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1 Uvod

Podminkou usggného ukodeni vysokoSkolského studia Univerzity Tomase Bati
ve Zlirg, Studijniho programu Ekonomika a management, obtarketing je
vypracovani a obhajoba bakéke prace. Téma baka&é prace ma korespondovat se
souwasnym zamsstnanim a ma mit vztahieSenému problému v organizaci. Pracuji na
Méstském wadk Kyjov, na odboru Uzemniho planu a rozvopa Useku Uzemniho
planovani paoizuji na Zadost obci v Uzemnim obvoddiadu obce s roz&nou
pusobnosti Uzemni plany obci, regifaplany a tzenmthplanovaci podkladyNa useku
Uzemniho rozvojezaji&uji dil¢i Okoly spojené s procesem podpory regionalniho
rozvoje, s vyhledavanim, hodnocenim #Hppavou zadosti o podporu projékea
progranti ze statnich fond Strukturalnich fondl EU a z jinych zdrdj podpory
investenich a neinvestnich akci.

Praw pracovni zameni a ¢innosti spojené na useku Uzemniho planovani
a rozvoje mista Kyjova i nasngrovalo k vollé tématu bakaiské prace: ,MODEL
MESTSKEHO MARKETINGU JAKO KONCEPT STRATEGICKEHO
ROZVOJE MESTA KYJOVA*“

| kdyZz se marketing vyuZivaedevsim v komeni oblasti, protoZze zde naSel diky
své filozofii a ginosu pevné uplatni, Ize tvrdit, Ze v satasné dob se neEstsky
marketing stava lakavym nastrojem pro rozvoj obaieat. Rivodre se marketing tykal
jen rekolika malo oblasti. Byl zagiien na pimyslové zény a na restrukturalizaci
bytovych a nebytovych prostor. Dnes &ssto tyka celé komundlni Gravrobce a
zpravidla je swten marketingovému manazerovi, ktery shrodhgé zakladni
informace o obci, analyzuje je a zdéjife zpracovani strategickych dokumient
Motivem byva pateba zlepSit obraz vnimani obcefiejeosti, a to na zaklad
kvalitngjSi a efektivijSi produkce, nabidky a distribuceremych sluzeb a wejnych
statki v oblasti Uzemni samospravy. Cilem této bak#ky prace je formulovat,
piedstavit a dopogiit model komplexniho &stského marketingu, ktery budessto
chapat jako vyuzitelny acélny produkt, podporujici predikci a prognézovamivoje
mésta ve strategickych oblastech, s vyuZitim komplexnmarketingového mixu,
nastrofi externi komunikéni politiky s cilem vylepSit image obce ve&gim prostedi:
propagace, public relations a prezentace. Bude d&stsky marketing, ktery umozni
masivrEjSi prosazeni a naslednou udrZitelnost partnera4i veejnym a privatnim
sektorem.

V sowasné dob ieSi nésto Kyjov otdzku zpracovani strategického rozvolmvé
dokumentu, za jehoZ zpracovéani odpovida odbor Utenpianu a rozvoje. Strategicky
rozvojovy dokument musi vychazet @kthdné analyzy Uzemi, shrondage vyftidéné
a ucelené informace o stavu Uzemi a vkitw@akladu pro formulaci a definici vize
a strategickych ail mésta. Ziskana data a ugpdané informace a jejich parametry
obsazené ve strategickém dokumentu budodtitteikladni zdroj informaci pro
zamysSleny finalni dokument ,Program rozvojeésta na léta 2007 — 2010" a &ho



vychazejici a&ni plan pro realizaci jednotlivych aktivit, opahi a investic. Ten je
zpravidla zpracovavan nétyileté volebni obdobi a je nastrojem planovariizeni

rozvoje obci a ®st. Obsah a struktura Programu rozvoje neni dakanz@n, proto i

samotné zpracovani z hlediska metodického, formdlr@ obsahového je tanych

obci a ndst rozdilné.

Program rozvoje #sta Kyjova na léta 2003 — 2006 byl zpracovan v ¢eldiché
formé. Obsahem je Wet rozvojovych oblasti s nestejnorodou mirou podoshi a
konkretizace projekt a program, s vyzng&enim odpowdnosti podle odétvovych
odbofi acasového rozliSeni. Celkovym pojetim jde spiSe dipky dokument, kterym
volené organy iedjimaji tematické okruhy diskusi natigzavou rozpétu mesta, a to
v kazdém fiskélnim roce zvi&S Neni paradoxhani v @gislusném rozp&ovém ocenni
obsazZen v rozptovém vyhledu, ktery je vyZadovan zakonnyrregpisy.

Pra¥ moznost vyuZziti marketingu a jeho nasirajné privedla k myslence,
vytvorit budouci Program rozvojedsta s prvky mistského marketingu a zpracovaného
dle ugitych pravidel. Pro tento planovany dokument najirhpevny obsah, ktery
obsahuije:

zakladnim profil nista,

analyzu so&asného stavu,

navrh rozvojové vize a optimalni strategie,
navrh rozvojovych projekit

navrh marketingové strategie,

akéni plan.
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V bakal&ské praci se anuji celému piifezu obsahovéasti dokumentu. AvSak
duraz kladu a podstatnatést prace tvid predevsiméasti analyza sodasného stavu
zZjisStovaného na arovni realizovanych projeka to formou vlastniho dotaznikového
Seteni a pézkumu a navrh marketingové strategie ktera vychazi z princip
komplexniho mistského marketingu obsahuijici filozofNew Public Management;
neboli ,Novy styliizeni véejného sektoru®.

Cile bakaléfské prace

Hlavnim cilem bakal&ké pracge vypracovat model sstského marketingu, ktery
bude vlastnim konceptem pro strategicky rozvofstm Kyjova. Diagnostikovat
a s vysokou mirou objektivity zjistit jaké exteminterni podminky musi byt v Kyjév
splreny, aby by vedly ke vzniku #éstského marketingu.

Teoreticka c¢ast bakaliské prace pojednava o strategickém planova
a marketingovych koncepcichést a obci. Podroldii se wnuji méstskému marketingu
jako konceptu rozvoje #&sta a komplexnimu teritoridlnimu marketingu, ktesmjym
pojetim a obsahem vytii&akladnu pro praktickotast.



Praktickacast bakaléské prace obsahuje v Gvodu zakladni udajesstniKyjove,
které dophuji vychozi platformu, kterou je provedena analygatasného stavu
strategického rozvoje. Vyhodnoceni pomoci SWOT yayaham definuje slabé stranky
meésta, které maji byteSeny navrhovanou marketingovou strategii. \€mayraktické
¢asti navrhuji doporteni pro vybranou kritickou oblast ,Modernizace karabniho
managementu*, a to ve fosnmavrhu akniho planu.

V zawru bakalé#ské prace hodnotim vysledky praktick@sti, s drazem na
potrebu koncegniho planovani a strategického rozvoje s vyuZitigilepsi dostupné
praxe uplatované ve viejné sprav. Navrhuji optimalni model gstského marketingu,
ktery prispeje ke zkvalitni systémoveho rozhodovani v Gzemi.



2 Teoreticko-metodologicka ¢ast

2.1 Strategické planovani obce

Strategické planovani obce znamena zjednodyseces vybru priorit Gzemniho
socioekonomického rozvoje (projéktsocioekonomického rozvoje), proces jejich
hierarchického usgadani dle vyznamu a jejich realizace. Vychodiskeim @blasti
zajmu strategického planu obce, je zdkon o obe¢ici28/2000 Sb., ktery tumje
puisobnost obce a pravomoc zastupitelstva obce saoratalo

o program rozvoje obce,
o Uzemni plarti regulani plan obce,
o rozpaet obce a rozpwovy vyhled.

Strategicky planma uUzkou navaznost na GUzemni plan obce. Vysledkemresu
strategického planovéni je schvalestsategicky plan rozvojeStrategické planovani méa
spoustu variant dasto je ztotoovano s teritorialnim marketingem (marketingsta,
marketing regionu). Ve skutrosti je strategické planovani konceptem iaadnym
konceptu teritorialnino marketingu, ktery lze sp@¥&épat jako relativhdil¢i aktivitu
akté rozvoje utité uzemni jednotky nebo jako s@st strategického planovani obce.
Z pravniho aspektu je strategie dokumentem kooédina a indikativnim, ktery nema
charakter zavaznéhorqupisu. Zarry a postupy k realizaci vyjéné ve strategii
rozvoje by mly byt pro samotného zpracovatele, ale také praatoktfyzické
a pravnické osobyinné na Uzemi obce, zavazné. Tvorba marketingaategie pak
vychazi ze strategie obce, ktera neni myslitelna fedstavy o vizi, o budoucnosti
obce.

Strategie obce by #a respektovat Uzensrtechnické podminky jiz existujiciho
GUzemniho planu, protoze tenfeplstavuje jeden z nejmaggich nastraj realizace
strategie obce. Koordinaceichto dvou koncemich dokumernit — strategického
a Uzemniho — je mintadre dalezita a nutna

Vytvéieni strategie obce ma sva specifika:

o neni to dilo jen zastupitelstva obce a vedeni,také vSech ztastrénych

subjekfi, kterych se budouci strategie dotyka,

piedpokladem Usfehu je vytvdeni pracovnich tyiin

piitomnost fiznych politickych subjekt pri formovani strategie, nutnost
dosazeni konsensu a jednotné vize,

o existuje potencialni hrozba Zmvize @i kazdé zminé politické reprezentace

obce.

Uzemni planovéanije nutno chapat jako dynamicky proces, ktery movoj mest
aobci definuje nezbytné investice, realizovanéometdiné dob. Uzemni plany
vymezuji a reguluji funkni vyuZziti ploch v ramci wité Uzemni jednotky. Tim také
uréuji pripustné vyuziti &chto ploch, které jsou vychodiskem pro tvorbu sgatkého
planu, respektive ramcem pro procesy lokalnihogéorélniho rozvoje. # porizovani



Uzemnich plah je zasadni dodrzovat Stavebni zakon50/1976 Sb., o uzemnim
planovani a stavebniiadu (v roce 2006 Zae platit novela tohoto zakona).

Jak jiz bylo feceno, existuje mezi dokumenty strategického planizeanniho
planu Uzké vazba, ale také podstatné rozdily hgjigtet uvadim v tabulce.

Tabulka: Rozdily mezi strategickym a izemnim planem

Oblast Uzemni plan Strategicky plan
Legislativa Dle zakona Neexistuje — pouze
negimo
Zamgteni Regulace furtkiho vyuziti | Definovani priorit
ploch socioekonomického
rozvoje + simulace
Postup zpracovani | f&em definovany Volny
vyhlasSkou
Projednéni Jasna a zavaznd pravidla Nespecifikovano
Schvalovani Obecnim zastupitelstven Obecnim zastspiem
Zavaznost Zavazny Nezavazny, oriénia
Casovy horizont Do 15 let 10 — 15 let
Rychlost zpracovani| 2-3 roky 1-2 roky
Zmeny, aktualizace | #depsany procedurdlni | Pribézre bez
postup proceduralniho postupu
Resené Gzemi Obec, velky tzemni celglQbec, mikroregion, kraj,
cast obce-regutmi plan region soudrznosti,
preshranini region -
Euroregion

Zdroj: RUPPEL, P. Teritorialni marketing jako konckgalniho a regionalniho rozvoje. 1. vyd.
Ostrava: Ostravska univerzita v Osta2003. 57 s. ISBN 80-7042-957-7, s.17

2.2 Marketing mést a obci v podminkach samospravy

Marketing v podminkach samospravy je nastroj ng3dai pozitivniho obrazu
meésta a jeho regionu, zvySeni konkurenceschopnoptiogperity. Vysledky dobrého
komunalniho a regionalniho marketingu se poz#ivprojevi na investhich
a pracovnich filezitostech, hedm prostedim ve mist, pestejSi nabidkou moznosti
bydleni aj.

2.2.1 Marketingové koncepce mést a obci

Vyuziti marketingu jako nového smu pii strategickém planovani ¢st a obci,
se ve druhé polovinsedmdesatych let nabizi jejimedstaviteim. Philip Kotler pati
k nejznandjSim teoretikim marketingu, proto i wthto letech podporuje nazor
rozS8teni a realizace konceptu marketingu wstech.
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Tak jak vS8e ma své pro a proti, také nazorgdgtaviteh mést @i vyuzivani
marketingové koncepce jsou rozdilnéedevsim menSim obcim sdibe zdat, Ze se pro
né vyuziti ,méstského marketingu“ nehodi. Také v profesionalnimosgedi
prostorového planovani vyvolavaly tyto nové metoiyné reakce, od nadSenych az po

skeptické nebo iifmo odmitavé. VyuZiti marketingové koncepce v pad@ch ngst
znézotuje tento graf.

Graf:  Vyuziti marketingové koncepcé pizeni nést a obci
Obecné marketingové koncepce, postupy a teorie
Marketing zboZi Marketing sluzeb
l i |
Marketinc Marketinc Marketinc Marketing Marketinc
zboZzi pro zbozi pro sektoru neziskovéh trznich
osobni vyrobni a verejnych sektoru sluzeb
spotebu vladni sluzeb
spotebu

[

I

!

v

v

v

v

Marketing Marketing Marketing Marketinc
socialnict zdravotnict cestovnih finanénich
sluzeb sluzeb ruchu sluzeb

<

by

Marketing n&st a obci

Zdroj: JANECKOVA, L., VASTIKOVA, M. Marketing nest a obci 1. vyd. Praha: Grada
Publishing 1999. 180 s. ISBN 80-7169-750-8, s. 17

Pokud mame postihnout marketing obce v cefé &iusime jej doplnit jest
0 jednu Urova. Tou jsouveSkeré sluzby poskytované svyraabm a dalSim subjekin

pusobicim na Uzemi obc®larketing nEst a obci je proto nutné rozpristmezi
jednotlivé odbory podle specifickych marketingovyarbteb.

2.3 Méstsky marketing jako koncept rozvoje mésta

S postupnym vyvojem a vyuzitim marketingu vestech a obcich se &daa
v osmdesatych a devadesatych letech dvacatéhdi stiojevovat v oblasti teritorialnich
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rozvojovych koncepit nové istupy oznéované jako strategické planovani
a teritorialni marketing. K aktivaci strategickyathokument v teritorialni oblasti
dopomohl modernizami proces vyznaijici se deémi aspekty. Prvnim je relati¢n
kratkodoba transformace politického a ekonomickéharakteru, ve které se ocitla
mésta a jeji regiony po roce 1989Ceské republice a obegrdlouhodoba zina
smérem k postindustrialni spaleosti, vyznaéujici se vSeobecnou globalizaci.
Municipality zatim prochézely velkymi zimami aieSily stdle nové problémy obvykle
bez zasadfiSich koncepnich gistupi. V sowasné dob nastupuji do organ
samosprav odvagysi lidé, ktéi chiji vyuzivat novych nastréjkomegniho sektoru.

