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Abstrakt
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marketingového mixu pro vymezeny uzemni celek.

Klicova slova

Marketingovy mix, nastroje marketingového mixu, marketingové prostredi, vefejna

sprava, situacni analyza.

Abstract
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processed in classical and specific form for public administration. The theoretical part
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Uvod

V dnesnim silném konkuren¢nim prostfedi se stal marketing nedilnou soucasti
firemnich strategii. Mohlo by se proto zdat, Ze tento pojem nachazi uplatnéni pouze
v podnikatelské sféfe. Mnoho lidi si pfedstavuje vyuziti marketingu jen v souvislosti
s prodejem zbozi a sluzeb na pramyslovych nebo spotfebitelskych trzich. Pravdou ale
je, ze marketing nachazi uplatnéni i v jinych souvislostech. Jedna se napfiklad o jeho
uplatnéni v neziskovych organizacich, pfi propagovani lidi a jejich nazor nebo udalosti

a mist.

S rostoucimi naroky obyvatel na kvalitu Zivotniho prostfedi, moznosti vyuZiti
volného €asu a zvySovani kvality Zivota, vznika také potfeba t€émto narokim vyhovét
a vytvorit odpovidajici nabidky. Nejen tlak obyvatel, ale také podnikatelskych subjektl
na jednotlivé komunalni instituce neustale stoupa. S doposud pouzivanymi nastroji
nebylo mozné témto pozadavkim dostate¢né vyhovét, proto i zde nachazi své

uplatnéni marketingové jednani a mysleni. (Halek, 2008)

Teoreticka ¢ast mé prace je zaméfena na definovani a vymezeni zakladnich
oblasti marketingu, hlavni pozornost je vénovana marketingovému mixu, jak v klasické
podobé, tak v podobé specifické pro verejnou spravu. Soucasti teoretické Casti je také
vymezeni marketingového prostfedi, a v souvislosti s tim, uréeni jeho ovlivnitelnych

a neovlivnitelnych prvkd a moznosti, jak tyto prvky spravné analyzovat.

Prakticka ¢ast mé prace je zaméfena na vytvofeni vhodného marketingového mixu
obce a aplikovani jednotlivych nastroju na zakladé provedené analyzy. Pro tyto ucely
jsem si zvolila obec Nydek, ktera se nachazi v severovychodni asti Ceské republiky.
V této obci bydlim spolu se svou rodinou jiZz deset let, proto mohu v této ¢asti prace

uplatnit také pohled z pozice jejiho obyvatele.
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1 Vymezeni pojmu marketing

Vyjadfit jednoznaCnou podstatu marketingu je obtizné. V souasnosti se
setkavame s fadou publikaci, které se snazi uréit jednoznacnou definici tohoto pojmu,

pficemz se tyto definice mohou lisit, ale jejich podstata a smysl jsou srovnatelné.

Vymezeni neboli definice marketingu podle Philipa Kotlera (in Zelenka, 2007,
s. 11) nejCastéji vychazeji ze dvou zakladnich pFistupd, a to socialniho nebo
manazerského, pficemz socialni definice vychazeji z toho, Ze ulohou marketingu je
uméni prodavat produkty. Podle Philipa Kotlera tedy mizeme marketing chapat jako
umeéni a védu vybérovych cilovych trhl, ziskavani a udrzovani rostouciho poctu

zakaznik( pomoci vytvareni a dodavani vysoké spotrebitelské hodnoty.

Definice Americké marketingové asociace z roku 2004 (in Foret, 2008, s. 9)
napfiklad vymezuje marketing jako ,Cinnost organizace a soubor procest pro
vytvafeni, komunikaci a poskytnuti hodnoty zakaznikim a pro Fizeni vztahu se
zakazniky takovym zpusobem, ze z néj maji prospéch organizace i jeji kliCové
vefejnosti“.  Tato definice klade duraz prfedevS§im na to, Ze organizace dodava
zakaznikovi hodnotu, pficemz prospéch ztoho ma nejen ona sama, ale spolu se

zakaznikem i nejriznéjsi dalSi skupiny vefejnosti.

Pokusime-li se urCit  definici marketingu co nejjednodussim
a nejsrozumitelnéjSim zplsobem, mizeme konstatovat, Ze se jedna o proces, v némz
jednotlivci a skupiny ziskavaji prostfednictvim tvorby a smény produktd a hodnot to, co
pozaduji. Marketing je tedy komplex ¢innosti, jejichz cilem je pfedvidat, zjiStovat,
stimulovat a uspokojovat potfeby zakaznika pfi souCasném dosazeni dalSich cilu

subjektu, které jej uplatriuji. (Zamazalova a kol., 2010, s. 3)
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2 Pilire marketingu

Pilifem marketingu jsou marketingova komunikace, marketingova strategie,
segmentace trhu, marketingové planovani, a jejich vhodnd kombinace

v marketingovém mixu.

2.1 Marketingova komunikace

Podle Jany Bouckové (in Zalamalova a kol., 2010, s. 253) se za marketingovou
komunikaci povazuje kazda forma fizené komunikace, kterou firma pouziva
k informovani, presvédCovani nebo ovlivihovani spotiebitelll, prostfednik( i urcitych
skupin vefejnosti. Jedna se tedy o zamérné a cilené vyjadreni informaci, které jsou

uréeny pro trh, a to ve formé, ktera je pro cilovou skupinu pfijatelna.

Marketingova komunikace je zaméfena na rdzna publika. Kromé skupin, které
se nachazeji vné podniku, je marketingova komunikace uréena i samotnym
zameéstnancum firmy. Na zakladé tohoto Uhlu pohledu, Ize rozlisit marketingovou

komunikaci interni a externi.

Interni marketingova komunikace slouzi k informovani zaméstnancl o vizi
firmy, o firemnich hodnotach, o zménach vizualniho stylu organizace €i loga a dalSich
podstatnych jevech, které souviseji s marketingem. Interni marketingova komunikace
by meéla pfispivat k vytvofeni pocitu sounalezitosti zaméstnanci. Externi
marketingova komunikace je pak uréena pro osloveni a ovlivnéni cilovych skupin vné
firmy, a to pfedevSim sou€asnych nebo potencialnich zakaznik(. (Zamazalova a kol.,
2010, s. 253)

2.1.1 Komunikaéni kanaly

Pro maximalni efektivhost pfenosu informaci je tfeba s ohledem na pfijemce
zvolit spravny komunikacni kanal. Spravny vybér ma fadu aspektu, jedna se napfiklad
0 pfesné zacileni, zpétnou vazbu, cenovou naro¢nost, schopnost osloveni a ziskani
pozornosti, interaktivitu, nebo také davéryhodnost zvoleného média. (Zamazalova
a kol., 2010, s. 257)

V této oblasti mizeme vyuzit osobni komunikaéni kanaly, které zajistuji
pfimou komunikaci mezi lidmi, jedna se napfiklad o komunikaci tvafi v tvar, hromadné

proslovy, komunikaci prostfednictvim telefonu, Internetu nebo postou. Tyto prostfedky

13



jsou velmi uéinné, vyhodou je, Ze poskytuji okamZitou zpétnou vazbu a nasledné

pFizpusobeni obsahu a formy dalSich informaci.

Neosobni komunikaéni kanaly vyuzivaji takové nosice komunikacnich sdéleni,
u kterych nedochazi k osobnimu kontaktu. Hlavnim prostfedkem jsou hromadna
sdélovaci média, ktera mizeme Cclenit na zakladé jejich specifik a podle rdznych
hledisek. Podle technologie nosiCe to mohou byt tisténa média (napfiklad noviny,
Casopisy, katalogy nebo letaky), vysilaci média (televize a radio), obrazova média nebo
média elektronicka. DalSim hlediskem muze byt vhodné umisténi média, a to vnitini
nebo venkovni. Vyhodou vyuziti tohoto komunika¢niho kanalu jsou nizké naklady na
jedno osloveni, ale celkové finanéni naklady jsou vysoké. (Skofepa, Jezek, Jezkova,
2008, s. 79)

Volba vhodného typu komunikaénich kanall je pomérné dulezita, efektivita

zvolenych médii ma vliv na uspésnost a miru dosazeni stanovenych cilu.

2.2 Marketingova strategie

Marketingova strategie je uceleny zplsob jednani organizace vici zakaznik(m,
zahrnujici orientaci na urcité segmenty zakaznikl, vybér marketingovych nastrojd,
marketingového mixu, a zpusobu marketingové komunikace. (Zelenka, 2007, s. 15)
Marketingova strategie konkretizuje marketingové cile a aktivity celkové strategie

podniku.

ProtozZe je kazda organizace do zna¢né miry jedinecna svym poslanim, vizi i cili
a navic pulsobi ve zcela specifickych socialné-ekonomickych podminkach, méla by mit
svou vlastni marketingovou strategii. Z toho vyplyva, Zze marketingovych strategii
existuje nespocetné mnoho, pficemz by mély byt pfiméfené modifikované na zakladé

marketingovych vyzkumu a analyz. (Foret, 2008, s. 23-24)

2.2.1 Zakladni marketingové strategie

Mezi zakladni marketingové strategie, které se objevuji v literatufe, se fadi
strategie minimalnich nakladl, strategie diferenciace produktu a strategie trzni

orientace.

Strategie minimalnich nakladu je zalozena na tom, Ze organizace usiluje o co

nejmensi naklady ve vyrobé i v distribuci, tim padem je schopna nabizet své produkty
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za nizSi ceny nez jeji konkurenti. Tato strategie pfedpoklada vyrobni podnikatelskou
koncepci. Organizace musi vyuzivat kvalitni technologie a méla by dosahovat co
nejlepSich vysledkd v oblasti nakupu, vyroby a distribuce. Strategie minimalnich
nakladd je vhodna predevsim pro velké, kapitalové silné organizace, ale jeji vyuziti se

objevuje i marketingu daleko mensich organizaci a podnika.

DalSi zakladni marketingovou strategii, je strategie diferenciace produktu,
kdy se organizace soustfeduje na vytvofeni co nejlepSiho produktu, pfi¢emz to nutné
nemusi znamenat snahu o vyrobu co nejkvalitnéjSiho nebo nejvykonnéjsiho produktu,
ale muze se jednat o nabizené vyhody v oblasti tzv. rozSifeného produktu. Strategii
diferenciace produktu obvykle uplatriuji stfedni a malé organizace, které maji omezené

finanéni zdroje.

Strategie trzni orientace je takova strategie, kdy se organizace zamérfuje na
jeden &i vice mensich segment( trhu. Casto se mize jednat pouze o malé, specifické
mezery trhu nazyvané niky, na které se organizace soustfeduje nejvice. Organizace
tedy neusiluje o ovladnuti celého trhu nebo jeho vétsi Easti, ale o ovladnuti pravé té

specificky orientované mezery. (Foret, 2008, s. 25-26)

2.3 Segmentace trhu

Lidé stejné jako jejich potfeby a zajmy, jsou navzajem odliSni. Na svété
nenajdeme dva stejné jedince, neexistuji dvé stejna mésta ani dvé stejné spolecnosti.
Tato ruznorodost je vaznou prekazkou pochopitelné ekonomické snaze vyrabét v co
nejpoCetnéjSich objemech stejny produkt. Urcité vychodisko z této pro ekonomicky
pfistup nepfijemné situace je moznost cely trh segmentovat, tj. rozdélit jej na mensi, do
poZadavky a potfebami. Vnitfni Cast segmentu tedy tvofi zédkaznici s relativné stejnymi
charakteristikami a preferencemi. Naopak oproti jinym segmentim, se pravé v téchto

ohledech ve zna¢né mife odlisuji. (Foret, 2008, s. 78)

Pfi segmentaci trhu a jeho uspokojeni nabidkou jde tedy o analyzu celkového
trhu a o nasledny vybér téch jeho Casti, které podnikatelsky subjekt muze obslouzit
lépe nez konkurence. Vysledek segmentace slouzi k volbé cilového segmentu, fj.

k rozhodnuti, na kterou skupinu zakaznikl se podnikatelsky subjekt zaméfi.

15



Pro segmentaci trhu se pouzivaji rizna hlediska. Mze se jednat o geografické,
demografické, sociologické nebo behavioralni hledisko. V ur€itych pfipadech, kdy
zakazniky nejsou jednotlivci, nybrz organizace nebo uzemni jednotky je vhodné
vyuzivat i jina hlediska, jako je napfiklad velikost, ekonomicko-pravni forma,

ekonomicka vyznamnost nebo spoleCenska prestiZz a znamost.

