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ABSTRAKT

JICHOVA, M. City marketing mésta Cesky Krumlov : bakaldiskd prdce. Ceské
Bud¢jovice: Vysokd Skola evropskych a regiondlnich studii, o. p. s., 2012. 61s. Vedouci

bakalafské prace doc. Dr. Pana Lubomir, Ph.D.

Klicova slova: marketingové fizeni mésta, positioning, segmentace,

marketingovy mix, komunika¢ni mix.

Predmétem prace je zjistit rozsah a kvalitu vyuZiti souasnych marketingovych
metod pfi fizeni konkrétniho vybraného mésta, jeho zhodnoceni a navrzeni moznych
zlepSeni. V prvni C€asti je vymezen vyznam a piiCiny vyuziti marketingu ve vefejné
spravé, proces marketingového fizeni, a to zejména fiaze pldnovani. Z divodu
rozsahlosti celé problematiky sméfuje bakaldiska prace k vysvétleni jednotlivych
produktii mésta a moznosti vyuZziti komunika¢nitho mixu k vymezenym produktim.
Praktickd ¢dst price analyzuje skuteéné vyuZiti marketingovych metod v Ceském
Krumlové na zdklad€ skuteCnosti zjiSténych v dotaznikovém Setfeni a snazi se

navrhnout ptfipadna zlepSeni.



ABSTRACT

JICHOVA, M. City marketing of Cesky Krumlov : Bachelor thesis. Ceské
Budg¢jovice: The College of European and Regional Studies, o. p. s., 2012. 61 pp.

Supervisor: doc. Dr. Pana Lubomir, Ph.D.

Keywords: management of marketing, positioning, segmentation, marketing mix,

communications mix.

The object of this work is to determine the current use of marketing techniques
in the selected specific cities, follow the enhancement and suggest possible
improvements.

In the first part the meaning and causes of the use of marketing in public
administration is defined, together with marketing management processes, especially
the planning stage. Due to the extensiveness of the problem, the thesis is focused only
on explanation of the individual products and the possibility of using the
communication mix for defined products.

The practical part analyzes the actual use of marketing techniques in Czech
Krumlov, based on the facts found in the survey and possible improvements are

suggested.
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UVOD

Orientace organizaci na potieby zdkaznika se stala charakteristickym rysem
druhé poloviny 20. stoleti. Uspokojeni jeho potieb je hlavnim tukolem organizace a
ovlivituje jeji dspéSnost na trhu. Stdle vice se vSak ddvd dlraz i na socidlné etickd
hlediska, pozadavek trvale udrZitelného rozvoje, a v disledku toho vefejny zdjem.
Z tohoto divodu se stalo nezbytnym vyuziti marketingu a jeho metod ve vefejném
sektoru. Vetejny sektor vyuZzil poznatki a zkuSenosti soukromého sektoru a vybral si
z ngj to nejlepsi pro své potreby. K vyuZziti marketingu v oblasti mést dochézi ve svéte
od 80. let 20. stoletf, na rozdil od Ceské republiky, kde k vyuZiti marketingu ve veiejné
spravé dochdzi az v 90. letech 20. stoleti po rozpadu systému centrdlné¢ planovaného
hospodafstvi. Podnétem pro jeho rozvoj se stala kniha amerického marketingového
odbornika Philipa Kotlera. Prvni ucelenou ¢eskou knihou se stal Marketing mést a obci
zpracovany autorkami JaneCkovou, L. a VaStikovou, M. vroce 1999. M¢cstsky
marketing, neboli city marketing, se nejcastéji vyuzivd v oblastech Cinnosti mésta jako
je napiiklad podpora cestovniho ruchu, ziskdvani investorti, v oblasti sportovniho a
kulturniho vyziti a podobné. To prispivd pfedevSim ke zlepSeni image mésta,
konkurenceschopnosti, kvality Zivota obyvatel mésta, ale 1 podporuje celkovou
ekonomickou situaci.

Price se zam&if na situaci city marketingu v Ceském Krumlové. Na to jak je tato
metoda uplatiiovdna v praxi, zda je pfinosem pro mésto a jeho obyvatele. Na zakladé
ziskanych poznatkd budou navrzeny urcité alternativy, které by mély vést ke zlepSeni
stavajici situace.

V prvni kapitole ujasni autorka cil, kterého chce prace dosdhnout, a zaroven také
piiblizi vyzkumné metody, jakych bylo v préci uZito.

Druha kapitola vymezi kliCovy pojem marketing, jeho vyvoj a predevS§im
proniknuti do vefejné sféry. Ddle se bude zabyvat marketingovymi koncepcemi a jejich
nejvhodnéj$im vyuzitim pii aplikaci city marketingu.

P

Tieti kapitola pfiblizi marketingové strategie a planovani. Ujasni dilezitost
jednotlivych krokl a postupil pfi vyuziti city marketingu. Zaméii se také na dileZitost
spravného stanoveni cild, strategii, vypracovani SWOT analyzy a uplatnéni positiongu.

Ctvrta kapitola se soustfedi na vyuZiti ndstroji marketingového mixu, konkrétng

na produkt a ndstroje komunika¢niho mixu.



Pit4 kapitola analyzuje zpracovany dotaznik vyplnény ob¢any mésta Cesky
Krumlov, ktery se zamétuje na jejich nazor tykajici se provddéného city marketingu
Ceského Krumlova.

V zévéru prace hodnoti autorka celkovy piinos prace. Vraci se k vysledkiim
dotaznikového Setfeni, zaméfuje se na nejproblematictéjsi oblasti a snazi se o ndvrh
moznych zlepSeni tykajicich se pravé city marketingu mésta Cesky Krumlov. Také
analyzuje ptredpoklddané hypotézy a to, zda doslo k jejich vyvraceni ¢i nikoliv. Navrhy
zlepSeni by m¢ély vést nejen ke zkvalitnéni provddéného city marketingu, ale také

k zvySeni spokojenosti mistnich obyvatel.



1 CILE A METODIKA BAKALARSKE PRACE

Cilem priace je vysvétlit pojem city marketing a na zdkladé studia odborné
literatury, odbornych ¢lankd, internich materidlti a zpracovani odpovédi z dotaznikd,
které budou predloZeny respondentim ve mésté Cesky Krumlov, zjistit ekonomickou
situaci v Ceském Krumlové a naléhavost potieby vyuZivani city marketingu, analyzovat
uroven city marketingu, miru podpory cestovniho ruchu, ziskdvani investorti, v oblasti
sportovniho a kulturniho vyZiti. Na zdklad¢ dotaznikového Setfeni bude také zjiStén
nézor ob&and v Ceském Krumlové na kvalitu provadéného city marketingu. Informace
z dotaznikového Setieni budou dale zpracovany, vyhodnoceny a konfrontovany
s realitou a dal$imi odbornymi nazory a budou navrzena mozna zlepSeni.

K dosaZeni tohoto cile jsme si vyty€ily ndsledujici hypotézy, které maji ovéfit, zda
vyuziti city marketingu v Ceském Krumlové vede ke zlepSeni image mésta,
konkurenceschopnosti, kvality Zivota obyvatel mésta, ale i ke zlepSeni ekonomické

situace:

Hl: Metody city marketingu v Ceském Krumlové jsou vyuZivany dostateéng.

H2: Metody city marketingu v Ceském Krumlové jsou vyuZivdny spravnym

zplusobem.

K realizaci bakaldiské prace byla analyzovdna odbornd literatura, ktera se
zabyva problematikou citymarketingu a jeho vyuziti i marketing obecné. Byla také
shromdzdéna fada odbornych knih, ¢lanka a rtiznych internich materidlii ziskanych od
méstského tifadu v Ceském Krumlové. Tyto odborné materidly byly déle roztiidény pro
potifeby a pouZziti v praci. Piehled pouZité literatury je uveden v ,,Seznamu pouZité
literatury. Pro praci byla nejvice inspirativni kniha amerického marketingového
odbornika Philipa Kotlera a prvni ucelend Ceskd publikace Marketing mést a obci
zpracovany autorkami Janeckovou, L. a Vastikovou, M. v roce 1999.

Pro préci byly pouzity metody primérniho i sekundarniho vyzkumu. V teoretické
¢asti byla vyuzita metoda sekundarniho vyzkumu. Pfi préci s literaturou bylo pouZzito
metody komparace a analogie. Déle bylo vyuZito induktivné-deduktivni metody, kdy

z jednotlivych poznatkli byly vyvozeny obecné zavéry, a naopak dilci zavéry byly
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vyvozeny z v§eobecné platného pravidla. Pro analyzu dostupnych informacnich zdroja s
naslednou syntézou ziskanych poznatkii byly pouzity metody analyticko-syntetické,
metody kvantitativni analyzy a zejména statistické zpracovani dat.

Metoda primarniho vyzkumu byla pouZita ve vyzkumné casti. Byl zpracovan
dotaznik s cilem zjistit ur¢ité vySe popsané vztahy mezi aktivitami mésta a ndzory
obéanti Ceského Krumlova. Na zikladé dotaznikovych Setieni byly shromazdény
potfebné informace, které byly néasledné analyzovany. Vzajemnou komparaci zjisténych

dat dosla autorka k vysledkim, které jsou popsany a analyzovany.

V praci jsou pouzivany zejména tyto zakladni pojmy: marketingové fizeni mésta,

positioning, segmentace, marketingovy mix, komunikacni mix.
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2 MARKETING - VYMEZENI POJMU

V kapitole jsou vymezeny pojmy: marketing a jeho vyznam ve vefejném
sektoru, marketingovd koncepce, jeji vyvoj a problémy spjaté s jejim zavadénim na
urovni obci.

., Pojem marketing vyjadiuje spolecensky a ridici proces umoZnujici jednotlivci a
skupine ziskat to, co potiebuji prostrednictvim tvorby, nabidky a smeny hodnotnych
produktii s ostamimi.“' Usiluje tedy o identifikaci, aby podnik dokdzal ptedvidat a
nasledné uspokojit potfeby zdkaznikli prostfednictvim sménnych postupll s cilem
dosaZeni zisku. Tim, Ze marketing uspokojuje lidské a socidlni potieby, fesi tak neustale
nov¢ vznikajici problémy. Ty jsou skuteCnou piileZitosti marketingu a jich nutno
nalezité vyuZzit.

V soukromém sektoru je potfeba marketingu vyvoldvana nerovnomérnym
postavenim vyroby a prodeje. Tato nerovnovdha je ddna tim, Ze pocédtecni prodej
hlavnim zdkaznikiim je mnohem snadnéjSi nez proniknuti mezi méné¢ piistupné
zékazniky. Pravé marketing ma za dkol toto proniknuti usnadnit.

Marketing nejdiive do podvédomi firem vstoupil s balenym spotiebnim zbozim
a zbozim s dlouhou trvanlivosti. S rozvojem sluzeb si vyznam marketingu a jeho
principtt uvédomily i banky a pojiStovny. Naopak nejpozd¢ji byl pfijat v oblastech
profesiondlnich sluzeb, jako jsou tcetni, advokati, 1ékafi apod.

Se stédle se zvétSujici konkurenci v neziskovém sektoru se pozdé€ji marketing
zacal uplatiovat pii vedeni jednotlivych mést a obci. Ty se pomoci tzv. city marketingu
snazi odliSit od ostatnich mést a ziskat tim konkurenc¢ni vyhodu pfi ziskdvani nejen

novych investord, ale i obyvatel.

2.1 City marketing ve vefejném sektoru

Na rozdil od soukromého sektoru vefejny sektor neni motivovan ziskem. Jeho
hlavnim tkolem je poskytovani vetejnych sluzeb a to pfedev§im efektivnim vyuZitim
vefejnych zdroji. Zakaznik plati za uzivani vefejné sluzby poskytovateli formou
ustfedniho ¢i mistniho zdanéni. ,, Verejny sektor md tedy specifické posldni a organizace

jsou tim, Ze poskytuji sluzby, neodmyslitelne spjaty se zdkaznikem (obcanem,

" KOTLER, P.: Marketing management analyza, pldnovéni, vyuZiti a kontrola, s. 28
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v, v ~ % 2
ndvstevnikem, clenem, apod.).*

Ve vefejném sektoru se marketing zacal rozvijet
pozdéji, predevSim v dasledku rostouci konkurence. Dnes ho vyuZivaji predevSim
meésta, divadla, nemocnice, Skoly ale i dalsi instituce, jako jsou napiiklad socidlni a
charitativni zafizeni. Jeho snahou je 1épe definovat cilové skupiny, zlepSovat kvalitu
komunikace a propagace a snaZit se 1épe reagovat na pozadavky svych zdkaznikd.
Marketing je ve vefejném sektoru potiebny z toho divodu, Ze lidé pozaduji
informace o sluzbach, chtéji védét, co je k dispozici, kdy, kde a kolik za to budou platit
¢i ne. Je zde mozno pozorovat i tlak na tucelné a hospodarné vyuzivani veifejnych

zdroju, proto je dobré marketingu vénovat zvysenou pozornost. Efektivnost se pak

vyjadfuje spiSe ukazateli vykonnosti a reakci vefejnosti neZ ziskem.”

