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Uvod

Prelom 20. a 21. stoleti pfinesl vyrazné prohloubeni a zrychleni procesu globalizace.
pozornost. Nejinak je tomu i u mést a obci. I mésta a obce spolu soupeti o cilové skupiny
zakazniki a Vv rostouci konkurenci se musi na trhu chovat podobné jako firmy ¢i
organizace. Pokud v tomto boji mésto obstoji, mize ptilakat nové obyvatele, navstévniky,

investory a ptijmy do svého rozpoctu.

Kli¢ovym faktorem pii odliSeni od konkurence je vlastni image a identita mésta. Diive
byly tyto pojmy spojeny prevazné s firemni a podnikovou sférou. Dnes musi i mésta a
obce pouzivat marketingové nastroje vychazejici prave z této sféry. Méstsky marketing
je souborem ndstroju, ktery ma za ukol vytvofit pozitivni image a zvyhodnit mésto na
trhu oproti jeho konkurentiim. Tim ale ukoly méstského marketingu zdaleka nekon¢i.
Vytvofeny pozitivni image je dulezité nadale udrzovat a rozvijet. K tomu slouZzi
predevsim marketingova komunikace, ktera ma za kol vytvaret a udrzovat vztahy mezi
vefejnosti a méstem. Vytvoteni pozitivniho image a jeho udrzeni je dnes podminkou

K uspéchu.

Ukolem této bakalaiské prace je analyza image mésta Plzné z pohledu vysokogkolskych
studentt, konkrétné studentl Fakulty ekonomické Zapadoceské univerzity v Plzni. Cilem
je zhodnoceni vnimani mésta Plzné jako mésta vhodného pro zivot, vzdélavani, praci a
traveni volného casu. Diléim cilem je navrh marketingovych opatfeni na profilaci image

meésta Plzné.

Bakalatska prace je rozdélena na teoretickou a praktickou cast. Prvni ¢ast tvoii uvod
s metodikou prace. Prvni kapitola se tyka charakteristiky pojmu image, vcetné jeho
budovéani, druhl, komponentli a analyzy. V Kkapitole je vysvétlena i1 souvisejici
problematika identity a navazuje druha kapitola o konkretizovani pojmu image mésta.
Tieti kapitola se soustfedi na meéstsky marketing. Méstsky marketing je zde
charakterizovan a jsou zde specifikovany problémy, které fesi. V kapitole dale nasleduje
vysvétleni tvorby marketingové strategie obce. Kapitola je zakoncena problematikou

vvvvvv

prvkl komunika¢niho mixu.



V praktické ¢asti je charakterizovano mésto Plzen, jeho zakladni geografické udaje,
symboly, historie, demografie a produkt mésta. V dalsi kapitole nasleduje empiricky
vyzkum, ktery obsahuje sociodemografickou a geografickou charakteristiku respondentt,
zpusob vyzkumu a jeho vyhodnoceni. Pfed zavérem jsou uvedena vybrand marketingova

opatfeni na profilaci a vylepSeni image mésta.

Samotny empiricky vyzkum byl proveden pomoci dotaznikového Setieni. Dotaznikové
Setfeni, sbér dat a vyhodnoceni bylo realizovano pies aplikaci Formulafe Google

spolecnosti Google.

Bakalaiska prace byla vypracovana na zakladé pokyni a doporuceni uvedenych
v publikaci ,,Metodika k vypracovaini bakalarské a diplomové prdce “, jejimiz autory jsou

doc. PaedDr. Ludvik Eger, CSc. a Ing. Hana KuneSova.



1 Image

Slovo image pochazi z latinského imago, coz muzeme jako pielozit jako predstava ¢i
zobrazeni. Samotny pojem image pak byl poprvé pouzit v roce 1955 B. Gardenerem a S.
Levym K popisu fenoménu spotiebniho chovani (Svoboda, 2007). V odborné literatuie se

muzeme setkat s riznymi vymezenimi a definicemi pojmu image.

Jednoduchou definici image je ,,/mage je zpiisob, jimz vnima spolecnost nebo jeji

produkty verejnost.”“ (Kotler, Keller, 2007, s. 359).

Vysekalova a Mike§ definuji image jako ,,Image md povahu zobecnélého a
zjednoduseného symbolu zalozeného na souhrnu predstav, postojii, ndazori a zkusenosti
cloveka ve vztahu K urcitému objektu... Je tim vice symbolem, ¢im vice v sobé zahrnuje
zobecnénou abstrakci na ukor empiricky prokazatelné reality. Image produktu ci
konkrétni znacky je tedy obrazem, ktery si clovek vytvoril o jeho skutecnych i
imaginarnich vlastnostech, subjektivné predstavou o potrebach, kterée miize uspokojovat

I S obsahem urcitych ocekdavani. * (Vysekalova, Mikes, 2009, s. 94).

Dalsi zptesnujici definici je ,,/mage neboli celkovy dojem, je predstava spotrebitele o
objektu, kterym miize byt vyrobek, spolecnost, jednotlivec, instituce atd. Celkovy dojem je

néco, o cem lidé véri, ze je pravdivé. (Clemente, 2004, s. 72).

Na zaklad¢ téchto definic Ize dojit k zavéru, ze image je komplexnim souhrnem dojmi,
pocitl, pfedstav a nazort jednotlivce k uréitému objektu, které si jednotlivec vytvofi na
zaklad¢ vlastnich poznatkl a zkuSenosti. Ty mohou byt objektivni i subjektivni, spravné
¢i nespravné. Image je tedy vyrazné¢ emocidln€ zabarven a dokadZe poukazat na
psychologickou a socidlni povahu objektu. Image je nositelem informaci a tim ovliviiuje
nazory a fidi chovani jednotlivei. MlZe tedy u jednotlivce nahrazovat znalost, a tim na

zaklad¢ jeho pfedstav ovliviiovat rozhodovani. (Vysekalova, Mikes, 2009)

K image se vaze pojem identita. Tyto pojmy by se nemély zaménovat. Vysekalova a
Mikes (2009, s. 16) uvadi, ze ,,...identita je to, jakd firma je nebo chce byt, zatimco image
Jje verejnym obrazem této identity. “ Image je vysledkem interakce jednotlivych prvki
identity, tj. designu, komunikace a kultury (chovani). Design v praxi znamena
zprostfedkovani identity pomoci vSech na sebe navazanych vizualnich prvkd.

Komunikace znamena systematické pouzivani komunikacnich nastroji. Kultura odrazi



chovani vSech subjektli mésta ¢i firmy, a to smérem dovnitf 1 smérem zevnitf ven
(Paulickova, 2005).

1.1 Komponenty a druhy image

1.1.1 Komponenty

Image se skladd z tady komponentti, které nasledné¢ ovliviiuji jeho vnimani. Jsou to

predevsim tyto:

— Schopnost firmy uspokojovat individualni potieby, tedy do jaké miry je firma schopna
uvédoméle naplnovat ocekavani cilové skupiny.
— Jedine¢nost firmy pro cilové skupiny a jedine¢nost asociaci spojenych s firmou.

— Intenzita a piesnost téchto asociaci (Herbst in Vysekalova, Mikes, 2009).

Obrazek ¢. 1: Komponenty image
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Zdroj: Vlastni zpracovani, dle Meffert in Vysekalova, Mikes (2009)
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1.1.2 Druhy

Zakladni d€leni image spociva Vv d€leni na univerzalni a specificky. Jak jiz nazev
napovida, univerzalni image je bez rozdilt platny napii¢ zemémi €i cilovymi skupinami.
Naproti tomu specificky image zvyraziuje specifika jednotlivych cilovych skupin
(Vysekalova, Mikes, 2009).

Podle Foreta (1992) jsou tfi druhy image, a to vnitrni, vaéjsi a skutecny. Vnitini image si
na vefejnost, miize se tedy vyrazné liSit od vlastniho sebevniméni objektu ¢i producenta.
Prostiednictvim reklamy a dal$i sebeprezentace se snazi producent docilit chténého
vnéjstho image. Existuje i vn&jSi image nechtény, ktery naopak vibec nemusi
korespondovat se snahou producenta, jelikoZ si jej vytvari vetfejnost samovolng, bez
ohledu, ai v rozporu s chténou piedstavou producenta. Tfetim druhem je skuteény image,
ohledy na to, jaké piredstavy chtél producent vzbudit, nybrz na to, jaké skute¢né u

vetejnosti vzbudil.

Image se dale déli na zaklade toho, jak ovliviiuje trh. V tomto pfipadé se jedna o image
druhovy, produktovy/znackovy a firemni. Druhovy image se vztahuje na celou skupinu ¢i
druh zbozi. Dilezitou roli hraji generalizované emocionalni vztahy k urcité tfidé vyrobk.
Tento typ image vytvaii pozici ur¢itého druhu produktu na trhu. Produktovy/znackovy
image je vazan k produktu pod ur¢itou znackou. Hraje vyznamnou roli pfi orientaci
spotiebitele, nebot’ zdiiraziiuje vlastnosti produktu, kterymi se li§i od ostatnich produkti
stejného druhu. Firemni image je uréovan kvalitou firmy. Ukazuje, jak je konkrétni firma

vnimana okolim a cilovymi skupinami (Vysekalova, Mikes, 2009).

Firemni a produktovy/znackovy image se v praxi neodd¢luje. Oddélené je 1ze zkoumat

pouze Vv ramci analyzy a vyzkumu.

1.2 Vytvareni image

Pfi tvorbé image plisobi na lidské védomi cela fada faktorti od systému vychovy a
vzdélavani, socidlniho okoli, kultury a tradice dané spolec¢nosti az po marketingovou
komunikaci. Tento proces lze rozdélit do tfi krokt. Prvni krok je vznik diferenciovanych
predstav o riiznych variantach t€hoz objektu. Pfichazejici informace a podnéty z riznych

zdroji vedou k jasnéjsi predstavé o podobnostech nebo odliSnostech téchto variant.
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V druhém kroku dochazi k dalSimu zesileni a zptesnéni homogenizovanych ptedstav
jednotlivych variant daného piredmétu. Pfi tetim kroku se tyto homogenizované

predstavy vytvofi ve vazbé na diference mezi konkurencnimi produkty (Vysekalova,

Mikes, 2009).

Obrazek ¢. 2: Faktory ovliviiujici image firmy
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Vnitini Sdilené hodnoty
komunikace

Y Y

Marketingova a Image firmy
firemni vnimany <
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Interpersonalni

komunikace

A4
Image firmy
vnimany partnery

(stakeholdery) |

Y

Image firmy Zkusenosti s
vnimany vyvrobky z
distributory minulosti

Zdroj: Vlastni zpracovani, dle Dowling in Vysekalova, Mikes (2009)

Vysekalova a Mikes (2009) dale uvadi ¢tyfi konkrétni kroky, které 1ze pti vytvafeni image

pouzit:

— Vytvoreni novych pamétovych struktur — v ptipadé novych firem, o kterych jeste
zadné predstavy neexistovaly.

— Posileni nebo prohloubeni existujicich pamét’ovych struktur — ozivenim obsahd,
zakotvenych v paméti cilovych nebo vztahovych skupin.

— Prepsani a vymazani starych pamétovych struktur — napiiklad zddraznénim
blizkého ptistupu k zdkaznikim, pokud byla firma zndma svym vzdalenym ptistupem
K nim.
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— Rozsifené existujicich pamétovych struktur — seznameni cilovych nebo

vztahovych skupin s novymi vlastnostmi firmy.

Pii tvorbé image se rozhodné musi hledét i na jeho vlastnosti. Image je totiz komplexnim
souborem vlastnosti. Je celistvym vysledkem rozmanitych informaci a dojmu, které
vznikaji z komunikace, designu a chovani. Dojmy a pfedstavy jsou siln¢ ovliviiovany
médii, institucemi, socidlnimi skupinami atd. Plati zde, ze ¢im vice informaci je
k dispozici, tim lepsi a spolehlivéjsi image bude. Image vznika zpocatku rychle, ale
upeviluje se pomalu. Image neni nikdy strnuly. I kdyz se jevi stabilng, neni nehybny.
Pozitivni image se mize transformovat do negativniho béhem kratké doby. Image piisobi
selektivné, jedna cilova skupina jej miize vnimat jinak nez druhd. Je proto dilezité, jaké
vlastnosti a charakteristiky jsou cilovou skupinu podstatné a zaméfit se na jejich

zdaraznéni (Vysekalova, 2004).
1.3 Analyza image

Analyza se provadi k ur¢eni image, ale také za i¢elem jeho zlepSeni. Analyza image by
se mé¢la provadét v pravidelnych intervalech. A také v ptipadech, kdy firma vykazuje
horsi vysledky, v pfipadé objeveni nové konkurence na trhu a v ptipad€ zavadéni nové

znacky ¢i pobocky do nového prostredi.
Analyzu image mizeme rozdélit do tfi komponentti:

— Afektivni komponent — hodnoti objekt na zaklad¢é emoci.
— Kognitivni komponent — objekt hodnoti na zakladé subjektivniho védéni.

— Konativni komponent — s objektem spojena aktivita.

Konkrétni piiklady mohou vypadat nasledovné. Afektivni komponent zrcadli
respodentovy pocity, zda je pro n&j image piijemny ¢i nepfijemny, zastaraly ¢i moderni.
V piipadé méstského image se mize jednat 0 charakteristiky jako Cistota, udrzovanost
nebo bezpecnost. Kognitivni komponent u respondenta reprezentuji jeho nazory,
zkuSenosti a znalosti. Obecné naptiklad spolehlivost ¢i davéryhodnost. V pripadé
meéstského image se jedna naptiklad o kulturni ¢i sportovni vyziti. Konativni komponent
popisuje aktivitu a chovani respondenta v urcitych lokalitach. Napiiklad zda respondent
ve mésté dojizdi za rliznymi aktivitami do centra ¢i na okraj mésta (Vysekalova, Mikes,
2009).
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Prvni krok pfi analyze image je zjiStovani znalosti cilové skupiny o objektu. K tomuto

ucelu se pouziva stupnice znamosti:

nikdy jsem o ném neslysel,
pouze jsem o ném néco slysel,

1.

2

3. trochu o ném néco vim,

4. vim toho o ném pomérné dost,
5

znam ho velmi dobfe.

