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ANOTACE

Diplomova prace je zamerena na vnitini analyzu soucasného stavu image mésta Kolin.
Nejprve jsou obecné charakterizovany pojmy jako image, image mésta, marketing mésta
a komunikace. Dalsi kapitola popisuje teoreticka vychodiska z oblasti analyzy image. Nasledné
je popsana charakteristika konkrétni image mésta Kolin s dominantnim zamérenim na
marketingové metody Méstského uradu Kolin. V zaveru diplomové prdce je provedena analyza
dotaznikového Setreni rezidentii mésta Kolin. Hlavnim cilem je zjistit, jak obcané vnimaji své
mésto a na zdklade vysledkii navrhnout doporuceni, které by mohlo napomoci ke zlepseni

celkového image mésta.

KLICOVA SLOVA

Image, analyza image, image mésta, mésto Kolin.

TITLE

Socio-economic characteristics, image and quality of the town’s life

ANNOTATION

This thesis focuses on an internal analysis of the current state of the image of the town of
Kolin. Firsty, the general notions such as image, city image, city marketing and communication
are characterized. The next chapter contains information related to image analysis. Further
follows the description of the specific image of the town of Kolin, with emphasis on marketing
methods of the Kolin Municipality Office. Finally, a survey analysis is conducted among Kolin
residents. The aim is to find out what the residents’ perception of their town is and to suggest

recommendations that could improve the overall image of the town.
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UVOD

Vymezeni pojmu image je v poslednich letech velmi popularni. Kazd4 organizace se
v dne$ni dob€ snazi mit urcitou image, kterd uvadi, jak je organizace vniméana svymi
zaméstnanci, vefejnosti a dalSimi subjekty, s kterymi pfijdou do kontaktu. Tato diplomova
prace se zaméfuje na image mésta Kolin. Vybér zkoumané oblasti byl ovlivnén predevs§im
snahou autorky proniknout do oblasti image mésta, konkrétné k méstu, ke kterému ma blizky
vztah. Druhym diivodem je urcité fakt, ze autorka je studentkou vefejné ekonomiky a spravy
a téméf ve vSech pfedmétech béhem studia na univerzité zamétenych na vefejny sektor,
aplikovala teoretické poznatky na praktickém piikladu mésta Kolin. V blizké budoucnosti je
cilem autorky profitovat se do oblasti vefejného sektoru, tim padem zpracovani diplomové

prace vede k prohloubeni znalosti v problematice vetejného sektoru.

Cilem diplomové prace je analyzovat soucasny stav image mésta Kolin na zakladé
subjektivniho nazoru jejich ob¢anii. Dulezité je, jak je mésto vnimano svymi ob¢any a na
zakladé vysledki z dotaznikového Setieni je navrZzeno doporuceni, které by mohlo
napomoci ke zlepSeni celkového image mésta. Jako u kazdé organizace, tak i u mést a obci je
budovani pozitivniho image dilezitym faktorem pro ptedpoklad jejich soucasnych i budoucich
uspéchi. V dnesni dobé uz i mésta musi svadét konkurenéni boj s jinymi mésty, tudiz pozitivni
image je dulezity faktor, ktery mlze v eventudlnim boji vyrazné pomoci. Dobry image
neznamena jen priliv turistd, ale 1 udrZeni a pfilakani vyznamnych firem, pfiliv finan¢nich
prostiedki a kvalifikované pracovni sily. VSechny tyto aspekty pomahaji mistni ekonomice,

nebot’ se vytvari nové pracovni piilezitosti ¢i zlepSeni infrastruktury.

Diplomova prace je rozdélena do Sesti kapitol. Prvni kapitola obsahuje teoretické vymezeni
zakladnich pojmil jako jsou image, image mésta, marketing mésta a komunikace. Dalsi
kapitola obsahuje teoretické poznatky z oblasti analyzy image formou metodickych pfistupti
k analyze image a sémantického diferencidlu. Nasledn¢ je popsana soucasna socioekonomicka
charakteristika image meésta Kolin s dominantnim zaméfenim na marketingové metody
Méstského ufadu Kolin. Dalsi kapitolou jsou vysledky a nasledna analyza z dotaznikového
Setfeni, jako jedna z nejrozsifenc;jSich technik vyzkumu. Na zaklad¢ dotaznikového Setfeni jsou
formou syntézy vyvozeny zavery v oblasti vnimani image mésta Kolin samotnymi ob¢any. Na
zaklad¢ vysledkii vyzkumu je navrzeno doporuceni vedouci ke zlepSeni celkového image

mésta.
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1 TEORETICKE VYMEZENI ZAKLADNICH POJMU

K celkovému pochopeni problematiky, ktera je predmétem diplomové prace, je dilezité shr-
nout teoretické poznatky tykajici se dané oblasti. Hlavnim bodem celé problematiky, ktera bude
prochdzet touto praci je pojem image. Aspekty a interpretace tohoto pojmu je predmétem
nasledujici kapitoly. Poznatky této kapitoly vychazi z provedené literarni reSerSe v tuzemské,

ale 1 zahraniéni literatufe.

1.1 Image a jeho charakteristika

Slovo ,.image* pochézi z latinského slova ,,imago®, které ve volném piekladu znamena
obraz. Tento pojem je nejcastéji spojovan s lidmi a lidskym mySlenim. Kazdy lidsky jedinec
vnimé jinym zpisobem realitu a ndzor na realitu je pomoci procesu socializace neustéale
formovan, podléha se zménam, méni se v pribéhu socidlniho individudlniho vyvoje kazdého

cloveka. Proto ma image zdsadné subjektivni povahu. (Novy, 2006, s. 180).

V souvislosti s vyuzitim image v marketingu nejde o filozoficky ¢i literarni pfistup, ale spise
o empiricky termin socialni a trzni psychologie, ktery ma méfitelnou dimenzi. V nau¢ném
slovniku lze nalézt definici image jako psychicky otisk reality subjektu, ktery je pfepracovan
do formy dojmu a pfijeti soudu bez néleZitych argumenti. Cim vice je zahrnuta zobecnéna
abstrakce na ukor empiricky prokazatelné reality, tim vice je image symbolem. (Vysekalova,

Mikes, 2009, s. 94)

Pti pouziti praktické aplikace komunikace s vetejnosti je velmi dillezita otdzka image. Jedna
se o souhrn ptedstav, ktery vznika u lidi o ur¢itém objektu (jevu, instituci, veéci, osobé atp.).
Popularnim pojmem se stal image jiz v 50. letech, kdy slouzil k ndzorné ptedstavé o vyrobceich.
Image je souhrnny vyraz diléi pfedstavy o vyrobku, jeho kvalité, cené, modernosti, vhodnosti,
uzite¢nosti a modnosti. Je vSak také souhrn pfedchozich neurcitych povésti, které provéfila

prakticka zkuSenost a vytvofila z nich konkrétnéjsi predstavu a nazor. (Foret, 1994, s. 91)

Dle Jaroslava Kohouta v knize Verejné mineni, image a metody public relations znamena
anglické slovo image ,,pfedstavu o né€em®. Pozitivni vyjadieni slova image ptfedstavuje jeji
dobré jméno, povéest ve vetfejnosti, zvuk, a n€kdy i jen pozitivni pocit pii vyslovovani znamych
znacek. V tomto marketingovém pojeti byl pojem image poprvé pouzit v roce 1955 a nasledné
pouzivan jako terminus technicus metod public relations. Image se chape jako cilova funkce

metod public relations. (Kohout, 1999, s. 35)
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Z némecky psané literatury je jedna z nejrozsdhlejSich monografii o image prace Uwe
Johansenna Das Marken-und Firmen-Image (1971). Srovnavaci studie dosud vydanych praci o
image, jeho dimenzich, analyza druhového, znackového a firemniho image. Pro autora znamena
image ,,novou, rozhodujici koncepci orientace a komunikace v oblasti hospodarské propagace*.
V  publikaci Strategic Marketing for Nomprofit Organizations (1991) autofi
P. Kotler a A. R. Andreasen definuji image jako ,,souhrn viry, dojmt a ideji, jez ma osoba o

urcitém objektu®. (Vysekalova, 2004, s. 122)

1.1.1 Vyznam a zakladni znaky image

Ve své knize Image a firemni identita Jiti Mike§ a Jitka Vysekalova formulovali pojem
image pomoci analyz, definici a pfistupt riznych autori, pomoci kterych se mize formulovat

nasledujici teze charakterizujici tento pojem:

1. Image je vicedimenzionalni, komplexni a strukturovany systém, ktery je také vyrazny
a plasticky. Jeho celistvost znamena vice nez jednotlivé ¢asti.

2. Image jako vysledek vymény ndzorli mezi spolecnosti a jednotlivcem, které jsou
uskuteciiované velmi ¢asto v konfliktni situaci. Jednotlivec se nachdzi pod urcitym
tlakem, ktery provazi rozhodovaci proces.

3. Image se sklada z predstav, které jsou objektivni a subjektivni, spravné a nespravné.
Také z postoji a zkuSenosti jednotlivee ¢i ur€ité skupiny lidi o ur¢itém pfedmétu ¢i
objektu.

4. Image ma kognitivni, afektivni a socidlni, behaviordlni a osobni komponenty. Ma
vyrazné emocionalni zabarveni a projevuji se specifické vlivy skupinového ptsobeni.

5. Image predstavuje ve svém vysledku zjednoduseni a zhodnoceni na charakteristické
prozité detaily, které umoznuji psychické zvladani okolniho svéta na zakladé selekéniho
principu. Pfispiva také k orientaci a uspokojovani potieb.

6. Image je sdélitelny a lze jej analyzovat prostiednictvim védeckych metod. Ptes urcitou
stabilitu je ovlivnitelny v rdmci dlouhodobé koncepce.

7. Image je soucasti vyvoje a Ize charakterizovat ur€ité vyvojové stupné, které jsou diilezité
z praktického hlediska. Napftiklad z dynamické faze vzniku lze ptechéazet k fazi relativné
stereotypniho upevnéni.

8. Image piisobi na chovani a nazory a podstatnym zplisobem je ovliviiuje. Je nositelem
informaci a jako takovy predstavuje koncepci orientace jednotlivel ve vztahu ke komu-

nikaci.
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9. Image se zabyva psychologickou a socidlni povahou objektu, napt. sluzeb, firem, zna¢ek

apod. (Vysekalova, Mikes, 2009, s. 96)

Image jednotliveiim umoziiuje orientaci tim, Ze nahrazuje znalost: nikdo nemuze v soucasné

dobé& absorbovat a znat v§echno, co d&je kolem n¢ho. Image ovliviiuje nase chovani, vytvaiime

si 0 znacce ¢i firm¢ ur€itou predstavu a z té potom vyhodnocujeme rozhodnuti. Lze fici, Ze

image do znacné miry ovliviiuje nase chovani.

Americky autor Peter D. Benett ve své publikaci Dictionary of Marketing Terms definuje

image jako vnimani vyrobku, znacky, instituce, obchodu nebo osoby zédkaznikem, které mutize,

ale nemusi korespondovat s ,,realitou nebo skutecnosti. Pro marketingové ucely je mozné pod-

statnéjsi ,,co znamend image*, nez ,,co je skutecnost™ produktu D. (Benett, 1995, s. 92)

Daniel Joseph Boorstin ve své monografii The Image: A Guide to Pseudo-Events in America

vymezuje Sest zdkladnich znakl image:

1.

S AW

Jednoduchost — image musi byt jednodussi nez objekty, které jsou prezentovany.
Synteti¢nost — image je vytvaren s cilem dosazeni jistého dojmu a velmi ¢asto je zasti-
rana skutecnost.

Duvéryhodnost — pokud se mu nevéti, image nema smysl.

Pasivita — image slouzi jako pozvénka, kterou zakaznik pasivné pfijme.

Zivost a pasivita — plisobeni na smysly.

Dvojznacnost — image se pohybuje mezi imaginarnosti a smyslovosti, mezi realitou a
ocekavanim, a tato neurcitost usnadiiuje vidét v ném cokoliv, co si kdo vidét pieje.

(Foret, 1994, s. 92)

Ve své publikaci Image, identita a kulturni instituce Véra Foretova a Miroslav Foret definuji

image jako pfedstavu, obraz ¢i podobu, kterou si vytvari rizné sociodemografické skupiny lidi

na zékladé svych zkuSenosti. Za typické povazuji, Ze image:

1.

Je znacné€ subjektivni — u riznych osob je vnimani kteréhokoli objektu rtizné, jelikoz
instituce slouzi odliSnym socidlnim skupindm, maji rizné vztahy a je zcela pfirozené,
7e se vytvaii pravdépodobné rizné image.

Formovano v lidském védomi a mimo jiné také souvisi s tim, co psychoanalyza
S. Freuda oznacila za vlivy a psobnost individualniho podvédomi.

Je oznaCovan jako vykrystalizovany nebo vagni.

Muze byt proménlivy na zdklad€ udélosti a ¢innosti, ke kterym dochézi v instituci nebo

v okolnim prostiedi.
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Byva komplexni nebo jednoduchy

Lisi se od skuteCnosti, je skuteCnosti vnimanou subjektivné a transformovanou
individudlnim védomim, pfipadné¢ také podvédomim.

Zahrnuje dojmy a hodnoceni instituce

Vznika z osobni nebo komunikaci zprostfedkované zkuSenosti

Muze ovlivnit chovani lidi, jak v pozitivnim, tak negativnim smyslu. Dobry image
napomaha z4jmu a poptavce, pritahuje schopné lidi a je zarukou pro finan¢ni kapital.
Spatny image se neblaze podepise i na ob&anské a politické apatii obyvatel. (Foretova,

Foret, 1996, s. 55-56)

Image je velmi dulezity, protoze ovliviluje chovani a vnimani vztahovych ¢i cilovych

skupin: pozitivni image sméfuje spiSe k tomu, ze se k ni vztahové skupiny chovaji pozitivné,

napiiklad nakupem jejich produktid nebo uchdzenim se o misto. Naopak Spatné image vede

spiSe k tomu, Ze se vztahové skupiny chovaji negativné, napt. bojkotuji produkt nebo odmitaji

zaméstnani v dané firme. Z tohoto diivodu se firmy pokouseji vytvaret ptijatelnou predstavu o

své firemni osobnosti a systematicky ji rozvijet.

1.1.2 Druhy image

Dle ptisobnosti ¢i rozsifenosti délime casto image na univerzalni, ktera plati v podstaté po

celém svét€ bez podstatného rozdilu v jednotlivych zemich nebo cilovych skupinéch,

a specificky, ktery zvyraziuje mistni zvlaStnosti nebo specifika jednotlivych cilovych skupin.

Dle Foreta v knize Komunikace s verejnosti 1ze obecné rozlisit tii druhy predstav:

1.

Vnitini image — vytvaii si objekt, respektive jeho producent sdm o sobé a o svém
produktu nebo vytvoru

Vnéjsi image — kterym se objekt, respektive jeho producent snazi pisobit na vefejnost,
chce v ni vzbudit pfedstavy, které vliibec nemusi odpovidat jejich vnimani sebe sama.
Image mize byt chtény, zdmérem vytvareny prostiednictvim reklam a propagaci, ale
zaroven také nechtény, ktery si vytvaii samovolné¢ vetrejnost, bez ohledu nebo dokonce
Vv rozporu s propagovanou a chténou ptredstavou distributorti ¢i producentti. Je nutné si
uvédomit, Ze vnéjsi image je dvoji. Jednak o samostatnych lidech ¢i institucich, jako

jsou napftiklad 0fad, stat ¢i firma, ale také soucasné o jejich konkrétnich produktech.

Oboji spolu miize nebo také nemusi vice ¢i méné splyvat.
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3. Skute¢ny image — utvaii se ve védomi vetejnosti. Z hlediska vztahu k zakazniklim,

k vetejnosti, je pochopitelné teprve skuteCny image cilovy a rozhodujici. Neni tak
podstatné, jaké predstavy chtéli vzbudit producenti ¢i distributofi, ale jaké skute¢né

vzbudili. (Foret, 1994, s. 93-94)

V knize Image a firemni identita z roku 2009 Vysekalova a Mike$ rozliSuji dalsi 3 typy

image dle zpisobu ovliviiovani trhu.

1.

Druhovy image — pro skupinu zbozi nebo cely druh, kde hraji roli generalizované
emocionalni vztahy dané tfidy vyrobkl. Vztahovat se miZe i na instituce a firmy.
Dtlezitou soucasti jsou emociondlni vztahy ke skupiné vyrobkt. Také Ize rozlisit Sirsi
druhové image a uz$i druhové image. Tento typ image pomaha s utvafenim pozic vy-
robku urcitého druhu v kontextu celé trzni situace.

Produktovy/znackovy image — vyrobek, ktery je zndmy pod urcitou znackou, hraje
vyznamnou roli pfi orientaci spotfebitele v nabidce. Soustfedi se na vlastnosti vyrobku,
a to hlavné€ na ty, kterymi se odlisuji od vyrobku podobného nebo stejného druhé jiné
zna¢ky. Produktovy/znackovy image je dulezity hlavné v ptipadech, kdy spotiebitel
neni orientovany v rozdilech mezi nabizenymi vyrobky. Tento druh image by mél byt
jasny, vztahovat se k dulezitym potfebam osobnosti spotiebitele ve vazb¢ na vlastnosti
vyrobku.

Firemni (podnikovy) image — mnohdy oznacovan jako corporate nebo company
image. Tento druh image je ur¢ovan kvalitou firmy a zptisobem komunikace kvality pfi
pfijimani vetejnosti. To jak je konkrétni firma jednotlivymi cilovymi skupinami a Sir§im

okolim pfijimana.

Vztah mezi produktovym/znackovym a druhovym image je takovy, ze druhovy image

vytvaii pole, v kterém se produktovy/znackovy image realizuje. Vliv, ktery mizZe omezit

druhovy image mutize byt pfekonan vytvafenim pozitivniho znackového image, ktery v tomhle

ptipad¢ preroste druhovy image. MiiZe nastat i opacny piipad, pokud je druhovy image vysoce

pozitivni a je net€inny pii ndkupnim rozhodovéani o vyrobku, ktery méa vyrazné negativni

znackové image. (Vysekalova, Mikes, 2009, s. 99)

Vztah firemniho a produktového/znackového image je tak tésny, Ze je v praxi odd€lovat

nelze. Uvazovat o nich oddélen¢ mizeme jen za ucelem analyzy. Naptiklad pokud se bézné

divame na vhodny vyrobni podnik jako podnik, ktery méa dobré produkty a naopak dobry pro-

dukt je povazovan za vyrobek dobrého podniku. Z toho vyplyvé, ze tendence smétujici ke
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zméné nebo posileni firemniho image, soucasné ovliviiuji také image produktd. Pro vyjadieni
vtahu mezi image podniku se v literatufe vétSinou uvadéji Ctyfi zdkladni moznosti vztaht.
Vzijemné vztahy mezi jednotlivymi druhy image jsou graficky zachyceny na obrazku ¢. 1.

(Vysekalova, 2011, s. 126)

'g firma

\\‘_ /"f /

Identita produkt/znacka \
\

Pozitivni integrace produkt/znacka ) . firma

@&

firma —»»

Dezintegrace < znaéka/ \ /
& ,/ \_/

produkt/
Izolace znacka produkt/ e

znaéka

Obrazek ¢.1: Vztahy mezi druhy image
Zdroje: (Vysekalova, 2011, s. 126)

Prvnim vztahem je identita, ve které se firemni image a image produktti ve velké mife kryji.
Produkt nebo znacka se stava vyjadienim podniku a podnik vyjadiuje znacku. K diferencovani
mezi image podniku a image vyrobkli nedochazi a s timto vztahem se 1ze setkat zejména u firem

v oblasti investi¢ni vyroby.

U pozitivni integrace nedochazi k plnému prekryti, ale o wzké sepéti mezi
produktovym/znackovym a firemni image. Stava se pozitivni integraci, pokud jsou mezi
firemnim a produktovym/znackovym image psychologické sty¢né body nejméné v n¢kolika

dimenzich.

K desintegraci dochazi pfi sjednoceni heterogenni psychické kvality. Firemni image pfebira
jen velmi omezeny pocet znalek/produktli, ktery by na spotiebitele plisobil veérohodné.

Negativni disledky vzniklé nedodrzenim této zasady nazyvame dezintegraci.

Izolaci se znaci striktni oddéleni firemniho produktového od znackového image. Nasledné

neexistuje nic, co by mohlo byt vidét jako spole¢né mezi vnimanim produktu a firemni
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osobnosti. K izolaci image dochézi, pokud se novy produkt nehodi ke stavajicimu, pevné za-

kotvenému firemnimu image.

VeétSina podniki se s problematikou vztahu firemniho a produktového/znackového image
setkava v praxi velmi Casto, napt. pfi rozhodovéni, jak oznalit produkty, aby byl dosaZen
soulad obou image. Zavérem lze fici, Ze uvedené tfi druhy image spolu souviseji tak tzce, Ze

pfi pusobeni na trhu tvoii jeden nedilny celek. (Vysekalova, 2011, s. 126)

1.1.3 Identita

S vytvatrenim pozitivniho image je spojen i pojem identita. Jako samostatné existujici entita
ma kazda organizace jedine¢ny charakter. Je tvofena lidmi, je systémem cilevédomé koordino-
vanym tak, aby napliiovala stanovené cile. Kazda organizace ma svou specifickou strukturu,
specifické vazby mezi jednotlivymi subjekty. Obvyklym ptfekladem slova identita je totoznost.
Stejné jako 1idé maji sva jména, zivotni historii, jedine¢né osobnostni charakteristiky, profesi,
barvu o¢i, barvu vlast, tak i organizace disponuje ve slozitém prostiedi, v neur¢itém mnoZzstvi

diverzifikovanych entit, podobnymi charakteristikami.

Identita organizace je Usili o vnéjsi odliSnost, osobitost a jedinecnost, kterd se projevuje
v takovych komponentach, jako je kultura, design, chovani organizace, komunikace a vlastni

produkt. (Veber, 2000, s. 631)

V zahraniéni literatute Principles of Corporate Communication od van Riela pojem identita

instituce neni pouzivana jednotné. Odlisuje se zde pét nasledujicich pojeti identity instituce:

1. Souhrn pro vefejnost jasné€ vyjadfitelnych cilii instituce

2. Nastroj fizeni organizace

3. Nastroj pisobeni na verejnost

4. Souhrn zakladnich charakteristik instituce, co odrdzi jejich zkuSenosti, schopnosti,
znalosti a talent jakozto predpoklady pro vytvateni dalSich hodnot

5. Komplex provazanosti chovani instituce s jeji komunikaci, s jejim logem a s jejimi

zaméstnanci jakoZto manifestovand koncepce celé organizace. (van Riel, 1995, s. 29)

Firemni identita zahrnuje historii firmy, vizi 1 filozofii, lidi patfici k podniku 1 jeji etické
hodnoty. Identita ma mnoho definici od rGznych autor, ale jeji podstata spociva
v komplexnosti obrazu a je tvofena fadou nastroju, které onu ucelenost, komplexnost vytvaieji.
Urc¢ité nejde jenom o vizudlni styl ¢i vzhled. Podle Nového a Bedrnové (2002) jde o cilevédomé

vytvoteny strategicky koncept vnitini struktury, fungovani a vné&js$i prezentace konkrétni
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organizace v trznim prostfedi. Firemni identita vytvari také formalni a obsahovéa vychodisko
pro utvareni image. Hordkova (2000) tvrdi, ze firemni identita je strategicky naplanovana pted-
stava a vychazi z dlouhodobého podnikatelského cile a z podnikové filozofie. Je ,,chapanim
sebe sama“ a tvofi ji kultura, firemni filozofie, design a osobnost. Janousek ve svém dile
dodava, ze pfi rozliSovani identity ,,0 sob&®, ,,pro jiné* a ,,pro sebe* pfevazuje u vétsiny lidi
spojeni zietel identity ,,pro sebe®. Je zde kladen dliraz na planovitost, cilevédomost a Gsili. Po-
dobny pfistup maji i ostatni autofi, kteti zdlraznuji image jako obraz firmy, jak je vnimana
z vn¢jSku a jak vnima firmu vefejnost, a to jak vnitini (zaméstnanci), tak 1 vnéjsi (investofi,
dodavatelé, zédkaznici). Identita firmy je chdpana jako prostfedek ovliviiovani firemni image.
Shrnutim nazort a pohledii firemni identity od riiznych autorti vznikne stru¢na charakteristika
tohoto pojmu. Jednoduse Feceno, firemni identita je to, jaka firma je nebo chce byt, oproti

tomu image je vefejnym obrazem této identity. (Vysekalova, Mikes, 2009, s. 14-16)

Firemni identita

Firemni design -
.
v py
iremni komunikace)«

Obrazek ¢.2: Systém firemni identity

Zdroj: (Vysekalova, Mikes, 2009, s. 21)

V systému lze uvést zakladni prvky jako design, komunikace, kultura, produkt a veskeré¢

vazby mezi nimi, které¢ ukazuji vzajemnou ovlivnitelnost uvnitt systému. Také existuji ptimé
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vazby mezi celkovou firemni identitou a jednotlivymi prvky a uvedenymi prvky a firemnim
image. Prvky systému firemni a identity a jejich vzadjemné vazby jsou, pro zjednoduSeni,
graficky zachyceny na obrazku €. 2. Nezbytnou soucasti systému firemni identity je pribézna

analyza, jelikoz v ptsobeni systému firemni identity dochazi ke zménam.

