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Uvod

Tato diplomova prace se zabyva problematikou municipalniho marketingu. Marketing
je jiz od svého vzniku nedilnou a vyznamnou soucasti ekonomie. Prodej veskerych produkti

totiz nemuze existovat bez kvalitniho marketingu zaméfeného hlavné na propagaci.

Municipalni marketing se od toho klasického 1isi tim, Ze neni provadén podniky,
ale organy vetejné spravy. Téma bylo zvoleno proto, ze v posledni dobé se s pojmem
municipalniho marketingu u mést a obci potkavame stale Gastéji. A to z davodd, ze i jeho
provadéni podporuje snahu o modernizaci vefejné spravy, ke které dochdzi na zékladé
zavedeni systému New Public Management. Tento systém se snazi do vefejné spravy zavést

trzni principy.

Cilem diplomové prace je seznamit ¢tenafe se struénou charakteristikou marketingu,
jeho prostiedim, a zékladnimi nastroji, které se pro tvorbu marketingovych aktivit vyuzivaji.
Dalsi ¢ast se planuje zaméfit na definovani systému New Public Management. Na tento
systém pak plynule navazuje pojem municipalniho marketingu. Dal§im cilem je tedy shrnout
zakladni definici municipalniho marketingu, pfedstavit vSechny typy jeho ucastniki
a nastroju, které s jeho provadénim souvisi. Prace bude popisovat proces realizace aktivit
municipalniho marketingu a ptedstavi i vybrané moznosti, které mésta a obce k jeho
provadéni maji. V kazdé fazi vSak mohou nastat problémy, které prib&h celého procesu

zté¢zuji a komplikuji. Proto budou zminény 1 nékteré typy problémi.

V ramci marketingové komunikace mést a obci soucasné dochdzi i k velkému
rozmachu informacnich technologii, se kterym pfibyvaji riizné moZnosti jejich vyuziti.
Vyuzivani modernich technologickych postupti a internetu umoziuje jednotlivym
municipalitim poskytovat obaniim rychlejsi a efektivnéjsi sluzby v rdmci vefejné spravy.
Proto se posledni cast této prace bude vénovat marketingové komunikaci mésta Plzné
na socialnich sitich. Vlastni vyzkum bude proveden formou dotaznikového Setfeni, kdy jako
respondenti budou vystupovat obyvatelé mésta Plzn¢ a okolnich okresti. Hlavnim cilem
je zjistit, zda jsou respondenti skomunikaci meésta na socidlnich sitich spokojeni,

jaky ma takova forma komunikace dosah, a co by mésto mohlo Vv této oblasti zlepsit.



1. Marketing

Abychom v ramci této diplomové prace mohli pracovat s terminem municipalniho
marketingu, je velmi dulezité vysvétlit, co je to marketing jako takovy. Pojem marketing
se da vylozit za pomoci riznych definic. Pro nase potfeby nejprve uvedeme jeho nejstarsi
definici, ktera pochazi od ekonoma a zaroven filozofa Adama Smitha, ktery je povazovan
za zakladatele moderni ekonomie. Ten ho ve své publikaci z roku 1776, ktera je nazvana
jako Pojednani o podstaté a ptivodu bohatstvi narodu, definuje tak, Ze za jediny smysl vyroby
produktt je povazovana jejich spotieba, a Ze zajmy vyrobce jsou zohlednény pouze do doby,

dokud podléhaji zajmim spotiebitelir.*

Protoze se vsak obor marketingu neustale vyviji, je vhodné si pro spravné pochopeni
tohoto pojmu uvést i definici nové&jsiho autora. Ekonom Philip Kotler, ktery je v souc¢asnosti
povazovan za moderniho marketingového odbornika, v ramci svych odbornych publikaci
uvadi tuto definici: ,, Marketing je spolecenskym procesem, jehoz prostrednictvim jednotlivci
a skupiny ziskdvaji, co potrebuji a chtéji cestou vytvareni, nabizeni a volné smény vyrobkii
a sluzeb s ostatnimi. “*

Marketing mtzeme tedy obecné vysvétlit jako piistup, ktery se snazi analyzovat
po jakych potfebach bud’ jednotlivci, nebo i cela spole¢nost touzi. Jde o snahu nalézt
rovnovahu mezi poptavkou zékaznikli na jedné stran¢ a nabidkou vyrobcl na strané druhé,
za piedpokladu, ze budou zachovana rovnovazna ekonomicka pravidla. V ramci nalezeni
rovnovahy a nasledné smény mezi nabidkou a poptavkou je dulezité zachovat
mezi jednotlivymi subjekty spravné a etické chovani a projevovat Si vzajemny respekt.
Vyrobclim jiz nestaci pouze vyrdbét jednotlivé produkty ze svého portfolia, ale museji
se zaméfit na analyzu potfeb zékaznikl, aby vyrabéli predevs§im produkty, o které bude
doopravdy zdjem. Takovéa cilend vyroba produkti zdroven ovliviiuje i slozeni soucasného

trhu.

LSMITH, A Pojedndni o podstaté a pivodu bohatstvi narodii; Liberalni institut, 2002, ISBN 80-86389-15-4,
str. 586

2 KOTLER, P., KELLER, K. L.: Marketing management; Praha: Grada Publishing, 2007, ISBN 978-80-247-
1359-5, str. 35
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1.2 Marketingovy mix

Tvorba marketingovych aktivit je zavisld na marketingovém mixu. Marketingovy mix
je tvoien zakladnimi marketingovymi nastroji. Vyznamny americky teoretik marketingu
E. Jerome McCarthy rozdélil tyto nastroje do 4 zakladnich kategorii, podle kterych jsou

oznadeny za tzv. 4P marketingu: ®

e Product — produkt
e Price —cena
e Place — distribuce

e Promotion — komunikace

Produkt

vvvvvv

Za produkt lze oznacit jakoukoliv véc hmotné ¢i nehmotné povahy, se kterou Ize obchodovat.
Jedna se o véc, sluzbu nebo myslenku, ktera slouzi kzisku pozornosti
anaslednému uspokojeni lidskych potteb potencidlniho zakaznika. Stoji na stran¢ nabidky
aje tfeba ho vramci trhu nabidnout spravnym zpisobem, aby doSlo kjeho sméné
nebo prodeji. Dle doby jeho existence ho mizeme rozdélit na produkt kratkodobé (pt. chléb,
pasta na zuby), nebo dlouhodobé spotteby (pf. obleceni, deStnik, elektronické zatfizeni).
Podle ur¢eni ho délime na produkt pro vlastni spotiebu (pf. lednice, dekorace), nebo produkt

pro dalsi vyrobu.

Jednotlivé slozky produktu lze rozdé€lit na vice rlznych uwrovni. Prvni Uroven
predstavuje zakladni uzitek, ktery predstavuje diivod, pro¢ zakaznik véc nebo sluzbu poptava.
Uprostied stoji komplexni produkt, u kterého hledime na jeho zakladni vlastnosti, kvalitu
a vyuziti. Tteti Groven je oznaena jako rozsifeny produkt, ktery zahrnuje sluzby souvisejici

s fyzickym produktem.*

Priklad: Zékladni uzitek predstavuje poptavka mobilniho telefonu, protoze chceme nékomu

zavolat. Komplexni produkt pfedstavuje konkrétni znacka a model telefonu, jeho tvar, vzhled,

¥ KOTLER, P., KELLER K. L.. Marketing management. [4. vyd.]. Praha: Grada, 2013. ISBN 978-80-247-4150-
5, str. 55

* Vyrobek. Marketing [online]. [cit. 2021-02-13].
Dostupné z: http://marketing.topsid.com/index.php?war=marketingovy mix&unit=vyrobek
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barva, obal. Rozsifenym produktem je v tomto piipadé poskytnuti zaruky, platba na splatky,

moznost pravidelného servisu, nebo tieba soutéz souvisejici s koupi telefonu.

Cena

Cena je jedinym nastrojem 4P, ktery piedstavuje piijem. Cena vyjadiuje penézni
hodnotu, kterou za konkrétni produkt pozadujeme od zakaznika zaplatit, a zaroven urcuje
I postaveni daného produktu na trhu, protoze piimo ovliviiuje poptavku. Stanoveni spravné
vyse ceny je velmi dilezité, protoze pokud bude zdkaznikim pfipadat produkt v porovnani
s konkurenci podeziele levny, nebo bude naopak moc drahy, tak to zakazniky miize od koupé¢
odradit. Ke stanoveni spravné ceny lze vyuzit n€kolika metod, které jsou zalozeny bud’

na vy3i nakladii za produkt, existujici konkurenci, nebo poptavee zakazniki. °

Distribuce

Nastroj distribuce pfedstavuje vSechny mozné zplsoby, kterymi muize potencialni
zakaznik produkt ziskat. Jedna se o ¢innosti, které jsou spojené s dopravou produktu z mista
jeho vzniku do mista jeho wuziti zdkaznikem. Hlavni ukol distribuce spociva v piesunu
konkrétniho produktu v potfebném mnozstvi k zakaznikovi na pfedem stanovené misto
a v domluveném case. Aby se distribuce dalo pln¢€ vyuzit, je potieba provést analyzu chovani
zakazniki, ktera podniku pomize vybrat spravnou lokalitu prodeje i formu, kterou bude své

produkty nabizet. ®

Komunikace

Poslednim ze zédkladnich nastroji marketingového mixu je komunikace, kterd slouzi
jako hlavni prostfedek propagace daného produktu. Podniky za vyuziti vhodné komunikace
(osobni i neosobni) pfinaseji stavajicim i potencidlnim zakaznikim vSechny dilezité
informace o nabizenych produktech, jejich cenu a seznam mist, kde se produkty daji zakoupit.
Vybér spravné komunikaéni strategie zasadné ovliviiuje postaveni podniku na trhu,
protoze podniky jsou schopny svym jednanim ovlivnit chovani a rozhodovani zakaznikd.

Hlavnim cilem komunikace je tak zménit postoj zakaznika k podniku i nabizenym produktim

> Marketingovy mix - cena. Marketing Mix [online]. [cit. 2021-02-13].
Dostupné z: http://www.marketing-mix.cz/marketing-mix/158-marketingovy-mix-cena-a.html

® Marketingovy mix - distribuce. Marketing Mix [online]. [cit. 2021-02-13].
Dostupné z: http://www.marketing-mix.cz/marketing-mix/159-marketingovy-mix-distribuce-a.html
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a podpotit tak zvolenou marketingovou strategii. Mezi formy marketingové komunikace patfti

napiiklad osobni prodej, sponzoring, reklama, nebo tieba usporadani veletrhu & vystavy. '

1.3 Marketingové prostredi

Tvorba marketingovych projektli je vazana na marketingové prostredi, v ramci kterého
probihaji veskeré marketingové Cinnosti podniku, které zaroven pilisobi 1 na jeho rozvoj.
Marketingové ¢innosti vyjadiuji vSechno, co mé vliv jak na podnik samotny, tak na jeho
vyrobni postupy a technologie, nabidku a prodej produktti, chovani stavajicich i potencidlnich

zakaznik.

Marketingové prostiedi 1ze rozdélit na 2 typy. Prvnim typem je tzv. ¢inné prostiedi,
které je slozeno ze vSech ucastniki, ktefi se podileji na vyrobé, distribuci a komunikaci
(propagaci) produkti nabidky. Mezi ucastniky fadime podnik a jeho predstavitele,
distributory, dodavatele sluzeb a materiald, zprostiedkovatele obchodli a Vv neposledni fadé

koncov¢ zakazniky.

Sirsi marketingové prostiedi tvoii 6 vyélenénych druhti prostiedi. Jsou jimi prostiedi
ekonomicke, socidlné-kulturni, politicko-pravni, demografické, ptirodni a technologické.
Realizatofi marketingovych projekti musi bedlivé sledovat a analyzovat kazdé z téchto

prostiedi a podle potieby jim pfizplsobit své marketingové strategie.8

" Marketingova komunikace. Marke.cz [online]. [cit. 2021-02-13].
Dostupné z: http://www.marke.cz/marketingova-komunikace/

8 KOTLER, P., KELLER K. L.. Marketing management. [4. vyd.]. Praha: Grada, 2013. ISBN 978-80-247-4150-
5, str. 42
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2. Teorie New Public Management

Pojem municipalniho nebo také regionalniho marketingu patii do teorie nazvané New
Public Management. Tato teorie vznikala od poc¢atku 80. let 20. stoleti ve vétsiné vyspélych
zemi svéta. Teorii New Public Management lze definovat jako novy systém fizeni vetejné
spravy, ktery je oproti klasickému marketingu orientovan vice na poskytovani sluzeb.
Za hlavni heslo, které nejlépe vyjadiuje tuto teorii lze povazovat frazi: , Setrit a soucasné

zvySovat efektivnost “. ’

Ke vzniku teorie New Public Managementu doslo piedev§im v disledku toho,
ze Vminulosti byly nékteré sluzby pro vefejnost zavislé na hospodarském systému
a jeho vyvoji v ramci daného statu. Poskytovatelé sluzeb pro vetejnost Casto také byli nuceni
se podiidit politickému nastaveni v ramci jednotlivych statd. Kvili snahdm o postupné
zlepsovani vyvoje statniho hospodafstvi tak dochazelo v oblasti vefejné spravy k neustale

se prohlubujicimu problému byrokratizace veskerych rozhodnuti, ktera stat vydal.

V oblasti veskerého vefejnospravniho fizeni se podle New Public Managementu
uplatituje zamétfeni na delegaci pfedem vybranych ukolll ze strategickych, operativnich
a taktickych cili dané samospravy na niz§i samospravné slozky. Rozvoj delegace ukoli
pak probiha zevnitf samospravné struktury, a dale se uplatiuje v ramci jejiho wvnitiniho

vr gz 1
uspotadani. 0

2.1 Cile New Public Managementu

Jednim z cili New Public Managementu je tedy delegace urcitych tkolt v oblasti
fizeni vefejné spravy na niz$i samospravné slozky. To ma vést ke sniZeni byrokratizace
souvisejici s vydavanim rGznych rozhodnuti a zarovenn se to d4 oznaCit za snahu zavést
do organizaci fungujicich ve vefejném sektoru spiSe trzni principy. Jako piiklad takového

trzniho principu miiZze slouZit pfistup, kdy vetejnospravni orgdny v radmci néjakého jednani

% New Public Management - alternativa Fizeni vefejné spravy. Mgr. Simona Skarabelovd, Ph.D. [online]. [cit.
2021-02-15]. Dostupné z: http://merkur.econ.muni.cz/~simona/skola/marketing/1npm.html

1% New Public Management - alternativa Fizeni vefejné spravy. Mgr. Simona Skarabelovd, Ph.D. [online]. 2001
[cit. 2021-02-15]. Dostupné z: http://merkur.econ.muni.cz/~simona/skola/marketing/Inpm.html
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pristupuji k ob¢antim jako je svym klientim, coZ odrazi jejich snahu o podnikatelské chovani.
Z toho vyplyva, Ze orientace na klienty vefejné spravy, analyza jejich potieb a snaha
0 jejich naplnéni za pomoci sluzeb poskytovanych z oblasti vetejného sektoru, je nedilnou

soucasti zkvalitnovani celkové urovné vetejné spravy.

Dalsim cilem, ktery uzce souvisi s proklientskym pfistupem vefejné spravy,
je orientace na dopady poskytovanych sluzeb vetejného sektoru, kdy dochazi predevsim
ke stanoveni jednotlivych cili a jejich nasledné kontrole. Aby mohlo dochazet k plnéni cild,
Je tieba se zaméfit i na problematiku oblasti vynalozenych naklada. Naklady jsou vzdy zavislé

na rozpoctu, ktery byl pro plnéni daného cile vyhrazen.

Verejnd sprava by se vzdy méla snazit zaméfit se na charakteristiku a naslednou
analyzu sluzeb, které planuje verejnosti nabizet. Proto je dulezité pred jejich spusténim vyuzit
marketingovych vyzkumi a sledovat, zda o takové sluzby bude dostateény zajem,

aby mélo smysl je poskytovat. **

1 New Public Management Model. Management Study Guide [online]. [cit. 2021-02-15].
Dostupné z: https://www.managementstudyguide.com/new-public-management.htm
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3. Municipalni marketing

V pribehu 70. let 20. stoleti piisel ekonom a marketingovy odbornik Philip Kotler
Steorii, Ze marketing se da vyuzivat nejen v oblasti zbozi a sluzeb souvisejicich
se spotiebitelskym trhem, ale ze mulze byt vyuzit i v oblasti propagace udalosti, osob,
nebo mist. V disledku rozvoje teorie klasického marketingu dochazelo postupné
k jeho zasahiim do ruznych obori. Aby mohl byt marketing vyuzivan v prostiedi municipalit,
tedy mést a obci, muselo dojit k ur¢ité Gpravé jeho teorie. Tato tprava podléhala podminkam
specificky nastavenym pro konkrétni prosttedi. Béhem vyvoje marketingu se tak odstépila
jedna jeho ¢ast a po néjaké dobé zacala byt nazyvana jako municipalni marketing
(Ize téz nazyvat jako teritorialni, prostorovy, méstsky, nebo regionalni marketing). Marketing
vV ramci municipalit odrazi jak vnéjsi, tak i vnitini prostfedi, které piimo ovliviiuje chod

meésta, obce, ¢i regionu. 12

S pojmem municipalniho marketingu se spolecnost setkala poprvé nékdy bcéhem
80.let 20. stoleti na univerzitich v Nizozemském kralovstvi. Béhem 90. let se tato

sev . ’ . vy . vr ’ ’ ’ v 1
jiZ rozvinuté teorie rozsifila i do dalSich zemi v zapadni Evrops. '

K municipalnimu marketingu se vazi 2 ruzné teorie o jeho vzniku. Jedna z téchto teorii
se piiklani k nazoru, ze vznikl z divodu neustale se rozsifujici decentralizace, v ramci které
dochézi k delegaci pravomoci z nadtizenych sloZek na slozky podtizené. Typickym piikladem
decentralizace je delegace kompetenci z organt statni spravy na organy tzemni samospravy.
Mésta a obce diky tomu maji vice kompetenci, a mohou dle mistnich podminek vytvaret
své vlastni strategické plany, které povedou k dalsimu rozvoji jejich uzemi. **

Druha teorie si zaklada na faktu, Ze jednotlivé municipality postupem casu ziskavaji

vétsi dllezitost a dochazi tak mezi nimi ke vzniku konkurenc¢niho prostfedi. Proto

2 RUMPEL, P.: Teritoridlni marketing jako koncept iizemniho rozvoje. Spisy praci Piirodovédecké fakulty
Ostravské univerzity, Ostravska univerzita, 2002, ISBN 80-7042-830-9, str. 36

B PAULICKOVA, R.: Teoretické otdzky regiondlneho a mestského marketingu, Plze:
Zapadoceska univerzita, 2005, ISBN 80-7043-365-5, str. 11

YLACINA, K., KALA, T.: Regiondlni a méstsky marketing, Hradec Kralové:
Gaudeamus, 2003, ISBN 80-7041-929-6, str. 78
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je pro kazdou takovou municipalitu dulezité pracovat na rozvoji svého tizemi, aby dochazelo
5

ke zvyseni jeji atraktivity pro ob&any, turisty, nebo tieba podnikatelské subjekty. *
Municipalni marketing lze tedy pojmout jako soucast snahy o zefektiviiovani
a celkové vylepSovani statni spravy. Tento typ marketingu mohou vyuzivat jak tirovné obci,

tak Girovn¢ kraju, nebo i jinak vymezené regiony.

3.1 Cile municipalniho marketingu

Hlavnim cilem municipalniho marketingu je snaha obce ¢i mésta o zvySeni
své atraktivity pro potencialni zakazniky, at’ uz jsou jimi obcéané, turisté, nebo ticba
podnikatelské subjekty plsobici v prostfedi dané municipality. Mésta a obce jsou v ramci
municipalniho marketingu chapana jako: ,, urcité specifické podniky (organizace), vykazujici
cinnosti, Které vyrvari soucasny nebo budouct uzitek“.*® V tomto piipadé jde tedy predevsim

0 nabidku a poskytovani kvalitnich sluzeb vSem dotéenym subjektim.

