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ABSTRAKT

SIKLOVA, A. City marketing mésta Plzné: bakaldarska prace. Ceské Budgjovice:
Vysoka Skola evropskych a regiondlnich studii, 2025. 73 s. Vedouci bakalaiské prace:
Ing. Monika Bfezinova, Ph.D.

Klic¢ova slova: Marketing, historie marketingu. mikroprostiedi, makroprostredi,
SWOT analyza, marketingovy mix, marketingova komunikace, moderni marketingova

¢innost, City marketing, mésto Plzen, dotaznik, zhodnoceni.

Tato bakalafska prace se zabyva slovy marketing, méstsky marketing a marketing
mésta Plzné. Prace zac¢ind slovem marketing a jeho historii avyvojem v Ccase.
Navazujicich ¢ast patii marketingové ¢innosti, kam patii marketingovy mix,
marketingova komunikace, trendy a jiné. Pro zjisténi SWOT analyzy je dobré znat
své mikroprostfedi a makroprostfedi. Prace dale vysvétluje pojem city marketing.
A navazuje uplatnénim pojml na mésto Plzeni. Druhd ¢ést prace obsahuje dotaznikové
Setfeni. Konkrétni rozebrani otazek z dotazniku a odpovédi od respondentti. Posledni ¢ast

prace obsahuje nasledna doporuceni pro zménu Kk lepSimu.



ABSTRACT

SIKLOVA, A. City Marketing of the City of Pilsen. Ceské Budg&jovice: The
College of European and Regional Studies, 2025. 73 pgs. Supervisor: Ing. Monika

Brezinova, Ph.D.

Key words: Marketing, History of Marketing, Microenvironment,
Macroenvironment, SWOT Analysis, Marketing Mix, Marketing Communication,

Modern Marketing Activity, City Marketing, City of Pilsen, Questionnaire, Evaluation.

This bachelor's thesis focuses on the words marketing, city marketing
and marketing of the city of Pilsen. The thesis begins with the word marketing and
its history and development over time. The following part belongs to marketing activities,
which includes the marketing mix, marketing communication, trends and others. To find
out the SWOT analysis, it is good to know your microenvironment
and macroenvironment. The thesis also explains the concept of city marketing.
And it follows up with the application of terms to the city of Pilsen. The second part of the
thesis contains a questionnaire survey. Specific analysis of questions from the
questionnaire and answers from respondents. The last part of the thesis contains

subsequent recommendations for a change for the better.
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Uvod

Co vlastné znamena termin marketing? A v jaké souvislosti ho lze aplikovat
namésta a obce? Zaznamy a informace ohledné marketingu a jeho vyvoje jsou
jiz od 50. let 20. stoleti. Az do dnes$ni doby prochazel vyvojem a zménami. Nelze urcit
konkrétni souvislou definici. Marketing Ize oznacit jako souhrn marketingového mixu,
komunikace, analyz a dalSich prvkid. Tedy cely proces v dobé ptfed prodejem
az po konecny prodej. Spoustu definic se shoduji na jednom, a to uspokojit zdkaznika
a jeho tuzby. Po prizkumu trhu a zji$téni tuzeb zakaznika si firma muze urcit ¢i zménit
dosavadni plan marketingového mixu. Ten je znamy Ve zKratce 4P a pfedstavuje nabizeny
produkt, cenu, misto a propagaci. K procesu marketingu patii i komunikace mezi
prodavajicimi a kupujicimi. Komunikace zahrnuje mnoho zptsobd, jak navazat spojeni
s vetejnosti. Naptiklad reklamni kampan¢, osobni prodeje a v posledni dob¢ internetové
aktivity a hlavn¢ socialni sité.

Autorka se Vv teoretické ¢asti prace soustfedi na termin marketing, city marketing
neboli méstsky marketing a mésto Plzen, v souvislosti s marketingem. Slovo marketing
ma nékolik odvétvi. Tedy vysvétli termin marketing a jeho historicky vyvoj. Zdirazni
rozdil mezi mikroprostiedim a makroprostfedim, ktery dale souvisi s analyzou silnych
stranek, slabych stranek, ptilezitostmi a hrozbami. Nasleduje kapitola o city marketingu,
neboli méstském marketingu. Autorka v této kapitole orientuje piedeslé pojmy
z marketingu na mésta a obce. PokraCuje kapitolou mésta Plzné v souvislosti
s marketingem. Na zacatku uvadi kratky popis o mésté a navazuje marketingem ve mésté.
Sepisuje mikroprosttedi a makroprostiedi ve mésté a urCuje analyzu silnych stranek,
slabych stranek, prilezitosti a hrozeb.

Druha cast prace je vénovand dotaznikovému Setfeni. Dotaznik byl vytvotren
na internetové strance Click4Survey.cz a dale zvefejnén na platformé Instagram,
s prosbou pro sledujici pfeposlat dal§im ob¢anim mésta Plzné. Dotaznik mél celkem
19 otazek a byl uren jen pro obyvatele mésta Plzn€. Prakticka ¢ast prace obsahuje
sepsani odpovedi od respondentli. Po zjisténi od 100 zucastnénych respondentti sepsala
autorka doporuceni. Nejen k oblasti marketingu, ale i k oblastem, které z ¢asti souviseji

s marketingem.



1  Cil a metodika bakalarské prace

Hlavnim cilem této bakalaiské prace je zhodnotit soucasny stav city marketingu
mésta Plzn€. ldentifikovat jeho silné a slabé stranky a navrhnout doporuceni pro zlepSeni
strategie propagace mésta. Prace se zamétfuje na analyzu marketingovych aktivit mésta,

vnimani marketingu obyvatel a efektivitu stavajicich propagac¢nich nastrojt.

Na zékladé tohoto cile byly stanoveny nasledujici vyzkumné otazky:
o Jak probiha city marketing mésta Plzn¢?
o Jaka je SWOT analyza mésta a jak ji vidi obyvatelé?
e Jak vnimaji obyvatelé marketingovou komunikaci mésta Plzné?

e Jaké jsou moznosti zlepSeni strategie propagace mésta Plzng?

Prace vychazi z kombinace teoretického a praktického piistupu. V teoretické asti
je prostrednictvim literarni reSerSe vymezen pojem marketing, city marketing, jeho
principy, cile a nastroje. Tato ¢ast rovnéz poskytuje teoreticky rdmec pro analyzu mésta
Plzné a jeho marketingovych aktivit.

Prakticka ¢ast je zaloZena na kvantitativnim vyzkumu. Zvolenou metodou sbéru
dat je dotaznikové Setfeni, které umoziuje ziskani dat od vétsiho poctu respondentt.
Dotaznik byl zaméten na obyvatele mésta Plzné¢.

Respondenti méli pistup k vyplnéni dotazniku na platformé Instagram, Facebook
nebo pfeposlanim od ptatel. Data z dotaznikového Setfeni byla nasledné sepséna
a analyzovana pomoci grafu a tabulek.

Vystupy z dotaznikového Setfeni byly doplnény o analyzu z odpovédi
od respondentti. Na zakladé¢ vysledkii z dotaznikového Setfeni byly formulovany

konkrétni doporuceni pro zlepSeni strategie city marketingu mésta Plzné.
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2  Marketing

2.1 Historie a vyvoj marketingu

Vznik marketingu se datuje okolo 50. az 60. let 20. stoleti. Po druhé svétové valce
byl koncept marketingu spojen s vyraznymi zménami v socialni sféte a ekonomické sféfe.
Naptiklad ve Spojenych statech americkych a v Evropé. Trh byl v této dobé orientovan
na spotiebitele, a firmy proto musely nalézt nové zpusoby, jak oslovit zakazniky
a uspokojit jejich potieby. Firmy si proto vybiraly strategie, které jim pomahaly
dosahnout stanovenych cili. Za nejstarSi koncept je povaZzovana koncepce,
ktera se uplatiiovala piiblizné od roku 1900 do roku 1920. Prodéavajici se zaméfovali
na vysokou produktivitu, minimalizaci nakladd a rozséhlou distribuci. Piikladem je Cina
anebo z ¢esky podnikatel Tomas Bata. Produktova koncepce klade diraz piedevsim
na produkt. Zatim co kvalita, rizné vlastnosti a vylepSeni jsou vnimany zakazniky jako
zakladni predpoklad. V tomto piistupu se vSak mulze objevit i marketingova
kratkozrakost, kdy se prodavajici soustiedi pouze na produkt, a nevnima tak své okoli.

Prodejni koncepce, kterd prevladala zhruba od 30. let do 50. let 20. stoleti,
se zam&fovala zejména na prodej. Na rozdil od produktové koncepce byl prodej
na prvnim misté. Marketingovy koncept, ktery se zacal prosazovat po roce 1950,
se soustfedil na zakaznika. Jeho cilem bylo porozumét pozadavkim zakaznikd,
identifikovat je a ptizpusobit tomu vyrobu. Od roku 1960 vznikl koncept socialniho
marketingu. Jeho diraz a cil spoc¢iva v propojeni potieb a tuzeb zakaznikd s etickymi
a socialnimi hodnotami firem. Usiluje o dosaZeni rovnovahy mezi ziskem, uspokojenim
zakaznikd a vefejnym zajmem. Ekologické problémy vedly od roku 1970 ke vzniku
socio-ekologické koncepci. Ta se zaméfuje na Setrnéjsi vyrobu, piedchazeni negativnim
dopadiim a ochranu spotiebiteli, a to 1 prostfednictvim zédkont. V 80. letech 20. stoleti
vznikla socio-etickd koncepce. Kterd zahrnuje uvédoméni si aktualnich situacich,

problém a krizi. 2

2.2 Vyznam slova marketing
Vyznam slova marketing se pro rizné lidi 1i$i. Pro nékteré mtze ptredstavovat
vnucujici se reklamu spojenou, rovnéZ vnucujicim prodejem néceho, o co nemaji zajem.

Slovo marketing méa ovSem S$irSi vyznam. Marketing zahrnuje aktivity, které probihaji

1SOUKALOVA, R. Marketing...: is a creative science. In Zlin: Tomas Bata University, 2019. ISBN 978-
80-7454-866-6. s. 8
2 SOUKALOVA, R. Marketing...: is a creative science. In Zlin: Tomas Bata University, 2019. ISBN 978-
80-7454-866-6. s. 9
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pfed prodejem, v jeho pribéhu i po jeho dokonceni. Cilem marketingu je dosahnout
co nejlepsich vysledk, vysoké kvality, a predev§im spokojenosti zakaznikii.®

K dosazeni téchto cilt piispiva i pozitivni pfistup a radost z prace, coz Ize oznacit
jako S$tastny management. At uz z uspéchii nebo pomoci druhym. Tento pfistup
Ize oznacit jako Stastny management. Zaméstnanci, kteti jsou spokojeni a radi vykonavaji
svou praci, prenaSeji tuto pozitivni energii na své okoli, zejména na zdkazniky,
spotiebitele a vefejnost.

Marketing zahrnuje firmy a jejich schopnosti, zdkazniky s konkrétnimi pozadavky
a marketingové prostiedi.®

Rada definic marketingu se shoduje v cili uspokojit potieby zédkazniki a sou¢asné
doséhnout zisku. Pro dosaZeni tohoto cile se firmy soustfedi na potencialni zakazniky,
jejich touhy, potieby a pfani, a nasledné hodnoti produkt. Na to navazuji strategické
marketingové otazky. Které zacinaji urCenim cilového zakaznika. Déle se fesi nabizena
hodnota, spokojenost zdkaznikd, vyhody oproti konkurenci a jejich vyuziti. Z téchto
strategickych otazek vychazeji taktické marketingové otazky. Takzvané 4P obsahujici
produkt (vzhled nabizeného produktu), cena produktu, propagace (zahrnujici ¢as a misto)
a distribuce (dostupnost pro zakazniky). Dulezité je také vytvareni a udrzovani vztaht
s existujicimi zakazniky a posilovéni jejich vztahu ke znacce.®

Vzhledem k neustalym zménam a vyvoji trhu jsou firmy nuceny se témto zménadm
pfizpisobovat. Tyto zmény mohou byt pro firmy pfinosné, ale i Skodlivé. Marketingové
prostfedi 1ze chapat jako okoli firmy, které zahrnuje pfedevSim zékazniky, dodavatele,
konkurenty a distributory. Tato nejbliz§i vrstva se oznacCuje jako marketingové
mikroprostiedi. Kolem mikroprostiedi se nachdzi marketingové makroprostiedi.
Makroprostiedi zahrnuje vné&jsi vlivy. Jako jsou napiiklad ekonomické, politické,
technologické, piirodni, socialni a kulturni vlivy. ’

Planovani hraje v marketingu kli¢ovou roli. Marketingovy plan se sestavuje
na zakladé zdroju a cilti firmy. Planovani zahrnuje nékolik kroki i vyzkum vnitiniho

a vngjsiho prostfedi. Mezi tyto kroky patii analyza silnych a slabych stranek firmy,

3 STRITESKY, V. Marketing management. Beckovy ekonomické uéebnice. V Praze: C.H. Beck, 2023.
ISBN 978-80-7400-897-9. s. 1-3.

4 SALACOVA SVOBODOVA, H. Stastny management: jak mit iispéch diky Happiness Managementu a
Employee Value Proposition. [Praha]: Nakladatelstvi TN, 2024. ISBN 978-80-88422-61-7. s. 31-34

5 WESTWOOD, J. Sestavte dobry marketingovy plan: jak spravné stanovit strategii, efektivné planovat a
dosahovat marketingovych cilii. Vstiic ispéchu. V Brné: Lingea, 2020. ISBN 978-80-7508-624-2. s. 11

8 KARLICEK, M. Zdklady marketingu. 2., pfepracované a rozsitené vydani. Praha: Grada, 2018. ISBN
978-80-247-5869-5. 5.19-21

7 KARLICEK, M. Zdklady marketingu. 2., pfepracované a rozsitené vydani. Praha: Grada, 2018. ISBN
978-80-247-5869-5. 5.38
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prognézy (napiiklad ristu nebo poklesu), stanoveni rozpoctu, formulace cilt
a marketingovych strategii a hodnoceni dosazenych vysledkli. Planovani zahrnuje

také zlepSovani image firmy a tymu a efektivni vyuzivani firemnich zdroji.®

2.3  Mikroprostiedi

Mikroekonomie se zabyva studiem jednotlivych ekonomickych subjektd. Mezi
tyto subjekty patfi domacnosti a firmy. Nékdy se do mikroprostiedi fadi i stat.
Domaécnosti a firmy jsou propojeny trhem sluzeb, statkti a ptipadné vyrobnich faktord.
Do kategorie domacnosti patii obyvatelé daného statu.®

Marketingové mikroprosttedi zahrnuje podrobnéjsi pohled na okoli firmy,
zejména dodavatelské a odbératelské vztahy, poskytovatele sluzeb, konkurenci, vztahy

s vefejnosti a charakter trhu.°

2.4  Makroprostiedi

Makroekonomie je odvétvi ekonomie, které se zabyva ekonomikou jako celkem.
Mikroekonomie je soucasti makroekonomie. Makroekonomie analyzuje ekonomické
prostfedi v daném staté. Zkouma napiiklad Zivotni Groveii, zaméstnanost, mzdy, urokové
sazby, danég, produkci, ceny, cenovou hladinu a jeji zmény, trh prace, ekonomické vztahy
se zahrani¢im a celkovou hospodatskou politiku statu.* 12 13

Makroekonomické prostredi zahrnuje faktory jako jsou naptiklad ekonomické,

politické, demografické, technologické, kulturni a ptirodni vlivy.!4

8 WESTWOOD, J. Sestavte dobry marketingovy plan: jak spravné stanovit strategii, efektivné planovat a
dosahovat marketingovych cilii. Vstiic ispéchu. V Brné: Lingea, 2020. ISBN 978-80-7508-624-2. 5.13-14
9BRCAK, J.; SEKERKA, B.; SEVEROVA, L. a SVOBODA, R. Mikroekonomie: teorie a aplikace. Plzeii:
Vydavatelstvi a nakladatelstvi Ale§ Cen&k, 2020. ISBN 978-80-7380-818-1. s. 21-22

10 Marketingové mikroprostiedi. Online. HTTPS://MANAGEMENTMANIA.COM/CS/. Management
mania. 01.04.2016. Dostupné z: https://managementmania.com/cs/marketingove-mikroprostredi. [cit.
2025-04-10].