2.2 Marketingova koncepce

Kazda organizace se snazi dosdhnout svych cili takovym zptlisobem, Ze urcuje
potfeby a pozadavky cilovych trhli a dosahuje jejich uspokojovani ucinnéji a efektivnéji
neZ konkurence. Z této filosofie vychdzi marketingova koncepce kazdé organizace.

Nejlépe nas do marketingové koncepce uvadi P. Kotler:

Obrizek & 1 Marketingova koncepce *

. Koordi- Zisky prostfed-
Potieb M- ploss
Trh : novany  nictvim uspokojeni
zékazm[‘((a marketing zAkaznika :

,Marketingovd koncepce zaujimd vlastné perspektivu zvenci dovniti a je
zaloZena na ctyrech pilitich: dobre definovat trh, soustredovat se na potreby zdkaznika,
koordinovat veskeré cinnosti, které ovliviiuji a uspokojuji zdkazniky, a produkovat
rentabilitu“.’ Kazda organizace si musi uvédomit, Ze nemiZe pokryt cely trh sama,
proto je nutné, aby dokézala definovat trh, na kterém bude ptsobit. DalSim krokem ja

vymezit si na tomto vyhrazeném trhu potteby zdkaznika z jeho zorného thlu a ne pouze

2 KOLEKTIV AUTORU: Marketingové aplikace, s. 70

3 HANNAGAN, T., J. Marketing pro neziskovy sektor, s. 29

* KOTLER, P. Marketing management analyza, pldanovdni, realizace a kontrola, s. 31
5 VACULfK, J. Marketingové rizeni, s. 20- 21
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z pohledu organizace, kterd ur¢i, co je pro zdkaznika nejlep$i. Z téchto dvou krokl
vychdzi marketing celé organizace. Uvnitf organizace je nutnd koordinace vSech
¢innosti, oddéleni a pracovniki, protoZe marketing neni jen ukolem marketingovych
odbornikti, ale i prace a chovani celé organizace. Poslednim kritériem marketingové
koncepce je dosahovat hlavnich cilii organizace. U neziskovych organizaci je hlavnim
cilem zajiStovani své existence a ziskdvani dostatecného mnoZstvi penéz na svij
provoz, aby mohla vykondvat svou cCinnost, u soukromych firem je to potom zisk,
vytvafeny jako vysledek uspokojovani potieb zdkaznikt. Rada organizaci si
neuvédomuje dilleZitost koordinovéni a ucelenosti marketingové koncepce. Jeji vyznam
si zaCind uvédomovat az v disledku nepfiznivych vlivl, které maji fadu dopadii na
organizaci jako napif. rust konkurenceschopnosti ostatnich organizaci, Spatné

kontrolovatelny nértist vydajii na marketing, apod.

Organizace se Casto zaméfuji na prodejni koncepci, kterd méd za ukol, aby
zékaznik koupil produktu, co mozné nejvice. Existuje presvédceni, zZe bez této politiky
by byly prodeje nedostate¢né. Snahou je tedy presvédCit zdkaznika, aby si koupil
vyrobek. Organizace se tedy cCasto i snaZzi zménit zdkaznikGv vkus tak, aby se
ptizptisobil nabidce. Tato koncepce je nejagresivngj$i u nevyhleddvanych produktii.
Zakaznik Casto ani nepiemysli nad tim, Ze by si nabizeny produkt mohl koupit (napf.
mista na hibitovech), prodejni koncepce ho mé vSak k ndkupu piesto presvédcit.
Koncepce je praktikovdna i ve vefejném sektoru napt. v oblasti politické, kdy pred
volbami kandidat objizdi volebni okresy a pofddd pfedvolebni akce. Snahou akce je
skryt jeho vady. Po volbach se tento kandidit zajima o potieby voli¢i jiz méné.

Zvyseny tlak na zdkaznika byva vSak Casto vniméan spiSe negativné.

Mezi dalsi Castou vyuZivané koncepce v soukromém sektoru patii i s vyrobni a
vyrobkovd koncepce. U vyrobni koncepce se piredpokladd, Ze zdkaznik preferuje Siroce
dostupny produkt za nizkou cenu. U vyrobkové koncepce se vyrobce zaméfuje na
kvalitu a prvotfidnost nabizeného produktu nebo sluzby, proto veskeré své usili
soustfed’'uji na neustdlé zlepSovani produktu. Tato koncepce vSak cCasto vede
k marketingové , kratkozrakosti“, kdy se organizace soustfed’uje vice na vyrobek ci
sluzbu nez na potieby zdkaznika. Dal$im problémem casto byva i to, Ze neni zkoumano,

s jakym produktem pfichédzi na trh konkurence.
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V souCasnosti roste vyznamné role socidlni (spolecenské) marketingové
koncepce. Ta usiluje o to, aby organizace uspokojovaly potteby zdkaznika, a zaroven
dosahovaly rentability, ale i blahobytu celé spolecnosti (popiipad¢ vetejnosti). Vytvaii
se vzdjemné vztahy nebo partnerstvi pro dosazeni vzajemného uzitku, coZ ma ptiznivy
dopad na zdkaznika. MlUzeme tedy fici, Ze marketingova koncepce se snaZi vyhybat
potencidlnim konfliktim mezi spotfebnimi poZadavky, spotfebnimi zdjmy a
dlouhodobym blahobytem spolecnosti. Jsou zohlednéna socidln¢ etickd hlediska. ,,Lze
tedy vyvodit, e socidlni koncepce je v souladu s trvale udrfitelnym rozvojem*® a ptenos
marketingu do neziskové orientovanych organizaci je mozny praveé na zakladé socidlné

marketingové koncepce.

2.3 Vyvoj aduvody vzniku city marketingu

City marketing se zacal rozvijet zejména od 80. let 20. stoleti. Podnét k tomuto
rozvoji dal pfedni americky marketingovy odbornik Philip Kotler, ktery vymezil pojem
marketingu mista. Definoval jej jako souhrn aktivit pro vytvoreni, udrZeni, zménu
znalosti, postoji a chovani k ur€itym mistim. Cilem marketingu mista je piildkat do
urcitého meésta, statu ¢i zem¢ nové obyvatele, turisty a investory. Toto pojeti si vSak
v§imd mén¢ zdkaznikl, jako jsou obyvatelé, navstévnici nebo podniky, a zamétfuje se
spiSe na hotovy produkt. ,,To znamend prodat co nejlépe mésto nebo jeho cdsti firmdm
pro jejich aktivity, obyvateliim nebo ndvstévnikiim. Jde spise o nemarketingové cinnosti,
jejich? tikolem je predevsim zvySovdni konkurenceschopnosti mésta, proto je nutné
marketing prizpusobit i prislusnym oborum, specifickym marketingovym situacim, aby
bylo moiné marketing realizovat na iirovni mésta.“’ Z vy$e popsaného lze vyvodit, Ze
je tedy Casto prosazovdna spiSe koncepce prodejni.

Piiklad rozvoje marketingu meésta si muzeme ukdzat na vzniku méstského
marketingu v Rakousku, ktery se datuje vznik na rok 1987. ,Vté dobé tehdejsi
obchodni komora horniho Rakouska poverila marketingovy servis v Linci, aby
zpracoval pro mesto Vocklabruck s 10 000 obyvateli projekt mistniho hospoddrstvi
s ucasti mestské spolecnosti. Do té doby sice existovaly urcité akce v podobé slavnosti a
vystav, které utvdrely celkovy image mesta. Tyto akce vSak byly spise izolované a

nekomplexni. V Cesku byly ddny podminky pro rozvoj a zavddeéni méstského marketingu

® SIMKOVA, E.: Zaklady managementu a marketingu pro neziskové organizace, s. 70
TFORETOVA, V., FORET, M.: Komunikujici mésto, s. 69- 71
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a koncepci aZ pozdéji. Do roku 1989 dochdzelo k centrdlnimu rizeni mést, kdy veskeré

aktivity mésta vychdzely z pldnit vypracovanych dle jednotné metodiky centra.®

Dle Paulickové’ 1ze jmenovat nasledujici diivody vzniku city marketingu:

vzrustajici konkurence — zvySuji se naroky obyvatel na kvalitu bydleni, na
moznosti kvalitniho tradveni volného Casu, rostou ale i pozadavky investorii apod.
Obecnym pravidlem je, Ze pokud se neziskovym organizacim daii dobfe,
nekonkuruji si. Pokud se stav zhorSuje, za¢ind vedeni uvaZovat, pro¢ tomu tak
je,

zmeéna spolecenskych hodnot — coz znamend, Ze obCané maji mozZnost
spolupracovat a zapojit se do déni v obci, do procesu volby, atp.,

zmeéna rdamcovych podminek — vlivem transformace prestaly vitadé¢ mést
fungovat vyroby v odvétvich primyslu tradi¢nich pro danou oblast. Tato zména
se nejvyraznéji projevila v oblastech se stejnorodou strukturou hospodéistvi,
jako napf. Ostravsko,

zmena demografickych podminek — na jedné stran¢ se zvySuje pocet star§itho
obyvatelstva, na druhé stran¢ celkovy pocet obyvatelstva klesa,

zhorSend situace v domdcnostech,

zvySend komplexnost tikolii na komundlni virovni.

Prosttedi obci, ale i cely mechanismus fungovani obci je natolik odlisSny od

soukromého sektoru, ze miiZze byt zavadéni marketingové koncepce spojeno s fadou

problémt. Uvddime tyto problémy:

obce se dynamicky vyvijeji, proto zde dochdzi Casto k nepfedvidatelnym
zmeénam,

obce nejsou homogenni, protoze nékterd rozhodnuti o nich probihaji na drovni
vlady (napf. rozhodovéni o zdrojich rozpoctu),

vefejné sluzby musi obce poskytovat na zdkladé potfeb svych obCanli a nemély

by byt pfedmétem smény na trhu,

¥ ADAMCIK, S.: Regiondlni politika a management regionil, obci a mést, s. 108
9 PAULICKOVA, R.: Teoretické otazky regiondlneho a mestského marketingu, s. 16, 17
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zdroje mistni sprdvy jsou omezené a marketing by mohl zpisobit to, Ze se
poptavka po zboZi ¢i sluzbé zvysi takovym zpiisobem, Ze ji obec nebude moci
uspokojit,

vybér nékterych druhti sluzeb je omezeny, nékteré sluzby vyplyvaji obyvatelim
ze zéakona,

mistni sprdva se netykd jen spotfeby sluzeb, ale i1 zdleZitosti stitni spravy
(izemni planovéni, stavebni fizeni, apod.) a fizeni téchto procesu je natolik
odlisné, zZe vyuziti marketingu muize byt spojeno s velkymi obtizemi,

,pokud se jednd o obec ,,uirednickou”, pak nedochadzi k potirebné komunikaci,
naslouchdni potiebdm verejnosti. Urednici produkuji sloZité vyhldsky, které
spise umrtvuji jakoukoli aktivitu, spolecensky, ekonomicky ci kulturni rozvoj

mésta, vysledkem je pak mésto stagnujici a upadajict. “'°

Shrnuti

City marketing ve vefejném sektoru se vice zaméfuje na vefejné prospesSny

produkt slouZici obyvateliim mésta na rozdil od marketingu v soukromém sektoru, ktery

je orientovdn na zisk, ¢i prospéch podnikatele. Cil neni motivovdn ziskem, ale

poskytovanim vefejnych sluzeb a efektivnim vyuZivdnim vefejnych zdroji. Hlavni

naplni je prildkat do mésta nové obyvatele, turisty a investory a pifi tom vSak

nezapominat také na plivodni obyvatelstvo a snazit se zlepSovat jeho Zivotni troven.

K tomuto ucelu slouzi nékolik marketingovych koncepci, napt. prodejni, vyrobni

a vyrobkova a socidlni. Pro potfeby vefejného sektoru je nejcastéji vyuzivana prodejni

koncepce, protoze je nejvice orientovand na produkt. Jeji nevyhodou vsak je, Ze se ptilis

nezajima o potieby zdkaznikli a naopak se je snazi piesvéd¢it o nutnosti koupé. I pies

urcité negativum je tato koncepce pro vefejny sektor nejvhodnéjsi.

