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1. Uvod

Pojem marketing je v soucasné dob¢ skloniovan v mnoha smérech. Dle mého nazoru se
stdva v obecné roviné dominantou veskerych oborl na trhu prace, at’ uz z hlediska vykonavani
primé profese, tak v souvislosti s ispésnosti firem, ¢i vefejného sektoru. Kdyz se podivam do
vetejného sektoru, o marketingu jako takovém jsem slySela zejména v souvislosti s politikou.
Jednalo se vzdy o volebni kampané, u kterych se ale neda fici, ze je tento druh marketingu
vykonavan ve vefejném zajmu, protoze je témét vzdy poskytovan externi reklamni ¢i PR
agenturou a slouzi politickym z4jmtim, nikoli ob¢aniim. Otazkou tedy ziistava, co je marketing

municipalit ¢i teritoria, tedy marketing vykonavany vetejnou spravou, ve vefejném zajmu.

Na tuto otazku neni jednoducha odpovéd’, protoze je i1 vtomto typu marketingu
nezbytna provazanost soukromého a vefejného sektoru. Prace se v uvodu zaméfuje na
podminky vzniku, tedy trendy, které pfichazeji z vyspélych zemi. Rozhodujici pro vznik
v naSich podminkéch je trend, ktery se nazyva New public management. Dle mého nazoru se
tento trend vyvinul diky velké participaci soukromého sektoru na vefejném déni, coz je z mého
pohledu a praxe nedilnd soucast tohoto typu marketingu. Déle je pii nejmensim logické, ze
tento typ marketingu bude reflektovat trendy, postupy ¢i struktury, které vidime v soukromém

sektoru.

Kdyz se podivame kolem sebe, marketing je soucasti naseho zivota, soucasti nasi prace
a také mésta, ve kterém zijeme. Jako obcan, ktery ma zajem na zivotnim standardu, budu
zvazovat, v jakém mésté chcei Zit a poté, v jaké konkrétni lokalité. Tuto rozhodovaci moznost
mi dava dnesni vysoké dopravni obsluznost a komunikacni Groven, zjednodusen¢ jiz mohu bez
problémil za praci dojizdét ¢i pracovat online z domova. V tomto pripad¢ maji mésta ukol, ktery
spociva v tvorbé jejich image. Image reflektuje jak komplexni vzhled mésta a jeho diléi ¢asti,
tak jeho aktéry, kterymi jsou ob&ané, vefejna sprava a podnikatelské subjekty. Ukol mést tedy
spociva v tom, zda budou schopna si vzajemn¢ konkurovat a v rdmci toho pfivést na své izemni
nevyznamng&j$i ekonomické subjekty a obCany. Vesketi aktéti jsou vzajemné provazani, tudiz
se da fict, Ze obané budou na strané poptavky a podnikatelé, investoii a mésto na stran¢
nabidky. Tento trzni princip v dané lokalité 1ze vztahovat jak na trh zbozi a sluzeb, tak na trh

prace.

Dale budu hodnotit zejména vzhled mésta, dopravni obsluznost, moznosti, kde mohu

nakupovat, navstivit restauraci, divadlo, déale jaka je dostupnost Ufadd i soukromych firem,



které se na vefejném zivoté podili. V neposledni fad¢ bezpecnost, ktera je naptiklad v Plzni

velice aktualnim tématem nebo moznosti vzdélavani pro sebe ¢i moje déti.

Jako student vetejné spravy zahrnuji do préce teoreticky vyklad vzniku teritorialniho
marketingu a moznosti feSeni v praxi. Prace se zabyva predevsim teorii, kterd je provazana
s praxi a hodnoticimi mechanismy, které vychdzeji z principti korporatniho marketingu. Pokud
budu na véc nahlizet subjektivné, tento trend jsem zaznamenala az v poslednich letech. Co se
tyce konkrétné mésta Plzné, velky ,,boom* odstartovalo v§emi zname Evropské mésto kultury
2015, o kterém se v souvislosti se startem méstského marketingu také zminim. Déle nejen
v Plzni, ale komplexné ve vétSich municipalitach, pozoruji velky rozvoj events marketingu,
ktery je soucasti komplexniho teritoridlniho marketingu. Pokud si vzpomenu, tak tento trend
byl sice oblibeny, ale aplikoval se v malé mife a mizu fict, Ze spise vyjimecné, v zavislosti na
ro¢nim obdobi. V souvislosti s tim byly i spole¢nosti, které spolupracovali s municipalitami ve
vysadnim postaveni, jejich akce byly hojn€ navstévovany, tudiz si myslim, Ze trend jako takovy,
je 1 pres verfejnou povahu zélezitosti soukromych spole¢nosti a municipality se snazi jejich

strategii kopirovat, nebo v lepsim ptipadé je organizaci i nadale poveéfit.

Prace se vénuje i vztahlim aktérii uvniti daného tzemi, coz je dle mého nazoru velice
dilezité. Celkova komunikace, spoluprdce a nasledna realizace projekti musi probihat
v konsenzu vsSech aktérii, coz osobné povazuji za nejveétsi problém. Divodem je soucasna
politickd situace a provazanost jednotlivych aktéri. Ackoli je kladen diraz na protikorupéni
opatieni a odstranéni klientelismu, je stale tento neSvar hlavnim diivodem, pro¢ se nedafi mnohé
projekty realizovat. Nejen praxe, ale i teorie mluvi o tom, Ze bez tzv. mistnich elit se cely proces

neobejde.

Prace by méla slouzit predev§im k poznani tohoto relativné nového trendu, ktery
vefejnost neumi spravné pojmenovat a piimét dalsi aktéry k zapojeni do teritoridlniho
marketingu. Dlivodem, pro¢ jsem si praci vybrala je zejména znalost této problematiky jak
z korporatniho hlediska, tak na Grovni vefejné spravy, kterd se zejména v poslednich letech
v této oblasti aktivn¢ angazuje. Neni novinkou, ze nejen mésto, ale i Ministerstvo pro mistni
rozvoj potrada a podporuje nové akce, které navazuji na korporatni model a reflektuji zvyklosti

dané oblasti.

Jak uz jsem psala, tak je obecné teoretické zpracovani velmi podobné korporatnimu

modelu, avSak prvky a moznosti se vzijemné li§i. V praci opakovan¢ zmiiuji, ze jsou



municipality vedeny stale byrokratickym zptisobem a moznosti postupu jsou znaéné€ omezené.
Dtivodem je nejen zkostnatéld struktura verejné spravy, ale také legislativa, ktera dovoluje

jednat subjektliim v ramci zakona a v jeho mezich.

Uvodem bych tedy praci piedstavila jako teoreticky ramec s piiklady z praxe, ktery by
mél slouzit pro aktéry municipalniho marketingu a zaroven je inspirovat k zamysleni, jak tento
proces zefektivnit. Dale bych se rada na této problematice aktivné podilela jak na trovni
hlavniho aktéra, tak po legislativni strance ¢i fidici strance. Municipalni, teritoridlni a celkové

marketing uzemi je skvéla pileZitost, jak komplexné zlepsit Zivotni Giroveii v Ceské republice.



2. Problematika teritorialniho marketingu

Nové systémy fizeni vetejné spravy, tedy tzv. New public management, oznacované
jako strategické planovani a teritoridlni marketing, se ve vyspé€lych zemich, v oblasti izemnich
rozvojovych konceptil, zacaly zavadét se na prelomu 80. a 90. let 20.

Je povazovan za hlavni teoretické vychodisko, které zapti¢inilo vznik teritoridlniho marketingu.

Proces fizeni rozvoje mést a regiontl, je v tomto piipadé vedeno na zaklad¢ delegace
ukolt, které vedou ke splnéni cili na nizsi, regiondlni ¢i lokalni stupenl s cilem snizit
byrokratickou zatéz a vybudovat trzni principy i ve vetejnych sluzbach. Jedna se o vnitini
pristup, tedy jeho rozvoj probiha primarné zevniti. Koncept nema teoretickou definici, tudiz
jeho vymezeni lze provést pouze ramcoveé. Vyuzitelnost tohoto konceptu je vhodna pro
snadnéjsi koordinaci mistnich aktérii. Jako spole¢ny znak spatfujeme zefektiviiovani a

zvySovani t¢innosti statni spravy a jednotlivych samosprav.

Soucasnou aplikaci na Gizemi, jsou schopné vzajemného provazani a vytvareji prostiedi
pro vedeni uzemniho rozvoje. Diky tomuto stylu fizeni dochazi k prosazovani spole¢nych
strategii a také generovani novych myslenek, které napomahaji lepsi konkurenceschopnosti.
Ptic¢inou vzniku nového stylu fizeni bylo predevsim zefektivnéni prace vetejné spravy, a proto
se v jeho praxi Casto setkavame s prvky verfejné soutéze a kontroly. Diiraz je zde kladen na
efektivnéjsi vyuzivani zdroji a také na konkurenci. Velka pozornost je mimo to vénovana
flexibilité a zméné pravidel chovani vefejné spravy. Toto vSe je mozné zejména diky tomu, ze
zatimco klasicky ufednik se boji experimentli a zmén, manazer, zodpovidajici za fizeni nikoliv.
To umoznuje fakt, ze management, zodpovidajici za fizeni se neboji zmén a vychazi ze svych
znalosti. Oproti tomu je jeho podiizeny, Gfednik, vazan pravidly a experimenty si nemize
dovolit. Obdobn¢ se se Ufednik zpravidla nezajima o zdroje financovani ¢i ¢asovy horizont

plnéni jednotlivych cila.

Management je vybiran tak, aby umél hospodatit s ¢asem a financemi. Planuje, predvida
a fesi problémy. Preventivné predchazi negativnim jevim. Vzdélani pracovniki je v soucasné
dobé stavéno do popfedi a trvd se na neustdlém zvySovani kvalifikace, jelikoz dlouhodobé
profesni vzdélavani je dilezitym predpokladem efektivnich vykoni. Na pocatku svého vzniku

se rozvijel tento koncept predevsim ve Spojenych statech americkych, na Novém Zéland¢ a v
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zapadni Evropé (Nizozemsko, Velkd Britanie), postupem casu se rozsifil do dalSich stata

Evropy a potazmo také na uzemi Ceské republiky.

Zdtraziiovanim principt strategického planovani v podminkach CR se po roce 1990,
zasadn€ potlacilo moznosti vzniku koncepce teritoridlniho marketingu a jeho vyuziti v praxi.
Zmeéna pftisla az pocatkem 21. stoleti, kdy konkurencni tlak, ktery vyzadoval inovativngjsi a
tvaréi pristupy, dosahl takové miry, ze si obce zacaly uvédomovat potiebu zmény svych
dosavadnich postupt v oblasti planovani rozvoje. Tato skute¢nost vychazi z fady védeckych
vyzkumt provadénych po roce 2002 na téma zavadéni komplexniho teritorialniho marketingu

do oblasti fizeni tzemniho rozvoje.

2.1. Definice marketingu

Pro pochopeni celé problematiky je nutné vymezit termin marketing jako takovy, tedy
predevsim za jakych historickych podminek vznikl, jak je definovdn a co tedy komplexné

predstavuje.

,, Termin marketing se poprvé objevil v roce 1902 na americkych univerzitich v ramci
prednasek o obéhu zbozi. Do popredi zajmu se ale dostal az v souvislosti s hospodarskou krizi
v roce 1929. Proto za zakladni ekonomickou pricinu vzniku marketingu je mozné povazovat
pravé krizové situace, které se projevovaly predevsim relativni nadvyrobou a snizovanim tempa
spotreby. Praxe marketingu se zacala intenzivné rozSirovat z kolébky svého vzniku do
priumyslove vyspélych kapitalistickych zemi az po 2. svetové valce, do zemi suzovanych

komunistickym reZimem teprve az po roce 1989. !

Termin marketing byl definovan uz nékolika osobnostmi. K nejzndméjsim se jisté tadi
Philip Kotler a Kevin Keller, kteti definuji marketing jako ,,spolecensky proces, pri kterem
jednotlivci a skupiny ziskavaji to, co potrebuji a poZaduji, prostrednictvim vyroby, nabidky a

smény zboZi a sluzeb s ostatnimi. ‘?

I SKOREPA, L., VOCHOZKA, M. Zaklady marketingu. VSTE Ceské Bud&jovice. 2008. ISBN 978-80-87278-
01-7,s.9.

2KOTLER, P. (2001): Marketing management. Praha: Grada Publishing, 720 s. ISBN 80-247-0016-6, s. 5.
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Z vySe uvedenych definic mizeme tedy vyvodit, ze marketing slouzi predevsim
k zajistovani lidskych potieb, které je mozné uspokojit prostfednictvim smény za pomoci
nastrojii, kterymi jsou zejména marketingovy vyzkum ¢i marketingovy mix. Lze fici, Ze v rdmci
vyvoje jde o cilenou produkci vyrobkil, o které dle téchto nastrojii zdkaznik jevi zdjem

v souvislosti s tim vytvaii soucasny trh.
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3. Marketingovy management obci, mést a regionti

Tento pojem je i v soucasné dob¢ stile pomérné komplikovanym, a to jak mezi
odbornymi pracovniky, tak i Sirokou vetejnosti. Zejména z diivodu, Ze nejen laicka vetejnost si
neumi predstavit, co je jeho néplni. Tato relativni nevédomost pretrvava i pres fakt, Ze nejen
municipality, ale 1 privatni sektor uplatiiuje v Siroké mife jeho prvky. Ve vztahu

k municipalitdm se pod timto pojmem skryva komunikace a styl fizeni rozvoje mést.

Jedna se o ,,podporu komunikace ci lépe veceno jako institucionalizovanou podporu
interaktivni (zpétnovazebni) komunikace mezi aktéry strany nabidky a poptavky v vuzemnim
rozvoji. “* Jak bude vysvétleno niZe, je nutné se fidit tim, Ze i v sou¢asné dobé je podstatna ¢ast
mést fizena byrokratickym stylem, ktery ptredstavuje petrifikovany soubor pravidel, které jsou

uplatiiovany na zéklad¢ zdkona a v jeho ramci.

V municipalitaich se setkavame s uzavienosti odbornych pracovnikd viac¢i tomuto
inovativnimu pfistupu, ackoli jejich poCty dnes jiz klesaji. ,, Rizeni rozvoje a planovani aktivit
je proto mnohdy nejen neprehledné, ale zejména neprithledné a moznosti oboustranné

komunikace mezi jednotlivymi aktéry jsou zde velmi omezené. “*

Marketingovy management byl na pocatku rozvinut na Grovni korporaci privatniho
sektoru s cilem zvysit jejich ziskovost. Obdobné jako jiné koncepty, se vlivem doby zacal tento

styl fizeni rozSifovat a aplikovat také do vetejného sektoru.

Marketingovy management napoméha odpovédnym pracovnikiim rozvijet inovativni
postupy, jez mohou napomoci rozvoji. Zde hraje dilezitou roli ob¢an, ktery ve mésté zije ¢i
jiné cilové skupiny, na kterd jsou jednotlivd opatfeni zamétena, jelikoz dle vzoru fizeni
v korporacich, jsou zde tyto cilové skupiny vnimany obdobné¢ jako zakaznik. Dle odborného
nazoru byl marketing na urovni ¢eskych mést, a do jisté tirovné stale je, ¢asto aplikovan pouze
ve své omezené formé. Zde se opét dostavame k problematice petrifikovaného statniho aparatu,

ktery funguje byrokraticky a v mezich zédkona. Zejména je vyuzivan pouze v jeho dil¢i Casti,

3 JEZEK, J., RUMPEL, P., SLACH, O. (2007): Marketingovy management obci, mést a regiond. Ostrava:
Ostravska univerzita v Ostrave, s. 6.
4 JEZEK, J., RUMPEL, P., SLACH, O. (2007): Marketingovy management obci, mést a regiond. Ostrava:
Ostravska univerzita v Ostrave, s. 6.
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jako je propagace €i prezentace izemi a ostatni jeho, na Grovni municipalit uzite¢né, nastroje

jsou opominany.

Pokud by mél byt koncept marketingového managementu, potazmo méstského
marketingu, uspésny, je predevS§im nutné, aby pracovnici, jejichz ukolem je vytvareni
jednotlivych opatteni, byli seznameni s komplexnim teritoridlnim managementem. Dale aby

jejich schopnosti bylo tyto nastroje a soubory teoretickych znalosti, aplikovat v praxi.

Jak jsem jiz zminovala vySe, vétSina obci, mést a regiont (mikroregiony Svazkii obci,
kraje) je stale fizend tradicné a byrokraticky, pfi¢emz primarn¢ je diraz kladen na regulacni

ukoly, které¢ predstavuji zékazy, ptikazy, omezeni.

Muzeme fici, Ze v prevazné vétsiné municipalit jsou politici a odborni pracovnici velice
skeptiéti k inovacim a novym konceptim fizeni ptichazejicim do Ceské republiky z
nejvyspélejsich zemi. Zplisob fizeni je strnuly a velice Casto se setkava s odporem ke zménam
a inovacim, neni transparentni, ovladané Casto rigidni lokalni ¢i regiondlni elitou a v moha
pfipadech nevytvaii prostor pro moznost zpétné vazby vi¢i obCanim, podnikatelim,

pracovnikiim vetejné spravy a v neposledni fad¢ politikiim.

Z praktického hlediska neni v managementu obci a kraji naplnéna koncepce nazyvana
jako local ¢i regional governance, ktera spociva v fizeni izemniho rozvoje prostfednictvim
horizontalnich komunikacnich siti, umoznujicich spolupraci a vyménu know-how na bazi
partnerstvi vychdzejiciho ze spolecnych z4jmt mistnich aktérii. Je pouze nizky pocet téchto
jednotek, které maji vybudovanou funk¢ni instituciondlni infrastrukturu, kterd umoziuje
zpétnou vazbu ve smyslu interaktivni komunikace a zapojuje $ir§i okruh aktérd rozvoje do

planovani a zejména realizace prioritnich projektli rozvoje.