11 JURECKA, V. a MACHACEK, M. Makroekonomie. 4., aktualizované a rozsifené vydani. Expert. Praha:
Grada Publishing, 2023. ISBN 978-80-271-3635-3. s. 17-18

12BRCAK, J.; SEKERKA, B.; SEVEROVA, L. a STARA, D. Makroekonomie: makroekonomicky prehled.
2. vydani. Plzent: Vydavatelstvi a nakladatelstvi Ales Cenék, 2020. ISBN 978-80-7380-831-0. s. 31

13 SOUKUP, J.; POSTA, V.; NESET, P. a PAVELKA, T. Makroekonomie. 4. aktualizované vydani. Praha:
Management Press, 2022. ISBN 978-80-7261-596-4. 19-20

4 Marketingové  makroprostiedi.  Online. Management mania. 01.04.2016. Dostupné
z: https://managementmania.com/cs/marketingove-makroprostredi. [cit. 2025-04-10].
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2.5 SWOT analyza

SWOT v anglickém jazyce znamena strengths, weaknesses, opportunities
athreats. V tomto potfadi v Ceském jazyce oznacCuje silné stranky, slabé stranky,
prilezitosti a hrozby. Informace o silnych a slabych strankach firma zjistuje analyzou
sebe sama a svych produktt. Ptilezitosti a hrozby vyplyvaji z vnéjsiho okoli firmy a trhu.
Jsou neovlivnitelné, zatimco firemni prostfedi firma ovlivnit mtize. Grafické zndzornéni
analyzy ma obvykle podobu obdélniku rozdéleného vodorovnou a svislou pifimkou
na Ctyfi casti. Vzniknou tak c¢tyfi pole. V levém hornim poli se uvadéji silné stranky,
V pravém hornim poli slabé stranky. V dolni ¢asti se pak v levém poli zaznamenavaji
ptilezitosti a v pravém poli hrozby. Pii tvorbé analyzy si firma klade otazky, které ji
pomahaji zaradit jednotlivé faktory do spravnych kategorii. SWOT analyza firmé

umoziuje zjistit, zda zvolila vhodnou strategii.'®

2.5.1 Priklady SWOT analyzy

Silné stranky Slabé stranky
Export, finanéni a technické Z4dna modernizace a inovace,
zdroje, odbornici, kvalita produktt. malo praxe, velka konkurence v blizkosti.
Prilezitosti Hrozby
Vyvoj, renovace, nové produkty, Zékaznici piechazeji
novy vedouci prodeje. ke konkurenci, pfesun do zahrani¢i, dovoz
levnych  produktl nebo  materiald,
ukon¢eni ¢innosti.

Tabulka 1 - Priklady SWOT analyzy

Ne pro kazdou firmu plati stejné podminky vzniku hrozeb ¢i silnych stranek.

Zalezi vzdy na situaci dané firmy. 16

5 WESTWOOD, J. Sestavte dobry marketingovy plan: jak spravné stanovit strategii, efektivné planovat a
dosahovat marketingovych cilii. Vstiic tspéchu. V Brné: Lingea, 2020. ISBN 978-80-7508-624-2. s. 34-36
16 WESTWOOD, . Sestavte dobry marketingovy plan: jak sprdavné stanovit strategii, efektivné planovat a
dosahovat marketingovych cilii. Vsttic uspéchu. V Brné: Lingea, 2020. ISBN 978-80-7508-624-2. s. 35-37
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3  Marketingovy mix

Marketingovy mix obsahuje ¢tyti slozky. Z anglického jazyka pod zkratkou 4P
oznadujici product, price, placement a promotion. Cesky pieklad je produkt, cena, misto
a propagace. V kontextu produktu firmy i jeho okoli vnimaji aspekty jako kvalita, vzhled,
znacCka, baleni, vlastnosti, funkce, zaruka a dalsi. Pohled kupujiciho je jasny,
a to uspokojeni urcitych potieb. Cena predstavuje finan¢ni vyjadieni hodnoty produktu.
V ramci marketingového mixu implikuje rovnéz rizné souvisejici aspekty, jako jsou
naptiklad zptisoby splatnosti, slevy ¢i platebni podminky. Misto nebo umisténi je spojeno
s distribuci na trh, umisténim, tvorbou zasob, celkova logistika a cesta ke kupujicimu.
Posledni slozkou je propagace, ktera zprostiedkovava spojeni mezi prodavajicim
a kupujicim, a to prostfednictvim reklam, osobniho prodeje a dal§ich nastroja
komunikaéni podpory.t’

Marketingovy mix obsahuje 1 také 4C, které se oproti 4P orientuje na zdkaznika.
Jedna sev anglickém jazyce o costumer value, cost, communication a convenience.
V Ceském piekladu jsou to hodnoty pro zakaznika, naklady, komunikace a pohodli.
Obecné 1ze konstatovat, Ze pro efektivni fungovani je esencialni v ivodni fazi ucinit

adekvitni strategické rozhodnuti.'®

3.1 Produkt

Produkt miZe nabyvat podoby zboZi, sluzeb, pfipadné informaci ¢i mySlenek,
jez se mohou stat predmétem smény. Pti nabidce produkti ma prodavajici moznost
odliSeni oproti konkurenci, a to naptiklad prostfednictvim materialu a vzhledu vyrobku,
jeho funkci, kvality, spolehlivosti, vykonu, trvanlivosti, moznosti oprav, pfizptisobeni
a dalsich charakteristik. Soucasti jsou rovnéz doprovodné sluzby k produktu, mezi
néz lze zaradit naptiklad doruceni, servis a instalaci. Odlisit se od konkurence byva tézké
avSak nikoliv nemozné. Firmy ptidavaji do svych produktl funk¢ni benefit. Lze to popsat
jako néco navic. Piikladem je specificka uprava domaciho spotiebice, ktery je odlisné
vyvinut pro uzivatele na rtuznych stranach zemékoule. Vzhledem ke specifi¢nosti
kazdého statu a kontinentu, prodavajici usiluji o uspokojeni potieb svych kupujicich
a poskytnuti podpory v rozmanitych globalnich podminkach. Ptestoze je funkc¢nost

vyrobku kli¢ova, v o¢ich kupujicich hraje vyznamnou roli také vzhled a design produktu,

17 SOUKALOVA, R. Marketing...: is a creative science. In Zlin: Tomas Bata University, 2019. ISBN 978-
80-7454-866-6. s. 45-46

8 KEY ADVANTAGE. Marketingovy mix 4C. Online. Dostupné  z: https://www.key-
advantage.cz/marketingovy-mix-4c/. [cit. 2025-02-11].
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ptipadné i okolni prostiedi. K upoutani pozornosti miiZe postacit i samotny obal produktu
¢i tematickd vyzdoba prodejny odliSujici se od konkurence. Optimalni strategii se jevi
kombinace né¢kolika atraktivnich komponent, jako je poutavéjsi vzhled produktu,
doprovodna sluzba ¢i kvalitnéjs$i materidl. Rovnéz je nezbytné zohlednit perspektivu

kupujicich. 1°

3.2 Cena

Cenou rozumime finan¢ni hodnotu vyrobku nebo sluzeb, a zarovenn vynos
pro firmu. Na zaklad¢ vnimaného vztahu mezi cenou a kvalitou stanovuje firma svou
cenovou strategii pro dany produkt. Tento pohled vychazi z pfedpokladu a ocekavani,
ze vy$si cena implikuje vyssi kvalitu a niZsi cena odpovida niz$i kvalité. VyS§si cena miize
v nékterych piipadech signalizovat i exkluzivitu, jak je tomu napiiklad u luxusnich
automobiltl ¢i designovych vyrobkti. Na druhou stranu, kupujici, ktery zakoupi zbozi
za nizkou cenu, muze nabyt dojmu vyhodné koupé, avSak zarovein mize ocekavat nizsi
kvalitu produktu. Vnimani téchto dvou situacich pochazi z nakupti z minulosti.
Na zakladé svych nakupnich zkuSenosti si zdkaznik vytvaii cenové povédomi, které mu
umoznuje rozlisit pfiméfenou a nepfiméfenou cenu, a nasledné porovnavat produkty
pfi ndkupu. Probiha srovndni znacek mezi sebou, prodejen, obsahu a podobné. Je zfejmé,
Ze vnimani zékaznikll a ceny produkti podléhaji v prib¢hu ¢asu zménam v disledku
ruznych faktort. Stanoveni ceny produktd a sluzeb odrazi naklady na vyrobu a distribuci,
ceny konkuren¢nich nabidek srovnatelnych produktii a sluzeb, a zdkazniky vnimanou
hodnotu. 2

Zavedeni slev, zejména u drazSich polozek, casto vede ke zvySeni prodeje,
jelikoz kupujici vnimaji takovou nabidku jako vyhodnou. Nicméné, ve znacné Casti
pfipadii to nemusi znamenat pfirust nového zakaznika. SniZeni cen vSak muze
u nékterych kupujicich vyvolat spiSe pochybnosti o kvalité znacky, neZ aby bylo vniméano

jako vyhodna koupé.?!

19 KARLICEK, M. Zdiklady marketingu. 2., prepracované a rozitené vydani. Praha: Grada, 2018. ISBN
978-80-247-5869-5. s. 152-158
20 K ARLICEK, M. Zdiklady marketingu. 2., pfepracované a rozsitené vydani. Praha: Grada, 2018. ISBN
978-80-247-5869-5. s. 175-179
21 KARLICEK, M. Zdiklady marketingu. 2., pfepracované a rozsitené vydani. Praha: Grada, 2018. ISBN
978-80-247-5869-5. s. 186-188
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3.3 Misto

Misto se rozdéluje na kamenné prodejny a internetové prostiedi. V ptipadé
kamennych prodejen zahrnuje umisténi nabizeného zbozi, adresu provozovny a oteviraci
dobu. V online prostfedi se jedna o webovou stranku a aspekty dopravy, jako je rychlost
a zptisob dorugeni.??

K mistu také patii distribuce. Jedna se o piesun produkti z vyrobniho zavodu
na misto prodeje. Distribuce ma dvé varianty. Prvni model piedstavuje distribuéni kanal
s nulovou urovni, kde produkt smétuje piimo od vyrobce ke koncovému zakaznikovi.
Druha varianta zahrnuje zprostfedkovatele a oznacuje se jako viceuroviiovy distribu¢ni
kandl, v némz produkt prochazi od vyrobce pies zprostiedkovatele ke kone¢nému

zékaznikovi. 2

3.4 Propagace

Pod pojmem propagace si vétSina lidi predstavi reklamu. Miize se vSak jednat
i 0 online komunikaci, osobni prodej a podobné.?* V ramci propagace se prodavajici
usiluje prezentovat sviij produkt potencidlnimu kupujicimu, coz bude analyzovano

Vv nésledujici kapitole.

22 EVOLUTION MARKETING. Marketingovy mix 4P. Online. Dostupné
z: https://www.evolutionmarketing.cz/marketingovy-slovnik/marketingovy-mix-4p/. [cit. 2025-02-11].

2 SOUKALOVA, R. Marketing...: is a creative science. In Zlin: Tomas Bata University, 2019. ISBN 978-
80-7454-866-6.

2 EVOLUTION MARKETING. Marketingovy mix 4P. Online. Dostupné
z: https://www.evolutionmarketing.cz/marketingovy-slovnik/marketingovy-mix-4p/. [cit. 2025-02-11].
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4  Marketingova komunikace

Marketingova komunikace je komunikace v marketingovém prostiedi. Jedna
se 0 proces, jehoz cilem je zaujmout kupujiciho ¢i relevantni skupiny prostrednictvim
informovanosti o dané sluzb¢ ¢i produktu. Prostiednictvim tohoto piistupu marketingova
komunikace usiluje o piesvédceni a ovlivnéni piijemct s cilem stimulovat budouci nakup
a vyuziti nabizenych statkd. Cilem je prosazeni firmy ve formé image, nabizenych
produktii a sluzeb potencionalnim kupujicim. Komunikace propojuje jak staré, tak nové
typy médii. V komunika¢nim procesu vzdy figuruje na jedné stran¢ odesilatel a na strané
druhé piijemce zpravy. Odesilatel predava informace o svych produktech a sluzbach
prijemci prostfednictvim média, jez 1ze definovat jako jakykoli nastroj zprostredkujici
prenos informace od odesilatele k pfijemci. Primarnim zamérem této zpravy je zaujmout
piijemce, a to bud’ vizudlni strdnkou, nebo obsazenymi informacemi. KdyZ se zprava zda
pro piijemce srozumiteln&jsi a zajimaveéjsi, stava se efektivnéjsi v komunikaci. Klicovym
aspektem pfenosu zpravy je jeji strategie, zahrnujici volbu vhodné kombinace
komunikacnich ndstroji, s patficnym zohlednénim konkuren¢nich aktivit. Zvoleni
vhodné kombinace, i s ohledem na konkurenci, kterou konkurence pouziva. Mezi dalsi
relevantni faktory patii zacileni, efektivni zpétnd vazba, aktualnost sdéleni,
diavéryhodnost pouzitych médii, cena komunika¢nich aktivit a dalsi. Marketingovou
komunikaci lze dale Clenit na takzvanou masovou komunikaci a pfimou komunikaci.
Zatimco masova komunikace usiluje o osloveni Sirokého spektra jedincti a skupin, pfima
komunikace je zaloZena na bezprostfednim kontaktu s pfijemcem. I kdyZ je v piimé

komunikaci malo oslovenych piijemci, diiraz je zde kladen na maximalizaci prodeje.?®

4.1 Formy komunikace

Do marketingovych komunikaci patii reklama, osobni prodej, podpora prodeje,
prace s vetejnosti, piimy marketing, sponzorovani, nova média a také lze zaradit obaly
produkti, vystavy a veletrhy.?

Reklama ptedstavuje neosobni a placenou formu propagace s komerénim cilem,
kterou lze charakterizovat jako ptesvédCovaci usili zaméfené na zaktivnéni a zaujeti

stavajicich 1 potencidlnich kupujicich. Zamérem je ovlivnit vniméani jedince

25 STRITESKY, V. Marketing management. Beckovy ekonomické uéebnice. V Praze: C.H. Beck, 2023.
ISBN 978-80-7400-897-9. s. 429-435.

%6 VYSEKALOVA, J. Psychologie reklamy. 5., rozsitené a aktualizované vydani. Expert. Praha: Grada
Publishing, 2023. ISBN 978-80-271-3654. s. 20-26
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prostfednictvim rozliénych prostiedki a prvkil, jako jsou naptiklad vyrazné barvy,
typografie, hudebni podklad, hlas moderatora a dalsi. Vyhodou reklamy je $iroky zasah
divaku ¢i posluchaci, zatimco jeji nevyhodou je neosobni charakter. Patéi sem tisk,
televizni reklamy, reklamy v radiich, venkovni reklamy, internet a dalsi.?’

