1776 a je
zajimavosti pfedevsim pro své interiéry obsahujici také kuriozity z 18. stoleti. (Klatovy, 2020c)

Mésto je zajimavé také svym okolim, které ma potencial k zaujeti navstévnikli a rozvoje
turismu. V okoli stoji n€kolik hradu, které nabizi navs§tévnické okruhy. Patii mezi né napiiklad
vodni hrad Svihov snékolika moznymi druhy prohlidek, hrad Rabi, ktery nalezi
k nejmohutnéjiim a nejrozsihlejiim stiedovékym hradnim stavbdam v Cechach. V okoli se
nachazi i dalsi hrady jako Velhartice, nebo hrad a zamek Klenova ¢i zamek Chudenice. Soucasti
okoli je také fada turisticky navitévovanych rozhleden s vyhledy na Sumavu jako Bolfanek
u Chudenic, rozhledna a kaple sv. Markéty u Dlazova nebo rozhledna na klatovské Hurce. Mezi
ptirodni zajimavosti se zde fadi Americka zahrada u Chudenic, Velky a Maly Ostry, rekreacni
stiedisko Velky a Maly Prenet a v neposledni fad¢ i vodni nadrz Nyrsko. (Klatovy, 2020d)
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3.2 Marketingovy vyzkum a vysledky dotaznikového Setieni

Dotaznikového Setieni se zcastnilo celkem 87 respondentii. Jeho smyslem bylo zjistit, jak jsou
obyvatel¢ seniofi mésta Klatovy spokojeni s Zivotem ve svém mésté a jak hodnoti jednotlivé
prvky své spokojenosti. Tento postup umoziuje zjistit, kde jsou vhodné mezery k tomu, aby
pro n¢ byla navrzena zlepSeni.

Prvni dv¢ otazky dotaznikového Setfeni se zaméfily na vek respondentii a délku jejich Zivota ve
mésté. Tyto odpoveédi pomohou urcit, v jaké vékové kategorii respondenti projevuji své nazory
na zivot ve mésté a jak dobfe znaji poméry ve mésté s ohledem na jejich dlouhodobou existenci
Vv tomto prostfedi. Pro vékové rozdéleni respondentt bylo poskytnuto v dotaznikovém Setfeni
6 veékovych kategorii. V kategorii mezi 60-64 roky se Setieni nezucastnil ani jeden respondent.
Ve véku mezi 65-70 let bylo celkem 9 respondentd, kteti tak odpovidali relativnimu poctu 10,
34 %. Ve veékové skupiné 71-75 let se nachazelo celkem 21 odpovidajicich, jejichz relativni
pocet tvofil 24,14 % ze vsech zucastnénych. Dalsich 43 respondentii tvofilo nejpocetné;jsi
vékovou skupinu mezi 76-80 lety. Jejich relativni pocet Cinil 49,43 %. Ve vékové skupiné
81-85 let se na dotazniku podilelo 12 respondenti (relativni pocet odpovidal 13,79 %).
Utastnici star$i 86 let tvofili pouze 2,30 % ze viech dotazovanych (v absolutnim poétu 2
respondentil).

Rozdéleni délky Zivoty ve mésté bylo zaclenéno do 5 skupin. Prvni skupina reprezentovala
respondenty, kteti v Klatovech Ziji maximalné 1 rok. Téchto Uc€astnikl bylo v dotaznikovém
Setfeni 5 a jejich relativni pocet odpovidal 5,75 % ze vSech za¢astnénych dotazovanych. DalSich
7 respondentii zije ve mésté déle nez 1 rok, ale kratsi dobu nez 5 let. Tento pocet reprezentuje
v relativnim poctu 8,05 %. VéEtsi skupinu zastupovali respondenti, kteti ve mésté ziji déle nez
5 roky, ale méné¢ nez 20 let. Téchto respondenti bylo 22. Jejich pocet tvoftil
25,29 % ze vSech zucastnénych. Nejvice respondentil se umistilo do skupiny, kterd ve mésté
zije déle nez 20 let, ale méné nez 40 let. Takto odpovédélo 28 dotazovanych, pfiCemz jejich
relativni pocet €inil 32,18 %. Déle nez 40 let zilo ve mésté 15 respondentll, v relativnim poctu

odpovidali 17,24 % ze vSech odpovidajicich.

Dalsi otazka se zaméftila na celkovou spokojenost obyvatel ve mésté. Celkovée lze tici, Ze vice
nez polovina obyvatel je s zivotem ve mésté spokojena. V absolutnim poctu 19 respondent
uvedlo, Ze jsou spokojeni zcela. V relativnim poétu odpovidaji 21,84 % ze vSech zicastnénych
respondenti. Dale existovala také skupina 43 dotazovanych, ktefi jsou spiSe spokojeni
s zivotem ve mésté. Tento pocet zastupuje v relativnim poctu nazor 49,43 9% vSech
odpovidajicich. SpiSe nespokojeno bylo 20 respondentll, kteti zastupuji v relativnim poctu
22,99 % dotazovanych a dalSich 5 respondentii bylo nespokojeno zcela, coz odpovida
relativnimu poctu 5,75 % Ucastniki dotaznikového Setteni.

Otéazka 4 se zaméftila na konkrétni prvky spokojenosti s zivotem ve mésté, u kterych se mohli
respondenti vyjadtit, jak moc jsou s nimi spokojeni. Tato otazka rozvijela ptedchozi dotaz na
celkovou spokojenost a jejim cilem bylo zjistit, které prvky jsou podle obyvatel mést nastaveny
Vv soucasné dob¢ dobte a na jaké by se mély podle jejich ndzoru zménit.

Spokojenost dostupnosti mésta a infrastrukturou je v celkovém pohledu spiSe dobra.
Celkem 22 odpovidajicich uvedlo, Ze jsou stimto prvkem zcela spokojeni. Jejich pocet
odpovidal 25,29 % ze vSech odpovidajicich. Dale bylo také 29 odpovidajicich spiSe spokojeno,
Vv relativnim poctu reprezentovali celkem 33,33 % respondentil. Jako spiSe nespokojeni se
vyjadiilo celkem 25 dotazovanych, v relativnim poctu presahuji ctvrtinu vSech dotazovanych,
a to konkrétn¢ 28,74 %. Zcela nespokojeno s infrastrukturou bylo 11 dotazovanych, pticemz
jejich relativni pocet tvoii 12,64 %.
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Dostupnost lékaiské péce byla v celkovém pohledu hodnocena jako spiSe dobie. Ze vSech
dotazovanych existovalo 16 zcela spokojenych respondentd, ktefi tak zastupovali nazor
18,39 % dotazovanych. Ddéle existovalo 41 ucastnikli dotaznikového Setfeni, ktefi jsou
s dostupnosti lékaiské péce spiSe spokojeni. Relativni pocet odpovida 47,13 % ze vSech
dotazovanych. SpiSe nespokojeno je u tohoto prvku 23 respondentid (v relativnim poctu
26,44 %) a zcela nespokojeno je pak 7 dotazovanych, v relativnim poctu tvofili 8,05 %.

Kvalita lékaiské péce je hodnocena spise jako Spatna. Zde je dulezité poznamenat, Ze
v Klatovech existuje relativné nova nemocnice a respondenti jsou tak S dostupnosti spokojeni,
problém nastava se samotnou kvalitou 1ékaiské péce. Zcela spokojeni jsou s kvalitou 1ékarské
péce pouze 4 respondenti. Ti reprezentuji v relativnim poctu 4,60 % dotazovanych. Spise
spokojeno je pak 29 odpovidajicich, pficemz jejich relativni pocet zastupuje 33,33 %. SpiSe
nespokojeno bylo 42 respondentt, v relativnim poctu odpovidaji celkem 48,28 % respondentd.
Posledni skupinu tvofili zcela nespokojeni seniofi. V absolutnim poctu zastupovali
12 odpovidajicich a jejich relativni pocet Cinil 13,79 %.

S bezbariérovym pristupem je ve mést¢ Klatovy spokojena nadpolovicni veétSina
odpovidajicich. Zcela spokojeno bylo 19 respondentl, pfiCemz v relativnim poctu tvoftili
21,84 %. Dalsi skupinu tvofili spiSe spokojeni respondenti v absolutnim poctu 30. Jejich
relativni pocet reprezentoval 34,48 % podil ze vSech dotazovanych. Témét stejna skupina
respondent byla ale spiSe nespokojena s timto prvkem, vyjadrtilo se tak 29 respondenti. Jejich
pocet odpovida 33,33 % dotazovanych. Jako zcela nespokojeni se vyjadiilo 9 odpovidajicich.
Jejich relativni pocet odpovida 10,34 %.