Velkym nedostatkem je slaba obcanska participace na lokalni a regionalni urovni,
z ¢ehoz vyplyva slaba spoluprace aktérii fizeni mésta a rozvoje a rovnéz témeét neexistujici
partnerstvi vetejného a soukromého sektoru, které je v soucasné dobé velice vyznamnym
prvkem pfi realizaci dlouhodobych cilii. Diky zvysujici se mife vzdélanosti v Ceské republice
se postupné zvySuje mira kritiky ob¢anti a nasledné zesiluje tlak obCant na kvalitu, rychlost a
efektivitu izemniho managementu. Soucasn¢é se zvysSuje poptavka po novych vefejnych i
nevetejnych statcich. Mistni a krajsti politici nebo odborni pracovnici obcei nemaji dostatecné
informace o novych konceptech managementu jakymi jsou jiz zminény new public

management, ¢i good local governance, marketingovy management mést a regiond. V této
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souvislosti roste poptavka komundlnich politikii a odbornych pracovniki po praktickém

uvedeni teoretickych znalosti o téchto konceptech a samoziejmé snaha o jejich aplikaci.

Marketingovy management znamy ze soukromého sektoru je mozno ptizpusobit pro
potieby fizeni rozvoje izemnich jednotek a prakticky aplikovat v fizeni obci, mést a regiont.
Tento marketingovy management je obecné vyuzitelnym konceptem fizeni, ktery umoziuje
pojmenovat a nasledné tesit problémy. ,,Obecné hovorime o teritorialnim marketingu jako
institucionalizované interaktivni podpoie komunikace mezi stranou nabidky a poptavky.‘®
Prioritni Glohu v marketingovém managementu maji rizné poptavkové ¢i cilové skupiny a
obcan, ktery je chapan jako zdkaznik. V praxi vétSiny ceskych mést je marketing aplikovan v
deformované nekompletni podob¢ a propagace je chapana pouze jednostranné, jako prezentace
a public relations daného Uzemi. S timto pfistupem a pochopenim marketing neni a ani v

budoucnu nemiize byt efektivnim nastrojem trvalé restrukturalizace a vytvaiet pozitivni zménu.

Pokud chceme, aby byl marketingovy management mésta tispésny, je nutné se zamerit
na tyto dva faktory. Je tedy nutné v prvé tadé znat koncept komplexniho teritoridlniho
marketingu a v druhé fad¢ schopnost lidi zapojenych do fizeni rozvoje mésta tento koncept

prakticky efektivné aplikovat.

> RUMPEL, P. (2002): Teritorialni marketing jako koncept izemniho rozvoje. Spisy praci Pirodovédecké
fakulty Ostravské univerzity 145. Ostrava: Ostravska univerzita s. 46 — 48.
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4. Teritorialni marketing

Teritorialni neboli prostorovy marketing se I1ze ¢lenit na dva typy, kterymi jsou obecni
(municipalni) a regionalni marketing, jejichz teoretické zaklady, organizacni struktury, metody
a proces samotny jsou témet totozné, ale znakem odlisnosti je jejich prostorové hledisko. Pokud
bychom piedpokladali, ze maji byt marketingové snahy u obou téchto typa uspeésné, je nutné
dbat na potieby zdkaznika a pracovat se stanovenymi cilovymi skupinami. Déale je potiebné
budovat komunikacni struktury mezi aktéry a posilovat jejich vzajemnou spolupraci, tedy

vytvéiet tzv. ,,networking “°.

Cilem obecniho marketingu je profilace obce vii¢i ostatnim municipalitdm, zvyraznéni
jejich specifickych stranek a nasledna prezentace jako vyhoda ve smyslu konkurence. Pokud
dojde ke kombinaci specifickych a vyprofilovanych municipalit v ramci daného regionu,
ziskavaji svlj nenahraditelny a jedine¢ny konkurenéni charakter. Ackoli oba tyto typy
prostorového marketingu spolu velmi uzce souvisi, existuji mezi nimi i tak malé rozdily.

vvvvvv

marketingu dano administrativnimi hranicemi obce. Region je v ramci regionalniho
marketingu vytvoren iniciativou a cinnosti aktéru ,,zdola*, nema tedy stalé hranice a
predstavuje jakousi ucelove vytvorenou socidalne- teritoridalni entitu. Déle institucionalni
struktury, kde je nutno fici, ze ,,obecni marketing miize pro svou realizaci vyuzivat jiz vytvorené
instituce v ramci obecni samospravy (napr. odbor rozvoje), coz sebou prinasi i radu negativnich
jevii. U regiondalniho marketingu tento postup vyuzit nelze, jelikoz ve veétsiné pripadii nejsou
hranice regionii totozné s hranicemi administrativné vymezenych regionalnich jednotek (okres,
kraj atd.). Proto musi vznikat instituce zcela nové, které v ceskych podminkach predstavuji

napr. Mistni akcni skupiny (MAS). 7

Dale je nutno se zaméfit na cile a orientace, nacez ,,aktivity regionalniho marketingu

Jjsou orientovdany spise externé, jelikoz jeho hlavnim cilem je celkové zlepSeni regionu a

vvvvvv

® Networking je ozna&eni pro vytvafeni vztahi mezi lidmi, vzajemnou vyménu informaci a udrZovani osobnich
kontaktt, vedouci k vytvoreni sit¢ konexi. (https://cs.wikipedia.org/wiki/Networking)

7 RUMPEL, P. (2002): Teritorialni marketing jako koncept izemniho rozvoje. Spisy praci Ptirodovédecké
fakulty Ostravské univerzity 145. Ostrava: Ostravska univerzita s. 46 — 48.
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iniciativy v prostiedi obce jsou naopak orientovany smerem dovnitr, kde se zaméruji prevazné
na obcéany a mistni podnikatele.“® V neposledni fadé musi byt kladen diraz na rozdilné
iniciatory, kdy ,,v pripadeé obecniho marketingu jsou nejcastéjsimi iniciatory aktéri primo z
obce — starosta, rada obec, sdruzeni maloobchodnikii atd. U regiondlniho marketingu je mozné

za inicidatory oznadit instituce s nadlokalni piisobnosti. *“’

Dle Rumpelovy typologie existuje nekolik typi teritoridlniho marketingu, 1ze vymezit

dva primarni typy.

Vnéjsi, tedy externi komunikacni politiku, kterd ptedstavuje typ teritoridlniho
marketingu, u kterého se z komplexniho marketingového mixu aplikuje pouze vnéjsi
komunikaéni politika, kterd vyuziva nastroje pro zlepseni své image v ramci vnéjsiho prostredi,

jako propagaci, prezentaci a public relations.

Propagace je naptiklad cilena na vytovieni tiSténych materidli a jejich naslednou
distribuci mistnim aktérim. Jejich podoba muze byt v formé riiznych vSeobecnych materiali
jak pro Sirokou vetejnost, tak i pro cilové skupiny, do ktery spadaji naptiklad turisté a investofi.
Materialy mohou byt v podobé mapek, prehledu cyklistickych tras, pamétihodnosti c¢i
kulturnich akci. Prezentace probihd nejcastéji v podobé ucasti na riznych vystavach a
veletrzich. Je nutné také vymezit pojem Public relations (PR), ktery predstavuje relativné novou
formu interaktivni komunikace ve vztahu s vefejnosti. Zaroven piedstavuje jeden z
pripad nevédi, jak ndzory od vetejnosti ziskat, natoz jak s nimi nalozit a jak komplexné

motivovat aktéry k vétsi participaci na vefejném déni.

Dale pak typ mésto a region jako trzni produkt. Zde je nutné, aby organy fizeni rozvoje
uzemi aplikovaly marketingovy ptistup obdobné jako soukromy subjekt, tedy podnikatel.
Vysledny produkt, tedy obec nebo region, musi disponovat konkurenceschopnosti a dil¢imi
kroky zvySovat svou atraktivitu pomoci nabidky, kterd ma za kol uspokojit poptavku cilovych

skupin.

Muzeme fici, ze jeho aplikace v praxi znamena jen vyuzivani novych terminl pro

oznaceni starych a tradi¢nich pfistupti. V tomto ptipadé nelze fici, ze mize vést ke zvySeni

8 RUMPEL, P. (2002): Teritorialni marketing jako koncept tizemniho rozvoje. Spisy praci Pfirodovédecké
fakulty Ostravské univerzity 145. Ostrava: Ostravska univerzita s. 46 — 48.
9 RUMPEL, P. (2002): Teritorialni marketing jako koncept tizemniho rozvoje. Spisy praci Pfirodovédecké
fakulty Ostravské univerzity 145. Ostrava: Ostravska univerzita s. 46 — 48.
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konkurenceschopnosti daného izemi, pouze piichdzi s novou teorii, Ze vymezeny prostor musi
byt utvafen podle potieb cilovych skupin a fizeni by mélo mit obdobné prvky jako u

managementu korporaci.

Pokud srovname podnikovy a obecni marketing (viz tabulka ¢. 1), vyjde nam, ze ,,tento
typ teritorialniho marketingu a jeho praxi zpochybiiovan radou fakti, které zdiraznuji
rozdilnost mezi rizenim mésta a soukromym komercnim podnikem. Proto je nutné ho podle
jejitho nazoru hodnotit spise kriticky. V nasledujici tabulce jsou uvedeny nékteré z vyznamnych

odlisnosti. “10

Pokud se podivime na niZe pfilozenou tabulku, kterd popisuje faktory odlisnosti,
nesmime stale opominat fakt, ze je vefejna sprava komplexné fizena na zaklad¢ zakona a v jeho
mezich, tedy stale velice byrokraticky, ktery ma za nasledek velkou miru omezeni v procesu
uskutecnovani vyty¢enych cili. Déle je zde termin vetejny zajem, coz je op¢€t dalsi faktor, ktery
limituje moznost nasledovat korporatni model. V neposledni tadé¢ bych rada zminila, ze
motivacni faktor vedoucich pracovnikii se miize z psychologického hlediska velice lisit, a to

zejména z diivodu, ze v soukromém sektoru je hlavnim cilem dosazeni zisku.

10 GRUN, L. - PAULICKOVA, A. - VYDROVA, V. Samosprava ako sucast’ verejnej spravy. Bratislava,
Eurounion, ISBN 978-80-88984-82-5, s. 23.
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Faktor odliSnosti Podnikovy marketing Obecni a regionalni marketing

uspokojeni vefejné poptavky dosazenim

Hlavni motiv maximalizace zisku v . o
vytyCenych cila

1. v8echno, co obec (region) vyprodukuje
Charakter produktu zavisly na typu podniku v podobé vefejnych sluzeb 2. obec
(region) samotné

produkt ma hmotnou
Kvalita produktu podobu - kvalita musi
odpovidat normam

zavisla na schopnosti a kvalité
zaméstnancu vefejné spravy

Realizitofi marketi podnikovi marketingovi orginy veiejné spravy, samospravy,
g pracovnici - marketéfi centrilni organy statni spravy, odbornici
7 skaznik potencialni zijemce o subjekty ptsobici ve mésteé (regionu)
produkt; kupujici trvale i potencionalné
. . vetsi homogenita jejich yove o y v o
Charakter zakaznikt & 19 vétsi heterogenita jejich potfeb a pfani

potieb a pfani

Pocet ziiéastnénych méne vice - Gspésnost je podminéna vyraznou
subjekti participaci aktér

Zdroj: GRUN, I. —PAULICKOVA, A. — VYDROVA, V.: Samosprava ako sulast verejnej spravy.
Bratislava: Eurounion, ISBN 978-80-88984-82-5, s. 23., vlastni Gipravy.

Tabulka ¢. 1 Rozdily mezi podnikovym a obecnim marketingem

Co se tyée byrokratického modelu fizeni, ktery je v Ceské republice stale aktudlni, je
velice obtizné plynule ptejit na moderni metodiku. Aby bylo mozné tyto prekazky piekonat,
musela by tomuto odpovidat zejména legislativa, kterd v souc¢asné dob¢ neni naklonéna tomuto
modelu. V tomto piipadé tedy nezbyva nic jiného nez modifikovat korporatni styl fizeni

v souladu se zasadami, vefejnym zajmem a tradi¢nim stylem fizeni.

Dale mtzeme rozliSovat dalsi typy teritoridlniho marketingu, které zahrnuji nejen vyse

uvedené.

4.1. Teritorialni marketing a jeho typologie

Jak bylo zminéno vySe, je celd fada dil¢ich typt teritoridlniho marketingu, které se
vyznacuji neustalym vyvojem v pribehu realizace projekti. V praxi se nejcastéji mimo vyse

zminénych vymezuji tyto typy teritorialniho marketingu:

— Meésto a region jako produkt. Mechanicky transfer konceptu komplexniho

— marketingového fizeni firmy na fizeni rozvoje ,,produktu mésto nebo region.
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— Diléi pristupy jako externi komunikacni politika a ,,corporate design*
— Partnerstvi aktéri vefejného a soukromého sektoru
— Marketing podnikt vetejnych sluzeb a instituci vefejného sektoru

— Komplexni teritoriadlni marketing

4.1.1. M¢sto a region jako produkt

ho 1épe definovat.

Pro tento typ teritoridlniho marketingu je zdkladnim vychodiskem piedstava, ze rozvoj
uzemi je mozné ftidit efektivné pouzitim konceptu marketingového managementu, ktery by
definovan vyse a je pouzivam v privatnim korporatnim prostiedi. Pokud si ptedstavime urcité
uzemni, tedy mésto nebo region a povazujeme ho za urcity produkt, musi tedy jeho organy
povérené fizenim (napf. na urovni obce starosta, zastupitelstvo), pouzivat marketingovy ptistup

obdobné jako podnikatel, potazmo manazer firmy.

Tento produkt ma za kol zvySovat svou konkurenceschopnost a atraktivitu obdobné
jako na standardnim trhu, tedy na zaklad¢ vytvareni nabidky, ktera by méla odpovidat poptavce
urcitych cilovych skupin. Timto zptisobem miize municipalita uspét v konkuren¢nim boji
municipalit o investory, turisty, kvalifikované pracovni sily, studenty apod. Tato varianta
méstského marketingu ma jisté slabé stranky, které vyplyvaji z faktu, ze mezi fizenim mésta
(nebo regionu) a soukromym komerc¢nim podnikem existuji znacné rozdily, coz bylo jiz

popsano vyse v Tabulce €. 1.

V tomto ptipad¢ by stal za doplnéni fakt, ze mésta a regiony jsou komplexni systémy,
kde kazda dil¢i aktivita mize mit vliv na jiné oblasti. Tyto vlivy a dopady se u komplexnich
systému odhaduji mén¢ uspésné. Jak jsem uvadéla jiz vyse, vedouci pracovnik, tedy manazer
ve firmée se ptimo podili na zisku, kdezto starosta, ktery se chova jako manazer a orientuje se
na pozadavky trhu, nemiize ovlivnit pfimo svij zisk. Za jeho zisk 1ze povazovat maximalni

volebni preference.
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Tento typ teritoridlniho marketingu klade diraz na vyuzivani néstroji tzv.
marketingového mixu'!, tedy produktové, komunikacni, cenové a distribu¢éni politiky.
Produktovou politiku jsem zminila jiz vySe, tedy v jejim ramci ma byt Gizemi rozvijeno na
zaklad¢ strategie, jako urcity produkt, ktery je konkurenceschopny a zaroven prodejny na trhu.
Naproti tomu cenova politika by méla vyuzit moznosti vybéru nejlepsi varianty vlastnich
produktti. Politika distribuce se zakladd na procesu zajisténi dostupnosti produktu,
zdokonalovanim dopravni dostupnosti a obsluznosti, za pomoci ndstrojii komunikacni politiky,
tedy naptiklad prezentace, public relations a publikace, maji byt zékaznici, tedy obcané

informovani o produktu.

Realizace marketingového mixu by méla probihat v priibéhu marketingového procesu,
ktery zahrnuje fazi situacni analyzy, koncep¢ni fazi a nasledné uplatnéni by mélo probihat v
realizacni fazi.

Jako oznacovani starych pfistupi novymi terminy, ¢imz nelze ptes dil¢i inovace zvysit
konkurenceschopnost tzemi, je myslenka, ze je nezbytné utvaret teritorium podle potieb a
pozadavk cilovych skupin, coz bylo feceno jiz vyse, tudiz je nutné vyloucit, Ze fizeni by mélo
byt stejn¢ efektivni jako u podnikatelského subjektu. Pti aplikace tohoto typu teritoridlniho
marketingu ale nedochazi k institucionalnim zménam, ani k zapojeni dalSich souvisejicich

aktéri do rozvoje.

4.1.2. Dil¢i ptistupy jako externi komunikacni politika a ,,corporate design*

Tento typ teritoridlniho marketingu ptedstavuje castecny pienos komeréniho marketingu

na problematiku fizeni izemniho rozvoje. Z komplexniho marketingového mixu se vycleni a
vyuzije pouze vngjsi komunikacni politika, kterd vyuziva nastroje pro zlepseni

image ve vn&jSim prostiedi, kterou jsem popisovala také vyse, tady jednd se o propagaci,

prezentaci a public relations.

