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Abstrakt

STRAKA, J.Marketingova analyza estskécasti Praha 3 : bakal#&ska prace.
Ceské Budjovice : Vysoka Skola evropskych a regionalnichdsfw. p. s., 2013. 66 s.

Vedouci bakal&ke prace : Ing. Petra Jilkova, Ph.D.
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Prace se zabyva marketingem v podminkaatstimkonkrétg marketingem
v prostedi mestskécasti Praha 3. Vychazi z teoretického zakladu memgetobecného,
marketingu neziskového a marketingéstského a vytua vlastni teoreticky ramec,
ktery je aplikovan na prasdi nestske casti. Na zaklad@ oficidlnich dokumerit
mestskécasti analyzuje aktualni marketingovou strategiyaledky porovnava s teorii.
Vystupem analyzy a komparace jsou vlastni ndvrhylepSeni dané strategie a jejich
odivodreni na zéklad dotaznikového Sini, vrEjSi a vnitni analyzy mistskécasti,

coz je zarov hlavnim cilem prace.



Abstract

STRAKA, J.Analysis of Marketing of Prague District 3 : Baohethesis Ceské
Budgjovice : The College of European and Regional @1d2013. 66 p. Supervisor :
Ing. Petra Jilkova, Ph.D.

Key words: marketing, city marketing, marketing of Praguetiiss 3

The bachelor thesis deals with city marketing, spadly the marketing of
Prague District 3. It is based on the theoriesesfegal marketing, nonprofit marketing
and city marketing. The thesis creates its ownr#texal frame which is applied to the
environment of the Prague district 3. The thesayaes the current marketing strategy
based on official documents of Prague district 8 eompares the results with theory.
The main objective of the thesis and also the dutpthe analysis and the comparison
are the suggestions for improvement of the strat&éggse proposals are substantiated

by external, internal analysis of the city distactd the survey.



OBSAH

UVOO ...ttt sttt ettt ettt et ean st e st e st en s, -8-
1 Cil a metodika bakalké PracCe ...........cccceeeeiiiiiiieeiiiiiemmmmme s e e e e -10 -
2 Marketing a jeho aplikace VEreNe SPra¥........cccceeveeeeeeeeeeeeeieeeeiii s -12 -
2.1 Obecny popisS MArketiNQU..............commmmeeeeeerrrennnnnnaaeeeeeeeeeeeeeeseeereneens -12 -
2.1.1 Vymezeni pojmu MarketiNg..........uuueeemmmeeeeeeeeeeeeiiiiiininenseeeeeeeeaeaens =12 -
2.1.2 Proces marketingoveH@eN| ..............ovuvvviiiiiiiiiee et e -14 -
2.2 Specifika marketingu v neziskovém sektoruéateth ................ccceeevveenes -17 -
2.2.1 Uloha marketingu v NeziSKOVEM SEKIOM.....c..c.veevreveireiieieeeeieeeeeanee, -17 -
2.2.2 Marketing Ve BBLECH ........ciiiiiii e -19-
2.3 Marketingov&innosti v podmink&ch BSt.........cccccveeeiiiiiiiniiiiiiiveeaa - 22 -
2.3.1 Mestsky marketingovy inforn@@i SyStém ...........ccccooeiiiiiiiiiiiiiiinnes -22 -
2.3.2 Stanoveni dila marketingoveé strategie ..........cccuuvvimeeeecceeeeeeeeiiiiinnnns -25 -
2.3.3 Realizace marketingovychicd strategie #sta, marketingovy mix...... - 27 -
2.3.4 Zavrecna faze marketingového proceststal...........coeeeeeeeeveeeeeeninnnnnns - 29 -
2.3.5 Shrnuti teorie &8tského marketingU.............uvvvvveeenns e eeeeeeeeeeeen - 30 -
3 Marketing v prosedi ntstskécasti Praha 3............ccooovviiiieeiiiiiivmmmmeme e -31-
3.1 Vymezeni restskécasti Praha 3, strategicky plan a analyza................. -31-
3.1.1 StrategiCKy PIAN ....ccooeeeiece -34 -
3.1.2 Analyza réstskécasti dle strategick€ho planu...............coeeeeevevevinnnns -35-
3.1.3 Shrnuti strategického planu - SWOT analyza.............cccceeevvvvvevennnnns -40 -
3.1.4 Konkrétni Cile BBISKECASTH .....cvvieiiiiiiiiiieie e -44 -
3.2 Porovnani poznaitks dotaznikovym SENIM........ccccceeeeeeeiiiiiiiiiiccewn 47 -
3.2.1 POrOoVNANT @L....eeiiiiieiiieiie et -48 -
3.2.2 Porovnani efektivity vynaloZzeni nalkdad..................coooeeiiiiininnnnn .49 -
3.2.3 Porovnani nazibna financovani RBtSKECAS .........ooovvvvieeieiiiiiiiineeen, -51-

-6 -



3.2.4 Shrnuti vysledkSeteni @ analyzy .......cccccccccvvviiieeiieeeieeeeeceveeee -54 -
A 1Y < G PRUPRUURRR - 56 -
Seznam POUZILYCN ZAMD.........uuiiieee e e e e e e e e e e - 58 -
Seznam filoh, grafi a tabulekK..............cooooiiiiiiiii i -61 -
I IONY e e -62 -



Uvod

Hlavnim tématem prace je marketing a jeho aplikaee vaejné sprav,
konkrétré méstské ¢asti Praha 3. fvodi, praé se zabyvat v s@asné dob praw
marketingem, je hned cefada. Samotny pojem i procesy a nastroje, kteréasaim
skryvaji, jsou velmi mladé, avSak jejich vyznam asir za tuto kratkou dobu do
ohromnych rozréra. S aplikaci marketingu se setkava kazdy z nédowe |
newdomky kazdym dnem. tAuZ to jsou reklamy v televizi, billboardy u dalnele i
samotné ceny, obaly neboi®pb prodeje vyrohk Prinos marketingu je nesporny pro
prodejce, kt& diky uziti marketingu mohou ziskat silu na trale, i pro spagebitele, ke
kterym se diky marketingu dostavaji inovace, nowédpkty a zejména, diky
konkurenci, do ufité miry gimérené ceny. Tentoffmos vSak neni zadarmo, kazdym
rokem se na realizaci marketingovych nastrojnalozi velké mnozstvi prasdki. Pro
ilustraci Ize uvést tiskovou zpravu spatesti Admosphere, s.rio.ktera uvadi, Ze za
reklamni prostor ve v3ech typech médii utratilynfirv Ceské republice v roce 2012
58,2 miliardy korun. Tento fakt je jednim z hlaumidivoda, ktery d& smysl tématice
marketingu. Za dalSi Ize jistuvést silu marketingu. Kazdy z nds je do jistéymir
ovlivnitelny, a pokud pohlédneme na jiz zr&ig televizni reklamy, je tomu skdte
tak. V gipact Ze bychom na&nereagovali, nemohlo by byt mozné, aby byla vysila
uz vice nezit roky stejna reklama na stejny produkt. Nebyl bgge divod pra utracet
takto, kdyZ v televizi stoji kazda sekunda velkéipe.

Pojem véejna sprava je jistpro mnohé z nds mnohem j&g&h nez marketing,
piesto je vSak na mistuvést rkolik davodi, prad se zabyvat wejnou spravou a
aplikaci marketingu ve vejné spray. Stejrt jako s vlastnim marketingem, se
setkAvame s ¥ejnou spravou kazdym dnem. Jeji vliv a sila je ogsp a viditelna na
kazdém z nas. Prdstnictvim véejné spravy ziskavame a plnime prava a povinnosti,

s vz

verejna sprava nam poskytuje sluzby a jistoty. Je zatgstnana relativé velka cast

! Mediatypy v letech 2011 a 2012 pohledem Admosgbeti@e]. 2013 [cit. 18. ledna 2013]. Dostupné z
WWW:

<http://www.admosphere.cz/download/Media_News/2A180 Mediatypy%20v%20letech%6202011%20
a%202012%20pohledem%20Admosphere.pdf>.
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seskych obani, v priméru za rok 2011 okolo 25 %z tehdejsich 4,9 milionu
zamestnanych, a zaroviedisponuje viejnd sprava kazdym rokem nemalym podilem
statniho rozpétu, ukazatel vyddj na veejny sektor se \CR pohybuje okolo 40 %
PrestoZze se prace bude zabyvat zejmérstskou casti Praha 3, jsou tyto body
relevantni i zde, protoZe jiiaeme chapat jako institut k&gné spravy a tim padem jako

sourast celého systému.

Aplikace marketingu ve Wejné spraw, v krajich, néstech, mistskychéastech a
obcich, je je& mladSi nez marketing samotny. Vezmeme-li gddomi, Ze koncept a
cile marketingu orientovaného na ekonomiku se lggienusi liSit @i aplikaci
v prostedi, jehoz primarnim cilem nendzit zisk, je zajimavé a jisti smysluplné
zaobirat se timto tématem hla@jib Nahrava tomu i fakt, Ze pro marketing komunalni
politiky nejsou obech uznavané, jasna jednoznéné definované pojmy tak, jako je
tomu u kometmiho marketingu. DalSimidodem pro zkoumani této aplikace je ama
nejasna urowve uvédomeni uziti marketingu. Bezesporu lze nalézt v aldichit véejné
spravy ginejmensSim naznaky pouziti marketingovych nastraySak neni zcela jasné,
zdali tomu tak bylo &inéno zanérné, nebo zcela nahodn Navic, co je zdaleka
dulezit&jSi, je pfizkum toho, jak tuto skuteost chapou a vnimaji ostatni lidé.

2 Cesky statisticky /@ad - Zan@stnanost a neza#atnanost podle VSPS -dmu primery 2011 [online].
2013 [cit. 18. ledna 2013]. Dostupné z WWW: <htypww.czso.cz/csu/2012edicniplan.nsf/p/3115-12>.
3 PEKOVA, J., PILNY, J., JETMAR, MVerejna sprava a finance xejného sektoru3. prepracované
vydani. Praha, 2008, s. 35.
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1 Cil a metodika bakal&ské prace

Hlavnim cilem bakal&ké prace je ifjit s konkrétnimi navrhy na zlepSeni
marketingové strategie dstské ¢asti Praha 3 na zaklachnalyzy sotiasného stavu.
K dosazeni hlavniho cile se pokusime dojit dosazenikolika dilcich cili. Pro
definovani navrth si nejprve vymezime ramec, ve kterém se budemghootat. To
Znamena, musime sidif; co vlast@ znamena marketing a co obnasi jeho aplikace na
komunalni politiku, jaké je struktura marketingoweéhixu v prostedi véejné spravy, a
¢im se lisi od jinych struktur marketingovych mixNastrojem ndm bude zejména

studium odborné literatury a komparativni metoda.

Jako uvod do problematiky se budeme figm stréné zaobirat obecnym
marketingem. Pro pochopeni pojmu porovname pomogiparativni metody nazory
raiznych autoil. Ze ziskanych poznaikse pokusime vyvodit z&ky a poukazat na
podobnosti a odliSnosti. Stejnou metodu budemeépeshplikovat na marketing v
podminkach neziskovych organizaci a nastedmst. Zde si podrobfji projdeme
marketingovy proces a jeho nastroje v ramci mangetvého mixu. Cilem bude
teoreticky uchopit problematiku marketingu aplikn@éao v podminkach &t a
usnadnit orientaci v zakladnich pojmech.

Za elem analyzy satasného stavu uZziti marketingu wstskécasti Praha 3
budeme studovat prdstnictvim obsahové analyzy oficialni dokument§stakécasti,
radnini  tiskoviny a oficialni webové stranky. Tyto dokenty spoléné s
dotaznikovym Sé&enim nam pomohou o&dit aktualni situaci, miru wdomeni a do
jisté miry i uspgSnost marketingové strategiesstskécasti. Pokusime se identifikovat
marketingové nastroje, které jsou zde aplikovanggjiah pouziti srovname pomoci

komparativni metody s teoretickym zakladem ziskamypnvnicasti prace.

Veskeré informace ziskané pro zhodnoceni aktualsiignou uziti marketingu v
mestskécasti Praha 3 dale zpracujeme a pomoci analytickystatistickych metod se
pokusime dojit k cili, zpracovani vlastnich konkiéh navrli a opateni na zminy v

sowasné marketingoveé strategii.
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Zawrem shrneme vSechny podstatné poznatky ziskarekymem, analyzou a
zpracovanim do konkrétnich naurhstrategie. Vyhodnotime, zdali se pitia
dosahnout vyienych citi a v jaké niie. A v neposlednfack se pokusime zhodnotit,

zdali za¥ry prace jsou vyuzitelné v praxi.
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2 Marketing a jeho aplikace ve véejné sprawi

Tato kapitola se bude zabyvat marketingem a spgcifgho aplikace na
neziskovy sektor a wejnou spravu. Nejprve prozkoumame vyznam slova etsd
pomoci definic iznych autol, porovname podobnosti a odliSnosti. Projdeme mroce
aplikace marketingu a st jeho jednotlivé faze. Kratce nahlédneme na ulohu
marketingu v neziskovém sektoru a nastediudeme podrolii zabyvat procesem

marketingovéhdizeni i aplikaci na marketingovy procesista.

2.1 Obecny popis marketingu

Marketing je mocnym nastrojem obrovského mnoZzstent po celém sité. Je
zarover i predmétem studii mnoha vyznamnych badatetines byvéatasto a Bzrne
uzivanym slovem v mnoha ogvich lidské ¢innosti. V této kapitole se pokusime

struené poodhalit, co se za slovem marketing skryva.
2.1.1 Vymezeni pojmu marketing