Vztahy ve mésté ohodnotili seniofi jako spiSe dobré. Tato polozka se dotazovala na to, jak
vnimaji respondenti vzajemné vztahy mezi spoluobcany. 24 odpovidajicich uvedlo, Ze jsou
s timto prvkem zcela spokojeni (relativni pocet €ini 27,59 %). SpiSe spokojeno bylo celkem
33 respondenttl, ktefi tak zastupovali v relativnim poctu 37,93 % ze vSech dotazovanych.
Existovali také ale nespokojeni seniofi. 16 jich bylo nespokojeno spise, v relativnim poctu
reprezentovali nazor 18,39 % ze vSech zlOcastnénych. Zcela nespokojeno bylo dalSich
14 odpovidajicich, pfi¢emz v relativnim poctu tento podil tvoti 16,09 %.

Cistota Zivotniho prostiedi predstavovala dalsi prvek spokojenosti, na ktery se dotaznikové
Setfeni zamétilo. Obcané jsou s nim spiSe spokojeni. Z celkového poctu odpovidajicich bylo
zcela spokojeno 25 respondenttl. V relativnim poctu tak zastoupili 28,74 % dotazovanych. Jako
spiSe spokojeni se vyjadrilo dalSich 31 obyvatel, pfiCemz tento pocet odpovida relativnimu
poctu 35,63 %. U nespokojenych respondentt uvedlo 11, Ze jsou spiSe nespokojeni, tvofili tak
Vv relativnim poctu 12,64 %. Jesté vice ale bylo respondentil, ktefi se vyjadrili jako zcela
nespokojeni, a to konkrétn€é v relativnim poctu 22,99 9% (absolutni pocet odpovida
20 respondenttim).

Vzhled méstského prostiedi byl prvkem, se kterym jsou respondenti naopak spise
nespokojeni. Z vyjadieni respondentl vyplyva, ze zcela spokojeno je s timto prvkem pouze
8 senioru. Ti zastupuji v relativnim poctu 9,20 % ze vSech respondentti. Jako spiSe spokojeno
se vyjadtilo 27 odpovidajicich. V relativnim poctu odpovidali 31,03 % odpovidajicich. Naopak
spiSe nespokojena byla nejvétsi skupina, a to 46 zicastnénych, jejich relativni pocet €inil 52,87
% ze vSech respondentii. Dalsich 6 respondentt je pak stimto prvkem nespokojeno zcela
(relativni pocet zastupuje 6,90 %).

Dostupnost bydleni piedstavuje v soucasné dob& dalsi z dulezitych prvkil spokojenosti
obyvatel ve méstech. U respondentli nelze fici, Ze by se vyrazné naklonili ke spokojenosti
i nespokojenosti u této polozky. Z vysledkii plyne, ze 15 respondentd je S dostupnosti bydleni
ve meésté¢ Klatovy zcela spokojeno. Ve svém relativnim poctu reprezentuji celkem 17,24 %.
Spise spokojeno je pak 28 odpovidajicich, v relativnim poctu tvoficich 32,18 %. OvSem spiSe
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nespokojenych s dostupnosti bydleni je naprosto stejny pocet jak v relativnim tak absolutnim
uhlu pohledu. Zcela nespokojeno s nabidkou bydleni je celkem 16 respondentd odpovidajicich
18,39 % ze vSech dotazovanych v relativnim poctu. U této otazky je tfeba brat v potaz, ze
u seniord je pohled na dostupnost bydleni vzhledem k fazi zivota, ve které se nachazi jiny, nez
je tomu naptiklad u mladsich lidi, kteti otazku bydleni aktivné fesi a kde 1ze ocekavat vétsi miru
nespokojenosti nez u segmentu senioru.

Autobusova doprava a jeji fungovani uvnitf mésta byla dals$i dotazovanou polozkou.
Respondenti uvedli, ze stimto prvkem jsou spiSe spokojeni. Zcela spokojeno bylo
23 odpovidajicich, pfi¢emz v relativnim poctu zastupovali 26,44 % ze vSech odpovidajicich.
Nejveétsi skupinu vytvoftili respondenti, kteti byli s timto prvkem spokojeni spise. V absolutnim
poctu zastupovali 41 odpovidajicich, v relativnim pak tvofili celkem 47,13 % ze vSech
respondentl. Celkem 19 odpovidajicich bylo spiSe nespokojeno s autobusovou dopravou ve
meésté  (relativni  pocet odpovida 21,84 %). Zcela nespokojeni byli pouze
4 dotazovani (zastupovali relativni pocet 4,60 % odpovidajicich).

Dalsi dotazovanou polozku tvofila spokojenost Seniorti Se sportovnim vyZitim ve mgéste.
Celkov¢ lze fici, Ze jsou s timto prvkem obyvatelé spiSe spokojeni. Ze vSech dotazovanych bylo
22, kteti se vyjadfili jako zcela spokojeni. Jejich relativni pocet zastupuje 25,29 %.
Nejpocetnéjsi skupina byla zastoupena témi, kdo byli spokojeni spiSe. Celkem 36
odpovidajicich se na této odpovédi shodlo a zastoupili tak v relativnim poctu 41,38 % ze vSech
dotazovanych. Oproti tomu spiSe nespokojenych zde existovalo 17 respondentti (relativni pocet
tvofil 19,54 %) a absolutni nespokojenost vyjadiilo 12 odpovidajicich. Jejich relativni pocet
zastoupil 13,79 %.

Respondenti byli dotazovani také na kvalitu kulturniho vyZiti. Zde je opét tieba uvést, ze
pokud méli respondenti vyjadfit svlij nazor na vhodnost kulturnich akci pofadanych méstem
pro seniory, lehka nadpolovi¢ni vétSina vyjadfila spokojenost. AvSak v piipadé, kdy se
vyjadiovali K jeho kvalité, byla situace jina. Zcela spokojeno je s kvalitou kulturniho vyziti
celkem 10 respondentli, v relativnim poctu odpovidaji 11,49 % z celkového poctu
dotazovanych. Dale bylo spiSe spokojeno 26 respondentl, ktefi tak zastoupili 29,89 %
odpovidajicich. Existovalo ale také 45 tcastniki dotaznikového Setieni, ktefi jsou s kvalitou
kulturniho vyuZiti spiSe nespokojeni, ti v relativnim poctu tvofili 52,87 % odpovidajicich.
Knim se pak pridalo jesté dalSich 6 respondentt, ktefi jsou s kvalitou kulturniho vyziti
v Klatovech nespokojeni zcela. Jejich relativni pocet ¢ini 6,90 %.

S podporou turismu mésta jsou seniofi celkové spise nespokojeni. Ze jsou zcela spokojeni
S timto prvkem, se vyjadfilo 6 respondentd. V relativnim poctu tvofili 6,90 % ze vSech
zucastnénych. DalSich 23 odpovidajicich bylo spiSe spokojeno (relativni pocet tvoii 26,44 %).
Nejpocetnéjsi skupina zastupovala nazor, Ze jsou s podporou turismu méstem spiSe
nespokojeni. Tento ndzor mélo 44 respondentd, Vv relativnim poc¢tu odpovidali 50,57 % ze vSech
zucastnénych. Zcela nespokojeno pak bylo dalSich 12 odpovidajicich, ktefi v relativnim poctu
tvorili 13,79 %.

Velmi podstatny prvek spokojenosti obcanli v kazdém mésté tvofi také jejich spokojenost
s komunikaci uradi. U tohoto prvku byli respondenti spiSe nespokojeni. Naprostou
spokojenost s komunikaci ufadd vyjadiili pouze 3 odpovidajici. V relativnim poctu tvotili
celkem 3,45 % ze vSech respondentt. Dalsich 19 dotazovanych se vyjadiilo, Ze jsou spise
spokojeni. Jejich pocet v relativnim poctu vSech odpovédi zaujimal podil 21,84 %. Na druhé
stran¢ ovSem existovala skupina 39 respondentl, kterd je s komunikaci ufadii mésta spiSe
nespokojena. Vyjadieno v relativnim poctu, zaujimali podil 44,83 % z celku odpovédi.
Nespokojené ob¢any doplnilo jesté dalSich 26 odpovidajicich, ktefi jsou s komunikaci Gradt
nespokojeni zcela (relativni pocet odpovida 29,89 % ze vsech zacastnénych).
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Posledni polozkou byl prvek funkénosti tklidu ve mésté. Zde je mozné fici, ze respondenti
byli spiSe spokojeni. Zcela spokojeno je s timto prvkem celkem 28 odpovidajicich. Jejich
relativni pocet zastupuje 32,18 % ze vSech odpovidajicich. SpiSe spokojeno bylo podle
ziskanych odpovédi celkem 31 respondenttl, coz odpovidé relativnimu poctu 35,63 % ze vSech
dotazovanych. SpiSe nespokojeno s timto prvkem bylo 23 odpovidajicich (relativni pocet
odpovidal 26,44 % ze vSech odpovidajicich. Zcela nespokojeno bylo pouze 5 respondentt, ktefi
se Vv relativnim poctu podileli 5,75 % na zastoupeni odpoveédi.