Pokud bychom chtéli vytvofit pozitivni zmény, je tento pristup nevhodny pro mésta

nebo regiony, které nejsou povazovany za atraktivni, tedy naptiklad Mostecko. V opacném

1 L, Marketingovy mix je souhrn ¢i spojeni ctyr zakladnich marketingovych nastroju, které firma pouziva k tomu,
aby usilovala o dosazeni svych cilii. Tento model byl publikovan Neilem Bordenem kolem roku 1949, kdy zacal
poprvé pouzivat slovni spojeni marketingovy mix. Puvodcem sdeleni 4P je Edmund Jerome McCarthy. " Zdroj:
cs.wikipedia.org.
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pripadé pro mésta a regiony, ktera jsou vyprofilovand, ale kterych je vSak malo, je tento typ
teritoridlntho marketingu povazovan za nejvhodnéjSi, protoze pifinasi informace, o jiz

existujicim produktu, tedy zajimavé a specifické nabidce.

4.2. Partnerstvi vefejného a privatniho sektoru

V USA a Velké Britanii se tento typ teritoridlniho marketingu prvotné objevil pod
nazvem public-private-partnership (ve zkratce uzivano také jako PPP projekty) a postupné byl

piizptisoben specifickym podminkam v ostatnich statech.!?

Tento pfistup spoc¢iva v rychlé reakci mést, pfipadné regiond, na potieby trhu, kdy je
rozhodujici dle nazvu partnerstvi a spoluprace jednotlivych aktérti vetejného a soukromého
sektoru pii planovani a realizaci projektii. Rychld realizace projektli spociva ve spojeni
vetejného a soukromého sektoru, a to zejména ve smyslu financnich, lidskych a informacnich
zdrojl. ,,Verejny sektor obvykle poskytuje pozemky, administrativni kapacity a urychluje
schvalovaci Fizeni. Soukromy sektor poskytuje kapital, profesionalni know-how a ridici
kapacity pro realizaci projektu. Zisky a vynosy se nasledné deli mezi oba sektory, a to pomérné

dle viozenych zdrojii. “3

Je znamo, ze se tento pristup osvédcCil, zejména pii planovani a realizaci velkych
projektl, které dle reakci aktérti a médii zlepsili atraktivitu a image mésta nebo regionu. Jako
priklad Ize uvést vystavbu obchodnich center, sportovnich areald, bytovou zastavbu, zdbavni

komplexy ¢i zvelebeni stfedu mésta.

Nejen v Spojenych stitech a Velké Britanii se na bazi partnerstvi vetfejného a
soukromého sektoru, tedy public-private-partnership, se v soucasnosti realizuji pfistavy,
dopravni infrastruktura, hotely, nemocnice, méstsky mobiliat atd. Vyuziti pozorujeme také
v marketingu kulturnich, spolecenskych, ¢i sportovnich akci, coz zahrnuje realizaci kongrest,

vystav, veletrhl ¢i sportovnich turnaji.

12 HELBRECHT, I.,Stadtmarketing Konturen einer kommunikativen Stadtentwicklungspolitik. Basel:
Stadtforschung aktuell, Band 44, 1994. s 88.

13 HELBRECHT, I.,Stadtmarketing Konturen einer kommunikativen Stadtentwicklungspolitik. Basel:
Stadtforschung aktuell, Band 44, 1994. s 88.
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Pokud zvéazime otazku tzv. networkingu, ktery byl vysvétlen vyse, pfi realizaci téchto
projektu vznika sit’ neformalnich vztahti mezi aktéry ze soukromého a vetejného sektoru. Je
ziejmé, ze tato sit’ kontaktd bude efektivné vyuzivana i po ukonceni konkrétniho projektu.
Tento typ silné¢ zdlraznuje aspekt kratkodobé az jednordzové ad hoc podpory podnikéani
vetejnym sektorem a praktické zkusSenosti ukazuji, ze praveé tyto kooperace mezi podnikateli,
hoteliéry, maloobchodniky, uméleckymi femeslniky a umélci na strané jedné a vefejnou
spravou (starosta, odbory podpory podnikani, kultury a Skolstvi) na stran¢ druhé jsou pfi

realizaci parcialnich projekti velmi Gspésné.

Public-private-partnership projekty tedy mizeme povazovat za efektivni ndstroj
realizace, ktery byva v praxi obvykle pomérné uspéSnym feSenim, jestlize je orientovan na

jeden kratkodoby projekt, ackoli jsou zpravidla dlouhodobého charakteru.

4.2.1. Marketing podnikti, poskytujicich verejné sluzby a instituci vetejného sektoru

Pokud tyto projekty budeme srovndvat s piedchozim typem meésto jako produkt,
muzeme fict, ze cil je spolecny, ale zde je aplikovan standardni podnikovy marketing, avSak

dochazi k poskytovani vefejnych sluzeb.

»~Marketing podnikii verejnych sluzeb chape komundlni podniky vizené méstskou
spravou (nebo regiondalni spravou) jako podniky, které poskytuji sluzby zakaznikiim. Stejné jako
kazdy jiny podnik sluzeb se musi ridit dle pozadavkii a predstav strany nabidky, tzn. zakaznikai.
Dil¢i sluzby poskytované podniky verejného sektoru — zrizenymi lokalni nebo regionalni
spravou — jsou povazovany za produkty, které se musi prosadit na trhu. Ndstrojem uspésného

Fizeni téchto podnikii ma byt marketing. “'*

V tomto ptistupu musime vybrat konkrétni podniky a situace vetejné sluzby, kde je
moznost efektivné zvysit fizeni, byt soucasti konkurenéniho prostiedi a do urcité miry ¢aste¢né
¢i zcela tento privatizovat. Pfedpokladem uspéchu je udrzeni a tvorba konkurenéniho prostredi.
Pokud bych méla zminit podniky, ve kterych lze vyuZzit marketingové fizeni, jsou jimi naptiklad

,verejnd doprava, svoz odpadu, informacni sluzby pro obcany a turisty, podpora podnikani,

14 JEZEK, J., RUMPEL, P., SLACH, O. (2007): Marketingovy management obci, mést a regioni. Ostrava:
Ostravska univerzita v Ostrave, s. 14.
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podpora investic, sprava veletrhii a vystav, sprava sportovnich zarizeni, udrzba zelené, péce o

Cistotu mésta, péce o bytovy fond, kulturni agentura, muzea, knihovny, nemocnice atd. “’

Za cil povazujeme zlepseni kvality a rozsahu sluzeb, dale snizeni ¢i udrzeni nékladii na
jejich poskytovani. V kone¢ném disledku by mélo prevladat presvédceni, ze zplsob aplikace
marketingu, ktery je vyuzivan v privatnim sektoru, lze aplikovat na podniky, které plisobi ve
vetejném sektoru. Jak bylo feceno jiz v tivodni kapitole, nékteré staty, jako v Kanada, na Novy
Z¢land ¢i Velka Britanie, ¢asteéné 1 v dalSich statech Evropy, se v souvislosti s timto konceptem
hovoti o novém stylu fizeni vefejného sektoru, tedy new public managementu. Za dil¢éi ptistup

je povazovan tzv. ,,$tihly management* neboli ,,lean management ““.'%

Vedeni municipality, tedy starosta a rada municipality, mohou zfidit funkce méstskych
manazert, ktefi uplatiuji metody ze soukromého sektoru a tim zvysuji efektivitu fungovani
vetejného sektoru a zaroven podporuji spolupraci se soukromym sektorem. Spoluprace aktérii
vetejného a soukromého sektoru je nedilnou soucasti této metody, kdy je mozné vytvorit

agentury ¢i sdruZeni, na které se prevedou piivodni pravomoci vefejného sektoru.

15 JEZEK, J., RUMPEL, P., SLACH, O. (2007): Marketingovy management obci, mést a regionti. Ostrava:
Ostravska univerzita v Ostrave, s. 15.

16 Pod terminem lean management chdpeme zestihleni organizace, horizontdlni Fizeni, tymovou praci,
decentralizaci a striktni orientaci strany nabidky na potreby a prani zakaznika, na zvySovani kvality chovani
kontaktniho persondlii a urychlovani schvalovacich Fizeni ve verejné spravé.“ JEZEK, J., RUMPEL, P., SLACH,
0. (2007): Marketingovy management obci, mést a regiontl. Ostrava: Ostravska univerzita v Ostrave, s. 15.
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5. Komplexni teritoridlni marketing

Co tedy predstavuje komplexni teritoridlni marketing? Nepfili§ rozvinuta definice
meéstského marketingu jej tedy charakterizuje jako podporu komunikace a kooperace mezi

stranou poptavky a nabidky.

Jak je uvedeno vySe, je kladen diraz na instituciondlni zajiSténi komunikace a
kooperace, nacez bere v potaz inovace v fizeni rozvoje, jejichz charakter umoziuje stimulaci a
rozvoj vramci lokédlni Grovné. Tento rozvojovy koncept je vysoce pruzny zohlediujici
specifické lokalni pozadavky zicastnénych aktérd. Proces planovani a souhrn mnoha aktivit,
které maji napomoci méstu feSit problémy v ném se vyskytujici, se nazyva komplexni
teritorialni marketing. Municipalni marketing ma za kol pfinéset dohodu mezi aktéry, ktefi se
v municipalité¢ nachazi. Tento druh konsenzu by mél nasledné urcit ucelenou vizi a také

strategii, jak tohoto cile dosahnout.

Nastrojem by meéla byt vySe zminéna oboustranna komunikace, diky které meésto
planované projekty ¢i aktivity provede l1épe a v kooperaci s jednotlivymi aktéry. Pokud
komunikace funguje pouze jednosmérné, poptipad¢ narazi na takzvané komunikaéni bariéry,
jen stézi lze dosdhnout stanoveného cile. S ohledem na tyto skutecnosti by mél komplexni
teritorialni marketing obsahovat dil¢i pristupy, které se vzdy soustiedi na konkrétni oblasti ¢i

se zabyvaji pfedem urenym, omezenym, uzemim.

Teritoridlniho, zejména méstského marketingu existuje celd tada, proto je nutné uvést
souhrnnou definici, ktera by nejlépe vystihla souhrn vsech dilcich pristupti. S ohledem na toto
je tedy nejlépe komplexni méstsky marketing charakterizovan takto: ,,Meéstsky marketing je
proces planovani a souhrn vsech aktivit, které vedou k uspesnému rizeni konflikti zajmui uvnitr
,podniku‘ nazyvaném mésto. Meéstsky marketing vytvari moznost dohodnout jednotnou
spolecnou specifickou vizi rozvoje mésta a spolecné formulovat prioritni cile rozvoje ,, podniku
meésto“, a to z individuadlnich specifickych prani a zajmii v procesu institucionalizované, vsem

pristupné, komunikace. Na zdkladé spolecné definovanych cilu je mozné, aby kazdy
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rozhodovaci subjekt realizoval projekty, nyni jiz vsak efektivnéji, kooperativné a koordinované

v ramci této spolecné vize. “!’

Komplexni teritoridlni marketing obsahuje dil¢i ptistupy, které se zabyvaji vymezenym

uzemim, v tomto pripadé vnitiniho mésta a méestské casti.
5.1.1. Marketing vnitiniho mésta (city management)

Oba nasledujici typy méstského marketingu nejsou orientovany na mésto jako celek, ale
na celkovy rozvoj vnitinitho mésta. Jak uz bylo uvedeno v piedchozich kapitolach, za cil si
klade vétsi atraktivitu vnitiniho mésta a dale revitalizaci prostoru této vymezené ¢asti. V tomto
pfipad¢é se cili na posilovani maloobchodnich siti, kulturnich akci, vzdélavaci aktivit, ¢i
v nékterych piipadech obytné funkce vnitiniho mésta. Tento typ marketingu je financovan

predevsim podnikateli v oblasti maloobchodu a gastronomie, nacez prispiva i méstska sprava.

5.1.2. Marketing méstské Casti (city quarter marketing)

Jiz na prvni pohled je ziejmé, Ze tento typ bude obdobou marketingu vnitiniho mésta. Je zfejmé,
ze tuto formu mizeme pozorovat predevsim u velkomést. Z tohoto diivodu je nutné vymezit
mens$i okruh aktérti a zvysit jejich spolupraci v dané lokalité. Tento typ vznikl zejména
z diivodu specifickych ukazatel v danych lokalitach, které v ptipadé velkych mést nelze
uplatnit v pfedchozim typu. Obdobné je nutné si definovat cile, vytvofit plan a v zajmu
jednotlivych aktér tento plan napliiovat. Vyuzivané zdroje jsou tedy vnitini a vztahuji se
k zainteresovanym aktéram. Z hlediska prib&hu je obdobny, jako u komplexniho teritoridlniho

marketingu.

Pokud se zaméfime na hlavni cile komplexniho méstského marketingu, 1ze je vymezit
v jednotlivych bodech, které mohou poslouzit jako kostra, na jejimz zédkladé zvolime nastroje,

slouzici k jejich dosazeni. Charakterizuje ho tedy:

7 FUBHOLLER, M., HONERT, S., KENDSCHEK, H. Stadtmarketing - Ein Leitfaden fiir die Praxis. Bonn:
DSSW Schriften Nr. 14, 1995. s. 14.
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,,Diisledna orientace na potreby zdkaznikii (analyzou strany poptavky — prizkumy trhu) a
segmentace trhu a tvorba nabidky pro uréité cilové skupiny. “/®

., Vytvoreni instituce podpory komunikace, ktera umozni hledani spolecnych zajmii jednak
mezi aktéry strany poptavky a nabidky, jednak mezi aktéry pouze na strané nabidky. Cilem
Jje nalézani maximalniho mnozstvi prinikii zajmu v organizovaném procesu komunikace a
vytvoreni pocitu teritoridlni identity. “"°

,,Pluralita aktérii a podpora vytvareni kooperacnich siti — networking, duraz na posilovani
obcanské participace pri planovani a realizaci projektii. “*°

,Spolecné definovani cilii, rozpracovani opatieni a realizace projektit napviklad na bazi
partnerské kooperace aktérii verejného a soukromého sektoru. “*!

Napadité vyuzivani vSech nastrojii marketingového mixu ve vztahu k jednotlivym politikam.
Tvorba konkuren¢nich vyhod, komunikacnich kanalu, kdy ma vysledna profilace pozitivné
odlisit dané uzemi, tedy region ¢i mésto, od ostatnich konkuren¢nich subjektt.??

Existence vnéjsi a vnitini slozky. Externi, tedy vnéjsi slozka se tyka jiz zminéné propagace
urcitych silnych stranek daného prostoru ,,smérem ven®. Interni, tedy vnitini slozka se tyka
nepfetrzitého posilovani internich komunika¢nich a koopera¢nich mechanismi mezi aktéry
mistniho rozvoje s cilem hledani, nalézéni, vyuzivani a propojovani dil¢ich wvnitinich
moznosti. Vnitini slozka ma vést k posilovani izemni identity aktéra, ktera je predpokladem

jejich aktivniho zapojeni v izemnim rozvoji.??

Komplexni teritoridlni marketing nemiizeme povazovat za protiklad typl teritoridlniho

marketingu, ponévadz je prakticky propojuje a ptidava jim na hodnoté. Dil¢i ptistupy v tomto

typu teritoridlniho marketingu maji povahu se neustale dynamicky rozvijet.

8 BEYER, R. Die Institutionalisierung von Stadtmarketing - Praxisvarianten, Erfahrungen, Fallbeispiele. Bonn:
DSSW — Schriften, Nr. 15., 1995. s. 6.

19 FUBHOLLER, M., HONERT, S., KENDSCHEK, H. Stadtmarketing - Ein Leitfaden fiir die Praxis. Bonn:
DSSW Schriften Nr. 14, 1995. s. 27.

20 HELBRECHT, 1., Stadtmarketing Konturen einer kommunikativen Stadtentwicklungspolitik. Basel:
Stadtforschung aktuell, Band 44, 1994. s. 197.

2 FUBHOLLER, M., HONERT, S., KENDSCHEK, H. Stadtmarketing - Ein Leitfaden fiir die Praxis. Bonn:
DSSW Schriften Nr. 14, 1995. s. 27.

22 BEYER, R. Die Institutionalisierung von Stadtmarketing - Praxisvarianten, Erfahrungen, Fallbeispiele. Bonn:
DSSW — Schriften, Nr. 15., 1995. s. 7.

23 RENNER, E. Stadtmarketing und Reurbanisation. Sankt Gallen: Forschungsstelle fiir
Wirtschaftsgeographie und Raumplanung, Universitét Sankt Gallen, 1999. s 25.
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5.2. Marketing investi¢nich ptilezitosti a podpora podnikani

Tento typ teritoridlniho marketingu je povahou dil¢i, protoze se jedna o predem
vymezenou oblast ¢innosti. Spo¢iva v kladeni diirazu na rozvoj mésta z ekonomického hlediska
a to na zaklad¢ rozsiteni, pfeménu ¢i rozdé€leni jednotlivych Cinnosti. Aktéry tohoto typu
teritorialniho marketingu jsou investofi, jak zahrani¢ni, tak domaci a subjekty mésta, které se
podileni na ekonomické ¢innosti. ,, Produktova politika spociva ve vytvareni primyslovych zon,
vedeckotechnologickych parkii, inovacnich center atd. Soucasti jsou casto i institucionalni
zmeény, napriklad vytvoreni asistencniho poradenského centra pro malé a stiedni podnikatele
nebo odboru rozvoje mésta s oddélenim zahranicnich investic, které mad vyjedndvat s

potencidalnimi investory. “*

Rozvoj ekonomiky je nastartovan v této formé zejména na zéklad¢ investic domacich i
zahrani¢nich investort, a zapojenim malych a stfednich podnikatelskych subjektii. Koncentrace
komunikace probihd specificky a adresn€ na vySe zminéné aktéry tohoto typu marketingu.
Pokud bychom si chtéli uvést konkrétni ptiklady, jedné se o riizné typy konferenci, prezentaci
a dalSich aktivit, které ukazuji prednosti, tedy konkuren¢ni vyhody dané¢ho tzemi. Cileno je

samoziejme na pripadné investory, ktefi mohou na tomto uzemi realizovat svlij zamer.