Marketing jako pojem se zrodil relati&’medavno, na zatku dvacatého stoleti
v Americe, jako reakce na povah®u krizi, a to pesto, Z&innosti a aktivity, které jsou
dnes oznéovany jako marketingové, byly znameé jiz o stovky diégive. V piibchu
téchto zhruba sto let vznikl nesfmi definici, které popisuji marketing, ale zanow®
jisté miry reflektuji subjektivni pohled autora,ekf v kazdé z nich fmasi radu
odliSnosti. Pro ilustraci jsou zde definice Ameéakarketingové asociace ,Marketing
je funkci organizace a souborem prdckssytvareni, sdlovani a poskytovani hodnoty
zakaznikm a k rozvijeni vztahn se zakazniky takovym #pobem, aby z nich &ma
prosgich firma a drzitelé jejich akcii** spoléenska definice ,Marketing je
spole&ensky proces, vémz jedinci a skupiny ziskavaji to, co peltuji a chyji, a kthem

néhoz vytv&ime, nabizime a svobo&isnenujeme s jinymi vyrobky a sluzbami, které

*KOTLER, P., KELLER, K. L. Marketing management.. ¥8dani. Praha, 2007, s. 43.
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maji hodnotu.® a definice podle M. N. Clementehg<omplexniiada aktivit zahrnujici
tvorbu vyrobki a sluzeb, podporu jejich existence a vlastnosjéjigh fyzického
zpistupréni wCenym cilovym nakupujicim. Marketing se skladageg& ctyi odlisSnych
proces, které jsou ve vzajemném vztahu. Jsou to: vyvojolbku nebo sluzby,
stanoveni ceny vyrobku nebo sluzby, komudiikainformace o vyrobku nebo slub
pomoci fiznych gimych a nefimych komunikanich kanal a koordinace jejich
distribuce pro zajighi dostupnosti vyrobku cilenymi zakazniky“. VSechyip definice
se shoduji na tom, Ze marketing je proces, coZ enanrze se za nim skryva ne&gto
raznych aktivit, které spolu Gzce souvisi a maji réwest. DalSim shodnym bodem je
uspokojeni poZzadavka poteb zakaznik, & uz to je uspokojeni zpozdijatelné ceny,
nebo dostupnosti kyZzeného produktu nebo sluzbyo #&Si dlezity bod je vhodné
uveést, Zze v oblasti kom@&riho uziti marketingu je tdezité budovani hodnoty. Pro
snazS8i pochopeni pojmu si zde uvedemeé¢ jesttarSi verzi definice Americké
marketingové asociace ,Marketing je metoda jak aogtrodukt ke spravnému
zakaznikovi, ve spravnépase, za spravnou cenu, na spravné misto aizaéipodpory

nastroji marketingové komunikacé.*

Definice ndm umoznily poznat, caqustavuje marketing jako celek. Nyni je
ovSem nutné zadht se na togim skuténé se marketing zabyva. Vezmeme-li v potaz
novodobé holistické pojeti, které hlasa, Zze u ntarga zalezi na vSem, mohlo by se
logicky tvrdit, Ze jeho fednmetem je vSe. Pro pi#by této prace nam vsak, budecita
vycet rekolika zakladnich bodl Jak gimo vyplyva z jedné z definic, produkty hraji
nesporg dilezitou roli v marketingu, tauz se jedna o fyzické zbozi, nebo poskytované
sluzby, jejich cena je zasadnim faktorem, kteduje UsgSnostci nelusgsnost na trhu,
ktery je sam pedmétem marketingovych analyz a zkoumani. Osoby, jdokooti
skupiny, tvdici jednu stranu trzniho schématu a podniky se gemkurenci na str&n
druhé jsou také s@ésti marketingového badani. Pomoci analyhto a mnohych
dalSich pedméti se market& pokousSeji ovlivnit poptavku, které ma zasadningm

pro dosazeni jejich dil

® KOTLER, P., KELLER, K. LMarketing management2. vydani. Praha, 2007, s. 44.
® CLEMENTE, M. N.Slovnik marketinguBrno, 2004, s. 107.
"SKOREPA, L., JEZEK, J., JEZKOVA, Rviarketing n@st a obci Ceské Budjovice, 2008, s. 91.
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Jak jiz bylo zmiano, marketing je proces. Jako takovy se skladékalika fazi.
Takové rozdleni se nazyva marketingouvézeni. ,proces marketingovéhidzeni je
slozitym komplexem mnohé&nnosti. Sklada se z rozboru marketingovy¢hepitosti,
vyzkumu a vybkru cilovych trii, navrhovani marketingovych strategii, planovani

marketingovych prografy organizovani, provéai kontroly marketingového Gsilf.*

2.1.2 Proces marketingovétiaeni

Peter Druckerdefinoval cil marketingu néasledayn,Lze predpokladat, Ze vzdy
bude existovat pétba kco prodavat. Cilem marketingu je vSaknit prodavanicimsi
nadbyténym. Cilem marketingu je poznat a pochopit zakezmi&tolik dobe, aby mu
vyrobek nebo sluzba padla jako Sita na miru a praldése sama. V idedlnintipact by
meél marketing vyustit v ziskani zékaznika ochotnéhgodvat. VSe,éeho je pak
zapotebi, je init vyrobek nebo sluzbu dostupnymi.“ Z toho lzeikky vyvodit, Ze
ma-li firma, podnik, subjekt statni spravy nebo eapravy stanoveno své poslani, vi,
kam chce srtovat, informace jsou proénnejdilezitejSi komoditou. Za fedpokladu,
Ze marketér mé vSechny dostupné informace, ktergakymkoliv zpisobem mohly
ovlivnit prodej jeho produktu, musi je nejprve gzalvat. Zakhlou formou analyzy je
SWOT analyza, pomoci které Ize efektiahodnotit zarowe interni i externi progedi.
To znamena prozkoumat vSechny faktory, které bylynohrozit nebo fipadré dodat
piilezitost marketingovému subjektu a zanowtat dohromady slabé a silné stranky
s tim souvisejici. Proces &b a vyhodnocovani informaci ttheme oznét jako

marketingovy vyzkum v rdmci marketingovétineni.

Po detailni analyze je kofr® mozno pejit ke stanoveni dil a tim ke
strategickému marketingu. Cile byélyp ptimo vychézet z vysledk analyzy, avSak
neznamena to, Ze je nutné zdinse na zlepSeni vSech nedosiatiebo vyuziti vSech
piilezitosti. Zalezi na konkrétnich marketérech, &teystupy zéleni do svych cil.
Nemért dilezité je, aby cile plnily &olik zakladnich zasad. Musi byt objektévn
mozné danych dildosadhnout. Cil, ktery je neuskéételny a pouze odrazi tuzby, je
chybny a nadbytay. Kazdy z cih musi mit gjakou vahu oproti ostatnim, je nezbytné

8 SKOREPA, L., JEZEK, J., JEZKOVA, Rviarketing n@st a obci Ceské Budjovice, 2008, s. 16.
® KOTLER, P., KELLER, K. L Marketing management2. vydani. Praha, 2007, s. 44.
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pacitat, Ze se nemusi paidtadosahnout vSeho, co bylo stanoveno. V takovémagk je
na mis¢, uprednostnit vice @lezité cile na ukoréth mér dalezitych. Je také vice nez
vhodné, stanovit si jasna kritéria, podle kteryctdd mozno vyhodnotit, zda bylo cile
dosazeno nebo ne. Toho Ize dosahnout pomoci kikactf nebo stanovenirgsné
meze, které chceme dosahnout. Jako posledni gl& stésadni Ize uvést nutnost
souladu vSech @il Neni mozné uveést dva separatni cile, které sgdjem vyliu;ji.

Jakmile jsou stanoveny cile, majici nalezisechna vySe uvedena kritéria, lze
pokraiit k tvorke strategie. Strategii Ize chapat jak@ani kroki, opateni, chovani a
¢innosti k dosazeni danychiciPrestoze ciletrznych i konkuretinich firem mohou byt
shodné, strategie jsou osobité a jetimde pro kazdou z nich. Po stanoveni strategie
piechazi proces marketingoveétineni do stadia realizace, kterouZame oznéit také
jako takticky marketing. ,Jestlize se v ramci stgitkého marketingu rozhoduje o vizi,
poslani, cilech, o trzich (segmentech)¢ddiych a vedlejSich produktech, o trznich
piilezitostech¢i umistovani destinace, pak je Ukolem taktického marketipgmoci
jednotlivych sodasti marketingového mixu vize, poslani a cile pitt Sowasti
marketingového mixu jsou nastroje, které pomahagirketéfim upravit poptavku.
.McCarthy &li tyto nastroje doétyt SirSich skupin, kteryntikd 4P marketingu:
vyrobek, cena, umi&ti, propagacepfoduct, price, place promotion).“** Jednotlivé

casti marketingového mixu jsou podra@firpopsané v tabulcé&slo 1.

Y pPALATKOVA, M. Marketingovy management destina@faha, 2011, s. 47.
1 KOTLER, P., KELLER, K. LMarketing management?2. vydani. Praha, 2007, s. 57.
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Tabulka 1 - Marketingovy mix - 4P Marketind@
Nastroj Obsah

Product Vyrobek, nejedna se pouze o fyzické zbozi, ateenjim byt vSe od
sluzeb pes image az po duSevni vlastnictvi. Jako nastrvjaiypouze
naklady. Produkt je v idedlnimiipact vytvoren tak, aby co nejvic

()

vyhovoval potebam cilové skupiny a tim lakal potencialn{ho

zakaznika.

Price Cena reprezentuje hodnotu produktu, kterou jsowazéiki ochotni
podstoupit pro ziskani daného produktu. Jako jediagtroj vytvai
zisk. Redstavuje kompromis mezi minimalni mirou navratnast

maximalnim ¢ekavanim vyrobce

Place Umisgni zahrnuje vSe od umésti vyrobku na regale az po servisni
uroveai dodavatele. Jako nastroj vytv@ouze néklady.

Promotion | Propagace, skupina zahrnujici podporu prodeje prédlbudovani
powdomi, reklamu. Jako nastroj vyiwapouze néaklady. Velke
spol&nosti se dnes zatfuji na takzvanou propagaci 360°, to znamgena
zapojeni vSech dostupnych komurikich kanal ve vSech moznych

smerech.

.Proces fizeni marketingove&tinnosti je zakoden hodnocenim a kontrolou
vysledki“'® Kontrola je Uzce spjata se &pou vazbou, kterd napomahdegejit
opakovani chyb affpadre maze pomoci vyvarovat se chyb dalSich. Kontrola jeena
k celkovému zhodnoceni vysleidkporovnani dosazenych stas cily a plany. Kontrola
muze probihat dznymi zpisoby, v iiznych ¢asovych horizontech, wiznych
rozmeérech. Je nejileZit¢jSi fazi, z toho dvodu, Ze niZe potvrdit kladné vysledky a tim
ozn&it strategii za usggnou. Zasadni ulohou je odhalit nedostatkyiigpguré dat
podret ke zneéné cili, progrant, strategie. V takovémifpad je mozné cely proces
zait od za&atku. Diky natolik dlezité funkci kontroly je vhodné jefiasté provaghi.

Nékteré nadnarodni sp@leosti provadji kontrolu na kvartalni az #ésiéni bazi.

12 CLEMENTE, M. N.Slovnik marketinguBrno, 2004, s. 1, 202, 21, 129, 206.
13 SKOREPA, L., JEZEK, J., JEZKOVA, RViarketing nast a obci Ceské Budjovice, 2008, s. 22.
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Jak vyplyva z vySe uvedenych definic, zakladni alohmarketingu je pkni
potieb. V sektoru orientovaném na zisk, jde oépinpoteb a zarowe budovani
hodnoty. K @éelnému pouziti marketingu Ize pouzit proces manketvéhorizeni, ktery
se sklada z marketingového vyzkumugrsba analyzy dat a informaci, strategického
marketingu, tvorby cil a strategie, marketingu taktického, realizaceteggia a snahy o

dosaZeni cilu, a nakonec kontroly.

2.2 Specifika marketingu v neziskovém sektoru a #éstech

PrestoZze marketing vznikl jako nastroj pro sgalesti pisobici v sektoru
orientovaném na zisk, stale vice se s nifiveme setkat i v neziskovém sektoru u
neziskovych organizaci nebo statnich instituci. et marketingu v obouwdhto
sektorech @stava stejna, jde zde o nagvani poteb, avSak je zde mnoho odliSnosti,

kteréc¢ini marketing aplikovany v neziskovém sektoru sfieky.

2.2.1 Uloha marketingu v neziskovém sektoru

Neziskovy sektor chdpeme jako soubor organizadrékpodle Salamona a
Anheiera maji @t zakladnich vlastnosti, které je odliSuji od asiEt organizaci.
Takové organizace jsomstitucionalizované (maji organizani strukturu),soukromé
(nejsou potizené statni spréy, neziskové (nemaji za cil zisk, zisk je pouze
prostedek), samospravné (fidi samy sebe, nejsou ovladany z digra dobrovolné

(jejich ¢innost neni vynucenda.

Za predpokladu, Ze neziskovy sektor a jeho subjekty aoejsmotivovany
dosahovanim zisku a jejich financovani probiha tpedsictvi gerozdtlovani nebo
prispivki, je nutné uvdomit si, Ze uspokojovani peb zpravidla neprobiha
prostednictvim hmotné sémy, jako tomu je u trzniho sektoru. To znamena, Ze
poskytované produkty,&Sinou sluzby, nejsou financovanyimo poskytovatelem, ale
z jinych zdrofi, veejného rozp&tu, darcem, financovani pochazejici ze statk
samospravnych celk Na mis¢ je tedy otazka, co ziska poskytovatel nabizeniychsv

1 VASTIKOVA, M. Marketing sluzeb efekti¢ra moderd. Praha, 2008, s. 206.
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produkti, uspokojovani paeb svych zakaznik Motivy mohou byt #izné. U nésta a
meéstského marketingu #ide jit o gildkani novych zakaznik novych obyvatel nebo
turisti, o uspokojeni poeb volii nebo také o budovani piomi a image. Neziskovy
marketing, ktery lze ozid také jako socialni marketing, ma velmi Sirokénggeni na
oblast tykajici se lidi a spdleosti. ,Jinak feceno socialni marketing je takovy
marketing, ktery prospiva lidem, n&znjsou marketingové aktivit rreny. Riklady
socialniho  marketingu jsou protidrogove, proticejavé (protitabakove) a
protialkoholové programy a veSkeré Usili o $pinsocialnich pdeb a zaji&ni

kontinualni existencet®

.Marketingovy proces v neziskové organizaci je ostozi€jSi, Zze se zarowve
obraci na vice tylp zakaznik — na uZivatele sluzeb, donatory,iej@ost a statni a
verejnou spravu. Jednim ze zakladnich poZatiavkery mnohdy pracovnikn
neziskovych organizactini problémy, je nevnimat své vlastni faity a pateby
jednotlivych cilovych skupin (tylp zakaznik) jako odalené systémy, ale jakaizné
projevy jedné podstaty, kterou je z&psSani véejnych statik na zaklad spol&enské
objednavky.*® Z toho Ize vyvodit, Ze komplexita neziskového neikgu a zarove
odliSnost od marketingu obecného vychazi z rozeéhépektra zajin subjekti, na gz
jsou marketingove aktivity zafteny. Zarove, uwdomime-li si, Ze zejména u
meéstského marketingu fie dochazet k tomu, Ze poskytovatelé produktu zewave i
zakazniky, MiZe tato slozita situace vyustit az v jakysesizajmi. Proto je nutné ip
aplikaci marketingu na neziskovy sektor brat v wabuvislosti a vztahy mezi vSemi

skupinami, jakkoliv zGastrénymi v marketingovém procesu.

Proces marketingovéhigzeni v neziskovém sektoru zahrnuje stejné fade ja
jsou u obecného marketingu. To znamena, Ze organigigpo stanoveni svého posléani,
které byva diametraénodliSné od poslani komari organizace, projde analytickou
¢asti, planovanim a stanovenimigilealizaci a kontrolou. Zasadni rozdily jsou zejmé
v ¢asovém horizontu, obe&rse uznava, Ze oproti kontefmu uziti marketingu, je

marketingové planovani zaieno na delsicasové obdobiCtyii zakladni slozky

> CLEMENTE, M. N.Slovnik marketinguBrno, 2004, s. 267.
1 BACUVCIK, R. Marketing neziskovych organizafénline]. Zlin, 2011 [cit. 12.10.2012], s. 76.
Dostupné také z WWW. <files.verbum.name/2000000836¢Dfc4a/verbumll0lsample.pdf>.
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marketingového mixu se pouZivaji i v neziskovémtaek avSak z @ivoda zjevnych
odliSnosti ziskového a neziskového, sektoru obessh mimo trh s fyzickym zboZzim

pracuje s dalSimityfmi P, jsou tdPeople Physical evidenceProcessesPartnership.

Tabulka 2 - Marketingovy mix - neziskovy sek{gr

Nastroj Obsah

People Lidé — tato skupinaidstavuje veSkeré osoby podilejici s¢ na
aplikaci marketingu. Clovék je zde chapan jako iwce
produktu.

Physical evidence | Materialni prosiedi — niizeme chapat také jako zdroje,
prostedi. MiZe jit o girodu, budovy, jejich vzhled neho

vybaveni.

Processes Procesy — skupina obsahujicitigpby poskytovani produkiu

zékaznikim, metody zaréujici stalou urove kvality produktu.

Partnership Spoluprace — v této skugithapeme jako nastroje spolupraci a

vazby mezi vSemi Ziastrenymi stranami.