Ziskana data o hodnotach u jednotlivych prvkia ptehledné zobrazuje souhrnné Graf 1.

Graf 1 Prvky spokojenosti respondentti
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Z Grafu 1 je patrné, Ze prvky, se kterymi byli respondenti nejvice ,,zcela spokojeni* jsou uklid
ve mésté a Cistota prostiedi, ve kterém ziji. Mezi prvky, které zaznamenaly nejvyssi pocet
odpovédi pro moznost ,spiSe spokojen* nalezi predevS§im dostupnost Iékaiské péce
a autobusova doprava ve mésté. Z grafu je také patrné, které prvky naopak vykazuji nejvyssi
nespokojenost obyvatel. Mezi nejcastéji volené jako ,.spiSe nespokojen® patii vzhled mésta
a kvalita kultury. Dale byli respondenti ,,zcela nespokojeni“ nejcastéji s prvky méstskd podpora
turismu a komunikace ufadi s obcany.

Dale se dotaznikové Setfeni zaméfilo na zkoumani spokojenosti ve vybranych oblastech, ve
kterych respondenti vyjadfovali svoji spokojenost. Dotazovani byli v otazce 5 na to, zda by si
pralo, aby mésto Klatovy vice vyuzivalo sviij potencial k propagaci pozitivnich boda
a zajimavosti. Z poznatkl zjisténych v dotaznikovém Setteni vyplynulo, Ze zcela jisté by lepsi
vyuzivani turistického potencidlu nechtélo pouze 6 respondentii. Zastupovali ndzor 6,90 % ze
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vSech zcastnénych. SpiSe by takovou aktivitu nechtélo 29 respondenti. Jejich relativni pocet
zastupoval nazor 33,33 % ze vSech zucastnénych. Existovalo také 44 respondentti, kteti by
naopak lepsi propagaci mésta uvitali, coz odpovida relativnimu pocétu 50,57 % odpovidajicich,
a 9 seniord, ktefi reprezentuji v relativnim poctu 10,34 % vsech dotazovanych by zcela jasné
lepsi propagaci mésta podpoftilo. Nadpolovi¢ni vétSina respondentt je tedy s propagaci mésta
ve stavajici podob¢ nespokojena.

V otazce 6 se dotaznikové Setfeni ptalo respondentt, jak jsou spokojeni s vhodnosti kulturnich
akci pofadanych méstem pro seniory. U této otazky nebyly odpovédi sméfujici
k nespokojenosti tak patrné, jako pii dotazovani na kvalitu kulturnich aktivit. 17 respondentti
se vyjadrtilo, Ze jsou s kulturnimi akcemi orientovanymi na seniory zcela spokojeni, jejich
relativni pocet tak odpovidd 19,54 % ze vSech dotazovanych. DalSich 31 respondentl bylo
S touto polozkou spokojeno spiSe, v relativnim poctu zastupovali ndzor 35,63 % dotazovanych.
Naprosto stejny pocet odpovidajicich pak konstatoval, ze jsou S kulturnimi akcemi
orientovanymi na seniory spise nespokojeni a dalsich 8 odpovidajicich bylo nespokojeno zcela
(relativni pocet tvoti 9,20 %).

Dalsi polozka se dotazovala seniorti, jak jsou spokojeni s ptilezitostmi k vyziti a zda jsou podle
jejich nazoru dostatecné. Zde se vyjadiilo 5 odpovidajicich, Ze jsou s prilezitostmi K vyziti
spokojeni. Jejich relativni pocet odpovidal 5,75 % ze vSech dotazovanych. SpiSe spokojeno
bylo stouto polozkou 38 respondentii, ktefi tak reprezentuji v relativnim pocétu ke vSem
zuCastnénym 43,68 % nazort. SpiSe nespokojeno bylo 23 respondentii a v relativnim poctu
tvotili 26,44 % ze vSech odpovidajicich. Dale existovalo jesté 21 respondentl, kteti byli
S moznostmi vyZiti pro seniory ve mésté zcela nespokojeni (relativni pocet ¢inil 24,14 %).

Respondenti dale vyjadiovali svoji spokojenost s dostate¢nymi kapacitami k zajisténi bydleni
pro seniory s pecovatelskou sluzbou. Celkové lze fici, Ze s touto polozkou byli respondenti
spiSe spokojeni. Celkem 16 respondentt (v relativnim poctu odpovidali 18,39 %) odpovédélo,
ze jsou spokojeni zcela. SpiSe spokojeno bylo dalsich 35 odpovidajicich, pficemz jejich pocet
zastupoval v relativnim poctu 40,23 % ze vSech z(castnénych. SpiSe nespokojeno bylo 19
respondenttl, jejichZ relativni pocet ¢inil 21,84 %, a jako zcela nespokojeni se vyjadtilo 17
odpovidajicich a jejich relativni pocet zastupoval 19,54 % nazoru.

Ptedposledni oblasti zajmu, na kterou se dotaznikové Setfeni zamétilo, byla spokojenost seniorii
s fungovanim méstského uradu. Jiz v pfedeslé casti dotaznikového Setfeni respondenti
vyjadiovali svoji nespokojenost s funkcnosti komunikace tohoto Gfadu a velmi podobna byla
i situace u této otazky. Celkove lze tici, Ze seniofi byli s fungovanim ufadu spise nespokojeni.
Zcela spokojeno bylo pouze 5 respondenttl, jejich relativni pocet zastupoval 5,75 % nazora.
SpiSe spokojeno pak bylo dalSich 23 odpovidajicich, v relativnim poc¢tu odpovidali 26,44 % ze
vSech zucastnénych respondentl. SpiSe nespokojeno ovSem bylo celkem 31 dotazovanych
a jejich relativni pocet €inil 35,63 %. K témto spiSe nespokojenym se ptidali také dalsi, a to
zcela nespokojeni respondenti v absolutnim poctu 28, ktery odpovida relativnimu poctu 32,18
% ze vSech respondenti.

V posledni otazce, ktera byla oteviena, mohli seniofi vyjadfovat své nazory na podpofeni
spokojenosti obyvatel ve mésté. Tuto moznost vyuzilo pét respondenti, piicemz jeden z nich
se vyjadioval k omezeni velké &asti aktivit v ramci opatieni vyhlasenych v Ceské republice,
coz je situace, kterou mésto realné ovlivnit nemiZe, protoZe mnoho opatfeni ma oporu
V nafizeni vlady, kterym mésto svoji vyhlaskou odporovat nemtize. Dale respondenti zminovali
moznost zlepSeni pohybovych aktivit pro seniory. V soucasné dobé jsou podle jejich nazory
dostupné pro seniory vV mistnim domové dichodcli v omezené mife, bylo by vhodné zvétsit
kapacitu pro cviceni jogy a koupit vhodné cvicebni stroje.
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Dale respondenti zminovali, ze ocenuji univerzitu tietiho véku, kterd poskytuje moznost
vzdeélavani pravé pro tuto cilovou skupinu, méli by zijem ji do budoucna udrzet
a ptilezitostné rozsitit riiznorodost piedméti.

Seniofi zminili, Ze ve mesté u posty existuje nasténka, kde jsou souhrnné¢ vyvésovany akce
potadané méstem. Bylo by pro né piinosné, pokud by mésto takové nasténky zbudovalo
a obsluhovalo vice takovych néstének, coz by zvySilo pohodli seniorti, kdyz se chtéji
o méstskych akcich informovat.

Dale seniofi uvedli, Ze ve mésteé funguje domov pro seniory s pecovatelskou sluzbou na dobré
urovni, ale bylo by dobré, kdyby se zvysila kapacita lizek a pokoji, coz by zkratilo ¢ekaci
doby. Nicméné& obdobna situace je ve vét§iné mést v ramci Ceské republiky. Posledni oblasti,
kterou seniofi ocenili, bylo zbudovani krytych autobusovych zastavek, mésto by melo vénovat
pozornost udrzeni jejich stavu a Cistoty.

3.3 Sekundarni data

Na dotaznikové Setfeni ndsledné¢ navazuji ziskand sekundarni data z internich dokumenta
a materiali mésta. Klatovy si nechéavaji pravidelné¢ vypracovat né¢které analyzy, které maji za
ukol jim dat zpétnou vazbu o situaci ve mesté. Zaméiuji se na demografické faktory, dale také
na technologické moznosti a dopravu ve mésté a okoli, nebo také na kulturni zivot vyuzivani
prilezitosti v turismu. Ziskand data koresponduji s vlastnim dotaznikovym Setfenim
provedenym v této praci a poskytuji tak moznost srovnani zjisténi ve vétSin¢ oblasti, aby bylo
mozno naplnit stanovené cile.