V ptipad¢, ze vétSina respondentll ve stupnici zndmosti oznaci prvni dvé moznosti,
potiebuje si objekt vytvofit siln€j$i povédomi. Respondenti, ktefi projevi znalost o
objektu, pak mohou byt dotazani, jaké v nich vzbuzuje pocity, k c¢emuz se pouziva

stupnice piiznivosti:
velmi nepiiznivé,
pomérné nepiiznivé,

1
2
3. Tlhostejné,
4. pomérn¢ piiznive,
5

velmi ptiznivé (Kotler, Keller, 2007).

I zde plati, Ze vétSinové oznaceni prvnich dvou kategorii respondenty je nezadouci.

Znamena totiz negativni image objektu.

ODbg¢ stupnice 1ze zkombinovat a je to zadouci, aby bylo mozné ziskat piehled o povaze

problému.

Dale neexistuje uceleny metodicky postup pii analyze image. VéE&tSinou se pii analyze
pouziva kombinace kvalitativnich metod, které mohou byt dopliiovany metodami
kvantitativnimi. Mezi nejcastéji pouzivané kvalitativni metody pii méfeni image patii
pfedevS§im Skalovaci postupy, nejcastéji se jednd o sémanticky diferencidl. Mezi
kvantitativni metody v rdmci analyzy image mizZeme zatfadit rizné statistické metody

(Vysekalova, Mikes, 2009).
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2 Image mésta

V teoretické roviné se toho mnoho neméni, avSak image mésta ma na rozdil od image

firmy ¢i organizace urcita specifika, ktera budou piedstavena v této kapitole.

Podle Paulickové (2005) souvisi image mésta s identitou mésta. ldentita mésta je to, jak
vidi mésto samo sebe. Image mésta je to, jak je mésto vnimano lidmi a spolecnosti.
Image mésta je tedy v podstaté vnéj§im odrazem identity mésta. Spojovacim prvkem mezi
image mésta a identitou mésta je marketingovd komunikace. Podstata identity je
V hodnotach vytvorenych lidmi. Pfi budovani identity mésta hraji roli hmotné a nehmotné
efekty. Hmotné (komer¢ni) efekty odrazeji snahu zviditelnit se s o¢ekavanim hmotnych
efektl v podobé¢ prilivu kapitalu do mésta. Dilezitou soucasti je uplatnovani dobrych
vztahil s vefejnosti za i¢elem ziskani sekundarnich finan¢nich zdrojt z podptirnych fondi
a sponzorskych aktivit. Nehmotné (nekomerc¢ni) efekty naopak odrazeji snahu o
pozitivni zviditelnéni na zaklad¢ nejdulezitéjsich znakl a charakteristik mésta. Jde o

postupy zvysujici kvalitu zivota, rozvojové programy nebo vizualni komunikaci (design).

Image mésta vznikd pfi procesu zpracovani informaci vysilanych méstem, které poté
zachytavaji a selektivné zpracovavaji lidé (Antonoff, 1971). Obsah téchto informaci se
da nazvat komunika¢nim poselstvim mésta. Na image mésta ptisobi vnitini i vnéjsi
prostiedi, které je slozitym souborem faktorti vychazejicich z historie i ze soucasnosti.
Image mésta souvisi s positioningem na jednotlivych segmentech trhu (Janeckova,

Vastikova, 1999).

Obrazek ¢. 3: Proces komunikace a jeho prvky

odesilatel sdéleni dekdédovani prijemce

A o
i medinm

 E— sum e

tecesenemscsaenana zpétna vazba . £ reakce I !

Zdroj: Vlastni zpracovani, dle Kotler, Keller (2007)
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Positioning definuje Janeckova a Vastikova (1999, s. 39) jako ,,Hleddani a vymezovani
postaveni obce a jejich produktii viici podobnym obcim a produktum, které ji mohou
konkurovat. “ Souvisi S trznim postavenim obce, a prave proces hledani trzniho postaveni
nazyvame positioning. Promita se v ném image, vize a klicové hodnoty mésta. Ma
statickou a dynamickou podobu. Ve statické podob¢ se odrazi soucasné postaveni obce,
v dynamické podob¢ se tyka vnimani zakazniky a konkurenci v budoucnosti. Vymezeni
se vuci zakaznikim znamend, ze se mésto nabizi naptiklad jako komer¢ni a finan¢ni
centrum, turistické centrum, stfedisko primyslu, stiedisko sluzeb atd. Podminkou
uspesného positioningu je, ze mésto zna své konkurenty v ramei lokality, regionu, statu i
na mezindrodni Urovni. V soutézi o zdkazniky musi mésto nabidnout zcela uréitou

jedine¢nou vyhodu (Janeckova, Vastikova, 1999).

Image mésta mizeme d€lit na vnitini a vaejsi. Vnitini image si vytvareji obyvatelé mésta
sami, a to na zaklad¢ vlastnich zkuSenosti s méstem. Ty jsou podlozené vlastni
kazdodenni zkuSenosti s méstem. Na tomto zaklad€ si mohou lidé udélat vlastni nazor na
bydleni, kulturu ¢i dopravu ve mésté. Vnéjsi image je zprostfedkovan externé. Vytvareji
si jej nerezidenti na zakladé n€kolika malo zkuSenosti s méstem, z doslechu, na zékladé
minéni ostatnich lidi a prostfednictvim medialni komunikace. Vznika tedy pfipadech, kdy
lidé nemaji s méstem vlastni zkuSenosti ¢i v pfipadech, kdy mésto navstivili kratkodobé.
Na zékladé vlastnich zkuSenosti se miize vnéjSi image nasledné zménit na image vnitini
(Matlovicova, 2010). Vné¢js$i image se tyka charakteristik jako je napt. lazenské,

univerzitni, primyslové nebo historické mésto.

Na image mésta pasobi prostredi. I to rozdélujeme na vnejsi prostredi a vnitrni prostieds.
Vnéjsi prostiedi tvoii prostiedi demografické, ekonomické, politicko-pravni, socialné-
kulturni, pfirodni a technologické. Vné&jsi prostfedi mésta je totozné s vnéjSim prostredim,
ve kterém piisobi organizace a podniky usidlené v méste. Podniky i mésto se spolupodileji
predevsim na utvareni socio-ekonomického prostiedi, kdezto utvaieni politicko-pravniho
prostiedi je pIné v kompetenci mésta. Vnitini prostiedi je dano situaci organizace, ktera
zabezpecuje spravu a dalsi ukony svétené ze zakona. Zavisi na makroprostiedi mésta i na
mikroprostiedi. Z hlediska makroprostiedi se jedna o rozpocet mésta, dotace ze statniho
rozpo¢tu a mandatorni vydaje. Mikroprostfedi muze byt reprezentovano napiiklad

zaméstnanci mésta (Janeckova, Vastikova, 1999).
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Obrazek €. 4: Prostredi mésta
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Zdroj: Vlastni zpracovani, dle Jakubikova (2009)

S pojmem image mésta souvisi pojem place branding. Jedna se o koncept slouzici
Kk rozvoji mista, a to ptedevsim jeho image. ,, Brand mésta je celkova image (predstava)
a sada asociaci, které jsou zakotveny v mysli lidi. Place branding je Fizeni image mést
pres strategické inovace a koordinovanou politiku, socialni, financni, kulturni a viadni
politiku. “ (Hilfreth in Berdichova, Mejstiik, 2010). Podle Kavaratzise (2009) je place
branding soucasti méstského marketingu a jednou z jeho vyvojovych fazi. Tyto faze jsou
tii. Prvni fazi jsou roztfisténé propagacni aktivity, slouzici k nalakani investort, turistd a
navstévniki. Druhd faze je vytvareni image mista. Tteti fazi je pravé place branding, kde
se vytvari znacka mésta a samotné vnimani mésta jako znacky. Klicovym je zde vytvaieni

a fizeni emociondlnich a psychologickych vazeb zédkaznika k mistu.

Hlavnim cilem place brandingu je vytvofit, rozvijet a zvyrazinovat hodnoty mista.
Dutlezity je dominantni image a nalezeni hlavniho odliSujiciho prvku, diky kterému se
misto dostane do povédomi lidi. Diivodem vzniku place brandingu je pfedevs§im rostouci
globalizace a konkurence na zacatku 21. stoleti. Mista jsou mezi sebou nucena soutézit o
pfijmy z obchodu a cestovniho ruchu, navstévniky, obyvatele, talenty, pracovni sily a

investory. Na trhu je situace slozita a figuruje zde velké mnozstvi aktérti. Jednotlivei ¢i
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spole¢nosti tak spoléhaji na generalizovanou predstavu a v téchto pfipadech vyhraji vzdy

meésta s dobrou reputaci a image.

Image mésta méa dlouhotrvajici charakter a zménit ho byva velmi naro¢né. Takové
piiklady lze najit i v Ceské republice. Napiiklad Zlin je mnohymi stdle vniman jako mésto
obuvi, pfestoze vyroba obuvi je jiz nékolik desetileti ve velkém utlumu. Image je do velké
miry zaloZena i na geniu loci krajiny, tedy na ,,duchu mista“. Genius loci by mél byt
propagovan a vyuzivan k vylepSovani image, nemél by se mu vSak podfizovat. K tomu
lze pouzit metody narrative brandingu, ktery stavi pfedev$im na geniu loci, image a
identité. Jde o konstrukci ¢i propagaci prib&éhi spojenych s mistem a identitou tohoto

mista.

Soucasti place brandingu je jednotny vizualni styl. Jeho soucasti je logo, slogan, znak
meésta. Dale jde o jednotny znaceni ulic ¢i budov, jednotné znafeni méstskych
hromadnych dopravnich prostredki, jednotné oble¢eni urcitych zaméstnancti mésta atd.

(Rumpel, Slach, Shupikova, 2013).
3  Méstsky marketing

Marketing je ,,metoda, jak dostat produkt ke spravnému zakaznikovi, ve spravny cas, za
sprdvnou cenu, na sprdvné misto za ucinné podpory marketingovych komunikacnich

nastroju.** (Bernatova, Vanova, 2000, s. 15).

Dlouho byl marketing na zakladé této definice vniman pouze v ramci vztahti mezi
zakaznikem a komer¢nimi spole¢nostmi. Kotler a Levy (1969) uvadi, Ze marketing
predstavuje soubor aktivit a nastroju, aplikovatelnych nejen na podnikatelskou sféru. Od
té doby se vyuziti marketingu uvazuje i v podminkach prostorovych struktur, tedy 1 mést

(Jezek, 2011).

Marketingova opatieni na propagaci jednotlivych mist a mést se pouzivala mnohem diive,
nez se zacala oznaCovat jako méstsky marketing. Cilevédoma aplikace té€chto nastroju

Vv prosttedi mést vSak zacala az v 70. a 80. letech 20. stoleti (Jezek, 2011).

Meéstsky marketing znamena uplatiiovani marketingové koncepce v podminkach mésta.
Tento marketing je zaméfeny na celou oblast mésta. Zahrnuje centrum i vS§echny periferni

oblasti (Paulickova, 2005).

Hlavni pfi¢inou vzniku méstského marketingu a jeho pottebou je silici konkurence mezi

mésty. Predev§im v disledku globalniho technického a ekonomického pokroku, a také
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v dusledku zlepsujici se politické a obchodni integrace. Mésta jsou v silnéjsi konkurenci
nucena hledat inovativni pfistupy k rozvoji a zachovat nebo zlep$it si vlastni

konkurenceschopnost (Rumpel, Slach, Siupikova, 2013).

Zjednodusen¢ lze fict, ze méstsky marketing se snazi o zlepSovani mékkych faktort
regionalniho rozvoje. To je pfedev§im image, izemni identita, kvalita komunikace a
spolupriace, estetika vefejnych prostor, dostupnost kultury a sportu atd. (Rumpel, Slach,
Stiupikova, 2013). Méstsky marketing fe$i marketingové problémy mésta, hlavné
problém rozdilu mezi nabidkou a poptavkou, tedy mezi tim, co ocekava vefejnost a mezi

tim, co mésto nabizi. Konkrétn¢ se miize jednat o tyto problémy:

— stéhovani obyvatel z mésta,
— zé&dna nebo malé odezva na reklamni kampan,

— nedostatecny zajem o navstévu mésta (Jezek, 2007).

Ukolem méstského marketingu je poznani, co viechno miize mésto nabidnout jako sviij
produkt. Dale poznani bariér jeho rozvoje a silnych a slabych stranek. Samotny tspéch

marketingu je pak zavisly na kvalité tohoto poznani (Jezek, 2007).

Obrazek ¢. 5: Proces méstského marketingu a jeho prvky
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Zdroj: Vlastni zpracovani, dle Kotler, Haider, Rein (1993)
19



3.1 Postup pri vytvareni marketingové strategie obce

1.

Vytvoreni komise pro strategicky rozvoj. V komisi by m¢l byt pfitomen starosta
(primator), zastupci a naméstci starosty, odborni pracovnici obecniho tfadu, zastupci
velkych, stiednich a malych podnikt, zastupci Skolstvi, kulturnich organizaci a
predstavitelé technické a socidlni infrastruktury (lékafi, soudci, pracovnici
telekomunikaci atd.).

Vytvoreni vize obce. M¢la by byt prinikem ruznych nazort vSech zucastnénych
subjekti. Cilem je vytvofeni takové marketingové vize, kterd dokaze ,,prodat” celé
meésto.

Sbér udaju a analytické prace. Nashromazdéni dat, jak internich, tak externich. Tato
data budou pouzita pro vytvofeni informacniho systému obce, pokud jiz takovy
systém obec nema. Analytickymi pracemi se rozumi piedev§im systémova analyza.
Jedna se predevSsim o metody usudkové (napf. Delfska metoda), prognostické
(matematické a statistické metody), analyzy okoli (SWOT analyza), studie
vzajemnych zavislosti (analyza kiizovych vlivll) a zkoumani nédkladii (metoda
nakladl a vynosti).

Profil obce. Vysledek ptedchozich krokt. Profil obce musi obsahovat veSkeré
informace o obci. Geografickou polohu, historii, kulturu, demografické slozeni
obyvatelstva, ekonomické a socialni prostedi v obci a okoli. Hlavnim ukolem profilu
obce je podat piesnou vypoveéd o obci jejim piedstavitelim. Kromé toho slouzi i
K prezentaci obce vetejnosti.

Analyza hlavnich ¢initel. Spolu s analyzou profilu obce pomuze definovat stavajici
situaci, vcetné silnych a slabych stranek, ptilezitosti a hrozeb (SWOT analyza).
Analyza financni situace obce. Nejedna se pouze o souCasnou bilanci piijmi a
vydaju, ale bere se v potaz i budouci vyvoj.