S mirnou nadsazkou lz#ci, Ze marketing v neziskovém sektoru ma &&m
stejnou Ulohu jako v sektoru ziskovém. V zasad liSi pouze tim, Ze nevytv&isk.
Marketingovy proces ma také stejné faze, avSak ténkaktivity jednotlivych fazi se
liSi obsahovou tématikou a z&fanim. Marketingovy mix je obohacen akolik
dalSich skupin nastnbj pouzitelnych neziskovymi organizacemi zgienymi na @zné

obory lidskécinnosti.

2.2.2 Marketing ve #stech

V této kapitole se budeme zabyvat marketingem wrpoklach ndst. Restoze
zakontislo 128 ze dne 12. dubna 2000 Sb. o obcich (olmsi@eini)?® klasifikuje obec
jako zakladni Uzenthsamospravné spa@enstvi oldani, tvarici Uzemni celek, ktery je

vymezen hranici Uzemi obce, budeme se zabywatymktera jsou stejnym zakonem

" SKOREPA, L., JEZEK, J., JEZKOVA, Rviarketing nast a obci Ceské Budjovice, 2008, s. 115-120.
8 poslaneckd stimovna ParlamentuCeské republiky - Rdpis 128/2000 Sblonline]. 2012
[cit. 12. 10. 2012]. Dostupné z WWW: <http://wwwppsz/sqw/sbhirka.sqw?0=3&t=422>.
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vymezena hranici 3000 obyvatel, nebo historickymoygm, nebo procesem ghwvani.
Je tomu jednoduSe proto, Ze malé oldesto nedisponuji dost&teym mnozstvim
prostedki k provozovani marketingovych aktivit. Nazvy obewsto, néstskacast a
mestsky obvod mzeme pro pdeby této prace chapat jako synonyma z toinamdu, Ze
vSechny Hzuji své organy a dle zékonaiigadré statutu, maji pravo spravovat své

Uzemi.

Jak jiz bylo zmigno vysSe, aktivity spojené s marketingem byly znattguho
pied tim, nez se zrodil samotny pojem a stdpmu tak bylo i v podminkach &st.
Uveédonelé uziti marketingovych aktivit se &g@o poprvé objevovat okolo osmdesatych
let minulého stoleti. Existuje ¢kolik moznych zgsohi, jak nahlizet na vyvoj
mestského marketingu, pro naSe flety postai struiny nastin bezlasového ramce.
Nejprve se rssta pokouSi pomoci jednoduché propagaceitlisgveé silné stranky a
zviditelnit se v @gich potenciélnich investdoy novych obyvatel nebo turistPostupem
¢asu zanou nesta vyuzivat vice nastiiojmarketingového mixu a aktivity se zaiuji
na cilové skupiny. Na vyznamu ziskava imagéstan, kterou Ize chapat jako soubor
postoji, nazofi a zkuSenosti spojenych s danyméstem a cile s#ruji k jejimu
budovani a podge. Vrcholného stupghdosahuje rstsky marketing progdnictvim
budovani zné&ky meésta, budovanim emocionalnich a psychologickych espoj

s mestem?®

Duvodi pro greneseni marketingu do prissdi nest a zarove pri¢in zmirgného

vyvoje existuje hneddakolik: %

» Konkurenéni boj — konkurence mezi jednotlivymidsty se v poslednich letech
zvysila jak v ramci jednoho statu, tak i na Urokrezinarodni. Jednotliva ¢sta
soutZi nejen o obyvatele a turisty, ale také o podnikygstory, sportovni i
kulturni udalosti a dalsi;

e Zména spolé€enskych hodnot— lidé, soukromé osoby, se stale vicéimzaji

zajimat o véejnou spravu a zaroieroste i wile podilet se na niCasto tomu

Y JEZEK, J. Aplikace ndstského marketingu v praxi: vyvojcakavani, realita (kriticky pohled)
Ekonomie a Management. 20X04, s. 123.
2 PAULICKOVA, R. Teoretické otazky regionalneho a mestského magketitizai, 2005, s. 16.
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muze byt zdvodi nespokojenosti svykonem spravy. Peghictvim
marketingu se mohou reflektovat jejich tuzby dorbyoprodukti mésta;

* Zména kvality Zivota — obeci se uznava, Ze kvalita Zivota ve vyigh
statech roste. Spales s rostouci kvalitou Zivota rostou i poZadavky cdogl na
meéstské prosedi, moznosti vz&lavani, kvalitu Zivotniho pro&di, moznosti
vyuziti volnéhotasu a dalsi;

» Ostatni — mezi ostatni wvody Ize z#éadit nafistaji heterogenitu veékovém
rozlozeni obyvatel, tendence starnuti, politickoiluaxe, pestoze Gast
politickych stran a jejich zajinve volenych organech dsta secasto stida,

sluzby poskytované obyvaieh by nEly zastat minimalg na stejné drovni.

Velkou pekazkou aplikace marketingu v podminkachésin je absence
teoretického zakladu.i€stoze mnoho znéka podstata marketingu aplikovaného ve
meéstech a viejné sprav je podobna jako u marketingu obecného a existujehm
literatury zabyvajici se touto problematikou, nebwytva‘ena jednotna a obetn
uznavana definice, ktera by ho popisovala. Prdrdics tu ogt mame ®kolik definic
odréZejicich nazor autior L. Skaep&® definuje méstsky marketing takto: ,Nstsky
marketing podporuje zému mysleni sirem k potebadm a pozadavkn potencialnich
odkeratelr produkti a sluzeb rista. Zahrnuje ikledné planovaniiizeni a kontrolu
vztahl mésta s jeho rozthymi poptavkovymi skupinami. Pouze uspokojovaniiiche
potreb mize mesto zvysit svoji atraktivitu, zlepsit image a vylowat jeding€ny profil.”
-Minimalistick& definice mdstského marketingu charakterizuje tento koncepb jak
podporu komunikace a kooperace mezi stranou poptavkabidky. RedevSim pak
klade diraz na institucionalni zaji&ti komunikace a kooperacetiggmz zohleduje
procesni inovace kizeni rozvoje rékkych lokaliz&nich faktofi, jejichZz charakter
umo#iuje stimulaci a rozvoj z lokalni Gro¥j. mést.“*? Jak je patrné zthto definic, u
mestského marketingu je kladen velk§irdz na vztah a spolupraci mezi prodavajicim a

zakaznikem. A jde o spolupréaci, jde zde stale snaha o o¥liwrmpoptavky pomoci

2L SKOREPA, L., JEZEK, J., JEZKOVA, Rviarketing n@st a obci Ceské Budjovice, 2008, s. 94.
2 Mestsky  marketing - Definice komplexniho éstského  marketingu [online]. 2012
[cit. 18. 11. 2012]. Dostupné z WWW: <http://www.st&kymarketing.cz/cs/mestsky-

marketing/definice/>.tp://www.mestskymarketing.sfoestsky-marketing/definice/>.
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uspokojovani pdgeb zakaznik, to znamena o Upravu produktu takovynisagbem, aby
potencialnimu zdkaznikpadl na miru.

Marketing obci, nast, mestskychc¢asti, néstskych obvod se objevuje od konce
minulého stoleti a od té doby prochazi neustalyrojgm. Jako nastroj se & uzivat
zejména z tivoda rostouciho konkura@miho boje nist a regiofi, zmgn spol€enskych
hodnot a zran kvality Zivota. Pro jeho popis neexistuje jedrotdefinice, avSak

zakladni rysy jsou zachycené v mnoha definicich marewtod.

2.3 Marketingovécéinnosti v podminkach mést

PrestoZe v literatte zabyvajici se timto téematemibeme najit nazor, Ze dsto
je marketingovym produktem, pro peby této prace bude nahlizet nésto jako na
organizaci, ktera ip procesu marketingovéhthizeni musi projit stejnymi kroky, jako
spole&nost misobici v sektoru orientovaném na zisk. ,Podobn&tallé forma i obsah
jednotlivych kroki marketingového procesu, jimiz jsou marketingovyzkoym,
marketingovy audit, stanoveni marketingového mstanoveni komunikaiho mixu a

realizace marketingové kampsa marketingova kontrol&*2*

2.3.1 Mestsky marketingovy inforntai systém

Na za&atku celého procesu je &pnutné nashromazdit a posléze analyzovat
informace. Pro tuto p##bu se pouziva marketingovy inforéné systém, ktery zahrnuje
soubor informaci, osob, technologii a metod zpranowat. Zdroje informaci Ize

rozclit do trech kategorii.

* Interni stalé Gdaje — sprava majetku obcegetnictvi, registr obyvatel ale i

starosta, zastupitelstvo, rada a zapisy z jejisedani;

ZBACUVCIK, R. Marketing neziskovych organizafénline]. Zlin, 2011 [cit. 12. 10.2012], s. 76.
Dostupné také z WWW. <files.verbum.name/2000000836¢Dfc4al/verbumll0lsample.pdf>.
24 JEZEK, J. Aplikace ndstského marketingu v praxi: vyvojcekéavani, realita (kriticky pohled)
Ekonomie a Management. 20X04, s. 125.
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* Interni ad-hoc udaje — informace a analyzy vyziskané z internich zZdnog
aktualni pozadavek &ené pro jednorazové konkrétni vyuziti;

« Udaje ziskané pomoci marketingového vyzkumu shromazdovéani a analyza
informaci tykajici se konkrétniho trhu. tBkum pozadavk a poteb
potencialnich zakaznik aktivit konkurence a trerid

.Marketingovy vyzkum nizeme definovat jako spojeni firmy poskytujici sluzb
s trhem progednictvim informaci. Informace jsou systematickskaivané, analyzované
a jejich interpretace slouZzi jak pfizeni marketingovychliinnosti firmy, tak i praizeni
firmy samotné.®® PrestoZe tato definice byla primérnircena pro ziskovy marketing,
pouhou zardnou slova firma za #sto nam vystizé popisuje nistsky marketingovy
vyzkum. Zisk&vani informaci v ramci vyzkumu Ize fdzovat na d¥ ¢asti, primarni a
sekundéarni vyzkum. Sekundérni vyzkum, ktery byl oyt realizovan jako prvni
z divodu Uspory zdra@j, zahrnuje sk&r a analyzu informaci ze statistik nebo
piedchazejicich vyzkuim Tyto zdroje jsou pochopiteindostupné za krat3fasove
obdobi a naklady na jejich ziskani jséastokrat podstatnnizsSi. Na druhou stranu
vypowdni hodnota vystup zpracovani &hto dat nemusi byt vzdy kompletni a
aplikovatelna na aktualni situaci. Proto je nuto@ldit proces ziskavani informaci i o
primarni vyzkum, v jehoz ramci ziskavame informgtano od subjeki, o které se
zajimame. Pro provédi vlastniho pizkumu se uzivaji zejména zakladni metody,

pozorovani, dotaznikové metody a experimentalnodet® %’

* Pozorovani— metoda vyzkumu zaloZena na vnimani a zaznameghrdnych,
relevantnich jer. Spravné pozorovani musi byt planovite, systerkéatia
objektivre pravdivé. Existuje mnoho drtih pozorovani, zjevné, skryte,
standardizované, nestandardizované, kratkodobehdtmbé a dalsi;

* Dotaznikové metody— metody ziskavani informaci pridnictvim odpovdi
tazanych respondent Opt existuje mnoho forem dotazovani. Informace se

mohou ziskvat pisergnastrg, telefonicky;

S VASTIKOVA, M. Marketing sluzeb efektivra moderd. Praha, 2008, s. 79.
% PAULICKOVA, R. Teoretické otazky regionalneho a mestského magketitizai, 2005, s. 35-37.
2"PANA, L., SOMR, M.Metodologie a metody vyzkuntieské Budjovice, 2007, s. 16-30.
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* Experimentalni postupy — metoda vyzkumu pomoci pokusu nebo testu.
Predmétem zkoumani byvaji vybrané relevantni jevy pozateiné na

subjektech Z@zenych v experimentélnich a kontrolnich skupinéch.

V praxi je mozné se setkat také s kombinagthto metod. Saiasti
marketingoveho informmiho systému je, jak jiz bylo zmino, i analyza ziskanych
informaci a interpretace jejich vysledkv/ zasad si ziskané informace imeme rozdlit
na dv c¢asti. Informace tykajici se vhitiho prostedi, mikroprostdi, a informace
tykajici se vejSiho prostedi, makroprosedi, nésta. Ke komplexnimu zhodnoceni
obou €chto skupin niZe slouzit SWOT (Strengths, Weaknesses, Opporéshitihreats
— silné stranky, slabé strankyjlpzitosti, hrozby) analyzafigemz v silnych a slabych
strankach se shromddji z&wry vychazejici zinterniho prasdi a naopak

v prilezitostech a hrozbach zfty z prostedi externiho.

Jinym zmisobem niZzeme rozdlit hodnoceni informaci na analyzu konkurence,
trhu a prostdi. V rdmci analyzy konkurence zkoumame a zpracowé vSechny
informace tykajici se konkurénich nmést nebo regioln Pomoci analyzy trhu naopak
zkoumame informace o existujicich a potencialnialinerskych réstech a regionech
se zanmiifenim na cilové skupiny, obyvatelé, hosps#é subjekty a turisté. Ko#e v
analyze prosedi se snaZime zachytit obecné trendy ve &pofdi, hospod&tvi,

socialnim odwtvi, technologii a ekologit®

Finalni interpretace vysledkanalyzy musi byt uvedena v uceleném dokumentu,
kde jsou jednotlivé zavy a dopordeni slovié vyswtlena a dopléna o strdny
podklad. Casto uZivané jsou dafdové grafy, tabulky a diagramy. V3Sechny
kumulované vysledky nam doftgi profil mésta, coz je shrnuti podstatnych kulturnich,
historickych, geografickych, socialnich a demogitafch informaci, které maji zasadni

vypowedni hodnotu.

Pro poteby skru, shromadovani a hodnoceni informaci a dat, tykajicich se

mesta a jeho okoli se pouzivAd marketingovy infafmasystém mssta. Jeho data

B PAULICKOVA, R. Teoretické otazky regionalneho a mestského magketitizai, 2005, s. 48-49.
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pochazeji zeit hlavnich zdraj, interni stalé Udaje, interni ad-hoc Udaje a Udigkané
pomoci marketingového vyzkumu. Marketingovy vyzkue dvoufazovy proces
ziskavani informaci. Tyto informace se posléze dytwdi a vysledky v ucelené podob

tvori profil mésta.
2.3.2 Stanoveni ¢ila marketingové strategie

Pouziti marketingoveho informiaiho systému, popsaného v minulé kapitole
slouzi k uteni vychoziho stavuipaplikaci marketingu ve gst. Jinymi slovy, uki,
kde pra¥ se nésto nachazi. Logicky dalSim krokem je stanovenirairkam se chceme
dostat. Budemeipdpokladat, Ze své poslani vychazejici z primam@ ma nésto dané
jiz pted rozhodnutim o uziti marketingu samotného. NgroySem na miststanoveni

konkrétnich cii, vychazejici z vysledkanalyz.