' ADAMCIK, S.: Regiondlni politika a management mést a obci, s. 107
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3 MARKETINGOVE RiZENI A PLANOVANI

Kapitola je zaméfena na vysvétleni procesu marketingového fizeni. Pozornost
vénujeme na marketingové planovani. Jedna se totiz o sloZzity proces, jehoz vystupem
je marketingovy plan jako zdkladni nistroj marketingového fizeni.

~Marketingové Fizeni je Fizenim poptdvky. Obec si vytycuje predstavu o
poZadované iirovni poptdvky na cilovém trhu. MiiZe se stdt, Ze skutecnd poptdvka je na
urovni niZsi, vyssi nebo se rovnd predstave organizace. «ll

Proces marketingového fizeni vychazi ze strategického fidictho procesu a
probiha ve trech fazich- planovani, realizace a kontrola.

V praci bude podrobné rozebrana faze planovani, kterd se Cleni na tyto Casti:
situatni analyza (analyza vychozi situace), definovani marketingovych cili, volba
marketingové strategie a jeji implementace. Marketingové planovani ma za tkol
pfispivat k rozvijeni a udrZovani souladu mezi cili a zdroji obce. PficemZ marketingovy
plan je zédkladnim marketingovym ndstrojem, jehoz cilem je komplexni rozvoj obce a

poskytovani kvalitnéjSich sluzeb svym zdkaznikim.

3.1  Situacni analyza a jeji provedeni

Situa¢ni analyzou zac¢indme celé marketingového pldnovani a méla by byt
obrazem toho, vjaké situaci se organizaci prdvé nachdzi. ProtoZe rozhodnuti
v marketingovém fizeni kladou pozadavky na management a jeho informovanost, jsou
pro spravna rozhodnuti obce nejdulezitejsi ziskavand data a z nich ziskdvané informace.
Obec ma k dispozici stdlé interni idaje formou databdzi poskytovanych softwarovymi
firmami, dale interni ad hoc ddaje. Tyto udaje jsou zpracovany ze stilych internich

udaju obce k ur¢itému jednordzovému ucelu, napt. analyzy.

,»MoZnosti ziskdvdni informaci je i marketingovy vyzkum spocivajici v ziskdvani,
analyze a interpretaci informaci, které urcuji vlastnosti trhu, na kterém se obec bude
uchdzet o své zdakazniky, jeho cilem je ddle studie konkurence, odvozeni krdtkodobych i
dlouhodobych trendii, analyza silnych a slabych strdnek obce, jejich prileZitosti a

hrozeb.“"?

' KOTLER, P.: Marketing management analyza, plinovani, realizace a kontrola, s. 12
12 JANECKOVA, L., VASTIKOVA, M.: Marketing mést a obci, s. 28
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VyuZitim marketingového vyzkumu mulZeme dosdhnout sniZeni nejistoty pfi
rozhodovani o zdsadnich otdzkach obce, ziskat predstavu o potfebach nejen obyvatel ale
i potenciondlnich investort a navstévniki obce. Nasledné vyuziti ziskanych poznatki
nam umozni spravné nastaveni marketingového mixu v souladu s poskytovanymi
sluzbami. Marketingovy vyzkum lze vSak vyuZit pro sledovani a kontrolu vysledki

marketingovych aktivit.

Lze vyuZit dvou moZnych zptsobi marketingového vyzkumu. Prvni varianta je
tzv. sekunddrni marketingovy vyzkum. Pii uplatnéni této metody vyuZivame jiz
existujici data jako napf. data Ceského statistického tdfadu a informaénich center,
registry hospodéiskych komor a dalSich instituci. Jde o data, kterd uz byla v minulosti
shromdzdéna za jinym udcelem, piesto jsou vSak pro vyzkum relevantni. Problémem
téchto dat mize vSak byt to, Ze jsou nepiesna Ci zastarald. Vyhodou je naopak relativné
kratkd Casovd a finan¢ni ndroCnost na jejich ziskdni. Pokud informace ziskani ze
sekundarnich dat nejsou dostacujici, vyuzijeme primdrni marketingovy vyzkum neboli
,vyzkum v terénu“. Ziskané informace jsou pifimou odpovédi na pfedmét zdjmu
vyzkumu. Jejich nevyhodou je Casova a persondlni narocnost. Mezi metody primérniho

vyzkumu lze uvést dotazovani, osobni setkdni, pozorovani, apod.

Z4dnou organizaci nelze z dlouhodobého hlediska #idit pouze na zékladé intuice.
Je vhodné provadét marketingovy vyzkum a tak ziskavat dileZité informace. ,,Verejny
sektor nemd s provddenim marketingového vyzkumu takové zkuSenosti jako sektor
soukromy, proto casto zaplati mnohem vice za Spatné rozhodnuti prijaté diky

C o oWl
nedostatecnym informacim.

K tomu, aby byla sprdvné provedena analyza vychozi situace je nutné
zanalyzovat ziskané udaje a provést rozbor:

- potencidlu mésta — zahrnuje faktory mista (napt. bydleni, sluzby, gastronomie
atd.), image (pohled, jakym obec vstoupila do podvédomi jednotlivym typim
zdkazniki), stupent znamosti obce a spravu obce,

- konkurence — konkurence vyznamn¢ ovliviiuje ¢innost obce. Ve vétSing piipadi

jsou konkurenty pro mald mésta okolni stejn¢ velkd mésta, pro okresni a krajska
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meésta ostatni okresni a krajskd mésta, pro Prahu pak ostatni evropské metropole.
Jako konkuren¢ni prvky riznych obci lze napiiklad jmenovat bydleni, kvalitu
Zivotniho prosttedi, osobni bezpecnost, moznost cestovniho ruchu a nakupt,
trhu — jeho velikosti, pravdépodobného riistu, ale i zdkaznikl (obyvatel, podniki
a organizaci, ndv§tévniki). Analyzou trhu dojdeme k poznéni poptavky,
prostredi — jedna se o celkové prostiedi, ve kterém se obec nachdzi. Toto
prostiedi je vlastni Cinnosti zpravidla neovlivnitelné. Cilem analyzy je tedy
zachytit vSeobecné trendy vyvoje, zejména tykajictho se hospodaistvi,

technologii, politiky a socidlnich a kulturnich véci.

SWOT analyza je ptevazné analyticky ndstroj, ktery ndim pomuze klasifikovat

jednotlivé problémy a jejich hierarchizaci. Je zdkladnim ndstrojem situacni analyzy

obce. Odpovidd na otdzky ,Kde jsme?*“ a , Kam sméfujeme?. Na zdklad¢ analyzy

7 Nz

potencidlu mésta a analyzy konkurence je mozné provést prvni ¢ast SWOT analyzy SW

— tedy analyzu silnych (Strenghts) a slabych (Weaknesses) strdnek — tzn. analyzu

vnitfniho prostiedi. Zjisténé faktory vnitinitho prostfedi 1ze ovlivnit Cinnosti mistnich

subjekt. K tomu Janeckovd, L. a Vastikovd, M. uvadi, Ze ,,vnitrni prostredi mésta je

ddno vnitini situaci organizace, tzn. kvalitou prdce, zaméstnanci a jejich vysledky,

rozpoctem a dalsimi faktory.“ '* Podle Pauli¢kové' 1ze vak vnitini prostfedi chdpat na

urovni obce i jako souhrn:

Jfyzickych a prirodnich podminek mésta (napt. kvalita Zivotniho prostfedi, atd.),
infrastruktury (technickd infrastruktura — doprava, telekomunikace, rozvody,
voda, zemni plyn, atd., obCanskd infrastruktura — bytova politika, Skolstvi,
kultura, zdravotnické a socidlni sluzby, sport a rekreace atd.),

ekonomiky (zaméstnanost, pozice malého a stfedniho podnikani, pozice jinych
podniki, vyznam cestovniho ruchu atd.),

trhu prdce (mira zaméstnanosti, pocet volnych pracovnich mist, mzdové tarify,
dojizd’ka do zaméstnani atd.),

podnikatelského prostredi (existence podnikatelskych prostor, vyjasnéné
majetkoprdvni vztahy, zdroje kapitélu, existence instituci na podporu podnikéini
atd.),

obyvatelstva (pocet domacnosti, vékova a vzdélanostni struktura atd.)

" HANNAGAN, T., J.: Marketing pro neziskovy sektor, s. 59, 60, 64, 65
14 JANECKOVA, L., VASTIKOVA, M.: Marketing mést a obci, s. 24
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Na zdkladé analyzy prostfedi a konkurence je mozno provést druhou cCast
analyzy SWOT, analyzu pfilezitosti (Opportunities) a hrozeb (Threats) — OT. Jednd se
o analyzu vnéjsiho prosttedi. Dochdzi zde ke zjisténi souCasnych trendii ptsobicich
z vnéjstho prostiedi nebo piipadného vyvoje trendii v budoucnu. Kompletni analyza

SWOT charakterizuje pak vychozi situaci obce, ve které se prav€ nachézi.

3.2  Positioning

Positioning, neboli umisténi, je procesem, ktery navazuje na SWOT analyzu a
jeho cilem je nalezeni trzni pozice obce. V ramci aplikace positioningu by obec m¢la
nalézt svou konkuren¢ni vyhodu tim, Ze dostateCné¢ rozpoznd a analyzuje své
konkurenty v urcité lokalit¢. Konkrétnim piikladem je konkurent krajského mésta
Hradec Kralové, jimZ je krajské mésto Pardubice. Konkurentem okresniho mésta Usti
nad Orlici je pak Ceskd Tiebova. Déle by obec méla téZ zvazit moZnost konfliktnosti
jednotlivych cili, kterych se snazi dosdhnout. Pokud totiZ usiluje o dosazeni jednoho
cile, naptiklad zvySeni poctu turistli, miiZe se pak na druhé strané stit neatraktivni pro
investory. Ti by mohli byt omezeni zvySenou ochranou Zivotniho prostredi. Je vhodné
vyuzit i existujici dominantni kultury a geografické orientace obce, tzn. jak velky bude
trh, na kterém se obec snaZzi ziskat zdkazniky. DalSim faktorem, ktery je vhodné vyuZit
je tzv. duch mista, neboli genius loci. Ten vychézi z historického vyvoje mista, ktery do
soucasnosti ovliviluje stav obce. Lze jej vSak najit nejen v minulosti ale 1 v pfitomnosti

a nasledné jej vyuzit k propagaci a odliSeni obce od konkurenc¢nich obci.

Podle Janetkové a Vastikové'® lez obecné vymezit Sest kritérii, podle kterych lze
provadét positioning vSech produktii:

- positioning vychézejici ze specifickych vlastnosti produktu,

- positioning na zdklad¢ Castosti uzivani sluzby,

- positioning zamétfeny na urcité segmenty,

- positioning vii€i produktu jinych organizaci,

- positioning dle kategorie nabizeného produktu,

- positioning na zdklad¢ uzivani sluzby.

" PAULICKOVA, R.: Teoretické otizky regiondlneho a mestského marketingu, s. 52
' JANECKOVA, L., VASTIKOVA, M.: Marketing sluZeb, s. 71
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Z toho ndsledn¢ vyplyva, Ze obec se vici zdkaznikim miiZze vymezit jako:
- turisticka destinace ((Vjeslq’/ Krumlov),
- stredisko rozvoje pramyslu (Mlada Boleslav),
- stredisko rozvoje sluzeb (spadova mésta),
- ndkupni centrum (vétSi mésta),
- komercni a finanéni centrum (velkd mésta, metropole),
- misto s pfipravenou technickou infrastrukturou a dobrymi komunika¢nimi

moznostmi (obce, které se snazi prildkat investora).

Diilezité je, aby byla obec dostatecné¢ odliSend oproti konkurenci a aby si
zékaznik dokdzal vytvofit jasnou pfedstavu o obci. Pokud dojde k Spatnému zvoleni
positioningu pfichdzi v dvahu repositioning. Ten vyuzivd stejnych ndstroji jako

positioning, klade vSak vétsi diiraz na image mésta a adekvatni ndstroje komunikace.