3.3.1 Socioekonomicka analyza

Socioekonomicka analyza provedena méstem Klatovy ukézala, ze ve mést¢ dochazi
Kk ptirozenému Ubytku obyvatelstva, ktery je zpisobovan piedev$im odchodem ekonomicky
aktivniho obyvatelstva. Mezi léty 2010-2017 Kklesl pocet obyvatelstva o 400 obyvatel na
celkové 22 378. Priemz trvaly pobyt na uzemi mésta m¢lo v tomto roce 21 729 osob, zbytek
tvofila migrace. Ze socioekonomické analyzy také plyne, ze pramérny veék zen zijicich
v Klatovech je 44,9 let, zatimco u muzi ¢ini 41,8 let. Nejvice zastoupenou vékovou skupinou
obyvatelstva zijici v Klatovech jsou lidé mezi 15-65 lety. AvSak druhou nejpocetnéjsi skupinu
zastupuji seniofi 65 let a vice, ktefi tak pocetné ptevysili 1 skupinu 0-14 let. Dlouhodoby
demograficky vyvoj mésta neni pfiznivy a ubyva mladSich obcant. Ve vékové skupiné 65
a vice let ve mésté€ zije 57 % muzi a 43 % zZen (In: Strategicky plan rozvoje mésta, 2017).

U ekonomicky neaktivniho obyvatelstva, mezi které patii i seniofi, je situace s odlivem
obyvatelstva mirn¢ odlisnd nez u ekonomicky aktivniho obyvatelstva. Podle vysledkl
dotaznikového Setfeni lez fici, ze 49,42 % dotazovanych seniort Zije ve mésté déle nez 20 let,
pticemz 17,24 % zde Zije i vice nez 40 let. Z téchto tidaji vyplyva, ze fluktuace obyvatelstva
Klatov v této vékové skupiné neni tak vysoka.

Udaje ze Strategického planu rozvoje mésta také ukazuji, ze ze 10 692 ekonomicky aktivnich
obyvatel, tvofili pracujici diuchodci 498 zaméstnanci. U 10 446 ekonomicky neaktivnich
obyvatel zastupovali seniofi 5 448 lidi tvoficich nepracujici dichodce pobirajici starobni
diichod (In: Strategicky plan rozvoje mésta, 2017).

3.3.2 Analyza soucasného stavu vybranych prvki

Me¢ésto ma také zpracovanou analyzu, ktera mé za tikol definovat, jaka je situace ve 12 urcenych
kategoriich, které si mésto Klatovy vytycilo jako klicové. Tato prace ale si nicméné urcila pro
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svlj okruh zajmu pouze 7 oblasti z piivodnich 12, které pomohou k doplnéni dotaznikového
Setfeni mezi seniory a k doplnéni obrazu pro moznost popsat v zdkladé¢ marketingovy mix
mésta. Jsou jimi dopravni infrastruktura, oteviené mesto, kultura a péce o pamatky, cestovni
ruch, socialni a zdravotni prostiedi a zivotni prostfedi. Ziskané poznatky z provedené analyzy
jsou publikovany jako soucast strategického planu rozvoje mésta Klatovy s vyhledem az na rok
2030. Pro vybrané oblasti pfinesla analyza nasledujici poznatky (In: Strategicky plan rozvoje
mésta, 2017):

Dopravni a technicka infrastruktura je ve mésté vyuziva jeho vyhodné polohy. Jako silnou
stranku lze hodnotit dostatecné kapacitni dopravni méstskou a piimestskou dopravu.
Problematicka je ale vramci dopravy dostupnost a propojeni s dal§imi mésty v okoli. Ze
socioekonomické analyzy (viz Strategicky plan rozvoje mésta, 2017) vyplynulo, Ze velka cast
obyvatel, ktefi dojizdi za praci, travi dojizdénim mezi 30-59 minutami. Proto je slabou strankou
meésta nedokonceny privadé¢ na dalnici D5 chybéjici obchvat mésta 1 nedostatecna kapacita
silnice spojujici mésto s Sumavou a Némeckem. Z uvedenych analyz celkového poétu
obyvatelstva a jeho srovnani s po¢tem ekonomicky aktivnich obanti a poméru dojizd¢€jicich do
zaméstnani plyne, ze okolo 10 % ekonomicky aktivniho obyvatelstva musi z praci dojizdét.
V porovnani se zjiSténimi plynoucimi z dotaznikového Setfeni je pozorovatelné, Ze spokojena
byla lehké nadpolovi¢ni vétSina a zbytek byl nespokojen. Zjisténi tak koresponduji s vysledky
meéstem provedené analyzy, kterd popsala nedostatky, s nimiz se obyvatelé potykaji. Takovato
situace miize vazné prispivat k tomu, ze ve meésté zije velké mnozstvi seniorti, zatimco
ekonomicky aktivni obyvatelstvo spiSe z mésta odchazi.

Oteviené mésto predstavuje oblast zajmu, kde mésto komunikuje se svymi obCany. Zde analyza
vyhodnotila, jakou silnou stranku této polozky piedev§im schopnost organizaci spravovat
klicové aktivity ve mésté. Mésto podle svych zjisténi také poskytuje elektronickou komunikaci
a vydava zpravodaj. Elektronicka komunikace oviem neni cilena na segment seniordl. Spatné
ovSem prezentuje mesto v ramei svého vnéjsiho prostiedi a neumi k tomu vyuzivat moderni
komunika¢ni kanaly. Hlavnim rizikem jsou pro mésto obcCané, kteii se o vefejné déni
nezajimaji. Z dotaznikového Setfeni ovSem vyplynulo, Ze téméf tfi Ctvrtiny obcanli jsou
s komunikaci Gfadli mésta nespokojeni a spiSe nespokojeni jsou také s celkovym fungovanim
meéstského ufadu, coz se vramci méstem provedené analyzy v jejich slabych strankach
neprojevilo.

Kultura a péce o pamatky je v Klatovech oblasti, kde mésto pofada nékolik tradi¢nich akci
a disponuje kulturnimi pamatkami. Je tieba uvést, ze v souvislosti s nafizenimi vlady tykajicimi
se nemoci Covid-19 je v soucasné dobé konani kulturnich akci omezeno, ale progndza do
budoucnosti je pfiznivd. Obecné mésto zajistuje Klatovskou pout, Mezindrodni festival
komorni hudby a folklorni festival, dale pak také pivni slavnosti nebo Rallye Sumava
a cyklisticky zdvod Author Kral Sumavy. Pro seniory pak zajidtuje také fadu aktivit, které
budou podrobné popsany v dalsi ¢asti prace. Mezi hlavni kulturni turistické atrakce také patti
Klatovské katakomby, Cerna véZ a Barokni lékarna. Plan strategického rozvoje uvadi, ze mezi
silnymi strankami kulturni oblasti je Siroka a kvalitni nabidka akci.

Cestovni ruch ma Klatovech velky potencial ke svému rozvoji. Studie Ustavu tizemniho rozvoje
zabyvajici se potencialem cestovniho ruchu jednotlivych obci s rozsitenou ptisobnosti stanovil
potencial cestovniho ruchu u Klatov na 7. misto v ramci celé Ceské republiky. Ackoliv zde
ovSem existuje zejména diky geologické poloze mésta vyznamné piedpoklady pro to, aby mésto
mélo dobfe rozvinuty cestovni ruch a cerpalo z néj vyhody, mésto bohuZzel tuto ptilezitost
nevyuziva. Na druhou stranu lze fici, ze mésto dlouhodobé¢ investuje do kulturnich pamatek
a snazi se zlepSovat svoji infrastrukturu. Webova prezentace zajimavosti v Klatovech a celkova
propagace jeho okoli neni dostatecna. Webové stranky Klatov jsou zpracovany pirehledné
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a dobfe. Na své uvodni strance maji ptimé zobrazeni nadchéazejicich akci a mnozstvi aktivit pro
turisty. Stejn¢ tak jej mohou vyuzivat mistni obcané véetné seniora.

Na druhé stran¢ ale mésto nema vytvofenou zadnou specidlni propagacni kampan, kterd by
zdiiraznovala jeho potencidlnim navstévnikiim hlavni zajimavosti, které jsou zde k vidéni.
Me¢sto samotné potiebuje, aby v ném existovalo vice podnikatelti v rdmci soukromého sektoru,
ktefi budou turisticky ruch rozvijet a mésto, popiipad¢ ve spolupraci a partnerstvi s ostatnimi
mésty v okoli je bude prostfednictvim neziskového sektoru podporovat. Funkéni organizace
destina¢niho managementu a marketingu ve mésté chybi.

Mezi vyhody cestovniho ruchu v Klatovech tedy patti predev§im jeho turisticky potencial
plynouci z polohy, existuje zde $iroka nabidka také zajimavych akci pofadanych pfimo méstem,
coz potvrdili také seniofi UCastnici se dotaznikového Setfeni, a kvalitni sit’ ubytovacich
a stravovacich zafizeni. Na druhé strané¢ se ale také mésto potyka s nedostateCnych
produktovym portfoliem, nemé orienta¢ni systém pro navstévniky a nema nastaveny ani nijak
rozvijeny destinaéni marketing a management. Pokud mésto v této fazi nezlepSi svoje
fungovani, bude v budoucnu celit stale vétsi konkurenci ostatnich mést v okoli, které jeho
potencial vyuziji ke svému prospéchu, zatimco mésto Klatovy nebude moci tuto vyhodu ¢erpat
pro sebe.

