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Uvod

S pojmem municipalni marketing neboli méstsky marketing se setkavame denng,
ale pro mnoho z nas je spise ur€itou samoziejmosti aniz bychom védéli, co vSechno si pod timto
pojmem piedstavit. Marketing jako takovy znd v dnesni dobé& urcité kazdy, naprosto piesné vime,
co tento pojem znamend. Ale marketing provadény vetejnou spravou a ve vefejném zajmu uz neni

tak lehce vymezitelny.

V soucasné dob¢ je na mésta vyvijen stale vétsi tlak, mésta si musi sama aktivné vyhledavat
ekonomické zdroje a obstat v ramci konkuren¢niho boje, aby uspéla, vyuZzivaji moznosti, které jim
marketing nabizi. M¢sta se snazi pomoci marketingu pfilakat nové investory, obyvatele

nebo turisty, kdy k tomu vyuzivaji vlastni zdroje a tim zvysuji konkurenceschopnost.

Svoji diplomovou praci jsem se rozhodla strukturovat do tfi hlavnich ¢asti. V prvni ¢asti
jsem se rozhodla v n€kolika kapitolach vymezit zakladni pojmy, které bezesporu s danou
problematikou souvisi. Jedna se o pojmy, jeZ jsou v dneSni dobé obecné zndmé, nicméné jejich
piesné definovani neni snadné, proto jsem se rozhodla v prvnich nékolika kapitolach nastinit pojmy

marketing, neziskové orientovany marketing a teritorialni marketing.

Ve druh¢ ¢asti diplomové prace jsem se zaméfila na samotné vymezeni municipalniho
marketingu. Ackoliv teritorialni marketing a municipalni marketing jsou Gizce propojeny, existuji

zde urcité odliSnosti.

Ve ftieti ¢asti jsem se rozhodla zaméfit na prizkum minéni obyvatel malé obce
na municipalni marketing, ktery se v jejich obci uskute¢niuje. Tento prizkum jsem se rozhodla
uskutecnit ve méste, které velice dobfe znam a podle mého ndzoru se jedna o misto S obrovskym

potencialem. Jedna se o mésto Utery, které leZi v Plzefiském kraji.

V ramci diplomového prizkumu jsem si nejprve stanovila pét hypotéz. Poté jsem
se zaméfila na dotaznikové Setieni, které probihalo ve mésté Utery, kde jsem oslovila obyvatele
meésta. Dotaznikové Setfeni probihalo za pomoci anonymniho dotazniku, ktery tvofilo 17
uzavienych otazek. Tento druh dotaznikového Setieni jsem zvolila proto, aby pro obyvatele mésta

nebyl problém na otdzky odpovéedét.



Jako hlavni cil jsem si stanovila prizkum minéni obyvatel na municipalni marketing, ktery
se na zemi dané¢ho meésta uskutecniuje. Hlavni cil jsem se rozhodla podpofit nékolika dil¢imi cili,
a tedy konkrétné jestli podle jejich nazoru doslo v poslednich letech k rozvoji mésta podle jejich
nazoru, jak vnimaji marketingovou aktivitu mésta, zda si mysli, Ze je dostatecné vyuzivan potencial

jejich mésta a v jakych oblastech spatiuji vyhody a nevyhody ve svém meésté.

Jsem si védoma, ze vysledky mého Setfeni mohou byt ovlivnény hned nékolika faktory
a jedna se o pouhy vzorek. Nicméné doufam, ze diky anonymit¢ respondenti odpovidali dle svého
nejlepsiho védomi a svédomi a poznatky, které priizkum ptinese, budou objektivni a pfinesou
urc¢ity druh pohledu, jak miizou obyvatelé malého mésta vnimat municipalni marketing a zda ho

vibec realné vnimaji.



1. Vymezeni zakladnich poymi

Pro lepsi porozuméni nasledujiciho textu je nezbytné si nejprve piiblizit pojmy,
které s touto problematikou bezesporu souvisi. Definovani pojmu marketing a marketing
pro neziskovy sektor neni snadné, nebot podivame-li se do odborné literatury, zjistime,
7e ve vétsiné z nich jsou definice rozdilné, byt samotna vychozi myslenka je povétSinou stejna.
Priblizime si tedy diavody vzniku, vyvoj a souhrnné, co samotny marketing a marketing

neziskového sektoru predstavuji.

1.1.  Marketing

Ackoliv se jedna o pomérné novy pojem, jeho kofeny sahaji az do starovekych civilizaci,
kdy sice marketing, jako takovy neexistoval, ale byly zde jiz prvni naznaky. Piikladem miize byt
nalez ,,ochrannych znamek", které byly nalezeny archeology. Jednalo se 0 urcité symboly,
jez uzivali jednotlivy vyrobcei k odliSeni produktii na trhu.! Samotny pojem marketing se prvné
objevil v roce 1902 v Americe pii prednaSkach na univerzitdch o obéhu zbozi. Nicméné skute¢ny
Zajem o tento termin nastal az ve spojitosti S hospodaiskou krizi v roce 1929. V roce 1960 byl
zatazen mezi ekonomické pojmy, tedy i zapsan do encyklopedickych slovniki a pomalu se rodil

novy védni obor.

Prilomovy se téz miize jevit rok 1969, kdy vySel ¢lanek "Rozsirovani marketingove
koncepce™ v ¢asopise Journal of Marketing, kde autofi upozoriiovali na skute¢nost, ze marketing
je souborem nastroji a aktivit, které jsou aplikovatelné i do jinych sfér, nez jen na hmotné statky.
To zpisobilo nazirani na marketing v novém svétle a vedlo k rozsifeni marketingu i na jiny typ
produkti. V dnesni dobé¢ tento termin uZzivaji naptiklad i samospravy, politické strany a neziskové

organizace.

Marketing zahrnuje teoretické zobecnéni praktickych postupl a jedna se o aplikovanou
veédeckou disciplinu. Je jednou ze slozek procesu fizeni, ktera se zaméfuje na ,,identifikaci,

predvidani a uspokojovani pozadavku zakaznika (u ziskové organizace se definice dopliuje:

1 PAVLECKA, Vaclav. Historie marketingu [online]. 10.12.2008 [cit. 2020-01-29]. Dostupné z: https://www.focus-

age.cz/m-journal/marketing/uvod-do-marketingu/historie-marketingu__s299x381.html



s cilem vytvorit zisk)“?. Americkd marketingovd asociace definovala marketing: "Marketing
je metoda, jak dostat produkt ke spravnému zakaznikovi, ve spravném cCase, za spravnou cenu,
na spravné misto a za G¢inné podpory marketingovych komunika¢nich nastroji." 3 Zatimco
americky marketingovy specialista Philip Kotler jej definuje jako ,,lidskou cinnost zamérenou
na uspokojovani potieb a prani zakaznikii prostrednictvim sménnych postupii“*. Definic existuje

mnoho, nicmén¢ obvykle maji spolecny zaklad a tim je uspokojeni potieb zadkazniki.

Jedna se tedy o proces fizeni, kde je vysledkem poznani, pfedvidani a uspokojovani ptani
apotieb zakaznika efektivné a vyhovujicim zpisobem, coz vede k napliovani cili daného
podniku, organizace. Casto byva marketing téZ oznacovan, jako kli¢ k uspéchu, nebot’ se jedna

0 komplexni soubor ¢innosti.>
1.2.  Funkce marketingu

,Funkci marketingu se rozumi samotné rozhodovani o tom:
a) jaké vyrobky a sluzby zakaznici pozaduji,
b) jakym zpiisobem tyto sluzby a vyrobky zajistit,
c) jak je spravné ocenit,

d) jaké baleni, reklamu a prodej pouzit,

2 SIMKOVA, Eva. Management a marketing v praxi neziskovych organizaci. Hradec Kralové: Gaudeamus, 2012.
ISBN 978-80-7435-230-0, str. - 97.

3 PAULICKOVA, Renata. Teoretické otdzky regiondlného a mestského marketingu: Vyvoj marketingu. Plzef:
Zapadoceska univerzita v Plzni, 2005. ISBN 80-7043-365-5, str. - 7.

4 HANNAGAN, Tim J. Marketing pro neziskovy sektor. Praha: Management press, 1996. ISBN 80-85943-07-7, str. -
11.

S Podnikani v kostce: Vyznam marketingu [online]. iPodnikatel.cz, 2012 [cit. 2020-01-23]. Dostupné z:

http://www.podnikanivkostce.cz/Marketing/vyznam-marketingu
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e) spravné zvoleny zptsob distribuce ke kone¢nému spotiebiteli.*®

1.3. Marketingovy mix

k dosazeni stanovenych cili. Tento nastroj je sestavovan dle dosavadnich moznosti dané
organizace a Vv prib¢hu fizeni je mozné ho meénit. Jeho soucasti jsou vSechny dulezité slozky,
s kterymi se firma obraci na trh a na zakazniky. Obsahuje tedy vSe podstatné, s ¢im dana organizace

vstupuje na trh. Casto se setkavame se zkratkou 4P, ktera je odvozena od poéate¢nich pismen

z anglickych nazvi.’

Marketingovy mix tvofi:
a) produkt (product),
b) cena (price),
C) misto, distribuce (place),
d) propagace (promotion).

1.3.1. Produkt

vvvvv

podstatu, kterou chceme sménit, prodat. V marketingovém prostifedi rozumime produktem vse,
co uspokojuje lidské potieby. Slouzi ke splnéni pfani, miize byt sménéno a Ize to nabidnout na trhu
K upoutani pozornosti, k ziskani, spotiebé ¢i uziti. Mizeme ho pouzit, jak ke sméné¢ hmotnych

predméti, tak predméti nehmotnych.

Mame tii stupné produktu. Prvnim stupném rozumime jadro produktu, jez ptedstavuje

zakladni hodnotu, uzitek, ktery ma produkt zdkaznikovi nabidnout. V podstaté¢ mizeme fict,

8 SIMKOVA, Eva. Management a marketing v praxi neziskovych organizaci. Hradec Kralové: Gaudeamus, 2012.
ISBN 978-80-7435-230-0, str.-97.

" FORET, Miroslav. Marketingové fizeni mistniho rozvoje. Ostrava: KEY Publishing, 2016. ISBN 978-80-7418-266-
2, str. - 32.



ze jadrem produktu rozumime divod, pro¢ si ho zékaznici zakoupi. Druhou troven produktu tvoii
realny (vlastni) produkt. Zakladni vlastnosti této irovné je kvalita, ktera spoc¢iva ve zpusobilosti.
Tedy schopnosti produktu plnit pozadované funkce. Vcetné slozek, jako je Zivotnost, spolehlivost,
funkcnost, presnost a V neposledni fad¢ ovladatelnost. Tieti uroven je produkt rozsiteny,
tedy produkt, jenz zahrnuje téz rozsifujici slozky, které maji funkci urcité vyhody. Zakaznik je
muize vnimat, jako benefit. = Mizeme zde mluvit o sluzbach, nabizenych zakaznikiim

pfi zakoupeni produktu, jako je naptiklad doprava zdarma, poradenstvi nebo udrzba.
1.3.2. Cena

Dalsi slozkou marketingového mixu je cena. Cenou rozumime to, co vyzadujeme
za produkt, ktery nabizime. Jedname zde o podob¢ ceny, kterou ocekavame za dany produkt.
Nejcastéjsi cena za véc, sluzbu je ¢astka, kterd ma podobu finan¢niho ohodnoceni, ptipadné ji mize
tvofit objem jinych jednotek nebo téz hlasy voli¢l. Jedna se o jakoukoliv kompenzaci za danou
véc, sluzbu a je nejcastéj$im, Casto i jedinym piijmem dané organizace. Z pohledu marketingového

mixu se jednd o jediny piijem, zbytek slozek vyzaduje vydaje.

Nejpodstatnéjsi krokem je stanoveni spravné vyse ceny. Existuje n¢kolik zéakladnich
zpusobu, které ovliviuji stanoveni ceny, tedy cenu zalozenou na nakladech, cenu na zaklad¢
poptavky, cenu dle marketingovych cild firmy, cenu dle konkurence a cenu, které je vnimana podle

hodnoty produktu zakaznikem.
1.3.3. Misto, distribuce

Tteti sloZzku tvofi misto, distribuce. Tento proces z hlediska marketingového mixu
chapeme, jako zpusob, jak dostat produkt z mista vyroby do mista prodeje. V dne$ni dobé¢ je
tato slozka velice ovliviiovana globalnim obchodovanim, to ji tvoii velice ndro¢nou, slozitou,
ale téz uéinnou. Cilem dané slozky je zajistit zakaznikiim produkty ve spravném case, na daném
mist¢ aVv mnozstvi, které je nezbytné. Z tohoto divodu jsou budovany distribu¢ni kandly,

jez pomahaji k pteklenuti prostorové, ¢asové a vlastnické bariéry.
1.3.4. Propagace

Posledni slozkou rozumime propagaci, tato slozka je nejviditelnéjsi pro Sirokou vetejnost



a z tohoto dtivodu si mnoho lidi pfi slové marketing pfedstavi prave tento pojem. Pomoci propagace
organizace sdéluje zakaznikiim, partneriim, Siroké vetejnosti informace o svych produktech, mista
jejich prodeje a v neposledni fadé cené. Pii propagaci je dulezité uziti dalSich nastrojt, jako je

reklama, podpora prodeje, vztahy s veiejnosti, osobni prodej a pfimy marketing.®
1.4. Neziskové orientovany marketing

Marketing sice vznikl v ziskovém sektoru, nicméné stale ¢astéji je aplikovan i pro sektor

neziskovy.® Hlavni rozdily mezi ziskové orientovanym marketingem a marketingem v neziskovém

sektoru spocivaji v:1°

Ziskov¢ orientovany marketing Neziskové orientovany marketing

Zabyva se pouze sluzbami a vyrobky. Vztahuje se na mista, osoby, myslenky,

organizace, vyrobky a sluzby.

Sména mé vzdy povahu ,,hmotnou*. Sména mé povahu ,,nehmotnou®. Naptiklad
Naptiklad vyména penéz za vyrobek. dobré poloha mésta umoziuje vetsi

navstévnost turista.

Cile se daji kvantitativné vyjadfit i vymeéfit. Cile se obvykle nedaji kvantitativné vyjadiit,

proto je tézké je zméfit.

Jeho ptinos je vzdy spojen s platbami Jeho piinos neni spojen s platbami, ale jedna

od zakaznik. se spiSe o spolecensky, socidlni rozmér.

Tabulka 1- Rozdily mezi ziskovym a neziskovym marketingem

8 FORET, Miroslav. Marketing v regiondlnim rozvoji. Brno: Mendelova univerzita v Brng, 2013. ISBN 978-80-7375-
770-0, str.- 63-75.

® LACINA, Karel a Toma$ KALA. Regiondlni a mezinarodni marketing. Hradec Kralové: Gaudeamus, 2003. ISBN
80-7041-929-6, str. - 65.

10 pAULICKOVA, Renata. Teoretické otizky regiondlného a mestského marketingu: Vyvoj marketingu. Plzefi:
Zapadoceska univerzita v Plzni, 2005. ISBN 80-7043-365-5, str. - 10.



Postupem casu se ukazalo, Ze marketingové postupy lze prenést i na neziskové orientované
instituce, kde nastava soulad s koncepci spolecenského marketingu. Jedna se 0 koncepci, kdy je
zakladem znat potieby a prani cilovych skupin a tyto potieby a pfani uspokojovat. Zamérem je
tedy pusobeni na cilové skupiny, které vedou ke zlepseni jejich spole¢enské nebo zivotni situace.
Neziskovy marketing 1ze definovat, jako: "kazdé marketingové usili, které vynakladaji organizace
nebo jednotlivci za vicelem dosahovani neziskovych cilii™!. Tyto organizace nejsou motivovany
dosazenim zisku, spiSe jsou napliovany zajistovanim vetejnych sluzeb. Dale dané organizace
zodpovidaji za Gcelné vyuziti finanCnich zdroji. Dilezité je nezaménovat neziskovy marketing
s marketingem neziskovych organizaci. Nebot’ neziskovy marketing neziskové organizace sice

uzivaji, ale jeho dosah je daleko rozsahle;jsi.

Mizeme tedy fict, Ze neziskovy marketing se nevztahuje k jedné konkrétni oblasti,
ale k zakladni metodologii, jez napomaha fesit problémy kazdé organizace, subjektu, které chtéji
prizpisobit své chovani konkrétnimu trhu. V odborné literatufe tento termin zastieSuje marketing
mista, mySlenek a 0sob. Z tohoto duvodu lze Fict, ze podle spolecenské koncepce do neziskového

marketingu patfi téz marketing mést a regiont.

Vyuziti marketingovych principti u neziskovych organizaci vede k nazoru, Ze klicové cile
organizace se uskutecni pomoci vyuziti marketingovych technik. Tento ndzor by mél vést

ke dvéma vyhodam:
1. ke zvySeni spokojenosti cilovych trhd,
2. ke zvyseni efektivnost marketingovych aktivit.'?

Zvyseni spokojenosti cilovych trhit znamena, Ze pomoci konkrétné mifenych
marketingovych aktivit miizeme 1épe chapat a analyzovat potieby cilovych skupin a na zaklad¢

téchto védomosti poté nabidnout odpovidajici produkty a sluzby. Cely tento proces vede

11 PAULICKOVA, Renata. Teoretické otdzky regiondlného a mestského marketingu: Vyvoj marketingu. Plzefi:
Zapadoceska univerzita v Plzni, 2005. ISBN 80-7043-365-5, str. - 9.

12 pAULICKOVA, Renata. Teoretické otizky regiondlného a mestského marketingu: Vyvoj marketingu. Plzefi:
Zapadoceska univerzita v Plzni, 2005. ISBN 80-7043-365-5, str. - 9.



ke zlepSeni spokojenosti.

Zvyseni efektivnosti marketingovych aktivit vyjadiuje, negativni nasledky, kdy spousty

neziskovych organizaci nemaji dostate¢né znalosti a na tomto zaklad¢ uZziji nevhodné

marketingové néstroje.

1.4.1.

Neziskove orientovany marketing obci a kraji

Uplatiiovani marketingovych piistupli v rdmci neziskového sektoru obci a kraji vedlo

K ur¢itému pfizpusobeni V porovnanim s jejich uzivanim v sektoru ziskovém. Tato modifikace

si zada predevsim nasledujici ,, specifické rysy obci a regionii.:

a)

b)

d)

f)

‘

., Samotnd neziskovad povaha statkii “ které tvoti pievazné sluzby poskytované kraji a mésty

pro mistni obcany.