2.4 Marketingové planovani

Marketingové planovani je systematické a racionalni prosazovani trznich
a podnikatelskych ukold odvozené od zakladnich podnikovych a marketingovych cild.
(Zamazalova a kol., 2010, s. 25) Podkladem pro marketingové planovani jsou vysledky
marketingové analyzy, prognozovani, analyzy ucinnosti jednotlivych marketingovych

nastroju i celého marketingového mixu. (Kincl a kol., 2004, s. 21)

Vystupem procesu marketingového planovani je marketingovy plan, slozeny
z marketingovych program( pro jednotlivé slozky portfolia firmy. Marketingové
planovani je v dusledku neustale probihajicich zmén marketingového prostfedi
organizaci nepretrzity proces, proto by mél marketingovy plan schopen na tyto zmény

pruzné reagovat. (Janeckova, Vastikova, 2000, s. 54)
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3 Marketingovy mix

Marketingovy mix patfi mezi zakladni pojmy marketingového procesu. Jedna se
o optimalni skladbu marketingovych prvkl, které dana organizace pouziva
v marketingovém fizeni k naplnéni stanovenych cild. Jde o nabidku spravného
produktu, na spravném misté, za spravnou cenu, se spravnou komunikacni podporou.
Marketingovy mix tedy pfedstavuje soubor ukolu a dil€ich opatfeni, které v kone€ném
disledku pomahaji uspokojit pozadavky zakazniku takovym zpusobem, jenz umozriuje

firmé dosahnout svych cilt optimalni cestou. (Skofepa, Jezek, Jezkova, 2008, s. 61)

Jan Kincl (2004) ve své publikaci uvadi, Ze rafinovanost tohoto pojmu spociva
v tom, Ze rdzné firmy ve stejném oboru podnikani si mohou vybrat riizné marketingové
mixy, pficemz pravé rozdilnost muze poskytovat konkurenéni vyhodu subjektu nad

jejimi konkurenty.

Klasicka podoba marketingového mixu je tvofena Ctyfmi zakladnimu nastroji.
Jedna se o product (produkt), price (cena), place (distribuéni cesty), a promotion

(marketingova komunikace).

Marketingovy mix tvofi tedy souhrn nastroju, které vyjadfuji vztah podniku
k jeho podstatnému okoli. Jednotlivé slozky marketingového mixu vytvareji homogenni
systtm a jsou C&asto oznaCovany jako produktovy, kontraktaéni, distribuéni

a komunikacéni mix. (Kincl a kol., 2004, s. 65)

produktovy mix

kontraktacni mix —» cilovy trh <+—— komunikacni mix

|

distribuéni mix

Obr. 1 Schéma marketingového mixu (Zdroj: Kincl, 2004, s. 63, upraveno)
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3.1 Produkt (produktovy mix)

Produkt zaujima v ramci marketingového mixu dominantni pozici. Za produkt
v marketingu se povazuje jakykoliv objekt podnikatelské i nepodnikatelské aktivity,
ktery slouzi k uspokojeni urcité lidské potieby, ke splnéni pfani a co Ize nabidnout ke
sméné. Produktem tedy mohou byt nejen fyzické predméty, ale také sluzby, osoby,
mista, organizace, myslenky, kulturni vytvory a mnohé dal$i hmatatelné i nehmatatelné
véci. (Foret, 2008, s. 87)

Marketing vychazi z pfedpokladu, ze produkt neni pfedmétem smény jen pro
svoji zakladni funkci, ale pro celou fadu dalSich vlastnosti, prvkl a atributli, tedy
napfiklad proto, Ze ma urcitou znacku, obal, vzhled, ale také proto, Ze jeho soucasti
mohou byt i poskytované sluzby. Z toho vyplyva, ze je dulezité chapat produkt jako
souhrn vSech téchto uvedenych aspektu, pficemz dilezitym ukolem marketingu je
poznat, které vlastnosti produktu motivuji ke sméné, s jakou intenzitou a v jaké

posloupnosti. (Zamazalova a kol., 2010, s. 165)

Komplexni produkt je zobrazovan riznymi schématy, ale nejznaméjsi je

Kotlerlv pfistup (in Kincl, 2004, s. 66), ktery je znazornén na nasledujicim obrazku.

dodaci podminky a
uvérovani

provedeni
kvalita - el
Jadro
instalace produktu zaruky
znacka styl

prodejni sluzby

Obr. 2 Schéma komplexniho produktu (Zdroj: Kincl a kol., 2004, s. 66, upraveno)
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Jadro produktu predstavuje hlavni uzitek, hodnotu, kterou je produkt schopen
zakaznikim poskytnout. Jadro zajiStuje zakladni funkce produktu. Obvykle jsou ale
zakaznici zvykli vnimat a sledovat spiSe druhou vrstvu produktu tzv. realny produkt,
zahrnujici kvalitu produktu, znacku, design, obal a provedeni. Tfeti vrstvu produktu
tvofi faktory, které poskytuji zakaznikovi vnimanou vyhodu. Tato vrstva je tzv.
rozsifreny produkt, obvykle se jedna o sluzby spojené se zakoupenim produktu, jako
jsou doprava, instalace, poradenstvi, aktualizace nebo opravy a udrzba. Vzhledem
k silnému konkuren&nimu prostfedi, hraje pfi rozhodovani zakaznika kli¢ovou roli pravé

rozsSifeny produkt.

3.1.1 Zivotni cyklus produktu

Zivotni cyklus produktu znazorfiuje zakladni stadia vyvoje, jedna se tedy o &as,
po ktery se produkt udrzi na trhu za pfijatelnych podminek. Zivotni cyklus produktu se
obvykle déli na ¢&tyri faze: fazi zavadéci, fazi rastu, fazi zralosti (stability) a fazi

upadku (zaniku).

Zralost

Rust )
Upadek

Zavadéni

Prodej

Cas

Obr. 3 Pribéh zivotniho cyklu produktu (Zdroj: Foret, 2008, s. 90, upraveno)
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Faze zavadéci zaCina v okamziku, kdy je novy produkt uveden na trh.
Nabizeny produkt je prakticky neznamy, zakaznici s nim nemaji zkuSenosti a proto je
tato faze z ekonomického hlediska provazana ztratou, nybrz je nutné vynakladat

znacné Castky na propagaci a pfijmy z prodeje jsou nizké.

Faze riastu je obdobi, které je spojeno s prudkym rustem prodeje. Zajem

zakaznikl se zvySuje, zaroven se ale zacinaji na trhu objevovat konkurenéni produkty.

Faze zralosti je nejdelS$im obdobim, ve kterém se objem trzeb a prodeje
dostanou na maximum a naklady jsou nejnizSi. V tomto obdobi zesiluje také
konkurence. Konkurovat je mozné prostiednictvim modifikace produktu, napfiklad
vytvofenim nového designu nebo obalu, dale prostfednictvim modifikace trhu,
napfiklad ziskat ty zakazniky, ktefi zatim nejevili zajem, nebo aktivnim vyuzitim

nastroju marketingu.

Ve fazi apadku zacne prodej a odbyt produktu klesat. Tento pokles je
zpusoben pfitomnosti novych produktd na trhu, technickym pokrokem nebo zménou
vkusu zakaznik(l. (Foret, 2008, s. 91)

3.2 Cena (kontrakta€ni mix)

Cenou se v marketingovém mixu rozumi to, co subjekt poZaduje za nabizeny
produkt. Cena vyjadfuje sménnou hodnotu produktu, pfi€emz ma nejcastéji podobu
Castky, ur€itétho mnozstvi penéznich jednotek, pfipadné objemu jinych produktd.
(Foret, 2008, s. 95)

Cena je jedinym prvkem marketingového mixu, ktery pfedstavuje pro firmu zdroj
pFijmU, vSechny ostatni slozky, jako je produkt, distribuce a propagace, vyzaduji
vydaje. S ohledem na tuto skuteCnost je stanoveni ceny a cenové politiky velmi
dilezitym faktorem. Soucasti cenového mixu neni jen stanoveni ceny produktu, ale

také stanoveni platebnich nebo uvérovych podminek. (Kincl a kol., 2004, s. 68)

3.2.1 Zakladni zpusoby stanoveni ceny

Cena zaloZena na nakladech (nakladové orientovana cena) je jednim
z nejbéznéjSich a nejCastéji pouzivanych zpusobl stanoveni ceny. Pomoci

kalkulacnich postuptu vyCisluje naklady na vyrobu a distribuci produktu.
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Jednim z hlavnich ddvodu pro pouzivani téchto postupu je jejich jednoduchost a

relativné snadna dostupnost podkladovych udaju pro jeji stanoveni.

Cena na zakladé poptavky (poptavkové orientovana cena) vychazi predevsim
z odhadu objemu prodeje v zavislosti na rizné vysi ceny a také z toho, jaky vliv bude

mit zmé&na ceny na velikost poptavky.

Cena na zdkladé cen konkurence (konkurent¢né orientovana cena) se
stanovuje pfevazné v odvétvich oligopolniho charakteru, protoze vychazi
Z predpokladu, ze produkt srovnatelny s konkurenénimi muze dosahnout také
srovnatelné ceny. Dale se tento zplsob mulze pouzivat v pfipadé vstupu produktu na
zahraniéni trhy. Vyhodou konkurencné orientovaného stanoveni ceny je jednoduchost.
Nevyhodou tohoto zplsobu stanoveni ceny ale je, ze se nepfihlizi ke skutecné

vynalozenym nakladim. (Foret, 2008, s. 95-96)

3.3 Distribuce (distribu€ni mix)

Distribuce je dllezitou, ale také naro¢nou, slozitou a u€innou soucasti
marketingového mixu, ktera obsahuje sérii kroku, které zahrnuji dodavku produktu od
vyrobce ke koncovému spotiebiteli. Cilem distribuce je poskytnuti pozadovanych
produktd na dostupném misté, ve spravném Case, ve spravném mnozstvi a ve spravné
kvalité. Za timto u€elem se buduji tzv. distribué€ni cesty. Distribu¢ni mix ale zahrnuje i
jiné nastroje a to distribuéni mezi€lanky, distribuéni systémy, vhodné zvoleni

distribuéni strategie a distribu€ni organizace. (Kincl a kol., 2004, s. 69)

3.3.1 Distribuéni cesty
Z obecného hlediska Ize distribu¢ni cesty délit podle poctu ¢lanki na pfimé

a neprimé.

Pfima distribuéni cesta je nejjednodussi formou distribuce, pfi niz vyrobce
nabizi své produkty pfimo koneCnému zakaznikovi. Tyto distribuCni cesty zcela

postradaji distribucni meziclanky.
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Zakaznik

< >
Vyrobce
(producent)

Obr. 4 PFima distribucni cesta (Zdroj: Foret, 2008, s. 104, upraveno)

Miroslav Foret (2008) ve své publikaci uvadi, ze v pfipadé znazornéni pfimé
distribucni cesty (Obr. 4) je podstatneé, a ¢asto opomijené, znazornéni zpétné vazby,
tudiz reakce zakaznika. V tomto pfipadé se mlze jednat o dulezité soucasti prodeje,

jako jsou zpusoby placeni, ale také o reklamace nebo vyjadfeni spokojenosti.

Mezi konkrétni podoby pfimé distribuce patfi napfiklad prodej pfimo na misté
produkce, prodej ve vlastnich prodejnach, prodej ve vlastnich prodejnich automatech,
podomni prodej, prodej prostfednictvim internetu nebo katalogl, €i telemarketing
a zasilkovy prodej. (Kincl a kol., 2004, s. 69)

Hlavni vyhodou pfimé distribuce, neboli zvoleni pfimé distribuéni cesty je
pfedevSim pfimy kontakt se zdkaznikem. Diky pfimému kontaktu je vyrobce
(producent) schopen lépe poznat, zda je zakaznik spokojen, nebo jestli nema pfipadna
dalsi prani. Tyto aspekty pfedstavuji nedocenitelné podnéty pro dalSi inovaci produkce
a produktu. K dalSim vyhodam pfimého marketingu patfi moznost finalni kontroly
produktu pfed jeho prodejem a celkové niz8i naklady na distribuci. (Foret, 2008,
s. 104-105)

Naopak k hlavnim nevyhodam pfimé distribuce patfi to, Zze tento zpusob nikdy

nepokryje tak rozsahly trh jako nepfima distribuce.
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Nepiima distribuéni cesta je takova, kdy vyrobce pfenechava ¢ast prodejnich
ukond na distribuénim mezi¢lanku. Podle poctu mezi¢lanku lze rozlisit rizné urovné

nepfimeé distribucni cesty, a to od jednourovriove po vice urovriove distribucni cesty.

jeden €i vice 3 ;
Zakaznik

Vyrobce distribucnich
y < > <>

(producent) mezi¢lanku

Obr. 5 Nepfima distribuéni cesta (Zdroj: Foret, 2008, s. 105, upraveno)

V pfipadé nepfimé distribuéni cesty ztraci vyrobce (producent) bezprostfedni
kontakt se zakaznikem a stejné tak kontrolu nad svym produktem pred jeho pfedanim
zakaznikovi. DalSi nevyhodou je urcité rozdéleni zisku ve prospéch distribu¢niho

Clanku.

Vyhodnost tohoto zpusobu distribuce ale je, pravé vySe zminéné pokryti vétsi
¢asti trhu. DalSim vyhodnym faktorem je to, Ze organizace nemusi budovat sklady

a vlastni prodejni sit, tyto ukoly uz spadaji pod €innosti distribu¢nich mezi¢lanka.