Vzhledem k tomu, Ze spravné marketingové cilésten musi plnit stejné
podminky jako marketingové cile kondefch podnik, popsanych v kapitole 2.2,
muzZeme si proces stanovenitcibpst rozfazovat na &kolik ¢ésti. Nejprve je nutné
vyhodnotit finagni stranku ¥ci, coz zahrnuje rozbor vydaja @ijma, minuly vyvoj
rozpaitu, sumarizace aktiv a pasivéata. Nasled® se stanovuji alternativni scéada
strategie. Tuto fazi Ize chapat, jako snaha o pgok§ech moznych cest vedoucich k
vizi. Posléze, ve fazi @&kiho planu, si vybereme ty konkrétni cile, kteréujs
nejvhodrjsi a vyhovuji ndm. Soubor vybranych realizovatengiki, doplrénych o
gasovy harmonogram a organimd odpowdnost, se nazyva strategicky pfan.
Tematické zgazeni jednotlivych cil se liSi u rozdilnych #st, zpisobuji to zejména
rozdilné dispozice zdrdja finartnich prostedki, ochota a zajem obyvatel a kultura.
Pro ilustraci uvéme srovnani tematického zareni rekterych citi mést v Ceské
republice a v zapadni Evréppodle nazoru starast Kumulované vysledky jsou

zobrazené v grafislo 1:%

29 SKOREPA, L., JEZEK, J., JEZKOVA, Rviarketing n#st a obci Ceské Budjovice, 2008, s. 105.
%0 JEZEK, J.Aplikace n@stského marketingu v praxi: vyvojcekavani, realita (kriticky pohled)
Ekonomie a Management. 20X04, s. 127.
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« Cile zaméfené na zlep3eni informovanosti aani - v CR jsou tyto cile
soutasti 86 % ze 171 tazanych, v zapadni E¥pgpuze 28 % z 87 tazanych;

« Cile zaméfené na propagaci mista - v CR 79 %, v zapadni Evrép
60 %;

» Cile zaméfené na zatraktivréni mésta jako centra obchodu a volnéhéasu -
v CR 8 % v zépadni EvrésB1 %;

« Cile zam¥fené na zatraktivréni stiredu mésta - v CR 18 %, v zapadni Evrép
87 %;

« Cile zamé¥ené na modernizaci viéejné spravy- v CR 38 %, v zapadni Evrép
13 %.

Graf 1 - Cile méstského marketingu podle nagatarost®

Cile méstského marketingu podle nazoru starosti
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Cile zamétené na Cile zaméfené na Cile zamétené na Cile zaméfené na Cile zamétené na
zlepseni propagaci mésta zatraktivnéni mésta  zatraktivnéni sttedu  modernizaciverejné
informovanosti jako centraobchodu a mésta spravy
obcanti volného ¢asu

Po vyhodnoceni aktudlni situacesta si market zvoli, kam chgji postupovat.
Vytvoii konkrétni cile, podléhajici stejnym pravioi jako cile ziskového marketingu.

Zformulované cile jsou posbirané do uceleného niad@vého strategického planu.

3 vlastni sestaveni podle JEZEK,Ablikace nastského marketingu v praxi: vyvojcakavani, realita
(kriticky pohled) Ekonomie a Management. 20%04, s. 127.

- 26 -



2.3.3 Realizace marketingovychicd strategie gsta, marketingovy mix

Realizace cil probiha, jak jiz bylo zmimo, pomoci skupin nastfoj
uspdadanych do marketingového mixu. Je zde snaha buvidealni kombinacethto
nastrofi, ktera bude co mozna nejefekt#ysi. Efektivitou tu chapeme&adné osloveni
zékaznika P co nejmensim vyuziti zdrdj V prostedich nEst pouzivdme osm skupin
nastrofi, jsou to produkt, cena, umisf, propagace, lidé, materialni pri@sti, procesy a

partnerstvi.

V Uvodu kapitoly byl jiz zmign n4zor, Ze na samotné&sto, Ize nahliZet jako
na produkt, stegh tak jako na vSechny jeho s@sti, historie, firoda, socialni
podminky a dalSi. Pokud ovSem budeme chagatarako organizaci, bude poskytovat
svym zakaznigm razné druhy produkt Lzeftici, Ze produktem #sta je naprosto vSe,
co miZze nesto nabidnout osobam, které maji kKsto jakykoliv vztah. Jako produkt
meésta nizeme chapat veskeré sluzby, jejichz poskytovapomiozeno zakonerislo
128 ze dne 12. dubna 2000 Sb. o obcich (ob&trérif?. PievaZzrt se jedna o sluzby,
které by nemohly byt v dost&®é mfe poskytované vSem zakazink stejré
prostednictvim soukromého sektoru. Jsou to ifldpd veejné os¥tleni, sprava
komunikaci, mistska hromadna dopravagsiska policie, socialni sluzby a podébn
DalSi skupinou prodult mésta je veSkery nemovity majetek vlasty§ mestem,
budovy, pozemky, parky, plochy. Jako produkésta Ize chapat i vSemozné akce
poradané pod zastitoudsta nebo na jeho Uzemiige se jednat o sportovni, kulturni
ale i vzdlavaci akce. Produktem e byt chapan i vzhled &sta, pracovni sila a

dali®

Cena jako marketingovy nastroj hraje vestech nizsi roli nez je tomu v
ziskovém sektoru. Navic je prace s ni v podmink&eékt zn&né odliSna. Komemi
firma si za suj vyrobek mize, az na drobné vyjimky vychazejici z pravnicadpisi,
stanovit jakoukoliv cenu, kterou je zadkaznik ochataplatit. Naopak mnoho produkt
mesta je ze zakona bezplatnych. Tim padem na tytdupty nelze pouzit cenu jako

nastroj. AvSak jsou zde i produkty u nichz je ceegulovana jertasté&né, nagiklad

2 HEJDA, J., RIBYL, K. Spravni pravoCeské Budjovice, 2011, s. 64-70.
%3 FORET, M.Marketingova komunikac&. vydani. Brno, 2011. s. 383-385.
_27-



regulované najemné nebo ceny poplatla bydleni. A také produkty, kterymdcuje
cenu n&sto samo. To jsou n&glad ceny pozemka budov, mistni daz nemovitosti.

Marketingovy nastroj misto se v podminkackistekého marketingu oztigie
jako dostupnost. Zahrnuje vSe, co umgg vstup a pohyb osob, vyrabksluzeb,
informaci a financi v ramci #sta nebo regionu. To pokryva geograficka dostupnost
rychlost a urove dopravni infrastruktury, dopravni a oriefitéa zn&eni, casova a
fyzicka dostupnost infrastrukturnich orgarale i inform&ni sit, kanalizace, rozvody

plynu a elektiny a podobg.>*

Propagace, marketingova komunikace, je skupinarojasmajici za ukol
vyvolat poptavku po produktu pomoci vhodnych infagh Jejich hlavni funkci byva
ovlivnit potencidlniho zé&kaznika. Pro komunika&chto informaci secasto uziva
modernich informénich technologii, internet, televize, radio aleskt Hojrg uzivanym
nastrojem je dnes také public relatidnsTo je nastroj pro budovani image formou
neplacené komunikace. Dosahuje toho pomoci solidni pociti, nazofi a domrnek
potencialnich zakaznik prostednictvi zprav, tiskovych prohlaseni, informéh
dokumend, proslov, zvlastnich udalosti a podabif

Lidé jsou jednou z nejdezitéjSich sodasti marketingového mixu. Zipobeno je
to tim, Ze produkty ®sta jsou pevazri sluzby, a kvalita sluzeb odpovida kvalit
pracovnik sluzbu poskytujiciClovék zde oviem neni chapan jen jakorte produktu,
ale jako osoba, ktera ma vesig své misto a prosdnictvi které rmasto vykonava své
funkce. Materialni progedi je vSe co &sto obklopuje. Dlezity je zde vzhled. V&)Si i
vnitini prostedi nesta, nestsky znak, vlajka, froda, budovy, raz zastavby, kombinace
barev, vybaveni a jeho desigimi mésto jedingnym a tim ho mize zvyhodnit. Procesy
jsou metody poskytovani produktu zakazmik zar@ujici stalou Urove kvality. V
ramci nest tato skupina ize zahrnovat ndfklad jednoduché a srozumitelné formela

na adech nebo standardizovany systém stiznosti. Rosiésti marketingového mixu

¥ PAULICKOVA, R. Teoretické otazky regionalneho a mestského magketitizai, 2005, s. 71.
$PEKOVA, J., PILNY, J., JETMAR, MVe'ejna sprava a finance igjného sektoru3. prepracované
vydani. Praha, 2008, s. 189.

% CLEMENTE, M. N.Slovnik marketinguBrno, 2004, s. 227.
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meésta je spoluprace. Partnerstvi je chapano jakoys&jvforma spoluprace, a jako
takové je velmi dlezité v podminkéach ost. Za gedpokladu, Ze vztah partnerstvi je
rovnocenny, dobrovolny a oboustr&npiinosny, niize byt velmi silnym nastrojem

mest.3’

Realizace marketingovych @iprobiha prosednictvim marketingového mixu,
ktery v sol¢ sousted’uje ¢tyii zakladni skupiny nastrdj jejichZz obsah, vaha a relevance
jsou odlisné od nastrbj v ziskovém marketingu. V podminkachésh jsme si
marketingovy mix obohatili je§to étyti dalSi skupiny néstréj Vhodna, ugdonela a
cilewédoma kombinaceéthto néstraj slouzi market&m k dosahovani jednotlivych

dil¢ich cili a tim naplovani hlavnich cil a posléze celé vizedsta.

2.3.4 Zavretna faze marketingového procestista

Podle R. Pautkové® se marketing v progdi nést realizuje formou
marketingoveho planovani, jehoz vystupem je manmetry plan, uceleny dokument
shrnujici reélné iflezitosti a stanovené cile, konkretizujici mankgtivy mix a
stanovujicicasovy a finatini ramec. Za fedpokladu, Ze mame stanoveny marketingovy
mix, viz predchozi kapitola, lzeipjit k posledni fazi procesu, realizaci a kontrole.
Realizaci chapeme uskai®vani vytenych citi prostednictvim stanovenych nastiioj
Zde je kladen velky wtaz na osobni zodpd&snost, a proto je vzdy nutné v
marketingovém planu &it osoby, manazery, jejichz kompetenci bude reatiza
konkrétniho cile. Kontrola je, jak jiz byl@ceno, nejdlezitejSi fazi celého procesu. Pro
uskuté&néni spravné kontroly je nutné prdwovat nejen vysledky, ale zaraveroces
jako celek. Takto provedena kontrola jénosrEjSi nez pouhé porovnanéekavani cii
s realitou podle kvantifikanich nefitek, které jsme si zadali. Vhodné je také zjistit,
které nastroje bylyipaplikaci efektivigjsi a které bude naopak |épié§tt nepouZzit.

3" PAULICKOVA, R. Teoretické otazky regionalneho a mestského magketitizai, 2005, s. 76-77.
3 PAULICKOVA, R. Teoretické otazky regionalneho a mestského magketitizai, 2005, s. 34.
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2.3.5 Shrnuti teorie &stského marketingu

Teorie marketingu je velice komplexni a o to vice pvostedi nest.
Marketingovy proces zde prochazi stejnymi fazenkiojaiskovy marketing, avSak
zédsadn se liSi svou ulohou, kterou Ize srovnat pouze zskevym marketingem.
Marketingovy mix je zde obohacen, stejako u zmigného neziskového marketingu, o
¢tyii dalSi P. V praktick&asti prace prodtime, zdali marketingovy procesésiské
casti Praha 3 méa oporu v teorii, zdali prochazi vsanminénymi fazemi a zdali pracuje
se vSemi dostupnymi nastroji. Prozkoumame, jakizaeé marketingovych il
ovliviiuje olEany, a pokusime se identifikovat, které aktivitpysefektivréjSi a které

mere.
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3 Marketing v prostredi méstskécéasti Praha 3

Zde se pokusime aplikovat teoretické poznatky zuijioh kapitol na reélné
prostedi mestskécasti Praha 3. V Gvodu kapitoly si nejprve vymezipmestedi, o
kterém prace pojednava, a posléze se budetnevat analyze daného priedi z

pohledu marketingu.

3.1 Vymezeni nistskécasti Praha 3, strategicky plan a analyza

M¢éstskacast Praha 3 je jednou z 57 praZzskyckstskychcasti a jednim z 22
prazskych spravnich obvaddle sloZena zétvrti Zizkov acasti Kralovskych Vinohrad.
Patet obyvatel¢inil 71 140 osob k 31. 12. 2011, coz je 5,7 % kaetho pdtu
obyvatel Prahy 1 241 664 ke stejnému datuidih feti méstskou¢ast na sedmé misto
v ramci Prahy. Rozlohou gadi na teti nejnizsi pozici se svymi 648,19 ha a &ritku
hustoty zalidgni, paitu osob nactvereni kilometr, zastava druhé misto ze vSech

praZskych spravnich obvddPro srovnani se nabizeji tabutitslo 3 a gratislo 23

%9 Cesky statisticky#ad - 27-1.Vybrané tdaje o estskychcastech hl. m. Prahy k 31. 12. 20fdhline].
2013 [cit. 4. 3. 2013]. Dostupné z WWW:
<http://www.czso.cz/csu/2012edicniplan.nsf/krajkalai/101011-12-r 2012-27>.
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Graf 2 - Prazské spravni obvody - porovnani zakladnicudd
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Tabulka 3 - Prazské spravni obvody - zakladni udfaje

Spravni Vymeéra poradi | Pocetobyvatel | zaliynuésr:?t?/ tis. | poradi
obvod (v tis. ha) (v tis. osob) osob/km?)
Praha 1 0,554 1 29,857 16 5,394 4
Praha 2 0,418 12 49,237 11 11,765 1
Praha 3 0,648 16 71,140 7 10,975 2
Praha 4 3,230 17 136,084 1 4,214 5
Praha 5 3,509 18 84,212 5 2,400 13
Praha 6 5,609 19 109,775 3 1,957 15
Praha 7 1,046 20 42,600 14 4,071 6
Praha 8 3,756 21 112,189 2 2,987 9
Praha 9 1,331 22 53,382 10 4,011 7
Praha 10 1,860 2 108,998 4 5,859 3
Praha 11 2,193 3 83,873 6 3,824 8
Praha 12 2,855 4 64,100 8 2,245 14
Praha 13 2,310 5 63,800 9 2,762 11
Praha 14 1,928 6 48,022 12 2,490 12
Praha 15 2,826 7 44,794 13 1,585 17
Praha 16 3,616 8 22,923 18 0,634 21
Praha 17 1,043 9 29,923 15 2,868 10
Praha 18 1,579 10 27,394 17 1,734 16

“Ovlastni sestaveni podiéesky statistickysad - 27-1.Vybrané Gdaje o estskychiastech hl. m. Prahy k
31. 12. 201Jonline]. 2013 [cit. 4. 3. 2013]. Dostupné z WWW:
<http://www.czso.cz/csu/2012edicniplan.nsf/krajkalai/101011-12-r 2012-27>.

“Ivlastni sestaveni poditéesky statisticky/ad - 27-1.Vybrané Gdaje o astskychrastech hl. m. Prahy k
31. 12. 201Jonline]. 2013 [cit. 4. 3. 2013]. Dostupné z WWW:
<http://www.czso.cz/csu/2012edicniplan.nsf/krajkalai/101011-12-r 2012-27>.
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Praha 19 1,580 11 12,845 22 0,813 19
Praha 20 1,693 13 15,028 20 0,887 18
Praha 21 2,663 14 18,036 19 0,677 20
Praha 22 3,364 15 13,452 21 0,400 22

7 v Z

Sprava mistskécasti je dle zakona o hlavnimésiu Praze a statutu hlavniho
meésta Prahy sfena zastupitelstvu &stskécasti, v jehozcele je rada rstskecasti a
starosta réstskécasti. Konkrétni spravni akty jsou vykonavangadem nistskécasti
Praha 3 a jejichisobeni je omezeno hranici spravniho obvodu Prafgh8z uzemni
vymezeni je shodné s GUzemiméstské ¢asti. V sodasnosti je pro volebnim obdobi
2010 az 2014 vele radnice Ing. Vladislava Hujova se svymitipzastupci a

tajemnikem Wadu néstskécasti Praha 3 Ing. Petrem FiSerem. Zastupitelstvakkmla

z 36 zastupitdél a rada z @len.