Municipalni marketing zaroven pfispivd k rozsSifovani konkuren¢nich oblasti
mezi jednotlivymi Gzemnimi celky. Proto je dilezité obsazovat do marketingovych vedeni
samospravnych celki odborniky, ktefi budou dohlizet nad spravnou prezentaci a image mésta.
Hlavni role oddéleni marketingu spodiva ve snaze o zvySeni podilu na trhu a tvorbu
konkuren¢ni vyhody. Toho je tfeba docilit, protoze samospravné celky se pomérné casto
potykaji s odlivem obyvatelstva, snizenim turistiky a odchodu podnikatelskych subjekti

ze svého izemi. Spravné zacileny municipalni marketing ma za ukol tomuto odlivu zabranit.

V ramci provadéni takového marketingu dochazi k dvoustranné sméné mezi nabidkou
a poptavkou. Na strané nabidky stoji urcita obec nebo mésto, a na strané poptavky pak osoby,
na které se municipalni marketing a jeho strategicky plan zaméfuji. Samospravné tzemni

celky se za pomoci vyuZivani tohoto p¥istupu snaZi o piiblizeni se k soukromému sektoru. *’

% JEZEK, J., RUMPEL P., SLACH O.: 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 VASTIKOVA, M.: Marketing obci pro mistni sprdvu. Karvina: Slezska univerzita v Opavé, Obchodng
podnikatelska fakulta v Karviné, 2013. ISBN 978-80-7248-814-8, str. 6

Y RUMPEL, P.: Teritoridlni marketing jako koncept tizemniho rozvoje. Spisy praci Pfirodovédecké
fakulty Ostravské univerzity, Ostravska univerzita, 2002, ISBN 80-7042-830-9, str. 46
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Splnéni vsech cild municipalniho marketingu lze dosdhnout za pomoci pfistupu,
kdy se na vedouci ufedniky samospravnych slozek pohlizi spiSe jako na manazery,
ktefi jsou zodpovédni za chod dané spravni agendy. Takovi vedouci tGfednici by se méli
zajimat nejen o splnéni daného ukolu, ale 1 o jeho finan¢ni a ¢asovou naro¢nost. V piipadeé,
7e by béhem plnéni ukolu nastaly néjaké problémy, musi se jim vénovat a snazit se je vyresit.
Tento marketingovy pfistup si tedy klade za kol pfichazet s novymi a inovativnimi postupy,
které by mely nahradit ty stavajici v oblasti fizeni vefejné spravy a pokusit se je zménit

na finanéné méneé nakladné i1 ¢asoveé méné narocné.

3.2 U¢astnici municipalniho marketingu

Aby projekty municipalniho marketingu dosahovaly pfedevSim pozitivnich vysledka,
je dualezité, aby se na jejich tvorbé podilely vSechny osoby, kterych se zamyslené projekty
tykaji Pro tento cil je dilezita jak participace osob vystupujicich ve sféfe vefejné,
tak i osob ze soukromé sféry. Uéastniky municipalniho marketingu miizeme obecn& rozdélit

do 4 kategorii, kterymi jsou: *®

e Hlavni ucastnici
e Doporuceni ucastnici
e Specificti ucastnici

e Experti a osobnosti

Hlavni ucastnici

Hlavnimi tcastniky municipalniho marketingu jsou vzdy osoby, které maji v ramci
daného uzemi vedouci pozice a maji vliv na mistni samospravu. V ptipadé¢ meést a obci
za vetejny sektor vystupuje starosta, primator, a dal$i vedouci pracovnici specializovanych
odborii na obecnim, méstském, ¢i krajském uradé. Neopomenutelnymi ucastniky jsou: odbor
rozvoje mesta, odbor cestovniho ruchu, odbor kultury, ekonomicky odbor, odbor
Skolstvi odbor komunikace a zahrani¢nich vztahi. Dal$imi hlavnimi ucastniky jsou i osoby

vystupujici za politické strany a hnuti.

¥ RUMPEL, P.: Teritoridlni marketing jako koncept uzemniho rozvoje. Spisy praci Pfirodovédecké
fakulty Ostravské univerzity, Ostravska univerzita, 2002, ISBN 80-7042-830-9, str. 35
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Za soukromy sektor jsou pak Casto do déni ve mésté zapojovany podnikatelské
subjekty zriznych odvétvi (pramysl, hotelnictvi, restauratérstvi, obchody, turistika...),

, v17r ’ ’ 7 ’ v v y v , 19
dale vzdélavaci a kulturni zafizeni ¢i ob¢anska sdruzeni.

Doporuceni ucéastnici

Doporucenymi ucastniky jsou vedlejsi subjekty, které jsou zapojeny do plnéni tkolu
az vV pozd¢jsi fazi, a to na zaklad¢ vzniklych potfeb a piedem definovanych cili. Nejsou
osobami ve vedoucich pozicich, ale kfeSeni municipalnich projektli jsou pfizvani
az na zaklad¢ doporuceni. Témito ucastniky jsou vétSinou kvalifikované osoby, které rozumi
konkrétnimu problému a mohou tak pfispét svymi znalostmi, kreativhim mysSlenim
a inovativnim fe§enim ke splnéni cile. 2°

r rw

Specificti Gcastnici

Za specifické ucastniky pokladdme obecné uznavané osobnosti (pf. manazefi znamé
spole€nosti, sportovci, védci, herci, spisovatelé...), protoZze svymi znalostmi, ndzory a vlivem
mohou pfispét k realizaci municipélnich projektl. Za obecné uznavané osobnosti povazujeme

ty, které jsou uznavany 1 mimo uzemi daného mésta, nebo regionu.

Do této kategorie se dale fadi hlavné pfedstavitelé organizaci, které jsou svou aktivitou
pro dané uzemi vyznamné. Mohou to byt organizace, které ve méste, nebo regionu potadaji
rizné kulturni (pf. vystavy, koncerty, divadelni a filmové festivaly, besedy, veletrhy)
nebo sportovni akce. Jako ptiklad mizeme uvést napiiklad manaZery eventovych akci,
jejichz hlavnim cilem je co nejlépe vetejné zpropagovat né€jakou akci tak, aby o ni byl

Vv lokalité¢ mésta a jeho okoli zajem. 2

Experti a osobnosti

Do kategorie expertil a osobnosti fadime tzv. méstskou elitu, aniz bychom se zabyvali

tim, zda pochazi ze soukromé, nebo vefejné sféry. Méstska elita jsou obvykle vedouci

Y RUMPEL, P.: Teritoridlni marketing jako koncept tizemniho rozvoje. Spisy praci Ptirodovédecké
fakulty Ostravské univerzity, Ostravska univerzita, 2002, ISBN 80-7042-830-9, str. 35

% RUMPEL, P.: Teritoridlni marketing jako koncept iizemniho rozvoje. Spisy praci Piirodovédecké
fakulty Ostravské univerzity, Ostravska univerzita, 2002, ISBN 80-7042-830-9, str. 35

2 RUMPEL, P.: Teritoridlni marketing jako koncept uzemniho rozvoje. Spisy praci Pfirodovédecké
fakulty Ostravské univerzity, Ostravska univerzita, 2002, ISBN 80-7042-830-9, str. 35

16



zamestnanci organizaci, ktefi maji v organizaci rozhodovaci kompetence. Jedna se o vedouci
zaméstnance, ktefi municipalni marketing podporuji a aktivné se podileji na fizeni a chodu
jednotlivych projektt. Pokud by se organizace k municipalnimu marketingu stavéla pasivng,

nebo odmitavée, pak by tento typ marketingu nemohl byt v dlouhodobém vyhledu uspésnym.

S existenci a zapojenim méstskych elit do municipalnich projektt souvisi i kritika
ze strany obcanskych sdruzeni. Tém se nelibi, Zze méstskd elita nespadd do kategorie
»Zvolenych® ucastniki, a napadaji takovou elitu tim, ze jejich podil na projektech neodpovida
principu reprezentativni demokracie, a ze mohou zneuzivat své pravomoci k prosazovani

vlastnich z&jmi. %

W

Rozvoj jednotlivych municipalit je tedy primarné fizen vefejnou sférou, ale pro jejich
rozvoj, planovani a fizeni je dulezité mitizna¢nou podporu ze strany sféry soukromé.
Aby projekty municipalniho marketingu mély ten spravny dosah, je tfeba zde uplatnit princip
Public Private Partnershipu, ktery tikd, Ze municipdlni marketing miize fungovat pouze
v piipad¢, kdy se na projektech podileji a vzajemné spolupracuji soukroma a vetejna sféra.
Pokud se tzemni celek rozhodne vytvofit projekt v oblasti municipalniho marketingu,
pak by se mél tidit i zajmy, nazory a pozadavky od subjektii ze sféry soukromé. Vzajemnou
komunikaci mezi témito sférami by spravné mélo dojit k nalezeni kompromisu, na zakladé
¢ehoz dojde ke spokojenosti vétSiny zucastnénych subjekti. Pokud bude mit splnény
cil na soukromou sféru pozitivni vliv, obcané ¢i podnikatelé budou mit vEétSsi motivaci
k finanéni podpoie dalSich projektl, které bude obec v ramci municipalniho marketingu
realizovat. Proto je tfeba se snazit do rozhodovani o uréitém projektu zapojit co nejvice

zainteresovanych subjektd. %

3.3 Marketingové prostiedi municipalit

Jako marketingové prosttedi municipalit ozna¢ujeme souhrn vsech dulezitych vlivi,

které na mesto pasobi. Do toho prostiedi fadime i veskeré aktivity, které v ramci konkrétni

22 JEZEK, J., RUMPEL P., SLACH O.: Marketingovy management obci, mést a regionii: manudl pro potieby
praxe. Ostrava: Ostravska univerzita v Ostravé, 2007. ISBN 978-80-7368-294-1, str. 36

2 JEZEK, J., RUMPEL P., SLACH O.: Marketingovy management obci, mést a regionii: manudl pro potieby
praxe. Ostrava: Ostravska univerzita v Ostrave, 2007. ISBN 978-80-7368-294-1, str. 35
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municipality probihaji a zaroven tak ovliviuji jeji chod. Takové prostiedi mizeme rozdélit

na 2 zakladni skupiny.

3.3.1 Vnitini prostredi

Prvni z téchto skupin je vnitini prostiedi mésta. Tim se rozumi organizacni slozky,
kterym je svéfeno provadét spravu mésta a dalsi tkoly, které jsou jim svéfeny zakonem.
Nejpodstatnéj$imi  slozkami vnitiniho prostfedi jsou méstsky rozpocet, statni dotace
a jiné zakonem ptedepsané vydaje. Do skupiny vnitiniho prostfedi mésta spadaji i vSichni
zameéstnanci méstského uradu a jinych organizac¢nich slozek, které mu podléhaji. Prace vSech
téchto zaméstnanct ovliviiuje municipalni marketing predevsim z hlediska kvality provadéni

jednotlivych ukoli.

3.3.2 Vnéjsi prostredi

Vnéjsi prostiedi mésta je druhou sloZkou municipalniho marketingu, ktera nepfimym

o PV N e o v v: v qs. 24
zpusobem ovlivituje chod mésta. Podrobné&ji ho mizeme rozdélit na prostredi:

e Prirodni

o Demografické

o Ekonomické

e Politicko-pravni
e Socidlne-kulturni

e Technologicke

Prirodni prostredi

Do pfirodniho prostiedi municipality je zahrnuta lokace dané municipality v ramci
uzemi regionu a statu. Déle technickd infrastruktura mésta, stav Zivotniho prostiedi a pfirodni

zdroje, které se na uzemi vyskytuji. Jednotlivé prvky pfirodniho prostfedi ovliviiuji chovani

% LACINA, K., KALA, T.: Regiondlni a méstsky marketing, Hradec Kralové:
Gaudeamus, 2003, ISBN 80-7041-929-6, str. 68
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podnikatelskych subjektii, ktefi na uzemi vystupuji v roli poskytovatelli sluzeb piedevSim
V oblasti cestovniho ruchu. A také chovani osob v roli zakazniku, ktefi se na zakladé stavu

s ’ v ’ .y v v ror v r 117 25
ptirodniho prostfedi rozhoduji, zda mésto navstivi, nebo se v ném usidli.

Protoze stav piirodniho prostiedi tzce souvisi s ekologii, muze se stat,
ze bude v souvislosti s poskytovanim nékterych sluzeb ohrozena, a to zejména kvuli
vzajemnému nesouladu mezi zajmy poskytovatelt (podnikatelské subjekty) sluzeb a jejich
zakaznikl (obcané, turist¢). Tomu mohou mésta zabranit kvalitnim zpracovanim uzemniho

planu, na zaklad¢ kterého se snazi dosdhnout stavu trvale udrzitelného rozvoje svého uzemi.
26

Demografické prostiedi

Urceni demografického prostiedi je zavislé na pravidelné analyze stavu obyvatelstva,
které na Gizemi mésta bydli. Zaméfuje se na zjiSténi jejich veéku, vzdélani, socidlniho statusu,
kvalifikace, mobility, piijmt a ekonomické aktivity. Takova analyza pomuze méstu zjistit,
jak se demografické prostiedi vyviji, a co lze udé€lat pro jeho dalsi rozvoj. Zaroven to pro
mesto a jeho vedeni znamend znalost informaci, diky kterym muze vyclenit rizné cilové
skupiny zdkaznikli. Na jednotlivé segmenty zakazniki se poté miliZe vice zaméfit ve své

strategii, a nabidnout jim tak sluzby dle jejich preferenci a potieb. 2’

Ekonomické prostiredi

Ekonomické prostiedi se sklada ze 3 slozek. Prvni znich je makroprostiedi,
které¢ vyjadiuje ekonomikou situaci celého statu. Na n¢j navazuje mezzoprostiedi,
které se vztahuje k ekonomické situaci regionu, ve kterém municipalita lezi. Mikroprostiedi
je posledni slozkou, ktera uz se tyka ekonomiky konkrétniho mésta. Ekonomické prostiedi
ovlivituje predev§im podnikatelskou strukturu, ndkupni chovani spotiebiteli sluzeb,

ale i sloZzeni obyvatelstva. K ovliviiovani tohoto prostiedi dochazi bud’ pfimou cestou,

25 LACINA, K., KALA, T.: Regionalni a méstsky marketing, Hradec Kralové:
Gaudeamus, 2003, ISBN 80-7041-929-6, str. 70

% JANECKOVA, L., VASTIKOVA, M.: Marketing mést a obci. Praha: Grada, 1999. Mé&sta a obce. ISBN 80-
7169-750-8, str. 23

2T LACINA, K., KALA, T.: Regiondlni a méstsky marketing, Hradec Kralové:
Gaudeamus, 2003, ISBN 80-7041-929-6, str. 69
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kterou tvori hlavné piijmy z dani, nebo cestou nepiimou, pii které dochazi tieba ke vzniku

pracovnich prileZitosti na izemi m&sta na zéklads chovéani podnikatelskych subjektd. 22

Politicko-pravni prostredi

Toto prostiedi ovliviluje chovani vSech predstaviteli meésta. Predstavitelé maji
pravomoci, které vychazi z primarnich (zakony) i sekundarnich pravnich ptedpist (vyhléasky,
nafizeni), kterymi se museji fidit pfi fizeni mésta 1 pii tvorbé projektd municipalniho
marketingu. V oblasti prava vychazeji pravomoci mésta hlavné ze zakona ¢. 128/2000 Sb.,
0 obcich. Tyto pravni predpisy poskytuji méstim potiebny pravni ramec slouzici k jejich

celkovému rozvoji. 2

Socialné-kulturni prostiedi

Oblast socidlné-kulturniho prostiedi ovliviiuje celkovou image mésta, ktera ptisobi
na stavajici i potenciadlnimi zakazniky. Mé¢&sta zkoumaji svou historii, kulturu, tradice
a zvyklosti, vzdélani, preference potfeb a jejich zmény v pribéhu casu. Diky témto
poznatkiim pak mohou mésta 1épe predpokladdat chovéani zdkaznikli a nabidnout jim ty spravné
sluzby, hodnoty. Cilem vyzkumu je 1 délat véci tak, aby mésto zvysilo svou
konkurenceschopnost, a stalo se tak v o¢ich potencialnich turistti, novych obyvatel a investort
atraktivnéjSim. Z tohoto divodu mésta casto pofadaji rtzné kulturni aktivity,
které jsou zaméfené na véci, které jsou regionu blizké. Piikladem mize byt potadani
vinobrani a folklornich festivali ve méstech, které maji tradici zaloZzenou na péstovani vina

a dodrzovani historickych zvyka. *

Technologické prostredi

V soucasné dobé se diraz na technologické prostiedi a jeho vyuzivani v oblasti fizeni
mésta zvEétSuje, protoZze oblast védy a techniky prochazi neustalym vyvojem. Mésta mohou

disponovat naptiklad internimi 1 externimi informacnimi systémy slouZicimi k fizeni mésta

% JANECKOVA, L., VASTIKOVA, M.: Marketing mést a obci. Praha: Grada, 1999. Mé&sta a obce. ISBN 80-
7169-750-8, str. 21

29 LACINA, K., KALA, T.: Regionalni a méstsky marketing, Hradec Kralové:
Gaudeamus, 2003, ISBN 80-7041-929-6, str. 70

% JANECKOVA, L., VASTIKOVA, M.: Marketing mést a obci. Praha: Grada, 1999. Mésta a obce. ISBN 80-
7169-750-8, str. 22
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a k propagaci jeho jednotlivych aktivit. Vyuzivani technologickych prostiedki je pokrokové
hlavné proto, ze jejich uzivani neni omezeno mistem, ale 1ze provést i dalkovym piistupem.
Takovy dalkovy pfistup napiiklad umozni potencidlnim turistim zjistit Si informace o mésté

a sluzbéch jests predtim, neZ se rozhodnou pro osobni navitévu mésta. >

Do kategorie vné¢jsiho prostfedi muzeme dale zahrnout i1 firmy a organizace,
které naizemi meésta existuji, protoze se svou Cinnosti podileji na jeho socialnim

a ekonomickém rozvoji.

K prolinani vnéjstho a vnitinitho prostiedi dochazi vramci marketingového
informacéniho systému, ktery slouzi ke shromazd’ovani marketingovych dat a jejich dal§iho
vyuziti v ramci tvorby riznych analyz nebo marketingového prizkumu obce. Takové

informace pak slouzi v oblasti fizeni mésta k rozhodovani a vyhodnocovani plana a strategii.

3.4 Marketingovy mix municipalit

Kazdd municipdlni jednotka (mésto, obec, region) svym zakaznikm pfinasi
komplexni a slozity celek, ktery je tvofen jak hmotnymi, tak nehmotnymi produkty.
Marketingovy mix je zde tvofen 4 zakladnimi nastroji, kterymi jsou: produkt, komunikace,
distribuce a cena. ProtoZe produkty jednotlivych municipalit pfedstavuji zejména sluzby,
bylo tfeba marketingovy mix rozsifit o dalsi 4 nastroje tak, aby odpovidal realité jejich potieb.
Teémito néstroji jsou: 32
e People —lidé
e Processes — procesy

e Physical environment — materialni prostiedi

e Partnership — partnerstvi

31 JANECKOVA, L., VASTIKOVA, M.: Marketing mést a obci. Praha: Grada, 1999. Mé&sta a obce. ISBN 80-
7169-750-8, str. 23

%2 VASTIKOVA, M.: Marketing obci pro mistni sprdvu. Karvina: Slezska univerzita v Opavé, Obchodné
podnikatelska fakulta v Karviné, 2013. ISBN 978-80-7248-814-8, str. 10
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3.4.1 Produkt

Za produkt mésta vnimame soubor vSech sluzeb, které ve mést€ vystupuji na strané
nabidky a slouzi k uspokojeni vlastnich, nebo spole¢nych potieb poptavky. Stranu poptavky,
tedy potencidlni zdkazniky pak predstavuji obcané, investofi, podnikatelské¢ subjekty,
Ci turisté. Je dulezité, aby produkt mé&sta mél zaklad v predem vytvotrené strategii a vizi mésta,

a byl zaroven i v souladu s jeho rozpoétovou politikou.