Firemni design neboli také ,,jednotny vizualni styl” je souborem vizudlnich konstant, které
se pouzivaji pro komunikaci uvnitt, ale pfedevS§im vné firmy. Graficka podoba jednotlivych
komponent vizudlniho stylu je zakotvena v design manudlu, ktery slouzi k vymezeni jejich
vyuzivani. To je zaklad vizudlni identity firmy a co firmu odliSuje od jinych a na zéklad¢ ¢eho
ji lze identifikovat. Mezi dilezité prvky firemniho designu lze uvést ndzev firmy, znacka ¢i
symbol, logo, odévy zaméstnancti, firemni barvy ¢i jiné prvky v oboru podnikani. (Vysekalova,

Mikes, 2009, s. 40)

Dtlezitou soucasti identity firmy je i1 jeji komunikace, kterd ptedstavuje vSechny
komunikacni prostfedky, veSkeré formy chovani, kterymi firma o sobé néco sdéluje a
komunikaci s vnitinim i vnéj$im prostfedim. Jedna se také o vn&j$i projev firemni identity a
zakladni zdroj firemni kultury, jejimz prostfednictvim je ovliviilovan image, a to zpiisobem, jak
firma komunikuje s odlisSnymi cilovymi skupinami. Mnoho autori zahrnuje do firemni
komunikace corporate advertising a public relations, kam patii komunikace stanovisek firmy,
firemni inzerce, formy a zplisoby vyjadfovani jejich postoji k nejriznéj$im otdzkdm vetejného
zajmu vcetné forem a zpisobll vystupovani predstavitelt firmy. Cilem firemni komunikace je
spravné osloveni cilovych skupin, které¢ vedou k vytvoieni pozitivnich postoji firem, aby se
firemni komunikace stala nedélitelnou a dulezitou soucasti firemni identity, jelikoz bez
prezentace strategie, odpovidajici komunikace a hodnot firmy nelze vytvofit vhodnou image.

(Vysekalova, Mikes, 2009, s. 63)

Firemni kultura vyjadiuje celkovou atmosféru, ovzdusi, urcity charakter firmy, vnitini Zivot,
ktery ovliviiuje myslenky a chovéni spolupracovnikti firmy. Jedné se také o zvyklosti a ritualy
vyuzivané ve firmach i o hodnotach, které se projevuji v obecnych vzorcich chovani a jednani
vSech zaméstnancl. Lze také hovofit o firemnim chovani, které mize byt firemni kulturou
ovlivilovano nebo ur¢ovano. Pojem firemni kultura zahrnuje vztahy mezi zaméstnanci,
pusobeni organizace a jejich pracovniki navenek, hodnoty sdilené vétSinou pracovniki, cel-
kové klima firmy, ceremonidly, zvyklosti a to, co je povazovano za klady a zapory firmy. Podle
(Kapouna, 2008) dobra firemni kultura zvysuje kvalitu souziti a spoluprace vsech zaméstnancil,
zlepsuje jejich motivaci, produktivitu prace, inovacni potencidl a tim i celkové vysledky.

(Vysekalova, Mikes, 2009, s. 67)
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Dulezitou a posledni soucasti identity firmy je produkt. Slouzi k uspokojovani potieb
cilovych ¢i vztahovych skupin. V tomto smyslu je produkt chapan jako podstata existence
firmy. Sebelepsi komunikace a design nepomohou, pokud nelze nabidnout konkurenceschopny
kvalitni produkt. Za produkt 1ze povazovat vSe, co mtize byt na trhu nabizeno a sméiovano jako
objekt z4jmu o uspokojeni dané potieby. Pro ovliviiovani firemni identity a budovani jsou
diilezitou soucasti také emociondlni vlastnosti produktu. Mtize jit o celkovy prozitek z toho, Ze
produkt vlastnime a pouzivame, osobni identifikace s produktem, uspokojeni individualniho
vkusu, vliv produktu na prestiz a sebeuspokojeni a produkt jako symbol umoziujici

sebevyjadieni. (Vysekalova, Mikes, 2009, s. 74)

Zavérem této kapitoly 1ze podotknout, Ze pojem image je v poslednich letech stile vice
populdrni. V pfedchozim textu bylo zminéno, Ze vyznam image je podstatny piedev§im pro
¢loveka. Lidé maji pouze omezenou schopnost piijimat a zpracovat informac¢ni explozi, kterd
Clovéka obklopuje. Nadbytek informaci ¢i naopak deficit, které jsou pro cloveka
nezpracovatelné, nahrazuji komplexem néazorti, postoji, pfedstav a pocitl, minéni, které jsou

spojovany s urcitymi udalostmi, pfedméty ¢i osobami.

V dnesni dobé se budovani dobrého image nezamétuje pouze na velké podniky, ale i na malé
podniky, instituce, politiky a celebrity. Mésta a obce se také snazi vytvaiet pozitivni image, pro
kvalitu Zivota svych obyvatel. Dobry image neznamena jen piiliv turistd, ale i udrzeni a pfila-
kani vyznamnych firem, pfiliv finan¢nich prostfedkt a kvalifikované pracovni sily. VSechny
tyto aspekty pomahaji mistni ekonomice, nebot’ se vytvaii nové pracovni ptilezitosti ¢i zlepSeni

infrastruktury.

1.2 Image mésta

Jak je uvedeno v piedchozi ¢asti diplomové prace, image mésta je jednim z druhli image.
Ovsem piesna definice pojmu image mésta je podobné obtizné definovat, stejné jako samotny
pojem image. V nasledujicim textu bude vysvétleno, co si pod pojmem piedstavit, jaké druhy

obecné¢ existuji a jak samotna image mésta vznika a zda se da viibec ménit.

V poslednich desetiletich mezi sebou mésta ¢im dal vice a intenzivnéji soutézi
o kvalifikované pracovniky, investice, turisty, o pofadani kulturnich ¢i sportovnich akci nebo
o prosttedky na podporu védy a vyzkumu. Lépe a cilenéji vyuzivaji disponibilni zdroje, aby se
mésta a obce mohla ti€astnit soutéze a byla Gspésnd. V oc€ich vetejnosti musi byt mésto vnimano

jako oblibené, atraktivni a mit pozitivni image. Lze tak ptedpokladat, Ze pfipadné nckteré
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negativni charakteristiky mésta budou zdkaznici hodnotit shovivavéji. Naptiklad vysokou
cenou pozemkl, vysoké zivotni ndklady, dopravni zatizeni a budou je ospravedliovat
pozitivnim image mésta. Jako ptiklad lze uvést kvetouci metropole jako je Praha nebo Paiiz,
které lakaji svou pozitivni image mésta a pfitahuji turisty, podnikatele, pracovniky i obyvatele

a pfi¢inou je pozitivni hodnota mésta vnimana vefejnosti.

1.2.1 Charakteristika image mésta

Jak uz bylo feceno, tak i v knize Marketing Places od Philipa Kotlera nelze definovat
jednotnou definici pro obecny pojem image, ani pro image meésta. Lze se setkat s mnoho
vymezenimi definice tohoto pojmu, celkové vSak 1ze konstatovat, ze image mésta je tvoien ve
védomi c¢lovéka pfi zjednoduseni mnoha asociaci a informaci, které se tykaji dané¢ho mésta.
Osobni nédhled kazdého ¢loveéka na image totozného mésta se méni podle pfiznivych nebo

nepiiznivych postoji k méstu. (Kotler, 1993, 5.141)

Petr Rumpel definuje image mista ¢i mésta jako souhrnné vyjadieni pfedstav vefejnosti
o misté jako prostoru pro bydleni a zivot, jako misto prace, nakupt, dopravni infrastruktury

a lokalizaci podnikii. (Rumpel, 2002, s.42)

Image nebo také podoba prostiedi se sklada ze tii slozek. Jednd se o identitu, strukturu a
vyznam. Objekt se musi nejprve identifikovat a odlisit ho jako oddélenou entitu od jinych celk.
Toto rozlisSeni se nazyva identita daného objektu a popisuje jim skutec¢nost vydeleni nebo
jedinec¢nosti. Struktura vyjadiuje prostorové nebo jiné kvality utvareni, které promlouvaji k ndm
a maji zvlastni vztah k ndm 1 k okoli. Posledni ze tii slozek je vyznam, ktery vyjadiuje druh
naseho vztahu k realit¢. Pfesahuje pouhé prostorové a formalni utvareni objektu. Pro divaka by

mél mit objekt vyznam, at’ uz prakticky nebo citovy. (Lynch, s. 8)

Image je vicerozmérny konstrukt, ktery slouzi k vyjadfovani subjektivni asociace
a hodnoceni daného objektu v celistvosti. Mlize byt chdpano z jazykového nebo obrazového

pohledu. (Trommsdorff, 2004, s. 168)

Image kazdého mésta se do zna¢né miry kryje i s vizemi jednotlivcl. Skupinovy image je
opravdu dillezity, pokud ma jednotlivec v ramci svého prostredi ispésné jednat a spolupracovat
s lidmi. Studie se soustiedi na fyzicky vnimatelné objekty. Jsou tu samoziejmé 1 jiné faktory,
které maji vliv na imageability, jako je naptiklad spolecensky vyznam, funkce mista a tfeba i

jeho piibéh. Plisobi zde v nemalé mife i mistni nazev.
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Lynch ve své knize rozdéluje celek na pét zakladnich prvkd, coz jsou cesty, okraje, oblasti,
uzly a vyznamné prvky. Cesty mohou znacit dréhy, po nichz se vétSinou, piilezitostné nebo
potencidlné pozorovatelé pohybuji. Do oblasti cest lze zahrnout ulice, dopravni tepny,
prochazkové trasy, Zeleznice a kanaly. Pro mnoho lidi v jejich ptfedstavach jsou tyto prvky
rozhodujici. Lidé se pohybuji po mésté a pfitom ho pozoruji. Podél cesty, diky kterym vznikaji

mnohé vazby, se usporddavaji ostatni prvky prostiedi. (Lynch, 2004, s. 47)

Okraje jsou linedrni prvky, které jsou pozorovatelem nevyuzivany a nejsou vnimany jako
cesty. Jsou to hranice, které oddéluji dvé faze a da se fici, Ze to jsou linearni zlomy v kontinuité
prostoru, napt. Zelezni¢ni koridory, bfehy, hranice zastavby ¢i zdi. NeZ samotny Sev jsou zde
spiSe dulezité vztahy stran. Okraje mohou byt i bariéry, které jsou prichodné a vymezuji jednu
oblast vici druhé. Lze je také chéapat jako Svy, ke kterym se dvé oblasti vztahuji a spojuji se
skrze n¢ dohromady. Ackoli nejsou tak dilezité jako cesty, pro mnoho lidi jsou okraje
vyznamnou pofadajici charakteristikou prostoru. Je tomu tak i proto, Ze jejich tlohou je drzet
pohromadé¢ ucelené plochy, napt. obrys mésta je podtrzen pritomnosti zdi nebo vody. (Lynch,

2004, s. 47)

Oblastmi se rozumi stiedni az velké ¢asti mésta, které se daji predstavit jako dvojrozmérné.
Pozorovatel miize vstupovat mentalng ,,dovniti* a rozpoznat je podle jejich urcitého charakteru.
Pokud jsou nahlizeny zvenci, miZeme posuzovat vztahy s okolim. Lidé takto nejCastéji
strukturuji své mésto timto zptisobem. Individualni rozdily se tykaji toho, zda v pfedstavé maji
dominantni postaveni cesty nebo oblasti, ale to zalezi nejen na jednotlivci, ale i na tom, o jaké

mésto se jedna. (Lynch, 2004, s. 47)

Uzly jsou nazyvany body a strategickd mista ve mésté, do kterych pozorovatel mize
vstupovat. Jedna se o intenzivni ohniska, v nichZ a mezi nimi se da pohybovat. Tvoii je hlavné
mista piestupt, kiizovatky, kiizeni nebo prosté sbihani cest ¢i moment, kdy se jedna struktura
méni ve druhou. Uzlem mtize byt také misto, které nabylo na vyznamu kvili koncentraci néjaké
funkce nebo fyzickych vlastnosti. Pojem uzld je uzce svazan s pojmem cest, nebot’ kiizovatka
muze vzniknout sbihanim, ke kterému nevyhnutelné dojde. S uzlovymi body se lze setkat skoro

v kazdém image a v jistych pfipadech se miizou stat i jejich hlavnim rysem. (Lynch, st. 48)

Poslednim jsou vyznamné prvky, které pfedstavuji dalSi druh vztaznych bodl. V tomto
ptipadé pozorovatel piimo nevstupuje mezi tyto prvky, ale ma je kolem sebe. Casto se jedna o
snadno rozliSitelné hmotné objekty jako je obchod, znameni, budova nebo hora. Obvykle jsou

znamé z mnoho vzdalenosti a thld, jak jsou vnimany pfi pohledu ptes nizsi objekty. Pro vétsinu
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pozorovatell jsou dulezité prave tyto detaily pii tvorbé image, které Casto vytvareji identitu a

celkovou strukturu mista. (Lynch, 2004, s. 48)

Jak vyjadiil Kotler ve své knize, image mésta se musi odlisit od postoji, které k nému obcané
zaujimaji. V ptipad¢ Sicilské image ,,horkého regionu®, to viibec nemusi znamenat, zZe by lidé
k italské Sicilii vedli negativni postoje. Pokud maji lidé radi teplé subtropické klima (horké
kraje), bude Sicilie hodnocena lidmi pozitivné, ale pokud maji oblibené chladngjsi destinace,

tak k image ostrova nejspiSe zaujmou negativni postoj. (Kotler, 1993, s. 179)

Na zavér Ize konstatovat, ze image mésta se neda hodnotit pozitivné, ani negativné, jelikoz
lidé k jednotlivym prvkiim image mé&sta zaujimaji riizné postoje. Castym problém je, Ze nékdy
nelze oddélit prvky image mésta od jejich hodnoceni, resp. postojt, které k nim lidé zaujimaji
a obzvlast, pokud se jedna o vyrazné negativni nebo pozitivni prvky. Kroeberg-Riel a Weinberg
tudiz dosli k zavéru, Ze image mésta a jeho hodnoceni jsou si tak blizké, Ze Casto mezi nimi lidé
nejsou schopni rozliSovat. Tento problém nas muze potkat také pii analyze a hodnoceni image
mésta, a proto nestaci zkoumat pouze prvky image mésta, ale také postoje lidi k nim. (Kroebel-

Riel, Weinber, 1996, s. 512)

1.2.2 Tvorba a zména image mésta

Image se buduje postupné. V poslednich letech ¢im dal vice zjiStuji i nékterd velka Ceska
mésta, ze je potieba zlepSovat sviij image zvenku - u potenciondlnich navstévnikii ze zahranici
i z CR, u potenciondlnich investort a daliich cilovych skupin. Napomaha k tomu velka fada
krok a akci, jejichz zakladni vyznam je ve zvySeni turistické a podnikatelské pfitazlivosti mést.

Mésta s neptfiznivym image maji k dispozici v podstaté dvé strategie. Snazi se postupné
image vylepSovat nebo musi zménit vné&jsi identifikacni znaky jako je nazev, logo, sidlo atd.
Typickym ptikladem ceské firmy, kterd neustdle investuje do zlepSeni svého image je
spolecnost Philip Morris. Spole¢nost se Casto setkdva s kritikou ze strany bojovnikid proti
koufeni a také s kritikou za lobbistické kroky, které si v ceském parlamentu opakované vynutila
zruSeni zdkazi reklamy tabakovych vyrobki. Philip Morris ukazal, Ze je dobrym spoluobcanem
a priSel s projektem Zelené mésto. Méstiim, ve kterych plisobi (Kutna Hora, Novy Ji¢in),
poskytuje finan¢ni prostfedky, aby mohla najmout studenty na brigadu, ktefi se podileji ptes
1éto na uklidu a upravach méstskych parkti, okolnich lest, na likvidaci divokych skladek, na

¢isténi protékajicich fek a potokil. (Cepelka, 1997, s. 39)
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Image mésta a image jakéhokoliv prostiedi je produktem dvojsmérného procesu probihajici
mezi pozorovatelem a jeho okolim. Prostfedi udava rtizné vztahy a rozdilnosti a pozorovatel
tyto poznatky tfidi, uzpisobuje a formuluje v duchu svych z4jmua a takto vytvafeny image
zdlraziuje a vymezuje, jak jsou objekty vidény, image je znovu proveétovan skrze filtr vnimani
lidi a také v trvalém dvojsmérném procesu. Vize pozorovatelll dané skutecnosti se ptipad od
ptipadu lisi. K ucelenému obrazu lze dojit nékolika zptisoby. Na redlném objektu mize byt jen
minimum uchopitelné struktury a pozoruhodnosti a jako mentélni obraz ma svou identitu,
protoze je dlouho a divérné znam. Naopak nékdy miize byt prvné€ vinény objekt identifikovan

a zatazen, nebot’ odpovida nasi stereotypni predstave. (Lynch, 2004, s. 6)

Image mésta je vytvaren lidmi nejenom prostfednictvim osobnich zkuSenosti, srovnani a
prozitkt, ale velmi Casto také prostfednictvim medidlniho zpravodajstvi nebo zprav od tretich
osob. Image mésta je také ovliviiovan subjektivnimi faktory a faktory makroprostiedi
(politické, ekonomické, socidlni) a jeho soucasti jsou Casto predstavy a postoje, predsudky,
které jsou stereotypni a relativné neménné. Jsou vytvaieny dlouhodobé a jejich zmény vyzaduji
dlouhodobé usili. (Nasar, 1998, s. 118) S timto zavérem se shoduji i dalsi autofi, kteti popisuji

zménu image jako dlouhodoby strategicky proces.

Empiricky vyzkum ukazuje, ze vytvareni nebo zména image mésta je potieba chapat jako
dlouhodoby strategicky proces. Zprosttedkovatelské tloha mezi cilovymi skupinami a méstem
sehravaji média a dalsi zprostiedkovatelé, ktefi vyznamnym zpiisobem ovliviiuji image mésta.
Vyzkum déle poukazuje na to, Ze zmény image mésta maji selektivni vlivy na cilové skupiny.
Z toho vyplyva, ze kazda cilové skupina vnima zménu image rozdilnym zplisobem a proto se

profilace image mésta zamétuje na urcité cilové skupiny. (Nasar, 1998, s. 122)

Zmeénit nebo vybudovat image mésta neni snadné a predpokladem k ispéSnému image je
potieba dikladny vyzkum image, ktery by mél zahrnovat hlavné interview a dotaznikové Set-
feni tykajici se subjektivniho vniméani obyvatel mésta a jeho navstévnikld. Zapotiebi je
identifikovat prvky image, at’ uz pravdivé ¢i nepravdivé a také jeho silné a slabé stranky.
Dtlezitou soucasti je podniceni kreativity a inspirace obyvatel pfi vytvafeni a formulovani
sloganu, loga image a vytvofeni vybéru z mnoho odliSnych pfedstav obyvatel. K uspéSnému
budovani image mésta je dilezité podileni vSech zainteresovanych lidi na rozpracovani image
strategii, pfijeti image strategii konsenzudlné¢ a identifikovani vSech zucastnénych
a komunikovat navenek. Dostatecny obnos finanénich prosttedk, hlavné v udobi popularizace

a Sifeni nové image je také velmi dilezity. (Skotepa, Jezek, Jezkova, 2008, s. 61)

26



Z vychozich podminek a z praxe ma pro vznik kvalitniho image mésta velky vyznam vypra-

covani vychoziho jednotného designu, ktery je zdkladnim néstrojem vizudlni prezentace mésta

a jeho praktické pouzivani. Design manualu mésta by mé¢l obsahovat nasledujici polozky:

symboly a konstanty — znak mésta, adresa méstského Gradu, zdpis jména, urcity typ
pisma a barvy, vlajka a vlajecky

sluzebni grafika na hlavickovém papite, vizitky, obalky, jmenovky, tiskopisy a razitka
grafika pro orientaci — orienta¢ni tabule, informacni tabule u komunikaci

méstsky mobiliaf — plan pro orientaci mésta, mista k odpocinku, tabule s nazvy ulic
interiér méstského ufadu — Upravy etazi a kancelafi, vstup do budovy, orientacni a
informacni znaceni

propagacni a informacni tiskoviny

odévy zaméstnancl

doprava — sluzebni auta, prostfedky méstské hromadné dopravy

mala architektura — natéry budov a zelen v okoli

zavazna smérnice pro vizualni prezentaci mésta (Foretova, Foret, 1996, s. 58)

V praxi se lze setkat se situaci, kdy prvky image mésta nejsou nové a neznamé, ale jde o

soucast image osob, sportovnich a kulturnich akci, organizaci nebo regionu. Dalsi z moZnosti,

jak zménit image mésta je preneseni nékterych prvkl image z jiného objektu, coZ se nazyva

strategie pfenosu nebo transfer image na mésto z jiného objektu. Existuje spousta ptikladd, kdy

je uspésny prenos image znacky z jednoho produktu na druhy, jiny produkt. Naptiklad znacka

moddniho obleceni pfenesena na parfém. (Trommsdorff, 1998, s. 162)

1.3 Marketing mésta

Posledni dobou se s pojmem méstsky marketing setkdva ¢im dal castéji. V 80. letech 20.

stoleti se o tomto typu marketingu zmiiluje jako prvni Philip Kotler v souvislosti s neziskovymi

organizacemi. Ve své knize Kotler vymezuje tzv. marketing mista souhrnem aktivit pro

vytvareni, udrzeni nebo zmény znalosti, postoji a chovani vici danym mistim. Cilem mést-

ského marketingu je ptilakdni do urcitého mésta, statu nebo zemé nové turisty, obyvatele a

investory. (Kotler, 1982, s. 482)
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Obecnou definici podle Kotlera a Armstronga je marketing spoleCenskym a manazerskym
procesem, kde prostfednictvim jednotlived a skupin uspokojuji své ptani a potieby v procesu

vyroby, smény vyrobkil ¢i dal$ich hodnot. (Kotler, Armstrong, 2004, s.31)

Méstsky marketing slouzi k zajisténi a zvySovani kvality Zivota obyvatel, zvySovani
atraktivity mésta a budovani lepsi image mésta. Je konceptem kooperativniho rozvoje mésta a
cilem je zvySeni specifické atraktivity daného mésta a zlepSeni kvality méstskych sluzeb pro
cilové skupiny — obcany, jako zékaznici mésta, ekonomické subjekty (podnikatele a investory)
a navstévniky ¢i turisty mésta. Takového cile mize mésto dosdhnout institucionalizované pod-
pory komunikace a partnerstvim vSech aktérti, kterym ndlezi vlastni z4jem na rozvoji mésta
pomoci spole¢ného rozpracovavani a realizace projektd na zaklad€ stanovenych vizi a priorit
rozvoje mésta v ramci konsensualné orientované diskuse o cilovych konfliktech. (Rumpel,

2005, s.176)

Ukolem méstského marketingu je komplexni plan rozvoje tizemi, kterého se dosahuje
prostiednictvim realizaci projektu odpovidajici spolecné vizi rozvoje tizemi. Do rozvoje se
zapojuji aktéfi, kterymi jsou nejen vetejna sprava, ale také spolecenské organizace, podnikatelé,
zajmové sdruzeni a obCané. Existuje celd fada druhi teritorialniho marketingu a jejich definice,
ale Fussholler tvrdi, mestsky marketing je procesem planovani a souhrnem vsech aktivit, které
smétuji k tispéSnému fizeni konflikth z4jmu zevnitt ,,podniku® nazyvané mésto. MM vytvari
moznosti domluveni jednotné spolecné specifické vize rozvoje mésta a spolecné formulovani
prioritniho cile rozvoje ,,podniku mésto®, a to z pfani, které jsou individudlni a specifické a ze
z4jmQ v procesu institucionalizované a vSem pfistupné komunikace. (Jezek, Rumpel, Slach,

2007, s.18)

Méstsky marketing podporuje potfeby a pozadavky potencidlnich odbératelt méstskych
sluzeb a produktl, které zahrnuji diisledné planovani, kontrolu a fizeni vztahti s cilovymi
skupinami. ZvySovani atraktivity mésta lze dosdhnout uspokojovanim potieb, zlepSenim image
a budovani jedinecného profilu. Dulezité je rozpracovavat predstavy, ¢im dané mésto chce byt

a dle svych rozvojovych moznosti byt mtze. (Jezek, 2004, s. 92)

1.3.1 Marketingové prostiedi

Marketing mésta je ve velké mitfe ovliviiovan marketingovym prostiedim, které je souhrnem
podstatnych vlivli (subjektll) plsobicich na obec jako celek a jeji aktivity. Marketingové

prostiedi, ve kterém Uc¢inkuje vedeni mést a obci 1ze rozliSovat na vnéjsi prostiedi a vnitini
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prostiedi. Vné&jsi prostiedi je tvofeno demografickym prostiedim, ekonomickym prostiedim,
politicko-pravnim prostiedim, socidlné-kulturnim prostiedim, pfirodnim prostiedim a

technologickym prostfedim. (Janeckova, Vastikova, 1999, s. 20)

Demografické prostfedi zahrnuje velikost populace mést, jeho kvalifikacni, pfijmovou,
socialni, v€kovou a vzdélanostni strukturu, ekonomickou aktivitu, mobilitu a jiné demografické
znaky. Demografické prostfedi znamena pro spravu mésta seznamit se s jednotlivymi
skupinami zékaznik, ke kterym smétuji jeho sluzby. Dulezité je pochopeni vyvoje demogra-
fického prostredi mésta — pokles ¢i vzestup poctu obyvatel, jeho pficiny, vyvoj vzdélanostni a
vékové struktury obyvatelstva a zmény ekonomické aktivity obyvatel. Nemén¢ dulezité jsou i
obyvatelé a jejich ndzory na budoucnost v obci, jelikoz diky neptiznivému prostiedi uvazuje
dlouhodobé mnoho obyvatel o zméné bydlisté a pocet obyvatel vétsich mést dlouhodobé klesa

nejen vlivem poklesu porodnosti, ale diky migraci. (JaneCkova, Vastikova, 1999, s. 21)

Ekonomické prostiedi je u mistni spravy tvoieno ekonomickym makroprostfedim, konkrétné
hospodaiska situace statu a mezzoprostiedi, ve kterém jde o hospodarskou situaci regionu.
Hospodarska situace ptislusné obce je tvoiena mikroprostiedim. Ekonomické prostiedi obci a
regiond je ovlivnéno dlouhodobymi modely, podnikatelskou kulturou a tradici podnikani.
Prikladem lze uvést Zlinsko na jedné stran¢ a Ostravsko na stran¢ druhé. Obec je ovliviiovana
ekonomickym mezzo i mikroprostfedim piimo (prostfednictvim dafovych poplatniki)
a nepiimo (chovani podnikatelskych subjektdi, vytvareni pracovnich pftilezitosti). Realizaci
vhodné¢ marketingové strategie ptsobi ekonomické prostfedi na ptiznivy vyvoj obce.
Ekonomické prostiedi slouzi k predev§im k vytvareni rdmce pro podnikatelské aktivity a urceni
kupni sily, ndkupniho chovani a socidlni slozeni obyvatelstva. (Janeckova, Vastikova, 1999,