Nejefektivnéjsi je vSak osobni prodej. Ktery se zamétfuje na identifikaci potieb
zakaznika, na jejimz zaklad¢ prodavajici pfizplsobuje komunikaci s potencidlnim
kupujicim. Ukolem podpory prodeje je zaujmout zékaznika, poskytnout relevantni
informace a nasledné¢ realizovat prodej. Nejcastéji se aplikuje za ucelem dosazeni
intenzivni a okamzité reakce, avSak jeji vysledky maji casto kratkodoby charakter.
Nejcastéji se vyuziva pii dosazeni intenzivni a rychlé reakce. Na druhou stranu jsou
vysledky casto kratkodobé. Kombinaci podpory prodeje a piimé komunikace
Ize zakaznikovi nabidnout takzvany prodejni zazitek, napiiklad ve formé ochutnavek,
moznosti vyzkouSeni produkti pfimo na misté, vzorkl, kuponl a dalSich néstroji.
Podporu prodeje miizeme rozdélit na téi druhy. Prvni typ podpory prodeje je zaméten
na kupujici a zahrnuje slevy, darky, soutéze, specidlni balicky, bonusy, ochutnavky,
moznost vyzkouSeni produktii a podobné. Druhy typ pfedstavuje reklamni cinnost,
vybaveni prodejny, drobné darky jako pozornost, konference, obchodni dohody
a specialni podminky pro zakazniky. Tteti typ cili na podporu prodejniho tymu, napiiklad
formou benefitl, z4jezdi, motivacnich planid a ocenéni, pti¢emz klade diiraz na pozitivni
psychologické vnimani pracovnik.?®

Pro ziskéni podpory a budovani pozitivnich vztahti je kli€ova prace s vetfejnosti,
jez ptredstavuje dlouhodobé a cilevédomé tsili. Do jejiho Clenéni spadd mezifiremni
komunikace, zahrnujici ndkupni rozhodovani v ramci obchodni vetejnosti, a oborové
¢lenéni, tykajici se vztahi mezi vyrobcem a poskytovatelem, jakoz i1 s partnery
vV maloobchodé a velkoobchodé. Pfimy marketing cili pfimo na vybranou cilovou
skupinu, coz predstavuje jak jeho vyhodu, tak 1 potencialni omezeni. Mezi jeho nastroje
patii naptiklad brozury, katalogy, letaky, zdkaznické Casopisy, e-mailové newslettery,
telemarketing a dal$i interaktivni komunikaéni prostiedky. V pfipad€¢ sponzoringu
poskytuje sponzor finan¢ni ¢i vécné prostiedky druhé strané, kterd za to poskytuje

sponzorovi protisluzbu, ¢imz se jednd o oboustranné vyhodny vztah. Piikladem

21 VYSEKALOVA, J. Psychologie reklamy. 5., rozsifené a aktualizované vydani. Expert. Praha: Grada
Publishing, 2023. ISBN 978-80-271-3654. s. 20-26
28 VYSEKALOVA, J. Psychologie reklamy. 5., rozsifené a aktualizované vydani. Expert. Praha: Grada
Publishing, 2023. ISBN 978-80-271-3654. s. 20-26
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sponzorovani je sportovni oblast v propagaci loga firmy. Sponzorské dary jsou rovnéz
poskytovany v oblasti kultury a socialni sféry.?°

Posledni formou marketingové komunikace jsou novd média. Nové informacni
moznosti a internet obecné. Reklama na internetu ma v dne$ni dobé vice pozornosti.
Uspé&snost prezentace webovych stranek zavisi na kvalité obsahu, aktudlnosti informaci,
celkovém provedeni a uspotfddani textu, grafice, pouzitych barvach, typografii,
piehlednosti a vizudlnich prvcich. VSechny tyto aspekty jsou klicové pro upoutani
pozornosti cilové skupiny. Navstévnost a popularitu webové stranky determinuje nejen

jeji vizualni podoba, ale také relevantnost informaci a atraktivita nabizenych produkti.3°

4.2  Marketing online

Online marketing nebyl v poc¢atcich mezi mnoha firmami popularni. Jeho obliba
vzrostla postupné s roz§ifenim internetu mezi uzivateli. Online marketingové prostiedi
nabizi rozmanité moZznosti, zahrnujici nabidku produkti exkluzivné dostupnych online,
jakoz 1 Sirokou $kalu sluzeb a kurzii. Vyhody jsou 1 na strané ndkladd. Firmy mohu
prodavat online bez nutnosti provoznich nékladii v kamenné prodejné. Vyvojem online
marketingu se stala i oboustranna komunikace, ktera pfinasi jak pozitiva tak i negativa.
Dostupnost neomezené, v fadech hodin, dnd, rokli a vSem uzivatelim internetu. Cileni
svého marketingu, tak aby oslovil co nejvice lidi podobného mysleni a potencionalni
zakazniky. V online prostiedi 1ze cileni precizné upravit dle riiznych demografickych
a dalSich kategorii, jako je vek, vzdélani, zaméstnani, z4jmy, matetsky jazyk a dalsi.
Pozitivum je dale flexibilita v riznych podobach. Mezi negativni aspekty patii intenzivni
konkurence na vSech urovnich, potencialni publikum v né¢kterych zemich s nepovolenym
obsahem, negativni recenze, klesajici mira pozornosti uzivateli, existence softwaru

blokujiciho reklamy a problematika soubort cookies.®!

4.3 Internet a socialni sité
Do moderniho pojeti marketingu neodmyslitelné patii internet. Internet nabizi
spoustu sluzeb pro lidi, a také spoustu marketingovych kampani a reklam. V soucasné

dobé, kdy znaéna ¢ast populace vyuziva platformy jako Instagram, Facebook a dalsi, jsou

29 VYSEKALOVA, J. Psychologie reklamy. 5., rozsitené a aktualizované vydani. Expert. Praha: Grada
Publishing, 2023. ISBN 978-80-271-3654. s. 20-26

% VYSEKALOVA, J. Psychologie reklamy. 5., rozsifené a aktualizované vydani. Expert. Praha: Grada
Publishing, 2023. ISBN 978-80-271-3654. s. 20-26

31 BURESOVA, I. Online marketing: od webovych stranek k socialnim sitim. Expert. Praha: Grada
Publishing, 2022. ISBN 978-80-271-1680-5. s 18-25
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uzivatelé denné¢ vystaveni marketingovym aktivitdm ze strany ostatnich uzivatelii téchto
platforem. Uzivatelé internetu stale cCastéji sdileji fotografie ze svého soukromi,
momenty, videa a dal$i obsah, a to Casto i s cilem propagace Ci tvorby reklamy.
Tyto aktivity lze v tomto kontextu shrnout do nékolika bodii: prezentace sebe sama,
navazani kontaktu prostfednictvim diskuse, vyjadieni soucitu, zdbava a podpora.®

V soucasnosti je pro znacky znacné populdrni strategie oslovovani zndmych
osobnosti, tedy celebrit, za ucelem propagace produktii a sluzeb. V této souvislosti lze
rozlisit takzvany celebrity marketing a influencer marketing. Celebrity marketing je
zalozen na spolupraci se celebritami, jez jsou primarn¢ znamé z tradicnich médii.
Propagace tak probiha soubézné v klasickych médiich i na internetovych platformach.
Influencer marketing ma Casto kratkodoby charakter. Nicmén¢, influenceti maji zpravidla
bliz8i vztah se svymi sledujicimi, pfi¢emz motivaci kupujicich k nakupu mtze byt i snaha
o sblizeni se s influencerem, ktery dané zbozi a sluzby propaguje. Vysledky prizkumu
naznacuji, ze uzivatelé nejCastéji zaznamendvaji marketingové aktivity spojené
S celebritami a influencery na platform¢ Instagram, nasledovanou platformami YouTube,
Facebook a Tik Tok.*

Proces reklamy na socidlnich sitich typicky probihd tak, ze si znacka vybere
influencera, ktery ma relevantni spojitost s danymi produkty. Napiiklad, pokud znacka
prodava obleceni na jogu, vybere si influencera, ktery aktivné cvici jogu. Nasledné tento
influencer propaguje produkty a sluzby dané znacky. Vydélek je na obou stranach.
Znacka ziska nové klienty, vice nakupt a influencer ziska sledovanost ¢i finanéni
prostiedky diky firmé, kterou propagovala. Na platformé Instagram uzivatelé vytvareji
videa a sdileji fotografie s oznacenim konkrétni znacky, ptipadné uvadéji vlastni slevové
kédy. V kontextu slevovych nabidek casto hraji vyznamnou roli fraze evokujici

nn

naléhavost, jako naptiklad "posledni Sance", "pouze ptes mij profil" ¢i "s moji slevou".

%2 VYSEKALOVA, J. Psychologie reklamy. 5., rozsitené a aktualizované vydani. Expert. Praha: Grada
Publishing, 2023. ISBN 978-80-271-3654. s. 29

B HES, A. a KNIHOVA, L. Moderni marketingové trendy. Praha: Vysoka $kola finan¢ni a spravni, 2023.
ISBN 978-80-7408-253-5. s. 109-111
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5  City marketing

Obecné v marketingu plati, Ze je nezbytné ptfesunout produkt nebo sluzbu
k relevantnimu spotiebiteli v optimalnim ¢ase, za odpovidajici cenu a na vhodné misto.>*

Kdyz ptelozime slovni spojeni city marketing vznikne ndm pieklad méstsky
marketing neboli marketing mést. Samostatné marketing, jak jiz bylo zminéno,
se Vv mnoha definicich shoduje v ¢asti ohledné uspokojeni zdkaznika, generovani zisku
pro firmu a zohlednéni pozadavkii a potfeb vefejnosti. Produkty jsou nastrojem
k uspokojeni poptavky. Dale sem patii sména a vztahy, jako naptiklad komunikace mezi
dvéma subjekty. Za misto konani je povazovan trh, jeho relevantni aktéfi a marketing
ve vzijemném vztahu s trhem za i¢elem oboustranného uspokojeni.®
Marketing mést se vZdy odviji od konkrétniho mista a mésta. Faktory ovliviiujici

marketingovy plan zavisi naptiklad na konkurenénim prostiedi, jako jsou sousedni mésta

& obee. 38

5.1 Cil mésta

Na prvnim misté by méla byt vize. Mésto, respektive klicové osoby v jeho vedeni,
by mély disponovat jasnou vizi, a to jak pro soucasnost, tak pro budoucnost.
Prostfednictvim analyzy mlze mésto ¢i obec identifikovat zpasoby, jak v budoucnu
zlepsit své sluzby obcantim, napiiklad posilenim komunikace s obcany, rozsifenim
kulturnich aktivit, kultivaci vzhledu mésta a podobné¢. Identita mésta je dlilezitou soucasti
jeho zviditelnéni. Tvorba identity zahrnuje komercni 1 nekomeréni aspekty. Komerc¢ni
aspekt se zaméfuje na zviditelnéni s cilem posileni kapitalu v dané oblasti. Nekomercni
aspekty se soustiedi na charakteristiku mésta, jako je ekologie, kvalita zivota, vizualni
komunikace a dalsi relevantni atributy. K posileni identity mésta piispivaji 1 dalsi kroky.
Vzhled mésta ma klicovy vyznam, nebot predstavuje primarni vizudlni vjem
pro vetejnost. S identifikaci souvisi logo mésta. Miize mit podobu erbu a pro dosazeni

efektivity by mél obsahovat rizné barvy, byt zaroven jednoduchy a poutavy. Slogan mize

3 SKOREPA, L.; JEZEK, I. a JEZKOVA, R. Marketing mést a obci. Studijni text VSERS. Ceské
Budéjovice: Vysoka skola evropskych a regionalnich studii, 2008. ISBN 978-80-86708-55-3. s. 90

% SKOREPA, L.; JEZEK, I. a JEZKOVA, R. Marketing mést a obci. Studijni text VSERS. Ceské
Budéjovice: Vysoka skola evropskych a regionalnich studii, 2008. ISBN 978-80-86708-55-3. s. 9-11

% JANECKOVA, L. a VASTIKOVA, M. Marketing mést a obci. Praha: Grada, 1999. ISBN 80-7169-750-
8.s.17-18
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byt naptiklad jednoslovny, vystizny a piipadné vyuZivat cizojazyéné prvky. Uprava

pisma na ¢itelné a piehledné i u propagacnich materiali nebo korespondence.®’

5.2 Prostredi

Marketing mést a obci se v ivodni fazi zamétuje na analyzu vnitiniho a vnéjsiho
prostiedi dané obce ¢i mésta. Do vnéjSiho prostedi Ize zaradit demografické prostiedi,
které¢ zahrnuje Udaje o populaci daného mista, véku obcanli, dosazeném vzdélani,
ekonomické aktivit¢ a podobné. Tyto informace ptedstavuji zakladni piehled o daném
mésté €i obci a umoziuji identifikovat potencialni skupiny zékaznikil ¢i navstévniki.
V ekonomickém prostfedi se mistni sprava zabyvd naptiklad makroprostiedim
a mikroprostfedim. Do makroprostiedi spadd hospodateni statu a hospodafeni regionu,
zatimco v mikroprostiedi se sprava soustfedi na specifické hospodafeni dané obce.
Hospodatfeni obce se obvykle odviji od dlouhodobé zavedenych modell, tradic
¢i kulturnich zvyklosti, ale také od podnikatelského prostfedi. Regionalni prostiedi
a mikroprostedi ovliviiuji jak ptfimé ukazatele jako jsou danové piijmy, tak nepiimé
ukazatele jako je vznik pracovnich mist. Dalsi je prostiedi zahrnujici politické a pravni
ramce. Jedna se o zakony, vyhlasky, ptedpisy podle kterych obec mtize ¢i nemuze jednat
a pracovat. V sociadlnim a kulturnim prostfedi najdeme samotnou kulturu, vzdélani,
tradice, tradice obci a mést a vztahy. To vSe ovliviiuje chovani vefejnosti Ptirodni
prostfedi, zahrnujici lokalitu, region, rozlohu, dopravni infrastrukturu, pfirodni zdroje
a klimatické podminky, ma vyznamny vliv na potencialni rozvoj podnikani i na Groven

navstévnosti. V neposledni fadé je tfeba zminit technologie, zahrnujici védu a vyzkum.*

5.3 Marketingovy mix mést

Stejné¢ jako v klasickém marketingu, 1 v city marketingu se uplatiuje
marketingovy mix, ktery zahrnuje produkt, cenu, distribuci a prostiedi. Pod pojmem
produkt v kontextu city marketingu se rozumi vSe, co obce nebo mésta nabizeji s cilem
uspokojeni potieb veiejnosti. Mésto takto oslovuje své obyvatele, turisty, navstévniky,

podniky &i potencidlni investory.®

37 SKOREPA, L.; JEZEK, I. a JEZKOVA, R. Marketing mést a obci. Studijni text VSERS. Ceské
Budgjovice: Vysoka Skola evropskych a regionalnich studii, 2008. ISBN 978-80-86708-55-3. s. 98-101

38 JANECKOVA, L. a VASTIKOVA, M. Marketing mést a obci. Praha: Grada, 1999. ISBN 80-7169-750-
8.s.20-23

¥ JANECKOVA, L. a VASTIKOVA, M. Marketing mést a obci. Praha: Grada, 1999. ISBN 80-7169-750-
8.s.60
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Cena predstavuje finan¢ni hodnotu za urcity produkt nebo sluzbu. Realizace
prodeje nasledné generuje zisk.

Distribuci 1ze rozd¢lit na dva kanaly. Prvni pfedstavuje pfimy distribu¢ni kanal,
kde obec piimo nabizi svlij produkt nebo sluzbu, ¢imz si maze zajistit lepsi kontrolu
nad poskytovanim téchto statkd. V druhém piipadé obec pienasi tuto zodpovédnost
na jiny subjekt, coz predstavuje nepiimy distribu¢ni kanal. Volba distribu¢niho kanalu
zavisi na vysi nakladd, spolehlivosti, dostupnosti, kvalité a také na komfortu piijemce.*
Komunikace zahrnuje reklamu, prodej, vztahy s vefejnosti. Cilem je vytvorit

atraktivni reklamu, kterd zaujme potencialni kupujici, a to bud prostiednictvim

prezentace firmy, nebo samotného produktu.*

5.4 Strategie

Stejné, jak u samotného slova marketing i strategicky marketing ma vice definic
k pochopeni. Jedna z definic hovoii o vyvoji strategického marketingu ze samotného
marketingu, pfiCemz kliCovym momentem je zvySené zaméfeni prodéavajiciho
na kupujiciho, jeho pozadavky a prani. Strategicky marketing zahrnuje planovani
do budoucna s ohledem na potencialni rizika, snahu o piekonani konkurence a dalsi
relevantni faktory. Druh4 definice ukazuje spojeni firemnich silnych stranek s kupujicimi,
u kterych firma poslouzi. Jina definice nerozliSuje terminy marketing a strategicky
marketing, nybrZ je chdpe jako synonyma s hlavnim cilem budovéani dlouhodobych
a oboustranné prospésnych vztahli mezi prodavajicimi a vefejnosti.*?