., Zvlastnosti vztahu mezi ,,vyrobcem* a ,,spotrebitelem* tudiz mezi krajskym a obecnim
uradem a konkrétnimi provozovateli sluzeb* (ty pirevazné tvori malé a stiedni podniky)
na prvni stran¢ a na stran¢ druhé obcani, jez jsou konzumenty sluzeb. Uvedeny vztah neni

determinovan trhem, ale je v podstaté zalozen na vetejné volbé.

., Skutecnost, ze na uplatiovani marketingovych pristupii je vice zainteresovana komunita

obcanu" jako celek nez bezprostredni ,,vyrobci“ tj. poskytovatelé sluzeb. "

., S prihlédnutim ke zvlastnostem povahy ,, statkii* se casto kladou jesté vyssi naroky
nez V podnikatelském sektoru* na jejich kvalifikované vymezeni zaloZené na presném
zjistovani zdjmu konzumentii-obcanit o konkrétni sluzby, specifikaci jejich kvality

a efektivity poskytovani nevyjimaje.

., Roste predevsim vyznam specializované formy marketingového vyzkumu *, pokud je tento
druh vyzkumu provaddén odborné, mize byt nepostradatelnym pomocnikem pro obecni
a krajské zastupitele pfi snaze spravné definovat povahu ,trhu“ ve mésté nebo regionu.
Jako jeden z nejvice ucinnych se jevi prizkum trhu z pohledu ob¢ant, ale i mezi zastupiteli.

Ty totiz rozhoduji, které sluzby, v jaké kvalité¢ a mnozstvi budou pro obCany obstarany.

., Zvlastni odpovédnost se prisuzuje rozhodovani zastupitelii krajit a obci* s ohledem



navysSe zminéné skutecnosti a i proto, ze konzument, tedy obcan, ma mozZnost
se k samotnému zajistovani sluzeb vyjadfit jen ve velmi omezené mife. Odpoveédnost lezi
stale na bedrech zastupitelstev za rozhodnuti o tom, jaké sluzby budou obcanim
poskytovany bez piimé uhrady, na které ptipady muze obec ¢i kraj vénovat piispévek

z vlastniho rozpoctu a kdy budou obcané hradit dané sluzby sami.

g) V ptipad¢ ,, podpory prodeje “ je ziejmé, ze jakakoliv reklamni aktivita by méla byt v ramci

moznosti decentni a mél by byt kladen diiraz na informativni charakter propagace.

h) ,, Do popredi vyrazné vystupuje role osobni komunikace “ spoCivajici prevazné v aktivitach
ufednikll obecnich a krajskych uradi a cleni zastupitelstev. Kdy jejich hlavnim cilem je

ujistit ob&any o uzite¢nosti statki, ktery dany kraj a obec poskytuji.t®

Mezi zésadni pfedpoklady pro prosperujici uzivani marketingu na municipalni a regionalni
urovni patfi hlavné podpora ,partnership® (partnerstvi) a ,,networking* (budovani siti) mezi
samotnymi aktéry rozvoje, které tvoii voleni predstavitelé, stfedni a malé podnikatelské subjekty,

cirkve, municipalni a regionalni ufady a ob¢anska iniciativa.

Dalsi skuteCnosti je soustavné poznavani kladnych zkuSenosti, poznatkli od jinych obci
aregiont. Dulezité je téz vyuzivani znalosti trendd, jez jsou pifiznacné pro vyspélejsi regiony
a snaha pfizpusobit nabidku sluZeb poptavce po nich. Zde je diileZita podpora kreativnosti, zejména
u vSech, kdo se na poskytovani sluZzeb podili. Tedy volenymi ptedstaviteli, mistnimi Gfady poc¢inaje
a obCanskou iniciativou konce. Nesmime opomenout ani nesmirné dulezity prizkum trhu
arozvijeni ,,public relations“. Zde se klade diraz na kladnou medializaci aktivit obce a kraje,

ktera by se méla pfevazné tykat posileni obecni a krajské ,,image*.*

13 LACINA, Karel a Tomas KALA. Regiondlni a mezindrodni marketing. Hradec Kralové: Gaudeamus, 2003. ISBN
0-7041-929-6, str. 65 - 66.

14 LACINA, Karel a Tomas KALA. Regiondlni a mezindrodni marketing. Hradec Kralové: Gaudeamus, 2003. ISBN
80-7041-929-6, str. - 66 - 67.
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2. Teritoridlni marketing

Teritorialni marketing neboli marketing mista (prostoru) se zacal formovat koncem
20. stoleti ato prevazné od 80. let a Clenime jej na marketing municipalni (mésta, obce)
a regionalni. Déle se muZzeme setkat s pojmy, jako je marketing centra mésta, komunalni marketing
nebo marketing mista.*®

Vzajemnd souvislost mezi marketingem mista, centra mésta, mésta a regionu.®

Regionalni marketing

Meéstsky marketing

Marketing
mista

Marketing centra mésta .
Marketing

mista

Marketing pro mésto, jako celek

Marketing pro region, jako celek

Obrazek 1- vzdajemna souvislost mezi marketingem mista, centra mésta, mésta a regionu

s

Jako hlavni pfi¢ina vzniku teritoridlniho marketingu se jevi silici globalni konkurence mezi
sjednocujicimi se seskupenimi - staty, regiony a mésty. Z divodu politické liberalizace, technické
a ekonomické globalizace. Stale vétsi konkurence umociiuje rozdily mezi mésty, regiony a staty
isp&$nymi témi netsp&snymi.l’ Tyto subjekty jsou nuceni inovovat a objevovat nové moznosti
rozvoje. Nejedna se pouze o inovace v technické sféfe, ale téZ ive sféfe instituciondlné-

organizacni, kterd poskytne témto subjektim mozZnost udrzet a posilit konkurenceschopnost.

15 PAULICKOVA, Renata. Teoretické otdzky regiondlného a mestského marketingu: Vyvoj marketingu. Plzei:
Zapadoceska univerzita v Plzni, 2005. ISBN 80-7043-365-5, str. - 12.

16 PAULICKOVA, Renata. Teoretické otdzky regiondlného a mestského marketingu: Vyvoj marketingu. Plzei:
Zapadoceska univerzita v Plzni, 2005. ISBN 80-7043-365-5, str. - 13.

17 JEZEK, Jiii, Petr RUMPEL a Ondiej SLACH. Marketingovy management obci, mést a regionii: manudl pro potieby
praxe. Ostrava: Ostravska univerzita v Ostravé, 2007. ISBN 978-80-7368-294-1, str. - 6.
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Vyse zminéna situace podnécuje meésta a regiony k realizovani stimula¢ni ekonomické
politiky. Dochazi k podpote podnikéni, jak malého, tak stfedniho. K pfitahovani novych investort
a investic a v neposledni fadg, téz lidskych zdroju a turistd. Jako dalsi divod vzniku teritorialniho
marketingu lze uvést, ze ve vyspélych statech je potieba, aby mésta a regiony sama aktivné
vyuzivala svij vnitini potencial. Vytvarela efektivné fungujici instituce a snazila se hledat

v

prizptisobivéjsi metody fizeni tzemniho rozvoje.®

Teritorialni marketing miazeme definovat, jako ,,integrované rizeni vnitrnich i vnéjsich
procesii v uzemi, které urcovanim a uspokojovanim pozadavkii obyvatel, Utvareji a meni postoje
¢i chovani subjektit v dané lokalite. Vychazi ze strategie rizeni a poskytovani sluzeb na konkrétnim

tizemi. “¥°

Mezi regionalni marketingem a municipalnim marketingem nejsou velké rozdily. Jedna
se 0 stejnou organizaéni strukturu, stejné teoretické zaklady, metody, dokonce i proces. Hlavnim
rozdilem je zde izemni vymezeni. U municipalniho marketingu uzemi ohranicuji administrativni
hranice obce. Zatimco region je ,, v ramci regiondlniho marketingu vytvoren iniciativou a cinnosti
aktéeru ,,zdola”, nema tedy stalé hranice a predstavuje jakousi ucelové vytvorenou

socidlné- teritoridlni entitu “°.

Odlisnost muzeme najit i v samotnych inicidtorech. Kdy v pfipadé municipéalniho
marketingu jsou hlavnimi iniciatory zastupitelstvo obce, rada obce a starosta. U regionalniho

marketingu miZeme tvrdit, Ze hlavnimi iniciatory jsou instituce s nadlokalni ptisobnosti.

Dalsi rozdily miiZzeme najit pfi zaméteni se na orientaci a cile. U regionalni marketingu jsou

aktivity orientované spise externé. Dochazi zde k zaméfeni Se na celkové zlepseni regionu

18 JEZEK, Jii, Petr RUMPEL a Ondiej SLACH. Marketingovy management obci, mést a regionii: manudl pro potieby
praxe. Ostrava: Ostravska univerzita v Ostrave, 2007. ISBN 978-80-7368-294-1, str. - 6.

1 LASEK, Ladislav. Teritorialni marketing v destinaci Kuks [onling]. 2013, , 1-37 [cit. 2020-01-29]. Dostupné
z: http://www.regionservis.cz/document/filename/3742/PhDr._Ladislav_La_ek_Teritori_In__marketing__marketing

ov__komunikace_v_destinaci_Kuks.pdf, str. - 7.

20 RUMPEL, Petr. Teritorialni marketing jako koncept lokdlniho a regiondlniho rozvoje. Ostrava: Ostravska
univerzita, 2003. ISBN 8070429577, str. - 46 - 48.
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a ke snaze prilakat nové turisty a investory, jez predstavuji hlavni cilové skupiny. U municipalniho

marketingu je iniciativa orientovana spiSe smérem dovnitt, kdy cilovou skupinu tvofi mistni obcané

a podnikatelé.

., Spolecné cile mizeme vymezit jako:

a) zvySovani atraktivity a ,,image " z hlediska cestovniho ruchu,

b) ziskavani investorii a turistii,

C) posileni ekonomické zdikladny a zlepSeni vztahii mezi investory a obyvateli,

d) zvySeni konkurencniho prostiedi v oblasti verejnych sluzeb.

Cilové skupiny teritorialniho marketingu jsou:??

Velké skupiny slozené

Z jednotlivell (masovy

Specificti jednotlivei ¢i

skupiny (pfimé formy

marketing) marketingu)
Interni cilové skupiny Obyvatelé regionu nebo Mistni ufednici, organizace,
meésta podnikatelé, zajmové

skupiny

Externi cilové skupiny

Turisté, ob¢ané, obchodnici,
cestovatelé, potencionalni

obyvatelé regionu, mésta

Zahrani¢ni a domaci
investori, statni a
mezinarodni instituce,
konkuren¢ni regiony a statni

ufednici a Ufady

Tabulka 2- Cilové skupiny teritoridlniho marketingu

2L LASEK, Ladislav. Teritorialni marketing v destinaci Kuks [onling]. 2013, , 1-37 [cit. 2020-01-29]. Dostupné
z: http://www.regionservis.cz/document/filename/3742/PhDr._Ladislav_La_ek_Teritori_In__marketing__marketing

ov__komunikace v_destinaci_Kuks.pdf, str. - 10.

22 1 ASEK, Ladislav. Teritoridini marketing v destinaci Kuks [online]. 2013, , 1-37 [cit. 2020-01-29]. Dostupné
z: http://www.regionservis.cz/document/filename/3742/PhDr._Ladislav_La_ek_Teritori_In__marketing__marketing

ov__komunikace_v_destinaci_Kuks.pdf, str. - 10.
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Pti aplikaci teritorialniho marketingu dochazi k interakci s marketingem, ktery realizuji jiné
subjekty. Prikladem mtize byt marketing subjekttl, jez piisobi na daném izemi, marketing lazenstvi
a cestovniho ruchu nebo politicky marketing. Samotny teritorialni marketing zahrnuje marketing
lokalit pro podnikani, marketing sluzeb neziskového sektoru, cestovniho ruchu a mist

pro rekreaci.?
2.1.  Aktéfi teritoridlniho marketingu

Jak jiz bylo né€kolikrat feceno, izemni rozvoj nezavisi vV dneSni dobé pouze na veiejné
spravé a samospraveé, dochazi k jeho planovani, fizeni a rozvoji, na kterém se musi podilet
I podnikatelské subjekty, ob¢ané, investofi, obCanska a ekologicka sdruzeni a téz i subjekty,
jez jsou pro danou oblast dulezity. Maji charakter nositeld urcitych zajmu, bez jejichz vcasné
spoluprace muze dojit k ohroZeni uspéSnosti daného projektu. V momenté, kdy bude dochdzet
k nedostatecnému zapojovani téchto subjektl, zvySuje se riziko, ze projekt ve finalni fazi bude
neuspésny. Za uspésné projekty povazujeme ty, na kterych se aktivné ti¢astni rozhodujici mnozstvi
aktért, ktefi jsou potifebny pro pfeménu atmosféry dané¢ho uzemi. Dulezitym faktorem je kvalita

téchto aktérti a téz jejich potencidl, jak kreativni, tak i persondlni.
Subjekty teritorialniho marketingu lze rozdélit, jako:
a) hlavni aktéfi,
b) doporuceni aktéfi,
C) specifiéti aktéfi,

d) osobnosti a experti.?*

2 LASEK, Ladislav. Teritorialni marketing v destinaci Kuks [onling]. 2013, , 1-37 [cit. 2020-01-29]. Dostupné
z: http://lwww.regionservis.cz/document/filename/3742/PhDr._Ladislav_La_ek_Teritori_In__marketing__marketing

ov__komunikace_v_destinaci_Kuks.pdf, str. - 7.

24 JEZEK, Jiii, Petr RUMPEL a Ondiej SLACH. Marketingovy management obci, mést a regionii: manudl pro potieby
praxe. Ostrava: Ostravska univerzita v Ostravé, 2007. ISBN 978-80-7368-294-1, str. - 35.
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2.1.1. Hlavni aktéfri

Za hlavni aktéry povazujeme subjekty, které 1ze oznacit, jako regionalni nebo uzemni elitu.
Tedy lidi ve vedoucich funkcich. U tohoto druhu aktér je nutné zapojeni subjekti vzdy bez ohledu
na jakékoliv situace. Ve veiejném sektoru jsou témito subjekty starosta nebo primator a vedouci
odboru krajského nebo méstského ufadu. Dilezité je zapojeni Ufadu podpory ekonomiky
a podnikani, rozvoje mésta, ufadu vné&jSich (zahrani¢nich vztahti), dale tiskovy odbor, odbor
cestovniho ruchu, kultury a skolstvi. Ze soukromé sféry je nezbytné zapojit predstavitele svazu
podnikateli, obchodu, hospodarské komory, majitelé nebo jejich zastupce z oblasti hotell
a restauraci, vzdélavacich a kulturnich instituci, podstatnych primyslovych podnikti a obcanské
sdruzeni. Municipalni marketing je mozné fidit pouze za pfedpokladu iizké spoluprace soukromého

a vefejného sektoru. Hlavni aktéry téz tvoii subjekty politickych stran a hnuti.

2.1.2. Doporuceni aktéti

Doporu¢enymi aktéry rozumime subjekty, které jsou vtahnuty do procesu az v jeho
pribéhu, z divodu nové vzniklé situace. Tedy v momenté, kdy v urcité fazi projektu vznikne
potieba, ktera je vzdy vazana na typ teritoridlniho marketingu. Tyto aktéfi jsou obvykle kreativni
a odborné zdatny, v jejich kompetenci nebyva rozhodovaci pravomoc, ale jejich myslenky mohou

mit pozitivni u€inek na dany projekt.
2.1.3. Specificti aktéfi

Jako mistni specificky aktéry povaZzujeme zastupce vyznamnych specifickych instituci,
jez jsou pro region, mésto dulezité. Miize se jednat o zastupce instituci, které organizuji na daném
uzemi sportovni akce, veletrhy, vystavy a jiné kulturni vyZziti. Experti a uzndvané osobnosti jsou
nezbytnymi subjekty. Jejich odborné ndzory, znalosti a téZ i vliv muze pfispét k efektivnéjsSimu
procesu samotného marketingu. Tyto aktéry miiZeme najit v daném mésté na nejvyssich pozicich
jako manazery, ale téZ jsou nimi 1 védci, umélci, sportovci a tak dale. Jejich spole€nym rysem byva

fakt, ze jsou obvykle respektovany i mimo mésto, region.
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2.1.4. Osobnosti a experti

U posledniho typu aktérii teritoridlniho marketingu dochazi k zaclenéni elity mésta,
bez ohledu, z jaké oblasti nebo sektoru subjekty pochazeji. Je dulezité, aby dany vedouci, feditel

tento projekt aktivné podporoval.

V ramci teritoridlniho marketingu je nutné, aby dochdzelo ke spolupraci mezi soukromym
a vefejnym sektorem, dale musi byt podporovana tucast obCanti u projektd, které jsou
uskute¢iiovany na mistni Grovni. Uast aktérti je vzdy proménliva a zavisi na uréitych podminkach
samotného projektu. Jako problematicka se miize jevit ucast politickych aktérd, nebot’ miize dojit
k ohroZeni projektu z divodu politického boje. Na druhou stranu spousty projekti vyzaduji

politickou podporu, proto je Gidast téchto aktéra zadouci.?®

2.2. Typologie teritoridlniho marketingu

Existuje celd tada dil¢ich typt teritoridlniho marketingu, jejichz hlavnim znakem je

neustaly vyvoj, jak z hlediska historického, tak pii samotné realizaci.
Vymezeni typt teritoridlniho marketingu:

a) Me¢sto a region jako produkt ,,mechanicky transfer konceptu komplexniho marketingového

‘

Fizeni firmy na Fizeni rozvoje produktu mésto nebo region “.
b) Externi komunika¢ni politika a ,,corporate design® jako dil¢i piistupy.
c) Partnerstvi mezi aktéry soukromého a vefejného sektoru.

d) Marketing podniki, jez spadaji do sekce vefejnych instituci a vefejnych sluzeb ve vefejném

sektoru.

e) Komplexni teritorialni marketing.?®

2 JEZEK, Jifi, Petr RUMPEL a Ondiej SLACH. Marketingovy management obci, mést a regionii: manudl pro potieby
praxe. Ostrava: Ostravska univerzita v Ostrave, 2007. ISBN 978-80-7368-294, str. - 36.

%6 JEZEK, Jii, Petr RUMPEL a Ondiej SLACH. Marketingovy management obci, mést a regionii: manudl pro potieby
praxe. Ostrava: Ostravska univerzita v Ostravé, 2007. ISBN 978-80-7368-294-, str. - 13.
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2.2.1. Mgsto a region jako produkt

Produktem se zde stava urCité uzemi, vtomhle piipadé¢ tedy obec, mésto, region.
Jak jiz bylo vy$e zminéno, existuji tfi zakladni Grovné produktu, a tedy jadro produktu, realny
(vlastni) produkt a rozsifeny produkt.?’ Jadrem produktu rozumime uréité vlastnosti, jez investofi,
obyvatelé, a 1 navstévnici od dané obce, mésta, regionu ocekavaji. Vlastnostmi rozumime jejich
vyhody, nevyhody a hodnoty. Samotny produkt vznikéd z nabidky konkrétnich podminek, sluzeb,
které je pro dané uzemi mozné poskytnout. Nabizeny produkt muze byt rozsifen o jisté zaruky
a vyhody, které mohou byt poskytnuty investorim. Jistou nevyhodou zde je velmi silna konkurence

a sezonnost. Dulezitym faktorem je spoluprace vsech aktéri.