Distribuéni mezi¢lanky predstavuji sit organizaci a jednotlivcd, jejichz
prostiednictvim je produkt postupné piemistovan od vyrobce (producenta) ke
kone€nému zakaznikovi. Distribuéni meziclanky vykonavaji mnoho cCinnosti,
obchodnich, logistickych a doplrikovych, které usnadriuji pohyb produktu.(Zamazalova
a kol., 2010, s. 230)

Mezi typy distribuénich mezilankd se fadi prostiednici, ktefi nakupuiji
produkty od vyrobcl, stavaji se na c&as vlastniky a poté znovu prodavaiji.
Zprostiedkovatelé naopak neobchoduji na vlastni ucet, ale stavaji se zastupci danych
organizaci. DalSim typem jsou tzv. podpurné distribuéni mezi€lanky, které usnadnuji
sménu a poskytuji urCité sluzby béhem nakupnich a prodejnich aktivit. Podpurné
distribuéni meziclanky se nestavaji vlastniky pFemistovanych produktd ani
zprostifedkovateli obchodu. (Kincl a kol., 2004, s. 70)
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3.4 Propagace (komunika€ni mix)

Propagace je mimofadné viditelna slozka klasické podoby marketingového
mixu. Prostfednictvim propagace se sdéluji zakaznikim, obchodnim partnerim
i kliCovym vefejnostem informace o produktech, jejich cenach i mistech prodeje. Tato
¢innost se také oznacuje jako komunikacni mix nebo také marketingova komunikace,

o které jsem se jiz zminila v pfedchozim textu.

Mezi nastroje marketingového mixu patfi v prvé fadé reklama, podpora
prodeje, public relations (vztahy s vefejnosti), osobni prodej a direkt marketing
(pfimy marketing). Kazdy z téchto nastroji je dale tvofen fadou prostfedk(, které by

podobné jako marketingovy mix mély byt vhodné kombinovany a sladény.

Reklama Podpora prodeje Public Relations Osobni prodej Direct marketing
tiskové a vysilané soutéze, hry, bali¢ky pro prodejni telemarketing
reklamy sazky, loterie novinare prezentace
elektronické
brozury a prémie a darky projevy prodejni schiizky nakupovani
propagacni
tiskoviny vzorky a ukazky seminafe stimulaéni teleshopping
programy
vnéjsi baleni veletrhy a vystavy vyro¢ni zpravy faxy
obchodni vystavy a
vkladana reklama vystavovani charitativni dary veletrhy e-maily
plakaty a letaky slevy publikace
poutace nizkourokové vztahy s komunitou
financovani
billboardy lobbing
vérnostni programy
symboly a loga sponzoring

vykup na protiuc¢et
filmy

Obr. 6 Nastroje a prostfedky komunikacniho mixu

(Zdroj: Zamazalova a kol., 2010, s. 262, upraveno)

3.4.1 Reklama

Reklama je nejstarSim a nejrozSifenéjSim nastrojem komunikacniho mixu a to

predevsim proto, Ze dokaze oslovit Siroky okruh vefejnosti, ale diky neosobnosti je
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v8ak méné presvédciva. Jako placena, neosobni a jednostranna forma komunikace
predstavuje ve své podstaté vzdy ucelové zprostfedkované sdéleni, které je
adresovano stavajicim, ale i potencialnim zakaznikim, a to obvykle prostfednictvim

rlznych sdélovacich médii. (Foret, 2008, s. 114)

3.4.2 Public Relations

Public Relations je ¢innost organizace, ktera vede k vytvareni dobrych vztahu
s vefejnosti. Principem dobrého fungovani Public Relations jsou obousmérné vztahy
mezi organizaci a jejim okolim, pfiemz smyslem je vytvofeni kladnych pfedstav
0 samotné organizaci, jeji ¢innosti a produktech. Jedna se o proces dlouhodoby, aviak
diky ziskané divére je ucinnost Public Relations velmi vysoka a finanéni naro¢nost
tohoto nastroje propagac¢niho mixu pomérné nizka, prfedevdim ve srovnani s jinymi
placenymi formami, napfiklad reklamou. Reklama a Public Relations vyuZivaji stejné
média, vyzaduji systematinost, komplexnost a soustavnost, pracuji s cilovymi
skupinami a pfispivaji k vytvafeni image organizace. Odliduji se ale tim, Zze Public

Relations mifi do mentalni sféry a soustfed'uje pozornost na celou organizaci.

V pojeti Public Relations musime rozlisit tzv. interni vztahy (Human Relations)
a externi vztahy. Budovani dobrych internich vztahd mezi zaméstnanci
a zaméstnavatelem muze pusobit jako spolehlivy zdroj duvéryhodnosti. (Zamazalova
a kol., 2010, s. 279) Externi vztahy jsou tedy vztahy s vefejnosti, dodavateli, odbérateli,

médii, vladou, vefejnou spravou a institucemi apod.

V ramci budovani dobrych vztahu s verejnosti Public Relations vyuziva urcité
komunikacni prostfedky. Mezi tyto komunikaéni prostfedky patfi napfiklad publikovani
vefejné dostupnych vyro€nich zprav, pofadani spoleCenskych akci, které mohou byt
spojeny s prezentaci produktl pro zakazniky i vefejnost. Dale do této oblasti patfi
pofadani a sponzorovani sportovnich a kulturnich akci, pofadani akci pro mistni
obyvatele, zaméstnance nebo akce pfispivajici ke zlepSeni Zivotniho prostiedi. (Foret,
2008, s. 116)

Public Relations ma tedy mnoho forem, které zahrnuji vySe uvedené aktivity,
mezi nejznaméjsi patfi publicita a Media Relations, coz je pravé vytvareni kladnych
vztahu s médii. Dalsi formy Public Relations jsou lobbing, sponzoring, darcovstvi a jeho

podobné formy.

25



4 Marketingové prostredi

VesSkeré rozhodovani a cinnosti organizace jsou ovliviiovany prostfedim, ve
kterém plsobi. Marketingové prostredi je tedy prostfedi, ve kterém se organizace a jeji
marketingové funkce nachazeji. Na organizaci pUsobi mnoho vlivl, pficemz nékteré

mohou pfichazet zevnitf organizace tzv. vnitini vlivy a jiné z okoli tzv. vnéjsi vlivy.

Vnéjsi vlivy predstavuji faktory (prvky), které mohou byt ¢asteCné ovlivnitelné
nebo téméf neovlivnitelné. Marketingové prostfedi je tvofeno jednak novymi
prileZitostmi, ale také hrozbami, které mohou v pfipadé Spatnych marketingovych
aktivit znamenat pro organizaci ztraty. Proto je identifikace téchto faktor( (prvku)
a rozpoznani sméru a intenzity jejich pisobeni divodem pro realizaci marketingového

vyzkumu a tvorbu marketingového informaéniho systému. (Kincl a kol., 2004, s. 26)

Kazdy faktor (prvek) ovliviiuje marketingové prostredi jinym zplsobem a s jinou

intenzitou.
Vnitrni vlivy Vnéjsi vlivy
mikroprostredi makroprostredi
organizace a fizeni 4 partnefi ekonomické
vybavenost ovlivnitelné konkurence demografické
vnitfni konkurence zakaznici technologickée
technicky rozvoj vefejnost politické a
legislativni

lidské zdroje

Coax , malo kulturni
umisténi podniku ovlivnitelné
_ _ pfirodni
image podniku v

Obr. 7 Schéma pusobicich faktord (Zdroj: Koudelkova, 2011, s. 32, upraveno)
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4.1 Ovlivnitelné prvky marketingu

Mezi ovlivnitelné prvky v marketingu patfi pfedevsim ty postupy a nastroje,
které si organizace vybira za ucCelem efektivnihno dosazeni jejich stanovenych
marketingovych cill. Mize se jednat napfiklad o vhodné namichany marketingovy mix,

ale také o zvoleni vhodné marketingové strategie.

Ovlivnitelnymi prvky je tedy vSe, co mlze organizace sama ovliviiovat. Na vyse
uvedeném obrazku jsou uvedeny prvky neboli faktory, které patfi do kategorie vnitfnich

vlivd, pfi€emz je management organizace muze ovlivhovat vice ¢ méné.

4.1.1 Marketingové mikroprostiredi

Mikroprostfedi organizace je tvofeno nejblizSimi subjekty, se kterymi vstupuje
organizace do interaktivniho kontaktu. Jedna se tedy o vné&jsi vlivy, kterymi jsou
zakaznici, partnefi, konkurence a vefejnost. Mikroprostfedi je tedy Cast

marketingového prostfedi, ktera je organizaci v rizné mife ovlivnitelna.

Soucasti marketingového mikroprostfedi jsou ale také vnitini vlivy, pusobici
v organizaci, z tohoto hlediska se jedna napfiklad o jeho strukturu, organizaci, vyvojova

stadia a financni zdravi.

Subjekty mikroprostredi:

Organizace — subjekt sam je soucasti mikroprostiedi, pficemz je dulezité zajistit
koordinaci marketingového oddéleni s ostatnimi slozkami organizace. Vyznamnym
vnitfnim faktorem jsou mimo jiné také mezilidské vztahy, ochota spolupracovat
a soudrznost celého pracovniho tymu, sméfujici v idealnim pfipadé k pInéni cill

organizace. (Skofepa, Jezek, Jezkova, 2008, s. 24-25)

Partneri — dalSim subjektem jsou organizace a rlizné spolecnosti, které pro samotnou
organizaci netvofi konkurenci, ale naopak na zakladé pfisluSnych smluv se na Cinnosti
organizace podileji. Jedna se o dodavatele, distributory, zprostfedkovatele a finan¢ni
instituce. (Koudelkova, 2011, s. 32)

Zakaznici — tvofi nejdulezitéjsi Cast mikroprostfedi, jedna se pfedevS§im o finalni
spotfebitele. Spotfebiteli mohou byt jiné firmy, které produkty pouzivaji k vyrobé jako

vstupy, nebo jako vyrobni prostfedky, zatimco béZni spotiebitelé je mohou
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spotfebovavat zcela odlisné a riznorodé. Pro vymezeni okruhu zakaznikia existuje
fada trhu, jedna se o spotfebni trhy, vyrobni trhy, trhy zprostfedkovateltu a trhy viadni
a mezinarodni, pfiemz Uuspédnost organizace zavisi na spravném vnimani

specifickych charakteristik jednotlivych trhii. (Zamazalova a kol., 2010, s. 111)

Konkurence — jedna se o subjekty, které jsou dané organizaci podobné, a to nejen
nabizenym produktem, ale také vnitfné. Konkurenéni prostiedi vytvafi prostor pro

soutézeni, proto se organizace snazi o zdokonalovani produktl a snizovani nakladu.

Verejnost — tento faktor ma takeé jistou vyznamnost v mikroprostiedi, protoze se jedna
o urcité skupiny obyvatelstva, které mohou ovliviiovat chovani organizace, stanoveni
cild a jejich plnéni. Vefejnost tvofi oblast, v niz organizace pusobi a ktera ma
specifické spoleCenské, kulturni a socialni podminky. (Skofepa, Jezek, JeZkova, 2008,
S. 26)

4.2 Neovlivnitelné prvky marketingu

Mezi tyto prvky patfi pfedevS§im jednotlivé faktory tvofici marketingové
makroprostfedi organizace. Tyto faktory nelze pfili§ ¢i viibec ovliviiovat. Faktory, které
sem patfi, ale Ize je alespon trochu ovliviiovat, mize organizace ovliviiovat jen pomalu
a slabé, cCasto s dlouhodobou reakci, ale nékdy na hranici zakonnych norem.
(Zamazalova a kol., 2010, s. 105)

4.2.1 Marketingové makroprostredi

Makroprostfedi organizace je tvofeno vnéjSimi vlivy, které pusobi na veskeré

subjekty patfici do mikroprostredi.

Subjekty makroprostredi:

Ekonomické faktory - do této skupiny faktora patfi predevSim stadium
hospodaiského cyklu, urokova mira, inflace, kupni sila trhu a spotfebitell, rychlost

rdstu mezd, ale také dlvéra spotrebiteltd v danou ménu a ekonomiku.

Demografické faktory — jsou faktory, které sleduji poCet a strukturu obyvatelstva,
vékovou strukturu, vzdélanost, podil praceschopného obyvatelstva. V této oblasti se

jedna o zkoumani obyvatelstva jako celku.
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Technologické faktory — tyto faktory dominuji v oblasti marketingového
makroprostfedi. Jedna se o vlivy souvisejici s vyuzitim poznatk( védeckého vyzkumu
a jejich puasobeni na hodnotové preference. S rostoucim tempem technickych
a technologickych zmén jsou organizace nuceny vénovat této oblasti hodné pozornosti
a vynalozit zna¢né financni prostfedky na to, aby neztratily kontakt s technickym

a védeckym pokrokem. (Skofepa, Jezek, JeZkova, 2008, s. 27)

Politické a legislativni faktory — jejich stabilita je pro podnikatelskou sféru klicova,
jedna se zejména o pravni ramec tykajici se existence organizaci i trhu. Za
nejvyznamnéjSi jsou povazovany faktory fiskalni a monetarni politiky, ochrana investic,

ochrana vnitfniho trhu a spotfebitele, pravidla hospodarské soutéze a politicka stability.

Kulturni faktory — tyto faktory vyjadfuji sdilené hodnoty obyvatelstva ve vztahu ke
zdravi, zZivotnimu prostfedi, socialnimu citéni, volnému €asu a jeho vyuziti, prestiz
vzdélani a bohatstvi a Zivotni styl obyvatel. Tyto faktory ovliviiuji postoje, nazory

a chovani obyvatel, proto je znalost této oblasti neméné dulezita.

Pfirodni prostredi — zahrnuje faktory tykajici se ochrany Zivotniho prostfedi a s tim
spojené ekologické faktory. PFirodni prostfedi zahrnuje pfirodni zdroje, jejich vyskyt

a nedostatek, rostouci naroky spolecnosti na energie.
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5 Situaéni analyza

Poznavani vnéjSiho a vnitfniho prostfedi organizace pFedstavuje prvofady
informacni zdroj pro racionalni vybér oblasti podnikani, utvareni produktového mixu

a vlibec celkového marketingu,

Situaéni analyza svymi postupy a zavéry vyjadfuje, Ze cile a zaméry
organizace, vybér jejich podnikatelskych aktivit a jejich uspésnost, jsou ovliviiovany

vnéjsimi faktory a vnitfnimi faktory.