V soucasnosti obce stdle vice vyuZivaji této marketingové metody, a proto se
Casto snazi vymezit jako celek s vyjimecCnou charakteristikou. Za timto Ucelem si
najimaji profesiondlni marketingové agentury, které pomdhaji vypichnout jejich
specifika. Vhodnym zptisobem vyjadieni zvlastnosti je slogan. Ten byva cCasto prvnim
sdélenim, na zdkladé kterého si zdkaznik vytvaii pfedstavu a mize u né¢j vzniknout jiz
prvni zdjem dozveédét se o obci néco blizsiho. Na tomto misté je uvedeno nckolik
ptikladi slogani obci zdUraznujicich vyjimecnost, které jsou uvedeny na jejich
oficidlnich internetovych strankdch: Pelhfimov — brdna Vyso€iny (zndmy je i slogan -
meésto rekordll), Bruntdl — nejstarSi mésto Koruny cCeské, Vamberk — meésto krajky,
Roznov pod Radhostém — srdce Valasska, Jihlava — mésto pfilezitosti, Uhersky Brod —
mésto J. A. Komenského, Pardubice — mésto sportu a vzdélanosti, Hradec Kralové —

salon republiky.

3.3  Definovani marketingovych cili a volba marketingové strategie

Zakladem provadéni city marketingu je vymezeni cili. Vymezeni cill, tedy
toho, kam se obec chce v budoucnu dostat, je velmi dilezité. Uréeni marketingovych
cili navazuje na proces strategického planovani, a sice na vizi a z ni vychazejici

posléni obce.
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Marketingovou strategii se rozumi dlouhodobé uskutecnované, cilové
orientované zdkladni rozhodnuti o zaméteni jednotlivych subjekta strategického planu
(volba trhu) a mife vyuziti néastroji marketingového pldnovani a marketingového mixu
tak, aby byly naplnény cile marketingu a zdroveil mise a vize strategického planu.
Z ¢ehoz vyplyva, ze marketingova strategie by méla dokazat ,,prodat® celou obec nebo
jeji cast piisluSnym trznim segmentim pro jejich riizné aktivity (bydleni, spotiebu,
vyrobu apod.), odlisit mésto od konkurentli, vyuzit konkuren¢ni vyhodu obce (napf.
pfirodni podminky, kulturni a historické dé&dictvi), dosdhnout spokojenosti svych
obyvatel.17

Jadrem soucasnych marketingovych strategii je cileny marketing tzv. STP
marketing (S — segmenting, T — targeting, P — positioning). Tato strategie se zamétuje
na jeden nebo vice trznich segmentl neboli cilovych skupin zdkaznikd, kterym jsou pak
nabizeny odpovidajici produkty. Je to marketing ,,Sity na miru“, kdy jsou jednotlivé
produkty piizpisobeny konkrétnim potfebam urcitého zdkaznika. STP marketing ma tfi
faze. Prvni faze je segmenting neboli segmentace, kterou bliZe rozebird nasledujici
podkapitola. Druhou fazi je tzv. targeting. Jednd se o cileni, kdy dochézi k zhodnoceni a
vybéru vhodnych segmentii. Jako posledni faze je faze positioningu. Cilem je hledani a

vymezeni trzniho postaveni.

Marketingovd strategie nemd zdvazny charakter, je vSak pro zpracovatele
zévaznd a m¢€la by odpovidat na otazky:
- Kdo jsme?
- Co déldme pro nasi obec a kam smérujeme?
- Co bychom meli delat pro nasi obec?
- Co bychom mohli udeélat pro nasi obec?

. . -y 18
- Proc to pro nasi obec déldme?

Piivodné organizace provadély tzv. hromadny marketing. Snazily se o co
nejveétsi pokryti trhu. S nastupem vétsi sily propagacnich médii a distribucnich cest se

vSak ukdzala tato cesta neefektivni. Organizace doSly k zavéru, Ze neni mozZné

" JANECKOVA, L., VASTIKOVA, M.: Marketing mést a obci, s. 140, 141
" PAULICKOVA, R.: Teoretické otizky regiondlneho a mestského marketingu, s. 58
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obsluhovat vSechny zdkazniky a bude lepsi, kdyz identifikuji a zaméti se na urcité
skupiny zdkaznikd. Spolecnym znakem zdkaznikl v kazdé skupiné je pak podobnd
potieba, chovéni, zvyky a ptani. Ukolem organizace je tyto spoleéné znaky segmentii
rozpoznat a ndasledné¢ urcit, ktery je pro organizaci tim nejdostupnéjSim a
nejvhodnéjSim.

Obec se vSak zamétuje na vice cilovych skupin zdkaznikli neZ je tomu u podnika
soukromého sektoru. Cilovymi skupinami obce jsou nejen podniky, které chtéji v obci
zaCit se svou Cinnosti, ale i finan¢ni instituce, jiz existujici podniky na tdzemi obce,

obyvatelé a ndvStévnici obce.

Kotler, P." definuje segmentaéni kritéria, dle kterych lze jednotlivé zdkaznické
segmenty lépe rozlisit a tim jim i 1épe vyhov¢ét jako:

- geografickd — umoznuji rozdéleni do rtiznych geografickych jednotek (zemé,
regiony, mésta, oblasti: venkovské, primyslové, méstské, piiméestské apod.),

- demografickd — jsou cCasto vyuZzivanymi kritérii, protoZe jsou dobfe meéfitelna
(vek, pohlavi, velikost rodiny, vzdélani, piijem, narodnost apod.),

- psychografickd — umoziuji rozdéleni zdkaznikil dle Zivotniho stylu (mladistvy,
bohémsky, piimocary) a charakteru osobnosti (dominantni, uzavieny,
spolecensky, autoritativni, ambiciézni apod.). Demografické kritérium se proto
muze jevit jako nedostateCné, protoze zdkaznici v jedné demografické skupiné
mohou mit rizné psychografické profily,

- behaviordlni — tzn. dle chovéni, jednotlivé zakaznické segmenty jsou rozdé€leny
dle reakci na produkt, jeho znalosti atd.

Utelem segmentace je najit nejslibn&jsi piileZitosti a téch ndsledné vyuZit,
pfiem? nejvétsi vdhu maji silné strdnky obce. V ucebnici Simkovd™ se objevuje
nasledujici citat, ktery by mohl shrnout segmentaci do jedné véty: ,.Radéji mensi
skupine zdkazniku nabidnout vse, neZ vSem zdkaznikum nabidnout trochu!“ Na rozdil
od soukromého sektoru pro obec je dillezité zjistit a zndt potieby jednotlivych
zdkaznickych skupin a prizpisobit jim svou nabidku. Nemuze se vSak z hlediska funkci,

které plni, jednozna¢né¢ zaméfit jen na tu skupinu, kterd je ptislibem dosaZeni pouze

' KOTLER, P.: Marketing management analyza, plinovani, vyuZiti a kontrola, s. 232
* SIMKOVA, E.: Zaklady managementu a marketingu pro neziskové organizace, s. 73, 74
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ekonomického rozvoje Ci prestize obce apod. Proto je vhodné vétu modifikovat treba

takto: ,,Vymezenym cilovym skupindm zdkazniki nabidnout co nejvice a nejlépe.*

Implementace marketingové strategie je umoZnéna vyuZitim ndstroji
marketingového mixu. Marketingovy mix je souborem marketingovych ndstroji. Ty se
pouzivaji k podpote nabidky a co nejlepsiho dosaZeni stanovenych marketingovych cilt
na cilovych trzich. Idedlni je vyuZiti kombinace jednotlivych ndstroji, protoze
kombinovany tuc¢inek byva vétsi nez soucet ucinkl jeho ¢asti. Tomuto souctu fikdme
synergicky efekt. Marketingovy mix neni staticky. To znamend, Ze zvoleny
marketingovy mix optimdlni v jednom okamziku nemusi byt optimélni v okamZiku
jiném. M¢ni se podle ménicich se potieb. Obce nabizeji svym zdkaznikiim predevsim
sluzby, z toho diivodu je marketingovy mix ,,4 P*“ (product — vyrobek nebo sluzba, price
— cena, place — misto nebo i distribuce, promotion — komunika¢ni mix ¢i marketingovi
komunikace) rozsiten o dalsi Ctyfi prvky na ,,8 P (people — 1lidé, physical evidence —
materidlni prostfedi, processes — procesy, partnership — partnerstvi).”’ Mnohé sluzby
jsou obci poskytovany bezplatné, poskytovani jinych upravuje zdkon. Cena tedy ztraci
na vyznamu. Naopak velky vyznam md na trovni obci komunikaéni mix a produkt,
neboli povést obce piendsend ustné a kvalita produktu. Cena je v konkurenci nemtize

nahradit, proto sluzby musi dosdhnout urcité drovné, i kdyz jsou levné nebo zdarma.

34 Shrnuti

Jak jiz bylo zminéno v prvni kapitole, vyuZiti marketingu pfi fizeni ve vefejném
sektoru nemd takovou tradici, jako je tomu v sektoru soukromém. I ptesto je jeho role
ve vefejném sektoru, konkrétn¢ pii fizeni obci, vyznamnd. Zdkladem pro spravné
vyuziti city marketingu situacni analyza, kterd by méla ukédzat soucasny stav, ve kterém
se obec nachdzi. MoZnosti jak ziskat potfebné informace k této analyze je provedeni
marketingového vyzkumu s dobfe stanovenymi cily. K provedeni situacni analyzy je
tfeba zam¢éfit se zejména na potencidl mesta, konkurenci, trh a prostiedi, ve kterém se
obec nachdzi. Pomoci SWOT analyzy néasledné¢ urcime slabé a silné stranky obce,

nabizejici se piileZitosti a hrozby, které obci mohou ohrozit. Positioning je dalsi fazi,

*! Rozgifeni marketingového mixu sluzeb vychézi z jejich specidlnich vlastnosti, tj. nehmotnost (sluzby
nelze vidét, ochutnat, nahmatat, slySet nebo citit, zdkaznik musi poskytovateli véfit), neoddélitelnost od
poskytovatele, nestejnorodost kvality (odviji se od toho, kdo sluZbu poskytuje), znicitelnost (sluZbu nelze
skladovat pro piipadné vykyvy v poptavce po sluzbé), sluzbu nelze vlastnit.
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kdy by méla obec najit konkuren¢ni vyhodu tim, Ze pozna svou konkurenci a snaZit se
od ni odliSit. Pomoci vhodné zvolené marketingové strategie by pak obec méla byt
schopna vyuZzit tuto konkuren¢ni vyhodu a dosdhnout marketingovych cili u zvolenych

skupin zdkaznikl neboli segmentt.

4 NASTROJE MARKETINGOVEHO MIXU

Tato kapitola vysvétluje nastroje marketingového mixu produkt a komunikacni
mix. Mezi témito ndstroji existuje vzdjemnd vazba. Je dilezité spravné vymezit svij
produkt ureny cilovému segmentu. Aby se vSak zdkaznik o produktu dozvédél, je
nutné vyuzit ndstroji komunika¢niho mixu. Naéstroje marketingové komunikace
informuji nejen o tom, Ze produkt je k dispozici, ale mohou ovliviiovat i postoje,
chovéani a presvédCeni cilovych skupin. Pro dspéSnost marketingové komunikace je
nutné mit spravné vymezeny produkt, aby jej bylo moZno vhodné nabidnout a
pifedevSim prodat. Ostatni ndstroje marketingového mixu v této praci podrobnéji
rozebrany nebudou z divodu jejich obsahlosti. Jejich podrobnéjsi rozpracovani by

mohlo byt namétem pro dalsi diplomovou praci.

4.1 Produkt

Produkt (u obci vétSinou sluzby) je zdkladnim nastrojem marketingového mixu.
Predstavuje to, co miZe byt obci nabidnuto jednotlivym skupindm zdkaznikli za
ucelem uspokojeni jejich potieb (napt. bydleni, pramysl, socidlni pécCe, kultura,
infrastruktura, atd.).