Zde je dulezita téz ,,image” (povést obce, mésta, regionu). Dal$imi podstatnymi slozkami
jsou kvalita zivotniho prostiedi, dostupnost a moznost zaméstnani, funkéni troven zastupitell
a ufednikl ve vefejné spravé a v neposledni fad¢ technicka kvalita, tedy jaka je ve mésté, obci,

regionu dopravni obsluznost a odpadové hospodateni.?®

U tohoto typu teritoridlniho marketingu je hlavnim vychodiskem ptedstava, Ze rozvoj
daného tizemi je mozné fidit efektivné pomoci uziti konceptu marketingového managementu.
Marketingovym managementem rozumime koncept, ktery je ¢asto a uspésné aplikovan pfi fizeni

firem.

Budeme-li mit za produkt mésto, organy fizeni rozvoje budou organy daného mésta,
tedy starosta, rada a zastupitelstvo. Na jejich bedrech bude tikol uzit marketingovy pfistup stejné,
jako by jej uZzil podnikatel nebo manaZer firmy. ,, Produkt mésto musi zvySovat svou

konkurenceschopnost a atraktivitu vytvarenim nabidky, ktera bude odpovidat poptavce po urcitych

27 FORET, Miroslav. Marketing v regiondlnim rozvoji. Brno: Mendelova univerzita v Brng, 2013. ISBN 978-80-7375-
770-0, str. - 63.

% LASEK, Ladislav. Teritorialni marketing v destinaci Kuks [onling]. 2013, , 1-37 [cit. 2020-01-29]. Dostupné
z: http://www.regionservis.cz/document/filename/3742/PhDr._Ladislav_La_ek_Teritori_In__marketing__marketing

ov__komunikace v_destinaci_Kuks.pdf, str. - 11 - 12.
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cilovych skupindch. “*® Pouze timto zptisobem ma dané mésto predpoklady uspét mezi konkurenci
s ostatnimi mésty v boji 0 investory, studenty, kvalifikované pracovni sily a v neposledni fadé

turisty.

Slabou stranku tohoto typu teritoridlniho marketingu pfedstavuje fakt, ze mezi fizenim
obce, mésta, regionu a soukromym podnikem jsou jisté rozdily. Hlavni rozdil zde spoc¢iva v tom,
ze podniky se snazi o maximalizaci zisku, zatimco ve veifejné sprave je hlavnim hnacim motorem
snaha o poskytnuti vefejnych sluzeb a maximalizace jejich uzitku. Teritoridlni marketing nemiize
byt uzit pouze k ziskovym produktim, ale téz je jeho nedilnou soucésti snaha o udrzeni jinych
zakladnich funkci. Jako naptiklad ochrana zivotniho prosttedi, takze subjekty verejné spravy nesou
1 urcitou socialni odpoveédnost na rozdil od aktérii v soukromém sektoru, kde je manazer vétSinou
osobné zainteresovan na zisku podniku, oproti starostovi orientujicimu se na pozadavky trhu,

jenz nemuze ovlivnit pfimo sviij zisk. Jeho ziskem mohou byt volebni preference.

Dalsi rozdil spociva v ukolech a cilovych skupinach, kdy v soukromém sektoru jsou
pfedem definované a ve vefejné spravé dochazi k dodatecnému rozvoji, dle potieb. U podnikl
je téz mnohem snadn&j$i ftizeni, nebot’ nejsou zdaleka tak komplexni, jako obce, mésta
nebo regiony. Obce, mésta a regiony jsou tedy komplexnim systémem, kde kazda dil¢i aktivita
mize ovliviiovat i jiné oblasti. Toto ovliviiovani a piipadné dopady se u komplexnich systému

odhaduji mnohem hiife.
Dtlezitym aspektem je u tohoto typu marketingu uZziti néstroji marketingového mixu:
a) produktové politiky,
b) cenové politiky,
c) distribu¢ni politiky,

d) komunikaéni politiky.*

29 JEZEK, Jiii, Petr RUMPEL a Ondiej SLACH. Marketingovy management obci, mést a regionii: manudl pro potieby
praxe. Ostrava: Ostravska univerzita v Ostravé, 2007. ISBN 978-80-7368-294-, str. - 13.
%0 JEZEK, Jiii, Petr RUMPEL a Ondiej SLACH. Marketingovy management obci, mést a regionii: manudl pro potieby
praxe. Ostrava: Ostravska univerzita v Ostrave, 2007. ISBN 978-80-7368-294-, str. - 14.
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V ptipad¢ produktové politiky rozvijime dané uzemi, na které je nahlizeno, jak jiz bylo
vy$e zminéno, jako na produkt.3! Cenové politika spo¢ivd v moznosti vyuzivani optimalizace
vlastnich produktii ze stranou poptavky, distribucni politika vyuziva nastroje politiky komunikacni,
jako jsou napftiklad propagace a prezentace, které informuji adresaty o produktu. S jejich pomoci

zajistuje dostupnost produktu, zlepSovanim dopravni dostupnosti a obsluznosti.

Myslenka, ze izemi je nutné vytvaiet dle pozadavku a potieb cilovych skupin je znacné
inovativni, bohuzel nastava problém, kdy ,,v rdmci tohoto typu teritorialniho marketingu
vsak nedochazi  k instituciondlnim zménam, ani kzapojeni dalsich relevantnich aktérii

do rozvoje 32

. Dochazi casto pouze k oznaCovéani starych piistupii novymi pojmy a nelze
tak ani pres dil¢i inovace (napf. provadéni analyz image uzemi) navysit schopnost konkurence

daného tzemi.

2.2.2. Externi komunikacni politika a ,,corporate design* jako dil¢i pristupy

Dil¢im piistupem je zde externi komunikacni politika a ,,corporate design“. Kde se jedna
0 ¢asteCny transfer firemniho marketingu na fizeni tizemniho rozvoje. Z marketingového mixu
se uzije pouze komunikaéni politika, jez uziva nastroje pro pozvednuti image v oblasti vnéjSiho

prostiedi. Uzivaji se nastroje jako propagace, prezentace a vztahy s vetejnosti.

Tento zpusob neni vhodny pro neatraktivni uzemi, nebot nedochéazi k provedeni
pozitivnich zmén struktur a funkci Gzemi. Na druhou stranu pro regiony a mésta, kterd mizeme

oznacit, jako vyprofilovand, je tento typ nejpiiznivéjsi, protoze dochazi k informovani adresat

0 jiz vzniklych atraktivitaich daného mésta, regionu.®®

81 FORET, Miroslav. Marketing v regiondlnim rozvoji. Brno: Mendelova univerzita v Brng, 2013. ISBN 978-80-7375-
770-0, str. — 132 - 135.

%2 JEZEK, Jiii, Petr RUMPEL a Ondiej SLACH. Marketingovy management obci, mést a regionii: manudl pro potieby
praxe. Ostrava: Ostravska univerzita v Ostravé, 2007. ISBN 978-80-7368-294-, str. - 14.

38 JEZEK, Jiii, Petr RUMPEL a Ondiej SLACH. Marketingovy management obci, mést a regionii: manudl pro potieby
praxe. Ostrava: Ostravska univerzita v Ostrave, 2007. ISBN 978-80-7368-294-, str. - 14.
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2.2.3. Partnerstvi mezi aktéry soukromého a vetejného sektoru

Druh teritoridlniho marketingu, ktery se objevil nejdiive ve Velké Britdnii a USA
pod nazvem ,,public private partnership®, toto oznaceni je vSeobecné znamo pod zkratkou ,,PPP*.
Postupné doslo k adaptaci na podminky ostatnich vyspélych statt. Podle této typologie, aktéfi,
tedy mésta a regiony reaguji na potieby trhu co mozna nejrychleji a dochazi k partnerstvi
aspolupraci mezi soukromym a vefejnym sektorem v pribéhu planovani a pozd¢jsiho
uskutecnovani projektii. Spoluprace probihd na zakladé informacnich, finan¢nich a lidskych
zdroji, které umoziuji rychly pribéh realizace. Dochazi ke kratkodobé, obvykle jednorazové

podpoie podnikani od vefejného sektoru.

Vetejny sektor obvykle obstaravd pozemky, zrychluje proces schvalovaciho fizeni
a zajiStuje administrativni kapacity. Zatimco sektor soukromy zajiStuje kapital, lidské
a informacni zdroje, potazmo fidici kapacity pro realizaci projektu. Z projektd, které vznikly
na zaklad¢é spoluprace obou sektorti, se zisky rozdéli mezi tyto sektory pomémné, dle vlozenych

zdroju.

Dana typologie se osvéd¢ila pii piipravach a naslednych uskute¢iiovanich projekti,
jez diky svym medialnim ohlasim vylepSovaly ,,image* a zvySovaly atraktivitu daného mésta,
regionu. Jako piiklad zde mizeme uvést vystavbu zabavniho parku. Na zaklad¢ této typologie
se v dneSni dob¢ stavi naptiiklad dopravni infrastruktury, nemocnice, dokonce tento pfistup
se vyuziva pro akce, jako je konani svétovych kongresii. Jako velké plus se zde povazuje zrod,
ptiprava a pozdé¢ji realizace sité neformalnich kontaktd, mezi G€astniky soukromého a vefejného
sektoru, kde dochdzi ke znacnému zlepSeni komunikace mezi danymi aktéry. Tato sit’ je

obvykle t¢elné uzivana i po ukonéeni dané spoluprace, respektive daného projektu.

Vztahy, jez vznikaji mezi vefejnou spravou a podnikateli, maloobchodniky a dal$imi
aktéry, jsou pii uskutectiovani budovani ptipadnych budoucich projekti, velice uspésné. ,,PPP* je
tedy ucelny nastroj, ktery je obvykle pii uziti v praxi uspéSny, pokud dochazi k uZziti na urcitym

projekt.3*

% JEZEK, Jii, Petr RUMPEL a Ondiej SLACH. Marketingovy management obci, mést a regionii: manudl pro potieby
praxe. Ostrava: Ostravska univerzita v Ostrave, 2007. ISBN 978-80-7368-294-, str. - 15.
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2.2.4. Marketing podnikt poskytujici vetejné sluzby a instituci vefejného sektoru

V této typologii dochéazi k uziti marketingu na fizeni instituci, které poskytuji verejné
sluzby. ,, Marketing podnikii verejnych sluzeb chape komunalni podniky rizené méstskou spravou
(nebo regiondlni sprdavou) jako podniky, které poskytuji sluzby zdkaznikiim. “*® Jako kazdy jiny
podnik, ktery je orientovany na sluzby, se musi fidit, podle ptfedstav a pozadavki zdkaznikl. Dil¢i
sluzby, které jsou zfizeny, poskytovany vefejnym sektorem, a tedy bud mésty, nebo regiony
povazujeme za produkty, jez musi byt prosazovany na trhu. Dilezitym nastrojem, ktery ma byt uzit
v pritbéhu tohoto procesu, by m¢l byt marketing. Zde je dulezité fici, ze dany pfistup nemuze byt
aplikovan na vSechny veiejné sluzby, dilezité je zohlednit konkrétni instituce vefejnych sluzeb,
U kterych je mozné navysit ekonomickou efektivitu fizeni, jez bude schopna obstat proti
konkurenci. Jako podklad pro uspéch by zde mél byt piedpoklad vzniku a pozd&jsiho udrzeni
konkurenéniho prostfedi. Instituce, na které muize byt uzito marketingové fizeni, jsou naptiklad

informacni sluzby pro obCany a turisty nebo vetejna doprava.

Hlavnim cilem je zde navySeni kvality, potazmo rozsah sluzeb a udrzeni, ptipadné snizeni
naklad na jejich poskytovani. Dllezitou roli zde hraje pfesvédcent, Ze metody, které jsou uzivané

v soukromém sektoru, l1ze uzit na podniky v sektoru vefejném.

Spousty statu tuto typologii nazyva, jako ,,New public management®. Tento pomérné novy
druh fizeni je uzivan naptiklad v Kanadé a na Novém Zélandu. Jako dil¢i ptistup je ¢asto uvadeén
,,Stihly management®. Jedné se o zeStihleni organizaci, tedy horizontalné€ fizenou tymovou préci.
Dochazi zde k decentralizaci a nabidka je striktné mifena na pfani a potieby zakaznika. ZvySuje
se kvalita chovani personalu a dochazi ke zrychlovani schvalovaciho fizeni v rdmci vetejné spravy.
Rady, starostové tvoii funkce manazert, kteti diky uzivani metod ze sektoru soukromého, zvySuji
uroven vetejného sektoru. Tedy jeho efektivitu, fungovani a podporu spoluprace se sektorem

soukromym. Jejich partnerska spoluprace je soucasti daného tfizeni. Pomérné casto dochazi

3% JEZEK, Jii, Petr RUMPEL a Ondiej SLACH. Marketingovy management obci, mést a regionii: manudl pro potieby
praxe. Ostrava: Ostravska univerzita v Ostrave, 2007. ISBN 978-80-7368-294-, str.-15.
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k vytvofeni urCitych agentur a sdruzeni, na které jsou pfeneseny nékteré kompetence z vefejného

sektoru.%®

2.2.5. Komplexni teritoridlni marketing

Tento typ teritorialniho marketingu vznikl z divodu nutnosti vytvorit pfistup, ktery bude
napliovat potieby a piedstavy konceptu celkového rozvoje uzemi. Dany typ bude zabezpeCovat
modernizaci a obnovu vSech tizemnich struktur, nebot’ v§echny vyse zminéné typy teritoridlniho
marketingu pouze zuzovaly pristupy, které budou za danych podminek uzity, ale nevyhovuji,
jako koncepty potiebam komplexni restrukturalizace uzemi. Mzeme fici, Ze komplexni marketing

se snazi cilené tyto typy propojit a obohatit.

Ukolem komplexniho teritorialniho marketingu je planovani rozvoje zemi za pomoci
uskuteciiovani projekt, které odpovidaji spoleénym piedstavdm rozvoje tzemi. Mluvime
zde 0 novém zpusobu vylozeni politiky rozvoje uzemi, kde dochazi k ptizpusobeni podnikového
marketingového managementu na potieby fizeni rozvoje tizemi. Dulezitym aspektem je nutnost
pochopit marketing. V tomto typu marketingu se ucastni kazdy, koho se rozvoj mésta, regionu
tyké, tedy nedochazi k feSeni dané problematiky pouze vetejnou spravou, ale jsou zapojeni i aktéfi,
jako jsou mistni podnikatelé, obcané, zajmové skupiny, politici a spolecenské organizace.
Zucastnény aktéfi si musi vytvofit instituci, ktera bude zprostfedkovavat kontakty a komunikaci
mezi nimi. Bude se jednat o hlavni prostfedek pfi vyméné informaci, nazord, formulovani
pozadavkll a potieb, vyty€eni priorit, hledani shody na danych prioritich a v neposledni fadé

spoluprace pfi uskute¢iovani projekti.®’
Dany typ marketingu charakterizuje:

a) Dusledné zaméfeni na potieby zakaznika. Musi byt proveden prizkum trhu, analyza

ze strany poptavky, segmentace trhu a nabidky pro dané cilové skupiny.

% JEZEK, Jii, Petr RUMPEL a Ondiej SLACH. Marketingovy management obci, mést a regionii: manudl pro potieby
praxe. Ostrava: Ostravska univerzita v Ostravé, 2007. ISBN 978-80-7368-294-, str.- 15- 16.

37 JEZEK, Jiti, Petr RUMPEL a Ondtej SLACH. Marketingovy management obci, mést a regionii: manudl
pro potieby praxe. Ostrava: Ostravska univerzita v Ostravé, 2007. ISBN 978-80-7368-294-, str. — 18 - 19.
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b) Spole¢né stanoveni cili. Mluvime o dikladném rozpracovani a uskutecniovani projekt.

Ptikladem mtize byt spoluprace aktérii ze soukromého a vetejné¢ho sektoru.

¢) Uzivani v8ech nastroji marketingového mixu. Tedy kreativniho uzivani produktové,

cenové¢, komunikacni a distribucni politiky.

d) Podpora pii vytvafeni kooperacnich siti a pluralita aktérd, tedy ,,networking*. Zde je diraz

kladen na posileni ti¢astnéni obCantl pii planovani a realizaci projekta.

e) Vytvorfeni instituce podpory komunikace. Diky této instituci bude dochazet k hledani
spolecnych zajmu jak mezi nabidkou a poptavkou, tak i mezi aktéry, jez jsou pouze

na strané nabidky.

f) Existence vnitini a vnéjsi slozky. Vné&jsi slozkou rozumime propagace daného mésta,
regionu smérem ven z mésta, regionu. Zatimco vnitini slozka fes$i vzajemné posileni

spoluprace, vnitinich komunikacénich a kooperac¢nich mechanismii mezi samotnymi aktéry.

g) Profilace uzemi, tedy vytvotfeni konkurenénich vyhod, diky kterym dochazi k odliseni

zemi .38

Komplexni marketing by se mél skladat z dil¢ich ptistupt, které se vzdy budou zabyvat

pouze zalezitostmi v ramci jedné oblasti nebo jednoho konkrétniho uzemi. Zde mizeme rozlisovat:
a) Marketing vnitiniho mésta.

Nezaméfuje se na meésto jakoZto celek, ale pouze na rozvoj vnitiniho mésta. Cilem je
obvykle revitalizace a zvySeni atraktivity. Dochazi k podpofe maloobchodni, vzdélavaci, kulturni,
administrativni a ob&as i obytné funkce vnitiniho mésta. Casto dochazi k financovani ze strany

podnikateld, jak z oblasti gastronomie, tak maloobchodniku a i pfispéni ze strany vetejné spravy.

V4

b) Marketing méstské Casti.

Lze oznacit za obnovu marketingu vnitintho mésta, nebot’ tento typ miiZeme pozorovat

predevsim u velkomést, ktera cili na specifické problémy méstskych ¢asti, snaha o vétsi atraktivitu

38 JEZEK, Jiii, Petr RUMPEL a Ondiej SLACH. Marketingovy management obci, mést a regionii: manudl pro potieby
praxe. Ostrava: Ostravska univerzita v Ostrave, 2007. ISBN 978-80-7368-294-, str. — 18.
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dané ¢asti mesta. Na zaklade spoluprace zacastnénych aktérti. Tyto aktéii dohromady vyty¢i cile,

jejich opatieni a projekty, které budou vést k naplnéni téchto cila.
¢) Podpora podnikani a marketing investi¢nich pfileZitosti.