Obé skupiny faktord se musi z hlediska potfeb rozhodovacich procest
managementem organizace systematicky a ddkladné analyzovat. (Hadraba, 2004,
S. 57)

5.1 Analyza vnéjSiho prostredi

VnéjSi prostfedi dava organizaci moznosti &i pfrilezitosti k rozvoji jeho
podnikatelskych aktivit, ale na druhé strané je potfebné vychazet z toho, Zze okoli také
organizaci ohrozuje. Vnéjsi okoli pfedstavuje pro organizaci nebezpeci nebo hrozby,

v podobé ohrozeni zisku Ci sniZzeni konkurenceschopnosti.

Proto je smyslem analyzy vnéjSiho prostfedi identifikovat mozné pfilezitosti
a ohrozeni. Vybér analyzovanych faktorl vnéjSiho prostfedi zavisi na konkrétnich

podminkach dané organizace, a povaze podnikatelskych aktivit.

PFi provadéni analyzy vnéjSiho prostfedi Ize pouzivat fadu metod, jedna se
napfiklad o matici pfilezitosti a hrozeb, metodu PETS, analyzu vnéjSiho prostfedi
s vyuzitim Porterova modelu péti konkurencnich sil, ale Ize také vyuzit i metodu BCG
nebo GE. (Hadraba, 2004, s. 58)

Matice prilezitosti a hrozeb vychazi z potfeby hodnoceni a tfidéni jak
prilezitosti, tak hrozeb podle jejich vyznamnosti pro organizaci a pravdépodobnosti
sjakou mohou nastat. Matici prilezitosti Ize konstruovat na zakladé dvou
vyhodnocujicich faktorl, a to na jeji pfitaZlivosti (atraktivité) a na pravdépodobnosti
Uspéchu. Matice hrozeb, ktera rozélenuje hrozby do rlznych kategorii z hlediska
stupné jejich vyznamnosti pro organizaci, mize byt napfiklad zaloZzena na vyhodnoceni
dvou kritérii, a to na zavaznosti hrozby a pravdépodobnosti vyskytu hrozby. (Hadraba,
2004, s. 61,64)
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Analyza PEST vychazi zpoznavani faktorl relevantnich pro vyvoj
makroprostfedi organizace v minulosti, sleduje a zvazuje zpusoby zmén téchto faktort
v Case a na zakladé takto ziskanych udaji se snazi predvidat budouci vlivy vnéjSiho
makroprostfedi na danou organizaci. Nazev této metody vznikl z poCateénich pismen
sledovanych hlavnich oblasti, které jsou pfedmétem analyzy, jedna se o Political
(politické prostfedi), Economical (ekonomické prostfedi), Social (socialni prostfedi)

a Technological (technologické prostfedi). (Hadraba, 2004, s. 67-68)

Portertiiv model péti konkurenénich sil je predev§im zaméfen na feSeni
otazky, jak konkurenc¢ni prostredi ovliviuje pfitazlivost urcitého trhu. Tento model a na
zakladé ného provadéné analyzy jsou jednim z vychodisek pro urCeni konkrétnich
konkuren¢nich vyhod. Model vymezuje pét sil vyznamné ovliviiujicich pfitazlivost

(atraktivitu) trhu a ve vztahu k nim, pét skupin hrozeb. (Hadraba, 2004, s. 75)

5.2 Analyza vnitrniho prostredi

Smyslem vnitfni analyzy je vymezit a hodnotit vnitini silné a slabé stranky
organizace. Vnitfni silné a slabé stranky Ize analyzovat v riznych oblastech Einnosti
organizace. Ztohoto pohledu |ze analyzovat napfiklad personalni oblast, uroven
managementu organizace, zasobovaci Cinnost organizace, marketing nebo také

vyrobné technickou zakladnu a kvalitu pfipravy vyroby.

K analyze vnitiniho prostfedi Ize vyuzit napfiklad metodu VRIO. Tato metoda,
ktera zkouma vnitfni prostfedi, jeho potencial, je zalozena na zkoumani a vyhodnoceni
Ctyf zakladnich oblasti zdroji. Zkouma se jejich UCinnost a také se v nich vyhledavaiji
konkurenéni vyhody. Nazev této metody vyplyva z nazva &tyr kritérii posuzovani
zdroju, jedna se o Value (hodnotu zdroje), Rareness (vzacnost zdroje), Imitability
(napodobitelnou zdroje) a Organization (organizace). Mezi zakladni oblasti vnitfnich
zdroju organizace patfi lidské zdroje, fyzické zdroje, finanéni zdroje a také nehmotné
zdroje. (Hadraba, 2004, s. 90-92)

PFi uplathovani metod pro analyzu urcitych faktor(, Ize k hodnoceni jednotlivych
kritérii pouzivat rizné zpusoby Skaly bodového ohodnoceni. Hodnoceni mlze probihat
v fadé dimenzi, pfiemz volba téchto dimenzi vychazi z pouzitych analytickych metod

a také ze zvoleného zplisobu zpracovani.
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5.3 Metoda SWOT (analyza SWOT)

Metodu SWOT Ize vyuzivat pfi analyze nejriznéjSich jevl a procesu, z hlediska
jejich silnych a slabych stranek, moznosti a hrozeb, které pro né predstavuje vnéjsi
prostfedi. V podnikatelské sféfe je vyuziti metody SWOT mozné také pfi posuzovani,
porovnavani a hodnoceni podnikatelskych zamér ¢&i aktivit organizace na zakladé

analyzy vnéjsiho i vnitfniho prostredi.

Metoda SWOT umoznuje skloubit a sumarizovat vysledky obou uvedenych

oblasti analyzy do komplexu, ktery ma &tyfi kliCové body.

e Strengths - silné stranky
e Weaknesses — slabé stranky
o Opportunities — pfilezitosti

e Threats — hrozby, ohrozeni

SWOT analyzy by méla vyrazné oznacit zasadni faktory, které maji pro danou
oblast rozhodovani kliGovy vyznam. Zakladni zavéry SWOT analyzy proto pfedstavuji
nejddlezitéjSi silné a slabé stranky organizace ve vztahu k nejzavaznéjSim

pfilezitostem a hrozbam.

Vzajemna kombinace, pozorovani a integrace identifikovanych hrozeb,
pFilezitosti, silnych a slabych stranek se uspofadava prostfednictvim matice SWOT,
ktera soucCasné usnadfiuje a zpfehledfiuje provadéni situacni analyzy a vyhodnoceni

jejich vysledka.
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Interni
faktory
S - Silné stranky W - Slabé stranky
Externi
faktory
SO pfistup WO pfistup
Nejvice zadouci pozice. Vyuziti vnéjsich
Vyuzivani vnitfnich prilezitosti k eliminaci
O- PrileZitosti silnych stranek slabych stranek
organizace k zuzitkovani organizace.
vnéjSich pfilezitosti.
ST pfistup WT pfistup
Vyuziti vnitfnich silnych Nejméné pfitazliva
stranek k blokovani i pozice, muze znamenat
T - Hrozby eliminaci hrozeb. napfiklad likvidaci ¢i
redukci podnikatelského
zameru.

Obr. 8 P¥iklad matice SWOT (Zdroj: Hadraba, 2004, s. 97, upraveno)

Nejjednodussi formou aplikace metody SWOT je slovni popis danych oblasti,

tedy vnéjSich pfileZitosti a hrozeb, silnych a slabych stranek.

SlozitéjSi formy aplikace metody SWOT pak vyuzivaji

exaktnéjsSich postupu zaloZzenych na kvantifikaci posuzovanych faktoru jejich bodovym

ohodnocenim. (Hadraba, 2004, s. 100)
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6 Marketing ve verejné spraveé

Marketing nachazi své misto a uplatnéni takeé v oblasti vefejné spravy. V tvodu
své prace jsem se jiz zminila, Ze tlak obyvatel a podnikatelskych subjektt na jednotlivé
komunalni instituce neustale stoupa, proto je vhodné k uspokojeni jednotlivych

pozadavkl pouzit nékteré marketingové nastroje.

6.1 Marketing mést a obci

Mistni sprava je nejdllezitéjSi cestou, kterou jsou obcanum poskytovany
vefejné sluzby. Obecni a méstské ufady jsou nejen pFedstaviteli, ale také povérenymi

organy statni spravy, které realizuji rozdilné zajmy svych obyvatel.

VétSina sluzeb poskytovanych mistni spravou ma charakter vefejnych sluzeb,
které nejsou predmétem smény, proto se mize zdat, Ze povaha a ukony mistni spravy
nespadaji do koncepce marketingu. Ludmila Janeckova a Miroslava Vastikova (1999)
ve své publikaci uvadéji, ze ackoliv jsou urcité poskytované sluzby svou podstatou

verfejné, je uplatnéni nékterych prvkl trznich mechanizmd mozné.

Marketing obci pfedstavuje procesy, které mohou podstatné ovliviiovat podobu
obce. Své uplatnéni nalezne v takovych aspektech zivota obce, které jsou spojené jak
s nabidkou materialnich statk a sluzeb, tak i jako vhodny nastroj pro prezentaci
nejriznéjsich udalosti v obci, propagaci dalSich instituci, jako je muzeum nebo galerie.
Stejné tak jako podnikatelé a organizace, nabizi i obec nejrizné&jSi produkty. (Halek,
2008, s. 4-5)

Marketing mohou mésta a obce uplatnit pfedevSim v oblastech rozvoje
samotnych meést a obci, jejich sluzeb, pfilakani novych investord, navstévnika
i obyvatel, kde mistni sprava musi vyuzit nastroju zvysujicich konkurenceschopnost

dané oblasti.

6.2 Marketingovy mix obce

Obec sama o sobé pFedstavuje pro své zakazniky velmi slozity produkt, ktery je
tvofen souborem hmotnych i nehmotnych prvkd. Obecni ufad sam poskytuje vice Ci
méné nehmotné vyhody, coz jsou sluzby, které jsou soucasti celkového produktu obce.

SlozZitost produktu je pfiCinou nezbytného rozSifeni béznych C&tyf nastroju
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marketingového mixu o dalsi tfi, a to jsou lidé, materialni prostredi a procesy,
v nékterych publikacich se fadi k témto nastrojim také partnerstvi. (Janecnova,
Vastikova, 1999, s. 56)

6.2.1 Produkt obce

Produktem obce je vS8e, co Ize nabidnout obyvatelim, navstévnikam,
podnikatelim a potencialnim investorim, a co slouzi k uspokojeni jejich individualnich

i kolektivnich potfeb.

OdliSnost od produktu zbozi a sluzeb spocliva vtom, ze mezi sluzby
poskytované obci patfi sluzby napravné. Napfiklad uklid obce, udrzba komunikaci
nebo méstska policie, a také sluzby, které lidé musi pfijmout, coz je napfiklad zakladni
vzdélani. Naopak ze spotifeby nékterych sluzeb nelze jejich uzivatele vyloucit, a to ani
v pfipadé, kdy se nepodileji na jejich uhradé formou placeni dani, v tomto pfipadé se

jedna o poskytované sluzby jako je méstské osvétleni nebo udrzba komunikaci.

Produkt obce musi vychazet z celkové strategie obce a jeji vize. Podléha
rozpoCtovému omezeni, které vSak obec mulze vylepSit pouzitim mimorozpodtovych
zdroja ziskanych ze statnich, soukromych nebo unijnich fondd. (Harasimova, 2009,
s. 54)

Produkt obce Ize Clenit na urcité Casti a to jsou verejné sluzby, které obec
nabizi nebo poskytuje vramci statutarnich povinnosti, které vyplyvaji z pfislusnych
zakonl. DalSi Casti je nabidka prostor ve vlastnictvi obce k vyuziti soukromymi
vlastniky. Akce organizované obci, jejich cilem je nabidnout obéanim
a navstévnikim mésta zabavu a ponauCeni a podnikatelim moznost realizace
a propagace jejich produktl. Posledni ¢asti je obec jako takova, tvofena pfirodnim,
historickym, ekonomickym i socialnim prostfedim, a jeji vztahy jak k minulosti, tak
budoucnosti. V tomto pojeti se soucasti produktu stavaji Cinitelé, ktefi v obci plasobi.
Urad obce v partnerstvi s ostatnimi giniteli by mél dbat o fadné vyuziti produktu, jeho

image, propagaci a jeho trvale udrzitelny rozvoj. (Janeckova, Vastikova, 1999, s. 61)
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6.2.2 Cena

Protoze mnohé sluzby poskytované obci jsou ze zakona bezplatné, avSak
nejedna se o bezplatnost v pravém slova smyslu. Tyto sluzby jsou totiz placeny ze
zdroju pochazejicich z dani ob&anli nebo podnikl, popfipadé ze systému povinného
pojisténi. Obec také poskytuje produkty, jejichz cena je sice ur€ena, ale podléha upiné
nebo ¢astecné regulaci. Pak jesté existuji produkty, jejichz ceny muze obec urcovat
sama. Cenovy prvek marketingového mixu neni zpravidla v pravomoci poskytovatele,
proto pfi stanoveni marketingové politiky obce je nutné klast diraz na jiné prvky
marketingového mixu. Rozhodnuti o tom, zda cena ma kryt naklady nebo dokonce
pfinaset zisk do obecni pokladny, nebo zda je nastrojem dosazeni urcitého socialniho

cile, je v kompetenci obce. (Janeckova, Vastikova, 1999, s. 76-77)

Rozhodnuti o tom, zda stanovit ceny nékterych sluzeb poskytovanych obci
vyplyva jednak z toho, zda obec tuto sluzbu zpoplatnit maze ¢i nikoli. V pfipadé ze
obec nedokaze identifikovat spotiebitele sluzby, to znamena, Ze nedokaze identifikovat
kazdého jednotlivého uzivatele napfiklad obecni komunikace nebo obecniho osvétleni

je poskytovani této sluzby zdarma.