Produkty obce vychdzeji ze zdkona o obcich ¢. 128/2000 Sb. Obec poskytuje
produkty bud’ v ptfenesené nebo samostatné piisobnosti. V pienesené plisobnosti (¢ili
vykon stitni spravy) poskytuje sluzby prostfednictvim svych tfednikli. Zatazuji se sem
sluzby poskytované odbory jako napt. odbor socidlnich véci, odbor dopravy atd.
Produkty obce poskytované vramci samostatné pisobnosti (Cili v samospravné
¢innosti) sleduji a uspokojuji potfeby obcant, ktefi v obci Ziji. Do této skupiny se
zatazuji sluZby v oblasti bydleni, ochrany a rozvoje zdravi, dopravy a spojii, informaci a
vzdélani, kulturniho rozvoje, ochrany vefejného pofadku. Poskytovani vyse
jmenovanych sluzeb v samospravné ¢innosti neni vétSinou pro soukromy sektor lakavé,

protoZe neprodukuje dostate¢né mnoZstvi zisku.
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, U obci, které disponuji strategickym pldanem rozvoje se dalsi produkty odvijeji
také od zvolené strategie a vize strategického pldanu. Stavajici produkty a zejména nové
ndpady pak predstavuji politické strany. Ty ziskdvaji od volicu manddt k jejich zavedeni

‘ P . y o . 22
a dalsimu formovdni obce na zdkladé schvdleného volebniho programu.*

Pauli¢kové, R.* uvadi, ze produktem mésta mohou byt:

- obec jako takovd — obec odlisuji od ostatnich rozdilné historické, ekonomické,
kulturni, socidlni a ptirodni podminky. Soucésti tohoto produktu jsou vSechny
subjekty plsobici a nachézejici se v obci,

- verejné sluiby poskytované obci ze zdkona — jsou jiZ rozebrany vyse, proto jsou
na tomto misté uvedeny jen konkrétni piiklady téchto sluzeb. V radmci pfenesené
pusobnosti I1ze uvést napt. vydavani fidic¢skych prikazl, vydavéani stavebnich
povoleni atd. a vradmci samostatné pisobnosti pak uklid a ddrzba vefejného
prostranstvi, zfizovani obecni policie, provozovdni vefejného osvétleni atd.,

- nabidka prostor ve vlastnictvi obce k prondjmu nebo k investovdani — jde o
prondjem bytovych, nebytovych prostor k podnikatelskym ¢innostem, ztizovani
primyslovych zén, ndkupnich stredisek, trznic apod.,

- akce organizované obci — kulturni, sportovni, vzdélavaci apod. Jejich cilem je
zébava pro obcany, navstévniky, moznost realizace pro mistni podnikatele a
zéaroven jejich propagace i propagace mesta.

Obce mohou nabizet produkty homogenni (stejnorodé — tedy pochdzejici
z jednoho odvétvi) nebo heterogenni (nestejnorodé — tedy pestré z riznych odvétvi).
Mésta s homogennim produktem (napf. zaméfenym na cestovni ruch, strojirenstvi
apod.) si snaze vybuduji image, ale zdroven se stavaji zraniteln¢j$Simi v piipad¢ zmén
trhu. Mésta s heterogennim produktem naopak své image buduji hiife. Na jedné strané
se zamétuji na vice segmentl, jejich nabidka je rGznorodd s veétSim mnoZstvim
produkt. Na druhé stran¢ se vSak zvysi jejich atraktivita i image u zdkaznikl a klesa
riziko dpadku mésta v piipad¢ trznich zmén. Image meésta vychdzi z historie, ale i
soucasnosti mésta a souvisi s jeho positioningem u jednotlivych segmenti, protoze
v kazdém segmentu mésto piedstavuje jinou tvaf (napf. image na trhu nabidky
primyslovych z6n). Je dobré jej vyuzit i pfi propagaci. Atraktivita produktu je ddna

predevSim dostupnosti mista, obchodni siti a existenci technické a socidlni

> JANECKOVA, L., VASTIKOVA, M.: Marketing mést a obci, s. 60, 61, 72
» PAULICKOVA, R.: Teoretické otizky regiondlneho a mestského marketingu, s. 60
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infrastruktury. Je tedy dileZzité vytvoftit unikatni ¢i specifickou nabidku produktt, kterou
nelze nalézt u konkurence a obec dostateCn¢ odlisi, ale kterd zdroven odpovida
poptavce. Pokud je zdkaznik spokojen, zvysi se pravdépodobnost toho, Ze se poptavka
po produktu obce bude opakovat, zvysi zdjem o dal$i produkty obce a vzroste zdjem i u
novych zdkaznika.

Me¢sta nabizeji svym zdkazniklim produkt riznou formou:

- prostrednictvim uradu a vlastnich zaméstnancii,

- prostrednictvim rozpoctovych a prispévkovych organizaci,

- uzavirdnim smluv se soukromym sektorem, ktery se zavazuje sluzbu vykondvat —
jedné se o outsourcing. Obec se ziikd né€kterych svych ¢innosti ve prospéch
jinych organizaci, které sluzbu dokazi zajistit kvalitnéji a efektivnéji (napf. svoz
odpadu, ¢isténi odpadnich vod apod.),

- na zdklade smlouvy s jinou obci, kterd se zavéaze sluzbu poskytovat nebo obce (i

vice obci) spole¢né zaloZi organizaci, kterou vykonem sluzby povéii.

4.2 Komunikaéni mix

Komunika¢ni mix je souborem ndstroji komunikace. Pouziva se k informovéni
o produktu, ovliviiovani postoji, znalosti, chovani soucasnych nebo potencidlnich
zékaznikli a zdroven k jejich presvédCeni o kvalit¢ a vyhodach produktu, ale i k
pfipominani produktu. Vychazi se tedy z toho, Ze produkt je nutné zdkaznikovi nalezité
pfedstavit, aby si byl védom uZitku, ktery mu pfinese a m¢l pocit, Ze jej chce.
Marketingova komunikace je tedy ovlivnéna produktem, jeho charakterem, cilovymi
zékazniky i zdroji organizace. Jeji vyznam spocivd vtom, Ze ulehci zdkaznikovi
orientaci ve stdle rostouci a ménici se nabidce, poda rychlé a objektivni informace a
umozni snadné rozhodnuti. Naopak obci marketingovd komunikace umozni prosadit se
se svym produktem, vytvoii specificky image. Obecné lze fici, Ze marketingova
komunikace snizuje nejistotu.

,, K ti¢innosti marketingové komunikace prispivd identifikace cilovych segmentu,
urceni jejich ocekdvané reakce, stanoveni cilii komunikace a obsahu sdeleni, vybér
vhodného média komunikace, zdroje zprdvy a rozhodnuti o zpétné vazbeé. <
Pro obec je dulezité, jakym zpiisobem o jejim produktu mluvi jeji zdkaznici.

Jednd se o verbdlni reklamu, kterd miize vylepSit nebo posSkodit image v ocich
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vetejnosti. ,,Vyzkumy byla zjisténa skutecnost, Ze spokojeny zdkaznik své zkuSenosti
sdeli ctyrem aZ peti zndmym. Zatimco nespokojeny zdkaznik své dojmy rekne dalsim
Jjedendcti. Tento poznatek neni zanedbatelny a proto jej je treba mit na paméti. Kromé
verbdlni komunikace maji vsak v dnesni dobé vyznam predevsim ndsledujici ndstroje
komunikacniho mixu: reklama, public relations, podpora prodeje, osobni prodej, primy
marketing “®

Reklama (nékteré zdroje uvadéji propagace) je formou neosobni prezentace
produktii, sluzeb a myslenek. Oslovuje Siroké publikum geograficky rozptyleného
zakaznika. Je zdroven nejvefejnéjsi a nejviditeln€jsi Cinnosti marketingu ke stimulaci
poptidvky a povédomi o produktu. Reklama se tedy snazi pfipoutat pozornost k
produktu, sluzbé, myslence, vyvolat pfani, vnuknout piesvédceni, vyzvat zdkaznika k
jednani. Nevyhodou je neosobnost komunikace, jednosmérnost a vysoké ndklady. K
tomu, aby byla reklama efektivni, je dllezité, aby se dostala k cilovému zdkaznikovi,
byla konkrétni, srozumitelnd, spravné nacasovand a ptisobiva. Nemén¢ dulezité je zvolit
spravné médium, Cili ndstroj pienosu sdéleni (tiskova média, rozhlas, televize, venkovni
reklama, tabule, plakdty, vylohy, kina apod.). Je nutné pfedem zvazit vyhody a
nevyhody jednotlivych médii a zaméfit se na:

- vlastnosti média — mezi vlastnosti Ize zaradit geograficky dosah, typ posluchaci,
moznosti vyuZiti barvy, zvuku, pohybu, moznosti osloveni specidlnich
segment,

- atmosféru média — musi byt v souladu s image obce,

- dosah média — velikost a typ zdkaznikd, které je médium schopno oslovit,

- komparativni naklady — napf. naklady na osloveni jednoho tisice &tenafi.*®

V komunikacni politice obce méd reklama nezastupitelné misto. Jejim
prostfednictvim vedeni obce zviditeliuje své izemi, vyuziva k tomu prostiedkt jako:
propagacni materidly, jejichz forma a obsah zdvisi na ucelu propagace. VSeobecny
tiStény materidl poddva obraz o obci a jejich zajimavostech. Je stru¢ny, ptrehledny,
doplnény obrazky a fotografiemi. Jednd se napiiklad o pohlednice, prospekty, mapy,
letdky, plakaty apod. Naopak specidlni tiStény materidl se zaméfuje na konkrétni

segmenty (potencidlni investofti, turisté, apod.), jejichZ potfeby a ptani jsou obci zndmy.

»HESKOVA, M.: Marketingova komunikace — sou¢4st marketingového mixu, s. 31, 32
C A, L., ST A, M.: Marketing sluZeb, s.

» JANECKOVA, L., VASTIKOVA, M.: Marketing sluzeb, s. 130

26 PAYNE, A.: Marketing sluZeb. s. 159
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Ptikladem mutZe byt seznam kulturnich a pfirodnich pamdtek nebo zajimavych
turistickych cili.

Propagaéni tisténé materidly, zejména vSeobecné, je vhodné umistit do
informacnich center nejen dané obce, ale i vobcich okolnich a zejména ve
vyznamnych centrech turistického ruchu napf. dané¢ho kraje. Reklamu lze zadat 1 do
televize, rozhlasu, tisku, odbornych casopisii.

V posledni dobé je stdle vyznamnéjSim propagacnim prostiedkem internet.
Vyuzivé jej zejména dnesni mladad generace v zaméstnani, ve Skole, ale i pro zdbavu. Na
internetovych strankéch 1ze prezentovat nejen obecni titad, ale i udalosti v obci, historii,
pamatky, moZnosti ubytovani, kulturniho a sportovniho vyZiti i nabizet investi¢ni
prileZitosti.

Public relations piedstavuji neosobni formu stimulace poptavky po produktu ¢i
aktivitich obce publikovanim pozitivnich informaci. ,,Cilem public relations je
budovdni dobrych vztahit k verejnosti prostiednictvim udrZovdni priznivé publicity,
budovdnim image produktu, ¢i obce jako celku, odvracenim nepiijemnych zprdv.“*’

Public relations jsou dopliikem reklamy, ale jsou na rozdil od ni bezplatné.
Public relations Ize ovlivnit pouze chovanim navenek, kvalitou produktu a zaméstnanci,
ktefi se zdkazniky komunikuji. U obci 1ze vymezit ndsledujici ukoly public relations:

- vztahy s médii — vytvateni publicity, potadani tiskovych besed a konferenci,
interview. Ideélni je, pokud tuto funkci v obcich plni tiskovy mluvci. Tzn. jedna
osoba, kterd se ucastni porad vedoucich pracovniki, zasedani zastupitelstva ¢i
komisi, ale 1 vyznamnych akci a ma tak vSeobecny piehled o déni v obci i1 na
urade,

- vyddvadni vlastnich tiskovin — jako jsou letdky, brozury, ¢asopisy, noviny, atd.,

- spoluprdce s riiznymi institucemi, jinymi mésty (napt. partnerskymi mésty),

- sponzorovdni kulturnich, sportovnich a socidlnich akct,

- krizovd komunikace s médii v ptipad¢ skandélii, kalamit, havérii, apod.,

- vytvdreni corporate identity — je to obraz obce vytvaieny filozofii, historii a
zésadami vedeni obce. Déle se sem zafazuje jednotny vizudlni styl, jako napf.
jednotnd tprava pisemnosti (obsahujici barvy a znak obce — nejCastéji je
vyuzivan erb, ale prosazuji se i moderni znacky, které 1épe vyjadii identitu.

Moderni znacky casto vyuZivaji velkd mésta ¢i takovd, kterd se nemohou

" HECZKOVA, M.: Marketing, s. 244
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pochlubit bohatou historii atp.) u vizitek, dopisnich papiri, obdlek, formulafi a
dalsich materild, s kterymi se obec obraci k vefejnosti,

- lobbying — ptreddavani a ziskdvani informaci dulezitych pro rozvoj obce
ovlivitovatelum. Lobbovani se v Ceskych obcich objevuje Casto napiiklad
v ptipadech, kdy ze zastupitelstva vzeSel vyznamny politik aj. Je spojeno
s neefektivnosti a ¢asto i neprithlednosti rozdélovani vefejnych zdroju,

- reprezentace obce — na veletrhu ¢i vystavach. ,,Cilem veletrhu je tedy ziskat
pozornost a tim udrZet a posilit povedomi o obci a jejim produktu na trhu. Je
vyhodné sledovat, evidovat, posilovat vazby se zdkazniky a ziskdvat nové
zdkazniky, pozorovat a sbirat informace o konkurenci 28

- marketing uddlosti — tzv. event marketing. Tento prvek public relations a jeho
vyuziti se zatim v obcich spiSe rozviji. Spociva v organizovani sportovnich

(zdvody apod.), kulturnich (napf. vdnocni trhy) a spolecenskych akci (napf.

plesy).29

Public relations skytaji mnohem vétSi moZnosti uplatnéni na trovni obci ve
srovndni s reklamou ¢i nésledujicimi néstroji marketingové komunikace. Cilenym, ale
nendpadnym zpisobem, oproti ostatnim ndstrojim komunika¢nitho mixu, postupné
vytvareji a posiluji image obce, kterd pak ma dlouhodoby dopad.

