Marketing obci
Text: Mgr. et Mgr. Barbara Cechova WDA poradenstvi, s.r.o.

~,Marketing neni pouze pohonnou hmotou, je kompasem lodé.*
Sir John Harney-Jones
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Uvod

Obec si mizeme predstavit jako zbozi, které produkuje firma nesouci nazev obce. Zbozi,
které firma nabizi, je velmi pestré: zahrnuje hmotné statky jako historické a kulturni
pamatky, moznosti bydleni a silnice, pfirodni podminky okoli a v neposledni fadé lidsky
kapital. Do produktu obce spadaji pravé i obyvatelé obce, které je mozné jako pracovni
silu nabidnout investorovi, ob¢ané, ktefi jsou ochotni se podilet na rozvoji obce. Patfi sem
i sluzby v obci poskytované a vSechny sportovni a kulturni aktivity v obci pofadané.
Starostové obci se v tomto pfiméru stavaji marketingovymi manazery, ktefi se staraji o
vyvoj a prodej svého zbozi. Aby v této praci uspéli, musi nejdfive své zbozi co nejlépe
poznat — zjistit, v €em je vyjimeéné, jaké ma pfednosti a jaké ma naopak nedostatky.
Definovat svou vyhodu oproti ostatnim podnikim. Dale se museji zajimat, kdo jejich zbozi
bude kupovat. Ktefi navstévnici mohou do obce zavitat? Pro které podnikatele maze byt
obec zajimava? Kdo by se mohl do obce pfistéhovat? Poté, co si ujasni svou cilovou
skupinu, mohou teprve zacit volit formy propagace.

Marketing byva nékdy mylné spojovan pravé s posledni jmenovanou Casti celého procesu
— pouze s propagaci. Bez vize a analyzy podminek je vSak veSkera propagace pouze
stfilenim do neznama, které tézko muze prinést néjaky uspéch. V textu se proto budeme
zabyvat vSemi fazemi marketingového planovani.

Vedeni obci je naroéna ginnost. Casto zlistavaji starostové osaméli, bojujici se stiznostmi
ob&an, ktefi nedoceni energii a usili do vedeni obce vénované. | tato pfirucka si klade za



cil alespori skromné pfispét k podpore této profese. VSem, ktefi délaji tuto profesi
s nadSenim a touhou véci ménit, moc drzim palce.

Autorka

1. Za€iname marketingové premyslet

V posledni dobé muzeme sledovat sblizovani a intenzivné&jsi spolupraci vefejného a
soukromého sektoru. Dochazi k vyuzivani shodnych metod fizeni: vefejny sektor se
inspiruje od soukromého a obohacuje svuj repertoar o moderni poznatky z managementu
a marketingu. V podstaté muzeme fici, ze obce navzajem, pfipadné dohromady se
soukromymi organizacemi si vytvafi konkurencni prostfedi. ObCan, ktery je v roli
zakaznika/klienta, porovnava kvalitu v soukromé a verejné sfére, pozaduje urcity standard
bez ohledu na povahu poskytovatele.

K podnikatelskému premysleni se obec dostava i jinou cestou: Diky omezenym finanénim
prostfedkim hleda cesty, jak sva omezeni pfekonat a zajistit si dostate¢né vlastni pfijmy.
Vstupuje tak do jednani s investory, zada o grant. Obce zaroven poskytuji i smiSené
statky, u kterych Ize aplikovat trzni mechanismy (zdravotnictvi, kultura, socialni péce).

K €éemu marketing muze byt dobry?

Mozna si fikate: K ¢emu mi maze byt marketing uzite€ny? Neni to jenom pro obce

s velkym turistickym potencialem? Na posledni otazku zni jednoznaéna odpovéd:
Marketing je uzite¢ny pro kazdou obec. Ulohou marketingu je systematicky zkoumat a
analyzovat potfeby cilovych skupin. Marketing obci pfimo vede k povzbuzovani k lepSim
sluzbam pro obyvatele, podnikatele i navstévniky. Pomaha obci definovat oblasti, které
mohou byt konkurenéni vyhodou a ty nasledné posilovat. Marketing se snazi podpofit
zajem investoru o vstup na uzemi obce a obecné zabezpefovat komplexni rozvoj obce.
Diky marketingu tak mizeme docilit zlepSeni image regionu, obce a jeho
konkurenceschopnosti.