Problém nastava v momenté, kdy si polozime otdzku, zda za produkt mésta mohou byt
oznaceny i produkty pochazejici ze sféry soukromych subjekti. Z tohoto divodu existuji
na oblast produktu mésta 2 rizné pohledy. Prvni z pohledii za produkt sice oznacuje mésto
jako samostatny celek, ale nezapomina ani na jeho materidlni prostfedi a vSechny subjekty,
které v ramci jeho uzemi vystupuji. Znamena to, zZe Se sem fadi jak vefejné, tak soukromé
subjekty, které tfeba ve mésté provozuji své podniky. Druhy pohled vSak za produkt mésta
povazuje pouze to, co si soukromad sféra nedokaze zatidit bez pomoci té vetejné. Typickym

pfedstavitelem vetejné sféry je zde méstsky Gfad se svymi kompetencemi. 3

vvvvvv

nabizelo a poskytovalo obaniim a jinym subjektim co nejkvalitnéjsi sluzby. Proto je tieba
pravidelné provadét rizné verejné pruizkumy, na zaklade kterych lze ovéfit, jak jsou subjekty

s nabizenymi sluzbami mésta spokojeny. **

3.4.2 Cena

Cena a sni souvisejici cenova politika je v oblasti municipalit neopomenutelnym
prvkem i pfesto, Ze zde nevystupuje jen jako ndstroj smény hodnot. U vetejnych sluzeb totiz
nelze urCit jejich trzni cenu, ale pouze vySi jejich nédkladd. To milze ovSem vést
k neefektivnimu hospodafeni mésta s naklady, protoze pokud u vefejné sluzby nemutizeme
urc€it jeji trzni cenu, pak ji nelze v tomto sméru srovnavat s vefejnymi sluzbami jiného mésta

a zaroven zde neexistuje ani moznost jejiho sniZeni a usetfeni nakladu.

% VASTIKOVA, M.: Marketing obci pro mistni sprdvu. Karvina: Slezska univerzita v Opavé, Obchodng
podnikatelska fakulta v Karviné, 2013. ISBN 978-80-7248-814-8, str. 25

¥ VASTIKOVA, M.: Marketing obci pro mistni spravu. Karvina: Slezska univerzita v Opavé, Obchodng
podnikatelska fakulta v Karviné, 2013. ISBN 978-80-7248-814-8, str. 27
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Pti tvorbé cenové politiky mésta je zapotiebi ptihlédnout k faktu, Ze mnoho vetejnych
sluzeb je pro obCany sice poskytovano zdarma, ale neznamena to, ze pro jejich provoz neni
tteba zadnych néakladd. Obvykle jsou tyto ndaklady hrazeny zdani obcand

nebo podnikatelskych subjektu ptisobicich na daném uzemi.

Pro vedeni mésta je velice dulezité umét se dobie orientovat zejména V oblasti naklada
a urcit, zda zavedeni né&jaké vetejné sluzby bude pro mésto vyhodné. Pokud se totiz stane,

ze néklady na jeji zavedeni budou prevysovat jeji vynosy, stane se nabizeni této sluzby,
vvvvv 35

Mésta se Casto uchyluji Vvramci vyuzivani nastroje ceny 1 K vyuzivani
tzv. demarketingu, ktery se da jednoduse popsat jako opak marketingu. Demarketing neusiluje
o zvyseni poptavky po nabizenych produktech ¢i sluzbach, ale snazi se za pomoci urcitych
aktivit utlumit nadmérnou miru po poptavanych sluzbach. K tomu muize dochdzet z vice
davodu, napt. pokud je distribuce sluzby pro mésto ptili§ ndkladna a méstu se tak nevyplati
ji dale nabizet, nebo pokud neni v silach mésta zajistit dostatek kapacit k zajisténi sluzby.
Pro snizeni poptavky po nabizené sluzbé miize mésto tieba zvysit cenu, nebo snizit propagaci

sluzby. %

Priklad: M¢gsto cilené navy$i najemné ve svychbytech i nebytovych prostorech,

protoze Se snazi zastavit ptiliv novych obyvatel 1 podnikatelskych subjektl na své tzemi.

3.4.3 Distribuce

Distribuce v prostiedi mést, obci a regionti piedstavuje zpusoby, jakymi lze produkt
nebo sluzbu dopravit smérem k obéaniim, podnikateliim a jinym subjektim. U tohoto nastroje
musime vzdy analyzovat prostiedi a polohu, ve které dand municipalita lezi, a také jak
Vv ni funguje dopravni obsluznost. Proto je tfeba umét zvolit spravnou distribucni cestu.

Existuji 2 typy distribu¢nich cest, které municipality vyuzivaji. >’

% VASTIKOVA, M.: Marketing obci pro mistni sprdvu. Karvina: Slezska univerzita v Opavé, Obchodné
podnikatelska fakulta v Karviné, 2013. ISBN 978-80-7248-814-8, str. 29

% JANECKOVA, L., VASTIKOVA, M.: Marketing mést a obci. Praha: Grada, 1999. Mé&sta a obce. ISBN 80-
7169-750-8, str. 77

¥ JANECKOVA, L., VASTIKOVA, M.: Marketing mést a obci. Praha: Grada, 1999. Mé&sta a obce. ISBN 80-
7169-750-8, str. 81
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Prvni z nich je cesta pifimé distribuce, ktera spo¢iva v tom, Ze mésto je schopno
produkt, nebo sluzbu poskytovat samo z vlastnich zdroji. Hlavni vyhoda této cesty je,
ze mezi poskytovatelem a koneénym spotiebitelem sluzby existuje zpétnd vazba, coz pomaha
méstu s kontrolou, rozvojem a zkvalitiovanim dané sluzby a feSenim ptipadnych problému,
které s jejim poskytovanim vznikaji. Pfimou distribuci mésto vyuziva zejména V piipadech,
ve kterych dochéazi k vykonu pienesené pisobnosti statni spravy. Dalsim piikladem,
ve kterém dochazi k pfimé distribuci, je poskytovani riiznych fakultativnich cinnosti
(pf. poskytovani piispévku na bydleni, jednorazova finanéni vypomoc...). V uvedenych
piipadech je poskytnuti pfimé distribucni cesty spjato zejména s problémem neodd¢litelnosti
sluzby a jejiho poskytovatele. Aby cesta ptimé distribuce méla spravny dosah, je vSak potiteba
zajistit predevsim kvalitu poskytovanych sluzeb. Piestoze se vS§ak muize stat, ze rychle naroste
pocet spotiebitelt sluzby, je stale tieba, aby mezi poskytovatelem a spotiebitelem velmi dobie
fungoval nastroj komunikace. Proto by mésta méla obsazovat na pracovni mista, v rdmci
jejichz vykonu dochazi ke kontaktu se spotiebiteli, kvalifikované a vyskolené odborniky,

ktefi zvladnou spravnou komunikaci s lidmi. %

Druhou moZznosti je vyuziti neptimé distribucni cesty. To znamend, Ze mésto svéti
poskytovani ur¢ité sluzby bud’ né&jaké soukromé organizaci, nebo piispévkovym
arozpoctovym organizacim ziizenym meéstem. Hlavnim kritériem pro vybér této cesty je,
Ze organizace bude schopna sluzbu vykonavat lépe nez mésto samotné. Protoze takové
organizace maji ¢asto mnohem vice zdroji potifebnych k zajisténi sluzby, je to pro mésto
vyhodné&jsi, nez kdyby muselo sluzby poskytovat na své naklady. Piikladem sluzby,
ktera je poskytovana na zakladé nepiimé distribuéni cesty zorganizaci mésta,
je napiiklad provoz méstské hromadné dopravy. Piikladem sluzby soukromé organizace

je naptiklad tdrzba vetejné zelené.

Aby doslo k volbé spravné distribucni cesty, je dulezité, aby byly uplatnény faktory,
které¢ efektivitu poskytované sluzby ovlivituji. Takovymi faktory naptiklad jsou: vySe nakladi

distribuce, ¢asova a prostorova dostupnost sluzby, nebo pohodli v§ech spotiebitelt. %9

% JANECKOVA, L., VASTIKOVA, M.: Marketing mést a obci. Praha: Grada, 1999. Mé&sta a obce. ISBN 80-
7169-750-8, str. 82

% JANECKOVA, L., VASTIKOVA, M.: Marketing mést a obci. Praha: Grada, 1999. Mésta a obce. ISBN 80-
7169-750-8, str. 82
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3.4.4 Komunikace

Komunikace je dal§im vyznamnym nastrojem marketingového mixu municipalit.
Aby mésto mohlo nabizenim a poskytovanim sluzeb uspokojovat své obCany, podnikatelské
subjekty a turisty, musi se snazit o splnéni cilt, které si urcilo ve strategickém planu rozvoje.
K tomu je tfeba vyuzivat kvalitnich komunikacnich nastroji. Hlavnimi nastroji komunikace
pro styk s vefejnosti jsou: *°
e Reklama
e Podpora prodeje
e Osobni prodej
e Public relations

e Primy marketing

Reklama

Pojem reklamy lze obecné definovat jako formu placené ¢i neplacené neosobni
masové komunikace slouzici k prezentaci a podpoie produktu, nebo sluzby. Ukolem reklamy
je zvysit poptavku cilové skupiny po produktu. Cilova skupina piedstavuje stranu subjekti,
které ma reklama za ukol oslovit. V oblasti municipalit ma reklama vyznamnou roli,
protoze se diky ni mlZe mésto, obec, ¢i region komplexné piedstavit potencidlnim

zakaznikim (obc¢ané, investofi, turisté atp.).

Pro vytvofeni dobré image mésta je nezbytné se zaméfit na tvorbu kvalitné
zpracovanych reklamnich materialti. Takovymi materialy mohou byt napiiklad letaky, mistni
zpravodaje, brozury, plakaty, pohledy, profil mésta, vyro¢ni zpravy, nebo rizné druhy studii.
Aby bylo z reklamnich materiali jasné, ke kterému méstu se vazi, je vhodné zvolit jednotné

logo, které se na nich bude vyskytovat.

Kli€¢ovou roli v propagaci pak hraje dostupnost reklamnich materidli na vSech
mistech, kterd se jakymkoliv zptisobem podileji na reprezentaci mésta (napf. vetejné akce,

restaurace a hotely, 1azn€, méstské organizace, informacni centra, diillezitd jednani s partnery

0 VASTIKOVA, M.: Marketing obci pro mistni spravu. Karvina: Slezska univerzita v Opavé, Obchodng
podnikatelska fakulta v Karviné, 2013. ISBN 978-80-7248-814-8, str. 32
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mésta...). Neméné dulezité je, aby se propagacni materidly nachazely i ve vzdalené¢jSich

oblastech, které naopak prilakaji k nav§tévé mésta nové turisty, obyvatele & investory. **

Pro uspé$nou reklamni kampan mésta je Vv soucasnosti neopomenutelnym prvkem
vyuzivani internetu, ktery se pokladad za nejsledovanéjsi typ hromadného sdélovaciho
prostiedku neboli tzv. masmédia. Internetova komunikace ma rozhodné nejvétsi dosah,
protoze internet: ,,je prakticky jedinym obousmérnym komunikacnim kandlem, u néhoz nejsou

naklady na komunikaci piimo zavislé na vzddlenosti, na niz se komunikuje. “ *2

Vétsina mést a obci spravuje své webové stranky a socialni sité, které si zakladaji
pfedevS$im na piehlednosti, aby si na nich kazdy mohl shadno najit informace,
které zrovna potiebuje. Mohou to byt naptiklad zakladni informace o mésté, aktuality,
informace 0 zamyslenych nebo jiz prob&hlych projektech, elektronicka ufedni deska, dilezité

formulare.

Podpora prodeje

Podpora prodeje je komunikacni prostfedek, ktery vyuzivd motivacnich néstroji
pro zvySeni prodeje produktu nebo sluzby. V prostfedi mésta se tento prostfedek uplatiiuje
pfedevSim v poskytovani rtiznych slev, které maji za kol naldkat potencialni zdkazniky.
Piikladem muze byt tfeba sniZeni najemného, aby se zvysil pfiliv obyvatel, nebo vyhodna
cena za pronajem nemovitosti k podnikani v primyslové zon€, coz ma ptilakat nové investory
a podnikatelské subjekty. V ptipadé nemovitosti v primyslové zoné dojde v ramci tizemi
mesta 1 k zisku novych pracovnich mist. Podpora prodeje je tedy u mést a obci v podstaté
prostiedkem, ktery ma vyménou za poskytnutou piilezitost pro nové zakazniky vést k zisku

L L, , o 4
vétsich danovych vynost. 3

Osobni prodej

Tento druh komunikace ma v oblasti municipalniho marketingu omezené vyuziti.

Podstata osobniho prodeje spodivda ve vzijemném kontaktu mezi zdkaznikem

* JANECKOVA, L., VASTIKOVA, M.: Marketing mést a obci. Praha: Grada, 1999. Mésta a obce. ISBN 80-
7169-750-8, str. 95

2 VASTIKOVA, M.: Marketing obci pro mistni spravu. Karvina: Slezska univerzita v Opavé, Obchodng
podnikatelska fakulta v Karviné, 2013. ISBN 978-80-7248-814-8, str. 36

8 KRBOVA, I.: Moderni management ve vefejné spravé: nové, inovativai a kreativni pristupy v managementu
verejné spravy: vzvy a moznosti. Praha: Wolters Kluwer, 2017. ISBN 978-80-7552-744-8, str. 115
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a poskytovatelem sluzby, ktery vede ke vzniku obchodniho vztahu. Pro osobni prodej
je dualezity profesionalni a zodpovédny pfistup ze strany jeho poskytovatelti (napt. méstsky
ufad a jeho zaméstnanci). M¢ésta vyuzivaji osobniho prodeje spiSe Vramci nastroje

komunika¢niho mixu oznaceného jako partnerstvi. 44

Public relations

Public relations, zkracen¢ PR, neboli vztahy s vefejnosti, jsou procesem,
pti kterém dochazi ke vzniku vztahu a diveéry mezi vetfejnosti a méstem na zaklad¢ jejich
obousmérné komunikace. Hlavnim divodem, pro€¢ municipality vyuzivaji nastroj public
relations je, Ze tato metoda zajisti osloveni mnoha subjekti, pficemz mésto vynalozi pomérné
nizké naklady. Cilem PR je zajistit kladny ohlas vefejnosti, protoze to povede ke vzniku dobré
image meésta, a také ke vzniku zdjmu vetejnosti o celkové déni. Proto by mélo dochazet
k dikladnému planovani vSech ¢innosti, které mohou ovlivnit vztah mezi vefejnosti
améstem. Tyto ¢innosti pak zpravidla vychdzeji ze strategického planu nebo vize dané

municipality. *°

Ekonom Philip Kotler oznacil jednotlivé nastroje PR zkratkou PENCILS,
6

ktera vyjadiuje: pro styk s vefejnosti jsou:
e Publications — vydavani vlastnich tiskovin pro komunikaci s vefejnosti
e Events — marketing udalosti, sponzoring, akce pro vefejnost
e New — pravidelné zvetejnovani zprav, tiskové konference o ¢innosti mésta
e Community Involvement Activities — aktivity pro mistni komunitu
e |dentity media — vizualni kultura mésta (formulate, vizitky, materialy pro veiejnost)
e Lobbying Activity — prosazovani zajmii vefejnosti u predstavitelii vefejné spravy

e Social Responsibility Activities — budovani image spolecenské odpovédnosti mésta

*“ VASTIKOVA, M.: Marketing obci pro mistni sprdvu. Karvina: Slezska univerzita v Opavé, Obchodng
podnikatelska fakulta v Karviné, 2013. ISBN 978-80-7248-814-8, str. 38

*® VASTIKOVA, M.: Marketing obci pro mistni spravu. Karvina: Slezska univerzita v Opavé, Obchodng
podnikatelska fakulta v Karviné, 2013. ISBN 978-80-7248-814-8, str. 34

*® KRBOVA, I.: Moderni management ve vefejné spravé: nové, inovativni a kreativni pristupy v managementu
verejné spravy: vzvy a moznosti. Praha: Wolters Kluwer, 2017. ISBN 978-80-7552-744-8, str. 114
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Pfimy marketing

Pifimy marketing je nastrojem, ktery vyjadifuje pfimou komunikaci mezi zakaznikem
a prodavajicim. V nasem ptipad¢ jde tedy o kontakt mezi ob¢anem a méstskym nebo obecnim
ufadem. Hlavni kol pifimého marketingu je ziskat zpétnou vazbu od oslovenych subjekti.
Ptikladem pfimého marketingu mésta mize byt napiiklad zasilani dotaznikli spokojenosti
pomoci elektronické posty, nebo informovani obcanii o krizovych situacich pomoci SMS
zprav. Diky neustalému rozvoji technologii vznikaji nové zplsoby, jakymi lze s obCany

komunikovat. 4’

3.4.5 Lidé

Lidské zdroje maji v oblasti municipalniho marketingu vyznamnou roli. Je tomu
tak z divodu, ze 1idé jsou nastrojem, ktery svymi nazory a chovanim mize ovliviiovat kvalitu
nabizenych produktii. V piipadé mésta Castéji spiSe nabizenych sluzeb, pro jejichz realizovani
je tieba, aby spolu strana nabidky a poptavky spolupracovala. Mésta svym piimym
pusobenim mohou ovlivnit pouze osoby, které za mésto vystupuji (naptf. zameéstnanci
méstského Ufadu, manazeii méstskych organizaci). Soukromé osoby pak podléhaji vlivu
meésta nepfimym zpisobem, kdy dochéazi k ovlivnéni jejich postoje vici méstu napiiklad

v e , 4
pres zadani verejné zakéazky. 8

Role zaméstnanci municipalit

Na kvalité¢ sluzeb a produkt, které meésto poskytuje, se podileji predevsim
predstavitelé mésta, ktefi se ucastni planovani, tvorby, nebo nasledném poskytovani produktu
municipalniho marketingu. Ti se daji rozd¢lit do neékolika skupin, na zakladé toho, v jaké fazi

procesu a jakym zplisobem se na realizaci sluzby podileji.

Prvni skupinu reprezentuje kontaktni personal, do kterého muzeme zatradit vSechny
zamestnance, ktefi se jakkoliv podileji na pfimém kontaktu s obCany. Ptikladem kontaktniho

personalu je tiskova mluvci, kterd zodpovida za zajisténi veskerych publicistickych, tiskovych

" VASTIKOVA, M.: Marketing obci pro mistni spravu. Karvina: Slezska univerzita v Opavé, Obchodng
podnikatelska fakulta v Karviné, 2013. ISBN 978-80-7248-814-8, str. 37

® VASTIKOVA, M.: Marketing obci pro mistni spravu. Karvina: Slezska univerzita v Opavé, Obchodng
podnikatelska fakulta v Karviné, 2013. ISBN 978-80-7248-814-8, str. 39
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a informacnich vztahli s vefejnosti. Osoba tiskového mluvéi musi byt ve své cinnosti

dostatecné motivovana a zarovenn musi umét vystupovat ve své roli jako profesional.

Tzv. modifikatoti jsou dalsi skupinou podilejici se na poskytovani produktii a sluzeb.
Nepodili se vSak pfimo na tvorbé nebo poskytovani produktu, ale staraji se o vytvoreni

servisu pro ostatni skupiny. Pfikladem modifikatort jsou vratni, nebo sekretarky.

Skupinu ovliviiovateld predstavuji manazefi z managementu meésta. Obvykle
se nedostavaji do ptimého kontaktu S ob¢any, ale maji zasadni roli pii tvorbé sluzeb a s nimi

spojené marketingové a rozvojové strategii mésta.

Posledni skupinou je pomocny neboli izolovany persondl, ktery ma za kol zafizeni
vhodného zézemi pro tvorbu sluzby. Typicky se sem fadi zaméstnanci personalniho oddéleni

mésta, podpora v oblasti informacnich technologii, spravei budov, uklizecky atp.*®

Role zakazniki municipalit

Vroli zdkazniki mésta vystupuji obcané, podnikatelské subjekty, investofi,
nebo turisté. Tvorba projekti municipalniho marketingu je zavisla i na jejich ucasti. Role

zakazniki jsou podle autorky Vastikové rozdéleny do 3 kategorii.