Podpora prodeje je souhrnem marketingovych aktivit, které piimo ovliviuji
chovani zdkaznika a maji za cil zvysit jeho zdjem o produktii ¢i sluzeb. Tato stimulace
obecné probihd prostfednictvim dodateénych podnéti: slevy, slevové kupony, reklamni
¢i darkové predméty, nepravidelné akce, ukazky atd.

Cilem podpory prodeje je narusit zvyky zdkaznika. Dobrych vysledkii podpory
prodeje lze dosdhnout zejména dobrou komunikaci se zdkaznikem nebo nabizenim
podnétl k povzbuzeni zdkaznika ke spotiebe.

Z vySe uvedenych moznosti podpory prodeje miZe obec vyuZit pifedevSim cenovych

slev. Ptikladem miZe byt nizsi ndjemné bytovych nebo nebytovych prostor, kdy se obec

snazi ptildkat nové podnikatele, ale i obyvatele. Dal§i moznosti vyuziti podpory prodeje
je poskytovani reklamnich a darkovych predméti.

Osobni prodej je prezentaci informaci o produktu v rozhovoru s potencidlnim
zdkaznikem. Utelem ziskani zdkaznikova souhlasu k uskutenéni transakce. Mezi

vyhody patii to, Ze osobni pfistup vyvolava u zdkaznik divéru a presvédCuje je o

* FORETOVA, V., FORET, M.: Komunikujici m&sto, s. 83, 84, 85
* JANECKOVA, L., VASTIKOVA, M.: Marketing sluzeb, s. 135
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kvalit¢ produktu a proddvajici zaroven ziskdvd okamZzitou zpétnou vazbu. ,,Béhem
jedndni se zdkaznikem je tedy nezbytné sledovat jeho potieby a predklddat mu
informace a rady, které reaguji na jeho poZadavky. «30
Pfi fizeni obce ma tento prvek komunika¢niho mixu niZ§i moZnost vyuZiti.
Osobni prodej je vyuZivan v procesu ziskdvani novych investort a jednédni s nimi.
Direct marketing je piimou adresnou komunikaci. Komunika¢nim prostiedkem
muze byt posta, telefon, televizni Ci rozhlasové vysilani, vypocetni a komunikacni
technika. Vyhodou je adresnost, aktudlnost a interaktivnost. V podminkich obci lze
podle Jezka® vyuzit:
- direct mail — oslovenim konkrétnich obyvatel ¢i podnikl, investorti
prostiednictvim dopisti a neadresnym roznosem do schranek,
- aktivni telemarketing — kterym se oslovuji vybrané cilové skupiny piimo dle
databazi ¢i telefonniho seznamu,
- pasivni telemarketing — pracuje na principu ziizené telefonni linky, kam je
mozno volat své dotazy,

- televizni a rozhlasovy marketing,

- e-mail marketing — oslovenim cilovych skupin pomoci e-mailu.

4.3 Shrnuti

Zékladem marketingového mixu je dobfe definovany produkt uréeny cilovému
segmentu. Mezi hlavni produkty obce obvykle fadime obci jako takovou, vetejné sluzby
poskytované obci ze zdkona, nabidku prostor ve vlastnictvi obce k prondjmu nebo
k investovani a akce potddané obci. Aby se vSak zdkaznik o produktu dozvédél, je vSak
také nutné vyuZzit néstrojii komunika¢niho mixu. Nastroje marketingové komunikace
informuji zékaznika nejen o tom, Ze produkt je k dispozici, ale mohou ovliviiovat i
postoje, chovdni a presvédCeni cilovych skupin. Pro uspéSnost marketingové
komunikace je nutné mit spravné vymezeny produkt, aby jej bylo moZno vhodné
nabidnout a pfedevSim prodat. Mezi nejCastéji pouzivané metody komunikace patii

reklama, public relations, podpora prodeje, osobni prodej a direct marketing.

** HANNAGAN, T., J.: Marketing pro neziskovy sektor, s. 174, 175
' JEZEK, J.: Zapadoceské piispévky k regiondlnimu vyzkumu — Sesit 1, Management a marketing obci,
mést a regiond, s. 157
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5 DOTAZNIKOVE SETRENI - Nizor obéant v Ceském Krumlové na

kvalitu provadéného city marketingu

V této kapitole jsou zpracovany odpovédi na otdzky, zadané formou dotaznikti
riiznym respondentim z fad obyvatel Ceského Krumlova. Bylo osloveno celkem 104
respondentl. Zahrnuty vzorek respondenti predstavuje rizné vékové kategorie, pohlavi,
vzdélani a ekonomické postaveni. Dotaznik obsahoval 16 otdzek zamétenych na
zékladni problémy Zivota ve mést¢ a nazor obyvatel na provadény city marketing.
Dotaznik se zamétuje také na identifikaci oblasti, které se obaniim nejméné libi, a v

¢em spatiuji nejvetsi problémy mésta.

5.1 Analyza odpovédi

Vysledky vyzkumu obsahuji znalosti a ndzory 104 respondentl, zdstupct
obyvatel Ceského Krumlova. Vyzkum probéhl zamérné na $irokém vékovém rozpéti
piiblizné 16 — 80 let. Nasledujici kapitoly odpovidaji na stanovené hypotézy a vysledky

jsou zahrnuty jak v grafickém, tak ve slovnim hodnoceni.

5.1.1 Zastoupeni respondenti

Pro snazsi prehled v rdmci tohoto vyzkumu autorka v ndsledujicich vlastnich
tabulkdch a grafech uvadi pohlavi, veék, vzdélani a ekonomické postaveni respondenttl.
Analyza typu respondentti obsahovala nasledujici otazky:

e Zijete nebo pracujete/studujete v Ceském Krumlové?

e Jste muZ nebo Zena?

e Kolik je Vam let?

e Jaké je VaSe nejvyssi ukoncené vzdélani?

e Jaké je VaSe ekonomické postaveni?

e Jak jste spokojen/a s méstem Cesky Krumlov, kde Zijete nebo pracujete/studujete?
e Jak dlouho Zijete v Ceském Krumlové?

Odpovéd na prvni otdzku (Zijete nebo pracujete/studujete v Ceském Krumlove?)
byla ve vSech piipadech zodpovézena kladné, jelikoz byla predpokladem pro dalsi

vypliovéni dotazniku.
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Tabulka & 1 Pohlavi respondenti®

Pohlavi Vyjadieni v poctu Vyjadieni v procentech
MuZi 41 39 %
Zeny 63 61 %
Celkem 104 100 %

Graf & 1 Porovnani zastoupeni muiii a Zen v procentech™

W zeny MW mMuzi

VétSinu dotazovanych tvofily Zeny, konkrétné z 61%. Muzi byli mezi

respondenty zastoupeni z 39 %. Na otdzku odpovédélo 100% dotazovanych.

Tabulka & 2 VEk respondenti™

Veék Vyjadfeni v poctu Vyjadfeni v procentech
do 18 let 27 26 %
18 - 35 let 26 25 %
36 — 50 let 21 20 %
50 - 65 let 18 17 %
nad 66 let 12 12 %
Celkem 104 100 %

32 Zdroj: Vlastni
3 Zdroj: Vlastni
¥ Zdroj: Vlastni
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Graf & 2 Porovnani vékovych kategorii respondentii v procentech™

mdol8let m19-35let m36-50let m51-65let mnad66let

Z celkového poctu dotazovanych bylo 26 % ve v€ku dol8ti let (27 respondentlt)
a 25 % ve véku 19 — 35 let (26 respondentil), ddle 21 respondentl (tj. 20 %) bylo ve
véku 36 — 50 let a 18 odpovidajicich (tj. 17 %) ve véku 51- 65 let. Pouze 12% ( 12

respondentl) bylo starSich 66 let. VSichni respondenti zaskrtli odpovéd'.

Tabulka ¢&. 3 Vzdélani respondentii*
Vzdélani Vyjadieni v poctu Vyjadfeni v procentech
Nedokoncené zakladni 3 3 %
Zakladn{ 28 27 %
Vyuceni/SS bez maturity 17 16 %
SS s maturitou 34 33 %
VOS 6 6 %
VS 16 15 %
Celkem 104 100 %

3 Zdroj: Vlastni
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Graf ¢&. 3 Porovnani dosazeného vzdélani respondentii v procentech®

m nedokoncené zakladni

m SS's maturitou

m zakladni

mVOS

3%

m vyuéeni/ SS bez maturity

Na otazku tykajici se nejvyssiho ukoncéeného vzdélani odpovédelo 33 % z nich,

Ze ma stfedoskolské vzdelani s maturitou. O néco méné, tj. 27 %, absolvovalo zdkladni

Skolu. 16 % dotazovanych uvedlo, Ze jsou vyuceni nebo maji sttedni Skolu bez maturity,

15% ma vysokoskolské vzdéldani a vySSi odborné vzdé€lani absolvovalo 6 %

respondentl. Nedokoncené zdkladni vzdélani méla pouze 3% dotazovanych. Na otazku

odpovédéli vSichni respondenti.

Tabulka ¢. 4 Ekonomické postaveni respondent

l<>l38

Ekonomické postaveni

Vyjadfeni v poctu

Vyjadfeni v procentech

Student/ka 32 31 %
[Zam¢&stnanec 21 20 %
[Podnikatel/ka 15 14 %
'V domdacnosti 8 8 %
Nezaméstnany 15 14%
Dichodce 13 13 %
Celkem 104 100 %

36 Zdroj: Vlastni
37 Zdroj: Vlastni
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Graf & 4 Ekonomické postaveni respondenti™

m student/ka mzaméstnanec ® podnikatel/ka

B vdomdcnosti M nezaméstnany M dlichodce

31 % dotazovanych jsou studenti, 20% je v pozici zaméstnance, 14% jsou

podnikatelé nezaméstnani, 13% respondentil tvoii diichodci a 8% je Zen v domdcnosti.

100 % dotazovanych otdzku ekonomického postaveni zodpovédélo.

Tabulka & 5 Spokojenost respondenti s Zivotem ve mésté*

Ekonomické postaveni Vyjadfeni v poctu Vyjadfeni v procentech
Velmi spokojen/a 21 20 %
SpiSe spokojen/a 55 53 %
SpiSe nespokojen/a 14 13 %
Velmi nespokojen/a 12 12 %
Nezodpovézeno 2 2%
Celkem 104 100 %

¥ Zdroj: Vlastni
% Zdroj: Vlastni
4 Zdroj: Vlastni
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Graf & 5 Spokojenost respondentii s Zivotem ve mést&*!

nezodpovézeno h
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Celkové se vétSina obyvatel ze 104 zodpovézenych citi spokojené ve mésté (tj. 73 %).

Nespokojenych respondentti bylo dohromady 25%. 2% na otdzku neodpovédéla.

Celkové se dé Tici, Ze témert 34 dotazovanych jsou s Zivotem ve mésté spokojent.

Tabulka ¢. 6 Délka Zivota ve mést

é42

Ekonomické postaveni

Vyjadfeni v poctu

Vyjadfeni v procentech

Od narozeni 27 26 %
Ménc¢ nez 5 let 38 37 %
5- 20 let 23 22 %
Vice nez 20 let 16 15 %
Celkem 104 100 %

! Zdroj: Vlastni
2 Zdroj: Vlastni
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Graf & 6 Délka Zivota ve mésts®

mod narozeni M meénénez s let 5-20let mvicenez 20 let

16
15%

27
26%

Délku svého Zivota ve mést¢ uvedlo 100 % dotazovanych. 26 % respondentii
Zije v Ceském Krumlové od narozeni a 15 % respondentli zde Zije vice neZ 20 let, tj.
dohromady 43 respondentdl, 22 % respondentt Zije ve mésté 5 — 20 let a méné nez 5 let
37 %, tj. dohromady 61 respondentii. Celkem 53% dotazovanych Zije ve mésté déle nez
5 let, z ¢ehoz vyplyva, Ze by méli byt se situaci ve mésté dobfe sezndmeni. Jejich ndzor

by tedy mél nejvice pfispét k analyze mésta a ndvrhu zlepSeni situace.