Socialni oblast a zdravotnictvi je velmi podstatnou oblasti pro vSechny obyvatele Klatov,
zejména pak pro segment, na ktery je zamefena tato prace, a to na seniory. Mésto nabizi v ramci
této oblasti relativné dobré zazemi, které je oceflovano 1 jeho obyvateli, coZ nicméné potvrdilo
také provedené dotaznikové Setieni, a to predevsim v oblasti zdravotni péce. Mésto Klatovy se
zabyva zdravotné postizenymi a také potfebami seniori. Samotny strategicky plan rozvoje byl
vytvoien s ohledem na to, Ze populace v Klatovech starne, a proto bude tieba vénovat této
problematice pozornost nyni i do budoucna. Mésto pocita se zvySenim kapacit domova seniort,
aby byl schopen poskytovat péci obyvatelim, poptipad¢ i senioriim z nejblizsiho okoli.

Vzhledem ktomu, Ze seniofi se nepotykaji pouze se zakladnimi fyzickymi problémy
zpusobenymi jejich vékem, ale také se u nich projevuji nékteré nemoci spojené s pozvolnou
degeneraci mozku, jako je napiiklad stafecka demence obecné nebo konkrétné Alzheimerova
choroba. Mésto v soucasné dobé nedisponuje zddnym zafizenim, které by bylo schopno
adekvatné poskytovat péci seniortim pii takové formé zdravotniho postizeni. V ramci planu
rozvoje ale mésto zvazuje ziizeni takového objektu, pokud by revitalizovalo objekt byvalé
porodnice.

Seniorlim, ale i jinym ob¢aniim, dale poskytuje sluzby Oblastni charita Klatovy, pod niz spada
napiiklad 1 provoz Domova pokojného stafi nebo Charitativni oSetfovatelské
a peCovatelské sluzby. Kromé socidlni oblasti jsou pro seniory podstatné tak zdravotni sluzby.
V roce 2012 byla v Klatovech oteviena nova nemocnice, pfi¢emz spadovou oblasti pro tuto
nemocnici nejsou pouze Klatovy, ale také okres Domazlice a Plzen-jih. Podpotfeni zdravotni
péce predstavuje také novy integrovany zachranny systém.

Pti zhodnoceni stavu této oblasti Ize fici, Ze mezi jeji silné stranky nalezi pfedev§im existujici
systém socidlni péce ve méste, ktery si uvédomuje, jaka je situace se starnutim populace
a vénuje mu nalezitou pozornost, pfiCemZ se snazi podporovat projekty, které budou
poskytovanou péci zlepSovat. Strategicky plan zaradil mezi slabé stranky socidlni a zdravotni
oblasti vnimani zdravotni péce poskytované nemocnici jako méné kvalitni. AvSak v ramci
dotaznikového Setfeni byla zjiSténa spiSe spokojenost se zdravotni péci, proto spokojenost
s kvalitou zdravotni péce nebude tato prace hodnotit jako slabou stranku. Zde lze tedy zminit
spiSe neexistenci specializovaného domu socialni péce se zvlastnim rezimem. Skutecnost, Ze
socidlni systém mésta se pfipravuje na starnuti populace, je pozitivni polozkou, avSak je tfeba
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také brat jako riziko zvySené naroky na financovani celého systému, pokud se jeho kapacity
a specializace budou rozsifovat.

Zivotni prostiedi je posledni analyzovanou oblasti. Z hlediska situace panujici v oblasti
zivotniho prostiedi a Cistoty ve mésté je mozné ji hodnotit jako dobrou. Mésto reprezentuje
jednu z malo narusenych oblasti Zivotniho prostiedi. Je to dano tim, ze mésto nema vyznamny
pramysl a nachazi se v oblasti Chranéné krajinné oblasti Sumava a Narodniho parku Sumava.
M¢ésto samo také neni aktivnim zneciStovatelem. Jako dobrou situaci v oblasti zivotniho
prostfedi vyhodnotili také samotni seniofi, ktefi se zucastnili dotaznikového Setteni.

O Cdistotu se ve méste stard n¢kolik méstskych organizaci. Jedné se predevsim o Odpadové
hospodatstvi Klatovy, s.r.o., ktera zajiStuje odvoz komunalniho odpadu, a PoSumavska
odpadova, s.r.o. provozujici sbérny dvir pro bezplatné odevzdavani odpadi vcetné téch
nebezpecnych.

Problémem, se kterym se mésto a jeho obyvatelé¢ v oblasti Zivotniho prostiedi setkévaji,
predstavuje piedev§im nedostavény obchvat, ktery do mésta pfindsi velmi silnou dopravu
a S ni spojené znecCisténi ovzdusi. Z hlediska shrnuti této oblasti je tfeba fici, Ze oblast ma
kvalitni Zivotni prostfedi a jsou s nim spokojeni i jeho obyvatelé z fad seniort. Mesto
k Zivotnimu prosttedi pristupuje zodpoveédné a veskeré organizace zabyvajici se uklidem mésta
nebo odvozem odpadu jsou funkéni. Jako problematické se v této oblasti jevi predevSim
pretiZzeni tranzitni dopravou, coZ ale neni v kompetenci mésta ovlivnit, dokud nebude dokoncen
obchvat mésta.

3.3.3 Shrnuti analyz a SWOT

SWOT analyza uvedena v Tabulce 1 vychazi ze Strategického planu mésta Klatovy (2017) a je
doplnéna o nékteré poznatky, které byly zjiStény v ramci dotaznikového Setieni a tvorby
charakteristiky mésta Klatovy.

Tabulka 1 SWOT analyza mésta Klatovy

SILNE STRANKY SLABE STRANKY

e Spokojenost obyvatel s Zivotem ve
meésté

Siroka kulturni nabidka

Sprava prvkil vefejné infrastruktury
Moderni technickd infrastruktura
Podpora podnikani a inovaci
Kvalitni zdravotni péce a jeji
dostupnost

Dobra bezpe€nostni situace

Aktivni ochrana Zivotniho prostiedi
Cistota mésta

Tradice spolupréce a partnerstvi
Siroka nabidka kulturnich akei

Z nichZ je mnoho zaméreno i na
seniory

e Komunikace méstského uradu
S obyvateli a celkové fungovani
méstského uradu

e Kyvalita kulturni nabidky

Neexistence funk¢ni organizace

destina¢niho managementu

e Nevyuzity potencidl historickych
pamatek a n¢kterych kulturnich
zafizeni

e Vysoké ceny nemovitosti

e Sezénné nevyvazend nabidka
produktové nabidky v turismu

e Nedostatecna sebeprezentace mésta
a nizké vyuzivani modernich
komunikac¢nich kandld pro vné&;jsi
prezentaci

e Nedostatecna jazykova vybavenost
obyvatel mésta
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PRILEZITOSTI

HROZBY

Vyhodna geograficka poloha
mésta

Moznost rozsiieni okruhu turisti
Z Némecka

Vysoka hodnota potencialu
cestovniho ruchu

Kultivace vetejného prostoru v
Klatovech na zaklad€ uzemnich
studii a dalSich opatfeni mésta
Rekonstrukce a konverze
historickych pamatek v Klatovech a
okoli v¢etné kvalitnéjSiho
nasledného vyuZiti pro rozvoj
turismu

ZlepSeni programové nabidky a
propagace cestovniho ruchu na
zéklad¢ destinacni spoluprace
Vyuziti moZnosti konceptu Smart
City pro efektivnéjsi spravu mésta na
zéklad¢ jednotné koncepce

Vyuziti moznosti mimoprodukcni
funkce zeméd¢lstvi (agroturistika,
mistni a regionalni vyrobky)
Financ¢ni prosttedky z narodnich a
evropskych dotacnich titul
Mezinarodni spoluprace za ucelem
ziskéani zkusSenosti nebo finan¢nich
zdroji

Nedostatek mistniho kapitalu
Nedostate¢na kapacita silnice na
Sumavu a Némecko

Nedokonceny privadéc k D5

Silna tranzitni doprava

Neochota obyvatel se aktivné zapojit do
déni ve mésté

Vysoké néklady na udrzbu ¢i
rekonstrukce kulturnich a technickych
pamatek

Ztrata autenticity a integrity mésta
nevhodnymi zasahy

Rostouci konkurence v jednotlivych
oblastech podnikani

Nedostatek kvalifikované kvalitni
pracovni sily

Ignorace inovaci, kreativniho primyslu a
investic s vyssi pfidanou hodnotou
Nartist administrativy spojeny

S fizenim a spravou mésta

Nevyuziti ptilezitosti rozvijet turismus
zaméteny na Ceské zdkazniky

Zdroj: Pfevzato ze Strategického planu rozvoje mésta, 2017, upraveno, doplnéno autorem - tucné

3.4 Analyza aktivit a jejich propagace pro seniory v Klatovech

Aktivity pro seniory jsou v Klatovech rozdéleny na n€kolik zakladnich celkd podle svého
zaméfeni. V prvni fadé, jsou zde predevsim pohybové aktivity zaméfené na seniory, které jsou
realizovany v Domovée pro seniory. Témito aktivitami jsou piedev§im kurzy jogy, seniofi maji
k dispozici také cvi¢ici stroje a funguje zde organizace Sokol.