U tohoto typu mame piedem vymezenou oblast plusobeni. Zakladem byva diraz
na ekonomicky rozvoj mésta za pomoci rozsifeni ekonomické zakladny. Cilovou skupinou jsou
tedy ekonomicky subjekty, jako jsou doméci investofi, zahrani¢ni investofi a ekonomické subjekty

meésta. Vytvari se naptiklad priimyslové zony a inovacni centra.

Ekonomicky rozvoj by mél byt zapocat za pomoci investic, at’ uz se jedna investice domaci

¢i zahrani¢ni.
d) Destina¢ni management.

| zde se jedna o pfedem vymezenou oblast ¢innosti a tou je tedy oblast cestovniho ruchu.
Tuto ¢innost mohou vykonavat pouze mésta, regiony, které maji v tomto sméru jisté predpoklady

pro rozvoj cestovniho ruchu.
e) Marketing akci.

Zde neni vyhranény pouze urcity druh akci, ale miZeme mluvit o akcich rtzného
charakteru, samoziejmé s ohledy na dané moznosti mésta a regiont. Tyto akce by mély byt
atraktivni pro cilové skupiny a mélo by dojit k mediadlnimu ohlasu, coz vede ke zlepSeni ,,image*
mésta. Za akce mizeme povazovat napiiklad sportovni turnaje, vanoc¢ni trhy nebo rtizné hudebni

festivaly.
f) Zakladni marketing.

Jedna se o typ, ktery je charakteristicky pro regiony a mésta, jez S marketingem zacinaji.
Jeho typickym znakem je, Ze obsahuje pouze nékteré vlastnosti marketingu. Pfikladem muiZe byt
vymezeni priorit a cili, nicméné na druhé strané je typickym problémem neuskute¢niovani projektd,

které by vedly ke zlepSeni ,,image* mésta a Gizemni struktury.®

3 JEZEK, Jii, Petr RUMPEL a Ondiej SLACH. Marketingovy management obci, mést a regionii: manudl pro potieby
praxe. Ostrava: Ostravska univerzita v Ostrave, 2007. ISBN 978-80-7368-294-, str. — 17- 20.
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3. Municipalni marketing

Municipalni marketing neboli méstsky marketing se formuje od druhé poloviny
sedmdesatych let dvacatého stoleti, kdy jeden z hlavnich teoretiki Philip Kotler ptiSel s teorit,
7e marketing neexistuje pouze Vv rovin¢ prodeje zbozi a sluzeb vramci spotiebitelského
a prumyslového trhu, ale je potieba jej rozsifit i do roviny neziskové. Tedy konkrétné v ramci
neziskového sektoru, pii propagovani lidi, mist a udélosti. Z tohoto diivodu byla prevzata myslenka
marketingu mista, jak jiz bylo zminéno vySe a marketing byl zaveden i na izemi mist, jako je obec,

mésto a region.

Na prvni pohled miize municipalni marketing ptedstavovat myslenku tizemniho planovani
obci a mést. Problém se muze objevit v prostfedi mensich obci, které si mohou myln¢ myslet,
ze se pro né¢ municipalni marketing nehodi. V tento moment dochdzi k urcité utopii z divodu
malého rozpoctu. Piicemz to mize byt hlavnim problémem, nebot’ i omezené uziti nékterych
marketingovych nastrojii by dané obci, méstu mohlo vyrazné pomoci. Existuje moznost spojeni
se s ostatnimi obcemi. Tim mizeme docilit pfipraveni spolecné strategie. Timto zptisobem dochazi

ke strategii ur¢itého mista.

Obce, mésta uzivaji marketing, jako prostiedek ptitahovani investord, kterému je nabidnuto
misto pro podnikani a obci, méstu z toho obvykle plynou vyhodnéjsi Zivotni podminky pro své

obgany.*

Municipalni marketing tedy vyjadiuje urCité procesy, soubor metod, které maji vliv
na image obce. Plsobi na podobu dané obce, jak z hlediska nabidky materialnich statk® a sluzeb,
tak ovliviiuje téz zivot v obci a je ucelnym nastrojem vyuZzivany k prezentaci udalosti v obci.
Propaguje urcité myslenky a téZz umoziuje predstavitelim obce zakladat na jejich pozitivnich
strankach. Dochazi k podpofe zmény mysleni s ohledem na poZadavky a potfeby piipadnych

odbérateli sluzeb a produktii. Svoje aktivity zamétuje na cilové skupiny.**

4 JANECKOVA, Lidmila a Miroslava VASTIKOVA. Marketing mést a obci. Praha: Grada Publishing, spol., 1999.
ISBN 80-7169-750-8, str. - 15 - 16.

4 HALEK, Vitézslav. Marketing obci. Hradec Kralové: Gaudeamus, 2008. ISBN 978-80-7041-226-8, str. —4 - 8.
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Municipalni marketing mize nalézt uplatnéni v mnoha smérech, V podstaté¢ vSude,

kde obec, mésto nabizi statky nebo aktivity. Miizeme jej vymezit, jako:
a) sluzby (napiiklad — ubytovani, zdravotni péce),
b) osoby (napiiklad — prezentace nazoru, volby),
c) instituce (naptiklad — détské domovy, koupaliste),
d) udalosti v obci (naptiklad — sportovni akce, festivaly),
e) myslenky (napiiklad — humanitarni podpora, ekologicky program),
f) okoli obce (napiiklad — turistické atrakce).*?

Marketingové systémy mésta a jeho prvky podle Kotlera:*®

v Cilové skupiny mésta SN

Mistni obtané

Faktory mésta N N
Infrastruktura
Investori

Turistéa
navitévnici / .
/ Subjekty tvorby 4
marketingového planu N
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[ Ob¢ané \
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Strategie
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SN o Exportni trhy i prostiedi
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Obrazek 3- Marketingové systémy mésta a jeho prvky dle Kotlera

%2 HALEK, Vitézslav. Marketing obci. Hradec Kralové: Gaudeamus, 2008. ISBN 978-80-7041-226-8, str. — 6.

4 JEZEK, Jifi. Marketing jako ndstroj tvorby a zvySovdni konkurencni schopnosti mést. Plzen: Zapado&eska

univerzita, 2011, str. — 7.
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V roce 2011 vznikla metodika municipalniho marketingu, kterd je vystupnim projektem
Ministerstva pro mistni rozvoj Ceské republiky, jejiz obsah je &lenén na cile metodiky, popis
metodiky, srovnani novosti postupli, popis uplatnéni metodiky a seznamy uzité literatury

a publikaci, které ji pfedchazely.
3.1. Typologie mést a obci

V prvni fézi, kterd nam umozni specifikovat obec je uréeni geografické polohy obce.
Na tomto zakladé se dand obec, méesto bude lisit, jak v jejich poslani, tak i z hlediska konkuren¢nich

vyhod, coz vede k lepsimu definovani postaveni obce, mésta na trhu.*
Vsechna mésta, obce 1ze kategorizovat naptiklad nasledujicim zptisobem:
a) ,, historické obce (obce s historickym zazemim pro turisty),
b) obce s prijemnym okolim (obce s vybavenim pro zabavu, okolni priroda),
c) obce Vv rekreacnich oblastech (napriklad - horska strediska, ldazenskd mésta),
d) prihranicni obce (obce, které se nachdzi v pohranicnich oblastech, prechody),
e) satelitni obce (obce, které se nachdzi v okoli vétsich mést tvorici rezidencni zazemi). “*

Jako dal$i moZnosti vymezeni miiZze byt naptiklad déleni na:

a) obce hlavni (jedna se o obce, kde se objevuje velka koncentrace obyvatel, turistd

a i primyslu),
b) prumyslové obce (obce, které jsou ovlivnéna primyslovym vyvojem)

V neposledni fad¢ je téZ mozné dané obce kategorizovat dle geografické segmentace jejich

zakaznikl. Tedy z oblasti pivodu jejich potenciondlnich investorti a navstévniku.

a) svétova (objevuje se zde vyznamny podil zakaznikl z celého svéta),

4 JANECKOVA, Lidmila a Miroslava VASTIKOVA. Marketing mést a obci. Praha: Grada Publishing, spol., 1999.
ISBN 80-7169-750-8, str. — 18.

% HALEK, Vitézslav. Marketing obci. Hradec Kralové: Gaudeamus, 2008. ISBN 978-80-7041-226-8, str. — 9.
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b) kontinentalni (zakaznici, ktefi se zde objevuji, ptichazi primarné z jednoho kontinentu),
c) lokalni (zakaznici ptichazeji zejména z mistnich oblasti)

d) regionalni (zakaznici pfevazné z daného regionu)

e) narodni (obce se zajimaji pfevazné o zékazniky z dané zems).*®

3.2.  Marketingové prostiedi obce

V municipalnim marketingu vnimame marketingové prostiedi obce, jako urcity systém,
jenz se sklada ze subsystému, které na sebe vzajemné mohou pusobit a prolinat se. Pro potiteby

municipalniho marketingu rozliSujeme vnéjsi a vnitini prostfedi.

Danéd prostfedi jsou tvofeny souhrnem dulezitych faktorti, které na obec ptisobi.

Neovliviiuji obec pouze, jako celek, ale plisobi téZ na jeji aktivity. *’
3.2.1. Vng¢jsi marketingové prostiedi obce
Vnéjsi prostiedi se sklada z:

a) demografického prostiedi,

b) ekonomického prostiedi,

¢) politicko-pravniho prostiedi,

d) socialné-kulturniho prostiedi,

e) ptirodniho prostiedi,

f) technologického prostiedi.

% JANECKOVA, Lidmila a Miroslava VASTIKOVA. Marketing mést a obci. Praha: Grada Publishing, spol., 1999.
ISBN 80-7169-750-8, str. — 18 - 19.

47 KALA, Tomas$ at al. Management malé obce: Management a marketing v podminkach malych obci. Hradec

Kralové: Gaudeamus, 2007. ISBN 978-80-7041-957-1, str. — 68.
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Demografické prostfedi znamena velikost populace ve méste. Tvofi jej sloZzeni populace
v daném mésté, socidlni, vékova, ptijmova a vzdélanostni struktura, mobilita mistnich obcanu,
tedy moznost, schopnost dojizdét za sluzbami, praci. Dale starnuti obyvatel a zmény
v ekonomickych aktivitach obyvatel. Dobra znalost tohoto prostfedi mize znamenat pro spravu

obce podrobné seznameni se skupinami zakaznikd, pro které jsou uréeny sluzby mésta.

Ekonomické prostiedi tvofi, jak ekonomické makroprostiedi, tedy hospodaiska situace
statu, tak 1 mezzoprosttedi, tim rozumime hospodarskou situaci regionu a mikroprostiedi, znamena
hospodaiska situace ptislusné obce. Obec ma moznost pisobit na ekonomické prostfedi vhodné
stanovenou marketingovou strategii. Ekonomické prostiedi tvoii kupni silu a vytvari uréity ramec

pro podnikatelské subjekty.

Politicko-pravni prostiedi v oblasti vefejné spravy pomaha formovat chovani predstavitell
mest a obcei. Pravni ptfedpisy definuji meze, ve kterych mohou uplatiiovat své pravomoce a zaroven
1 uplatinovat koncepce municipalniho marketingu. Politické prostiedi je Gizce spjato s prosttedim

ekonomickym, nebot’ spoluvytvaii —makroekonomickou politiku a tim ovliviuji

i mezzoekonomickou a mikroekonomickou.

Zjednoduseny nahled na projevy této politiky:*®

Uroven politiky

Mira zasahu statu:

Vysoka

Mira zasahu statu:

Nizka

Makro (stat)

Keynesovskeé tizeni poptavky

Monetarismus

Mezzo (region)

Aplikace regionalni politiky

Vzdélavani pracovni sily,
podpora vytvaieni pracovnich

mist,

Mikro (mésto)

Vlastnictvi akcii statem nebo
municipalitami, kontrola
podnikani, komunalni

podnikani

Podnikatelské zony, podpora
malého a stfedniho podnikani,
vytvareni podnikatelské

kultury a vlastnictvi

Tabulka 3- Politicko-pravni prostredi

48 JANECKOVA, Lidmila a Miroslava VASTIKOVA. Marketing mést a obci. Praha: Grada Publishing, spol., 1999.

ISBN 80-7169-750-8, str. — 22.
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Politicko-pravni prostfedi samoziejmé plsobi i na chovani jinych subjektd, jako jsou

obyvatelé a navstévnici. Za soucast tohoto prostiedi se téz povazuji etické normy a pozadavky.

Socialné-kulturni prosttedi se odrazi v ,,image* obce a zaroven velmi piisobi na vnimani
dané obce vetejnosti, dale vyrazné ptisobi na chovani mistnich obyvatel a podnikatel. Pod timto
prostfedim si miizeme ptedstavit pojmy, jako je kultura, tradice mésta, vzdélani, obecné zvyklosti
a rodinné vztahy. Spadaji sem i zmény hodnotovych preferenci, nebot’ pravé ty z dlouhodobého
hlediska nejvice ovliviiuji modely chovani spolecenskych skupin, ale i jednotlivci. Vhodnou
prezentaci kulturnich a historickych tradic 1ze danou obec, mésto odlisit od jinych obci a mést.

To vede ke zvyraznéni konkurenénich vyhod a téz k ptilakani novych navstévnika.*
Muzeme rozliSovat:
a) kulturni a historické tradice (napiiklad staveni majek a posviceni),
b) spolecenské akce (pfikladem mohou byt obecni plesy, zabavy nebo festivaly,
c) spolkové ¢innosti (naptiklad ochotnické divadlo nebo svaz zahradkaii)>

Predposledni skupinu tvoii pfirodni prostiedi, které mtize byt ¢asto rozhodujicim faktorem
pro urcité typy podnikani. Je tvofen umisténim obce v regionu, velikosti dané obce, jejimi
klimatickymi podminkami, dopravnimi moznostmi, pfirodnimi zdroji, Urovni technické
infrastruktury, moznosti zapojeni se do mezinarodnich aktivit a ekologickymi podminkami,
které ovlivnuji, jak obyvatele, navstévniky, tak 1 potencionalni podnikatele. V mnoha ptipadech je
pravé toto prostredi kli¢ové, pii rozhodovani o usidleni pro potenciondlni obyvatele nebo
podnikatele, zaroven nejvice ovliviiuje i budouci navstévniky. Piekazkou zde mlize byt stfed zajmt
mezi obyvateli apodnikateli, a to hlavné v oblasti ekologie. Tento konflikt mohou fesit

predstavitelé obce, uzitim vhodnych nastrojt, jako je naptiklad uzemni plan.

Posledni a tedy technologické prostiedi vymezuje vyvoj védy a techniky. Z pohledu

ovlivitovani vetejné spravy, mluvime ptevazn¢ o uziti poznatkti z oblasti védy a techniky

49 JANECKOVA, Lidmila a Miroslava VASTIKOVA. Marketing mést a obci. Praha: Grada Publishing, spol., 1999.
ISBN 80-7169-750-8, str. — 22.

5% HALEK, Vitézslav. Marketing obci. Hradec Kralové: Gaudeamus, 2008. ISBN 978-80-7041-226-8, str. — 16.
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prorozvoj a fizeni obce. Napiiklad vytvofenim vnitinitho a vnéjSiho informaéniho systému

nebo uziti komunikaéni techniky k propagaci obce.

3.2.2. Vnitini marketingové prostfedi obce

Vnitini marketingové prostiedi obce miizeme vymezit, jako situaci organizace dané obce,
ktera spravuje zabezpeceni spravy a dalsi ukoly, jez vplyvaji ze zakona. Je tvoiena hlavné obecnim
rozpoc¢tem, dotacemi ze statniho rozpoctu, a i mandatornimi vydaji. Na prvni pohled se zd4, ze obci
zbyva maly prostor, pro vlastni rozpoctovou politiku a ovlivnéni jeji financni situace. Opak je ale
pravdou, a pravé diky marketingovému piistupu je obec schopna vyrazné zvysit své piijmy. DalSim
prvkem jsou zaméstnanci obce, tedy zaméstnanci obecniho ufadu a jinych instituci, které obecni
urad tidi, jako jsou instituce zajiStujici socialni sluzby, vetejné sluzby nebo systémy véasného
varovani. Na toto navazuje kKvalita vnitini struktury organizace, a | samotna kvalita vedeni obce,

jako celku.?
3.3.  Urovné prostoru obce

Municipalni marketing v sobé zahrnuje urovné prostoru dané obce, t€émi jsou:

a) ,,Komplexni operace* jedna se o typ, kde dochazi ke zméné stiedu mésta, obce. Vetné
renovovanych a novych prostor, Gfadli, bytovych jednotek. V zdsadé vSeho, co spada

do oblasti stiedu mésta.

b) ,, Priumyslové zémy*“, které byly ziizeny bud® mistni komunitou nebo prumyslovou
¢iobchodni komorou. Tyto zény je Casto t€zké obsadit, nebot’ jejich vystavba byla
nakladové narofnd a dochdzi zde ke stfetu zdymi mezi obci, primyslem, obyvateli
a navstévniky. Tento konflikt nastdva primarné¢ v momenté, kdy samotna vystavba ma
ekologické dusledky nebo ma za nasledek zhorSeni Zivotnich podminek obyvatel Zijicich

V blizkém okoli.

51 JANECKOVA, Lidmila a Miroslava VASTIKOVA. Marketing mést a obci. Praha: Grada Publishing, spol., 1999.
ISBN 80-7169-750-8, str. — 24.
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¢) ,, Uroveii celé obce ““ u tohoto typu dochéazi obvykle ke svéfeni marketingu do rukou experti.
Experti nahromadi informace, které jsou potiebné k predstaveni mésta, obce. Tyto
informace poslouzi, jako podklad pro pfipravu strategie obce a téz mize znacné ovlivnit

,image‘ obce.

d) Sluzby, které poskytuje Gfad obce obéaniim dané obce a dal§im subjektim, jez na uzemi
obce pusobi. Na mistni spravu se nahlizi sOpise, jako na vefejné sluzby, které obsahuji vice
obort. ® Tato turovei je dopliiovana z divodu lepsiho pochopeni municipalniho

marketingu.