Shrnuti zastoupeni respondenti

Z uvedenych tabulek a grafti vyplyvaji tyto skutecnosti. Ve zkoumaném vzorku
prevladly Zeny nad muzi o 22 %. Co se veéku respondentll tyce, nejvice byla zastoupena
kategorie do 18 let a ve véku 19-35 let a to dohromady pomérem 51 %. V oblasti
vzdélani prevladali stfedoSkoldci s maturitou (33%), dédle pak respondenti
s dokoncenym zdkladnim vzdéldnim a na tfeti pficce se umistili vyuceni a stfedoSkolsky
vzdélani bez maturity. Pokud bychom hodnotili respondenty podle jejich ekonomického
postaveni, tak nejvice respondentil bylo studentii, ndsledovali zamé&stnanci, podnikatelé
a nezaméstnani. Nejmensi zastoupeni méli diichodci a Zeny v domécnosti. Prevdzna
skupina obyvatel je s m&stem velmi spokojena nebo spokojena (dohromady 73%).
Délku Zivota ve mést¢ uvedlo 100% respondentti. Celkem 41% dotazovanych Zije ve

meésté od narozeni nebo vice nez 20 let.

# Zdroj: Vlastni
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4.2.2 Spokojenost respondenti se sluzbami
V otdzce méli dotazovani urCit uroven spokojenosti se sluZzbami ve mésté,

pficemz hodnota 1 znamend absolutni nespokojenost a hodnota 4 absolutni spokojenost.
Respondenti hodnotili ndsledujici sluzby:

e Kulturni akce

e Rada, zastupitelstvo

¢ Podminky pro podnikan{

® Pracovni uplatnéni

¢ Rozvoj cestovniho ruchu

¢ Dostupnost bydleni

e Zdravotni sluzby

U obsluZnych sluzeb pak hodnotili:
¢ Obchody
e Stav komunikaci
e Pocet parkovacich mist
e Pocet détskych hiist
e Pocet sportovist’
e Dopravni obsluznost ve mésté

e Bezpecfnost ve mésté

Tabulka ¢. 7 Spokojenost se sluzbami**

velmi spise spise velmi

nespokojen/a | nespokojen/a |spokojen/a | spokojen/a | celkem
kulturni akce 6 29 51 18 104
rada, zastupitelstvo 23 40 36 5 104
podminky pro podnikani 12 44 35 13 104
pracovni uplatnéni 13 57 28 6 104
rozvoj cestovniho ruchu 12 22 36 34 104
dostupnost bydleni 10 49 33 12 104
zdravotni sluzby 16 38 41 9 104
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Graf & 7 Spokojenost se sluzbami®

80

H nespokojen/a

M spokojen/a

Nejvétsi spokojenost byla zaznamendna v oblasti kulturnich akci a rozvoje
cestovniho ruchu. S kulturnimi akcemi ve mésté je spokojeno dokonce vice nez 66%
dotazovanych. Primérné jsou obyvatelé spokojend s dostupnosti bydleni, zdravotnimi
sluzbami a podminkami pro podnikdni. Nejvice nespokojeni jsou pak s trhem price a
radou a zastupitelstvem. Nespokojenost s pracovnim uplatnénim dosdhla témet 68%.

Na otdzku odpovédéli vSichni dotazovani.

* Zdroj: Vlastni
* Zdroj: Vlastni
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Tabulka & 8 Spokojenost s obsluznymi sluzbami*®

velmi spise spise velmi

nespokojen/a | nespokojen/a | spokojen/a | spokojen/a |nezodpovézeno | celkem
Obchody 6 41 42 11 4 104
stav komunikac{ 7 46 44 3 4 104
pocet
parkovacich mist 14 55 27 4 4 104
pocet détskych
hfist 10 46 39 5 4 104
pocet sportovist’ 9 50 31 10 4 104
dopravni
obsluzZnost ve
meéste 21 39 36 4 4 104
bezpecnost ve
meéste 8 33 48 11 4 104

Graf & 8 Spokojenost s obsluznymi sluzbami®’

M nespokojen/a
i spokojen/a

M nezodpovézeno

Nadprimérné jsou obyvatelé spokojeni s bezpecnosti ve mésté. Zde

dosédhla spokojenost 51%. Primérné spokojeni jsou se sluzbami tykajicich se obchodl

a stavu komunikaci. Nespokojenost 1ze vypozorovat v oblasti poctu détskych hiist’ a

% Zdroj: Vlastni
#7 Zdroj: Vlastni
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sportovist' a dopravni obsluznosti ve mésté. Nejvice nespokojeni jsou respondenti

s poctem parkovacich mist, konkrétné 67%.

4.1.3 Nazor na metody city marketingu a jeho vyuziti v Ceském Krumlové

Respondentiim bylo poloZeno celkem 8 otdzek, které méli osvétlit nejen jejich

znalost city marketingu, ale také jejich ndzor na jeho vyuziti méstem a predevSim na

soulad jeho vyuziti s ndzory obcani. Dotazovani odpovidali na tyto otdzky:

Forma sledovani dénf ve mé&st&?

Vite co je city marketing?

Je marketingov4 ¢innost mésta dostateCna?

Je marketingovad Cinnost mésta provadéna vhodnym zplsobem
tak, aby mésto bylo atraktivni pro nové investory?

Je marketingovad cCinnost mésta provadéna vhodnym zplsobem
tak, aby bylo mésto atraktivni pro turisty?

Je marketingova ¢innost provadéna vhodnym zplsobem tak, aby
byla v souladu se zajmy a potfebami obyvatel?

Souhlasite s vybudovdanim  nového  ndkupniho  centra
KAUFLAND?

Co je nejveétsim problémem mésta?

Tabulka & 9 Forma sledovani déni ve mésté*

Zdroj informaci Vyjédieni v poctu Vyjadfeni v procentech
Ceskokrumlovsky denik 26 18 %
Web 46 32 %
Mé&sicni kulturni kalendar KUK]| 32 22 %
Utedni deska 8 6 %
Zpravodaj mésta 12 8 %
Veiejna jednani 4 3 %
Nezodpovézeno 16 11 %
Celkem 104 100 %

* Zdroj: Vlastni
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Graf & 9 Forma sledovani déni ve mést&®

m Ceskokrumlovsky denik m Web
B Mésiéni kulturni kalendar KUK m Ufedni deska

B Zpravodajmésta  Vefejna jednani

m Nezodpovézeno

6%

Nejvice respondentii uvedlo, Ze sleduji webové stranky mésta, a to z 32 %.

Nasleduje s 22
Ceskokrumlovsky

% mésicni kulturni kalenddt KUK, 18 % dotazovanych cte

denik, 11% dotazovanych otdzku nezodpovéd€lo, 8 % sleduje

Zpravodaj mésta,6% déni na tdiedni desce mésta a pouze 3 % respondentil

uvedla, Ze navS§tévuji vefejnd jednani.

Tabulka & 10 Znalost city marketingu®

Znalost Vyjadfeni v poctu Vyjadfeni v procentech
Ano 42 40 %
Ne 59 57 %
Nezodpoveézeno 3 3 %
Celkem 104 100 %

¥ Zdroj: Vlastni
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Graf & 10 Znalost city marketingu™

mAno mNe mNezodpovézeno

3
3%

Co je marketing védéla méné neZ polovina dotazovanych, konkrétné 40%. 57%

respondentll odpovédélo na otdzku zdporné a 3% neodpovedéla vibec.

Tabulka & 11 Dostateénost marketingové ¢innosti mésta®

Dostatecnost Vyjadieni v poctu Vyjadieni v procentech
Ano 58 56 %
Ne 31 30 %
Nezodpoveézeno 15 14 %
Celkem 104 100 %

%0 Zdroj: Vlastni
3! Zdroj: Vlastni
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Graf & 11 Dostate¢nost marketingové &innosti mésta™

HAno MNe ®mNezodpovézeno

56% dotazovanych povazuje city marketing Ceského Krumlova za dostateény,

30% za nedostatecny a 14% se k otdzce nevyjddiilo.

Tabulka & 12 Marketingova ¢innost mésta atraktivni pro nové investory™”

Atraktivnost Vyjadfeni v poctu Vyjadfeni v procentech
Ano 66 63 %
Ne 9 9 %
Nezodpovézeno 29 28 %
Celkem 104 100 %

32 7droj: Vlastni
33 Zdroj: Vlastni
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Graf & 12 Marketingova ¢innost mésta atraktivni pro nové investory™

HAno MNe ®mNezodpovézeno

66 dotazovanych uvedlo, Ze marketingova Cinnost je dostatecné atraktivni pro
nové investory, 29 se nevyjddfilo. 9 respondentll povaZuje marketingovou ¢innost za
madlo atraktivni pro nové investory a to ptredev§im z divodi nevhodného tzemniho
plénu, nevhodn¢ zvolené marketingové cCinnosti a celkovému ubytku stdvajicich

podnikatell ve méste.

Tabulka & 13 Marketingova ¢innost mésta atraktivni turisty®

Atraktivnost Vyjadieni v poctu Vyjadfeni v procentech
Ano 76 73 %
Ne 7 7 %
Nezodpovézeno 21 20 %
Celkem 104 100 %

> Zdroj: Vlastni
% Zdroj: Vlastni
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Graf &13 Marketingova ¢innost mésta atraktivni pro turisty’’

HAno MNe mNezodpovézeno

73% dotazovanych oznalilo vyuZiti marketingové ¢innosti mésta za atraktivni
pro turisty. 20% respondenti otdzku nezodpovédélo. 7% nepovaZzuje marketingovou
¢innost za dostate¢né atraktivni pro turisty. Jako nej€astéjsi divody dotazovani uvedli

chybgéjici koupalisté a nedostate€né vyZiti mimo historii.

Tabulka &.14 Marketingova ¢innost mésta v souladu se zajmy obyvateli®

Soulad Vyjadieni v poctu Vyjadfeni v procentech
Ano 53 51 %
Ne 20 19 %
Nezodpovézeno 31 30 %
Celkem 104 100 %

%6 Zdroj: Vlastni
37 Zdroj: Vlastni
%% Zdroj: Vlastni
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Graf & 14 Marketingova ¢innost mésta v souladu se zajmy obyvateli®

HAno MNe ®mNezodpovézeno

Kladnou odpovéd’ oznacilo 51% dotazovanych, neodpovédélo 30% respondentil

a zéaporné¢ odpovédeélo 19%. NejcastéjSim divodem bylo pfiliSné zaméfeni city

marketingu na turisty a vylidilovani mésta.

Tabulka ¢&. 15 Nézor na vybudovani nakupniho centra KAUFLAND®
Néazor Vyjadieni v poctu Vyjadfeni v procentech
Ano 25 24 %
Ne 67 64 %
Nezodpovézeno 12 12 %
Celkem 104 100 %

% 7Zdroj: Vlastni
% Zdroj: Vlastni
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Graf ¢&. 15 Nazor na vybudovéni nakupniho centra KAUFLAND®!

HAno MNe mNezodpovézeno

Tabulka &.16 Diivod nesouhlasu s vybudovanim nakupniho centra KAUFLAND®

Diivod Vyjadieni v po€tu[Vyjadieni v procentech
[Prilisna koncentrace ndkup. center na jednom misté 29 43 %
Neni potieba 20 30 %
Znehodnoceni razu krajiny a mésta 18 27 %
Celkem 67 100 %

ol Zdroj: Vlastni
62 Zdroj: Vlastni
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Graf & 16 Divod nesouhlasu s vybudovanim nakupniho centra KAUFLAND®

B Fiilisna koncetrace nakupnich center nz jednom misté

B Nenipotreba

m Znehodnoceni rézu krajiny a mésta

S vystavbou ndkupniho centra Kaufland nesouhlasi vice neZ polovina

dotazovanych (64%) a to predev§im z divodu pfilisné koncetrace ndkupnich center na

jednom miste, 20 respondentti si mysli, Ze Kaufland neni potieba, a 18 respondentti, Ze

vybudovani ndkupniho centra znehodnocuje rdz krajiny a mésta.