5.2.1. Destina¢ni management

Obdobné¢ jako marketing investi¢nich ptilezitosti ma tento typ pfedem vydefinované
dil¢i oblasti. Tato oblast je obzvlast znama, protoze se jednd o marketing turismu, ktery je
realizovan napfi¢ vS§emi formami uzemi. Konkrétné mésta a regiony, maji primarni strukturalni
predpoklady a vnitini zdroje, na jejichz zakladé¢ 1ze turismus rozvijet. Jak uz bylo feceno vyse,
lze tento uzemni typ marketingu realizovat také na Grovni mikroregionu jako sdruzeni obci,
ptipadné preshranicni region, ptipadné sit’ partnerskych mést.

Takto vnéjsi komunikace tzemi je chdpana jako propagace jejich specifickych ¢asti.
Pokud se jednd o uzemi, kterd maji potencial pro rozvoj cestovniho ruchu, ale dosud zde
cestovni ruch neni rozvinut, je zde mozné provadét tuto politiku formou podpory podnikani v

cestovnim ruchu.

24 JEZEK, J., RUMPEL, P., SLACH, O. (2007): Marketingovy management obci, mést a regioni. Ostrava:
Ostravska univerzita v Ostrave, s. 20.
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5.2.2. Marketing akci

Marketing akci, nebo také events marketing, je v soucasné dob¢ velice oblibend forma
marketingu a midzeme ho pozorovat v mnoha formach. Dle mého nazoru se v posledni dobé
velice dynamicky rozvil a nabizi mnoho ptilezitosti, jak efektivné propagovat dané uzemi. Jak
uz napovida sadm nazev, jedna se o poradani akci, jejichz charakter spoc¢iva jak v moznostech

daného uzemi, tak v kategorii aktért, na kter¢ je cilen.

Lze jich vyjmenovat celou fadu, primarn¢ se jedna o kulturni akce jako Slavnosti
svobody v Plzni, ¢ijiné historické akce, které ptimo souviseji s danym uzemim. Déle 1ze pouzit
akce cilené na déti, sportovce ¢i vyznavace hudebnich festivalt. Tento typ marketingu ma velky
medidlni zasah a je hojné vyuzivan. Miize slouzit také pro potieby politického zviditelnéni.
Tento velice moderni typ marketingu by mél byt nedilnou soucasti komplexniho teritoridlniho

marketingu.

5.2.3. Rudimentarni (zékladni) marketing

U tohoto tzv. zacate¢nického typu marketingu je nutné fici, ze obsahuje pouze dil¢i ¢asti,
a to zejména z divodu, ze dosud na daném uzemi chybi komplexni cil. Je nutné si stanovit
dlouhodobou vizi a priority v dané izemni oblasti a také realizovat projekty, které budou
v nésledujicim obdobi zlepSovat celkovy image dané¢ho tizemi. K témto ucelim samoziejmée
slouzi analyzy, kterym se budu vénovat v nasledujicich kapitolach, tedy naptiklad SWOT ¢i
image analyza. Vybér probihd formou komunikace s odborniky z akademickych kruhu, tak
z praxe. Tento typ, stejné jako ostatni promita vyznamné trendy v souvislosti s teritorialnim

marketingem.

5.3. Féaze procesu teritorialniho marketingu

Proces teritorialniho marketingu je obdobou komplexniho marketingu, vyuzivaného
v privatnim sektoru a obdobné se vyznacuje fazemi, které jsou oddélené a vzajemné na sebe

navazuji. U projekta teritoridlniho marketingu je potiebny opakovany procesni charakter.

,, Teritorialni marketing, jako trzné orientovany koncept rizeni, klade diiraz na
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realizacni fazi — na rychlou realizaci konsensudlné dohodnutych projekti, avsak

v souladu s vizi rozvoje.“?> Déleni fazi procesu teritorialniho marketingu je se shoduje i

......

diiraz na rychlou flexibilni realizaci projektt, dale na ispé$nosti formou monitoringu a naslené

hodnoceni efektivity.

Faze procesu teritoridalniho marketingu jsou (viz napr. Fusshéller, 1995):
1. Vstupni — iniciacné motivacni faze

2. Analyticka faze

3. Koncepcni faze (strategicka)

4. Realizacni faze

5. Kontrolni faze®®

e ey

Zakladem kazdé strategie, vedouci k dosazeni stanoveného cile je urcitd iniciativa, kterad
v pripad¢ teritoridlniho marketingu ptichazi od verejnych aktérd, jako naptiklad spravy meésta,
zastupcti zdjmovych skupin, ptipadné od expertni poradenské firmy, jejimz predmétem
podnikéani je pravé rozvoj tzemnich celkd. Startovacim momentem tohoto dlouhodobého
strategického procesu je pasivni pfistup k feSeni problému v ramci tzemniho celku. Za

iniciatory procesu startu jsou jak vetejni, tak privatni aktéfi.

Iniciator mé za ukol presvédcit aktéry méstského marketingu o jeho potfebnosti, dale
v nich vzbudit zajem o tuto aktivitu, pfipadné¢ je dostatecné motivovat. Pokud se jedna o
teritorialni marketing a spolupraci v poc€atecni fazi, iniciuji ho predevsim elitni skupiny a
solitérni aktéfi. Jako prvni kontaktni ¢lanek zde nastupuji verejni aktéfi, kuptikladu starosta,

ptipadné mistni podnikatelé.

25 JEZEK, J., RUMPEL, P., SLACH, O. (2007): Marketingovy management obci, mést a regioni. Ostrava:
Ostravska univerzita v Ostrave, s. 21.
26 JEZEK, J., RUMPEL, P., SLACH, O. (2007): Marketingovy management obci, mést a regiont. Ostrava:
Ostravska univerzita v Ostrave, s. 22.
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Je nutné, aby tyto subjekty mély zijem na zméné pfistupu k rozvoji dané oblasti,
zastavali souhlasné stanoviska a probihala mezi nimi dostate¢na komunikace. Dal§im krok by
m¢él zahrnovat vyzvu a motivaci dal§im potencialnim aktérim vefejného zajmu. Tato skupina
by méla vymezit zakladni fidici skupinu, ktera bude sloZena z reprezentanti vSech dulezitych
subjektd. V konecné fazi ptipravného procesu je spolecnd konference, pii které bude
predstavena myslenka, moznosti feseni a faze dal§iho postupu. Této konference by se méli

zucastnit dotéené skupiny, tedy jak iniciatofi, tak obcané dané oblasti.

Cilem je vyvolani diskuze o problémech a prioritach, dale motivace aktért k jejich feSeni,

motivace k dostate¢né komunikaci ve vetejném sektoru.
.,V této fazi vidime rozdily mezi klasickym externim expertnim planovanim rozvoje
mésta a mestskym marketingem, ktery stavi spise na dobrovolné participaci

zainteresovanych aktérii pii realizaci projektu. “*” Tato etapa je dlilezitd zejména z divodu, Ze
muze dojit ke zméné nazorti jednotlivych skupin, vytvofit pozitivni ocekavani, vznikat nové
napad, nové vztahy, tedy dochazi k tzv. networkingu a do budoucna ptinést efektivni kooperaci
v ramci spole¢nych z4jm1.

5.3.2. Analyticka faze

Jak uz napovidé nazev, jedna se o fazi, kde je analyzovana situace a zasadni problémy
na zaklad¢ obsahu a prostoru, tedy izemi. Tato Casové a komunikaéné velice naro¢na faze
zahrnuje shromazdéni dokumentace, tedy v ptipadé uzemi naptiklad uzemni plany, posudky,
strategické rozvojové plany, a dale je tato dokumentace vyhodnocovana. Pokud na daném
uzemi existuji historické koncepce, jsou vyhodnocovany z hlediska jejich dopadii na uzemni
rozvoj a dale z hlediska jejich pfipadné tispésnosti, ¢i netspésnosti. V obou piipadech je nutné
vyhodnotit, co bylo pfi¢inou jejich vystupu, tedy pokud byly tispésné, co si mtizeme do dalSich
projektl vzit a samoziejmé v pripad¢ netspésnosti, jaké faktory v tom hraji roli.

V mnoha ptipadech je faktorem neuspéchu Spatny management projektu, finanéni

hledisko ¢i nedostate¢na informovanost. Déle jsou zde rizikové faktory v politickych zajmech,

které mohou byt jak aktivniho razu, tak pasivniho, coz se projevuje Spatnou image, kterou

27 JEZEK, J., RUMPEL, P., SLACH, O. (2007): Marketingovy management obci, mé&st a regioni. Ostrava:
Ostravska univerzita v Ostrave, s. 22.
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Siroka verejnost neakceptuje. Pokud zname tyto pozitivni, ¢i negativni faktory, mizeme je

v budoucnosti vyloucit, predejit jim a tim uspésné vést teritoridlni marketing.

Obecné je nutné pracovat jak s aktualnimi, tak historickymi tvrdymi daty, analytickymi
materialy, nacez je nutné vypracovat soucasny stav, aby objektivné odpovidal situaci, dale

odvétvovou analyzu a teritorialni analyzu. Tedy naptiklad SWOT analyzu.

Teritorialni marketing fadime do tzv. ,m&kkého* planovani rozvoje?®. Nedilnou
soucasti procesu je marketingovy prizkumu trhu, tedy zjisténi subjektivnich pozadavki aktéra.
Mohou jimi byt dotaznikova Setfeni obCanii dle socidlni stratifikace, image analyzy, rozhovory
s experty, rozhovory s obCany, déle také rozhovory s aktéry vetejné spravy, mistnimi politiky,

podnikateli, moznymi investory ¢i turisty.

Vyse uvedend data slouzi odbornym pracovnim skupinam pro jiz zminénou SWOT
analyzu a zahrnuji jak objektivni, tak subjektivni slozky. Pokud zkombinujeme ziskané
informace, rozsifime o aktudlni rozvojové koncepce, tedy trendy, ziskdme potiebné podklady
pro vytvotfeni navrhu, jak dosdhnout cile. Jak subjektivni, tak objektivni data jsou obrazem
realné situace v daném uzemi, zahrnuje také silné a slabé stranky tzemi a samoziejmé

prilezitosti a rizika, které souviseji s izemnim rozvojem.

Pozadovanym vysledkem je analyza konkuren¢nich vyhod a nalezeni pozice na trhu, déle
shrnuje nedostatky zkoumaného tizemi ve vztahu k externalitdim. Souhrnné je to tedy odraz

interniho potencialu, ktery koresponduje s trendy v externim prostiedi.
5.3.3. Koncep¢ni faze

Takto faze navazuje na analytickou fazi, kde vypracovavame SWOT analyzu. Zde dochazi
k definici cila, dale ke zpracovani odpovidajicich strategii, slouzici k jejich realizaci. V této

fazi je kladem diiraz na priority, které¢ vyvstanou v ramci celého procesu, jejich néaslednou

28 Ma se za to, Ze ,,expert ma pouze funkci externiho moderatora (fidi a podporuje komunikaci mezi aktéry) a
funkci poradce, ktery piipravuje podkladové dokumenty — neni vSak autorem alternativnich vizi rozvoje mésta,
jak je tomu casto napfiklad u strategickych rozvojovych pland. Vizi rozvoje mésta vypracovavaji ve vzajemné
kooperaci reprezentanti zajmovych skupin, ktefi jsou pfimo (Casto financné) zainteresovani na jeji realizaci.
Jednim z hlavnich krokti (n¢kdy paralelné s analyzou objektivnich tvrdych podkladovych dat) je proto segmentace
trhu a stanoveni kli¢ovych cilovych skupin.® JEZEK, J., RUMPEL, P., SLACH, O. (2007): Marketingovy

management obci, mést a regiontl. Ostrava: Ostravska univerzita v Ostravé, s. 22.

32



komunikaci a napaditost. Je dualezité, aby vize uzemi, odpovidala pozadavkiim vSech aktéra,
coz neni v praxi prili§ redlné, zejména z divodu politickych z4jmt, dale je kladen dlraz na
zapojeni ob¢and, ktefi nemusi s vizi souhlasit. Divodd, pro¢ nedochazi ke sladéni nazort byva
mnoho. Zejména v tomto ptipad¢ je dilezita pfedchozi faze, aby vSichni aktéti znali naro¢nost
jednotlivych krokli a nedochézelo k rozportim. Vize se zpracovava na obdobi 5-10 let a musi
zahrnovat cile, které¢ akceptuji vSechny strany. Dale je nutné, aby nebyla ptilis obecna, ptipadné

prilis odborna, a to zejména z diivodu, Ze je urena pro Sirokou vetejnost.

Na realizaci vize se podili jak cilova skupina (tedy poptavajici), kterd usiluje o uspokojeni svych
rozdilnych potieb, tak i strana nabidky, kterd je koncepcné postavena za ucelem dosazeni zisku
a v neposledni fad¢ vefejna sprava, ktera byla témito subjekty zvolena a jeji kol je v tomto

procesu nedilny.

5.3.4. Realizaéni faze

vvvvvv

dochazi k realizaci ptechozich krok, tedy cilt a vizi jednotlivych aktérii, za pomoci zvolenych
strategii. V této fazi je nutné prejit k managementu, ktery probiha formou marketingovych
nastrojii, jako komunikacéni, produktova, distribuc¢ni ¢i cenova politika. Témto néstrojim, ¢i

politikdm odpovida termin marketingovy mix.

Pokud se podivame na ptedchozi teorii mésto jako produkt, v tomto ptipad¢ tedy
dochazi k vytvotreni nového produktu, ktery je komplexni. Je to tedy produktova politika a je
zakladem marketingového mixu v ramci méstského marketingu, coz odpovida praktickému
shrnuti zpracovanych opatieni, které rozpracovavaji odborné pracovni skupiny a shrnuji jej do
katalogu opatieni. Tyto opatieni si nesmi v souhrnu odporovat, coz je hlavnim tikolem téchto
odbornych pracovnich skupin, které jsou zastoupeny jak nositeli zajmi v oblasti aktivity, jako
napiiklad cestovni ruchy ¢i vzhled mésta, tak obCany, zastupci mésta a v neposledni tade

podnikateli.
,,Odborné pracovni skupiny formuluji opatreni dvojiho druhu. Na jedné strané jsou to
opatieni a projekty, které realizuje sama pracovni skupina s podporou Fidici skupiny.
Tato opatreni jsou realizovana obvykle rychle a vétsinou bezproblémové. Na druhé
strané jsou formulovana opatreni a projekty, které neni mozno realizovat ze zdrojii

pracovni skupiny. Jedna se zejména o projekty obsahove rozsahlé, nakladné z hlediska
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Casu, ridicich kapacit a zejména financnich zdroju. Zde pak pracovni skupina puisobi
spise jako navrhovatel a iniciator, nez jako realizator. V tomto pripade miizeme hovorit
spise jen o doporuceni k aktivité na vyssi nebo jiné urovni nez je pracovni skupina.
Realizatorem se pak ma stat méstska sprava, sdruzeni podnikatelii, nebo instituce

«29

vznikla na bazi partnerstvi verejného a soukromého sektoru — PPP.

Dale bychom se m¢li fidit pravidly pro zacinajici projekty méstského marketingu, které

nam pomohou se l1épe orientovat v praxi.

Tabulka €. 2 Pravidla pro zacinajici projekty méstského marketingu.

Pravidla pro zacinajici projekty meéstského marketingu

Fusshéler (1997) doporuc¢uje dodrzovani téchto pravidel pii rozpracovavani opatieni
v ramei zaéinajicich projekti méstského marketingu:

e Preferovat lehce realizovatelna opatieni pied opatienimi, jejichz realizace je naroéna

e Preferovat opatieni, ktera realizujeme sami, pied opatienimi, jejichz realizace zavisi
na spolupraci s mnoha dalsimi aktéry

e Preferovat zasadu radéji ., hned" nez ,,pozdéji“
e Preferovat levna opatieni a projekty pied drahymi
e Preferovat dulezita opatieni pied nedulezitymi

e Preferovat opatieni a projekty pozitivné ovliviiujici vefejnost pied nenapadnymi

Zdroj: JEZEK, J., RUMPEL, P., SLACH, O. (2007): Marketingovy management obci, m&st a regiont.. Ostrava:

Ostravska univerzita v Ostrave, s. 24.

5.3.5. Kontrolni faze

Sledovani realizacni faze jednotlivych projekti je Castou soucasti této faze, ale pokud budeme
na cely proces nahlizet komplexn€, musime se zejména zaméfit na tzv. evaluaci procesu ve

vztahu k ¢asovému useku.

Privatni aktéri, ktefi se ucastni celého procesu tak vytvareni tlak na efektivni vyuziti

finan¢nich zdrojt, vytvareni kontrolni organy a kontrolni mechanismy. Kritéria pro hodnoceni

29 JEZEK, J., RUMPEL, P., SLACH, O. (2007): Marketingovy management obci, mést a regioni. Ostrava:
Ostravska univerzita v Ostrave, s. 25.
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musi vzniknou jiz v druhé fazi projektu, tedy v analytické. Zejména v této fazi mizeme nejlépe

sledovat a komparovat rozdilnost korporatniho marketingu a teritoridlniho marketingu.

Co se tyce soukromého, tedy korporatniho marketingu je faze kontrolu pomérné snadna, a to
formou vykladu kvantitativnich ukazatelti, coz je zejména zisk, dale obrat a dalSi podstatné

ukazatele s ohledem na formu podnikéni.

Oproti tomu teritoridlni marketing ma moznost zméfit jen nékteré zmény kvantitativné,
jako napftiklad nartst investic do regionu nebo pocet navstévniki atd. Teritoridlni marketing se
v mnohych ptipadech snazi zefektivnit ptilezitosti, jak travit volny ¢as ve mésté ¢i regionu,
Cistotu meésta, dostupnost vzdélani, kapacitu skolek, zefektivnit fungovani uradu ¢i celkove

pomahat ob¢antim, kterym je cely proces primarné urcen.