Je dilezité si uvédomit, ze uziti marketingovych koncepci nelze aplikovat na vSechny
uzemni celky stejn€. Jsou zavislé na mistni sprave, kterd ma hlavni roli pfi rozhodovani o vyuziti
nastrojii municipalniho marketingu. Zejména v oblastech rozvoje mésta, nabizenych sluzeb, statni
spravy a snaze naldkat nové ndvstévniky, investory a i obyvatele. Pfi tomto procesu dochazi
ke zvySovani konkurenceschopnosti mésta, obce, které nabizi své vyrobky a sluzby. Jejich poloha
je pfedem dand, jak geograficky, tak i trzn€ a je ovliviiovana mnoha subjekty, pficemz se stale

snazi zlepSovat svoji ,,image*.>

3.4.  Aktéti municipalniho marketingu

Aktéfi municipalniho marketingu se pfili§ neli$i od aktéri v marketingu teritoridlnim.
Vymezuje se zde celd fada subjektd, ktefi nejsou pouze z oblasti vefejné spravy. Za aktéra
municipalniho marketingu miizeme oznacit jakykoliv subjekt, tedy jak jednotlivce, tak i podniky,
organizace soukromého 1 vetfejného sektoru, kteti pomahaji vytvaret nabidku mésta a téz jsou jejimi
nositeli. DileZity je jejich zajem, tedy motiv a schopnosti, jak mohou pfispivat k utvareni

a implementaci marketingové koncepce v daném méste, ptipadné jakym zpiisobem aplikuji

52 JANECKOVA, Lidmila a Miroslava VASTIKOVA. Marketing mést a obci. Praha: Grada Publishing, spol., 1999.
ISBN 80-7169-750-8, str. - 16.

58 HALEK, Vitézslav. Marketing obci. Hradec Kralové: Gaudeamus, 2008. ISBN 978-80-7041-226-8, str. —5—9.
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marketingové opateni.>* Je nutné od samotného prvopocatku aktéry co mozna nejvice integrovat

do piipravy koncepce, nebot’ mohou velmi piispét svymi znalostmi a informacemi.>®

Aktéii municipalniho marketingu:>®

Obyvatelé B S
e Podnikatelé a jejich *
(  Pendlefi ) _Zajmova sdruzeni )
— S /'l' - .
/~ Obyvatelé z ) G i s
\_ okoli mésta \ ) Vyletnici )

of

T [ Masto ( "Masova
Politické strany -\ . meédia )
a hnuti ) \
— = " Organizatofi ™
/ Neziskové ‘ ( kopgresu a daléic‘h
. organizace ) ; vyznamnych akci

/

= { Pénneréké
~"Skolstvi, véda a o \_Mésta )
 Vyzkum ) Urady
(regionaini,
statni, EU)

Obrazek 4- Aktéri municipalniho marketingu

Velké rozdily jsou zde v predstavé, kdo je nositelem, tedy kdo nese odpovédnost
za implementaci municipalniho marketingu a jakym zptsobem by méla byt organizovéna a fizena
¢innost municipalniho marketingu. Nositeli mohou byt méstské ufady, organizace, které mésto

ziizuje, Gicelové sdruzeni aktérli nebo samostatné instituce.®’

% JEZEK, Jiti. Marketing jako ndstroj tvorby a zvySovdni konkurencni schopnosti mést. Plzen: Zapadodeska

univerzita, 2011, str. — 10.

5 OpenRegion: Marketing jako ndstroj tvorby a zvysovani konkurence [online]. 2019 [cit. 2020-0"2-12]. Dostupné z:
https://www.openregion.cz/regionalni-management/regionalni-marketing/134-marketing-jako-nastroj-tvorby-a-

zvysovani-konkurencni-schopnosti-mest

5 JEZEK, Jiti. Marketing jako ndstroj tvorby a zvySovdni konkurencni schopnosti mést. Plzen: Zapadodeska

univerzita, 2011, str. — 10.

57 JEZEK, Jiti. Marketing jako ndstroj tvorby a zvySovdni konkurencni schopnosti mést. Plzen: Zapadodeska

univerzita, 2011, str. — 10.
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3.5.

Cilové skupiny municipalniho marketingu

Stejné dulleZitou skupinou, jako jsou aktéfi, jsou téZ i cilové skupiny.®® V momentalni dobé

nelze jednoznaéné identifikovat cilové skupiny municipalniho marketingu, nebot’ stav a soucasné

poznani to nedovoluje. Nicméné v odborné literatuie se setkavame s pfistupy, jez vychazi

z praktickych potieb a tady dochazi k nej€astéji definovanym cilovym skupindm municipalniho

marketingu, kterymi jsou:

a)

b)

d)

f)

Obyvatelé daného mésta, tato cilova skupina je nesmirné dilezitd. Pokud chceme spravné

podpofit marketingové aktivity mésta, musi se téz podpofit mistni obyvatelstvo.

Veftejnost, kterou vnimame jako celek, nejedna se pouze o obyvatele, ale téZ i vefejnost

mimo meésto. Tato skupina ma moc pozitivné ovliviiovat image mésta.

Investofi, tato skupina vnasi do mésta naptiklad kapital, tvoii pracovni mista, navySuje
kupni silu obyvatel a téz zvysSuje danovy zaklad rozpoctovych piijmi mésta. Jako investory

muzeme vnimat mistni, ale i cizi podnikatele.

Turisté, vyznam této cilové skupiny ¢im dal tim vic roste. Jedna se o Gcastniky cestovniho
ruchu, kdy pfi rozvoji cestovniho ruchu dochazi k pozitivnimu ovliviiovani rozvoje

mistnich sluzeb a obchodu.

Zajemci o kulturu a volnocasové aktivity, vyznamna cilova skupina, zaméfujici
se na kulturu, sport a zabavu. Dochazi k ¢astému propojovani s cilovou skupinou turisté,

ale zajemci mohou byt i mistni obyvatel¢ a lidé z okoli.

Zaméstnanci, tato skupina se nevztahuje pouze k mistnim pracovnikim dané obce,

ale téz k potencionalnim zaméstnancim.

8 OpenRegion: Marketing jako ndstroj tvorby a zvySovani konkurence [online]. 2019 [cit. 2020-0"2-12]. Dostupné z:

https://www.openregion.cz/regionalni-management/regionalni-marketing/134-marketing-jako-nastroj-tvorby-a-

zvysovani-konkurencni-schopnosti-mest
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g) Novi obyvatelé, zvysuji kupni silu, vnasi do mésta kulturu.>®

Do téchto skupin Ize téz zahrnout takzvané prostfedniky, tedy skupiny,

které zprosttedkovavaji a usnadnuji komunikaci mezi cilovymi skupinami.

h) Nazorovi vidci z oblasti kultury, politiky a spole¢enského Zivota, jeZ mohou pochazet

)

3.6.

Z mésta nebo 1 mimo n¢j. Zde mluvime o novinafich, politicich, dokonce i predstavitelé

neziskovych organizaci, zdjmovych sdruzenich a téz i medidln€ zndmé osobnosti,

jez mohou ovliviiovat vefejné zajmy. Je kliCové analyzovat postoje jednotlivych viidct, aby
bylo mozné spolupracovat na rozvoji meésta spolecné€, tedy podpofit koncepci o jejich
znalosti, kontakty a spoletensky vliv. Casto se v této skupiné objevuji experti na urdité

problematiky.

Manazefi podniki, tato skupina je casto spojovana z ndzorovymi vidci. Dilezité jsou zde
postoje manazera vici méstskému marketingu, tedy jejich podpora marketingovych aktivit

a téz 1 pripravenost.

Podniky a organizace cestovniho ruchu, tato skupina md nesmirny vyznam, ptestoze
se na ni mize nahlizet pouze, jako na urc¢itou podskupinu vysSe zminéné skupiny turisti.
Ale pravé zde dochazi k ovlivilovani zminéné skupiny na zakladé¢ jejich nabidky. Mohou
ovlivnit vybér lokality, komunikuji s €astniky cestovniho ruchu, v pribéhu rozhodovani

zastavaji funkci poradct a téZ se podili na distribuci nabidky mésta. °

TrZni postaveni obce

Trznim postavenim obce rozumime postaveni, jez zastavd dana obec na trhu. Jakym

zpiisobem se vymezuje vii¢i zakaznikiim a konkuren¢nim obcim. Zohledniuje se zde ,,image* obce,

% JEZEK, Jiti. Marketing jako ndstroj tvorby a zvySovdni konkurencni schopnosti mést. Plzen: Zapadodeska

univerzita, 2011, str. — 11 — 12.

80 JEZEK, Jiti. Marketing jako ndstroj tvorby a zvySovdni konkurencni schopnosti mést. Plzen: Zapadodeska

univerzita, 2011, str. — 11 — 12.
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vize a stanoveni zakladnich hodnot obce. Je nutné zjistovat soucasnou situaci v obci a to za pomoci

informaci ohledné¢:
a) vyvoje a struktufe obyvatelstva,
b) celkové povésti obce,
C) vyvoji hospodaiské struktury,
d) potencialu obecnich ploch,
e) nabidce uziti volného Casu a kultury,
f) infrastruktufe,
g) vyvoji cestovniho ruchu,
h) specificka povést obce a konkrétni aktéfi, ktefi ji ovliviuji, jak pozitivng, tak i negativné,
i) pusobeni aktualnich méstskych plant,
J) potieby, motivy, pozice a zpusoby jednani riznych narokovych skupin ve mésté,
k) spokojenost obyvatel s nabidkou komunalnich aktivit.

Dutlezitym faktorem je téz znat svou konkurenci, tedy jiné obce v dané lokalité. Pii snaze
prildkat nové navstévniky musi jim pravé na tomto zékladé nabidnout zcela urcitou a jedinecnou
nabidku. TrZni postaveni je téZ Gizce spjato s kulturou obce, kdy praveé tyto vyhody by mély byt
nabizeny podnikatelim. Na zaklad¢ trzniho postaveni mize obec posoudit, jakym zpisobem
anajaké okruhy problémt, trendd chce reagovat. Na zékladé otazek ,,Co chceme byt
nebo ,,Co mizeme byt?* se vytvoii koncepce obce a pravé z této pozice lze nejlépe vymezit
marketingové cile. Je nutné zde zohlednit vefejné z4jmy a cile rozvoje obce, piipadné obci, S nimiz
je chce harmonizovat. Téz je dulezité pfi jejich vymezovani si uvédomit, Ze se jedna o formulaci
komunalni nabidky a v neposledni fad¢ 1 spokojenost a zohlednéni narokt cilovych skupin.
Oblastmi danych cilovych skupin jsou hospodafstvi, kultura, vzdélavani, obchod, cestovni ruch,

turistika.®!

81 HALEK, Vitézslav. Marketing obci. Hradec Kralové: Gaudeamus, 2008. ISBN 978-80-7041-226-8, str. — 17 — 19.
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3.7.  Strategie, cile municipalniho marketingu

Obvykle dochazi k tvofeni marketingové koncepce obce, mésta, prave vytyCenim obecnych
a strategickych cili. Casto si obec, mésto stanovuje strategické cile a rozvojovou vizi. Na samotné
cile je obvykle nahlizeno, jako na systém, ktery je slozen ze strategickych a dil¢ich cild,

které se odviji od cil strategickych ©2

3.7.1. Strategie

Marketingovou strategii rozumime dlouhodobé realizovani cilové orientovanych
zakladnich rozhodnuti o uZziti néstroji marketingu s ohledem na cilové skupiny, marketingovy mix

a tvorbu trhové pozice. Strategie obce, mésta vymezuje cile, které jsou v souladu s vizi mésta, obce.

Zahrnuje téZ vymezeni postupti a akénich pland, jez vedu k naplnéni strategie. ®3
Je dulezité, aby pfi tvofeni strategie bylo do procesu zainteresovano obyvatelstvo. Diky
marketingové strategii mohou predstavitelé meésta najit odpovéd’ na podobné otazky,

které si kladou i podnikatelské subjekty.
a) Kdo jsme?
b) Co délame pro nase mésto? Tedy kam sméfujeme?
c) Co bychom méli délat pro nase mésto? Jakym zplsobem se tam dostaneme?
d) Co bychom mohli délat pro nase mésto? A zda neschazime z cesty?

e) Diivod, pro¢ to pro nase mésto délame?°*

62 JEZEK, Jiii. Méstsky marketing - koncepty, aplikace, kritick4 analyza. Ekonomicky c¢asopis. 2011, (3), 243-258, str.
—248.

63 JANECKOVA, Lidmila a Miroslava VASTIKOVA. Marketing mést a obci. Praha: Grada Publishing, spol., 1999.
ISBN 80-7169-750-8, str. — 118.

8 PAULICKOVA, Renata. Teoretické otizky regiondlného a mestského marketingu: Vyvoj marketingu. Plzefi:
Zapadocgeska univerzita v Plzni, 2005. ISBN 80-7043-365-5, str. — 58 — 59.
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U municipalniho marketingu se jednd zejména o strategie diverzifikace a expanze.
Produktem rozumime meésto, které muize ziskat na atraktivnosti za pomoci rozsifeného prodeje

vlastnich sluzeb. V tento moment je vhodné uzit Ctyfi strategické zptisoby, jak postupovat.

a) Lépe zasobit stavajici partnery mésta sluzbami, které mésto jiz nabizi. S témito partnery

dochazelo k vyméné sluzeb.

b) Lépe zasobit stavajici partnery mésta novymi sluzbami. S témito partnery té€Z dochazelo

K vymeéne¢ sluzeb.

¢) Umoznit zptistupnéni jiz vzniklych sluzeb mésta pro novy segment partnerd, s kterymi

by mohla probihat vyména sluzeb.

d) Snaha ziskat nové segmenty partnert, s kterymi by probihala vyména sluzeb na zakladé

nov¢ vzniklych sluzeb mésta.

Municipalni marketing zaklada na potfebach a ptanich cilovych skupin a tim napoméha
k dosazeni strategickych cili. Hlavnim kol spo¢iva v nalakani do mésta, obce nové zastupce z fad
cilovych skupin. Strategické planovani tvoii rdamcové podminky pro marketingové planovani.

Strategie mésta je tedy dlouhodoby proces, ktery by mél pomoct obci, méstu:
a) Odlisit mésto od jeho konkurentu.
b) Vyuzit konkuren¢nich vyhod mésta ve sviij prospéch, naptiklad diky kulturnimu dédictvi.

¢) Uspé&iné nabidnout produkt ,,mésto” nebo jeho ¢ast novym trznim segmenttim.

d) Dosahnout spokojenosti u podnikatelfi, navstévniki a obyvatel.%

Municipalnimu marketingu je potfeba rozumét, jako soucasti strategického planu rozvoje
obce, mésta. Ve své podstaté je podiizen, nicméné v dneSni dob¢ hraje ve strategickém planovani
stale vetsi roli. Dochézi k zabezpeCovani hlavni filosofie, tedy snazi se uspokojovat zdkladni
potieby a pfani cilovych skupin. Zajistuje vstupy, pro strategické planovéani. To znamena,

ze napomaha charakterizovat trzni ptilezitosti a ukazuje potencial mésta. U hlavnich rozvojovych

6 PAULICKOVA, Renata. Teoretické otizky regiondlného a mestského marketingu: Vyvoj marketingu. Plzefi:
Zapadoceska univerzita v Plzni, 2005. ISBN 80-7043-365-5, str. — 58 — 59
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oblasti, jako je ekonomika, cestovni ruch, vyzkum a véda napomahd vytvaret strategie

pro uspokojeni vytyéenych cilt1.®
3.7.1.1.  Postup pii tvorb¢ strategie mésta

1. Vytvofeni komise

Komise nejprve vymezi vizi mésta a uréi metody, které povedou ke stanovenym ciltim.
Komisi tvofi starosta mésta a jeho zastupce, odborny pracovnici méstského ufadu, zastupci
velkych, stiednich a malych podnikti, zastupci Skol, kulturnich organizaci, a téz 1 zastupci z fad

profesni, technické a socialni oblasti.
2. Vytvoreni vize

Jedna se o urcité vychodisko pro tvorbu marketingové strategie, vzdy se formuluje vize,
ktera bude predstavovat urcity navod pro vytvoreni méfitelnych cilli. Samotna vize vychazi,
jak z informaci o momentalnim stavu, tak i z pfedpokladu uréitych vlivi, jez bude obec, mésto
vV budoucnu ¢elit. Tyto vlivy jsou ekonomického, socidlniho, enviromentalniho a urbanistického
charakteru. Lze fict, Ze dochazi k dosazovani souvislosti, tedy jak vypada obec, mésto dnes a jak by

potencionalné mohla vypadat.®’

3. Sbér udajh a analytické prace

Pfi vytvoreni strategie, pfevazné v analytické ¢asti je moznost vyuzit metody systémové
analyzy. Diky nimzZ se tvoti zéklad pro stimulaci systému, s jejich pomoci bude moc mésto, obec

zkousSet riizné moznosti budouciho vyvoje.
4. Vytvafeni profilu mésta

Na profilu mésta se podili n¢kolik faktorti, kterymi rozumime interni, externi a klicovy

faktory pro jednotlivé oblasti mésta. V profilu mésta se musi odrazet vSechny informace ohledné

6 JEZEK, Jiti. Marketing jako ndstroj tvorby a zvySovani konkurencni schopnosti mést. Plzen: Zapadodeska
univerzita, 2011, str. — 13 — 14.

67 KALA, Tomé$ at al. Management malé obce: Management a marketing v podminkach malych obci. Hradec

Kralové: Gaudeamus, 2007. ISBN 978-80-7041-957-1, str. — 10.
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geografické polohy, kultury, historie demografické slozeni obyvatelstva, socialni a ekonomické
prostfedi meésta, Poskytuje tedy informace pro Siroku vefejnost o prostiedi a moznostech,

které mésto nabizi.
5. Analyza hlavnich ¢initeld (SWOT analyza)

SWOT analyzou rozumime univerzalni analytickou techniku, jez zkoumé a hodnoti vnitini

a vn&jsi faktory, které ovlivituji Gispesnost daného zaméru.%®
6. Analyza finan¢ni situace mésta

U analyzy finan¢ni situace mésta nelze sledovat pouze piijmy a vydaje mésta, ale musi
se téz pocitat s budouci situaci a tedy budoucim vyvojem mésta. Je tedy nezbytné sledovat profil
meésta a analyzu zdkladnich Cinitelti. Nejprve se zkoumd vyvoj rozpoctu z minulosti a to pomoci
ukazateli, kterymi jsou piijmy, vydaje, pfebytek a deficit. Poté¢ nasleduje vypocet a analyza
relativnich ukazatel, které ukazou vyvoj struktury piijmi, miru zavislosti na dotacich. Tedy miru
urcité samostatnosti rozpoctu mésta a na kolik je mésto zatizeno dluhem. Nakonec se zjist'uji aktiva

a pasiva meésta.
7. Vytvoreni scénaii a alternativnich strategii

Jednotlivé dil¢i cile se ur¢i vytvorenim scénaili a jejich porovnanim s vymezenou vizi
mésta. Nahradni strategie piedstavuje moznosti, které¢ vedou k realizaci dil¢ich cila. Ty si mésto
zvolilo k uskute¢néni optimalniho scénare a vize mésta. Primarné se mésto zaméiuje na hlavni trzni

segmenty.
8. Akeni plany

Vize mésta, scénafe a strategie musi vést k vymezeni konkrétnich cilt, které v momenté
jejich uskutecnéni naplni tyto konkrétni cile. Pfi¢emz zékaznici mésta vytvari nékolik segmentd,

takZe 1 cilit musi byt nékolik.