Pristup nazyvany teritoriédlni marketing vznikl v aofginnich zemich, igdevsim
v USA a za pomoci zapadoevropskych expdwyl modifikovdn na problematiku
Uzemniho rozvoje v evropskych zemich. Teritoridlmarketing se vykazuje
mimoradnou variabilitou. V teorii ani v praxi zatim nésxje jednotné chapani
rozvojového konceptwi terminu teritorialni marketing. U pojmu marketirjgou
obvykla slovni spojeni jako &stsky marketing, marketing dstského centra nebo
meéstské ¢asti, marketing gmyslové zény, marketing cestovniho ruchu, marketing
regionu atd. Tyto terminy lze sjednotit do remkného terminT ERITORIALNI
MARKETING, ktery se tva jednim z mnoha existujicich kondegdbkalniho
a regionalniho rozvojeTeritorialni marketing je také jakousi nastavbcad d¥ma
vyznamrgjSimi koncepty tzemniho rozvoje — tzemni plan atstiicky plan.

Teritorialni marketing vychézi z podobnych priniciako strategické planovani
rozvoje nest a regiod. U mestského marketingu je kladenardz na podporu
komunikace mezi stranou nabidky (obec) a poptawsedhny subjekty z vritiho
i vngjSiho prostedi obce), podporu kooperaci mezi aktéry Uzemnibavaje
zveaejného a soukromého sektoru a korientaci ranip a pateby zékaznika.
Vysledkem je vytvéeni spoléné uzemni identity, pozitivnichcekavani a aktivni trzni
podnikatelsky fistup k lokalnimu a regionalnimu rozvoji, a to i respektovani
Uzemniho planovani jako prostiku k udrzitelnému rozvoji. Tak jakiipuzemnim
planovani je vyhodou teritoridlniho marketingu flék¢jSi planovani podle poZzadavk
a poteb trhu segmentovaného do cilovych skupiiistBp teritorialniho marketingu je
ve svych dsledcich citli¢jSi ke specifickym pdebam cilovych skupin — o¢bni,
podnikatet, turisti, investofi a ke specifickym tzemnim problém.

2.3.1 Marketingové prostfedi obce

Marketingovym prosedim obce rozumime souhrn podstatnychiylpasobicich
na obec jako celek, na jeji aktivity a Uzemni fdalit RozliSujeme v&Si a vnitni
prostedi, které se mohou vzajemprolinat.

VnéjSi prostedi obce tvdéi demografické, ekonomické, soci&kulturni,
politicko-pravni, pirodni a technologické prdsdi. Je ¥tSinou totozné s \&#8im
prostedim, ve kterémisobi podnikyci jiné organizace sidlici ve ¢ste. Obce mohou
aktivné ovlivnit politicko-pravni prosedi, naopak podniky se mohou vice angaZovat
a vytvaet co nejlepSi socio-ekonomické piesli. Z kratkodobého i dlouhodobého
hlediska je pr&¥tato spolupracetdezita @i tvorbé strategie rsta.
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Vnittni _prostedi obce Ilze chapat jako organizaci, ktera je &ena
zabezpéovanim spravy a dalSich Ukoswienych obci ze zdkona. Zakladni ulohu zde
hraje obecni rozget, ktery zavisi na makropréstli obce, na dotacich ze statniho
rozpaitu, na mandatornich vydajich, néjmech ze sv&innosti ¢i nové na dotacich
z Evropskeé unie. DalSim prvkem mikropiesti jsou zamstnanci obce, s tim souvisi
i kvalita vnitrni struktury dadu a kvalita vedeni obce jako celku.

SWOT analyza

Je to metoda analyzy silnych a slabych stranglezitosti a ohroZeni. Pouziva se
pro analyzu v&Siho makroprosedi, pro uéeni méstskych strategii na zékladozboru
rizik a prilezitosti (O-T) a analyzy silnych a slabych stiang-W), dale pro zjigni
stavu vnitniho prostedi nesta. Tato metoda je nazvana podlg&gienich pismen
téchto anglickych slov:

S — strenghts (sily), W — weaknesses (slabosti}; @pportunities (filezitosti),
T -threats (hrozby)

Postup p zkouméni pomoci SWOT analyzy vychazi nejprve k®umani
vnéjSiho prostredi, které nésto obklopuje. P#tzde nekontrolovatelné faktory a vlivy:

o ekonomické prosedi, politické a legislativni pro&di, demografické, kulturni
a socialni, technologické a ekologické presi,

o konkurence, zdkaznici, dodavatelé.

DalSi faze analyzy je identifikacglnych a slabych stranek nékdy je nazyvana
také jako tzv. interni analyza, ktera je Zé@ma nap na:

o podporu podnikant,
o public relations a tvorba imagedsia,
o rozvoj nestského centra.

2.3.2 New public management

Teoretickym vychodiskem vzniku teritorialniho matikgu ve vysplych zemich
je filozofie new publik management-novy stylFizeni véejného sektoruPodstatou je
zmena @istupu byrokratického Zigobu konani u wejné spravy. Pozadavek je kladen
na efektivitu a flexibilitu véejné spravy, dale na lepSi harmonizaci nabidkgjagch
sluzeb s poptavkou. Cilem je zdokonaleni komunilssceSemi subjekty v Uzemi obce,
predevSim sirem k olganim, turistim a investoim. Tento novy stytizeni véejného
sektoru by mil napomoci vytvéet rovnopravny vztah mezi édnem a instituci aispet
k vychow obtana, ktery zné svéa prava a povinnosti a mé zajdsmiokolem sebe. New
public management chape calma jako zakaznika a iegnou spravu pap instituce
verejného sektoru (Skoly, nemocnice, policii, komuh&lazby atd.) jako poskytovatele
sluzeb. Nejen poskytovani sluzeb ale i sledovawing&ovazby na &hi v Uzemi, je
sourasti systematického monitorovanie@ého migni a vyhodnocovani.
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Novy model fizeni véejné spravy je za#ien a uten k optimalizaci vyko
v probihajici decentralizaci ¥gného sektoru. Vyuziti nového modéiaeni mize byt
aktuélni pro Ceskou republiku, kter4 se rozhodla k decentralizzgejné spravy
smérem k olanim paiatkem roku 2003. New public management je novoarnefi
filozofii nejen ve fungovani wejné spravy, ale také samosprav§sta. Reaguje tak na
zjiStené pozadavky a piby vSech aktérvnitiniho a vijSiho prostedi obce, a toip
zachovani princifp udrzitelného rozvoje.
Hlavnimi nastroji New public managementu jsou:
o privatizace verejnych sluzeb,
o kontraktace a ,outsourcing® - znamena igneseni uitych aktivit
a odpo¥dnosti, v tomto fipac vykonu veéejnych sluzeb, na privatni firmy,
o institucionalni zmény vedouci ke zvySovani efektivity a aktivity staeégh
instituci,
0 nové institucionalni zmény ve veéejném sektoru (zakladani novych
spole&nosti, agentur provéficich veejné sluzby),
o tvorba partnerstvi mezi véejnym a soukromim sektorem.

Hlavni mysSlenkou New public managementu je, Zéepy sektor ma hlavn
vytvaiet rdmcové podminky  stimulujici  aktivitu  privatnichkomegnich
(podnikatelskych) i nekomemich aktéd (treti sektor, oanska sdruzeni). Novy styl
fizeni véejného sektoru jetdeZitym vychodiskem pro aplikaci marketingovétipeni
v oblasti Gzemniho rozvoje.

2.3.3 Externi podminky vzniku méstskeho marketingu

Existuje celdrada divodi, které vedli ke vzniku gstského a regionélniho
marketingu. Elstup k modernimu Zgobu fizeni vyvolal pedevSim prohlubujici se
rozdil v sociélni a ekonomické oblasti mezi &8pymi a nedsgEnymi regiony a ®sty.

S tim je spojeny rozvoj regionalni politiky a st&@Si nutnost kompenzovat docite
miry zaostavani u slabych regtonUréujicim prvkem k ,peziti“ vSech subjeki pri
piechodu na postindustrialni spatest se stava stale€tgi konkurenceschopnost. Tyto
trendy nastdvaji vigledku vzbstajici liberalizace obchodu, ekonomické integrace
a globalizace.

2.3.4 Interni podminky vzniku méstského marketingu

Pokud ch§ji predstavitelé réstskych sprav realizovat ve svémési# nebo
v regionu mdstsky marketing, musi byt tato aktivita nezl@dytmotivovana utitym
zdjmem, ktery ma svériginy. Tak jako ve spolmostech rozhoduje o vizi a poslani
vrcholovy management, tak i vedeni obce m§ aparat. Vrcholovym managementem
v obci je starosta obce, dale zastupitelstvo a odd&. Jako poradni organy jim slouZzi
zalozené komise a vybory. Aby tento vrcholovy mamagnt pochopil vznik této

! RUPPEL, PTeritorialni marketing jako koncept lokalniho a iegalniho rozvojel. vyd. Ostrava:
Ostravska univerzita v Ostrgv2003. 57 s. ISBN 80-7042-957-7, s. 12
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inovace Vv lokalnim a regionalnim rozvoji, jakou feritorialni, zejména #stsky
marketing, musi analyzovatiuebdy, které vedou jeho iniciatory k realizaci. Mezi
neiastjsi divody pati:
o Nespokojenost atani i ostatnich subjeki se situaci rozvoje &sta v mnoha
ohledech

o Nizké& atraktivita nésta a jeho okoliz hlediska investdr podnikatel, turisti
promitajici se do Spatného imagesta. Zde se projevuje zajem o zvySeni
atraktivity a o zlepSeni jeho image

o Nedostaténa koordinace a harmonizace sektorovych aktivit wésté (na.
podnikani — bydleni, doprava — Zivotni presli, investice — infrastruktura)

o Spatna image #adu, (Fedniki a podniki poskytujici véejné sluzby a zajem
je zmenit

o Existence konflikiz mezi zajmovymi skupinami ve st (nag. mesto —
ob¢anské sdruzeni, sprava — podnikatelé)

o Osobni zdjem a snaha staragstreSit \&ci inovativre, pouzivat moderni
zpasobyiizeni nésta nejnowjSimi koncepty.

Iniciatory nemusi byt vzdy subjekty ziegného sektoru, mohou jimi byti
nespokojené zajmové skupiny,cainé, podnikatelé, kiesvym tlakem na vedenidsta
kombinuji a kumuluji dvody k realizaci msstského marketingu. Takovou dlouhodobou
nespokojenost je pak moziesSit nestskym marketingem, kteryiipobi jako inovativni
koncept rozvoje. Dava impulsy k prolomeni nevraglvybariér a vzajemného
nedorozumni.

2.4 Komplexni teritorialni marketing

Ukolem tohoto nistského marketingu je komplexni planovani rozvopendi
prostednictvim realizace projekta to vzdy podle odpovidajici vizi Uzemi. Takto
postaveny réstsky marketing nesmi byt v rozporu s Gzemnim ptéaemiZze dophovat
strategické planovani.

Komplexni teritoridlni marketing je zejména instilizovand podpora
interaktivni komunikaceip planovani rozvoje Uzemi dipealizaci projeki. Zakladem
k tomu je zapojeni vSech akiérkterych se rozvoj tyka. émi jsou veéejna sprava,
podnikatelé, vlastnici nemovitosti, sp@askych organizaci, zajmovych sdruzeni
a angazovanych o¢hni. Toto pojeti spoluprace vyZadujeustednou podporu
ve vzajemné kooperaci a komunikaci, vyfvapstné vazby mezi stranou nabidky
(Uzemni samosprava) a poptavky daie, turisté).

2.4.1 Principy komplexniho méstského marketingu

Vytvaieni komplexniho #stského marketingu podléh& obecnym pritsipkteré
je nutno dodrzovat. Sem s&di principy:
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o Orientace ve smyslu dodrZzeni zakladniho pojeti marketirggungieni vSech
aktivit na stranu poptavky tzn. analyzaiedta pani cilovych skupin.

o Komunikace je nastrojem pro nalezeni a dosazeni spgleh cili pri
realizaci rozvoje Uzemi (interni komunikace) a ugZlotaké ke zji&ni
zakladnich pdtb cilovych skupin a ke propagaci konkumgich vyhod
(externi komunikace).

o Koordinace znamena nekonfliktni spdley pristup umo#ujici synergické
acinky pri spolupraci vSech aktér
o Kooperaceumo#uje efektivni vyuziti didich zdroji od kazdého z aktér

o Kreativity, nalezeni inovativnich #gohi feSeni a vytv@&ni novych struktur
fizeni.

o Kontinuity — vytv&eni neéstského marketingu je dlouhodoby proces, ktery
dodrzuje zéakladni prvky marketingového planovamalgza, planovani —
koncepce, zav&di — realizace, kontrola).

o Koncepce urtujemeceho chceme dosadhnou — stanovujeme vizi, definujeme

cile, navrhujeme realizovatelné projekty, analymgea hodnotime strategické
alternativy.

o Realizace- diraz je kladen na realizaci navrhovanych prajekt

o Kontroly a evaluace- porovhndvame dosazené vykony a cile, monitorujeme

realizaci navrhovanych projektZde plati zasada kritického sebehodnoceni,
kdy vSechny aktivity musi byt neustéle kriticky modeny, tim nasledn
vytvatime korekni programy k napraveni stavu.

2.4.2 Z&kladni komponenty a charakteristické rysy konceptu
komplexniho méstského marketingu

Komplexni méstsky marketing musi obsahovat vSechny niZze uvedené

komponenty. To, do jaké miry budou aplikovany zawis strukturalnich a fugtkich
charakteristikach #sta a na znalosti konceptu teritorialniho marketingech aktér,
a také na jejich schopnostech tyto znalosti vywpitaxi.

Institucionalni podpora komunikace

Institucializovana podpora komunikace je vazanaiizeni funkce nap manazera
meésta a jeho sekretariat. Instituctibe byt také odbor rozvojedsta, ktery se fize stat
koordin&nim rozhranim — zprostdkovatelem mezi ¥ejnym a soukromim sektorem.
Takto nastavena komunikace ma napomahat k eféjdivmu vyuzivani informaci,
lidskych zdrofi a kapitalu s cilem dosahnout atraktj@h a konkurenceschopsi
mésto.

Segmentace trhu a marketingovy prizkum

Definovani prioritnich cilovych skupin je zavisléa rcharakteru gsta jako
komplexniho ,produktu” a na vizi jeho rozvoje. Hidwilové skupiny jsou deny na
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segmenty skupin zakaznik ktefi maji podobné péeby a chovani. Zakazniky obce
jsou olgané, podnikatelé, nawdnici, investdi, zkratka vSechny subjektyagobici
trvale nebo deéasré na Uzemi obce. Cilovou skupindedstavuje ufitd skupina
zakaznik (segment), na kterou je z&fana pozornost obce.iVi takovému segmentu
stanovuje obec specifické cile a vybirausgb komunikace. Segmentace trhu
do homogengSich cilovych skupin  vede k efekt&8imu vyuZiti nastrdj
marketingového mixu.