5. 21)

V ramci mistni spravy politicko-pravni prostiedi ur€uje chovani predstavitelti jednotlivych
obci. Jejich pravomoci a moznost uplatnéni marketingové koncepce pii vedeni obce je nastaven
zakony, predpisy a vyhlaskami. Obce se aktivné podili na vytvéfeni pravniho prostiedi
a vytvareji tak atraktivni prostfedi pfedevSim pro malé a stfedni podniky. Naopak uplatnénim
omezujicich opatieni chrani své obyvatele pred neptiznivymi disledky podnikatelskych aktivit.
Ekonomické a politické prostiedi spolu souvisi, protoze spoluutvaii dva typy
makroekonomické politiky a i politiky na mezzo a mikrourovni. (Jane¢kova, Vastikova, 1999,

5. 21)
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Stejné jako demografické prostiedi se i socialné-kulturni prostedi promitd do obrazu obce
a ovliviiuje vnimani vefejnosti. Zaroveil ovliviluje chovani jejich podnikatelti a obyvatel na
jejim uzemi. Socidlné-kulturni prostfedi predstavuje vzdélani, kulturu, tradice mésta, regionu,
naroda, obecné zvyklosti, rodinné¢ vztahy a zmény hodnotovych preferenci. Vyuzivanim
spravnych historickych a kulturnich tradic obce pfispivaji ke zvyraznéni obrazu a odlisuji se od
jinych obci. Propagaci rlznych udélosti zvyraziuji jeji konkurenéni vyhody a prildkéani
navstévnikiti do obce. Atraktivni udélosti pro navstévniky jsou Casto spojené s nabozenskymi
svatky, slaveni vinobrani, obnovenim pfedvalecnych tradic, kulturni festivaly a svatky riznych

femesel a jiné. (Janeckova, Vastikova, 1999, s. 22)

Ptirodni prostiedi je zakladnim potencidlem pro rizné druhy podnikani a zahrnuje umisténi
obce v regionu, velikost obce, klimatické podminky, moZnosti dopravy, pfirodni zdroje, Groven
technické infrastruktury, moznost zapojit se do mezinarodnich aktivit, podminky ekologie pro
navstévniky 1 obyvatele a pro potencialni i stavajici podnikatele. Velmi casto je ptirodni
prostiedi rozhodujici faktor pro rozhodovani podnikl, zda se v obci usadi, usidleni novych
obyvatel nebo navstévnost turistli. Problém muliZe nastat pfi sladéni zajmt podnikatell se z4jmy
obyvatel a navstévnikd obce. Prostfednictvim iizemniho planu a dalSich nastroji mize vedeni

obce vhodné fidit a usmériiovat tyto zajmy. (Janeckova, Vastikova, 1999, s. 23)

Technologické prostiedi je uréovano vyvojem védy a techniky a pokud jde o vliv na mistni
spravu, jedna se o vyuZzivani poznatkti védy a techniky pro fizeni obce. V evropském modelu
pusobi vliv nové komunikaéni technologie a ztraci se vzdjemna zavislost mezi ur¢itym mistem
a spolecnostmi. Rozmistovanim a zménami riiznych ekonomickych ¢innosti nasleduji zménu
charakteru mistnich ekonomik. Obce s vétSim poctem obyvatel se stava spise centrem realizace
spotieby a spravy, nez vyrobnim centrem a naopak v mensich obcich plisobi a vznikaji na sobé
nezavislé firmy a predstavuji i mista pro bydleni. Jako ptiklad lze uvést diive bezvyznamné
meésto, které tézilo z této zmény — anglicky Swindon, kter¢ je nyni expandujicim centrem tradu,
raznych sluzeb pro primysl a high-tech primyslu a sice zaméstnanci téchto firem stéle ziji ve
mésté, vedeni firem a vyssi socialni vrstvy z Londyna Ziji v okolnich vesnicich, kde je dokonalé
spojeni s Londynem, ktery je vzdaleny 100 km. I u nas se vyskytuje podobny model ve velkych

méstech a jejich satelitnich obcich. (Janeckova, Vastikova, 1999, s. 23)

1.3.2 Marketingovy mix obce

V souvislosti s marketingem mésta je dilezité zminit i marketingovy mix mésta, ktery je

zakladem kazdé marketingové strategie mésta. Pojem marketingovy mix mésta je spojovan
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s rozvojem marketingu, ktery je orientovan na produkt. Lze jej definovat jako optimalni skladbu
marketingového prvku, kterou obec pouzivd v marketingovém prostiedi k napliovani

stanovenych cili.

Marketingovy mix (dale jen ,,MM®) obce pfedstavuje taktické nastroje, které miize
management obce vyuzit k pfizplisobeni svych produktli, k odliSeni od konkurencnich
produktti, k jeho ocenéni nebo zhodnoceni. MM je také vyuzivan k pfiblizeni produktt
k segmentim tvoficim jeho uzivatele, k jeho propagaci. Napoméahd lidem, ktefi realizuji
produkt, k rozhodovani o materidlnim prostiedi, kde jsou nabizeny jednotlivé prvky produktu
a kde jsou dodavany a mnohdy soucasti produktu obce. Marketingovy mix slouzi i k vybéru
procesti, diky kterym se produkty dostavaji k jednotlivym klientim, pfijemctim a uzivateliim.

(Janeckova, Vastikova, 1999, s. 55)

Méstsky marketing vychdzi z principii obecného marketingu, ktery obsahuje prvky
marketingového mixu (produkt, cena, distribuce a propagace). Mésto muze byt slozitym
systémem a podobné obtizné mlize byt i obsahové urovani jednotlivych prvkl marketingového

mixu.
Produkt

Produktem mésta nebo obce lze oznacit v§e, co mliize mésto nabidnout svym obyvateltim,
podnikiim a potencidlnim investorim, navstévnikim a co uspokojuje jejich individudlni
a kolektivni potieby. Lze povazovat za produkt obce samotnou obec, kterd je tvofena
materidlnim prostfedim a vSemi subjekty plsobicimi na uzemi obce. Né&které subjekty mohou
byt soucasti produktu i jeho spotiebitelem. Zjednodusené sem spada ta ¢ast potieb, kterou neni
schopen uspokojit soukromy sektor sam a kterou mu obecni ufad mu dodava na zakladé svych
statutarnich funkci. V analyze produktu mistni sprava bere v ivahu zkusenosti, finan¢ni zdroje,
statutarni povinnosti, politickou situaci, profesni preference a o¢ekavani vetrejnosti. (Janeckova,

Vastikova, 1999, s. 60)

Produkt obce vychazi z celkové strategie a jeji vize. Podobné jako ostatni produkty jiné
organizace podléha rozpoctovému omezeni, projevujici se nejen v rozpoctu obce, ale i1 ve fi-
nan¢ni sile jednotlivych prvki, které obec tvofi. Tyto prvky jako podniky a obyvatelé se podile;ji
prostiednictvim nékterych dani na jejim rozpoctovém potencidlu. Produkéni potencidl miize
obec zvysit také svazkem s jinou obci nebo tim, Ze se dohodne s jinou obci o spole¢né dodavce
urcité casti produktu (spoleény dim peCovatelské sluzby). (Janeckova, Vastikova, 1999,

5. 60-61)
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Cena

Cena slouzi k vyjadieni aktualni hodnoty produktii na trhu a je neménna. Oproti jinym
marketingovym prvkim se s ni dd pracovat pruzné a jako jediny z prvkd marketingového mixu
pfinasi obci piijmy. PouZzitim v praxi se pii stanoveni ceny vychazi ze tii zakladnich postupt,
které se nazyvaji 3C. Pfi ur€ovani ceny se vychazi z nakladd, z konkuren¢nich cen a poptavky

zakaznik. (Foret, 2006, s. 187-190)

Mnoho sluzeb poskytovanych obcemi jsou sice ze zdkona bezplatné, ale uplné se
o bezplatnost v pravém slova smyslu nejednd, protoze jsou totiz vzdy placeny ze zdroji, které
pochazi z dani podnikli nebo obc¢ani, ptipadné ze systému povinného pojisténi. Obec poskytuje
i urCité¢ produkty, které maji stanovenou cenu, ale podléhaji uplné nebo caste¢né regulaci.
Existuji vSak i produkty u kterych si ceny miZe urcit obec sama. Cenové prvky marketingového
mixu nejsou v pravomoci poskytovatele produktu a pii stanoveni marketingové politiky obce
je dulezité klast diraz na ostatni prvky marketingového mixu. Obec si poklada nékolik otazek,
aby mohla dojit k rozhodnuti, zda stanovit ceny nékterych sluzeb ¢i sluzby poskytovat zdarma.
Vychazi z odpovédi na nasledujici otdzky. Zvladneme identifikovat spotiebitele sluzby? Jaky
cil se sleduje pii zavadéni cen? Jak je spotiebitel schopen platit? Je zavedeni poplatku sluzby
nezbytné? Jaké jsou celkové naklady na realizaci sluzby? (JaneCkové, Vastikova, 1999, s.

76-79)
Distribuce

Tento prvek marketingového mixu rozhoduje o tom, jakym zpiisobem se produkt nebo
sluzba dostane ke kone¢nému spotiebiteli, tj. ve volbé distribu¢niho kanalu. Produkt, vétSinou
sluzbu miize obec poskytovat sama a v tomto piipad€ jde o piimy distribu¢ni kanal. Naopak
pokud obec svéti poskytovani sluzeb jiné organizaci, at” uz soukromé ¢i neziskové, jedna se o
nepiimy distribu¢ni kanal. Pokud chce obec vykonévat ptfenesenou plisobnost statni spravy,
obecni ufad slouzi jako urcity typ distribu¢niho kanalu, prostiednictvim kterého vykonava stat
svou moc a slouzi obyvatelim daného uzemi. Distribu¢ni kandly jsou také potiebné pro
zptistupnéni celkového produktu pripadnym zajemctim. Dal$im prvkem marketingového mixu
je propagace a jednotlivé komunikacni néstroje. (Janeckova, Vastikova, 1999, s. 81-83)
Propagace

Komunika¢ni néstroj, pomoci kterého se mésto ¢i obec prosazuje a ,zviditeliuje®
a prosazuje své uzemi je nazyvan propagaci. Konkrétnim piikladem mohou byt propagacni

materialy, které by mély byt zpracované kvalitnim zplisobem a mély by byt diileZitou soucasti
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vybaveni kazdého reprezentanta mésta ¢i obce. Dlllezité je umistovani propagacnich materiala
v informacnich centrech, poskytovani materialli pii jednanich s partnery obce ¢i mésta

a poskytovani pfi vyznamnych vefejnych akcich apod. (JaneCkova, Vastikova, 1999, s. 95)

Propagace je velmi ¢asto oznaCovana za komunikacni mix, ktery se sklada ze ¢ty hlavnich
nastroju, kterymi jsou reklama, osobni prodej, podpora prodeje a public relations. Reklama
slouzi jako jednosmérny komunikacni kandl, ktery vede k n€kolika cilim. Hlavnim cilem

reklamy je informace, piesvédceni a ptipomindni. (Foret, 2006, s. 237)

Dal8im nastrojem, ktery je izce spojen s propagaci, je public relations, neboli vzajemna
komunikace mezi méstem ¢i obci a vefejnosti. Podle M. Foreta je public relations dilezitou
soucasti marketingové strategie obce a mésta. Plisobeni public relations neni zaméfeno jen na
komunikaci zvenku, ale soucasti je i spravna komunikace na méstskych a obecnich uradech a
zastupitelstev obce. Vysledkem spravného vedeni public relations jsou sympatie, porozuméni,
dobré vile u vSech zucastnénych, a pokud je to redlné, co nejvyssi soulad zajmi. (Janeckova,

Vastikova, 1999, s. 97)
Materialni prostiedi

Dal8im prvkem marketingového mixu je materidlni prostiedi. Pokud se hovoti o marketingu
obce a mésta, na prvni pohled se mize zdat, ze jde pouze o obec jako takovou a jeji celkové
prostiedi. To jednak tvofi pfiroda, ve které se obec nachézi a jeji celkové tzemni uspotadani,
soubor budov a architektonické feSeni. Rozdil vSak je mezi materidlnim prostfedim obce a
celkovym produktem obce. Celkovy produkt navic obsahuje i nehmotné prvky jako ,,duch*
obce, kulturni, socialni, historické a ekonomické védomi, zkuSenosti a vzdélani. Materialni
prostiedi kontroluje obec piimo nebo prostiednictvim vlivu v organizacich, kterym svéfila

poskytovani sluzeb. (Janeckova, Vastikova, 1999, s. 86)

Produkty poskytované obci jsou ve vétsiné ptipada sluzby nehmotného charakteru a tyto
sluzby je potieba zadkazniklim néjakym zptsobem piiblizit a vyjadfit srozumitelnéjSimi zplisoby
(cestami, prostfedky). K tomu slouzi pfedev§im materialni prostfedi, ve kterém jsou sluzby
poskytnuty. Materialni prostfedi se rozliSuje na zakladni prostfedi a periferni prostiedi.
Zakladni prostfedi je soucasti poskytované sluzby a jedna se o prostor, ve kterém se sluzba
poskytuje a jeho vybaveni. Piiklad zakladniho prosttedi je autobus mestské hromadné dopravy
nebo chodba obecniho tfadu. Proto je vhodné vénovat pozornost distribuujicim sluzbam, které
tvoii soucast produktu, ale i vstupnim prostoram, které piisobi na smysly zdkaznika. Naopak

periferni prostfedi tvofi dojem, ktery si zdkaznik utvafi vstupem do zakladniho prostfedi. Jsou
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to formulate, pomoci kterych vyplituje klient svou zadost o poskytovaném piispévku, méstské
mapy v informacnim stfedisku mésta, jizdenka MHD typickd pro urcit¢ mésto, divadelni

program nebo parkovaci listek. (Janeckova, Vastikova, 1999, s. 87)

1.4 Komunikace

V této Casti je ditlezité definovat, co pojem komunikace znamena a jaké nastroje komunikace
rozeznava, jelikoz pfi tvorbé image dochdzi stykem a komunikaci ¢lovéka s jeho okolim.
Komunikace je obvykle chdpéana jako sféra informaci, ale v $ir§im pojeti jde o pfipadnou reakci
druhé strany. Predmét zde je vytvor, at’ uz pfirodni, lidsky, verbalni, neverbalni, hmotny

a nehmotny, ktery je prezentovan danou instituci a vniman druhou instituci nebo osobou.

Pies nespocet nastrojii komunikace ziistava stale nejcastéjsi komunikaci rozhovor tvari
v tvéf, ktery obohacuje komunikaci mnozstvim neverbalnich, vizudlnich stranek, jako naptiklad
pohyb a drzeni téla, mimika, gestikulace, obleceni a dopliky, ale také zafizeni mistnosti ¢i
prostfedi. Jednou z nevyhod je setkani partnerd ve stejném Case na stejném miste, coz nemusi
byt vzdy jednoduché nebo mozné. Naopak vyhodou je uskuteénéni rozhovoru mimo pracovni
misto, napiiklad pii navstévé sportovni, kulturni ¢i spolecenské udalosti. Nejrozsifenéjsi
nahrazovani komunikace tvafi v tvaf dnes pfedstavuje telefonovani, které slouzi k odstranéni
prostorovych bariér. Dal§imi komunika¢nimi nastroji 1ze uvést fax, telegraf, elektronicka posta
a v soucasné dobé video hovor nebo sms zpravy, které umoziuji velkou ¢ast komunikace mezi

lidmi. (Foret, Foretova, 1996, s. 48-50)

1.4.1 Komunikace ve verejné spravé

Komunikace slouzi jako prostfedek demokracie, pomoci které dochdzi také k ovladani lidi.
Zpusob komunikace je Uzce spojovan s formou vladnuti a zptisobem spravy kazdého organi-
zacniho celku, ktery uplatituje komunikacni kandly uvnitt teritoria i smérem k jinym celkm.
Z hlediska komunikace ve vetejné sprave je dilezité, ze komunikace ma také mocensky rozmér.
Ve vetejné sprave je Casto dilezité, kdo nastoluje téma komunikace ¢i problém a ktery ufednik

nebo politik ma hlavni ¢i posledni slovo. (Heger, 2012, s. 51)

Komunikace mezi vetfejnou spravou a obCanem, také komunikace mezi organy vetejné

spravy se uskutecituje ve dvou rovinach:
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Rovina ,,povinné komunikace*, kterd je urCovana standardy chovani vyplyvajicimi z
pfislusnych zakonti, norem a vyhlasek a potieba jej respektovat. Tato komunikace poskytuje
byrokratickd ,,pravidla hry*, mantinely a sankce, omezeni a zaroveii je zarukou pravniho statu.
Slouzi k vytvareni pfedpokladii pro vefejnou spravu jako celku a jeji Cinnost umoziuje
plnohodnotné propojovani s dalSimi strukturami. Rovina povinné komunikace slouzi k uréovani
zejména pravem kazdé pravnické i1 fyzické osoby na informace, které organy vetfejné spravy
maji k dispozici, prekdzky k poskytnuti stanovuje legislativa a povinnosti vetfejné spravy je
spravnym zpusobem zvetejilovat zakladni informace o své ¢innosti tak, aby mohly byt vetejné

pfistupné. (Komunikujici mésto, 2017)

Rovina ,,nepovinné komunikace* neni zdkonem oSetfena a vychdzi predevs§im z tradic,
kultury, pfedstav o sluSnosti, obecnych zvyklosti. Respektuje mistni specifika, reaguje na
problémy, které jsou konkrétni a poméaha nachazet spolecna feSeni. Na nepovinné komunikace
hodn¢ zalezi, zde se zdkony neobchazeji, neinterpretuji se mylné, zda se nestanou zdminkou
pro Sikanu obc¢ana. Zalezi na ni, jak je spole¢nost skute¢né demokraticka a jestli vznika prostor

pro korupci a zda dochdzi ke zneuzivani moci ¢i nikoliv.

Z prvni roviny vyplyva, Ze ob¢an s vefejnou spravou, ale také jednotlivé organy vetejné
spravy spolu musi komunikovat a naopak druha rovina vypovida o tom, Ze spolu chtéji komu-
nikovat. Nepovinna komunikace 1ze nazvat spojnici mezi konkrétnim kazdodennim problémem
a obecné¢ platnymi standardy, které chod spolecnosti fidi k vSeobecnému prospechu. Jeji iroven
je velmi dilezita, aby obcan a vetejna sprava spolu kooperovali jako partneti nebo do sebe

uzavienymi nespolupracujicimi individualitami. (Komunikujici mésto, 2017)

1.4.2 Komunikaéni strategie mésta

Komunikaéni strategie obce ¢i mésta poskytuje potifebné informace a pfispiva k propagaci,
spolupréci a rozvoji mésta, aby byla maximalné efektivni. Komunikac¢ni strategie ve vetejné
spravé s cilovymi skupinami vetejnosti predstavuje permanentni a nikdy nekoncici proces.
V jednom statutarnim mésté z projektu Komunikujici mésto v roce 2004 byl zpracovan navrh
komunikaéni strategie, na kterych lze uvést obecné platna pravidla. Ukol komunikaéni strategie
je poskytovani informaci, které odpovidaji potfebam obcanlim, pfispivani ke spolupraci mezi
obcany a dbat na komunikaci s klicovymi subjekty s ohledem na cely proces a jeho efektivnost.

Tvorba komunikacni strategie 1ze rozdélit do ¢tyt kroki:

* upfesnit vymezeni cilovych skupin
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uptesnit cil komunikace a jim odpovidajici obsah komunikace
upfesnit vhodnost zvolenych prostiedkit v zéavislosti na cilovych skupinach, cilech
komunikace a jejim obsahu

uptesnit vyhodnocovani vysledki komunikace (zpétna vazba) (Foret, 2006, s. 387)

Pro dlouhodoby a systematicky styk s vefejnosti na mistni tirovni je dilezité, aby si urad

nebo komer¢ni organizace, vytvotili komunikacni strategii, ktera bude vysledkem konsenzu

odborného a politického vedeni tfadu. Casto je soulasti strategického planu mésta nebo

regionu, piipadné jej rozviji a dopliuje. Kvalitné vytvorfena strategie ptispiva k rozvoji spravni

a organizacni kultury a ovliviiuje chovani podnikateli a zdjmovych skupin plisobicich v obci.

Pro Zivotnost a redlnost strategie je dilezité zapojeni obCani do zpracovani mésta, které

napomaha trvalé komunikaci obcanil se samospravou. (Heger, 2012, s. 150)

1.4.3 Efektivita komunikace

Pro splnéni a dosazeni efektivni komunikace, je zapotiebi dodrzovat sedm bodd,

oznacovanych v angli¢tin¢ jako ,,7C*. V této subkapitole budou vSechny body vyjmenovany

a popsany.

1.

Dutvéryhodnost (Credibility) — komunikace stoji na atmosféte viry a divéry, kdy
ptfijemce spoléha na sd¢lovatele, na kompetentnost jeho informaénich zdrojii v dané
problematice.

Kontext (Context) — komunika¢ni program ma byt pfiméfeny realnému prostiedi,
kontext musi odpovidat sdéleni, nikoli s nim byt v rozporu, jelikoz efektivni komuni-
kace vyzaduje podporu socidlniho prostiedi.

Obsah (Content) — sdéleni musi mit vyznam pro piijemce, musi odpovidat jeho
vlastnimu systému hodnot a musi byt relevantni pro jeho situaci.

Jasnost (Clarity) — sdéleni musi byt vyjadfeno v jednoduchych pojmech. Slozita
stanoviska by méla byt zhusténa do jednoduchych tezi, sloganti nebo stereotypti, které
vynikaji jasnosti a jednoduchosti. Cim dale sdéleni putuje, tim by mélo byt jednodussi,
v kazdém ptipad¢ by instituce méla hovofit jednim, nikoli né¢kolika hlasy. Mnoho
uspéchi prezidenta Reagana, jako velmi efektivniho komunikatora, vyplyvalo z jeho

jednoduché prezentace své politiky.
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5. Kontinuita a konzistence (Continuity and consistency) — komunikace je nikdy nekon¢ici
proces, vyzadujici pro ziskani cile neustalé opakovani. Samotné sdéleni navic musi byt
konzistentni.

6. Kanaly (Channels) — jednou vytvoiené komunikacni kandly je tfeba nalezité vyuZzivat,
jelikoz k nim mé pfijemce vztah a respektuje je, vytvateni novych kandli je slozité.
Riizné kanaly mivaji rozdilné efekty a slouzi v riznych stadiich difuzniho procesu.

Pro dosazeni urcitého cilového publika je nutné vyuzit riznych kanalt. Vefejnost jako
ptijemce si s riznymi komunika¢nimi kandly spojuje rizné hodnoty.

7. Schopnost vefejnosti (Capability) — komunikace pocitd se schopnostmi vefejnosti, proto
je nejefektivnéjsi, jestlize vyzaduje co nejmensi zvlastni Usili na strané pfijemce, coz
predpokladé znat jeho schopnost €ist, zvyky, dosazitelnost, znalosti atd. (Foret, 1994,
s.28)

Efektivita komunikace byla jiz vysvétlena a s efektivitou souvisi také problémy nebo
bariéry, které mohou v komunikaci nastat. Jedna se o ¢asté komunikacni nasledky, se kterymi
se muzeme setkat v kazdodennim Zivoté. Podle mého nézoru je velmi Casté prekrouceni infor-
maci, kdy jdou informace pies n¢kolik subjektl a tudiz jsou informace neptesné. Dal§im pro-
blémem muize byt komunika¢ni zahlceni, kdy jednotlivci obdrzi tolik informaci, ze je nestaci
vnimat. Pokud se jednad o zaméfeni na posluchace, tak mulize jit o nevhodné predavani zprav,
kdy mize slozit¢ memorandum obsahovat cizi slova, odborné terminy a je sdé¢lovano lidem
s niz§i urovni inteligence nebo gramotnosti. Pouzitim vagnich, bezvyznamnych slov a vét se
oslabuje a zpochybiiuje vyznam celého sd€leni. Dal§im a podle mne velmi Castym problémem
je neschopnost naslouchat. Tato bariéra se projevuje i u dobrych manazerti, schopnych fec¢nikd,
ale 1 Spatnych posluchaci. Problémem je, ze poslouchaji, tedy pouze to, co chtéji slySet

a prehlizeji kritické poznamky.
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2 ANALYZA IMAGE

Jak jiz bylo uvedeno v pfedchozi kapitole, image je tvofen pomoci pifedstav, ndzort
a zkuSenosti lidi ve vztahu k ur¢itému objektu, v tomto ptipadé k méstu. Zkoumani image je

komplexni tlohou, ktera je ¢asto zainteresovana do vSech oblasti marketingového ptisobeni.

Dlvody analyzy image vyplyvaji z podstaty image, z charakteristiky image jako
zjednoduSeného a zobecnélého symbolu zalozeného na souhrnu postoj, pedstav, zkuSenosti a
nazoru clovéka. Analyza image se provadi jednak za ucelem jeho terapie, tak jeho diagndzys, tj.
zmény z&ddoucim smérem. Analyza image se pouziva jako nastroj k vyhodnoceni ucinnosti

marketingové komunikace s postizenim motivacni stranky komunikaéniho procesu.