Zavedeni ceny mulze mit i jiné ddvody, jednim zdlvodl je zamezeni
nezadouciho jevu tzv. pfehusténi, kdy se obec snaZzi napfiklad vysokym najmem
odradit nové obyvatele od pfistéhovani do této oblasti, tento krok je oznacovan jako

demarketing. (Harasimova, 2009, s. 63)

6.2.3 Distribuce a propagace

Pojeti distribuce a propagace v marketingovém mixu verejné spravy je obdobné
jako v pfipadé obecného marketingu. Tyto body jsou tedy uvedeny v kapitole

marketingovy mix.

6.2.4 Lidé

Vyznamnym nastrojem marketingového mixu obci jsou lidi, zakaznici
a poskytovatelé produktu. Protoze produkt obce ma vétSinou charakter sluzby, je
poskytovani mozné pouze se vzajemnou soucinnosti dodavajicihno a pfijemce.
(Harasimova, 2009, s. 83)
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Pokud produkt chapeme v Sir8im slova smyslu, tj. obec jako celek, pak zde jsou
vSechny subjekty pusobici v obci zaroven producenty i spotfebiteli produktu. Mistni
sprava vSak mulze pfimo ovliviiovat pouze chovani zaméstnancl obecniho Ufadu,
popfipadé manazerll organizaci, které ji pfimo podléhaji. Nepfimo vsak,
prostfednictvim vefejnych zakazek, mulze ovliviovat i chovani zaméstnancul

soukromych instituci. (Janeckova, Vastikova, 1999, s. 105)

Zakaznici si vybiraji produkt, a proto jsou pro mistni spravu dulezité vztahy
s klienty, pfijemci a uzivateli, vSichni tito lidé jsou voliCi. Zakaznici maji tendenci
hodnotit management podle vystupovani zaméstnancu, proto byla vytvofena tzv.

Juddova matice, ktera charakterizuje pracovniky poskytujici sluzby.

Styk se
zakazniky vysoka nizka
kontaktni personal modifikatofi
VySoky
nizky ovliviiovatelé izolovany personal

Obr. 9 Juddova matice — kategorizace pracovnikl poskytujicich sluzeb

(Zdroj: Harasimova, 2009, s. 84, upraveno)

Judova matice zahrnuje kontaktni personal, modifikatory, ovliviiovatele

a izolovany personal.

Kontaktni personal tvofi pracovnici, ktefi se setkavaji se zakazniky nejCastéji.
Tito pracovnici by méli byt profesné pfipraveni, motivovani a dobfe informovani.
Dulezité je také jejich vystupovani, pfiCemz vztah se zakaznikem je ddlezitym kritériem
pfi hodnoceni téchto zaméstnancu. Mezi tyto zaméstnance fadime pracovniky

bytového, stavebniho oboru, matriky, odboru socialni péce.

Modifikatofi jsou pracovnici, ktefi se nepfimo uastni marketingovych aktivit,
ale obcas jednaji se zakaznikem. Tito pracovnici by méli vytvaret pratelskou atmosféru.

| vjejich pfipadé je dullezité se profesné vzdélavat hlavné v oblasti kontaktu se
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zakaznikem. Do této kategorie spadaji sekretafky, pracovnici na informacich

a vratni.

Ovliviiovatelé nejednaji pfimo se zakazniky, tuto skupinu pracovnikl tvofi
starostové, radni a Clenové poradnich organl. Tito pracovnici se podileji na tvorbé
marketingové strategie, pofadaji rizna setkani napfiklad se zastupci investorq,
charitativnich organizaci, s fediteli firem nebo se zastupci spfatelenych mést.
(Harasimova, 2009, s. 84)

Izolovany personal vykonava podpurné funkce, jedna se o pracovniky
personalnich a finanénich utvarli, spravy budov, spravy informaénich siti, a dalSich.
Tito pracovnici by také méli byt obeznameni s vizi obce a jeji strategii. (Janeckova,
Vastikova, 1999, s. 106)

6.2.4.1 Interni marketing

Interni marketing pfedstavuje urcity zpUsob Fizeni lidskych zdrojl, ktery ma
zvlastni vyznam u obecnich Ufadd a s nimi spolupracujicich organizaci, nebot

zameéstnanci jsou vétSinou také obyvatelé obce a ¢asto vyuzivaji jeji produkt.

Nastroje interniho marketingu je jednak spravny vybér vhodnych zaméstnanct,
ktery klade ddraz na uméni komunikace s lidmi, na odborné znalosti, udrzovani

mezilidskych vztah( a schopnosti tymové prace. (Harasimova, 2009, s. 84)

6.2.4.2 Obyvatelé, navstévnici obce a podnikatelé

Vzhledem k tomu, Ze zakaznik je spolutvircem produktu, jeho chovani ma vliv
na vysledny dojem, ktery si o produktu odnas$i. To plati i o obyvatelich a navstévnicich
obce, ktefi svym chovanim mohou ovlivnit dojem, ktery si jiny subjekt o obci ucini.
To znamena, Ze v urCité mife spoluvytvareji pfiznivé & nepfiznivé podnikatelské

prostiedi. (JanecCkova, Vastikova, 1999, s. 109)

Jednani a chovani lidi Ize ovliviiovat pouze nepfimo, a to vydavanim obecnich
vyhlasek, trvanim na dodrzovani zakonu, zfizenim méstské policie, spolupraci se statni

policii a dobrou praci oddéleni socialni péce.
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DalSi oblasti je péCe o kulturni instituce v obci, péée o vzdélavani, mimoskolni
Cinnost déti a mladezZe. Plany téchto aktivit jsou soucasti pfijaté strategie obce a jejich

provadécich planl. (Harasimova, 2009, s. 85)

6.2.5 Materialni prostredi

Materialni prostfedi je tvofeno vSemi viditelnymi prvky, které obklopuji
spotfebitele jeho produktu a jsou nezbytné pro vykon sluzby. Materialové prostiedi se

déli na vnéjsi a vnitini.

Tvar budov

Fyzicka velikost budov Priceli budov

e

Vnéjsi
prostiedi

Uziti znaku Venkovni osvétleni

Materialy uzité pfi vystavbé
Dodavky, nakladni auta, parkovisté
Vchody

Kombinace barev Wb .
Usporadani ybaven

g

Vnitini
prostredi

Pomucky (napfF.
kancelafské potieby

Klimatizace,
vétrani,
vvtapéni

Osvétleni

(2]
=

itka chodeb

Znak obce

Obr. 10 Materialni prostfedi obecniho Ufadu

(Zdroj: Jane&nova, Vastikova, 1999, s. 89, upraveno)

39



6.2.6 Procesy

Procesy znamenaji zplsob poskytovani sluzby zakaznikim. Tyto procesy by
mely byt zaloZené na principu fizeni vztah( se zakazniky, na stalém zvySovani hodnot
ve vztahu se zakazniky tak, aby se vytvofil trvaly vztah se zakaznikem a nasledna

loajalita.

Obec si musi vytvofit takova pravidla a postupy prodeje, ktera za kazdych
okolnosti zabezpedi, ze kvalita sluzby neklesne pod dopfedu stanovenou minimalni
uroven vzhledem, ke kolisavosti vyplyvajici z lidského faktoru. Proto je cilem tento

proces standardizovat. (Skofepa, Jezek, Jezkova, 2008, s. 116)

6.2.7 Partnerstvi

Partnerstvi je nejvyznamnéjsi formou spoluprace a predpoklada existenci
vyrazné reciproCni vazby mezi obéma stranami v navzajem rovnocenném postaveni.
Je zaloZené na dobrovolnosti a mélo by splfiovat podminku oboustranné vyhodnosti.
Podle Godarda (in Skofepa, Jezek, Jezkova, 2008, s. 116) Ize rozeznat tfi formy
spoluprace, podle stran, kterych se tyka. Jedna se o partnerstvi mezi vefejnou spravou
a obCanskou vefejnosti, vefejnym sektorem a soukromym sektorem, a mezi subjekty

vefejného sektoru.
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Il. PRAKTICKA CAST
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7 Poloha atypologie obce

Obec Nydek se nachazi vseverovychodni &asti Ceské republiky,
v Moravskoslezském kraji. Sousednimi obcemi na ¢&eské strané jsou Vendryné,

Bystfice, Hradek a Navsi. Nydek také sousedi s polskymi obcemi Wista a Ustron.

Nydek

Obr. 11 Vyznaéeni obce na mapé Ceské republiky (Zdroj: CSU, 2013, upraveno)

Dziegieléw Cisownica <
b Ustron

Cantoria

Vendryné i
3 2
Nydek
i Wista
Bystrice 73
Z
[ 11 &
) Q@
Hradek Glebee Lfg
o
E75 | ?
Kub|
Millkov Navsi Plenisko
Jablunkov o
Istel
[ 11 ] Pisek

Obr. 12 Mapa Nydku (Zdroj: Mapy Google, 2013)
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Nydek lezi v pfihrani¢ni oblasti, proto se v ramci typologie jedna o prihraniéni
obec. Na uzemi obce se nachazi dva hrani¢ni pfechody, které slouzi k pohybu
i dopravé v obou smérech. Dal8im vyznamnym spojenim mezi Nydkem a polskou obci

Ustron je realizovana turisticka trasa, ktera vede pFes horu Velka Cantoryje.

Diky této pozici se Nydek muze povazovat také za obec v rekreacni oblasti.
Obec se rozléha pfevazné v udoli obklopeném pohofim Beskyd, proto patfi k oblibené
chatafské oblasti.

V obci jsou doposud zachované stavby v plvodni lidové architekture.
NejvyznamnéjSi historickou pamatkou je puvodni a dochovany evangelicky
kostel sv. Mikulase, ktery pochazi z roku 1576. Proto v ramci typologie, by se mohlo

jednat také o historickou obec.
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8 Situacni analyzy obce

8.1 Analyza vnitinich faktort s vyuzitim metody S-W

Pro ucely mé prace jsem se rozhodla zpracovat analyzu vnitfnich faktord
metodou S-W, tedy uréenim silnych a slabych stranek vymezeného uzemniho celku.

Metodu S-W budu aplikovat formou slovniho popisu danych oblasti.

Nize predkladané analyzy jsem zpracovala na zakladé udaja, které mi poskytla
pracovnice Obecniho Gfadu v Nydku, a na zakladé udaju z Ceského statistického
aradu (CSU).

8.1.1 Analyza fyzickych a pfirodnich podminek

Nydek patfi svou rozlohou 2820 ha k nejvétsim obcim v okresu Frydek-Mistek.
Rozklada se v pohofi Beskyd, nadmoiska vysSka obecniho ufadu je 410 m. n. m.
Clenitost terénu je priblizena na obr. 12. Nydek je rozdéleny na tfi &asti, Gora, Stfelma

a Hluchova.

Obr. 13 Leteckd mapa obce (Zdroj: Mapy Google, 2013)
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V historii se na tomto Uzemi nachazely zdroje Zelezné rudy, ale v sou€asnosti
se uz tézba neprovadi. Z hlediska vodniho hospodafstvi v Nydku prameni Horsky
potok, potok Stfelma a potok Hluchova, V dolni &asti obce se Horsky potok a potok

Stfelma vlévaji do potoku Hluchova.

Kvalita Zivotniho prostfedi je na dobré urovni, nedaleky provoz hutniho
prumyslu je zde dobfe kompenzovan praveé rozkladajicim se pohofim Beskyd, které je

bohatym zdrojem produkce kysliku.

8.1.2 Analyza obyvatel
Vyvoj poétu obyvatel

V roce 2012 je v Nydku evidovany pocCet obyvatel 1995. Z niZze uvedeného

grafu je patrné, ze je tento poc&et obyvatel prozatim nejvysSi v horizontu deseti let.

Pocet obyvatel k 31.12.

pocet obyvatel
1995
1988 1989 [
1973
1960
1941
1939 1938 -
— 1934 1934 1937
™ 7 1928
s
—

2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012

Obr. 14 Po&et obyvatel k 31.12. (Zdroj: CSU, 2013, vlastni zpracovani)
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Vyvoj rozdéleni obyvatelstva dle pohlavi

Z grafu je patrné, ze zeny tvofi vétsi ¢ast obyvatel obce.

Rozdéleni obyvatelstva

m Pocet Zen Pocet muzl

1011

993 999
977 979 067 984 974 977
48LI95L|958 u ] L

2003 2005 2006 2007 2008 2009 2010

986

Obr. 15 Rozdéleni obyvatelstva dle pohlavi k 31.12.