Komunalni marketingové aktivity

Jaké vSechny aktivity zahrnuje marketing obci? Co budu délat, pokud budu pfemyslet o
obci ,marketingové“? Za prvé je potfeba poznavat aktualni potfeby a pfani obyvatell a
snazit se pfedvidat zmény potieb, preferenci a o¢ekavani subjektd v Uzemi pfi spotiebé
produktd poskytovanych obci. Za druhé se pokouSime zvySovat uzitek nabidky
realizované spravou obce a uzemim. Za tfeti se soustfedime na tvorbu a posilovani
pozitivniho image obce. A za ¢tvrté nikoliv posledni zvySujeme konkurenceschopnost a
atraktivnost obce.

Cilové skupiny

V marketingu se o klientech hovofi jako o cilovych skupinach. Cilova skupina je skupina
lidi se spoleCnymi vlastnostmi — identifikaénimi znaky (spotfebni chovani,
sociodemograficka charakteristika, Zivotni styl apod.) Pouziva se pfi definovani skupiny
lidi, které je tfeba pfi marketingové komunikaci oslovit a byva hlavni soucasti zadani
marketingové kampané.



Kdo je cilovou skupinou marketingu obci? Tak pfedevSim obyvatelé regionu a samotné
obce (jednotlivci, rodiny, manaZzefi), poté jiné osoby, které do obce pfichazeji (nebo
muzou pfijit!) a pak instituce (banky, firmy, Skoly). Takto vymezené cilové skupin ale
rozhodné nestaci. Je potfeba si podrobnéji na sveé klienty posuvitit! (Vice se doctete

u kapitoly ,Segmentace trhu®).

Ukol

Zkuste se zamyslet, kdo je vasi cilovou skupinou. Vypiste si vSechny skupiny, na které si
vzpomenete. Nezapomente na mozné nové pfichozi obyvatele, instituce, podnikatele
investory.

2. Plan marketingové komunikace

Plan marketingové komunikace ma nékolik fazi. Je tfeba vykonat analyzu dosavadni
komunikace a analyzu prvkl okoli. Urcit cilovou skupinu napf. obyvatelé daného regionu,
potencialni investofi, fondy EU, navstévnici regionu apod. a cil komunikace (na zakladé
konkrétni marketingové strategie), ¢eho chceme dosahnout, jaka ma byt odezva. Poté
tepce volime zpusob komunikace (vybér médii). Neméli bychom zapominat na méreni
ucinnosti komunikace (napf. naklady na osloveni jednoho investora) a efektivnosti
komunikace (napf. jaky objem investici jsme ziskali na zakladé dané komunikac¢ni
kampané).

Jednotlivé faze marketingového planovani

1. Koncepéni faze
— Definovani vize obce
— Formulovani hodnot, filozofie a poslani
— Stanoveni strategickych (dlouhodobych) rozvojovych cill

2. Analyticka faze (poznavani a analyza trendu v prostredi)

— Analyza politickych, ekonomickych, socialnich,
demografickych, technologickych a ekologickych trendd,

— Analyza externiho (vnéjsiho) a interniho (vnitfniho) prostredi
(SWOT analyza - urCeni silnych, slabych stranek, pfilezitosti a
ohrozeni),

— Analyza konkurence podle pfisluSnych oblasti, resp. trhi (napf.
trh investort, trh nemovitosti, trh prace apod.)

3. Navrhova faze a vybér strategie
— Definovani konkrétnich rozvojovych cilt pro kazdou oblast
regionu, resp. obce
— Tvorba variant a vybér nejvhodnéjsi marketingové strategie

4. Realiza€ni faze (uskuteCnéni strategie)



— Formulace vykonavacich programd (marketingovy mix)

— Kontrola realizace strategie

— Monitorovani prostredi a pfehodnoceni realizace a aktualnosti
strategie

3. Positioning

Positioning znamena hledani a vymezeni postaveni obce a jejich produktl vici podobnym
obcim a produktim, ktefi ji mohou konkurovat. Jedna se napfiklad o zfizeni turistické
oblasti, fitcentra, nakupniho centra, stfediska rozvoje sluzeb).