Pro piehled a souhrn jednotlivych fazi procesu teritorialniho marketingu slouzi Tabulka
¢. 3.

Tabulka €. 3: Vybrané metody v kontextu fazi procesu teritoridlniho marketingu.

Vybrané metody v kontextu fazi procesu teritorialniho marketingu

brainstorming. metaplantechnika,

Vstupni — iniciaé¢né motivaéni faze -
konference

SWOT, image analyza a sémanticky

Analytickd faze diferencial. delfska metoda, benchmarking

ideova konference, brainstorming,

Koncepéni faze (strategicka .
P ( = ) metaplantechnika

Realiza¢énifaze | e

benchmarking, image analyza

Kontrolni faze . L .,
a sémanticky diferencial

Zdroj: JEZEK, J., RUMPEL, P., SLACH, O. (2007): Marketingovy management obci, mést a regiond. Ostrava:

Ostravska univerzita v Ostrave, s. 23.

5.4. Instituciondlni a organiza¢ni formy teritorialniho marketingu

Dil¢i projekty teritoridlniho marketingu se odliSuje zejména v tom, jaké instituce se na
ném podileji. ,,Konkrétni instituciondlni a organizacni forma projektu teritoridlniho

marketingu je vidy vysledkem konsensu dosazeného v procesu vyjednavani mezi relevantnimi
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aktéry vizemniho rozvoje. “*? Jednotlivé faze procesu teritoridlniho marketingu jsou cyklické a
dil¢i taze musi vzdy zajistovat konkrétni instituce a organizace. Je zvykem vyuzivat existujici
instituce, ale z hlediska naro¢nosti procesu je mozné ziidit zcela nové organizacni struktury.
Na zaklad¢€ provedenych vyzkumil mizeme uvést instituce a organizacni formy, které zajist'uji

prabéh procesu teritorialniho marketingu.

Tabulka €. 4 Instituce a organizacni formy, zajist'ujici priibéh teritoridlniho marketingu

Institucionalni nebo organizacni forma | Optimalni faze procesu pro danou formu

Instituce veiejné spravy Realizaéni
Pracovni skupina Koncepéni
Sdruzeni Realizaéni
Spoleénost s ru¢enim omezenym (s.r.0.) L
.. ; Realizaéni
nebo akciova spoleénost (a.s.)
Obecné prospésna spoleénost (0.p.s.) Realizaéni
Externi poradenska firma Koncepéni

Zdroj: JEZEK, J., RUMPEL, P., SLACH, O. (2007): Marketingovy management obci, mést a regiont. Ostrava:

Ostravska univerzita v Ostrave, s. 27.

5.5. Instituciondlni a organiza¢ni formy

Dil¢i projekty teritoridlniho marketingu se odliSuje zejména v tom, jaké instituce se na
ném podileji. ,,Konkrétni instituciondlni a organizacni forma projektu teritoridalniho
marketingu je vzdy vysledkem konsensu dosazeného v procesu vyjednavani mezi relevantnimi
aktéry vizemniho rozvoje. ‘“*! Jednotlivé faze procesu teritoridlniho marketingu jsou cyklické a
dil¢i taze musi vzdy zajistovat konkrétni instituce a organizace. Je zvykem vyuzivat existujici
instituce, ale z hlediska naro¢nosti procesu je mozné ziidit zcela nové organizacni struktury.
Na zaklad€ provedenych vyzkumil mizeme uvést instituce a organizacni formy, které zajist'uji

prabeh procesu teritorialniho marketingu.

30 JEZEK, J., RUMPEL, P., SLACH, O. (2007): Marketingovy management obci, mé&st a regioni. Ostrava:
Ostravska univerzita v Ostrave, s. 27.
31 JEZEK, J., RUMPEL, P., SLACH, O. (2007): Marketingovy management obci, mést a regioni. Ostrava:
Ostravska univerzita v Ostrave, s. 27.
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V tabulce €. 5 jsou vyjmenovany vyhody a nevyhody instituciondlnich forem na zakladé
zkuSenosti z Némecka a Rakouska. Teritoridlni marketing je primarné orientovany na trh
rozvoje uzemi a v souvislosti tim cili na subjekty, které cili na komunikaci mezi nabidkou a
poptavkou jak ve vetejném, tak v soukromém sektoru. V procesu teritoridlniho marketingu je
mozné, ze se jednotlivé struktury po dohodé¢ aktérti budou ménit. Tyto struktury zajistuji

ptiznivy prabéh celého procesu.

Pti vstupni fazi dochazi ke specifikaci celé koncepce teritoridlni marketingu, dale nastupuje
koncepéni faze, kde je prioritni kreativni slozka, kterou je mozné zajistit prostfednictvim
organiza¢nich forem, jakou jsou naptiklad pracovni skupiny, ¢i externi poradenské spole¢nosti.
Ve chvili, kdy doslo k formulaci cild, kterou zahrnuje zminéna koncep¢ni faze, nasleduje faze
realizacni, ve které je dullezitd pevnd participace jednotlivych instituci a organizaci, a to
zejména z divodu financovani, prav a povinnosti. ,,Pracovni skupina, v niz se mohou
rozhodovaci mechanismy a pravidla hry ménit v priubehu procesu vzdy dle potreb aktérii, se
miize v obdobi prechodu od faze analytické a koncepcni k realizacni transformovat na
spolecnost s rucenim omezenym, akciovou spolecnost, obecné prospésnou spolecnost nebo
Jjinou stabilni institucionalni formu, ktera je pregnantne definovana prdavni normou.
Rozhodovaci kompetence, mechanismy a zpiisob spravy financnich prostredkit jsou dany

zdkonem a jsou transparentni. “*

Tabulka €. 5: Vyhody a nevyhody jednotlivych institucionélnich a organiza¢nich forem

32 JEZEK, J., RUMPEL, P., SLACH, O. (2007): Marketingovy management obci, mé&st a regiont. Ostrava:
Ostravska univerzita v Ostrave, s. 28.

37



Vyhody a nevyhody jednotlivych institucionalnich a organizacnich forem

Instituce verejné spravy

+ Negjrychlejsi a nejpraktictéjsi feSeni —  —  Vznika finanéni zavislost projektu
umoziuje vyuzit existujici méstského marketingu na méstské
infrastrukturu, finance, personal a Sprave:
know-how méstského uradu: — finanéni problémy mésta se dotknou

+ lepsi fidici a realizaéni moznosti, také vzdy projektu méstského
dobra koordinace a kontrola: marketingu, hlavné realizace

+ finanéné vyhodna organizaéni projektu;
struktura; — pfilis slaba integrace a angazovanost

+ uspéchy je mozno pii¢ist dobré praci obéant vzdy a viude skeptickych
méstské spravy, coz zlepsuje jeji vuci uiadim a veiejné sprave:
mmage. — nedostatek personalnich kapacit.

protoze tiednici maji hlavné
vykonavat mandatorni ukoly.

Sdruzeni
+ Snadné ziskavani novych élenu: —  Vétiina prace se vykonava obvykle
+ moznost rychlé integrace privatnich bezplatné, proto je vytizeni
aktérti (financi a know-how) a funkcionaitu relativné vysoké a
obéanu; motivace klesa:
+ nizké finanéni naklady: — tato organizaéni forma neni
+ jednodussi fizeni nez u s.r.o.: orientovana na zisk, nema
+ rovnomémé rozlozeni zodpovédnosti ekonomick}'f ziklad (ekonomickou
na viechny aktéry. konstrukei);

— vysoké organizaéni naklady:
— problém s motivaci ne¢lenu ke
spolupraci.

Zdroj: JEZEK, J., RUMPEL, P., SLACH, O. (2007): Marketingovy management obci, mést a regiond. Ostrava:

Ostravska univerzita v Ostrave, s. 28.

Dalsi tabulka popisuje forma, tedy spole¢nost s ru¢enim omezenym a pracovni skupinu.

Tabulka €. 6: Vyhody a nevyhody jednotlivych institucionélnich a organiza¢nich forem
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Spolecnost s rucenim omezenym

+ Ruceni pouze majetkem spole¢nosti:  —  Vys3ii finanéni naklady v poéatku
+ preneseni podila a uspokojeni naroku vzniku:

, o v _r]_9 v , - . . wr
odchazejicich spole¢niki lze — nizsi mira otevienosti vuéi daldim
realizovat bez problému: aktérim:

+ prihledné vedeni (kratké instanéni — omezena kontrola ze strany veiejného
cesty) diky odpovidajicim smluvnim sektoru:
formam: o — demokraticka legitimace (prejimani

+ vysoka ﬂex1b111ta. moznost funkei vefejného sektoru ryze
ckonomicke evaluace (ma ekonomickém subjektem).

ekonomickou konstrukei).

Pracovni skupina

+ Flexibilita, oteviena struktura, — Administrativni a manazerska
minimalni naklady: neprofesionalita (nelze nahradit ani

+ snadné zaloZeni — neexistuji bariéry vysokou motivaci);
pro vstup: — ¢asto nedostatek prostiedk:

+ moznost rychle realizovat malé — nebezpeéi pouhého ,,debatniho
projekty a dosahovat vysledka klubu*:

+ jednoducha organizace. zadné

\ ; — zodpovédnost a rozdéleni pravomoci
formalizované procedury:

¢asto nejasné;

+ umoziuje kooperaci zdymovych
skupin, které by se jinak nikdy
nesetkaly.

— tézka efektivni kontrola dosazenych
vysledka.

Zdroj: JEZEK, J., RUMPEL, P., SLACH, O. (2007): Marketingovy management obci, m&st a regiont.. Ostrava:

Ostravska univerzita v Ostrave, s. 29.

5.6. Aktéfi teritoridlniho marketingu

Z vyse uvedeného vyplyva, ze uzemni rozvoj je v dnesni dobé fizen nejen
prostiednictvim vetejné spravy. Na vSech fazich, které vedou k rozvoji, se museji podilet
podnikatelské subjekty, investoti, obfané, v neposledni tad¢ ti, ktefi jsou pro danou oblast
vyznamni, coZ se ¢asto poji s podnikatelskymi aktivitami. Pokud by se tyto subjekty dostate¢né
nezapojovali, vznikd zde riziko, Ze projekt bude netispésny. Za Gspesné se zejména povazuji
projekty, kterych se €astni rozhodujici mnozstvi aktérd, kteti jsou predevsim rozhodujicim

faktorem pro motivaci a celkovou preménu prostiedi v dané lokalite.
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Rozhodujici je zejména jejich pomyslna kvalita, tedy jaky je jejich obor ptisobeni, jak
jsou hodnoceni v oblastech, které jsou pro projekt rozhodujici. Tyto oblasti jsou zejména

finan¢ni a persondlni. Typologii tedy mizeme provést takto:
1. Hlavni (obligatorni) aktéri

2. Doporucent (fakultativni) aktéri

3. Specificti aktéri

4. Osobnosti a experti*

Za hlavni aktéry povazujeme, jak uz nazev napovida, aktéry ve vedoucim postaveni, at’
uz regionalni ¢i lokalni. U téchto subjekti je vzdy nutné, aby byli zapojeni do procesu
teritorialniho marketingu, bez ohledu na to, jakd je soucasna situace. Pokud bychom m¢li
vyjmenovat konkrétni, bude to: primator ¢i starosta, vedouci odborti jak krajského, tak
méstského uradu. Dale mizeme jmenovat Ufad podpory ekonomiky, ufad rozvoje mésta, a
podnikéni, odbor kultury a cestovniho ruchu, odbor Skolstvi, tiskovy odbor a urad vnéjsich
vztahll. Privatni sektor zastupuji podnikatelé v oblasti cestovniho ruchu, gastronomie, kultury,

obchodu, déale hospodaiska komora, vzdélavacich zatfizeni a primyslu.

Municipalni marketing ma vyznam pouze v pfipadé, Ze se ucastni a spolupracuji
subjekty vetejného a soukromého sektoru, dale jsou velice dlleziti mistni politici, ktefi maji
uzké vazby na vyse zminéné skupiny. Ze sociologického hlediska jsou hlavni aktéti oznaceni

terminem elita.

Za doporucené aktéry miizeme oznacit ty, ktefi jsou zapojeni do procesu nasledné, na
zaklad¢é vzniklé potieby, a to v souvislosti s pfedem stanovenymi cili. Jedné se pfedevsim o
velice kvalifikované a kreativni osoby, ktefi ale nejsou vedoucimi aktéry. V tomto piipade
byvaji velice uzce s hlavnimi aktéry spojeni a dosazuji se do procesu na ziklad¢ jejich

doporuceni.

33 JEZEK, J., RUMPEL, P., SLACH, O. (2007): Marketingovy management obci, mé&st a regioni. Ostrava:
Ostravska univerzita v Ostrave, s. 35.

40



Doporuceni aktéfi jsou sdruzeni do pracovnich skupin, které jsou stejné povahy, a to
v koncepcni fazi, kde je vyzadovana velkd mira kreativity. Zejména z tohoto ditvodu je v této

fazi je proces marketingu nejvice otevieny a zastoupeni aktérti nejvyssi.

Mistn¢ specificti aktéti zastupuji dilezité instituce, zejména z hlediska vyznamu pro
danou lokalitu. Jednd se zejména o aktéry jiz zminéného events marketingu, tedy poradateli
sportovnich, kulturnich akci, ¢i vystav nebo veletrhi. Dale to mohou byt osoby, které jsou mezi
obcany respektované, zejména z hlediska profesniho zaméfeni, at’ uzZ manazeti, umélci ¢i

sportovci.

Z vyse uvedeného vyplyva, Ze nezbytnymi aktéry je vzdy elita, u které nezavisi na tom,
z jakého sektoru ¢i oblasti konkrétni aktéti pochazi. Elita podporuje ve vlastnim zajmu aktivitu

méstského marketingu, ale jen v pripadé, Ze vidi ve véci vlastni zajem.

Tento princip je ziejmy a pokud predstavitelé elit nesouhlasi, ¢i neni pro né¢ zajem
prioritni, nebude proces méestského marketingu uspesny. Elita ma v na svém uzemi velky vliv,
tudiz je nutné, aby byla aktivita redlného charakteru. Z praxe je jasné, ze zde vznikaji rozpory
a toto lze povazovat za nejvétsi problém procesu teritoridlniho marketingu. Problémem je

zejména lobbisticka a klientelisticka politika a ucast politiki.

Vztahy téchto elitnich aktérii jsou mnohdy z hlediska zajmi slozité a cely proces
ohrozuji. Ptikladem muze byt prosazovani politickych zajmu, které jsou spojeny s dal§imi
elitnimi aktéry, ¢i volbami. Politicka ucast je vSak nezbytna a v mnohych ptipadech je elitnim
aktérem osoba, ktera zastava jak funkci verejnou, tak soukromou. V legislativé je tento rozpor
osetfen relativné novym zadkonem o stfetu z4jmu, avSak neteSim problém, kdy z diivodu zdkona

aktér ustoupi z politické funkce, avsak jeho vliv v rdmci rozhodovani zistava.
Management mésta

V soucasné dobé pozorujeme zmény, které zcela zasadn€ méni zazité zvyky v jejich
dosavadnim fizeni. Tyto zmény je mozné pozorovat az v poslednich letech, kdy je velmi Casto

v souvislosti s vyvoje zmifilovan pojem suburbanizace.?*.

34 Suburbanizace je termin pouzivany k popisu riistu oblasti, tzv. suburbii, na okrajich velkych mést. Jde o jednu
z mnoha pricin naristu mest. Mésto se geograficky rozsifuje a z ptiméstskych obci se stavaji nové geografické
¢asti mésta. Zdroj: cs.wikipedia.org.
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Je to proces, ktery méni hranice mést a zaroven tvoti rozdily mezi centry a prefériemi,
tento trend je v zépadoevropskych velkoméstech pozorovatelny dlouhodobé a je velice
negativni ve vztahu k méstskym centrim. Dochazi k celkové decentralizaci a tim souvisejici
dekoncentraci procesti v rdmci prostoru. Role méstskych center, které slouzi jako prostor, kde
se soustiedi jednotlivé sluzby, se postupné snizuje. V1iv na tento jev ma rozhodné modernizace
sluzeb, naptiklad ve smyslu e-shopti a dopravni obsluznost. Méstskéd centra jsou jedinecné
zejména z divodu, ze maji jakousi komplexni funkci ve vztahu ke vSem aktérim. Hlavnim
Cinitelem jsou nevyhovujici podminky pro maloobchod, ktery se zejména potyka nejen
s finan¢ni narocnosti ve vztahu k ptisobeni v méstskych centrech, tak sjeho celkovym
usporadanim. Jako disledek je mozné pozorovat, ze se zacal orientovat smérem k méstskym

periferiim.

Krokem, ktery vede k obranné strategii je tzv. reurbanizace, na zéklad¢ které privatni
aktéfi podporuji méstsky mrketing, a to zejména z divodu, ze jim diky tomuto trendu
dlouhodobé¢ klesaji ptijmy. Reakei, respektive urcitou defenzivni strategii na tento dominantni
trend v méstském rozvoji predstavuje proces reurbanizace. Disledkem a hlavnim divodem,
pro¢ jsou méstské spravy kritizovany, je, ze nejen klesaji ptijmy v oblasti vnitiniho mésta, ale
také se objevuje sekundarni jev, jako pokles kvality zivota, ktery ma za nasledek snizujici se
image mésta. V této souvislosti vznika méstsky marketing, ktery je tizce propojen v ramci

komplexniho méstského marketingu s méstsky management.