(Zdroj: CSU, 2013, vlastni zpracovani)

Vyvoj vékové struktury obce

Vyvoj vékové struktury obce je pomérné vyrovnany, vzdy pfevaZzuji obyvatelé
ekonomicky produktivni, coz je pozitivni aspekt pro obec. Obyvatel do 15 let je zhruba
o tfetinu méné nez obyvatel, ktefi maji vic nez 60 let, populace starne, rodi se méné

déti, coz pfisuzuji nepfiznivym podminkam pro zakladani rodin.

Vékova struktura
do 15 =15-60 ®mod 60

1183 1204 1212 1237 1249 1237 1251
o - - — — N~ cq_: cu\I)
2 2 E Y o ¥ o 1 9~ ¥ uwl v
™ o™ g < % < (':1 < g <t & g
2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009

Obr. 16 Vékova struktura obce v letech 2003-2009 (Zdroj: CSU, 2013, vlastni zpracovani)
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Soucasna vékova struktura

Tyto udaje jsou poskytnuté obci, matriku vedou v tomto rozdéleni:
e Détido 15 let: 274
e Détido 18 let: 334
e StarSi 60 let: 502
e Mozni voliCi tj. obyvatelé od 18 let: 1661

Soucasna vékova struktura obecni Urad

25% '
" 0-14

15-59

61%
° 60 a vice

Obr. 17 Vékova struktura obce roku 2012

(Zdroj: Obecni ufad v Nydku, 2013, vlastni zpracovani)

DalSi graf sou¢asné vékoveé struktury je zpracovan na zakladé udajl, které jsou

vedené Ceskym statistickym ufadem.

Soucasna vékova struktura CSU

17% 14%

0-14
m 15-64

65 a vice

Obr. 18 Vékova struktura obce roku 2012 (zZdroj: CSU, 2013, vlastni zpracovani)

47



Porodnost a umrtnost

BohuZel vétdinou pfevazuje umrtnost nad porodnosti. Saldo vétSinou nabyva

zaporné hodnoty. Pfehled porodnosti a umrtnosti je zobrazen v tab. 1.

Tab. 1 Porodnost a umrtnost (Zdroj: CSU, 2013, vlastni zpracovani)

Rok 2003 | 2004 | 2005| 2006 | 2007| 2008 | 2009 | 2010 | 2011 | 2012
Narozeni 9 12 19 11 23 10 24 14 18 20
Zemfeli 17 33 28 27 20 22 18 20 31 27
Saldo -8 -21 -9 -16 3 -12 6 -6 -13 -7

Pohyb obyvatel z hlediska stéhovani

Migra¢ni saldo se pohybuje v kladnych hodnotach, z tohoto pohledu se obec
jevi jako lukrativni oblast pro bydleni. V roce 2012 je pocat pfist&éhovalych obyvatel 53

a pocet vystéhovalych 40, migraéni saldo opét nabyva kladné hodnoty 13.

Tab. 2 Pohyb obyvatel z hlediska stéhovani (Zdroj: CSU, 2013, vlastni zpracovani)

Rok 2003 | 2004 | 2005| 2006 | 2007 | 2008 | 2009 | 2010| 2011 | 2012
Pristéhovali 38 56 44 47 65 23 54 38 54 53
Vystéhovali 34 35 41 22 45 30 28 17 29 40
Migra¢ni saldo 4 21 3 25 20 -7 26 21 25 13
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Rozdéleni obyvatelstva podle narodnosti

Vzhledem ktomu, Ze je Nydek pfihrani¢ni obci, je pochopitelné, ze pocet

obyvatel s polskou narodnosti je znacny.

Narodnost obyvatel

ruska
0,05% ostatni

' 0,41%
slovenska
_—
=

1,63%
slezska
1,74% geska
69,22%
moravska
0,41%

Obr. 19 Rozdéleni obyvatelstva podle narodnosti

(Zdroj: CSU, 2013, vlastni zpracovani)
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Vzdélanostni struktura obyvatelstva

Mezi obyvateli prevazuji lidé, ktefi jsou vyuéeni nebo maji stfedni odborné
vzdélani bez, nebo s maturitni zkouskou. Dle mého nazoru je to zplsobeno tim, ze
tento typ studia je vtomto kraji dostacujici, vzhledem k vyskytu hutnického

a strojirenského pramyslu.

PocCet obyvatel se zakladnim a neukonenym vzdélanim tvofi predevsim
studenti stfednich Skol, vzhledem k tomu, zZe se jedna o posouzeni obyvatelstva od 15

a vice let.

Obyvatele s vysokoskolskym vzdélanim tvofi pouhych 4,8%, nizké Ccislo

pfisuzuji hlavné malym pfilezZitostem uplatnéni v obci a blizkém okoli.

Vzdélanostni struktura

mbez vzdélani m z3kladni a neukoncené zakladni
mvyuceni a stfedni odborné bez maturity Uplné stfedni s maturitou
mvy33i odborné a nastavbové vysokoskolské

H nezjistén

4,85% 0:25%
0,31%
1,74%

22,01%

Obr. 20 Rozdéleni obyvatelstva podle nejvy3siho ukonéeného vzdélani

(Zdroj: CSU, 2013, vlastni zpracovani)
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Rozdéleni obyvatelstva podle nabozenského vyznani

Vysoké procento véficich obyvatel je zajimavé. Tuto hodnotu pfisuzuji hlavné
velkému poctu obyvatel polské narodnosti a také poloze obce, ktera byla v minulosti

Polskem velmi ovlivhéna.

Nabozenské vyznani

5%
14%
\ u bez vyznani
véfici
81% nezjisténo

Obr. 21 Rozdéleni obyvatelstva podle nabozenského vyznani

(Zdroj: CSU, 2013, vlastni zpracovani)

8.1.3 Analyza trhu prace

Ekonomicka aktivita obyvatelstva

Z obr. 22 je patrné, Zze ekonomicky aktivni obyvatelstvo, coz jsou zaméstnani
a nezaméstnani obyvatelé, je mensi neZ obyvatelstvo ekonomicky neaktivni.
Ekonomicky neaktivni ¢ast tvofi Zaci a studenti, nepracujici dichodci, lidé s vlastnim

zdrojem obzivy, osoby v domacnosti a také zavislé osoby.

Ekonomicka aktivita

ekonomicky aktivni ®ekonomicky neaktivni

Obr. 22 Ekonomicka aktivita obyvatelstva (Zdroj: CSU, 2013, vlastni zpracovani)
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Ekonomicky aktivni obyvatelstvo

g

zaméstnani

B nezaméstnani
88%

Obr. 23 Rozdé&leni ekonomicky aktivniho obyvatelstva (Zdroj: CSU, 2013, vlastni zpracovani)

Ekonomicky neaktivni obyvatelstvo
nepracujici diichodci
m ostatni s vlastnim
zdrojem obzivy

B 73ci, studenti, uéni

osoby v domacnosti

m ostatni zavislé osoby

Obr. 24 Rozdé&leni ekonomicky neaktivniho obyvatelstva (Zdroj: CSU, 2013, vlastni zpracovani)

Mira registrované nezaméstnanosti vroce 2008 je 6%, vroce 2009 je
zaznamenany narust na 9,5% a v roce 2012 je odhad také vyssi, a to 12,1%. Celkovy
pocet uchazecu o praci v Nydku je 102 lidi, coz je dvakrat vice nez v roce 2008. Narust

poctu nezaméstnanych je dle mého nazoru dusledkem doznivajici ekonomické krize.
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Model dojizdéni do zaméstnani

Do zaméstnani mimo obec cestuje celkem 577 obyvatel.

Vyjizdéjici do zaméstnani

v ramci obce v ramci okresu ®v ramci kraje do jiného kraje
3%

76%

Obr. 25 Vyjizdéjici obyvatele do zaméstnani podle cile dojizdky

(Zdroj: CSU, 2013, vlastni zpracovani)

Model dojizdéni do skol
Do Skol mimo obec dojizdi 168 zaku a studentd.
Vyjizdéni do skol
v ramci obce © v ramci okresu v ramci kraje = do jiného kraje
6%

15%

25%

Obr. 26 Vyjizdéni obyvatele do $kol podle cile dojizdky (Zdroj: CSU, 2013, vlastni zpracovani)
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8.1.4 Analyza infrastruktury obce

Analyza technické infrastruktury

Dopravovani do obce je mozné pouze silni¢ni dopravou. Jedinym spojenim
mezi obcemi Nydek a Bystfice je silnice Ill. tfidy. Obyvatelé, ktefi cestuji do vzdalenych
obci a mést mohou vyuzZivat pouze tuto pozemni komunikaci, ktera vede pravé pfes

obec Bystfice.

Kvalita mistnich a uc€elovych komunikaci je dle mého nazoru na dostaéujici
urovni. Jedna se o sit’ asfaltovych a Stérkovych, popfipadé panelovych komunikaci,

které slouzi pro dopravu na urovni obce.

Silnice, ktera je zobrazena na obr. 27 ma délku 3,6 km, je standardni Sitky,
asfaltova, obousmérna. Tato silnice slouzi k pohybu jak silniénim motorovym vozidlim,
tak cyklistim a péSim. Kvalita udrzby je nedostacujici, na silnici chybi vyznacené
vodici prouzky. V pfipadé smeérovych obloukU, chybi v daném Useku smérové sloupky.
Soucasti silnice je na urcitych mistech pouze chodnik pro chodce, celkové délky
1,8 km.

/
4 Hiluchova

[E75 |

Obr. 27 Vyznacena silnice mezi Nydkem a Bystfici (Zdroj: Mapy google, 2013)
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Autobusova doprava je zabezpeCena spoleCnosti Veolia Transport
Morava a.s. PoCet autobusovych spoji k dopravé na namésti v Nydku je vyhovujici.
Autobusova doprava v ramci obce je v delSich Casovych intervalech, ale vzhledem

k poCtu obyvatel, ktefi tuto sluzbu vyuzivaji je také dostacujici.

o Stav telekomunikacénich siti je na dobré urovni. V obci Nydek je kvalitni digitalni
vysilani, telefonni signal je na velmi dobré urovni, i kdyZ se jedna o pfihranic¢ni
obec.

o V obci je zfizena posta. DoruCovani je zajisténo jejimi pracovniky a je na
uchazejici urovni.

o Na uzemi obce nejsou umistény Zadné skladky, odpad je odvazen dle potfeby
spole¢nostmi Bm servis a.s. a Nehlsen Tfinec s.r.o.

o Zasobovani pitnou vodou je zajiSténo z vlastniho zdroje v potoce Stfelma pres
stavajici objekty, coz je upravna vody a vodojem.

o V obci se nachazi plynovod, vodovod, plynofikace, stav inzenyrskych siti je

kvalitni, i pfes vySkové rozpolozeni stavajici zastavby.

Analyza ob¢anské infrastruktury

Roku 2001 bylo v Nydku evidovano celkem 543 domu. Pocet bytovych

domacnosti je celkem 608.

V obci jsou dostupné stavebni parcely, ceny za m? se pohybuji v rozmezi
350-600KE. Také nabidka doml k prodeji je znacna. Obec se snazi maximalné
vyhovét svym obyvatellm v pfipadé pfevodu jejich pozemk( na stavebni parcely.
Zajem o novou vystavbu z pohledu obyvatel je velky, ale bohuzel jejich zadosti byvaji

Casto zamitnuté ze strany zivotniho prostredi.

V obci se nachazi jeden Skolsky a kulturni objekt, a to je budova zakladni
a matefské Skoly, dale pak vefejna knihovna a galerie. Dale se v obci nachazi domov

pro seniory, ordinace praktického |ékarfe a také I1ékarenskeé zafizeni.
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Analyza volnocasovych aktivit, ubytovacich a stravovacich zarizeni a cestovniho
ruchu

Obyvatelé a turisté mohou k traveni volného €asu vyuzivat dvé venkovni hfisté,

venkovni koupalisté, a dvé télocvicny, které jsou soucasti Skolského zafizeni.

Nedavno realizovana rekonstrukce mistniho penzionu, pfispéla ke zlepSeni
kvality Zivota v oblasti volnoCasovych aktivit. Penzion OveCka nabizi zdravotnické
a relaxaéni sluzby, soucasti arealu je venkovni posilovna, kterou mohou vyuZivat

obyvatelé a navstévnici bezplatné.

V obci se nachazi sportovni stfedisko, se skokanskymi mustky. Skokanské
mustky jsou specialné upravené a je mozné je vyuzivat i v letnich obdobich. V zimnim

obdobi Ize vyuZivat mistni sjezdovku a vlek.

Nydek se nachazi v pohofi Beskyd. Nejvy$sim bodem je hora Velka Cantoryje
995 m. n. m. Na Velké Cantoryji byla roku 2002 realizovana vystavba rozhledny,
vCetné obderstvovaciho zafizeni. Vyhodna poloha tohoto pohofi, nabizi navstévnikiim
rozhledny pohled do tfi statd v bezprostfedni blizkosti obce Nydek. Samotna rozhledna

se nachazi na rozhrani statni hranice mezi Ceskou republikou a Polskem.

K oblibenym turistickym atrakcim patfi Rytifska stezka. Jedna se o 10,5 km
dlouhou nauénou stezka po Velké Cantoryji, ktera zacina i konéi v Nydku, a prochazi
velmi zajimavymi a hodnotnymi lokalitami tohoto horského komplexu.
Obsahuje 7 zastaveni, které jsou doplnény o informaéni tabule, na kterych jsou
navstévnici seznameni s kolonizaci Beskyd, mistni faunou, flérou a rovnéz bajnou
legendou

o spicich rytifich v nitru hory.

