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Souhrn

Tato diplomové prace pojednava o strategickém ntiawe mésta Holice feSeni
organiz&ni struktury nésta, kterd by stfovala jeho vyvoj v souvislosti s poZzadavky
ob¢ani, ale i sledovanim rozvojedst v evropském stitku.

V teoretickécasti jsem se sousil na vys¥tleni zakladnich marketingovych
pojma, specifickych zvlastnosti a marketingového pexdit regionu. Dale jsem se
zametil na strategickéizeni n¥sta a proces strategického planovani. Poslédsii
pojednavaji o situai analyze résta Holic a navrhu metodiky zpracovani strategiokéh
planu, ktery vyasti v expertni &keni metody v oblasti bydleni.

V zawru své diplomové prace jsem shrnul uvedené poznatky

Abstract

The thesis deals with the strategic marketing o tobwn of Holice, its
organizational structure which would develop acowdto the demands of citizens
including the experience of the development ofttivens within the European Union.

The theoretical parts concentrate on the explamatib the main marketing
notions, specific peculiarities and marketing eoniment of the region. The strategic
management and the process of strategic plannangiacussed in the following parts.
The situational analysis of the town and the recemaation of the methodology of the
treatment of the strategic plan which is goingead in the verification of the methods
in the sphere of housing have been described ilathgart.

The end depicts the summary of the notions anthiery.
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Uvod

Uplatreni marketingového ifistupu fizeni proniklo v poslednich letech i do
fizeni &ci verejnych. Tototizeni je charakterizovano silnym lidskym faktorestery
dominuje viizeni mista, obce, ¢ata, regionu. Rowz i predkladana diplomovana prace
je zangtena natizeni nésta Holice s vyuZitim strategického marketingoveétistupu.
RovreZz i mesto je nutno dotviat, ocenit a zabezgé, aby bylo znamé aifazlivé pro
lidi a investice. Jedn& se o trhésta jako abstraktni misto, kde séewiva nabidka s
poptavkou obyvatel, instituci, investora turisti. Marketing mnésta obsahuje
problematiku aplikace marketingovych nasirpjo rozvoj vymezeného celku a jsou pro
n¢j piinosem tehdy, Ze jsou vymezeny:

- jasre stanovené cile, které maji byt v izemi dosazeny,

- fidici a vykonni pracovnici jsougswdéeni o uziténosti vyuziti marketingu

v daném mist,

- uplatiovany principy planovitosti a koncé&mosti,

- uplatiovany partnerské vztahy jednotlivych aktéozvoje uzemi,

- zabezpeeny kontrolni aktivity, pipadré moznosti zmin k zabezp&eni

ekonomické efektivnosti rozvojedsta.

Hlavnim realizatorem marketinguésta jsou instituce wejné spravy, které jsou
vyznamnym odvdtvim neziskového sektoru. Cilem instituciiej@é spravy je zajidhi
rozvoje a prosperity #sta jako celku, ale i jeho jednotlivych sdsti, pro dosazeni
blahobytu ndsta, minimalizovat rizika spojena se vstupessta na trh a jeho prosazeni
v konkurernim prostedi ostatnich ¥st. Marketing mista grispiva nabidkou metod a
nastrofi v ramci strategického a operativniho rozvoje. Halak opomenout i na vliv
ostatnich subjektpasobicich na danémdgsie a vlastnich obyvatél

Uloha marketingu ve wejné sprav je zangrena pedevsim na:
- zdroje, které jsou k dispozici, jsou ziskanyierpzdlovacich proces to ve
verejném sektoru vyvolava siljsi pocit jakési jejich neomezenosti a tedy i

mensi citlivost na jejich vyuZiti, na jejich alokac
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potreby, které jsou uspokojovany cestouiejgém sektoru nepdtije
spotebitel tak existetné naléha¥ jako poteby, které jsou uspokojovany
trhem,

vyrobce statk neni cilo¥ orientovan na zisk ( jedna se o neziskova sektor),
vyrobce i spatbitel neni ve svém rozhodovani suverénni, viejrém
sektoru se rozhoduje ¥gnou volbou, tedy vyrobce je zcela a $pbitel

znané zavisly na rozhodovandah, kteéi uskut&nuji verejnou volbou.

Z téchto specifik plynou pro vyuZivani marketingu ty@gry:

realizace dobrého marketingu ve fej@ém sektoru je spiSe zamem
spole&nosti, daovych poplatnik nez bezprosednich vyrobgé, proto musi
ti, ktefi rozhoduji véejnou volbou marketingovéhdizeni od vyrobt
vyZzadovat a spiSe je k takovéntizeni nutit jak pomoci ekonomické
motivace ( pidélovani prostedkd), tak i gimymi nastrojitizeni,

rozhodovani o uzitnych vlastnostech sligptkodukovanych cestou ¥ggného
sektoru na urovni vyrobce je velmi odgowe, protoZe spi#bitel mu svymi
postoji k nabizenému statkuils neponiize a véejnou volbu provag]i
rovnéz laici, pricemz ve véejném sektoru se jedna o produkci siatk
vyznamnymi dsledky jak pro ekonomickyist, zvlas¢ pak ekonomicky
rozvoj, tak pro kvalitu lidského potencialu a tedgalitu Zivota ( gicemz
oba tyto aspekty se vyrazpodmiiuji).
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1 Obecné pojeti marketingu

1.1 Pojem marketing a jeho definice

Marketing je moderni obor, ktery vznikl ve Spojehystatech a od 50. let se
z&ina plre rozvijet do podoby, v jaké ho zname dnes. Slovarketing” se neda
doslovre prelozit doc¢estiny, ale mzeme marketing chapat jako "praci s trhem".

Také definice marketingu neni jednozna, kazdy autor mé svoji. VSechny
definice maji vzdy spot@y subjekt, kterym je zakaznik a uspokojovani jpbtieb a
piani ke spokojenosti vSech, ktgsou na transakci zainteresovani. Jakilpd Ize

uvest tyto definice marketingu:

"Marketing je proces planovani a nagvani koncepce, odevani, propagace a
distribuce myslenek, vyrolika sluzeb, ktery séiuje k uskuténéni vzajemné vyreny,

uspokojujici pateby jediné a organizaci."

"Marketing je funkci firmy, ktera identifikuje nepléné poteby a pozadavky,
definuje a ndti jejich velikost, uéuje, kterym cilovym trhm mize organizace nejlépe
slouzit, rozhoduje o patnych vyrobcich, sluzbach, programech, které majuzst
témto trhim, a vyzyva kazdého v organizaci k tomu, aby mystekakaznika a slouZil

mu.

viv s

"Marketing je souboréinnosti, které podporuji nabidku vhodného zboZi
spravnym skupinam zakaziika to v pravytas a na pravém méstza optimalni ceny a

s podporou fimeiené propagace.”

"Marketing neni urmdnim prodeje toho, co vyrébite, ale poznanim tohw, c

vyrabst. Je to umini identifikace a pochopeni geb zakaznika a tvorbkeSeni, ktera

poskytuji spokojenost zakaziifk, zisk vyrobém a finosy akcion#&im."*

! Kotler, P., Marketing management. Praha: Victhiglishing, 1995
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1.2 Z&kladni pojmy marketingu

Potfeby - jsou zakladnim impulsem pro marketing. Lidskéigloa je stav
pocitovaného nedostatkiekterého zakladniho uspokojeniéline je na fyzické (jidlo,
teplo, bezpénost, ...), socialni (sounalezitost, naklonnost, ..izdividuélni (poteba,

vzklani a seberealizace).

PoZadavky (#ani) - jsou touhy po specifickém uspokojeni lidskychtigb.

Jejich podoba se odviji od kultury a individualsdbnosti.
Poptavka - jsou pozadavky lidi na ¢&ité produkty, které jsou podlozené
schopnosti a ochotou si je koupit. Marketingovit@dsi na trhu se snazi ouigvat

poptavku tim, Z€ini vyrobek gitazlivym, dostupnym a snadno dosazitelnym.

Produkt - maZze to byt cokoliv, co ii#we byt nabizeno gkomu proto, aby

uspokojil potebu nebo pozadavek.dde to byt také nehmotn&w (sluzba).

Hodnota, naklady, uspokojeni- kazdy vyrobek méa svou hodnotuii p

uspokojovani pdgeb zakaznika. Hodnota je zakaanikodhad celkové vlastnosti
vyrobku. Hodnota vyrobku nemusi byt stejna jako aceayrobku, kterd vychazi z
nakladi na vyrobek. Zakaznici si zvoli ty vyrobky, kterjvytvori vice hodnoty na

jednu nénovou jednotku.

Sm¥na, transakce a vztahyje jednim ze&tyt zpasohi, jimiz lidé mohou ziskat

vyrobky, které chyji. Témito ¢étyfmi zpisoby jsou samovyrobafipuceni, Zebrani a
sména. Sména je aktem ziskani Zadouciho vyrobku agdkaio, nabidnutim &&eho
jiného na oplatku. Aby se sma mohla uskutmit, musi byt spléno €chto pt
podminek:

- musi byt alesppdwe strany,

- kazda strana m&aoo, co by mohlo mit hodnotu pro druhou stranu,
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- kazda strana je schopna komunikace a dodani,

- kazda strana ma svobodtijmout nebo odmitnout nabidku,

- kazda strana se domniva, Ze je odpovidajici nethauza jednat s druhou stranou.
Transakce tvid obchod s hodnotami mezi &wa stranami, mohou byt naturaini

nebo pe#zni. LiSi se od transfér- pii transferu jedna strana davéjakou hodnotu

druhé stra#, od které vSak zf nic nedostava.

Trh se sklada ze vSech potencionalnich zakazrsttilejicich zvlastni psbu
nebo poZadavek, kieby mohli byt ochotni a schopntdstnit se siny, aby uspokojili
tuto potebu. Rozeznavamekolik druha trhi:

- trhy zdroj,

- trhy vyrobdi,

- Vvladni trhy,

- spotebitelské trhy,

- trhy obchodnich zprostdkovated.

Marketing znamend lidskoginnost, vykonavanou ve vztahu k trhu. Na tomto
trhu funguji obchodnici, kté hledaji rco potebného, 8koho jiného a jsou ochotni
nabidnout ve simé néco s hodnotou. Usiluji o odezvu z druhé strany, mizy prodali

nebo koupili.

Vyswvétleni pojmu marketing se neobejde bez seznamendwiimi prvky, o
které se marketing opira. Jedna se o takzvany ‘&tiagovy mix", jinakieceno "4 P".
4 P tvai Product (vyrobek), Place (umisf), Price (cena) a Promotion (propagace,
reklama). Mozna bychom mohli doplnit jg§edno P - a to People (lidé€), protoze bez
doke motivovanych a marketingévpozitivre zaneienych lidi nelze samégjme

dosahnout Zadoucich vyslediNyni bych strané piiblizil tyto 4 P.
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Product

Jedna se o vysledek aktivit kazdé firmy. Ta je d@zananitosti vyrobk, sluzeb
¢i praci. K tomu se vazi vlastnostichto produkl, nag. design, znéka, baleni,
souvisejici sluzby, zatai podminky apod.

Place

Pod timto pojmem se skryva problematika distribuagmistni produktu na
cilovém trhu. Zde se musi uvaZzovat odbytové cestytimentni a Uzemni pokryti

poZadavk a poteb trhufizeni zdsob, Afsob dopravy apod.

Price

Cena zn&n¢ ovliviiuje prodejnost produktu. Proto se musi takémysSlet o
tvorb¢ a hlavre aktualizaci cenik danych produki, systémech slev a vyprodej
dobé&ch splatnosti, éwovych podminkach, apod.

Promotion

Oblast propagace reklamy je ob&dkazdému podnikateli dost&t@ znama.
Zde se vSak jednd o konkrétni propagareklamni postupy ve spravn§as, v
rozumném rozsahu a formach a na spravnémemisinkrétré je to nap. uplatréni
inzerce v tiznych médiich, propagace prodiukirostednictvim kvalitnich prodava,
public relations, konkrétni Zigoby prodeje, apod.

ProtoZze pedmétem této prace je marketingova strategigsta (coz je oblast

sluzeb), chtl bych nyni piblizit formu marketingového mixu v oblasti sluzeb.
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1.3 Marketingovy mix sluzeb

Model "4 P" nevystihuje marketing sluZeb v celég&omplexnosti, a proto se
pouziva roz&eny marketingovy mix. Tento model zahrnuje téadi prvky
marketingového mixu, produkt, cenu, propagaci aanisavic i piidané prvky- lidé,
materialni progedi a procesy. Tento model se povaZuje za zaklaghéma

marketingového mixu sluzeb.