Hospod#&eni nestské casti je velkou mirou omezeno rozpem. Bilance
rozpaitu na rok 2013 byla vygitena na -90,518,300 korurtjgemz celkové vydajeéini
998,614,200 korun arfmy 908,095,900 korun. Zaporna bilance ma byt plénu
vyrovnana zapojenimistatki z minulych let, kter&ini 90,518,300 korun. Oproti roku
2012 mestske casti klesly pijmy o 174,911,800 korun. Nejvyragfi péiijmovou
poloZkou jsou dotace ze statniho ro3tpo respektive transfery z rozgia hlavniho
mésta Prahy a zisky z prodejen bytovych a nebytoygdmotek. Tyto poloZkyinili

91 % celkovych Hjmu méstskécasti v roce 2012 a 93 % celkovychijmu v roce
20137243

Z hlediska organizace marketingovych aktivit prosi@stska ¢ast red
nedavnem velkymi zgmami. Usnesenim radydsiskécasti ze dne 25. 7. 2012 doSlo s
acinnosti od 1. 8. 2012 ke zZme organiz&ni struktury. Odbor wjSich vztali se
piejmenoval na odbor ¥gich vztali a komunikace a dostal do své kompetence
spolupraci s médii, kulturnimi redakcemi, agenturama propagaci kulturnich a

spole&enskych akci v ramci #éstskécasti. V souhrnu jsou podle nového orgatidho

fadu vesSkeré marketingowdnnosti, které byly ive v kompetenci ostatnich odlor

“2MPA. Praha 3 mé rozptet na rok 2013Radnéni noviny. 2013¢. 1, s. 1.
“3Rozpaet mestskécasti Praha 3 na rok 201fonline]. 2012 [cit. 4. 3. 2013]. Dostupné tak&VaVW:
<http://www.praha3.cz/public/a0/e8/f6/101352_378R0zpocet_2012.pdf >.
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zejména odboru kultury, nyni v kompetenci odborgj$ich vztali a komunikace. S
tim také souvisi ferozdleni finartnich prostedki, odbor vrjSich vztali a
komunikace bude pro rok 2013 disponovat gemity ve vysi 25,134,00 koruniipemz
nejvyznamgijsi vydajové polozky jsou akce Zizkovsky masoppsbpagani tiskoviny

a informani centrum*

Pokud bychom ckiti srovnat marketingovy procesieti mestské casti
s teoretickym zakladem ziskanym v pry@sti prace, zjistili bychom, Ze do zme
miry neodpovida. Podle Bc. Tomagekala, vedouciho odteni vrgjSich vztald,
probkihla situ&ni analyza #kdy v minulosti, nicmé# detailrgjSi informace nejsou
verejné dostupné s ohledem na budouci formovani marketigjoplari. Obdobr je
tomu u faze stanoveni @jlkteré v podstétzistavaji nezrnéné. Stadium strategie a
realizace obnaSi v podstapouze peadani opakovanych kulturnich akci, spravu
webovych stranek a vydavani raginich novin. Proces kontroly také neprobih&
v souladu s teorii, Zna vazba funguje pouze jednasng, piimé zpravy od aofani,
méstsk&sast sama v tomto siru iniciativu nevyviji*®

Méstska ¢ast Praha 3 je padmé vyznamnym spravnim obvodem hlavniho
meésta, estoze rozlohou patmezi mensi, ptiem obyvatel a hustotou ga&di na pedni
piicky. Ratné hospod& se svym rozpgiem pohybujicim se okolo 1 miliardy korun.

V posledni dob projevila nmeéstskacast vali o formalni zapojeni marketingu do svého
planovani, avSak procesyimnosti se nestily za tak kratky¢as Uplg vyvinout.

3.1.1 Strategicky plan

s v L

Velice dilezitym dokumentem #stskécasti je Strategicky plan rozvojeéstské
¢asti Praha 3 pro roky 2010 — 2015. ,Strategickynpl@d pokusem dat budoucimu

“ Oficialni webové stranky &stskécésti Praha 3 - Usneseni rady 444 ze dne 25. 7. 201anline].
2012 [cit. 4. 3. 2013]. Dostupné z WWW: <http:/wvprnaha3.cz/volene-
organy/rada/usneseni/x2012/ publish_praha3_volegarg rada usneseni_x2012_usneseni-rady-c-
444-ze-dne-25-7-2012.html>.

%> Rozhovor s panem Bc. Tomasélekalem, vedoucim odteni vrsjSich vztath odboru vijSich vztalf

a komunikace rstskécasti Praha 3, ze dne 26. 2. 2013.
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rozvoji Prahy 3 spol#ou vizi tak, aby omezené finam prostedky byly vynaloZzeny
efektivre ve vaejném zajmu, nikoli podle libaNe a okamzitych priorit gidajicich se
politickych reprezentacf® Tento plan utuje snér rozvoje nistskécasti, vizi, ktera je
zde definovana tak, Ze veSkemnosti a aktivity maji byt koordinovany, aby &rvaly

k pravdivosti tvrzeni: ,Praha 3 vyuziva své bohhistorie, jedinénosti i vyhodné

polohy a proto je vyznamnou a prosperu§isti hlavniho rsta“*’

nejpozdaji do roku
2030. Vystupy jsou zde zpracovany na zaklathoha analyz a v souladu s nazory
nejen volenych zastupicspravy ndstskecasti, Gednili ale i olkami. Aby toto bylo
mozné, je plan stanoven na Sitdsové obdobi nez je volebni obdobi a pro zmist
verejného zajmu je na webovych strankackstekécasti otevena anketa pro vSechny
ob¢any s moznosti vyja&d svij nazor a pispét tim ke zngné dilcich cili strategického
planu.

7

3.1.2 Analyza réstskécasti dle strategického planu

Vystupy strategického planu, jak jiz bylo zréio, vychazeji z analyzekterych
témat a skutmosti, které je schopnaéstskacast ovlivnit. Nyni si stréné projdeme
nektera témata, Zdaznime si problémové oblasti a pokusime se jenitoplystup z

této analyzy nam poslouZzfigvorb¢ hypotéz pro przkum.

Z ekonomického hlediska Ize nahlédnout ngstskoucast jako na prosperujici
region. Dle strategického planu sidli v daném negi82,297 ekonomickych subjékt
coz ¢ini 6,85 % z celkového Etu ekonomickych subjektsidlicich v Praze. Tento
pocet fadi teti mestskoucast na Sesté misto v ramci vSech 22 prazskych rsigrav
obvodi. Aktualnsjsi data zCSU* ke konci roku 2011 ukazuji dokonce vy&gsla,
39,429 registrovanych subjékt7,45 % z celku, Zehoz Ize rozpoznat mirrostouci

trend. Jako neptSi podniky vramci registru ekonomickych subjekse sidlem

“6 VALENTOVA, M. Radnice aktualizuje strategicky plan rozvojéstakécasti. Radnéni noviny. 2013,
¢. 2,s.3.

“" LAUERMAN, J. Strategicky plan rozvoje dstskécésti Praha 3 2010 - 201%erstyn, 2010. s. 69.
Dostupné také z WWW: <http://www.praha3.cz/publdé®h/a7/141057_61128 P3 SPR_final.pdf>.

8 Cesky statistickyad - 27-1.Vybrané tdaje o sstskychiastech hl. m. Prahy k 31. 12. 20[dhline].
2013 [cit. 4. 3. 2013]. Dostupné z WWW:
<http://www.czso.cz/csu/2012edicniplan.nsf/krajkalai/101011-12-r 2012-27>.
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v méstskécasti Ize zminit V3eobecnou zdravotni pogignu Ceské republiky, Vysokou
Skolu ekonomickou v Praze, sptiest Opavia — LU, s.r.0., spdlest ExxonMobil
Business Support Center Czechia s.r.o. nébo— Telematika a.s. Tyto podniky se
zarover fadi k nejétSim mistnim zawstnavatel, vSichni uvadji pocet zantstnand
vice grevySujici hranici jednoho tisice.rddtoze zde fungujéada silnych podnik,
nejvySsi procento z Btu ekonomickych subjektzabiraji doméacnosti, 60,3 % coz k
31. 12. 200&inilo 19,474 domacnosti, a nefinam podniky, 36,2 %. Podily zastoupeni
jednotlivych subjekt podle institucionalnihdlenéni se témt shoduji s pimérem celé

Prahy, dochazi zde k vyk§mn neffesahujicim jeden procentni b4d.

Velky pacet ekonomickych subjektfungujici v ramci mistskécasti, spoléné s
piiznivym rostoucim trendem imeme oznét za silné stranky z pohledu ekonomiky.
Pro nestskoucast jako spravni instituci je také velicéilpdné vysoké zastoupeni
domacnosti. Za slabé stranky lze agnaozsahlé nevyuzité plochy a aredly. Jako
vyznamné filezitosti mizeme vidt dalSi vyuzivani dotaci Zeskych i evropskych
fondi a snaha o vyuZiti nepouzivanych ploch a &redla hrozbu lze v oblasti
ekonomiky oznéit nezamgstnanost, festoze pvodre byla ve strategickém planu
vedena jako silna stranka, aktusfi data 2Ceského statistickéhaadr® ndm ukazuij,
Ze nezaréstnanost v ramci cel€eské republiky v gméru stagnuje, aZ klesa v letech
2010 az 2012, naopak v Praze za poslednich Sepblee roste. Jako dalSi a velice
vyznamnou hrozbu Ize uvést konkurenci, kterou Ipaf$ v ostatnich mistskych

gastech.

DalSi oblasti analyzy strategického planu jsou kidszdroje, obyvatelstvo,
ob¢ané Zijici na uzemi &stskécasti. Aktualni stav byl shrnut za&ku kapitoly, Ize
v3ak je& doplnit, Ze v roce 2006 se zvratil klesajici treandoitu obyvatel trvajici od
roku 1961 a p&et obyvatel z&al rist. Tato zmina byla zaznamenana zejména diky
migraci, coZ potvrzuji i nejaktuélj$i dataCSU ke konci roku 2011, ktera ukazuji, ze v

ramci Prahy 3 je celkovyifristek obyvatel 52, avSakipzeny girustek ¢ini -23, to

49 LAUERMAN, J. Strategicky plan rozvoje dstskécasti Praha 3 2010 - 201%erstyn, 2010. s. 9-18.
Dostupné také z WWW: <http://www.praha3.cz/publdé®b/a7/141057_61128 P3 SPR_final.pdf>.
0 Cesky statisticky /iad - Casovéiady - prace / Time series - labour [online]. 20&8. [6. 3. 2013].

Dostupné z WWW: <http://www.czso.cz/xa/redakceiftsfbove rady prace _time_series_labour>.
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znamena, Ze nast obyvatel byl zafi¢inén pouze fistthovanim novych obyvatel. Tyto
hodnoty jsou velice nizkéradi méstskouc¢ést na zadni pozice v ramci Prahiirézeny
piirastek -23 je sedmy nejhorSi ze vSech 57 prazskyestskych casti a celkovy
prirastek 52 je naricaté Sesté pozici. S tim souvisi také gomi vysoky p@et daasre
bydlicich obyvatel, odhad hokioo vice nez 7,000 ¢hni. Velice nepiznivé je také
vékové sloZeni obyvatel. Posledni d&t8U hovdi o 70,9 % zastoupeni obyvatel v
produktivnim wku, 15 - 64 let, 11,1 % obyvatel ¥guproduktivnim ¥ku 0 - 14 let a
zbylych 18 % obyvatel ve¢ku 65 a vice let. Z faktu, ze obyvatelstvo staiildé je
zastoupeno té#h dvakrat vice nez lidé mladsi 15 let, Ize snadneodit, Ze populace
meéstskécasti starne. Vzilanost obyvatel je figvazié na stejné drovni jako je prazsky
pramér, Ize vSak zminit, Ze vysokoskolské ¥lahi ma 18,3 % atam a nejpéetrgjsi

zastoupeni, 59,2 %, maiji lidé seesioSkolskym vzélanim.

Souasti tohoto okruhu probléirjsou také zdravotnictvi, Skolstvi, socialnigé
a kultura. V oblasti zdravotnictvi je nutdiiei, Ze neéstskacast nema vlastni komplexni
zdravotnické z#zeni, avSak zdravotnické sluzby jsou poskytovamyymi, prevazr
soukromymi, zdravotnickymi ¥&enimi a Vinohradskou nemocnici, ktera lezi na
hranici spravniho obvodu a mé nadregiondlni charak$kolstvi je zde po¥mg
rozsahlé v porovnani s ostatniméstskymicastmi, je zde 43 Skolskychiizeni, ktera
pokryvaji vSechny typy Skol. Sluzby v oblasti stmidgp&e jsou v ndstske casti
poskytovany progednictvim rkolika Ustawi socialni pée, p&ovatelské sluzby a
neziskovych organizaci. Vzhledem k vySSimdtponensSin zde existujeile pro tvorbu
novych zgizeni s podobnou funkci. Z pohledu kultury je nen to¥stskacast velmi
dokie, je zde mnoho divadel, muzei, kin, kiud knihoven, mezi nimiz nejvyznarjgi
jsou Divadlo Jary Cimrmana, Armadni muzeum, kinorcAeOskar Imax a Palac
Akropolis. Mestskou ¢asti jsou zde také p@dany kulturni akce, mezi nejzngsi
pravidelné akce p#t Zizkovsky masopust, Vinohradské vinobrani a \iio

koncert>*®?

*! Cesky statisticky#ad - 27-1.Vybrané tdaje o estskycheastech hl. m. Prahy k 31. 12. 20fdhline].
2013 [cit. 4. 3. 2013]. Dostupné z WWW:
<http://www.czso.cz/csu/2012edicniplan.nsf/krajkalai/101011-12-r 2012-27>.

2L AUERMAN, J. Strategicky plan rozvoje dstskécasti Praha 3 2010 - 201%erstyn, 2010. s. 29-34.
Dostupné také z WWW: <http://www.praha3.cz/publdé®h/a7/141057_61128 P3 SPR_final.pdf>.
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V oblasti lidskych zdrdj Ize jednoznéné ozna&it za silné stranky
znovuobnoveny rostouci trend o obyvatel a porrné silné postaveni v ramci Prahy
Z pohledu p&tu obyvatel, respektive hustoty zalihi. Pongrné vysoka atraktivita pro
nasthovani, ktera vyrovnava a dokoncieyysSuje Ubytek obyvatelijpozenou cestou,
dostupné kvalitni zdravotni sluzby, Skoly a velimé kulturni zdzemi sidazem na
tradice lze také povazovat za silné stranky. Naopakslabé stranky zde tudeme
obyvatel. Zarove vysoky p@et daiasré bydlicich obyvatel zisobeny velkym p&em
malych byfi a student. Za gilezitost zde Ize povazovat poktgici privatizace dorina
nova vystavba, kterariphka vysSSi poet now prichozich obyvatel a snizi pet
piechodi bydlicich obyvatel. Déle pak tvorbu socialnichtizeni zamsfenych na
pomoc a integraci petnsjSich mensSin a grantova podpora kulturniclizami a akci.
Do kategorie hrozeb bychom mohlidiat pokr&ujici starnuti obyvatel a konkurenci
ostatnich nastskych¢asti z pohledu emigrace, nadlyteu kapacitu nizSich stip Skol
v pripad pokraujiciho snizovani podilu mladSichékovych skupin, nebo naopak

nedostaténou kapacitu matskych Skol pi zvySeni pirozené piristku obyvatel.