Vymezeni se viuci zakaznikim muize byt napfiklad jako:

a) turisticka oblast ( pf. Jesenik, DomaZlice)

b) stfedisko rozvoje prumyslu (pf. Mlada Boleslav)

c) stfedisko rozvoje sluzeb (vétSi mésta, spadové obce)

d) nakupni centrum (véts§i mésta, pfipadné spadové obce)

e)komercni a finanéni centrum (velkd mésta, metropole)

f) mista s pfipravenou technickou infrastrukturou a dobrymi komunika&nimi moznostmi

Uspésny positioning znamena, Ze obec musi rovnéz znat své konkurenty v rdmci dané
lokality, regionu, statu i na mezinarodni urovni. Napfiklad konkurentem Prahy nejsou
zadna Ceska mésta ale obchodni, finanéni a turistické metropole Evropy — Pafiz, Londyn,
Rim, s dobfe vybavenou technickou infrastrukturou, siti komunikaci, hotel(l a udrzovanymi
pamatkami. Obec by méla umét vyjadfit své vlastnosti ve vztahu ke konkurenénim obcim a
pFedstavit jeji vyhody podnikiim, které hodla obec pfitahnout. Pro podniky jsou jednotlivé
prvky diferenciace rozhodujicimi faktory ovliviiujicimi rozhodovani.

Mozné lokaliza€ni faktory

Jaké faktory ovliviiuji nabidku obce? Teoretikové marketingu obci a mést rozdélili tyto
faktory do Ctyf pfihradek. Treba se vam to bude hodit.

1. Komparativni vyhody statu: makrolokalizace — zakladni faktory: velikost trhu, HDP,
HDP/obyv., perspektivy hospodarského rustu, rizikovost statu, politicka stabilita, ménova
stabilita; naklady dluhu,

2. Konkurencni vyhody regionu, ke kterému meésto pfisluSi: mezzolokalizace — kultura a
povést (image) regionu, regionalni fiskalni systém (systém mistnich dani a poplatkd),
technicka infrastruktura.

3. Diferenciaéni vlastnosti mésta i obce: mikrolokalizace — meziméstska komunikacni sit
a méstska komunikacéni sit, vyzkumny potencial (soukromy i vefejny vyzkum), potencial
specializovanych sluzeb pro podniky, vzdélanostni potencial, pouZitelna kvalifikovana
pracovni sila, kvalita ZP, rizné formy finanéni pomoci obce

4. Faktory pfitaZzlivosti uritého mista: mikrolokalizace — dostupnost mista pro
zaméstnance a pro rizné partnery podniku (zakazniky, dodavatele atd.), naklady na
nakup nemovitosti, okoli a prostfedi mista, prestiz jeho adresy.

Ukol
Kdo je vasim konkurentem? SepiSte seznam svych konkurentl.V ¢em a u jakych cilovych
skupin vam konkuruji? Pravidelné sledujte jejich nabidku.



4. Segmentace trhu

Dalsi marketingovou pomuckou je segmentace trhu, ktera nam usnadnuje pracovat

s cilovymi skupinami. Jeji smysl spocCiva v tom, Ze si rozdélime zakazniky obce na takové
Casti, abychom ziskali skupiny se stejnymi ¢i podobnymi potfebami, vlastnostmi a
charakteristikami jednani. Napfiklad lidé na dovolené: mladsi, starsi, s détmi.

Charakteristiky k rozliSeni cilovych skupin

Jaké charakteristiky ve vyhledavani skupin vyhledavame?

U jednotlived &i rodin: vék, pohlavi, pfijmovy profil, Zivotni cyklus rodiny, Zivotni styl —
uvazujeme prevazné demografické, socio-ekonomické vlastnosti skupiny.