1.4 Sluzba jako produkt

Produkt je souhrn objektc¢i procesi, které pinasSeji zakaznikm ucritou
hodnotu, zboZi a sluzby jako dikategorie, jeZ fedstavuji dva typy produktu. Termin
produkt se obe@nuziva jak pro vyrobky, tak pro ozfeni sluzeb. Spegbitelé ve
skute&nosti nenakupuji zbozi nebo sluzby, kupuji konkréititek a celkovou spigbni
hodnotu nabidky. Nabidkarqstavuje uZzitek, ktery zakaziik plyne z nakupu zbozi
nebo sluzeb. ¥Sina sluzeb nebo zboZi se v nabidce nevyskytop@sati. V praxi se
v riznych od¥tvich sluzeb pouzivaji jak termin produkt, tak uzda. Dokonce i ve
stejném podniku sluzeb se mohou tyto terminy &mwvat. Nabidku Ize rozdit do

nékolika Urovni:

Zakladni¢i obecny produkt fedstavuje zakladni sluzbu, faposkytnuti izka v

hotelovém pokoji.

- Ocekavany produkt se sklada ze zakladniho produktgoahrnu zakladnich
podminek, které spimbitel a@ekava. Cestujici, ktery si kupuje letenkéekava
kromé mista v letadle téz &ité sluzby, nafiklad pohodlnou odbavovaci halu,
obsluhu v letadle, dobré jidldisté toalety a &asny pilet.

- Rozsfeny produkt je hlavni oblasti diferenciace nabidky.

- Potencionalni produkt zahrnuje vSechny moznéamé vlastnosti a zény

produktu, které finesou kupujicimu dalSi uzitek. Dochazi k novémiindeani

produktu za Gelem gilakani dalSich uzivatél a rozSfeni moZznosti pouziti
produktu. Nektera zlepSeni vSak mohou vyrazovlivnit vysSi nakladi a protadu

zakaznik se produkt mze stat cenavnegijatelnym.
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Produkt, resp.sluzba, igdstavuje soustavu hodnot uspokojujicich Fedmt
zékaznik.

Lidé kupuiji sluzby proto, abieSili své problémy nebo uspokojovali svéipby.
Jejich hodnotu ®¥i na zaklad vnimané schopnosti sluzeb tento poZadavek spinit.
Hodnotu sluzby uwuje nakupujici podle uzitku, ktery muftipese. Rozseni
otekdvaného produktu je nastrojem diferenciace ngbidkpohledu zakaznika jde o

zvyseni uzitné hodnoty produktu.

1.5 Urcéovani ceny sluzeb

Cena je zakladnim prvkem marketingového mixu sluzb cenové politiky se
odviji vySe pijmua podniku. Cenova rozhodnuti jsouleZita pro vnimani hodnoty a
kvality sluzeb zdkaznikem a hraji téZ vyznamnouhul@i budovani image sluzby.
Cena byva nepstji stanovena procentnifiphzkou k néklaim. Tato metoda vSak
snizuje celkovy finos, ktery nmiZze cenova politika v ramci marketingové strategie
poskytnout. Podniky sluzeb musi cenu vyuZivat etiiaky, tzn. s citem ziskat

dlouhodobou konkuremi vyhodu.

Cenova rozhodnuti maji vliv na vSechny kroky v sbilaabidky a marketingu.
Dodavatelé, obchodni zastupci, distridutdkonkurence a zakaznici-ti vSichni jsou
zasazeni cenovou politikou. Qmwani navic ovliviuje vnimani nabizené sluzby
zakaznikovi. Nap retézec hotel, které slouzi fedevSim prazdninové turistice, bude
nabizet levné ceny. Jeho zakaznici budou autonyatitdkavat nizsi urovea kvalitu
sluzby. Vzhledem k nehmatatelné povaze produktu weova rozhodnuti v oblasti
sluzeb zvlas dulezity vyznam. Cena sluzby signalizuje zakaznikkwalitu, kterou

pravdEpodobré obdrzi.

Cena také odrazic¢hteré specifické vlastnosti sluzeb, jako jsouingpomptni
dodavka a dosazitelnost. Cenova politikasto zohleduje obdobi Sgiky, ¢i sezdnnost.
V doke velké poptavky jde cena nahoru, v obdobi mimo sezdaopak dal, aby

prilakala zékaznika. Stanoveni cen pro nové sluzhysizda mnoha skuteostech.
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Cenova rozhodnuti musi bytgulevsim v souladu s celkovou marketingovou strategi
podniku. Dale jeteba zvazit uplatni rozdilnych cen naienych trzich, stanoveni
specifickych cen podle typu zakaznika apod. Hodrltgby neni determinovana
cenou, ale uzitkem, ktery zakaznikowviinese. Zakaznik tézriplizi k celkovym

nékladim na pdéizeni sluzby a srovnavé cenu s podminkami konkerenc

Jednoduchéa cenova tvorba formairgzky "upira” podnikatélm mnoho vyhod,
které mohou ziskatipuplatreni fizeni a ¥decky podloZzené cenové politice. Sluzby
maji pro ¥tSinu zakaznik velky vyznam a cenova politika by tuto skirtest néla
zvazit vic, nez cokoliv jiného. K ottevani je teba pistoupit z perspektivy trzni

orientace.

1.6 Kvalita sluzeb

Jednou z hlavnich mozZnosti, jak odliSit sluzby firod konkuretinich, je davat
trvale sluzby vysSi kvality nez konkurenti. &dvym prvkem je, aby cilovy zakaznik
mél pocit, Ze obdrzi vySSi kvalitu sluzeb, negekaval. @ekavani zakaznik je
vytvareno minulymi zkuSenostmi, vyslechnutimiznych nazar o firmé a pomoci
reklamy. Zakaznici si vybiraji firmu podl€chto informaci a na zé&w porovnavaji
vhimavou sluzbu se sluzbodekavanou. Jestlize vnimana sluzba mé nizsi iroeg
otekavana, pak zakaznik ztrati zajem o jejiho doddeadestlize vSak vysoka Urdive
vnimané sluzby iedti otekavani, pak zédkaznik praygbdobré opst pouzije stejného
dodavatele. Proto musi dodavatel sluzeb identifikqvani zakaznika, pokud secey
kvality sluZzeb. Definovani kvality sluzeb je ovSenmohem &Z3i nez definovat kvalitu
vyrobku. AvSak zakaznici budou neustale hodnotiliky sluzeb a jejich dodavatel

potrebuje proto znat jejichéekavani, aby mohl projektovat a zavéefektivni sluzby.

Zé&kaznici budou spokojeni tehdy, pokud dostanowdochtji, kdy to chéji,
kde to chgji a jak to chgji. Presto je nutné zkoumat specificka kritéria u jakaékol
specifické sluzby. Dodavatele sluzeb musi co nejvdentifikovat é¢ekavani svych
cilovych zékaznik s ohledem na specifika jednotlivych sluzeb. Tdkvlaznamend, Ze
dodavatel sluzeb bude schopen splnit veSkera jgp@mni. Dodavatel stoji fpd
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problémem spokojenosti zakaznika a ziskovosti firblezité je, aby dodavatel sluzeb
jasre definoval a séoval, jak4 urove sluzeb bude poskytovana, protoze pak

zanestnanci firmy ¥di, co musi poskytnout a zakaznik, co od nicgizenaekavat.
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2 Marketingové prostiredi regionu

Marketingové prosedi regionu je vymezeno souborem vSech podstatviixl

které na region jako celek a na jeho aktivitig@bi. Marketingové pragdi regionu Ize

roz¢lenit na:

piirodni prostedi

zakladni materialni prasdi
periferni marketingoveé prastdi
demografické progedi
ekonomickeé progedi
politicko-pravni prosedi
socialré-kulturni prostedi

technologické prosedi

Prirodni prostiedije charakterizovano:

- situovanimi obce v regionu a regionu v ramci Uzgkd celku

- klimatickymi podminkami zmiiného uzemi

- ptirodnimi zdroji

- Urovni technické infrastruktury

- celkovym stavem Zivotniho prasti

Zakladni materialni prostiedi je vymezeno prostorem, ¥mZ je sluzba

poskytovana a jeho vybavenim (haputobusem MHD, budovou obecnihtadu ¢i

krajského @adu). Toto vybaveni je svym &gobem sotasti poskytované sluzby.

- vngjSi z&kladni materiélni prasdi

- vnitini zakladni materialni prasdi
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Periferni materialni prostiedi dotv&i dojem, ktery si zakaznik vstupem do
zakladniho progedi utvdi (nag. designem fednich formul&i, vstupenek do krajského
divadla, parkovacich listkatd.). Periferni progdi gispiva k vytvdeni pozitivniho

image regionu.

Demografické prostedije dano pedevsim:
- velikosti populace regionu
- socialni, pijmovou, kvalifikani strukturou obyvatelstva regionu
- vékem a vzdlanosti obyvatelstva regionu
- ekonomickymi aktivitami

- mobilitou populace regionu

VSeobecn plati, Ze dobra znalost tohoto piesti pomaha twecim
marketingovych koncepci a jejich uzivdtel ziad edstaviteh kraji a obci efektivaji

propagovat silné stranky jimi reprezentovaného sgméwvného subjektu.

Ekonomické prostredi je tvareno:
- ekonomickym makroprostdim — tj. hospodékou situaci celého statu
- ekonomickym mezoprosdim — tj. hospodékou situaci regionu

- ekonomickym mikroprosédim — tj. hospoddékou situaci mikroregionu nebo obce

Za klicové z hlediska regionalniho marketingu se povaingzoprodedi a
mikroprostedi, vemzZ se bezprostdre promitaji tradice podnikani a konkrétni
podnikatelska kultura. Uvedena piesti vytvdeji ramec jak pro ziskove, tak pro
neziskové aktivity v regionu. Jejich kvalita spagnhoduje o kupni sile zdejSiho

obyvatelstva a spolupodili se na formovani konkhétizpisobu jeho kupniho chovani.
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Politicko-pravni prostiedi je pedstavovano igdevSim legislativnimi
normami:
- z&kony
- normami nizsi pravni sily (fpdpisy, vyhlasky a rtezeni vydavané statni spravou a
Uzemni samospravou), vyigicimi nezbytny pravni ramec pro celkovy rozvoj

regionu.

Socialné-kulturni prost Fedi je reprezentovano zejména:
- Urovni vzdlanosti obyvatel
- mistnimi kulturnimi a dalSimi tradicemi

- charakteristickymi zgnami v hodnotové orientaci mistnich lidi.

Socialré-kulturni prostedi celko¢ ovliviiuje chovani obyvatelstva a e
pusobit na zvySovani nebo sniZzovani atraktivnostimizegionu pro budouci investory.
Cestou propagace mistnich kulturnich tradic je maryraziovat konkuretini vyhody
regionu. Proto se néijlad organizuji a propaguji — zejména na mistovar — takovée

aktivity jako vinobrani, dozinky, regionélni kulhirfestivaly, slavnostiemesel apod.

Technologické proskedi je piiznivé v gipac vétSich nést, zvlase takovych,
Vv nichZ jsou situovany vysoké skolyedeckovyzkumna pracovista wdeckotechnické
parky.

2.1 Financovani regionalniho marketingu

Kazdy projekt regionalniho marketingu vyZaduje dt&he finargni
zabezpéeni k dlouhodobému financovani zejména marketingovéryzkumu,
personalu, kanceigkych prostor, techniky, externich poradenskychzetlu a v
neposlednitad® samotné realizace projéktV této ¢asti uvedu #které problémy
spojené s finatmim zajiSénim regionalniho marketingu. Financovani regioréni
marketingu je velice variabilni a v ramci kazdémojgktu je nezbytné jiz v Gvodni fazi
prodiskutovat a zpracovat koncepci a plan fimaho zabezp&ni, a to pokud mozno ze
sttedredobého az dlouhodobého hlediska.
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Pti organizaci projeki regionalniho marketingu musi byt vzdy zohl&an
faktory, které ovliviuji jeho finagni nar@nost. Hlavnimi faktory ovlisujicimi
finanéni nar@nost projektu jsouigdevsim:

« Zvoleny typ regionalniho marketingu;

» predpokladana délka trvani projektu;

» velikost Uzemi, ke kterému se bude regionalni nisrerztahovat;

* naroky na personalni a materialové vybaveni;

« forma &astnicich se instituci a mira zavislosti néeyeé sprav a

* rozdilna finakni nar@nost v fiznych fazich projektu.

Na zaklad literatury a poznatk z praxe lze definovatiit zakladni typy
financovani projekt regionalniho marketingu:

* Financovani z vejnych zdroj - hlavre z rozpd@ti mest a véejnych

granti,

« financovani vyldné soukromym sektorem a

« financovani smiSené vychazejici z partnerstiwiejpeého a soukromého

sektoru.