Vytvareni scénari a alternativnich strategii. Mésto musi predvidat budouci vyvoj,
proto je vhodné ze vSech souCasné dostupnych udaji vytvofit scénai mozného
budouciho vyvoje obce. Vypracovani alternativnich strategii znamend, Ze kazdou
potiebu je mozné naplnit vice moZnymi zptsoby.

Ak¢éni plany. Vize, scéndfe a alternativni strategie vedou ke stanoveni konkrétnich
cil, diky kterym bude vize realizovana. Cile jsou konkretizovany a je uréena jejich

priorita. Soucasti je studie proveditelnosti cile.

20



9. Strategicky plan. Obsahuje vybér proveditelnych cili v potadi jejich vyznamu.
Soucésti je Casovy harmonogram plnéni strategického planu, organizacni zabezpeceni
s ur¢enim zodpovédnosti a pravomoci za plnéni jednotlivych cilti. Vnitini 1 vnéjsi
podminky obce se neustale méni, a tak je dulezité, aby byl strategicky plan
monitorovan a v piipadé potieby vcas aktualizovan (Janeckova, Vastikova, 1999).

3.2 Marketingovy mix obce

Marketingovy mix obce je souborem taktickych nastroji, které miize obec pouzit
K ptizptisobovani svého produktu, k jeho zhodnoceni a k odliseni od konkurence. Dale jej
vyuziva k ptibliZzeni svého produktu k segmentiim tvoficim jeho uzivatele a k propagaci
(Janeckova, Vastikova, 1999). Nastroje tradi¢niho marketingového mixu se déli do ¢tyf
skupin, kterym se fika 4P (product, price, place a promotion) marketingu. Jedna se o
produkt, cenu, distribuci (misto) a marketingovou komunikaci (propagaci) (Kotler a

Keller, 2007). Toto plati i v méstském a obecnim marketingu.

Produkt mésta nebo obce je vSe, co miize mésto nebo obec nabidnout svym obyvateliim,
navstévnikiim a investorim, a co uspokoji jejich individudlni a kolektivni potieby
(Janeckova, Vastikova, 1999). Ptiklady produktu mésta nebo obce mohou byt nésledujici:
pracovni pfileZitosti pro ekonomicky aktivni obyvatele, rekreacni pfileZitosti pro
navstévniky, investicni ptileZitosti pro investory atd. (Foret, Foretova, 1996). Mésto by
zvysuje nejen jeho atraktivita, ale pfedevsim image v o¢ich zakaznikt (Paulickova, 2005).

Podle Paulickové (2005) je produkt déale tvoten nékolika soucastmi:

— Samospravni celek jako takovy. Produktem je celé mésto se svymi podminkami.
Tyto podminky jsou historické, ekonomické, ptirodni, kulturni a socialni. Tyto
podminky odlisuji mésto od ostatnich a jeho soucésti jsou vSechny subjekty plisobici
na Uzemi mésta.

— Verejné sluzby poskytované na zakladé zikona. Jednd se o socialni pomoc,
udrZovani pozemnich komunikaci, provoz dopravy, ¢isténi mésta atd.

— Nabidka prostori mésta na prodej a prondjem. Rozumi se tim zfizovani
nakupnich center, primyslovych zon a dalsi vyuzivani prostor.

— Spolecenské, kulturni, sportovni a vzdélavaci akce organizované méstem. Tyto
akce jsou soucasti propagace meésta. Piinaseji meéstu moznost vyuziti navstévniky a

podporuji mistni podnikatele.
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— Pozitivni image mésta. Pozitivni image je vysledkem efektivniho budovani identity.
Image umoziuje piiznivé plisobeni mésta na vetfejnost, ¢cimz meésto odliSuje a

zvyhodnuje od konkurence.

Cena mésta nebo obce je hodnota, pomoci které ocentujeme atributy dil¢ich produktii.
Jsou to ceny pracovni sily, najmi, sluzeb nemovitosti a dané s poplatky v daném mésté
(Bernatova, Vanova, 2000). Nejvétsi podil ceny tvoii hodnoty téch atributii, které maji
nejvetsi vyznam pii rozhodovani segmentu pro jednordzové ¢i dlouhodobé vyuzivani
produktu meésta. Cena tedy nepodléhd pouze produktu, ale i segmentu, kterému je

nabizena (Paulickova, 2005).

Distribuce spoc¢iva hlavné v rozhodovani, jakym zpiisobem dostat produkt ke kone¢nému
spotiebiteli tzn. ve volbé distribu¢niho kandlu. Obec mize produkt distribuovat sama,
Vv tomto piipadé se jedna o piimy distribu¢ni kanal. Obec muze také svéfit distribuci jiné
organizaci, at’ jiz neziskové ¢i komercni. V tom pfipad€ se jednd o nepfimou distribuci
produktu. Pti vybéru distribu¢niho kanalu se zvazuji predevs§im kritéria jako dostupnost,
spolehlivost, kvalita, vySe nékladii a pohodli pro spotiebitele (Janeckova, Vastikova,
1999).

Marketingova komunikace oznacuje prostiedky, kterymi lze informovat a presvédcovat
spotiebitele o znacce, kterou prodavaji. Marketingova komunikace vytvaii vztahy mezi
spotiebitelem a znackou, pfispiva k hodnoté znacky a dotvari jeji image (Kotler, Keller,
2007). Zakladnimi nastroji marketingové komunikace, které dohromady tvofi

komunikacni mix obce, jsou:

1) Public relations

2) Marketing udalosti

3) Reklama

4) Podpora prodeje

5) Osobni prodej

6) Pfimy marketing
NejdilezitéjSimi nastroji komunika¢niho mixu pro mésta a obce jsou vztahy s vetejnosti
(public relations) a marketing udalosti (event marketing). Tyto dva nastroje maji nejvetsi
vliv na vytvafeni pozitivnich asociaci spojenych s méstem ¢i obci a na vytvareni

pozitivniho image (Paulickova, 2005).
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Public relations (dale jen PR) je proces vytvareni vztahi a vzajemné komunikace mezi
organizaci (v naSem pfipadé méstem) a vetejnosti (Janeckova, Vastikova, 1999). PR se
pi1 méstském marketingu dostava do popiedi hlavné proto, ze dokaze oslovit Sirokou
vefejnost a ziskat ji na svou stranu pii dosahovani vytycenych cilli. A jak jiz bylo feceno,
hraje velkou roli pfi budovani image. Efekty PR se projevuji az pozdé¢ji a neptimo, zato
vSak maji delsi ¢asovou pasobnost. PR mizeme rozdélovat na taktické (krdatkodobé) a
strategické (dlouhodobé). Mezi taktické zaméry PR patii piesvédCovani o prospésnosti
aktivit mésta a zlepSovani vztahti. Strategickym zamérem PR je prfedevSim vytvoreni a
udrzeni pozitivniho image, porozuméni mezi samospravou a vetejnosti (Jezek, 2007).
Mezi nejvétsi vyhody PR patii, ze pii pomérné€ nizkych nakladech dokaze oslovit Sirokou
vetejnost. PR musi vychdazet z cill, které si mésto nebo obec vytycila a tyto cile poméha

napliiovat (JanecCkova, Vastikova, 1999).
Zakladni ¢innosti méstského PR jsou:

— zasilani pfispévki o ¢innosti mésta do sd€lovacich prostredk,

— organizovani tiskovych konferenci, besed, interview za uUcelem obeznamovani
vetejnosti se Zivotem ve mé&st€ a o organizovani zajimavych udalosti,

— vydavani vlastnich tiskovin jako noviny ¢i €asopisy, ¢i vydani vlastni publikace nebo
videofilmu o méste,

— prezentace mésta na veletrzich a vystavach,

— potadani komercnich (festivaly a koncerty), neziskovych (oslavy, ndboZenské svatky
atd.) a charitativnich akci,

— sponzoring kulturnich, sportovnich a socidlnich aktivit,

— budovani jednotného vizualniho stylu mésta (pouzivani barev mésta a znakl pii
prezentaci mésta na vefejnosti, dale napt. informac¢ni a orientacni tabule),

— lobbing,

— pozyvani vyznamnych osobnosti, které ovliviiuji vefejné minéni,

— spolupréce s jinymi mésty a spoluprace s organizacemi, ziskovymi ¢1 neziskovymi,

— sbér a analyza informaci, které jsou podstatné pro ¢innost mésta,

— prezentace mésta na internetu,

— fteSeni krizovych situaci ve méste,

— vyuzivani pisemné komunikace s obyvateli mésta (Jezek, 2007).
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Marketing udalosti (event marketing) je pomérné novym prvkem komunika¢niho mixu,
ktery mohou mésta vyuzivat pfi komunikaci. Diky organizaci udalosti se mésta mohou
zviditelnit i v mezinarodnim méfitku. Udalosti mésta se daji rozdélit do dvou kategorii
jako akce pro publikum a aktivizacni akce. Akce pro publikum mohou velkou mérou
ovlivnit image mésta a jsou to akce jako kulturni tydny, femeslné trhy, pouli¢ni divadlo
atd. Aktiviza¢ni akce jsou akce, které podnécuji k ucasti obyvatele i navstévniky. Jedna

se o akce jako soutéze ¢i oznameni (Jezek, 2007).
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4 Charakteristika mésta Plzné

Plzeti je &tvrtym nejvétsim méstem v Ceské republice. Je spravnim centrem Plzefiského
kraje a zaroven prumyslovym, vzdélavacim a ekonomickym centrem celého
zapadoceského regionu (CZ03) (Pecuch, 2014). Mésto je spravné rozdéleno do deseti
méstskych obvodu (Pecuch, 2013).

Obrazek €. 6: Mapa méstskych obvodi mésta Plzné
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4.1 Geografie mésta Plzné

Mésto Plzeii se rozklada na soutoku étyt ek — Radbuzy, Uhlavy, Uslavy a Mze, jejichz
soutokem vznika feka Berounka. Zemépisna Sitka mésta je 49° 44" N a zemépisna délka
je 13° 23" E. Plzen lezi v nadmotské vysce 293 az 452 m. n. m., centrum mesta lezi ve
vysce piiblizné 310 m. n. m., nad 400 m. n. m. dosahuje vyska pfedev$im v okrajovych
castech mésta (Pecuch, 2014).
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Meésto Plzeint se nachdzi v centralni ¢asti Plzeniské kotliny na tiech diluvidlnich terasach.
V ramci zapadoceské panve je Plzenskad kotlina jeji nejniz§i Cast a zaroven jeji
nejvychodnéjsi Cast. Ohranicena je na severu Krkaveckou pahorkatinou, na vychodé
Radec¢skym pasmem a na jihovychod¢ Radynskou vrchovinou. Podlozi tvoti predev§im
algonkické bfidlice. Na povrchu je casty vyskyt vyvielin jako je zula ¢i buliznik.
Zastoupen je i permokarbon v podob¢ piskovce, ktery obsahuje ve svych vrstvach kaolin
¢1 kamenné uhli. Klimaticky Plzen lezi v mirn¢ teplé oblasti s dlouhym suchym létem,
velmi suchou zimou s kratkym trvanim sné¢hové pokryvky a mirné teplym jarem a
podzimem (OPLZNI.EU, 2017).

4.2 Symboly mésta Plzné
Mezi symboly mésta patii znak, logo, prapor, méstska pecet’ a primatorsky fetéz.

Znak mésta odrazi identitu a poukazuje na historii mésta. Vyuzivan je v komunikaci
meésta a pouzivan je pifedevsim k reprezentacnim uceliim. Na pouziti znaku maji narok i
ob¢ané mésta, pokud se nejedna o vyuziti pro komeréni Gcely (Pecuch, 2014). Znak je
tvofen Ctyfmi okrajovymi poli a jednim srde¢nim Stitkem. Nejstar§im polem ve znaku je
¢ervené pole s vyobrazenou stfibrnou chrtici, coz byl ptivodni znak mésta. V pribéhu
historie byla pfidana ostatni pole. Roku 1434 pfidélil Cesky panovnik Zikmund
Lucembursky do znaku zelené pole se zlatym velbloudem jako pamatku na vzdor mésta
husitskym obléhateliim. V roce 1466 rozsifil papez Pavel 11. znak o posledni dvé okrajova
pole — dva zlaté kli¢e ve stiibrném poli a zbrojnoSe drziciho polovinu ¢erné orlice ve
zlatém poli. Ve stejné dob¢ si sami obyvatelé ptidali do znaku srdecni §titek se stiibrnou
méstskou branou, v niz stoji kral Vaclav II., drZici v pravé ruce mec a v levé ruce S§tit
s ¢eskym lvem. Na hradbach stoji divka s dvéma prapory — jeden je s ceskym Ivem, druhy
s moravskou orlici. Toto je tzv. maly znak. Velky znak je tvofen vySe popsanym malym
znakem, ktery svira StitonoS. Nad znakem je navic umisténo trojvrsi se zlatym kiizem a
latinskym napisem “In hoc signo vinces” (v tomto znameni zvitézi§). Takto byl znak

doplnén v 1578 papezem Rehotem XIII. a od té doby se nezménil (Wimmer, 1997).

Obrazek €. 7: Znak mésta Plzné

Zdroj: Wimmer, 1997



Logo mésta je tvofeno grafickym tvarem smérové Sipky sméfujici na zadpad s napisem
Plzen, druha cast loga je variabilni s textem, ktery se méni podle potieby. Nejcastéji je
vsak v této Casti uvedeno ,,Plzen”. Logo je tvoieno tfemi spoleCnymi barvami ze znaku
mésta — zelenou, Zlutou a bilou. Sipka ukazujici na zapad symbolizuje jeho geografickou
polohu na zapad¢ republiky a zaroven kulturni sounalezitost se zapadni Evropou (Pecuch,

2016). Toto logo reprezentuje mésto Plzen od roku 2016 (Kriegerova, 2016).

 Plzeit

Prapor, jinak také vlajka, korouhev ¢i standarta, je tvofena ¢tvrcenym listem. V zerd'ové

Obrazek ¢. 8: Logo mésta Plzné

Zdroj: Pecuch, 2016

¢asti je dolni pole zelené a horni bilé. Ve vlajici ¢asti je dolni pole Cervené a horni Zluté.
Jako v piipad¢ znaku mize prapor pouzivat kazdy obcan, pokud se nejedna o komeréni
ucely. Prapor je vyuzivan k oznaceni budov, kde sidli organy mésta a ke slavnostni

vyzdobé (Pecuch, 2016).