U investorl &i podnikatell: velikost podniku, stafi podniku, obor podnikani, pravni forma
podniku sidlicich ve mésté a pfipadnych investoru, geografické faktory, tzn. odkud k nam
navstévnici pfijizdéji a jejich motivaci, tj. typ navstévnika — turistika, kongresova turistika,
obchodni cesty, lazenska turistika, geografické faktory a demografické faktory - zda
potencialni investofi pochazeji z domova nebo ze zahranici, zda se jedna o spole¢ny
podnik, jak velky je kapital vstupujici do podnikani ve mésté; motivace k usazeni ve méste,
pozadavky na mésto.

Je duleziti si uvédomit, ze potreby a znaky segmentli se mohou v ¢ase ménit!

5. Marketingovy mix obci

Obsahuje tyto slozky:
produkt

cena

dostupnost

marketingova komunikace
prostredi

procesy

lidsky kapital

partnerstvi

Produkt obce

Produkt obce nas navadi k tomu, abychom si svou obec predstavili jako zbozi v kramé. Co
v8echno nabizime? Co nam lezi na pultech i pod pultem? Kdo k nam chodi a co u nas
nakupuje? VSe to, co obec nabizi svym obyvatellim, navstévnikim, podnikim a
potencialnim investordm a co slouzi k uspokojovani jejich individualnich a kolektivnich
potfeb

produktem muize byt i samotné Uzemi obce - pfirodni prostfedi, kulturni pamatky,
vyznamna kulturni a sportovni zafizeni, socialni zazemi mésta, moznosti vzdélani



Produktova strategie

Produktova strategie pfedstavuje rozhodnuti o tom, jaké produkty (sluzby) nabizet, v jaké
kvalité, s jakymi vlastnostmi apod. V pfipadé obce to znamena rozhodnuti, zda se budu
soustfedit napfiklad na turisty ze zahrani¢i nebo na ¢eské rodiny s détmi, zda budu
investovat do obnoveni historického razu obce nebo budu hlavné chtit vybudovat obec
pFijemnou K Ziti pro sou€asné obyvatele.

Produkty nabidky v komunalnim marketingu

Co vlastné ve svém kramé nabizite? To je otazka, na kterou odpovida prave tato soucast
marketingového mixu. Spadaji sem podminky pro bydleni, podnikani, vzdélani. Dale
pracovni, finanéni a obchodni prilezitosti, infrastruktura, turistické, architektonické, kulturni,
sportovni a historické atrakce, socialni, pfirodni, klimatické podminky, zdroje surovin.
Prilezitosti na oddych, relaxaci, zotavovani, aktivni vyuZiti volného ¢asu a jiné...

Jak byt marketingové uspésni?

Pfi uplatnéni nabidky na trhu jsme uspésni, pokud nabizime to,:
e Co Vv zadném jiném uzemi neni, co je pro dané uzemi specifické a jedinecné.
e co zatim nikdo nenabizi, nebo o to trh neprojevil zajem (je dulezité pfedvidat
budouci ¢i potencialni potfeby trhu).
e 0 co trh zajem ma3, ale je toho nedostatek.
e CO je nabizeno pouze zfidka, nebo to neni pfilis bézné.

Cena

V komunalnim marketingu obvykle zahrnuje ceny pozemkl, budov a nemovitosti, najm,
cenu pracovni sily, nékterych sluzeb apod.

Cenova strategie pak urCuje, zda je vhodnéjsi pracovat s niz§imi cenami, chceme-li
stimulovat poptavku a nebo naopak s vysSimi cenami, kdyz chceme poptavku utlumit

Marketingové prostredi obce

Dalsi soucasti marketingového mixu je marketingové prostredi obce, které mizeme
rozdélit na makro a mikro prostredi.