Jako dalSi oblast analyzy strategického planu z@meninfrastrukturu dopravni
a technickou. Toto téma je samostaamalyzovano zejména z tohdwvbdu, Ze na
Uzemi néstskécasti lezi vyznamné dopravnfikovatky nejen prazskych ale i statnich
silnic, metra, tramvaji a vldk NejvyznamijSi dopravni tahy jsou ulice Husitska,
Konévova a Vinohradska. Vzhledem k vyhodné pozigistekeé ¢asti situované do
stredu nésta, jsou komunikacéasto petZzovany a nesta svou kapacitou. Podobné
problémy maiji i rozvodové sitkteré ot diky svému petizeni vyZadujéastou udrzbu
a s tim spojené investice. Diky hustat rozsteni technickych siti je zde vysoky podil
centrdlniho z&sobovani teplem, bezproblémova biisteé vody, plynu a furdai

kanalizace®

Oblast infrastruktury je kibva spiSe pro Prahu jako celek, nicehéhoji za

7 v Z

zmirgni z divodu klicového umistni mestské ¢asti. Vzhledem k SirSimu rozsahu

3 LAUERMAN, J. Strategicky plan rozvoje dstskécasti Praha 3 2010 - 201%erstyn, 2010. s. 47-53.
Dostupné také z WWW: <http://www.praha3.cz/publdé®b/a7/141057_61128 P3 SPR_final.pdf>.
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dopravnich i technickych siti itheme povazovat za silnou stranku jejich hustotu a z

7 v Z

pohledu ngstske ¢asti i beznakladovost. i€stoZze samotnd uadrzba je velice drahg,
finanéni zatZz neni na réstskécasti. Naopak za slabou stranku lze povazovat nutnos
casté udrzby siti diky rptizenim a tim padem ohrozeni plynulosti provozakoJ

piilezitost zde mizeme brat investice do zatepleni objeki¢stskécasti a hrozbu zde

mame zvySovani hustoty dopravy a s tim souvisdfipad na Zivotni prosdi.

Predmétem analyzy strategického planu je i oblast Zivmnprostedi. Tato
oblast zahrnuje vS8e od geografickych podminek, edozivotniho progedi az po

7 v Z

zastavbu. Pray zastavba zahrnujeétsinu plochy mistské ¢asti, avSak jsou zde i
plochy Hbitovi. Na rozdil od zelehnema mistskacast zadné vodstvo, veskeré vodni
plochy byly v pfibéhu vystavby zruSenyCistota ovzdusi je dnes hodnocena velmi
kladng, zejména diky adrzbzelenych ploch a uzivani centrélniho tepelnyctvada.
Veskeré nedostatkg§istoty ovzdusSi a zatizeni hlukem jsou spojeny poaizenoZstvi
dopravy. Steja kladre je hodnocena i oblast nakladani s odpady. Na Una¥siskée
¢asti se nenachazi zadna skladka a systém odvozadiodipnguje bezproblémav
Navic je na naklady #stskécasti #izen systém siu velkoobjemového odpadu z
domacnosti dle ¥ejného harmonogranm.

Méstskacast ma porérné vysoky podil zelet na svém Gzemi v porovnani s
okolnimi mestskymicastmi. Je zaveden futki systém skru odpadu. Za slabé stranky
v oblasti Zivotniho progedi Ize povazovat absenci vodnich ploch a hustquada,
ktera zgisobuje zn&stovani okoli hlukem a plyny.iRezitosti je zde roz&ni a udrzba
stavajicich ploch zeléna tvorba novych. Za hrozbuiZeme povaZovat zvySovani

hustoty dopravy a Ubytek zekewe prospch nové zastavby.

Posledni oblasti analyzy strategického planu jso&Sv rozvojové vztahy a
vazby v ramci Prahy. Z pohledu turistické atrakyivnéstskacast zaostava za okolnimi
mestskymicastmi. RestoZe zde jedkolik vyznamrgjSich pamatek, kostel Nej&¢jSiho

srdce Pa# nebo Betlémska kaple, jejich n&ugtost neni na celostatni nebo evropské

> LAUERMAN, J. Strategicky plan rozvoje dstskécasti Praha 3 2010 - 201%erstyn, 2010. s. 54-55.
Dostupné také z WWW: <http://www.praha3.cz/publdé®b/a7/141057_61128 P3 SPR_final.pdf>.

-39-



arovni. V celkovém riitku je pro néstskoucést ¥tSim ginosem poet lidi, ktegi sem
dojizdkji za praci nebo vadanim nez za turismem. V ramci celé Prah§uje vyznam
mestskécasti zejmeéna ¢kolik faktord, je to fakt, Ze na jejim uzemi sidli 53 vladnich
instituci, coZ je vysoce nad prazskynimpgrem, zarova je zde podle daiSU nejvyssi
pocet volnych pracovnich pozic agstoze v celogstskych dokumentech neni brana

jako centrum, jeji poloha a dopravni dostupnosittji vysadu fedukuji.>>>®

V oblasti vrgjSich vztali 1ze za silné stranky povazovat vyhodnou polohu,
vysoky pa&et vladnich instituci na Uzemi ésiské ¢asti a velky poet volnych
pracovnich mist, jako slabé strankyizeme vzit nizkou atraktivitu pro turisty a
chykgjici vyznamrjSi historické pamatky a status centra v ramci Prékilezitosti v
této oblasti je spoluprace s hlavningéstem Prahou jako celkem a koordinacé cié
strategickym pldnem Prahy. DalsfilpZitosti je investice do propagace historickych
pamatek mistskécasti a tim podpora cestovniho ruchu. Velkou hroziel miiZou byt
rozpory v zajmech hlavniho dsta Prahy a gstské ¢asti a Uplna ztrata zajmu o

historické pamatky gstskécasti.

3.1.3 Shrnuti strategického planu - SWOT analyza

V minulé kapitole jsme si prosli jednotlivé oblaatialyzy Strategického planu
rozvoje nméstskécasti Praha 3 pro roky 2010 — 2015. Ke kazdé z jdiggioh oblasti
jsme si zdraznili nrekolik silnych a slabych stranekyifezitosti a hrozeb. Pro snazsi
uchopeni problému si nyni zkumulujeme vSechny bbmyrromadné SWOT analyzy a
sagadime je podleidezitosti. Vystupem nam bude ucelenigipled, ze kterého budeme
vychéazet pi tvorbe cila.

Nejprve z&neme silnymi strankami, vSechny atributgtt mestskécasti, které ji

zvyhodiuji oproti okoli a zejména oproti ostatnim, konkdr@m mestskymcastem:

% Cesky statistickyiad - 27-1.Vybrané tdaje o estskychiastech hl. m. Prahy k 31. 12. 20fdhline].
2013 [cit. 4. 3. 2013]. Dostupné z WWW:
<http://www.czso.cz/csu/2012edicniplan.nsf/krajkalai/101011-12-r 2012-27>.

% | AUERMAN, J. Strategicky plan rozvoje dstskécasti Praha 3 2010 - 201%erstyn, 2010. s. 56-57.
Dostupné také z WWW: <http://www.praha3.cz/publdé®b/a7/141057_61128 P3 SPR_final.pdf>.
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* Vyhodna poloha v ramci Prahy;

* Hustota dopravni a technické infrastruktury;

* Vysoka hustota pitu obyvatel v ramci Prahy;

e Znovuobnovenyirst patu obyvatel;

» Dostupnost zdravotnich sluzeb;

» Dostupnost a Siroké zastoupeni Skol;

» Silné kulturni zazemi sidazem na tradice;

* Vysoky podil zelenych ploch na celkové rozlozéstakécasti;

* Vysoky paet volnych pracovnich mist poskytovanych mnoha wmaik
ekonomickymi subjekty;

* Vysoky paet vladnich instituci na tzemiéstskécasti;

* Vysoké zastoupeni domacnosti v celkovéritpekonomickych subjeit

* Vysoky paet ekonomickych subjekt fungujici na tzemi astskécasti;

» Vysoka atraktivita k naghovani - vysoky p&et now nasthovanych;

* Rostouci trend pidu ekonomickych subjekt

* Vysoky paet obyvatel v ramci Prahy;

e Zaveden fun&ni systém séru odpadu;

* Nizké naklady rozptiu mestské casti na udrzbu dopravni a technické

infrastruktury.

Zde si projdeme slabé stranky, vSechny atribudgtakécasti, které ji naopak

znevyhodiuji oproti okoli a zejména oproti ostatnim, konkwrém meéstskymcastem:

* Nepiznivé wkové slozeni obyvatel,

* Nizky celkovy girastek obyvatel;

» Vysoka hustota provozu;

* Vysoky paet prechodré bydlicich obyvatel;

* Znetistovani okoli plyny a hlukem Zgobené hustou dopravou;
» Nizka atraktivita pro turisty;

» Vysoky pa@et nevyuzitych ploch a aréal

» Absence vyznanijSich historickych pamatek;
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» PrettZzovani dopravnich a technickych siti;

* Nutnostéasté udrzby dopravnich a technickych siti;
» Klesajici girozeny irastek obyvatel,

* Vysoky paet menSin;

» Absence vodnich ploch;

» Absence statutu centra v ramci Prahy.

Nyni se podivame na kategorifilpzitosti, vSechnyinnosti, které by mohla
meéstskacast podniknout, aby posilila své silné stranky nelmezila vliv €ch slabych a
tim vylepSila svou pozici v okolnim prastli a v prosedi konkuretinich nméstskych

gasti:

» Spoluprace s hlavnimgstem Prahou na koordinaciicBtrategickych plain

* IntenzivrgjSi vyuzivani dotaci Zeskych a evropskych foip

* Omezeni hustoty dopravy;

* Tvorba dalSich socialnichiiaeni zandtenych na integraci getnych mensin;

e Grantova podpora kulturnichizzeni a akci;

» Transformace nevyuzitych ploch a afedl

» Pokra&ujici privatizace starSich, vysoce nakladovych dlora &Eelem gildkani
novych, stalych obyvatel,

* Nova vystavba byt

* Investice do propagace historickych pamatektskécasti;

« Udrzba a pipadné rozgeni ploch zeleg

» Tvorba novy ploch zelen

* Investice do zatepleni objékin¢stskécasti.

Jako posledni kategorii zde mame hrozby, veSkewnokti, které mohou
oslabit silné stranky #stskécasti a prohloubit viivdch slabych:

» Pokra&ujici starnuti obyvatel a tim podpora nevyvaZzenostistoupeni
jednotlivych wkovych kategorii;

e SniZeni potu now pristethovalych a tim i celkovéhajpistku obyvatel;
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* Vznik rozpoki v zajmech hlavniho #sta Prahy a gstskécasti;

» Pokraujici rostouci trend nezafstnanosti v rdmci celé Prahy;

» Pokra&ujici zvySovani hustoty dopravy;

« Ubytek zelen ve prospch zéastavby;

e Ztrata zajmu o historické pamatkystskécasti;

* Prohlubujici se konkureni prostedi okolnich mistskych¢asti;

» ZhorSeni stavu Zivotniho prasti diky hustat dopravy;

* Nadbyt&na kapacita nizSich stifp Skol @i pokraiujicim snizovani podilu
mladsSich ¥kovych skupin;

* Nedostatena kapacita matskych Skol pi razantnim zvySeni fpozeného

prirastku.

PrestoZe §i tvorbé této analyzy ndm byl z&kladni podkladem stratggislén
meéstskécasti, vystup se zia¢ liSi od vystupu originalniho dokumentu. Je tomk ta
zejména z tohotvodu, Ze data uvedena ve strategickém planu netkglalni a pro
spravnost Udaj bylo trebacerpat z jinych zdrgj. DalSim divodem je také vyvoj od
doby, kdy byl plan zpracovangkolik bodi projednavanych viwvodnim dokumentu
bylo jiz vyreSeno nebo zanikly samy. V neposletimie je dvodem také omezeni

rozsahu pouze na témata, ktera jsou vyuZzitelndleda marketingu.

Pro srovnani zde mame uvedeny shrnutéémgawriginalniho Strategického

planu rozvoje rstskécasti Praha 3 pro roky 2010 — 2015.

» ,Silné stranky - jako nejvyznam&si byly vyhodnoceny: kulturni potencial,
jedingnost rekterych lokalit, vyhodna poloha Mvzhledem k centru, rozvinuta
sit kol a vzdlavacich instituci na Gzemi @) dostupnost zdravotnickych a
sociélnich sluzeb;

» Slabé stranky - eliminovat je teba zejména: néjznivou Wkovou strukturu
obyvatelstva, ficiny vzniku socialg problémovych skupin a lokalit,adledky
dopravni zatze rekterych komunikaci, Spatny technicky stav inzenycsksiti,
nevyuzity potencial navdnickych cili;

» Prilezitosti - za nejdlezitejSi k vyuZziti je povazovano: vytvé@ni podminek pro
mladé rodiny a $edni socialni vrstvy, systematickéSeni oblasti Skolstvi,
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zazemi pro volngasové aktivity, koncemi vyuziti lokality nakladového nadrazi
Zizkov wetrg Sirsiho dopravnih@eseni, zpracovany komunitni plan a rozvoj
socialnich sluzeb, nabidka novych rozvojovych pjoch

* Hrozby - navrhovana op#ni by néla zamezit pedevSim: dalSimu starnuti
obyvatelstva, rstu sociald patologickych jew, vzniku novych doprawh

problematickych mist, zmen$ovani ploch zaleH
3.1.4 Konkrétni cile gstskécasti

Na zaklad analyzy z minulé kapitoly jsme nyni schopni popadualni situaci
tieti mestské casti. Proto je nyni nutné stanovit si cile, kteryaiceme dosahnout.
Vzhledem k tomu Ze se jedna o strategické cilerékte ¥tSinou u ndstského
marketingu udavaji na dlouhodobé obdobi, budendrzst steji jako u strategického

planu, stanoveriasového horizontu do roku 2030.

1. Obnoveni zdravého zastoupeni vSechékovych skupin v ramci pctu
obyvatel méstskeé ¢asti - tento cil ma nejvyssi prioritu zejména z tohiwatlu,
Ze otazka demografické struktury se nam objevika @irazré problematicka a
v piipac ne'eSeni by mohla ovlivnit i ostatni oblasti. Zardwedomime-li si,
Ze méstskacast se pohybuje v konkur&mim prostedi, kde vSechny strany
muzou nabidnout velice podobné sluzby a zazemitgeddlezitéjSi poukazat na
drobné odliSnosti a prezentovat je v zamu prosazmého cile. V ramci
kvantifikace cile si stanovme d&fitko dosazeni Usghu na minimalni Urove
celostatniho gmeru, coz aktualés znamena zvyseni procentuelniho zastoupeni
obyvatel ve ¥ku 0 - 14 let minimalé o 3,2 procentniho bodu. Kontrolatize
probihat hned d&kolika zpisoby, prostdnictvim evidence obyvatel nebo
matricniho Gadu, gitani lidu, doni a byti. Cilu Ize dosahnout fppakanim
mladych rodin s &mi, zanéienim na rozvoj bytového fonduéstskécasti, nova
vystavba a modernizace stavajicich nemovitosti,obémli image, propagace

méstské ¢asti jako centra vadanosti, volnéhocasu a kultury. Souvisejicim

>" LAUERMAN, J. Strategicky plan rozvoje dstskécasti Praha 3 2010 - 201%erstyn, 2010. s. 68-69.
Dostupné také z WWW: <http://www.praha3.cz/publdé®b/a7/141057_61128 P3 SPR_final.pdf>.
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tématem mze byt podporatstu girozeného fibytku obyvatel, podporaistu
celkového pibytku obyvatel a podpora z&sinanosti.