Obrazek ¢. 9: Prapor mésta Plzné

Zdroj: RISY.cz, 2016

Se znakem, logem a praporem souvisi barvy mésta. Barvy mésta respektuji vSechny tyto
symboly a vychazeji z nich. Barvy mésta jsou zluta, zelend, cervena a bila. Symboly a
barvy mésta jsou tedy v souladu s jednotnym vizualnim stylem.

Méstska pecet’ je historické pecetidlo z roku 1307. Jde o kotou€ o priméru 82 mm a je

na ném vyobrazen srdecni Stitek ze znaku mésta. Je ve vyhradnim uZivani primatora

mésta Plzné. [ primatorsky ietéz je spjat s funkci primatora, jelikoz je primator povinen
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jej nosit pii vyznamnych udalostech. Tvofi jej ¢trnact spojenych ¢lanki a zlaty medailon.
Byl vytvoren 16. listopadu 1912 (Pecuch, 2016).

4.3 Historie mésta Plzné

O zaloZeni mésta neexistuji pfimé historické prameny, nicméné na zékladé neptimych
prament se nejéastéji uvadi jako rok zalozeni 1295 (Aschenbrenner, Bachtik, Bukac¢ova
et al., 2014). Plzen se kratce po svém zaloZeni rozkladala na ploSe piiblizné 20 ha,
S patnacti ulicemi pravidelného ptudorysu a naméstim. (Pecuch, 2016). Plzen se hned
V prvnim stoleti po zalozeni stala tfetim nejvétsim ceskym kralovskym méstem co do
poctu obyvatel, rozlohou dokonce druhym nejvétsSim po Praze. V této dobé zacala i
vystavba jedné z dominant mésta — kostela sv. Bartoloméje. Z roku 1328 pak pochazi

zminka o prvni latinské skole ve mésté (Aschenbrenner, Bachtik, Bukacova et al., 2014).

Na pocatku obdobi husitskych valek se mésto Plzen piiklonilo na stranu husitského
povstani. Jistou dobu zde pobyval i husitsky viidce Jan Zizka, ktery sem dorazil se svou
kolonou roku 1419. V roce 1420 husité mésto opustili a az do konce valek mésto stalo na
katolické strang. Od té doby bylo mésto n¢kolikrat obléhano husity, ale nikdy nebylo
dobyto. (Aschenbrenner, Bachtik, Bukacova et al., 2014). Odkaz na toto obléhani
muzeme dnes najit v mestském znaku, kde je reprezentovan velbloudem v zeleném poli,

kterého tehdy plzenisti obranci odcizili husitim jako véale¢nou kofist.

Po husitskych valkach zaznamenalo mésto ekonomicky rozmach. Predev§im diky
rybnikafstvi a pivovarnictvi. Pocatky rybnikaftstvi se vazou k roku 1460, kdy byl zalozen
Velky Bolevecky rybnik. Pivovarnictvi se zac¢alo ve mésté budovat ve druhé poloving

patnactého stoleti, pfesny rok neni znam (Aschenbrenner, Bachtik, Bukacova et al.,
2014).

Roku 1507 byla podstatna ¢ast mésta velmi poSkozena pozarem. V nasledujicim obdobi
renesance vSak nastava rozkvét méstské architektury. Jedna se predevsim o budovu

radnice a renesan¢ni domy na ndmésti. (Aschenbrenner, Bachtik, Bukacova et al., 2014).

Od roku 1599 do roku 1600 se mésto Plzen stalo hlavnim méstem Svaté fiSe fimské,
jelikoZ zde sidlil panovnik Rudolf II., ktery sem uprchl pfed morovou epidemii. Roku
1619 byla Plzen béhem tiicetileté valky poprvé v historii dobyta. Umélecké slohy baroko,
rokoko a klasicismus zanechaly stopy v architektufe mésta stavbami jako Morovy sloup,
dim U Bilého lva, kaple U Jeziska atd. (Aschenbrenner, Bachtik, Bukacova et al., 2014).
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V 18. stoleti bylo ve mésté ziizeno gymndzium a magistrat. 19. stoleti pfineslo do mésta
prumyslovou revoluci. Byl zalozen méstansky pivovar a zalozena Waldsteinova
strojirna, kterou pozdgji koupil Emil Skoda. Béhem 2. svétové valky bylo mésto
okupovano némeckymi vojsky a 6. kvétna 1945 bylo osvobozeno americkou armadou

(Pecuch, 2016).

4.4 Sociodemografické ukazatele mésta Plzné

K 31. 12. 2015 Zije na izemi mésta Plzn¢ 169 858 obyvatel, z toho tvoti 82 617 obyvatel
muzi a 87 241 obyvatel Zeny. Primérny vek je 43,0 let. 24 454 (14,4 %) obyvatel je
Vv predproduktivnim véku, 111 280 (65,5 %) je v produktivnim véku a 34 124 (20,1 %)
obyvatel je ve véku poproduktivnim (CSU, 2016). Struktura obyvatel je znizornéna

V tabulce ¢. 1.

Tabulka €. 1: Struktura obyvatel mésta Plzné k 31. 12. 2015

Celkem Muzi Zeny

Pocet obyvatel 169 858 82 617 87 241
0-14 24 454 12 393 12 061

V"éfgl”;l‘éf) 15-64 111 280 56 016 55 264
65avice | 34124 14 208 19916

Zdroj: Vlastni zpracovani dle CSU (2017)

Plzen tvofi pfiblizné¢ 30 % celkového obyvatelstva Plzeniského kraje. (Plzensky kraj,

2016). Pohyb obyvatel za poslednich deset let je znazornén v ptilozené tabulce €. 2.

Tabulka ¢. 2: Pohyb obyvatelstva mésta Plzné v letech 2005-2015

Rok Stredni Narozeni Zemieli Pirozeny Pristéhovali Vystéhovali Priristek Cekovy Stav k3L
stav priristek stéhovanim priristek 12.
2005 162 659 1674 1721 -48 3219 3039 180 132 162 759
2006 163 019 1714 1798 -87 4088 3368 720 633 163 392
2007 164 230 1790 1676 113 5525 3792 1733 1846 165 238
2008 167 864 1922 1700 218 6895 3078 3817 4035 169 273
2009 169 952 1979 1706 266 4224 3828 396 662 169 935
2010 169 551 1820 1735 84 3240 4 451 -1211 -1127 168 808
2011 167 525 1677 1773 -103 3112 3355 -243 -346 167 302
2012 167 323 1714 1755 -43 3459 3246 213 170 167 472
2013 167 701 1674 1768 -100 3967 3305 662 562 168 034
2014 168 377 1778 1714 61 4203 3265 938 999 169 033
2015 169 499 1869 1893 -26 4331 3480 851 825 169 858

Zdroj: Vlastni zpracovani dle CSU (2016)
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Jak udava tabulka, pocet obyvatel ve mésté vzrostl za poslednich deset let o 7 199
obyvatel, tedy o 4,24 %. Celkovy prirustek je az na vyjimky kazdoro¢né kladny.
Predevsim diky migraci, jelikoz ptirtistek st¢hovanim tvoii vétsi ¢ast celkového piirastku
nez piirozeny prirastek. Pfirozeny ptirastek kazdoro¢né kolisa mezi kladnymi a

zapornymi hodnotami.

K 31.12.2015 byla obecna mira nezaméstnanosti v Plzni 4,12 %. Coz je lep$i nez v ramci
celé CR, kde byla mira nezaméstnanosti 5 %. V Plzefiském kraji byla mira

nezaméstnanosti 3,8 %. Vyvoj miry nezaméstnanosti od roku 2005 je uveden Vv tabulce €.
3.

Tabulka ¢. 3: Vyvoj miry nezaméstnanosti v Plzni v porovnani s Plzefiskym krajem

a Ceskou republikou v letech 2005-2015 [v %]

2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015
Plzeii 437 3,88 3 3,12 5,39 5,79 5,34 6,26 6,15 5,24 4,12
Plzensky
. 51 4,6 37 36 6,3 59 52 48 5,2 51 38
kraj
Ceska
7,9 7,1 53 44 6,7 73 6,7 7 7 6,1 5
republika

Zdroj: Vlastni zpracovani dle CSU (2017)

45 Produkt mésta Plzné

Plzen je historicky spjata s vyrobou piva a pro vétSinu lidi je pravé pivo synonymem
vztahujicim se k tomuto méstu. PfedevSim diky vyrobé lezaku plzenského typu, jehoz

nazev dnes nesou piva vyrobena stejnou procedurou po celém sveéte.

Kromé toho je vSak Plzen krajskym méstem, kde plisobi fada instituci jako Krajsky soud,
Krajsky utad, Plzeniska diecéze, Fakultni nemocnice Plzen atd. Dilezity je produkt, ktery
meésto poskytuje svym obyvateliim, navstévnikiim a dal§im cilovym skupindm. DileZzita

je kvalita 1 kvantita poskytovaného produktu.
Vyrobni podniky

Jednim z nejvyznamnéjsich podnikid plsobicim ve méste je bezesporu Plzensky Prazdroj,
a.s. Pravée zde roku 1842 vymyslel sladek Josef Groll typické plzenské pivo, které zajistilo
celosvétovy véhlas tomuto podniku 1 méstu samotnému. Plzenisky Prazdroj, a.s. dodnes
patii k celosvétové uspéSnym podnikim v oboru pivovarnictvi a turistické prohlidky

tohoto pivovaru kazdoro¢né¢ lamou rekordy (Plzensky Prazdroj, a.s., 2017). Pivo je
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dulezitou soucasti identity a image mésta, které by se mélo nadale vyuzivat k propagaci

a budovani image.

Na primyslovou tradici podniku Skoda dnes navazuje podnik Skoda Transportation, a.s.
Spolecnost se zabyva piedevSim dopravnim strojirenstvim. Mezi vyrobni portfolio
spolecnosti patii nizkopodlazni tramvaje, trolejbusy a hybridni vozidla. Déle rtizné typy
vlakii a lokomotiv. S vyrobky podniku se lze setkat nejen ve méstech Ceské republiky,
ale i v dalSich vice neZ padesati zemich, pfedev§im zemich evropskych. Podnik béhem
svého puisobeni proslavil nejen Ceskou republiku, ale i mésto Plzef, kde prevazné pisobi

(Skoda Transportation, a.s., 2017).

Nelze opomenout Méstsky industrialni park Plzen Borska pole, kde sidli velka cast
primyslovych podnikli v Plzni. Na rozloze 105 ha sidlilo k 31. 12. 2015 42 vyrobnich
podnikli, zabyvajicich vyrobou automobilti, pifesnych strojirenskych vyrobkd,
klimatizac¢nich zafizeni, forem a plastovych prototypli. Nezanedbatelnou ¢ast investic
tvofi vyzkum a vyvoj. Pfiblizné 40 % zde umisténych firem je Ceskych, zahranic¢ni
investice zastupuji pfevazné firmy japonské a némecké. Mezi nejvetsi investory patii
spole¢nosti Panasonic, Yazaki, Daikin nebo Daiho (Utvar koncepce a rozvoje mésta
Plzng, 2017).

Vzdélanostni centrum a univerzitni mésto

Jako krajské mésto ma Plzen Sirokou sit’ stiednich odbornych $kol, uméleckych kol a
gymnazii. Ve méste pusobi dvé univerzity — Zapadoceska univerzita v Plzni a Univerzita
Karlova v Praze — Lékaiska fakulta v Plzni. Zapadoceskou univerzitu tvoii devét fakult a

studuje na ni 19 000 studentd (Zapadoceska univerzita v Plzni, 2017).
Kultura

Meésto Plzen se opravnéné mize pysnit piivlastkem kulturni mésto, nebot’ v roce 2015
bylo Evropskym hlavnim méstem kultury. Vysledky se ukazuji jako velice pozitivni.
V tomto roce mésto navstivilo kolem 3,4 milionu navstévnikii a pocet turistickych
navitév piekonal viechna ostatni mésta v Ceské republice. Poéet ubytovanych turisti
vzrostl 0 25,8 % a navstévnici zde celkové utratili 564 251 670 K¢. O projektu vyslo jen
Vv Ceskych médiich 3 500 ¢lanki a vzrostla navstévnost takika vsech kulturnich zatizeni.
Projekt podpofil ekonomiku regionu i mésta, pfinesl vytvofeni mnoha pracovnich mist a

profesionalizaci mistnich kulturnich ateliérd (Plzenn 2015, 2016). V ramci projektu
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Evropské hlavni mésto kultury byla postavena nova budova Divadla Josefa Kajetana Tyla
nebo byl realizovan projekt kreativni zony DEPO2015 na misté¢ byvalého aredlu

Dopravniho podniku mésta Plzné.

Navstévnici Plzné maji krom¢ toho velky vybér kulturnich zatizeni, kam zavitat. Mezi
nejvetsi a nejnavstévovanéjsi kulturni centra v Plzni patii Méstanska beseda, Kulturni
dtm Peklo, Kulturni dam JAS, s.r.0. nebo Kulturni dim Sefikovka. Divadelni scénu
reprezentuje piedevsim Divadlo Josefa Kajetdna Tyla, které uvadi sva predstaveni na
tfech scénach. DalSim vyznamnych a zaroven tradi¢nim divadlem je Divadlo Alfa. Ve
meésté existuje vice nez desitka muzei, mezi nejnavstévovanéjsi patii ZapadocCeské
muzeum Vv Plzni, Narodopisné muzeum Plzenska, Pivovarské muzeum, Muzeum
cirkevniho uméni plzenské diecéze v Plzni, Patton Memorial Pilsen, Muzeum loutek,
Muzeum strasidel nebo interaktivni Techmania Science Center. Pisobi zde také vice nez
20 galerii naptiklad Zapadoceska galerie, Galerie mésta Plzné, Galerie Jifiho Trnky a

Univerzitni galerie (Pecuch, 2015).

V event marketingu mésta se nachazi velka fada kulturnich akci a festivala, které
probihaji v pribéhu celého kalendainiho rok. Jejich zaméteni je velice riiznorodé a
mnoho z nich ma dlouholetou tradici. Hudebni festivaly napti¢ rGznymi Zanry jsou
reprezentovany akcemi jako Smetanovské dny, Metal fest, Ziva ulice, Noc s operou &i
Plzensky Majales. Film a divadlo zastupuji kulturni akce Finale Plzen, Mezinarodni
festival Divadlo a Divadelni 1éto pod plzeiiskym nebem. S historii mésta jsou spojeny
akce Slavnosti svobody, Historicky vikend nebo Oslavy vzniku republiky. Pro
gastronomické nadSence jsou zde festivaly Depo Street Food Market a Fresh festival.
S pivovarnictvim ve mésté je spjata tradi¢ni akce Pilsner Fest. Na namésti se po dobu
celého roku konaji tradicni trhy — Véano¢ni trhy, Velikono¢ni trhy, Havelsky trh,
Viclavské trhy a Martinsky trh. Nepravidelné se zde konaji i farmarské trhy (Plzen —
TURISMUS, p.o., 2017).