Financovani z véejnych zdroju vychazi z filozofie chapajici regionalni
marketing jako nastroj modernizaceiejpé spravy (zejména samospravy). Obvykle
jsou projekty regionalniho marketingizeny tzv. regionalnim manaZerem, ktery je
pracovnikem viejné spravy a fize pisobit jako vedouci odboru podpory podnikani
nebo odboru rozvoje regionu. \&kierych gipadech je tento pracovnik také pteny
koordinaci vztah s privatnim sektorem a horizontélni koordinacicprgednotlivych
odboii nagiklad krajského fadu. V tomto ppad jsou aktivity regionalniho
marketingu financovanyifmo z krajského rozgtu z rozpd@tové kapitoly uéené na
provozni nakladyCasté je také spolufinancovani regionalnino marketire zdraj na
jinych drovnich. Finaéni prostedky regionu mohou byt posileny o dalSi finance
nagiklad ze zdra} na celostatni Urovni, ministerstev a nebo ze adeejopské Unie v
ramci podprnych programi riazného typu (Strukturalni fondy, Kohezni fondy,

Iniciativy Spol&enstvi apod.).
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Financovani soukromym sektorem - Tato varianta se objevuje spiSe
vyjime¢né. Motivem Kk realizaci regionalniho marketingu ficamaného soukromym
sektorem byva ndfklad velice Spatna situace mistniho maloobchodsluzeb v
centrech nast. Jako fiklad mizeme uvést specificky diltyp regionalniho marketingu
tzv. marketing maloobchodu, jehoZz hlavnim cilemz@raktivnit maloobchod, které
utrpel vyrazné ztraty v konkurenci s hypermarkety a naimi centry. Po Gvodni fazi
samofinancovani marketingu maloobchodu samotnyrkrecuym sektorem istupuje
k financovani dodat®¢ i mésto ¢i region, které ma rowi zajem na zachovani

atraktivity nagiklad mestského centra.

SmiSené financovaniprobihd na zéklad spojeni prosedki verejného a
soukromého sektoru (tzv. PPP) je povaZzovano zandégp. V rdmci tohoto typu
financovani si akié verejné spravy a akie soukromého sektoru ro&d prava a
povinnosti a definuji zisob financovani regionalniho marketingu. Vkladenteje
spravy nemusi byt vzdy finani prostedky, miZze se jednat o pozemky, administrativni
kapacity, kancel& a jejich technické vybaveni. Aki&e soukromého sektoru se podili
vétSinou na financovani realizace konkrétnich prdgiektnichz budou mit podil na
zisku. Veejna sprava se v ramci takto financovanych préjeggionalniho marketingu

,,WI" od privatnich aktér raciondlnimu zachazeni s firaaimi prostedky.
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3 Specifické zvlastnosti marketingu nésta

Zavadni marketingové strategie je zpravidla umoim pouZitim nastrdj
marketingoveho mixu, které tkiozaklad marketingového planu organizace. Obdobn
Ize postupovat iip realizaci marketingové strategie obce. NejprveSsik musime tyto
nastroje definovat a blize se s nimi seznamit.

Obec sama o seélpredstavuje pro své "zakazniky" velmi sloZity produtery
je tvaren souborem hmotnych i nehmotnych grviobecni éad sam poskytuje vica
mére nehmotné vyhody, tj. sluzby, které jsou &ati celkového produktu obce.
Slozitost produktu je fii¢éinou rozsfeni Eznych ¢ty nastrofi marketingového mixu
(produkt, misto, cena, propagace) o daiBi(ltdé, materialni progedi a procesy).
Protoze produkt obce vznika a je poskytovan speleSemi subjekty fisobicimi v obci

i mimo ni, je vhodné zadit jako osmy nastroj marketingového mixu partivérs

Partnerstvi znamené&cast soukromého i wejného sektoru ip fizeni obce a
zarove vytvareni si¢ vztahi s fiznymi subjekty tvéici a ovliviwujici produkt.

Vytvéreni této sit vztahi podporuje i teoreticka disciplina, objevujici s&M.
letech. Jedn& se o marketing vZiaktery vychazi z nazoru, Ze organizace setiem
zamérovat pouze na trh svych spebiteli, ale Ze stejh dilezité je i posilovani
trvalejSich vztath s dalSimi externimi trhy. Kémto trhim néleZi trh dodavatgl
potencionalnich pracovnik refereni trh a trh ovliviovateti. Nemeér dulezity je trh
internich zamdstnand@, na ktery organizace tupobi pomoci nastrdj interniho

marketingu.

Referer‘ni trh - predstavuje pro obec a jeji produkt vyitwdi @iznivé image,
prostednictvim tzv. Gstni reklamy, dobrych referencer&t mohou podat na¥$nici
obce, jeji obyvatelé, podnikatelé, invastale i novindi a vlastni pracovnici obecniho
Gradu. VSichni mohou zéaroxie pasobit na zmnu tradénich gedstav, které si

zainteresované subjekty o ob¢ini.

Dodavatelské vztahy- jedna se igdevSim o vztahy samospravy obce s jejimi
smluvnimi partnery, ki¢ jednak provagi pro obec wskteré jeji funkce, jednak ji

25



dodavaji nezbytné zbozi a dalSi sluzby. Tyto vztdhy meli mit charakter
dlouhodokjSiho partnerstvi a spoluprace, pokud to charatduv umoauje, snahy o

flexibilitu a snizovani naklad

Trhy potencionélnich pracovniik - novi kvalifikovani zamstnanci pochéazeji
piedevSim ze skupin obyvatelstva séedbsSkolskym a vysokoSkolskym \&énim.
Zejména pro #Si obce to znamena prowhdfektivni marketing organizace. Je proto
nutné vyhledavat talentované studenty, byt ve stgkustudenty a spolupracovat s
univerzitami, které mohou nabidnout spolupréatii i@Seni probléin obce v rdmci
diplomovych i seminarnich praci studé&nt¥lohou pomoci fi provedeni sociologickych
i marketingovych pizkumi mezi obyvateli i podnikateli. V menSich obcicliekje
mnohdy problém nalézt 6any se zajmem o aktivniast v zastupitelstvu, to znamena
trpélivé vyswtlovani smyslu a &elnosti této prace. Je mozno zvysiast oltani na
schizich zastupitelstva, seznamovani s jeho praci vcrdble novinach a dalSi
posilovani vztath. DalSi moZnosti je zji®vani nazal obanmi na problémy obce a
jejich feSeni progednictvim dotaznik, distribuovanych nagklad studenty sednich
Skol nebo pimo zasilanych atamim.

Trh ovlivitovatel: - v ripadt marketingu vztain obce je tento trh téeh stejre
vyznamny jako trh zékaznik Ovliviiovatelé jsou fedevsim polititi ¢initelé, ¢clenové
parlamentu zvoleni za obec nebtisfusny region.clenové politickych stran. Je to
pochopitel@ vlada a pracovnici ministersteviepnostové a za¥stnanci okresnich
Giadi. Ovliviiovatelem niZe byt i novind, ktery gispéje svym pdadem,clankem k
feSeni wiitého problému v obci. Ovltovateli jsou i podnikatelé, zejména majitélé
manazé podniki, které maji na Uzemi obce velky vliv jak na Zamanost, tak na
tvorbu @ijma obce i oldani. Nemusi se vzdy jednat o velky podnik, v malé ahtte
tuto Ulohu sehrat i majitel mistni sklarny. Ulohdiwinovateh je dileZitad gedevsim
proto, Zze mohou ovlivnit filsun rEkterych investic do obce, zachovani dopravnich
spoji, dotace na ¢&které véejné statky, najklad nemocnice a jejich vybaveni.
Klasickym p@ikladem je lobbovani obci severomoravského regipnoi vystavbu

dalnice. Od dalgniho tahu se &kava lepsSi spojeni s centrem a zatraktivrpro
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investory i nav&tvniky Beskyd. Stejt tak obce lobbuji u ovlksovatehi riaznymi

akcemi.

Interni trhy - jsou trhy tveéené vlastnimi zagstnanci. Optimélni chod
obecniho tadu je zaji&tn pouze tehdy, kdy kazdy zastnanec a kazdé o&dni
poskytuje a zarove od svych spolupracovnika spolupracujicich odteni ziskava
vynikajici sluzby. To ovS8em znamena, Ze vSichni &ananci (ale i dodavatelé
organizace) jsou seznameni a souhlasi s realizaei (poslani) obce a jeji strategii.
Kazdy zanmistnanec mize UsgSné reprezentovat obec tim, Ze na dobré drovni zvlada
telefonické hovory, korespondenci, elektronickysalii kontakt nejen se zakaznikem,

ale i se vSemidastniky marketingu vztah

Trh spo¥ebiteli - se prolina s ostatnimi trhy

Jednotlivé trhy nejsobi osamocen ale zpravidla se vzajermnprolinaji.
Realizace marketingu vztalvyzaduje od obce:
- ur¢eni klicovych &astniki kazdého trhu,
- vyzkum pozadavk a aiekavani kitovych (tastniki,
- uréeni nejvyznamgsiho trhu,

- formulovani pistupu wi¢i kazdému trhu.

Uplatreéni marketingu vztah v podminkach obce, kdy model Sestiitrh
umoziuje rozdilny, cileny fistup k Gznym typim partnett obce, pispiva ke vzniku
skut&ného partnerstvi. Partnerstviube byt vhodnym néstrojem nejen marketingu
obce, ale i jejiho managementu.

Souwasti marketingu vztdhje i zachovani a rozvijeni dobrych vziake
sousednimi obcemi, se kterymi se mohou spdjit yytvaieni spoléné strategie,

zejména pro rozvoj infrastruktury, turistiky o pdohs.
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4 Strategickérizeni mésta

Strategicky marketing je jednou z vyvojovych fazarketingu, uvazovanou ve
vztahu k marketingovym¢innostem, funkcim icasovym horizoritm. Lze ho
charakterizovat jako proces spojeny zejmiéna

e s vypracovanim

- analyz faktoi vnittnich podminek a stranek organizace,

- analyz faktoh prilezitosti a ohroZeni organizace,

- analyz faktoi konkurence (¥etrg prognézovani budoucich treind
vyvoje),

* s participaci na vyti@ni souboru cil organizace a formulovani strategii pro

jejich dosazeni,

* se stanovenim marketingovychigil

» s volbou marketingovych strategii k dosazeni #ghych cit,

* s vypracovanim, realizaci a kontrolou marketingbwvgtan,

* s komplexnintizenim marketingového procesu.

O strategickém marketingu hawme zejména v souvislosti s rozhodovacimi
procesy na arovni vrcholového managementu orgaeizbBecto marketing, ktery pronikl
,,dofidicich a rozhodovacich proéésBere v Uvahu a S8tnéco vice nez jen s¢asné
okolnosti. PokouSi se projektovat podminky na befloutrhu a usiluje o nalezeni
nejvhodréjSiho budouciho postaveni na trhu. Vi, Ze pouhéstiwe do satasného
podnikani nemusiimaset ziskové operace v budoucnosti.

Strategicky marketing je pinsoustedén na zakaznika, na porozém jeho
potreb a pani. Dale pedpokladé dostataou znalost progdi, ve kterém organizace
pusobi, seznameni se s trznimi podminkat@dpvsim s konkurenci. Na zakdadchto
znalosti provadi zhodnoceni vlastnich moznosty aildovednosti. Dobra znalost
vnitinich podminek a konkrétni situace palkspiva ke zlepSeni pozice ve &&im

prostedi.

2 Horékova, H. Strategicky marketing. Praha:VSE, 1997
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Termin strategie je snad nejpouzivéjsi ekonomickou kategorii v sdasném
vyrobnim i obchodnim slovniku. Zda se, Ze kazdébgi i obchodni rozhodovani je
nyni rozhodovanim strategickym. Pracovnici v pothtidiovdi o strategickéntizeni i
o strategickém planovani, zabyvaji se fierd@mi strategiemi, strategiemi vyzkumu a
vyvoje i marketingovymi strategiemi. Uvihisamotného marketingu to jsou vyrobkové
strategie, cenové a distritni strategie, strategie na podporu prodeje i prajrdag

strategie.

4.1 Vztah strategie a strategického marketingu

Jak chapat strategii? Termin strategie mg puvod v fectiné - volré preloZzen
znamena ukni velitele, generdla. V terminologii obchodhila vyrobd& piavodns
termin znamenal schopnost rozhodovat v podniku &da# vysoké odbornosti a
profesionality. V angitin¢ vedle terminu "strategy" s vyznamem vySe uvedengm
této souvislosti znam jeStlalSi termin, a sice "stratégem"”, majici stejoysi zaklad.
Pavodré byl prekladan jako Uukon nebo akt, pro¢ag vedenim podniku v ramci
vrcholovéftidici ¢innosti. V sodasnosti znamena spise lest, trik nebo Uskok. Vstibla
marketingu se samignm¢ strategie zagfuji na dosaZeni perspektivnich
marketingovych cél v ramci konkrétniho marketingového piesti. Strategie
charakterizuje s#r, ktery bude organizai jednotka sledovat v &itém casovém

obdobi, vedouci k ne§innéjSi alokaci zdraj pro dosazeni vytenych cit.