Strategii je mnoho a mésto by si mélo vybrat takovou, kterd ho posune vyse.
Zakladnim krokem je nalezeni odpovédi na kli€ové otazky: Kdo jsme? Co délame a kam
sméiujeme? Jaké jsou nase moznosti a povinnosti ve vztahu k méstu? A jaka je motivace
nasich aktivit pro mésto &i obec?*

Soucasti strategie je stanoveni cill, kterych chce obec dosdhnout v definovaném

casovém horizontu, s ohledem na celkovou organiza¢ni strukturu, uréeni odpovédnych

% JANECKOVA, L. a VASTIKOVA, M. Marketing mést a obci. Praha: Grada, 1999. ISBN 80-7169-750-
8.s.81-82

4 SKOREPA, L.; JEZEK, J. a JEZKOVA, R. Marketing mést a obci. Studijni text VSERS. Ceské
Budéjovice: Vysoka skola evropskych a regionalnich studii, 2008. ISBN 978-80-86708-55-3. s. 61

42 STRITESKY, V. Marketing management. Beckovy ekonomické uéebnice. V Praze: C.H. Beck, 2023.
ISBN 978-80-7400-897-9. s. 82

8 JANECKOVA, L. a VASTIKOVA, M. Marketing mést a obci. Praha: Grada, 1999. ISBN 80-7169-750-
8.s.120

24



osob a vymezeni jejich pravomoci. Nedilnou soucasti strategie je rovnéz anticipace

a zohlednéni potencialnich zmén v pribéhu stanoveného ¢asového ramce.**

4 SKOREPA, L.; JEZEK, J. a JEZKOVA, R. Marketing mést a obci. Studijni text VSERS. Ceské
Budgjovice: Vysoka skola evropskych a regionalnich studii, 2008. ISBN 978-80-86708-55-3. s. 106
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6 Meésto Plzen

Mésto, které se stalo v roce 2015 hlavnim méstem kultury. Lezi na soutoku tek
Radbuzy, Uhlavy, Uslavy a MZe, se vznikem dalii feky, a to Berounky. Rovnéz se jedna
0 statutarni mésto Plzetiského kraje a v poradi o étvrté nejvétsi mésto v Ceské Republice.
Mésto Plzen se déli na deset méstskych obvodu. Jedna se o obvod Plzen 1 — Bolevec,
Lochotin, Vinice, Bilda Hora a Roudna. Plzen 2 - Slovany, Plzen 3 — Bory, Doudlevce,
Skvrnany, Nova Hospoda, Zatisi, Valcha a Radoby¢ice. Plzen 4 — Doubravka, Letna,
Lobzy, Bukovec, Cerveny Hradek, Ujezd a Zabéla. Plzen 5 - Kiimice, Plzefi 6 - Litice,
Plzeti 7 - Radéice, Plzeni 8 — Cernice, Plzeni 9 - Malesice a Plzeti 10 — Lhota. Mé&sto Plzeii
méa okolo 171 000 obyvatel, s plochou 13 767 hektar.*®

Plzen je znama jako primyslové, spravni centrum, obchodni a kulturni mésto.
V oblasti primyslu jsou vyznamné komplexy jako strojirensky zavod Skoda &i pivovar
Plzensky Prazdroj. Dale je znama priamyslova zona Plzen 3 — Borska pole. V oblasti
Skolstvi je v Plzni nejvyznamnéjsi Zapadoceska univerzita. V oblasti kultury pak vynika
Divadlo Josefa Kajetana Tyla a vyznamné plzenské stavby, jako naptiklad goticky chram
svatého Bartoloméje, renesanéni radnice mésta Plzné a synagoga.*®

Me¢ésto Plzeit ma cil byt méstem inovaci, védy, vyzkumu ale stdle si udrzet
I kulturu, sport, primysl a z gastronomie pivo z plzeniského Prazdroje. Mezi jeho cile patii
zvyseni kvality Zivota a zivotniho prostiedi, zajiSténi bezpecnosti v celém mésté, rozvoj

vzdélavacich systémi, zvyseni jeho zviditelnéni a celkova revitalizace.*’

6.1 Marketing mésta Plzné

Plzeni ma svij odbor lidi, ktefi se zabyvaji marketingem a komunikaci. Oddéleni
komunikace zajistuje komunikaci s médii, tisk Radni¢nich listd, produkci pofadu Plzen
v kostce a aktualizaci webovych stranek mésta. Oddéleni marketingu je zodpoveédné
za image mésta, jeho prezentaci a propagaci. K jeho ¢innosti patii tisk a distribuce

propagaénich materialu o mésté. Rizeni riiznych marketingovych aktivit, U marketingové

4 PECUCH, M. O mésté Plzefi. Online. 2018, s. 1. Dostupné z: Mésto Plzei, https://plzen.eu/o-meste/. [cit.
2025-03-28].
4 PECUCH, M. O mésté Plzei. Online. 2018, s. 1. Dostupné z: Mésto Plzei, https://plzen.eu/o-meste/. [cit.
2025-03-28].
47 PECUCH, M. O mésté Plzei. Online. 2018, s. 1. Dostupné z: Mésto Plzei, https://plzen.eu/o-meste/. [cit.
2025-03-28].
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strategie mésta, udrzuje spolupraci s prispévkovymi organizacemi a magistratem meésta

Plzné. Provadi vyzkumy v oblasti marketingu, pracuje s dotacemi a granty.*8

6.2 Makro a mikro marketingové prosti-edi

Do mikroprostiedi spada vSe, co se nachazi uvnitf mésta. Jedna se o nabidku
mésta, jeho obyvatele, podniky, pamatky, sluzby, politickou situaci ve mésté a dalsi
relevantni faktory. Mésto Plzen na svych webovych strankéch prezentuje veskerou svou
nabidku a aktivity pro obyvatele i Sirokou vefejnost. Pravidelné publikuje informace
a novinky jak na svych webovych strankach, tak na socidlnich sitich. Konkrétné se jedna
0 instagramového profilu mésta Plzné¢ a momentélniho primatora mésta Plzn€ pana Mgr.
Romana Zarzyckého. Mésto se rovnéz snazi oslovit Sirokou $kalu zajemcti nabidkou
aktivit ve mésté, které nejsou uréeny pouze turistim. Makroprosttedi zahrnuje nejen okoli
meésta, ale 1 rizné externi vlivy, které mohou mésto ovlivnit. Patfi sem naptiklad srovnani
osidleni s jinymi mésty, mira nezaméstnanosti, Zivotni styl obyvatelstva, vliv médii
na vnimani mésta a také politika Ceské republiky. Mizeme fici, Ze vnitini prostiedi
se da do jisté miry zlepsi, ovlivnit & zménit. Ale vnéjsi prostiedi v n€kterych momentech

nelze. Mésto se tedy musi u nékterych vliva pfizptisobit ¢i zménit.

6.3 SWOT analyza
SWOT analyza ptedstavuje silné stranky, slabé stranky, pfilezitosti a hrozby.
Pro efektivni fungovani je zasadni znalost téchto Ctyt kliCovych aspektl. Popis SWOT

analyzy mésta popisuje nasledujici tabulka ¢&islo 2, ktera uvadi konkrétni ptiklady.*®

Silné stranky Slabé stranky

Stabilita ~ rozpo¢tu  mésta,  nizka | Parkovaci zachytna mista, jeden zdroj
nezaméstnanost, nabidka  kulturniho | pro pitnou vodu, slaba komunikace
vyZiti, pozitivni vnimani mésta, turistické | ve vzdélavacim  systému,  chybé&jici

cile, podpora podnikani, spokojenost | celistvost marketingové strategie, malo

%  PECUCH, M. Odbor komunikace a marketingu. Online. 2023, s. 1. Dostupné
z: https://plzen.eu/urad/magistrat-mesta-plzne/tajemnik-magistratu/odbor-komunikace-a-marketingu/. [cit.
2025-03-28].

49 Vyhodnoceni SWOT. Online. HTTPS://UKR.PLZEN.EU/ROZVOJ-MESTA/STRATEGICKY-PLAN-
MESTA-PLZNE/ANALYTICKA-CAST/.  Utvar  koncepce a  rozvoje  Plzei.  Dostupné

z: file:///C:/Users/%C3%81ja/Downloads/vyhodnocena_SWOT%20(2).pdf.. [cit. 2025-04-10].
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obyvatel, méstska zelen, zasoba vody
atepla pro obcany (mésto je vlastnikem

mistni plzenské vodarny a teplarny),

vyhrazenych  pruhi A% dopravé

pro méstskou  hromadnou  dopravu,

dopravni stavby, malo opatieni v silni¢ni

ovzdusi, projekty v ramci vyuziti dotaci,
uplatnéni absolventi, spolupréce (s mésty,
organizacemi, obcemi,..), aktivni zpusob
zivota, potencidl cestovniho ruchu, nové
koncepce pro rozvoj mésta, dosazeni

ocenéni a titulu.

Sirokd  nabidka  socidlnich  sluzeb | doprave, udrzba vetejnych prostranstvich,
spodporou od meésta, Zaipadoceska | hluk, Spatnd kvalita ovzdusi, domluva
univerzita, vyzkumna centra. politickych stran pfi dodrzovani domluv.
Piilezitosti Hrozby

Zlepseni vefejnych prostort, kvalita | Narust osob se socialnim vyloucenim,

legislativni  zmény, zmény klimatu,
migrace, malo cestujicich v méstské
hromadné doprav€, mezindrodni situace
(napf.: terorismus), nizkd porodnost,
starnuti populace, chovani spottebitell
V ndvaznosti na zmény cen (vody, paliva,

energie).

Tabulka 2 - SWOT analyza mést Plzné z internetovych zdrojii
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7 Dotaznikové Setireni

Dotaznikové Setfeni se zaméfuje na otazky tykajici se marketingu a s nim
souvisejictho zivota ve meésté Plzni. Celkem bylo zvefejnéno devatenact otazek.
Plzen. Jejich informace, ziskané po celkové analyze odpovédi, poslouzily k formulaci
doporuceni. Dotaznik obsahoval uzaviené otazky, ale i oteviené otazky. U otazek Cislo 4,
6,7, 12 a 19 respondenti uvadeli své vlastni odpovédi. Sjednocené odpovedi respondenti
na tyto otazky jsou uvedeny v pfiloze. Dotaznik byl pfistupny od 18. bi¥ezna roku 2025.
Posledni zaznamenana odpovéd’, po niz nasledovalo uzavieni dotaznikového Setteni, byla
odeslana 24. btfezna 2025. Nasledujici kapitola analyzuje odpovédi respondentli

a zahrnuje autorské poznatky a ptipadné navrhy.

7.1 Analyza odpovédi

Otazka ¢. 1 — VasSe pohlavi je?

Prvni tfi otazky mély osobni charakter, avsak byly pro ucel dotaznik dulezité.
Jednalo se 0 otazku vyznacujici pohlavi. Na vybér méli respondenti tfi moznosti.
Odpovédi byly Zena/ Muz/ Jiné. Kategorie s oznaéenim Jiné byla do dotazniku zafazena
s ohledem na soucasné spolecenské diskuse. Dotaznikového Setfeni se zacastnilo celkem
68 Zen, coz predstavuje stejné procentudlni zastoupeni. Pocet muzl ¢inil 32, pficemz

kategorii Jiné nezvolil Zadny respondent.

Otazka ¢. 2 — Vas vék je?

Druhé ot4zka kategorizovala respondenty podle veéku, pticemz k dispozici bylo
sedm veékovych rozmezi: 15 az 18 let (adolescence), 19 az 24 let (pfechod z adolescence
do mladsi dospélosti), 25 az 34 let (postupny piechod z mladsi do sttedni dospélosti), 35
az 44 let (sttedni dospélost), 45 az 54 let (starSi dospélost), 55 az 64 let (piechod ze starsi
dospé€losti do pocatecniho staii) a 65 let a vice (pfechod z pocatecniho stari
do pokrocilého a nasledné krajniho stafi, obecné oznacovano jako dichodovy vek).
Dotazniku se zacastnilo v kategorii 15 let az 18 let celkem 13 respondentd. V kategorii
19 let az 24 let celkem 24 respondentt, a Vv kategorii 25 let az 34 let o jednoho mén¢
nez Vv predchozi kategorii, tedy 23. Ctvrtd kategorie 35 let az 44 let zaznamenala 14
zucastnénych a v kategorii 45 let az 54 let celkem 15 respondenti. Pfedposledni kategorii
s vékem 55 let az 64 let vybralo 5 lidi a posledni kategorii 65 let a vice zvolilo 6

respondentql.
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Otazka €. 3 -V jakém méstském obvodu mésta Plzen bydlite?

Z jaké casti respondenti byli zaznamenala tieti otdzka. Na vybér bylo celkem deset
moznosti. Jednalo se o Plzen 1, Plzen 2, Plzen 3, Plzen 4, Plzen 5 — Kiimice, Plzen 6 —
Litice, Plzeti 7 — Rad&ice, Plzen 8 — Cernice, Plzeti 9 — Malesice a Plzei 10 — Lhota Podle
vysledkl Setfeni pochdzel nejvyssi pocet respondentii z méstské casti Plzen 1 (27
respondenttl). Druhou nejpocetnéjsi skupinu tvorili respondenti z méstské casti Plzen 2 —
Slovany (24 respondentli). Nasledovala méstska cast Plzen 3 s 18 respondenty a méstska
¢ast Plzen 4 s 16 respondenty. Paté misto obsadila méstska ¢ast Plzent 5 — Kiimice s 8
respondenty. Na Sestém misté se umistila méstska ¢ast Plzen 10 — Lhota se 4 hlasy.
Méstska &ast Plzen 8 — Cernice méla 2 respondenty a méstska ¢ast Plzent 9 — Malesice
pouze 1 respondenta. Z méstskych ¢asti Plzen 6 — Litice a Plzent 7 — Rad¢ice nehlasoval

zadny respondent.

Otazka €. 4 — Co si predstavite, kdyZ se fekne mésto Plzen?

Pod otazkou c¢tyfi psali respondenti vlastni odpovédi na téma, co si piedstavi,
kdyz se fekne mésto Plzen. Nékteré odpovédi byly jednoslovné, jiné obsahovaly vice slov
¢i tvorily souvislé véty. V jednoslovnych podobnych odpovédich se nejvice respondenti
shodovali u slov pivo, pivovar, Plzeisky prazdroj a Pilsner Urquell. Celkem v této
kategorii hlasovalo 30 respondenttii. Dale nejvice hlasovali v tématu tykajici se slov
domov, rodné mésto a rodina s po¢tem 10 respondentti. Dale 8 respondentti napsalo slova
v kategorii spojované s plzeniskymi pamatkami. Naptiklad katedrala sv. Bartoloméje,
namésti, sady, divadlo a Divadlo JKT. 4 respondenti napsali i pojmy kultura a kulturni
mésto. Ostatni respondenti psali bud’ vice pojmii dohromady nebo véty. Z geografického
hlediska byla jedna odpovéd’ tykajici se velikosti mésta a to 4. nejvétsi mésto v Ceské
republice. Jeden z respondentd napsal i odpovéd’ ohledné péti fek, které se ve mésté
spojuji. Jedna se o soutok feky Mze, Radbuzy, Uhlavy a Uslavy ze kterych vznika feka
Berounka. Zminky padly i na plzensky fotbal a fotbalovy klub Viktoria Plzen.

Spoustu odpovédi bylo vice slov popisujici mésto Plzen. VétSinoveé zacinali
slovem pivo. Piikladem pivo a fotbal, pivo a kultura, pivo a Skoda Plzeti. Lidé psali
i hokej, kultura, jidlo, festival svétel, plzeniska ZOO, velkomésto, dostupnost, architektura
a podobné. Zminka padla i na plzenskou hromadnou dopravu a nedavny festival svétel
BLIK BLIK. Objevili se i odpovédi tykajici se nepotadku ve mésté, navykovych latek

a ubytoven. S ¢etnosti jeden respondent na kazdou problematiku.
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Ohledné rozsahlejsich odpovédi psali respondenti priklady o velkém modernim
mésté se v§im, co potiebuji ke klidnému zivotu. Mnoho kulturnich udalosti, dobé¢ jidlo
a také vSe co potiebuji je dostupné. Dale oznaceni mésta jako misto, kde respondent
stravil mnoho Casu ze svého zivota a je zde spokojeny. Mésto s velkym sportovnim
zazemim. Jeden z respondentll uvedl odpovéd’ jednajici se 0 mésto S vice problémy.