Sport a rekreace

Geograficka poloha a podminky nabizi velké moznosti pro pési a cyklistické vylety v
okoli mésta. Na samotném Uzemi mésta se pak nachazi 160 sportovnich zafizeni pro
vSechny druhy rekrea¢nich sportl. V nabidce zafizeni jsou rekreac¢ni sporty jako

napiiklad plavani, golf, horolezectvi, bowling, hazena, fotbal, brusleni atd. Mezi
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nejvyuzivangjsi arealy patii naptiklad Skodaland, Relax centrum Struncovy Sady nebo
Skoda Sport Park (Pecuch, 2015).

Pamatky a architektura

Ve mésté existuje fada pamé&tihodnosti a architektonickych zvlastnosti. Vétsina z nich je
situovana v historickém jadru mésta, které méstskou pamatkovou rezervaci. Dominantou
je historické namésti s gotickou katedralou sv. Vita. Véz katedraly je svou vyskou 102
metrt nejvyssi v republice. Na namésti se nachazi i dal$i dominanta mésta — renesanéni
budova radnice a barokni Morovy sloup. Ve tfech rozich namésti stoji moderni pozlacené
kasny symbolizujici andéla, velblouda a chrtici, tedy motivy ze znaku mésta. (Plzen —
TURISMUS, p.o., 2017). Typickym prvkem méstské architektury jsou renesancni
meéstanské domy, na nékolika z nich jsou vyobrazeny sgrafity od malife Mikolase AlSe.
Mezi odkazy Zidovské kultury na uzemi mésta patii Velka a Stard synagoga, Velka
synagoga je tieti nejvétsi stavbou na svété tohoto druhu (CSU, 2012). Unikatnim
architektonickym skvostem je soubor osmi dochovanych bytovych interiéra od architekta
Adolfa Loose. Loosovy interiéry z 20. let 20. stoleti maji mimotaddnou hodnotu,
pfedev§im kviilli malému poctu dochovanych realizaci tohoto architekta (Plzen —
TURISMUS, p.o., 2017). Jednou z nejnavstévovanéjsich pamatek je Pivovar Plzensky
Prazdroj, ktery byl zaloZen a postaven roku 1842. (Plzen — TURISMUS, p.o., 2017).

Obrazek ¢. 10: Namésti Republiky

Zdroj: Plzen — TURISMUS, p.o. (2017)
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Obrazek €. 11: Pivovar Plzeiisky Prazdroj

Zdroj: Plzeii — TURISMUS, p.o. (2017)
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5 Marketingovy vyzkum

Marketingovy vyzkum definujeme jako ,systematické planovani, shromazdovani,
analyzovani, hldSeni udaji a zjisténi jejich duleZitosti pro specifickou marketingovou
situaci “ (Kotler, Keller, 2007, s. 140).

Proces marketingového vyzkumu se sklada ze Sesti krokt. Ty jsou uvedeny na obr. ¢. 11.

Obrazek €. 12: Proces marketingového vyzkumu

definujte probléem
a cile vyzkumu

h 4

vytvoite si plan
vyzkumu

h 4

shromazdéte
informace

Y

analyzujte
informace

prezentujte zaveéry

uéinte rozhodnuti

Zdroj: Vlastni zpracovani, dle Kotler, Keller (2007)

Primarni data pro marketingovy vyzkum lze ziskat péti zplsoby: pozorovanim,
skupinovou diskuzi, dotazovanim, z dat o chovani a experimentalnim vyzkumem. Déle
existuji tfi vyzkumné néstroje ke sbéru primarnich dat: dotazniky, kvalitativni metriky a
mechanické pomucky (Kotler, Keller, 2007). Pro tento vyzkum byl jako nejvhodné&;si

zpusob vybran zptisob dotazovani S néastrojem ve formé dotazniku.
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V souladu s klasifikaci otazek dle Kotlera a Kellera (2007) byly v dotazniku pouzity
uzavrené 1 oteviené otazky. V uzavienych otazkach se vyskytuji otazky typu multiple
choice, stupnice dilezitosti a stupnice znamek. V otevienych otazkach se pouzily metody
slovni asociace a zcela nestrukturovanych otazek. Dotaznik je tvofen Ctrnacti uzavienymi

otazkami a tfemi otevienymi. Ze tii otevienych otazek je jedné otazka nepovinna.

Dotaznikové Setfeni bylo provedeno v bfeznu a dubnu roku 2017. Realizovano bylo
prostiednictvim aplikace Formulare Google spole¢nosti Google na jejich webovych
strankach. Dotaznik byl mezi cilovou skupinu $ifen prostfednictvim univerzitni emailové

domény a prostrednictvim sdilené komunikace na socialni siti Facebook.

Z celkovych sedmnacti otdzek jsou Ctyii otdzky veénovany sociodemografické a
geografické identifikaci respondentil. Jedna se o otazky na pohlavi respondenta, misto
jeho trvalého pobytu, populacni velikost obce trvalého bydlisté a mobility respondenta.
Tyto otazky jsou uvedeny v zavéru dotazniku.

Dotaznik je ptilozen v priloze A.

5.1 Sociodemograficka a geograficka charakteristika respondentii

Dotaznik byl zaméfen na studenty FEK ZCU a $etieni se zi¢astnilo 191 respondenti.

Z toho 143 Zen a 48 muzi. Zeny tvoii 75 % respondentl a muZi 25 % respondentt.

Rozd¢leni relativnich Cetnosti podle pohlavi je uvedeno na obr €. 13.

Obrazek ¢. 13: Zobrazeni struktury respondentii podle pohlavi (relativni ¢etnosti)

25%

75%

®Muzi ®Zeny

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2017
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Dale byli respondenti rozdé€leni na tfi skupiny z hlediska mobility. Na trvale zijici ve
meésté, pravidelné dojizdéjici a Zijici zde prechodné. 51 respondentd ve mésté trvale zije,
88 pravidelné do mésta dojizdi a 52 jich ve mésté pobyva prechodné. Relativni Cetnosti

podle mobility jsou uvedeny na obr. ¢. 14.

Obrazek €. 14: Zobrazeni struktury respondentii podle mobility (relativni ¢etnosti)

27% 21%

vy

B Trvale zijici  ® Pravidelné dojizdéjici ™ Pfechodné pobyvajici

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2017

Dalsi otazka se tykala mista trvalého bydliSté. VétSina respondentli ma trvalé bydlisté
vV Plzeniském kraji, ovSem mimo mésto Plzen, celkem 105. Ve mést¢ Plzen bydli 39
respondentt. 14 respondentii ma trvalé bydlist¢ v Karlovarském kraji, 6 v Jihoceském
kraji, 5 v Usteckém kraji a 5 v hlavnim mést& Praze. 17 respondentt uvedlo jako misto
trvalého bydlisté jiné misto v CR neZ pfedchozi zminéné. Relativni etnosti jsou uvedeny

na obr. ¢. 15.
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Obrazek €. 15: Zobrazeni struktury respondentii podle mista trvalého bydlisté

(relativni Cetnosti)

704 3% 3% 20%

3%

B M¢ésto Plzen m Jiny kraj CR m Plzefisky kraj  m Ustecky kraj
m Karlovarsky kraj m Jihocesky kraj ®Praha

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2017

Posledni ze sociodemografickych a geografickych otazek se zabyvala popula¢ni velikosti
obce, ve které maji respondenti trvalé bydlisté. 49 respondentt bydli v obci o velikosti do
999 obyvatel. 11 respondenti ma trvalé bydlisté v obci v rozmezi 1 000-1 999 obyvatel,
dal$ich 36 respondenti v obci o velikosti rozmezi 2 000-4 999 obyvatel, 14 respondentt
v rozmezi 5 000-9 999 obyvatel, 26 respondentl v rozmezi 10 000-19 999 obyvatel a 10
respondentti v rozmezi 20 000-49 999 obyvatel. Ve méstech nad 50 000 obyvatel ma

trvalé bydlisté 45 respondentti. Relativni ¢etnosti jsou uvedeny na obr. ¢. 16.
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Obrazek €. 16: Zobrazeni struktury respondentii podle popula¢ni velikosti obce

trvalého bydlisté (relativni ¢etnosti)
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m 50000 a vice obyvatel

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2017

5.2 Vysledky dotaznikového Setieni a jejich interpretace
1. Jaky obor na Fakulté ekonomické studujete?

Prvni otazka v dotazniku byla uzaviena a zabyvala se oborem studia respondentii na FEK
ZCU. Na vybér méli respondenti ze tif moznosti: Ekonomicka a regionalni geografie,
Podnikova ekonomika a management a jiny obor. 51 respondentd studuje obor
Ekonomicka a regionélni geografie, 105 respondentt studuje obor Podnikova ekonomika
amanagement a 35 respondentt uvedlo jiny obor na FEK. Relativni ¢etnosti jsou uvedeny

na obr. ¢. 17.
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Obrizek & 17: Zobrazeni struktury respondentii podle oboru studia na FEK ZCU

(relativni Cetnosti)

18% 27%

55%

B Ekonomicka a regionalni geografie

B Podnikova ekonomika a management

B Jiny obor
Zdroj: Vlastni zpracovani, 2017

2. Proé jste si vybral(a) Plzeri jako misto vaseho vysokoSkolského studia? | 3. Pokud jste

uvedl(a) u otazky ¢. 2 jiné dirvody, uved’te je:

Druha uzaviena otazka zkoumala diivod, proc€ si respondenti jako misto vysokoskolského
studia vybrali pravé mésto Plzen. VétSina respondentd si vybrala Plzen jako misto
vysokoskolského studia z ekonomickych diivodi a blizkosti mista bydlisté, celkem se
takto rozhodlo 47 % respondentii. 17 % respondentil se takto rozhodlo na zakladé
osobnich divodd. 15 % respondentti se pro mésto Plzen rozhodlo, protoze jim zde byl
nabidnut pozadovany obor. 13 % respondentli sem bylo na vysokou Skolu pfijato, a na
zakladé toho si mésto vybrali. 4 % respondentd piesvéd¢ila znamost nebo kvalita

nabizeného studijniho oboru. Cetnosti odpovédi jsou zobrazeny na obr. 18.

5 % respondentti uvedlo jiné diivody. V navazujici a otazce €. 3 byly tyto duvody vétsinou
specifikovany jako duvody z oblasti partnerskych vztaht. Otazka ¢. 3 byla v ramci

dotazniku jedinou nepovinnou otazkou.
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Obrazek €. 18: Zobrazeni ¢etnosti diivodi vybéru mésta Plzné jako mista pro

vysokoskolské studium
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2017
4. O vysokoSkolském studiu ve kterém jiném mésté ¢i méstech jste uvaZoval(a)?

Tato otazka se zaméfila na zjiSténi toho, o kterém jiném mésté respondenti uvazovali jako
o misté vysokoskolského studia, kromé& mésta Plzné. Otdzka byla uzaviena a respondenti
mohli oznacit moznost, ze neuvazovali o studiu jinde nez v Plzni nebo mohli vybrat
libovolny podet mést z této nabidky: Praha, Usti nad Labem, Liberec, Hradec Kralové,
Pardubice, Ceské Bud¢jovice, Jihlava, Brno, Olomouc, Ostrava a Opava. Dale zde byla
moznost vybéru jiného mésta v CR nebo studia v zahraniéi. Cetnosti odpovédi jsou
uvedeny Vv tabulce €. 4 a na obrazku ¢. 19. Moznosti, u kterych nebyla zaznamenana ani

jedna odpovéd’, nejsou v tabulce ani na obrazku uvedeny.
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Obrazek ¢. 19: Zobrazeni ¢etnosti odpovédi o dalSich uvaZovanych méstech pri
vybéru mista vysokoskolského studia
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2017

Tabulka €. 4: DalSi uvaZzovana mésta pri vybéru mista vysokoskolského studia

Mésto Cetnosti

Praha 96

Usti nad Labem 8
Hradec Kralové 3
Pardubice 5
Brno 12
Ostrava 5
Ceské Budgjovice 37
Jiné mésto v CR 2
Zahranici 8
Neuvazovali o jiném méste 64

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2017
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Z odpovédi je patrné, Ze studenti uvazovali predev§im o geograficky nejblizsich
univerzitnich méstech, coZ jsou mésta Praha a Ceské Bud&jovice. Praha bezpochyby vede
nejen diky p¥iznivé geografické vzdalenosti, ale i diky tomu, Ze méa v ramci Ceské

-----

jiném mésté kromé Plzné. O studiu mimo CR uvazovalo pouze 8 studenti.
5. Jak jste s vasim studiem na Zapadoceské univerzité v Plzni celkové spokojen(a)?

V této uzaviené otazce probihalo zjistovani o spokojenosti respondentl se studiem na
Zapadodeské univerzité v Plzni. Jednalo se o uzavienou otazku. Cetnosti odpovédi jsou

uvedeny na obr. ¢. 20.

Obrazek ¢. 20: Zobrazeni cetnosti odpovédi o spokojenosti respondentii se studiem

na Zapadoceské univerzité v Plzni
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2017

Z odpovedi vyplyva, ze studenti jsou se studiem na Zapadoceské univerzité¢ v Plzni
prevazné spokojeni. 82 % studentll odpovédelo kladné. Z toho 18 % je spokojeno zcela
jednoznacéné a 64 % je spisSe spokojeno. Nespokojeno se studiem je 15 % dotazanych, ale
z toho pouze 3 % jsou nespokojena vyrazng, zbylych 12 % je spiSe nespokojeno. 3 %

respondentli nedokazalo otdzku zodpovédét.
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6. Kvalita vyuky na Zapadoceské univerzité v Plzni je podle vaseho nazoru, ve srovndni

s ostatnimi vysokymi $kolami v Ceské republice ... :

Posledni otazka, ktera se pfimo dotyka studia na Zapadoceské univerzité v Plzni, méla za
ukol zhodnotit kvalitu vyuky na této vysoké Skole z pohledu studentl. Zaroven méli
studenti zkusit porovnat kvalitu vyuky s ostatnimi vysokymi $kolami v CR. Cetnosti

odpovédi jsou uvedeny na obr €. 21.