V prvni kategorii vystupuji jako producenti sluzeb. Toho je tfeba vyuZzivat
ve sluzbach, pro které je tieba aktivni participace zékaznika na jejich chodu. Ptikladem muize
byt vyplnéni formulaid, ¢i poskytnuti informaci potfebnych pro dosazeni na socidlni

prispévky.

Zakaznici Vroli uzivateld sluzeb tvofi druhou kategorii. U téchto zakaznikid
je nezbytné sledovat, jak se chovaji, co preferuji, jaka je jejich motivace a potieby.
Tito zakaznici pro své potieby vyzaduji u sluzby zejména: jeji tuplnost, jistotu
a s ni souvisejici spolehlivost, soudrznost, dostupnost, pfistup poskytovateld, ¢as a vhodné
podminky pro jeji uzivani.

Role zakazniki jako Sifiteld informaci souvisi s jejich aktivni ucasti pii komunikaci.
Nézory téchto zédkaznikil se §ifi Gstni cestou, kterd mize ovlivnit a pfesvédcit ostatni k tomu,

aby si na mésto udélali sviyj vlastni, v idealnim ptipadé kladny, nazor. >0

* JANECKOVA, L., VASTIKOVA, M.: Marketing mést a obci. Praha: Grada, 1999. Mésta a obce. ISBN 80-
7169-750-8, str. 105
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3.4.6 Procesy

Marketingovy nastroj procesu je uzce propojen s distribuci a znaci, jakym zpiisobem
je produkt nebo sluzba poskytovana zakaznikovi. K t€émto procesim dochéazi bud skrze
meéstsky ufad, organizaci s nim spjatou, nebo pfes soukromou organizaci. Dilezitym faktorem
ovliviiyjicim vybér spravného procesu je ziskani konkurenéni vyhody oproti konkurenénimu

méstu, nebo jinému subjektu, ktery stejnou sluzbu také nabizi.

Proces poskytovani sluzby bude povazovan za GspéSny v momenté, ve kterém dojde
ke spokojenosti ob¢anti Se sluzbou i zpusobem, jakym byla dodana. Proto je tfeba zajistit
udrzeni vysoké kvality poskytovanych sluzeb, k ¢emuz by si mésta méla urcit pravidla
a postupy, kterymi se budou fidit. Zaroven by mésta mela smétovat svou pozornost predev§im

na sluzby, pii kterych dochazi k vysoké mife kontaktu se zakazniky. >

Podle miry kontaktu se zakazniky muizeme procesy poskytovani sluzeb rozdélit
na 3 kategorie. U procest s vysokou mirou kontaktu se vétSinou jedna o sluzby, které je mésto
povinno poskytovat ze zdkona. Stfedni mira kontaktu se vyznacuje tim, Ze pro zajiSténi sluzby
sta¢i nepiimy kontakt, pii kterém Ize vyuzit nastroju elektronické komunikace
(napf. telefonicka informace). Posledni kategorii je nizka mira kontaktu, pti které nedochazi

v e ] . 2
k pfimé ucasti zakaznika na procesu (napf. ucast na veletrhu). >

3.4.7 Materialni prostredi

Materialni prostfedi pfedstavuje individualitu kazdé municipality a podili se na tvorbé
jeji celkové image a konkurenceschopnosti. Je tvofeno atmosférou mésta ve spojeni
s veSkerymi hmotnymi a oku viditelnymi soucastmi, které néjakym zplsobem ovliviuji
vykon sluzeb. Jedna se 0 budovy, pfirodu, vetfejny prostor, zeleni, pozemni komunikace,

¢i tizemni uspofadani. Zde musime brat v potaz to, ze nehmotné soucasti mésta (socialni,

% VASTIKOVA, M.: Marketing obci pro mistni sprdvu. Karvina: Slezska univerzita v Opavé, Obchodng
podnikatelska fakulta v Karviné, 2013. ISBN 978-80-7248-814-8, str. 42

' VASTIKOVA, M.: Marketing obci pro mistni sprdvu. Karvina: Slezska univerzita v Opavé, Obchodng
podnikatelska fakulta v Karviné, 2013. ISBN 978-80-7248-814-8, str. 45

2 KRBOVA, J.: Moderni management ve veiejné spravé: nové, inovativni a kreativni pristupy v managementu
verejné spravy: vzvy a moznosti. Praha: Wolters Kluwer, 2017. ISBN 978-80-7552-744-8, str. 117
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kulturni, ekonomické, historické védomi, zkuSenosti a vzd€lani) se nefadi do materialniho

prostiedi, ale do celkového produktu.

Materialni prostfedi ma v kazdé své podob¢ vliv (ptiznivy i nepfiznivy) na produkty
asluzby mésta. Muzeme ho klasifikovat na zakladni a periferni. Prostfedi zakladni
predstavuje vSechen prostor a vybaveni, v ramci kterého je sluzba poskytovana, a zaroven ho
nelze ho od sluzby odd¢lit. Piedstavuje néco, co uzivatel nemize vlastnit. U zakladniho
prostfedi vnima zakaznik hlavné to, co plsobi na jeho smysly (napf. barva, tvar, material,

znak, specifické zvuky atp.).

Naproti tomu stoji prostfedi periferni, které je nezbytnou soucasti sluzby,

uzivatel ho miiZe vlastnit, a utvaii tak se zakladnim prostfedim celek. >

Priklad: Uzivatel chce zaparkovat se svym automobilem na vefejném placeném parkovisti,
které ptredstavuje zakladni prostiedi. Aby na ném vSak mohl stat, musi si zakoupit parkovaci

listek, ktery dotvati dojem placené¢ho parkoviste a je soucasti periferniho prostiedi.

Subjektivni vnimani materidlniho prosttedi ma velky vliv na zakazniky,
protoze se najeho zakladé¢ rozhoduji, zda maji o produkt nebo sluzbu zijem.
Protoze je ale subjektivni vnimani kazdého zakaznika jiné, je potieba analyzovat jednotlivé
cilové skupiny, jejich chovani a motivaci k uzivani sluzby, a vytvofit pro né¢ vhodné
materidloveé prostredi. Proto by se na jeho tvorbé méli podilet odbornici z odvétvi marketingu,

designu, psychologie ¢i ekonomie.

3.4.8 Partnerstvi

Poslednim nastrojem komunika¢niho mixu municipalit je partnerstvi vSech subjekti,
které¢ dohromady utvafeji findlni produkt meésta. Pojem partnerstvi, neboli vytvareni sité
vztahtl, vyjadiuje spolupraci soukromé a vefejné sféry pii fizeni mésta. Vzajemna spoluprace
musi byt zalozend na dobrovolnosti a poskytovat vyhody obéma strandm. Pokud by fizeni
meésta bylo omezeno jen na subjekty vetejné sféry, pak by nemohlo efektivné realizovat vize
a marketingové strategie smétujici k jeho rozvoji. Podil vSech subjektti na tvorbé strategii

J 4

je klicem k tsp€snému rozvoji municipalit, protoze odrazi jejich zajmy a potieby.

¥ KRBOVA, J.: Moderni management ve verejné spravé: nové, inovativni a kreativni pristupy v managementu
verejné spravy: vzvy a moznosti. Praha: Wolters Kluwer, 2017. ISBN 978-80-7552-744-8, str. 117
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Partnerstvi je zalozeno na tom, Ze do rozvoje mésta miize svymi znalostmi
a védomostmi libovolné pfispivat jakykoliv potencidlni G¢astnik municipalniho marketingu.
Neni tak nastrojem, ktery by mohla ovladat jen mensi skupina specializovanych odbornikd,
ktefi se o tzemi municipality zajimaji. To mé za kol pfinést co nejvice moznych pohleda

na danou problematiku.

Hojné vyuzivanou formou spoluprace je predevSim partnerstvi subjektl vetejné sféry.
Jedna se hlavné o spolupraci mésta s jinymi mésty, tuzemskymi i pfeshrani¢nimi. Takova
spoluprace Casto vede ke vzniku mistnich ak¢nich skupin, které se snazi 0 rozvoj prostiedi
venkovskych oblasti, zlepseni kvality Zivota a zivotniho prostiedi. DalSim spolecenstvim,
které vznika spolupraci vice mé&st nebo obci, jsou dobrovolné svazky, které usiluji pfedevsim
0 rozvoj spolecného uzemi. Spole¢nym cilem téchto skupin je i snaha o zisk finan¢nich

prosttedkl ze statnich i evropskych dotacnich fondd.

Dalsi typ spoluprace je zalozen na Public Private Partnershipu - partnerstvi vefejné
a soukromé sféry, kdy dochazi ke spolecné realizaci projektl. Vetejné subjekty zde vystupuji
vroli zakaznikli soukromych subjektti, od kterych si kupuji sluzby. Role soukromého
subjektu tedy spociva v poskytnuti a zajisténi n&jaké vefejné sluzby ¢i projektu. Cilem Public

Private Partnershipu je dlouhodoba spoluprace a zvyseni kvality nabizenych sluzeb. >

Vz4jemny vztah mezi méstem a obCanskou vefejnosti je poslednim typem spoluprace,
pii které: ,,je kladen velky diiraz na zapojeni verejnosti pri utvareni vnitrniho prostredi mésta

rv ’ ’ ;. . 55
a na spoluvytvareni mistni identity. *

3.5 Proces municipalniho marketingu

V obcich a méstech dochazi k realizaci projektti municipalniho marketingu na zaklade
strategickych plant, které jsou vysledkem strategického planovani. Strategicky plan
je dokumentem, ktery slouzi pfedevsim k organizaci rozvoje uzemi, dale ke koordinaci jeho
jednotlivych zajmu tak, aby uzemi jako celek vzkvétalo, a zaroven slouzi i jako komunikaéni

prosttedek pro jednotlivé G€astniky municipalniho marketingu.

> VASTIKOVA, M.: Marketing obci pro mistni sprdvu. Karvina: Slezska univerzita v Opavé, Obchodng
podnikatelska fakulta v Karviné, 2013. ISBN 978-80-7248-814-8, str. 49

® KRBOVA, J.: Moderni management ve veiejné spravé: nové, inovativni a kreativni pristupy v managementu
verejné spravy: vzvy a moznosti. Praha: Wolters Kluwer, 2017. ISBN 978-80-7552-744-8, str. 117
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Realiza¢ni proces municipalniho marketingu mutzeme rozdélit na 5 na sebe

navazujicich fazi: °®

o Vstupni

o Analyticka
o Strategicka
e Realizacni

e Kontrolni

3.5.1 Vstupni faze

Vstupni faze oznacuje pocatek dlouhodobého strategického zaméru municipalniho
marketingu. Prvnim okamzikem, ktery vede krealizaci municipalniho marketingu,
je Casto existence trvalych probléml na daném tuzemi. Aby doslo k tvorbé né&jakého
municipalniho projektu, je potieba nejprve vydat navrh k jeho realizaci. Tento navrh mohou
podat bud’ zastupci ztad spravy mésta, obce a regionu, nebo tfeba skupina najatych
specialistu, ktefi se zabyvaji izemnim rozvojem. Dulezitou funkci ve vstupni fazi ma osoba
tzv. iniciatora, jehoz Gkolem je pfesvéd¢it ke spolupraci predevsim dalsi osoby,
které maji v rdmci mésta rozhodovaci kompetence. Dale musi motivovat i dal$i Ucastniky,
aby jeho navrh podpofili, a aby se aktivné 0castnili tvorby projektu v ramci realizacni
skupiny. Posledni casti této faze je uspotfadani vefejné schiize, které by se méli zacastnit
vSichni dotceni Ucastnici. Realiza¢ni skupina by na této schiizi méla piedstavit navrh svého

projektu, a ostatni k nému pak mohou vyjadfovat své napady a podnéty. >’

3.5.2 Analyticka faze

Po dokonceni vstupni faze se miiZze planovani pfesunout do roviny analytické.
Zhotovitelem analytickych dat pro muniCipalitu casto byva najatd skupina externich

odbornikid. Analyticka faze je tvofena né€kolika na sebe navazujicimi kroky. Prvotnim krokem

* JEZEK, J., RUMPEL P., SLACH O.: Marketingovy management obci, mést a regionii: manudl pro potieby
praxe. Ostrava: Ostravska univerzita v Ostrave, 2007. ISBN 978-80-7368-294-1, str. 21

" JEZEK, J., RUMPEL P., SLACH O.: Marketingovy management obci, mést a regionii: manudl pro potieby
praxe. Ostrava: Ostravska univerzita v Ostrave, 2007. ISBN 978-80-7368-294-1, str. 21
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je analyzovat jednotlivé problémy, se kterymi se dana uzemni samosprava potyka. Dale
je tieba zajistit veskerou potiebnou dokumentaci (soucasnou i historickou), jako jsou rizné
projekty, posudky, a plany (4zemni, strategické, rozvojové...). Po ziskani téchto dat odbornici
museji  vyhodnotit, jaky dopad m¢ly minulé projekty na uzemni rozvoj konkrétni
municipality. Pokud bylo zji$téno, Ze néjaky projekt mél spiSe negativni dopad, pak je tieba
se snazit odhalit okolnosti, které k jeho negativnimu dopadu vedly. Témito okolnostmi mtize
byt tfeba velka finan¢ni nebo casova nakladnost projektu, Spatné zacileni na skupiny
dotéenych obyvatel, nekvalitni propagace projektu, nedostatek pfedem zjisténych informaci,
nebo tfeba nedltvéra vefejnosti v hlavni UCastniky fizeni. Neméné dilezité je sledovat

I okolnosti, které naopak vedly k pozitivnimu dopadu projektu.

Analytickd faze slouzi tedy pfedev§im k tomu, abychom odhalili veskeré kladné
a zaporné stranky minulych projektt, aabychom se jich snazili pfipadné vyvarovat,

nebo je naopak vyuzili pro aspésnost realizace dalsich municipalnich projektu.

Pokud se nepodati zajistit dostatecné mnozstvi potfebné dokumentace, pak by mélo
dojit k tvorbé objektivni odvétvové analyzy, kdy se zkoumaji socidlné ekonomické a ptirodni
slozky municipality, a zaroven by méla byt vytvofena i izemni analyza. Pro tyto Géely byva

nejcastéji vyuzivana tzv. SWOT analyza. >8

Analyza SWOT

Tento druh analyzy slouzi k definovani silnych a slabych stranek podniku (v nasem
ptipadé municipality) ve vztahu k pfilezitostem a hrozbam (viz Obrdzek ¢. 1). SWOT analyza
pfimo souvisi se strategickym fizenim podniku, protoZe jednoduchym zplsobem ukazuje
situaci, kterd v podniku panuje. Urceni silnych a slabych stranek je dilezité zejména proto,
aby podnik mohl eliminovat rizika dfive, nez vyraznéji ovlivni situaci. Silné a slabé stranky
jsou soucasti vnitini analyzy. Ptilezitosti a hrozby naopak spadaji do vné&jsiho prostredi
podniku. Analyza tedy kombinuje veSkeré vnéj$i a vnitini faktory, které ovliviuji chod
podniku. Cilem SWOT analyzy je urcit a omezit slabé stranky organizace, snazit

se podporovat silné stranky, hledat nové ptilezitosti a predchdzet hrozbam. >

% JEZEK, J., RUMPEL P., SLACH O.: Marketingovy management obci, mést a regionii: manudl pro potieby
praxe. Ostrava: Ostravska univerzita v Ostrave, 2007. ISBN 978-80-7368-294-1, str. 22

* KOTLER, P., KELLER K. L.. Marketing management. [4. vyd.]. Praha: Grada, 2013. ISBN 978-80-247-
4150-5, str. 80
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Obrazek ¢. 1 - SWOT analyza.

POMOCNE SKODLIVE
dosaieni cile dosaieni cile

VNITRNi POVOD
atributy organizace

weaknesses

VNEJSi POVOD
atributy prostiedi

pppoentunities threats

Zdroj: SWOT analyza. Sun marketing [online]. [cit. 2021-02-17].

Dostupné z: https://www.sun.cz/nastroje/navody-pro-klienty/swot-analyza

Podle autorky Miroslavy Vastikové mizeme v ramci analyzy vnitiniho prostiedi

a urdeni silnych a slabych stranek Gizemi analyzovat 8 oblasti: ®

e Fyzické a prirodni podminky — zemépisna poloha, pfirodni zdroje, kvalita zivotniho
prostiedi

e Obyvatelstvo — pocet a vék obyvatel, pocet domacnosti, hustota osidleni, narodnostni
struktura, socioekonomické udaje

e Ekonomika — tidaje o zaméstnanosti, vyznam cestovniho ruchu, pozice podnikani

e Trh prdace — nezaméstnanost, volna pracovni mista

e Infrastruktura — technickd (zkouma se kvalita, dodavatelé, dosazitelnost...)
a obcCanska (zkouma se Skolstvi, zdravotnictvi, socialni péce, sport, kultura, rekreace,
obchod a sluzby...)

o Podnikatelskée prostredi — pramyslové zony, vzajemna komunikace

0 VASTIKOVA, M.: Marketing obci pro mistni spravu. Karvina: Slezské univerzita v Opavé, Obchodné
podnikatelska fakulta v Karviné, 2013. ISBN 978-80-7248-814-8, str. 14 — 18
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e Marketingovy mix — produkt, poplatkova politika, materialni prostiedi, navazana
partnerstvi, dostupnost sluzeb a manazerské metody pii jejich poskytovani, Groven
sluzeb ufadu, kvalifikace a zkuSenosti ufednikt

o  Komunikacni mix — cile a omezeni komunikacni politiky, vybér nastroji, vybér médii

a kvalita zpracovani, kontrola propagace

K analyze vnéjSiho prostiedi a urceni ptilezitosti a hrozeb dle Vastikové vychazime

z faktoru a trendii, které uzemi ovliviiuji zvenci:

o Vnéjsi makroprostiedi — zkouma se socidlné-kulturni, politicko-pravni, pfirodni,
technologické, ekonomické a demografické prostiedi
e Konkurence — existence a identifikace konkurentl, Cerpani prostfedk z vnéjsich
zdrojti, analyza konkurenc¢nich strategii
e Zakaznici — rozdéleni na cilové skupiny, identifikace jejich potieb, spokojenost
S poskytovanymi sluzbami o1
Vsechna subjektivni 1 objektivni data ohledné konkrétniho tzemniho celku
a jeho jednotlivych projektd z oblasti municipalniho marketingu i veSkera uzemni, strategicka
a rozvojova dokumentace slouzi ke tvorbé SWOT analyzy Uzemi. Z kombinace zjiSténych
poznatkli mizeme vytvofit realny situacni profil municipality, ktery urcuje jeji konkurenéni
vyhody a pomaha tak zaroven nalézt jeji trzni pozici i nedostatky ve vztahu K vnéjsimu

prostiedi.

3.5.3 Strategicka faze

Strategicka faze procesu municipalniho marketingu vyuZivd vytvorené SWOT
analyzy, diky které lze definovat vize a cile projektl. Po rozboru analyzy mize mésto
postupné zalit pracovat na tvorbé strategii slouzicich Kk realizaci stanovenych cild.
Pro strategickou fazi a stanoveni vize a cili je dalezitd vzajemna spoluprace jak mezi
ucastniky soukromé a vefejné sféry, tak 1 mezi stranou nabidky a poptavky. Dilezitym
prvkem je i zapojeni ob¢ant, protoze vize by v idealnim piipadé méla vychazet z co nejsirsiho

okruhu dot¢enych osob. Na tvorbé vize by se méli podilet idealné Gi¢astnici, ktefi jsou schopni

1 VASTIKOVA, M.: Marketing obci pro mistni spravu. Karvina: Slezska univerzita v Opavé, Obchodng
podnikatelska fakulta v Karviné, 2013. ISBN 978-80-7248-814-8, str. 14 — 18
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vymyslet kreativni feSeni a oplyvaji 1 vybornymi komunika¢nimi schopnostmi. Kazda vize
by méla byt zpracovana srozumitelnym zplsobem a nabizet konkrétni cile, aby ji mohlo
porozumét a ztotoznit Se Sni co nejvEétsi procento obCanti. Doba, pro kterou se vize a cile

mésta stanovuji, je obvykle v rozmezi 5 — 10 let. 62

3.5.4 Realizaéni faze

Realizace stanovenych vizi je nejdulezitéjsi ¢asti procesu municipalniho marketingu,
protoze zdsadnim zpisobem ovliviiuje uspéch celého projektu. Nejprve je tfeba vytvofit
a predstavit vefejnosti marketingova opatieni, ktera pozdé¢ji povedou K ftizeni celkové
realizace projektu. Vytvofena marketingova opatfeni jsou zahrnuta v tzv. katalogu vsSech
opatfeni, ktery obsahuje vSechna opatfeni vytvofena specializovanymi odbornymi skupinami
(pfedstavitelé vefejné spravy, podnikatelské subjekty, manaZeti, méstské elita, obcané...).