Tabulka & 17 Nejvétsi problém mésta®

Problém Vyjadfeni v poctu Vyjadfeni v procentech
Chybi koupalisté 33 11 %
Nedostatek parkovacich mist 30 10 %
Autobusové nadrazi 49 16 %
Automobilova doprava 4 1 %
Stav komunikaci 12 4 %
Neporddek ve mésté 8 2 %
Vylidilovani centra 37 12 %
Pracovni piileZitosti 43 14 %
PriliSné orientace na turisty 62 20 %
Psi exkrementy 16 S %
Jiné problémy 17 5 %
Nezodpovézeno 1 0 %
Celkem 104 100 %

63 Zdroj: Vlastni
64 Zdroj: Vlastni
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Graf &.17 Nejvétsi problém mésta®
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Mezi problémy mésta, které obyvatele tizi nejvice patii tyto: mésto je piilis
orientovano na turisty, Spatny stav autobusového nadrazi, mélo pracovnich pfilezitosti,
vylidilovéni centra mésta a chybéjici koupalisté. Pouze 5% dotazovanych oznacilo
odpovéd ,Jiné problémy*“. Zde byla moZnost dopsat konkrétni problém, ktery
respondent povaZzuje za dulezity a nebyl uveden jako jeden z mozZnych k zaSkrtnuti.
Mezi odpovéd'mi se objevily tyto problémy- Romskd komunita, podpora mistniho
podnikani, pfiliSnd koncentrace supermarketll na jednom misté, nedostatek tabakl ve

mésté. Mezi nejkurioznéjsi odpovedi patfilo ,,Kam zmizel Jicha hodinar?!*.

Shrnuti

Z dotazovani vyplynulo, Ze nejvice dotazovanych sleduje déni ve mésté pomoci
webovych stranek, mésicniho kulturniho kalenddre KUK a Ceskokrumlovského deniku.
Vysvétlit pojem city marketing by nebyla schopna vice nez polovina respondenta
(57%). Ptesto si 56% mysli, ze je marketing mésta dostateCny. Vice nez polovina
dotazovanych pak odpovédéla kladné i na otdzky, které se tykaly city marketingu a jeho
vlivu na zdjem novych investord a turistl o mésto. Konkrétné 63% si mysli, Ze city
marketing Ceského Krumlova je spravné orientovan na nové investory a dokonce 73%

na turisty. Avsak pouze 51% si mysli, Ze je marketing mésta provadén v souladu se
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zajmy a potiebami obyvatel. Z nespokojenych respondentti 19% upozoriuje na piiliSné
zam¢feni se marketingu na turisty a jako dal$i vyhradu uvadi vylidiovani mésta. Dalsi
otdzka se tykala vystavby Kauflandu, kterd prob¢hla v nedavné dob¢ a vzbudila mezi
obyvateli Ceského Krumlova velkou diskuzi. Z dotaznikového Setieni vyplynulo, Ze
s vystavbou ndkupniho centra Kaufland nesouhlasi 64% oslovenych a to pfedevSim
z divodu piiliSné koncentrace obchodnich center na jednom misté, z divodu
nepotiebnosti dal§tho ndkupniho centra ve mésté¢ a z divodu naruSeni rdzu krajiny a
meésta stavbou. Za nejvetsi problémy mésta povazuji respondenti piiliSnou orientaci
mésta na turisty, Spatny stav autobusového nddrazi, vylidilovani centra mésta a

chybéjici koupaliSté.

ZAVER

Konkurence se ¢im dél vice projevuje nejen na trhu vyrobki a sluzeb ale i mezi
meésty, proto se slovo city marketing dostdva do podvédomi nejen odbornikti ale i laické
vefejnosti stale castéji. Ne kazdy vSak vi, co city marketing vlastné znamena.

V teoretické Casti prace je proto vymezen nejen pojem marketing, ale i city
marketing jako takovy, jeho vyvoj a postupné zapojovani pii vedeni mést v Ceské
republice. City marketing se zamé&fuje na produkt, ktery je predevS§im vetejn€ prospéSny
a neni do takové miry motivovan ziskem. SnaZzi se pfedevsim uspokojit pfani a touhy
stavajicich obyvatel, ale také do mésta ptildkat nové obyvatele, nové investory a také
turisty. Ke splnéni téchto cilii slouzi jednotlivé marketingové koncepce, které jsou
uvedeny ve druhé kapitole. Pii uplatnéni city marketingu se vSak jako nejvhodnéjsi
uvadi prodejni marketingova koncepce.

V treti kapitole je uveden postup marketingového fizeni a planovéani, dilezitost
jednotlivych kroka a jejich postupné plnéni. Kapitola se zamétfuje pojem situacni
analyza, kterd by méla ukdzat souCasny stav, ve kterém se obec nachazi. K provedeni
situacni analyzy je vhodné zaméfit se pfedev§im na potencidl mésta, konkurenci, trh a
prostiedi, ve kterém se obec nachdzi. SWOT analyza nasledné¢ pomiiZe urcit slabé a
silné stranky obce a moZné piilezitosti a hrozby. Pomoci positioningu obec hleda
konkuren¢ni vyhodu a své misto na trhu. Uplatnénim vhodné marketingové strategie by
poté méla byt obec schopna vyuZzit konkuren¢nich vyhod a dosdhnut stanovenych cili.

Zakladem je vSak dobfe definovany produkt, kterym se zabyva Ctvrta kapitola. U

obci je produktem nejcastéji obec jako takova, vetfejné sluzby poskytované obci a akce

% Zdroj: Vlastni
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potddané obci. Tento produkt je nutné pfibliZit potenciondlnimu zdkaznikovi. K tomu
vyuzivame nastroje komunika¢niho mixu. Tyto nastroje mohou zdkaznikovi produkt
nejen priblizit, ale také ovlivnit jeho postoje a chovéani.

Kazdé mésto se snazi odlisit od ostatnich mést, svych konkurentii, a naldkat na
své prednosti co nejvice turistl ale i investorll, zdjemcll 0 zaméstndni, novych obyvatel
a pfitom nezapominat na potfeby a pfani stdvajicich obyvatel. Téchto cilii se pokousi
mésto dosdhnout spravné provadénym city marketingem. Zda je marketing v Ceském
Krumlové provadén dostatecné a vhodnym zplsobem ndm objasnilo dotaznikové
Setfeni.

V praktické ¢4sti prace bylo provedeno dotaznikové Setfeni, které mélo potvrdit

stanovené hypotézy.

Hl: Metody citymarketingu v Ceském Krumlové jsou vyuZivany dostate¢né.

H2: Metody citymarketingu v Ceském Krumlové jsou vyuZivdny spravnym
zpusobem.

Na dotazniky odpovédélo celkem 104 dotazovanych. Podminkou bylo, Ze
dotazovany musi byt obyvatelem Ceského Krumlova nebo zde alespoii pracovat nebo
studovat. Respondenti odpovéd€li na 16 otazek zaméfenych na zédkladni problémy
Zivota ve meést¢ a jejich ndzor na provadény city marketing. I pfesto, ze 57%
dotazovanych odpovéd€lo zaporné na otdazku ,,Vite, co je citymarketing?*, z odpovédi
vyplynulo, Ze ob&ané poklddaji provadény city marketing za dostate¢ny. Prvni hypotéza
se tedy potvrdila. Celkem 63% dotazovanych povaZuje city marketing Ceského
Krumlova za dostate¢né atraktivni, aby do mésta naldkal nové investory. 73%
respondentl si mysli, Ze je city marketing vhodné zaméfeny na turismus. Pokud se vSak
zam¢fime na zdajmy obCanu situace se ponékud zméni. Pouze 51% si mysli, Ze je
marketing mésta provadén v souladu se zdjmy a potfebami obyvatel. 19% procent
dotazovanych je toho ndzoru, Ze mésto se piili§ zamétuje na turisty a opomiji potieby a
pfani obyvatel. DalSim problémem je pak vylidiovani mesta  souvisejici
s nedostatecnou nabidkou na trhu priace. Ztoho vyplyvd, Ze druhd hypotéza se
nepotvrdila. Mésto by se mélo vice zaméfit na to, co potrebuji obyvatelé. Hlavnimi
problémy, na které si obcané stéZovali, byla z 20ti% pravé piiliSné orientace na turisty.
16% neni spokojena se stavem autobusového nadrazi a 14% s nedostatkem pracovnich
piilezitosti. Ddle nésledovaly problémy jako vylidiovani centra meésta, chybéjici

koupalisté¢ nebo nedostatek parkovacich mist. Aby vedeni mésta zvySilo spokojenost
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obyvatel a uspokojilo jejich pfdni a potieby, mélo by se proto zaméfit pravé na tyto
problémy. Dalsi otdzka se tykala neddvné vystavby Kauflandu v ndkupni zéné. S tou je
spokojeno pouze 24% dotazovanych. Piedevsim z diivodu piilisné koncentrace obchodt
na jednom misté, znehodnoceni razu krajiny a mésta a z celkové nepotfeba dal$iho
ndkupniho zafizeni. I z této otdzky lze tedy vyvodit nesoulad mezi zdjmy obyvatel a
provadénym city marketingem. Snahu mésta o ndzor ob¢anti 1ze ocenit diky Prizkumu
spokojenosti obyvatel, ktery mésto provedlo v ¢ervenci 2008. V prizkumu odpovidali
respondenti na otazky tykajici se kvality Zivota ve meésté. I zde vSak vyplynulo, Ze
obc¢ané povazuji zdjem o potieby svych obyvatel za nedostate¢ny a zamétuji se piiliS§ na
turismus. Ze srovnani tedy vyplyvd, Ze za téméf 4 roky se situace pftili§ nezménila.

Mésto sice md zdjem o nazor svych ob¢antl, avSak zlstava, jak se zd4, zatim jen u toho.
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PRILOHA P1 ZAKLADNI UDAJE O CESKEM KRUMLOVE

Obr. 1: Znak Ceského Krumlova®®

Rozloha: 2216 ha
Pocet obyvatel: 13 360 ob¢ant CR (k 31. 12. 2009)
Meéstské casti: 6 katastri a 10 méstskych casti (Domoradice, Horni

Brana, Latran, Nadrazni Prfedmésti, Nové Dobrkovice,

Nové Spoli, Plesivec, Slupenec, Vnitini mésto a Vy§n}’/)67
Cesky Krumlov se nachézi v jizni ¢4sti JihoGeského kraje v okrese Cesky Krumlov.
Prvni pisemné doklady o méstd jsou zroku 1253. Cesky Krumlov je ddleZitym
turistickym centrem JihoCeského kraje. Ma velké mnozZstvi turistickych atraktivit.
jadro Ceského Krumlova vyhlaSeno méstskou pamétkovou rezervaci a v roce 1992 bylo

zapsano na Seznam svétového p¥irodniho a kulturniho dédictvi UNESCO.®®

% Oficidlni informacni systém Cesky Krumlo, [online]. 2011, posledn{ revize 8. 3. 2011.
Dostupny z WWW: <http://www.ckrumlov.info/docs/cz/mesto_histor_himeck.xml/>.
57 Cesky statisticky iirad: Jihocesky kraj [online]. 2011, posledn{ revize 31. 07. 2011
[cit. 31. bfezna 2011]. Dostupny z WWW: <http://www.cbudejovice.czso.cz/>.
 Oficidlni informacni systém Cesky Krumlo, [online]. 2011, posledn{ revize 8. 3. 2011.
Dostupny z WWW: <http://www.ckrumlov.info/docs/cz/mesto_histor_himeck.xml/>.
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PII PREHLED OTAZEK POLOZENYCH V DOTAZNIKU

Respondentiim v obou krajich byly poloZeny nésledujici otazky:

1) Zijete nebo pracujete/studujete v Ceském Krumlové?

2) Pohlavi?

3) Vek?

4) Vzdélani?

5) Jaké je vaSe ekonomické postaveni?

6) Jak jste spokojen/a s méstem Cesky Krumlov, kde Zijete nebo pracujete?

7) Jak dlouho Zijete v Ceském Krumlové?

8) Jak jste spokojen s nasledujicimi sluzbami?

9) Jaka je drovein spokojenosti s obsluzZnymi sluzbami?

10) Forma sledovani déni ve méste:

11) Vite co je to city marketing?

12) Je marketingova ¢innost mésta dostate¢na?

13) Je marketingova ¢innost mésta provadéna vhodnym zplsobem tak, aby bylo mésto atraktivni pro
nové investory?

14) Je marketingova ¢innost mésta provadéna vhodnym zptsobem tak, aby bylo mésto atraktivni pro
turisty?

15) Je marketingova cinnost provadéna vhodnym zplisobem tak, aby byla v souladu se zdjmy a
potiebami obyvatel?

16) Souhlasite s vybudovanim nového nakupniho centra KAUFLAND?

17) Co je nejvetsim problémem mésta?
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