Jaké jsou hlavni rysy koncepce marketingové stieteg

Na obecné urovni Ize konstatovat, Ze marketinginadegjie respektuje zakladni
zasady marketingu a vychazi z nich. Znamena to:
- uvédomglou orientaci na trh a zdkaznika a plné uspokqggi poteb,

- pfi sowkasném posouzeni schopnosti a moznosstars ohledem na jeho cile.
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Zasady pro konkrétni vyj&eni koncepce marketingové strategi€sta lze

shrnout do néasledujicich bind

- rozhodovani o efektivnim vynaloZeni piestki do vybudovani &inného vztahu
vyrobek - trh ve shads vyty¢enymi cili nesta,
- vytvoieni a udrzeni prokazatelnych konkufeith gednosti na vytypovanych

trzich.

4.2 Proces strategického planovani

Marketingové strategické planovani musi vzdy vyeh&e specifickych pégb
meésta a neexistuje tedy standardni postuest® Ize v jeho procesu rozliSitkolik

zakladnich krok.

Kroky strategického planovani procesu

K tomu, aby mohl byt vypracovan strategicky plarysinna z&atku procesu
vedeni ngsta stanovit vizi a poslanidsta. Strategie #sta musi uspokojit zajmy dvou
hlavnich skupin: vlastnik podniku a zawgstnand. Vedeni podniku by tedy &o
zohlednit poZadavky obou skupin. Tak se vymezi, kanik sngifuje, v éem a jak
bude podnikat.

DalSim krokem je analyza stasné situace podniku a jeho ptredi se
zvyrazrénim jeho silnych a slabych stranekilg@itosti a hrozeb.

Shromazdna data pomociienych metod (nap analyza cyklu vyrobku,
rozhodovaci analyza nebodiacoveé a matematické modelovani) se uvadi ve vzajemné
souvislosti. Dale se &r planovaci diference, tj. rozdil mezi refeteim planem
(situace, kterd nastane, jestlize budeme pokiE v sodasné strategii beze 2m) a
cilovym planem (tim, co jsme si vyili jako predkezny cil). Zvazuji se tedy vysledky
mesta, které by nastaly bez dalSiho planovani a giglelanu po dosazeni @il

Stanoveni zasadnich problénge velmi obtizny proces, vémz je nutné odlisit
hlavni problémy od nepodstatnych a stanovit postuprnoky k jejich reSeni s

prihlédnutim k fiznym variantam.
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V navaznosti na poslani asta, jeho situaci, dosavadni strategie a hlavni
problémy z ni vyplyvajici jsou vypracovany globastiategické cile #sta. Teprve po
stanoveni cil nastoupi rozhodovani o tom, jakymigpbem jich dosahnout, tedy¢aeni

strategii. Strategie jéeba vyhodnotit jestpred jejich aplikaci, nejen po ni.

Vyhodnocujeme je na zakladnnoha kritérii jakymi jsou néjklad:

- proveditelnost

- uskuteénitelnost

- mirarizika

- ziskovost

- obhajitelnost ve vztahu k poslani
- finanéni ukazatele

- jak prispiva k vytvdgieni konkuretni vyhody

potreba investic.

Pri ziskani a rozéleni zdrofi nekdy vedeni musi zidvoda zdroji prehodnotit
cile a strategie. Cile mohou byt zredukovanyipgt nedostaténého objemu zdr@jci
naopak zvysSenyipoptimistickych zagrech analyzy zdrdj

Konkrétni strategické plany a z nich vyplyvajici eogtivni plany se
vypracovavaji rovée v rekolika variantach.

Proces realizace sgiza v pevedeni strategickych a operativnich prograio
akci, uskutenovanych tak, aby bylo dosazeno planem stanovenyith ¢

Zawrecnou fazi procesu planovanitepistavuje kontrola, jejiz podstatou je
srovnani dosahovanych vysléd& planovanymi cili aifjimani nezbytnych op#ni v

piipadt potreby.
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4.3 Stanoveni strategickych cit mésta

Vychozim bodem procesu strategickéhdzeni je definovani mise a
strategickych cil mésta. Vedouci pracovnici zapojeny do strategickéleni (dale

oznaeni stratégové)iedevsim musi odpedét na d¥ zakladni otazky:

1. V jaké oblasti podnikat?

2. Pra tomu tak ma byt?

Cile meésta jsou zadouci stavy, kterych sésto snazi dosahnout priednictvim
své existence a svyctinnosti. Stupg dosaZeni cil Ize oznéit za nejdilezitejsi
kritérium hodnocentinnosti nésta. Rizna neésta mohou mittuzné cile, jako nap
udrZeni ugité drovre zisku, hospodarnosti (nizké ara@vnakladi) a poskytovani sluzeb
vysoké kvality, vedouci postaveni na trhu co deohj prodeje, maximalizace Uravn

dividend apod.

V souvislosti s cili jeieba si ugdomit, Ze:

1. Me¢sta sleduji vice dil Tak nap. prizkum provedeny u 82 nejtSich firem zetyr
zakladnich pimyslovych od¥tvi ukdzal skladbu zakladnich firemnichacdl to tak,
Ze nejvice firem sleduje jako dany cil ziskovosiledpak #st, podil na trhu,
spokojenost zakaznik kvalitu vyrobki sluzeb, ¥deckotechnicky rozvoj a nejmé&n
firem sleduje hospodarnost.

2. Cile musi byt posuzovany a vazeny z hledisksu. Nkteré cile jsou sledovany z
kratkodobého hlediska &které z hlediska dlouhodobého.

3. Mezi jednotlivymi cili musi byt uteny jejich priority.
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V anglické odborné literata se doportuje, aby cile byly vymezeny tak, Ze jsou

SMART (angl. smart = chytry), kde jednotliva pisraeryjaduji pozadované vlastnosti

cilu:

Pismeno S vyjadje slovo "stimulating”, coZz znamena, Ze cile matshulovat k
dosazeni co nejlepSich vyslédk

M vyjadiuje "measurable”, tj. dosazefiinedosazeni cile by o byt netitelné.

A vyjadiuje slovo "acceptable”, tj. skutgost, Ze by cile sty byt akceptovatelné i
ze stranydch, kdo je budou plnit.

R "realistic", to je realné, dosazitelné.

T "timed", tj. u€ené ase.

Rozhodovani o cilech je v praxi ovtiwvano nejiiznéjSimi faktory. Zamysleme

se nad tim, které faktory tadgrevsim jsou:

Vliv prostredi, v #mz mesto pisobi. Redpokladejme ndp Ze stratégové uvazuji o
volbé cile maximalizace prodigj Volba tohoto cile je vSak vyrazrovliviiovana
okolim, nap. aktivitami konkurent, ¥idicimi zasahy vlady, chovanim rozhodujicich
dodavatel atd. To vSechno jsou tlaky a sily okoli, kterérbwo ciki ovliviuji,

modifikuji a které stratégové musi brét fworbé daného cile v Gvahu.

. Druhy faktor ovliviujici volbu cili je objem dostupnych vyrobnich zdiojVelka

mésta s vysokymi zisky ma vice zdiiopa to, aby reagoval na sily okoli, aby se
vlivam okoli mohl vice bréanit, aby okoli mohl vice owlovat nez misto malé a
chudé.

DuleZitou roli @i formulovani citi hraji i interni vztahy. # formulovani cit mohou
byt nastolovany ndptakové otazky jako: Maji stratégové formovani citi plnou
podporu ngsta? Jak formulovani @ilbude ovlivieno existujicimi vztahy mezi

vrcholovymitidicimi pracovniky?
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4. Ctvrty faktor predstavuji vlastnosti stratégRidici pracovniky vieobe&mazeme

dle jejich vlastnosti a postojve vztahu k vytyovani a realizaci dil rozctlit do

nasledujicich skupin:

bojovny pasivni

proinovani protiinov&ni

milujici riziko hrajici na jistotu
autokraticky demokraticky
sledujici osobni cile sledujici cile vlastnik

Je Zejmé, Ze stratégové s vlastnostmi uvedenymi na $xa€ seznamu
budou preferovat a prosazovat jiné cile nez tiildpadaji daasti pravé. Riziko¥
orientovani, proinovai stratég bude n&purité vidét vétsSi strategickou mezeru
mezi a@ekadvanym a Zzadanym stavem, neZz stratég bojici dkaria spise

protiinovainé zaneieny.

Posledni faktor ovlitujici vyznamg formulaci citi je minuly vyvoj nésta, tj.

zkuSenosti s minulou tvorbou atgoby dosahovani @il

Spravné vymezeni dife pro nésto velmi dileZité, zejména z nasledujicictnvdi®:

Cile vymezuji postaveni ¢ata vzhledem k jejimu okoli, danuji ji do rg;j.

Cile umoduji koordinovat ¢innost rozhodovatél a vytv&eji predpoklad pro
zajiseni konzistentnosti rozhodovani naznych drovnich; spra¥nvytycené cile
vedou k Zadanému standardu chovani obyvatelstgdiZfe obyvatelstvo zna cile,
potom se redukuji mozné konflikty v rozhodovanile se stavaji omezenymi pro
rozhodovani).

Cile predstavuji standardy pro hodnoceirinosti nésta; bez jasnych ¢ilnema

mesto jasny zaklad pro hodnoceni svéhoeabpéi neusgchu.

% Horakova, |. Marketing v s@asné s¥tové praxi: Praha, Grada 1992
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4.4 Faze marketingové strategie

Marketingovou strategii Ize charakterizovat souboténosti vzajem#é na sebe

navazujici, které Ize agregovat do dvou fazi:

1. Situ&ni strategicka analyza
2. Predikce vyvoje vnihich a vijSich parametr

4.4.1 Prvni faze: Situatni strategicka analyza

Analyza vr&jsi

Analyza vrgjSi sleduje vliv nasledujicich fakiior na uskuténovani
marketingové strategiedsta:
- hospodé#ska situac&€R
- politick& situace
- ekologie aj.

Informace: sekundéarni zdroje informaci o (regionalnim) trhau;aktivitach
subjekti makrookoli v oblasti ekonomické, politické, legisVni, ekologicke; &elow
zpracované zpravy o daném trhu, &tatlbornychcasopiss (Logistika, Ekonom,
Hospodéské noviny),...

Metody: analyzy casovychtad, regresni a koralai analyzy, demografické
statistiky,...

Marketingova analyza cileného okoli
Zantfuje se na:
- realné a potencialni zakazniky

- parametry (poptavky, ceny, konkurenceiepeost)
- dalSi subjekty trhu
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Informace: viz predchozi krok (s vazbami na regionalni subjekty tenu
zaklad marketingového pizkumu trhu (tyto informace se ziskavajidbwlastnim
vyzkumem, nebo nakupem od marketingové agentury).

Metody: marketingovy vyzkum trhu (anketni dotazovani, riview,

experimentovani a pozorovani, metody segmentaaeatt.)

Marketingova analyza vlastniho podniku

Pro zpracovani realné marketingoveé strategietjezity pohled dovnit m¢sta,
ale portkud jinym zpisobem, nez je tomuripprovadni béZznych rozbol hospodeeni.
Je to analyza dosavadni realizace strategickydh aflalyza stavu aipdpokladaného
vyvoje podle nastrdj marketingového mixu, tj. v oblasti politiky
1/ vyrobkové
2/ cenoveé
3/ komunik&ni
4/ distribweni;

Dulezité charakteristiky, které jsourgquimétem zajmu B zkoumani situeni analyzy
mésta:

Ad 1/: trove (prodejni a konkurami sila) vyrobkuwi sluzby, pruznost nabidky

Ad 2/: cenova urowue tvorba cen, mira a struktura rabatu, platebnipgolly

Ad 3/: strategie propagace, zvladnuti a vyuZiti inéd

Ad 4/: hustota distribtni sit, dodavkova schopnost (pruznost a pohotovost)stioge
zajiseni

Informace: marketingové zpravodajstvi, vimf podnikova databaze¢é&lové rozbory a
hodnoceni podnikatelskych aktivittsta

Metody: béZzné metody ekonomické analyzy, zejména metody apaigsovychiad,
komparace, kauzalni analyzy, metody strukturni yayal metody diferenciované

analyzy ABC, expertni metody apod.
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Konfronta¢ni analyza

Identifikuje prilezitosti a hrozby (Occasions and Threats) vehuztia silnym a
slabym strankdm #sta (Strenghts and Weaknesses); zahrnuje idemiifilanalyzu,
zhodnoceni a konfrontaci silnych a slabych strgp@ke schopnosti, nastéiop operaci
marketingového mixu @gsta. DhleZité a ¢asto velmi obtizné je prévreélné, tj.
objektivni ocemni jak vnitnich paramefr (tj. prednosti a slabin) jakoZ iritezitosti a
hrozeb, které i@dstavuje dynamicky potencialggiho makro- a mikroprosdi
Informace: predchozi informéni soubory a informace
Metody: SWOT analyza, ABC analyza, kompé&mna analyza, expertizni hodnoceni,

strukturni analyza a dalsi...

Syntéza

Obsahuje souhrnnyighled hlavnich problémovych uzltykajicich se zejména
slabych stranek marketingového mixu, ale i dominght schopnosti a krafntoho i
potenciali vyznamnych hrozeb, jejichz zdrojem je makro- i madkoli.