Pro zji¥ovani diferencovanych peb ze strany poptavky, vyuziv&sto v ramci
mestského marketinguiznémetody marketingovych vyzkumjsou jimi nap. vyzkum
pozorovanim, metoda skupinbwrientovaného dotazovani nebo vyzkunmizBumem.
Efektivni marketingovy vyzkum zahrnujétgkroku:

o definovani problému a vyzkumnychigil
sestaveni planu vyzkumu,
shromazéni informaci,

analyzu a vyhodnoceni,

prezentaci vysledk

0 0O 0 DO

Mezi nefastjSi pouzivané nastroje patlotazniky a technicka #aeni. Za diti
marketingovy vyzkum na @any povaZzujeme fizkum veejného miini, ktery ukazuje
postoje a nazory @han.

Vyuzivani nastroji marketingového mixu

Nastroje marketingového mixu jsou aplikovany v praxzdy variabilré
a selektivé podle poteby. To znamend, Ze management obcéZzem vyuZzit
k prizptisobovani svého produktu a kjeho odliSeni od prtidionkurence uity
soubor &chto nastraj. Obec sama o sélpredstavuje pro své ,zadkazniky&lmi slozity
produkt, ktery je tvden souborem hmotnych privkKnag. prostedi budovy, vzhled
mistnosti) a nehmotnych privknag. poskytovanim jednotlivych sluzeb). Tato sloZitost
produktu vedla k rozBni zakladnicltyi nastrofi marketingového mixu o dalsfyfi.
Marketingovy mix pro produkt obce tfio

Produkt

K produktim obcefadime v3e, co #sto nabizi svym aimanim, nav&vnikam,
podnikim, potencialnim investém a co uspokojuje jejichiani a pateby. V SirSim
pojeti je za produkt povaZzovana obec samotiedny jejiho materidlniho prostdi i se
vSemi subjekty fisobicimi na jejim Uzemi. V uzSim smyslu jsou tokees sluzby
poskytované obecnimiadem. Systematické vyuZzivani vSech produwkde k ukité
produktové politice. Ta fiZe vést ze strany &ata nap. k organizovani akci a atraktivit
(tzv. events marketing), které maji pozitivni dopads oblasti komunikani politiky.
U produktu se hodnoti jeho rozsah, kvalita, Utpvearuka a image. Lze jejelit
na produkni fady a poskytované dajdove sluzby.
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Pokud se bavime o obci jako produktu, klade see s#tSi diraz na kvalitu
a efektivnost viejné spravy. Obec tak uptaje moderni nastrojiizeni, ke kterym Ize
prifadit benchmarking. Je to manazerska metoda, kéengrs z&iné vyuZzivat v naSich
obcich stale vice. Podstatou benchmarkingu §em a analyza procésa vykori
organizace, kdy pragdnictvim systematického porovnavani s vykonemtoista se
pro rozhodovani hledajic nejleggieni.

V Ceské republice byl zahajen v srpnu 2003 projektéiaecino centra pro
verejnou spravuCR. Je financovan v ramci programu kanadské vladypodporu
mistnich sprav statStredni Evropy (LGSP CE), dalSimi partnery jsou Sv&gtma obci
CR, MV CR. Celkem seifhlasilo 49 ngst (obci 3.typu). Nizefjkladam obrazek mapy
CR svyzna&enim zapojenych obci 3. typu. Na zakladelikosti spravnino Gzemi
vzniklo pit pracovnich skupin — na mapce rozliSeno dle legend

Obrazek: Map&R s vyznaenim zapojenych obci 3. typu

{1 Projekl LGSP - Benchmarking v oblasti
: ..3 rozéifend pasobnosti obe

Zdroj: Tydenik VladyCeské republiky Ministerstvo vnitraCeské republiky. Vigjna
spravas. 13. 2004. s. 28

Cena

Uplatiovani vlastni cenové politiky je dodité miry zn&né¢ omezeno charakterem
poskytovanych sluzeb. Sluzby ze zakona nabizi dbeeplat®, tedy ze zdrdj
pochazejicich z dani sdni nebo podnik, jiné produkty, jejichZ cena je sicecana,
ale podléh& uplné nelddste&né regulaci. Dale existuje soubor prodylejichz ceny si
uréuje obec sama. lips Sirokou nabidkweehto produki je cenova politika @lezitou
souwasti marketingového mixu. Jejim Ukolem je optimedz cen produitve vztahu
k jejich kvalits.

Misto (distribuce)

Obec se zde rozhoduje o velbistribwniho kanalu tzn. cesty, jakymigobem se
produkt dostane ke kotreému spadebiteli. Obec mZe produkt poskytovat sama nebo
pokud s¥fi poskytovani sluzby jiné organizaci hdimne o nepimém distribdnim
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kanalu. Hlavnimi nastroji distridni politiky jsou zabezpg®eni dopravni dostupnosti
a obsluznosti.

Komunika éni politika

Jednotlivymi nastroji komunikai politiky jsou reklama, osobni prodej, publicita,
propagace, webmarketing, koncept ,corporate idgnéitPublic Relations. &né typy
zvolené komunikace se subjekty tiv& OMUNIKA CNI MIX. Spravnou kombinaci se
obec snazi ovlivnit znalosti, postoje a chovaniazalii ve vztahu k produkim, které
nabizi. Vhoda zvolena komunikéni polittka ma informovat o konkurénich
vyhodach mista a m& za uUkol vytvib pozitivni image mista ke vSem cilovym
skupinam.

Materiélni prostiedi

Materialni prostedi obce tvti prirodni prostedi obce a jeji celkové uUzemni
uspdadani ¥etné architektonickéhdeSeni. Sotasti je také prostdi obecniho iadu.
Sluzby, které obec poskytuje jsoéegevsim nehmotného charakteru, proto peoi$t
ve kterém jsou poskytovany, se podili spoéena vytvdeni image sluzby. Nez se
zdkaznik rozhodne vyuZzit nabizenou sluzbu, hodpaistedi, které jej obklopuje.
Rozeznadvame i a vnitni materialni prosedi. VrejSi prostedi obsahuje naptvar
a priceli budov, venkovni ostleni, uziti znaku, fyzicka velikost budov, vchody
Do vnitiniho prostedi fadime nap uZiti kombinace barev, vybaveni, pichy (nag.
kanceldské poteby), os¥tleni, klimatizace, &rani, vytagni, Stka chodeb, znak obce
aj.

Lidé

Vyznamnym nastrojem marketingoveho mixu jsou lilkaznici i poskytovatelé
produktu. Realizace sluzby neni zpravidla mozna bheAjemné satinnosti
dodéavajiciho (obce) afipemce (oldana, investora). Tento prvek marketingového mixu
se tyka zejména zamstnand a klienti obecniho fadu. Tak jako u kazdého podniku,
i zde maiji klienti sklon hodnotit Uroiiea chovani jejich za#stnand véetrg kvality
poskytovanych sluzeb. K zdkazaik fadime také navdtniky obce a podnikatele, kfe
pati také ke spolutrcim produktu. Svym chovanim mohou ovlivnit celkovyjeto,
ktery si jiné subjekty o obcidini. Vedeni obce fize jednani lidi ve své obci oviievat
pouze nefimo, vydavanim vyhlasek, trvani na dodrZzovanim mékaizenim, ndstské
policie, dobrou praci vSech odliona Gad. Kvalitu v poskytovanych sluzbachue
obec u svych za#stnand vylepsit pravidelnym Skolenim a tréninkem.

Proces

Proces pedstavuje ufity postup pi poskytovani produktu ggvazr sluzby) svym
zékaznikm. Procesy posuzujeme podle intenzity atyke zakazniky v gbéhu
poskytovani sluzeb. ke se jednat aizné druhy proces poskytované iimo obecnim
Gfadem nebo organizaci jinizenou. Vzhledem k velké&znorodosti produki je dobré
je klasifikovat a k nim pak ,na miru“fifadit izné procesy jejich poskytovani.
Planovani procesu poskytovani sluzeb viggelnasledujici tabulka.
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Obrazek: Planovani procesu poskytovani sluzeb

Poznéni cilového
trzniho segmentu
Q Poteby a
ocekavani klieni
4 Zpusob jejich
uspokojeni

Positioning

Q Vyhovuje zgisob
poskytovani
sluzby potebam?

Q Soulad @ekavani
klientd a

Koncepce sluzby

Q Jaké jsou dlezité
prvky
poskytované
sluzby?

Q Jaka pipravna

Produktivita

Q Standardizace
nebo
prizpasobeni
nekterych prvii

Q Rizenf souladu

nabizenych opateni vyZaduje mezi nabidkou a
kapacit a poskytovani poptavkou a
schopnosti sluzby? kontrola kvality

Systém dodavky sluzeb
Q Jaké jsou vlastnosti systému: Gloha lidi, technelazgizeni, postupy,
jaka je Zna kapacita, jaka je kapacita vecspi?
Q Jak systém dokéze: zajistit standard kvalitypgdré odliSit produkt od
konkurence

Zdroj: JANECKOVA, L., VASTIKOVA, M. Marketing nest a obci 1. vyd. Praha: Grada Publishing
1999. 180 s. ISBN &716¢-75C-8, s. 11.

Pfi planovani procesu poskytovani sluzeliizen obec vyuzit uvedeného grafu
a postupnym zjsobem tak zlepSovat kvalitu. Vystupentida byt zjednoduseni vztah
se zakaznikem.

Partnerstvi

Nastroj partnerstvi ma pro vyteni UsgsSné obce a napini jeji vize velky
vyznam. Vytvdeni harmonické obce byva zpravidla definovano \ibce a jeji
strategii. Véejny sektor v ramci partnerstvi stimuluje fungovéitniho mechanizmu
a rozvoj podnikatelskych aktivit.ri@dpokladem dsfghu partnerstvi je, Ze management
obce pochopi a do ¢&ité miry si osvoji principy chovani trznich subjektToto
partnerstvi je dlezité @i realizaci projeki, kdy dochazi ke spalaému vyuziti know-
how, lidskych zdraj a financi. Tim vznikd maximalni spoluprace vsedtiéd
z prostedi obce, posiluje se konkurenceschopnosgttan a definuje marketingova
strategie msta.

Obdanska participace a podpora mistni identity

Charakteristickym znakem d&stského marketingu je jeho ofenost pro
angazované alany a zdjmova sdruzeni, kteraghsvymi zkuSenostmi se spolupodilet
pii planovani a realizaci ditych rozvojovych projekt. Pra¥ moZznost obanské
participace umaiuje Sirokou integraci échto mistnich zkuSenosti, zvySuje pocit
identifikace s mistem a pocit spoluzodp&inosti za jeho sa@asny stav a budouci
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rozvoj. Mélo by byt vSeobecnym zajmem obce nabidnout tutgewazdou spolupraci
nag. prostednictvim odbornych komisi, pracovnich skupin dizagnich tymi v ramci
méstského marketingu.

Novy styl fizeni verejného sektoru

Novy styl tizeni véejného sektoru znamena rap§iani misobnosti trhu na ukor
vefejného sektoru. Op@nimi provadnymi v ramci nového styldizeni véejného
sektoru jsou zestihlovani teného sektoru (,lean management) a zvySovani jeho
flexibility, opatieni a diraz na rozvoj lidskych zdrbja efektivni personalni politiku
verejného sektoru, privatizacgasti byrokratického neflexibilniho k&ného sektoru
nebo tlak na zenu chovani instituci wejného sektoru ve smyslu pozadavku ,sluzby

zakaznikm*“2,

Podpora rozvoje lidskych zdrojl pfi rozvoji Uzemi

Instituce teritorialniho marketingu maji podporovatzvoj vztali mezi firmami,
vysokymi Skolami a samospravou. Jde o interni vazbyi¥ujici transfer d&ch
nejlepSich zkuSenosti, know-how a technologii, &t¢ggou povazovany za jeden
rozhodujicich faktar konkurenceschopnosti &sta. Nastrojem jsou ipdevSim
partnerstvi mast a regiofi, preshranini partnerstvi umaijici vymeénu zkusSenosti
a vzajemné &eni se.

Realizace projektl

M¢éstsky marketing zitaziuje ,trzni orientaci®, pednost maji projekty rychle
realizovatelné f&d projekty nakladnymi. Trathi zangteni na expertni planovani
idealniho stavu ma nahradifirdz na realizaci projektv ramci programu rozvoje
mésta.

Dulezité je dodrZzovat nasledujici pravidla pzpracovani op&tni u zdinajicich
projekti teritorialniho marketingu:

0 Preferovat lehce realizovatelna deati gled opattenimi, jejichz realizace je
narana

0 Preferovat opaeni, ktera realizujeme samigal opaitenimi, jejichz realizace
zavisi na spolupraci s mnoha dalSimi aktéry

o Preferovat zasadu rgd,hned" nez ,poza;ji“

o Preferovat levné opiani a projekty ped drahymi

o Preferovat dleZit opateni ged nedlezitymi

2 RUPPEL, PTeritorialni marketing jako koncept lokélniho a regélniho rozvojel. vyd. Ostrava:
Ostravska univerzita v Ostrgv2003. 57 s. ISBN 80-7042-957-7, s. 43
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0 Preferovat opaeni a projekty pozitive ovliviujici veejnost ed
nenapadnynii

2.5 Prioritni oblasti komplexniho méstského marketingu

Kazdy projekt mistského marketingu méa své prioritni zdiemi. Tyto prioritni
oblasti komplexniho #stského marketingu jsou vitikhu procesu komunikace
definovany jednotlivymi aktéry, kie se podileji na projektu #atského marketingu.
Definovani priorit vZzdy vychazi z provedené analyaytim zjiS¢nych nedostatk
(slabych stranek) a specifickych vyhod (silnyclasék). Konkrétni aktivity a projekty
nesmi byt v rozporu s vizi rozvojessta, musi byt také v souladu s Uzemnim planem.

Na zaklad vyhodnoceni asi 50 projektméstského marketingu realizovanych
v Némecku, Rakousku a Svycarsku byly zjisit tyto prioritni oblasti:

A. ZlepSeni komunikace, public relations, image.

B. Modernizace komunalniho managamentu &ejwe spravy ve smyslu noveho
stylutizeni véejného sektoru (,new public management®).

C. Podpora podnikani a atrakce investic, ekonomickgvep podpora rozvoje
obchodu a gastronomie, optimalizace &doveho mixu.

D. Revitalizace, pop utvdeni vzhledu rsstského centra, rozvoj dstskeho
centra

E. Dopravni obsluZznost a dostupnost, infrastruktuazadci systémy.

F. Events marketing, podpora rozvoje cestovniho ruamarketing kultury,
vzaklani, volnycas.

VySe uvedené oblasti obsahujice§ inspirativnich projek které jsem pouzil
v praktickécasti @i dotaznikovém Segni.