Obrazek ¢. 21: Zobrazeni cetnosti odpovédi o srovnani kvality vyuky na

Zapadoteské univerzité v Plzni s ostatnimi vysokymi $kolami v Ceské republice
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2017

Zapadoceska univerzita v Plzni patii z hlediska kvality vyuky k priméru. Alespoii podle
dotazovanych, jelikoz 49 % z nich uvedlo, ze kvalita vyuky je piiblizné stejna jako na
jinych vysokych $kolach. Ze je kvalita vyuky lepsi, neZ na jinych vysokych $kolach si
mysli pouze 13 % studentl. 7 % studentl povazuje kvalitu vyuky za horsi neZ na jinych

univerzitach. K otazce se nedokdzalo vyjadiit 31 % dotazovanych.
7. UvaZujete o tom, Ze byste po skonceni vysoké Skoly v Plzni ziistal(a) a pracoval(a) tu?

Cilem této otadzky bylo zodpovédét, zda si je mésto schopné udrzet absolventy zdejsi
univerzity i po skonéeni jejich studia, nebo zda studenti daji po dokonéeni vysoké skoly
piednost zivotu a zamé&stnani v jiném mésté ¢i obci. Vysledky jsou zobrazeny na obrazku
¢. 22.
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Obrazek €. 22: Zobrazeni ¢etnosti odpovédi o uvazovani studentii, zda ztistanou po

dokonceni studia ve mésté Plzei Zit a pracovat
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2017

Vétsina studentti chee po dokonceni vysoké skoly zit a pracovat v Plzni. 64 % dotazanych
na tuto otazku odpovédélo kladné, z toho 26 % je rozhodnuto pevné a 38 % odpovédélo
spiSe ano. 25 % studenti nechce po dokonceni vysoké Skoly Zit a pracovat v Plzni. Z toho
je 8 % je o tom presvédceno pevné a 17 % odpovédelo spise ne. 11 % respondentti se

otazkou budoucnosti jesté nezabyvalo.
8. Proc¢ tak hodnotite?

Tato oteviend otazka souvisela s otazkou ¢. 7. Respondenti méli uvést své divody, na
zaklad¢ kterych odpovidali na ptedchozi otdzku. Divodi mohli respondenti uvést
libovolny pocet, nicméné vétsina respondenti uvedla pouze jeden. Nejvice respondentit
uvedlo, ze v jejich rozhodovani hraje roli nabidka zaméstnani a moznost kariéry, tato
odpoveéd’ ma Cetnost 52 odpovédi. 41 respondentli uvedlo, ze nevi nebo nad konkrétnimi

rozhodovani jiz zafizené bydleni, které nechtéji ménit. Mezi nejméné cetné duvody patii
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v rozhodovani studentli rozhodnuti zit a pracovat v zahraniCi, které¢ uvedlo pét
dotazanych. Dale studijni davody, které uvedlo pouze devét respondenttl. Cetnosti
jednotlivych divodl jsou uvedeny na obr. ¢. 23. 14 respondentti uvedlo ostatni divody,
mezi které patii predevsim blize nespecifikované osobni divody, ekonomické divody
atd. 19 dotazanych uvedlo, Ze na jejich rozhodovani ma vliv celkovy dojem o mésté, coz

muzeme povazovat za odraz image mésta.

Obrazek ¢. 23: Zobrazeni ¢etnosti odpovédi o divodech a faktorech ovliviiujicich

rozhodovani o setrvani ve mésté Plzen po ukonceni studia
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2017

9. Co se Vam vybavi, pokud se iekne ,,Plzeii“? S ¢im, s jakymi charakteristikami,
udalostmi, tradicemi, vécmi, vyrobky, lidmi a podobné si spojujete ndazev mésta? Je

moZné vice odpovédi.

Stejné jako predchozi otdzka je i tato oteviend. Cilem bylo zjistit, jaké asociace maji
respondenti spojené s méstem Plzen. Nejéastéji uvadénou asociaci je ve spojeni

s méstem pivo a samotny pivovar, celkem 146 Cetnosti. Druhou nejcetnéjsi asociaci je
fotbal, potazmo fotbalovy klub FC Viktoria Plzeini s ¢etnosti odpoveédi 36. Treti

nejéastéjsi odpovédi je hokej, s podtem odpovédi 25. Cetnosti odpovédi jsou uvedeny
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na obrazku ¢. 24. Mezi mén¢ Casté asociace neuvedené v grafu patii Pilsner fest,
Majales, plzeniské nafeci, synagoga, nocni zivot, rodina nebo osvobozeni. Rovnéz byly
nékolikrat zminény plzeniské osobnosti jako Josef Kajetan Tyl, Josef Skupa, Karel Gott

a Frantisek Skroup.

Obrazek ¢. 24: Zobrazeni ¢etnosti asociaci spojenych s méstem Plzen
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2017
10. Vnimdte mésto Plzeii jako ... ?

V této otdzce méli respondenti na vybér z tiiadvaceti ptivlastkli spojenych s méstem
Plzen. Cilem otazky bylo zjistit, jak je mésto vnimano ve spojeni s t€mito piivlastky.
K hodnoceni byla pouzita Skala o péti promeénnych. Kazdy ptivlastek respondent hodnotil
znamkou v rozmezi 1 az 5, kterda méla vyjadfovat souhlas ¢i nesouhlas s timto
pfivlastkem. Znamkovani probihalo podle nasledujiciho kli¢e: 1=rozhodné ano, 2= spiSe
ano, 3= tak naptil, 4= spiSe ne, 5= rozhodn¢ ne. Relativni Cetnosti jsou uvedeny na obr.

25 a pro vétsi prehlednost i v tab. €. 5.
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Obrazek €. 25: Zobrazeni odpovédi o vnimani mésta Plzné (relativni cetnosti)
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2017

Respondenti vnimaji mésto Plzen nejvice jako mésto piva, na toto slovni spojeni
odpovédélo kladné 97 % dotdzanych. Déle je mésto respondenty pomérné kladné
vnimano jako kulturni nebo znamé mésto, tyto charakteristiky mu kladn¢ ptisuzuje 87 %.
81 % dotazanych vnima mésto jako turistické mésto a mésto sportu.
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Nejméné je mésto Plzen respondenty vnimano jako provinéni mésto, na tuto otdzku
odpovédélo zaporné 27 % dotazanych. VEtsi pocet zapornych odpovédi ziskaly jesté
charakteristiky romantické mésto (21 %), ¢isté mésto (20 %) nebo bezpe¢né mésto (20
%).

Tabulka €. 5: Zobrazeni ¢etnosti 0 vnimani mésta Plzné podle vybranych

charakteristik (relativni ¢etnosti)

Rozhodné ano | SpiSe ano Tak Spite Rozhodng
napil ne ne
Mésto piva 90 % 7% 1% 1% 2%
Kulturni mésto 50 % 37% 9% 3% 1%
Znamé mésto 51 % 36 % 9% 2% 2%
Turistické mésto 31% 49 % 11% 7% 2%
Mésto sportu 51 % 29 % 11% 7% 2%
Historické mésto 38% 40 % 18 % 3% 1%
Oteviené mésto (oteviené svétu) 34 % 45 % 18 % 2% 2%
Atraktivni mésto 21% 49 % 18 % 4% 2%
Primyslové mésto 38 % 38 % 18 % 5% 1%
Prehledné mésto 34 % 41 % 17 % 8 % 0%
Kreativni mésto 26 % 49 % 19 % 5% 1%
Piivétivé mésto 19 % 50 % 23% 6 % 2%
Pohostinné mésto 19 % 49 % 24 % 6 % 2%
Moderni mésto 22% 46 % 26 % 5% 1%
Dynamické mésto 16 % 51 % 28 % 5% 1%
Rusné mésto 18 % 46 % 29 % 6 % 1%
Multikulturni mésto 14 % 48 % 24 % 13% 2%
Mésto, které si musi kazdy navstévnik zamilovat 18 % 34 % 31% 13% 4%
Romantické mésto 16 % 32% 30 % 18 % 4%
Bezpecné mésto 10 % 38 % 34 % 12% 6 %
Zdravé mésto 5% 39 % 40 % 14 % 3%
Cisté mésto 7% 30 % 42 % 15 % 6 %
Provinéni mésto 5% 24 % 44 % 19 % 8%

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2017
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11. Jaky vyznam z hlediska vaseho piisobeni nebo Zivota ve mésté Plzni, maji

nasledujici faktory?

Uzaviena otazka se zabyvala velikosti vyznamu jednotlivych faktord, které maji vliv na
zivot respondentl. Celkem bylo brano v potaz 17 riznych faktord, kazdy z nich studenti
ohodnotili na skale 1 az 5 podle nasledujiciho klice: 1= velky vyznam, 2= spise velky
vyznam, 3= tak naptl, 4= maly vyznam, 5= z4dny vyznam. Relativni Cetnosti jsou

uvedeny na obr. 26 a pro vétsi piehlednost i v tab. ¢. 6.

Obrazek ¢. 26: Zobrazeni ¢etnosti odpovédi o vyznamu faktori z hlediska

pusobeni ¢i Zivota ve mésté (relativni cetnosti)
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2017
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Nejvetsi vyznam ma pro studenty nabidka pracovnich moznosti, kterou u které uvedlo 91
% dotazanych moznost velky vyznam ¢i spiSe velky vyznam. Nasleduje nabidka
pracovnich piilezitosti (88 %), vzhled, upravenost a Cistota mésta (85 %), kvalita

zivotniho prostiedi (82 %) a nabidka kulturnich mozZnosti (81 %).

Naopak mezi faktory, kde respondenti nejcastéji uvadéli maly ¢i zadny vyznam, patii
bohata historie mésta a pamétihodnosti (17 %), nabidka ubytovacich moznosti (15 %),
nabidka podnikatelskych prileZitosti (13 %), nabidka sportovnich moznosti (12 %) a

kvalita vefejné spravy ve mésté (11 %).

Tabulka €. 6: Vyznam faktori z hlediska piisobeni ¢i Zivota ve mésté (relativni

cetnosti)
velky vyznam SI::';:I:’::::SI tak napil vyl'z?nljm viyz;(:l:)r]n
Vzhled, upravenost a Cistota mésta 44 % 41 % 13% 3% 0%
Kvalita zivotniho prostiedi 43 % 39 % 15% 3% 1%
Bohata historie mésta a pamétihodnosti 17% 34 % 32% 11% 6 %
Komunitni zivot a ptivétivost obyvatelstva 21% 43 % 26 % 7% 2%
Méstska hromadna doprava a parkovaci
o 41% 37 % 16 % 4% 2%
moznosti
Nabidka a dostupnost bydleni 39 % 36 % 18 % 3% 5%
Nabidka vzdélavacich moznosti 51 % 40 % 6 % 3% 0%
Nabidka pracovnich piilezitosti 59 % 29 % 7% 2% 3%
Nabidka podnikatelskych piilezitosti 29 % 30 % 28 % 9% 4%
Nabidka stravovacich moznosti 30 % 47 % 18 % 3% 2%
Nabidka ubytovacich moznosti 23% 40 % 23 % 9% 6 %
Nabidka komer¢nich sluzeb a maloobchodu 21% 50 % 18 % 8% 2%
Nabidka socialnich sluzeb 35% 43 % 16 % 3% 4%
Nabidka kulturnich moznosti 35% 46 % 13% 3% 3%
Nabidka sportovnich moznosti 39 % 39 % 11% 5% 7%
Kvalita vefejné spravy ve mésté 22% 43 % 24 % 7% 4%
Informovanost o déni ve mésté 23% 42 % 24 % 6 % 5%

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2017
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12. Jak hodnotite mésto Plzeii podle ndsledujicich kritérii?

Uzaviena otdzka navazuje na ptredchozi otazku €. 11. Respondenti méli za tkol zhodnotit
17 kritérii z pifedchozi otazky na Skale 1 az 5, ovSem podle odlisného klice (1= velmi
pozitivn€, 2= spiSe pozitivné, 3= tak napul, 4= spiSe negativné, 5= velmi negativné).
Tentokrat hodnotili podle kritérii mésto samotné. Relativni ¢etnosti jsou uvedeny v tab.
¢. 7.

Nejlépe hodnocené bylo kritérium nabidka stravovacich moznosti a nabidka sportovnich
moznosti. Tato kritéria obdrzela 85 % pozitivnich odpovédi. Dalsi velmi pozitivné
hodnocena kritéria byla nabidka kulturnich moznosti (83 %), nabidka vzdé¢lavacich

moznosti (82 %) a nabidka pracovnich prilezitosti (82 %).

Nejvetsi mnozstvi negativnich reakei obdrzela méstska hromadné doprava, celkem 10 %.
Nasleduje ji nabidka a dostupnost bydleni (9 %), kvalita Zivotniho prostfedi (8 %),
nabidka ubytovacich moznosti (8 %), nabidka komercnich sluzeb a maloobchodu (8 %)

a Vvzhled, upravenost a Cistota mésta (8 %).
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Tabulka ¢. 7: Hodnoceni mésta Plzné na zakladé kritérii (relativni ¢etnosti)

Velmi Spise Tak Spise Rozhodné

pozitivni | pozitivni napul negativni | negativni
Nabidka stravovacich moznosti 34 % 51 % 9% 3% 3%
Nabidka sportovnich moznosti 39 % 46 % 12% 2% 2%
Nabidka kulturnich moznosti 40 % 43 % 15% 1% 1%
Nabidka vzdélavacich moznosti 37% 45 % 14 % 3% 2%
Nabidka pracovnich piilezitosti 36 % 46 % 14 % 4% 1%
Bohata historie mésta a pamétihodnosti 36 % 42 % 16 % 5% 1%
Nabidka komer¢nich sluzeb a maloobchodu 24 % 52 % 16 % 7% 1%
Nabidka socialnich sluzeb 28 % 45 % 24 % 2% 3%
Nabidka a dostupnost bydleni 25% 46 % 21% 6 % 3%
Informovanost o déni ve méste 24 % 45 % 25% 5% 3%
Kvalita zivotniho prostiedi 20 % 48 % 24 % 8 % 1%
Meéstska hromadna doprava a parkovaci moznosti 25% 42 % 23% 8 % 2%
Vzhled, upravenost a Cistota mésta 25% 41 % 26 % 5% 3%
Kvalita vefejné spravy ve mésté 16 % 50 % 27% 4% 2%
Nabidka ubytovacich moznosti 20 % 45 % 27 % 6 % 2%
Nabidka podnikatelskych ptilezitosti 19% 45 % 30 % 4% 3%
Komunitni Zivot a pfivétivost obyvatelstva 14 % 48 % 32% 6 % 1%

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2017

Obr. ¢. 27 obsahuje charakteristiky sefazené od nejlépe hodnocenych po nejhiife
hodnocené. Kazda zndmka byla vyndsobena poctem uvedenych odpovédi. Nejlépe
hodnocené jsou tedy v tomto piipadé charakteristiky s nejniz§Sim poctem bodda.
Z uvedeného obrazku tedy nejlépe vychazi nabidka kulturnich pfilezitosti, nabidka
sportovnich moznosti, nabidka vzdélavacich moZnosti, nabidka pracovnich ptileZitosti a
nabidka stravovacich mozZnosti. Naopak jako nejhlife hodnocené se ukézaly
charakteristiky jako komunitni zivot a ptivétivost obyvatelstva, nabidka podnikatelskych
prilezitosti, kvalita vefejné spravy ve mésté, nabidka ubytovacich moznosti a kvalita

zivotniho prostfedi.
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Obrazek €. 27: Hodnoceni mésta Plzné na zakladé kritérii (relativni ¢etnosti)
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specifikujte. Je moZné vice odpovédi.