Informace: soubory z gedchozich krok analyzy
Metody: metoda ABC, portfolio a SWOT analyza a dal&dehozi metody na vysSSim

stupni agregace

4.4.2 Druha faze: Predikce vyvoje vnifnich a vréjSich parametri

Predikce postihuje jak z&kladni parametry vyvolei tfpoteby, poptavka, ceny,
konkurence, vyrobky, sluzby), tak parametry pop&ugakladni ekonomické ukazatele
ekonomiky ngsta (cash flow, likvidita, bonita, rentabilita, &)s
Informace: vysledky situéni analyzy + vnitni a vrEjSi soubory informaci
Metody:

- normativni

- explorativni
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- klasické - statistické vyrovnani iffmkou, exponencialou, logaritmickouikkou,
Brownovo apod.)

- indexni

- expertni a dalSi prognostické metody expertni

- marketingové testovani trhu

- dynamické modelovani

- analyza kizovych vazeb apod.

4.5 Marketingova strategie v systému strategickeho plasvani

Spole&énym Usilim ngsta a jejich ¢innosti je snaha umistit 8y produkt,
hmotnéhoc¢i nehmotného charakteru, vhadna trh, udrzet se na trhu, posilovat zde
cilewkdome a neustale svoji pozici a vyttgt gritom zisk. Trh vSak neni vakuum a ma-li
meésto uspt, musi byt schopen poptavku po produktu nejen kigpwuat, ale i pedvidat.
Uspsné je to misto, které dokazeiptvaet trzni ilezitosti v podnikatelské zafry a
realizovat je bd’ v predstihu ped konkurencéi efektivrgji nez konkurence.

ZkuSenosti z ekonomicky rozvinutych zemi v posletnietech ukazuji, Ze
podminkou Usgsného rozvoje #sta je jeho kvalifikované strategickéizeni a

strategické planovani, které je zaloZeno na preatipnarketingu.

Z hlediska mista chapeme strategii jakotgwb, jak dosahnout stanovenychicil
meésta. Je to oteeny, aktivni systém, ktery rychle reaguje na nowZmosti vznikajici
v okoli mésta a tim vytve podminky pro vyuzivanitfezitosti k dosahovani stability,
trvalé efektivnosti a prosperity.

Strategie mista jako formulace jeho zakladnich rozvojovych pgd®bsahuije:

- strategickeé cile - stavy, jichz ma byt na konctggického obdobi dosazeno
- strategické operacesinnosti, jimiz ma byt dosazeno strategickychi cil
- strategické obdobi - obdobi, prézrje strategie zpracovana
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Strategie mista se dale sklada ze strategie idovatechnologické, finami,
personalni, marketingové (dle jednotlivych finkch Grovnitizeni), mezi nimiz jefeba
v ramci moznosti udrZzovat rovnovahu a propojittfategii informani. U mgst s vice
podnikatelskymi aktivitami a jednotkami se je&tusi strategie na jejich Urovtizeni
dat do souladu s celkovou strategiista.

Strategicky plan je slozity proces, ktery v afahrnuje ufeni snéru rozvoje
mésta, analyzu sa@asné situace, definovani icimésta a ukeni strategie, sestaveni

plani, jejich realizaci a kontrolu.

Plan je jednotny pisemny dokument, do kterého jgéleny cile a strategie k
jejich dosazeni. Plan konkretizuje cile, osoby addaé za jejich pléni, pridélené
prostedky a kontrolni terminy a body. Sestavovani operith plami se dje v
pravidelnych ¥tSinou jednoletych cyklech tak, aby mohl byt braetel na vyvoj a
zmeny vrejSiho marketingového prasdi a zarowe mohl byt korigovdn rozvoj
vnitiniho prostedi neésta. Hlavnimtasovym horizontem byvarsdredoby plan (na 3 -
5 let). Dlouhodoby plan rozvojedsta zpravidla popisuje obdobi budoucich 5-ti a#i10-
let ve tech zékladnich variantach: maximélasgsny rozvoj nésta, pravédpodobny a

minimalni vyvoj nésta (optimisticka, realisticka, pesimisticka vategn

Pri tvorbe strategického planu je nutno respektovat nasleidpiincipy:
- permanentnost

- variantnost

- interdisciplinarni tur¢i pristup

- védomi préace s rizikem

viN 7

vnitini prostedi mésta se neustéale vyviji,émi a proto jeieba sledovat vSechny faktory
ovlivaujici strategicka rozhodnuti a zardévearmonizovat prace uvihimésta.
V piipack zjisteni odchylek je nezbytné rozhodnout o dalSim postupu

Principem variantnostirozumime nezbytnost vypracovavat strategie ve vice

variantach podle odhadu budouciho vyvoje a vyvajbvyendenci, které mohou s
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vysokou pravdpodobnosti nastat. Vypracovanim variant snizujeizkor nelsgsnosti.
Stale se zrychlujici vyvoj na trhu si u¢sta vynucuje stale&Si stupé pruznosti,
adaptability a fipravenosti ke zen¢. Varianty vSak musime stanovit tak, abyiippd
nutnosti mohlo résto gejit od jedné ke druhé bez ohrozeni existenad&émapiklad
vyuzit rekterych dosavadnich kvalifikovanych pracowi)ik

Interdisciplinarni twiréi pristup vychazi z toho, Ze vSechrynnosti nesta
spolu souvisi. NejefektivipSich vysledk prace se dosahuje ute¢i spolupraci
pracovniki riznych odbornosti ip feSeni jednoho problému. dsta jiz nevystéi s
direktivnimizenim v ramci rigidni hierarchické struktury. Nefzitym propojovanim
informaci v ramci niasta se rové¢ zvySuje kontrola a snizuje se riziko nespravného
aplikovani strategie viznychéinnostech rssta.

Védomi prace s rizikenje treba si ugdomit, Ze kazdé strategické rozhodnuti je
spojeno s rizikem, vyplyvajici ze slozitosti stgitkého rozhodovani a pramlivosti
prostedi mésta. Plany résta musi s rizikem @état a vytvdet ucité finareni rezervy.
Dulezité je roveZz ureni pgedstihu v souvislosti se stanovenim opefeh cili a
spravné n&asovani vyuziti finatnich, hmotnych i lidskych zdrj

K UspgSnému zavedeni strategiesta je kkdy nutné pozmnit organiz&ni

strukturu ngsta a celyidici systém.
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4.6 Analyza vnéjSiho a vnitiniho prostiedi

Uspsdna aplikace vhodné marketingové strategie je ajesinak na tom, jak
mesto dokaze zhodnotit na jedné stravé silné a slabé stranky, a jednak, jak dokaze

identifikovat vhodné filezitosti a hrozby.

Analyza vr¥jSiho prostedi neboli gileZitosti a ohrozeni

Vlastni postup SWOT analyzy vychazi nejprve ze mkéni viEjSiho prostedi,
které ngésto obklopuje. Strukturu tohoto &8iho prostedi tvai:
a) makroprostedi, které se ra@tenuje do tchto oblasti: ekologické, politické,
legislativni, technologické, demografické, sociatelevantni progedi,
b) trzni prostedi neboli blizké okoli #sta, které tvii: konkurence, zakaznici,

dodavatelé

Cilem této analyzy je geni moznych filezitosti pro uplaténi strategickych
aktivit mésta a identifikace moznych rizik a ohrozenigdtb si takto zjisti svou vlastni
pozici na daném trhu a v neposledad mésto ziska pdebné informace ke zlepSeni

svécinnosti, znén¢ orientace, strategie, z&ni apod.

Analyza vnifniho prosfedi neboli silnych a slabych stranek

Cilem vnitni analyzy je zhodnotit fungovani organizace, fejftmancnich,
marketingovych, personalnich moznosti. Vnitropodu& analyza je velmiideZita pro

zpracovani celogstské strategie. Hodnoti se v ni:

- Schopnosti a zkuSenosti z jednotlivych fanich oblasti marketingu a prodeje,
technologie vyroby, managementu, fisafth moznosti a schopnosti firmy, inovaci,
lidskych zdrofi, informaci a vyzkumu trhu a servisu.

- Schopnosti rsta ve srovnani s konkurenci- pro srovnani schapro®ostatni

konkurenci je vhodné pouzit bodovou metodu.
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- Zdroje ntsta - jaky objem finafmich prostedki miZze neésto do marketingového

programu investovat.

SWOT analyza

SWOT je akronym pro vrihi silné (strengths) a slabé (weaknesses) stranky
podniku a pilezitosti (opportunities) a ohrozeni (threats)niifékované ve vijSim
prostedi nésta. SWOT analyza je otisnym ohodnocenim ¢sta a je velmi uzitgym
pohotovym a snadno pouzitelnym nastrojem k destd&tkové situace gsta. Utelem
této analyzy neni dit jakykoli druh silnych a slabych stranekésta, gilezitosti a
ohroZeni nista, ale zagieni se na vyzdvizendéth, které maji strategicky vyznam. Je to
vice nez pouze sestaverjakych 4 seznath Nékteré silné stranky, tykajici se strategie
strategie hraji rozhodujici ulohu. Stejtak rékteré slabé stranky #sta mohou byt
osudoveé, zatimco jiné nejsou takle¥ité, nebo jsou snadno odstranitelngktdré
piilezitosti jsou laka®jSi nez jiné a stefhtak mize byt ngsto zranitelné pouze ve
vztahu k gkterym ohroZenim. Proto je velmileZité uclat ze SWOT analyzy zé&w

vztahujici se ke konkrétni situaciégta a ohodnotit jejichigsledky na vybr strategie.

SWOT analyza zahrnuje:

- analyzu silnych a slabych straneksta,

- analyzu pilezitosti a hrozeb, kterym bude museisto celit,

- analyzu spornych silnych a slabych stranek- silnéladoé stranky jsou viiiti
Cinitelé, slabé nas upozaiji na to, co jeteba zlepsit, a silné stranky nazop
moznosti vyuZiti,

- analyzu pilezitosti a hrozeb, coz jsou §jai faktory, které mohou fungovaniésia
ovlivnit,

- analyzu spornych otazek- z vyslédBWOT analyzy résto definuje hlavni otazky a
pottebuje rozhodnout o jejicieSeni. Rozhodnuti édhto otazkach povede k Wi

smerovani taktiky, cil a strategie.
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Popis jednotlivych drulstrategif

1. VyuZiti - SO strategie jsou strategie vyuZivajitiygeh a slabych strdnek dsta ke
zhodnoceni filezitosti identifikovanych ve wj8im prostedi. ProtoZze se vSak
kombinace SO umadijici realizaci &chto strategii v realném zivotvyskytuji
ziidka, vymezuje tento kvadrant spiSe Zadouci sekidrému résto sngiuje.

2. Hledani - WO strategie jsou z&feny na odstrami slabych stranek vyuZzitim
prilezitosti.Castym pikladem je ziskavani dodatejch zdrofi k vyuziti prilezitosti,
nag. naborem kvalifikovanych pracovnich sil.

3. Konfrontace - ST strategie jsou mozné tehdy, pokudgsto dostatné silny na
piimou konfrontaci s ohroZenim, rapsilné pravni odéeni ve nmgst muze
vymahat pokuty u konkureintkteri ohroZuji pozici nista kopirovanim jeginnosti.

4. Vyhybani - WT strategie jsou obrannymi strategieramérenymi na odstraimi
slabé stranky a vyhnuti se ohroZeni 2¥eM¢ésto v této pozici obvykle bojuje o

preziti acastymi strategiemi jsou fuze, omezeni vydaj

Potom, co si resto definovalo své poslani, 8ldl si analyzu vniniho i vrejSiho
prostedi, ve kterém se nachazi, musisfpupit k vykEru cili a Ukofi, musi si stanovit
cile a ukoly v jednotlivych oblastech do budoudPi vykEr cila je dilezité znat:

Konkurereni vyhodu a potencionalni taktiku - konkuten vyhoda je co riize

meésto udilat [épe nebo levdji pro své zakazniky a dodavatele, a cista neniize.

Vedét na co se ma zatt - dulezité znat psychologické pohnutky zadkaznika k
nakupu, taktiku, kterou je pak mozné rozvinout tlategie. Dobra taktika je takova,

ktera neni snadno napodobitelnd konkurenci.

“Hron J., Ticha I., Dohnal J., Strategidkéeni.Praha, 1995

43



5 Situa¢ni analyza mésta Holic

M¢ésto Holice bylo zaloZzeno v roce 1336. Letos oskavGyO let od svého
zaloZeni.ReSené Gzemi je vymezeno katastralnim GzemfistanHolice tj. zahrnuje
¢asti meésta Holice, Staré Holice, Koudelka, Kamenec, PadiB&azkovec, Podhraz,
Roveisko. Uzemi je zitSeno oc¢ést katastrainiho GUzemi obce Hoiédice mezi
rybnikem Hluboky a silnici 1/35, protoZe tato pladhunikiné jednozn&né navazuje na
rekre&ni areal Hluboky.