Tato opatieni mtizeme rozd¢lit na 2 typy.

Prvnim typem jsou opatieni, které skupina mize pomérné snadno a rychle sama
realizovat. Do druhého typu jsou zatfazena opatieni, pro kterd nema specializovana skupina
odbornikti dostatek vlastnich zdroji potiebnych k jejich realizaci (finanéni a cCasové
prostiedky, fidici kapacity). U téchto opatfeni vystupuje skupina odborniki na strané
navrhovateli a inicidtor. Na strané¢ realizacni se vyuziva principu Public Private
Partnershipu. O realizaci by se méla postarat uzemni sprava podpoiend podnikatelskymi
subjekty a jinymi organizacemi vystupujicimi v ramci partnerstvi vetfejného i soukromého
sektoru. VSechna opatieni by méla byt ve vzajemném souladu, aby béhem realizace vizi

nedochazelo ke vzniku zbyte¢nych komplikaci.

Pro projekty municipalniho marketingu mtzeme definovat nékolik pravidel, kterymi
by se municipalita m¢la fidit, a s jejich pomoci vybrat vhodna opatfeni sméfujici k tispéchu
projektu. Pfednost by podle téchto pravidel mély dostavat zejména levnéjsi projekty

a opatieni, neZ ta, ktera by pro mésto byla pfili§ nakladna. Dale je tfeba preferovat dillezita,

%2 JEZEK, J., RUMPEL P., SLACH O.: Marketingovy management obci, mést a regionii: manudl pro potieby
praxe. Ostrava: Ostravska univerzita v Ostrave, 2007. ISBN 978-80-7368-294-1, str. 23
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Iépe realizovatelna opatieni, u kterych lze piedpokladat jejich kladny dopad na vefejnost,

ktera mésta dokazou realizovat sama bez pomoci dalsich subjekti. *

3.5.5 Kontrolni faze

V kontrolni fazi procesu stoji na prednim mist¢ potfeba pravidelného dohledu
nad jednotlivymi projekty municipalniho marketingu a s nim souvisejici poskytovani zpétné
vazby, ktera je prostiedkem slouzicim ke komplexnimu zhodnoceni celého realiza¢niho
procesu. Zhodnoceni procesu, které je obvykle provadéno az po delsi dobé od tvorby,
planovani a realizace projektu, je nesmirné dilezité. Umoziuje totiz subjektim ze soukromé
sféry podilejicim se na jeho chodu kontrolovat ptedevsim, zda byly vynalozené finan¢ni

naklady vyuZity efektivné.

K tomu, aby mohla mésta provadét dohled nad svymi marketingovymi projekty, musi
jejich vedeni jeste¢ pfed pocatkem realizani faze stanovit kontrolni orgdny, které budou
sledovat c¢innosti projektu za pomoci nastavenych kontrolnich metod a mechanismi,

a dale budou dohlizet na projekt podle predem urcenych kritérii.

V kontrolni fazi mizeme snadno vysledovat rozdily mezi municipalnim a klasickym
podnikovym marketingem. V oblasti municipalit totiZ lze kvantitativni —mé&feni,
které v podnicich sleduje hlavné zisk, obrat a pocet prodanych kust, vyuzit jen pro nékteré
ptipady. Je to proto, Ze mésta se orientuji spiSe na poskytovani sluzeb, ze kterych se vétsina
fadi do tzv. mékkych faktord. Mezi meékké faktory patfi napiiklad snaha o lep$i socidlni
kvalitu prostredi, atmosféru mésta, tidrzbu veifejné zelené, nebo piistup méstskych ufednikt

. . 4
k obéantim. ©

% JEZEK, J., RUMPEL P., SLACH O.: Marketingovy management obci, mést a regionii: manudl pro potieby
praxe. Ostrava: Ostravska univerzita v Ostrave, 2007. ISBN 978-80-7368-294-1, str. 23

® JEZEK, J., RUMPEL P., SLACH O.: Marketingovy management obci, mést a regionii: manudl pro potieby
praxe. Ostrava: Ostravska univerzita v Ostrave, 2007. ISBN 978-80-7368-294-1, str. 24
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Pro zhodnoceni meékkych faktori se nejCastéji vyuziva tzv. image analyzy,
ktera zkouma subjektivni ndzory jednotlivych obyvatel na celkové vnimani mésta a jeho Casti,

a také na poskytované produkty &i sluzby. ®

% JEZEK, J., RUMPEL P., SLACH O.: Marketingovy management obci, mést a regionii: manudl pro potieby
praxe. Ostrava: Ostravska univerzita v Ostrave, 2007. ISBN 978-80-7368-294-1, str. 93
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4. Priklady konkrétnich aktivit municipalniho marketingu

a problémy souvisejici s jeho provadénim

U projektd municipalniho marketingu je zcela zasadni sledovat, zda byly uspésné
¢i nikoliv. Proto si uvedeme nékolik nastroju, kterymi se da municipalni marketing aplikovat

a u nekterych z nich uvedeme i konkrétni pfipady z praxe.

4.1 MoZznosti municipalniho marketingu

Municipalni marketing se v soucasnosti stava trendem v oblasti aktivit samospravnych
uzemnich celkd, protoze se diky nému zvySuje kvalita sluzeb, které mohou mésta a obce
svym obcantim, podnikatelskym subjektim nebo 1 turistim, nabidnout. Z tohoto dtivodu

je tieba, aby v jejich vedeni stal kvalitni management, ktery by se o to postaral.

E-government a Smart Cities

Jednim z dullezitych soucasnych trendd municipalniho marketingu mést a obci
je bezesporu E -government, ktery mizeme definovat jako: ,,sprdvu véci verejnych za vyuZziti
modernich elektronickych nastroju*“ % S pomoci E-governmentu se mésta snazi vytvofit
pro oblany prostfedi, které umozni dostupnéj$i a piehlednéjsi piistup ke sluzbam,
které poskytuji. Pro méstské nebo obecni tfady je to samoziejmé i1 levnéjsi zpisob, jakym

muzou byt pro potteby obcant stale k dispozici.

V Ceské republice proto doslo ke vzniku sluzby Czech POINT (Cesky Podaci
Ovétovaci Informacni Nérodni Terminal), jejimZ cilem je fungovat jako univerzalni misto,
ze kterého si ob¢an muize v ramci komunikace s jednotlivymi Gfady vyfidit vice zalezitosti
najednou. Czech POINT nabizi sluzby jako je tfeba ovéfovani riiznych dokumentl a listin,

ziskavani informaci i podavani podnétti spravnim organtim atd. o7

Dilezitou soucasti E-governmentu v CR je i systém datovych schranek. Ty slouzi

jak fyzickym, tak pravnickym osobam ke komunikaci s Gfady a jinymi organy vefejné moci.

% Novinky v governmentu. Ministerstvo vnitra Ceské republiky [online]. [cit. 2021-03-05].
Dostupné z: https://www.mvcr.cz/clanek/co-je-egovernment.aspx

%7 Co je Czech POINT? Czech POINT [online]. [cit. 2021-03-05].
Dostupné z: https://www.czechpoint.cz/public/statistiky-a-informace/co-je-czech-point/
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Jejich cilem je postupné nahradit klasickou listinnou podobu dorucovani dokumentt

a zkvalitnit organizaci statni sprélvy.68

Zakladni registry jsou dalSi hojn¢ vyuzivanou sluzbou v ramci E-governmentu.
Jsou v nich ulozeny aktudlni platné udaje o obcanech, coZz usnadiiuje postup mnohym
ufednikiim a zaroven umoznuje i kontrolu nad tim, kdo a za jakymi tcely tyto udaje vyuziva.
Zakladni registry jsou Ctyfi, a to: Registr osob, Registr obyvatel, Registr prav a povinnosti

a Registr uzemni identifikace, adres a nemovitosti. *

Mésta se snazi neustale zvySovat kvalitu zivota obcCanil i turistli za pomoci modernich
a inteligentnich feSeni, proto se zapojilo do globalniho programu Smart Cities, ktery se vénuje
rozvoji inteligentniho mésta. Program si tedy klade za cil pracovat na udrzitelném rozvoji
inteligentniho mésta, ve kterém se uplatituje zavadéni modernich technologickych postupii
do fizeni celého mésta. Cilem zavadéni Smart Cities je efektivnéjsi pfistupu v rdmci spravy

vetejnych zalezitosti.

Ptikladem mésta, které vyuziva konceptu Smart Cities je Plzen. Snazi se vytvaiet
a realizovat riznorodé projekty z mnoha oblasti. Strategie mésta Plzen pro projekty Smart
Cities se da roz€lenit na 7 hlavnich okruhii zajmu, které maji vést k dynamickému rozvoji.
Mesto usiluje o poskytovani piilezitosti ke vzdélavani, rozvoj hospodaistvi, €isté zivotniho
prostfedi, kvalitni komunikaci za pomoci vyuZiti technologickych vymoZzenosti, inteligentni

spravu a mobilitu, a zajiSténi vysoké trovné zivota.

Piikladem projektu ze zivotniho prostfedi je zavedeni sdilenych kolobézek,
které usnadnuji pohyb obyvatel po méste¢ a jsou ekologictéjSim, levnéjSim a zdravi
bateriovych trolejbusti v dopravni infrastruktufe. Pro pohodli pasazéri pak Plzeniské méstské
dopravni podniky zavedly moznost uhrady jizdného bezkontaktnimi platebnimi kartami,
cozje obzvlast v dobé probihajici koronavirové pandemie velmi hygienickym feSenim.
V oblasti vzdélavani mésto kvili zvySovani bezpecnosti zavedlo v né€kterych zékladnich

Skolach personalizované vstupni Cipy. Zaroven poskytuje jednotlivym Skoldm i vybaveni

% Informadni systém datovych schranek. Datové schranky [online]. [cit. 2021-03-05].
Dostupné z: https://www.datoveschranky.info/o-datovych-schrankach/zakladni-informace

89 7akladni registry a sprava zékladnich registri. Ministerstvo vnitra Ceské republiky [online]. [cit. 2021-03-05].
Dostupné z: https://www.mvcr.cz/clanek/zakladni-registry-a-sprava-zakladnich-registru.aspx
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datovymi sitémi, aby mohly vyuzivat riiznych modernich informacnich technologii pro vyuku

(interaktivni tabule, vyuzivani tabletd ve vyuce, online komunikace s rodiéi atp.). ™

City Branding

Pojem City Branding je dal$i moznosti, jak lze tvofit municipalni marketing mésta.
City Branding se da jednoduse vylozit jako budovani vlastni znacky a image mésta. Jedna
se o zvySovani povédomi ob¢ani o aktivitach, sluzbach a udalostech konajicich se ve méste.
Je to strategicky marketingovy nastroj, ktery je pro kazdou municipalitu specificky, protoze
s jeho pomoci se odlisuje od zbytku konkurenéniho prostiedi. Aby City Branding dosahoval
kyzenych vysledki, je opét tieba, aby v managementu mésta stal silny leader, ktery bude mit
dobré organizacni, koordina¢ni a komunikacni schopnosti pro vytvoreni silného partnerstvi

mezi soukromou a vetejnou sférou.

Prikladem City Brandingu je existence vlastniho unikatniho loga. S timto logem
se pak mésto propaguje na riznych akcich, webovych strankach, socidlnich sitich, reklamnich
a propagacnich materialech, ptipadné i upominkovych pfedmétech pro turisty. Obdobné jako
logo mize vystupovat také slogan, nebo jakakoliv véc, budova nebo misto, které je pro

municipalitu typické.

Obrazek ¢.2 - Ptiklad City Brandingu - Logo mésta Plzen.

) Plzeii

Zdroj: Plzen. Plzen - Design portal [online]. [cit. 2021-03-06].
Dostupné z: https://www.designportal.cz/plzen-ma-nove-logo-sipku-smerujici-na-zapad-stat-

bude-pres-milion/

"% Smart City Plzefi - Mé&sto chytrych feeni. Projekty Smart City Plzen [online]. [cit. 2021-03-05].
Dostupné z: https://smartcity.plzen.eu
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Na Obrazku ¢. 2 mizeme vidét logo mésta Plzen, které bylo vytvoreno na zékladé
zapadni polohy mésta, a proto je tvofeno Sipkou, ktera mifi na zadpad. Zapadni umisténi Sipky
muzeme vysvétlit jako snahu o vyjadreni kulturni soundlezitosti Plzn¢ se zapadni Evropou.
Barvy loga byly zvoleny na zéklad¢ barev meéstského erbu, ktery je tvoren bilou, Zlutou,
zelenou a Cervenou barvou. Barvu smérové Sipky mésto casto méni a podle potieby
pted ni umistuje jiné vyrazy pouzitelné pro propagaci riznych organizaci mésta. Piiklady

takovych zmén jsou uvedeny na Obrdzku ¢. 3.

Obrazek ¢.3 - Upravena loga mésta.

m Sprava hrbitovi
a krematoria mésta

¥ oz Méstska m Utvar koncepce
Bezpecna m policie a rozvoje mésta

m Ustav koordinace
evropskych projektu

Zdroj: Mésto Plzen. Dynamo [online]. [cit. 2021-03-06].
Dostupné z: http://www.dynamodesign.cz/cs/mesto-plzen

Partnerstvi

Partnerstvi je nastrojem rozsiteného marketingového mixu, a je zaloZeno na vzajemné
spolupraci mezi dvéma subjekty. Témito subjekty mohou byt jak 2 mésta, tak 1 naptiklad

mésto a jind vyznamna spolecnost.

Prikladem takové spoluprace je napiiklad partnerstvi mésta Plzent se spolecnosti
BOHEMIA SEKT, ktera sidli v nedalekém Starém Plzenci. Tato spole¢nost se fadi
vyznamnym svétovym vyrobctim sektti a vin. Smlouva mezi méstem a spole¢nosti obsahuje
ujednani o vzijemné propagaci v informacnich a propagacnich materidlech, veletrzich,
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v médiich a pfi jinych vyznamnych akcich konajicich se 1 mimo Plzensky kraj. ™ Mésto také
dlouhodobé spolupracuje s pivovarem Plzenisky Prazdroj, ktery je nejvétSim vyrobcem

piv v Ceské republice. ™

Krom¢ spoluprace s témito vyznamnymi spolecnostmi Plzen navazala i spolupréci
s nékolika zahrani¢nimi mésty. Jiz od roku 1965 spolupracuje s belgickym méstem Liége,
odkud pochazeli zastupci 17. stfeleckého pluku, ktery byl soucésti americké armady
pti osvobozovani mésta v roce 1945. Zastupci tohoho pluku kazdoro¢né piijizdéji do Plzné
a ucastni se oslav osvobozeni mésta a ukonceni druhé svétové valky. Dalsimi partnerskymi
mésty jsou: némecky Regensburg, Svycarsky Winterthur, japonské Takasaki, francouzské
Limogés, slovenska Zilina a americky Birmingham. Forma spolupréce je zaloZena na riiznych
aspektech, dochazi napt. k pofadani kulturnich a sportovnich aktivit, k navazovani spoluprace

v . . ’ 71,0 o ’ o . , TN v s rvr 73
Skol a instituci, odbornikti z riznych odbort magistratu, potfadani pteshrani¢nich stazi atp.

VyuZziti socialnich médii

Mésta a obce v poslednich letech hojné vyuzivaji k propagaci svych aktivit socidlni
média, protoze maji na oblast municipalniho marketingu zna¢ny vliv. Hlavné z hlediska
rychlosti a jednoduchosti komunikace s ob¢any a dalSimi subjekty soukromé sféry. Navic
se tato oblast neustdle vyviji, a proto nabizi i spousta novych moZnosti, napadii a sluzeb,

jak obce a mésta propagovat.

Vétsina municipalit ma v soucasnosti své vlastni webové stranky, na které pravidelné
umistuje ptispévky tykajici se déni ve mésté, at’ uz se jednad o novinky, pozvanky na rizné
kulturni, sportovni, vyro¢ni a jiné akce, tak vefejné vyhlasky, vybérova fizeni na volné
pozice, tiskové zpravy, informace o dopravnich uzavirkach, nabidky volnocasovych aktivit,

informace pro podnikatele, §koly a dalsi. ™

™ Mgsto Plzei a Bohemia Sekt se budou vzajemné propagovat. Mésto Plzeii [online]. [cit. 2021-03-06].
Dostupné z: https://www.plzen.eu/o-meste/aktuality/aktuality-z-mesta/mesto-plzen-a-bohemia-sekt-se-budou-
vzajemne-propagovat.aspx

"2 prostor pred pivovarem zkraslily tii sakury. Plzesisky denik.cz [online]. [cit. 2021-03-06].
Dostupné z: https://plzensky.denik.cz/zpravy region/prostor-pred-pivovarem-zkraslily-tri-sakury-20201001.html

7 Partnerska mésta. Mésto Plzeii [online]. [cit. 2021-03-06].
Dostupné z: https://www.plzen.eu/o-meste/partnerska-mesta/partnerska-mesta.aspx

" FORET, M.: Management v regiondlnim rozvoji. Brno: Mendelova univerzita v Brng, 2013, ISBN 978-80-
7375-740-3, str. 81

44



Dalsi z moznosti vyuzivani socialnich médii je vytvoreni méstského profilu na nékteré
z popularnich socidlnich siti, kterymi jsou platformy: Facebook, Instagram, Twitter,
nebo tieba YouTube. Vyhodou vyuzivani tohoto komunika¢niho prostiedku je pomérné
snadné ziskani zpétné vazby kuvadénym informacim od uzivateld sledujicich profil.
Na zakladé této zpétné vazby pak mohou mésta ménit sva stanoviska, nebo je piipadné
upravovat tak, aby byla vice vzajmu obcCani a dal§ich dotcenych subjektd, a slouzila

tak k vytvoreni jejich spokojenosti a vypéstovani vétsi daveéry viaci méstu.

4.2 Problémy municipalniho marketingu

Pii vytvafeni a nasledné realizaci aktivit municipalniho marketingu muzZe nastat
nékolik situaci, které mohou jeho pribé¢h velmi omezit jak z Casového, tak i z finan¢niho
hlediska. Tyto situace Ize souhrnné oznalit jako meze v municipalnim marketingu,
kterym se vSak da za pouziti spravného pfistupu a disledného kvalitniho manaZerského

vedeni vyvarovat.

Nedostatek financi

Nedostatek penéz je jednim zprvotnich problémi, které mohou v oblasti
municipalnich projektt nastat. Problematika financovani totiz provazi proces municipalniho
marketingu od pocatku az do konce. Ktomu, aby mohly byt projekty zrealizovany,
je tieba si pomoci pocatecniho marketingového prizkumu a analyzy urcit, jaka bude piiblizna
vyse jejich nakladid. Municipality vSak ¢asto nemaji ptedem urceno, jakym zplisobem budou
projekty financovat. Pokud by to bylo pouze z vefejnych zdroju, bylo by to velmi nakladné
apro obce, nebo kraje tedy i ekonomicky nevyhodné. Proto je potieba kromé vefejnych
zdroji zainteresovat do financovani projektu i zdroje soukromé. Soukromé subjekty
se na municipalnim marketingu sice podileji vcelku ochotné, ale podporovat ho z vlastnich
penéz se jim prili§ nechce, pokud jim to nepfinese néjaky vlastni uzitek. K problémim
s financovanim projektl dochazi spiSe u menSich mést a obci, protoZe nedisponuji tolika

po&ateénimi naklady. ™

® JEZEK, J., RUMPEL, P., SLACH, O.: Marketingovy management obci, mést a regionii. Ostrava: Ostravska
univerzita v Ostravé, 2007, ISBN 978-80-7368-294-1, str. 76
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Ptfedchazet problému s penézi Ize detailnim rozplanovanim ndklada ve vstupni fazi
procesu realizace. Do nakladi je totiz tfeba zahrnout i finance potfebné k provadéni
pocatecnich vyzkumnych analyz, naklady na pocatecni opatieni, ¢i najmuti specializovanych
odborniki na marketing. M¢ésta by také meéla usilovat o spojeni raznych forem
kombinovaného financovani, jako je tfeba participace soukromych subjektli, nebo vyuzivani

dotaci.