V této oteviené otazce meli respondenti uvést dalsi charakteristiky a ptivlastky, které je
v souvislosti s méstem napadaji. Nejvice Cetnosti zaznamenala charakteristika kulturni
mésto s poctem 25 Cetnosti. Nasleduji ptivlastky a charakteristiky spojené s pivem
S poctem 16 Cetnosti. 15 Cetnosti zaznamenalo mésto Plzen jako univerzitni a studentské
mésto a 14 respondentil spojilo mésto se sportem. Cetnosti odpovédi jsou zobrazeny na

obr. ¢. 28. Na uvedeném obrazku nejsou uvedeny odpovédi s minimalnim poctem
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Cetnosti. Mezi tyto odpovédi pattily naptiklad charakteristiky jako dynamické meésto,

meésto plné prilezitosti, anonymni mésto, prumyslové mésto nebo rozvijejici se mésto.

Obrazek ¢. 28: Zobrazeni ¢etnosti dalSich charakteristik, které uvedli respondenti

v souvislosti s méstem Plzen
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2017

5.3  Shrnuti vysledku dotaznikového Seti‘eni

Na zakladé vysledka dotazniku lze vyvodit nékolik zavért. Studenti FEK ZCU si

z vétSiny vybrali mésto Plzen jako misto svého studia pfedevsim z divodu blizkosti svého
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bydlisté a osobnich divodi. Faktory jako nabidka studijnich obort a jejich kvalita se
v rozhodovani projevily jednozna¢né mensinove. Kvalitu nabizeného vzdélani studenti
povazuji spie za pramérnou a na stejné urovni s vétdinou univerzit v CR. Mensi &ast
studentii povazuje kvalitu vyuky na ZCU za lepsi, neZ je na ostatnich vysokych $kolach

v CR a pouze zlomek se jich vyjadiil ke kvalité vyuky negativng.

V ¢asti, kde se studenti méli vyjadrovat k jejich vnimani mésta, vybrali v drtivé vétsSiné
odpovéd’ Plzen jako mésto piva. Tato odpovéd dosdhla témétr absolutniho poctu
kladnych odpovédi, tudiz miizeme vyrobu piva oznacit za jeden z hlavnich prvki image
mésta. Druhou nejcastéjsi odpoveédi bylo kulturni mésto. To lze pficist predevsim
dopadim a propagaci projektu Plzen — Evropské hlavni mésto kultury 2015 a
prostfedkim, které¢ mésto do kultury v poslednich letech investovalo. Mésto Plzen je
studenty ve velké mife jest€ vnimano jako zndmé mésto, mésto sportu, turistické mésto a
historické mésto. Naopak nejvétsi nesouhlas projevili studenti se spojenimi jako jsou

provin¢éni mésto, ¢isté mésto, bezpecné mésto a zdravé meésto.

Na zdklad¢ asociaci studenti rozhodovali podobné. Nejcastéji mésto spojovali opét
s vyrobou piva. Nasledovaly asociace spojené s kulturou a sportem. Az s odstupem za
témito charakteristikami studenti nej¢astéji spojuji s méstem mistni ZOO, univerzitu nebo

pramyslovy zavod Skoda, a.s.

V hodnotici ¢asti dotazniku dopadlo mésto Plzent nasledovné. Nejkladnéji studenti
hodnotili tyto faktory: nabidku stravovacich moznosti, sportovnich moznosti, kulturnich
moznosti, vzdélavacich moznosti, pracovnich pfilezitosti a historii mésta a jeho
pamétihodnosti. Na opacném polu hodnoceni se ocitl komunitni Zivot a piivétivost
obyvatelstva. Nasledovala nabidka podnikatelskych ptilezitosti a ubytovacich moznosti.
Nespokojenost se objevovala i ve spojeni s kvalitou vefejné spravy, ¢istoto a vzhledem
mésta, kvalitou zivotniho prostiedi, méstskou hromadnou dopravou a parkovacimi
moznostmi. Nutno dodat, ze pravé negativné hodnocené zivotni prostredi, Cistota a vzhled
meésta, méstska hromadnad doprava a parkovaci moznosti jsou zaroven faktory, které
meésté.

Pokud jde o potencial mésta udrzet studenty ve mésté i po jejich studiu, tak mésto tento
potencial ma. Vétsina studenttl odpovédéla, Ze po skonéeni studia na FEK ZCU hodl4 ve
mésté nadale zit a pracovat. NejcastéjSim faktorem, na jehoz zakladé se takto studenti
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rozhodovali, je zamé&stnani. Rada studentt hodnotila kladn& nabidku zamé&stnani v Plzni,
mnoho z nich navic jesté uvedlo, ze zde zaméstnani jiz maji a budou si jej chtit udrzet.
Studenti dale uvedli, ze vyznamnym faktorem pii rozhodovani je jiz zafizené bydleni,
které nehodlaji v nejblizsi dobé ménit. Nezanedbatelna ¢ast student uvedla, Ze o jejich
budoucnosti ve mést¢ rozhoduje celkovy dojem a pocity z meésta, coz muizeme

interpretovat jako rozhodovani na zakladé image mésta.
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6 Navrh marketingovych opatfeni na zlepSeni image mésta Plzné

Z vysledkl dotaznikového Setfeni je patrné, ze image mésta je vniman veskrze pozitivné.
Nicméné urcité charakteristiky a faktory puasobici na image, ziskaly veétsi pocet
negativnich ohlast nez jiné. Pravé s t€émito faktory a charakteristikami budou souviset
jednotliva doporuceni, kterd maji za ukol zlepSit image mésta mezi cilovou skupinou

tohoto vyzkumu — studenty FEK ZCU.

6.1 Univerzitni mésto

Plzen by méla posilovat image univerzitniho mésta. A to hlavné vzhledem ke konkurenci
v podobé blizkych univerzitnich mést: Praha a Ceské Budgjovice. O zlepseni by se mélo
mésto jako sidlo Zapadoceské univerzity snazit predevSim v posilovani kvality
poskytovaného vzdéelani, kvality a véhlasu nabizenych obort a dobrého jména univerzity.
Dulezitd je vizudlni reprezentace a modernizace nemovitych objekti spjatych s

univerzitou. Tohoto faktoru si je mésto védomo a proces jiz zacal.

Me¢sto by se dale mélo zasadit o zvySenou podporu programi celoZivotniho vzdélavani,
zahrani¢nich studijnich pobyti a 0 V&tS$i spolupraci se zahrani¢nimi univerzitami.
Prohlubovani spoluprace s akademickou sférou a vefejnou sprdvou by mélo byt

samoziejmosti.

6.2 Bezpecnost a kriminalita ve mésté

Zajistovani bezpecnosti a potlatovani kriminality by mélo byt jednou z priorit mésta. V
dotazniku studenti spojovali kriminalitu také se zvySenym poctem osob bez domova,
narkomant a jinych socialné neptizpisobivych osob. Mésto jiz zah4jilo potiebné kroky,
jednim z nich je vyhlaSka o zdkazu Zebrani na vefejnych prostranstvich, platnd v
upraveném znéni od 1. 1. 2016 (Magistrat mésta Plzné, 2017). DalSim krokem by v
budoucnu mohly byt podobné legislativni kroky napt. zakaz konzumace alkoholu na
vetejnych prostranstvich ¢i rozsdhlejsi regulace hazardu rozsitujici stavajici legislativu.
Navazujicim krokem je dohlizeni na dodrZovani legislativy. ZvySeni poctu hlidek a

Meéstské policie Plzen a zvySeni poctu kontrol je Zadouci.

Pro osoby bez domova se v Plzni se nachazi pouze jediny azylovy diim a tim je Dam sv.
Frantiska, ktery svou kapacitou jiz nedostacuje potiebam téchto lidi (Méstska charita
Plzen, 2017). V z4jmu mésta by mélo byt podpoteni vzniku dal$iho podobného centra,

které fesi problémy této skupiny obyvatel a poméha jim v navratu do normalniho Zivota.
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6.3 Cistota a Zivotni prosti-edi

Cistota mésta byla v dotazniku asto spojovéna s lidmi bez domova, navrh feseni na
zlepSeni této situace je popsan v piedchozi kapitole. Mezi dalsi opatieni na zlepSeni
Cistoty meésta je zvySeni kapacity a lepsi rozmisténi odpadkovych kost v centru mésta.
Rovnéz samotny uklid vetejnych prostor by mélo mésto zefektivnit a provadét casteji.
Problémem je nedostatek pracovnich sil. Inspirovat se mésto mize od modelu, ktery
od zacatku roku 2017 zkous$i hlavni mésto Praha. Mé&stska ¢ast Praha 2 nastartovala
spolupréci s Vézeiiskou sluzbou Ceské republiky. Zptisobili vézni, ktefi maji zajem, se
podileji na tklidu vefejnych prostranstvi (Vézeiiska sluzba Ceské republiky, 2017).
V Plzni se nachazi Véznice Plzen, tudiz ma mésto moznost tuto spolupraci rovnéz

vyzkouSet a v ptipad€ uspéchu plné realizovat.

V ramci zlepSovani Zzivotniho prosttedi by mélo mésto predevSim zabranit jeho
zhorSovani a podporovat ekologicky nezatézové projekty. Jednim z takovych projekti je
1 ZEVO Chotikov, spalovna na ekologické vyuzivani odpadu. Spalovna vyuziva odpad
nahromadény na uzemi mésta k ekologické vyrobé elektrické energie (Plzetiska
teplarenska a.s. - ZEVO Plzen, 2017). Podobné projekty by mély byt pro mésto prioritni

a pomohly by k profilaci Plzné& jako ekologického a ,,zelené smyslejiciho* mésta.

6.4 Méstska hromadna doprava a parkovaci mozZnosti

Asi nejveétsim problémem v oblasti mestské hromadné dopravy je absence tramvajové
linky, ktera by spojovala Univerzitni aredl Bory s centrem mésta. Stavba tramvajové linky
je jiz nékolik let ve fazi plant a uvah, realizace jiz vSak byla nékolikrat odlozena. |
vzhledem Kk poctu studentli a nedavnému premisténi FEK do tohoto arealu by mélo mésto
urychlenég ptikrocit k realizaci, pokud se chce profilovat jako univerzitni mésto a mésto,

které vychazi studentiim vstfic.

Meésto by se rovnéz mélo snazit o zlepSeni konektivity s okrajovymi Castmi mésta a
okolnimi obcemi, kam je sice méestskd hromadné doprava zavedena, ale pocet spojl je

nedostatecny.

Problematika nedostatku parkovacich mist mésto trapi, ale mésto jiz v minulosti podniklo
kroky na zlepSeni situace a piipravené jsou i kroky do budoucnosti. Situaci s parkovanim
Vv centru meésto fesilo v roce 2011 stavbou Parkovaciho domu Rychtaika. V soucasnosti

je v planu rozsifeni parkovacich mist pro centrum meésta v Kotkoveé ulici, kde ma
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vzniknout 240 novych parkovacich mist jiz v roce 2017 (Magistrat mésta Plzn¢, 2017).
Meésto tedy pied problémem nezavird oci a intenzivné jej fesi.

6.5 Podnikatelské moZnosti

Klesajici pocet malych a stfednich podnikl a nizkou miru podnikani zmifiuje mésto ve
Strategickém planu mésta Plzné (Utvar koncepce a rozvoje mésta Plzné, 2016). Nejedna
se pouze tedy o subjektivni dojem respondentii dotaznikového Setfeni. Mésto by mélo
usilovat o podporu malych a stiednich podnikti, pfedevsim ve spolupraci s EU, kterd ma
fadu programi na podporu téchto podniki. Pfedev§im firmy s vét§im inovac¢nim
potencialem by mély byt podporovany nejvice. Rovnéz by mélo usilovat o zapojeni téchto

podnikl do fungovani mésta napiiklad formou vetejnych zakazek.

Dalsi moZznosti miize byt vykup pozemk a jejich nasledna ptiprava pro vystavbu provozi
a jinych podnikatelskych aktivit.

6.6 Ubytovaci moZnosti

PrestoZze hodnoceni nabidky a dostupnosti bydleni ve mésté¢ dopadlo pozitivné, nabidka
ubytovacich moznosti dopadla pomérné¢ hire. Jedna se predev§im o ubytovani na
studentskych kolejich. Koleje v Plzni jsou vétSinou umistény ve starych panelovych

domech, v mnoha piipadech i se zastaralym zazemim.

DalSim faktorem je cena. Nejlevnéjsi dvoullizkovy pokoj s vlastnim zdzemim (tim je
minéna kuchyn, sprcha a WC) stoji mési¢né 2 470 K¢, a i 0 toto zazemi je zde jesté
nutnost déleni s dal§im pokojem. Dvoultizkovy pokoj bez vlastniho zazemi stoji od 2 120
K¢&. Nabidka jednolizkovych pokojl je velmi omezena a v nabidce k nim neni vlastni
zdzemi (SKM ZCU Plzeti, 2017). Primérna cena najmu za soukromy byt o velikosti 2+1
je v Plzni 5 000 K¢, za byt o velikosti 3+1 je cena 6 000 K¢ (Dashofer Holding, Ltd.,
2010). Je tedy zieymé, ze studentlim se téméf za stejnou financni ¢astku vyplati bydlet
v soukromém byté jiz ve dvou lidech, stejné¢ jako na koleji, a to S vyrazné vyssim

komfortem a soukromim.