Spadové Uzemi zte presahujereSené Uzemi. B&to Holice lezi v fiblizné
stejné vzdalenosti - cca 20 km - o#tSich nést - Hradec Kralové, Pardubice, Chrudim
a Vysoké Myto. Spadovost Uzemi je ovikma mnoha progmnymi faktory, ale Ize ji
odhadnout zhruba na 20 - 25 tisic obyvatel.

Obec lezi v severrtasti okresu Pardubice ve z¥irém Uzemi na okraji Polabské
niziny. Katastralni tzemni vyira je 1965 ha. Ret obyvatel k 31.12.1993 6 387.

Z centralni mistskeé ¢asti Holic vybihaji paprsky ulicové venkovské zabta Obec
navazuje na dlouhé vesnice ulicového typu DolnbeniRedice, Veliny a Osetin.
Severni¢ast katastralniho Uzemi je ohrgma rozlehlymi lesy Borohradeckého a
PokeZovického polesi.

Méstem prochazi jednokolejna Zelegrii tra® Moravany - Holice. Zewgudélstvi
se udrzelo v jednotné podblzentdélského druzstva (Holas, a.s.) pro celé katastralni
Gzemi. V obci je umish t&Zky strojirensky pimysl, fada drobjSich podnik a dnes

Bytovy fond je rozloZzen mezi bytové domy (714 ®)ya rodinné domy (1 425
byti) s pfimérnou plochou 51,6 m . Lzec¢ekavat vyuziti kvalitniho bydleni, které
oblast Holic poskytuje. Qianska vybavenost je v zakladnii $iyhovujici. Ve vSech
obcich a v dostupnych dochazkovych vzdalenostecHolicich je sf prodejen
zakladnich potravin.

Rybnik Hluboky je vyuzivan k rekreaci. Hlavni fefta doplani rekreg&nich a
sportovnich moznosti spiwa ve vybudovani koupal&venkovniho a krytého bazénu a

piipadré kluzise.
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Ve meste je pokryti vSemi séimi mobilnich operatdr a téngi kazda rodina méa

telefonni gistroj odCeského telekomu (pevnou linku).

Celé ngsto je po plynofikaci. V okrajovyctiastech mssta chybi kanalizace a od

roku 1992 ma rsto biologickowisticku odpadnich vod.

5.1 Funkéni zony

Zasta¥né Uzemi a Uzemi &gné k zastaini je rozaleno do funknich zon a

funkénich ploch. Podrobny popis povolenych &ppstnych ¢innosti je sowasti

vyhlasky o zakladnich zasadach ugani sidelniho Gtvaru Holice.

Centralni zéna smiSena zahrnuje centrum od Ustideey ulice po ulici TyrSovu,
ulici Komenského a Nadrazni. Ma slouzit k utoMaAni néstskych domd az
tiipodlaznich s atanskou vybavenosti v partneru gegevsim bydleni v ostatnich
podlazich
budovy by nély byt powtSinou charakteru wni zastavby se Sikmourethou
zbéna bydleni rgstského typu
- nizkopodlazni (rodinné domiadovéci solitérni jednopodlazni s podkrovitn
dvoupodlazni) se Sikmouisthou
rodinné bydleni se zahradou bez hospsida
- stredrépodlazni a vysokopodlazni bytové domy do 4 NP vegimd vySSi.
Zona bydleni nsstského typu je orientovana v Holicich s navazujésti Starych
Holic.
Zona bydleni venkovského typu
- rodinné bydleni fizemni nebo s podkrovim s malym hospgstddm
zbnacisté vyroby (bez ruSivych vlivna okolni zastavbu)
prednostni umi®vani femesinych dilen a lehké vyroby s moznosti kombirgace
bydlenim maijitel ¢i zaméstnané nebo s oanskou vybavenosti
zbna ptimyslové vyroby (s ruSivymi vlivy na okolni zastaybu
ostatni vyroba, neuvaZuje se s ufmignim chemickych a jinych provioz
S vyraznym negativnim vlivem na Zivotni phesti

zbna zeradélskeé vyroby
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stavajici zerdélska stediska objekt ZivociSné i rostlinné vyroby & objekti
skladovani
- zoOna rekreace a sportu
aredl rybnika Hluboky s autokempem a navrzenyimog@nim sportovi&m
plocha koupali&, motocrossového zavodi& sportovni fisté
- Funkéni plochy olanské vybavenosti, Skolstvi, technické vybavenosiroby
v PHO
COV slouzi k fixaci nebo navrhu konkrétnich stavainé funkce
- zOna zele#
- zahrady slouzi kvymezeni vnitroblokové zeélerkterd by nila zistat
nezastayma

- vefejna a ochrannd zelgsou zelené plochy s vyssSifegou funkci

5.2 Bytova vystavba

Stavajici bytova vystavba je v HolicichfepaZzr orientovana v rodinnych
domech roztrouSenych okolo centra a podél papusic. Na WtSiné Uzemi se prolina
zastavba venkovského typu, mnohdy i &wa zchéatrald s novostavbami nahédn
umisgnymi. Tento stav bude nutno v okrajovyeastech zvlagtve Starych Holicich
respektovat, nelwoprestavba starych objekbude pozvolna a vnaseféidu stavebnich
¢ar by odporovalo rostlému charakteru zastavby. Biselea pistupovat ke kazdému

objektu individualg

Naproti tomu v okoli centra jsou oblasti vybudovaté zastavovacich plara
na ostatnicasti by n&l byt vypracovan regutami plan pro usmrnéni postupné

prestavby.
Bytové objekty jsou kroh sidlis€ u stadionu také naho&lrumisgné, jejich

citlivgjsi zaleréni do okolni zastavby neni v navrhovaném obdoldhée&rospla by

vétSi p&e o parter a dokomponovani vzrostlou zeleni.
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V novych lokalithch jsou navrZzeny igudevsSim rodinné domy soliterni
s predpokladanymi parcelami okolo 1000 m2. Alternativée byt kobercova zastavba
atriovymi domy nebo dizami kombinujicimi druhy bydlenRadovéa zastavba dnes neni
dostatén¢ atraktivni.

Omezess jsou navrZzeny bytové domy na sidlisti MusSka a Balk

Jako alternativu stavajici zastévimavrhujeme fistavbu jizni ¢asti ulice
Dudychova, filehajici k autobusovému nadrazi na dvourgiotilazni bytové objekty.
To je nabizeno majitéin parcel, protoZe Spatny stav stavajicich staveb

umoziuje komplexwjsi reSeni uzemi.

5.3 Centrum

Rozlehlé centralni n&sti TGM je nejkrasgSim prostorem Holic. Z historické
zastavby se dochovala pouzeniicara.

Nameésti je girozenym obchodnim a administrativnim centrem. Jelstavba je
raiznoroda a vyZaduje citlivé Upravy hmot a vyrazue&tsj pro dosaZzeni harmonického
celku. Cizorody objekt hoteluilimusi byt v poslednim podlazigsta¥n na valbovou
¢i mansardovou gchu.

V parteru narésti je véasti budovan zeleny park,casti bude i nadale umésio
parkovist. Asfalt chodnik by mel byt nahrazen dlazbou a vloZzenymi zelenymi prvky a
oziven drobnou architekturou.

Za jizni vstupni branou nafsti je dnes jiz periferie. Nedostaé prostory, vesis
zchatrala venkovska zastavba, odhalené prazdgégtiov, ptimysloveé objekty. Tento
stav reSi navrh stanovenim prostoru mezi zavodem TMS spdupu "Na Spici" za
piestavbové Uzemi. Prostor je funk zatlenén do centralni zony smiSené&hy zde
byt zaloZzen novy ktojny prostor navazujici charakterem zastavbyamassti TGM.

Koncepce by finesla moznosteSeni nevhodné&iiovatky | 36 a | 35 kruhovym
objezdem ( az po odvedeni tranzitni dopravy gdst Holic), zaloZila by vstupni prvek
do centra msta z vychodniho a jizniho $mi, umoZnila by ¥novat nalezity
predprostor kulturnimu Z&eni "Na Spici" a ¥dit dostaténé parkovidt pro kulturni
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akce a pro dopbni parkovacich ploch afedevsim by vnesla prostor, zgl@bchodni
aktivity a pochozi plochy do dnes st@ doprava pietizené ulice. K tomu by
napomohlo #zeni pfichodu i na vychodni strarvstupu na nagsti vep. 20.

Reseni nabizfadu alternativ utu@ni nanisti a zaji&ni obsluzné dopravy.
Jako optimalni se jevi varianta unmiofici zachovéaniit RD pi zavodu TMS.

Nova vystavba by byla umo¥3ma vyuZzitim stavajici ulky docasré pro
zasobovani novych objekts vyhledovym napojenim zasobovani a park®vjdko
¢tvrté rameno kruhového objezdu u restaurace "Nai"SpPropojeni zasobovaci
komunikace do ulice Palackého neni nezbytné, nagniajetkové problémy a koliduje
s pamatko¥ chrargnym objektem ap. 24.

Je samazjmé mozné dobudovat stavajici dri st’ v zaloZzené stavebiére, avSak po
zklidnéni komunikaci se nepotifavytvorit z téchto mist pijemné a funkni mestské

prostory.

Dlouhodobym ukolem budéeSeni pravého¢zist meésta - Kizeni ulic Nadrazni a
Hradecka. Chaoticky vyraz je igoben kontaktem nesosfitelnych hmot a vyrak

objekt.

Sowasna vystavba prostoru uskodila nejvice, fielmesla do tradni ulicni
zastavby fadu soliter nerespektujicich zakladni urbanistickézby. Rozséhlost
dopravnich ploch odsouva chodce do pozicéelet. Navrh vyuziva kvalitnich objekt
posty a zakladni Skoly k dobudovani prostoru gt symetricky k ose budovy posty.
Jeho zapadni strana by post&ipnénila charakter z rodinného bydleni Kstskym
domim. Umis&ni kruhové Ekizovatky po odvedeni tranzitni dopravy v prostoru u
prodejny potravin neni podminkou, bylo by vSak lemtaim ¢inem navozujicim
zklidnéni nangsti TGM a umo#ujicim odsunout ulici Hradeckou od zakladni Skoly a
vytvorit pied Skolou a poStowstsi zelené a podtzni plochy.

Autobusové nadrazi ma velky vyznam pro obyvateléicHo tomu odpovida i
¢ekarny Sikmou gechou. Okolni zastavba jiz v ulici Komenského namjetendenci
obklopit nadrazi rstskou zastavbou. Koncentrace obyvatel poidjegi preneseni i na
severni stranu. Rohovy pozemek v majetkista by ndl byt uvolreén az pro vhodny

investini zamér umig’ujici oktanskou vybavenost v dvou &k podlazni budod.
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Velky vyznam pro obyvatele by do zpiistupréni casti farské zahrady ¥jnosti i jako
mestsky park umaiujici prichod ke kostelu.

Dvar slouzi mnoha funkcim a jejich skloubeni byelon byt predmétem
urbanistické studie. Navrh dopdwe odstrasni nevhodnych fistaveb, pesné
vymezeni zasobovaciho dvorafizeni kapacitniho parkoviStpro méstsky Gad
v idedlnim pipadt pod zelenou podizni plochou a fedevSim optické uz@eni
prostoru od autobusového nadrazi.

P&Si trasa spojujici autobusové nadrazi sasbimn nmize byt oZivena po obou
stranach umighymi aktivitami.

Severni strana ulice Nadrazni je pomnikem d@mgowasné vystavby.
Novodobé soliterni objekty lezi bez kontextu vedkbe. Teprve s p@bou jejich
rekonstrukce bude mozné hledat formu jejicllea@ni do organismu #&sta. Jednoticim
prvkem by néla byt dw aZ i nadzemni podlazi s podkrovim.

Na vychodni strahuzavird opticky centrum SOU dopravni. Jehé dddlené
budovy by ngly byt vyrazré sjednoceny a dopiny v narozi objektem nedosahujicim
v hlavni hmot jejich fimsy s moznym zvyraznim naroZi.

Severnicast centralniho prostoru — ulice Holubova avana kulturnimu a

sportovnimu Gelu.

Kvalitni architektura Kulturniho domu a Muzea Dr. I#oluba je koncipovana
jako symetricka kompozice vyzadujici vystavietiho objektu na severni stiazde je
rezervovana dostated plocha k dopkni kulturniho stanku o dalSi aktivity. V navrhu
je zde umisin rozséhly aredl s moznym prénmym programem.

Nosnymi prvky jsou vSak kryty a venkovni bazén reguanéni sal, diskotéka a
piip. vicekelovy kinosal. Tento program je dopimkapacitnim parkovism.