88 CEVELOVA, Magdalena. SWOT analyza: jak a hlavné proc ji sestavit [online]. 7.4.2011 [cit. 2020-02-01].

Dostupné z: https://www.cevelova.cz/proc-swot-analyza/
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9. Strategicky plan

Strategicky plan meésta obsahuje uskutecnitelné cile mésta, podle vymezenych okruhii
Vv poradi jejich vyznamu pro mésto. Obsahuje téz Casovy harmonogram, ktery zobrazuje plan plnéni
strategického planu. Dale jeho organizani zabezpeceni, tedy kdo ma jaké pravomoce
a odpovédnost za uskutecnéni samotnych cilti. S ohledem na zménu, jak vnéjSich, tak vnitini
situace v budoucnu Ize piedpokladat, ze i strategicky plan se bude postupné ménit v reakci

na vn&jsi a vnitini faktory.°
3.7.2. Cile

V municipalnim marketingu lze wuzit nastroje, které nabizi marketingova teorie,
nebot’ se vyrazné nelisi. Existuje nékolik zasad, kterymi by se mél fidit proces pfi vytvareni cil.

Jsou nimi:
a) srozumitelnost a konkrétnost cild,
b) vymezeni priorit cild,
€) rozd¢leni cild do samostatnych okruht (naptiklad ekonomika, kultura a doprava)
d) studovani uskute¢iovani cilé.”

Rozdily, které¢ odliSuji municipalni marketing od marketingu v soukromé sféfe, jsou urceny
pfevazné rozdilnymi prioritami. Kdy municipalni marketing se obvykle zabyva spolecenskym
a dlouhodobym ciliim. Pfi voleni cili je v municipadlnim marketingu bran zfetel na mnohem vétsi

pocet aspekti.”

6 PAULICKOVA, Renata. Teoretické otdzky regiondlného a mestského marketingu: Vyvoj marketingu. Plzei:
Zapadoceska univerzita v Plzni, 2005. ISBN 80-7043-365-5, str. — 60.

 PAULICKOVA, Renata. Teoretické otizky regiondlného a mestského marketingu: Vyvoj marketingu. Plzefi:
Zapadoceska univerzita v Plzni, 2005. ISBN 80-7043-365-5, str. — 60.

7t PAULICKOVA, Renata. Teoretické otizky regiondlného a mestského marketingu: Vyvoj marketingu. Plzeii:
Zapadoceska univerzita v Plzni, 2005. ISBN 80-7043-365-5, str. — 60.
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Dalsi jedinecnou vlastnosti je, Ze pii stanoveni cilii se u méstského marketingu casto déli
cile na:
a) Vnitini,
b) wvnéjsi.

Kdy vnitinimi cili rozumime cile zamétené na obyvatele a zajmové skupiny daného mésta,
obce a cile vnéjsi jsou mifeny vici cilovym skupindm mimo mésto. > V rdmci celého procesu
stanoventi cilli je podstatné téZ vymezit obsah, rozsah a ¢asové¢ hledisko. Vymezenim obsahu obec,
mésto definuje, o co se bude snazit. Rozsah znamena rozsah splnéni cile a ¢asové hledisku urcuje
do kdy, pfipadné v jakém cCasovém useku ma byt cild dosazeno. Cile musi byt srozumitelné,
aktualni, konkrétni, uskuteCnitelné, zméfitelné a kontrolovatelné. Aby mohlo dojit K jejich
uskute¢iiovani, musi byt hierarchicky c¢lenény. Toto clenéni mize byt dle potieb obce,
mésta.’3,Z hlediska operativnich ndstrojii méstského marketingu rozlisujeme (obecné) nasledujict

tri skupiny ndstrojii, které nazyvame politikami. “™

a) Produktova politika, ktera zabezpeCuje vSechna opatieni, jez vytvaii nabidku obce, mésta
a ma vliv na jejich ,,image*. Pod tuto politiku spadaji naptiklad trzni produkty, sluzby,
udalosti a zazitky.

b) Komunika¢ni politika, ktera zastieSuje vSechna klasickd marketingova opatieni, diky

kterym je mésto v kontaktu s cilovymi skupinami. Opatienimi se rozumi napiiklad reklama,

sponzoring nebo pifimy marketing.

72 JEZEK, Jiii. Méstsky marketing - koncepty, aplikace, kritick4 analyza. Ekonomicky c¢asopis. 2011, (3), 243-258, str.
— 248.

8 PAULICKOVA, Renata. Teoretické otizky regiondlného a mestského marketingu: Vyvoj marketingu. Plzefi:
Zapadoceska univerzita v Plzni, 2005. ISBN 80-7043-365-5, str. — 55 — 57.

™ JEZEK, Jiti. Marketing jako ndstroj tvorby a zvySovdni konkurencni schopnosti mést. Plzen: Zapadodeska

univerzita, 2011, str. — 12 — 13.
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¢) Kontrakéni politika, zahrnuje opatieni vedouci ke spravnému vymezeni ceny a dalich
podminek produktu, za nichz je mohou cilové skupiny vyuzivat. Piikladem mulze byt

nabidka vefejnych sluzeb nebo infrastrukturalni vybavenost.”

Stanovenim cilll si obec urcuje, jaky by mél byt zddouci stav. Konkrétné mizeme hlavni

cile vymezit, jako:
a) narust atraktivity obce,
b) podpora, budovani a zajisténi konkurenceschopnosti,
C) narust publicity obce,
d) zajisténi potencialu obce,
e) uvédomeni si, uprava a zvySovani ,,image* obce,
f) zlepseni spokojenosti riiznych skupin v dané obci.’

Dale se uvadi cile, jako je vize mésta, zndmost mésta, dobra pozice mésta, originalni trzni

nabidka mésta, identita mésta nebo realizac¢ni cile.

V tento moment v rdmci procesu municipalniho marketingu dochézi k popisovani urcitych
faktort, které maji vliv na postaveni obce, v souvislosti s ekonomickymi subjekty, se kterymi
ptichazi do kontaktu, dale té¢Z ke konkurenénim obcim a ke svym obcanlim. Dochézi ke snaze
odpovédét na otazky, které se tykaji mozného trzniho postaveni. Obec téz mize diky tomuto
procesu zjistit, jaka je jeji konkurenéni vyhoda a tim 1, jakym smérem by se jeji dalsi aktivity mély
ubirat. ,,Jde tedy o definovani cilu, uvédomeéni si svého postaveni a z pripadnych vyhod téZit

co nejvice. “’

5 JEZEK, Jiti. Marketing jako ndstroj tvorby a zvySovdni konkurencni schopnosti mést. Plzen: Zapadodeska

univerzita, 2011, str. — 12 — 13.
8 HALEK, Vitézslav. Marketing obci. Hradec Kralové: Gaudeamus, 2008. ISBN 978-80-7041-226-8, str. — 19.

" HALEK, Vitézslav. Marketing obci. Hradec Kralové: Gaudeamus, 2008. ISBN 978-80-7041-226-8, str. — 19.
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3.8.  Féaze municipalniho marketingu

Proces realizace municipalniho marketingu je rozdélen do nékolika fazi, které na sebe
bezprostfedné navazuji. U municipalniho marketingu, jako u trzné¢ orientované¢ho konceptu fizeni
se primdrné zamétfujeme na fazi realizaCni, tedy na rychlé uskutecnovani konsensudlné
domluvenych projekti, které jsou ve shodé s vizi rozvoje mésta.’® Diiraz je pfevazné zaméfen

na efektivni, flexibilni a rychlé uskutecnovani projekti.
Féazemi realizace jsou:
a) vstupni faze,
b) analyticka faze,
¢) koncep¢ni faze,
d) realiza¢ni faze,
e) kontrolni faze.”

3.8.1. Vstupni faze

Jako vstupni fazi oznaCujeme samotny zacatek procesu municipalniho marketingu. Podnét
muzou navrhnout predstavitelé vetejné spravy, zdjmovych skupin nebo téz experti z poradenské
firmy, ktefi se zabyvaji rozvojem obci a mést. Hlavnim divodem pro zacatek municipalniho
marketingu je ¢asto moment, kdy je potieba vyfeSit dlouhodobé problémy v dané obci, mésté.
Hlavnim tkolem podnécovatele je piesveédEit ostatni aktéry o nutnosti uziti méstského marketingu.

Je nezbytné vzbudit u téchto subjektii zajem a motivovat je k dalsi spolupraci.

Ve vstupni fazi jsou hlavnimi subjekty pfevazné osobnosti a elity. Miizeme tedy oznacit,

za prvni aktéry obvykle starostu, odbory méstské spravy a lokalni podnikatele. Dulezité je

8 JEZEK, Jifi, Petr RUMPEL a Ondfej SLACH. Marketingovy management obct, mést a regionii: manudl pro potieby
praxe. Ostrava: Ostravska univerzita v Ostrave, 2007. ISBN 978-80-7368-294-, str. - 21.

7 JEZEK, Jifi, Petr RUMPEL a Ondfej SLACH. Marketingovy management obci, mést a regionii: manudl
pro potieby praxe. Ostrava: Ostravska univerzita v Ostravé, 2007. ISBN 978-80-7368-294-, str. - 21.
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rozdéleni subjektl, jez jsou predstavitelé rozhodovacich kompetenci a je v jejich zajmu rozvoj
meésta a ty aktéry, kterych se vznikla opatfeni nejvice dotknou. Vznikla skupina subjekti projevuje
vuli ke spolupraci a pobizi dalsi piipadné aktéry. Z této skupiny vznikne fidici skupina, ve které¢ by
se m¢éli objevit vSichni podstatny ekonomicky subjekty, v€etné spoleCenskych organizaci danych
obci a mést. Vrcholem této faze je poté uskuteénéni konference o zacatku procesu municipdlniho
marketingu, kde se potkaji vSichni pfedstavitelé dotéenych skupin, véetné zainteresovanych
obc¢anti. Hlavnim smyslem konference je informovat o dalSich postupech pfi realizaci a diskutovat
o problémech a hlavnich prioritach. Zde je vhodné, aby predstavitelé a obcani predkladali feseni,
pfipadné napady, které se dotknou budouciho rozvoje obce, mésta. Tyto napady, feSeni

se zaznamenaji a pozdé&ji jsou nabidnuty k diskuzi pro $irokou vefejnost.

3.8.2. Analyticka faze

Ve druh¢ fazi se dle obsahového schématu analyzuje, jak mistni situace, tak i hlavni
problémy daného izemi. Tento Ukol je obvykle sveéfen externi poradenské firm¢. Nejprve se sesbira
vSechna dokumentace, ktera jiz existuje, tedy posudky, uzemni plany, strategické rozvojové plany
a poté se vyhodnoti. Hodnoti se minulé projekty, plany, koncepty na zakladé jejich plsobeni
na izemni rozvoj, a zda byly uspésné ¢i neuspeésné. Pokud byly neuspésné, dochazi ke zkoumani
davodl, jez vedly ktomuto zdvéru a snaze o jejich predbéZznou eliminaci. V moment¢,
kdy neexistuje piislusna dokumentace, ptipadné existuje, ale informace v ni obsazené nejsou
aktualni, je nezbytné¢ vypracovat novou analyzu, jak analyzu odvétvovou, tedy analyzu
samostatnych socialné ekonomickych slozek, tak i1 analyzu teritoridlni. Zde mize byt piikladem

SWOT analyza.

Vize rozvoje mésta uskuteciiuji hlavni subjekty, kdy externi expert ma pozici pouze
urc¢itého moderatora a téz funkci poradce. Zékladnim krokem je stanoveni priorit, tedy hlavnich
cili a segmentace trhu. Dale probiha prizkum potieb a pozadavki cilovych skupin pomoci metod
marketingového prizkumu trhu. Vhodnym zpisobem zde miize byt naptiklad dotaznikové Setieni.
Zjisténa data se zpracuji a slouzi odbornym pracovnim skupinam, jako podklad pro vypracovani
SWOT analyzy. Slouc¢enim vSech informaci se vytvoti zaklad pro stanoveni ndvrhi cili. Vypracuje
se profil obce, mésta, kde se projevi slabé a silné stranky, pfilezitosti a rizika. Vyvrcholeni této
faze je analyza konkuren¢nich vyhod. Na jedné stran¢ se projevi nalezeni trzni pozice a na strané

druhé nedostatky ve vztahu k vnéj$Simu prostredi.
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3.8.3. Koncepcni faze

Ve treti fazi na zdklad¢ SWOT analyzy vznika vytyCeni hlavni vize a cild a pfipravuje
se strategie K jejich uskute¢néni. Zakladnim pfedpokladem je zde diraz na vhodné zvoleni priorit
VvV procesu komunikace a téz kreativita aktéri. Na této vizi by méli kooperovat vSichni aktéfi
z vefejného 1 soukromého sektoru a téz je vhodné i angazovani obcanti. Pfipravi se vize rozvoje
obce, mésta, ve které dochazi k harmonizaci diléich cili a zajmu. Tato vize musi byt akceptovana
vSemi aktéry a obsahuje cile rozvoje obce a mésta na budouci obdobi v rozmezi péti az deseti let.

Meéla by byt srozumitelna a konkrétni, aby ji rozuméli i obcané.

3.8.4. Realiza¢ni faze

Ctvrta faze, a tedy faze realizaéni je zdsadni pro ispéch municipalniho marketingu. Dochézi
zde k ,transformaci cil a strategii do konkrétnich marketingovych opatieni“. 8 Dan4 opatieni
se prezentuji pied vefejnosti a tim odstartuje proces realizacniho managementu. Tento proces
vznikd pomoci marketingovych ndstroji, jez tvoifi marketingovy mix. Vznikd novy produkt
,meésto“. Kdy odborné pracovni skupiny vytvoii opateni, kterd pozdéji shrnou v katalogu opatteni.
Dana opatieni jsou dvojiho typu, a tedy na jedné stran¢ opatieni a projekty, které uskutecnuje sama
pracovni skupina za podpory skupiny fidici. Jejich realizace je Casto rychla a bez problémd.
Na stran¢ druhé jsou to projekty a opatieni, které nemohou byt realizovany pouze pracovni
skupinou, nebot’ jsou obsahové rozsahlé, ¢asove naro¢né, finanéné nakladné a nakladné i z hlediska
tfidicich kapacit. V tento moment je pracovni skupina spiSe navrhovatel a realizatorem byva poté
vefejna sprava, sdruzeni podnikatelil nebo instituce vzniklé na zaklad¢ partnerstvi mezi
soukromym a vefejnym sektorem. Pravidla, kterd je doporuceno dodrzovat pfi rozpracovavani

opatieni definoval Fusshéler.
Pravidla pro zacinajici projekty méstského marketingu:

a) ,, Preferovat lehce realizovatelnad opatieni pred opatrenimi, jejich realizace je ndrocna.

8 JEZEK, Jii, Petr RUMPEL a Ondiej SLACH. Marketingovy management obci, mést a regionii: manudl pro potieby
praxe. Ostrava: Ostravska univerzita v Ostrave, 2007. ISBN 978-80-7368-294-, str. - 22 - 23.
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b) Preferovat opatreni, kterd realizujeme sami, pred opatrenimi, jejichz realizace zavisi

na spolupraci s mnoha dalsimi aktéry.
C) Preferovat zasadu radéji ,, hned* nez ,, pozdéji .
d) Preferovat levna opatreni a projekty pred drahymi.

e) Preferovat dulezita opatreni pred nediilezitymi.

f) Preferovat opatieni a projekty pozitivné ovlivitujici verejnost pied nendapadnymi. 8

Dutlezitou soucasti této faze je téZ neustalé sledovani a nasledné zpétnd vazba s cilem

hodnoceni procesu marketingu. Vzdy je nutné tazat se a odpovidat na nésledujici otazky.
a) ,,Co presné se md udélat?
b) Kdo a s kym prevezme zodpovédnost?

C) Jak bude dosazeno cile (pracovni kroky - postup)?

d) Kdy bude konkrétni projekt ukoncen (casovy plin)? “®?

3.8.5. Kontrolni faze

Posledni fazi je faze kontrolni, kde dochazi ke sledovani samostatnych projekti. Z hlediska
celého procesu je nejdilezitéjsi hodnoceni procesu municipalniho marketingu po uréitém ¢asovém
obdobi. Casto hlavné aktéfi ze soukromého sektoru naléhaji na efektivni nakladani s finanénimi
prosttedky. Stanoveni kontrolnich metod, organi, mechanismi a kritérii, vzniklo
jiz pted samotnou realizaci projektu. V posledni fazi se nejvice projevi rozdilnost, mezi
marketingem tradicnim — tedy firemnim a méstskym marketingem. U tradi¢niho firemniho
marketingu dochazi k interpretaci kvantitativnich ukazatelt, jako jsou vySe obratu, zisk a pocet

prodanych kusi. V ptipadé municipalniho marketingu mizeme kvantitativné méfit pouze nékteré

81 JEZEK, Jiii, Petr RUMPEL a Ondiej SLACH. Marketingovy management obci, mést a regionii: manudl pro potieby
praxe. Ostrava: Ostravska univerzita v Ostravé, 2007. ISBN 978-80-7368-294-, str. - 24.

8 JEZEK, Jiii, Petr RUMPEL a Ondiej SLACH. Marketingovy management obci, mést a regionii: manudl pro potieby
praxe. Ostrava: Ostravska univerzita v Ostrave, 2007. ISBN 978-80-7368-294-, str. - 24.
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zmény. Piikladem mutize byt pocet pfenocovani nebo narust investic do obce, mésta. Hlavni snaha
zde spociva ve zlepSeni nabidky pro volny ¢as. Snaha o zlepSeni situace ve Skolstvi, ¢istéj$i mésto,
tedy v zasadé hlavné rozvoj ,,mékkych faktori*“ mésta, kde je nejlepSim feSenim subjektivni

hodnoceni pomoci metody analyz image mésta.®®

8 JEZEK, Jii, Petr RUMPEL a Ondiej SLACH. Marketingovy management obci, mést a regionii: manudl pro potieby
praxe. Ostrava: Ostravska univerzita v Ostrave, 2007. ISBN 978-80-7368-294-, str. — 21 - 25.
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4. Prizkum vlivu municipalniho marketingu z pohledu obyvatel malé

obce

Jak jiz bylo vySe zminéno, v ramci obci a mensich mést, dochazi k urcité utopii, nebot’ zde
nejsou takové financni zdroje, aby bylo mozné uZzit municipalni marketing, dle jejich moznosti.
Nicméné 1 tady je Sance, jak Gcelné nalozit s moznostmi, které jsou dané obci, malému meéstu

poskytnuty a je jen na samotném obci, méstu, jak s tim naloZi.