2. Vybudovani powdomi o meéstské ¢asti jako o prosperujici oblasti s
vynikajicimi podminkami k podnikani. ZvySeni atraktivity pro investory -
vzhledem k porérné silné ekonomické pozici #éstskécasti v ramci Prahy je
vhodné tuto oblast podfiba piipadreé posilit a gedejit tak ztrét Opst je nutné
si uvdomit, Ze ndstskacast se pohybuje v konkur&rim prostedi, kde okolni
mestské ¢asti a spravni obvody mohou nabidnout velmi podoblugby a
zazemi. Za zminku také stoji, Ze uhrnna nezsamanost v ramci celé Prahy
roste, proto je dobrécinit preventivni kroky. Kvantifikéni meétitko si zde
muzeme stanovit ddma zpisoby, b’ poctem evidovanych ekonomickych
subjekfi a jejich proporcionalni struktury, nebogbo ¢tverenich metié plochy
s ekonomickym vyuzitim, ve smyslu rovné&mého vyuZziti Uzemi. Breni nize
probihat pomoci dat katastradlnihdadu nebo dat z registru ekonomickych
subjekfi CSU. Cile Ize dosahnout zejména prezentaci a stohiganych
stranek, vyhodn& poloha, rostouci¢eb obyvatel, mnoho nevyuzitych ploch
areadh a Zizeni podnikatelského poradenstvi. Velice pédsa bude v této
oblasti propagace a spoluprace s hlavnigatem Prahou.

3. Vybudovani powdomi o mestské ¢asti jako o kulturnim a historickém
centru. Iniciace cestovniho ruchu treti cil s nejniZsi prioritou je zde zejména
z davoda finanenich a kulturnich. Kvantifikéeni metitko zde niZzeme nastavit
takové, Ze hodnotaifpmt z kulturnich akci a z nawst historickych pamatek
minimalré vyrovna naklady s nimi spojenymi. Pro dosazené dtle bude
nejvice napomocna propagace, spoluprace s hlawistem Praha a grantova

podpora historickych pamatek a kulturnich akci.

Pro opodstatini cili se nAm nabizeji dvmoZznosti porovnani, jsou to jednak
strategické cile zgwodniho strategického planu a realné cile odborjSich vztali a
komunikace dle nazoru tiskového méitvo Ing. Stanislava Kimického a vedouciho

odckleni vrejSich vztali Bc. Toméase& ekala.
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V puvodnim dokumentu Strategického planu rozvojstskécasti Praha 3 pro
roky 2010 — 2015 bylo vystupengtrstrategickych cil:>®

1. Rozvoj obytnych funkci MC, zlepSeni podminek pro bydleni a
demografické struktury obyvatelstva - tento cil ¢ast&né souvisi s nasSim
prvnim cilem, avSak z vystupu nasi analyzy je pioarzlepSeni demografické
struktury. Zbylé sotasti cile, rozvoj obytnych funkci ¢atskecasti a zlepSeni

podminek pro bydleni, chapeme spiSe jako pedsk k dosazeni, pro nas,

Mriviw s

I L

obyvatel n¢stskécasti.

2. Snizeni rizik vzniku socialnich problén@i - socialni problematika nam v
analyze nevysla jako natolik zavazné téma, aby bglanuta do strategickych
cili, avSak opt Uzce souvisi s naSim prvnim cilem.

3. Koncepéni a trvale udrzitelné reSeni dopravy a technické infrastruktury -
problematika dopravy neni s&asti nasich cil, zejména proto, Ze pro ni je, jak
jiz bylo zmirgéno vySe, vylenéna v rozpdtu mestskécasti velmi mizivacastka.
Je to zejména proto, Ze dopravni a technicka imtretsira je otazkou Prahy jako
celku.

4. Vyuziti potencialu a specifik méstské ¢asti — Praha 3 jako centrum
vzdélanosti a kultury - tento cil jecast&né obsazen v naSenietim cili, s
rozdilem, Ze hlavniidaz je kladen na zam podpdit cestovni ruch, ficemz
prostedky jsou kultury a historie. VZthnost a Skolstvi dbec neni pedmétem
nasich cilt z toho divodu, Ze Skoly s celostatni prestizi, jako je Vysdkola
ekonomicka v Praze, na Uzemgstské casti maji svoji image sami osbla
meéstskacast z toho mize €zit bez dalSich investic, néglad prostednictvim
partnerstvi.

5. ZvySeni vyznamu Prahy 3 v rdmci hlavniho nésta Prahy - tento cil je
castén¢ obsazen ve vSech naSich cilech, tipa€ Usgichu naSich ci
dosdhneme zaroitei tohoto cile. Pokud bude dosazeno obnovy zdrave

popul&ni struktury, dostane seésiskdcast na pedni gicky demografickych

8 | AUERMAN, J. Strategicky plan rozvoje dstskécasti Praha 3 2010 - 201%erstyn, 2010. s. 70-74.
Dostupné také z WWW: <http://www.praha3.cz/publdé®b/a7/141057_61128 P3 SPR_final.pdf>.
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metitek v ramci Prahy, pokud se stanéstskacast atraktivni pro investory a

turisty, poroste vyznam jeji i celé Prahy.

Podle nazoru tiskového mléino Ing. Stanislava Kimického a vedouciho
oddleni vrejSich vztali Bc. Tomas&€ ekala je zakladnim cilem odborug&ich vztalt
a komunikace zlepSeni informovanosticahi. Vzhledem k naplni jejich agendy od
pocatku Zizeni odboru Ize usoudit, Ze jejich sekundarnjecibtozny s cilengislo ¢ctyii
strategického planu. V ramdadhto dvou cil témet pIné vycerpaji rozpotovou alokaci,
kterd jim byla pidélena. Tyto finance jsou v rdmci cile zlepSeni infowvanosti obani
vynaloZeny zejména naizeni a provoz inform@miho centra, propagai tiskoviny a
radniEni noviny, provoz webovych stranek a jiné formygagace. V ramci cile Praha 3
jako centrum vzélanosti a kultury jsou vynaloZeny na akce typu BiEky masopust,
Vinohradské vinobrani, Pivobrani, Adventni koncertdalSi kulturni a spalenské

akce>®

Na prvni pohled jeiejmé, Ze naSe cile a jejich a priority se pom dost liSi od
zbylych cili. OdliSnosti od cil strategického planu jsouétéi mirou zgisobené
aktualizaci dat a vyvojem v poslednichtipetech, avSak odliSnosti od &ilodboru
vngjSich vztali a komunikace jetsobena tim, Ze odbor vykonava stale stejnou agendu,
jako vykonaval spola¢ s odborem kulturyigd znénou organizénihoiadu. Jejich cile
jsou tedy omezené pouze navpdni zangry a chybi zde SirSi pohled a spoluprace mezi
ostatnimi odbory. Jinymi slovy cile nereflektujijm méstské ¢asti jako celku a
nesnétuji k vizi stanovené strategickym planemestske ¢asti. Finalni produkt pak

pusobi dojmem, Ze je &en pouze pro obyvateledstskécasti a pro ostatni je uzaen.

3.2 Porovnani poznatk s dotaznikovym Satenim

V této kapitole porovname, zdali jednotlivé cilgtwoiené na zaklagdanalyz a
realné cile odboru ¥Bich vztati a komunikace odpovidaji nazon oktani a do jisté

miry odhalime, jak efektiv) dle vnimani respondent vyuziva ngstska c¢ast své

%9 Rozhovor s panem Bc. Tomas€mkalem, vedoucim odténi vrejSich vztali odboru vegjsich vztath
a komunikace wstskécéasti Praha 3, ze dne 26. 2. 2013.
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finanéni zdroje. Data pro toto porovnani pochazeji zduteového Séeni, které
probihalo od 25. tnora 2013 do 17eina 2013. Celkem se&astnilo 117 respondent
Dotaznik byl rozdlen do tech tematickych okruh které jsou zagteni cifi méstského
marketingu, zkuSenosti s aktivitamigta, obce, #stskécasti a nazory respondéma

financovani nistskécasti. Vzor dotazniku je k nalezeni jakidlphacislo 1.

3.2.1 Porovnani dil

Zde si projdeme néazory &&M vramci tematického okruhu zareni cib
mestského marketingu a porovname je s cily popsanymiedeslé kapitole. Jako
hypotézu uvéme, Ze vétSina respondenti bude preferovat cile zan§ifené na
zatraktivn éni regionu / mésta / méstske ¢asti jako centra obchodu a volnéhdasu
Graf ¢islo 3 nam zobrazuje procentualni zastoupeni fidabtani na zandieni cili

meéstského marketingu.

Graf 3 - Nazory olani na zandteni cifi méstského marketingfl

Nazory obéanli na zaméfeni cili méstského marketingu
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Cile zaméfené na zatraktivnéni Cile zaméfené na zlepseni Cile zaméfené na zatraktivnéni Cile zaméfené na modernizaci Cile zamétené na propagaci mésta
méstajako centra obchodu a informovanosti obcanii stredu mésta vefejné spravy
volného asu

BMurditéano [spifeano [jemitojedno [ spifene Murciténe

Dle néazoti responderit maji olkané nej¢tSi zajem o cile za#ené na
zatraktivieni mésta jako centra obchodu a volnékiasu, kladné odp@di v této

% vlastni sestaveni podle vysledéotaznikového S&ni
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kategorii¢ini v sowtu 69 % vSech tazanych, naopak proti je pouhycBcl@&zanych.
Tim se potvrdila pvodni hypotéza:v¢tSina responderitbude preferovat cile zaifené
na zatraktivieni regionu / ndsta / n#stskécasti jako centra obchodu a volnébasu'.
AvSak nabizi se zde srovnani s grafésio 1 v kapitole 2.3.2, ze kterého je patrné, Ze
tyto cile jsou nejmé&hzastoupeny v planeateskych ngst, zatimco v zapadni Evrép
drzi druhou picku. Velice kladné ohlasy zaznamenala kategorig zéngrenych na
zlepSeni informovanosti ¢bni, kladné odpogdi maji v hrnu 50 % a zaporné pouze
22 %. Tyto cile jsou naopak v planovamiskych nist nejvice zastoupeny. Péme
kladns jsou také hodnoceny cile z&fané na zatraktivimi stedu nésta a cile zagtené
na modernizaci \ejné spravy, oboje ukazuji v sau kladnych odpoddi sumy znané
piesahujici 50 %, avSak je zde i vysSi procento oghiozapornych. Festoze

v pavodnim grafu, cile stského marketingu dle nazoru stalipste ukazala posledni
kategorie, cile zattené na propagaci dsta, jako jedna z nejuzivgaich jak vCeské
republice, tak v zapadni Evrgpvystup dotaznikového $ehi ndm ukazujeipvazri

neutralni nazor.

Celkow Ize shrnout, Ze vysledky tematického okruhu &ami cifi méstskéeho
marketingu, tim padem zajemdaimi o dané cile zatSi ¢asti podporuje aktualni cile
odboru vijSich vztali a komunikace wstskécasti Praha 3. AvSak je nutno dodat, Ze
piestoZze tyto cile naplji jednu ze zakladnich funkci #egné spravy, pini wejny
zajem, a zaroveplni i funkci marketingovou, poskytuji svym zakéam to, co chiji,
nesngiuji k naplreni vize neéstskécasti takovou rérou jako cile stanovené na zékiad

analyzy.

3.2.2 Porovnani efektivity vynaloZzeni nakiad

Pro toto porovnani pouZijeme vystup z dotaznikovéeteni z tematického
okruhu zkuSenosti s aktivitami dsta, obce, rstskécasti. Nejprve si off stanovme
hypotézu, Zenejefektivnéji vynalozené naklady jsou na spravu webovych straek
méstské ¢asti, protoze je navstivi nejvySSi procento respomdita. Vysledky Sateni
budeme porovnavat s realnym rozmon nestské casti a pokusime se tak zhodnotit
efektivitu vynaloZenych finamich prostedki. Graf ¢islo 4 nam zobrazuje podil

odpowdi na vybrané otazky z daného tématu.
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Graf 4 - Zku$enosti okani s komunik&nimi prostedky mésta, obce, stskésastf*

Zkusenosti ob¢ant s komunikaénimi prostfedky mésta, obce, méstské ¢asti
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instituce Vaseho bydlisté {obce, mésta, méstské Vaseho bydlisté (noviny, deniky)? poradala nebo na které se spolupodilela spravni
¢asti)? instituce Vaseho bydlisté (koncert, masopust, trh)?

Hzano Mne

Na prvni pohled je iejmé, Ze nejvySSi procento tazanych ma zkuSenosti
oficialnimi tiskovinami spravni instituce, 84 % pesmdent odpowdélo kladré na
otazku, zdali skdy cetli oficialni tiskoviny spravni instituce jejichydlist¢. Toto
vyrazné zastoupeni ospravigje naklad mistskécasti ve vysi 4,425,000 korun pro rok
2013, na vyrobu a distribuci radnich novin. Tyto tiskoviny vychazeji v nakladu
54,000 kus mesicné a jsou distribuovany do vSech domacnosti, budéstskych¢asti

7 v Z

a budov partnér mestskécasti. Timto je vyvracena Uvodni hypotézaejefektivji
vynaloZené naklady jsou na spravu webovych stréwsiskécasti, protoze je navstivi
nejvysSi procento respondght Piestoze kategorie, zkuSenosti s n&dt webovych
stranek spravni instituce bydistdoznala také vysokého procenta kladnych odgov
Naklad nestskécasti je na poloZzku aplikace novych medialnich tebbgii, weboveé
stranky vyislen na 1,000,000 korun pro rok 2013i¢emzZ lze usoudit, Zze %L, z

celkového rozpo¢tu je gijatelny naklad pro uspokojeni geby téngr trech ctvrtin

v s

®1 Vlastni sestaveni podle vysledéotaznikového Skni
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piestoze stale vice nez polovina tazanych odgsa ano, pi otazce, zdali se&kdy
zWastnili kulturni akce spravni instituce bydéiSfe nutné dodat, Zze zde se naklady
pohybuiji znans vyse, réni vymgr rozpastu piesahuje 10,000,000 kordh.

7 v Z

Zajem olgani o komunik&ni prostedky nesta, obce, #stskécasti Ize celkow
zhodnotit velmi klad#&. Méstskacast Praha 3 wehto kategoriich investuje nemalé
castky ze svého rozptu a v fipad® webovych stranek a radmiich novin lzefici, ze
opodstatané. V pripadt kulturnich akci se procentni zastoupentaoh, ktei danou
akci navstivili, se pohybuje o vice nez 9 procesftridodi nize. Pesto Iz&ici, Ze ndklad
i zde neni tak vysoky v kontextu vySe celého réapoobzvliad vezmeme-li v potaz,
Ze u tSiny akci se jedna zaraveo prestiz a budovani imagesstskécasti.

P4

3.2.3 Porovnani ndzibna financovani gstskégasti

Poslednim tematickym okruhem jsou nazory respoiiderd@ financovani
mestskécasti. Zde budeme za §ateini hypotézu povazovat tvrzeni, v@Sina obéani
ma zajem podilet se na rozhodovani o iprozdélovani finanénich prostiredki
méstské ¢asti. Pro porovnani ndm poslouzi vystupy z dotaznikov@teni tykajici se
zajmu olgani o podileni se na rozhodovani o investicickstskécasti a nadzoru, zda
mestska cast efektive prerozdluje finance zobrazené v graftislo 5 spoléné se
zkuSenostmi respondédnts redlnym rozp&iem a w@asti na zasedani zastupitelstva

zobrazenymi v grafdislo 6.