Problém s urcenim strategického cile

K nedostate¢né orientaci na cil mize v municipalnim marketingu dojit z n¢kolika
davodi. Prvnim z nich je pfipad, kdy se uréeny cil ve strategickém marketingovém planu
sice vyskytuje, ale je natolik obecnym, ze aktéfi nejsou schopni spravné vyhodnotit postup,
jakym lzecile dosdhnout. Jinym ptipadem je, kdyz je cil stanoven perfektné,
ale jeho realizace je z davodu pfilisné naro¢nosti téméf neproveditelna. K nalezeni problému
se strategickym cilem c¢asto dochazi az v momenté, kdy se ma pfistoupit k realizaci

jednotlivych marketingovych opatfeni. "°

Nejvhodnéjsim zpusobem, kterym se da témto piipadim vyhnout, je stanovit
si ve vstupni fazi vSechny dilezité cile municipalnich projektd, a vyjasnit jejich vyznam
a prioritu vSem dotéenym subjektim. Dale je mozno rozdélit si hlavni cil na n€kolik skupin
mensich cilti a plnit je postupné podle jejich dulezitosti a navaznosti. Pravidelna kontrola
realizace jednotlivych cili je dalSim krokem, kterym se mésto miiZze vyhnout tomuto

problému.

Problém s lidskymi zdroji podilejicimi se na municipalnim marketingu

Aby mohly byt cile municipdlniho marketingu splnény co nejefektivnéji,
méli by jejich prubéh ftidit schopni odbornici dosazeni do managementu mésta. V oblasti
vetejné spravy se ¢asto stdva, zZe osoby na vedoucich pozicich izemnich samospravnych celki
jsou ve funkei jiz ptilis dlouho. To mize vést k tomu, Ze piestanou prichazet s novymi napady
a inovacemi na zlepSeni méstského marketingu. S tim souvisi 1 problematika neznalosti

, o " y .. : et 77
novych trendi a pfipadné i manazerova nedostate¢na kvalifikace v konkrétnich oblastech.

76 JEZEK, J., RUMPEL, P., SLACH, O.: Marketingovy management obci, mést a regionii. Ostrava: Ostravska
univerzita v Ostravé, 2007, ISBN 978-80-7368-294-1, str. 75

" JEZEK, J., RUMPEL, P., SLACH, O.: Marketingovy management obci, mést a regionii. Ostrava: Ostravska
univerzita v Ostravé, 2007, ISBN 978-80-7368-294-1, str. 77
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Potteba kvalitnich lidskych zdrojii tak vyzaduje predevsim dosazeni marketingovych
odbornikii do skupin, které¢ se podileji na tvorbé jednotlivych projektl v oblasti municipalniho
marketingu. Takovi odbornici jsou zodpovédni za cely proces realizace, peCuje o celou

realiza¢ni skupinu, fidi veSkerou komunikaci, i naslednou kontrolu.

Opacnym, ale souvisejicim problémem je pak cCasté stiidani méstského personalu,
ktery se na projektech podili. A to zejména proto, ze obvykle se nastupce na nékteré pozici
snazi zavrhnout praci svého predchidce a predvést vetejnosti své vlastni ,,lepsi“ ndzory. Proto
muze dochazet ke zménam, které negativné ovlivni chod pravé probihajicich municipalnich

projekti.

PiiliSna zainteresovanost vyznamnych osobnosti

Pro méstsky marketing je vyhodné vyuzivat principu Public Private Partnershipu,
tedy spoluprace mezi vefejnym a soukromym sektorem, ale i takova forma realizace projektd
mize prinaset néktera uskali. V piipadech, kdy dochazi k ovlivnéni projektu ze strany
vyznamnych osoba ze zdjmovych skupin (napf. politici, vefejné ¢inné osoby nebo lobbisté),
muze snadno dojit k odklonéni od strategického cile marketingového planu a jeho nasledného

wrwe

a vetfejny sektor mohou mit odlisné cile a zajmy na jejich splnéni. 8

Piehnana o¢ekavani

Muze se stat, ze nékteré subjekty podilejici se na projektech municipalniho marketingu
ocekavaji splnéni nerealnych cilii. Pfikladem mutze byt piehnané o¢ekavani vedeni mésta vici
externé najaté skupiné odborniki z poradenské firmy. Tito poradci sice zastavaji dilezitou
roli ptfi planovani a realizaci projektt, ale méstsky management si musi uvédomit,
ze nejsou jedinymi subjekty, které maji vliv na pozitivni dopad projektu. A také, Ze neni nutné
se vzdy fidit jejich radami, ale Ze jejich nazor pouze prostiedkem, ktery méstu pomuze

/ 1 s . 7
zmapovat sv¢ strategické cile a vize. ’

® JEZEK, J., RUMPEL, P., SLACH, O.: Marketingovy management obci, mést a regionii. Ostrava: Ostravskéa
univerzita v Ostravé, 2007, ISBN 978-80-7368-294-1, str. 79

& JEZEK, J., RUMPEL, P., SLACH, O.: Marketingovy management obci, mést a regionii. Ostrava: Ostravska
univerzita v Ostravé, 2007, ISBN 978-80-7368-294-1, str. 82
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Nediisledna kontrola municipalnich aktivit

Problém nedostatecné kontroly vysledkd realizovanych marketingovych projekti
je jednim z Castych problému, ktery souvisi se $patnym rozdélenim kompetenci, neexistenci
kontrolnich postupti a pfedem stanovenych kritérii dilezitych pro kontrolu. Védomi
0 takovém nedostatku nasledné kontroly miize vést ke snizovani moralnich zasad ucastnikti
odpovédnych za realizaci projektu, kteti se pak nebudou dostate¢né snazit, aby byl projekt
vytvofen kvalitné a mél dlouhodob¢ pozitivni vliv na izemi mésta. Jedinym vychodiskem
Z této situace je detailni rozplanovani vSech kontrolnich postupti jesté pied samotnou realizaci

projektu.®

80 JEZEK, J., RUMPEL, P., SLACH, O.: Marketingovy management obci, mést a regionii. Ostrava: Ostravska
univerzita v Ostravé, 2007, ISBN 978-80-7368-294-1, str. 83
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5. Statutarni mésto Plzen

Plzeti je statutarnim méstem nachizejicim se na tUzemi zapadnich Cech,
a je povazovano za hlavni metropoli Plzenského kraje, protoZe je kulturnim, pramyslovym,
obchodnim 1 spravnim centrem celého kraje. Se svou rozlohou pies 137 km? a's poctem
obyvatel, ktery k 1. 1. 2020 dle Ceského statistického tGfadu dosahoval 174 842 obyvatel,

to je Gtvrté nejvétsi maésto v Ceské republice. &

Obrazek ¢. 4 - Poloha mésta Plzen.

Zdroj: vlastni zpracovani, 2021

5.1 Charakteristika mésta a dilezité milniky

Mésto zalozil pod nazvem Nova Plzen v roce 1295 Cesky kral Vaclav I1., ktery zvolil
pro mésto velmi strategickou polohu na soutoku 4 fek — Mze, Radbuzy, Uhlavy a Uslavy.
Jizod doby svého vzniku mésto proto tvorilo, a stale jesté tvofi, vyznamnou obchodni
a dopravni kiizovatku s Némeckem. K nejvétsimu rozvoji mésta doslo béhem 19. stoleti,

kdy byl zalozen Mgéstansky pivovar a strojirensky podnik Skodovy zavody,

81 pocet obyvatel v obcich - k 1. 1. 2020. Cesky statisticky iiFad [online]. [cit. 2021-03-11].
Dostupné z: https://www.czso.cz/csu/czso/pocet-obyvatel-v-obcich-k-112019
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coz vedlo piedevs§im k rozmachu priumyslu. V roce 1989 bylo puvodni historické jadro mésta,
které bylo vystavéno na Sachovnicovém pudorysu, prohlaseno za meéstskou pamatkovou

rezervaci. %

Dals$im vyznamnym milnikem byl pro mésto rok 2015, kdy Plzen dostala pfileZitost
stat se na dobu jednoho roku Evropskym hlavnim méstem kultury. To piivedlo k zivotu velké
mnozstvi projekti, které vedly k rozvoji kultury, sportu, primyslu, infrastruktury, cestovniho
ruchu, a v neposledni fad¢ i k rozvoji socialnimu a ekonomickému, protoze mésto béhem roku

2015 navstivilo pres 3 miliony turistd. %

Plzent je méstem, které nabizi rozliné produkty a sluzby pro obcany, investory
i turisty. Investorim a podnikatelim nabizi vhodné podminky pro rozvoj v ramci existence
pramyslovych zén. Priliv investori méstu prispiva k navySovani po¢tu novych pracovnich
mist. Obcaniim a turistim nabizi mésto vyziti v podobé nékolika divadel (pfedevsim
historicka budova divadla Josefa Kajetana Tyla a Nové divadlo), kin, zoologické a botanické
zahrady vcetné prilehlého Dinoparku, divadelnich, filmovych a hudebnich akci (festival
dokumentarnich filma Jeden svét, filmovy festival Findle, Smetanovské dny, Pilsner Fest,
Divadelni 1éto), muzei (Zapadoc¢eské muzeum, Muzeum generala Pattona, Muzeum strasidel),
galerii, obchodnich center, knihoven, historickych pamatek (goticky chram sv. Bartoloméje
stémét 103 m vysokou vézi, renesan¢ni budova méstské radnice, FrantiSkansky kostel,
plzeniské historické podzemi, pivovar Plzeiisky prazdroj a Pivovarské muzeum, interiéry

navrzené architektem Adolfem Loosem, ¢i budovy Staré i Nové Zidovské synagogy).

Na uzemi mésta se nachazi i vesnické pamatkové rezervace a zony, které se vyznacuji
prvky lidové architektury. To je zpisobeno hlavné tim, Ze mésto neustale rostlo a zvétSovala
setim i plocha zastavéného uzemi. Postupné se k Plzni pfipojily i ptilehlé obce a staly
se jejimi méstskymi ¢astmi. Pocet vesnickych pamatkovych zon je 7, a jsou jimi: Kfimice,
Radcice, Bolevec (prostor historické navsi astatku U Matoust, ktery byl zaroven

prohlagen za narodni kulturni pamétku), Bukovec, Cerveny Hradek, Ujezd a Lobzy. Dalsi

82 Po stopach historie mésta. Mésto Plzeri [online]. [cit. 2021-03-11].
Dostupné z: https://www.plzen.eu/o-meste/historie/po-stopach-historie/

8 Plzeti 2015 v &islech. Plzeii 2015 Evropské hlavni mésto kultury [online]. [cit. 2021-03-11].
Dostupné z: http://www.plzen2015.cz/cs/uvod
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vyznamné vetejné prostory meésta Plzen jsou tvofeny 3 vesnickymi paméatkovymi

rezervacemi. Témito rezervacemi jsou: Plzefi - BoZkov, Plzeii — Cernice a Plzeit — Koterov. 8

V oblasti traveni volnocasovych aktivit je na Uzemi mésta nékolik vefejnych
sportovist’ (okruhy na in-line brusleni, skateparky, tenisové kurty, hfist€¢ pro venkovni
posilovani), détska hiisté, rozhledny (Chlum a Sylvan), parky (Borsky park, Lochotinsky
park, &i tieba méstsky sadovy okruh). Castym cilem ob¢ant i turistil v obdobi teplych letnich
dni je i rybni¢ni soustava Boleveckych rybnikd, Ktera je tvofena 10 vodnimi plochami,
Z nichz se jich jen 9 nachazi v katastralnim tzemi mésta. Kolem rybnik vedou cyklistické
| turistické stezky a znacna ¢ast téchto cest ma zpevnény povrch a je bezbariérova. Dalsi
prirodni atrakci ve mésté je Kosutecké jezirko, které vzniklo zatopenim piskovcového lomu,

nebo vodni nadrz Ceské Udoli.

V oblasti poskytovanych produktd a sluzeb mésta nelze opomenout tradiéni vyrobu
svétoznamého plzenského piva, primyslovou vyrobu tramvaji a lokomotiv v ramci podniku

Skoda, fotbal na evropské arovni, ¢i hoke;.

Jedna se 1 o mésto univerzitni, protoze studentim nabizi velké mnozstvi statnich
i soukromych $kol, at’ uz se jedna o zakladni, specialni, stiedni odborné, umélecké ¢i vysoké

Skoly.

5.2 Uzemni rozdéleni

Uzemi mésta je na zékladé obecn& zavazné vyhlasky zastupitelstva mésta Plzné
¢. 8/2001, Statut meésta, ve znéni pozdé€jSich zmén, tvofeno 10 méstskymi obvody
(Viz. Obrazek ¢. 4), které jsou organiza¢nimi jednotkami mésta a disponuji vlastnimi

samospravnymi organy. Témito méstskym obvody jsou: 8

e Plzen 1 - katastralni uzemi Bolevec a Plzen - ¢ast
e Plzen 2 — Slovany - katastralni izemi Bozkov, Bru¢na, Hradist¢ u Plzné, Koterov
a Plzen — ¢ast

e Plzen 3 - katastralni izemi Doudlevce, Plzen - ¢ast, Radobycice, Skvriany, Valcha

8 Lidova architektura. Visit  Plzeii [online].  [cit.  2021-03-11]. Dostupné  z:  http://www.plzen-
turista.cz/turista/poznej-plzen/dalsi-zajimava-mista/lidova-architektura/lidova-architektura-2.aspx

8 Obecné zavazna vyhlaska statutirniho mésta Plzng &. 8/2001, Statut mésta, ve znéni pozd&jsich predpisii
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e Plzeii 4 - katastralni tizemi Bukovec, Cerveny Hradek u Plzng, Doubravka, Lobzy,
Plzeii 4, Ujezd

e Plzen 5 — Krimice - katastralni uzemi Kiimice

e Plzen 6 — Litice - katastralni uzemi Litice u Plzn¢

e Plzen 7 — RadCcice - katastralni izemi Rad¢ice u Plzné

e Plzeii 8 — Cernice - katastralni tzemi Cernice

e Plzenn 9 — Malesice - katastralni izemi Malesice a Dolni V1kys

e Plzenn 10 - Lhota - katastralni izemi Lhota u Dobfan

Obrazek ¢. 5 - Méstské obvody na tzemi Plzné.

Zdroj: Méstské obvody Plzen. Mésto Plzen [online]. [cit. 2021-03-11].
Dostupné z: https://www.plzen.eu/o-meste/mestske-obvody/mestske-obvody-plzen.aspx

5.3 Marketingova komunikace

O komunikaci mésta Plzen s vefejnosti Vv oblasti marketingovych projektd se stara

nékolik riznych subjektt, které mezi sebou vzajemné spolupracuji a dopliuji se.
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V nasledujicich odstavcich si uvedeme si 4 zakladni subjekty, které podle nazoru autorky maji

nejvetsi vliv na projekty méstského marketingu a jejich procesy.

Jednotlivé projekty méstského marketingu jsou tizeny predevsim z Odboru prezentace
a marketingu, ktery podléha méstskému magistratu. Do spravni agendy tohoto odboru patii
organizace veskerych aktivit v oblasti méstského marketingu. Odbor se stara o realizaci
marketingovych vyzkumi, prezentaci a propagaci mésta (i v mezinarodnim méfitku),
spolupraci s ostatnimi odbory a organizacemi meésta i s dotCenymi ucastniky v napliovani
méstské strategie, vyrobu a naslednou distribuci reklamnich a propagacnich materialt

s ohledem na znacku a celkovou image meésta. 8

O komunikaci s vefejnosti i médii, tvorbu tiskovych zprav, spravu a obsah méstskych
webovych stranek, socidlnich siti, fotodokumentaci mésta a akci, redakcni zalezitosti
videopotadu Plzen v kostce, ¢i o pravidelné mési¢ni vydavani méstského zpravodaje pod
nazvem Radnicni listy, se stara tiskové oddéleni, které strukturou spadd pod kancelaf

primatora Magistratu mésta Plzeii. &

Dalsi vyznamnou organizaci, ktera spadd do oblasti marketingovych aktivit mésta
je piispévkova organizace s nazvem Plzent — TURISMUS, ktera ma za ukol fidit marketingové
aktivity mésta zejména V oblasti cestovniho ruchu a turistické navstévnosti. Organizace
se stard o provoz turistického a informacniho centra, muzeum generala Pattona, spolupraci
S mezinarodnimi institucemi, sbird a analyzuje rizna data a nasledn¢ podle nich vytvari
strategické planovani v oblasti cestovniho ruchu, také organizuje komentované prohlidky

historickych ¢asti Plzné. To vSe €ini pod znackou Visit Plzer. 88

Poslednim subjektem je méstska piispévkova organizace s néazvem Utvar koncepce
arozvoje mésta Plzen. Hlavni tikol tohoto Utvaru je zabezpeceni analytickych, rozvojovych,
koncep¢nich a tzemné planovacich dokumentil, studie urbanistickych zamérid, a zajisSténi
veskeré dokumentace slouzici k budoucimu rozvoji mésta. Organizace se zabyva i prezentaci

zjisténych poznatkll z analyz mésta a dokumentl. Podili se na pldnovani jednotlivych

8 Odbor prezentace a marketingu. Mésto Plzesi [online]. [cit. 2021-03-11].
Dostupné Z: http://185.153.193.32/obcan/urad/magistrat-mesta-plzne/urad-sluzeb-obyvatelstvu/odbor-
prezentace-a-marketingu/

87 Kancelaf primatora. Mésto Plzeii [online]. [cit. 2021-03-11].
Dostupné z: https://www.plzen.eu/urad/magistrat-mesta-plzne/tajemnik-magistratu/kancelar-primatora/kancelar-
primatora.aspx

8 O organizaci. Visit Plzer [online]. [cit. 2021-03-11].
Dostupné z: https://www.visitplzen.eu/o-0organizaci/
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infrastruktur (technicka, dopravni, socidlni), vydava odborna stanoviska souvisejici

, o IR < s . . 89
S izemnim fizenim a investicnimi zdméry mésta, a zpracovava odborné studie a posudky.

8 7akladni udaje a organiza&ni struktura. Utvar koncepce a rozvoje mésta Plzeii [online]. [cit. 2021-03-11].
Dostupné z: https://ukr.plzen.eu
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6. Marketing mésta Plzné na socialnich sitich

V soucasnosti se pojem municipalniho marketingu stale vice objevuje v souvislosti
se socialnimi sitémi. Vyzkumnym problémem této prace je komunikace mésta na socidlnich
sitich. Cilem vlastniho vyzkumu této diplomové prace je zjistit, jak jsou obcané, studenti
apracujici na uzemi meésta Plzen spokojeni s komunikaci mésta na socialnich sitich,
a také jaka socialni sit' méa nejvétsi dosah. A zda se komunikace na socialnich sitich miize

rovnat jinym typim hromadnych sdélovacich prosttedki (televize, radio, noviny).

6.1 Méstské profily na socialnich sitich

Pro potieby této diplomové prace je dilezité nejprve uvést jednotlivé socidlni sité,
které mésto vyuziva, piedstavit oficidlni profily mésta a pfinést zdkladni informace o vécech,

které na socialnich sitich mésto pravidelné publikuje.