Dale ve mésté existuje Klub seniort. V soucasné dobé ma asi 300 ¢lent a ro¢ni poplatek je 120
K¢ za osobu, coz je hodnotitelné jako velmi pfijatelna cena za €lenstvi. Klub mlize fungovat
diky tomu, Ze radnice na jeho provoz prispiva rocné 300 tis. K¢. Klub seniort potada jednou
tydné ve stfedu ve svém sdle zdravotnické prednasky pro seniory, dale se zde realizuji také
prednasky policie. Velmi oblibené jsou u seniort také cestovatelské prednasky, které zde byvaji
také organizovany. Mimo tyto pravidelné prednasky Klub seniorii realizuje také jiné aktivity,
mezi nimiZ lze zminit pfedev§im kurzy ciziho jazyka (v soucasné dob¢ némcina a anglictina,
dale pak Sachy nebo ptileZitostné i country dance. Jednou mésicné je pro seniory pfipraveno
také promitani v kiné Sumava (zvyhodnéna cena pro seniory &ini 60 K¢&). Mimo jiné slavi Klub
seniortl také vyznamné svatky jako je naptiklad Den matek, velikono¢ni svatky nebo vanocné
besidky, kde obvykle pro seniory vystupuji mistni déti, nebo ples v méstském kulturnim domé.
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Mimo tyto aktivity se mohou seniofi Gcastnit i zajezdl s klubem ddchodct, kdy se seniofi
ucastni vyletd do riznych destinaci, naptiklad navstévuji Prahu nebo jezdi spole¢né do divadla.
Mimo Klubu seniorti jsou v Klatovech také aktivni Klub ptatel Sumavy nebo Klub turist,
kterych obou se seniofi také ucastni v hojnych poctech.

Klatovy maji také pro seniory fungujici univerzitu tfetiho véku. Studium zde je jedno az tiileté
(Sesti semestrové) s moznosti pokracovani bez omezeni. Studijni pfedméty jsou
dvousemestrové a studijni obory jsou Ctyisemestrové. Prezen¢ni studium je soustfedéné do
bloki (90 minut), vyuka v kurzech je realizovana jednou za 14 dni. Zimni semestr (zaii — leden)
ma 12 az 16 vyucovacich hodin a letni semestr (leden — kvéten) pak 12 az 16 vyucovacich
hodin. Mezi hlavni pfedméty, které se zde seniorim nabizi, patfi déjin uméni, filozofie,
geografie, dé&jiny véd a techniky, literatury, historie, regiondlni historie
a archeologie, biologie, botanika, zoologie, mykologie, geografie, vytvarné uméni a kultura
(Univerzita tfetiho véku, 2020).

O akcich realizovanych ve mésté se mohou seniofi dozvidat prostiednictvim vytisténych
informacnich letaku, které byvaji obvykle vyvéseny na dverich prostor, kde se obvykle aktivity
pro seniory vyskytuji. Déle ve mésté také existuje informacni tabule, ktera je umisténa naproti
hlavni posté. Z dotaznikového Setfeni ale vyplynulo, Ze jedna tabule je nedostate¢na a bylo by
vhodné umistit takovych informacnich tabuli vice.

Dalsi mozZnosti, jak se mohou seniofi dozvédét informace o kulturnim déni a zajimavostech ve
meésté Klatovy je jejich vlastni webova stranka. Ackoliv pro seniory neni tento zdroj informaci
primarnim zdrojem, existuji 1 mezi seniory skupiny téch, ktefi webové stranky vyuzivaji.
Vhodnéj$i pro vyuzivani seniory je program TV Klatovské icko, ktery mize svym divakiim
poskytovat informace o dopravé, déle také ale prehled akci, které se ve mésté konaji, a to
kulturnich i jinych. Dale tento televizni program rekapituluje déni ve mésté. Seniofi jsou pro
tento TV program vyznamnou cilovou skupinou, na kterou se orientuje a snazi se jim
poskytovat podstatni informace. Je tedy mozné jej vyuzivat cilené k tomu, aby mohli byt seniofi
informovani o dulezitych méstskych informacich.

Soucasti komunikace se seniory ve mésté je také Kulturnicek. Je distribuovan nékolika
zpusoby. Pfedevsim je obyvateliim dostupny jako ptiloha klatovského zpravodaje. Piistupny je
ale také v infocentru Klatov, a to kazdy posledni tyden v mésici. Kulturni¢ek byva doruc¢ovan
také do méstského kulturniho stiediska a informace z n¢j mohou seniofi Cerpat také na dvetich
Klubu seniorii. Celkova komunikace mésta se seniory je Seniory vnimana na spiSe Spatné
urovni, jak bylo zjisténo také z vysledkil dotaznikového Setfeni. Proto je tfeba nejen seniory
informovat o kulturnich zajimavostech, ale bylo by vhodné jim zprostfedkovat ve srozumitelné
formé také obecné déni ve mésté, jehoZ jsou soucasti, aby se tak zlepsila celkova komunikace
mésta se seniory.
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3.5 Formulace navrhi a doporuceni

Tato Cast prace bude rozd¢lena na souhrn a doporuceni tykajici se marketingového mixu mésta
a dale pak na samotné navrhy a doporuceni tykajici aktivit a marketingu spojeného s cilovou
skupinou této prace, kterou jsou seniofi zijici ve méste.

3.5.1 Marketingovy mix mésta Klatovy

Z vyse provedenych analyz a dotaznikového Setieni zde bude popsan v zakladnich bodech
stavajici marketingovy mix mésta, ve své standardni podob¢ 4P.

Produkt

U produktu je patrné, Ze v ramci marketingu to bude predev§im jeho atraktivni poloha jako
turistické destinace, kterd byla pozitivné¢ ohodnocena 1 u Ustavu tzemniho rozvoje. Mésto
a jeho pamatky jsou tedy samy o sob&é nejvyznamnéjSim produktem, které mizou Klatovy
nabidnout.

Pokud je brana v tivahu cilova skupina této prace, tedy seniofi, Ize produktem oznacit kvalitni
socialni a zdravotni systém ve mésté a také fadu aktivit, které pokud budou dal rozvijeny
a mésto je bude zvladat financovat, budou slouzit ke zkvalitnéni zivota seniort ve meste.

Cena

V rdmci ceny lze fici, ze turismus méestu nepiinasi né¢jak vyznamny ndklad, drzba a uklid ve
meésté probiha standardné. V ramci atraktivni polohy nemusi mistni podnikatelé vyrazné lakat
turisty s cenou, sta¢i udrzet kvalitu sluzeb a ceny nepiedrazovat. Lze zde doporucit diky
unikatnosti polohy a zdejSiho Zivotniho prosttedi rad¢ji strategii cenové diverzifikace nez snahu
konkurovat si s ostatnimi regiony nizkou cenou, na kterou bude mésto lakat turisty.

Pro cilovou skupinu seniort jsou ceny podstatné. U jednotlivych aktivit zaméfenych na seniory
je tfeba udrzet nizkou cenovou hladinu tak, aby se jich mohli seniofi aktivné ucastnit, protoze
Vv tomto ohledu je pro mésto piinosné, aby se zde seniofi citili dobfe, k cemuz tyto aktivity
i sdobrou socialni a zdravotni strategii pfispivaji. Podporu socialnim sluzbam v podobé
dostupnych cen a nizkych cen aktivit seniorit by mésto mélo udrzet i za predpokladu, ze je bude
dotovat z mé&stského rozpoctu (u zdravotnich a socialnich sluzeb se tak jiz déje).

Distribuce

Distribuce je v ohledu na méstsky marketing specifickou zalezitosti, protoze mésta nebo
turistické zajimavosti nemohou sviij produkt ptesunout k zdkaznikovi, ten si musi za produktem
ptijet. V tomto ohledu Ize doporucit, aby mésto co nejlépe udrzovalo komunikace a ptistupové
cesty, podpofilo také ptijezd ndvstévniki parkovacimi plochami, protoze to je cesta, jak
turistim pomoci s usnadnénim distribuce.