V obci se nachazi celkem 17 ubytovacich, stravovacich a pohostinskych
zafizeni. Vzhledem k poctu obyvatel je to pomérné vysoké Cislo. Pocet turistl, ktefi

navstivili obec Nydek, neni evidovan obci ani Ceskym statistickym Gfadem.
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Analyza podnikatelského prostredi

Pocet podnikatelskych subjektll evidovany v obci je celkem 295. Prehledné
Clenéni je zobrazeno na obr. 28. V této oblasti prevazuje kategorie Velkoobchod
a maloobchod, opravy a udrzby motorovych vozidel s potem 64 podnikatelskych

subjekta.

Pocet podnikatelskych subjektt

Zemédélstvi, lesnictvi, rybarstvi
Primysl celkem
Stavebnictvi
m Velkoobchod a maloobchod; opravy a udrzba motorovych vozidel
® Doprava a skladovani
Ubytovani, stravovani a pohostinstvi
B Informacéni a komunikaéni ¢innosti
Penéznictvi a pojistovnictvi
m Cinnosti v oblasti nemovitosti
® Profesni, védecké a technické ¢innosti
Administrativni a podpurné &innosti
B Vefejna sprava a obrana; povinné socialni zabezpec&eni
m\/zdélavani
Zdravotni a socialni péce
m Kulturni, zabavni a rekreacni ¢innosti
m Ostatni Cinnosti
Nezjisténo

64

25

Obr. 28 Clen&né podnikatelskych subjektti podle pfevazujici &innosti

(Zdroj: CSU, 2013, vlastni zpracovani)
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8.2 Analyza externich faktort s vyuzitim metody PEST

Pro vypracovani analyzy externich faktord jsem zvolila jednoduchou
a pfehlednou metodu PETS. Pouzitim této metody se budu snazit analyzovat faktory,

které jsou vyznamné pro identifikaci pfilezitosti a hrozeb.

Politicko-pravni faktory

Politické-pravni faktory ovliviiuji &innost mistni vefejné spravy. Politické
prostfedi v zemi ma vliv na volbu zastupitelstva, a ovliviiuje prakticky cely obecni ufad.
Mezi dulezité faktory v této oblasti patfi dafova politika, politicka stabilita a stabilita

vlady, nebo legislativa v oblasti Zivotniho prostredi.

Ekonomické faktory

Mezi hlavni ekonomické faktory patfi prfedevS§im mira inflace, ktera je

znazornéna na obr. 29. Jedna se o rlst vSeobecné cenové hladiny zbozi a sluzeb.

Mira inflace ma vliv na kupni silu obyvatelstva. V oblasti stravovani a ubytovani
je hodnota inflace 3,8. Velky narUst je také v oblasti bydleni, voda, energie, paliva, zde

je hodnota inflace 5.

Mira inflace

6,3

Obr. 29 Vyvoj miry inflace (Zdroj: CSU, 2013, vlastni zpracovani)
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DalSim ekonomickym faktorem je mira nezaméstnanosti. Mira nezaméstnanosti
v Ceské republice je v roce 2011 6,7%, coz je mirny pokles vzhledem k pfedchozimu
roku. Mira nezaméstnanosti v Moravskoslezském kraji je druha nejvyssi, s hodnotou

9,3%, také zde je zaznamenan pokles oproti roku 2010.

DalSim dulezitym ekonomickym faktorem je také vyvoj urokové sazby pro
poskytovani hypoték nebo podnikatelskych Uvéru. V sou€asnosti se Urokova sazba

hypoték pohybuje kolem 3%.

K ekonomickym faktorim bych pfifadila také kurzy mén, vzhledem k tomu, ze

se jedna o analyzu externich faktort pfihrani¢ni obce.

Socialné-kulturni faktory

Naroky obyvatelstva na kvalitu zivota neustale stoupaji. Spoleénost klade dlraz
na vzdélani, kvalitu Zivotniho prostfedi, na vhodné vyuziti volného Casu. Rostouci
vzdélanost populace znamena zvySenou uroven pfijmud, a tim i zvySenou investi¢ni

schopnost obyvatel. Nepfiznivym demografickym jevem je starnuti populace.

Technické faktory

Mezi technické faktory patfi neustaly technologicky vyvoj a zdokonalovani.
Technologie se neustale méni a vyvijeji, proto je dulezité sledovat tyto zmény a vhodné

na né reagovat.
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8.3 Vyhodnoceni analyz metodou SWOT

Pro vyhodnoceni provedenych analyz jsem zvolila metodu SWOT s formou
slovniho zpracovani danych oblasti. Pro usnadnéni a zpfehlednéni jsem vypracovala

matici SWOT zobrazenou v tab. 3.

Tab. 3 Matice SWOT (Zdroj: Autor)

S — Silné stranky W — slabé stanky
Vyhodna poloha obce (pfihranici), Nizka porodnost

Kvalitni Zivotni prostfedi (oblast Beskydy), Mensi procento ekonomicky aktivniho

obyvatelstva
Rostouci pocet obyvatel (migraéni salgo)

Spatné dopravni spojeni s okolnimi
Vysoké procento obyvatelstva obcemi

produktivniho véku (69%)

Rostouci mira nezaméstnanosti
Vysoky pocet podnikatelskych subjektl

] L N Chybi evidence navstévnosti ubytovacich
Dobry stav inzenyrskych siti zafizeni a také jejich kapacita, a evidence

Poskytované vzdélani (M3 a Z3) cestovniho ruchu

Obec nevede evidenci podnikatelskych

Moznosti volno&asovych aktivit subjektd

Vysoky pocet ubytovacich, stravovacich a
pohostinskych zafizeni

Pfijatelna cena stavebnich parcel

Dobra ob&anska infrastruktura

O - Prilezitosti T — Hrozby
Pfilakani novych obyvatel Nestabilni viada

Spoluprace v oblasti cestovniho ruchu Neustala zména dariové politiky

s polskymi obcemi
Velky narast nezaméstnanosti

Spoluprace s obci Bystfice na spole€nych o
projektech, pro podporu zdravého Narust inflace
zivotniho styl
ZIvotnino styll Nedostate¢na podpora rodin ze strany
Pohyb kurzu mény statd

PFiznivy vyvoj Urokové sazby

Vyuziti dotaci EU
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8.3.1 Stanoveni marketingovych cilli a strategie obce

Na zakladé zpracované matice SWOT jsem se rozhodla pro vytvoreni
vhodného produktu obce zvolit pfistup WO. Pfistup WO se vyznacuje snahou

eliminovat vnitini slabé stranky za pomoci vnéjsich pfilezitosti.

Mym hlavnim marketingovym cilem je zlepSeni dopravni infrastruktury, zlep$eni
kvality zZivota ob¢anu, ve vztahu vhodného vyuziti volného Casu. DalSim cilem je

pFispéni ke zlepseni Zivotniho prostfedi a zvySeni poc¢tu navstévniku a turistl v obci.

Dlouhodobou strategii obce by mélo byt neustale zvySovat Zivotni uroven
obcanl. Dale by se obec méla snazit o pfilakani navstévnika a turistd, a tim pfispét

k rozvoji ekonomiky podnikatelskych subjektd.
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9 Prizkum verejného minéni o mozném zlepseni dopravni
infrastruktury

Na zakladé mych stanovenych cili jsem se rozhodla provézt v obci prizkum
vefejného minéni, abych zjistila, jak jsou mistni obyvatelé, ale také turisté a ostatni

navstévnici spokojeni s dopravnim spojenim mezi obcemi Nydek a Bystfice.

Prizkum v obci jsem provedla formou pisemného dotazovani. Pro tyto ucely
jsem vytvofila kratky dotaznik. Mym prvotnim cilem bylo provést kvalitni reprezentativni
prizkum, ale vzhledem ke skuteénosti, Ze obec ani Cesky statisticky ufad nevedou
Udaje tykajici se po¢tu navstévnikl( obce, nelze v tomto sméru zajistit reprezentativitu

vybérového souboru, proto jsem ziskané udaje vyhodnotila jako anketu.

Sbér dat probihal s pomoci mé rodiny, vzhledem k tomu, Ze jsme také obyvateli
obce, pozadala jsem je, aby oslovili své znamé za ucelem rozSifeni dotaznik(i mezi
ostatni obyvatele obce. Nepfimo se mi podafilo oslovit Zakladni a matefskou Skolu
v Nydku, a také nékteré podnikatelské subjekty. Bohuzel z pavodnich 250 vytisténych

dotaznikd se mi jich vratilo jen 148.

Ke zpracovani dotaznikl jsem vyuzila program Microsoft Office Access, kde
jsem vytvorila databazi vSech dotaznikl. PFi zpracovavani jsem dotazniky roztfidila
a vyradila jsem z databaze ty, které byly neuplné, nebo nelogicky vyplnéné. Vysledna

databaze obsahovala 116 zaznamU(. Navrh databaze je zobrazen v pfiloze €.1.
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PN pomazwik _ =

%[ Dobry den,

1\;EBQR-11\II\IE|CKE prosim o vypinéni krdtkéhe dotazniku, ktery bude pouZit vyhradné pro studijni icely. Tento dotaznik je

anonymni a tdaje z néj nebudou pouZity pro komeréni Gcely. Jednd se pouze o prizkum vefejného minénio

moZném zlepSeni dopravni infrastruktury.
G Dékuji za spoluprdci.
Katerina Szuscikovd

FAKULTA
STAVEBNI

1. Pohlavi: Yena ] muz

2. Vék: 0-14 [] 15-59 [] 60a vice
3. Vzdélani: zékladni [] stfedni bez maturity

stfedni s maturitou  [_| vysokoskolské

4, Jste:

W w G

ob&an Nydku [] turista [] jine
5. V soucasnosti jste: [] pracujici [[] nepracujici [] student

... pokud jste pracujici/studujici, misto vaSeho zamé&stnani/skoly je:
[] vNydku [] vByst¥ici [] v Tinci [] jinde
... do zaméstnani nebo Skoly se dopravujete:

[ pasky [] nakole [] autem [[] hromadnou dopravou

6. Jste spokojeni se sou¢asnym dopravnim spojenim mezi obcemi Nydek a Bystiice?

L[] ano [] spideano [] spigene [ ne

7. Uvitali byste, kdyby vznikl mezi obcemi:
[] chodnik [] cyklo-inline stezka [] oboji

... chtéli byste, aby nové spojeni vedlo:

[l kolem potoku Hluchova [[] vedle pozemni komunikace

[] na poloze mi nezélezi

Obr. 30 Navrh dotazniku (Zdroj: Autor)
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9.1 Vyhodnoceni priizkumu verejného minéni

Prizkumu se zucastnilo celkem 63 Zen a 53 muzu.

Pohlavi respondenta

Obr. 31 Rozdéleni respondentt dle pohlavi (Zdroj: Autor)

Vék respondentd je rozdélen do vékovych kategorii, které odpovidaji
kategoriim, které vede matrika obce. Nejpocetnéjsi byla kategorie respondentl ve véku

15-59 let s poCtem zaznamu 97.

Vék respondenta

3%

m0-14
m15-59

60 a vice

Obr. 32 Rozdéleni respondentt dle véku (Zdroj: Autor)
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Pro zajimavost jsem do dotazniku zafadila i otazku ohledné vzdélani
respondentd, v této kategorii opét pfevazuje vzdélani stfedni s maturitou. Zajimavé je i
procento respondentl s vysokoSkolskym vzdélanim, tuto skupinu budou pfrevazné

tvofit zaméstnanci Zakladni a matefské Skoly v Nydku.

Vzdélani respondentt

zakladni vzdélani stfedni bez maturiy
m stfedni s maturitou vysokoskolsné

26% 0

Obr. 33 Rozdéleni respondentu dle vzdélani (Zdroj: Autor)

Dulezitou informaci v prazkumu bylo zjisténi, v jaké pozici, vzhledem k obci se
nachazi respondent, zda se jedna o ob¢ana Nydku, turistu, nebo je respondent v obci
za jinym ucelem. Nejvice se mého pruzkumu zucéastnili obéané Nydku, vyplnili celkem
79 dotazniku.

Pozice vzhledem k obci

oban Nydku m®turista ®jiné

70%

Obr. 34 Identifikace respondenta podle vztahu k obci (Zdroj: Autor)
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DalSim dulezitym faktorem mého prizkumu byla ekonomicka aktivita obCanu
Nydku a také misto jejich pracovisté. 2 respondenti uvedli, Ze sice nejsou ob&ane, ale
v Nydku pracuji. V tomto pfipadé jsem chtéla zjistit poCet vyjizdéjicich respondentt

(ob&anu) za praci v€etné lokality.

Ekonomicka aktivita respondentii (obéanti)

m Pocget ob¢anu, ktefi
nepracuji

® Pocet ob¢&and, co studuji

Pocet ob&and, ktefi
pracuji

Obr. 35 Ekonomicka aktivita respondent, ktefi jsou obéané Nydku (Zdroj: Autor)

Pracujici respondenti (ob¢ané)

V Nydku V Bystfici =V Tfinci ®mJinde = Neuvedeno

Obr. 36 Misto prace respondent(i (obanu), (Zdroj: Autor)
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Celkem 17 respondentt (ob&anu) uvedlo jako misto svého pracovisté Nydek.

dopravni prostfedky k dojizdéni vyuzivaji.