Image je potieba precizné a dlouhodobé planovat a predpokladem slouZzi pravé analyza
image. Analyza image je dikladny proces, a to jak v pfipad¢ instituce, tak produktu nebo
znacky. Aby byla analyza spravné provedena, je dilezité nejdiive zjistit proménnou, kterd na
tvorbu image daného objektu piisobi a nasledné popsat a definovat. DalSim krokem je blizsi
pfistupovani k témto proménnym a pomoci analyzy je zjiStovat adekvatnimi metodickymi

postupy. (Komarkovéa, Vysekalova, Mikes, 1998, s. 102)

Analyza image vychazi z charakteristiky image a pro konkrétni ptipady je potieba stanovit
konkrétni metody individudln€. Analyza a jeji pfedmét je zkouman v mnoho dimenzich a slo-
zitost problematiky si ¢asto vyzaduje specificky piistup k feSeni. V ramci analyzy image se
zjist'uji hodnoty, které tvoii podstatné slozky image, silné a slabé stranky, vazba image na po-
stoje, shoda mezi riiznymi druhy image a motivace jednotlivych ¢lent cilové skupiny. Image

analyza je tvofena tfemi zdkladnimi komponenty:

¢ Afektivni (emocni) komponent: hodnoceni ur¢itého objektu na zaklad€ pocita
* Kognitivni (poznavaci) komponent: subjektivni védéni o ur¢itém objektu

* Konativni (aktivni ¢i behavioralni) komponent: aktivita spojend s uréitym objektem

V konkrétni roving aplikace se afektivni komponent soustfedi a zamétuje na respondentovo
hodnoceni podle pociti. Jako piiklad lze uvést mésto, ve kterém Zzijeme. Mésto mizeme
identifikovat jako Cisté, Spinavé nebo tieba sympatické a znacka mlize byt zastarald, moderni
Ci pratelska. Zatimco komponent kognitivni zjiS§tuje osobni zkuSenosti, nazory a znalosti
respondentl, u mésta napi. obchodni a kulturni nabidka a u znacky dvéryhodnost
a spolehlivost. Konativni komponent postihuje chovéani a aktivitu respondenta v urcitych
lokalitach, jako napt. dojizdéni na ndkupy na okraj mésta, nakupovani v centru mésta a u znacky

napiiklad stoji za to, aby prosla vice obchodu. (Vysekalova, Mikes, 2009, s. 131)
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2.1 Metodické pristupy k analyze image

Z uvedenych charakteristik image jako komplexni, dynamicky a mnohostranny pojem je
zfejmé, ze ani jeho analyza neni jednoduchd. Jedna standardni metoda neexistuje, jednotlivé
metodické postupy a pristupy se voli individualné ve vztahu ke konkrétnimu zadani a velmi
Casto jde o kombinaci metod kvalitativnich, ale vyuzit se miiZou i kvantitativni postupy tam,
kde Ize provést kvantifikaci a vyhodnoceni statistickych udajti. Metody uvedené v tabulce €. 1
vychézi z obecné metodologie védy, kterd zahrnuje nejriznéjsi druhy metod v ramci celého
védeckého zkoumani. Na zéklad¢ analyzy pouzitelnosti jednotlivych metod byly pro potieby

analyzy image vybrany niZe uvedené metody. (Vysekalova, Mikes, 2009, s. 132)

Tabulka 1: Prehled zakladnich metod sbéru dat

Vevr

Metoda Zakladni ¢lenéni Podrobnéjsi clenéni

* v piirozenych podminkach

* vuméle vyvolanych podminkéach
¢ strukturované

*  nestrukturované

dle prostredi

dle pozorovacich kategorii

2 PP L . * piimé
Pozorovani dle mistni a casové navaznosti o
* nepfimé

. *  zjevné

dle pozice pozorovatele J ,

e skryté

*  vnéjsi (nezicastnéné)

*  zhcastnéné

¢ strukturovany (standardizovany)

*  polostrukturovany

*  nestrukturovany

* postovni anketa

* anketa prostfednictvim masmédii
Dotazovani e rozdavana“ anketa

* vkladani dotazniku do obalu vyrobku

dle role pozorovatele

Osobni rozhovor

pisemné

telefonické

elektronické

¢ laboratorni

* v pfirozenych podminkach

* pretest (pfedchozi testovani)
*  posttest (ndsledné testovani)
*  pozorovaci

* dotazovaci

Zdroj: upraveno dle Vysekalova, Mikes, 2009, s. 133

dle mista realizace

Experiment dle casového sledu

dle pfevahy metod

V tabulce ¢. 1 jsou uvedeny metody védeckého zkoumani. Mezi pozorovanym
a pozorovatelem vétSinou neprobihd zadny piimy kontakt, ani aktivni Gi€ast pozorovaného ¢i
aktivni zasahy pozorovatele do pozorované skutecnosti. Pii pouZzivani tohoto modelu se

nepokladaji uzivateliim zZadny otazky, ale naopak se pozoruje chovani, pocity jednotlivych lidi
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a smyslem dotazovani je zadavani otdzek respondentim. Vybrani respondenti odpovidaji cili
a zamerim vyzkumu a jejich odpovédi slouzi jako podklad pro ziskani dilezitych primarnich
udajl a respondenti, ktefi jsou vybrani odpovidaji cili a danym zdmértim vyzkumu. Testovani
se zpravidla provozuje pifi experimentu, pii kterém se pozoruji a vyhodnocuji vztahy a chovani
v uméle vytvarenych podminkach. Dané parametry, podle kterych probihd experiment, jsou

vétSinou nastaveny predcasné. (Kozel, 2006, s. 139)

Na zaklad¢ rozdilnosti dimenzi a faktord charakteristickych pro jednotlivé image jsou
kladeny konkrétni naroky na formulovani souboru otdzek, které se vyuZziji v rdmci zvoleného
metodického piistupu. Vyuzivaji se i skupinové rozhovory, ale ty ur¢ité¢ by nemély byt pfi
analyze image jedinou metodou, ale soucésti komplexniho metodologického ptistupu. Pro
vytvofeni kvalitativni analyzy jsou pouzivany rtizné modifikace psychologickych technik
a metod, jako napf. fyziognomické postupy, projektivni testy, asociacni postupy, testy tvard
a barev, Skalovaci postupy a nejcastéji pouzivanou analyzou je polaritni profil (sémanticky

diferencial). (Vysekalova, Mikes, 2009, s. 133)

2.2 Polaritni profil (sémanticky diferencial)

Osvédcena a nejcastéji pouzivanad metoda méteni image, jak uz jsem vyse zminila, je praveé
polaritni profil. Jde o zjednoduSenou formu sémantického diferencidlu, ktery znamena
,2umocnujici vyznam slov* a jejim principem je zachyceni subjektivnich pociti a domnének
respondenta, které jsou také interpretovany na objektivni bazi. Polaritni profil se od sémantic-
kého diferencialu lisi pfedevSim menSimi naklady a svoji rychlosti. Pfi tvofeni sémantického
diferencialu je dilezité nejprve shromazdit data pro faktorovou analyzu pro stanoveni
spravnych dvojic atributd, které jsou protikladné a stoji proti sob¢ na 5-7bodové skale. Pomoci
této Skaly pak respondenti piifazuji danym atributim danou hodnotu. (Jezek, Rumpel, Slach,

2007, s. 95)

Polaritnim profilem se hodnoti zkoumany objekt pomoci riznych polozek a vyuziva se
bipolarni ratingova stupnice. Evaluacni polozky se nachéazeji na protilehlych polech stupnice
a jsou tvofeny antonymy adjektiv, kterd vytvaieji zdkladni dichotomicky profil. Spontanni
hodnoceni respondentli je u hodnoceni jednotlivych polozek je kvantifikovano a vysledny
primér jednotlivych dichotomickych parti se propojuje pro optimalnéjsi grafické vyjadieni a
srozumitelnost vertikalnich spojnic. Tato metoda je ndzorné pfedvedena na obrazku ¢&. 2.

(Vysekalova, Mikes, 2009, s. 134)
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Afektivni sémanticky diferencial: Jak vnimate centrum mésta?
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Obrazek ¢.3: Afektivni sémanticky diferencial
Zdroj: (Jezek, Rumpel, Slach, 2007, s. 94)

Pii vyuziti polaritniho profilu v rdmci kvalitativniho vyzkumu je stanoveno mnoho
protikladnych pojmovych dvojic. Polaritni profil je fazen na hranici mezi pfimé a nepiimé
metody dotazovani. Jedna se o baterii §kal a s jejichz pomoci se hodnoti vlastnosti zkoumaného
jevu. Vybiraji se vlastnosti, obvykle jich je deset az patnéct, které se vybiraji podle ucelu, ke

kterému se jev zkoumad. Klasicky test uplatituje tfi hlavni skupiny faktort:

* Hodnotici faktory: kvalitni — nekvalitni, pohodIny — nepohodlny, dobry — $patny
* Potencni faktory: bezpeény — mélo bezpecny, velky — maly, silny — slaby
e Faktory aktivity: ekonomicky — neekonomicky, rychly — pomaly, vyvolavajici zavist

- vyvolavajici pohrdani (Vysekalova, Mikes, 2009, s. 135)

Analyza image se d4 povazovat za velmi slozity proces, ktery se sklada z celé fady ¢innosti.
Jednou z nich je ziskani zdkladnich informaci o daném objektu a stejné je to 1 v ptipad¢ vnitini
analyzy image mésta Kolin. V nasledujici ¢asti je uvedena prakticka cast diplomové prace, jejiz
hlavnim cilem je posouzeni mésta Kolin a vhimani mésta samotnymi obyvateli a zanalyzovani

vnitini image Kolina.
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3 PROFIL MESTA KOLIN

V ptedchozich kapitolach byly vysvétleny a shrnuty zakladni teoretické pojmy souvisejici
s problematikou image mésta. V nasledujicich kapitolach bude identifikovana soucasna
socioekonomické situace mésta Kolin, kterd vyznamné ovliviiuje image mésta. Diplomova
prace je predev§im zamétfena na aktudlni oblasti, které jsou pro Kolin a jeho obyvatele
vyznamné a prosperujici, a nasledné je z dotaznikového Setieni vyhodnocen postoj obcanil

Kolina ke svému méstu.

3.1 Historicka a geograficka analyza

V trodné Polabské niziné na obou biezich Labe se rozklada mésto Kolin. Archeologické
nalezy mésta i jeho okoli dokladaji, Ze toto misto bylo osidleno davno pted tim, nez potvrzuji
dochované pisemné dokumenty. Prvni pisemna listina se jménem Kolina je datovana na 8. zari
1261. V nejvyse polozeném bod¢ mésta, u hradeb byl kratce po zalozeni mésta rozestaveén rané
goticky kostel svatého Bartoloméje, dokonceny pied rokem 1300. Zpocatku byl Kolin
kralovskym hornickym méstem, které se podilelo na tézb¢ stfibra na nalezistich, ktera se
nachazela jihovychodné od mésta. Bohuzel o toto nalezisté¢ vedl Kolin spory s nedalekou

Caslavi. V roce 1291 vzniklo na mist& hornické osady mésto Kutna Hora.

Kolin se nachéazi ve Stfedoceském kraji, ptiblizné¢ 60 km vychodné od Prahy. Jak jiz bylo
uvedeno, mésto se rozprostird na obou biezich Labe v misté, kde velkym obloukem feka méni
svij smér ze zapadniho na severni. Nachazi se na okraji Polabské niZiny, kterd se rozprostira
severné a vychodné od mésta a nalezi ke Stfedolabské tabuli. Od zépadu a jihu se do mésta
svazuji vybézky Ceskomoravské vrchoviny a pozvoln& klesajici rovina je narusena udolimi
Pekelského a Polepského potoka, na severovychodé zasahuje k méstu vrchem Vinice (237
m n. m.). Centrum samotného mésta se nachazi na skale na levém biehu Labe. V okoli Kolina
se nachazeji luzni lesy, které jsou dnes staitem chranény, a taktéz na vychod¢ od mésta se
nachézi piirodni pamatka Kolinské ting. Uzemi mésta Kolin je rozdéleno do 10 &asti na 4

katastralnich uizemich:

* Kolin I — historické centrum mésta a spolu s ¢astmi Kolin II- Kolin IV a Kolin VI lezi
na levém biehu Labe.
* Kolin II — Prazské predmésti. Nachazi se zapadné od centra a jedna se o nejlidnatéjsi

cast mésta, nebot’ se zde nachazi nejvetsi kolinské sidliste.
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Kolin III — Koufimské predmésti. Lezi jizn€ od centra a dominantou je budova
gymnazia s veZi.

Kolin IV — Kutnohorské predmésti. Lezi vychodné od centra a nachazi se zde
autobusové a vlakové nadrazi.

Kolin V — Zalabi. Jedna se o nejvétsi kolinské predmesti, které lezi na pravém biehu
Labe. Nachazi se zde hlavni méstsky hibitov a cela ¢ast se vyznacuje v&jifovitym
rozvrzenim ulic.

Kolin VI — Stitarské predmésti. Mistnimi lidmi nazyvané také Vejfuk, lezi mezi
Kolinem II a Stitary. Toto pfedmésti vzniklo jako vilova &tvrt v mezivale¢ném obdobi
Stitary — ptivodné samostatna obec. Nachazi se jihozapadné od centra mésta.
Zibohlavy — piivodné samostatna obec, leZici na konci Stitarského udoli jihozapadng
od centra Kolin.

Staralka — taktéZ pavodné samostatna osada lezici na vychodnim okraji mésta pfi
hlavni silnici smérem na Caslav. Bezprostiedné navazuje na Kutnohorské predmésti.
Sendrazice — diive samostatna obec lezici severné od mésta smérem na Ovcary,

navazuje na Zalabi. (Méstsky ufad Kolin, ©2011a) Madh Bobeslay

Méinik
Kladno
Rekownik Praha-vychod  Nymburk

S Praha-zapad Kolin

' Kutna Hora

Pribram Benedov

Spravni obvod obce
s povéfenym obecnim Gfadem

ety

0 ynec nad Labem

obce
katastraini dzemi

Obriazek ¢. 4: Poloha SO ORP Kolin ve Stiedo¢eském kraji

Zdroj: upraveno dle Ceského statistického viradu
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3.2 Sprava mésta

Meésto Kolin je samostatné spravovano zastupitelstvem obce. Dal§imi organy podilejici se
na spravé meésta jsou rada mésta, starosta, mestsky tfad a zvlastni orgdny mésta. DalSim
organem mésta Kolin je té€Z komise, pokud ji byl svéfen vykon pienesené ptisobnosti. Mésto je
povazovano za vetejnopravni korporaci, ktera vlastni svlij majetek a svym jménem jedna v

pravnich vécech.

Nejvyssim orgdnem samospravy Kolin je zastupitelstvo mésta. V zastupitelstvu mésta Kolin
je 27 clenti a clenové jsou voleni na ctyfleté funkéni obdobi. Zastupitelstvo kromé jiného
schvaluje program rozvoje mésta, obecn¢ zdvazné vyhlasky ve vécech samostatné ptisobnosti
a rozpocet mésta. Z fad svych €lenil voli starostu, mistostarostu a ¢leny Rady mésta Kolina.
Zastupitelstvo ma opravnéni udélovat Cestné obcanstvi mésta a ceny mésta Kolin. DalSim
opravnénim zastupitelstva je zfizovani vybord jako své iniciativni a kontrolni orgéany.

Vybory predkladaji sva stanoviska a navrhy zastupitelstvu mésta. (Méstsky urad Kolin, ©2015)

Rada mésta Kolina je vykonnym orgdnem v oblasti samostatné pisobnosti a v pfenesené
pusobnosti piislusi radé rozhodovat jen, stanovi-li tak zakon. V radé mésta se nachazi 9 ¢lent
a tvofi ji starosta, dva mistostarostové a dalsi radni zvoleni z fad €lenid zastupitelstva. Rada
mésta pripravuje navrhy zastupitelstvu, zabezpecuje plnéni jim piijatych usneseni a pravomoci
Rady mésta jsou vyhrazeny § 102 z.¢. 128/2000 Sb., o obcich (obecni zfizeni). Tento organ
vydava natfizeni mésta, jmenuje a odvolava z funkce ptedsedy a jejich ¢leny, stanovuje celkovy
pocet zaméstnanci méstského tfadu, jmenuje a odvolava vedouci odbortt Méstského tradu a
v organizacnich slozkach mésta. Na schlize zasedaji dle potieby, zpravidla jedenkrat tydné a

jednani jsou neverejné. (Méstsky trad Kolin, ©2015)

Starosta a mistostarosta jsou voleni z fad zastupitelstva mésta. Starostou mésta Kolina je od
roku 2010 Mgr. Be. Vit RakuSan, ktery byl zvolen jako nestranik za subjekt ,,Zména pro Kolin®.
Ve volbach v roce 2014 post zastupitele mésta obhdjil, kdyZ jako nestranik vedl kandidatku
»Zména pro Kolin®, kterd jednoznacné zvitézila se ziskem 63,95 % hlasti. V komunélnich
volbach v roce 2018 byl celostatnim lidrem hnuti STAN a v Koling s uskupenim ,,Zména pro
Kolin* obhdjil rekordni vysledek v roce 2014 a ziskali 62,82 % odevzdanych hlasii (21 mandatt
z 27 moznych). (Cesky statisticky Gfad, ©2018) V roce 2016 byl Mgr. Be. Vit Rakugan zafazen
do zebticku 100 nejvetsich inovatort stfedni a vychodni Evropy, ktery byl vyhlaSen prestiznim
anglickym mezinarodnim denikem Financial Times. (Financial Times, 2016) V fijnu 2017 byl

zvolen poslancem Poslanecké snémovny Parlamentu Ceské republiky. V dal$ich kapitolach se
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budu o panu starostovi a jeho inovativnich krocich jest¢ mnohokrat zminovat, jelikoz mu patfi
mnoho zasluh ze strany inovaci a rozvoje mésta Kolin. Prvnim mistostarostou je Mgr. Michael
Kaspar, ktery zastupuje starostu v dobé jeho neptitomnosti nebo v dob¢, kdy Vit Rakusan
nevykonava funkci. Také je mu svéfen vykon pravomoci starosty v samotné plisobnosti na
tiseku $kolstvi, kultury a sportu, finanéni odbor, odbor Zivotniho prostiedi M&U, odbor dotaci
a vefejnych zakdzek M&U a koncept Smart City. Druhym mistostarostou mésta Kolina je
Michal Najbrt, ktery ma kompetence na Méstském uradeé v odboru spravy bytl a nebytovych
prostor, odbor socialnich véci a zdravotnictvi a odbor dopravy. Jsou mu svéfeny i organizacni
slozky jako méstské jesle, kluby seniorti, ubytovna pro osoby bez pfistiesi, sprava vetejnych
pohiebist’ mésta Kolina a protialkoholni zachytna stanice. (Méstsky ufad Kolin, ©2018, Vit
Rakusan, ©2018)

3.3 Demografické prostredi

Demografické prostiedi je vyznamnou soucdsti analyzy mésta a poskytuje zakladni piehled
o obyvatelstvu daného mésta. Prvni ¢ast této kapitoly je vénovana vyvoji poctu obyvatel ve

mésté Kolin a ndsledné bude rozebrana vékova struktura populace mésta.
Vyvoj po¢tu obyvatel

Dle informaci Mé&stského tifadu v Koliné mélo mésto ke dni 31.12.2018 celkem 31 355
obyvatel, z toho 15 397 muzi a 15 958 Zen. Pocet obyvatel byl v historii ovlivnén celou fadou
udalosti. Prvni s¢itani lidu v CR se uskutec¢nilo v roce 1869. Vyvoj poétu obyvatel v Koling
podstatn& kopiruje trend vétiiny mést v Ceské republice, a lze ho charakterizovat jako plynuly
rast poctu obyvatel az do roku 1989, pokracuje n€kolikaletou stagnaci a nasledné postupnym
poklesem. Nejvyssi pocet obyvatel v Koliné byl zaznamenén v roce 1987, kdy mésto dosahlo

témer tfiatiicet tisic obyvatel.

V nasledujicim grafu je pfesnéjSi pohled na vyvoj poctu obyvatel Kolina v obdobi
2008 - 2017. V letech 2005 — 2007 nastal nejvyssi vzestup, kdy pocet obyvatel vzrost jednak
vyraznym migracnim ptirtistkem, ktery patrné souvisi s novou automobilkou TPCA na okraji
Kolina. Na prvni pohled se miize jevit vyvoj poctu obyvatel jako kolisavy, ale podle cisel je
vyvoj stale rovnomérny a rozdily mezi rokem 2009 a 2010 jsou pouze 141 obyvatel.
V poslednich n€kolika letech pocet obyvatel stale roste a jevi mirnou explozi, az do soucasnosti.

(Cesky statisticky Gfad, ©2018b)
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Vyvoj poctu obyvatel v Koliné
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Graf ¢. 1: Vyvoj po¢tu obyvatel v Koliné v letech 2008 az 2017
Zdroj: upraveno dle publikace Demografickd rocenka 2008-2017, CSU

Podrobny vyvoj poctu obyvatel ve mésté Kolin v letech 2008 az 2017 je uveden v tabulce
¢.2. Pti detailngj$im zkoumani je patrné, ze v Kolin€ v poslednich deseti letech pfevazuje pocet
narozenych nad poctem zemftelych. Dlouhodobé tak dochézi k pfirozenému nartistu obyvatel
v pruméru o 29 lidi, ktery se podepisuje na celkovém poctu obyvatel a migracni ptirastek
pfevazné zvySuje. Vyjimkou byl ve sledovaném obdobi rok 2014, kdy doslo naposledy k

zapornému piirozenému piirtistku a tim padem i k nejvétsimu zapornému celkovému pfirtstku.

Tabulka ¢.2: Pohyb obyvatel ve mésté Kolin v letech 2008 az 2017

Rok Narozeni = Zemieli l;)g;?f;::g Pristéhovali Vystéhovali strgli(l;l:::itlfil:n pgfl!ﬁ(s)t‘g(
2008 340 299 41 1243 1 006 237 278
2009 399 331 68 884 1031 -147 =79
2010 383 319 64 915 987 =72 -8
2011 337 318 19 884 874 10 29
2012 335 311 24 913 902 11 35
2013 341 326 15 922 988 -66 -51
2014 314 322 -8 786 858 =72 -80
2015 330 304 26 859 836 23 49
2016 343 316 27 967 866 101 128
2017 368 354 14 1063 845 218 232

Zdroj: upraveno dle publikace Demografickd rocenka mést 2008-2017, CSU
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Vékova struktura populace mésta

Jednou z dalSich charakteristik v demografickém vyvoji je vékova struktura obyvatelstva.
Ve mésté Kolin bylo ke dni 31.12.2018 celkem 31 355 obyvatel, z toho 15 397 muzi a 15 958
zen. Porovnani podili muzi a zen je téméf totozné, ale celkovy pocet Zen je nepatrné vyssi, nez
celkovy pocet muzi. Z grafu €. 2 lze vycist pfesné vékové sloZeni obyvatel mésta Kolin. Ve
veékovych kategoriich 30 az 39 a 40 az 49 (produktivni vek) prevazuje vice muzské zastoupeni
obyvatelstva. Opacné je tomu ve vékovych kategoriich 60 az 69 a 70 az 79, kdy piredstavuji

vetsi podil populace v Koling Zeny.

V¢ékova struktura populace mésta Kolin k 31.12.2018
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Graf ¢. 2: Vékova struktura populace mésta Kolin k 31.12.2018

Zdroj: upraveno dle publikace Statistickd rocenka Stiedoceského kraje 2018, CSU

3.4 Trh prace a nezaméstnanost

Od ledna 2013 Ministerstvo prace a socialnich véci pfeslo na novy ukazatel registrované
nezameéstnanosti s nadzvem podil nezaméstnanych osob a tento ukazatel vyjadiuje podil
nezaméstnanych na vSech obyvatelich ve véku 15 az 64 let. Pro vSechny urovné uzemni
hierarchie je tento ukazatel konzistentni, snadnéji interpretovatelny, odstrafiuje nesrovnalosti
v &islech i moZnou zaménu s mezinarodni sledovanou obecnou mirou nezaméstnanosti. (Cesky

statisticky urad, ©2013)
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Vyvoj podilu nezaméstnanych osob z ro¢nich priméra v letech 2014 az 2018 v Koling,
Stiedogeském kraji, hlavnim mésté a CR ilustruje graf ¢. 3. Pii pohledu na graf je patrné, Ze
vSechny Ctyii ukazatele maji klesajici tendenci a podil nezaméstnanych osob kazdym rokem
znaéné klesa. Okres Kolin ma v porovnani s CR, Prahou i Stfedo¢eskym krajem znaéné vyssi
podil nezaméstnanych osob, ale v roce 2014 byl podil dosazitelnych uchazect o zaméstnani ve

veéku 15 — 64 let k obyvatelstvu ve stejném veku (v %) v Kolin€ 0 4,9 % vice, nez k 31.12.2018.