MAKROPROSTREDI
e demografické prostredi
e velikost populace, socialni, vékova struktura obyvatel, vzdélanost obyvatel,
pfijmova skupina apod.
ekonomické prostfedi
hospodarska situace regionu, hospodarska situace mésta (obce)
socialné kulturni prostredi
jak obec (mésto) jako celek vnima vefejnost, kulturu, vzdélani, tradice regionu
apod.
politicko-pravni prostredi
e spoluuruje chovani predstaviteld mést, marketingova koncepce stanovena zakony,
vyhlaskami a pfedpisy



e pfirodni prostiedi
e klimatické podminky, pfirodni zdroje apod.
e technologické prostredi
informacni systém mésta, vyuziti komunikacni techniky k propagaci obce

MIKROPROSTREDI

Vnitfni prostfedi mizeme z hlediska spravy obce definovat jako situaci organizace, ktera
je povérena zabezpe€ovanim spravy a dalSich kol svéfenych obci ze zakona - je dana
predevsSim obecnim rozpocCtem

zaméstnanci obce

verfejnost

Dostupnost obce

dostupnost z hlediska polohy a geografického umisténi

pFistup do jinych regionu

dopravni dostupnost uzemi (silni¢ni sit, Zeleznice, letisté), rychlost a kvalita dopravni
infrastruktury

dostupnost samospravy z hlediska lokalizace v regionu, koncentrace jednotlivych oddéleni
apod.

flexibilita (napf. rychlost zasahu méstské policie, hasicu, zvySeni nakladu mistnich novin

v pfipadé zajmu apod.)

dostupnost informaci o obci a pfilehlych uzemich

Casova dostupnost (napf. jen v ur€itém ro¢nim obdobi, za pékného pocasi apod.)

6. Komunalni marketingova komunikace

Na zacatek si ujasnéme: kdo je cilovou skupinou komunalni komunikace? Mohou to byt
obcané zijici a pusobici v obci nebo pfichazejici do obce, pfipadné ti, kdo by mohli do
obce pfijit. DalSi podstatnou cilovou skupinou jsou zaméstnanci ufadu samospravy.
Jako nastroje komunalni marketingové komunikace pouzivame:

osobni komunikace

propagace a reklama

public relations (komunikace s verejnosti)
podpora prodeje

Propagace

Propagace je neosobni formou marketingové komunikace. Jeji ulohou je podpofit
informovanost cilové skupiny (ob&ana, investorl, podnikatelt apod.) s cilem ziskat je pro
urcitou myslenku, vyuzivani urcité sluzby anebo koupi produktu. Forem rpopagace je
nespocCet. Patfi sem razné prospekty, katalogy, plakaty, letaky, inzeraty, spoty v radiu,
spoty v televizi, ,3D* — trojrozmérné reklamni pfedméty (napf. rizné poutace, suvenyry
apod.), ale i webové stranky nebo vyvésky v obci.

Casto se stava, ze podnik vytiskne letaky nabizejici své sluzby bez zadného vsyeldku —
nidko se mu neozve. Cim to mize byt zplsobeno? Jisté mnohymi faktory, ale nez
prijJdeme s odpovédi, ze o ejho sluzby nema nidko zajem, je potfeba prozkoumat, zda



svou letakovou kampand obfe proved|. Vytisknout letaky neznamena ejn sepsat co délam,
co nabizim a nechat to vytisknout. Tvorba propgace zahrbuje mnoho fazi!

Pri tvorbé strategie propagace je treba zodpovédét si tyto otazky:
komu (cilova skupina)

co (reklamni sdéleni)

jak (reklamni styl)

Cim (prostfedek a nositel reklamy)

kdy a kde (Casovy a prostorovy zabér reklamy)

za kolik (rozpocet)

Vnéjsi komunikace
Vnéjsi komunikace zahrnuje:

o Clanky v tisku, interview, audiovizualni dokumenty pro média
Pravidelné zpravodajstvi z Uzemi, vyro€ni zpravy
Tiskové konference, zpravy, vyhlaseni
Odborné konference a seminare
Komunikaci se sponzory a 0 sponzorech
Charitativni, kulturni, sportovni a jiné akce
Vydavani publikaci, letdkud a jinych tiskovin
Budovani jednotné identity a image
Ugast na vystavach a veletrzich
Webova stranka
Lobbing - cilena komunikace s ovliviiujicimi subjekty

Jednotny vizualni styl (Corporate identity)

Firemni identita je vyjadfena celou Fadou symbol(, které slouzi k rychlé identifikaci, k
vyjadfeni stability organizace, k prezentaci uznavanych a respektovanych hodnot.
Zahrnuje jak komunikaci uvnitf instituce, tak i navenek. Jednotny vizualni styl souvisi

s identitou urfadu i mésta a z hlediska managementu ma sjednocujici vyznam.
Jednotny vizualni styl znamena jednotnou grafickou upravu tiskovin, jednotné oznaceni
budov, vyuzivani spole€nych grafickych symbol(. Zatimco v komeréni sféfe je béznou
zaleZitosti, v oblasti vefejné spravy je u nas stale jesté spiSe vyjimkou.