PrestoZe se jevi tento navrh jako utopicky, dopojel se rezervovat celé Uzemi
k tomuto &elu, protoze komplexnost nabidky kulturniho a spaortho vyziti je
hlavnim ekonomickym atributem aiiire se stat centrem podnikatelského zajmu.
Jestlize by doSlo k zast&vi prostoru jinymi funkcemi, bude roztrouSena vybta

jednotlivych objekii ekonomicky nefijatelna.
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5.4 Skolstvi

-  Materské Skoly

Stavajici i mateaské Skoly jsou vhodn umiseéné z hlediska dochazkovych
vzdalenosti i velikosti a charakteru pozémbejich kapacity 112, 94 a 28ttjsou dnes
ping vytizené. Po zavedentippsvka rodica na provoz MS Ize @kavat snizeni gtu
déti. Skuteny stav prokaze praxe. Ného by se v3ak fistupovat k ruseni jedné MS ani
pfi nizSim vytizeni a hledat vhodné vyuz#asti uvolgnych prostor fi zachovani
funkce MS.

- Z&akladni skoly

Zakladni Skolstvi je v Holicich ve velmi neupokd@m stavu. Po festavis,
vhodre umiséna a prostoraynaddimenzovana je $kola Staroholicka pro |. stugfé.

Dvé kompletni ZS Holubova a Komenského lezésné blizkosti, coZ netdmg
zvySuje dochazkové vzdalenosti zvtaspro prvni ré@niky. Jejich poloha u

autobusového nadrazi uniege snadnou dosazitelnost ze satelitridi@sti nésta.

Stredni Skoly jsou v Holicich dv— gymnazium a stdni odborné dilisté dopravni.
Gymnazium je umigho na sidlisti MuSka vedle objektu Mediky s hlavnim

nastupem z i trasy Muska — Centrum. Skola vyuZiva vlastnirgpoi halu a Skolni

jidelnu.

Vystavba nového gymnazia se stala nezbytnosti,sabyabezp@a pottebna drove

vzalani.

SOU dopravni je vybudovano jako sést arealuCSAD. Hlavni objem je
soustedsn do staré budovy stebnami, slouzici zéaroiiejako vratnice CSAD.
Novostavba internatu je umdsfa v ulici Dukelské. Jde o objekt typizované kujtur
s plochou stchou. OB budovy jsou propojeny ips pozemek s domem, ktery je
piednmétem restitdnino sporu. Bez ohledu na vysledek tohoto sporunaehuje
doplréni narozi objektem slouzicim pebam Skoly, protoZe jinak se dostane Skola do

katastrofalg stisnych podminek s problematickym propojenim jejicfekiti.
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Zakladni unglecka Skola

Uziva budovu na rohu Husovy ulice. Objekt je stat®0 let, gizemni,
obtZovany hlukem z dopravy | / 35. Prostakdvudova vyhovuje pouze hudebnimu
oboru. Pro zahrnuti ostatnich obato jedné budovy by bylo zagebi vybudovat dalsi
podlaZi.

Dum &&ti a mladeze

Umis€ni na namsti TGM je optimélni. Stigmé podminky v objektech
v pronajmu donuti DDM hledat jiné prostory. Nejvino@dim mistem by byla vilka
v ulici RaZickova s pipadnym uzivanimiebytenych ¥id v ZS Holubova. Pro DDM je

pottebna volna plocha okolo objektu.

5.5 Zdravotnictvi

V Holicich je zdravotnictvi zaji8ho deviti obvodnimi Iéka a pracovisti
polikliniky. Umistni stavajici budovy na nassti TGM je optimalni. V budavjsou
umisténa odborn& pracovista ditské oddleni. VEtSina pracovi nesphuje zakladni
hygienické pedpisy, prostoray jsou poddimenzovana, chybi vytah pro pacienty.
Rehabilitace umighé v samostatném objektu na &th TGM vyZaduje femiseni.

Z odbornych pracoviSchabi ortopedie aétska ortopedie. Zachranna sluzba je
umisgna v novostavve dvornim traktu.

Navrh zachovava umisti polikliniky s predpokladem rekonstrukce staré
budovy a rozsahlé vystavby ve dvodakti, kterd umozni zajistit vSestrannou zdravotni
p&i, umistit novou rehabilitaci a patbna pohotovostniizka a nezbytnou Iékskou
sluzbu prvni pomaoci.

Rehabilitace by mohla byt variagtizaji¥ovana v souvislosti s vystavbou fitcentra a
sportovni rehabilitace v ulici Holubova.

51



Navrh budovy socialni gé

Pro zajis¢ni p&e o dlouhodobnemocné a ostatni osoby vyZadujici trvaloti pé
je navrzen objekt socialni & Jeho umishi je uvazovano variantn
1. Na pozemku Mediky vybudovat aeni v ipact potreb funguijici i jako vojenské.
Toto feSeni se povazuje za optimalni z hlediska dosttipnamiseni v klidové
z6re, v zeleni, odstupu od bytové vystavby.
2. Druha navrzena plocha je na jiznim svahu v Kameméxd sklady ZD. Ze vSech
hledisek je vyhovuijici. Problémy nejsou s dopraledtupnosti zézeni.

5.6 Kultura, rekreace a sport

Kulturni dim

V ulici Holubova pokryva veSkeré peby nesta — 2x misiéné salové
vystoupeni, 3x tydhpromitani kina, ochotnici, zkousky southoknihovna, kavarna.

Zajem veéejnosti o kulturu celkoy poklesl. Sal je uvazovan pro divadelni
predstaveni. Jeho vyuZiti pro filmové promitani hgeunu stranu degraduje a naopak
sal nespluje podminky viditelnosti. V kulturnim dom chybi spoléensky sal
s parketem (tar@i, plesy). Knihovna je poddimenzovana, vystavotpy chybi.

Souwdésti zalozeného komplexu budov je Muzeum Dr. Enhl@luba. Toto

vyjimecné zdizeni ma stale vysokou na¥éhost.

Sportovni vyZiti

Nabizi kron¢ nékolika volrne¢ umisgnych Hist predevSim novostavbalocvicny
a stara sokolovna. Sokolovna je &asti néstského parku a je did zapojend do
mestského organismu.¢€locvicna jefeSena velmi n&astre jak provoze, tak hmoto¥.
Ok¢ telocvicny jsou plr vytizené. Odletit by jim pomohla novostavba Skolni

télocvicny.
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Okolo fotbalového stadionu jsou velké plochy dngsizité jako doprovodna
zelai. Financovani a udrzba stadionu bude cékiskym problémem.

Je navrzeno komplexni postupfe@eni kulturniho a sportovniho vyziti obyvatel
v uceleném arealu. Tento aredl by byl usmist Holubow ulici vedle Kulturniho domu.
Hmotow by navézal na osovou kompozici kulturniho domu.

Funikcné by zahrnoval veSkeré gebné aktivity — plavecky bazén 25/12,5
s moznosti letniho vyZiti, sauna, fitcentrum, reltabe, restaurace, spaékensky sal,
piip. univerzalni sal kina pro 200 osob s moznogdpasek a dalSi prvky — minigaif
speciélni sportovni #&eni. Ucelenost nabidky by ém zajistit ekonomickou
navratnost. Areal lze budovat postéprifésna navaznost na prostor fotbalového
stadionu dovoluje poktavat s koncepci sportovnich ploch — klugistiiste az

k navrzenému umi&ti otewreného koupaligtseverg od fotbalového stadionu.
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6 Navrh metodiky zpracovani strategického planu

Strategické planovani #sta je utitou modifikaci strategického planovani
podniku. Vychodiskem, které &uje oblasti zdjmu strategického planésta, je pak
zakon o obcicle. 128/2000 Sb., ktery &émje pisobnost mista a na prvnim mistpak
jmenuje ,schvalovani programu rozvoje Uzemniho dovoesta a provaghi kontroly
jeho plreni". Tyka se to zejména hospddai s majetkem obce, stanoveni razpo
mesta, které je zpravidla z hlediska pojeti planukadol®jSiho charakteru, ale slouzi
rovnéz ucitému dlouhodoSimu, strategickémucélu - napiklad vytv&eni pracovnich
piilezitosti v nEst. Stejré tak ma strategickou povahu rozhodnuti o zaklad@éni
zfizovani pravnickych osob a ifzeni, jejich ruseni, rozhodovani @asti nesta v
obchodnich spotmostech a nadacich a dalginosti s¥rené ngstu. VSem podobnym
¢innostem by mda predchédzet posloupnost krigk charakterizujicich vytueni
strategického planu.

Strategicky plan ma uzky vztah k uzemnimu planwepktery ma dlouhodobou
platnost 10 let, nicmé&nho Ize pruza dophovat. Marketingova strategie obce &p@a
pak pedevsim v rozhodovani o za&reni jednotlivych subjekt planu (voll& trhu) a
mite vyuziti nastraj marketingového planovani a marketingového mixu ginéni

planu.
Uzemni planovani je nutno chépat jako dynamickyesoktery pro rozvoj st

a obci definuje nezbytné investice, realizovatelndhledné dok které mohou finést
dlouhodobé pracovnireZitosti.

Dobie zpracovany Uzemni plarésta by ngl mit tyto vlastnosti:

* musi byt dostatan¢ flexibilni, zejména ve vztahu k neobnovitelnymagédm a
dosud netuSenym investicim, vychazejicim zénalvjevenych technologii,

e musi mit vymezeny perspektivni plochyfigadré prestavbova uzemi,
stanoveny priority rozvoje v Uzemiésta,

* musi byt zabezgena posloupnost a navaznostipbhych infrastrukturnich
staveb,

» vytvéri podminky pro ochranu pozemkového vlastnika,
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e je stimul&nim nastrojem poditujicim podnikatelské subjekty n#plat

Uzemi konkrétnimi investicemi.

V sowasné dob se Uzemni planovani opira o zakon50/1976 Sb. (ve zmi
poslednich Gprav) o Uzemnim planovani a staveliith. Pravni aspekty strategie

meésta, ktera &kdy byva téz nazyvana programem rozvopsta:
e z pravniho hlediska je strategie dokumentem koeddiim a indikativnim,

ktery nema charakter zavaznéhedpisu,

e zamtry vyjadrené ve strategii rozvoje a navrzené postupy jejelizace by
vS8ak ntly byt zavazné pro samotného zpracovatele; prarddigzické a pravnické
osobycinné v nést je dokument zavazny jen v faj s niz sami vyslovi dobrovolny

souhlas.

Casovy horizont strategickych pkprogrant rozvoje) byvaiizny, obvykle se
jedné o vyhled na obdobi 15 aZ 20 let. Na rozdiieeimnich plain je tento dokument
pievazné psany, doginy schématy a kartogramy. Postup vyéra strategie ¥sta se v
zasad nelisSi od vytvéeni strategického planu podniku.

Tvorba marketingové strategie pak vychazi ze gmatertsta, ktera neni
mysliteln4 bez fedstavy o tom jaké &sto chceme v budoucnosti mit, vizeésta. K
realizaci vyuziva nastrdj marketingového mixu, proto hokime o marketingové
strategii. Prvnim krokem ke zvladnuti é@Spé strategie &sta je tedy vytvieni

pracovnich tym, které se této prace &shuji, a podili se pak i na zav#d strategie.

DalSim specifikem { vytvareni strategie #sta jsou nasledujici problémy:

» piitomnost tiznych politickych subjekt pii formovani strategie a nutnost dosazeni
konsensu politickych stran nejerfi tanoveni vize, ale zejména cest vedoucich ke
splreni téchto cili

» potencionalni hrozba zin vize (¥ kazdé zniné politické reprezentace d¢sta

» v piipadt verejnych sluzeb poskytovanychadlem nista je nutno pétat s tim, Ze

zdroje jsou vzdy omezené, zatimco limitiedt neexistuje.
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Predpokladem pro Ugph strategie je schopnost formulovani odbvna

nasledujici otazky:
* kde jsme nyni

e jak jsme se tam dostali
e kam sm¢iujeme

» kde bychom se radi octli
* jak se tam dostaneme

» zda neuhybame z cesty

Odpowdi na podobné otazkiesi i tvirci kazdé podnikové strategie. Nalézaji je

pomoci utitych standardnich posttipkteré vSak je nutno wipadt mésta modifikovat

vzhledem k specifickym problém. Nasledujici obrazek 5 specifikuje aktivitysia

pro stanoveni svych il

obyvatelstvo

konference,

spolky

ubytovaci a

sohni sluzby

piiméstska rekreace

zabava, kultura

stravovaci sluzhy

prohlidky

nakupy

Obrézek 1: Aktivity m ésta jako zaklad pro stanoveni cil

udalosti ve meésté

podnikani, wroba,
ohchod, finance

sidlo mistni spravy

dopravni mozZnosti
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7 Expertivni ovéreni metody a testovani

Mésto Holice se&ileni na tytocasti: Sidlis¢ Muska, LokalitaRedicka, Sidlise
Balkan, Lokalita Vysokomytskd, Lokalita Koudelka,oMalita Kamenec, Lokalita
Podlesi, Lokalita Rovesko.

V Holicich Ize zaznamenat od r. 1980 ubytek tnaldgdlenych dorl, kterych
bylo
1472, na 1430 vroce 1991, tj. 0 3 %. Z toho jece 1991 1 306 rodinnych dofhku

nichZ doslo takeé k ubytku o 3,3 %.