Podil nezaméstnanych osob v letech 2014 az 2018 (%)
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Graf ¢. 3: Podil nezaméstnanych osob v letech 2014 — 2018
Zdroj: upraveno dle Casové rady miry nezaméstnanosti, Integrovany portal MPVS

Mésto Kolin je sice primyslovym centrem regionu, ale celkovd mira nezaméstnanosti se
dlouhodobé pohybuje nad republikovym primérem. Ze vzdé¢lanostniho hlediska kopiruje
struktura nezaméstnanych republikové trendy: dvé tietiny obyvatel v evidenci uchazect o
zameéstnani jsou osoby bez maturity, cca 30 % tvoti osoby se zdkladnim a nizs§im vzdélanim.
K 31.12.2018 bylo v Kolingé 1195 dosazitelnych uchazecii o zaméstnani v evidenci ufadu prace,
podil nezaméstnanych osob piedstavoval 3,8 %. Zaméstnanost obyvatel socidln¢ vyloucenych
lokalit je nizkd a podle odhadl expertii pracuje socidln¢ vyloucenych méné nez polovina
obyvatel lokality v produktivnim véku, ovSem jen ¢ast z nich ma legélni zaméstnani. Podle dat
utadu prace z roku 2018 vyplyva, ze 140 osob z celkového poctu 900 nezaméstnanych ve mesté
predstavuji obyvatelé SVL. (Strategicky plan socidlniho zacletiovani, Méstsky urad Kolin,

©2017)
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Yewrs

Nejvyznamnéjsi zaméstnavatelé v Koliné

Nejvétsimi a nejvyznamnéjSimi zaméstnavateli v Koling, ktefi poskytuji pracovni mista

nejen obCaniim mésta, ale 1 obyvatelim okolnich obci a mést jsou tyto spolecnosti:

* Toyota Peugeot Citroen Automobile Czech, s.r.0. — vyroba motorovych vozidel a jejich
motort

*  Oblastni nemocnice Kolin, a.s. — Ustavni zdravotni péée

* Ingersoll-Rand Equipment Manufacturing Czech Republic s.r.o. — vyroba
pramyslovych chladicich a klimatiza¢nich zatizeni

* Obchodni tiskéarny, a.s. — vyroba ostatnich vyrobku z papiru a lepenky

* ALLTUB CENTRAL EUROPE a.s. — vyroba drobnych kovovych obalt

* ALCO CONTROLS, s.r.o. — vyroba ostatnich stroji a zatizeni pro vSeobecné ucely

* SPEL, spol. s.r.o. — vyroba kabeli a vodica

¢ KOPOS Kolin, a.s. — vyroba zbozi a plastii (Cesky statisticky tiad, ©2017)

3.5 Ekonomické prostredi

Struktura hospodarstvi ve mésté Kolin je dana tradici nékterych odvétvi. V roce 1261, kdy
byly zaznamenany prvni zminky o mésté, byl Kolin kradlovskym hornickym méstem, které
tézilo stiibro. Na konci 18. stoleti dochazelo k ptilivu obyvatel z venkova, Kolin pocetné rostl
a vytvafely se podminky pro rozvoj Zivnosti a femesel. Béhem primyslové revoluce se mésto
stalo vyznamnou zelezni¢ni kiizovatkou, vyraznym zptsobem vzrostl pocet obyvatel v roce
1850 na 6 750 a do roku 1900 se populace zdvojnasobila. Kolinsky primysl za¢inal v 60. a 70.
letech 19. stoleti a dalSim vyznamnym obdobim velkého rozmachu mésta bylo mezivalecné
obdobi, kdy byla postavena mistni kolinské elektrarna. V primyslovém Kolin¢ v roce 1937
fungovalo 55 tovaren a menSich i vétSich podnikti a pocet obyvatel vzrostl na 20 000. Po druhé
svétové valce se pocet obyvatel Kolina vyrazné zvysoval, az do roku 1980, kdy se k tomu datu
doséhlo poctu 32 500 obyvatel. Po padu komunistického rezimu v roce 1989 doslo k vyraznym
zménam v politické, socidlni a hospodaiské sféte. Prechod z centralné planovaného
hospodafstvi na trzni systém se promitl v celé struktuie ekonomiky a obzvlast’ v sekundarnim
sektoru hospodaistvi. V soucasné dobé je Kolin méstem s rozvinutym chemickym primyslem
(napt. rafinerie PARAMO, Draslovka a Lucebni zdvody), ale také strojirenskym, potravinaf-
skym a polygrafickym pramyslem. Kolin je také diilezitou Zelezni¢ni kiizovatkou a obchodnim

pfistavem. V roce 2005 spustil svlij provoz nejvétsi zaméstnavatel mésta, automobilka TPCA,
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ktera zaméstnava 3 200 lidi, s vyrobni kapacitou 300 000 vozl ro¢n€. Pristéhovanim novych
obyvatel v produktivnim véku dochazi k zastaveni bytku obyvatelstva a pozitivné ovliviiuje
nepiiznivou vékovou strukturu. (Situacni analyza Kolin, 2016) Podrobny piehled podnikatel-

skych subjektt podle odvétvi zndzoriuje graf €. 4.

Podnikatelské subjekty podle prevazujici ¢innosti k 31.12.2018
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Graf ¢. 4: Podnikatelské subjekty podle prevazujici ¢innosti k 31.12.2018
Zdroj: upraveno dle publikace Ve o vizemi — Kolin 2018, CSU
Zemédélstvi

Kolinsko ma také zemédélsky charakter. Celkovou vyméru tvoii 3 500 ha, z toho 52 % je
tvofeno zemédélskou pidou (orna pida, zahrady, ovocné sady a trvaly travni porost), kterd
zaujimé 1 810 ha a nezemédélskou piidou, tvotici 1689 ha (48 %). V rdmci zeméd¢€lské pidy
ma nejvetsi zastoupeni ornd plida (1456 ha), zahrady (163 ha) a travni porost, ktery ma rozlohu
138 ha. Nejvetsi podil nezemédélské pidy zaujimaji ostatni plochy s 988 ha (28 %), mezi které
patii napiiklad chodniky, silnice, histé, rokle a parky. Zastavéna plocha a nadvofti tvoii 8 %
(285 ha) pozemki na Kolinsku, stejné jako lesni pozemek s 269 ha (8 %). Celkové slozeni

druhii pozemkii k 31.12.2017 zobrazuje graf ¢. 5. (Cesky statisticky tfad, ©2019)
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Graf ¢. 5: Druhy pozemku v Koliné k 31.12.2017 (%)
Zdroj: upraveno dle publikace Ve o vizemi — Kolin 2018, CSU
Odvétvi sluzeb

Nejvyznamnéj§im sektorem hospodatstvi ve mésté Kolin je sektor sluzeb. Mezi vyznamné
odvétvi v sektoru sluzeb patii predev§im obchod, opravy a udrzba motorovych vozidel, které
tvoii celkem 21 % a to pfedevSim proto, Ze do této kategorie patii nejvEtsi zaméstnavatel
Kolina, TPCA, ktery zaméstnava 3 200 lidi. K 31.12.2018 bylo evidovano v odvétvi obchodu,
opravy a udrzba motorovych vozidel 818 podnikil se zjisténou aktivitou, coz predstavuje 21 %
a registrovanych podniki bylo k tomuto datu evidovano celkem 1 770. Dalsi vyznamné odvétvi
v sektoru sluzeb je ubytovani, stravovani a pohostinstvi, které ma 298 registrovanych podnikdi,
z toho 143 podnikd se zjisténou aktivitou. Naopak nejmensi postaveni v odvétvi sluzeb je

zastoupeno penéznictvim a pojistovnictvim (1 %). (Cesky statisticky ufad, 2019)
PrileZitost pro rozvoj podnikani

Jiz v pfedchozim textu bylo zminéno, ze mésto Kolin mé nejvétsi zastoupeni v automobilo-
vém primyslu, ale ne vzdy tomu tak v minulosti bylo. Kolin byl vzdy méstem s rozvinutym
chemickym priimyslem v zastoupeni spolecnosti rafinerie PARAMO, Draslovka a Lucebni
zavody Kolin, které svou cCinnost stile vykondvaji. Jednou z moznosti, jak narusit toto
jednostranné zaméteni na chemicky pramysl, byla vystavba vlastni primyslové zony na okraji
mésta Kolina. Realizaci primyslové zony chtélo mésto dosdhnout diverzifikace pozadavkl na
profesni vyuziti obcanii Kolina, pracovni uplatnéni a inovace. Strategickd primyslova zona
Kolin — Ov¢ary ma celkovou rozlohu 370 ha. Prvnim a nejvét§im investorem od roku 2005 je

automobilka TPCA. DalSimi investory ve Strategické primyslové zoné jsou Toyota Tsusho
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Corporation, Gefco, Lear Corporation, Yusen Logistics, Dirac Industries, Ingersoll Rand, Uni-
kom, Solarco a CCM Machinery. Do primyslové zony naposledy pfibyla japonskéd firma
Nippon Paint Automotive Coatings (Czech) s.r.o., kterd 2.2.2017 podepsala v obtadni sini
kolinské radnice smlouvu o koupi pozemku. Japonskd spole¢nost po dvou letech jednédni
zakoupila pozemek o velikosti 48 835 m’, na kterém vybudovala zivod pro lakovani
automobilovych dil a jinych pfedmétli mimo automobilovy primysl. Novy zavod postavila
firma v roce 2017 a v novém podniku vznikly desitky pracovnich mist. Volna plocha pfipravena
pro investory predstavuje 70 ha pii cend 410 K& za 1 m”. Tato plocha je uréena pro investi¢ni a
podnikatelské zdméry v priimyslové vyrobé hromadného, tovarniho a velkosériového charak-
teru. Uzemi je uréené pro umisténi provozoven pramyslové vyroby a jejich
doprovodné sluzby. Na pozemcich nejsou zadné prekazky (fyzické ani administrativni), které
by branily bezodkladnému zahéjeni pfipravy na vystavbu primyslovych hal. Primyslovéa zoéna

je podporovana méstem Kolin a Czechinvestem. (Primyslova zény Ovcary, ©2019 )

DalSim projektem mésta je piispévkova organizace CEROP Kolin, ktera byla zalozena
méstem Kolin v roce 2014. Tato ptispévkova organizace s nazvem ,,Podnikatelsky inkubator
Kolinsky zamek* je podporovana z Evropského fondu regiondlniho rozvoje z Operacniho
programu Podnikéni a inovace a to ze 75 %. Mé&sto je 100% vlastnik pfispévkové organizace
CEROP Kolin, ktera realizuje cely program. Mésto vybudovalo novostavbu v arealu kolinského
zamku s uzitnou plochou 1 538 m2, je vhodny pro zacinajici spolecnosti a malé a stfedni
podniky, které fesi vhodné prostory pro svij riist a rozvoj. V novém inkubatoru mohou zacina-
jici podnikatelé realizovat své podnikatelské zdméry a za optimalnich podminek odstartovat
svou kariéru. Inkubétor také podporuje rozvoj inkubovanych firem zprostfedkovanim transferu
technologii mezi podnikatelskymi subjekty a vyzkumnou sférou prostfednictvim vlastni sité
partnerskych organizaci. Ke sluzbam podnikatelského inkubatoru patii také poradenstvi
spojené s podnikanim jako je zalozeni spole¢nosti, zplisoby financovani podniku, sestaveni
podnikatelského zdméru, ucetni, dafiové i pravni poradenstvi. Soucasti servisu je rovnéz pomoc
pfi zajisténi ochrany primyslového a dusevniho vlastnictvii. CEROP Kolin nabizi pro
start-upové firmy s inovativnim podnikatelskym zamérem prondjem vybavenych prostor,
poradenské sluzby, prondjem hodinovych kancelafi a moznost uvedeni sidla firmy v podnika-

telském inkubatoru. (Cerop, ©2016)
Finané¢ni hospodareni mésta

Finan¢ni hospodafeni mésta Kolin se stejné jako ostatni obce fidi ro€nim rozpoctem.

Rozpocet na rok 2018 i 2019 nesel cestou rozpoctového provizoria, ale rozpocet na rok 2019
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se misto schvalovani v lednu, schvaloval jeSté na prosincovém zaseddni zastupitelstva. Prvni
mistostarosta Michael KaSpar sdélil, Ze jsou projekéné pfipraveni, maji hotové stavebni
povoleni a rozpocet byl schvalen v prosinci, aby se béhem ledna a unora mohli pustit do
planovanych rekonstrukci. Béhem nékolika poslednich let byl ve mésté Kolin sestavovan

ptebytkovy rozpocet.(Kolinsky denik, ©2019)

V roce 2018 se odehrdlo nékolik rozsdhlych investic, z nichZz za nejvyznamnéjsi lze
povazovat rekonstrukci autobusového nadrazi véetné nového parkoviste, které bylo otevieno
na podzim. Nové parkovisté nyni nabizi parkovaci stdni zhruba pro 120 aut, novy autobusovy
termindl a rekonstrukce vysla zhruba na 70 milionii korun. Z vyznamnych dotaci jsou napiiklad
stavebni upravy v aredlu chramu svatého Bartoloméje — 60 mil. K¢ nebo vystavba nového
pavilonu MS Chel¢ického — 11 mil. K& Vyznamnou rekonstrukci prosla i Koufimska ulice,
kterd mé nyni historizujici podobu. Na konci listopadu 2018 méla byt pfedana rekonstrukce
Prazské ulice od firmy Geosan Group, a.s., ale stile se pracuje na ,,vstupni bran¢ do centra

mésta“, ktera ma zaujimat diistojny a reprezentativni vstup do historické ¢asti mésta pracuje.

Tabulka €.3: Hospodareni mésta Kolin v letech 2015 az 2017

Rok 2015 2016 2017
Rozpocet 915561 011,7 945 854 403 1 165267 398,49
Piijmy Skute¢nost 925 567 845,8 931381 170,2 1 085381 618
PInéni (v %) 99% 98% 93,14%
Rozpocet 914 526 728,5 943 163 858 1163 907 138
Vydaje Skute¢nost 838 788 467,8 763 881 127,6 906 070 576,9
PInéni (v %) 92% 81% 78%
Rozpocet - - -
Vysledek
Skute¢nost 86 779 378,03 167 500 042,6 179 311 041,5

Zdroj: upraveno dle publikaci Rozpocet mésta na rok 2015, 2016, 2017, MU Kolin

Z tabulky €. 3 lze vycist, ze mésto Kolin ve vSech tech letech hospodatilo s prebytkovym
rozpo¢tem. V roce 2017 nebylo plnéni (v %) tak vysoké, jako v ptedchozich letech, nebot
skute¢nost pfijmu byla podstatné nizsi, nez v rozpoctu. Obdobn¢ tomu tak bylo i u vydajt, kdy
plnéni v roce 2017 bylo pouze 78 %, kvlli niz§im skute¢nym vydajim. Rozpocet na rok 2019
byl opét projednan na prosincovém zasedani zastupitelstva v roce 2018, kdy celkové piijmy
byly rozpoctovany ve vysi 1 224 277 981,51 K¢ a celkové vydaje ve vysi 1 219 401 745,25 K¢.
Meéstu Kolin se podatilo dostat do vyrazné lepsi financni situace, byt stale mésto dluzi pres 450

mil. K¢. (Méstsky ufad Kolin, ©2018)
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3.6 Socialni infrastruktura

Obcanska vybavenost a socialni kvalita patfi mezi zékladni ukazatele spokojenosti a kvality
obyvatel mést a obci, a ani u mésta Kolin tomu neni jinak. V nasledujicim textu jsou hodnoceny
jednotlivé oblasti socialni infrastruktury mésta Kolin. Konkrétné budou rozebrany oblasti
Skolstvi, zdravotnictvi, socidlni sluzby a kultura. Nemén¢ diilezité jsou projekty mésta Kolin,

které ptispivaji pozitivnim smérem k osobnimu blahobytu obcanii.
Skolstvi

Jednou z mnoha sluzeb pro obyvatelstvo je Skolstvi, které ve mést¢ Kolin nabizi velké
mnozstvi nabidek vzdélavaciho systému. V pfedchozim textu, v grafu €. 4 bylo zminéno, Ze
odvétvi Cinnosti vzdélavani obsahuje 103 podniki se zjiSténou aktivitou (3 %). Jen predskolni
vzdélavani je ve mésté¢ Kolin reprezentovano deseti matetskymi Skolami, z toho jedna
mateiska $kola je soucasti kolinskych jesli. Mezi matefské §koly patii MS Bachmaéska, MS
Bezrutova, MS Chel&ického, MS J eronymova, MS Kmochova, MS Masarykova, Skolka a jesle
Kolin, MS Katolicka, MS Klubi¢ko a MS SendraZice. Témto matefskym $kolam bude v roce
2019 poskytnuto z rozpoc¢tu Kolina 49 724 344,-K¢ na provoz a odpisy. Celkova kapacita
matetskych skol v Koling je 1 135 déti. (Méstsky trad Kolin, ©2011b)

Zikladni vzdélani je v Kolin€ poskytnuto osmi zakladnimi Skolami, jejichz zfizovatelem je
mésto Kolin. Mezi zakladni $koly patii ZS Kolin II. (Bezruova), ZS Kolin II. (Kmochova),
ZS Kolin III. (Lipanska), ZS Kolin III. (Masarykova), ZS Kolin IV. (Prokopa Velikého), ZS
Kolin V. (Mnichovska), ZS Kolin V. (Ovéarecka) a ZS a Prakticka $kola Kolin. Mésto je té
zfizovatelem Zakladni umeélecké Skoly Fr. Kmocha s celkovou kapacitou 1 300 zakd,
poskytujici zakladni umélecké vzdélani v oborech vytvarnych, hudebnich, literarné-dramatic-
kych a tanecnich. (zus-kolin.cz) Z rozpoctu mésta bude v roce 2019 poskytnuto zakladnim
Skoldm 33 674 498,-K¢ na provoz a odpisy. Podle SO ORP Kolin je v osmi skolach celkem 148
tfid s celkovou kapacitou 2 850 zakt. (Méstsky urad Kolin, SO ORP Kolin, ©2018b)

Me¢ésto Kolin miize potenciondlnim studentiim poskytnout velky vybér stfedoskolského a
uénovského vzdélani, které¢ reprezentuje Gymnazium Kolin, Obchodni akademie Kolin,
Odborna stfedni Skola podnikatelska Kolin, Stiedni odborna Skola informatiky a spojt a Stfedni
odborné ucilisté, Stredni odborna Skola stavebni s Stfedni odborné ucilisté stavebni, Stredni
pramyslova skola strojirenskd, Stfedni Skola obchodni, Stfedni zdravotnickd Skola. Vyssi

odborné vzdélani je ve mésté reprezentovano Vyssi odbornou skolou zdravotnickou a Vyssi
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odbornou Skolou misijni a teologickou, ktera za 25 let existence ziskala 225 absolventd.

(Méstsky urad Kolin, ©2011b)

Mezi ostatni vzdélavaci zafizeni patii také Diim déti a mladeZe Kolin (déle jen ,,DDM*),
ktery je Skolskou organizaci — Skolskou pravnickou osobou zfizenou StfedoCeskym krajem.
Veskeré formy zajmového vzdélavani, at’ uz pravidelné zajmové Cinnosti, piilezitostné zajmové
¢innosti, sportovni a umélecké soutéze a olympiady, prazdninové ¢innosti a spontanni aktivity
se kazdym rokem tucastni kolem 21 000 déti, zakt, studentl, dospélych zajemci a pedagogi.
Do ¢innosti DDM je zapojeno 8 internich pedagogickych pracovniki a vice jak 100 externich
pedagogickych pracovnikli, 3 interni provozni pracovnici a 20 externich provoznich
pracovnikl. Dim déti a mladeze sidli v objektech vlastnéné Kolinem a za vyuzivani téchto

prostor plati DDM méstu najemné. (Dim déti a mladeze Kolin, ©2016)
Zdravotnictvi

Zdravotni péci v Koliné€ je zastupuje Oblastni nemocnice Kolin, a.s., nemocnice Stfedoces-
kého kraje, zajiStujici komplexni zékladni a specialni zdravotnickou péci pro okres Kolin.
Nemocnice Kolin poskytuje lizkovou péci na 14 oddélenich s celkovym poctem 541 luzek a
ambulantni a vySetfovaci ¢innost v dalSich 20 odd¢€lenich. Chod nemocnice je zajisStovan 1 169
zameéstnanci, z toho je 199 Iékari, 10 farmaceutt, 9 vysokoskolakli a 567 stfednich zdravotnich
pracovnikl. Pokracujici trend a dominujici faktor, ktery ur¢oval chod nemocnice v r. 2017, byl
nedostatek zaméstnanct. Snaha o dostupnou péci se tak v disledku této personalni hrozby, ktera
zasahovala a stdle zasahuje nejenom zdravotnické, ale i nekvalifikované zaméstnance, stala
sttedobodem manazerského usili. Hospodaisky riist CR kulminuje, nezamé&stnanost je v historii
nejnizsi, maloobchodni trzby, které se na riistu vyzna¢nou mérou podileji, stale rostou a stavaji
se jeho tahounem. Samoziejmé tento stav vytvafel a stile vytvafi enormni tlak na rist mezd,
ktery v nemocnici za uplynuly rok dosdhl pies 13 %. Kolinské nemocnici se stale dafi udrzet
vyrovnanou hospodarskou bilanci, ptestoze investovala 42 mil. K¢ z vlastnich zdrojt, ptevazné
na obnovu techniky. V roce 2017 nemocnice vytvofila podminky pro modernizaci porodnice,
kde se narodilo rekordnich 1350 déti. (Vyroéni zprava, Oblastni nemocnice Kolin, ©2017)
Oblastni nemocnice Kolin obdrzela 3. misto v absolutnim zebficku nejlepSich nemocnic
v Ceské republice za rok 2018. Dal§im ocenénim bylo 1. misto v krajském Zeb¥icku v kategorii
bezpecnost a spokojenost zaméestnanct a 2. misto v kategorii spokojenost a bezpecnost hospi-
talizovanych pacientli v kategorii ambulantnich pacientli. (Oblastni nemocnice Kolin,a.s.,

©2019)
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Socialni sluzby

Zakon €. 108/2006 Sb., o socidlnich sluzbach definuje socialni sluzbu jako ¢innost, ktera
zajiStuje podminky poskytovani pomoci a podpory fyzickym osobam v nepfiznivé socialni
situaci. Dle zakona jsou socialni sluzby rozdéleny do tii oblasti, na sluzby socialni péce, sluzby
socialni prevence a socialni poradenstvi. Socialni sluzby jsou dale rozdélené podle formy

poskytovani na ambulantni, pobytové a terénni. (Méstsky urad Kolin, ©2016)

Ve mésté Kolin se poskytuji v soucasné dob¢ sluzby socialni péce seniorim, osobam se
zdravotnim postiZzenim, rodindm, détem, mladezi a v neposledni fad€ i osobam ohrozenymi
socialnim vylouc€enim. Socidlni sluzby jsou urCeny celému spektru cilovym skupin, avSak
nejvice poskytovatelli socidlnich sluzeb se vénuje péci o seniory a osobam s télesnym
a zdravotnim postizenim. Seniorim je poskytnuta komplexni péce v Méstském domové
diichodci a Méstském penzionu pro seniory. Dale mizou obcané a diichodci vyuzivat sluzeb
socialni péce prostrednictvim Méstské pecovatelské sluzby Kolin a dal§imi organizacemi, které
jsou vykondvany nestatnimi neziskovymi organizacemi. Napiiklad Centrum pro seniory, o.s.
nebo nové oteviené zatizeni SeniorCentrum Kolin, slouzici jako domov pro seniory se
zvlastnim rezimem. Mésto Kolin je také zfizovatelem Mé&stského klubu seniord, ktery vyuzivaji
seniofi mésta jako spolecenské stredisko, misto zdbavy, vzdélavani i odpocinku, kde veskeré
sluzby probihaji bezplatn¢, za symbolické vstupné ¢i financni ptispévek pouze na jednotlivé

akce, jako jsou vylety nebo piednasky. (Méstsky ufad Kolin, ©2011c)

Dalsim poskytovatelem socialnich sluzeb ve Stiedisku respitni péce je Volno, z.1., ktery
podporuje rodiny pecujici o déti a mladé dosp€lé s autismem, mentadlnim a kombinovanym
postizenim. Cilem organizace je rozsifeni nabidky socialnich sluzeb ve Stfedoceském kraji, aby
déti a mladi dospéli s postizenim mohli nadale zit ve svych rodindch. (SeneCura, ©2018,

Méstsky urad Kolin, ©2018b)
Kultura

Meésto Kolin spolu s méstskym ufadem nabizi velkou skdlu kulturnich zafizeni, kulturnich
souborl a kulturnich pamatek. Jedno z mnoho kulturnich zatizeni, Méstska knihovna Kolin,
vznikla jiz v roce 1872 a tehdejsi spolek, Remeslnicka beseda, vénoval na jeji zfizeni 70
zlatych. Prvni knihu si tenkrat vyptjcil purkmistr kralovského mésta Kolina Josef Formanek.
Knihovna se stala jednim ze stfedisek mistni ¢eské kultury a plnila tkoly vlastenecké a osvé-
tové, kdyz Siroké vetejnosti zpfistupiiovala cesky psané Casopisy a knihy. Tehdy se méstska

knihovna v Koling stala jednou z nejvétsich a nejlépe vybavenych knihoven stfednich mést

56



v CSR. V soucasnosti méstska knihovna nabizi nejen své vypujéni sluzby, ale pravidelné a
rizné¢ zamétené vystavy (obrazy, grafika, fotografie apod.), besedy a seminare. (Méstska

knihovna Kolin, ©2019)

Méstska sprava kin v Koliné — Kino 99 (déle jen Kino 99) je kulturnim zafizenim mésta
Kolina, slouzici k projekci filmovych d€l, pofadani kulturnich vystoupeni spojenych s projekci
nebo audiovizudlni projekci. Kino 99 nabizi dva klimatizované saly s kapacitou 233 mist ve
velkém sale a 65 mist v mensim séle. Kino je vybaveno HDTV videoprojekcei a navic si 1ze saly
pronajmout ke spolecenskym akcim, Skolenim nebo jinym vhodnym ucelim. V bieznu 2017
prosla rekonstrukci ¢ast volnych prostor kina a vznikla tak nova kavarna nejen pro navstévniky

kina. (Méstska sprava kin v Koling, ©2011-2019)

Hlavnim cilem Meéstského divadla Kolin, je pfedstavit nejen mistnim divakiim, to
nejzajimavejsi ze soucasného ceského divadla, v co nejsirsi zanrové skladbé. Od roku 1993
zacala v kolinském méstském divadle fungovat stagiona (divadlo bez stdlého hereckého
souboru) a pied kolinskym publikem vystoupilo mnoho ¢eskych divadel a interpretti v hrach
alternativnich, klasickych, postmodernich, studiovych, v ¢inohte, muzikalu, opete, baletu nebo
¢erném divadle. V minulosti probéhlo mnoho rekonstrukci a Gprav interiéru. K nejvyznamné;j-
Sim patii celkova rekonstrukce elektroinstalace, vyména jevistni podlahy, rekonstrukce
jevistniho tahového zatizeni, modernizace elektroakustiky a scénického osvétleni. V roce 2012
vznikla rekonstrukci piivodni studiové scény méstska galerie. Dalsi upravy probehly v letech
2013 az 2015 v suterénu a vznikl zde propojeny prostor s jednotnou architektonickou tpravou.
Veskeré upravy vzdy probihaji koncepcné s respektovanim stavebni povahy budovy, tudiz dilo

arch. Freiwalda slouzi svému piivodnimu poslani. (Méstské divadlo Kolin, ©2018)

Méstsky spolecensky diim v Koliné (dale jen MSD) byl ptivodné postaven jako ,,betonova
krabice* v roce 1974, ktery byl postaven hned vedle historické radnice piimo v centru Kolina.
MSD prosel ve svych ¢tyficatych narozeninach nékladnou a naro¢nou rekonstrukei. Nejvétsi
devizou celého objektu je velky sal, v némz se odehrava veskera plesova sezéna, coz obnasi
tém¢ét ticet plesit do roka a podzim je ve znameni tane¢nich kurzi, které se zde konaji kazdy
patek. Prostory jsou vSak vhodné i pro pofadani seminait, Skoleni, ptednasek, firemnich se-
tkani, vecirkl a dalSich akci. MSD je ptispévkovou organizaci mésta Kolina a za pomoci financi
mésta se uskuteCnily v poslednich letech velké i mensi rekonstrukce. (Méstsky

spolecensky dim v Koling, ©2015)
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Meésto Kolin nabizi nejen svym obc¢antim dal$i kulturni zafizeni jako Galerie v zahradg,
Regiondlni muzeum v Koling, Skautsky institut nebo Studiova scéna Pod Tocnou. (Méstsky

ufad Kolin, ©2011)

3.7 Smart city Kolin

V soucasné dob¢ je ,,Smart city* jednim z nejrecitovangjSich termint spojenych s rozvojem
méstskych aglomeraci. Tento velky rozvoj technologie umoziiuje zcela novym zptisobem feSeni
problémi mést tak, aby bylo mésto co nejpfijemnéj§im mistem jak pro residenty, tak
1 navstévniky mésta.