Sjednocené odpovédi od respondentti jsou piilozeny v piiloze.

Otazka ¢. 5 — Jak jste spokojeni s kvalitou Zivota ve mésté Plzen?

O spokojenosti ziti ve mésté Plzen se zabyvala otdzka pét. Respondenti volili mezi
odpovéd'mi Velmi pozitivné, coz miizeme oznacit jako Cislici 1 podle znadmkovani
ve Skolach. Dalsi z nabidky odpovédi byly SpiSe pozitivng/ Neutralné/ SpiSe negativné

nebo Velmi negativné. Velmi negativné lze oznacit jako znamkou 5.

Graf otazky €. 5
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Graf 1 - Graf otdzky ¢. 5

Nejvice odpovedi, a to 59, ziskala Skala spokojenosti s ndzvem SpiSe pozitivné.
Ohodnoceni zndmkou 2. Lze tedy fici, ze respondenti jsou ve mésté spokojeni, ale méeli
by né&jakou vyhradu. Déle 20 respondenti oznacilo variantu Velmi pozitivné.
Respondenti, kteti by tedy nic neménili. 14 respondentd hlasovalo Neutralné a v kategorii
Spise negativné hlasovalo 7 respondentii. Posledni kategorie Velmi negativné nezvolil
zadny respondent. Z pohledu autorky se kvalita zivota ve mésté odviji od toho,
jak se tu ob¢ané citi. Co maji na mésté Plzen radi, jaké jsou cenové hladiny sluzeb
a ubytovani. Poptipadé dostupnost vseho, co obcané k zivotu potiebuji. A na zaklad¢
z téchto informaci lze dale ziskat i doporuceni pro turisty. Z hodnoceni u této otazky

vyplyva, Ze respondenti kvalitu Zivota hodnoti pozitivnim smérem s malymi vyjimkami.
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Otazka €. 6 — Co se Vam na mésté Plzen nejvice libi?

Otézka Sest, stejné jako otazka Ctyfi, zahrnovala vlastni odpovédi od respondentt.
Jednalo se o otazku, co se respondentim na mésté Plzen nejvice libi. Nejvice
jednoslovnych, a sjednocenych, odpovédi patiilo kategorii se slovy kultura, kulturni Zivot
a akce, spoc¢tem 12 hlast. Dale 6 respondentti psalo dostupnost MHD a vlakovych
spojeni, a vV poCtu 4 respondenti slova pivo a pivovar. Spoustu odpovédi bylo vice slovné
nebo obsahovaly véty. Hodné¢ zminovana byla dostupnost sluzeb, MHD, kultury,
ostatnich véci pro zivot, namésti mesta a podobn€. Respondenti zminovali i slova
oznacujici historii a historické centrum. Dale zachovalé staré budovy na namésti
a Vv okoli. Oznacili mésto Plzen za zlatou stfedni cestu pro Ziti. Mésto, které ma benefity
velkého mésta i kdyz se jednd 0 mensi mésto. Blizka ptiroda ve formé parkd, lest
arybniki. Napiiklad Spitalsky les, Bolevecké rybniky, Borsky park nebo nedaleko
od Plzné hrad Radyné. Ale i ruzné cyklostezky. Uspoiadani mésta a stalé vylepSovani.
Kvalita bydleni, vybér podnikii se zaméfenim na urcitou kuchyni a gastronomii.
V propojeni s piirodou i plzeniskou zoologickou zahradu. Dale vyhoda byt v centru déni
ale i tak nohou v piirodé. Jeden z respondenti uvedl nadherny pohled na celé mésté
pfi cesté z Losiné do mésta. Napsal, ze na této cesté je z dalky krasné vidét celé mésto

i s katedralou. Pocit, jako by cesta vedla ptimo do stiedu mésta.

Otazka ¢. 7 — Co byste na mésté Plzen chtéli zménit?

I kdyz maji respondenti hodné véci na mésté radi, najde se i tak néco, co by radi
zmé&nili. Prostor pro odpovédi nabizela sedma otazka. V piipadég, Ze by nic nechtéli zménit
mohli napsat slovo Nic. Na odpovédi Nic se shodlo 27 respondentii. Nejzminiovangjsi
odpoveéd, at uz samostatné¢ nebo v souvislostmi s dal§imi typy nazménu, byla
bezpecnost a kriminalita. Samostatné bezpecnost a snizeni kriminality uvedlo celkem
17 respondenti. Ve spojitosti s bezpecnosti respondenti uvedli odpovéedi k eliminaci
navykovych latek a zavislych lidi. Hodné zmiflovana odpovéd’ naleZela i Cistoté¢ mésta
a prilehlého okoli. Uprava zelen& a obecné vice zelené a parki s p&§imi zonami. Nekécet
tolik stromy a zaméfit se i na vzhled mésta. Obzvlast’ na posprejované a pomalované
budovy z pfi¢iny vandalismu. Zminky byly i ohledné bezdomovct jak v centru,
tak na vlakovém nadrazi, kde se asi nejvice sdruzuji. Nastésti novinkou je nova policejni
stanice pfimo na plzeniském vlakovém nadraZzi, ktera je pfipravena hned pomoci. Dale

ohledné cizinci a ubytoven. Odpovédi poukéazaly, Ze by uvitali zmény v oblasti parkovani
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na dostupnéjsi a zlevnit méstskou hromadnou dopravu. Nestavét dalsi stavby,
nebo provadét rychlejsi realizaci s vystavbou. Podivat se na zni¢ené a neobydlené domy
a zpiistupnit bydleni pro kazdého. Usporadat vicero kulturnich akcich ve mésté.

Jedna ze zajimavych odpovédi patii respondentovi, ktery by rad piidal vice
pravomoci policii, napiiklad pfi feSeni jedinct, kteti pachaji nepifiznivé ¢iny opakované.
A respondentovi s nazorem lépe rozvijet Skolstvi. Ostatni sjednocené odpovédi jsou

sepsan¢ v piiloze.

Otazka ¢. 8 — Jak jste spokojeni s poradanymi aktivitami mésta Plzné? (pfr.:
Festival BLIK BLIK, oslavy mésta, ...)

Mésto Plzen se snazi potadat rizné aktivity a akce ve mésté pro obCany i turisty.
Otazka osm navazuje na spokojenost s poradanymi akcemi mésta Plzné. Pro piiklad byli
za otazkou v zavorce uveden Festival BLIK BLIK a oslavy mésta. Festival BLIK BLIK
se dokonce v bieznu roku 2025 ve mésté Plzen konal. Festival BLIK BLIK probihal
ve mésté Plzenl ve dnech 21. bfezna a 22. bfezna 2025. V této dobé byl dotaznik stale

piistupny.
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Respondenti hodnotili akce mésta z vétSiny, konkrétné 44 respondentti, velmi
pozitivné. DalSich 39 respondentli oznacilo hned druhou moZnost spiSe pozitivné.
Neutralné hlasovalo 13 respondentti a SpiSe negativné 4 respondenti. Posledni kategorii
snazvem Velmi negativné nikdo neoznalil. Tudiz lze vypozorovat, Ze oblané maji
povédomi o akcich a hodnoti ve vicero ptipadi pozitivné. S konkrétnim ptikladem,

kdy 83 respondentd vnima akce a festivaly ve mésté pozitivnim smérem.
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Otazka ¢. 9 — Jak hodnotite cenovou dostupnost véfenych sluzeb mésta
Plzné? (pt.: parkovné, MHD, muzea, ...)

U cenové dostupnosti hlasovali respondenti v otazce ¢islo devét, s prikladem
v zavorce parkovné, MHD, muzea a podobné. Stejné jako u ptredchozi otazky méli

respondenti na vybér z péti variant odpovédi.
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Graf 3 - Graf otdzky ¢. 9
Prvni kategorii Velmi pozitivné oznacilo 11 respondentli. U druhé kategorie Spise
pozitivné se na nazoru shodla necela pulka ze vSech respondent. Celkem tedy 41 hlasi.
Treti kategorie S neutrdlnim hodnocenim bylo zaznamenano 37 respondenti.
U predposledni kategorie, SpiSe negativné, bylo 10 respondentl. Posledni kategorii
obsadil 1 hlas. Ohledné¢ hromadné dopravy a parkovani, respondenti v otevienych

otazkach psali. Psali odpovédi ohledné zmén. Snizit cenu listku na plzeiiskou hromadnou

dopravu a upravu parkovného.
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Otiazka €. 10 — Jaké informacni kanily nejcastéji pouZivate pro ziskani
informaci o déni ve mésté Plzen?

Jak lidé ziskavaji informace o déni ve mésté? Poptipad¢ informace o mistech
a atrakcich ve mésté zaznamenala nasledujici otazka deset. Na vybér z odpovédi bylo

hned nékolik moznosti.
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Prvni moznost obsahovala ziskani informaci z televize nebo radia. Tuto kategorii
lze oznacit 1 jako takzvana stard média. Prvni moZnost oznacili 4 respondenti. Druhd
moznost byla ti§t€éné noviny a ¢asopisy, kterou vybralo 7 respondentii. Taktéz se jedna
0 typ starych médiich, ale tentokrat v tisténé podob¢. Tieti moznost ziskani informaci byl
venkovni marketing, jako jsou naptiklad venkovni cedule ¢i billboardy. Tteti moznost
zvolilo 5 respondenti. Ctvrtd moZnost snizvem Internet as dodatkem piikladu
webovych strdnek mésta oznacilo 27 respondenti. Nejvice respondenti volili patou
moZnost odpovédi takzvanou Socidlni sit¢ sptikladem platformy Instagram.
Tuto mozZnost zvolila neceld puilka ze vSech tcastnénych respondentti. Celkem se jednalo
0 47 respondenti. Internet a socialni sité¢ patii do kategorie nova média. JelikoZ jsou
socialni sit¢ trendem, bylo by dobré vice s obCany mluvit pies n¢. Nejen na jednom
profilovém 1uc¢tu ale na vicero. Kdy kazdy ucet by mél zaméfeni na konkrétni
problematiku. Pro piiklad kultura, sport a podobné.

Dalsi moznost odpovédi byla ufedni deska. Bohuzel tuto variantu nikdo nezvolil.
Predposledni odpovéd’ zahrnovala informace ziskané od znamych a ptatel, a to vybralo

9 respondentd. Jelikoz respondenti nemuseli zvolit ani jednu z uvedenych moznosti
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odpovédi, byla posledni moznost odpovédi Jiné, kde napsali svlij zdroj piijmu informaci.
Moznost Jiné vyuzil jeden respondent, ktery napsal internet, socidlni sité, od znamych,

letdky a nahodou. Z jeho odpovédi 1ze vycist, Ze nechtél oznacit pouze jednu odpoved.

Otazka ¢. 11 — Jak byste ohodnotili informovanost o aktivitach/ udalostech
mésta Plzen?

Otéazka jedenact hodnotila pohled respondentii na informovanost o aktivitach
audalostech ve mésté¢ Plzenl. Respondenti méli na vybér mezi odpovédmi Skvéla

informovanost/ Dobra informovanost/ Nedostate¢na informovanost.
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Skvélou informovanost vybralo 11 respondentl. Prostfedni moZnost, dobrou
informovanost, zvolila vétsina respondentti. Celkem s poétem 80 hlasti. Nedostate¢nou
informovanost vybralo 9 respondentii. V navaznosti na tuto otazku psali respondenti
0 zlepSeni komunikace mezi méstem a obcany. Podle vysledku u této otazky
Ize konstatovat, ze ob¢ané informovanost hodnoti sice kladng, ale mély by vyhrady

¢1 napady na zménu.

Otazka €. 12 — Co byste doporucili turistim k navs§tévé?

Doporuceni turistim obc¢ané poskytnou na zakladé dobrého pocitu nebo zazitku.
Otazka dvanact se zamétovala na vlastni odpovédi od obcanti na téma, co by doporucili
turistim K navstévé ve mésté Plzen. VSechny sjednocené odpoveédi od respondentt jsou
vlozeny v ptiloze. Stejné jako u otazky Ctyfi respondenti psali ohledné spojitosti pivovaru
a zndmého plzenského piva. At uz se jednalo o jednoslovné odpovédi, s Cetnosti

17 respondentti, nebo vice slovné odpovédi, poptipadé véty. Prikladem byly odpovédi
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typu pivovar a nameésti, pivovar a muzeum, pivovar a divadlo, pivovar a ZOO, pivovarské
muzeum a podzemi. Obcané by turistim radi doporucili centrum mésta Plzné. Pamatky
na namésti a okolo n&j. Jako je katedrala svatého Bartoloméje a radnice. Kousek
od nameésti Synagogu a divadlo JKT. Ruzna plzeniska muzea, naptiklad Muzeum Loutek.
Dale plzeniskou ZOO i science centrum Techmania. A kulturni zazitky v podobné
ruznych festivald. Piikladem je nedavny festival svétel BLIK BLIK nebo tfeba depo.
Ale i hudebni festival, a to Festival na ulici. Ktery se bude teprve konat v srpnu tohoto
roku. Nebo jen prochazku centem.

Science centrum Techmania je zamétena na védu a techniku pro vSechny. Jedna
se 0 centrum, kde vystavéné expozice propoji vefejnost s interaktivnim vzdélanim
s technologiemi. Mésto Plzeii je jednim z hlavnich partnert.>

V kategorii sportu oznacovali obfané mésta fotbal a hokej a sportovisté
Skodaland. K piirodé pak Bolevecké rybniky, turistické trasy, zamek Kozel,
ktery se nachazi kousek od Plzné v obci St'ahlavy.

Ve spojitosti s kulturou a poznanim celkem 3 respondenti ve svych odpovédi
poukézaly 1 na Loosovy interiéry. Loosovy interiéry piedstavuji celkem osm bytovych
mist pro podnikatele zidovského ptivodu od architektura Adolfa Loose. Je povazovan

za zakladatele moderni architektury ve mésté Plzef.>!

Otazka ¢. 13 — Myslite si, Ze marketing mésta Plzné dostate¢né podporuje
rozvoj turistického ruchu?

Marketing je nedilnou soucéast skoro vsSeho. Podporuje produkty, sluzby
ale i propaguje mésta a mista. Respondenti u této otazky volili mezi odpoveédi Ano
nebo Ne. Nadpoloviéni vétSina, 68 respondentt, volilo odpovéd ano. Zbytek
respondentl, cekem 32, byly pro odpovéd’ ne. K podpofe turistického ruchu patii

povédomi o mésté. Nabidka aktivit, kulturnich zazitka nebo i pfirody.

50 TECHMANIA SCIENCE CENTER. O nds. Online. Dostupné z: https://techmania.cz/techmania/o-nas/.
[cit. 2025-04-05].

51 VISIT PLZEN. Prohlidky Loosovych interiérii. Online. Dostupné
z: https://www.visitplzen.eu/akce/prohlidky/prohlidky-loosovych-interieru/. [cit. 2025-04-05].

37


https://techmania.cz/techmania/o-nas/
https://www.visitplzen.eu/akce/prohlidky/prohlidky-loosovych-interieru/

Graf otazky €. 13

32%

68%

Ano Ne

Graf 6 - Graf otazky ¢. 13

Otazka ¢. 14 — Jaké marketingové aktivity mésta Plzné jste zaznamenali
Vv posledni dobé?