Nasledujici tabulka a graf popisuji stavibgbdle sté.

Tabulka 3: Byty podle st&

Rok postaveni bytu Pocet Byt. Domy | Ostatni
Do roku. 191 51¢ 72 8
V letech 192-197( 731 28C 14
V letech 1970-1991 274 362 2

Mésto Holice po revoluci koupilo 6 hektapozemk za 6 miliorii korun,

kterym reSilo otdzku bydleni pro své &@mny. Nasledé provedlo zasbvani zacastku
20 miliéna korun.
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Krome podpory rodinnych dotnmésto disponuje vlastnimi byty.
V souwasné dob ma nésto 298 nistskych najemnich bt které jsou rozéleny

do nasledujicichrit kategorii:

1. Kategorie - byt s kompletnintigluSenstvim a tigdnim topenim
2. Kategorie - byt s kompletnintigluSenstvim a bez tstiniho topeni

3. Kategorie - byt nema topeni neté@st&né gislusenstvi

V prvni kategorii je pidéleno 179 by, v druhé 111 byt a v feti 8 bytovych
jednotek. Tuto oblast ma na starosti bytovy fortéyyk dba na vhodné vyuzivani byt
Bytovy fond ma k dispozici tz\poiradnik, kterymieSi nejzaklad¥jSi problém sociaka
slabych vrstev. Ten je sestaven podle bytové natédtia Zadost o bytidélovany dle

poradniku niize podat Zadatel starSi 18 let, ktery:

a) neuziva a nema k dispozici vlastni, druzstevni redd@eni byt nebotan
b) samostatéineuziva a nema k dispozici byt neliordrodicu

c) bydli a ma v Holicich trvaly pobyt delSi nez jedek nebo zde pracuje nebo

podnik&

d) bydli v by€, kde na kazdou trvale hlaSenou osobpaua vynéra podlahové

plochy mensi nez dvanact mettveresnich

e) zije v byg, ktery je dle posudku okresniho hygienika pro keldanebo jiného

¢lena jeho rodiny nevhodny

Paadnik se sestavuje na obdobi Sestsiai vzdy 1.1.-30.6. a 1.7.-31.12. v
kazdém kalendaim roce. V péadniku jsou Zadatelé us@olani podle naléhavosti
jejich bytové pateby, ktera je urena bodovym ohodnocenim. NejvySSi¢gobod
oznauje nejvyssi naléhavost bytové fely Zadatele. Zadatelé jsou v seznamu zapsani
pod sebou a ozgani pdaadovymi ¢isly. Ri rovnosti bod rozhoduje datum podani

zadosti.
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Paadnik gredklada ra8l mésta ke schvaleni vzdy do 31.5. a 30.11. kal&ritia
roku predseda bytové komiseid@ltim po¥treny pracovnik Mstského tadu spolu s
bytovou komisi rady &sta zajisti progteni udaj uvedenych ve formutéa pouZzitych
pro ohodnoceni naléhavosti bytové iebly u @ti Zadateh s nejvy$Sim bodovym
ohodnocenim. Qifeni Udaj pred projednanim v r&dstvrzuje po¥ieny pracovnik
M¢stského tadu a pedseda bytové komise svym podpiserfedibZzeny seznam rada
projedna a schvali kotey paadnik pro pisluSné pololeti. Do takto schvaleného
poradniku jiz nesmi byt cel&iglusné pololeti zasahovano a nesmi b§iem.

Pri zarazeni do ptadniku zaplati Zadatel vratny poplatek 20@,akxi pololetni
obmené paradniku udrZzovaci poplatek 50¢&.KPoplatky musi byt zaplaceny v terminech
do 31.5. a 30.11. Jinak nebude Zadatel dtagiku z#azen, pop z rtho bude
vytazen. Pokud si Zadatel ofidbyt jinym zpisobem, neZ iidélenim obecniho bytu a
pozada o vkazeni z ptadniku, poplatek 200,<kmu bude vracen.

Smlouva je uzaena na dobu jednoho roku, poté na dva roky a na@steal dobu
neukitou. V piipadt neplatéu se vseesi cestou soudni vyp&di. Volny byt se pidéli
dalSi osob na pdgadniku.

V roce 1995 nssto z&alo s druzstevni vystavbou sedmnéctibytovymi najemn
byty tzv. MusSka 1. Tyto byty byly podpeny statni dotaci 300 00@.KV pozdjSich
letech vznikli dalSi ngjemni byty MuSka 2, MuSkaRbku 2005 misto potebovalo
uspokojit dalSi zajemce po bytech a vznikla MuSk&téra nebyla podgena statni
dotaci. Od této doby ¢bné nésta Holic nejsou motivovani k dalSi vystavible mého
nazoru lidé na venka@v nejsou dostatmé bonitni, neb6 c¢astka 300 000 & je
vyznamnou podporouieSeni svého bydleni.

MusSka 1-4 jsou druzstevni vystavbou, jak uz jsenmindmz ¢ehoz plyne, Ze
¢lenové druZstva po dvaceti letech ziskaji byty dobmiho vlastnictvi. V s@asné
dobs mésto vyuziva jak regulované nijemné, tak i smluajemné. Najemné pokryvéa
adrzbu ngstskych byii. Regulované najemngni 15 k/m2, smluvni 30 &m2. Podle
zakonacislo 107/2006 Sbirky e mesto jednostranth zvySovat ndjemné od ledna
2007.
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M¢ésto zrekonstruovalétyii padni vestavby, ale ztdodu @iliSnych naklad,
kterécinily 900 000 korun na jednu vestavbu, bylo rozhadnzZe se ustoupi od dalSich

rekonstrukci.
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8 Navrh resSeni

8.1 Organizaéni struktura

V této casti se pokusim popsat orgarsizastrukturu pracovnik ktefi se budou
zabyvat marketingem. Kazdéc¢sto si niize vybrat z #kolika variant, jak si zajisti
fungovani marketingovychinnosti. To plati i pro #sto Holice, a proto zde navrhnu

n¢kolik raznych zmsohi, jak vyresSit tento problém.

.M é&sto se rozhodne, Ze preéjmmarketing neni zajimavy a Ze se jim nebude
zabyvat. Tato moznost je spiSe teoreticka, prokazela organizace {etrne meésta)
provadi marketingovéinnosti. Mésto samo o sabprichazi s marketingem do styku
kazdy den fi jednéani s obany, vybirdni poplaitk zaji¥ovani sluzeb a jinych
¢innostech, pedevsim v komunikaci. Marketingem se vig&strabyvaji vSichni
pracovnici nistského tadu, a proto nemusi nac¢stskem badé pracovat nap

marketingovy Utvar jehoz naplni prace by byly mérigovécinnosti.

* Ve nmest pracuje marketingovy referent

Jak jsem jiz uvedl, tato péena osoba se ¢énuje pouze marketingu.
Zajistuje uskuténeni prvki marketingového mixu - 4 P (product, place, price,

promotion).

a) Marketingovy referent spolupracuje s ostatnimcpvniky néstského tadu, fijima
piipominky olEani k zajiseéni sluzeb (nap odvoz komunalniho odpadu), navrhuje
zmeny potebné pro lepSi fungovaniéstskychcinnosti. Vztah mezi referentem a
ostatnimi pracovniky ifdu je oboustranny, protoZe referent nejefijinpa

piipominky, ale také dava navrhy na&m.
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marketingovy
referent
ostatni pracovnici ohyvatelé mésta

tradu

Obrazek 2: Organizatni schémat. 1

b) Krong toho, Ze marketingovy referent spolupracuje stosta Uredniky a pijima
pifipominky od oldani, spolupracuje je8tse zastupitelstvem ¢sta a radou #sta.
Kazdy tyden se schazi se starostou, tajemnik&kolika ¢leny rady a zastupitelstva
(nebo se &astni schzi jako nezavisla osoba). Zjistfipadné poznatky k zajisti
marketingu a navrhnieSeni. Na z&kladvysledki hlasovani v ragi¢i zastupitelstvu
powii piislusné pracovniky fadu provedenim zém. V podstat jde o realizaci

interniho marketinga.

ostatni drednici ohcané

marketingowy

referent \
rada mesta, / starosta,
zastupitelstvo tajemnik

Obrazek 3: Organizatni schémak. 2

® Kotler P., Amstrong G., Praha: Marketing, Grad2)£ ISBN 80-247-0513-3
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* Ve WtSich ngstech by mohly pracovat p&ené osoby, které by byly

podizené marketingovému referentovi. Kazdy odbafstského tadu (gipadré

magistratu rssta) by zarmsstnaval jednu pasenou osobu, kterd by zajgvala

marketing pro s odbor, &etn jednani se zastupiteli dsta, cleny mestské rady,

jednéni s obany. Ziskané pozadavky a n&mnby potom analyzovala a s navrhem

feSeni pedala marketingovému referentovi. Marketingovy mexfié by pak navrh

piijal nebo zamitl. V Holicich by struktura vypadadéto:

marketingowvy

referent
povéiena povérena povéiena povéiena povéiena
osoha pro osoha pro osoha pro osoha pro osoha pro
financni odhor odbor odhor odhor
odbor socialni a spravy zivotniho technickych
spravni majetku a prostiedi a sluzeh
vystavhy stavebni
meésta arad

Obrazek 4: Organizatni schémag. 3

Kazdéa poviena osoba by vlastrvykonavala funkci referenta proigwdbor.

» Zvlastni odbor réstského tadu - marketingovy odbor
Tento odbor by zasstnaval odborniky s vysokoSkolskym ¥#ghim ekonomického
smeéru, ktai by nahrazovali marketingového referenta. Jejikbl€ém by bylo nejen

zhodnotit ndrity ob¢ami a ostatnich iedniki méstského adu, ale i prosednictvim

své vlastni iniciativy zjiovat, jaké jsou problémy &sta. Znamena to tedy niddad

vypracovat dotaznik, anketu a podobné materiabrékby se tykaly Zivota ve dsie,
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zabezpeéit zpracovani vysledk pomoci peéitacovych program, statistickych metod.
Na zaklad vysledki navrhnout ra¢l a zastupitelstviieSeni problému a jejich fadi z
hlediska dlezitosti. Po schvaleni navrhu radou by pracovniérkatingového odboru

rozcklil ukoly ostatnim pracovnikm tradu.

8.2 Navrh zmén vécného hlediska

Ve mest je nutno dokodit stavebni Gpravy probihajici v centru (rigsth TGM)
a uvést do provozu Hotelii kde by mohli pobyvat turisté, nebae nes chybi
budova podobného charakteru. Hotel vSak neni \&nitdvi nésta a sotasni majitelé

ho nech¥ji méstu prodat.

Zakladni Skoly Holubova a Komenského jsou u#migtv tsné blizkosti, coz
neungrné zvySuje dochazkové vzdalenosti. Navic budovy @l umistny v blizkosti
silnice 1/35, coz je nebezpee. Ve Skolnich budovach chybidcvicny.

Obyvatelé mista ob¢Zuje husta doprava Silnice vede centrem dsta - fes
namesti TGM. Proto jefeba vybudovat obchvatdasta a tak vyvést silnici 1/35 z centra
meésta. Navrh v izemnim plantigklada silnici jihozapadnim obchvatem Holic. Obdhva
umozni napojeni na budouci R 35e#pokladana délka obchvatu je 4 km a naklady
vystavby jsou 300 milioin korun. Je dokafeny projekt pro vydani Gzemniho
rozhodnuti. Dale bude nasledovat jednani o odkazemk, které je teba urychlit.

DalSim problémem #sta je nedostategracovnich gFilezitosti Ve nmest jsou
jen malé firmy, které za#stnavaji asi 1000 ¢bami. Ostatni obyvatelé #&sta musi
dojizckét za praci do Pardubic (20 km), Hradce Kralové k&), Chrudimi (25 km),
Vysokého Myta (17 km) nebo jinychast. Ve nést je pobdka (radu prace, ktera

nabizi uchaz&m volna pracovni mista.

Dospivajici mladehema vhodnéifleZitosti pro traveni volnéhgasu. Mladi lidé
samozejm¢ mohou jit do kina, které je v kulturnim déna promitd dvakrat tyen
DiivéjSi diskotéky v restauraci Na Spici byly zruseny.
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9 Zavér

Reseni zadaného Gkolu jsafienil do rekolika relativie samostatnych kapitol.
Vymezil jsem pedevsim zakladni pojmy regionalniho marketingu, tanis né¢sta.
Vychodisko spoivalo v provedeni sitéai analyzy mista Holice, ktera vyti@la
informaéni zaklad pro zpracovani navrhu metodiky jak poswap @i zpracovani
strategie rozvoje ¥sta a zpracovani strategického planugi®mi navrzené metodiky
bylo provedeno b zpracovani strategie bytové politiky¢ata Holice. Domnivam se, Ze

stanoveny cil byl spin v rozsahu zadani diplomové prace.
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