® RUPPEL, PTeritorialni marketing jako koncept lokélniho a regélniho rozvojel. vyd. Ostrava:
Ostravska univerzita v Ostr&a2003. 57 s. ISBN 80-7042-957-7, s. 44
* RUPPEL, PTeritorialni marketing jako koncept lokélniho a iegélniho rozvojel. vyd. Ostrava:
Ostravska univerzita v Ostrgv2003. 57 s. ISBN 80-7042-957-7, s. 47
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3 Analytickd ¢ast

3.1 Zakladni udaje mésta Kyjova

Mésto Kyjov je pravnickou osoboiinnosti nésta a nistského adu vymezuje
zakon ¢. 128/2000 Sh., o obcich (obecniizeni), v platném zmi. Je stediskem
mikroregionu Babi lom.

Zakladni udaje:

Pctet obyvatel: 12 690

Velikost katastru: 2 988 ha

WWW: http://www.kyjov.cz/
znak:

3.1.1 Struéna historie mésta Kyjova

Prvni pisemna zprava o Kyjdvpochazi zr. 1126. Uzemi, kde seisto
v sowasné dob rozklada, bylo osidleno jiz v préku. Swdci o tom architektonickeé
nalezy z paleolitu, neolitu, eneolitu, doby bronzov Zelezné, z obdobifimského
i z doby sthovani narod, doloZeno je i osidleni slovanskeé.

Od r. 1126 do r. 1539 pdtKyjov (Kigiow) klasteru Hradisko u Olomouce. Kyy
je historické a kulturni a spalenské sedisko v severniasti Slovacka. Roku 1515 byl
Kyjov povySen na ®sto, roku 1548 se Kyjov stdralovskym méstem. Vydanou
listinou se Kyjovu dostalo kralovského slibu, Zejédynebude nikdy ani zastaven, ani
prodan. Dominantou &sta je ojeditla renesatni radnice z let 1561 — 1562. DalSi
cennou stavbou je Zamek s grafitovou vyzdobouiiblizné ze stejné doby, dnes
muzeum s narodopisnymi, historickynfinmdopisnymi sbirkami. V roce 171@igli do
Kyjova prvni kapucini. Jejich zasluhou a diky fitsaimu odkazu Jana Adama
z Lichtensteine byl v letech 1713 — 1720 postavamangsti novy kostel, zaseeny
Panré Marii a moravskym patram Cyrilu a Metodjovi a vyswceny v roce 1723.

Z historie Slovackého roku... jsou to snad nejstarSi narodopisné slavnoséisu n
a Whlasem bezmala po celémégv Na srpen roku 1921 naplanovéinové Sokola v
Kyjové oslavy 50. vyréi zaloZeni své dlocvicné jednoty ve @ste. Zawr oslav tvdil
narodopisny den 15. srpna s jizdou kiddivodem @inkujicich a bohatym programem
kyjovskych a mimokyjovskych skupin. Kyjov se takhgapo vzniku samostatného
ceskoslovenského statu stal prvnimistem na Mora¥, kde se zé&aly pravidel@ konat
narodopisné slavnosti. Usgh v roce 1921 byl riekany a ohromujici. Slavnosti
Slovackeého roku se pravidélkonaji kazdeé&tyii roky, termin konani XVII. Slovackého
roku v Kyjow je v srpnu 2007.
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Po Uzemni reorganizaci v roce 196&@gial byt Kyjov okresnim #éstem, #stal
diky své poloze dalSich vice nez 40 let kulturnihoapod&skym stediskem regionu.

3.1.2 Soucasnost mésta a postaveni méstského Ufadu ve vefejné spravé

Dnesni Kyjov je centrem skigtvi, chloubou regionu je vibstvi a zejména bohaty
kulturni Zivot. Téndi tiinactitisicovy Kyjov nabizi Siroké spektrum fpdi od vazné
hudby, ges divadlo a kino k jazzu, folku az k velmi zZivéfalklornimu cni. Vino zde
oslovuje neob¥ejr¢ kvalitni chuti, vini a jiskrnosti, zejména vina bila. Kyjov je srdcem
folklorniho regionu Dalacka, ve kterém se tradice lidové slovesnosti, ipisn
a muzikantstvi dochovaly téka v pivodnim stavu. Zivot na Kyjovsku je promitnut
i do nejwtSi slavnosti regionu Slovackého roku. Tento fedfivktery je otcem
folklornich festivalh v Ceské republice, se pada pravidel# ve ¢tyrletém cyklu jiz
od roku 1921.

Po zaniku okresnichiadi k 31. 12. 2002 je Nbtsky Gad Kyjov takzvanym
powienym Gadem Ill. typu. To znamena, Ze je obci s rn@&iu gisobnosti
a poskytuje tak ve svém spravnim uUzemi pro 41 abheiby v ramci penesené
puasobnosti. To znamend, Ze nyni mohowart® na kyjovskémiédé vyiizovat navic
zalezitosti, které idve bylo mozné z&dit pouze na fisluSném okresnimiad — tim
bylo mgsto Hodonin.

3.1.3 Organizacni struktura — organy obce a jejich vztahy

UZSi vedeni msta a wadu tvdi starosta, 2 mistostarostové a tajemnik
Na zéklad usneseni ze zasedani ZastupitelstéatanKyjova si zvoliloZastupitelstvo
mésta v souladu se zakonem o obcich za své poradni wré@mancni vybor
a Kontrolni vybor DalSim orgdnem jd&Rada mésta, ta ma& ke sv&innosti Zizeny
Komise rady K nim pati Bytova komise, Kulturni komise, Komise pro zahéain
vztahy, Komise pro atanské zalezitosti, Socialni komise, Sportovni kemisomise
Zivotniho prostedi a véejného peadku, Stavebni a dopravni komise, Komise pro
prevenci kriminality. Cinnost interniho auditu vykonava zvla8 powiena
zantstnankyr, ktera je pimo podizena starostovi &sta,cimz je zajisna jeji funkni
nezavislost a organizai oddleni od ftidicich vykonnych struktur. Déale
do organizaniho schématu nalezi jednotlivé odborgsta. Cela organizai struktura
je uvedena viflozec. 1.

3.1.4 Program rozvoje mésta Kyjova 2003 — 2006

Program rozvoje gsta 2003 — 2006 byl schvalen Zastupitelstvedsten Kyjova
15. dubna 2003 — wfloze ¢. 2 uvadim jeho saasné zani. Zangfuje se na oblasti
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podpory podnikani a zarstnanosti, podpory bydleni, na oblast Skolstvitukyl sportu
a volnéhocasu, pée o sociala potebné a nemocné, Zivotni priesti a na sluzby
verejnosti. Tento program je vetéi mie zanden na planované investii akce nista
a vztahuje se na Uzemgsta Kyjova.

3.2 Analyza soucasného stavu strategického rozvoje prostrednictvi
SWOT analyzy na zakladé vysledku dotaznikového Setfeni

3.2.1 Dotaznikoveé Setreni

Cil dotaznikového Seiteni

VSeobecny cil: Analyzovat saéasny stav strategického rozvojeésta Kyjova

K ziskani patebnych informaci jsem pouZil metodu “analyzy édkkeho
marketingu®, ktery si klade za ukol komplexni plaaoi rozvoje Uzemi pragdnictvim
realizace projeki odpovidajici vizi rozvoje Uzemi. JelikoZ ¢sto Kyjov nemé
v souwtasné dob zpracovan Strategicky planésta, ktery by komplexhiesil prioritni
oblasti a sotasre tim urgoval vizi budouciho rozvoje, vychazim proto z imafivnich
projekti a prioritnich oblasti definovanych na zakladealizovanych réstskych
marketing: v zahranti (podrobrji v kapitole 3.2.2, s 24). Prioritni oblasti rozime
nag. Podporu podnikdnj inspirativnim projektem pak nap,Paofizeni databanky
priamyslovych ploch a katastru nemovitosti (i GIS)".

Pro tento typ marketingového vyzkumu jsem pouZzihio Ustniho dotazovani
s vedoucimi pracovniky jednotlivych odiioProstednictvim rozhovar jsem k €mto
dotazim zaznamenéval jednozm#& odpo¥di — ano/ne — pogipact doplinil
podrobrjsi informace. Hlavnim Ukolem $eni je zjistit, zda se dil projekty ve niste
realizovali ¢i nikoliv.

Dil¢i cil: Definovat problémové okruhy pomoci SWOT analyzy

Ze slabych stranek (nedostatla negativ) vyberu problémové okruhy, které
dopor&im kteSeni a v ramci navrhu marketingové strategie Rrogrrozvoje résta
sestavim prioritni Zeftek kritickych oblasti.

3.2.2 Plan vyzkumu a shromazdéni informaci

Sestaveni planu vyzkumu

Dotaznikové 3S&eni obsahuje celkem Sest strategickych oblastiré kigyly
postupi analyzovany. Ke kazdé z nich jsentifpdil projekty, které mohou mit
inspirativni charakter a mohou stimulovatsto Kyjov realizujici mistsky marketing
k vlastni imitaci. Dotaznik dale obsahuje projeltgrée jsou sotasti Programu rozvoje
mésta na léta 2003 — 2006.
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Ve sve praci jsem pouzil oblasti zfigg na zaklagl vyhodnoceni asi 50 projekt
meéstského marketingu realizovanych ¥mecku, Rakousku a Svycarsku:

Tabulka: Struktura dotaznikového issti

Nazev prioritni oblasti Projekty | Projekty
rozvojové |z PRM*
A. | ZlepSeni komunikace, public relations, image. 26 -
B. | Modernizace komunalniho managamentu &we 12 -

spravy ve smyslu nového styltizeni veéejného
sektoru (,new public management").
C.|Podpora podnikani a atrakce investic, ekonomicky 23 4
rozvoj, podpora rozvoje obchodu a gastronomie,
optimalizace od&tvoveho mixu.

C 1: Zpracovani analyz/koncegako podpory pro ufeni 6 3
strategického planovani

C 2: Podpora formou propagace 2 -
C 3: Podpora prvky tzemniho rozvoje 11 1
C 4: Podpora rozvoje formou komunikace 4 -

D.|Revitalizace, pop utv&eni vzhledu nistskéhg 17 -
centra, rozvoj réstského centra
D 1: Zpracovani analyz/konceppro utvaeni vzhledu 3 -
meéstského centra
D 2: Rozvoj istského centra 14 -
E. | Dopravni obsluZznost a dostupnost, infrastruktura, 22 4
navadci systémy.
E 1: Doprava 9 2

E 2: Dopravni obsluznost a dostupnost 11 1
E 3: Koncepce/analyzy 2 1

F. |Events marketing, podpora rozvoje cestovniho 22 9
ruchu, marketing kultury, vathni, volnycas .
Kultura, vz&la, volnycas a cestovni ruch 17 4
Analyza/Koncepce 5 5
Celkovy pa@et dotazovanych projekt

Zdroj: Vlastni zpracovani Vystlivky:
* PRM — Program rozvoje &sta 2003 - 2006

K vySe uvedenym oblastem je celkent@zeno 139 rozvojovych projektz nichz
17 je vybrano z Programu rozvoje&sta 2003 — 2006.

Shromazdni informaci

Platny Gzemni plan &sta Kyjova

Mésto Kyjov ma platny izemni plan schvéaleny v roc88L8 navrhovym obdobim
do roku 2015. Byla vydana obecmavazna vyhlaska o zavazny&hstech Uzemniho
planu s platnosti od 1.5.1998. Mezi hlavni ¢dgeni Uzemniho planu pat
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o zajistit trvale udrzitelny rozvoj tsta,

o zlepSit po strdnce Uzemwtechnické atraktivitu a image dsta
pro podnikatelské aktivity, aby &sto obstalo v konkur&nim boji s ostatnimi
mesty,

o rozSiit Uzemi na zastavitelné plochy (stavebni) a tzweln& plochy
(nezastavitelné),

o zajistit nové plochy pro bytovou vystavbu,

o zhodnotit stavajici vyrobni plochy, navrhnout neehsjSi zpisob jejich
vyuzivani a moznosti dalSiho rozvoje,

o vyieSit dalSi rozvoj Uzemi tak, aby postupnou realiZagla vytvaena
nejvhodrjsi urbanisticka a organizai skladba jednotlivych furgkich ploch,

o prowtit kapacity dopravnich a technickych siti a navdtrmislusnéeseni.

Jelikoz se od roku 1998 zZmili poZzadavky a pdeby v uzemi, bylo pétba
zpracovat a padit zmeny Uzemniho planu. Esto Kyjov ma zpracovany zfmy ¢. 1, 2,
a 4. Znéna ¢. 3 se v sokasné dob paiizuje. Hlavnimi divody pdizeni gchto zngn
bylo navrzeni novych ploch pro bydleni, pro ¢abskou vybavenost, roéni
vyrobnich ploch, zeny v dopravnimieSeni a dalSi zény, které reaguji na séasné
MOoZznosti.

Program rozvoje #sta (2003 — 2006)

Program rozvoje &sta na léta 2003 — 2006 byl schvéalen Zastupiteistugsta
Kyjova 15. dubna 2003. Program rozvoje byl zpracoma diti cile wetrg vymezeni
odpowdnosti jednotlivych odbdr a termim realizace, neobsahuje vSak Zadnou
koncegni a ucelenou strategii rozvoje. Program rozvoje mt&stanovuje uceleny
prehled o ekonomickych mozZnostechégta, neposuzuje rozvoj Vv celéstském
a regionalnim kontextu, nevyttiazaklad pro tinné ekonomické planovani rozvoje
a nezprosedkovava spolupraci yejného a soukromého sektoru. Je pouze ,idealnim*
dokumentem pro stanoveni politickychicipro jednotlivé volebni obdobi, a to pro
vytvareni atmosféry @véry a spoluprdce mezi oany a jejich volenymi zastupci
nestai.

Strateqgicky plan rozvoje &sta

V sowasné dob probihd na odboru Uzemniho planu a rozvojéprava
na zpracovani ,Strategického rozvojového dokumemtw' navrhové obdobi let 2007
az 2017. Jde o dokument, ktery bude sitiiaanalyzou Gzemi. Stane se realnym
podkladem pro planovany Program rozvojésta Kyjova na Iéta 2007 — 2010. Hlavnim
cilem Strategického planu je definovat vizi a butosn®r rozvoje nésta Kyjova.
Zpracovani tohoto dokumentu musi byt v souladuesnigim planem
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3.2.3 Dotaznikové Setfeni a vyhodnoceni pomoci SWOT analyzy

Graf znézatiuje postup stru informaci od jednotlivych odbbor Ziskané
informace k rozvojovym projekin jsem z dotaznikového gemni vyhodnotil pomoci
SWOT analyzy. Obeenjsem se zabyval ¥si analyzou, podrol@#ji jsem zpracovaval
silné a slabé stranky dle prioritnich oblasti. Rijavé projekty, které v s@asnée dob
nejsou realizovany, navrhujiiieSeni do Programu rozvojeista Kyjova na léta 2007 —
2010. Podrob¥ji se celou koncepci #stského marketingu zabyva marketingova
strategie.