Meésto by na tento stav mélo reagovat zlepSenim ubytovacich sluzeb poskytovanych
kolejemi ¢i rozSifenim stavajicich kapacit vystavbou modernéjsich objektu.

6.7 Veiejna sprava

Zkvalitnéni vetejné spravy by mélo zahrnovat predev§im efektivitu a kvalitu
poskytovanych sluzeb ob¢antim. Vefejna sprava totiz slouzi primarné ob¢anum a pokud

60



nebude fungovat kvalitn€, nebude kvalitni ani Groven Zivota obyvatel. Mésto by mélo
sledovat cile Smart Administration o zefektivnéni prostiedi vetejné spravy, maximalni
ptibliZzeni sluzeb obcantim, zkvalitnéni justice a vytvareni atraktivniho prostiedi pro
podnikatele (Ministerstvo vnitra Ceské republiky, 2017). Soulasti toho je i e-
Government, jehoz cilem je vefejnd sprava podpoiend maximdlnim mnozstvim

informacnich a komunikaénich technologii.

6.8 Komunitni Zivot

Podporu vzniku a rozvoje komunitniho Zivota by nemélo mésto zanedbavat. Podpora by
méla sméfovat k neziskovym organizacim, mistnim podnikiim a vefejnym institucim ve
vlastnictvi mésta. Mezi aktivity, které by mésto mohlo podporovat patii napiiklad
volnocasové aktivity mladeze, enviromentdlni aktivity zaméfené na vylepSovani

zivotniho prostfedi komunit, socialné kulturni aktivity atd.
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Zavér

Bakalafska prace se zabyvala méstskym marketingem, konkrétné se zamétila na mékké
faktory regionalniho rozvoje, a to pfedevs§im image a identitu v podminkach mésta Plzné.
Meésto Plzen bylo charakterizovano z hlediska svych geografickych, historickych a
sociodemografickych podminek. Nebyly vynechany ani symboly mésta a byl predstaven
produkt, ktery meésto nabizi svym obcanlim, turistim, podnikatelim a dalSim

zakaznikim.

Kromé¢ teoretického vymezeni pojmit méstsky marketing a image bylo hlavnim cilem
prace provést zhodnoceni mésta jako mista pro zivot, traveni volného Casu, vzdélani a
praci mezi studenty FEK ZCU, a to formou empirického vyzkumu. Tento cil byl naplnén
v kapitole 5, kde byly vyhodnoceny a nasledné shrnuty vysledky dotaznikového Setieni.
Na zakladé¢ toho byl splnén dil¢i cil prace v kapitole 6. Zde byla na zakladé vysledka a
shrnuti empirického vyzkumu navrzena marketingova opatieni, ktera pomohou ke

zlepSeni negativnich faktorti ovliviiujicich image mésta.

Z marketingového vyzkumu vyplynulo, ze image mésta Plzné je vcelku pozitivni.
Studenti jsou ve vétSing piipadl rozhodnuti ve mésté po skonceni nadéle piisobit a mésto

ma potencidl si udrzet vzdélanou a kvalifikovanou vrstvu mladych obyvatel.

Mésto Plzen je studenty vniméano predev§im jako mésto piva, kultury, sportu a jako
zname, turistické a historické meésto. Nejkladnéji je hodnocena nabidka stravovacich
moznosti, sportovnich moznosti, kulturnich moZznosti, vzd€lavacich moznosti,

pracovnich pfileZitosti a pak historie mésta a jeho pamétihodnosti.

Naopak nejméné studenti vnimaji mésto Plzen jako mésto bezpecné, Cisté a zdravé.
Nejhife byly hodnoceny charakteristiky spojené pievazné s kvalitou vefejné spravy,
Cistotou a vzhledem mésta, kvalitou zivotniho prosttedi, mestskou hromadnou dopravou
a parkovacimi moZnostmi, ubytovacimi moznostmi, podnikatelskymi moZnostmi a

s komunitnim Zivotem a piivetivosti obyvatel ve méeste.

Image mést se neustale vyviji a je potfeba neustale usilovat o jeho vylepSovani. Ani
pozitivni image nemiize vydrZet bez provadéni potfebnych krokii. Pro image mésta Plzné
v budoucnu bude zasadni, zda mésto bude pracovat na zlepseni konkrétnich problémt a

jak o nich bude informovat vefejnost.
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Priloha A:

Image mésta Plzné

Dabry den

w rAmci své bakalaicke “Image mésta Plzné” provadin wizkum mezi stiudenty Fakulty skonomické
Fapadobesid univerzity w Pleni zaméfeny na vnimani mésta Plzné. Dotazni j@ snoaymn a jeba
wysledky budey zvefgjndny v rdmai bakaldfske price na katedie geogralie. Prosim Vas o vyplnéni
tohoto datazniu

*Powinne pole

1. Jaky obor na Fakulté ekonomické studujete? *
(") Ekonamicka 2 regiondlni geografie
(") Podnikevé ekonomika a management

() Jirv obar

2. Proc jste si vybral(a) Plzef jako misto vaseho
vysokoskolskeho studia? *

") Nabidka pazadevanéha ohoru

(") Kvalita nebo zndmest nabizenghe oboru
Byl(a) jaem na ZCU pfijat(a)

Blizkost mista bydlizté (ekonomicke divody)

Osobni divody

OO0 0O

Jiné divody

3. Pokud jste uvedI{a) u otdzky &. 2 jiné divody, uvedte je:

4. 0 vysokoskolskeém studiu ve kterém jinem mésté & méstech
jste uvazoval(a)? *

[] Meuvazoval(a) jsem o 2idném jiném mésta
[] Praha

Usti nad Labem
Liberec

Hradec Kralové
Pardubice

Ceské Budéjovice
Jihlava

Brno

Clomauc

Ostrava

Cpava

Jiné mésta v CR

I e A B A O

Zahramni&i



5. Jak jste s vasim studiem na Zapadoceské univerzité v Plzni
celkoveé spokojen(a)? *

() Rozhodné zno
() Spiteano

() Spitene

() Rozhodné ne

(7)) Nevim, nedokézu zhodnatit

6. Kvalita wyuky na Zapadoceske univerzité v Plzni je podle
vaseho nazoru, ve srovnani s ostatnimi vysckymi skolami v
Ceske republice ... :*

) Lepsi
() Piiblizné stejnd
) Hari

(7)) Nevim, nedoké2u posoudit

7. UvaZujete o tom, Ze byste po skonceni vysoke skoly v Plzni
zustal(z) a pracoval(a) tu? *

{C) Rozhodné zno
() Spiteano

() spitene

(") Rozhodné ne

i) Mevim, jese jzem o tom nepremyslel(a)

8. Prot tak hodnotite? *

9. Co se Vam vybavi, pokud se fekne Plzen™? S ¢im, s jakymi
charakteristikami, udalostmi, tradicemi, vecmi, vyrobky, lidmi a
podobneé si spojujete nazev mésta? Je mozné vice odpovedi. *



10. Vniméte mésto Plzedi jako ... 7

1= razhodné ane, 2= spise ano, 3= tak napll, 4= spise ne, 3= razhodné ne.

"

2 3 1 5
listorické misio O O O G @]
Oymamické mésto @] @] O o O
Madermi mést O O O G O
Provinéni mésto @] O O o O
Fiuiné mésta O O O @ O
e
Pty e (@) (@] @) ] O
reatini mésto O O O O O
Fhoimn stk mistte (@) (@] @) ] O
ulturmi mésta @] O O O O
Turistické mésts @] O O o O
Mliulturns st O O O O @]
Mésta piv @) @] o o O
Mésta spor Q o O o o
Bespeing misto ] O O O O
et msao O O O O O
Zoraret misto @] O O O O
Palwstinné sdstr (1] ] @) ] Q
SiivEtive mésto @ O O O O
Airaktivn mésts o O O O
Siehledné mist: @] O O G @]
Zreime st [ o O O O
wzty i O O @ O O

ramilovat



11. Jaky vyznam z hlediska vaseho pusobeni nebo Zivota ve mésté

Plzni, maji nasledujici faktory?

1= velky wyznam, 2= spide velky wyznam, 3= tak napul 4= maly wyznam, 5= Zadny vyznam

&

'-:-e'lled U|..~'z'.-¢-'|l.-ul ] Oy Oy Oy Oy Oy
crsbata mesls = = = = =
kovalia Zreatniba

prastfedi {ovzdusi, zelen ':::' ':::' ':::' ':::' ':::'

E-Tizali ]

lul'u.l'_-l heton E-I'II:."'.ZE a Ty ] ] (3 ()
pametihodrasti - - . - -

Mamumnitni Zivol a {::, {:} I:::I ':::' ':::'

piteétivast ohyvatelstva

estska hramadna

dogirava & parfkovaci ':::' [:] [:] [:] [:]
maznasti

Nahidka a dostupnost

e O O O O O
"-IE%II.‘HH wzdéldwacich Y Y Y Y Y
ma st = = = = =

Habidka pracomich l::l '::' l::' l::l l::l

prilezitosti

by a . . . . _
pudnidatelskych i i) i ) i)
prikezibasti

Hahidka stravevacich O l:::l ':::' l:::l l:::l

maznast

Hahidka ubytavacich ] ] ) ) i
maEnasi = - - - -

Hahidka kamercnich {:} {::' I:::' I:::I I:::I

cluieh a malwabchadu
Wahidka sacidinich

chuieh (ool péde, ':::' [:] [:] [:] [:]

rdravatnicy)

Hahidka kultumich {:} {::' I:::' I:::I I:::I

maZnasti

Hahidka sportoamich Y Y Y Y Y
maZnasti — — — — —
foralina weiajng spravy ve

. o o o o o
nfcrmavanast o déni ve (:] (:] (:] (:] (:]

méské



12. Jak hodnotite meésto Plzen podle nasleduijicich kritérii?

1= walmi pozitivnE, 2= spiSe pozitivng, 2= tak napdl, 4= spite negativne, 5= velmi negativné

W

Wahled, uperavenost 3
Cistata mésla

Kovalta Ereatniba
prasifedi {avedusi, zelen
apad.)

Aahats hestons mesia a
pamétihodnasti

Kamunibni Zivel 3
piregtrast chyvatelstva

Méstskd hramadrd
dograva a parkavaci
rmaZnasti

Mabidka a dostupnost
Erpdleni

Mahidk s vedéldvacich
maZnasti

Mabidka pracowmnich
piikezitasti

Mahidk
pudnkatelskych
prileZitasti

Mahidka stravowacich
maZmasti

Habidka ubytavacich
mainasti

Makbidka kamercnich
<luieh a maloabchadu

Mahidka zocidinich
<luieh (socidlnd pécs,
adravatnictyi)

Mabidka kultumich
maZmasti

MNabidka sportoanich
maZmasti

oralia veiejne sprivy ve
mests

nfcernavanasl o déni ve
T4

oo o o ¢ oo O oo o 0 6 o o0 O
oo oo ¢ oo o O o0 oo 0o 0 o o0 O
oo oo ¢ oo o o oo o 0O 0 o 0 O
oo o o ¢ oo O oo o 0 6 o o0 O
oo oo ¢ oo o O o0 oo 0o 0 o o0 O



13. Jakou dalsi charakteristiku i privlastek byste v souvislosti s
Plzni uvedl{a)? Prosim specifikujte. Je mozné vice odpovédi. *

14. Pohlavi *

yberie

15. Zijete v mésté Plzni trvale? *

l:::.' Ana

Me, pobyvam zde prechodné

o O

Me, pravidelné do mésta dojizdim

—
o

. Kde se nachazi misto vaseho trvalého bydliste? *
Weésto Plzen
Flzefizky kraj
Karlovarsky kraj
Ustecky kraj
Jihozesky kraj

Praha

OO0 00000

Jiny kraj CR

—
=

W jak velke obcif mésté trvale bydlite? *
do 999 obyvatal
1000-1999 obyvatel
2000-24999 obyvatel
S000-9999 obyvatel
10000-199%9 chyvatel

20000 - 49999 obyvatel

OO0 00000

S0000 a vice obyvatel



Abstrakt

TRNKA, Jakub. Image mésta Plzné. Plzen, 2017. 74 s. Bakalarska prace. Zapadoceska

univerzita. Fakulta ekonomicka.

Kli¢ova slova: meésto Plzen, image, meéstsky marketing, marketingovy vyzkum,

dotaznikové Setfeni

Tato bakalafskd prace zkouma image mésta Plzné. Teoretickd Cast prace se zabyva
pojmem image a identita. Pojem image je vysvétlen, konkretizovan a jsou vysvétleny
okolnosti jeho vytvéfeni a analyzy. Nésleduje charakteristika méstského marketingu jako
nastroje pro tvorbu a vylepSovani image. V ramci méstského marketingu je zminén
marketingovy mix obce a mésta, tvorba marketingové strategie a komunikace mésta
S dirazem na nejdilezitéjsi prvky komunikacéniho mixu. V praktické Ccasti je
charakterizovano mésto Plzen. Hlavni ¢asti je empiricky vyzkum, ktery byl realizovan
V podobé¢ dotaznikového Setfeni. Vyzkum se zaméfuje na image mésta Plzné a vnimani
meésta cilovou skupinou, coz jsou V piipadé této prace studenti Fakulty ekonomické
ZapadoCeské univerzity v Plzni. Na zakladé vysledki vyzkumu byla navrzena

marketingova opatieni, kterd pomohou image mésta Plzné€ pozitivné ovlivnit.



Abstract

TRNKA, Jakub. The Image of Pilsen City. Plzen, 2017. 74 s. Bachelor Thesis. University
of West Bohemia. Faculty of Economics.

Key words: Pilsen city, image, city marketing, marketing research, questionnaire survey

This bachelor thesis researches the image of Pilsen. The theoretical part of the thesis is
focused on terms image and identity. The term image is explained, specified and its
conditions for its making and analysis are explained. This part is followed by
characterization of the city marketing as a tool for creation and improvement of the image.
In terms of the city marketing a marketing mix of a town and a city, a marketing strategy
creation and a city communication are mentioned with an emphasis on the most important
elements of the communication mix. In the practical part of the thesis the city of Pilsen is
characterized. The main part is the empirical research, which was realized in form of a
questionary survey. The research is focused on the image of the city of Pilsen and the
perception of the city by the specific group, which, in this case, are the students of the
Faculty of Economic University of West Bohemia in Pilsen. On the basis of research
results marketing precautions were proposed, which will help positively affect the image

of the city of Pilsen.