Zpusob dopravovani respondentti (obéani)

pésky na kole ®autem ®hromadnou dopravou

)
P 15%

Obr. 37 ZplUsob dopravovani respondentd (ob&an(l) do zaméstnani (Zdroj: Autor)

Dopravni spojeni mezi obcemi Nydek a Bystfice je podle provedené analyzy
vnitfnich faktorl jednou ze slabych stranek obce, proto jsem do dotazniku zafadila
otazka, jestli jsou respondenti spokojeni stimto dopravnim spojenim. Z nize
uvedeného grafu je patrné, ze 27 % respondentd neni spokojeno s dopravnim
spojenim, 42% respondentl uvedlo, Ze jsou spiSe nespokojeni. Pouhych 6% uvedlo,

Ze jsou spokojeni a 25% je spiSe spokojeno.

Spokojenost respondenttl s dopravnim spojenim mezi
obcemi Nydek a Bystrice

ano HEspiSano spiSne Hne

6%

Obr. 38 Spokojenost s dopravnim spojenim mezi obcemi Nydek a Bystfice (Zdroj: Autor)
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Respondentim jsem polozZila otazku, zda by uvitali, kdyby vznikl mezi obcemi
chodnik, nebo cyklo-inline stezka. Respondenti mohli také zvolit moznost obojiho.
Prizkum ukéazal, Ze 60% respondentt by uvitalo, kdyby vznik mezi obcemi chodnik i

cyklo-inline stezka.

Nové dopravni spojeni

® chodnik
60%

B cyklo-inline stezka

oboji

o

Obr. 39 Nové dopravni spojeni (Zdroj: Autor)

Pro zajimavost jsem do dotazniku pfidala dotaz, ktery mél zjistit, kudy by mélo
nové dopravni spojeni vést. V tomto pfipadé nejvice respondenti uvedlo, Ze jim na

poloze nezalezi.
Poloha nového dopravniho spojeni

48%
B kolem potoku Hluchova

m vedle pozemni komunikace

na poleze mi nezalezi

Obr. 40 Poloha nového dopravniho spojeni (Zdroj: Autor)
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9.2 Zaveéry provedeného prizkumu

Prizkumu se zuc¢astnilo celkem 116 respondentl s prevazujicim vékem 15-59

let, pfitemz nejpocetnéjSi skupinu tvofili ob&ané obce.

Z provedeného vyzkumu vyplyva, ze spokojenost s dopravnim spojenim mezi
obcemi Nydek a Bystfice je nizka, lidé jsou spiSe nespokojeni a uvitali by, kdyby vznikl

mezi obcemi chodnik i cyklo-inline stezka.

Prizkum také ukazal, Ze 15% respondentl ob¢anl vyuziva jizdni kolo jako

dopravni prostfedek k dojizdéni do zaméstnani a 9% se dopravuje pésky.
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10 Navrh marketingového mixu obce

Na zakladé provedené analyzy s pfihlédnutim na vysledky prazkumu, v dalSi
Casti prace navrhuji realizaci nového produktu obce véetné dalSich nastrojl

marketingového mixu.

10.1 Produkt

Z prizkumu vyplyva, ze 60% respondentl by uvitalo, kdyby vznikl mezi obcemi
Nydek a Bystfice novy chodnik i cyklo-inline stezka. DalSich 25% respondentd by
uvitalo, kdyby vznikla jen cyklo-inline stezka. Z téchto dlvodu volim jako novy produkt

obce realizovat vystavbu cyklo-inline stezky, ktera bude slouzit také chodctm.

10.1.1 Popis produktu

Cyklo-inline stezka by méla byt 3,7 Km dlouha, Sitka by méla zabezpedit
obousmérny pohyb cyklistd, bruslafd i chodcl. Vzhledem ktomu, Ze nejvice
respondentd uvedlo, Ze jim na poloze stezky nezalezi, doporucuji, aby vedla kolem

potoku Hluchova. Tato poloha nabidne uzivatellm pfijemné okolni prostfedi a také

10.1.2 RozSireny produkt

Soucasti vystavby cyklo-inline stezky by mély byt také prostory pro umisténi
lavicek. Tyto lavicky by mély byt situované hlavné na koncich stezky, ale bylo by
vhodné umistit par laveCek po celé délce trasy. Vytvofené prostory budou slouzit

uzivatelum jako odpocivadia.

10.2 Cena

Cenou se v marketingovém mixu rozumi to, co pozadujeme za nabizeny
produkt. V pfipadé realizovani vystavby nové cyklo-inline stezky nemuze byt jeji

uzivani pfimo zpoplatnéno.

Orientacni cena stavebniho dila dle rozpo¢tového ukazatele: 26 620 000 Ké
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10.3 Distribuce

Vzhledem k tomu, ze je produkt stavebnim dilem, které obec zrealizuje, forma
distribuéni cesty bude pfima, protoZze sama obec ho poskytne svym uzivatellm.
Produkt bude realizovan na urcitém misté a uzivatel se sam rozhodne, zda produkt

vyuzije €i nikoli.

Volba distribu€nich cest v pojeti marketingového mixu specifického pro mésta

a obce je relevantni v pfipadé, jestlize se produktem stava poskytovana sluzba.

10.4 Propagace

10.4.1 Soucasna propagace obce

Spravné zvoleny zplsob komunikace mezi obci a subjekty, kterym nabizi svuj
produkt, patfi mezi zakladni nastroje marketingového mixu. Obec Nydek pouziva ke

komunikaci s verejnosti mnoho nastroju.

Obec Nydek ma velmi prehledné vytvofené internetové stranky, které slouzi
jako zdroj informaci nejen ob&anlim, ale také ostatnim navstévnikim. V dnesni dobé si

dovoluji tvrdit, Ze internetové stranky patfi k zakladnim nastrojiim komunikaéniho mixu.

Mezi dalSi formy komunikace patfi Public Relations, jehoz podstatou je
vytvareni dobrych vztahl a vzdjemné komunikace mezi obci a vefejnosti. | v tomto
ohledu Nydek nezaostava, v ramci Public Relations vydava vlastni zpravodaj, ktery je

bezplatné rozesilan obanim obce, a také sponzoruje sportovni aktivity.

10.4.2 Navrh propagace nového produktu

Obec uspésné realizuje také marketing udalosti, kazdoroCné pofada ({fi
vyznamné akce, které maji u obéanu i navstévnika velky uspéch. Proto v ramci

propagace noveho produktu doporucuji vyuzit pravé marketing udalosti.

V souvislosti s produktem navrhuji vytvofit komercéné orientované sportovni
akce. Jednalo by se o poradani cyklistickych a bruslafskych zavod( pro vSechny
vékové kategorie, soucasti pofadané akce by byl i doprovodny program. Pofadani
téchto sportovnich akci by bylo spojeno také s propagaci firem, které prodavaji nebo

vyrabéji sportovni potfeby, a které by mély zajem tyto akce sponzorovat.
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10.5 Lidé

Tento prvek marketingového mixu opét nachazi své uplatnéni hlavné v pfipadé,
ze se produktem stava nabizena sluzba, proto se v této ¢asti budu zabyvat jen Ulohou

obdéanl a navstévnikd obce.

Obyvatelé a navstévnici obce mohou svym chovanim ovlivnit dojem, ktery si
jiné subjekty o obci vytvofi, proto je spoluucast lidi na produktu obce dilezita. V ramci
nového produktu obce bych rada vytvofila i podnikatelské pfilezitosti pro mistni
obyvatelé nebo jiné subjekty. Mohlo by se jednat napfiklad o vybudovani novych

rekreacnich a obcerstvovacich zarizeni.

Vzhledem ktomu, Ze nové navrzena cyklo-inline stezka slouzi pro pohyb
cyklistd a bruslard, je dllezité, aby se na stezce neobjevovaly odpadky a jiné cizi
predméty, které by mohly ohrozit jejich bezpecnost. Proto by bylo vhodné vydat
vyhlasku, ktera by v uréité mife mohla nezadouci jednani a chovani lidi nepfimo

ovlivnit.

10.6 Materialni prostredi

Materialni prostiedi je prostor, ve kterém je sluzba poskytovana, ale také o jeho
vybaveni. V pfipadé mého navrzeného produktu je prostfedi tvofeno okolim, ve kterém

cyklo-inline stezka vede.

Navrhovana cyklo-inline stezka by méla vést podél potoku Hluchova,
v CasteCné zalesnéném prostfedi, volba pouzitych materiald by méla co nejvice

respektovat charakter okolniho prostfedi, a nemeéla by pusobit nevhodné.

10.7 Procesy

Procesy neboli zpusoby dodani produktu jsou také duleZitym nastrojem
marketingového mixu vefejné spravy. Ale opét se jedna o jejich uplatnéni v pfipadég, ze
se produktem stava poskytovana sluzba, proto se timto nastrojem nebudu dale

zabyvat.
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10.8 Partnerstvi

Vzhledem ktomu, Ze navrhovany produkt by mél spojit a zlepSit dopravni
spojeni mezi obcemi Nydek a Bystfice, vede jeji ¢ast také na uzemi této sousedni
obce. Proto vtomto pfipadé navrhuju vytvofit partnerstvi mezi subjekty vefejného
sektoru. Vytvorfenim spoluprace mezi obci Nydek a Bystfice na realizaci spole¢né

cyklo-inline stezky by se zajistila lepS§i moznost financovani a mozné vyuziti dotaci EU.

Realizace spole¢né cyklo-inline stezky by zajistila také zlepSeni kvality zZivota
obyvatel obce Bystfice, a také by jim poskytla lepSi vyuziti volného Casu. Partnerstvi
téchto obci mlize byt vyuzitelné i v pfipadé navrzené propagace a dalSich nastroju

marketingového mixu.
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Zaveér

Zavérem bych rada shrnula vysledky a cile své prace. Cilem mé prace bylo na
zakladé uvedené teoretické €asti navrhnout marketingovy mix obce. Teoreticka ¢ast
pojednava o zakladnich oblastech marketingu a pfedeviim se zaméfuje na nastroje
marketingového mixu, jak v podobé klasické, tak v podobé specifické pro vefejnou
spravu. Aplikace nékterych prvkd a nastroji marketingu v oblasti vefejné spravy muze
byt pro management obci v mnoha ohledech pfinosna. Kazdoro¢ni boj s nevelkym
rozpoctem a narudstajici naroky obyvatel na kvalitu Zivota, zivotniho prostfedi a dalSich
aspektu, hraji klicovou roli pfi fizeni obce. Obec by se méla snazit o efektivni vyuziti
svych zdroju za ucelem maximalniho uspokojeni pozadavk( obyvatel i podnikatelskych

subjektd, v tom ji uplatnéni marketingového mysleni a jednani mize byt napomocné.

V praktické casti své prace jsem provedla situaéni analyzu vnitfnich i vnéjSich
faktorl vymezeného Uuzemniho celku. Tyto analyza jsem vyhodnotila s vyuzitim metody
SWOT, a pro vytvofeni vhodného produktu jsem zvolila pfistup WO. Pristup WO se
vyznacuje eliminaci vnitfnich slabych stranek za pomoci vnéjSich pfilezitosti. Proto
jsem si za hlavni marketingovy cil zvolila zlepSeni dopravni infrastruktury, ale spolu
s nim i dalsi cile, jako je zlepSeni kvality zivota obyvateld, ve vztahu vhodného vyuziti
volného Casu a také pfispéni ke zlepSeni zivotniho prostfedi. Na zakladé téchto
skute€nosti jsem se rozhodla provést prizkum vefejného minéni o mozném zlepseni
dopravni infrastruktury. Z vysledkO mého Setfeni vyplynulo, Ze spokojenost
respondentd s dopravnim spojenim mezi obcemi Nydek a Bystfice je nizka,
respondenti byli spiSe nespokojeni a uvitali by, kdyby vznikl mezi obcemi chodnik i

cyklo-inline stezka.

Na zakladé vyhodnocené analyzy i prizkumu vefejného minéni, ktery jsem
vyhodnotila jako anketu, jsem vytvofila vhodny produkt pro obec a spolu s nim také
ostatni nastroje marketingového mixu. Navrhovanym produktem je realizovani
vystavby cyklo-inline stezky, ktera by zlepSila dopravni spojeni mezi obcemi Nydek a
Bystfice, a také by poskytla obyvatellm a navstévnikim moznost dalSiho vyuziti
volného Casu. Soucdasti produktu je také rozSifeny produkt, ktery zahrnuje vybaveni
cyklo-inline stezky odpocivadly. Dale jsem navrhla propagaci cyklo-inline stezky
pomoci marketingu udalosti, jedna se o pofadani komeréné orientovanych sportovnich
akci. Pfi realizaci produktu bych doporucila spolupraci s obci Bystfice, a vyuziti

dotacnich programu Evropské Unie.
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Tato bakalarska prace miaze byt vhodnym podkladem pro uplatnéni a vyuziti
marketingovych nastroju v oblasti vefejné spravy. Provedené analyzy a prizkum
vefejného minéni s naslednym navrhem marketingového mixu, mohou slouzit jako

podnét k moznému realizovani vystavby cyklo-inline stezky v obci Nydek.
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Priloha

Navrh databaze v programu Microsoft Access Priloha ¢.1/1
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