Graf: Pnhibéh dotaznikového Sini

Odbor skolst\ Odbor kancelé
a kultury starosty

Odbor \ / Odbor
majetkovy \ / dopravy

Dotaznikové Seteni

Odbor tzemnih Méstské kulturr

planu a rozvoje stredisko
prioritni oblasti zjigovani
(A,B,C,D,E, F)
E SWOT analyza ﬂ
Prilezitosti / OhrozZeni Silné stranky / Slabé stranky
Roza@leno podle oblasti
(A,B,C, D, E)

!

MARKETINGOVA STRATEGIE
MESTSKEHO MARKETINGU

Zpisob vyuziti marketingovych nastioj

Zdroj: Vlastni zpracovani

28



3.3 SWOT analyza

3.3.1 Vnéjsi analyza — hrozby a pfilezitosti

Analyza externich faktdr se zabyva wjSimi trendy a vlivy, které mohou
piedstavovat pro #sto pozitivni (pilezitosti) nebo negativni (hrozby) zvw@nMenici
se socialni, ekonomické, demografické a politickekra prostedi s sebouiimasi dalsi
mozné aspekty, které maji vliv na nadregionalnionedlonarodni platnost. Ty naslédn
ovlivauji interni rozhodovani uviiitidicich vykonnych struktur ésta.

Prilezitosti

o Postupné vnimani strategickych dokundemtobcich, jako nedilnou s&ast
podpory i uré¢ovani snéru rozvoje obce

Priprava piimyslovych zon

Rozvoj turistiky v regionu

Statni dotani programy na podporu podnikani a dopravni oloslst
Atraktivita mesta, ilezitosti je zvySeni pidu navsEvnika a prodlouzeni
pobytu

Zavadni dopravniho integeaiho systému

o Vstup zend do EU, gileZitosti je nap moZnost vyuZziti Strukturalnich foaid
EU jako prostedek k financovani mistnich aktivit

0O 0 0 D

O

Hrozby

o Pokra&ovani reformy viéejné spravy, ktera tize nadale findSet nejasnosti
v kompetenci samosprav obci a KrajmiZe vést ke sniZzeni efektivity
verejnych zdroj v regionu.

o Vstup do EU, hrozbou je celkoveé ,Eurosjednocovandasté&na ztrata mistni
suverenity.

o Negativni vyvoj v oblasti neza¥stnanosti a nabidky pracovnich sil
v celorepublikovém i mistnim &fitku.

o Prohlubujici se rozdil v socialni a ekonomické eblamezi UspSnymi
a nedaspsSnymi regiony a rsty.

o Pokles investic v regionu.

o Nevyjasrné majetkopravni vztahy.

3.3.2 Vnitfni analyza — silné a slabé stranky

Vnitini analyza zkouma stavéstského marketingu prdetinictvim realizovanych
projekti, které maji pimy nebo nefimy pozitivni, resp. negativni dopad na celkovou
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image ndsta Kyjova. Nasledujici silné a slabé stranky vyefias dotaznikového
Seteni, jehoz satasti byly inspirativni projekty a projekty z Progra rozvoje nista na
léta 2003 — 2006. Zhodnoceni stavu vychéazi ze SWaiklyzy neboli tzv.
inventarizace, ktera j@éShedovoluje koncami zawry. Vysledkem zhodnoceni stavu je
mestsky specificky profil silnych a slabych stranek.

A. ZlepSeni komunikace, public relations, image
Silné stranky — specifické vyhody

o Organizovana setkani s vyznamnymi rodakyzoe@ni vyznamnych osobnosti
mesta.

o Jsou zpracovany inforrdai broZury rdsta, kalend&e akci pro dti, mladez,
rodiny, turisty.

o Je ustanoven tiskovy mbiy zizeny internetové strankyww.kyjov.cy,
existuje spoluprace s tiskem, jsoudodany tiskové konference.

o Je zajisén prodej propagénich pedn¥ti, mistnich novin, vysilani mistni
kabelové televize.

Slabé stranky — nedostatky

o Nejsou vyuzivana dotaznikovas/gei a ankety ke zji&ti nazori obcani na
praci spravy a pednili (A 1.1).
Neni vydana reprezentativni publikace o Kyjt 1.2).

Neni zpracovana vize rozvojecsta, ktera by presentovalaesio navenek
(A 1.3).

o Neexistuje koncept jednotné propagace, koordinacévidualni propagace
(A 1.15).

B. Modernizace komunalniho managamentu a \@jné spravy ve smyslu
nového stylurizeni vaejného sektoru (,new public management®).

Silné stranky — specifické vyhody

o Jsou zaloZeny pracovni skupiny zabyvajici se tématevaci ve @ste —
nap®. v oblasti dopravy, zpracovani odpa(B 1.2)

o Je zajis¢no Skoleni vedoucich pracovitika zandstnang: v oblasti
komunikace a managementu konfli 1.4)

o Obcanske zélezitosti jsouweSeny progednictvim Komise pro dhnskeé
zélezZitosti (B 1.6).
o Partnerskéa spoluprace sdsty ze zahradi (B 1.10)
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Slabé stranky — nedostatky

o Neni zpracovan informai letdk “mestska sprava“ jako poskytovatel sluzeb
obcanim (B 1.1).

o Neni zavedena funkceéstského manazera (profesionala), pro koordinaci
spoluprace veejného a soukromého sektoru (B 1.3).

o Informacni systém je /zzen caste’né, prozatim neni managementem obce
podporovan systém zpracovani dat (GIS - geografiiciogrmacni systém) (B
1.7).

o Mesto neprovadi pravidelnd dotaznikova /8ei (olrani, sporebitels,
podnikatef (B 1.8).

Na nasledujici stranje ukazka vzoru vypkného dotazniku, ktery se zabyva
tématem ,Modernizace komunalniho managamentu@né spravy ve smyslu nového
stylu tizeni véejného sektoru - ,New Public Management”. Konkrélotaz je vzdy
oznaen svym identifikénim ¢islem (i¢.), déle je zaznamenana odpdva dophujici
popis k dané problematice. Vzor této oblasti jseioral zandrne, protoze v zarecné
¢asti budu na ty rozvojové projekty, které nejsoalizevany navrhovat aki plan
k feSeni. Podrol#si vyhodnoceni a navrh strategickéfe§eni pro tuto oblast uvadim
v kapitole 3.5, 44 sNéavrh akniho planu vybrané kritické oblasti.

Kompletre zpracované dotaznikové #mti pikladam v giloze ¢. 3 této
bakal&ské prace.
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Tabulka €. : Vzor dotaznikového Setreni

Dotaznikového Setfeni - Analyza sou¢asného stavu strategického rozvoje

B. Modernizace komunalniho managamentu a ve

fejné spravy ve smyslu noveho stylu

(,new public management®).

Fizeni vefejného sektoru

i.C. Dotaz Ano | Ne dopliujici informace
1. New public managementu
Je ‘,Zpriicovany koncept “méstska sprava" jako poskytovatel sluzeb Zatim neni, ale pripravuje se zména organizaéniho fadu, ve kterém
1.1 ob¢anim? X oy méli byt institucionalné tyto sluzby feseny.
Je zalozena} pracovn_l’ skupina zabyvajici Seatématem Inovaci v Reseno komisemi: Stavebni a dopravni komise, Komise Zivotniho
1.2 mésté (napf.v oblasti dopravy, zprac.odpadd)? X prostfedi a veFejného poradku
Je zavedena funkce méstského manazera — profesionéala pro
1.3 koordinaci spoluprace vefejného a soukromého sektoru? X | Funkce méstského manaZera neni zfizena.
Je zajisténo Skoleni a trénink (Fednikl v oblasti komunikace a Jsou koleni vedouci GFednici, od kvétna 2005 maji moznost koleni
1.4 managementu konflikt(? X a tréninku i zaméstnanci mésta.
1.5 ZlepSuje se horizontalni koordinace prace odbora? X Konaji se pravidelné tydenni porady vedoucich.
Je zaloZeno centrum sluzeb ob¢anim, popf. odbor ob&anskych Reseno komisemi: Kulturni komise a Komise pro ob&anské
1.6 zalezitosti? X zaleZitosti.
Informacni systém je zfizen ¢aste¢né, prozatim neni
» . L 3 3 o managementem obce podporovan systém zpracovani dat (GIS -
1.7 Zfizeni informacniho systému a systému zpracovani dat (GIS) X |geograficky informagni systém).
L4 . . . PP v o RN Pravideln& dotaznikova Setfeni mésto u rozdilnych cilovych skupin
Provgdl m?StO pr?\{,'delna dOta}ZH'koova se}rgqlv(obcanu, spotfebiteld, neprovadi. Prvnim stfipkem je v bfeznu 2005 provedeny dotaznik
1.8 podnikateld) a zjiSténi jejich nazord na praci Uradu? X |na zjisténi ndzori zaméstnanct na préci Gfadu.
e . . . . o . Uskute€riuji se hovory s ob¢any, provadéji se ankety, konaji se
1.9 ZajiStuje mésto prednasky a diskuse ke komunalni problematice? X setkani s vyznamnymi podnikatelskymi subjekty.
JiZ od roku 1996 je zabéhnutéa spoluprace s francouzskym méstem
) . . - Yvetot, Po¢atkem roku 2005 byla podepsana dohoda o vzajemné
1.10 |Spolupracuje Kyjov s partnerskymi mésty ze zahranici? X spolupréaci s rakouskym méstem Hollabrunn.
Vyuvzl’vé m,ésto pfi spolupraci se zahrani¢nimi mésty pfenos KaZdy vyménny pobyt s partnerskym méstem je spojen s tém.
1.11 zkuSenosti? X okruhem. Tyto ziskané zkugenosti jsou vyuZivany nejen méstem.
Udéluje rpésto 9ert|f|kéty a odmény ob&anim za bezplatnou ¢innost Mésto udsluje Ceny mésta Kyjova vyznamnym osobnostem mésta,
1.12 |ve prospéch mésta? X Cestné obg&anstvi, Ceny mésta.




. Podpora podnikani a atrakce investic, ekonomicky ravoj, podpora
rozvoje obchodu a gastronomie, optimalizace odtwového mixu.

Silné stranky — specifické vyhody

Mésto zajiguje projektovou fipravu a financovani infrastruktury (C 1.7%).
Podpora vystavby novéjpmyslové zény (C 3.1).

Investorim jsou poskytovana zvyheathi ve forng slev na cenadch pozemku.
Kritériem vySe slev je mnozstvi dazniklych pracovnich mist (C 3.2).

Je zaloZeno centrum procaajici podnikatele, tzv. inkubator. Toto centrum
je vybudovano Obchodni hospasgiéou komorou Hodonin (OHK). Kyjov Uzce
spolupracuje s polkou OHK v Kyjo¥ (C 3.3).

Je zavedena tradice v konani véanich trh: (C 3.10) a trki /emesinik, ktefi

se mohou presentovat na mistnich slavnostech, jgako jarmarky, doZinky,
Slovacky rok (C 3.11).

Mésto organizuje diskuse s né&§imi mistnimi podnikateli u kulatych stol
(C4.2)

Slabé stranky — nedostatky

Nejsou zpracovany marketingové analyzy nabidky ptédpky jako zdroje
informaci pro sluzby, maloobchod, gastronomii (C)1.

Nejsou zpracovany analyzy specifickych prolllémSWOT maloobchodu,
spadové oblast, lokalni vazanost kupni sily (C.1.2)

Nejsou zmapovany podnikatelské &dmmistnich podnikatél a firem
(C 1.8%).

Neni p@izena databanka pmyslovych ploch, katastru nemovitosti ?2#av
a GIS (C 3.6).

Neni zaloZzen odbor nebo komise podpory podnikgmbradenského centra
pro podnikatele (C 4.1).

. Revitalizace, pog. utvareni vzhledu néstského centra, rozvoj néstského
centra

Silné stranky — specifické vyhody

Jsou zpracovany koncepty pro utsdi vzhledu @stského centra (D 1.1, D
1.2aD 1.3).

Rozvoj rdstského centra (D 2) —dsto /eSi se opravy a vylepSeni faséad p
zachovani stylovych prvkpodpora vystavby pasazi, podpora zastavby proluk,
byl pofizen vkusgSi komunalni nabytek, jerizeno WC a udrZzovano,



vyznamna mista a domy jsou oczray, oprava a udrzba chodiile zajiStna
v¢. bezbariérovosti.

Slabé stranky — nedostatky

Nebyla provedena anketa spokojenostcasti vzhledu réstského centra
(D 1.4).

Dopravni obsluznost a dostupnost, infrastruktura, mvadéci systémy.
Silné stranky — realizovana projekty

Tranzitni doprava je umi&a mimo centrum, do centra plati zakaz nad 3,5 t
mimo zasobovani (E 1.2).

Bezpeénost chodg je zvySovana retardéry, zuzovanim a vyvySovanioves,
realizaci Sikan (E 1.4).

Re3eni Kizovatek v ramci bezpeosti a plynulosti dopravy (E 1.11%).

Je zpracovana koncepce beapesti dopravy (E 3.2), koncept parkavis
a systém parkovacich mist (E 3.3*piHoha 4

Slabé stranky — nedostatky

Nejsou vybudovana zachytna parkaviste spojeni s vejnou dopravou
(E 1.3).

Nejsou Zizena parkovigtPARK and BIKE, pouze v centrésta je vyleneno
jedno misto (E 1.6).

Nejsou Zizeny stojany (zamykatelné boxy) na kola (E 2.11).

Events marketing, podpora rozvoje cestovniho ruchumarketing kultury,
vzdélani, volny ¢as.

Silné stranky — specifické vyhody

Ve neste je vytvaen nestsky informani systém (F 1.10%).

V Kyjow se konaji historické a folklorni akce (Kyjovskénieslavnosti,
Slovacky rok, dozinky, jarmarky), sezénni plesylepadjmovych spodk
(myslivci, velari, zahradkdi), poradaji se kosty vin (F 1.18).

Je Zizena galerie @sta, aktivni podpora galerijnfinnosti (F 1.19).

Je zpracovana koncepce sportu (F 2.2).

Jsou vybudovany/pmestské oddychové zony (F 1.20%).
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Podpora mistni kultury a folkl6ru formou dotaci{R21*).

Restaurovani a udrzba kulturnich pamatek (F 1.22%).

Jsou zpracovany projektové koncepce pro vystavblychai velkych
sportovig a hvist (F 2.7%).

Jsou vytipovany prostory proizovani ‘cisté zény“, bez moznosti pozivani
v§§:ch druli navykovych latek — /p Charite Kyjov je provozovan
“ Cajo-klub-Wu-wej* (F 2.10%).