Vzhledem k tomu, Ze se zhorSuje kvalita vnitfnich mést, role city managementu roste.
Hlavnim ukolem je zejména zlepsit image mésta a zlepsit kvalitu vnitinich mést, a to zejména
vaci méstskym perifériim a semi-perifériim. ,,V literature se v souvislosti s timto empiricky
overenym trendem hovori o tzv.,druhé generaci méstského marketingu, kterou
charakterizujeme jako vyrazné vécnou, pragmaticky a efektivne orientovanou koncepci, jejimz

strategickym cilem je predevsim zvySeni atraktivity vnitinich mést. “3’

5.7.Koncepce méstského managementu
City management neboli management meésta neni stejnym pojmem, jako méstsky

marketing, tudiZ nelze tyto dva pojmy zaménovat. Hlavni rozdil je v tom, Ze je city managemen

35 JEZEK, J., RUMPEL, P., SLACH, O. (2007): Marketingovy management obci, mé&st a regioni. Ostrava:
Ostravska univerzita v Ostrave, s. 46.
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koncentrovan do vnitiniho mésta a jeho blizkého okoli. Oproti tomu méstskych marketing se
zaméfuje na mesto, jako na komplex. Hlavni rozdil je v tom, Ze city management se soustiedi
pouze na specifickou oblast, tedy vnitini mésto a jeho nastroje se neprojevuji komplexné, tudiz

jednotlivi aktéfi a jejich aktivity jsou soucasti centralnich méstskych casti.

,,Obsahove miizeme definovat City management jako kooperacni a projektové
orientovany komunikacni proces k posileni, respektive ke zvySeni atraktivity vnitinich casti
mést“.3° Jak uz jsem psala vySe, existuje jesté marketing méstskych ¢asti, ktery je specificky
a predstavuje ve vztahu k prostoru jakousi obménu. Pro pochopeni existuje naptiklad
management ulic, ktery je nejnizsi jednotkou z hlediska prostoru a soustfedi se na piesné
vymezené ulice. V této piesn¢ vymezené lokalité, tedy ulici sleduje rozsah zajmii jednotlivych
aktért a za cil si klad zvySeni atraktivity, jak ve vztahu k obcantim, tak k podnikateltim. Takové
zvySeni atraktivity mize probihat formou vyhodnych investic, bytové zastavby, pesi zony, ¢i
dopravni obsluznosti. Pokud chceme, aby byl management mésta Gspésny, miizeme definovat

faktory, které se vzajemné doplnuji.

Faktory jak city managementu, tak méstského marketingy se vzdy dopliuji a vzajemné
spolu souvisi. ,, Promitneme-li do konceptu City managementu klasické vnitrni ¢lenéni dimenzi
managementu — tj. normativni, strategickou a operativni (viz napr. Jezek, 2006), pak jsme

schopni identifikovat na teoreticke urovni tyto faktory:

— Nadefinovani pozice dané lokality v ramci mésta a ndsledné v ramci regionu na zdaklade
pregnantni analyzy obchodni sité (viz ramecek) a interni image analyzy(normativni
dimenze)

— Jasné prostoroveé vymezeni cilove lokality a to nejen podle strukturalnich (morfologickych)
a funkcnich charakteristik, ale i na zdklade socialnich zajmu aktéri (strategicka dimenze)

— Nadefinovani struktur komunikacniho procesu kooperace, tj. zapojeni vsech relevantnich
aktéru (strategicka dimenze)

— Institucionalni zajisteni (forma) procesu a jasné nadefinovani kompetenci v operativni
roviné (strategicka dimenze)

— Navrzeni hlavnich priorit nebo dilcich strategii (strategicka dimenze)

36 JEZEK, J., RUMPEL, P., SLACH, O. (2007): Marketingovy management obci, mé&st a regiont. Ostrava:
Ostravska univerzita v Ostrave, s. 46.
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— Jasné stanoveny rozpocet na presné vymezené casové obdobi potrebné pro uskutecnéni
skutecné zmeény, coz jsou minimdlné tii roky (strategicka dimenze)

—  Efektivni implementace projektii v ramci dané oblasti (operativni dimenze)

—  Permanentni kriticka evaluace aktivit jednotlivych aktérii a dosazenych vystupi

(operativni dimenze). “

5.8. City manaZer

Tento subjekt, tedy aktér méstského marketingu ma velice dalezitou roli. Tento modni
termin vede Casto ke zkreslenému chapani jeho tkolii a kompetenci. Uz z nazvu vyplyva, ze by
m¢éla tato role obsahovat sadu kompetenci, které budou ovliviiovat cely pribeéh meéstského
marketingu, avSak tomu tak neni. Jeho role spociva predev§im v komunikaci s ostatnimi aktéry

méstského marketingu, napomaéhat ke konsenzu a podporovat aktivity.

Jeho postaveni se nachazi mezi vefejnym a soukromym sektorem a zavisi na organizacni
struktufe méstského marketingu. V ramci malého mésta mize byt city manazerem pracovnik
administrativy, ktery kontroluje a podporuje priabéh méstského marketingu, kdy nemé az tak
znaény rozsah kompetenci a tato funkce neni casové ndrocnéd ¢i omezena na dobu urcitou.
V opacném piipadé mlze na této pozici byt spolecnost s ru¢enim omezenym, kterd ma velky
rozsah kompetenci a disponuje s velkymi finanénimi prostiedky, jejimz tzv. city manazerem

bude jednatel této spolecnosti.

5.9. Management mést v Ceské republice

Jak uz jsem hovotila v uvodu, ¢eskd mésta v tomto sméru realizuji zejména dil¢i kroky,
které ale nevychazeji ze strategického planovani. Zmény se odehravaji na tirovni vzhledu mést,
¢i potadani akci, avSak absolutné chybi zohlednéni maloobchodu a rozvoj vnitinich podminek
meésta. Ve chvili, kdy byl odstartovan trend obchodnich center, ktera jsou lokalizovana
v okrajovych ¢astech mésta, zacala byt role maloobchodu v centru mést opomijena. Vzhledem
k tomu, Ze maloobchod hraje nezastupitelnou roli v utvafeni vnitinich ¢asti mést, je nutné
vytvaret podminky pro jejich plisobeni. Maloobchod musi byt zejména atraktivni a mit Siroky

sortiment pro obyvatele, dale kvalitni zbozi v Sirokém sortimentu, tedy sortimentnim mixem.
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Sortiment zbozi, tedy sortimentni mix je mozné délit do téchto zakladnich kategorii:
a) zbozi kratkodobé potreby — potraviny, psaci potreby, farmacie, drogerie, parfumerie, kvétiny

b) zbozi strednédobé potieby — obleceni, textil, boty, kozené zbozi, porcelan, keramika, sklo;

sportovni
potieby, knihy, nova media, zoo potreby, darkové zbozi;

¢) zbozi dlouhodobé potreby — nabytek, koberce, podlahové krytiny, hodinky, foto, Sperky,
optika,

sanitarni potreby, zabavni elektronika, domaci spotrebice, barvy, tapety atd.
d) zbozi zvlastni potreby — automobil, pocitace, hudebni nastroje, kancelarska technika,
navstévniky.3’

Smrstovani méstskych center je mozné pozorovat napiiklad v Rakousku, kde se
zékaznici presunuli do obchodnich center, kdeZto v Ceské republice se maloobchody zamétuji

na nizké ceny. Cely proces vede k minimalizaci sortimentniho mixu a ke snizeni atraktivity

meéstského centra.

V ramci méstské spravy je aktivita k posileni maloobchodu miziva. Trend sousednich
statli ukazuje, ze se situace bude zhorsovat a tento trend se projevi na celkové image mésta,

tedy mésto ztrati svou atraktivitu.

Jak uz bylo feceno vySe, je nutné, aby se na city managementu podileli mistni aktéfi a
motivovali dal$i skupiny ke zméné¢. Je to nutné zejména z finan¢niho hlediska, kdy mésto nema
finan¢ni prostiedky na realizaci celého procesu, tudiz nariistd potieba realizovat tzv. private-

public-partnership projekty, které maji dlouhodoby koopera¢ni charakter.
Pro institucionalizaci procesu participace existuji v podstaté dva zakladni modely:
a) Zajmové koalice

b) Business Improvement District.’’

37 JEZEK, J., RUMPEL, P., SLACH, O. (2007): Marketingovy management obci, mést a regioni. Ostrava:
Ostravska univerzita v Ostrave, s. 48.
38 JEZEK, J., RUMPEL, P., SLACH, O. (2007): Marketingovy management obci, mést a regiont. Ostrava:
Ostravska univerzita v Ostrave, s. 49.
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5.9.1. Z4jmové koalice

Pod zajmovou koalici si pfedstavme dobrovolna koalice mistnich aktérti, ktera je zalozena na
jejich vlastni aktivité, nacez jejim cilem je zvyseni atraktivity dané¢ho izemi. Ptispévky do
koalice jsou variabilni a zavisi na aktérech a celkové komunikaci uvnitf. Komunikace a
kooperace probiha institucemi méstské spravy, prostiednictvim city manazera, ktery vyuziva

finan¢ni prostredky dle viile této koalice.

Nedostatkem této koali¢ni spoluprace je moznost, ze se vSichni aktéfi nebudou podilet ve
stejné mife, tudiz se mlze stat, Ze je demotivuje k dalsi participaci. Dale se muze stat, ze nebude
efektivné zhodnoceno, jaky ptinos mél jednotlivy aktér pro realizaci projektu, nebot’ rozpocet
je spolecny a lze pozdéji té€zko identifikovat, kdo se nejvice podilel na celkovém vysledku.
V tomto ptipadé mohou mezi aktéry nésledné vznikat spory, zejména z hlediska financovani a
uzitnosti, kterému lze predejit presnym rozpoctovym uréenim, tedy na jakou konkrétni fazi, ¢i

postup bude jednotlivy aktér ptispivat.

5.9.2. Business Improvement District

Business Improvement District je konkrétné prostorové vymezené tzemi vnitinich mést.
Zakladem je aktivita lokalnich aktéru, ktefi jsou soucasti tohoto prostoru a je postaven
municipalitou v mezich a na zaklad€ zakona, ktery plati na zemské tirovni, ¢ehoz je ptikladem
Némecko, které ma spolkové zemé, nebo USA na urovni statu, dale to mtizou byt Grovné
kantontii, provincii a dalSich celkl. ,,Takto vytvorend instituce obdrzi presné stanoveny
rozpocet, pricemz rozpocet tvori nejcastéji navyseni dané z nemovitosti (cca 5 %). Toto
navyseni prevede municipalita na ucet Business Improvement District, ktery s nim naklada v
souladu se stanovenym planem opatreni schvalenym jeho zrizovateli. PFi charakteristice
Business Improvement District musime ale zduraznit, Ze implementace je vhodnd pouze v

lokalitdch, které mohou vykazovat v kratkodobé perspektivé riistovy potencidl. “3°

39 JEZEK, J., RUMPEL, P., SLACH, O. (2007): Marketingovy management obci, mé&st a regiont. Ostrava:
Ostravska univerzita v Ostrave, s. 50.
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5.10. Image mésta

Image neboli uzitnost, vzhled a dalsi nélezitosti ovlivituje rozhodovani zakaznika, zda dany
produkt bude preferovat a jak se bude v prostorové chovat, na zakladé subjektivniho usudku.
Jak jsem psala vyse, cilem méstského marketingu je zména a zlepSeni image mésta na zaklad¢
konkrétnich opatfeni. Za pozitivni image mésta tedy mizeme povazovat faktory, které zméni
chovani spotiebiteldl v prostoru a usmérni tok kupni sily ku prospéch urcitého mésta nebo

regionu.

Jak bychom tedy ptesnéji definovali image mésta? Je to soubor piredstav, které maji jednotlivi
aktéti v uréitém prostoru. ,,/mage je zjednodusenim objektivni reality a sklada se z dilcich
informaci a asociaci spojenych s danym teritoriem. Image je dana subjektivni percepci teritoria
konkrétni osobou s urcitym hodnotovym systémem a stejna vuizemni image miize byt hodnocena

«

riiznymi osobami riizné. Riizni lidé mohou byt nositeli riizné image o tomtéz teritoriu.

V praxi tedy miizeme fict, Ze cilem je vybudovat a prezentovat takovou image, ktera bude dobie
vnimana jak mistnimi aktéry, tak Sirokou vetejnosti. Je velice obtizné zménit jiz vytvorené
povédomi o mésté, které se diky nedostatecnému marketingu neméni. I v ptipad¢, ze je méstsky
marketing v dané lokalité aktivni, je této obecné povédomi velice siln¢ zakotfenéno v povédomi
Siroké vetejnosti. Kdybychom uvedli naptiklad mésta, jako je Most, Ostrava a dalsi priimyslova
meésta, jsou v ofich vefejnosti vnimana jako mésta se znecisténym ovzdusim, tedy Spatnym

image. V souvislosti s tim je tedy nutné fici, ze méa image setrvacny charakter.

Typy image dle Kotlera jsou:

Ndaklady a efektivita realizace strategie zlepSeni image zdvisi na soucasném stavu mésta
nebo regionu a jeho vychozi image. Mésto nebo region mohou mit téchto 6 typu image:

1. Porzitivni image (Benatky, Stratford-on-Avon, Telc).

2. Slabad image — hlavné mala mésta bez atrakci, nedélajici si Zadnou propagaci (Vlasim,
Benesov).

3. Negativni image — napriklad Ostrava, Karvind, Orlova, Most;

4. Smisena image — hodné mést nese prvky pozitivni i negativni image-strategie pro
zlepseni image se pak snazi oslabit slabé stranky a zduraziiovat silné. (Napriklad

Praha: architektura a historie vs. taxisluzba a gastronomie).
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5. Rozporna image (contradictory) — mnohd mésta (nebo jejich casti) a regiony vyzaruji
image, kterou rizni lidé hodnoti protikladné (napr. lokalita Stodolni ulice v Ostrave).

6. PFilis atraktivni image.”’

Pokud se podivame na problematiku slogantl, je velice tézké vybrat odpovidajici slovni
spojeni, které by zahrnovalo celistvy obraz mésta. Prikladem muze byt mésto New York —
Big apple, kde se i obyvatelé s celkovym image ztotoznili a ve velké mife jej propaguji
formou tri¢ek, slogani a suvenyrl. Image se da postavit na riznych pozitivech, které se ve

mésté vyskytuji, mize jim byt tfeba sportovni tym, poptipadé mistni pivovar.

40 JEZEK, J., RUMPEL, P., SLACH, O. (2007): Marketingovy management obci, mést a regiond. Ostrava:
Ostravska univerzita v Ostrave, s. 61.
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6. Trendy municipalniho marketingu mésta

Sblizovani vetejného a soukromého sektoru, vedle dle studii k rozvoji v oblasti
marketingu i managementu. Postupem casu se marketing stal nedilnou soucésti vedeni obci a
meést, z ¢ehoz vyplyva i potieba efektivni managementu v této trovni. Jak uz bylo v praci
zminovano, municipalni marketing slouzi zejména k vytvofeni konkurenceschopnosti
uzemnich celktll, zejména mést a vyuziva k tomu poznatky ze soukromého sektoru, kterym je

zejména fakt, ze mésta stoji na strané nabidky a cilové skupiny na stran¢ poptavky.

Za celospolecensky trend lez povazovat nartist narokd na kvalitu provedeni celého
spektra sluzeb, které mésto poskytuje, a to zejména z divodu, Ze cilova skupina je zvykla
dostavovat tyto sluzby ¢i statky od soukromych sektord, které v ramci velké konkurence
v samotném segmentu cili na kvalitu. Jednd se predevsim o elektronizaci sluzeb, tzv. e-
government, prozakaznicky pristup ufednikd, transparentni ufady, transparentni piehled o
financovani projekt, dopravni obsluznost, strategické¢ fizeni a dostatecnou komunikaci

smérem k ob¢anum.

Pokud se zaméfime na strategické fizeni marketingovych aktivit na irovni mést, jedna
se spiSe o vyjimky. Touto formou je fizen pouze marketing cestovniho ruchu, ale v obecné
rovin¢ jsou stale zohlednovany skupiny turistli a investort, a to zejména z diivodu potencidlni
ziskovosti v mnoha oblastech. Nadale se podcenuje komunikace a kooperace v internich
slozkach mésta, dale mezi jednotlivymi aktéry, ktefi hraji vyznamnou roli v celém procesu.

Pokud by byl marketing fizen strategicky, ziskava mésto velkou vyhodu.

Rizeni mésta, pomoci strategického marketingu, ma piimé dopady na ekonomické
efekty. Rozdilny je soukromy subekt, ktery se zfizuje predevsim za ucelem dozazeni zisku.
Ackoli je obec ziizena na zdklad€ zdkona a v jeho mezich, konktrétn€ zdkonem €. 128/2000 Sb.
o obcich, da se pozorovat spole¢ny cil, a to sledovani finan¢nich toki a vysledny pomér piijmi
a vydaju. Rozdilem tedy je, Ze municipalita jakozto vetejny subjekt, podléha vetejné kontrole
a jeho aktivity vedou k zajisténi vetejnych sluzeb a statkli. Protikladem v tomto sméru je

soukromopravni subjekt, ktery je ziizen za icelem dosazeni zisku.
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,,Jednim z podkladii pro rozpoctovy vyhled a pro dlouhodoby financni plan je dokument
Strategické zamery rozvoje mésta. Seznam projekti ,,Strategické zameéry rozvoje mesta*
zahrnuje vyznamné rozvojové projekty navazujici na schvaleny Program rozvoje mésta Plzné
(PRMP), Integrovany plan rozvoje mésta (IPRM) a dalsi samostatna usneseni organii mésta ci
dalsi zaméry nakladani s majetkem mésta. Seznam obsahuje celkové naklady jednotlivych
projektit a navrh zpiisobu jejich mozného financovani. Financni narocnost akci zarazenych do
seznamu miize byt pak porovndvana s financnimi moznostmi mésta vyplhvajicimi z
rozpoctového vyhledu ¢i dlouhodobého financniho planu. Seznam projektit ,, Strategické zamery
rozvoje meésta“ jepredkladan do organii mésta informativné jako soucdast podkladovych

materialii pro schvaleni rozpoctu mésta Plzné na dany kalenddini rok. “#!