Kazdé mésto ma sviij specificky marketing a plan. Nékteti vice vyuzivaji internet
a nckteti zstavaji u tiSt€nych letackl. Otazka Etrnact znéla: Jaké marketingové aktivity
meésta Plzné jste zaznamenali v posledni dob&? Respondenti vybirali mezi Sesti
moznostmi odpovédi. Na vybér byly Reklamni kampané na socialnich siti s ptikladem
platformy Facebook nebo Instagram/ Reklama v televizi nebo radiu/ Venkovni reklama
jako jsou billboardy ¢i plakaty/ Tisténé letaky a brozury/ Udalosti a akce potfadané

méstem/ Nic jsem nezaznamenal (nezaznamenala).
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U reklamni kampané na socialnich siti se shodla pfesn¢ polovina respondent.
Reklamu v televizi a v radiu vybrali 4 respondenti. Oproti tomu venkovni reklamu zvolilo
15 respondentii. Tisténou reklamu ve formé letdki a brozur zvolilo 5 respondentd.
Udalosti a akce pofadané méstem vybralo 15 respondentd a zbylych 11 respondentt

oznacili posledni moznost Nic jsem nezaznamenal ¢i nezaznamenala.

Otazka ¢. 15 — Jak vnimate marketing mésta Plzné?
Kazdy ¢lovek vnima marketing jinak. Nékdo miize marketing vnimat pozitivné
a napiiklad informativné, né¢kdo zase jako nuceny prodej. Respondenti v dalsi otazce,

konkrétné ¢islo patnact, hodnotili, jak vnimaji marketing mésta Plzn¢.
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Nejvice respondenti volili odpoveéd’ Neutraln€ v poctu 41 respondentti. Hned dalsi
nejastéjsi odpoveéd byla SpiSe pozitivné s 40 hlasy. Snazorem Velmi pozitivné
souhlasilo pouze 15 respondenti. Odpoveéd’ Spise negativné zvolili 3 respondenti a velmi
negativné zvolil 1 respondent. Pro ptedstavu respondent ur€ité s vybérem odpovédi
souvisela informovanost ze strany mésta. Pokud mésto bude ¢asto zvetejnovat novinky,
akce ve mésté nebo promovat samo sebe dostane se tak do vétsiho povédomi. A tim i splni
vnimani mezi obCany. Obc¢ané pak budou moci vybirat jaky marketingovy tah meésta
ohodnoti nejlépe.

V zdjmu mésta by bylo dobré poukéazat na marketing v pozitivnim sméru. Zkusit
alespon ¢astecné vymytit pfedstavu, kdy marketing znamend nuceni k prodeji a podobné.

A vybudovat tak lepsi vztah k marketingu.
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Otazka ¢. 16 — Které z nasledujicich slov nejvice vystihuje mésto Plzen?

Podle toho, jak mésto kona a vypada pro ob¢any, turisty, ¢i v prezentaci samo sebe
si lidé vytvoii obrazek. Otazka Cislo Sestnact se zaméiovala, jak respondenti vidi mésto
Plzen jednim slovem. Které slovo nejvice mésto vystihuje. Respondenti volili jednu
odpovéd’ zosmi. Jednalo se o Tradi¢ni/ Moderni/ Inovativni/ Kulturni/ Turisticky
atraktivni/ Drahé na zivot/ Dobfe organizované/ Zastaralé.

Rozebrani jednotlivych pojmii lze nasledovné. U tradi¢niho typu na pohled
na dochované a stale oslavované tradice. Moderni mésto s vyznamem casté modernizace
i podle trendd. Inovativni ve zdokonalovani riznych prvka. Kulturni pohled na mésto
ve stylu zachovani méstské kultury a starani se o kulturni pamatky. Nabidka mésta je

natolik nad urovni zvédavosti a obdivu, Ze se mésto stalo turisticky atraktivni. Drahé
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na zivot podle cenovych hladin bytl, gastronomie, vstupenek do kulturni sféry
¢i volnocasovych center a podobng. Dobie organizované mésto s piechledem vseho,
co se zde dé&je. Nebo zastaralé, kdy ob¢ané nemaji pocit ani o jednom z piedchozich typtu
na oznaceni mésta.

Podle sefazeni od nejvice hlasii po nejméné hlast se S poc¢tem 55 hlasti umistilo
slovo Kulturni. Ostatni moznosti jiz maji pod dvacet respondentii. Tradi¢ni zvolilo 15
respondentll a Turisticky atraktivni 11 respondenti. U slova moderni hlasovalo 7
respondenti a u Drahé na Zivot 5 respondentli. Inovativni ziskala 4 hlasy, Dobte
organizovana 2 hlasy. Cetnosti jednoho hlasu ziistal v kategorii ohledné oznadeni mésta
jako zastaralé. Je mozné, Ze respondent nepocituje zddné zmény at’ uz se jednalo

0 kulturu, modernizaci, organizaci mésta nebo tieba atraktivitou pro turisty.
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Otazka ¢. 17 — Jaké aktivity by mélo podle Vas mésto plzei propagovat?
Sedmnacta otazka poukazovala, jaké aktivity by respondenti zvolili, aby mésto

propagovalo.
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Na vybér byly ¢tyfi odpovédi. Prvni variantu Kulturni akce a festivaly zvolilo 57
respondentl. Druhou moZnost nazvanou Aktivity pro rodiny s détmi vybralo 24
respondentl a kategorii Sportovni aktivity vybralo 16 respondentli. Posledni moZnost
odpovédi byla ve formé Jiné, kdy respondenti napsali vlastni odpovéd’. Celkem
tuto odpovéd’ zvolili 3 respondenti. Jedna z odpovédi byla: vSechny vyse uvedené
moznosti. Druhd oteviend odpovéd’ znéla vyvést dopravu zcentra. Tieti odpovéd
od respondentti byla: Novinky ze zastupitelstva, na ¢em aktualné vedeni Plzné pracuje

a podobng.
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Otiazka ¢. 18 — Myslite si, Ze marketing mésta Plzné podporuje lokalni
podniky a kulturu?

Ptedposledni otdzka z dotazniku, otdzka ¢islo osmnéct, zda si respondenti mysli,
7e¢ marketing mésta Plzné dostate¢né podporuje lokalni podniky a kulturu. Respondenti

méli na vybér z odpoveédi Ano anebo Ne.

Graf otazky €. 18

61%

Ano = Ne

Graf 11 - Graf otdzky ¢. 18

61 respondentti hlasovalo pro Ano zatimco 39 respondentli nesouhlasilo.
K rozsifeni propagace by urcité pomohly rizné¢ zamétené festivaly. Napiiklad festival
pizzy po mesté Plzen. Podle ndkresu meésta Plzné se stanky ¢i restauracemi,
které prodavaji pizzu, by lidé chodili. Lidé i obCané by tak nasli nova mista a restaurace
nové zakazniky. Vytvofit tak stmelujici pochod lidi s jidlem a kulturou. Mapa by vedla

skrze plzeniské pamatky ¢i okouzlujici mista mésta.

Otazka €. 19 — Jak byste podpofrili rozvoj mésta Plzné?

Posledni otazka dotaznikového Setieni, jak by respondenti podpofili rozvoj mésta
Plzné. Zménou, novinkou, modernizaci a podobné. Souhrn vSech odpovédi
od respondentti jsou sepsany v piiloze. Celkem 6 respondentti neuvedlo zadnou odpoveéd
na otazku o rozvoji. Dale 5respondentd uvedlo odpovédi nesouvisejici s otazkou.
Odpovedi byly typu: to je na dlouho nebo naptiklad o neporozuméni otazce. 34
respondentti zodpovédelo odpovéd Nevim. Podle respondentd by se méla vice zlepsit
aktivita na socialnich siti. Zaméteni 1 na mladou generaci, tfeba na jinych platforméch,
napiiklad Tik Tok. Zvétsit tak povédomi o mésté 1 ve formé reklamy. Rozsifit vybér
kulturnich akci a aktivit ve mésté pro obcany i navstévniky ¢i zahranicni turisty. Zlepsit
informovanost o déni ve mést¢, kulturni akce, uzavirky, noviny, planovanych projektech
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a dalsi. Aktualni informace predat napfiklad pfes informacni, elektronické tabule
na kazdém meéstském obvodu. Zlepsila by se tim informovanost mezi ob¢any. Obcané
by tak mohli zjistit informace o svém obvodu ale i 0 celém mésté.

Vice financovat naptiklad akce, udalosti a zaméfit se na tradice. Jako mésto
se zucastnit dobrocinnych akcich a akcich u kterych ptjde vytézek na dobrou véc.
Podpofit rozvoj konkrétni ¢asti mésta. ZlepSeni dopravni infrastruktury a parkovacich
mist. Vytvofit parkovaci mista i na okraji mésta. Jeden respondent by navrhl jako rozvoj
mésta zvySeni ceny parkovného.

Podporit mistni zelené, parky a zlepSeni tfidéni odpadi. Zajisténi vice
vzdélavacich akci a zaméfeni na mladé skupiny lidi. Vybudovani sportovist
a volnoc€asovych center pro aktivity nejen pro mladsi obCany. Ud¢lat ve mésté dostupnéjsi
bydleni tieba pro studenty nebo rodiny s détmi. Pro studenty a zaky zajisténi Skolnich
aktivit a zapojeni Skol a univerzity. Jeden respondent napsal o zapojeni univerzity
jako tieti role.

Univerzita se prioritné zabyva vzdélanim a vyzkumem a poté i takzvané tieti role,
ktera zahrnuje spoleénosti a s tim spojené piisobeni.>

Podpoiit lokalni zdroje, podniky a plzeniskou gastronomii, poptipade zavést vice
podnikii. Samoziejmé zlepsit bezpecnost ve mésté ve vSech koutech mésta a ve vSech
hodinach. Udélat mésto Plzen vice atraktivni i pro turisty. Zavést néco nového, néco,

co konkurence, jina mésta v okoli, nemaji. Odlisit se.

%2 UNIVERZITA KARLOVA. Treti role. Online. Posledni zména: 10. zaf 2022. Dostupné
z: https://cuni.cz/UK-10991.html. [cit. 2025-04-03].
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7.2 Doporudeni
Obecné je dobré pozorovat novinky a trendy v marketingovém svété. Nejen v okoli,
ale i v ostatnich méstech v Ceské republice. Poptipadé se inspirovat zahrani¢nimi mésty
a vytvorit plan, jak tyto trendy pfevést na konkrétni mésto. Ne kazdy trend se ale uchyti
ve stejné mife jako v jiném meésté. Muze se stat, ze konkrétni trend se ve méesté nemusi
uchytit. Zalezi vzdy na situaci mésta, jeho vztahu k marketingu, komunikaci, novinkam
a podobné. Je dobré nejdiive provést prizkum. A poté zvolit novou strategii ¢i trend.
Prazkum by mél zahrnout vedeni mésta a také nazory obcanti mésta. Informace od obcanti
se nejCasteji ziskavaji prostrednictvim riiznych dotaznikd, naptiklad o spokojenosti.
Nasledujici doporuceni nejsou pouze ohledné marketingu mésta Plzné. Obsahuji i dalsi
oblasti, které s marketingem souvisi, 1 kdyz pouze okrajové. Pfesto jsou soucasti mésta
a zmény jsou dilezité ve vSech smérech. Podle toho, jak se budou citit obyvatele ve mésté
Plzen bude od nich k dal$im lidem pfedana pozitivni reklama na mésto. Dilezité je védét,
Zze se tu obcané citi dobfe, a to je pro mésto znamenim, ze spravné dela i svij
marketing. Podpofit slovo marketing a obratit ho z negativniho chapani na pozitivni.
Udgélat z n¢j formu pozitivni propagace a informovanosti.

Z pohledu autorky ma mésto Plzen zajimavy zpusob, jak predavat informace
obc¢aniim. Bohuzel to ale ob¢ané mésta takto nevnimaji a z jejich odpovédi spise vyplyva
nedostate¢né informovani. Nejzndméjsi je instagramovy ucet pana primatora
Mgr. Romana Zarzyckého. Pan primator pfidava zajimava videa o déni ve mésté Plzen.
Jeho videa zaujmou uz prvni vétou ,,Ahoj Plzenaci®. Nicméné tento typ komunikace
se dostane jen k lidem, ktefti platformu Instagram maji a tento icet sleduji. Ikdyz mésto
dale pouziva k propagaci platformy jako Youtube, Linkedin nebo Instagram p¥imo mésta,
stale existuje prostor pro rozvoj povédomi i na jinych mistech. Rozs§itit marketingovy mix
a marketingovou komunikaci. Zakladni marketingovy mix obsahuje produkt, cenu, misto
a distribuci. Zaujmout n&¢im, co ostatni v takové formé nenabizeji. Pfidat lakavou cenu
za produkt nebo sluzbu. A misto s distribu¢ni cestou samoziejmé na izemi mésta Plzné.
Reklamou mésta jsou i pofadané akce. Respondenti uvadéli odpovédi, které poukazovaly
na konani akcich ve spojitosti s plzeniskymi podniky.

Vytvorit festival nebo dny pro urcity druh gastronomie. Ohledné kavy by mohl
byt den s plzeniskou kavou. Program by obsahoval mapu mésta s kavarnami. Kdy by
kazda kavarna byla né¢im vyjimec¢na. Cilem by tak bylo zapojit obany do déni, podpofit
mistni podniky a zaroven vytvofit marketingovy tah pro naldkani turisti. Jako mésto

se zucastnit nebo pofadat dobro¢inné akce. Akce, kde by 1 ob¢ané mohli dobrovolné

44



figurovat. Vytézek pouzit bud’ na opravu ve mésté, vystavbu kulturni atrakce
nebo vénovani na charitu ¢i nemocnice.

Spoustu respondentti at’ uz u otazky, co si piedstavi pod slovem Plzen
nebo co by doporucili turistim uvad¢li kulturni pamatky. Ne ale kazdy novy turista vi,
kam zajit a na co se podivat. Jak uz bylo zminéno, trendem jsou mobilni telefony. Rozsifit
tedy povédomi o plzeniské aplikaci. VSe je na jednom misté a neni tézké s ni pracovat.
Dostat ji ale do povédomi i pro turisty, kteti maji v planu do mésta jet. Zatidit workshopy
a naucit orientovat v aplikaci i ob¢any diichodového véku.

Respondenti psali i o moznostech dostupného bydleni ve mésté. Véc,
kterou by vice obcanti podpofilo, je dostupné bydleni svédomim dobré dopravni
obsluznosti po celém mésté, diky meéstské hromadné dopraveé. Vytvotit dostupnéjsi
a levngjsi bydleni. Stat se tak mé&stem, kde chce kazdy byt. Odlisit se tak od ostatnich.
Levngjsi bydleni by ocenili jak studenti, tak rodiny s détmi. Pfes marketing by mohli
propagovat své dostupnéjsi bydleni, a tim prispét k rozvoji mésta.

Z autor¢ina pohledu by mésto mohlo vytvofit i vice parkovacich stani na okraji
meésta a tim snizit dopravni zdcpy v centru mésta a v jeho okoli. Vylepsit parkovaci stani
by pomohlo i v mistech sidlist. Autorka je v tomto pfipadé nazoru, ze budoucnosti jsou
domy a bytové jednotky s parkovacimi misty v piizemi. Nebo nové zabavné centrum,
které zatim neni v okolnich méstech rozsiteno.

U kultury s akcemi se vice zaméFit i na déti a dospivajici. V dnesni dobé& jsou
populérni socialni sité a internet obecné. ZaloZit tedy instagramovy Ucet soustiedény
pouze na mladsi a dospivajici generaci nebo ucet na platformé Tik Tok. Piispévky typu
zébavy, zaujmout jejich pozornost né¢im zvlastnim, a hlavné se odlisit. Pro mladsi déti
s rodi¢i by mohla Plzen uspotéadat riizné aktivity po Plzni. Napftiklad na styl poznavaciho
pochodu. Ve mésté by mohly s rodi¢i pies aplikaci, at’ uz ptes novou, nebo aplikaci
stavajici, poznat kulturu a pamatky. Na Doubravce projit mistni les S hiistém.
Na Slovanech plavat v bazénu a podobné. Provést poté zdznam o vykonu vyzvy
v aplikaci a predlozit ho na méstském obvodu, ¢i pockat online na zpétnou vazbu.
A ziskat naptiklad listek do plzenské ZOO pro dité, se slevou nebo zdarma. Potadat vyzvy
naptiklad jedenkrat za mésic. U dospivajicich je hodné popularni Tik Tok s kratkymi
videl. Vétsinou se jedna o vysvétlujici videa, tane¢ni kreace ¢i ukazka piirody
a zajimavych mist. Vytvorit tedy videa S riznymi krasnymi zakoutimi v Plzni. Zaujmout
nejen informacemi ve videu, ale také vzhledem. Ukazat mésto trochu jinak. A téz poradat

vyzvy, pri¢emz prvnich par uspéSnych ucastniki by mohlo od mésta dostat malickost.