Slabé stranky — problémové okruhy

Nejsou zpracovany multimedialni prezentace (F 1.7).

Nejsou oznéeny vSechny vyznamné pamatkdstan informanimi cedulkami
(F 1.14).

Neni provedena analyza imagessta, tzn. z hlediska kultury, \Gavani,
volnéhocasu (F 2.1).

Nejsou zjisthy pozadavky argdstavy jednotlivych cilovych skupin — mimo
oblast sportu, zde bylo provedeno zjst(F 2.2).
Neni zpracovana koncepce rozvoje turismu (F 2.4).

Mésto se nefnuje dostaténe z hlediska marketingu nabidce wtSich
kulturnich akci (jako nap Slovacky rok) — (F 2.6).

Neni zpracovana projektova koncepce pro modernigpeitovig v arealech
ZS (F 2.8%).
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3.4 Marketingova strategie Programu rozvoje mésta Kyjova na léta
2007 — 2010

Navrh marketingové strategie vychazi z provedengélyayp a vlastnich Gvah.
Strategie obsahuje zakladni komponenty a charakitské rysy nistského marketingu.
NiZze zpracovany graf ukazuje hlavni kroky, kterédoue k vytvdeni navrhu
marketingové strategie pro Program rozvojésta. V Uvodu marketingove strategie
definuji hlavni marketingovy cil a sestavuji prigrik feSeni (kritické oblasti). Obsah
marketingové strategie seénuje navrhované koncepci. Produktem, na ktery je
marketingova strategie zpracovana, je samétwngram rozvoje résta na léta 2007 —
2010 Navrh marketingového mixu obsahuje prvky¢stského marketingu, které maji
napomoci vytvéit z Programu rozvoje #sta ,zivy“ dokument. V z&ru strategie se
vénuji navrhu akniho planu pro kritickou oblast 1 - Modernizace kmdlniho
managementu, pro kterou dop&uji vlastnifeSeni. Tento aki plan ukazuje postup,
ktery by mohl byt zpracovan pro kazdou kritickouasib.

Graf: Navrh marketingové strategie Programu rozvajsta Kyjova na léta 2007 - 2010

Navrh marketingové strategie

I. MARKETINGOVY CiL
definovani cit a priorit

Il. OBSAH MARKETINGOVE
STRATEGIE

/ koncepce
[Il. PRODUKT

Program rozvoje @sta na léta
2007 - 2010 \
IV. NASTROJE

MARKETINGOVEHO MIXU
prvky nestského marketingu

V. NAVRH AK CNIiHO PLANU
U

Kriticka oblast A
Modernizace komunalniho managemen

Zdroj: Vlastni zpracovani

Program rozvoje &sta by ndl byt povaZzovany za Zivy dokument, ktery méa byt
pelivé sledovan a podle petby dophovan a aktualizovan.iprava atizeni realizace
musi probihat za dasti olani, cile a strategie musiugtat divéryhodné
a realizovatelné. Obsah zpracovaného dokumentuoj@ziesta ma své kapitoly.

e

K nejdilezitejSim pati:
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Kapitola 1  Zakladni profil nésta,

Kapitola2  Analyza sotasného stavu

Kapitola 3  Vytvaeni rozvojove vize a optimalni strategie
Kapitola4  Navrh rozvojovych projekt

Kapitola5  Navrh marketingové strategie

Kapitola 6  Navrh akéniho planu

Program rozvoje ffizpusobuje afeSi konkrétni pdeby planovani rozvoje &sta
Kyjova. Je to realizani dokument, jehoZ pomocite nesto Kyjov snaze definovat
a uskuténovat své rozvojové z&fry. Program rozvoje nebude v tomto pojeti suplovat
Uzemré planovaci dokumentaci (UPD), ale naopak viftv&k ni komplement,
umozujici UPD efektiviji pouzivat.

Abychom mohli Program rozvoje &sta dobe nastartovat, musime vyt
koncepci marketingové strategie a do ni zakompanomauziti marketingovych
nastrofi. Marketingova strategie musi nabidnout takovérojstaby se s navrhovanym
programem dokazaly ztotoznit Siroké vrstvy obyvatekta, aby fildkal co nejvice
kvalitnich investal, aby usnadnil a zefektivnil spolupraci se vSenhjskty ve svém
Gzemi. Obecnym marketingovym cilem je poditosocialni a ekonomicky rozvoj
zlepSenim kvality Zivota ve dsi¢ a modernizace komunalniho managementu.
Marketingova strategie vychazi z kritickych oblastonkrétnich rozvojovych projekt
a na jejich zakla#l popisuje marketingové postupy a aktivity iediné k dosazeni
stanovenych ail

3.4.1 Marketingovy cil

Hlavnim marketingovym cilem strategje zajistit vhodnymi marketingovymi
nastroji dlouhodobé a Ugpné realizovani rozvojovych progrérfprojekis).

Poiadi kritickych oblasti, které vyplynuly ze SWOT andyzy:

Kriticka oblast A Modernizace komunalniho managetmen
Kriticka oblast B ZlepSeni komunikace, public raas, image
Kriticka oblast C Podpora rozvoje cestovniho ruchu
Kritick& oblast D Podpora podnikéni

Kriticka oblast E Doprava

Kriticka oblast F Vzhled gstského centra

3.4.2 Obsah marketingové strategie

Marketingova strategie je navrZzena a zpracovana j@no opdaeni na oZiveni
rozvoje mésta Kyjova. Navazuje na dotaznikové i€at a vychazi ze zj&ych
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nedostatlt (slabych stranek). Vzhledem k tomu, Ze samotr@étannebude schopno
vétSinu rozvojovych projekit samo financovat, je nezbytmutné dokazat najit partnery
ve veejném a soukromém sektoru, itee na realizaci budou podilet.

Marketingova strategie vytvia predpoklady pro vznik gstského marketingu,
ktery umo#uje organizani inovace. HlavnimégisS&m takto vytvdené koncepce je
dodrZzeni zésad &stského marketingu spolu s vyuZzitim nastroparketingového
a komunik&niho mixu, jimiz jsou produkt, cena, misto (distice), komunikéni
politika, materiélni progedi, lidé, proces a partnerstvi.

Marketingova strategie by sefha stat nedilnou s@asti Programu rozvoje dsta.
Hlavnim Ukolem marketingové strategie je stanovemdznosti a fedpoklad
pro umiséni navrzenych rozvojovych projekha trhu a navrh postagakéni plan), jak
nejlépe usgt pri jejich realizaci.

Obsahové cile jsou koncipovany tak, aby se komunsinava gblizila vice
ob¢anim a dalSim cilovym skupindm. Dale aby se zvySialdivita a image ®sta, aby
byla vytvaena kvalitni dopravni infrastruktura a poskytovasiyZby na nejvyssi
arovni.

3.4.3 Produkt — Programu rozvoje mésta Kyjova na léta 2007 - 2010

Program rozvoje #sta je zpravidla koncipovan ndyileté volebni obdobi. Je
nastrojem pro planovanii&zeni nést podle zakond. 128/2000 Sb. (Zakon o obcich).
Obsah Programu rozvoje neni stanoven zavaznigdpgsem, na rozdil od fiaeni
Gzemniho planu. Program rozvoje bude v dalSim pi@ném obdobi v letech 2007 —
2010 definovat a uskutgovat své rozvojové zafry. Jde také o to, jakym #pobem
bude obsah Programu rozvoje uveden mezi jednodktéry (oktany, podnikatele,
sdruzeni aj.), jak bude s diini subjekty spolupracovano, co jim bude nabidratth
Této problematice marketingovéhéigtupu k Programu rozvoji ¢sta bude v kapitole
3.4.4 ¥novéana SirSi pozornost.

A. Hmotné slozky produktu

1. Organiz&ni struktura

o institucionalni podpora komunikacgizenim fce manaZeracsta

o komise podpory podnikéani a poradenského centrgppomikatele
o dodavatelské a konzutltiai firmy, podilejici se na realizaci projakt
a

management rozvojovych program(pracovni skupina nebo odbor
podilejici se na realizaci projektu)

2. Verejné sluzby
o  porizeni databanky gmyslovych ploch, katastru nemovitosti a GIS
o zlepSeni informéniho systému it systém zpracovani dat (geograficky
informacni systém — GIS)
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3. Dopravni infrastruktura
o  zachytna parkovigtve spojeni s vejnou dopravou
o  parkovise PARK and BIKE
o  stojany (zamykatelné boxy) na kola

4. Planovaci a informiai nastroje
O  vize rozvoje @sta

o situa’ni analyza a strategicky rozvojovy dokumedstan ( SWOT analyzy
specifickych problérn nap. maloobchodu, spadova oblast, lokalni
vazanost kupni sily, dotaznikovéaréat cilovych skupin, marketingové
analyzy nabidky a poptavky mapodnikatelskych subjeRt

o dotaznikova Sé¢ni a ankety ofani na praci spravy a #edniki,

na spokojenost @lani se vzhledem éatského centra

reprezenténi publikace o Kyjo# multimedialni prezentace

koncept jednotné propagace, koordinace individupfopagace

zlepSit ozné&eni vyznamnych pamateksta informanimi cedulkami

koncepce rozvoje turismu

zlepSit marketing kulturnich akci (nmagslovacky rok)

projektova koncepce pro modernizaci sportovigrealech ZS

O 000 0 D

Rozvoj hmotnych sloZek produktu je nutné podiopopsat v kapitole 4 Navrh
rozvojovych projeki Programu rozvoje tista, budou tyto dif aktivity popsany.

B. Nehmotné slozky produktu

1. Celkova image mfsta, tzn. z hlediska kultury, vzthvani, volnéhocasu
Vytvaii jeho management, ktery musi byt profesionalntiiarsy k oldanim
a dalSim partnédm a pruzg reagujici na rnici se podminky. Neustalé
si ukdomovani si pdeb a pani partnel pasobi giznivé na image résta.
Tento istup by se dal nazvat fungujicimédtskym managementem, ktery
pracuje ve viejném zajmu.

3.4.4 Nastroje marketingového mixu

PARTNERSTVI (partn# a klienti)

K rozvijeni a uplatovani kltovych partnerskych vztétse ¥nujetzv. marketing
vztahua, nazyvany také integéaim marketingem. Jde o v@mé vztahy mezi vedenim
meésta a cilovymi skupinami. Ty jsou tkeny vyznamnymi trhy, na které jéeba se
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zantiit. Organiz&n¢ by tyto vztahy mili byt naphovany gislusnymi odbory
a managementemgsta. Tim vznikne institucializovana podpora vzajérkomunikace
pii planovani rozvoje Uzemi atiprealizaci projeki. Tento druh spoluprace musi
vytvéret také zptnou vazbu. Msto musi vyvijet aktivitu fedevsim na tyto trhy:

A. Trh zakaznika se sklada zeétyi zakladnich skupin (podnikatelé, invasto
neziskové organizace, develope

Doporwuji se zejména zaiit na stedni a malé podnikard na nejutSi mistni
podnikatele. Je to perspektivni segment trhu, ktenjZze @inést oZiveni résta
a regionu. Navrhuji vyhodny pronajem budov, zéji§poradenského servisu zalozenim
podnikatelskych inkubatér Nadale je pdeba rozvijet Uzkou spolupraci
s Hospod#skou komorou a Jihomoravskym krajemiin®@sem bude vznikKomise
podpory podnikans zcela jasnymi a fugkimi kompetencemi winnosti i rozhodovani.

Spoluprace wsta s neziskovymi organizacemi byélen vychéazet z principu
partnerstvi, kde podil na realizaci rozvojovychgseomi je na obou stranach vyhodny.
Zejména v programech zarenych na socialni oblast, Skolstvi, podpordastskych
aktivit.

B. referenéni trhy (partnéi mésta, lideé, zakaznici, zafstnanci, Siroka Jejnost,
zahrantni partnerska gsta),

Pfi planovani a realizaci dilch projekfi musi vedeni gsta nebo management
jednotlivych odbait vZzdy pe&ovat o posilovani referéniho trhu pedevsim dobrou
informovanosti odborné i laické &gnosti. To pak vytvid pozitivni obraz na #sto.

Doporuituji s odbornou viejnosti  vytvdit vzajemré fungujici kooperaci.
Spole&nou komunikaci podgit sezenim u kulatych stinl verejnym jednédnim
projednavat specifické zalezitosti, pi@sinictvim médii poskytovat detadjn
zpracované projektové zé&ny ke konfrontaci.

Pokratovat v u@lovani cen mista Kyjova acestnych obanstvi. Tyto akce jsou
vyznamnou spolenskou udalosti nejen pro @owané osobnosti, ale jsou také vizitkou
mesta Kyjova.

Nadale udrzovat a rozvijet partnerstvi se zakirami mesty. Jiz od roku 1996 je
zakEhnuta spoluprace s francouzskymistemYvetot. Kromé vyménnych pobyt mezi
rodinami €chto nest se spoluprace vyvijiif@devsim v oblasti kultury, konkrétmezi
hudebnimi Skolami a orchestry. d&kem roku 2005 byla podepsana dohoda
0 vzajemné spolupraci s rakouskymistem Hollabrunn.

Preshranini spoluprace s jinymi #&sty (partnery) je rozvijena také diky
progranim EU v projektové oblasti. Tat@innost by ngla byt méstem aktivi
podporovana.

C. Trhy pracovnich sil

M¢ésto musi neustale sledovat vyvoj na trhu pracovnidt a snazit se co nejvice
vyuzivat marketingovych nastfok pozitivnimu ovliviovani.
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Doporutuji zalozit komunalni firmy, které by se mohli amevat na i#zna
odwtvova zandreni. RedevSim na vyrobu komunalniho nabytku, na zahradmebo
na poskytovani sluzeb s vysgidanou hodnotou. Pravni forma spsiiesti by ngla byt
spolg&nost s rdenim omezeni, kjejimz vyhodam fatruceni pouze majetkem
spole&nosti a péhledné vedeni diky odpovidajicim smluvnim podminkam

UMISTENI A DISTRIBUCE PRODUKTU

Ktomu, aby se produkt (Program rozvojeista) dostal ke Kklientovi slouzi
distribwni kanaly. Msto Kyjov je gevazri nositelem ¥tSiny rozvojovych projekt,
proto velké&cast investinich ¢innosti a poskytovanych sluzeb bude z&jatsmluvnimi
kooperanty (naip projeknimi a dodavatelskymi firmami). V tomtoripadt se jedna
o kombinaci pimého a nefifmého distribdniho kanalu. To znamend, Ze klienti budou
smefovat vzdy na rsto, které jim bude dalSi sluzby poskytovatd’bsamo (pimy
distribwni kanal) nebo bude klient odkdzan na kooperujicibertnera nap
na projektanta (népmy distribwni kanal). Zde je maxim&indulezita spoluprace
a Uzka komunikace mezi hlavnimi kooperanty.