Facebook

Prvni socidlni siti, kterou mésto Plzen vyuziva je Facebook. Méstsky oficialni profil
naném vystupuje pod ndzvem Plzen.eu. Tato strdnka byla vytvofena 18. 6. 2012,
ake 12. 3. 2021 sleduje danou stranku 30 532 uzivateli této socialni sité. Stranka v lednu
2020 zmeénila svij nazev, diive zde vystupovala jako Plzenn — oficidlni stranky mésta.
Ke zméné nazvu profilu doslo dle nazoru autorky hlavné proto, aby byla vidét jasna spojitost
s oficialnimi webovymi strankami mésta, na které¢ se da dostat ptes internetovou adresu
www.plzen.eu. Facebookova stranka mésta pravidelné piidava informace o aktualnim déni
ve mésté, pripravovanych C¢ijiz probéhlych akcich kulturniho nebo sportovniho razu,
soutézich, zménach v doprave, nabidce méstskych bytl, vystavbé, ¢i o renovacich dulezitych
pamatek nachdzejicich se na izemi mésta. Na strance l1ze obcas nalézt 1 ptispévky veénujici
se historii mésta a jeho jednotlivych méstskych ¢asti. V dobé koronavirové pandemie meésto
rovnéz pravidelné zvetejnuje aktudlné platnda mimotradnd vladni opatfeni, nebo informace
0 dezinfekci vetfejnych prostor, ¢i aktualni vytizenosti zdravotnické zachranné sluzby.

O spravu stranky se stara tiskové oddéleni mésta. %0

% plzefi.eu. Facebook [online]. [cit. 2021-03-12].
Dostupné z: https://www.facebook.com/Plzen.eu/?ref=page internal
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Druhy méstsky profil na této siti ma nazev Visit Plzen. Tato stranka byla zaloZena dne
8. 2. 2016, a ke 12. 3. 2021 ji sleduje 9 250 uzivatelt. Na této strance mohou uzivatelé najit
tipy na volnocasové aktivity z oblasti turistiky, kultury nebo tfeba mistni gastronomie.
Dale se na strance daji nalézt zajimavosti o Plzni, které jsou Casto ztvarnéné formou rtiznych
hadanek, nebo soutézi. Stranku spravuje piispévkova organizace mésta s nazvem Plzen —

TURISMUS. %

Podle nazoru autorky je znacnym problémem obou téchto profila to, ze pfispivaji
obsahem pouze vV ¢eském jazyce, coz muZze odrazovat zahrani¢ni navstévniky,

kteti by se prostiednictvim této hojné vyuzivané socialni sit¢ s méstem radi seznamili.

Instagram

Dalsi socialni siti, na které¢ se mésto prezentuje, je Instagram. Pfispévky na této siti
maji podobu fotografii nebo kratkych videi, u kterych je vétSinou uveden popisek,
ktery upozoriiuje na n&jakou planovanou ¢&i probihajici akci. Casto jsou zde prezentovany tipy
na vylety po mésté a jeho okoli, aktualni déni, nebo materidly slouzici k propagaci riiznych
akci. Objevuji se zde i fotografie méstskych budov spolu s okolnostmi jejich vzniku a historie.

Prostfednictvim Instagramu mésto pofada i rizné soutéze.

Plzen zde vyuziva 2 riiznych profill, stejné jako na Facebooku. Oficialni méstsky
profil, spravovany tiskovym oddélenim mésta, muzeme najit pod nazvem plzen.eu.
Byl zalozen v srpnu roku 2014, pocet jeho sledujicich ke 12. 3. 2021. je 2 369. Pocet

piispévki od zalozeni je 464. %

O druhy profil, ktery miZzeme najit pod nazvem visitplzen, se opét stara méstska
organizace Plzen - TURISMUS. Jeho existenci lze dolozit az od zafi roku 2017, a pocet
jeho sledujicich ke dni 12. 3. 2021 je 3 626. Pocet ptidanych piispévkl od jeho zalozeni
je 333. V pruméru za celou dobu své existence piidava vice prispévku tydné, nez profil
plzen.eu. Na tomto profilu se vyskytuje i nékolik piispévku s popisky v anglickém jazyce,

ale pro potiebu turisti ze zahrani¢nich zemi je to stale nedostacujici mnozstvi. %

% Visit Plzeii. Facebook [online]. [cit. 2021-03-12].
Dostupné z: https://www.facebook.com/visitplzen.eu

% Plzen.eu. Instagram [online]. [cit. 2021-03-12].
Dostupné z: https://www.instagram.com/plzen.eu/

% Visitplzen. Instagram [online]. [cit. 2021-03-12].
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Nizky pocet sledujicich obou profilt je podle nazoru autorky ovlivnén jednak tim,
ze mésto zde nepublikuje zdaleka tolik ptispévkid jako na facebookové strance. DalSim
divodem malého dosahu je podle autorky i to, ze Instagram je v porovnani s Facebookem
mnohem mén¢ vyuzivanou socialni siti, a také, ze na Instagramu se pohybuji spiSe uzivatelé

Z mladsich vékovych kategorii

YouTube

Jako posledni piichazi na fadu sit’ YouTube, na které mizeme najit oficialni kanal
mésta pod nazvem Mésto Plzen. Tento kanal byl zalozen 12. 12. 2012, a ke 12. 3. 2021
ma pouhych 768 odbératelid. Pocet zvetejnénych videi od pocatku existence kandlu je 589.
Celkovy pocet zhlédnuti vSech videi je k tomuto dni 252 291 zhlédnuti. Béhem posledniho
roku mésto pfidavalo v priméru 1 - 2 videa tydné. To je zpisobeno hlavné tim, ze kazdy
tyden je publikovano minimalné 1 video do rubriky Video zpravodaj Plzen v Kostce,
které formou jednotlivych reportazi pravidelné ptinasi informace o déni ve mésté a jeho okoli.
Dal§imi rubrikami Youtubového kanalu jsou: Vitejte v Plzni a Zivot v Plzni, a jejich ukolem
je prezentovat mésto, pofadané akce a zivot obyvatel. Sprava kanalu opét nalezi tiskovému

oddgleni mésta Plzng. %

V ptipadé tohoto kanalu se autorka prace domniva, Ze nizky pocet jeho odbérateli
je zpasoben tim, Ze na sit’ YouTube jsou neustale pfidavana nova videa, a pokud uZzivatel
nehledd néco cilené, tak pies velké mnozstvi jinych videi téméf nema Sanci se k obsahu
méstského kanalu dostat. Nizkou sledovanost miize zpusobovat i to, ze videa z rubriky Plzen

v kostce jsou pravideln¢ vysilana na regionalni televizi TV Zak.

6.2 Vyzkumné otazky a hypotézy

Autorka této diplomové prace stanovila pro problematiku marketingové komunikace
mésta Plzenl na socidlnich sitich 3 zakladni otdzky, na které se vlastnim vyzkumem bude

snazit najit odpovédi:

Dostupné z: https://www.instagram.com/visitplzen/

% Mésto Plzefi. YouTube [online]. [cit. 2021-03-12].
Dostupné z: https://www.youtube.com/channel/UCzDbYoZBJTuPPbJrVphJIKA
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o Jak jsou obcané, studenti a pracujici na vizemi mésta Plzen spokojeni s komunikaci
mésta na socialnich sitich?
o Jaka socialni sit ma v komunikaci mésta Plzen nejvetsi dosah?

e  Mohou se socialni sité rovnat jinym hromadnym sdélovacim prostiedkiim?
Pro ziskané odpovédi na tyto zékladni otazky autorka vytvoftila 3 hypotézy.
o Obcané jsou s komunikaci mésta Plzen na socidlnich sitich spokojeni.

Autorka tak soudi podle mnozstvi rozlicnych informaci, které mésto na socialnich
sitich publikuje smérem k jejich uzivatelim. Dale také podle toho, Ze mésto pod svymi
prispévky pravidelné reaguje na komentare uzivatell, coz vyvolava pocit, Zze méstu zalezi

na nazorech svych obcant.
o Nejvetsi dosah maji profily na socialni siti Facebook.

Tato hypotéza je vytvofena na zdkladé porovndni vSech zkoumanych profild,

a také z diivodu , ze Facebook je v soucasnosti nejrozsitenéjsi socialni siti.

o Vsoucasnosti mda komunikace na socidlnich sitich mnohem vetsi dosah neZ jiné

hromadné sdélovaci prostredky.

Zakladni myslenka této hypotézy je, Ze pristup k informacim na socialnich sitich
je rychlejsi a informace jsou k nalezeni v ptehlednéjsi formé nez u jinych hromadnych

sdélovacich prostredk.

6.3 Dotaznikové Setreni

Vyzkum této diplomové prace probihal za vyuziti kvantitativni metody a byl proveden
formou dotaznikového Setfeni. Dotaznikové Setfeni probihalo v rozmezi od 7. 3. 2021
do 15. 3. 2021 na socialni siti Facebook. K vytvofeni dotazniku byly pouzity formulare
Google. Dotaznik byl slozen z 20 samostatnych otazek, a byl uréen pouze internetovym
uzivatelim, ktefi jsou zaroven uZivateli socialni sit€¢ Facebook. Za hlavni respondenty byli
zvoleni obyvatelé Plzné a prilehlych okres (Plzen-jih, Plzen-sever, Rokycany),
atozdivodu, ze mnoho obyvatel okolnich okresi do Plzné témét denné dojizdi
(napf. v ramci studia, nebo zaméstnani). Proto autorka prace piedpokladala, ze 1 tito obyvatelé

Si zjistuji informace o aktualitich ve mésté. Spodni ve€kova hranice respondenti byla
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omezena na 13 let, protoze Facebook ma nastaveno vékové omezeni uzivani pouze pro osoby

starsi 13 let.

Dotazniku * se zugastnilo celkem 436 respondentd, jen 208 z nich se viak dostalo
i k jeho druhé ¢asti, protoze dotaznik se po jedné z otazek v zavislosti na odpovédi uzaviel.
Primérna doba jeho vypliovani zabrala 2 - 4 minuty. V dotazniku se nejprve zobrazovaly
otazky na obecné informace o respondentech (pohlavi, vék). Prvni otazka se vénovala
rozdéleni respondenti na zeny a muze. Rozd€leni podle pohlavi vyjadiené v procentech

ukazuje Tabulka ¢. 1.

Tabulka ¢. 1 Pohlavi respondentt.

Pohlavi Procenta
Muz 32,1%
Zena 67,9 %

Zdroj: vlastni zpracovani, 2021

Druha otazka dotazniku se zaméfovala na zjisténi veku respondentd (Tabulka ¢. 2).
Nejvétsi zastoupeni méla kategorie mezi 20 — 29 lety. Nejmensi zastoupeni méla naopak
kategorie 65 a vice let. Nizky pocet respondentli z nejstarsi vékové kategorie pii¢ita autorka
tomu, Ze mezi lidmi tohoto véku nejspiS§ neni mnoho jedinci, ktefi by vyuZivali modernich

technologickych vymozenosti a socialnich siti.

Tabulka ¢. 2 Vék respondenti.

Vék Procenta
13 -19 let 6,4 %
20 — 29 let 65,1 %
30 — 39 let 7,8 %

40 — 49 let 8,7%

50 — 64 let 7,3%

65 a vice let 46 %

Zdroj: vlastni zpracovani, 2021

% viz Seznam priloh na konci prace
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Ve tieti otazce, ktera se autorka zaméiila na identifikaci ekonomického aktivity
respondentt. Skupiny byly rozdéleny do nasledujicich kategorii (Tabulka ¢. 3). Nejpocetnéjsi
skupina byla tvofena studenty, a to pravdépodobné proto, Ze dotaznik byl vyvéSen
i v n¢kolika studentskych skupinach. Velkym ptekvapenim pro autorku bylo to,

ze se dotazniku nezucastnil nikdo nezaméstnany.

Tabulka ¢. 3 Ekonomicka aktivita respondentd.

Ekonomické zarazeni Procenta
Student 49,1 %
Duchodce 59 %
Zaméstnany/OSVC 43,6 %
Nezaméstnany 0%
Matetska dovolena 1,4 %

Zdroj: vlastni zpracovani, 2021

Otazka s cislem 4 byla zaméfena na zjiSténi bydlisté jednotlivych respondentii
(Tabulka ¢. 4). Jednim z cili Setfeni bylo zajistit co nejvice respondentd z Plzné a okolnich
okrest. Nejveétsi zastoupeni méli obyvatelé okresu Plzen-mésto, kterych bylo z celkového
poctu respondentii pies 50 %. Nejmensi skupinu pak tvofili respondenti z okresu Rokycany.

Témet 20 % respondentil zvolilo moZnost, ze bydli jinde neZ v uvedenych okresech.

Tabulka ¢. 4 Bydlisté respondenti.

Bydlisté Procenta
Okres Plzen-mésto 53,7 %
Okres Plzen sever 12,4 %
Okres Plzen-jih 10,1 %
Okres Rokycany 4,1 %
Bydlim jinde 19,7 %

Zdroj: vlastni zpracovani, 2021

Patd otazka dotazniku fteSila, kolik respondentd pracuje ve vybranych okresech

(Tabulka ¢. 5). Témét polovina zaméstnanych respondentl pracuje, nebo piipadné vykonava
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svou vyde¢le¢nou ¢innost na uzemi okresu Plzeni mésto. Nejméné dotazanych pracuje v okresu

Rokycany.

Tabulka ¢. 5 Vykon zamé&stnani v jednotlivych okresech.

Zaméstnani Procenta
Okres Plzen-mésto 49,5 %
Okres Plzen sever 3,7%
Okres Plzen-jih 6,4 %
Okres Rokycany 1,8 %
Pracuji jinde 13,8 %
Nepracuji 24,8 %

Zdroj: vlastni zpracovani, 2021

Dalsi z otazek dotaznikového Setfeni sméfovala ke zjisténi, kolik respondentd studuje
V Plzni a ptilehlych okresech (Tabulka ¢. 6). Vice nez polovina dotazovanych z fad studentt

navstévuje skolu v okresu Plzeni-mésto.

Tabulka ¢. 6 Studium v jednotlivych okresech.

Studium Procenta
Okres Plzen-mésto 42,4 %
Okres Plzen sever 0%
Okres Plzen-jih 0,5%
Okres Rokycany 0,5%
Studuji jinde 57 %
Nestuduji 50,9 %

Zdroj: vlastni zpracovani, 2021

Otazka nasledujici se zaméfovala na zjisténi toho, jak casto respondenti vyhledavaji
informace o déni ve mésté Plzen (Tabulka ¢ 7). Néco malo pres ¢tvrtinu dotazovanych
zvolilo odpovéd’, ze informace nevyhledavaji cilené, ale spiSe narazové az na zdaklade
informaci, které n€kde zaslechli, a zaujali je natolik, Ze o nich chtéli zjistit vice. Pfiblizné
stejné zastoupeni okolo 20 % pak méli odpovédi 2 — 3 x tydné a 1 x tydné. Nejméné

respondentl pak zvolilo moznost 2 — 3 x mési¢né. Z toho lze vyvodit, ze vétSin€ respondentti
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nejsou informace o aktudlnim déni ve mésté lhostejné, i piesto, ze né&ktefi z nich

je nevyhledavaji nikterak pravidelné.

Tabulka ¢. 7 Pravidelnost vyhleddvani informaci o mésté Plzen.

Pravidelnost Procenta
Denné 14,7 %

2 — 3 x tydné 20,6 %

1 x tydné 18,8 %

1 x mési¢né 10,1 %

2 — 3 x mési¢né 7.8%
Cilen¢ nevyhledavam 28 %

Zdroj: vlastni zpracovani, 2021

U otazky s ¢islem 8 si mohli respondenti dotaznikového Setieni vybrat, zda zvoli jednu
nebo vice odpovédi. Otazka se zabyvala tim, zjakych zdroji obcané nejcastéji ziskavaji
informace ohledné aktudlniho déni ve meésté. Témer vSichni respondenti nejcastéji
vyhledavaji informace na internetu a socialnich sitich. Pfiblizné tfetina respondentli zaroven
Casto Cerpad informace z televize nebo radia. Nejmensi podil respondentii ziskala moznost
zisku informaci pomoci verbalni komunikace se znamymi a piibuznymi. Kromé piedem
nastavenych moznosti méli respondenti prostor napsat vlastni jiny zdroj. Nejcastéji se V ramci
této moznosti objevovala odpovéd’, Ze respondenti dojdou Kk potiebnym informacim
porovnavanim vSech mozZnych zdrojli, pfipadné za vyuziti oficidlnich webovych stranek

mésta, stranky krimi-plzen.cz a regionalni televize s nazvem Zak.

Tabulka ¢. 8 Nejvyuzivangj$i zdroj zisku informaci o déni ve mésté.

Zdroj Procenta
Internet a socialni sité 93,1 %
Radio, televize 35,8 %
Noviny, papirové tiskoviny 19,6 %
Pfibuzni a znami 10,1 %
Jiny zdroj 7,4 %

Zdroj: vlastni zpracovani, 2021
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Na otazku zpusobu vyhledavani informaci navazovala otazka sledujici, jaky zdroj
informaci o mést¢ Plzen povazuji respondenti za nejduveéryhodnéjsi (Tabulka ¢. 9).
Za nejduveéryhodnéjsi zdroj byl v ocich respondent zvolen internet a socialni sité. O druhé
misto se mezi sebou délily 2 skupiny, které procentudlné ziskaly piiblizné stejné hodnoty
okolo 15,5 %, atonoviny a jiné papirové tiskoviny ve spojeni Se sledovanim televize
a poslechem réadia. S nejmén¢ procenty skoncila moznost jiného zdroje, kde méli respondenti
opét prostor pro vlastni odpovéd. U této moznosti se opakovaly obdobné odpovédi
jako u otazky ¢. 8 (nejcastéji oficialni webova stranka mésta, www . krimi-plzen.cz, TV Zak,

piipadné kombinace vice raznych zdroji).

Tabulka ¢. 9 Nejduvéryhodnéjsi zdroj zisku informaci o déni ve méste.

Zdroj Procenta
Internet a socialni sité 60,1 %
Radio, televize 16,1 %
Noviny, papirové tiskoviny 15,6 %
Pfibuzni a znami 51%
Jiny zdroj 3,1%

Zdroj: vlastni zpracovani, 2021

Dotaznikové Setfeni se po vyplnéni odpovédi k otazce Cislo 10, ktera se vénovala
tomu, zda respondenti sleduji oficialni profily mésta Plzen na socialnich sitich, rozvétvovalo.
V ptipadég, ze respondenti zvolili odpoveéd’ ,,ne, dotaznik pro né touto otazkou skoncil. Pocet
respondentll dotazniku se kvili této otdzce snizil z pivodnich 436 na pouhych 208

respondent.

Tabulka ¢. 10 Sledovanost oficialnich profili mésta Plzen na socialnich sitich.

Pohlavi Procenta
Ano 477 %
Ne 52,3%

Zdroj: vlastni zpracovani, 2021
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V dotazniku navazoval dal$i soubor otazek (otazky 11 az 15), ktery se zamétoval

na zjisténi, zda respondenti sleduji n¢ktery z oficialnich profild mésta Plzn€ na jednotlivych

socialnich sitich. (Tabulka ¢. 11) Nejvétsi sledovanost méa dle odpovédi respondentti profil

Plzen.eu na Facebooku, za nim se umistil profil Visit Plzen, ktery je také na Facebooku.

Oba méstské profily na Instagramu mély podobné zastoupeni, protoze je sleduje okolo 20 %

procent respondentll. Na poslednim misté skoncil méstsky kanal na YouTube. Z Tabulky ¢. 11

Ize vysledovat piesné procentualni zastoupeni respondenti u vSech zminovanych profilt

na socialnich sitich.

Tabulka ¢. 11 Zastoupeni sledovanosti oficialnich profili mésta Plzné na socialnich sitich.

Profil mésta Ano Ne

Facebook - Plzer.eu 80,8 % 19,2 %
Facebook — Visit Plzen 42,3 % 57,7 %
YouTube — Mésto Plzer 12,5% 87,5 %
Instagram — plzen.eu 22,1 % 77,9 %
Instagram - visitplzen 19,2 % 80,8 %

Zdroj: vlastni zpracovani, 2021

Sestnacta otizka dotazniku se zaméfovala na zjisténi, zda jsou respondenti spokojeni

se zpusobem, jakym mésto Plzen na socidlnich sitich komunikuje

se svymi

sledujicimi uzivateli. Téméf vSichni respondenti zvolili odpovédi, ze jsou spokojeni,

nebo spise spokojeni. Pouze 1 % ze vSech dotazovanych vybralo

zZe jsou s komunikaci mésta na socialnich sitich spise nespokojeni.