45



Tteba ve formé poukazu na plzeniské pamatky ¢i slevovy poukaz do kavarny. Tim by
se propojila i podpora od mésta k mistnim podniktim.

Zapojit i obcany. Vyslechnout jejich napady na propagaci mésta nebo konkrétniho
mista. Vytvofit oddéleni marketingu, kde by piispivali svymi napady ob¢ané. Informace
by se dale predévaly vedeni marketingu mésta. Tim by se nejen mohl zleps$it marketing
meésta pro obCany a turisty, ale také komunikace mezi méstem a obcany. Ukdazat
tak ob¢antim, Ze na jejich nazoru hodné zalezi.

Do povédomi by se méla dostat i jiz vytvoiena aplikace mésta Plzné. Mésto Plzen
ma jiz svoji aplikaci sSndzvem Tuta Plzel. Jednd se o misto, kde je vSe potfebné
s dostupnymi informacemi o mésté. Misto, kde je vSe na jednom misté. V aplikaci obané
najdou sekce aktuality, kalendai akci, kategorie ohledné vyfizeni véci na ufadu
i objednani na ptepazku. Zajimava je kategorie Aplikace pro hlaseni zavad,
kdy pfi jakékoliv zavadé ve mésté Ize napsat do aplikace, aby nasledné mésto tento
problém vyfiesilo. Dale aplikace nabizi sekce jako Bezpecna Plzein. Platba parkovného,
ktera je jednou z modernich vyhod. Sekce s dopravnim omezenim, investi¢ni akce,
interaktivni mapy mésta Plzné, dotace pro vetejnost, inovace ve mésté a oteviena data.
Z pohledu autorky idvé dualezité slozky nejen pro obCany, a to socialni sité a sekce
s nazvem O mésté€ Plzen.

Aplikace by mohla do budoucna obsahovat nejen veskeré informace 0 mésté
Plzni, ale i o riznych méstskych obvodech. Autorka v aplikaci nenasla soubor
s dotaznikovymi S$etfenimi od mésta, ktera by probihala po konani akci. Takzvanou
zpétnou vazbu. Urcit¢ podobny zplsob funguje na jinych platformach, ale ne kazdy
ho vyplni. Obecné zpétna vazba pomaha k vylepSeni do budoucna.

Marketingova komunikace probiha mnoha zptsoby. Nejznaméjsi je reklama.
Reklama probiha jak v prostoru mést, tak na internetu. Vytvofit billboardy, které¢ budou
ukazovat, za jak dlouho se kona dalsi kulturni akce nebo festival, a umistit je ke kazdé
ptijezdové cesté do Plzné. Zvolit jednoduchy vzhled, ktery ale zaroven upozorni na déni
a zaujme. Vyvarovat se nucenému typu. V dnesni dobé uz tolik ¢loveéka nezaujme,
kdyz za nim n¢kdo piijde a osobn¢ S nim navaze tec. Lidé se v této chvili miizou citit
stisnéni. Kdezto v online svété, a konkrétné na chytrych mobilnich telefonech, maji lidé
spoustu Casu si informace promyslet a zjistit vice.

Urcité je dobré pfi zavadéni novych véci a postupi provést analyzu ostatnich
velkych mést, ale 1 mést nedaleko Plzné. Vytvofit si vlastni analyzu s otdzkami, které by
méstu mohli pomoc ke zméné. Otazky typu: Jak oni pracuji? Jak ¢asto marketing

pouzivaji? Jaky typ marketingové komunikace se v jiném mést€¢ nejvice uchytil?
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Jak na to obCané reaguji? Jsou obcané takto spokojeni? Co jind meésta délaji navic
nez mesto Plzen? Zda velkd mésta pouzivaji napiiklad k informovanosti né&jaka
interaktivni a elektronické tabule po meésté. Jaké akce poradaji pro déti a mladez?
A spoustu dalsich zaméteni.

Jak jiz uvedl jeden zrespondentli, bylo by pfivétivé zavést elektronickou
informacéni tabuli na kazdém méstském obvodu. Zavést elektronickou uiedni desku
kazdého obvodu. Obc¢ané by nejen mohli vidét informace, ale po rozkliknuti dotykové
tabule vybrat kategorii, 0 které by chtéli zjistit vice aktualit. Tabule by méla kategorie
typu Obecné rekonstrukce, rekonstrukce vtomto obvodu, Momentalni uzavirky,
Co nového v kultufe, Seznam akcich tento mésic, Pfehled akcich ve mésté tento rok,
mapa mésta, mapa méstského obvodu a podobné. Tabule by tak mohla vice informovat
nejen obCany ale i kolemjdouci. Elektronicka tabule by vlastné piedstavovala mobilni
aplikaci, avsak umisténou ve vefejném prostoru mésta. Kviili vandalismu by bylo dobré
tyto informacni elektronické tabule dat do tradi méstskych obvodi a post po celém
méste.

Z autorcina pohledu by mésto mohlo vytvofit vice parkovaci stdni na okraji mésta

a tim snizit dopravni zacpy v centru mésta a v jeho okoli. Vylepsit parkovaci stani.

SWOT analyza

Z pohledu autorky by se mésto mohlo zaméfit na SWOT analyzu a zménit
Ji kK lepsimu. K silnym strankam mésta patii sice webové stranky a instagramovy profil
pana primatora. Ale do budoucna by méstu pomohlo i zaméteni reklamy na vice kanalech.
Naptiklad v informacnich panelech ¢i zvysit povédomi o aplikaci mésta Plzné.

Ke slabym strankdm a hrozbam patii bezpecnost, kterou respondenti Casto
zminovali. Eliminace nebezpe¢i by naopak pfispéla k bezpecnému méstu a tim padem
I K novym obyvatelim. Stavéni bytd, kde parkovaci mista budou soucasti budov namisto
prizemnich byt. Tim se snizi problém s parkovanim.

Ptilezitosti zahrnujici vystavbu novych zabavnych center. Pro déti i dosp¢lé.
Naptiklad vodni svét a jina sportovni centra. Aquapark je asi jeden z nejoblibenéjsich
zabavnych center ve méstech. VylepSeni spoluprace mezi méstem s obCany. Dale
spoluprace mésta Plzn€ s okolnimi mésty napiiklad na dobroCinnych sbirkach. Vétsi

spolupréace na akcich s pilehlymi mésty a velkymi mésty v celé Ceské republice.
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Jak jiz bylo zminéno, kriminalita se obéaniim ve mésté€ nelibi a radi by ji vymytili.
K tomuto tématu patfi i omamné latky, a i lidé bez domova, kteti se riizné po mésté
potuluji a spi na vefejnych prostranstvich. Kriminalita byla hodné zminované téma.
Bohuzel i to je jakasi vizitka/ negativni reklama mésta. ZlepSenim této problematiky
se mésto zase posune o kousek blize k vétsi piizni lidi. Bezpe€nost je pro vSechny
dulezita. V souvislosti s tim psal jeden respondent o pfidani vice pravomoci policii.

Tabulka ¢. 3 obsahuje piiklady od respondenti ve formé SWOT analyzy,

kterou by mohlo mésta zafadit do své celkové SWOT analyzy.

Silné stranky Slabé stranky

Webové stranky mésta, Instagramovy | Parkovaci  mista, byty s vlastnim
profil pana primdatora, kulturni vyziti, | parkovacim stanim, kriminalita,
dostupnost méstské hromadné dopravy, | bezdomovci, dopravni omezeni, Cistota

velikost mésta, pivovar. ve meste.

Piilezitosti Hrozby

Spoluprace s jinymi mésty, vystavba | Kriminalita, mnoZzstvi cizincti ve méste.

zabavnych center.

Tabulka 3 - SWOT analyza z odpovedi z dotazniku
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Zavér

Hlavnim cilem bylo prozkoumani City marketingu mésta Plzn€. V prvni ¢asti
prace se autorka vénovala dulezitym pojmim, které jsou klicové jak pro tuto praci,
tak pro zkoumanou problematiku. Jedna se o termin marketing, jeho historii a dva sméry
prostiedi: mikroprosttedi a makroprosttedi. Dale se prace zabyva analyzou typu SWOT.
Nasleduje kapitola o marketingovém mixu, ktera zahrnuje ¢tyfi body, a to produkt, cenu,
misto a propagaci. Dalsi dulezitou soucasti marketingu je marketingovd komunikace,
jejimz prostiednictvim ptfechazeji informace od odesilatele k ptfijemci. V tomto piipade¢,
od mésta k vetejnosti. V této kapitole jsou popsany druhy komunikace a v dne$ni dobé je
internet nejznamg;jsi formou komunikace. Nasledujici kapitola pfedstavuje mésto Plzen
a jeho soucasny marketing. Kapitola obsahuje kratké seznameni se samotnym meéstem,
jeho souasny marketing, mikroprostiedi, makroprostfedi a analyzu ve formé¢ SWOT.
Zjisténi silnych stranek, slabych stranek, piilezitosti a hrozeb jsou klicové k tvorbé
strategic pro mésto a jehorozvoj do budoucna. Mésto Plzen ma spoustu vyhod,
ale také nevyhod, které vnimaji obcané, a to v oblastech marketingu mésta, komunikace
¢i bezpecnosti. Nejznaméjsi forma marketingu mésta Plzné je platforma Instagram,
konkrétn¢ ucet soucasného pana primatora.

Dotaznikové Setfeni obsahovalo 19 otdzek ohledné vnimani marketingu
a komunikace meésta Plzn€. Respondenti v nékterych otdzkach mohli uvést vlastni
odpovéd’ ¢i ndzor a v nékterych vybirali z uvedenych odpovédi. Po kapitole s rozebranim
odpovédi nasledovala kapitola s doporu¢enim. Doporuceni se tykala hlavniho cile prace,
a to vlastniho zhodnoceni souc¢asné¢ho marketingu mésta i pohledu respondentii ziskan¢ho
diky dotazniku. Identifikace silnych a slabych stranek mésta a jeho marketingu a navrh
na doporuceni pro zlepSeni strategie mésta. JelikoZ se respondenti u nékterych otazek vice
rozepsali, je v kapitole doporucenim sepsan navrh i na dalsi oblasti které by si zaslouzily
zmenu.

Autorka celkové hodnoti dotaznikovy priazkum pozitivné. Mira kvality odpovédi
od respondenti pomohla k sepsani doporuceni pro zménu. Jeden z vlastnich nazort
autorky je rozvijet méstsky marketing dal$imi sméry a dat tak i ostatnim lidem duvod
mésto navstivit.  Zaméfeni 1 na rdzné veékové generace obcanl, Obsadit vice
marketingovych typt komunikace. Udélat mésto obecné vice atraktivni at’ uz vzhledem,
povésti nebo nabidkou v§eho mozného, co lidi v dneSni dobé zajima. Po zjisténi téchto
informaci, pozitivnich i negativnich, by mésto mélo sepsat novy plan pro vedeni mésta

a marketing.
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Podle predeslé SWOT analyzy se zaméfit na slabé stranky a hrozby. Nejlépe je
eliminovat nebo alespon snizit jejich ptisobeni ve méste.

Podpoiit rozvoj komunikace s obCany i pfes nové informacni kanaly. Zapojit
obcCany do déni. Zam¢fit se na porddané akce a o jejich povédomi nejen ve mésté. Zjistit
co mladsi generaci oslovi a nalézt feSeni pro ziskani jejich pozornosti a zajmu. Vytvofit
ucet na platformé Tik Tok. Vytvaret kreativni obsah a zapojit mistni influencery. Podpofit
zelen parkti v celém mésté. Pii prestavbach, modernizacich a vystavbé novych projekti
informovat prostiednictvim riznych komunikac¢nich kanalt a zrychlit jejich stavebni
proces. U staveb se pokusit vytvofit idostupné bydleni napiiklad pro studenty
nebo rodiny s détmi. V oblasti bezpecnosti ve mésté zajistit ¢astéjsi policejni pochizky,
a to hlavné na mistech spojenych s hromadnou dopravou, v parcich i v centru mésta.
Shrnout a zjistit co se da zlepsit, jak to zlepsit, na koho se zaméfit a vylepsit tim méstsky

marketing. A nakonec, jak o tom informovat a piilakat pozornost vetejnosti.
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Cetnost

Odpovéd’

1 4. nejvétsi mésto CR
1 5 tek, hezka architektura posledni dobou také spoustu akci
1 Architekturu; pivo; mésto, které navstévuji kazdy den
1 Bordel
11 Domov, rodné mésto, rodina
1 Domov, pivo, pohoda
1 Domov, zaliby, zacatek Zivota
1 Drogy
2 Fotbal
1 Historické mésto, s pomérné velkym sportovnim zazemim
8 katedrala sv Bartolomé&je, namésti, sady, divadlo, DJKT
1 Katedralu, historické namésti, pivovar
1 Klidné prostiedi
1 Krasné mésto
1 Krasny a Gtulny domov
4 Kultura, kulturni mésto
1 Kultura, jidlo a zabava.
1 Meésto
1 Mg¢sto, kde jsem se narodila, ale které ma mnoho problémi
1 Misto, kde jsem se narodila a kde dosud Ziju
Misto, kde jsem stravila vétSinu svého Zivota a jsem tu
1 spokojena
1 Mladi
1 moje mesto
Moje rodné mésto ... pivovar, zoo, katedrala sv. Bartolomeje,
1 rybniky, lesy...
1 Nic
30 Pivo, pivovar, plzensky prazdroj, Pilsner Urquell
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1 Pivo fotbal
1 Pivo, ¢eska kuchyné, sport
1 Pivo, Festival svétel, feky, katedrala svatého Bartoloméje
1 Pivo, fotbal, hokej
1 Pivo, katedrala Sv. Bartolom¢je, fotbal
1 Pivo, katedralu, synagogu, obecné centrum a rockovou hudbu
2 Pivo, kultura
1 Pivo, kultura, Skoda
1 Pivo, namésti, nebezpeci
1 Pivo, Skoda Plzeni
Plno kulturnich udalosti, dobré jidlo, vSechno, co potiebuji je
1 dostupné
1 PMDP
1 Prazdroj, Skodovka, fotbal, hokej
1 Prilezitost
1 Rodistée, sport, krasné mésto
1 Rodné mésto, Prazdroj 12
1 spokojenost, kultura, dostupnost
1 Sport, pivovar, Viktorie Plzen
1 Ubytovna
1 Velké moderni mésto se v§im co potiebuji ke klidnému Zivotu
1 Velkomésto
1 Vsude vSechno blizko, parky
1 Zoologickou zahradu

Tabulka 4 - Sjednocené odpovédi od respondentit k otdzce ¢. 4
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Cetnost

Odpovéd’

Asi ze je takova zlata stfedni cesta v bydleni, je to muyj

1 domov.
1 Cela Plzen
1 Centrum a zelen
1 Cyklostezky, kulturni zivot, idedlni velikost mésta
1 Casta a husta hromadna doprava
1 Ceska kuchyné pro
1 Cistota
1 Divadlo
1 Dostupnost (obchody, sportovisté, Skoly atd.)
6 Dostupnost MHD, vlak
1 Dostupnost potiebnych véci pro zivot
1 Dostupnost sluzeb i kultury
1 Dostupnost sluzeb, MDH sit’, kulturni akce
2 Dostupnost v§eho
1 dostupnost, doprava, riznorodost
1 Dostupnost, vse blizko, dostatecny vybér
1 Festivaly, DEPO
1 Fotbal
1 Historické centrum
Historické centrum a to, Ze jsem za 5 minut v lese
1 (bydlim na KoSutce).
1 Historické centrum, sportovni vyziti, vybér skol
Historické namésti, kultura, infrastruktura, ptiroda
1 v okoli mésta
Historicky zachované staré budovy na namésti
1 Republiky a v okoli
1 Historie
1 Historie, zelen, kavarny
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1 hodné¢ skol na vyber, cizinec se dobie vyzna v plzni
1 Hodné¢ zelen€, sportu a mist pro volny cas.
1 Idedlni velikost mésta, dostupnost vSeho MHD
1 Je to vesnice s tramvaji
1 Je tu vSe, co potiebuji,
1 Jeho velikost
Jeji velikost. Neni to brutalné obii velkomésto, ale je tu
1 vSechno, co je potieba.
1 Katedrala sv. Bartolomé&je
Kdyz se pfijizdi do Losing, tak z dalky je vidét celé
meésto a uprostied je katedrala a silnice jako by vedla pfesné na
1 ni.
2 Klid
2 Kostel
1 kostel na ndm. Republiky
12 Kultura, kulturni zivot a akce
1 Kultura, sportovni vyZiti
Kulturni vyziti. Festivaly, které maji rozsah pies celé
1 meésto.
1 Mista pro relax, sport
1 Mnozstvi podnikti
MozZnost byt v centru déni, ale zaroven 1 misty v
ptirodé. Cetnost riznych obchodnich center, rozmanitost
gastronomie a dostupnost jak vlastnim dopravnim
1 prostfedkem, tak méstskou hromadnou dopravou.
1 Moznost vyletli, Bolevecky rybnik, Radyné ...
3 Namésti
Neustale postupné zlepSovani prostfedi (rekonstrukce
1 staveb, upravy zelen¢ apod.)
1 Obchody
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Okoli

Okolni pfiroda, feky, rybniky, vybér Skol pro déti,

dopravni dostupnost...