Dostupnost produktu zavisi na jeho vhodném umistkteré management
produktu poskytuje. Nejvhodjsi dostupnostthto informaci je zajigha informa&nimi
a propagénimi kandly. Samotny Program rozvojeésta by mdl byt k dispozici
prostednictvim weboveé strankyvww.kyjov.cz, podpden distribuci informénich
materiah o daném rozvojovém programuii Ravagni na trh by mil byt produkt
uverejnén v mistnim i regionalnim tisku @sicnik Kyjovské noviny, tydenik Slovacko)
a v mistni kabelové televizi (Kyjovska televize F\). Ve fazi . o
postupné realizace rozvojovych progiam je dilezité | Syjoualiet

. , . . , - S FREVERE Y
realizovany Program rozvoje v pravidelnych etapg@ghominat. Kyjovské noviny
Snadnou dostupnost produktutie poskytovat ndp m

ziizena funkce manaZera nésta a jeho sekretariat. Taktg

ztizenou instituci rize byt takéodbor tzemniho planu a rozvoje Kyiovska kabelova
mesta, ktery se stane zprdetlkovatelem mezi wejnym a LElENE
soukromim sektorem.fPosobnim styku s klienty je zafidvana snadfjSi orientace,
pohodIné jednani a stald kvalita poskytovanych elluiManazer wsta pini Ukoly
méstského managementu, ktery se tak snaZi realizoealukt — tedy hmotné slozky
produktu a nehmotné slozky produktu. DohliZi tak mealizaci koncepce dsta.
V podminkdch mssta Kyjova pikladam diraz na tyto hlavni uUkoly #stského
manazera:

o realizace planovacich a infortimach nastraj (specifické analyzy trhu, dich
segment aj.),
realizace koncepci,
koordinace a soulad produktu s Uzeémitanovaci dokumentaci.
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CENA PRODUKTU

Cena produktu je v podminkachésta Kyjova rozhodujicim prvkem a jgeba ji
vénovat dostat@ou pozornost zejména vzhledem Kk vydajové sloZzceané&
na rozpdet mésta. Hlavni poZzadavky jsou kladeny také k sestaviowdzp@tu mésta
a k optimalizaci pefznich toki (cash flow). Finaéni rdmec produktu je &en
mnozstvim rozvojovych projekt U vaejré prosgsSnych projeki jako je realizace
dopravni infrastruktury¢i poskytovani veejnych sluzeb se ipdpoklada jevaha
vydajové slozky nad ifjmovou. Na rozdil u komeénich projekt Ize paitat
s vyrovnanou bilanci naklada vynos, v paateni fazi spiSe fevaha nékladovych
polozek.

PROPAGACE PROGRAMU ROZVOJE A JEHO PROJEKT

Spravnou komunikai politikou se misto snazi ovlivnit znalosti, postoje
a chovani vSech partrieproduktu. Vyuziva k tomu vhodnsestaveny komunikai
mix, ktery m& informovat o konkurénich vyhodach ®sta, jeho silnych strankach
a vytvéet tak celko¥ pozitivni image o ®st.

Organizaéni zazemi

Pro zvladnuti objemu vSech komuntkéch aktivit doporduji ziidit samostatnou
organiz&ni jednotku v podab specializovaného odbeni nebo odboru. Kompetence
roz&klené uvnit této jednotky bude zakavat uvnit mésta dostat@y respekt pro
vedouciho odéeni i pro tiskového mlwiho. Pracovni napltohoto oddleni mize
zahrnovat tiskovou agendu,fipravu tiskovych zprav, monitoring tisku. Vedle
tiskového mluviho navrhuji #idit misto pro pracovnika, ktery byémbyt vyclenén
na obsluhu internetovych stranek.

Za &innou formu komunikace pro Program rozvojésta navrhuji nasledujici
komunika&ni mix:

l. Propagace

ll. Webmarketing
[ll. Publicita

IV. Public relations
V. Corporate identiti

I. Propagace

e

Propagace Programu rozvojesta je nejdlezitéjSim nastrojem komunikaiho
mixu. Nejvice tak ovlisiuje informovanost aivéru k produktu.
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Kvalitné zpracované propagai materialy dokazi uspre a dlouhodob oslovit
cilové skupiny. Po u«ité dol# je dilezité aktualizovat jejich obsah, pouZivani
a distribuci.

Propaga’ni dokumentyudou tvdit vSeobecné propagai tiskoviny turistického
zantieni. Budou prezentovat mistni historické pamatigo@asny Zivot. Doportuiji
zpracovat trhaci kalendar reprezentujici rsto Kyjov, sodasré s pohlednicemi
soudobymi i historickymi, pexeso &sta zamifené na vychovu patriotismu (mistni
zvyklosti, tradice, pamétky aj). Dale letaky o kekti A4 sloZzeny naietiny, Wetne
kapstky na mini CD, podobny letak i bez CD. Dopéuji vydat vicestrdnkovou
exkluzivni publikaci o Kyjovu a jeho okoli. 8fa by byt zpracovana v co neéfgi
obsahové a grafické kvalitvyjadtujici vlastni image &sta. Zpracované materialy by
neneli obsahovat reklamy. K dalSim zakladnim a téadin propagéanim materiaim
pati prospekty, brozury, mapy, studie, vymd zpravy, nabidkové katalogy (pro
podnikatele a turisty). &teré vybrané propagai dokumenty by rly mit ¢eskou,
anglickou a Bmeckou mutaci.

Takto zpracované materialy musi mit vzdy vypovidsaiiopnost pro ifjemce.
Nap. zahranini partner by newt obdrzetcesky zpracovanou publikaci, to by mohlo
byt pro r&j kontraproduktivni. Distribuceéthto propagénich dokumenit musi byt
zajiS€na nasledujicim Zpobem:

o bé&zné dostupné za dUplatu na turistickych infotma centrech v mist

ivregionu (Kyjov, Hodonin, Veseli nad Moravou),ii pvhodnych
prilezitostech zdarma dostupné,

materialy musi byt v dostateém mnoZstvi uchovany a aktué&biopkovany,

meéli by byt nabidnuty a dokieny na vyznamné veletrhy, vystavy, jednordzové
akce, vSude tam, kde mohou vyvolat zajem a reptezahntsto a region,

o bezpochyby by ®&i byt v ubytovacich ziazenich a v kulturnich idiscich.

Déle doporduji nechat u subdodavatelzpracovat multimedialni prezentaci
naCD a DVD nosich, které musi obsahovat kompletni informace séodn
S propagénimi materialy a webovou strankou Kyjova.

II. Webmarketing

Ztizeni a pibézné aktualizovani internetové prezentace je dnesamb#ejmosti.
WebMarketing je komplexni sluzba propagace sluzepr@ukfi prostednictvim
internetové stranky a e-mailem. Aby mohly byt inttové stranky vyuZity k propagaci,
musi o nich doztdét Ti, pro které jsou stranky ¢gny. Aby tyto stranky plnily funkci
webmarketingu, musi mit profesionalni textovou iafgpgkou Upravu u vSech
zpracovavanych dokument obrazki. Takto zpracovanévebové stranky obsahuji
Sirokou Skalu pehledré strukturovanych informaci a musi byt graficky sl
s propagénimi materialy. V poslednich letech obsahuji inteowé stranky interaktivni
aplikace, stalecastji maji prvky elektronické komunikace s cilovymi ugknami
i volenymi pedstaviteli obce (ankety, on-line dotazy, dotazwékdseteni, chaty,
diskusni féra aj.). Posun od jednostranného infedno ke skutenému kontaktu
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s veejnosti prosednictvim internetovych prezentaci bude&sto Kyjov upewiovat
dlouhodobé vztahy s ¥gjnosti.

Reklama mista prostednictvim e-mailu, reklamniho dopisu, reklamnihmdra
zkvalitinuje celkovou image #sta. Reklamnim stenim mize byt logo a znak &sta.

I1l. Publicita

Vedle obvyklych tiskovych zprav, interview, tiskaly konferenci a besed je
pottebné hledat dalSi cesty, jak prezentovatokida a aktualni témata souvisejici
s publicitou. Jednou takovou formou jsou tpvess tripy. Novin& se mohou diky
organizované cestpodivat pimo na misto, které je spojeno s problematikouk&is
tak piimo informace od samotnych akiér realizatoit projektu. Takto vytviena
publicita o konkrétnich akci nabira nat8i atraktivit a divéryhodnosti nez obvykla
tiskova konference.

Mezi standardni nastroje komunikace ipgbravidelna spoluprace s mistnim
tiskem. Krong textovécasti nalezneme na webovych strankacstani kompletntisla
Kyjovskych novin ve formatu PDF. Nedost&ié spoluprace je prozatim s regionalnim
tiskem, ktery je zastoupen tydenikem Slovacko. Vieamssta by se proto &ho vice
zan¥tit i na publicitu v svého tUzemi.

Pravidelné vysilani Kyjovské televize je dalSi musih jak nésto mize vyuZzivat
publicity. Ta nabizi permanentntigtup k aktualnim informacim po dobu 24 hodin
denrgé. Prostednictvim kulturniho a sportovniho servisu, zpradnice, upoutavek
na spoléenské akce a o¢hnské inzerce naflje zakladni informéni role. Kyjovska
televize je zkratka pro vejnost, ktera ma ty nejtezitéjSi a nejaktualgsi informace
Z mesta a regionu.

IV. Public relations

Public relations (PR) vyt¥é proces vzajemnych vztdha komunikace mezi
méstem a viejnosti. Pro Kyjov by o byt cilem prosednictvim Public relations
budovat image #sta, posilovat identifikaci obyvatel s obci, poskt gistup
k informacim o nist, vytvaret podminky pro uplatmi napad a pgipominek oldani.
Prostedkem k vytvéeni optimalni komunikace s #ggnosti slouzi nasledujici aktivity:

o uveejnovani pravidelnych zprav o rozvojovych programeehsetlovacich
prostedcich,

o publicita,

o spoluprace s najengjSimi institucemi (Jihomoravsky kraj, Obchodni
hospodéska komora, partnersk&sta, Regionalni rozvojové agentury aj.),

o piiprava a rozesilan darkei pozornosti, naip k Novému roku nebo jinym
prilezitostem,

o prijimani host — zastupt partnerskych firem a organizaci a osobnogigjné
a podnikatelské sféry, které mohouispst k popularizaci rozvojovych
progrant.
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Svou podstatnou roli zde zastupuje tiskovy milumésta. Mezi jeho povinnosti
pafi G¢ast na:

o vSech vyznamnych akcichésta,
o poradach vedoucich pracovijk
o zasedani zastupitelstvassta.

V. Corporate identiti

e

K vyznamnym a staletdezitéjSim podminkam kvalitni komunikace pigednotny
vizualni styl, ktery pedstavuje zaklad pro vSechny &i# vystupy. Smysl sgiva
ve zviditelréni a rychlé identifikace osta jako fetelného partnera. &to Kyjov tak
muaze navenek sladit vizualni &dni u jednotlivych projekt a snadno je odliSit
od konkurence. Corporate identiti zahrnuje materi@rvky (nazev, jednotny #Zgob
prezentace, pouZivané znaky a barvy), jednak netém@rvky (zgisob jednani
a vystupovani na vejnosti). NefasrEji jsou vyuzivany ti&né materialy, které by se
méli prolinat do internetové prezentacegstského informéniho systému, darkovych
predn®td, ale také do sluzebnich automakal nestské hromadné dopravy.

REALIZACE PROGRAMU A PROCESY

Realizace Programu rozvojecgta a ditich projekti je kon€&nym cilem procesu
strategického planovani. Realizace schvéleného lodimtého planu je Ukolem
manazerskym, ktery vyZaduje dohled nad aktivitamioha jednotliv@, soukromych
i vefejnych organizaci a jejich koordinaci. Nejlep&@Senim je #dit mensi skupinu,
sestavenou z jednotliuc ktefi se angazuji jiz v prvnich fazich planovaciho psac
Takto vznikla skupina musi byt respektovana v niistepol€enstvi a zarove musi
byt schopna representovat silné mistni instituc®dondéirmy. Doporduji vznik
Poradniho vyboru starosty, ktery budeiauo zé¢asti dosavadniméleny Komise pro
strategicky rozvoj msta (v sodasnosti neni tato komise ustanovena) a vedoucimi
odboru. Provazanost poradni skupinglestyy Komise pro strategicky rozvoj je nutna pro
zajiseni kontinuity procesu strategického planovani. Najir dodrzovat nasledujici
pravidla i realizaci planovanych projekt

o preferovat lehce realizovatelnd ofati ged opatenimi, jejichz realizace je

narana,

o vzdy maji dostat iednost projekty rychle realizovateln&egd projekty

nakladnymi,

o prosazovat projekty pozitiwrovlivaujici verejnost.
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3.5 Navrh akéniho planu vybrané kritické oblasti

Navrhovany a&ni plan je vysledkem analytickéasti procesu dotaznikového
Seteni, ktery se snaZzi najfeSeni na kritickou oblast A ,Modernizace komunatnih
managementu“. Adni plan by ndl vést ke zlepSeni situace a fungovanésta
v identifikovanych problémovych oblastech.

AKCNI PLAN

Kriticka oblast A : Modernizace komunalniho managamentu

Pokud chiji predstavitelé rista KyjovareSit ve svém gt nebo regionu ¥stsky
marketing, musi mit fedevSim ufity zdjem a wli néco realizovat. Modernizaci
komunalniho managementu je mozesit néstskym marketingem, kteryipobi jako
inovativni koncept rozvoje. Dava impulsy k prolorhaevrazivych bariér a vzajemného
nedorozumni.

Vrcholovym managementem veéstt je starosta, dale Zastupitelstvoésta
a Rada résta. Jako své poradni organy jim slouzi zaloZzeméide a vybory. Dale jsou
ziizeny gispivkové organizace, které dapifi verejnou nabidku sluzeb, jsou jimi
Méstské kulturni gedisko Kyjov, Mestskd knihovna Kyjov, Revatelska sluzba.
Financovani poskytujeiizovatel Meésto Kyjov, ktery stanovuje pro organizaci vysi
finan¢niho @ispsvku nac¢innost.