Idealni je zadat vytvoreni jednotného grafického stylu zkuSenému grafikovi nebo
grafickému studiu. Ti by pfi té pfilezitosti méli navrhnout:

— jaky druh pisma se bude pouzivat pfi propagaci obce

— jaké barvy budou obec charakterizovat



Jednotny styl se pak mize promitnout do webovych stranek, vizitek, vSech tiskovin, které
obec vydava, znaceni v obci.

ZkuSenosti z komercni sféry ukazuji, ze jednotny vizualni styl vyrazné pfispiva ke
zviditelnéni organizace a k identifikaci vSeho, co s touto organizaci souvisi, zjednodusSuje i
zlevnuje prezentaci. Zajimavym pfikladem je mésto Zlin, kde tvorba jednotného vizualniho
stylu pozitivné ovlivnila i vzhled jeho internetové prezentace.

Jednotny vizualni styl pomaha také pfi vnitfni komunikaci, protoZze umoznuje rozlisit
(napfiklad pomoci barevného oznaceni) rizné typy spisd, usnadnit a racionalizovat jejich
obéh, ap.

7. Vnitrni komunikace v obci

V nékterych méstech jsme se ob&anu zeptali, zda maiji zajem seznamit se s plany a
zaméry méstského ufadu tykajicimi se dalSiho rozvoje mésta. Pro ilustraci miZeme uvést
pfiklad z Mikulova. Celkem 37 % obcanu prohlasuje, Zze se o rozvojové plany radnice
nezajima. Dale 39 % dotazanych uvedlo, ze ma zajem seznamit se s té€mito plany, 15 %
ob&anu by se k nim chtélo vyjadfit a 9 % ma zajem spolupracovat pfi tvorbé téchto pland.
Ctvrtina v8ech dotazanych tedy méla zajem aktivné se podilet na planech mésta. Jsou to
pfedevsim vysokoskolaci, ktefi si umi svlj konkrétni zajem ¢&i pfinos pro tvorbu plana
predstavit. U zbyvaijici respondentl nelze jednoznaéné hovofit o nezajmu, domnivame se,
Ze ve vétsiné pripadu tito lidé nevi jak by se do procesu tvorby plant mohli zapojit. Pravée
jim je tfeba dat Sanci, protoze v opacném pfipadé se stavaji snadnou kofisti riznych
natlakovych skupin, které mohou pod zaminkou ekologie Ci vétSi ekonomické prosperity
meésta prosazovat své skupinové Ci osobni zajmy.

Vysledky také ukazuji, Ze tam, kde se s obyvateli vtomto sméru dlouhodobé a cilené
pracuje, je pocCet téch, ktefi maji zajem aktivné se zapojit vétsi. Dokladaji to i Cetné
zahranicni zkuSenosti.

Interni noviny, monitoring tisku, nahravky a videozaznamy
Zapisy

Smérnice

Propagacni tabule, nasténky

Vypracovani etického kodexu

E-government

Zakaznicky pfistup k poskytovani sluzeb ob&anim
Pfijimani navstév

Osobni komunikace

Dny otevfenych dvefi, vefejna shromazdéni
Prizkumy vefejného minéni

Priklady dobré praxe z vnitfni komunikace

.
Co se z rozpocCtu dozvi ob¢an



V souvislosti se zverejhiovanim rozpoctl se hovofi (a €inime tak i my v ivodu) o vefejné
kontrole hospodareni obce. Co jsme v8ak ze zvefejiiovanych rozpocta schopni o
hospodareni obce vygist? Domnivame se, Ze mnoho ne.