Pamatky

Pivni kultura, kulturni akce, vSude je to kousek, naptl

vesnice napul mésto

Pivo, pivovar

Propojeni s ptirodou

Prostiedi, kulturni akce, dostupnost napti¢ méstem

Piibéhy velkomésta

Piiroda blizko mésta, kulturni vyziti

Riiznorodost gastronomie

Rychlost vetejné dopravy, kdy je ¢loveék schopny se za
par minut dostat pies cely mésto. A také moznost byt béhem

chvilky napftiklad v lese, ¢i v parku / v pfirod¢.

Reky

Spolehliva doprava MHD

staré meésto, okoli

Stied

Uspotadani mésta a architektura

Velikost mésta, a pomérné dost piirody na okrajich

Plzné 1 v zabydlenych ¢astech.

Velikost, moZnost kulturniho a sportovniho vyZiti

Vetejné prostory

Vice podnika

Vse mam ji rada vyrostla jsem zde

Vyziti, pestry program

ZlepSovani kvality bydleni 1 podpora zelené

Zoologicka zahrada
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Ze je Plzen mensi meésto,

ale ma vétSinu benefita

1 velkého mésta.
1 Ze Zije
1 Zivo

Tabulka 5 - Sjednocené odpovédi od respondentii k otdzce ¢. 6
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Cetnost

Odpovédi

"Nebezpecna" mista, vice kultivovat kfoviny, bourani

1 opusténych staveni ...
1 Bez bubakii.
1 Bezdomovci, ubytovny, znecisténi
17 Bezpecnost, snizeni kriminality, potulujici particky
1 Bezpecnost, mnozstvi Ukrajinct, bezdomovectvi ...
1 Bezpecnost, parkovani, koupani
2 Bezpecnost a Cistu ve méste
1 Byrokracie
Centrum mésta, hodné nepfizplisobivych lidi,
1 bezdomovci
6 Cistota mésta a piilehlého okoli, uprava zelend
1 Divné lidi piedevs§im u nadrazi
2 Dopravni omezeni (porad néjaké uzavirky), doprava
1 Dostupné¢;jsi bydleni
3 Eliminace navykovych latek a zavislych
1 Fakultni nemocnici
Hodné se stavi v posledni dobé vSude a mohli by zkusit
misto dal$i budovy tieba trochu téch stromkd nebo paréiki
1 zKusit udélat.
1 Konec kaceni stromi podél silnic
1 Levnéjsi MHD. Vice lavicek, uklizeno.
1 Mén¢ bezdomovct
Méné cizincii (respondenti uvadeéli i Ukrajince), s tim
5 spojeno nebezpeci
1 M¢éné¢ oprav silnic
1 Min montoven a zahrani¢nich délniki
1 N¢jaky aquapark, aby tu taky byl
1 Nektera mista napt CAN Skvriiany
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1 Neporadek na ulici, bezdomovci
27 Nic
2 Parkovani
1 Posprejované budovy a mista
Prala bych si lepsi dostupnost parkovani a vétsi povit
1 bezpedi.
Rychlejsi vystavbu nemovitosti a developerskych
1 projektl
1 Vedeni
1 Velké mnozstvi neptizptisobivych
V¢Etsi bezpe€nost, méné cizinct a pracovnich agentur,
1 lepsi rozvoj Skolstvi, dostupnéjsi
3 Vic zelené, parki a vic péSich zon
Vice kulturnich akci, méné potulujicich se opilct a
bezdomovci, vétsi bezpecnost ve veCernich ulicich.... particky
1 na namésti a v parcich
1 Vice restauraci mimo centrum
1 Vyftesit bezdomovectvi a uz nestavét dalsi byty v centru
Vyskyt bezdomovci na hlavnim vlakovém nadrazi, to
1 samy 1 fet'dci a dalsi takové podivné existence
1 Za posledni dobu akorat bezpec¢nost, parkovani
1 Zbavili se neptizptisobivych obcanti
Zlepseni bezpecnosti pii pohybu méstem v pozdnich i
dennich hodindch. Vice pravomoci pro policii pii feSeni
1 opakovan¢ problémovych jedinct.
1 Znic¢ené neobydlené domy, jsou i ve stiedu mésta

Tabulka 6 - Sjednocené odpovédi od respondentii k otdzce ¢. 7
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Cetnost

Odpovéd’

1 Café Regner
5 Centrum (historie, namésti, katedrala, Synagoga...)
2 Centrum a Pivovar
1 Centrum, pivovar, okoli (Bolevecké rybniky, ...)
Depo, synagogu, narodopisné muzeum, katedralu, kolombinu,
1 Techmania
2 Divadlo J.K. Tyla (- nové i staré)
1 Divadlo zoo,
1 Fotbal a Hokej
1 Fotbalovy zapas, pivovar, Bozkovsky ostrov.
1 Historické centrum, Bolevecké rybniky
1 Historické centrum, pivovar
1 Katedrala a zoo
1 Katedrala, podzemi, pivovar, Synagoga
1 Katedralu
1 Katedralu sv. Bartoloméje, pivovar, podzemi.
Katedralu, muzeum loutek, depo 2015 pokud by tam byla n¢jaka
1 vystava, divadlo
1 Kostel a ndmésti
1 Loosovy interiéry, Prazdroj, zoo, Bolevec rybniky
1 Muzea
1 Muzeum, centrum mésta, sady
Nameésti Republiky a pamatky v jeho okoli (pf.: Plzensky
6 prazdroj. Méstanskou besedu, stadion Viktoria Plzeil.)
Namesti a prochazka v prilehlych parcich, Zoo, Katedréla sv.
1 Bartoloméje + v&z, mistni dobré restaurace. Pivovar samoziejme.
1 Namésti, pivovar, Zoo
1 Namésti, podzemi, pivovar
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namésti, sady, bolevecké rybniky, Loosovy interiéry, urCité

1 néjakou akci nebo vystavu, pokud bude probihat
1 Nektery z hudebnich festivalt jako tieba Hudba na ulici
17 Pivovar, pivo
1 Pivovar namésti zoo divadlo
Pivovar, besedu, namésti a rizné krasné kavarny a restaurace
1 zde
Pivovar, centrum meésta, muzea a podzemi, plzeniskd véz
1 (katedrala)
1 Pivovar, Divadlo, Nameésti
1 Pivovar, mlynskou strouhu, ndmésti
1 Pivovar, muzea, ruzné restaurace
1 Pivovar, muzea, Skoda Land
1 Pivovar, muzeum
2 Pivovar, namésti
1 Pivovar, namésti, depo, papirnu, sportovni udalosti
1 Pivovar, pivovarské muzeum, zoo
Pivovar, synagogou, Plzenskou v€z, prochazku centrem mésta,
1 fotbal
1 Pivovar, Techmania, Bolevecké rybniky
1 Pivovar, turistické trasy, tieba kolem rybnikt, divadlo muzeum
2 Pivovar, ZOO
1 Pivovar, zoo, Techmania, podzemi, Loosovy interiéry, divadlo.
3 Pivovarské muzeum, podzemi
1 Plzenska véz, namesti
5 Plzenska ZOO

Tabulka 7 - Sjednocené odpovédi od respondentii k otdzce ¢. 12
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etnost

Odpovéd’

Aktivitu na socialnich siti

o| w| A

Bez odpovédi

1 Bezpecnost a najemni méstské bydleni
1 Budovani sportovist’ a hiist’
3 Financemi, pfispivani na akce, investice do tradic
1 Chybi zachytna parkovisté na okrajich mésta
Informacni tabule na kazdém obvodu, které by se aktualizovaly
s informacemi o kulturnich akcich v centru mésta + lokdlni akce /
udalosti, Vice informovat obcany o zménéch, projektech. Hlavné byt
3 detailngjsi.
1 Jakkoliv
Lepsi propagaci akci a kulturnich udalosti, jak pro turisty, tak
1 obCany mésta
2 Levnéjsi byty, dostupnéjsi bydleni
34 Nevim
4 Nijak
1 Podporu pro mistni gastro podniky
1 Podpotila bych mistni ekonomiku
1 Prevence kriminality, vice zelené
1 Propagace znamého pivovary pro némeckeé turisty
2 Reklamou
3 Rozsiteni kulturnich akei a aktivit
2 Vice lokélnich zdrojt, rozvoj lokalnich znacek Rozvojem
Stavba cenové dostupnych domii a byt pro nové rodiny, stavba
1 sportovnich center
2 Skolnimi aktivitami, zapojeni univerzity (tfeti role univerzity)
2 Ugasti na dobro¢innych akcich, pofadnych akcich.
1 Veftejné sbirky
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VéEtsi spoluprace mezi kavarnami, napiiklad jako je festival

1 dvorkl / muzei atd tak udélat néco s kavarnami.
1 Vic penéz a piva
1 Vic se vénovala tklidu a Cistoté.
1 Vic turist
2 Vice akei pro déti a rizné skupiny lidi
1 Vice podniku
1 vice se zam¢fit na mladé

Vice sportovist’ a volnocasovych center (aquapark, zabavni park
1 )
1 Vice vzdélavacich akei

Vice zelené¢ ve mésté (Zkusit zelené stiechy, informovat o téchto
2 moznostech. V letnich mésicich letni kino, divadlo)

Zatazeni podpory zacinajicich i stdvajicich podnikateld, jejich
1 propagace. ZlepSeni bezpec¢nosti v ulicich.
1 ZlepsSeni dopravni infrastruktury

ZlepSeni tfidéni odpadu, €isténi ulic, eliminace bezdomovc,
1 vetsi bezpecnost na ulicich 1 v noci
1 Eliminace nutrii a holubti

Zucastnil bych se néjaké akce, z které ptipadny vytézek pijde
1 na rozvoj dané oblasti mésta.
1 Zvysenim ceny parkovného

Ostatni odpovédi (OK, to je na dlouho, nejsem odbornik,
5 nerozumim otazce, ja uz ne jsem v dichodu)

Tabulka 8 - Sjednocené odpovédi od respondentii k otdzce ¢. 19
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Seznam priloh

Pfiloha 1- Dotaznik
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Prilohy
1. Otazka: Vase pohlavi je?

a) Zena
b) Muz
C) Jiné

2. Otazka: Vas vek je?

a) 15-18 let
b) 19-25 let
C) 25-34 let
d) 35-44 let
e) 45-54 let
f) 55-64 let

9) 65 a vice let

3. Otazka: V jakém méstském obvodu mésta Plzné bydlite?
a) Plzen 1

b) Plzen 2 - Slovany

C) Plzen 3

d) Plzen 4

e) Plzen 5 — Kiimice

f) Plzen 6 — Litice

9) Plzen 7 — Radcice
h) Plzeii 8 — Cernice
i) Plzen 9 — Malesice
)i Plzen 10 — Lhota

4, Otéazka: Co si predstavite, kdyZ se fekne mésto Plzeii?

Vlastni odpoved’

5. Otéazka: Jak jste spokojeni s kvalitou zivota ve mésté Plzen?
a) Velmi pozitivné

b) SpiSe pozitivné

C) Neutralné
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d)
€)

6.

SpiSe negativné

Velmi negativné

Otazka: Co se Vam na mésté Plzen nejvice libi?

Viastni odpoved’

7.

Otéazka: Co byste na mésté Plzen chtéli zménit? (pokud byste nic neménili

napiste ,,Nic*)

Viastni odpoved’

8.

Otazka: Jak jste spokojeni s pofadanymi aktivitami mésta Plzné (pf.:

Festival BLIK BLIK, oslavy mésta, ...)

a)
b)
c)
d)
e)

9.

Velmi pozitivné
Spise pozitivné

Neutralné

SpiSe negativné

Velmi negativné

Otazka: Jak hodnotite cenovou dostupnost vetejnych sluzeb mésta Plzn&?

(pt.: parkovné, MHD, muzea, ...)

a)
b)
c)
d)
e)

10.

Velmi pozitivné
SpiSe pozitivné

Neutralné

SpiSe negativné

Velmi negativné

Otazka: Jaké informacni kandly nejcastéji pouzivate pro ziskani informaci

0 déni ve mésté Plzen?

a)
b)
c)
d)
e)
f)

V televizi, v radiu
Tisténé noviny, Casopisy
Venkovni marketing (napft.: cedule/billboardy)
Internet (napft.: webové stranky mésta)
Socidlni sité (napft: Instagram)
Utedni deska
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9)
h)

11.

Plzen?

12.

Od znadmych/ ptatel

Jiné (napiste vlastni odpoved)

Otazka: Jak byste ohodnotili informovanost o aktivitach/ udalostech mésta
Skvéla informovanost

Dobré informovanost

Nedostate¢na informovanost

Otazka: Co byste doporucili turistim k navstéve?

Viastni odpoved’

13.

Otazka: Myslite si, ze marketing mésta Plzné dostatecné podporuje rozvoj

turistického ruchu?

a)
b)
c)
d)
e)

14.

Velmi pozitivné
Spise pozitivné

Neutralné

Spise negativné

Velmi negativné

Otazka: Jaké marketingové aktivity mésta Plzenn jste zaznamenali

V posledni dobé?

a)
b)
c)
d)
e)
f)

15.

a)
b)
c)
d)
e)

Reklamni kampané na socialnich siti (napt.: Facebook, Instagram)
Reklama v televizi/ radiu

Venkovni reklama (napf.: Billboardy, plakaty)

Tisténé letdky a brozury

Udalosti a akce pofadané méstem

Nic jsem nezaznamenal/a

Otéazka: Jak vnimate marketing mésta Plzng?
Velmi pozitivné

Spise pozitivné

Neutralné

SpiSe negativné

Velmi negativné
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16.  Otazka: Které z nasledujicich slov nejvice vystihuje mésto Plzei?

a) Tradi¢ni

b) Moderni

C) Inovativni

d) Kulturni

e) Turisticky atraktivni
f) Drahé na zivot

) Dobfe organizované

h) Zastaralé

17.  Otazka: Jaké aktivity by mélo podle Vas mésto Plzen propagovat?
a) Kulturni akce a festivaly

b) Aktivity pro rodiny s détmi

C) Sportovni aktivity

d) Jiné (napiste vlastni odpovéd’)

18.  Otazka: Myslite si, Ze marketing mésta Plzné dostatecné podporuje lokalni
podniky a kulturu?

a) Ano

b) Ne

19.  Otazka: Jak byste podpofili rozvoj mésta Plzn&?
Vlastni odpoved’

Priloha 1- Dotaznik
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