Z tohoto diivodu jsem si V ramci své diplomové prace zvolila mésto, které je, co se tyce
poctu obyvatel mensi, nicméné, dle mého ndzoru, jeho kulturni, a 1 historicky potencial
je nezpochybnitelny. Jedna se o mésto lezici v Plzefiském kraji. K jehoz zalozeni se vztahuje
zajimava povést. Kdy pry za doby Pfemyslovct byli povolani hornici, aby mistni uéili femeslim.
Jeden z horniku se ztratil a zdal se mu sen, ze najde nalezis$té zlata. Rano se probudil a uvidél
havrana drziciho v zobaku prsten, na misté, kde havran prsten upustil, nasel hornik nalezi$té zlata
a vybudoval mésto. Tedy mésto Utery. Tato povést je protknutd i ve znaku mésta, nebot’ na znaku
mésta je vyobrazen na zlutém (zlatém) podkladu havran drzici v zobdku zlaty prsten.

Nad havranem je parozi s hrabéci korunou.

Roku 1200 se Pfemysl Otakar I. Zastavil pii svém cesté v Utery, kdyz cestoval z navitévy
némeckého cisaiského dvora, kdy uz bylo Utery trhovou osadou. Osada t&Zila z velmi dobré
polohy. A zfejmé ztéchto divodia dostalo Utery své jméno, nebot trhy byly s nejvétsi
pravdépodobnosti s trznim dnem v utery. PficemZz Premysl Otakar 1. byl velice spokojen,
jak s mistnimi trhy, tak s vynosem z doli a z osady udélal méstys. Timto ¢inem chtél piilakat vice
horniku, z ¢ehoz chtél navysit ptijmy z dold. To vedlo ke znaénému narustu obyvatel, a i samotné

prosperité Utery.

Prvni svétova valka pfinesla do mésta stradani a neklid, bohuzZel vSechno piedc¢ila druha
sveétova valka. Po jejimz konci vétSina némeckého obyvatelstva byla odsunuta a mésto zlstalo
vylidnéné. Byla zde urcitd snaha kolem padesatych let o pfesunuti obyvatelstva, ale stejné velka
¢ast domu ztistala neobydlena. Zlom pftiSel az v Sedesatych letech, diky rozmachu chalupéfstvi.
MulzZeme fict, Ze velky rozmach méstecka zacal aZ po roce 1989. V dnesni dobé zde Zije 475

obyvatel k 1. 1. 2020 a pocetna skupina chalupait.
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4.1. Pribéh a cile vyzkumu, stanoveni hypotéz

Hlavnim cilem diplomové prace je prizkum minéni obyvatel mésta Utery na municipalni
marketing, ktery se na uzemi daného mésta uskuteCiiuje. Dil¢i cile prace jsou, jestli doslo
Vv poslednich letech Kk rozvoji mésta podle jejich subjektivniho nazoru, jak obyvatelé mésta vnimaji
marketingovou aktivitu mésta, zda si mysli, Zze je dostate¢né vyuzivan potencial jejich mésta

a Vv jakych oblastech vnimaji obyvatelé vyhody a nevyhody svého mésta.
Zakladni parametry vyzkumu

e Vzorek — 78 vyplnénych dotaznika.
e Metoda - dotaznikové Setieni.

e Duvod - H1, H2, H3, H4, H5
Stanovené hypotéz:
1. Hypotéza
Predpokladam, Ze obyvatelé mésta se zajimaji o zivot v jejich méste.
2. Hypotéza

Domnivam se, Ze obyvatelé mésta vnimaji potencidl svého mésta, ktery je nedostatecné

vyuzivan.

3. Hypotéza

Myslim si, Ze hlavni slabinou mésta jsou nedostate¢né pracovni moznosti.
4. Hypotéza

Piedpokladam, Ze z pohledu obyvatel mésta jsou hlavni cilovou skupinou ve mésté Utery

turisté.
5. Hypotéza

Domnivam se, Ze nedochazi k uspokojovani potieb obyvatel mésta.
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4.2. Charakteristika zkoumaného vzorku

Dotazovanymi osobami byli obyvatelé malého mésta Utery. Dotaznikové Setfeni probihalo
formou osobniho kontaktu, kdy jsem oslovila obyvatele mésta Utery a poprosila je o n&kolik minut
jejich ¢asu na vyplnéni strukturovaného dotazniku, ktery poslouzi pouze pro ucely této diplomové
prace a je zcela anonymni. Pod Utery spadaji dvé vesnice a to VidZin a OleSovice, které dohromady
¢itaji okolo 100 obyvatel. Prizkum probihal pouze v samotném mésté Utery, aby nedoglo

cey

k ovliviiovani prizkumu obyvateli, které Ziji ve vzdalengjsi vesnici.

Spoluprace na vyzkumu nebyla nikym odmitnuta. Ackoliv pro samotny vyzkum nebylo
podstatné, zda budou odpovidat muZi nebo Zeny a v jakych vékovych kategoriich. Osobné
se domnivam, Ze je vhodné mit zastoupeny vSechny kategorie, aby nedoSlo k ovliviiovani

vysledki. Z tohoto diivodu byli prvni dvé otazky identifikacni.

1. Otazka — Pohlavi?

Pohlavi?

= Zena = Mu?

Graf 1- Pohlavi respondent(

Prvni identifikacni otdzka a téz i prvni otdzka dotazniku byla otdzka na pohlavi

respondentl. Z celkového poctu 78 respondentti bylo 41 zen a 37 muzt.
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2. Otazka — Vék?

Vek?

mDo25let m®26-45let = 46-65let = Nad65 let

Graf 2- Vék respondentd

Druhou identifikani otazkou byla otdzka zaméfena na vek respondentd. Do 25 let
se zucastnilo 12 respondentd, V kategoriich 26 — 45 a 46 — 65 bylo zastoupeno stejny pocet a to 23

respondentl. A v posledni kategorii nad 65 let se zui¢astnilo 20 respondentd.
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4.3. Prezentace vysledkll vyzkumu

V dotazniku pracuji s pojmy, které jsou vSeobecné zndme, a proto jsem piedpokladala,
ze nebude problém dotaznik vyplnit i bez znalosti konkrétniho pojmu municipdlni marketing.
Pokud by ptesto doslo k tomu, ze by respondent nerozumél vyznamu daného pojmu nebo otazce,

mohl se kdykoliv zeptat, nebot’ dotaznikové Setieni probihalo formou osobniho kontaktu.

3. Zajimate se aktivné o zivot ve VaSem mé&ste?

Zajimate se aktivné o zivot ve vaSem meste?

= Ano = SpiSe ano = SpiSe ne Ne

Graf 3- Zdjem respondent( o Zivot ve mésté

Tato otazka byla do dotazniku vloZena pro ptedstavu, kolik respondentl se vitbec zajima
aktivné o zivot ve mésté. Odpovédi jsem rozdelila kromé ano a ne, i na spise ano a spise ne, nebot’
si myslim, Ze je vhodné dat vétsi prostor respondentovi. I maly zajem je ve své podstaté zajem
anemusi byt ztohoto diivodu odpovéd hned ano, protoZze by to mohlo zkreslit vysledky,
ale také nemuize byt odpovéd’ ne, ze stejného divodu. 20 respondentti uvedlo Ze ma aktivni zajem,
27 respondentti zvolilo odpovéd’ spise ano. Odpoveéd’ spise ne zvolilo 24 respondentti a pouze 7

respondentli vypovédélo, Ze nemaji zdjem o zivot ve mesté.
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4. Doslo v n¢€kolika poslednich letech podle Vaseho nazoru K rozvoji mésta?

Doslo v nékolika poslednich letech podle VaSeho nazoru k
rozvoji mésta?

Nezajimam se
9%

= Ano = SpiSe ano = SpiSe ne Ne = Nezajimam se

Graf 4- Rozvoj mésta ocima obyvatel Utery

Ctvrta otazka se zabyvala nazorem obyvatel na rozvoj jejich mésta, a zda se domnivaji,
ze V nékolika poslednich letech doslo k rozvoji. Jsem si védoma, Ze se jedna o dost individualni
otazku, nebot’ kazdy obyvatel ma jiné zajmy a potieby a proto nahliZi i na rozvoj mésta odli$né.
Ze 78 respondentt uvedlo 34, ze podle jejich nazor doslo v nékolika poslednich letech k rozvoji
meésta, 10 respondentil zvolilo moznost spisSe ano, 13 spiSe ne a 14 ne. U této otazky byla i moznost
zvolit odpoveéd’, Ze se o rozvoj mésta dany respondent nezajima. Tuto moznost zvolilo pouze 7

respondentll.
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5. Znate pojem municipalni marketing (neboli méstsky marketing)?

Znate pojem municipalni marketing?

= Ano = Ne

Graf 5- Prehled respondentd, kteri znaji pojem municipdlni marketing

Pata otazka se tyka znalosti obyvatel pojmu municipalni marketing a ma spise informativni
charakter, nebot’ jsem byla sama zvédava, kolik obyvatel zna tento pojem a bylo zajimavé sledovat
u obyvatel, které jej neznali a méli zajem si ho nechat vysvétlit, jejich reakce. Nebot’ Zijeme v dobg,
kdy nas municipalni marketing potkava skoro na kazdém kroku, jen si toho nejsme védomi.
Ze vsech dotazovanych znalo pojem municipalni marketing 21 respondentti a 57 respondentt tento

pojem nezna.
6. Miyslite si, Ze dochazi k dostate¢nému vyuziti municipalniho marketingu ve Vasem méste?

Sestd otazka byla zaméfena na nazor respondentil, ktefi znali municipalni marketing
a zda si mysli, Zze dochazi ve mésté k dostatecnému vyuzivani. Byla soucasti otazky €. 5
a odpovidali pouze respondenti, kteti znaji pojem municipalni marketing, tedy jejich odpoved’
U paté otazky byla ano. Z 21 odpovidajicich si 10 respondenti mysli, ze dochazi k dostate¢nému

vyuziti municipalniho marketingu ve mésté Utery a 11 si to nemysli.
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7. Kdyby jste mohli ohodnotit marketingové aktivity Vaseho mésta, jakou znamku by jste jim

dali? (prosim 1 az 5, pfi¢emz 1 nejlepsi, 5 nejhorsi)

Hodnoceni marketingové aktivity mésta Utery z pohledu

obyvatel?

5
1%

4
25%

m] m2 m3 n4 m5

Graf 6- Ohodnoceni marketingové aktivity mésta Utery

Sedma otazka davala obyvatelim prostor pro hodnoceni marketingovych aktivit z jejich
pohledu. Tedy, jak oni sami vnimaji marketingové aktivity mésta. Nebyla nikterak omezena,
ani nezavisela na faktu, kolik respondentti zna nebo nezna pojem municipalni marketing. | z tohoto
diavodu nebyl tento pojem v otazce uveden, nebot’ predpokladam, ze samotny pojem marketing je
dnesni dobé vSeobecné znami a skoro kazdy z nas si dokaze sadm pod timto pojmem vymezit,

CO obnasi.

Zde 8 respondentli zvolilo zndmku vyborné, 21 zvolilo znamku velmi dobfte, 29 jich
ohodnotilo zndmkou dobie, 19 dotazovanych zvolilo zndmku dostate¢né a pouze 1 ohodnotil

marketingové aktivity mésta za nedostatecny.
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8. Myslite si, ze je dostateCné vyuzivan potencial Vaseho mésta?

Myslite si, ze je dostatecné vyuZzivan potecial Vaseho
mésta?

Nezajimam se
9%

m Ano = SpiSeano = SpisSe ne Ne = Nezajimam se

Graf 7- Ndzor, zda je dostatecné vyuZivdn potencidl mésta

Otazka cislo osm se zabyvala ndzorem obyvatel, zda podle nich dochazi k dostate¢nému
vyuzivani potencidlu, které mésta ma. Tedy zda dochazi k dostate¢nému vyuzivani konkuren¢nich
vyhod. Osobné se domnivam, Ze u této otazky je vhodné poskytnout respondentovi vétsi prostor
pfi odpovidéni a proto byla otdzka rozSifena i o moZnosti spiSe ano, spiSe ne a nezajimam
se. Podle 11 respondenti dochazi k dostatenému vyuziti potencialu jich mésta, 24 jich
odpovédélo, ze spiSe ano, 22 spiSe ne, 14 ne a pouze 7 znich se nezajima, zda dochazi

Kk dostate¢nému vyuzivani potencialu jejich mésta.

57



9. V jaké oblasti vy osobné spatfujete nejvetsi konkurenéni vyhodu Vaseho mésta?

V jaké oblasti vy osobn¢ spatiujete nejveétsi konkurencni

vyhodu Vaseho mésta?

Trh prace
1%

® Kulturni dédictvi

Graf 8- Konkurencni vyhody mésta

Devata otazka se zabyva nazorem obyvatel, v jaké oblasti jejich mésta oni osobné spatiuji
nejvetsi konkurencni vyhodu. Zde doslo k jasnému vymezeni velkych konkuren¢nich vyhod mésta
podle obyvatel, a tedy 51 respondentl si mysli, Ze nejvétsi konkurencni vyhodou mésta je jeho
ptirodni bohatstvi a 26 respondentii uvedlo, Ze podle jejich minéni je nejvétsi konkurenéni vyhodou

meésta jeho kulturni bohatstvi. Pouze 1 ¢lovek uvedl trh prace a nikdo nezvolil moznost

podnikatelské prostiedi.

Podnikatelské
prostiedi
0%

m Pfirodni dédictvi = Trh prace Podnikatelské prostredi
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10. Na druhou stranu, v jaké oblasti spatfujete nejvétsi slabinu Vaseho mésta?

Na druhou stranu, v jaké oblasti spatiujete nejvéEtsi slabinu
VaSeho mésta?

Kulturni dédictvi

3% o~

Ptirodni dédictvi
4%

® Kulturni dédictvi = Pfirodni dédictvi = Trh prace = Podnikatelské prostredi

Graf 9- Konkurencni slabiny mésta

Naopak otdzka cislo deset je zaméfena na nejveétsi konkurenéni slabinu mésta podle
respondentl. Podle vyzkumu zde jsou dvé velké konkurenc¢ni slabiny. Prvni je trh prace, kdy tuto
moznost zvolilo 57 respondentt. 16 dotazovanych uvedlo, jako konkurenéni slabinu podnikatelské

prostiedi. 3 respondenti zvolili moznost ptirodni dédictvi a 2 kulturni dédictvi.
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11. Zajimate se o sluzby, aktivity, které Vam Vase mésto poskytuje?

Zajimate se o sluzby, aktivity, které¢ Vam VaSe mésto
poskytuje?

= Ano = Ne

Graf 10- Zajem obyvatel o sluzby, které jim mésto poskytuje

Otazka cCislo jedenact se zabyva postojem obyvatel ke sluzbam a aktivitam, které jim mésto
poskytuje. Utery je tradi¢ni mésto, kde se do dne$ni doby uskute&iiuji dvakrat do roka jarmark
nebo mésto stale napiiklad porada kazdy rok masopust a jelikoz jsem méla moznost se zicastnit
nékterych téchto akei a byla zde pomé&rné velka ti€ast obyvatel, byla jsem sama zvédava, jak na tyto
aktivity obyvatelé mésta nahlizi a zda se sami zajimaji. Z vyzkumu vyplynulo, Ze 56 dotazovanych

se zajima o sluzby a aktivity, které jim mésto poskytuje a 22 respondentt nikoliv.
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12. Dochéazi podle Vaseho ndzoru k dostate¢nému uspokojovani potieb obyvatel?

Dochazi podle Vaseho ndzoru k dostatecnému uspokojovani
potieb obyvatel?

Nezajimam se
9%

Ne
14%

= Ano = SpiSe ano = SpiSe ne Ne = Nezajimam se

Graf 11- Ndzor obyvatel, zda podle nich dochazi k dostatecnému uspokojovdni potieb obyvatel

Dvanacta otazka fesi nazor obyvatel, zda podle nich dochazi k dostatecnému uspokojovani
jejich potifeb. Osobné¢ se domnivam, ze zde téz dochazi k dosti individualnimu pfistupu,
nebot’ jak jiz bylo vyse zminéno, kazdy ma jiné zajmy, potieby i naroky na sluzby, které jim mésto

poskytuje, jsou odlisné.

Z vyzkumu vyplyva, Ze podle 12 respondentli dochazi k dostate¢nému uspokojovani
potieb, 28 zvolilo moznost spiSe ano, 20 spisSe ne, 11 ne a 7 dotazovanych nezajima, zda dochazi

k uspokojovani potieb obyvatel.
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13. Jakym zptisobem s Vami Va$e mésto nejcastéji komunikuje?

Jakym zplisobem s Vami Vase mésto nejCastéji
komunikuje?

Méstské noviny
5%

Rozhlas
0%

m Ufedni deska = Internet- oficidIni stranky mésta = Socialni sité Méstské noviny = Rozhlas

Graf 12- Jak mésto nejcastéji komunikuje s obyvateli

Otazka cislo tiinact se zabyva, jakym zplisobem s obyvateli mésto nejcastéji komunikuje.
Tady jsem se rozhodla vymezit n€kolik zakladnich zpisobi, at’ jiz tradiéni ufedni desku
nebo oficialni stranky mésta, tento zptsob je podle mé bézny a vyskytuje se v kazdém méste.
Z tohoto diivodu jsem se do mozZnosti rozhodla ptidat i socidlni sité, nebot se domnivam,
ze V dnesni dob¢ je to stadle mnohem castéji vyuzivany prostfedek komunikace. A méstské noviny

s rozhlasem, tento zptisob komunikace je v dnes$ni dobé uz méné bézny.

Ze vSech dotazovanych uvedlo nejvice respondentt, ze nejcastéji s nimi meésto komunikuje
prostiednictvim oficidlni stranky mésta. Celkem se toto domniva 31 respondentli, 26 zvolilo
moznost Gfedni deska, 17 z nich uvedlo socialni sité, 4 dotazovany méstské noviny a nikdo nezvolil

moznost rozhlas.
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14. Prostfednictvim jakych zplsobi Vam nejvice vyhovuje ziskdvani informaci ohledné

Vaseho mésta?

Prosttednictvim jakych zptusobli Vam nejvice vyhovuje
sdélovani informaci ohledn¢ Vaseho mésta?