Tabulka ¢. 12 Spokojenost se zplisobem komunikace.

odpovéd,

Spokojenost s komunikaci Procenta
Ano 26,9 %
SpiSe ano 72,1 %
SpiSe ne 1%

Ne 0%

Zdroj: vlastni zpracovani, 2021
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Otéazka 17. tesila, o jaké informace, které mésto publikuje na socidlnich sitich, maji
respondenti nejvetsi zajem. Respondenti mohli u této otazky zvolit jednu i vice odpovédi.
Nejvetsi podil dotazovanych uvedl, Ze je zajimaji informace o aktualnim déni ve mésté.
Druhou hojné zastoupenou skupinou se staly zajimavosti a tipy na vylety po mésté i jeho
okoli. Kulturni a sportovni udalosti spolecn¢ se stavebnimi a dopravnimi zménami, se déli
0 pomyslné tfeti misto. Za spiSe nezajimavé povazuji respondenti informace z magistratu

a uspéchy mésta. Upln€ nejmensi zdjem projevili dotazovani o publikovani soutézi.

Tabulka ¢. 13 Zéajem o jednotlivé informace z mésta.

Informace Procenta
Aktudlni déni ve méste 85,6 %
Stavebni a dopravni zmény 53,8 %
Kulturni a sportovni udalosti 58,7 %
Informace z magistratu mésta 21,2 %
Fotografie a videa 32,7 %
Uspéchy mésta 20,2 %
Zajimavosti + tipy na vylety 69,2 %
Soutéze 8,7%

Zdroj: vlastni zpracovani, 2021

Dalsi otazka zjistovala, zda jsou informace, které mésto Plzen publikuje na svych
socialnich sitich, pro potfeby sledujicich uzivateli, dostacujici. Z priizkumu vyplynulo,
ze téméf vSichni dotazovani jsou spokojeni,jen 1 % odpovédélo, Zze ne. Pro respondenty,
ktefi nebyli s informacemi poskytovanymi méstem ptili§ spokojeni, slouzila predposledni

a posledni otazka, které se zaméfovaly na to, CO respondentiim chybi.

Tabulka ¢. 14 Spokojenost s poskytovanymi informacemi.

Spokojenost s informacemi Procenta
Ano 28,8 %
Spise ano 70,2 %
SpiSe ne 1%

Ne 0%

Zdroj: vlastni zpracovani, 2021
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Ptfedposledni otazka dotaznikového Setfeni se zaobirala tim, zda respondentim
na socidlnich sitich mésta néco chybi. Zde se vSichni shodli na tom, Ze na komunikaci mésta

skrz socidlni sit¢ dotazovanym nic nechybi.

Tabulka ¢. 15 Chybg¢jici informace.

Chybi vam néco? Procenta
Ano 0%
Ne 100 %

Zdroj: vlastni zpracovani, 2021

Uplné posledni &ast dotazniku tvofila otazka s moznosti oteviené odpovédi,
ktera davala respondentiim prostor pro vyjadieni vlastniho nazoru na otdzku, co konkrétné jim
na socialnich sitich mésta Plzeti chybi. Na tuto otazku odpovédélo pouze 10 respondentd.
Nejcastéji se objevovala odpovéd, ze jim v komunikaci mésta na socialnich sitich
nic konkrétniho nechybi, pfipadné by uvitali pravidelngjsi pfispivani tipd na zajimavé vylety
v okoli mésta. V soucasné situaci koronavirové pandemie by nékteti z respondentii uvitali

Castéjsi publikaci piispévka tykajicich se aktualné platnych vladnich opatieni.

6.4 Vyhodnoceni dotaznikového Setfeni a hypotéz

Vzhledem k informacim ziskanym z dotaznikového Setfeni, mizeme porovnat piedem
stanovené hypotézy se zjiSt€énou skutecnosti. Pro hypotézu €. 1, ktera tvrdila, ze ob¢ané jsou
s komunikaci mésta Plzen na socidlnich sitich spokojeni lze z dotazniku vyhodnotit, Ze tomu
tak doopravdy je. Témétr vsichni respondenti jsou dle ziskanych poznatkli spokojeni
se zpusobem, kterym mésto Plzenl na socidlnich sitich se svymi uZivateli komunikuje,
azaroven povazuji poskytované informace za dostacujici. Pouze minoritni skupina
respondentll se domnivd, Ze mésto by mohlo piispivat vicero tipy na vylety ve meésté
I jeho okolnich lokalitach, a piehlednym zpisobem pfinaset aktualné platna vladni opatfeni

souvisejici s onemocnénim Covid-19.

Hypotéza druha odpovidala na vyzkumnou otazku, jaka socidlni sit’ ma v oblasti
komunikace mésta Plzen nejvéetsi dosah, a predpokladala, Ze prvenstvi bude mit socidlni siti
Facebook, protoze v souc¢asné dob¢ je jednou z nejrozsitenéjsich. Navic hlavni méstsky profil

na této siti vznikl dfive, nez profily na sitich jinych. Tato hypotéza se potvrdila,
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protoze mestské profily na Facebooku - Plzern.eu a Visit Plzenn maji podle vysledka dotazniku
mezi respondenty z Plzné¢ a okolnich okresii vyrazné¢ vétsi procentudlni zastoupeni
sledovanosti, nez profily na ostatnich socidlnich sitich. Autorku této diplomové prace velmi
prekvapilo, Ze V porovnani jednotlivych siti dopadl nejhife kanal mésta na YouTube,
protoze videa z n&j jsou pomérné Casto sdilena i skrz Facebook. NejspiSe to bude zptisobeno
tim, Ze vétsina uzivateld nevyhledava videa o Plzni cilen¢ ani pravidelné, takze nemaji diivod

videa z tohoto kanalu odebirat.

Posledni hypotéza byla zaloZzena na tvrzeni, Ze komunikace mésta S obCany a ostatnimi
subjekty prostiednictvim socialnich siti ma v soucasnosti mnohem vétsi dosah, nez vyuzivani
jinych hromadnych sdélovacich prostfedk. Pro tuto hypotézu bylo dilezité¢ sledovat
U respondentl pravidelnost ve vyhledavani informaci o mésté¢ Plzen. Vzhledem k tomu,
ze odpovédi vice nez poloviny respondentli spadaly do denni az tydenni pravidelnosti
vyhledavani, mizeme ptfedpokladat, ze je pro n¢ dilezité¢ zjiStovat informace o aktudlnim
déni ve mésté. Informace o aktudlnim déni mély mezi respondenty nejvétsi procentualni

zastoupeni v otazce tykajici se zajmu o jednotlivé oblasti publikovanych informaci.

Zanejvyuzivangjsi zdroj, kterym lze takové informace ziskat, zvolilo ptes 90 %
respondentl internet a socialni sité¢. Hromadné sdélovaci prostfedky ve formée televize a radia
vybralo jen kolem 35 % respondentdi, coz je zptisobeno pravdépodobné tim, Ze ne vSichni
ruzné zamétenych informaci, takze je slozité se trefit do momentu, ktery pfindsi informace,
které respondenty =zajimaji. To lze pouze Vv pftipadé zpravodajskych relaci,
u kterych ale dopiedu respondenti neznaji obsah. Proto se jim jako lepsi feSeni Casto jevi
vyuzit flexibility internetu. Vyuziti novin a papirovych tiskovin zvolilo necelych 20 %
respondentl. Autor¢in nazor Ktomuto zavéru je takovy, ze respondenti upfednostiiuji
vyhledavani pomoci internetu, protoze je to aktualngjsi, snadnéjsi, dostupnéjsi, rychlejsi
alevngjsi feSeni, nez aby museli absolvovat cestu napt. do nejbliz§iho novinového stanku.
Navic lze ptedpokladat, ze v novinach i jinych tiskovinach nebudou vSechny publikované
informace respondenty zajimat, pfipadné¢ nemusi byt ani aktualni, a proto respondenti radéji

cey o

vyuziji internetu, kde si najdou jen informace, kter¢ je zajimaji.

Nejdivéryhodnéjsim zdrojem informaci o déni ve mésté se stal také internet
se socialnimi sitémi, Vtomto piipadé vSak ziskal jen okolo 60 % respondenti. O tietinu
odpovédi se délila televize a radio ve spojeni s novinami a dal$imi tiskovinami. Prvenstvi

internetu autorku ptekvapilo, protoze podle jejiho nazoru je internet v dneSni dobé plny
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dezinformaci, coz vyrazné snizuje jeho davéryhodnost. Na druhou stranu informace,
které mésto publikuje na oficidlnich profilech na socidlnich sitich, musi byt ovéfené.
Z prazkumu vysledkli téchto jednotlivych otazek tedy vyplyva, ze 1 hypotéza ¢. 3,
kterd oznacila internet ve spojitosti se socialnimi sitémi za médium s vétS§im dosahem,

nez kterého dosahuji ostatni hromadné sd€lovaci prostiedky, se potvrdila.

Zhodnocenim vysledki celého dotaznikového Setfeni byly potvrzeny vSechny predem
stanovené hypotézy. Obcané a ostatni subjekty jsou spokojeni s komunikaci mésta Plzen
na socialnich sitich, nejvétsi dosah maji profily na siti Facebook a socialni sité¢ jsou
Si vV souCasnosti rovny s jinymi hromadnymi sdé€lovacimi prostiedky, dokonce je v mnoha

aspektech, hlavné diky neustéle postupujicim technologiim a vyvoji, uz ptedbihaji.

6.5 Doporuceni autorky

Autorka prace hodnoti marketingovou komunikaci mésta Plzen jako pomérné kvalitni,
i pfesto by vSak mésto mélo zapracovat na nékterych nedostatcich. Doporuceni od autorky
prace, jak zlepSit marketingovou komunikace mésta Plzenl na socialnich sitich, sméfuje
predevsim ke spraveim jednotlivych méstskych profili. Aby vSechny sité dosahovaly
podobného dosahu, je tieba, aby se jejich spravci pokusili mezi sebou vice komunikovat,
navazali spolupraci a propagovali se, diky ¢emuz by doslo k vétSi provazanosti mezi
jednotlivymi socialnimi sitémi. Mohli by se napiiklad zamétit na obsahovou a grafickou

sjednocenost piispévkl, ptipadné na jejich vzajemné sdileni.

Obecné¢ by pak mél byt kazdy profil na socidlni siti spravovan néjakym
marketingovym odbornikem, ktery by obyvatelim piinaSel v publikovanych ptispévcich vice
aktudlnich informaci. Informace by na sit mély byt publikovany co nejrychleji,
protoze takova aktualnost by prilakala jesté¢ vice sledujicich uzivateld. S rychlosti souvisi
I problematika reagovani na komentafe, dotazy a podnéty uzivateld. Zde je tieba posilit
dojem, ze za mésto komunikuji lidé, kterym opravdu zalezi na nazorech jednotlivych obcant
ajsou ochotni snimi komunikovat, aby m¢li ob¢ané pocit sounalezitosti mésta s jejich

nazory. Proto je potfeba vyuzivat pii komunikaci osobnéjsi ptistupu.

Co se tyce kanalu na YouTube, ktery v dotazniku velmi pohotel, doporucuje autorka
prodlouzit interval mezi pfidavanim jednotlivych videi, a zaroven se postarat o jejich
pravidelnou propagaci na jinych socialnich sitich. Doporuceni se tyka ptidavani videi,
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ktera se vénuji spiSe dlouhodobym zalezitostem na Uzemi mésta, protoze reportaze
0 aktudlnim déni se objevuji téméf denné ve zpravodajskych relacich regiondlni
soukromopravni televize Zak TV. Na webovych strankach této televize Ize najit také videa
z rubriky Plzen v kostce, ktera je ovSem pravidelné piidavana i na YouTube. Existence dvou
riznych zdrojui pro jedna a ta sama videa, tak muze zpiisobovat tvorbu konkurenc¢niho boje

0 divackého uzivatele.

Protoze respondenty dotazniku kromé& aktualniho déni ve mésté nejvice zajimaji tipy
na vylety v Plzni a jejim okoli, mély by se méstské socialni sité snazit o tvorbu a publikaci
vice informacnich materidli k zajimavostem ve mésté a okoli, at’ uz ve form¢ psané

nebo obrazové.

Za velky problém povazuje autorka to, ze zadny z oficialnich profili na socidlnich
sitich nefunguje v cizim jazyce, a nema tak Sanci pfildkat do mésta vice zahrani¢nich turisti.
Proto je poslednim doporu¢enim pro zvySeni turistické atraktivity zalozit oficialni profil
meésta (idealné na siti Facebook, ktera ma dle vysledkii vyzkumu mezi sledujicimi nejvétsi
dosah), ktery bude cilit vyloZzené na zahrani¢ni turisty. Mé&sto na socialnich sitich totiz
nevyuziva veskery potencial, vyrazné zde chybi komunikace v cizim jazyce. Komunikace by
méla probihat idealné¢ alespon v anglickém a némeckém jazyce, protoze anglicky
jazyk v celosvétovém meéfitku jednim z nejpouzivangjsich, a mésto Plzen lezi na vyznamné

spojnici s Némeckem.
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Z.aveér

Pti vyhledavani informaci o municipalnim marketingu z odborné literatury i webovych
stranek bylo zjiSténo, ze jeho provadéni je pro obce a mésta piinosné. A t0 zejména proto,
ze piispiva k jejich propagaci, celkovému rozvoji i zatraktiviiovani v ocich obcant,

podnikatelskych subjektl, investort a potencialnich turisti.

V ramci plnéni aktivit municipalniho marketingu dochazi k vzajemné spolupraci mezi
vefejnou a soukromou sférou. Dilezitou slozkou je participace obCanii a podnikatelskych
subjektt na marketingovych projektech, ktera by méla slouzit k tomu, aby byly jejich aktivity
vykonavany Vv souladu s vefejnym zajmem. Zaroven se vSak mohou tyto subjekty podilet
I najejich financovani, coz vede ke snizeni nakladi z rozpo¢ti jednotlivych municipalit.
Vyuzivani trznich principtl v oblasti vefejné sféry je pak trendem, ktery se jednotliva mésta
aobce snazi do téchto aktivit aplikovat. Proto je podstatné, aby v jejich Cele stal kvalitni
management tvofeny specializovanymi odborniky. Na stran¢ nabidky zde figuruje obec
¢i mésto a na strané poptavky cilova skupina subjektt, na kterou se konkrétni marketingovy

projekt zamé&tuje.

V praci jsou uvedeny i nékteré konkrétni aktivity slouzici k jeho provadéni i problémy,
se kterymi se municipalni marketing muze stietnout. U nékterych z nich byly uvedeny
| praktick¢ ptiklady z meésta Plzen. Celkové pojeti prace piinasi myslenku, ze téma

marketingu, a nejen toho municipalniho, se v Ceské republice stava stale vyznamngj§im.

V zavérené Casti prace byl proveden vlastni vyzkum, ktery se zamétoval
na marketingovou komunikaci mésta Plzen na socialnich sitich a jeji vliv na ob¢any, studenty
a zaméstnance z mésta a okolnich okresti. Vyzkum probéhl formou dotaznikového Setfeni
a vSechny pfedem stanovené hypotézy jim byly potvrzeny. Piesto ma vSak mésto Plzen
Vv oblasti komunikace nékolik nedostatktl, na kterych by bylo tieba zapracovat. Proto autorka

na konec prace zaradila vlastni doporuceni, kterymi by se mésto mohlo fidit.

70



Resumé

The diploma thesis focuses on the issue of municipal marketing and its role in public
administration. The application of this municipal marketing is a benefit to all municipalities.
This is mainly because it contributes to their promotion, overal development
and attractiveness of the city and the creation of a competitive environment. As a part
of implementation of municipal activities, there was mutual cooperation between the public
and private spheres. An important component is the participation of citizens and bussinesses
in these projects, which should serve to ensure that activities are carried out in accordance
with the public interest. These entities can also participate in the financing of projects, which
leads to a reduction in costs from the budgets of individual municipalities. For the positive
impact of municipal activities, it is essential that they are headed by quality management

consisting of specialized experts.

The thesis contains examples of municipal marketing activities and problems which
are related to its application. For some activities, there were given some practical examples
from the city of Pilsen. Thesis brings the idea that the topic of marketing, and not only the

municipal one, is becoming increasingly important in the Czech Republic.

The final part of this thesis contained its own research, which focused
on the marketing communication of the city of Pilsen on social networks and its impact
on citizens, students and employees of the city and surrounding districts. First, city profiles
at social networks were presented. Then the research took place in the form of a questionnaire
survey. The result of the research was that the citizens are satisfied with the marketing

communication of the city of Pilsen.
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Seznam priloh

Dotaznik: Komunikace mésta Plzen na socialnich sitich
Dobry den,

venujte prosim nékolik minut svého casu vyplnéni nasledujiciho dotazniku, ktery potrebuji pro
svou diplomovou prdci na téma méstského marketingu. Dotaznik obsahuje 20 kratkych otazek

(nezabere mnoho casu), a je zameren na komunikaci mésta Plzen na socialnich sitich. Predem

dekuji za vyplneni.
1. Pohlavi:
e Zena
e Muz
2. Vék:
e 13-19let
e 20-29let
e 30-39let
e 4049 let
e 50-64let

65 let a vice

3. Jste:
e Student
e Duchodce
e Zaméstnany/OSVC

e Nezaméstnany

Matetska dovolena

4. Kde bydlite?

e (QOkres Plzen meésto
e Okres Plzen jih

e QOkres Plzen sever



e Okres Rokycany
e Bydlim jinde

5. Kde pracujete?

e Okres Plzen mésto
e Okres Plzen jih

e Okres Plzen sever
e Okres Rokycany

e Pracuji jinde

e Nepracuji
6. Kde studujete?

e Okres Plzen-mésto
e Okres Plzen-jih

e Okres Plzen-sever
e Okres Rokycany

e Studuji jinde

e Nestuduji

7. Jak Casto vyhledavate informace o déni ve mésté Plzni?

e Denné

o 2-3xtydné

e 1xtydné

e | x mésicné

e 2-—3xmésitné

e C(ilené nevyhledavam
8. Nejvyuzivanéjsi zdroj informaci o déni ve mésté?

e Internet a socidlni sité

e Radio, televize

e Noviny, papirové tiskoviny
e Pribuzni a znami

e Jiny zdro;:



9. Jaky zdroj informaci o mésté povaZujete za nejdivéryhodnéjsi?

10.

11.

12.

13.

14.

15.

e Internet a socialni sité

e Radio, televize

e Noviny, papirové tiskoviny
e Pribuzni a znami

e Jiny zdroj:

Sledujete profily mésta na socialnich sitich?
e Ano

e Ne

Sledujete profil Plzeri.eu na siti Facebook?
e Ano

e Ne

Sledujete profil Visit Plzeri na siti Facebook?
e Ano

e Ne

Sledujete profil plzen.eu na siti Instagram?
e Ano

e Ne

Sledujete profil visitplzen na siti Instagram?
e Ano

e Ne

Sledujete kanal Mésto Plzeii na siti YouTube?

e Ano
o Ne



16. Jste spokojeni se zpiisobem, jakym mésto na socialnich sitich komunikuje?

e Ano
e SpiSe ano
e SpiSe ne

e Ne
17. Jaké informace o mésté Vas na socialnich sitich zajimaji nejvice?

e Informace o aktudlnim déni ve mésté

e Informace o stavebnich a dopravnich zménach (uzavirky, planovana vystavba atp.)
e Informace o kulturnich a sportovnich udalostech

e Informace z magistratu mésta

e Fotografie a videa z prostfedi mésta

e Uspéchy mésta

e Zajimavosti z Plzn¢ a okoli - tipy na vylety

e Soutéze

18. PovaZujete informace ziskané ze socidlnich siti mésta za dostacujici (pro Vase

poti‘eby)?

e Ano
e SpiSe ano
e SpiSe ne

e Ne
19. Je néco, co Vam na socialnich sitich mésta chybi?

e Ano
e Ne

20. Co konkrétné Vam na socialnich sitich mésta chybi?