%2 Rozpd@et nestskécasti Praha 3 na rok 201fonline]. 2013 [cit. 7. 3. 2013]. Dostupné tak&aVW:
<http://www.praha3.cz/public/b3/9d/fe/139291 590B8zpocet na_rok 2013.pdf>.
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Graf 5 - Nazory olani na fferozalovani financi nista, obce, istskécastf>

Nazory ob¢anll na pferozdélovani financi mésta, obce, méstské casti
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prerozdéluje finance? instituce Vaseho bydlisté investovat?

M uréité ano spi3e ano 1je mito jedno spiene  Muréité ne

N e

Z grafu je patrné, Ze nejvysSi procentdanti, 47 %, nepovazujeferozdlovani
financi za efektivni. Zastoupeni @i, ktefi maji op&ny nazor, je o 13 procentnich
bodi niz8i. Nezanedbateln@ast, téndi pétinu celku, zaujimaji atané bez kladnéh&
zaporného nazoru na tuto problematiku. Toto zagtougdo jisté miry odpovida zajmu
ob¢ani na rozhodovani o investicich spravni institucelepydlis€. Vice jak polovina
responderit odpowdéla kladre na otazku, zdali by sitgli mit pravo rozhodovat, do
¢eho bude spravni instituce jejich bydiishvestovatimz potvrdili Gvodni hypotézu:
,vetSina olani ma zdjem podilet se na rozhodovani i@rpzdlovani finarnich

prostedk: mestskécasti’. Naopak podil respondantkteti o takové rozhodovani zajem

nemaji, témir odpovida podilu atan, ktefi jsou spokojeni siierozdlovanim financi.

83 vlastni sestaveni podle vysledéotaznikového S&ni
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Graf 6 - Ucast na zasedani zastupitelstva, nahlédnuti do #affo

Uéast na zasedani zastupitelstva, nahlédnuti do rozpoétu
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Wano Ene

Z grafu lze vyist, Ze pevaznacast oldanmi realny rozpoet spravni instituce
nikdy nevidla, pouhych 22 % respondénbdpovdélo kladré na otazku, zdali kdy
nahlédli do rozp&tu spravni instituce svého bydistzhledem k tomu, Ze takto nizké
procento neodpovida vystupu ziskanéhdedphoziho grafu, té#h polovina olsani
mini, Ze finance jsou rozkbvany neefektivey, lze usoudit, Ze tyto nazory nejsou
podloZzeny dostatkem informaci a fakty, tim padenjedaa spiSe o stereotypni, mylné,
predsudky. Pokud budeme chtit srovnat druhy vystppedchoziho grafu, vice jak
polovina respondefit by se chila podilet na rozhodovani o investicich spravni
instituce, Ize usoudit, Ze tato ochotaébmeni motivovana negativni zkuSenosti
s realnym rozp&tem vzhledem k faktu, Ze vice neaZ &tvrtiny obéami do rozpdtu
nikdy nenahlédli a zarovienelze pedpokladat, ani Zze motivem je procesni pochybeni
pii tvorb¢ rozpatu, protoZe tast na zasedanich zastupitelstva, které rstpsrhvaluje

a jehoz zasedani jsou ze zakongejré, se pohybuje pod trovni 10 %.

Z vysledki tematického okruhu nazory respondemia financovani wstské

¢asti, lze usoudit, Ze zastoupenicaim, kteti se chiji podilet na rozhodovani o

% Vlastni sestaveni podle vysledéotaznikového Skni
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financovani, pesahuje 50 %, avSak témpolovina vnima aktudlni iprozdlovani
financi jako neefektivni. Druhy graf toho tematibkéokruhu nam ukazal, Ze ani jedna
Z &chto kategorii neni motivovana skégmi negativnimi zkuSenostmi,cehoz l1ze
vyvodit, Ze zde je prostor praidzrejSi prezentaci rozgdu, procesu jeho vyt¥ani a

piipadné odvodreni vydajovych polozek.

3.2.4 Shrnuti vysledkSeteni a analyzy

Dotaznikové Séeni nam osétlilo skuteiné nazory respondentna danou
problematiku, v prvnim tematickém celku jsme si §irondzory obami na cile
meéstského marketingu.ifPporovnani &chto nazok jsme dosli k z&kru, Ze aktualni cile
odboru vrjSich vztali a komunikace wstské casti Praha 3 koresponduji s nazory
ob¢ani, tim padem pini péeby svych zdkaznik a plni i véejny zajem. OvSem
z vysledki analyzy jsme zjistili, Ze tyto cile v porovnantiy, které byly vytvéené na
zaklad zmirgné analyzy, nejsou z pohledu marketingu vhodné&opeose neza#iuji
na nejvice problematické zalezitosti, tim pademmésji k vizi takovym zpgisobem,

jako nase cile.

V dalsim tematickém okruhu jsme si &8N zkuSenosti respondeint
s komunik&nimi prostedky nestskéecasti. Vysledky dotaznikového geni se ukazaly
byt velmi kladné a to i v kontextu vynaloZenych laélt, zastoupeni respondénse
zkuSenosti s danou aktivitosiggahuje 60 % ve vSech kategroii¢imz se opt potvrdil
hlavni cil odboru v§Sich vztali a komunikace. Zarowe lze uvést, Ze aktivity
zkoumané v ramci tohoto okruhu lze aplikovat neyamci aktualnich ail méstské

casti, ale i jako nastroj k dosazeniiciskanych z analyzy.

V poslednim tématickém okruhu jsme zkoumali nazesponderit na
pierozctlovani financi a financovani dstske ¢asti vibec. Vysledky v tomto okruhu
nebyly g@ilis priznivé, avSak tato kategorie nam z analyzy nevyako natolik
problémova, aby byla zahrnuta do primarnick aiEstskécasti. OvSem lze zminit, ze
je zde vysoké procento &, kteri maji zdjem podilet se na rozhodovani o
investicich, avSak zarowetémet polovina si mysli, Ze jsou financa'gpozdlovany

neefektivié. F¥i porovnani &chto Udaji se zkuSenostmi respondénse skuténym
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rozpaitem jsme doSli k zavu, Ze toto negativni rozlozeni tire byt zfisobené

7 v Z

nedostatkem informacii@&toze mstskacést jiz swij rozpaset zveejiuje na webovych

Y

strankach a v radémich novinach, je zde prostor pro dalSi&sy
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Zaveér

V Gvodu prace bylo vgeno rekolik dil¢ich cila, které nély pomoci dosazeni
hlavniho cile prace, fjjit s konkrétnimi navrhy na zlepSeni marketingmstéategie
mestské ¢asti Praha 3. Jednim &hto cili bylo vymezeni teoretického ramce,
marketingu obecného, marketingu neziskového a peskéarketingu v podminkach
meést. Lze konstatovat, Ze za pouziti odborné litegsatmnoha autar a porovnanim
jejich pohledi na danou problematiku se p#itta shrnout informace a vytyi strucny

teoreticky zéklad pro zkoumani reélné situace.

V praktickécasti byly aplikovany teoretické poznatky na predt neéstskécasti
Praha 3 pro dosaZeni dalSiho¢eytého cile, analyzovat stasny stav uziti marketingu.
Srovnani teorie marketingového procesu s redlnyavest ve iteti mestské casti
piineslo velké odliSnosti, které sé& pgalSim zkoumani projevily jako zasadni. Obdbbn
tomu bylo g samotné analyze ¢atskéecasti. Jako zakladni dokumenty zde poslouzily
Strategicky plan rozvoje #stskécasti Praha 3 pro roky 2010 — 2015 a ragtorestské
¢asti Praha 3 pro rok 2013iéRtoZe data obsaZzena ve strategickém planu jstu sta
aktualni a platna, bylo nutné je aktualizovat a zegicinilo rozdilnost vystup,
strategickych cil. Naslednd komparace nowytvorenych citi s pavodnimi cily

strategického planu a s realnymi cily marketingavéudleni mestskeé casti, tedy
odboru vigjSich vztalt a komunikace, odhalila dalSi odliSnosti.

Zpracované vystupy z dotaznikovéhotd@et poslouzily pro dalSi srovnani a
zejména opodstaini jak vyuZziti marketingu, tak ospraved cili z pohledu funkce
vefejné spravy plnit vi@jny zajem, tedy zgjemetdiny. Vysledkem srovnani dilbylo
potvrzeni spravnosti realnyctinnosti néstské ¢asti z pohledu respondéntavsak
z pohledu rozvoje wstské cast a zamru sntiovat k naplgni vize tyto cile své

opodstatani ztratily.

DosaZzeniméchto vySe zmignych dikich cili ndm bylo umoZ&no dosahnout
hlavniho cile prace, jinymi slovy pofila se [ijit s konkrétnimi navrhy na zlepseni

marketingové strategie. Mezi tyto lzadit zejména z&mu marketingového procesu, ve
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smyslu ¥tSi spoluprace s ostatnimi odbory a zejménacramim na jednotlivé faze
procesu dle teoretickeého zakladu. Jako druhy nkngtuvést zrénu strategickych ail

se zanmifenim na srrovani k plni vize neéstskécasti. Aktualni cile sice plini touhy
zakaznik, obtani, avSak nejsou zatfeny na problémy gstske casti s nejvyssi

prioritou.

Jako posledni cil bylo seno zhodnoceni vyuZzitelnosti ziskanych pozaatk

v praxi. Vzhledem k velice kratké débformalniho vyuZivani marketingu v rdmci

7

asti Praha 3 Ize usoudit, Ze vystupy této praae jgoejmensim zajimavé pro

Z

méstskéc

s £

budouci marketingov&nnosti, aktivity a procesy #éstskécasti.
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Priloha |

Diotaznik k bakalirskd pricl na téma analiza marksingu méstske tasd Praha 3

Dotaznik k bakala¥ské praci na téma analyza marketingu méstské &asti

Praha 3

Doby dan,

vanujte prosim nekolik minut svého Casu vypinénl ndsledujiciho dorazniku. Dorazalk obsahuje celkem 26 ordzek 2 vsechny
odpovédi fsou naprosto anonymnl. Veskerd informace ziskané timro dotazmikem budou pouZity poure pro potfeby bakaidrskd
price. proto prosim odpovidete pravdive.

Jste muz [ zena?

O muz
() fena

Jaky Je Vas vek?

O 014
O 15-64
O 64

Prosim, uvedte misto bydliste - obec, mesto, mestska cdst (v pripade satutarniho mesta nebo prahy prosim
uvést meéstskou tast - piiklad Praha 3).

Navsivil fa jste nékdy webové stranky spravni instituce Vaseho bydliste (obce, mesta, mestské cdsti)?

) ano
O na
O ne_ 2idné nemdme

Cetlfa jste nekdy oficidini tiskoviny sprawvnl instituce Vaseho bydliste (noviny, deniky)?

O ano
Q) na
O ne, Zidné nemame

Fsurvip ViEmroric s Suda :

infolisiero, com, WA SUr o oo
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Drotarnik k bakaldrskd pricl na téma anahfza markstngu mEstsks Bdsd Praha 3

6. Zitastnil/a jste se nékdy kultruni akce, kterou pofidala nebo na které se spolupodilela spravni instituce
Waseho bydiiste (koncert, masopust, trh)?
O ano
O ne
O ne, zidné s& nekonajl

7. Nahlédl/a jste nekdy do rozpottu sprdvni istituce Vaseho bydliste?

O ano
O ne
O ne, nemaél /a jsem priletitost

8. Zotastnil/a jste se nekdy zaseddni zastupitelstva spravni instituce Waseho bydliste?

O ano
O ne

() ne_ nemal/a jsem pHlefitost

Q. Myslite si, 2e sprawni instituce Vaseho bydliste efektivne prerozdiluje finance?

) urcite ano

{0 spise ano

O je mi o jedno
() spise ne

O urtite ne

10,  Myslite si, 2e spravnl instituce Vateho bydliste dela dost pro to, aby se Vam zde zilo lépe?

(O urcita ano

() spise ano

0 je mi to jedno
() spisa na

O urcite ne

11. Myslite si, 2e sprivni instituce Vaseho bydliste dostatetng prezentuje své ispachy?

(O urcita ano

() spisa.ano

) je mi to jedno
(O spisa ne

(3 urcita n2

b

= ¥ Vygenerovdno systémam Swreo
SO SUrvio infoisuryia,com, wars SURdiD.com
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DCrotaznik k bakalirskd pricl na wéma anabfza marketingu méstskd cist Praha 3

12, Citite se byt pfslusny vice bydlisti (obci, mastu, mestské Casti) nebo kraji? (bydlim na Zizkove - bydlim
na Praze 3 (bydliste), bydlim na Zizkove - bydlim v Praze (kraj)
O bydliste {obec, misto, mestskd tdst)
O kraj

13.  Jste hrdy/4 na své bydliste?

O urtite ano

() spise ano

O je mi 0 jedno
() spise ne

O wrtita n2

14, Ma Vate bydlisté (meésto, obec, mestska tast) znak?

C ano
O ne

O nevim

15, Ma Vase bydliste (mesto, obec, mestskd cast) viajku?

O ano
QO ne

) nevim

14. Myslite si, 2e Vase bydliste md pozitivni image?

() urkitd ano

(O spfse ano

QO je mi o jedno
() spise ne

O urtite na

17.  Myslite si, 2e Vase bydliste je atraktivni pro turisty?

O urtité ano

() spise ano

) je mi w0 jedno
(O spiss ne

O wrtita ne

. ! Wygenerovdno sysidmem Survio 3
2isurvio infodisirvio,com, wars surdio.com
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Drotazndk k bakaldfskd pricl na 1éma analiza markstingu mésskd Cist Praha 3

18, Myslite si, Vaze bydliste je atraktivni pro investory?

O urtits ano

O spise ano

O je mi o jedno
() spisa ne

) urcita ne

19. Muyslite si, ze Vase bydliste je atraktivni pro nast&howvani?

O urtite ano

O spise ano

) je mi to jedno
() spisa ne

O urtita ne

20. Pral/a byste si, aby sprévni instituce Vaseho bydliste investovala do zlepseni informovanosti obZann?

(O wreits ano

() spise ano

O je mi o jedno
) spisz ne

O wreite ne

21. Prdl/a byste si, aby sprdwni instituce Vaseho bydliste investovala do propagace (regionu, mésta, obce)?

O wrtita ano

) spisa ano

) je mi to jedno
() spisa ne

O wrcita ne

22, Prdlja byste si, aby sprévni instituce Vaseho bydliste investovala do zatraktivneni regionu/masta /obce
jako centra obchodu a volného tasu?

O urtité ano

(O spiss ano

O je mi to jedno
(O spise ne

O wrtita ne

o H Vygenerovdno sysidmam Survio 4
isurvio irdfoilsieria, Com, WamA SUrYio.com
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Dioraznik k bakaldrskd pricl na téma anab/za marketingu massie cistl Praha 3

23. Prilfa byste si, aby sprivni instituce Vaseho bydliste inwestovala do zatraktivneni stredu re-
gionu/mesta/obce?

O wreitd ano

O spite ano

3 je mi o jedno
(O spise ng

O wreica ne

24, Pralfa byste si, aby sprévni instituce Vaseho bydliste investovala do modernizace vefejné sprawvy?

O urtita ano

O spise ano

O je mi to jedno
O spise ne

O wrtita ne

25, Prdlfa byste si mit prévo rozhodovat, do teho bude spravni instituce Vaseho bydliste investovat?

O wrtits ano

O spise ano

O je mi o0 jedno
() spise ne

O wreita na

26. Uvedte jeden prikiad, do ceho byste si prali, aby spravnl instituce Vasho bydliste investovala?

Velice Vam dekui za Vase odpovedi a £as venovany vypingnl tohoto dotazniku.

4 : Vygenerovino sysmem Survio 5
[ n'SHf'WO inTo e, COM, WWW.SURD Com
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