Podle mistostarosty Mgr. Michaela Kaspara se pro Kolin snazi vybirat takova ucelna feseni,
o kterych jsou piesvédceni, ze budou piinosem pro obyvatele, Gifedniky a v nejlepSim piipade
pro obé skupiny zaroven. Strategickymi cili jsou E-ufad, Doprava a parkovani, aplikace Kolin
v mobilu, Systém chytrého odpadového hospodaistvi a Kolinska chytré klicenka. (Méstsky urad
Kolin, ©2016a)

Nejdilezitéjsi ¢asti projektt ,,Smart city je doprava a parkovani, které ptimo ovliviiuje
spokojenost vsech fidi¢i pohybujicich se ve mésté¢ Kolin. Pilotnim projektem bylo kolinské
namésti, které ma k dispozici 56 parkovacich mist, z toho 10 mist vyhrazené pro navstévniky
méstského ufadu a 5 mist pro soukromé uzivatele. Na namésti je provoz velmi zatézovan fidici,
hledajici volné misto k parkovani. Cilem projektu bylo zklidnit provoz na ndmésti tim, ze fidici
budou dostate¢n¢ informovani o volnych parkovacich mistech. Kazdé parkovaci misto je
osazeno senzorem, ktery odesild bezdratové informaci o obsazenosti parkovaciho mista.
Parkovaci automaty v soucasné dobé neumoziuji platbu bezkontaktni kartou a podle mého
nazoru tuto moznost povazuji v dnesni dob¢ za stézejni. V tomhle ohledu bych doporucila jeste
moderngj§i zptisob, a to placeni chytrym telefonem. Ridi¢ by si po zaparkovani zvolil parkovaci
dobu a tim 1 ¢astku k uhrad€. Aplikace by tak umoznila prodlouzeni parkovani pfes chytry
telefon, bez nutnosti navratu na parkovisté. Pokud by fungovalo placeni timto zplsobem,
nemusel by byt pofizen parkovaci listek a informaci o zaplaceni by méla ve své mobilni aplikaci

méstska policie. (Méstsky urad Kolin, ©2016c¢)

Kolin v mobilu je dal§im klicovym smart projektem mésta Kolin. Tato aplikace je urena
nejen pro obCany meésta, ale 1 pro turisty a navstévniky. Uzivatel¢é aplikace se dozvi vSe potiebné
o meésté, mohou snadno vyhledat jakykoliv kontakt a pfimo volat nebo psat odpovédnym

ufedniklim ¢i vedeni mésta. Pomoci aplikace mohou vyfotit a odeslat jakoukoliv zédvadu ve
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vefejném prostoru (zni¢end lavicka, dira v chodniku apod.), kde je podnét automatiky piirazen
na piislusny odbor kompetentnim ufednikiim na méstském ufadé. V aplikaci jsou uvedeny
i linky MHD, mapa linek MHD a cenik jizdného. Mésto aplikaci Kolin v mobilu stale rozsifuje
a vSestranné vyuziti ma u obcanii velky uspéch. (Méstsky urad Kolin, ©2018a) Je tieba
podotknout, Ze autorka ma aplikaci v mobilu také stazenou a je piehledna, funguje na
jednoduchém principu a zadna aktualni nebo dlouhodobé akce, at’ uz kulturni ¢i stavebni

opravy, autorku nemohou piekvapit.

V konceptu Smart City hraje velmi dileZitou roli systém ,,chytrého odpadového
hospodarstvi®, které fesi ekonomické a efektivni nakladani s odpady. Mésto se ve spolupraci
se svozovou firmou AVE a spolec¢nosti O2 IT Services zapojilo do provozu sluzby Odpady.
Tato sluzba je zaméfena na snimani (monitoringu) hladiny odpadu ve sbérnych kontejnerech
a nadobéach. Kontejnery funguji bud’ v aktivnim rezimu, kdy je pro sniméni mnozstvi odpadu
vyuzit ultrazvukovy senzor, ktery automaticky odesila pribézné zjisténé hodnoty prostiednic-
tvim sité do portdlu Odpady. Druhou variantou je pasivni rezim, ktery je zalozen na odectu
zaplnénosti pomoci mobilni aplikace pfes QR kod umistény na kontejneru. Poskytovani online
informaci o odpadech zvySuji motivaci obcant k tfidéni odpadu a navic maji obcané mésta
k dispozici internetovy portal Odpady, ktery nabizi mapovy prehled s umisténim vSech kontej-

nerti po mésté, stavy jejich zaplnéni a terminem dalSiho svozu. (Méstsky urad Kolin, ©2016)

Primérnim cilem Chytré kli¢enky je nahradit mnozstvi kli¢i, Cipt ¢i penézenek, které déti
bézné pouzivaji, jedinym funkénim néstrojem. Tento jednotici néstroj je schopen uskutecnit
vSechny pfistupové, identifikacni ¢i platebni aktivity jednotlivym instrumentd. Chytra klicenka
dokéze pomoci bezkontaktniho Cipu zastat funkci ¢tenarské pritkazky Méstské knihovny Kolin
nebo slouzi pro objednani a vydej obédi ve skolni jidelné. Také s ni lze oteviit Skolni
elektronicky zdmek nebo mtize byt pouzita jako ¢asova jizdenka v MHD Kolin. Kolinska chytra
kli¢enka predstavuje unikatni projekt nejen v Ceské republice, ale i ve stiedni Evropé. Kolin se
fadi k pfednim ceskym méstiim, které cilen¢ a s uspéchem implementuje moderni technologie
do vlastniho méstského ekosystému. Zaci 6. Zakladni §koly v Koling byli prvnimi, kdo si v roce
2017 mohli Chytrou klicenku vyzkouSet. Tento projekt je primarné uren pravé zakim

zakladnich Skol. (Kolinska chytra klicenka, ©2016)

Podle nazoru autorky je Chytra klicenka unikatni a je rada, Ze se pomalu rozsifuje do dalSich
Skol. Tato skvéld myslenka by nemusela ztistat pouze u $kol, ale z kli¢enky by mohla vzniknout
jakasi karta pro obcany mésta. Jelikoz funguje na bazi bankovniho ¢ipu, mohl by se do systému

ptihlasit kdokoli se svou bankovi kartou.

59



Kolin ziskal v roce 2017 prvni misto v soutézi Chytra radnice a rovnou si odnesl dalsi dvé
ocenéni za své smart projekty v riiznych oblastech. Chytra klicenka pfinesla méstu Kolin prvni
misto v kategorii Zakaznicka zkuSenost na mezindrodni konferenci IDC IOT, kde mésto

porazilo tfi desitky nominovanych projekti.
Ridim Kolin

Projekt Ridim Kolin odstartoval v prosinci roku 2017 a u ob&anti ma pozitivni ohlasy. Jde o
projekt, ktery chce zapojit vefejnost do rozhodovani a ziskat ndzory rezidentli mésta na rtizné
aktivity mésta. Hlavnim cilem je pfibliZzeni radnice ob¢antiim a ob¢any radnici. K dispozici jsou
dva typy hlasovani — zasadni nebo leh¢i témata. O tématech jednodussi povahy muize hlasovat
kazdy obcan. Naopak v zasadnéjSich tématech se mohou zapojit pouze obcané ptihlaSeni pies
registracni formulaf ve véku starsi 15 let s trvalym bydlistém v Koliné. (Méstsky ufad Kolin,

©2016a)
Stromy pod kontrolou

Jednim z nejnovéjSich projektd mésta jsou ,,Stromy pod kontrolou®. Tento projekt je ve
Mesté Kolin teprve v zacatcich, v tnoru probehla k tématu prvni vefejna prezentace a beseda.
Odbornici, arboristé, predstavili vystup inventarizace vetejnosti, zastupcim vedeni mésta
a zastupciim odboru Zivotniho prosttedi. Stromy pod kontrolou piedstavuji webovou stranku,
bezplatny portal s databazi a informacemi o stromech ve vefejné pfistupném prostoru. Projekt
slouzi také k informacni platform¢, ve které mé meésto zmonitorovadny vSechny stromy

v méstskych prostorach a jejich stav. (Stromy pod kontrolou, ©2018, Kolin cz, ©2019)

Autorka si mysli, Ze je tento projekt dalSim ptikladem, kdy se mésto snazi stidle nékam

posouvat. V kazdé pfilezitosti vidi potencidlni inovaci, jak byt smart méstem.
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4 DOTAZNIKOVE SETRENI

Dtlezitou soucasti této diplomové prace je zpracovani dotaznikového Setieni. Je zaméfeno
na image mésta Kolina a naslednou spokojenost obcanti s méstem jako takovym. Hlavnim cilem
je zjisténi, jaky maji rezidenti mésta Kolina pohled na mésto, poukazat na problémové oblasti

image dané¢ho mésta a nasledné navrhnout mozna opatteni.

Technika dotazniku slouzi jako nastroj sbéru dat k shromazdéni sociologického prizkumu
mezi obyvateli mésta Kolin. Dotaznikové Setieni, jako jedna z nejroz$ifenéjSich technik
vyzkumu, slouZzi k ziskani velkého mnoZzstvi dat od rozsdhlého poctu osob, v relativné kratké
dobé. Typ dotaznikového Setieni je jednordzovy a anonymni. Vysledky sbéru dat zavisi na
teoretické zakladné€ zkoumaného problému a cilem je vyzkum ¢i hypotéza predstavujici stézejni
determinanty celé tvorby dotazniku. Dotaznik je sestaven pomoci pfesnych pravidel, sklada se

z ruznych typi otazek, které jsou srozumitelné a jasné. (Galloway, 2011, Disman, 2002, s. 54)

Po odborné konzultaci s odbornikem na dotazniky, panem Mgr. Janem Mandysem, Ph.D.
byl dotaznik poskytnut jednotlivym nahodnym respondentiim pisemnou formou v tisténé nebo
elektronické podob¢. Dalsim zptisobem vyhotoveni bylo pisemné dotazovani prostfednictvim
tazatele pifimo. Aby dotaznikové Setfeni bylo co nejvice validni, byla ovéfena spravnost
kladenych otazek a jiné potenciondlni slabé stranky dotazniku pomoci predvyzkumu (tzv.
pilotaz) u patnécti ndhodnych respondentti. Nékteré kladené otazky byly upraveny a nasledné
probéhlo dotaznikové Setieni v dob€ od 25. tinora do 18. bfezna 2019. Respondenti byli vybrani
nahodilym zpiisobem. Stejné¢ tomu bylo i u pisemného dotazovani prostfednictvim tazatele
pfimo na méstském uradé nebo kvili rovhomérnému poméru respondentti nad 70 let v domové
seniorti. Navstéva Obchodni akademie Kolin slouzila k analyze vétSiho poctu student
a rezidentli mésta Kolina ve 4. ro¢niku. Dotaznikové Setfeni obsahovalo celkem 17 otdzek
rozdélenych do dvou ¢asti, které obsahovaly oteviené, uzaviené, polooteviené, dichotomické
i $kalovaci (postojové) typy otazek. Uvod dotazniku je vénovan kratkému priivodnimu dopisu
arespondentovi je vysvétleno, k jakym uceliim dotaznik slouzi. Prvni ¢ast otazek byla zamétena
na celkovou spokojenost ob¢ant s méstem Kolin a kvalitu poskytovanych sluzeb. V druhé ¢asti
dotazniku si respondenti odpocinuli u demografickych otazek, které nevyzadovaly zvlastni
pozornost a zaméteni. Z celkového poctu 871 oslovenych rezidenti Kolina dotaznik vyplnilo
553 respondenti, coz je 63,5 % celkova uspésnost vyplnéni dotazniku. Formulai dotazniku je

ptiloZen v pfiloze ¢. B této prace.
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4.1 Vystup dotaznikového Setieni

Jak je jiz uvedeno v predchozim textu, dotaznikového Seteni se aktivné zcastnilo 553
respondenttl, z toho 300 Zen (54,2 %) a 253 muzl (45,8 %). V grafu €. 6 lze vidét, ze rozd€leni
respondentli bylo sméfovano k rovnomérnému rozdéleni, ale zastoupeni zen je na prvni pohled

cetnéjsi.

Pohlavi respondenta

B Muz

B /ena

Graf ¢. 6: Pohlavi respondenta
Zdroj: vlastni zpracovani

Jeden z dalSich demografickych udajii, podle kterého se da tfidit vybér respondentli
z dotaznikového Setieni, je vék respondenta. Nejvetsi zastoupeni respondentli z Kolina je ve
veku 31 — 50 let, které tvoii 202 obyvatel (37 %) z celkového poctu tdzanych respondentt.
Naopak nejméné ¢etné zastoupeni tdzanych respondentt je ve skupiné s vékem nad 70 let, které

ma zastoupeni 41 obyvatel (7 %).

Vék respondenta

H]15-30 let
m31-50 let
H51-70 let

170 a vice let

Graf ¢. 7: VEk respondenta

Zdroj: viastni zpracovani
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Ptedposlednim sledovanym demografickym tudajem je ekonomicka aktivita jednotlivych
respondentli Kolina. Z grafu €. 8 je patrné, Ze nejvetsi zastoupeni ekonomické aktivity ma
skupina zaméstnanych osob, ktera je reprezentovana 289 respondenty (52 %), coz je vice nez
polovina vSech dotazovanych respondentti. Druhou nejcetnéjsi skupinou jsou studenti — 84
respondentli (15,2 %) a tieti nejcetnéjsi skupinou jsou pfijemci starobniho dichodu — 63
respondentti (11,4 %). Nejmensi zastoupeni respondentli zastupuje skupina nezamestnanych se
7 respondenty (1,3 %) a ptijemci invalidniho dichodu, kterych je také 7 (1,3 %). Odpovédi,
které byly zodpovézeny soucasné: student/zaméstnany, zaméstnany/osoba samostatné vyde-
le¢né ¢innd, zaméstnany/ piijemce invalidniho dichodu a zaméstnany/ptijemce starobniho di-

chodu.

Ekonomicka aktivita
;
1%

B Student
B Zaméstnany
mOSVC
Nezaméstnany
B Matetska nebo rodi¢ovska

dovolena
B Pfijemce starobniho dichodu

B Pfijemce invalidniho diichodu

Graf ¢. 8: Ekonomicka aktivita
Zdroj: vlastni zpracovani

Poslednim zvolenym demografickym udajem, podle které¢ho lze tfidit vybérovy soubor, je
dosazené vzdélani respondentl. V grafu €. 9 1ze vidét, Ze nejveétsi zastoupeni obsahuje skupina
s dosazenym stfedoskolskym vzdélanim, které je zastoupeno ve vybéru dotaznikového Setfeni
279 respondenty (51 %), z celkového poctu tazanych respondentti. Druhou nejcetnéjsi skupinou
jsou respondenti s vysokoskolskym vzdélanim — 128 respondentd (23 %). Naopak nejméné
pocetnou skupinou jsou lidé¢ se zakladnim vzdélanim — 23 lidi (4 %), spolu se skupinou

respondentl s vy$§im odbornym vzdélanim — 23 respondentt (4 %)
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Vzdélani respondenta

B Zakladni
M Vyucen, stfedni bez maturity
B Stfedni’s maturitou

Vyssi odborné

B Vysokoskolské

Graf €. 9: Vzdélani respondenta
Zdroj: vlastni zpracovani

Timto je kapitola demografického tfidéni ukoncena a v nasledujicim textu jsou uvedeny
zbyvajici otazky, které byly respondentim pokladany. Prvni skupina otazek je zamétena na
image meésta, jak rezidenti mésta Kolina své mésto vnimaji, jak jsou spokojeni a co si pod
nazvem Kolin vybavi. Dalsi skupina otazek je zamétfena na vetejné sluzby poskytované méstem
Kolin a znalost a postoj obcanil k témto sluzbam. V otdzkach neni zdmérn¢ nabizena moznost

,hevim®, aby nebyli respondenti svadéni k tomuto druhu odpovédi.
Otazka ¢. 1: Jak jste spokojen(a) s méstem Kolin jako mistem, kde Zijete?

Prvni otdzka dotaznikového Setfeni byla zaméfena na celkovou spokojenost respondentil
s meéstem Kolin, jako mistem kde ziji. Vice jak vétSina tdzanych respondentt, 355 z celkového
poc¢tu dotazovanych jsou ,,spiSe spokojeni®. V grafu ¢. 10 lze vidét, ze ptrevazuji hodnoty
spokojenosti obyvatel. Druhou nejcetnéjsi odpovédi byla ,,velmi spokojen(a)”, kterd
reprezentuje 135 respondent (25 %). Pouze 7 respondentti z celkového poctu 553 respondentti
jsou ,,velmi nespokojeni® s mistem Kolin, jako mistem kde ziji. Pomoci detailnéjsiho Setieni
vyplyvé z odpovédi ,,velmi nespokojen®, Ze na tuto otdzku odpoveédéli respondenti s riznorodou
ekonomickou aktivitou — 2 studenti, 3 zaméstnani, nezaméstnany i osoba samostatné vydéleéne
¢innd. Skupina zastupujici obyvatele ve véku 51 — 70 let a 70 a vice let nesdili pocit ,,velmi
nespokojen®. Z toho vyplyva, ze ptijemci starobniho a invalidniho diichodu a respondenti na

matetské ¢i rodicovské dovolené nejsou nespokojeni s mistem Kolin jako mistem, kde Zziji.
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Spokojenost s méstem Kolin

= |. Velmi spokojen(a)
m 2. Spise spokojen(a)
= 3. Spise nespokojen(a)

4. Velmi nespokojen(a)

Graf ¢. 10: Spokojenost ob¢anii s méstem Kolin jako mistem, kde Ziji
Zdroj: vlastni zpracovani
Otazka €. 2: Jaky je diivod Vasi nespokojenosti?

Na otdzku cislo 2 odpovidali pouze respondenti, kteti v otazce Cislo 1 byli ztotoznéni
s odpovedi €. 3 (spiSe nespokojen(a)) a €. 4 (velmi nespokojen(a)). Jak je zminéno vyse, z
celkového poctu dotazovanych respondenti mé negativni postoj k méstu, at’ uz spise nebo
velmi nespokojen, 63 respondentdl. VétSina obyvatel se shodla na nespokojenosti kvili Spina-
vému méstu, zdpachu a velkému mnoZzstvi uzavirek a rozkopanych silnic. Dal§im divodem
nespokojenosti byla kriminalita a problémy s romskou mensinou. Malé zastoupeni obyvatel

Kolina je nespokojeno s malym vybérem kulturnich akci a neptizptsobivou komunitou.
Otazka €. 3: Co se Vam jako prvni vybavi, kdyZ se fekne mésto Kolin?

Na otazku ¢islo 3 odpovidali respondenti formou otevienych odpovédi, tudiz bylo spektrum
nazorl, spojenych s asociaci mésta Kolina, riznorodé. Nejéetn€jsi odpoveédi respondentil
zobrazuje graf ¢. 11, ve kterém je na prvni pohled ziejmé, ze nejvétsi shoda dotazovanych
respondentli vznikla s ndzorem ptedstavujici rodinu, rodné mésto a domov. Konkrétné se
s timto nazorem ztotoznuje 129 respondentl ze vSech oslovenych, tudiz v relativni Cetnosti je
to 24 %. Pomoci podrobné&jsiho zkoumani lze fici, ze nejcetnéjsi odpoveéd uvedli muzi a Zeny
ve véku 31-50 let — konkrétn€ 71 respondentt. Druhou nejcetnéjsi odpovédi, ktera se objevila
v dotaznikovém vyzkumu ve spojitosti s Kolinem, je Kmochtiv Kolin a FrantiSek Kmoch. Dalsi
odpovédi se vyvijely postupnym klesajicim trendem odpovédi respondentd. V grafu €. 11 je

uvedena cela fada asociaci, v€etné negativnich postoji vici méstu. Z celkového poctu 553
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dotazovanych obc¢ant Kolina uvedlo jako spojitost s méstem Spinavé mésto a zépach celkem

20 respondentti (4 %).

Prvotni asociace obéanu

Hezké mésto D 9

Sport - fotbal, hokej S 10
Skola N 10
Romové N 11
Historické mésto D 14
OC Futurum D 16
Spinavé mésto, zapach D 20
Starosta Mgr. Bc. Vit Rakugan (D 22
Potkalise u Kolina (D 26
Karlovo namésti, Radnice Y 32
labe ———) 34
Primyslové mésto, TPCA D 37
Chram sv. Bartolomégje I 68
Franti$ek Kmoch, Kmochtv Kolin S 101
Rodina, rodné mésto, domov I 129
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Graf ¢. 11: Prvotni asociace ob¢anu v souvislosti s méstem Kolin
Zdroj: vlastni zpracovani

Otazka €. 4: Pokud byste mél(a) piredstavit mésto Kolin ¢lovéku, ktery zde nikdy nebyl,

jakymi prednostmi byste mésto vyzdvihl(a)?

Otazka ¢. 4 byla respondentim polozena s nabidkou uzavienych odpovédi, kde si mohli
respondenti zvolit jednu ¢i vice z nabizenych variant, piipadn¢ mohli poznamenat svou vlastni
odpovéd” formou polootevieného typu. Obcané si mohli vybrat z nabidky odpovédi
vyznacenych v grafu ¢. 12 a k tomu zvolit dal§i mozZnost vlastniho vybéru pro prednost mésta.
Relativni cetnost 78,7 % vSech oslovenych obcanii vnimé jako pfednost mésta Chram
sv. Bartoloméje, v absolutnim vyjadieni 435 respondentti. Druhou nejvice ¢etnou odpovédi je
Karlovo namésti, které je v relativnim vyjadreni 47,9 % (265 respondentit). Do vybéru moznosti
byl zatazen i starosta Mgr. Be. Vit RakuSana, ktery je diky své politické aktivnosti velmi ¢asto
spojovan s méstem Kolin. Dle ob¢anti ziskal tfeti pozici nejvyznamnéjsi prednosti Kolina u 198
respondentti (35,8). Celkem 71 respondentti (12,8 %) uvedlo v dotazniku i kategorii ,,jiné pied-
nosti“, kde byl nejcastéji zmiflovan FrantiSek Kmoch a Kmochtiv Kolin — 25 ob¢anti. Za dalsi

vyznamné piednosti ob¢ané povazuji Synagogu, Vodarnu, budovu Gymnézia, borky a dalsi.
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NejvyznamnéjSi prednosti mésta Kolin

Projekt "Smart city Kolin" a 3
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Graf ¢. 12: Nejvyznamnéjsi prednosti mésta Kolin
Zdroj: vlastni zpracovani
Otazka €. 5: Doporucil(a) byste mésto Kolin k nav§tévé svym znamym?

Forma této otazky nabizela respondentliim moznosti: Ano, protoze ... a Ne, protoze ... . Tato
otazka, jako vSechny ostatni byla povinné a obcani museli vymyslet diivod svého doporuceni
¢i nikoliv. Z grafu €. 13 je patrné, Ze vétSina obyvatel — 455 (82 %) by mésto Kolin doporucila
svym znamym. NejcetnéjSim divodem doporuceni je historické mésto a mnoho pamatek.
Naopak 98 respondentl tento nazor nesdili a mésto by nedoporucili. Nejvétsi skupinou

zastupujici negativni postoj jsou muzi a Zeny ve véku 15 — 30 let — 48 respondentd.

Doporuceni mésta svym znamym

H Ano

H Ne

Graf €. 13: Doporudeni mésta Kolin k navs§tévé svym znimym

Zdroj: viastni zpracovani
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Otiazka ¢. 6: Jaka je podle Vas kvalita poskytovanych sluZeb ve mésté Kolin

v porovnani s okolnimi mésty?

V ramci dotaznikového Setieni méli rezidenti Kolina rozhodnout, zda podle subjektivniho
nazoru vnimaji sluzby ve mésté Kolin na nizsi, stejné ¢i vyssi arovni, nez v okolnich méstech.
Pievazna vétSina, konkrétne 343 respondentl (62 %) vnimaji poskytované sluzby na stejné
urovni s okolnimi mésty. Naopak 57 respondenti (10 %) se ztotoznuje s nizsi kvalitou
poskytovanych sluzeb. Konkrétné nejcetnéjsimi zastupci negativniho postoje k poskytovanym
sluzbam jsou muzi a zeny ve véku 15 az 30 let, kteti tvoii 27 respondenti. Naopak zadny obcan
ze skupiny respondentt nad 71 let nepocituje nizsi kvalitu, coz lze ptisoudit k vysSimu veku

a menSimu poctu vyuzivanych sluzeb.