41 Koncepce komunika&ni strategie mésta Plzn& pro obdobi 2010-2015. Dostupné na: www.plzen.eu
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7. Marketing mésta Plzné

Plzen, jakozto znacka (brand), byla uvedena na takzvany trz pted 721 lety. Byla
zalozena jako kralovské mésto a méla strategickou polohu z hlediska geografie. Timto si ziskala
vysokou hodnostu, ktera se vyvijela v souvislosti historickymi udalostmi. Plzeii ma jiz po staleti

vybudovanou svou nezaménitelnou identitu, zejména z diivodu dlouhodobych tradic.

V 19. stoleti byly vybudovany dvé svétoznamé znacky, kterymi jsou Skoda a Plzensky
Prazdroj, které i v dne$ni dobé tvofi brand mésta. Plzeii patii a patiila v ramci Ceské republiky
mezi vyznamné hospodaiské i kulturni mésta, dale zde sidli dvé univerzity, coz vedlo k tomu,
ze si Plzen jako misto podnikéni zvolilo i mnoho zahrani¢nich firem. V souvislosti s timto

jevem ma Plzen i v budoucim vyvoji moznost vyuzit mnoho znacéek, které jsou s ni tizce spjaty.

Na zéklad¢ Vysledkti kvalitativnich prizkumt na téma ,,Marketingovy potencial
Plzn&*“, které v roce 2014 zpracoval doc. RNDr. Jiii Jezek, Ph.D. z Fakulty ekonomické ZCU
v Plzni, vysledné hodnoty, které tvoii znacky Plzefisky Prazdroj a Skoda, by jsou povazovany
za vhodné ve smyslu aplikace u brandu mésta, dle dokumentu je naptiklad u Plzeniského
Prazdroje vyznamna kvalita, svétovy brand, genera¢ni uspéch ¢i dlouhodoba tradice. Nesporna
je znatka Skoda, ktera je z celosvétového pohledu hlavnim znakem mésta. Plzeii je méstem
pramyslovym, zejména z tohoto diivodu, avsak ma daleko vice zajimavych znacek, nez Mlada
Boleslav, ktera je také z pohledu Skody na podobné pozici. Velkou roli zde hraji univerzity,

které lakaji jak obCany republiky, tak zahrani¢ni studenty.

Obdobné¢ jako u jinych mést, je zde dilezitym faktorem vnéjsi a vnitini komunikace.
Plzen disponuje na urovni ufadi priblizn€ s péti sty zaméstnanci. a dal§ich nékolik set
zaméstnanctl pro jeho organizace. Spokojenost zaméstanacti se promita do celkového Zivota ve
méste, protoze pusobi na vSechny aktéry, ktefi ve mésté ziji ¢i podnikaji. Je dllezité na mesto
pohlizet i z hlediska firemni kultury, kdy jsou kli¢ové vztahy mezi ifedniky, déle jiz zmifované

pusobeni na vefejnost.

Jak uvadi doc. RNDr. Jiti Jezek, Ph.D., ve Vysledcich kvalitativnich prizkumu na téma
Marketingovy potencial Plzné: ,, Pro integrovany marketing mésta jako celku (ne mésta jako

Magistratu!) je také klicova komunikace s partnery mimo mésto — s velkymi podniky, podniky
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cestovniho ruchu, neziskovymi organizacemi. “*> Vyznamnou roli zastavaji subjekty jako $koly,
kulturni stiediska, sportovni kluby ¢i zajmové spolky. Mistni média v celém marketingu hraji
vyznamnou roli, av§ak zaostava komunikace na celostatni tirovni. V soucasné dob¢ diponuje
soukromopravni regionalni televizi ZAK a Plzen TV, avSak neexistuje zde vefejnopravni
televize, kdy je v ramci Ceské republiky jedinym méstem s podetem obyvatel nad 150 tisci.
V ramci celostatnich televizi je zejména dulezité, jaka témata Plzen nabidne, coz se da
pozorovat i v rdmci zminéného Evropského hlavniho mésta kultury, kdy byla v tomto ptipadé
velice atraktivni. Déle je nutné jmenovat Pilsner Fest, ktery ma navstévnost presahujici hranice
republiky nebo Slavnosti svobody. Dalsim lakadlem je fotbalovy klub FC Viktoria Plzen, ktery
ziskal jiz 4 tituly v nérodni lize, piipadn& hokejovy klub HC Skoda Plzei.

Organizace, které se podileji na marketingu mésta jsou zejména:

— Odbor prezentace a marketingu MMP: pracuje s Navrhem marketingové strategie mésta
Plzne, vydava prezentacni materialy mésta Plzné, vyrocni zpravy, zajistuje marketingové
kampané pro aktivity mésta, realizuje propagacni akce mésta, spolupracuje na koncepci
webu mésta Plzné; mésto nedisponuje viastnimi reklamnimi plochami, ale reklamu ve
venkovnim prostoru zajistuje prostrednictvim sité Rencar a dalSich provozovatelii
medialnich nosicii

— Tiskové oddeleni Kancelare primatora: tiskové zpravy a konference, komplexni sprdva
webovych stranek mésta, socialni sité, TV vysilani Plzen v kostce (v¢. obrazovky s poradem
v mazhausu plzenské radnice na nam. Republiky 1 a v objektu na nam. Republiky 16),

Radnicni listy, 4 porady ve Studiu Z — TV ZAK mésicné, inzerce v médiich

— Plzen — TURISMUS p.o.: viastni tiskové zpravy, press tripy pro novindre, propagacni
materialy mésta zamérené na navstévniky, sekce webovych stranek zamérena na navstévniky
meésta, veletrhy cestovniho ruchu (napr. Holiday World Praha, Fre.e Miinchen, ITB Berlin,
Reiseborse Regensburg, Ferien Messe Wien, Rda Kéln apod.), newsletter zameéreny na

cestovni ruch, provoz Informacniho turistického centra na nam. Republiky

42 Koncepce komunikaéni strategie mésta Plzné pro obdobi 2010-2015. Dostupné na: www.plzen.cu
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—  Utvar koncepce a rozvoje mésta Plzné p.o.: webové stranky organizace, viastni tiskové
zpravy zamérené na cinnost organizace, elektronicky newsletter pro podnikatele Pilsen
Region Business News vyddavany Ccesko-anglicky dvakrat rocné — cca 400 odberateli
(ambasady, zahranicni zastoupeni Czechlnvestu, stavebni firmy, developeri, realitni

agentury, hospodarské komory pusobici v regionu vcéetné IHK Regensburg)
—  Urad spravnich agend — agenda obcanskych a Fidicsky pritkazii, cestovnich pasii,
Zivnostenskych listii

— Mestské obvody — viastni webové stranky a viastni zpravodaje u vsech vétsich obvodii

distribuované zdarma do schranek®

Vyhodami a nevyhodami a celkovym shrnutim marketingu mésta Plzn¢ se budu zabyvat

v zavéru samotné prace.

43 Koncepce komunikadni strategie mésta Plzné pro obdobi 2010-2015. Dostupné na: www.plzen.eu
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9. Evropské hlavni mésto kultury 2015

Plzen, obdobné jako dalsi mésta podavala ptihlasku do soutéze o titul Evropské hlavni

mésto kultury, kterd byla nezbytnou soucasti. PfihlaSka mé predem stanovené otazky rtizného
typu.

Plzen zodpovédéla sadu otazek, které byly rozdéleny do sedmi okruhii: Zakladni
principy, které byly obecného charakteru a dotazovali se, pro¢ by pravé Plzen méla byt
drzitelem titulu na rok 2015. Kritéria zahrnovala zejména zapojeni projektu do komplexniho
rozvoje mésta a regionu, dale cilovych skupin a jednotlivych aktéra. Dale jaky zvoli Plzen
slogan pro ptipadny titul. Otdzky pro city management obsahovali naptiklad dotazy typu:
., Proc se mesto, které zastupujete, chce zucastnit soutéze o titul Evropské hlavni mésto kultury?
Co by v souvislosti s udélenim tohoto titulu bylo hlavnim ukolem (nejvetsi vyzvou)? Jaké cile

mad mésto pro dany rok? “*

Ptihlaska dale obsahovala dotazy, jaka bude struktura programu, tedy jaké akce bude
Plzen v roce 2015 realizovat, jaké nastroje pouzije k vybéru jednotlivych akci, dale jakym
zpusobem bude celd akce financovana, vyzadovala strukturu projektu, ktera po obsahové

strance odpovidala pozadavkam.

Pro ucely realizace bylo nutné vytvorit v roce 2011 obecné prospésnou spolecnost, ktera
méla nazev Plzen 2015. Podstatou tvorby obecné prospésné spolecnosti byla ziskovost, ktera
se ale nemé¢la tykat financ¢ni stranky, ale stranky rozvoje daného izemi a regionu. K ukonceni
¢innosti spolecnosti Plzeit 2015, o. p. s. doslo na konci roku 2016. Tato spolecnost tvotila funkci
city managementu, tedy jak bylo zminéno vyse, tykala se organizac¢ni a fidici stranky projektu.
Dale také komunikacni politiky, a to jak smérem k obanim, tak predevsim smérem k hlavnim

aktérim meéstského marketingu.

Dale bylo také nutné zmapovat infrastrukturu mésta, tedy jakym zptisobem bude feseno téma

ubytovani, jeho kapacit, dostupnost jednotlivych méstskych ¢asti a dopravni obsluznost.

Dale bylo nutné uvést, jak bude mésto komunikovat jednotlivé akce mezi obcany, dale

mezi turisty, tedy komunikace zahrnovala komplexni charakter v ramci regionu a také dilci

44 prihlaska Plzng do sout&ze o titul EHMK 2015, 2013, s. 9, Dostupné na: www.plzen2015.cz
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v ramci mésta. Dal§im bodem byla nasledna evaluace, tedy hodnoceni a monitorovani akce.
Tato ¢ast obsahovala naptiklad otazky typu: ,,Hodld mésto zavést specialni systéem
monitorovani a hodnoceni pro dopad programu a pro jeho vedlejsi a nepiimé diisledky? “#
V posledni ¢asti byl prostor pro komentaie a pripominky k ptihlaSce samotné, dale vyjadieni
v piipad€, ze bude projekt netspésny, a to zejména z divodu, zda hodla v realizace events

marketingu pokracovat.

Dtvody, pro¢ Plzen vyradila Ostravu ¢i Hradec Kralové, byly, Ze byl program
zpracovan s relevantnimi komentaii a odivodnénim, pro¢ pravé tyto akce v ramci soutéze
realizuje. V neposledni tad¢ se ukazalo, ze program byl strategicky zpracovan a odpovédi

odpovidali zadani. V ptihlaSce byla zahrnuta i integrace akci evropského rozmeéru.

Dale je nutné uvést, ze primator mésta ucinil velky politicky zavazek, ktery se dotykal
i ostatnich zacastnénych aktérii, byl predem stanoven rozpocet a celkové schéma mélo vitézny
charakter. Plzen ve vSech fazich procesu mohla spolupracovat s belgickym méstem Mons, které
také ziskalo tento titul. Spoluprace probihala ve vSech fazich, tedy od motivacni, az po
realizacni, kde bylo mozné vychazet z jinych uspésnych projektti v ramci soutéze Evropské

hlavni mésto kultury.

Plzen diky titulu poskytla mistnim aktériim moznost, aby se zapojili do procesu
realizace, coz vyzadovalo velkou piipravu na trovni city managementu. Ocekavany byl
samoziejme narlst objemu turistd, tedy aktéti podnikatelé v gastronomii, ubytovani ¢i obchodu
a sluzeb méeli moznost pftilezitost vyuzit a zvysit svij zisk. Program byl sestaven tymem
odbornikii, ktefi vybrali z mésta jak dilezité mistni aktéry, tak reflektovali mistni tradice.
Dulezity faktor byl vinovacich, které meli vnést mésto do povédomi regionu. Obecné
povédomi o méstu kultury pretrvava dodnes, projekt nastartoval mnohé kulturni akce c¢i

kongresy. Komplexné tento projekt pomohl jak Plzni, tak celému regiond.

45 Pihlaska Plzn& do soutéze o titul EHMK 2015, 2013, s. 11, Dostupné na: www.plzen2015.cz
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10. Srovnani s dalSimi projekty Evropského hlavniho mésta kultury

Ve srovnani s realizaci ve méstech, ktera v minulosti drzela titul Evropského hlavniho
meésta kultury, bylo mozno fici, Zze na zakladé vysledkG povinné i dobrovolné evaluace a

provedené analyzy se Plzen svym zavére¢nym hodnocenim nijak podstatné neodchylovala.

Na zaklad¢ zhodnoceni se potvrdilo, Ze mésta, kterd nedisponuji velkym rozpocétem jsou
schopna realizace akce evropského vyznamu, ktery mél bohaty program, ktery byl pro cilovou
skupinu a rozvoj regionu pozitivni. Tento fakt je diivodem, pro¢ by se do soutéze mohla
zapojovat 1 men$i mésta, tudiz by bylo kritérium velikosti a vyznamu mén¢ relevantni. Do
projektu se zapojili i vyznamni sponzofi, ktefi pochazeli z fad mistnich elit, avSak opomnéla
vyuzit partnerstvi v oblasti dopravni obsluznosti. Kritickym faktorem v poc¢atecni fazi bylo
stanoveni jasné a konzistentni vize, coz je astym jevem i u obdobnych projektt. V prvnim kole
vyhodnocovani ptihlaSek byla Plzen vyzvana k odstranéni problému, ktery obsahoval prave

jednotnou vizi.

Piinosem byla zejména zahrani¢ni spoluprace, ziskani novych kontakti a zapojeni
mistnich aktérii v mnoha oblastech. ,,Z kvalitativniho vyzkumu, ktery se zameroval na vliv
projektu na kulturni aktéry ve mesté Plzen, vyplyva, ze 53 % respondentii diky EHMK ziskalo

nové kontakty ze zahranici a Ze 76 % planovalo udrzet tuto spolupraci i po roce 2015 “.#°

Jak bylo zminéno vyse, Plzen spolupracovala s belgickym méstem Mons, kdy do programu
zahrnula n€kolik spole¢nych projekt. Soucasti programu byly i aktivity, které vyzadovali a
predpokladali participaci obyvatel mésta. ,,Dle dobrovolné evaluace mésta bylo do realizace
Jednotlivych akci v roce 2015 zapojeno 4,3 % obyvatel “*’ Pofadani téchto akci mé&lo vzbudit
zajem mistnich obyvatel, ktefi by se nasledné podileli na déni ve mésté, dale také upozornit na

existujici socialni problémy.

46 HAVLICKOVA, Sarka. Vyzkum vlivu projektu Evropské hlavni mésto kultury Plzen 2015 na stavajici kulturni
aktéry v Plzni [online]. Plzen: Plzen 2015, o.p.s., 2016 [cit. 2017-06-07].

47 HaskoningDHV Czech Republic (2016). HASKONINGDHV CZECH REPUBLIC, SPOL. S R.O. Evaluaéni
zprava projektu Plzen — Evropské hlavni mésto kultury 2015: Hodnoceni vysledkii a dopadd projektu na zakladé
vystupl vyzkumnych ukolil a zprav manazert dil¢ich projekti [online]. Plzen: Plzen 2015, 2016 [cit. 2017-02-13].
Havli¢kova (2016).

56



., Vsechny aktivity spadajici do tematiky integrace prostrednictvim kulturnich aktivit
byly nezbytné pro dosazeni dlouhodobych dopadii. Velka cast vzniklych projektii je opakovana
na rocni bazi a radi se tak do tzv. udrzitelnych projektii. Mésto meélo urcité mezery v oblasti
medializace projektu Plzen — EHMK 2015 na mezinarodni urovni. Reklama projektu byla
zverejnéna prevazné v eskych tiskovindch (55,7 %) a online médiich (27,1 %). “** Diky tomuto
nedostatku nebyl ve mésté evidovan pfiliv zahranicnich turistt, ackoli se zapojovali i vyznamni

zahrani¢ni aktéfi.

48 NECAS, Vlastimil a kol. Mediélni pokryti projektu Plzeit — Evropské hlavni mésto kultury 2015 [online]. Praha:
Institut komunikaénich studii a Zurnalistiky, Fakulta socialnich véd, Univerzita Karlova v Praze, 2016 [cit. 2017-06-
27].
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11. Reseni problémi méstského marketingu — navrhy na zlepseni

11.1. Problémy méstského marketingu a jejich moznosti feSeni

Proces zaClenéni, tedy implementace méstského marketingu v praxi je spojena s velkym
mnozstvim problémt. Jejich rozsah je velice Siroky, coz zahrnuje naptiklad riznorodé
pochopeni pojmu méstského marketingu, nedostate¢né komunikaci aktérli, ¢i nemoznou

realizace v ramci vngj$ich vlivi.