Zadmér ALl New Public Management

Popis situacgpodle dotaznikového &eni, prioritni oblast B)

V sowasné dob Ize konstatovat, Ze ¢ato nema prozatim piseapracovanou
celkovou vizi, kter& by s#iovala ke vSem zainteresovanym stranam, tzn.
zamestnan@m, okfanim, podnikatelské sfé aj. Jednotlivé planované akce jsou
projednavany na jednanickiglusnych orgai meésta, v jednotlivych komisich &sta,
na poradach s vedoucimi odbodiradu, se starosty obci spadajicich do spravniho
obvodu ndsta Kyjova, s ofany nesta nap. formou hovoit s ol¥any, provadji se
ankety, konaji se setkani svyznamnymi podnikajesksubjekty. Jsou zalozeny
komise, kter&eSi inovace v oblasti stavebni, dopravni, Zivotrphostedi, véejného
poradku, kulturniho &hi a ol8anskych zélezitosti. V otazce Skoleni a tréninkibhasti
komunikace a managementu konflifsou Skoleni vedoucitéadu, no¥ ted’ od kwtna
2005 i zamistnanci mdsta. Pro lepSi horizontalni koordinaci prace odbee konaji
pravidelné tydenni porady vedoucich pracoiunilstarosty a tajemnikadsta. V oblasti
spol&enské udluje mésto Ceny nista Kyjova vyznamnym osobnostengsta, Cestné
ob¢anstvi a dalSi Ceny ¢sta.
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Jiz od roku 1996 funguje partnerska spolupracarsctsruzskym rstem Yvetot.
Tato geshranini spoluprace se vyvijitedevSim v oblasti vysmnych pobyt mezi
rodinami €chto nest, dale v oblasti kultury, konkrénmezi hudebnimi Skolami
a orchestry. Re@tkem roku 2005 byla podepsana dohoda o vzajemo&umsAci
s dolnorakouskym #stem Hollabrunn. Spoluprace je z&sna na odstrami
jazykovych bariér zejména u studinZajem o spolupraci projevil napkyjovsky
vinarsky spolek, dtsky narodopisny soubor Kyjovanek, v oblasti spéetuisovy klub a
o jazykové kurzy Klvaovo gymnézium. Kazdy vysémny pobyt je zarkien na spokné
téma a prosednictvim fiznych semingé, vystav, akci, slavnosti jsourg@avany
zkuSenosti nejen mezigsty, ale meziiznymi spolky (nap vinaisky), olzany aj.

CilA.l.1

CilA.l.2

Cil A.l.3

Zpracovat koncept @stské spravy
Prozatim neni zpracovany konceptéstské spravy. Nbsto bude
ptipravovat zmnu organizaniho tadu, ve kterém by #&i byt
institucionalr tyto sluzbyreSeny.
Strategie
All.l Zména organizaniho ifadu

Zodpovida(nevypl@no)

Termin: (nevyplrno)

Zpracovat koncepci instituce manaZeragsta

Mésto by nélo iniciovat Zizeni funkce manaZera ¢sta a jeho
sekretariatu. M by jim byt odbor tzemniho planu a rozvojésta, ktery
se stane zprastdkovatelem mezi wejnym a soukromim sektorem.
Manazer mista pini Okoly mstského managementu. Dohlizi tak
na realizaci koncepcedsta.

Strategie

A.l.2.1 Svolat pracovni jednani u starosty obce
Zodpovida(nevypl@no)
Termin:(nevyplrno)

Ziidit informaéni systém a systém zpracovani dat (GIS)
Informatni systém je dzen jencast&né, prozatim neni managementem
mésta podporovan systém pro zpracovani dat (GIS -grgéoky
informacni systém).
Strategie
A.l.3.1 Proverit praktické vyuZiti GIS pro ifsto
Zodpovida(nevypl@no)
Termin:(nevypl@no)
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CilA.lL4 Zajistit pravidelna dotaznikova S&ni u cilovych skupin a zjighi
jejich nazoui na praci Gradu.
Pravidelny piizkum spokojenosti cilovych skupin neni proéad

Strategie

A.l41l Navrhnou plan dotaznikovych S&ni a pedlozit na
poradé vedeni
Zodpovida(nevyplrho)

Termin:(nevypl@no)
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3.6 Vysledny model méstského marketingu v Kyjové

Ziskané teoretické poznatky a jejich aplikace Mitkeé casti mi dava moznost
vypracovat model gstskeho marketingu, ktery se v podminkacksta Kyjova niize
uplatnit. Za pedpokladu dodrzeni z&sadéstského marketingu @&ast&né znény
organizani struktury se tento modelirtbe stat konceptem pro strategicky rozvégia.

Nazorné schéma respektuje principy komplexnikistekého marketingu obsazené
v navrhované marketingové strategii, ktera je¢asti Programu rozvoje ¢sta Kyjova
na léta 2007 — 2010. Graf obsahuje vSechny krokyhoxané v praktick€asti této

bakal&ské prace a vystihuje v jednoduché féwse podstatné.

Graf:  Model ngstského marketingu v Kyjav

(1) Podrobné analyza (2) Soulad s platnym
Gzemi (¥. Uzema . Uzemnim planentetre
@ . analytickych podklag) = jeho zndn %

________________________________________________________________________________________________________________

(3) Strategicky rozvojovy dokumentésta na léta 2007 - 2017
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( (4) Program rozvoje gsta Kyjova na léta 200- 201C )
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N —— 4 Realizace programu a procesy

Zdroj: Vlastni zpracovani
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4 ZAVER

V teoretickécasti bakaléské prace jsem popsaléstsky marketing, ktery Ize ve
mestech a obcich vyuZivat jako novy &npii strategickém planovani. ddta i obce si
stale vice uydomuji, Ze pi postupné decentralizaci na menSi jednotky seaftéyto
subjekty vice samostatnymi. Vice samostatnostisgtioasi vysSi miru odp@dnosti
za spravované Uzemi. P&age vstupem do Evropské unie je vyrgzmuplatiovan
princip subsidiarity. Ten ma zajistit, aby vSeclomateni byla pijimana co nejblize
ob¢amim. Tedy na nejniz8im stupni spravy, ktery umgé jejich realizaci nebo vykon.
To znamena, Ze Unie n@fma opateni (mimo &ch spadajicich do jeji pravomoci),
pokud je efektivijsi toto opateni realizovat na narodni, regionalni nebo lokétoini.
Proto se teoretick&st podrob#é vénuje komplexnimu teritorialnimu marketingu, ktery
vychazi z nové filozofie new public management wynstyl fizeni véejného sektoru.
Veskeré poznatky a informace z teoreti¢kéti jsem v maximalni rfeé zapracovat do
praktickécasti bakal#ské prace.

V analytickécasti reaguji na s@asnou patbu strategického planovani v Kyjov
Timto dokumentem se ma stat Program rozvojstanKyjova na léta 2007 — 2010.
Ke zjiS€ni stavu sotasného strategického rozvojeésta, jsem vychazel ze &h
primarnich a sekundarnich informaci. Primarni inface byly vzhledem feSenému
problému daleko vyznany$i. Byly shromazéhy pomoci dotaznikové 3Jeni
a vyhodnoceny SWOT analyzou. Ta nadm odhalila sinélabé stranky #sta.

K ziskani sekundéarnich informaci jsem vyuZil plathemni plan msta, Program
rozvoje nista Kyjova na léta 2003 — 2006 a informace ze sh¥oknych podklad pro
zpracovani Strategického rozvojového dokumentitoraiskané udaje mi napomohly
se seznamit se stasnym stavem strategického rozvojésta Kyjova a definovat
interni podminky vzniku gstského marketingu v Kyj@v

Pfred samotnym navrhem marketingové strategie jsenmalefi marketingovy
cil, ktery apeluje nafektivni vyuzivani vhodnych marketingovych nastzaj 'elem
dlouhodobého a ugpného realizovani rozvojovych projgkZ vysledki dotaznikového
Seteni jsem utfil kritické oblasti a k nim rozvojové projekty vyéhejici ze slabych
stranek. Z marketingove strategie vychazi navrlyiRmu rozvoje rsta a odpovidajici
marketingovy mix. Diky marketingovym nastia) se stava z Programu rozvojésta
Zivy dokument, tj. oteeny, dynamicky, flexibilni, ale stabilni a ukotvedgkument,
ktery koresponduje s prvky komplexnih@stského marketingu.

V zawrecné ¢asti se ¥nuji navrhu akniho planu pro vybranou kritickou oblast —
.Modernizace nmistského managementu” a vyslednému modeistshého marketingu.
Navrh akniho planu obsahuje strategickéSeni pro jednotlivé rozvojové projekty.
Detailrgji zde popisuji sotiasny stav oblasti, definuji dilcile a k nim vhod#& zvolené
strategie. V této fazi musi byt vZdy ik plan velmi podrobny, proto jednotlivé Ukoly
jsou opaiteny doloZkami se stanovenim odpdrosti a terminu pkmni. Navrh akniho
planu demonstruje kotieé feSeni konkrétniho rozvojového projektu, to znamena
dosazeni konkrétniho kofreeho cile.
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Resumeé

Im theoretischen Teil der Bakkalaureusarbeit hable das Stadtmarketing
beschrieben, den man in Stadten und Ddorfern alaalie Richtung in der strategischen
Planung ausnutzen kann. Gemeinden werden sich immeér bewusst, dass bei der
allmahlichen Dezentralisierung diese Subjekte sstifisdiger werden. Mehr
Selbststandigkeit bringt den hoheren Verantwortgrags fur das verwaltete Gebiet.
Eben mit dem Beitritt zur Européaischen Union wirdsdPrinzip der Subsidiaritat
ausdrucklicher durchgesetzt. Das soll sichern, ddesMginahmen maoglichst nahe zu
Birgern angenommen werden. Also auf der niedrigSteifie der Verwaltung, die ihre
Durchfuhrung oder ihren Vollzug ermdglicht. Das éet#t, dass die EU keine
Mapnahmen annimmt ($er den, die zu ihren Kompetenzen gehdéren), wenn es
effektiver ist, diese M@gnahmen auf dem nationalen, regionalen oder loKsdleeau zu
realisieren. Deswegen widmet sich der theoretisbéieé ausfiihrlich dem komplexen
territorialen Marketing, das von der neuen Philtgsemew public management ausgeht
— der neue Fuhrungsstil des offentlichen Sektolle Brkenntnisse und Informationen
vom theoretischen Teil der Arbeit habe ich im Maaim&j in den praktischen Teil der
Arbeit eingebaut.

Im analytischen Teil reagiere ich auf das gegetgéir Bedurfnis der
strategischen Planung in Kyjov. Zu diesem Dokumeall Das Programm der
Gemeinde Kyjov fur Jahre 2007 — 2010 werden. Zuwstdtellung des Zustands der
gegenwartigen strategischen Gemeindeentwicklungidinvon der Sammlung der
primaren und sekundaren Informationen ausgegan@sageniber dem geldsten
Problem waren die primaren Informationen viel bededer. Sie wurden mit Hilfe der
Fragebogenerhebung versammelt und mit SWOT-Anadysgewertet. Diese hat sie
schwachen und starken Seiten der Gemeinde entdaakt.Gewinnen der sekundaren
Informationen habe ich ausgenutzt den geltendeitaiealen Plan der Gemeinde, Das
Programm der Entwicklung der Gemeinde Kyjov fiur r@at2003 — 2006 und
Informationen von den versammelten Unterlagen féravbeitung des Strategischen
Entwicklungsdokuments. Die auf diese Weise gewoenedngaben haben mir
nachgeholfen, den gegenwartigen Zustand der sisaten Entwicklung der Gemeinde
Kyjov kennen zu lernen, und die internen Bedingungger Entstehung des
Stadtmarketings in Kyjov zu definieren.

Vor dem Vorschlag der Marketingstrategie habedat Marketingziel definiert,
das an die effektive Ausnutzung der geeigneten btanrffinstrumente zum Zweck der
langfristigen und erfolgreichen Durchfiihrung detviéioklungsprojekte appelliert. Von
den Ergebnissen der Fragebogenerhebung habe ickritisehen Bereiche bestimmt
und zu ihnen die passenden Entwicklungsprojektegesmhlagen, die von den
schwachen Seiten ausgehen. Von der Marketingsieatgghen der Vorschlag Des
Programms der Gemeindeentwicklung aus und der rexatspnde Marketing-Mix. Dank
den Marketinginstrumenten wird Das Programm der &edeentwicklung zum
lebendigen Dokument, d.h. ein offenes, dynamisclilesjbles, aber stabiles und
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verankertes Dokument, das mit den Elementen desplexen Stadtmarketings
Ubereinstimmt.

Im Abschlussteil widme ich mich dem Vorschlag dddgionsplans fur einen
gewadahlten kritischen Bereich — ,Modernisierung d&tadtmarketings® und dem
resultierenden Model des Stadtmarketings. Der \fdagcdes Aktionsplans enthalt die
strategischen Losungen fur einzelne Entwicklungsgte. Ich beschreibe hier
ausfuihrlicher den gegenwartigen Zustand des Bearsjdltefiniere die Teilziele und zu
ihnen die passend gewahlten Strategien. In diesasdPmuss der Aktionsplan immer
sehr ausfihrlich sein, deshalb sind die einzelnefy#@ben mit den Klauseln versehen,
in den die Verantwortung und der Leistungstermisigelegt werden. Der Vorschlag
des Aktionsplans demonstriert die Schlusslésungkdakreten Entwicklungsprojektes,
das bedeutet die Erreichung des konkreten Schélsszi

52



Pouzita literatura

10.

11.

ADAM CIK, S. Regionalni politika a management regioobci a rést, Technicka
univerzita Ostrava 2000

BAJCAN, R. Techniky Public Relationd.. vyd. Praha: Management Press. 2003.
147 s. ISBN 80-7261-096-1

HANNAGAN T.J., Marketing pro neziskovy sektdt. vyd. Praha: Management
Press. 1996. 205 s. ISBN 80-85943-07-7

JANECKOVA, L., VASTIKOVA, M. Marketing rd@st a obci 1. vyd. Praha: Grada
Publishing. 1999. 180 s. ISBN 80-7169-750-8

KOLEKTIV AUTORU. Prirucka ¢clena zastupitelstva obcé. vyd. Praha: VCVS
CR, 0.p.s., 2002. 182 s. ISBN 80-238-9120-0

MAIER, K., CTYROKY, J. Ekonomika Uzemniho rozvoje. vyd. Praha: Grada
Publishing. 2000. 142 s. ISBN 80-7169-644-7

PAYNE, A. Marketing sluzebl. vyd. Praha: Grada. 1996. 247 s. ISBN 80-7169-
276-X

POHLOVA, L. Marketingové aktivity v oblasti cestovniho ruch@douci prace:
Marcela Gottlichova — Zlin, 2002. 50 list

RUPPEL, PTeritorialni marketing jako koncept lokalniho a regalniho rozvoje
1. vyd. Ostrava: Ostravska univerzita v Osit&003. 57 s. ISBN 80-7042-957-7
Tydenik VladyCeské republiky Ministerstvo vnitraCeské republiky. Viejna
spravac. 13. 2004.

Tydenik VladyCeské republiky Ministerstvo vnitraCeské republiky. Viejna
sprava. 18. 2002.

53



PFilohy

Prilohac¢. 1 - Organizani struktura mistského iadu Kyjov — 1 strana
Prilohac. 2 - Program rozvoje #sta Kyjova na léta 2003 — 2006 — 1 strana
Prilohac. 3 - Dotaznikové Sggni — 13 stran

Prilohac. 4 - Systém parkovacich mist v Kyjov 1 strana

54