Aby mohla obec (vefejna sprava) dobfe spravovat své uzemi, musi logicky patficné
vykonavat jednotlivé €innosti (poskytovat sluzby, vybirat poplatky, podporovat podnikatele,
atd.). Hospodareni obce je potom to, jak efektivné (hospodarné) tyto €innosti vykonava
(zajistuje). Jestlize tedy chceme ,kontrolovat’ hospodareni obce, nemize nam k tomu
postacit pouze ,jednoroéni finanéni bilance® nazvana rozpocet. Ten nam muze poskytnout
predevsim informace o:

- Nominalni sile mésta — nebo-li o celkovém objemu rozpoctu,

- aktivité radnice pfi ziskavani financi — zalezi na tom, jak podrobné je rozepsana pfijmova
strana rozpoc€tu a na tom, zda &tenar vi (nebo je poucen), které ¢astky jsou ziskavany
automaticky, které s pfi¢inénim radnice, které jsou v budoucnu vratné, atd.,

- prioritach radnice - prostfednictvim vydaju, pficemz opét plati, Ze zalezi na zkuSenostech
Ctenare C€i ochoté radnice vydajovou stranku rozpoctu vysvétlit.

V drtivé vétsiné rozpoctu jsme marné hledali zminku o ,dluzich® obce. Ty se obvykle
objevuji pouze ve vydajich v podobé ¢astek na splatky uvérl a puajcek &i v prijmech, to ale
jediné v pfipadé novych uveéra. O tom, jaka je skuteéna zadluzenost mésta, se pise jen
ojedinéle. Podobné je to i s pohyby majetku mésta a zarukami za Gvéry jinych subjektl (s
obci spojenych). V tomto sméru bychom za vhodné povazovali zvefejhovani ucetni
zavérky' nebo vykazu ziskl a ztrat &i vykaz majetku a zavazku.

Z hlediska obcana je i ponékud matouci vyzdvihovani ,investi¢nich vydajl’‘, o kterych se
Vv jazyce ucetnictvi mluvi jako o ,investicich’. Domnivame se, Ze slovo investice je u
ob&anl vnimano s nadechem ,budouciho zisku‘. Je sice pravda, Ze investi¢ni vydaje jsou
trvalejSi hodnoty, nez vydaje neinvesticni Ci bézné, avSak nelze oCekavat jakykoli

zisk napf. z odstranéni vihkosti v kuchyni Skolni jidelny.

Co se obc¢an z rozpoc¢tu nedozvi

Z vysledku naSich vyzkumu jednoznacné vyplyva, Zze ob&ané hodnoti svoji informovanost
o hospodareni obce velmi Spatné. Daleko zajimavéjsi vsak byly vysledky naseho lofiského
kvalitativniho $etfeni mezi zastupiteli a pracovniky radnic mést CR (zhruba pétinu vzorku
tvorili i zastupci mistnich neziskovych organizaci). V ¢asti zaméfené na hospodareni obce
jsme zjistili, ze 69 % dotazanych odbornikl povazuje hospodafeni mésta za pruhledné a
31 % to nedokaze posoudit a dale, Ze 67 % dotazanych si mysli, Ze jsou jasna pravidla pro
rozdélovani financi a hospodareni s majetkem a 33 % nedokazalo tuto skuteCnost
posoudit. Z toho je patrné, Ze ani ti, ktefi mluvi do hospodareni obce nejvice, nejsou zcela
pfesvédc&eni o prahlednosti hospodareni, ani o jasnosti pravidel.

Jednim z velkych nedostatku zvefejiiovanych rozpoctl je fakt, Ze ob&an nemuze Castky,
které z rozpoctu vycte s ni€im porovnat. Slozitost pfijmové i vydajové stranky rozpoctu
neumoznuje Casto ani zkuSenému pozorovateli rozkliCovat, zda ta €i ona €astka pfichazi Ci
odchazi z rozpoctu proto, Ze jde o samospravné prani radnice (zastupitelt) ¢i jde jen o



,statospravni transfer’.