U seniort je distribuci mozné podpofit naptiklad tim, ze jim mésto zafidi pro ne¢které aktivity
naptiklad svoz nebo bude organizovat zajimavé akce v lokacich, které jsou bud’ v blizkosti,
nebo piimo uvniti domu s peCovatelskou sluzbou pro seniory, nebo jsou alesponn dobie
piistupne.

Propagace

Propagace je nejslabsi strankou marketingového mixu. Jednak je Spatné¢ komunikovan samotny
produkt mésta smérem k vnéjSimu prostfedi mésta, a dale je Spatna komunikace také v ramci
obyvatel obce (s ohledem na zamétfeni dotaznikového Setfeni na seniory). Pro externi
komunikaci by bylo vhodné zvolit také jiné kanaly neZ pouze web. V soucasné situaci je obtizna
situace kviili uzavirdni hranic danych sitenim nemoci Covid-19. Proto mnoho stétii podporuje
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své obyvatele, aby pro rok 2020, pokud mozno, travili svou dovolenou na izemi svého statu.
Podpofti tim rozvoj ekonomiky zasazeni opatfenimi vlady a také zmensi riziko pfenosu nemoci
ze zahrani¢i. Stejny krok je také soucasti vyjadieni ceské vlady. Klatovy by této mimotadné
vyhodné situace mély vyuzit a vytvofit marketingovu kampan (spot), ktery by pomohl do
oblasti nalakat vice ¢eskych turista.

Mésto takovy spot Jiz ma, a to na tomto odkazu:
https://www.youtube.com/watch?v=0WfmQBBItaE. Pravideln¢ své spoty zvefejiuje na kanalu
YouTube FILMproKlatovy. Tento kanal méa nicméné ale pouze 4,53 tis. odbératelti. Mésto také
ani neodkazuje tento kandl na svém webu. Proto prvnim krokem, ktery nestoji naklady, by mélo
byt odkazovani tohoto odkazu na web a socialni sité, dale pak 1ze doporucit osloveni nékterého
Z YouTube influencert, kteti maji vyssi sledovanost a na jeho kanale pak tento spot publikovat.
Do budoucna lIze také doporucit pietvofit spot. Jeho soucasna podoba je hodnotitelnd jako
umirnéna a distojna, méstu nedeld ostudu, nicméné neni schopna vyvolat realné emoce, které
jsou v soucasném marketingu pro vytvotreni zajmu zakazniki klicové.

Pro cilovou skupinu seniort Ize propagaci soucasnych aktivit a akci zlepSit dvéma zpisoby.
Seniofi domu dostavaji zpravodaj, ktery je ke staZeni i v online verzi. Mésto by nicméné mohlo
2x ro¢n¢ vydavat specidlni ¢islo zpravodaje, které by informovalo pouze o akcich pro seniory,
aby se k nim dostavaly v tiskové podobé. Bud’ by si mésto distribuci tohoto zpravodaje zajistilo
samo, nebo by je umistilo v obchodech, kde by si jej seniofi mohli sami brat (coZ je doporu¢ena
varianta). Dale si seniofi stéZovali, Ze ve mésté sice existuje informacni nasténka poskytujici
informace o stavajicich akcich, avsak je pouze na jednom misté. Mésto by tedy mélo vytipovat
alespon jeste 2 dalsi strategickd mista z hlediska vyskytu seniorti a zde umistit dalsi informacni
cedule, aby byly seniorim Iépe dostupné.

Tyto cedule by mély byt idedln¢ elektronické s moznosti upravy na dalku. Je mozné vyuzit
1 velkych LED televizort, které by byly umisténé ve vyloze — divadla, méstského kulturniho
stiediska, v nemocnici apod.

3.5.2 Doporuceni pro ¢innosti senioru

Kromé doporuceni, ktera jsou jiz zminéna pro seniory v rdmci marketingového mixu, jsou zde
umisténa jesté dalsi doporuceni specificky zamétena na potfeby seniort ve méesté. V prvni fadé
lze zminit nespokojenost seniorii s celkovou komunikaci méstského ufadu s nimi. Zakladem
sdélovani jakychkoliv informaci, které se maji dostat k seniorim ve mést¢ je kvalitni nastaveni
komunikaénich kanalii, ve kterych v soucasné dobé mésto dle nazora seniort spiSe selhava.
V tomto ptipadé je tedy tieba, aby méstsky Gtfad zpracoval naptiklad kratky piehled novinek,
které bude v mistnim programu TV Klatovské i¢ko. Ackoliv mésto nema ziizen domov pro
seniory se specialnim rezimem, neni diivod, aby nepotfadalo pro seniory, napiiklad i v rdmci
klubu seniorti, aktivity, které pro seniory rozviji jejich schopnosti a poméhaji jim udrZet si déle
duSevni i fyzické zdravi. Mezi takovymi aktivitami 1ze Klubu seniorit doporucit napiiklad:

Ergoterapie, pfi které budou seniofi aktivné podporovana zaméstnanci Klubu seniort v rué¢nich
pracich, které obvykle zahrnuji tkani kobercti, palickovani, pleteni nebo vytvarné prace vseho
druhu. Soucasti takového druhu praci nejsou ale jen umélecké ¢innosti. Mohou byt nastaveny
sezonné, napiiklad peceni vano¢niho cukrovi, seniofi mohou pecovat o mensi zahony. Soucasti
terapie je také snaha o zapojeni rodinnych pfislusnika do téchto aktivit, nebo vetejnosti obecné.
Hlavni snahou by mélo byt zapojit seniory do aktivniho Zivota tak, aby v chranéném prostiedi
a omezené miie, kterou zvladnou, mohli vykonavat aktivity, které délali ve svém mladSim véku.
Soucasti ergoterapie u seniortt mohou byt také aktivity podporujici motorické funkce, naptiklad
kurzy psani, vyuka logopedie, ktera udrzuje fe€ové Ustroji v dobrém stavu a pomaha seniorim
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radn¢ artikulovat, coz jim pomah4, aby neztratili schopnost komunikace s okolim. Dalsi aktivity
podporuji i rozvoj logiky a orientace a pozornosti.

Mezi dalsi aktivity, kterymi by mésto mohlo podpofit seniory jsou specializované prednasky
na trénink paméti nebo zlepSovani znalosti. Klub potada prednasky v oblasti zdravi, nebo
cestovani. Pro seniory ale mohou byt pfinosné také ptrednasky z oblasti zivotniho stylu
a naptiklad prace s pocitaci. V této oblasti by se seniofi mohli vzdélavat i na Univerzité tietiho
véku, avsak ta tento typ kurzl nepotada. Jejich napIni by mély byt zakladni schopnosti vytfizeni
emailu nebo schopnost ovladat programy typu Skype. Mimo to by mohla byt vyuka zaméiena
na schopnost vyhledat web mésta, nebo se na internetu dohledat zakladni informace o
probihajicich akcich.

Pro seniory Ize také méstu doporuéit i naptiklad zahradni terapii, ktera by se v budoucnu mohla
piipojit k budoucimu domu pro seniory se specidlnim rezimem, ktery mésto planuje
v budoucnu zbudovat. Zahradni terapie by dobie zapadala do konceptu mésta a jeho celkového
piistupu k Zivotnimu prostiedi a mohla by zvysit zdjem seniori v novém vybudovaném domé
zit. Zahradni terapie je opét cestou, jak zaclenit seniora do béznych zivotnich aktivit, pficemz
je idealni k propojeni s ostatnimi aktivitami, které¢ jiz mésto pofada. Pro tuto terapii by ale
socialni sluzby ve mésté museli zaméstnavat vyskoleného certifikovaného terapeuta, ktery bude
odborné se seniory pracovat, proto je potieba pocitat také s pridanymi ndklady na nového
pracovnika. V ramci mista a prostoru, kde by mély byt aktivity zahradni terapie potfadany, lze
fici, Ze terapie neni naro¢na na prostor. Dillezity je bezbariérovy ptistup vytvofeni vyvysSenych
zéhont, které by bylo mozné vyuzivat i pro méné pohyblivé seniory, pro zahradni terapie se
také vyuzivaji plné€ pojizdné zahony, které se vyuzivaji u imobilnich seniorti. Pti takové tipraveé
pak lze zdhony v budoucnu piesouvat i na budouci terasu domova seniori se zvlasStnim
rezimem, nebo 1 do vnitinich prostor, pokud to bude nezbytné. Projekt ma tedy potencial i do
budoucna. V okoli Klatov se zafizeni poskytujici kvalitni zahradni terapii nevyskytuje, a proto
se lze domnivat, Ze by bylo pfinosem k moznosti vyuziti ¢asu seniort.