Kvalita poskytovanych sluzeb

| Vyssi
M Stejna

B NiZzsi

Graf ¢. 14: Kvalita poskytovanych sluZeb ve mésté Kolin
Zdroj: vlastni zpracovani
Otazka ¢. 7: Jakou formou ziskavate nejéastéji informace? (napr. ufedni dny, adresa
uradu, 1ékafr, uredni hodiny apod.)
U této otazky odpovidali respondenti formou $kaly. Pomoci ¢iselné osy od 1 do 4 vyjadiili
respondenti miru osobniho postoje, kterd forma pro ziskdvani informaci je jim nejblizsi. Pro
ttidéni byl pouzit demograficky udaj v podobé ¢tyt vékovych skupin respondentl. Pro vypocet

Skal byl pouzit vzorec dle ¢tyf variant odpovédi:

(1*X1)+2*X2)+ (3 *X3)+ (4*X4)
X= N

X ... pocet osob, které odpoveédély danou variantu
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X3 ... pocet osob, které odpovédeély danou variantu

N — celkovy pocet osob (Jerabek, 1993, 5.162)
Tabulka ¢. 4: Vyjadreni nejcastéjsi formy ziskavani informaci

15-30 let  31-50let = 51-70let @ 71 a vicelet = Celkem

Osobnim dotazanim uradu 68 135 176 175 2,8
Vyvésni plocha jednotlivych uradu 49 133 182 190 2,9
Mobilni aplikace "Kolin v mobilu" 108 95 101 250 2,9
Webové stranky 361 114 20 59 1,6

Mira souhlasu s danym vyrokem: 1 =ano, rozhodn¢; 2 =ano, ¢astec¢n¢; 3 =spise ne; 4 = rozhodné ne

Zdroj: viastni zpracovani

Setieni ukazalo, Ze respondenti maji rozmanité formy ziskavani informaci. Podle tabulky
Cislo 4, respondenti nejvice ziskavaji informace formou webovych stranek. Z podrobnéjsiho
Setfeni vyplynulo, Ze nejvice dotazovanych na ufadu jsou respondenti ve skupiné 70 a vice let
a naopak nejméné se podili na webovych strankach. Setfeni také ukazalo, Ze téméf polovina

respondent aplikaci ,,Kolin v mobilu* viilbec nevyuziva.
V nasledujicim grafu €. 15 je patrné, ze nejcastéjsi forma k ziskavani informaci jsou webové
stranky o kterém vypovida celkovy vysledek vzorce pro skalu, ktery predstavuje 1,6. Vysledek

odpovida vyroku ,,ano, rozhodné/ ,,ano, ¢astecné®. Ostatni zpisoby, jak ziskat informace,

odpovidaji vyroku ,,ano, ¢astecné*’/ ,,spise ne*.

Nejcastéjsi forma ziskavani informaci

=
o)}

Skrze webové stranky

Skrze mobilni aplikaci "Kolin v mobilu"

O
©

Vyvésni plocha jednotlivych urad

N
o]

Osobnim dotazanim uradu

0,0 0,5 1,0 1,5 2,0 2,5 3,0

Graf ¢. 15: Nejcéastéjsi forma ziskavani informaci

Zdroj: viastni zpracovani



Celkové hodnoceni respondentti pomoci skal je zobrazeno na grafu €. 16. I zde je na prvni
pohled zfejmé, ze prevlddd ziskavani informaci prostfednictvim webovych stranek.
Respondenti méli na vybér ¢iselnou osu od 1 do 4, kde mira souhlasu s danym vyrokem

znamena: 1 =ano, rozhodné; 2 = ano, ¢astecn¢; 3 = spiSe ne; 4 = rozhodné ne.

Nejcastéjsi forma ziskavani informaci

4,0
3,0
2,0
1,0
0,0
15-30 31-50 51-70 71 a vice Celkem
B Osobnim dotdzanim uradu H Vyvésni polocha jednotlivych Gradd

W Skrze mobilni aplikaci "Kolin v mobilu" ™ Skrze webové stranky

Graf ¢. 16: Nejcéastéjsi forma ziskavani informaci
Zdroj: vlastni zpracovani
Otazka €. 8: Z jakych zdroji cerpate informace o déni ve mésté?

U této otazky bylo respondentim znovu nabidnuto hodnoceni formou $kal. Respondenti
pomoci ¢iselné osy od jedné do Etyt, podle vyrokt (1 =ano, rozhodné, 2 = ano, ¢astecné, 3=
spiSe ne, 4 = rozhodné ne) hodnotili pomoci subjektivniho nazoru vyjadieni, z jakych zdroji
nejcastéji ziskavaji informace o déni ve méste.

Tabulka €. 5: Vyjadreni nejcastéjSich zdroji pro ziskavani informaci

15-30 let 31-50 let 51-70 let 71 a vice let Celkem

Plakatové plochy 2,5 2,4 2,3 1,5 2,3
Kolinsky denik 2.4 2.4 2,0 1,5 2,2
Méstsky rozhlas 3,3 3,1 2.9 2,0 3.1
Webové stranky 1,7 1,7 1,7 3,7 19
Utedni desky 3,1 3,1 3,0 33 3,1

Mira souhlasu s danym vyrokem: 1 =ano, rozhodn¢; 2 =ano, ¢aste¢n¢; 3 =spise ne; 4 =rozhodné ne

Zdroj: viastni zpracovani
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Respondenti byli v tabulce ¢. 5 rozdéleni podle vékovych skupin a nasledné byly
vyhodnoceny jednotlivé vyroky respondentti. Podle hodnotici $kély je na prvni pohled ziejmé,
7e nejvice Cerpaji respondenti informace z webovych stranek. Potvrdila se i logicka uvaha, ze
respondenti ve véku 71 let vyjadtili svou osobni miru souhlasu spektrem ,,rozhodné ne®, tudiz
nevyuzivaji webové stranky k ziskavani informaci. Setfeni také ukazalo, Ze respondenti nad 71
let nejcastéji ziskavaji informace o déni ve mésté¢ formou plakatovych ploch ¢i Kolinského
deniku. Pomoci vzorce pro $kalu, vysli v celkovém poctu, nejméné pouzivanymi zdroji infor-

maci, mestsky rozhlas a Gifedni desky s vyrokem ,,spiSe ne*/ ,,rozhodné ne*.

V grafu €. 17 je podrobny graf o vékovych skupinach respondentti a jejich ¢erpani informaci
o déni ve méste¢ formou Skaly. Z tabulky je patrné, Ze respondenti nad 71 let nevyuzivaji
k ziskavani informaci webové stranky a tfedni desky. Naopak nejvice vyuzivanymi zdroji
v ostatnich vékovych skupinach zastupuji webové stranky. Ufedni desky jsou ve vsech

veékovych skupinach nejméné cetnymi zdroji.

Zdroje pro Cerpani informaci o déni ve mésté

1T

Plakatové Kolinsky denik ~ Mé&stsky rozhlas  Webové stranky ~ Utedni desky
plochy

4,0
3,5
3,0
2,5
2,0
1,5

0,5
0,0

m15-30 m31-50 m51-70 71 a vice

Graf ¢. 17: Zdroje pro ¢erpani informaci o déni ve mésté Kolin
Zdroj: vlastni zpracovani

Otazka €. 9: Dostanou se k Vam zasadni informace véas? (napf. uzavirka silnic, ulic,

¢isténi komunikace, omezeni piisunu tepla)

K vice jak vétsin€ tdzanym respondentiim se dostanou zdsadni informace vcas. V relativnim
vyjadieni je ptesné 50 % (274) respondentt spokojeno s prisunem informaci pouze castecne.
S vyrokem, ze se veskeré zasadni informace dostanou k respondentiim vcas, souhlasi 37 %

(207) respondentti. Z grafu ¢. 18 vyplyva, ze se mésto Kolin snazi své obcany dostate¢né
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o vSem informovat a pouze 72 respondenti (13 %) neni spokojeno s dostateCnou

informovanosti.

Prisun podstatnych informaci

H Ano
B Ano, Castecné

H Ne

Graf ¢. 18: Prisun podstatnych informaci
Zdroj: vlastni zpracovani
Otazka €. 10: VyuzZivate sluZeb Smart city Kolin?

Kolin je svym projektem ,,Smart city* hodnocen na ptednich ptickach v soutézi ,,Chytra
radnice®, ale pomoci analyzy dotaznikového Setfeni bylo zjisténo, Ze prevaznd vétSina
respondenti sluZeb Smart city nevyuziva, dokonce ani nevi o jeji existenci. Setieni ukézalo, Ze
251 respondentt (45 %) sluzby viibec nevyuzivaji a 187 respondentti (34 %) dokonce nevi o
jeji existenci. Jelikoz je to projekt, s kterym mésto Kolin v roce 2017 vyhralo prvni misto

,,Chytré radnice®, byla u respondentli o¢ekavana vétsi popularita.

Vyuzivani sluzeb Smart city Kolin

B Ano, vyuzivdm
B Ano, vyuzivam Castecné
M Ne, nevyuzivdam

1 Ne, nevim o jeji existenci

Graf ¢. 19: VyuZivani sluZeb Smart city Kolin

Zdroj: viastni zpracovani
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Otazka €. 11: Vyuzivate mobilni aplikaci ,,Kolin v mobilu*?

Mobilni aplikace Kolin v mobilu je jednou z portfolia sluzeb, ktera je soucasti projektu Smart
city Kolin. Tato marketingovd metoda reprezentuje pozici klicového smart projektu meésta
Kolin. Jak lze vidét v grafu €. 20, tato mobilni aplikace nema u obcanii pfili§ pozitivni ohlasy.
Ptevazuje zde pocet respondenttl, kteti aplikaci nevyuzivaji nebo dokonce nevi o jeji existenci.
Pouze 83 respondentli (15 %) mobilni aplikaci vyuziva a 90 respondentt (16 %) ji vyuziva
castené. Aplikaci nejvice vyuzivaji respondenti vékové skupiny 31-50 let. Konkrétné

82 respondentl se s aplikaci ztotoznuje.

Vyuziti aplikace ,,Kolin v mobilu"

M Ano, vyuZivdam
M Ano, vyuzivam c¢astecné
B Ne, nevyuzivdm

Ne, nevim o jeji existenci

Graf ¢. 20: Vyuziti mobilni aplikace ,,Kolin v mobilu“
Zdroj: vlastni zpracovani

Otazka &. 12: Podilite se aktivné p¥i hlasovani o aktualnich tématech v projektu ,,Ridim

Kolin“?

Velmi piekvapivé dopadly vysledky v oblasti podileni se na projektu ,,Ridim Kolin“.
V ramci dotaznikového Setfeni bylo zjisténo, Ze se na projektu podili pouze 49 respondentti
(9 %). Vysledné hodnoty uvadeji velmi nizké zastoupeni. Témér polovina z dotazovanych
respondentt, konkrétn€ 271 (49 %) nejsou seznameni o této moznosti podileni se na projektech.
Druha polovina, ktera tvoti 233 respondentli (42 %) se na projektu ,,Ridim Kolin“ nepodili.
S respondenty, u kterych probéhlo pisemné dotazovani prostfednictvim tazatele piimo, bylo
zjisténo, ze obyvatelé Kolina nejsou o této moznosti informovani. Pozitivnim zji§téni iniciuje
skutecnost, Ze témét vétSina respondentl sdilela upfimnou radost ze ziskanych informaci a na

projektu ,,Ridim Kolin* se budou v budoucnu moc radi podilet.
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Podileni na projektu ,, Ridim Kolin"

HAno
HNe

H Ne, nevim o jeho existenci

Graf & 21: Aktivni podileni na projektu ,,Ridim Kolin*
Zdroj: vlastni zpracovani
Otazka €. 13: Jaké je podle Vas mésto Kolin?

Posledni otazka je zamétfena na soucasnou kvalitu a image mésta Kolin z pohledu svych
obyvatel, kterd je indikovana v tabulce €. 5. Tato otazka byla opét hodnocena pomoci skal, které
respondenti uvadéli na Ciselné ose, pomoci Ctyrbodové stupnice, podle jejich subjektivniho
nazoru na vybrand kritéria. Vysledné hodnoty analyzy jsou rozdéleny dle vékovych skupin
respondentli pro pfiblizeni vysledklim. Sloupec celkem indikuje celkovou miru postoje

respondentti k vybranym vyrokim.

Tabulka ¢. 6: Mésto Kolin
51-70 71 a vice

Vyrok 15-30 let | 31-50 let let let Celkem
Cisté mésto 2,5 2,5 2,4 1,9 2,3
Bezpecné mésto 2,5 2.3 2.2 1,9 2.2
Mestov S dos,tatecno.u.nabldkou 22 22 2.0 13 1.9
volnocasovych aktivit
Mes'to s dostateCnou kulturni 2.0 2.1 1.9 13 1.8
nabidkou
Me'sfo s dostatecnou nabidkou 2.0 2.1 2.1 11 1.8
socialnich sluzeb
lvV[esto s dostz:tecnf)u nabidkou 1.6 1.7 1.6 11 15
Skolskych zarizeni
Meésto s fiostat’ecnou nabidkou 22 2.0 1.9 1.4 1.9
pracovnich mist
M?st(.) dogtatecne komunikujici se 1.9 1.9 1.9 1.3 1.8
svymi obCany
Mésto pozitivn€ vnimané svymi 2.1 2.1 2.0 1.3 1.9

obc¢any
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Mésto s dostate¢nym piilivem

. . 2,1 2,0 2,0 1,3 1,9
inovaci

Meésto s dostatecnou informovanosti 2,0 2,0 2,0 1,4 1,9
Mésto jako "Chytra radnice" 2,2 2,2 2,2 1,8 2,1

Mira souhlasu s danym vyrokem: 1 =ano, rozhodné; 2 =ano, ¢astecn¢; 3 =spise ne; 4 =rozhodn¢ ne
Zdroj: viastni zpracovani

V posledni otazce jsou indikovany zakladni vyroky, které vystihuji sou¢asnou podobu image
mésta Kolin o¢ima dotazovanych respondentt. V tabulce €. 6 jsou zobrazeny jednotlivé vyroky,
dle kterych byly vyjadieny nazory respondentti, pomoci ¢tyt bodové stupnice. Posledni sloupec
predstavuje vysledny vyrok na dané odvétvi. Prizkum tykajici se vetejného minéni ukazal, ze
image mésta Kolin z pohledu jeho rezidentd je spiSe pozitivni. Nejlépe je mésto vnimano
veékovou skupinou nad 71 let, avSak autorka si je védoma, Ze vSechna odvétvi nedokaze tato
vékova skupina objektivné posoudit. Dle vyhodnoceni analyzy se zadny ze skupin vyrokl
neztotoznuje s horSim hodnocenim, nez hodnotou 2,3. Z toho plyne, Ze dle obyvatel neni
vnimano zadné odvétvi vyloZené negativné. Jak bylo zminéno v pfedchozim textu, mnoho
obyvatel si ve spojitosti s Kolinem ptedstavi Spinavé mésto. Vysledky Seteni ukéazaly, Ze se
obcané Kolina neztotoziiuji s vyrokem cistého mésta. U tohoto vyroku se obcané vékovych
skupiny 15 — 30 let a 31 — 50 let ztotoziuji s bodovym hodnocenim 2,5. Druhou oblasti
s vyrazné hor$im hodnocenim je bezpecné mésto, u kterého je celkova hodnota 2,2. OdliSnost
nazoru v této oblasti se projevila u jednotlivych v€kovych skupin. Nejhtie tuto oblast vnimaji
obyvatelé vékové skupiny 15-30 let s vyslednym skore 2,5. Naopak vékova skupina nad 71 let

ohodnotila tento vyrok hodnotou 1,9.

Z vysledki dotaznikového Setfeni vyplynulo, Ze je mésto nejlépe vnimano v oblasti
Skolskych zatizenich. Muzi i zeny vékovych skupin hodnotili toto odvétvi vyslednou hodnotou
1,5. Tato oblast je nejlépe hodnocena vSemi vékovymi skupinami. V tomto vyroku se v€kové

skupiny shodovaly v rozmezi ,,ano, rozhodné*/,,ano, ¢astecné*.

Odlisnost v hodnoceni vékovych skupin se nejvyraznéji projevila v oblasti socidlnich sluzeb.
Zatimco v€kova skupina nad 71 let hodnoti toto odvétvi velmi pozitivné s vyslednym skoére 1,1,

ostatni v€kové skupiny se s timto tvrzenim neztotoziuji.
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5 SHRNUTI SOUCASNEHO STAVU IMAGE MESTA

Jak jiz bylo v diplomové praci zminéno, vyhodnocovani a uchopeni problematiky image
mésta neni diky heterogenité snadné. Vysledky analyzy vznikaly formou dotaznikového Setieni
prostiednictvim pisemné formy v tiSténé nebo elektronické podobé. Vzorek respondentii byl
nahodny, avsak bylo zapotiebi lehce iniciovat rovnomérné rozdéleni vékovych skupin, pohlavi
¢i ekonomické aktivity. Z celkového poctu 871 oslovenych rezidentti Kolina dotaznik vyplnilo
553 respondentd, kteti predstavuji 63,5 % celkové uspesnosti. Béhem Setieni bylo zjisténo malé
zastoupeni respondentil ve v€ku nad 71 let. Tomuto zjisténi je pfihliZzeno z diivodu ostrazitosti
od starSich ob¢ant a neaktivnosti na internetovych zdrojich. Dotaznikové Setfeni formou elek-
tronické podoby nebylo této veékové skupiné poskytnuto. Po domluvé s pani Bc. Hovadkovou
navstivila autorka mistni zafizeni SeneCura pro seniory a dotaznikové Setieni se sobéstacnymi
jedinci vyplnila. Jak z analyzy vyse vyplyva, postoj seniorii vii¢i méstu a jeho celkovému image
je celkové pozitivnéjsi, nez u vétSiny respondentti jinych vékovych kategorii. Autorka si je
samoziejm¢ védoma i toho, Ze ne vSechny oblasti dokazi obyvatelé nad 71 let objektivné

posoudit.

Dalsi méné zastoupenou skupinou respondentil byla zpocatku ekonomicka aktivita studentt.
Po domluvé se zadstupkyni Ing. Kold¢nou na Obchodni akademii Kolin bylo poskytnuto
studentiim ¢tvrtého ro¢niku dotaznikové Setfeni. Zvysil se dostacujici pocet studentli, avSak
v ekonomické aktivit¢ student, jsou zahrnuti i studenti vysokoSkolského vzdélani.
Vyhodnocenim analyzy dotaznikového Setfeni vySlo hodnoceni mésta Kolin a jeho image
pozitivné. Vice nez polovina respondentii vnima mésto Kolin jako misto, kde Ziji spokojené ¢i
velmi spokojené. Pouze 11 % zbylych respondenti jsou s méstem ,,spise nespokojeni* ¢i ,,velmi
nespokojeni“. U téchto respondentli bylo opakujicim argumentem vétSinou ztotoznéni
Spinavého mésta, zapachu a velké mnozstvi uzavirek. Toto tvrzeni mi potvrdila na spolecné
konzultaci i pani Ing. Mala z Méstského ufadu Kolin. Bohuzel je mésto nékterymi svymi
obyvateli takto vnimané, ale Kolin se snazi pro své obCany i potencialni turisty budovat
ptijemné prostfedi. Dle pani Ing. Mal4 je znamo, ze si mésto Kolin nese z minulosti ,,nalepku‘
primyslového mésta a snazi se u této ,,ndlepky* nezlistat. Mésto pracuje na tom, aby nejen
obyvatelé mésta, ale i turisti vnimali Kolin jako hezké a €isté mésto. V poslednich dekadach se
pracuje na vetejné zeleni a ptilivu turistického ruchu, i kdyz je méstu zndmo, ze Kolin nemuze

nabidnout tolik pamatek, jako napt. Kutna Hora.
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V otazce €. 3, co se respondentiim jako prvni vybavi, kdyz se fekne mésto Kolin, bylo tieti
nejcetnéjsi odpoveédi Chram sv. Bartolomé&je. Milym piekvapenim bylo, Ze prvotni asociaci
obcanii s méstem Kolin piedstavuje rodina, rodné¢ mésto ¢i domov. S timto vyrokem se
ztotoziiuje 129 respondentli z celkového pocétu dotazovanych. Druhou nejcetnéjsi asociaci
s mé&stem je FrantiSek Kmoch a Kmochtiv Kolin, ktery ma ve mést€ dlouholetou tradici. Jak je
uvedeno vyse, vyskytlo se i n€kolik vyrokl ve spojitosti se Spinavym méstem a romskou
mensinou. Z Setieni také vyplynulo, Ze pokud by méli respondenti pfedstavit mésto Kolin
Cloveku, ktery zde nikdy nebyl, mésto by vyzdvihli pfedev§im Chrdmem sv. Bartoloméje.
U této otazky se shodlo na odpovédi 435 respondentil a dalo by se podle tohoto vyroku
konstatovat, Ze je Chram sv. Bartolom¢je dominantou mésta Kolin. Momentalné je chram sv.
Bartoloméje v rekonstrukci a aktudlné v arealu chramu probihéd zachranny archeologicky vy-
zkum a aktudlni nalezy ukazuji na existenci staré¢ho hradisté, které se nachazelo na misté

dnesniho parteru.

Z analyzy je patrné, ze vétSina obyvatel - 455 respondentti (82 %) by mésto Kolin doporucila
k navstévé svym zndmym. NejcetnéjSim diivodem navstévy je historické mésto a mnoho
pamatek, které mize Kolin nabidnout. S timto tvrzenim souhlasi i pani Ing. Mald, ktera
vyzdvihla pfedeviim druhy nejvétsi Zidovsky hibitov v CR, hradby, staré mésto a synagogu.
Otazka cislo 6 byla zamétfena na kvalitu poskytovanych sluzeb. Dle subjektivniho nazoru
veétSiny obcanti — 343 respondent, je kvalita poskytovanych sluzeb na stejné urovni s ostatnimi
mésty. S timto tvrzenim bohuzel nesouhlasi 57 respondentt, kteii pfedstavuji 10 % relativniho
vyjadieni. Konkrétn¢ nejvétsimi zastupci negativniho postoje k poskytovanym sluzbam jsou
muzi a zeny ve véku 15 — 30 let, ktefi tvoii 27 zastupct. I zde se potvrdilo tvrzeni, Ze opét zadny
obcan ve véku nad 71 let nepocit'uje nizsi kvalitu poskytovanych sluzeb. Znovu jsem si védoma,

ze to lze ptiklonit k vy$Simu véku a mensimu poctu vyuzivanych sluzeb.

Pomoci skalové metody, kterd byla respondentim poskytnuta v 7. otdzce jde odvodit, ze
respondenti ziskavaji nejcastéji informace formou webovych stranek o kterych vypovida
celkovy vysledek vzorce pro skalu, ktery vySel 1,6. Z podrobnégjsiho Setfeni vyplynulo, Ze
nejvice dotazovanych na tfadu jsou respondenti vékové skupiny 71 a vice let. Setfeni také
ukdézalo, ze téméf polovina respondenti aplikaci ,,Kolin v mobilu* viibec nevyuziva k ziskavani
informaci. NejCast¢j$im zdrojem ziskavani informaci o déni ve méste jsou opét webové stranky.
Kolinsky denik se skalou 2, 2 je druhou nejcastéjsi formou pro ziskavani informaci. Vysledky

v

ufedni desky nejsou respondenty viibec vyuzivany v témét vSech vékovych kategoriich.
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Z ptedchozich kapitol si lze vSimnout, Ze se autorka zamétovala na vyuziti mechanismu
trzniho typu ve vetfejném sektoru v ramci New public management. Dominujicim strategickym
cilem mésta je projekt ,,Smart city” Kolin. Tento koncept vyuziva digitalni, informacni
a komunikac¢ni technologie pro zvyseni kvality zivota ve mésté. Strategické cile Kolina se
zamétuji predeviim na oblasti parkovani, aplikace Kolin v mobilu, e-titad, ,,Ridim Kolin*
anové také ,,Stromy pod kontrolou®. Setieni ukazalo, Ze pro autorku tak zajimavy projekt nema
u ob¢ant velké ohlasy. Priizkum ukazal, ze 251 respondentt (45 %) sluzby viibec nevyuzivaji
a dalSich 187 respondentt (34 %) dokonce nevi o jeji existenci. Jelikoz je to projekt, s kterym
mésto Kolin v roce 2017 vyhrélo prvni misto ,,Chytré radnice®, byla u obcanti Kolina ocekavana
veEtsi popularita. Vyplyva z toho jednoduse nizké ¢i Spatnd informovanost ze strany Méstského
ufadu. Do konceptu Smart city patii také aplikace, kterd vznikla pfimo méstem, a to ,,Kolin
v mobilu®. Tato marketingova metoda je sice klicovym smart projektem mésta Kolin, ale opét
si nenasla uplatnéni u svych obcant. Aplikaci Kolin v mobilu vyuziva pouze 83 respondenti
(15 %) a castecné vyuziva dalSich 90 respondentt (16 %). Na toto téma autorka diskutovala
i s pani Ing. Malou z MU Kolin a ta tvrdi, Ze podle mésiénich statistik, které jim pravideln&
chodi, na tom aplikace neni vliibec Spatné. V poslednim statistickém piehledu k poslednimu
unoru 2019 vyuziva aplikaci Kolin v mobilu 7 693 obyvatel, coz neni na 30 000ti tisicové mésto
malo, pokud zahrne dichodce, déti a obCany bez chytrym telefoni. Podle Ing. Malé mésto
podsouva informace o aplikaci jak jen to je mozné a z pohledu mésta o aplikaci ob¢ani védi,
avsak je vSude tolik aplikaci, Ze jsou piesyceni a nedavaji tomu dostatecny zietel. Mozna to
neni malo, ale dle autorky je stale nizkd informovanost o této aplikaci ze strany méstského
ufadu. Aplikace funguje na formé& podpory, takze mésicné vychéazi na cca 3000 K¢, ale
napiiklad v minulém roce prosla inovaci sluzba MHD, ktera vysla na cca 150 000 K¢ a obsahuje

aktudlni fad i se zpozdénim na jednotlivé autobusy.

Dal§im kamenem tirazu se zda byt projekt ,,Ridim Kolin“, ktery u ob&anii opét nema
dostatecnou informovanost. Témét polovina z dotazovanych respondentii, konkrétné 271
(49 %) vibec nevi o této moznosti podileni se na projektech Kolina a tém¢t druha polovina,
233 respondentii (42 %) se na projektu ,,Ridim Kolin* nepodili. Uspé&$nost tohoto projektu
predstavuje pouze 49 respondentt (9 %), tudiz tento projekt analyzuje opravdu velmi nizké
zastoupeni. Méstsky ufad by se mél zamyslet, jak s timto projektem bude operovat do

budoucna, protoze tento koncept o¢ividné nefunguje.