Meéstské noviny
5%

Rozhlas
0%

» Ufednideska = Internet- oficidlni stranky mésta = Socidlni sité Méstské noviny = Rozhlas

Graf 13- Prostrednictvim ¢eho nejvice vyhovuje obyvatelim ziskdvat informace ohledné jejich mésta

Ctrnécta otazka fesila, jakym zptisobem nejvice vyhovuje obyvatelim ziskavani informaci
tykajicich se jejich mésta. Kdy nejvice respondentii oznacilo oficidlni stranky mésta, jako nejlepsi
zpusob pro ziskdvani informaci ohledné jejich mésta a celkem to bylo 31 respondentli, 26
dotazovanych zvolilo moznost ufedni desku, 17 socidlni sité, 5 méstské noviny a nikdo nezvolil

moznost ziskavat informace rozhlasem.
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15. Na jaké cilové skupiny je podle Vaseho nazoru primarn€ zaméten marketing Vaseho mésta?

Na jaké cilové skupiny je podle Vaseho nazoru primarné
zaméten marketing Vaseho mésta?

Investofi
0%

Potencionalni
obyvatelé (naldkani
novych obyvatel)
0%

m Turisté = Obyvatelé mésta = Investofri Potencionalni obyvatelé (nalakani novych obyvatel)

Graf 14- Na koho je podle obyvatel primdrné zaméren marketing mésta

Otazka ¢islo patnact davala prostor obyvatelim urcit, jaké cilové skupiny se podle nich
snazi mésto primarné oslovit. U této otazky doSlo pomémé k jasnému vymezeni dvou hlavnich
cilovych skupin podle respondentt. Celych 42 respondentli se domniv4, ze mésto cili municipalni
marketing primarné pro obyvatele mésta. Zbytek dotazovanych tedy 36 urcilo za primarni cilovou

skupinu mésta turisty. Nikdo nezvolil moznost pro potencionalni obyvatele nebo nové investory.
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16. Znate nebo alespon zajimali jste se nékdy 0 strategicky plan mésta?

Znate nebo alespoii zajimali jste se o strategicky plan
meésta?

= Ano = Ne

Graf 15- Zdjem obyvatel o strategicky plan mésta

Predposledni otazka a tedy otazka cCislo Sestnact vymezovala, zda se respondenti nékdy
zajimali o strategicky plan mésta nebo ho dokonce znaji. Ze 78 dotazovany se o strategicky plan
mesta zajimalo nebo ho dokonce znd 12 respondentl. Zbylych 66 respondenti uvedlo,

ze strategicky plan mésta nezné a ani se o n¢j nezajima.
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17. Na jakou oblast by se dle Vaseho nazoru mélo Vase mésto v budoucnu zaméfit?

Na jakou oblast by se podle Vas mélo mésto zaméfit pii

Vice vykonavéani marketingu?
sluzeb,
aktivit Oslovovat vice

pro cilové skupiny
obyvatel Lepsi podnikatelské 10%

e prostredi
10% 6%

Zviditelnit pfirodni

deédictvi
21%
Lepsi °
podminky
protrhs
lzr;;l Zviditelnit kulturni
% dedictvi
7%
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Graf 16- Oblast, na kterou by se podle obyvatel mélo mésto v budoucnu zamérit

Posledni otazka, tedy otdzka ¢islo sedmnact dala prostor dotazujicim, aby vyjadiili podle
svého minéni, na jaké oblasti by se mélo mésto v budoucnu zamétit. Osobné mi mrzi, ze jsem
zde nedala prostor pro otevienou odpovéd’, nebot’ se domnivam, Ze takhle je respondentovi
umoznén jen maly prostor pro vyjadieni svych nazort. Bohuzel pfi snaze oslovit co mozna nejvétsi

pocet dotazovanych, jsou oteviené otazky komplikované a mnohdy pfilis slozité na vyhodnoceni.

MozZnost oslovovat vice cilové skupiny zvolilo celkem 8 respondenttl, pro zviditelnéni
kulturniho dédictvi hlasovalo 5 respondenti, 16 je pro zviditelnéni pfirodniho dédictvi, 5
respondentli zvolilo moznost lepsi podnikatelské prostiedi, vice sluzeb, aktivit pro obyvatele volilo

8 dotazovanych a nejvétsi pocet 36 dotazovanych zvolilo moZnost lepsi podminky pro trh s praci.
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4.4. Ovéfeni stanovenych hypotéz

Nasledujici hypotézy byly vyhodnocovéany na zakladé strukturovaného dotazniku, ktery byl
vyplnén celkem 78 obyvateli mésta Utery.

1. Hypotéza
Predpokladam, Ze obyvatelé mésta se zajimaji o zivot v jejich méste.
Na zakladé dotaznikové otazky €. 3 a grafu €. 3 byla tato hypotéza verifikovana.

Na vysledky této hypotézy jsem byla sama moc zvédava, nebot' cely zivot Ziji
ve velkomésté a je pro mée fascinujici, jakym zptisobem se 1idé v mensich méstech nebo na venkové
aktivné zapojuji a zajimaji o zivot ve svém meéste. Tato hypotéza byla potvrzena 47 respondenty.

Osobné¢ se domnivam, Ze se jedna o velmi pozitivni informaci.
2. Hypotéza

Domnivam se, ze obyvatelé mésta vnimaji potencial svého mésta, ktery je nedostatecné

vyuzivan.
Na zakladé¢ dotaznikové otazky €. 8 a grafu €. 7 byla tato hypotéza verifikovana.

I druha hypotéza byla potvrzena, byt to bylo v tomto ptipad¢ velmi tésné, nebot 36
respondentli se domniva, Ze je nedostatecné vyuZzivan potencidl jejich mésta a 35 dotazovanych
si mysli opak. 7 respondenti uvedlo, Ze je dana problematika nezajima. Po osobnim kontaktu
S obyvateli jsem vice nez pfesvédcena, Ze si obyvatelé skute¢né uvédomuji potencidl svého meésta.

Obzvlast kdyz vezmeme v potaz, ze si malé méstecko jiz nékolikrat vybrali producenti pro svij

wrwe

kdy jsou oni sami spokojeni a nevidi divod, pro¢ mésto dale rozvijet.
3. Hypotéza
Myslim si, Ze hlavni slabinou mésta jsou nedostate¢né pracovni moznosti.
Na zakladé dotaznikové otazky ¢. 10 a grafu ¢. 9 byla tato hypotéza verifikovana.
Z mého osobniho pohledu je tato hypotéza nejvétsi konkurenéni problém mésta Utery.

67



Nebot' zde dochazi K hor§im podminka pro uplatnéni na trhu prace, obyvatelé by kolikrat
museli/musi jezdit desitky kilometrti do vétSich mést kvili praci. Proto se Casto spiSe mladsi

obyvatelé stéhuji do vétSich mést a vraci zpatky az v diichodovém véku.
4. Hypotéza

Piedpokladam, Ze z pohledu obyvatel mésta jsou hlavni cilovou skupinou ve mésté Utery

turisté.
Na zakladé dotaznikové otazky €. 15 a grafu €. 14 byla tato hypotéza falzifikovana.

Pro mé nejvétsi prekvapeni, nebot’ na mé mésto plsobi, Zze zde dochazi opravdu k velké
snaze prildkat do mésta nové turisty, proto bych, jako cilovou skupinu povazovala pravé je.
Nicmén¢ podle obyvatel jsou cilovou skupinou mésta jeho obyvatelé. Problémem muze byt,
ze podle obyvatel neni municipalni marketing mifen na nové investory a ani na nové obyvatele,

coz by samoziejmé vedlo k véts§imu rozvoji mésta.
5. Hypotéza
Domnivam se, Zze nedochézi k uspokojovani potieb obyvatel mésta.
Na zakladé dotaznikové otazky €. 12 a grafu €. 11 byla tato hypotéza falzifikovana

Tato hypotéza byla vyvracena 40 respondenty, podle kterych dochéazi k dostatecnému
uspokojovani potieb obyvatel. Osobn¢ si myslim, Ze se jedna o straSné¢ moc individualni
nazor a neni uplné vhodné ho kategorizovat, protoze kazdy je jiny a jak jiz bylo vySe zminéno,
kazdy ma jiné potieby a jiné naroky, tudiz zde hraje velkou roli lidsky faktor. Nicméné nic
to neméni na faktu, Ze podle vétSinou ze zkoumaného vzorku jsou dostatecné uspokojovany

potieby obyvatel.
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5. Zavér

V dnesni dob¢, kdy dochazi k stale vétsimu tlaku na mésta, ktera se snazi sama zvySovat
vlastni atraktivitu a tim se stat uspéSnymi v ramci konkuren¢niho boje, je pravé municipalni
marketing ¢im dal vice vyuzivanym pfistupem. Nicméné je nesmirn¢ dulezité
si uvédomit, Ze méstsky marketing je stale vicemén& novodoby piistup, ktery je v Ceské republice

teprve na zacatku, a proto je Casto pro mésta slozité jej spravné uchopit.

V této diplomové praci jsem se rozhodla zamétit na vymezeni municipalniho marketingu,
kdy jsem nejprve praci rozdé¢lila do nékolika kapitol. Prvni kapitoly byly teoretického charakteru
a posledni kapitoly jsem zaméfila na vlastni Setfeni. V prvnich ¢astech jsem se pokusila vymezit
zakladni pojmy, které s touto problematikou souvisi. Posledni ¢ast jsem zaméfila na prizkum
municipalniho marketingu v malém mé&st¢. Pfi psani prvnich kapitol jsem narazila na problematiku
aplikace municipalniho marketingu pravé u malych mést, kde dochazi k takzvané utopii.
Tato problematika mé zaujala, nebot’ zndm meésto, které je sice malé, ale osobné se domnivam,
Ze ma neuvéftitelny potencidl a jelikoz vim, ze zde probiha urcitd forma municipalniho marketingu
atroufam si fict, Zze mam urcitou predstavu, jak se mésto rozviji, prezentuje. Rozhodla jsem

se samotné Setfeni realizovat pravé ve mésté Utery.

Nejprve jsem si stanovila hlavni cil, nékolik dil¢ich cilii a pét hypotéz. Hlavni cilem této
diplomové prace je prizkum vlivu municipalniho marketingu z pohledu obyvatel malé obce.
Osobné se domnivam, Ze pravé nazor obyvatel je zdsadni pro dobré pochopeni situace ve méste.
Dil¢i cile jsem stanovila, zda doslo v nékolika poslednich letech k rozvoji mésta, podle minéni
obyvatel, jakym zpisobem obyvatelé mésta vnimaji marketingovou aktivitu mésta. Zda si mysli,
7e je dostatedné vyuzivan potencial mésta Utery a v jakych oblastech vnimaji obyvatelé

konkurenéni vyhody a nevyhody svého mésta.

Prvni dil¢i cil, tedy zda se obyvatelé domnivaji, Ze v nékolika poslednich letech doslo
k rozvoji mésta, obyvatelé zvolili, Zze podle jejich nazoru doslo v n€kolika poslednich letech
k rozvoji mésta. Ve druhém dil¢im cili doslo ke kladnému hodnoceni marketingové aktivity
ve mésté. Je dulezité zohlednit, Ze respondenti méli moznost ohodnotit marketingovou aktivitu
mésta, podle jejich nazoru. Kdy nejvice respondentti zvolilo moznost dobte, otazkou je, zda tato

moznost nebyla zvolena pouze z urcité pohodlnosti nebo si to dani respondenti opravdu mysli,

69



jinak volili spiSe moznosti, Ze jsou ve mé&sté marketingové aktivity spiSe uspeésné. Treti dil¢i cil
vysel, e i obyvatelé mésta si jsou spise védomi potencialu Utery. Nicméné u této otazky doslo
k pomérn¢ dost nerozhodnému vysledku. Oblast, kterou respondenti spatfuji, jako konkurenéni
vyhodu mésta byla bezesporu piirodni dédictvi, naopak velkou slabinou mésta je nedostateény trh

prace.

Je ziejmé, Ze nejvetsim problémem ve mésté jsou Spatné podminky pro uplatnéni na trhu
prace a z tohoto diivodu by bylo vhodné municipalni marketing zaméfit nejen na dosavadni
obyvatele, ale i téz na nové potencionalni obyvatele a na nové investory, s kterymi by pfisly vetsi

finan¢ni moznosti mésta.

Osobn¢ se domnivam, Ze prave spravné uchopeny municipalni marketing by v tomto mésté
mohl mit obrovsky vliv na rozvoj. Nebot kazdy, kdo Utery pozna, si uvédomi, Ze se jedna o misto,
kde se nachazi piirodni a i kulturni bohatstvi. Bohuzel v konkuren¢nim boji s okolnimi mé&sty je
Utery stale spiSe v pozadi, moznym diivodem miize byt i fakt, Ze mésto se nachazi v blizkosti

lazeniskych mést a proto neni snadné obstat v ramci konkuren¢niho boje s tak tézkymi soupefi.

Pozitivnim pifinosem je, Ze sami obyvatelé se domnivaji, ze mésto v n€kolika poslednich
letech proslo rozvojem, a i se sami pomérné aktivné zajimaji o Zivot v jejich mésté. Podle mého
nazoru je tento fakt opravdu velkym piinosem a mohl by mit velice pozitivni vliv na dalsi rozvoj
mésta. Nejveétsim pirekvapenim pro mé bylo, jak velké zastoupeni obyvatel se zajimalo
nebo dokonce zna samotny strategicky plan mésta. Zde je podle mého nazoru evidentni dikaz,

Ze se obyvatelé skutecné zajimaji o Zivot v jejich mésté, a tedy 1 budouci rozvoj jim neni lhostejny.
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Resumé

The theme of the dissertation is the municipal marketing. The marketing is concept,
which everybody know. We have some ideas about it, but the municipal marketing, then marketing

which produce public administration and it is in public interest. It is not delimit so easy.

The municipal marketing is marketing of the city. We can state, that municipal marketing
is promotion of city, which we can delimit it like the culture, economic and social development
of the city. In the Czech Republic is municipal marketing a new approach and this is the reason,
why is not so easy for the city use it. Czech Republic needs more time to find a good way,
how to work with it. Usually the city has to find new ways, how to be successful in this competition
fights. It is fight for a new tourists, for the new investors or for example for a new inhabitant.

The dissertation is divided into two mains parts. In the theoretical part | defined basic terms.
And the practical part is focused on survey of impact the municipal marketing on the small city
from the perspective of inhabitants.

The set goal was what inhabitants thinks about their city, if it was development in the few
last years. How they perceive the activity of the municipal marketing in the city. If they think, that

is utilize the potential of their city. And in which areas they see a plus or a minus in their city.

The survey has proved, that the inhabitants thinks, that their city was development
in the few last years. They think that the municipal marketing activities are in the good condition.
Inhabitants also said that they know about the potential of their city. They said that the main plus
in their city is the nature. On the other side they said, that the main minus in their city is a bad labor

market.
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Ptilohy
Piiloha ¢. 1

Dobry den,

jmenuji se Iveta Kavkova a jsem studentkou magisterského studia na Pravnické fakulté
Zapadoceské univerzity v Plzni. Rada bych Vias timto zpiisobem poprosila o nékolik minut Vaseho
Casu na vyplnéni nasledujiciho dotazniku, ktery poslouzi pouze pro mou diplomovou praci.

Dotaznik je anonymni a bude pouzit pouze ke studijnim uceltim.
Pfedem dékuji za Vas ¢as i ochotu ©
Iveta Kavkova

1. Pohlavi?
a) Zena
b) Muz
2. VEék?
a) Do 25 let
b) 26- 45 let
C) 46- 65 let
d) Nad 65 let
3. Zajimate se aktivné o Zivot ve VaSem mésté?
a) Ano
b) Spise ano
c) SpiSe ne
d) Ne
4. Doslo v nékolika poslednich letech podle Vaseho nazoru k rozvoji mésta?
a) Ano
b) Spise ano
c) Spise ne
d) Ne

e) Nezajimam se
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10.

Zniate pojem municipalni marketing (neboli méstsky marketing)

a) Ano

b) Ne

Myslite si, Ze dochazi k dostate¢nému vyuziti municipalniho marketingu ve Vasem
mésté?

Odpovézte prosim pouze, pokud u 5. otdzky byla Vase odpovéd’ ano a tedy znate pojem
municipalni marketing.

a) Ano

b) Ne

Kdyby jste mohli ohodnotit marketingové aktivity Vaseho mésta, jakou znamku by
jste jim udélili? (prosim 1 az 5, pri¢emz 1 nejlepsi, 5 nejhorsi)

a) 1

b) 2

c) 3

d) 4

e) 5

Miyslite si, Ze je dostate¢né vyuZivan potencial Vaseho mésta?

a) Ano

b) Spise ano

c) Spise ne

d) Ne

e) Nezajimam se

V jaké oblasti vy osobné spatiujete nejvétsi konkurencni vyhodu VasSeho mésta?
a) Kulturni dédictvi

b) Ptirodni dédictvi

c) Trh prace

d) Podnikatelské prostiedi

Na druhou stranu, v jaké oblasti spatiujete nejvétsi slabinu Vaseho mésta?

a) Kulturni dédictvi

b) Ptirodni dédictvi

c) Trh prace
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11.

12.

13.

14.

15.

d) Podnikatelské prostiedi

Zajimate se o sluzby, aktivity, které Vam Vase mésto poskytuje?

a) Ano

b) Ne

Dochazi podle Vaseho nazoru k dostatecnému uspokojovani poti‘eb obyvatel?
a) Ano

b) Spise ano

c) SpiSe ne

d) Ne

e) Nezajimam se

Jakym zpisobem s Vami VaSe mésto nejcastéji komunikuje?

a) Utedni deska

b) Internet- oficialni stranky mésta

€) Socialni sité

d) Meéstské noviny

e) Rozhlas

Prostiednictvim jakych zplisobti Vam nejvice vyhovuje ziskdvani informaci ohledné
Vaseho mésta?

a) Utedni deska

b) Internet- oficialni stranky mésta

€) Socialni sité

d) Meéstské noviny

e) Rozhlas

Na jaké cilové skupiny je podle VaSeho nazoru primarné zaméren marketing Vaseho
mésta?

a) Turisté

b) Obyvatelé mésta

c) Investofi

d) Potencionalni obyvatelé (nalakani novych obyvatel)
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16. Znate nebo alespon zajimali jste se nékdy o strategicky plan mésta?
a) Ano
b) Ne
17. Na jakou oblast by se dle Vaseho nazoru mélo Vase mésto v budoucnu zamérit?
a) Oslovovat vice cilové skupiny
b) Vice propagovat ptirodni dédictvi
€) Vice propagovat kulturni dédictvi
d) Lepsi podminky pro trh s praci
e) Lepsi podnikatelské prostiedi

D¢kuji za Vas ¢as 1 ochotu,

Iveta Kavkova
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