V ramci toho, ze mésto pofadd pro seniory i tanecni aktivity, lze doporucit i tanecni
a muzikovou terapii pro seniory. Tanec a hudbu by bylo ve mésté vhodné vést profesionalné.
Jejich piinos na zabavné urovni je nepopiratelny, ale pokud uz jsou takové aktivity
organizovany, jejich povyseni na odbornou tirovein by pro seniory bylo ptinosné. Muzikotrapie
spojend s tanecni terapii ptispiva ke zlepseni pohybovych schopnosti seniorii. Velkou vyhodou
také je, ze je zcela oteviend vSem seniorim bez omezeni. Dokonce
1 invalidni seniofi se mohou Gcastnit této terapie, protoze i pro né¢ umi nabidnout vhodny pohyb.
Pokud budou takovéto aktivity vedeny odborng, jsou schopné zlepSit nejen pohybové
schopnosti seniort, ale také umozni snizit riziko urazii, které mivaji pro seniory fatalni
nasledky, zabrani poklesu svalové hmoty nebo plisobi jako prevence kardiovaskularnich
chorob. VSechny tyto aktivity mohou byt seniorim sdélovany komunika¢nimi kanaly
uvedenymi vySe a mésto by také mohlo mezi seniory uspotadat anketu, zda by o takové aktivity
méli zajem.
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4 Zavér

Tato prace se zabyvala marketingem mésta Klatovy, zivotem senioril a jejich spokojenosti ve
mésté. Ve své teoretické ¢asti feSila predevSim soucasné poznatky zkoumané problematiky
a rizné aspekty, které jsou spojovany S marketingem obci, protoze tento typ marketingu ma
nékolik specifickych oblasti, které napiiklad marketing podnikt nefesi. Prakticka ¢ast se poté
zaméfila na konkrétni situaci ve mésté Klatovy.

Cilem bakalafské prace bylo sestaveni doporuceni pro zlepSeni sou¢asného marketingu mésta
Klatovy. Prace si nastavila také dva vedlejsi cile, kterymi bylo zjistit, jak vypada soucasny
marketingovy mix mésta Klatovy a na zaklad¢ dotaznikového Setfeni vyhodnotit ndzory
obyvatel Klatov na zivot ve mésté a jeho marketingovou prezentaci. Jako hlavni respondenti
dotaznikového Setieni byli zvoleni seniofi, ktefi jsou rezidenty ve mésté Klatovy.

Dotaznikové Setfeni pomohlo identifikovat, se kterymi oblastmi Zivota v Klatovech jsou seniofi
spokojeni. Velmi pozitivnim zjisténim je skuteCnost, Ze seniofi jsou obecné s Zivotem ve mesteé
spokojeni. Vyrazné neni potfeba pro mésto ménit dostupnost infrastruktury nebo dostupnost
I€katské péce, které zde byly hodnoceny dobie. Samo mésto provedlo zjistovani spokojenosti
s lékatskou péci v klatovské nemocnici, ze které vyplynula mirnd nespokojenost, avSak
dotaznikové Setfeni mezi seniory takovy nazor nepotvrdilo. Co bylo ale potvrzeno seniory, byla
spiSe neuspokojiva kvalita neZ dostupnost. Dobie byly hodnoceny polozky jako bezbariérovy
pristup ve mésté, vztahy mezi spoluobcany nebo Cistota a zivotni prostifedi ve mesté. Seniofi
pozitivné hodnotili také spektrum kulturnich aktivit a akei, které jsou jim méstem nabizeny,
pricemz vice kriticti byli k jejich kvalité, coz je potfeba zménit. VéEtSina doporuceni pro seniory
také nenavrhuje vylozené nové aktivity, ackoliv i takové doporuceni tato prace obsahuje, ale
mifi pfedevsim na zkvalitnéni nebo profesiondlni pojeti stavajicich aktivit, které jiz seniofi maji
ve mésté k dispozici. Z nazord senioru také vyplynulo, Ze jsou spiSe spokojeni s moznostmi
sportovniho vyziti ve mésté a vyhovuje jim také mistni autobusova doprava. S ¢im vyjadtili
nespokojenost, je komunikace mistniho méstského utradu, proto néktera doporuceni mitila také
k této polozce, predev§im pak k lep$i volbé komunika¢niho kanalu, ktery by mésto mohlo pro
lepsi komunikaci se seniory vyuzit.

Soucasti doporuceni bylo také shrnuti soucasného marketingového mixu v jeho klasické
podobé 4P a doporuceni smétujicich k moznostem zlepseni jeho jednotlivych casti. Produkt
meést mize byt z hlediska marketingu velmi kvalitni, protoze mésto ma vyrazné dobry turisticky
potencial diky své vyhodné poloze v okoli Sumavy. Aviak z analyzy dokumentti mésta
vyplynulo, Ze jej mésto nevyuziva tak, jak by mohlo. V oblasti cen nejsou provedena vyrazna
doporuceni, protoze mésto miize cenove regulovat nékteré vetejné statky jako parkovisté nebo
obecni plochy, ale komeréni ceny ubytovani nebo stravovani nejsou v pravomoci mésta, aby
mohly byt ovlivnény. Vyrazna doporuceni nejsou formulovana ani pro distribuci, protoze zde
meésto z povahy svého produktu nemtze usnadnit jeho distribuci pro zdkaznika. Pro mésto je
doporuéeno pouze dal podporovat a udrzovat infrastrukturu v dobrém stavu a mit ptipraveno
dost parkovacich ploch, ¢imzZ zadkaznikiim usnadni ptistup.

Nejvice doporuceni je pak provedeno ve sloZce propagace. Zde jsou formulovana nckterd
opatfeni, jejichZ smyslem je povzbudit zajem turistll o navstévnost mésta, coz mu miize pomoci
i k tomu, aby z téchto piijmu ziskalo také néco do méstského rozpoctu a mohlo tak financovat
navrhované aktivity pro seniory, které jednoznané¢ nejsou pifjmovou zalezitosti
a budou muset byt méstem znacné dotovany, pokud se bude chtit pustit do jejich realizace.

Navrhované myslenky a doporuceni by samoziejm¢ mohly byt doplnény jest¢ dalsi fadou
novych népadd, ale bylo by dobré je do praxe zavadét postupné a pravidelné vyhodnocovat
jejich dopad na klicové skupiny.
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Prilohy

Ptiloha 1 Dotaznik spokojenosti obyvatel mésta Klatovy

Dotaznik spokojenosti obyvatel mésta Klatovy

Dobry den,

jmenuji se Karel Kotik a jsem studentem bakalaiského studia Vysoké Skoly ekonomie

a managementu. Chtél bych Vas pozadat o vyplnéni dotazniku, ktery bude slouzit jako nastroj

sbéru dat pro moji bakalatskou praci na téma Marketing mésta Klatovy.

1) Jaky je Vas vek:
60-64 let
65-70 let
71-75 let
76-80 let
81-85 let
86 a vice let

oo oW

2) Jak dlouho Zijete ve mésté?
0-1 rok

Vice nez 1 rok - 5 roky
Vice nez 5 roky - 20 let
Vice nez 20 let — 40 let
Vice nez 40 let

P00 o

3) Ohodnot’te, prosim, Vasi celkovou spokojenost s Zivotem ve mést¢:

a. Zcela spokojen
b. Spise spokojen
C. SpiSe nespokojen
d. Zcela nespokojen

4) Ohodnotte, prosim, jak jsou pro Vas dulezité nasledujici prvky z hlediska Vasi

spokojnosti zivota ve mésté Klatovy:

Spokojeny

Spise
spokojeny

Spise
nespokojeny

Nespokojeny

Dostupnost
mésta
(infrastruktura)

Dostupnost
I1¢kaiské péce

Kvalita
I1¢kaiské péce

Bezbariérovy
piistup




Vztahy

ve mésté
Cistota
zivotniho
prostiedi
Vzhled
méstského
prostiedi
Dostupnost
bydleni
Autobusova
doprava

Sportovni vyziti

Kulturni vyziti

Podpora
turismu

Image mésta

Komunikace
mestského
uradu

s obyvateli
Fungovani
uklidu mésta

Vyuziva podle Vas mésto Klatovy dostate¢né svij potencial k propagaci turismu?
Zcela jisté ano

Spise ano

SpiSe ne

Zcela jisté ne

oo o

Jsou dle Vaseho nazoru kulturni akce poradané méstem vhodné i pro seniory?
Zcela jisté ano

SpiSe ano

SpiSe ne

Zcela jisté ne

o0 o

Jsou dle Vaseho ndzoru ve mésté dostatecné prileZitosti k vyZiti pro seniory?
Zcela jisté ano

SpiSe ano

SpiSe ne

Zcela jisté ne

o0 o

Jsou dle Vaseho ndzoru ve mésté dostatecné kapacity k zajisténi bydleni pro seniory
S peCovatelskou sluzbou?

a. Zcela jisté ano
b. Spise ano

C. SpiSe ne

d.

Zcela jisté ne



9) Jste spokojen/a s tim, jak funguje mistni méstsky uiad?
a. Zcela jisté ano
b. Spise ano
C. SpiSe ne
d. Zcela jisté ne

10) Jak by mohlo mésto jesté vice podpofit Vasi spokojenost s zivotem v ném?