Posledni otazka byla zamétena na soucasnou podobu image mésta Kolin z pohledu svych

obyvatel. Tento koncept byl hodnocen pomoci skal, kdy respondenti uvadéli na ¢iselné ose,
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pomoci ¢tyf bodové stupnice, jejich subjektivni ndzor na vybrana kritéria. Vysledné hodnoty
byly rozdéleny dle vé€kovych skupin respondenta, aby se danym vysledkiim vice pfiblizilo.
Prizkum tykajici se vefejného minéni ukazal, ze obyvatelé¢ mésta se vylozené neztotoziluji
s pozitivnim pfistupem ke svému méstu. Nejvétsi spokojenost je vniména respondenty vékoveé
skupiny nad 71 let, avSak jak jiz bylo zminéno, mize byt zavadéjici, zda dokazi posoudit
vSechna odvétvi, na které se v posledni otdzce dotazuji. Z celkového hodnoceni vyplynulo, Ze
zadny ze skupiny vyrokli nemd hors$i hodnoceni, nez 2,3, tudiz obyvatelé nevnimaji zadné
odvétvi vylozené negativné. Avsak potvrdil se vyrok $pinavého mésta ve spojitosti s Kolinem,
nebot’ nejhorsi hodnoceni dle zadanych Skal se objevilo s vyrokem ,.Cisté mésto. Naopak
nejvice jsou respondenti spokojeni s dostate¢nou nabidkou skolskych zafizeni. V tomto vyroku
se veékové skupiny shodovaly v rozmezi ,,ano, rozhodné*’/,,ano, ¢astecne¢. V dalsi kapitole bude
nasledovat reakce na provedené celkové shrnuti image mésta Kolina a nasledovana navrzena

doporuceni, které by mohly vést ke zlepSeni celkového image mésta.
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6 NAVRHY A DOPORUCENI NA ZLEPSENI IMAGE

Béhem zpracovani dat z dotaznikového Setfeni bylo zjisténo nékolik nedostatkd, na které by
se mésto mohlo zaméfit pro zlepSeni svého celkového image. Nejdiive je pozornost vénovana
oblasti celkového image a nasledn¢ na dosavadni a potencialni vyuziti mechanismt trzniho typu
ve vefejném sektoru v rdmci New public management. Hlavnim cilem je dosazeni kvalitni

vetejné sluzby nebo produktu pii maximalni mozné efektivnosti.

Z analyzy vysledki dotaznikového Setieni vyplynuly webové stranky jako nejcastéjsi zdroj
pro Cerpani informaci. Méstu Kolin je na zaklad¢ hodnoceni respondenti doporuc¢eno webové
stranky inovovat. Jakékoliv aktuality ¢i podstatné informace nejsou snadno dohledatelné a i
po konzultaci s pani Ing. Malou z méstského Gradu mi bylo potvrzeno, Ze webové stranky
nejsou prehledné ani pro zaméstnance meéstského uradu. Navic nejsou nékterd tvrzeni

aktualizovand a k obcanlim se tak dostavaji neptesné tidaje ¢i informace se starS§imi daty.

S informovanosti souvisi také nedostatecnd propagace aplikace ,,Kolin v mobilu“. Tato
aplikace méa dle nazoru autorky velky potencial, ale bohuzel neni u obCanti dostate¢né v
podvédomi. Myslim si, Ze by u obcanti méla dostatecny obdiv, kdyby o aplikaci védé€li. Podle
pani Ing. Malé vyuziva aplikaci ,,Kolin v mobilu“ dostate¢ny pocet obyvatel, kdyz vezme v
potaz osoby starSi vékové skupiny, déti a neaktivni Gi€astniky na chytrych telefonech. Naopak
autorka s timto tvrzenim nemuze souhlasit a podle jejiho nazoru necelych 8000 uzivateli této
aplikace neni mnoho, pokud jsou zahrnuti i uzivatelé, kteti nemusi byt vyslovené rezidenty
Kolina. V okoli mésta je spousta obci a vesnic, jejich obyvatelé dojizdi do mésta za praci ¢i
vzdélanim a potenciondlnich uZivatel je mnohem vic, nez jen aktivnich obyvatel mésta. Kolinu

je doporuceno vénovat vétsi pozornost této problematice.

Vyse zminéné Setieni a ndsledna analyza poukazala na velmi zajimavé zjiSténi, Ze v mnoha
otazkach na celkové image mésta se Casto vyskytoval vyrok ,,Spinavé mésto* s asociaci Kolin.
Tento nézor ¢i tvrzeni by bylo vhodné vyvratit svym ob¢antim. Nejspis tento vyrok méstskému
ufadu v Kolin€ neni cizi a jednim z dvodii nového projektu ,,Stromy pod kontrolou* je tento
vyrok svym obCaniim vyvratit. Mésto by se mélo vice zaméfit na vefejnou zeleni, vysadbu a
udrzbu okrasnych kvétinaci podle ro¢niho obdobi, Cistotu v ulicich a pravidelné vysypavani
odpadkovych kost. Firma ave. s.r.o., kterda s méstem Kolin spolupracuje v rdmci New public
managementu formou contractingu, by se méla vice zaméfit na Cistotu velkoplo$ného

prostranstvi a vefejnou zelen.
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Z analyzy byla také zjiSténa nespokojenost obc¢anti v oblasti dopravni infrastruktury. Velké
zacpy jsou diskutovanym tématem nejen ve mesté Kolin. Jednim z feSeni, jak napomoct
dopravni situaci v Koling, je postaveni obchvatu vychodniho okraje Kolina smérem ke Kutné
Hofte, ktery by odleh¢il vytizenou trasu pies celé mésto. Na vychodnim okraji Kolina se nachazi
primyslovd zéna s nejvétsim zaméstnavatelem mésta TPCA a jinymi spolecnostmi
zameéstnavajici celou fadu zaméstnanctli. Pokud nejen zaméstnanec z primyslové zony ma trasu
smérem na Kutnou Horu, musi projet celym Kolinem, jehoz cesta miize trvat i 30 minut.

Bohuzel jina trasa timto smérem neni k dispozici, tudiz fidi¢i nemaji jinou moZznost.

S vychodni stranou mésta Kolin souvisi i nedostate¢na nakupni moznost pfedevs§im na uzemi
meésta - Zalabi. Nékolikaletym diskutovanym tématem je vystavba ndkupniho centra na
vychodnim okraji mésta, at’ uz Zalabi ¢i v okrajové casti Kolina, SendraZice. Vystavenim
nakupniho centra by se ulevilo nejen dopravnimu zatiZeni, jelikoz i obyvatelé¢ okolnich obci
dojizdi do obchodnich fetézct ptes cely Kolin, ale spokojenost obcanti by prispéla k celkovému
pozitivnimu hodnoceni image mésta, jelikoZ obcani vychodni strany Kolina by tuto inovaci

velmi uvitali.

Vytizenim dopravni infrastruktury maji spojitost i parkovaci mista, kterd jsou ve meésté
silnym nedostatkem. Doporuc¢enim je rozsifeni nabidky parkovacich mist spojenych s chytrym
parkovanim. Ve spojitosti s chytrym parkovanim je také méstu doporucena inovace ve formé
online parkovéni, které by uleh¢ilo ¢innost veSkerym potenciondlnim fidi¢im v hledani
volnych mist. Pomoci aplikaci v mobilu by si mohli uzivatel¢ zkontrolovat kapacitu volnych
mist online a zaplatit pomoci mobilniho telefonu. V ptipad¢ nutnosti prodlouzeni parkovaci
doby by si uzivatel prodlouzil termin prostfednictvim mobilni aplikace a nemusel by fyzicky k
danému automobilu. VSe by fungovalo online, bez parkovacich listkli a s dostatecnym
pfehledem na vSech stranach — policie a jejich kontrola i uzivatelé pomoci rychlého zjisténi

volnych mist i samotné obsluhy a zaplaceni skrze mobilni aplikaci.

Dal8im chytrym projektem je ,,Chytra klicenka®, diky kterému vyhralo mésto prvni misto
v soutézi ,,Chytra radnice” v roce 2017, ale ptedevs§im ma u svych uZzivatell na zdkladnich
Skoléach pozitivni ohlasy a je aktudln€ vyuzivan ve vSech zakladnich skolach. VSechny moznosti
vyuzivani tohoto projektu byly zminény vyse, avSak autorka by podotkla vytky, které se tohoto
projektu tykaji. Chytré klicenky jsou fungujicim projektem ve vSech skolach Kolina, avSak neni
adekvatni, ze kli¢enka, kterd funguje jako platebni karta s vice tcely, ma pouze vybér jedné
profitujici banky. Rodice se tak musi podfizovat této jedné bance, ktera platebni sluzby svym

zakaznikim poskytuje. Navrhem je projekt zménit tak, aby si kazdy rodi¢ mohl vybrat
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platebni banku, podle svého uvéazeni. Tato myslenka by nemusela ziistat pouze u $kol, ale z
klicenky by mohla vzniknout jakési karta pro obcany mésta. Jelikoz funguje na bazi bankovniho
¢ipu, mohl by se do systému pftihlésit kdokoli se svou bankovi kartou a vyuzivat sluzeb jako

MHD, sluzby knihovny apod.

Lze si vS§imnout, ze je v praci Cetné zaméfeni na zlepSovani image mésta v ramci smart
projektt. Podle mne je to skvéla ptilezitost vyuzivat téchto mechanismi pro dosazeni kvalitnich
vetejnych sluZzeb pro maximalni moznou efektivitu. Dal§im z projektl, ktery je navrzen do
smart portfolia je ,,Elektromobilita®. Nejen na zapad€ jsou popularni elektrokola a kolobézky,
které potencionalni uzivatele pfiblizi na misto urceni a tim ulevi i automobilové situaci, diky
omezeni automobilovych prostfedkt. Elektrokola ¢i elektrokolobézky by méla vyhrazena stani
s nabijecimi stojany po celém mésté¢ a pomoci chytré aplikace by uzivatelé ziskali lehky

a dostupny ptehled volnych stroju.

Dal8im novym projektem je zavedeni ,,Bikesharing*. Jednalo by se o ptjcovani kol, které
jsou znamé i v naSem hlavnim mést¢. Jednalo by se o jakousi formu pfiblizovani po mésté nejen
pro obyvatel¢ mésta, ale i pro navstévniky z okolnich mést a obci a potencidlni turisty.
I v tomto pfipad¢ by se jednalo o ulehceni dopravni situace ve mésté. Na tento projekt by
slouzila chytra aplikace pro ziskani dostupného piehledu o volnych kolech a pomoci ,,Chytré
klicenky* pro obcany by mohli kolo platit skrz tuto sluzbu a v ptipad¢ ostatnich navstévnikt
a turistli by stojan umoziioval platbu platebni kartou ¢i hotovosti. Tento projekt by mohl prilakat
1 vetsi pocet turistll, ale primarné by slouzil ob¢antim mésta Kolina ve spojitosti s omezenim

automobilovych prostiedki.

»Sharing®, tak zni dal$i projekt, ktery by autorka navrhla v ramci chytrych sluzeb mésta
Kolin. Jednalo by se o vefejnou sluzbu, kterd by mohla fungovat v rdmci Contractingu na
zaklad¢ uzaviené smlouvy mezi orgdnem vetejné spravy a soukromou organizaci. Konkrétné
by Slo sluzbu, kterd by poskytovala obcantim Kolina odvoz jejich déti ze Skoly, do Skoly, na
krouzky apod. Tato sluzba by uleh¢ila spousté rodi¢iim ¢as ohledné dojizdéni na krouzky a pro
déti do Skoly ¢i ze skoly a urcité by diky této sluzbé vznikl vétsi zajem o krouzky, které
z Casovych diivodu tfeba nebyly pro déti dostupné. Sluzba by se osvédcila i z bezpe€nostnich
diivodt vici détem.

Ptedposlednim navrhem pro zlepSeni celkového image mésta Kolin jsou chytré odpadkové
kose, které bych opét zatadila do portfolia smart projekt. Tento projekt by predevsim ptilepsil

méstu z hlediska Cistého prostfedi v okoli odpadkovych kosi, na které si vétSina respondentt
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Casto sté¢zovala. Chytré odpadkové koSe by fungovaly na systému automatického lisovani, tudiz
by nebyly odpadky v okoli odpadkovych koS, a nasledné by se omezilo ¢astéjsi vyvazeni. Je
zfejmé, ze jde o vyssi investi¢ni naklad, kvili vysoké potfizovaci cené a dalsi nevyhodou by

z diivodu delsi lhity v odpadkovém kosi mohl byt zapach v letnich obdobich.

Z divodu doporuceni novych smart projektii musim navazat na posledni doporuceni a to
rozsiteni aplikace Kolin v mobilu. Nejen diky novym projektim, které byly v této praci
navrzeny a do aplikace by mély byt pfidany, ale napiiklad by bylo vhodné rozsifit aplikaci
o aktudlni stavy, které se z pohledu obyvatel mésta mohou vyskytovat. Jednalo by se o formu
oznamovani aktudlnich nepfiznivych situaci ve mésté¢ Kolin formou poskytnuté fotografie.
Napriklad nefunkéni verejné osvétleni, nevysypané odpadkové kose, Spatny stav vozovky nebo

chodniku a jiné situace obcanitim zhorSujici image mésta.

Celkovému projektu smart city Kolin je doporuceno vénovat vétsi pozornost, jelikoz se jedna

o velmi potencionalni projekt s nizkou informovanosti u svych uzivatelt.
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ZAVER

Pozitivné vnimand image je v soucasnosti cilem snad kazdé organice, mésta a obce nejsou
vyjimkou. Pozitivni image mésta je dulezity nejen pro zlepSeni kvality Zivota svych obyvatel,
ale 1 pro ziskani novych investor a pfiliv turisti. Vybudovat pozitivni image neni snadné.
Predpokladem uspéchu je podrobnd analyza soucasného image. Je zapotiebi identifikovat
pravdivé a nepravdivé prvky image a také silné a slabé stranky. DalSim dualezitym bodem je

odhaleni méstskych komponentli majici negativni vefejny obraz.

Prostfednictvim méstského marketingu se rozliSuje interni a externi image mésta. Interni
image slouzi k pfedstavé obrazu mésta mezi obyvateli ¢i mistnimi podnikateli. Oproti tomu
externi image mésta vnima mésto z pohledu turistl, médii ¢i potencidlnich investord. Cilem

této diplomové prace byla vnitini analyza image mésta Kolin z pohledu jeho obyvatel.

Hlavnim cilem diplomové prace bylo zjistit vnimani mésta z pohledu jeho obyvatel. K
vybudovani pozitivniho image mésta jsou tyto informace od obcanti velmi dilezité. Dilezitym
faktorem bylo poukazat na problémové ¢i nefungujici oblasti mésta a néasledné navrhnout

mozné doporuceni a vhodné néstroje vedoucich ke zlepSeni image mésta.

Diplomovéa prace je rozdélena do Sesti kapitol. Prvni kapitola obsahuje teoretické
vymezeni zakladnich pojmt jako je image, image mésta, marketing mésta a komunikace. Dalsi
kapitola obsahuje informace z oblasti analyzy image formou metodickych pfistupti
k analyze image a sémantického diferencidlu. Tteti kapitola popisuje soucasnou
socioekonomickou charakteristiku image mésta s dominantnim zaméfenim na marketingové
metody Méstského ufadu Kolin. V této kapitole je podrobnéji popsana historicka
a geografickd analyza, spradva mésta, demografické prostiedi, trh prace a nezaméstnanost,
ekonomické prostfedi, socialni infrastruktura a marketingova metoda Smart city Kolin. Ctvrta
kapitola prezentuje vysledky a naslednou analyzu dotaznikového Setfeni obyvatel mésta Kolin.
Pata kapitola obsahuje shrnuti celkové problematiky image mésta a jak je mésto vnimano svymi
obcany. V posledni kapitole jsou navrzena obecna doporuceni a vhodné néstroje vedoucich ke

zlepSeni celkového image mésta Kolin.

K provedeni analyzy image mésta Kolin byl nastrojem pro sbér dat pouZzito dotaznikové
Setfeni, coZ je jedna z nejrozsifenéjSich technik sociologického prizkumu slouzici k ziskéani
velkého mnozstvi dat od rozsédhlého poctu osob. Aby dotaznikové Setfeni bylo co nejvice
validni, byla ovéfena spravnost kladenych otazek pomoci ptedvyzkumu (tzv. pilotdz) u patnacti

nadhodnych respondentt. Analyza dotaznikového Setfeni byla zaloZena zejména na Skélovacim
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typu otazek, ale rovnéz byly obsazeny otazky oteviené, uzaviené, polooteviené a dichotomické.

Dotaznikového Setieni se zucastnilo 553 respondentti ve véku patnact a vice let.

Pomoci vysledkli dotaznikového Setieni mezi rezidenty mésta Kolin bylo mozno zhotovit
analyzu image mésta z pohledu jeho obyvatel. Na zéklad€ analyzy bylo zjisténo, Ze vétSina
respondentll napfi¢ veékovym skupindm a pohlavim, vnimé mésto Kolin pfevazné pozitivné.
Obcané vnimaji mésto Kolin jako mésto s dostate¢nou nabidkou Skolskych zatfizeni a jako
mésto s dostate¢nou nabidkou socidlnich sluzeb. Zaroven je mésto vniméno svymi obCany jako
ne piili§ Cisté a bezpecné mésto. S timto vyrokem se béhem Setfeni nejvice respondentil
neshodovalo na pozitivnim nazoru ¢istého mésta. Toto tvrzeni bylo potvrzeno i pani Ing. Malou
z Me¢stského ufadu Kolin. Mésto se snazi budovat piijemné prostiedi pro své obcany
i potencialni navstévniky mésta. Je znamo, ze si mesto Kolin nese z minulosti ,,nalepku

primyslového mésta a snazi se u této ,,nalepky nezustat.

Na zaklad¢ vysledkt dotaznikového Setfeni rovnéz vyplynulo, Ze prvotni asociace s méstem
Kolin pfedstavuje rodina, rodné meésto ¢i domov. S timto vyrokem se ztotoziuje 129
respondentl z celkového poctu dotazovanych. Druhou nejcetnéjsi asociaci s méstem
predstavuje FrantiSek Kmoch a Kmochiiv Kolin, ktery ma ve mésté¢ dlouholetou tradici. Z
Setteni také vyplynulo, ze pokud by méli respondenti ptedstavit mésto Kolin ¢loveku, ktery zde
nikdy nebyl, mésto by vyzdvihli pfedev§im Chramem sv. Bartolomé&je. Na tomto vyroku se
shodlo 435 respondentl a lze konstatovat, ze je Chram sv. Bartoloméje dominantou mésta

Kolin.

Z vysledki prizkumu je patrné, Ze image mésta Kolin je nejvice pozitivné vniman vékovou
skupinou nad 71 let. Dle subjektivnich nazorl této skupiny byla nejhtie hodnocena Skéla na
bodové stupnici 1,9. Naopak nejhorsi image ma mésto Kolin z pohledu respondentti ve vékové
skupin¢ 31 az 50 let. Tato skupina respondenti ohodnotila pfevaznou vétSinu oblasti mésta

Kolin hiife nez ostatni vékové skupiny respondent.

Dle vyhodnoceni dotaznikového Setieni bylo zjisténo velmi nizké vyuziti sluzeb Smart city
Kolin. Tento koncept s potencidlem ziskal v roce 2017 prvni misto v soutézi ,,Chytré radnice®,
ale u obyvatel mésta nema dostate¢nou informovanost. Tuto sluzbu nevyuziva 438 respondenti,
z toho 187 respondentll nevi o jeji existenci. Dle analyzy dotaznikového vyzkumu byla

navrzena doporuceni a vhodné nastroje vedoucich ke zlepSeni celkového image mésta Kolin.

Vyty€eny cil této diplomové prace byl splnén.
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Piiloha A — Rizeny rozhovor

Jak byste vy osobné hodnotila sou¢asnou image mésta Kolin?
Jak jste spokojena s méstem Kolin jako mistem, kde zijete?
Jak si myslite, Ze by se mél Kolin vyvijet do budoucna?

Jaka je podle Vas kvalita poskytovanych sluzeb?

Co si myslite o celkovém projektu Smart city Kolin?

- Co tikate na to, Ze béhem dotaznikového Setteni bylo zjisténo, Ze sluzeb Smart City

nevyuziva 45 % (251 respondentil) a 34 % (187 respondentll) nevi o jeji existenci.
Jak moc velky vliv/ohlas mé projekt ,,Ridim Kolin“?
Dokézala byste vy¢islit, kolik mésto/trad stoji tyto projekty ro¢né?
Planuji se do budoucna dalsi projekty Smart city Kolin?

- Pokud ano: v jaké oblasti konkrétne?

- Pokud ne: z jakého divodu?
Planujete do budoucna elektromobilitu? (Nabijeni aut, elektrokola)
Planujete online parkovani pies mobilni aplikaci?
Jak se ve skolach osvédcila ,,Chytra kli¢enka*?
Vyuzila by se ,,Chytra klicenka“ jako karta pro obany mésta? (nejen pro déti)
Jak vnimate, Ze si mnoho obc¢anti spojuje Kolin se Spinavym méstem?

Do jaké miry ovlivituji marketingové metody image vetrejné spravy?
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Priloha B — Dotaznikovy formular

DOTAZNIKOVE SETRENI

Vazena pani, VaZeny pane,

jmenuji se Kamila Kosatfova a jsem studentkou 5. ro¢niku na Univerzité Pardubice obor Ve-
fejnd ekonomika a sprava. V soucasné dob¢ pracuji na své zavérecné diplomové praci
a soucasti diplomové prace je vyzkum vetejného minéni zaméfeného na ob¢any meésta Kolin
a jejich spokojenost a vnimani svého mésta. Touto cestou Vas zaddm o vyplnéni dotazniku.
Veskeré uvedené udaje jsou anonymni a vysledky dotazniku budou slouzit pouze pro tcely
vyhodnoceni studie v diplomové praci. Tento dotaznik je uréen obcaniim starS$i 15 let.
Ptedem Vam dé¢kuji.

CASTIL.

1. Jak jste spokojen(a) s méstem Kolin jako mistem, kde Zijete?
1. Velmi spokojen(a)

2. Spise spokojen(a)

3. Spise nespokojen(a)

4. Velmi nespokojen(a)

Na nasledujici otazku ¢. 2 odpovi pouze ti, kteri v otdzce cislo 3 zaskrtli variantu 3. Nebo 4.

2. Jaky je ditvod Vasi nespokojenosti?

3. Co se Vam jako prvni vybavi, kdyZ se fekne mésto Kolin?

4. Pokud byste mél(a) predstavit mésto Kolin ¢lovéku, ktery zde nikdy nebyl, ja-
kymi prednostmi byste mésto vyzdvihl(a)?

Starosta Mgr. Bc. Vit RakuSan

Karlovo namésti

Chram sv. Bartolomé&je

Zidovsky hibitov

Autobusové nddrazi

Projekt ,,Smart city Kolin*

Méstské divadlo

Jiné, prosim, uvedte ...

S I R Pl Bl il e
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5. Doporucdil(a) byste mésto Kolin k nav§tévé svym znimym?

1. Ano, protoze ...

2. Ne, protoZze ...

6. Jaka je podle Vas kvalita poskytovanych sluZeb ve mésté Kolin v porovnani
s okolnimi mésty?

1. Vyssi
2. Stejna
3. Nizsi

7. Jakou formou ziskdvite nejéastéji informace? (napr. Gfedni dny, adresa uradu,
lékat, GFedni hodiny apod.) (I = ano, rozhodne; 2 = ano, cdstecné; 3 = spise ne; 4 =
rozhodné ne)

1. Osobnim dotazdnim ufadu

Vyvésni plocha jednotlivych tradi

Skrze mobilni aplikaci ,,Kolin v mobilu*

Skrze webové stranky

ARl el N
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Jiné, prosim, uvedte ...

8. Z jakych zdroju cerpate informace o déni ve mésté? (/ = ano, rozhodné; 2 = ano,
Cdstecne; 3 = spise ne; 4 = rozhodné ne)

1. Plakéatové plochy

Kolinsky denik

Me¢stsky rozhlas

Webové stranky

Utedni desky

— == ===
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Jinym zptsobem ....

9. Dostanou se k Vam zasadni informace véas? (napr. uzavirka silnic, ulic, ¢iSténi
komunikace, omezeni prisunu tepla)

1. Ano
2. Ano, ¢astecné
3. Ne

10. Vyuzivate sluZzeb Smart city Kolin?

1. Ano, vyuzivam

2. Ano, vyuzivam Caste¢né

3. Ne, nevyuzivam

4. Ne, nevim o jeji existenci
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11. Vyuzivate mobilni aplikaci ,,Kolin v mobilu*“?

1. Ano, vyuzivam

2. Ano, vyuzivam Caste¢né
3. Ne, nevyuZivam

4. Ne, nevim o jeji existenci

12. Podilite se aktivné p¥i hlasovini o aktualnich tématech v projektu ,,Ridim Ko-

lin“?
1. Ano
2. Ne
3. Ne, nevim o jeho existenci

13. Jaké je podle Vas mésto Kolin?

(I = ano, rozhodné; 2 = ano, castecne,; 3 = spise ne; 4 = rozhodné ne)

1. Cisté mésto 1 2 3 4
2. Bezpecné mésto 1 2 3 4
3. Mg¢sto s dostate¢nou nabidkou volno¢asovych

aktivit 121314
4. Meésto s dostateCnou kulturni nabidkou 1 2 3 4
5. Mgsto s dostate¢nou nabidkou socialnich sluzeb 1 2 3 4
6. Mé§to s dostate¢nou nabidkou Skolskych zafi- 1 ) 3 4

zeni
7. Megsto s dostateCnou nabidkou pracovnich mist 1 2 3 4
8. Mésto dostatecné komunikujici se svymi obCany 1 2 3 4
9. Mg¢sto pozitivné vnimané svymi ob¢any 1 2 3 4
10. Mésto s dostateCnym pfilivem inovaci 1 2 3 4
11. Mésto s dostate¢nou informovanosti 1 2 3 4
12. Mésto jako ,,Chytra radnice* 1 2 3 4
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CAST II.

14. Vzdélani respondenta

1. Zékladni

2. Vyucen, stiedni bez maturity
3. Stfedni s maturitou

4. Vyssi odborné

5. Vysokoskolské

15. Ekonomicka aktivita (zde mozno oznacit vice odpovédi)

1.

Student

Zaméstnany

Osoba samostatné vydélecné ¢innd

Nezaméstnany

Matetska nebo rodi¢ovska dovolena

Piijemce starobniho diichodu

A Rl el 1

Piijemce invalidniho dichodu

16. VEK respondenta

1. 15-30let
2. 31-501Iet
3. 51—-70let
4. 70 avice let

17. Pohlavi respondenta

1.

Muz

2.

Zena

97