Jevi se nam také velice vhodné €astky ,nominalni‘ pfepocitat na vhodnou mérnou jednotku
(napf. na obyvatele). Potom UplIné jinak vypada srovnani rozpoc&tu Karlovych Vara a Prahy
- pfi srovnani nominalnich objemu rozpoc¢tu ma Praha rozpoc&et zhruba 36 krat vétsi,
pokud udélame pfepoCet na obyvatele, je Praha silngjSi zhruba jen o 60 %.

PfrepocCitavani na mérnou jednotku vSak také musi byt délano s urcitou logickou
navaznosti, napfiklad v jednom z rozpod¢tu jsme objevili naklady na udrzbu komunikaci
prepoctené na mésice (jisté lakaveé jednoduchosti vypoctu), ale daleko lepSi by bylo
provést pfepocCet na metry CtvereCni i ,bézné’.

Takto zpracované rozpocty by mohly byt jednim z motivi pro ob&any, aby se zacali
predstavitell radnice ptat, pro€ stoji stejna (podobna) €innost v riznych obcich rizné.

Pfed zaCatkem turistické sezény je v Yorku ,vikend otevienych dvefi“ pro obyvatele
mésta. V tyto dny jsou vSechny turistické atrakce zadarmo. Tato akce se setkala s
mimoradnym zajmem obyvatel, ktefi v ten den navstivi i takova mista, ktera nikdy pfed tim
nevidéli. Organizatofi se i touto formou snazi vyvolat pozitivni vztah obyvatel Yorku k
cestovnimu ruchu a tato udalost je vlastné podékovanim obyvatellim za jejich privétivé
chovani vic&i navstévnikim po cely rok.

U nas existuje obdoba tohoto ,vikendu otevienych dvefi“, Svétovy den muzei. Neexistuje
vS8ak dostate¢na prezentace této akce, respektive chybi jeji provazanost s celkovou
prezentaci mésta Ci regionu. Ani samotni zaméstnanci muzei si dostateCné neuvédomuji
vyznam muzea jako integra¢niho prvku v regionu. Chybi jednoznacna oCekavani uvnitf
partnerstvi, kterymi je vySe uvedena snaha seznamit domaci obyvatele se v§im, na co
mohou byt hrdi, a upozornit, Ze pro vSechny partnery je uzite€né vytvofit u navstévnikud
pocit, Ze jde o zajimavé mésto, ve kterém ziji zajimauvi lidé.

M.

Radnice ve Velké Britanii podporuji sousedska féra, néco na zplsob nasich dfivéjsich
ob&anskych vyborl. Sousedska fora se vSak neorientuji na politické strany, ale v
jednotlivych administrativnich obvodech mésta usiluji o podchyceni nazorovych vadci,
jejichz slovo ma mezi spoluobc¢any urcitou vahu, ktefi jsou aktivni a vS§imavi k tomu co se
kolem nich déje a nesleduiji politickou kariéru. Tito lidé (€asto jsou to aktivni dlichodci)
organizuji rizné akce (trhy zemédélskych produktl, akce pro déti, ochranu pfed bytovymi
Zlodéji a podobné) v mistech svého bydlisté. Naznacené aktivity zvySuji atraktivitu a
pohostinnost méstskych Casti, stejné jako jejich dopravni bezpeénost.

Radnice finan¢né pfispiva na €innost sousedskych for a pravidelné (jednou za mésic)
organizuje setkani téchto lidi s Celnimi pfedstaviteli mésta. Tam se poslanci i ufednici
prostfednictvim dotazl od zastupcl sousedskych for dovidaji, co pravé obyvatele v té
které Casti mésta trapi, mohou pfimo vysvétlit nejriznéjsi véci a pfedchazet tak
komunika¢nim Sumam a tvafi v tvar Celit nespravedlivému &i nepravdivému narceni.

Je rozdil, zda nabizime ob&anovi moznost pouze prosedét dlouhé hodiny na jednani
zastupitelstva, které ma svuj specificky a pro fadového ob¢ana ne vzdy srozumitelny
scénaf, nebo naopak vytvofime pfilezitost k tomu, aby pfedstavitelé verejné spravy
pravidelné jednou za mésic naslouchali obéanum.
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