Pochopeni konceptu méstského marketingu lze zaradit mezi nejvyznamnéjsi problémy, dale
pak nedostate¢né finanéni kryti ¢i sldbnouci zajem zucastnénych aktérii v procesu

uskutecnovani projekta.
11.1.1. Nepochopeni méstského marketingu

Ve velkém mnozstvi municipalit nemaji zacastnéni aktéfi kompaktni nazor na to, co
predstavuje pojem méstsky marketing. Piestoze se snazi dosdhnout na spolecny pohled na
méstsky marketing, v mnoha ptipadech to neni mozné. Za ptic¢inu miizeme povazovat odlisné
zkuSenosti jednotlivych aktért, dale rozdilny pohled z diivodu ptsobeni, tedy rozdil mezi
vefejnym a soukromym sektorem. Tyto rozdilné ndhledy mohou byt tfeba z proceduralniho
pohledu, kdy investor poskytuje finan¢ni prostiedky, avsak z diivodu legislativy neni jeho
zamér mozny uskutecnit. Zjednodusené feceno je méstsky marketing propagaci municipality.
Tento problém se vyskytuje zejména ve mésté, kde je aplikovana komplexni forma marketingu

a cile jednotlivych aktérti jsou nerealistické.

Moznym fesenim je dil¢i postup, tedy postup po jednotlivych krocich, tedy realizovat
jednotlivé marketingové aktivity krok po kroku. Reseni pro rozdilny ndzor na pojem méstsky
marketing je mozné fesit zménou pojmu, tedy nazvat jej jako partnerstvi.

Moznosti feseni:

— implementaci méstského marketingu zacit dohodou zucastnénych aktéri o vymezeni
pojmu méstsky marketing a s nim spojené marketingové filozofie mésta

— dosazeni dohody o roli za¢astnénych aktérii véetné role starosty a rady mésta, a o vztazich
mezi nimi

— tuto dohodu zajistit nezavisle na soucasné situaci, kdy napf. mésto jiz realizuje rizné

propagacni akce
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— neustale zdiraznovat, Ze neni dilezity pojem ,,méstsky marketing®, ale jeho cile, obsah a
metody
— dlouhodobd a permanentni prace s vefejnosti (neustdle pfipominat spolecné pojeti
méstského marketingu a v piipadé€ potifeby ho zménit)
11.1.2. Méstsky marketing postrada orientaci na cil
Tento problém je obdobny, jak ptedchozi, tedy chybéjici pochopeni pojmu a zejména
provazany. Absence piedem stanoveného cile, absence strategie, ktera slouzi k dosazeni cile,
je klicovym problémem. Cile mohou byt stanoveny rovnéz ptili§ obecné, tudiz je velice obtizné

si predstavit, jaké konkrétni kroky predstavuji. Tento problém v mnoha ptipadech nastava, kdyz

se pfechazi ke konkrétnim opatienim.

Moznosti feseni:

na zacatku marketingového procesu by méla byt ucinéna dohoda vsech vyznamnych
aktérit o hlavnich marketingovych cilech mésta

— formulovani hlavnich tematickych oblasti a ukolit méstského marketingu

— pravidelné (cyklické) vyhodnocovani napliiovani marketingovych cilii (jak celého

— procesu, tak jednotlivych opatieni/ projektit)

— stanoveni hierarchie cilii (od obecnych cilii pres tematické dilci cile az po

— jednotlivé konkrétni projekty).*’
11.1.3. Nedostatek finan¢nich prostiedkl

Nepostradatelné pro celou realizace a zcela zasadni je financovani, at’' uz se jedna o pocatecni

faze, kdy probihaji jednotlivé analyzy, ¢i samotnou realizaci projektu méstského marketingu.

Tento problém se da povazovat jako hlavni a veskeré komplikace jsou s nim spojeny. Tyka se
nejen samotného financovani marketérd, ale i nepomér mezi financovanim mezi soukromym a
vefejnym sektorem. Pokud se podivame na poméry v Ceské republice, byvaji marketingové
aktivity mést ve vétsSin€ ptipadech financovany z vetejnych zdroji. Soukromy sektor se podili

v oblasti zpracovani projektt, které maji do budoucna pozitivni vliv na jejich aktivity.

49 JEZEK, J., RUMPEL, P., SLACH, O. (2007): Marketingovy management obci, mé&st a regionii. Ostrava:
Ostravska univerzita v Ostrave, s. 75.
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Ve vétsine pripadech dochazi k ptipravé koncepcni faze, avS§ak mésta nemaji presny
koncept, jak budou tyto aktivity financovany. V této fazi akvizuji soukromé subjekty a snazi se

najit shodu, kterd bude odpovidat jejich pozadavkim a vyslednému efektu.

Ochota soukromych subjektii podilet se na méstském marketingu je z hlediska realizace
uspésna, avsak z hlediska financovani je zde znacnd neochota. V soucasné dob¢ se tento stav

méni, coz mize byt zejména z diivodu nalezeného konsenzu, ptipadné politickych aktivit.
Moznosti feseni:

— jeste pred tim, neZz mésto zacne implementovat méstsky marketing, méli by si jeho
predstavitelé uvédomit, zZe méstsky marketing stoji penize a efektivni (profesionalni)
mestsky marketing spojeny s realizaci konkrétnich aktivit a projektii

— Stoji jesté vice. V této souvislosti by si mélo mésto odpovédeét predevsim na otdazku, zda-li
mad vitbec smysl se do méstského marketingu ,, poustet .

— do nadkladi na implementaci méstského marketingu je zapotrebi zahrnout také

— vydaje na analytické prace (marketingovy vyzkum) a na externi poradenstvi. Na to se velmi
casto zapomind.

—  zvilastni pozornost by méla byt vénovana otazce financovani marketingovych

— aktivit ze strednédobého pohledu (mit predstavu o financovani marketingovych aktivit
nekolik let dopredu)

— zpravidla plati, ¢im komplexnéjsi pristup (pojeti) méstskéeho marketingu zvolime,

— tim vice musime pocitat s tim, zZe vetsinu nakladii na jeho realizaci ponese samo mésto

— prFiopatrenich, kterd prinaseji pozitivni efekty pro soukromy sektor, by se méla mésta snazit

o0 spolecné financovani na bazi verejno-soukromého partnerstvi’’

11.1.4. Problémy v oblasti managementu

Vyznamnou roli v celém procesu méstského marketingu hraji lidské zdroje. Tyto aktivity
zejména souviseji s akvizici soukromych subjektl, ktefi by se potencialné podileli na tvorbé a
realizaci méstského marketingu. Daéle také ptiprava samotnych krokd, informacni politika,

ktera zajist'uje informovanost vSech subjekti, které se projektd ti¢astni. V neposledni fadé¢ je to

>0 JEZEK, J., RUMPEL, P., SLACH, O. (2007): Marketingovy management obci, mé&st a regioni. Ostrava:
Ostravska univerzita v Ostrave, s 76.
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také zavéreCné zhodnoceni projektu, které je jak z pohledu mésta, tak z pohledu podnikatelii
velice diilezité.

Je otazkou, zda tyto ¢innosti vykonava subjekt vefejné spravy, ¢i soukromopravni subjekt,
tedy externi firma, ¢i zdroje, které poskytne sam podnikatelsky subjekt, ktery je soucasné
aktérem. Rizikem zde byva, Ze zdroje z fad verejné spravy nemaji casto ¢asovy prostor vénovat
se pln¢ témto aktivitdm, avSak na urovni velkych mést je mozné pozorovat vznik piimych

odbort, které maji na starost pouze tuto problematiku, jako naptiklad v Plzni.

V mensich méstech se marketingem zabyvaji pracovnici, jejichz hlavni ¢innost nesouvisi

s touto problematikou, v lepSim piipad¢€ je provazana, avSak u téchto pracovnikli nemusi

vznikat motivace vykonavat ¢innost nad jejich zaméteni.

Moznosti feseni:

— wytvorit a financovat jedno ci vice pracovnich mist mimo spravu mesta (napr. 1 pracovni
misto pro méstskeho manazera) pro realizaci uvedenych aktivit

— dat prednost reSeni daného probléemu spise v ramci mésta (méstského uradu), nez
presouvanim kompetenci a zodpovédnosti na externi subjekty

— pocet pracovnikii zabyvajicich se méstskym marketingem je zapotrebi stanovit v zavislosti
na marketingovych cilech a také na velikosti mésta

— kompetence v oblasti mestského marketingu by meély byt svéreny referdtu s nejvetsi
obsahovou blizkosti (referaty rozvoje mésta, ¢i propagace a vnéjsich vztahii), nebo by mél
byt vytvoren specidalni referat ¢i specialni prispévkova organizace mésta

— Jjasné instituciondlni zakotveni, zvlasté v pripade, Ze jsou marketingové aktivity

financovany ze soukromych zdrojii.’!

11.1.5. Nejasné rozdéleni kompetenci

V tomto ptipadé je ziejmé, Ze vznikd chyba pii samotném planovani procesu, kdy je
nutné ptimo vymezit, jaké kompetence aktéti budou mit. Co se tyce tohoto problému, nejcastéji
vznikd ve vefejné spravé na urovni meésta, kdy neni diky neexistenci prislusného a presné

vymezeného odboru mozné identifikovat, jaké kompetence bude mit dana oblast.

>1 JEZEK, J., RUMPEL, P., SLACH, O. (2007): Marketingovy management obci, mést a regiont. Ostrava:
Ostravska univerzita v Ostrave, s. 76.
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Castym jevem je fakt, 7e se vefejny subjekt snazi presunout otazku kompetenci na vngjsi
subjekty, které ale at’ uz z procesniho, tak ze zdkonného pohledu témito kompetencemi

nedisponuji.

Moznosti feseni:

jasné pojmenovani zodpovédnosti

v pripade, zZe doslo k presunuti kompetenci v oblasti méstského marketingu na organizace
stojici misto verejnou spravu (napr. ruznd sdruzZeni, verejne prospésne spolecnosti Ci
s.r.0.), je zapotiebi jasné stanovit kontrolni mechanismus, aby bylo zajisténo, Ze tato
organizace ,,déld co ma*“.

— jasné vymezeni funkci (kompetenci) vSech zucastnenych aktéru (pracovnikii verejné spravy,
meéstske rady, zucastnénych aktérii, manazeriy) jiz v uvodni fazi

— jasné vymezeni funkce externich poradcii’?

11.1.6. Dominantni postaveni osob a zdjmovych skupin

Dalsim velkym problémem mtize byt dominantni postaveni elitnich skupin, politikt a Cinitelt
ve veiejné sprave, kteti maji podstatny vliv. Je logické, ze kazda skupina bude prosazovat své
zajmy, aniz by se ohlizela na vefejny prospéch. Zde vstupuje do procesu role city manazera,
avsak je nutné, aby nebyl lobbovan zdjmovymi skupinami, taktéz manipulovan jinymi lobbisty.
Dusledkem tohoto problému je, ze se aktéti z celého procesu stdhnou, ¢i se obrati pouze ve
prospéch jedné skupiny, coz zejména z pohledu budoucich projektt neni Zadouci.

Moznosti feseni:

— je zapotrebi mit neustale na paméti, Ze problém dominantniho postaveni osob, skupinovych
zajmii, ¢i mistnich elit je pouze omezené (Cdstecné) resitelny. Ten, kdo si od realizace
méstskeho marketingu nejvice slibuje a nejvice se angazuje, by mél byt také pripraven
nejvice se personadlné a financné podilet na marketingovych aktivitach.

— problém dominantniho postaveni je do urcité miry reSitelny prostrednictvim neutralni

moderace, coZ ovSem vytvari velké naroky na osobu moderatora.”

>2 JEZEK, J., RUMPEL, P., SLACH, O. (2007): Marketingovy management obci, mé&st a regiont. Ostrava:
Ostravska univerzita v Ostrave, s. 77.

>3 JEZEK, J., RUMPEL, P., SLACH, O. (2007): Marketingovy management obci, mé&st a regiont. Ostrava:
Ostravska univerzita v Ostrave, s. 80.
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11.1.7. Casté personalni zmény v politickém a administrativnim vedeni mésta

V neposledni fadé v procesu hraje velkou roli politika, diky niz se d¢€ji ¢asté persondlni
zmény v mestské radé nebo v klicovych funkcich vefejné spravy. V soucasné dobé¢ je tento
problém vyraznym faktorem, ktery stoji za nemoznosti realizovat zamér méstského marketingu.
Politika v Ceské republice by se jak na vladni Girovni, tak na té komunalni dala definovat jako
,» ode zdi ke zdi*“. Zaméry jsou z diivodu persondlniho obsazeni Casto ménény, piipadné ruseny,
aby predchozi prace nebyla zfejma. Dale se zde prosazuje vliv jinych lobbistickych skupin a
v neposledni fad¢€ jde o rozpocet, ktery byva prechozim obsazenim vycerpan, ¢i zneuZit.
Moznosti feseni:

— cim Sirsi jsou zaklady méstského marketingu, c¢im vice aktéru z ruznych oblasti
spolecenského a hospodarského Zivota se ho ucastni, ¢im ,,zajistenejsi” je financovani
marketingovych aktivit a ¢im angazovanéjsi jsou zucastnéni aktéri, tim mensi je nebezpeci,
Ze proces mestskeho marketingu bude narusen persondlnimi zménami v politickém anebo

administrativnim vedeni mésta.”*

>4 JEZEK, J., RUMPEL, P., SLACH, O. (2007): Marketingovy management obci, mé&st a regiont. Ostrava:
Ostravska univerzita v Ostrave, s. 80.
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12. Zavér

Prohlubujici se polarita mezi Gsp€Snymi a netispéSnymi mésty umocnuje rostouci proces
globalizace, kterd se promitd do ekonomické a socialni situace. Mésta jsou diky této situaci
nucena zvysSovat svou atraktivitu, coz vyustilo v koncepcni feSeni pomoci méstského

marketingu.

V Ceské republice je tato disciplina relativné v zacatcich. Kdyz se podivame napiiklad
do Velké Britanie ¢i USA, je méstsky marketing na profesionalni trovni. V téchto zemich je
zaroven feSen vysoce komplexn¢ a respektuje dlouhodobé hledisko. Tim se dostavam k rozdilu,
ktery je viditelny na uzemi Ceské republiky. Zde sice existuji vysoce kvalifikovani pracovnici
¢i externi firmy, ale marketing je realizovan pouze v urcitych ¢astech, které¢ na sebe ziidka

navazuji.

Jako priklad bych uvedla poradani akcei, které jsou dotovany z prostiedki mésta, avSak
realizovany soukromymi subjekty. Je téméf jasné, ze soukromy subjekt nebude mit zdjem na
vefejném zajmu, ackoli je toto jednou z hlavnich podminek pro poskytnuti finan¢ni dotace. Poté
vznikaji rozpory mezi obyvateli. Jako ptiklad mohu uvést akce typu music festival, kdy na jedné
strané stoji obyvatelé, ktefi ho navstivi, ale na druhé stran¢ stoji generace, ktera si stézuje na
znecisténi a hluk. V tomto ptipadé je dle mého nazoru otdzkou mésta, jak tyto akce vyvazit a
predejit stiznostem. Je faktem, Ze nelze vzdy fadné a v¢as odstranit nezadouci dopady téchto
akci, avSak dojem, ze mésto vynaklada své financni prostiedky ucelné, by mél byt na obou

stranach.

V souvislosti s nehomogenni strategii tedy vznika rozpor mezi dil¢im a komplexnim
marketingem. Je velice dilezité dbat na uspokojeni vSech aktérii méstského marketingu, tedy
nezvyhodnit aktéry ztad obcand aktivniho véku a zaroven odradit aktéry ztad seniord.
Obdobn¢ to plati i v ptipad€ spoluprace mezi vefejnym a soukromym sektorem. Pokud meésto
poskytuje dotaci a formou smlouvy deleguje kompetence na soukromou firmu, neni mozné,
aby v pfipadé¢, Ze tato firma neni schopna zajistit fadny a vcasny uklid, ¢i no¢ni klid, aby mésto
tyto otazky nefesilo, ptfipadné ignorovalo s odkazem na pokutovani dotovaného subjektu.
Adresati toto jednani nevnimaji pozitivné a nemaji zjem o vyjadieni mésta. Naopak oc¢ekavaji,
ze mésto bude rucit a zaroven okamzit¢ eliminovat pfipadné negativni dopady. Dal$im

dilezitym krokem k uskutecnéni méstského marketingu je komunikace mezi jednotlivymi
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aktéry. Tento krok povazuji téméf za rozhodujici.

Celkova situace v tzv. elitni sféfe mésta je déana historii, pfedevSim soucasnym
politickym uspotfadanim. Mohou nastat situace, kdy je tato struktura funkéni a nové politické
usporadani ji jiz zna a bude na tomto modelu pokracovat. Dal$i mozna situace mtiZze nastat
v pripad€, ze bude v ramci nového volebniho obdobi zvoleno a sestaveno nové usporadani,
které s témito skupinami odmitd spolupracovat. Dle mych zkuSenosti v tuto chvili vznikne
velky problém, protoze jak uz jsem v praci zminovala, o akce, propagaci ¢i komunikaci
projektli, se mimo meésta stard vétSinou firma, kterd ma jiz dlouholeté zkusenosti a necini ji
problém uskutecnit veskeré kroky bez vétsich chyb. Z hlediska komunikace tedy vidim velky
prostor pro jeji rozvoj, protoze obCané se zatim aktivné nezajimaji o tyto projekty, pokud se

tedy nejedna o marketing akci. Marketing akci mohu i vzhledem k Evropskému hlavnimu

vvvvvv

Jak jsem psala v préci, tento typ marketingu vychdzi ze zkuSenosti a koncepci
v soukromém sektoru. Je postaven tak, aby odpovidal pozadavkiim vefejnych subjektd,
zohlednoval participaci ob¢anii a motivoval podnikatelské subjekty k jeho podpofte. Je potieba

informovat ob¢any nejen o akcich, ale i o jinych projektech.

Z hlediska situace v Plzni je n¢kolik bodi, na které je mozné se zaméfit. Prvnim je
komplexni vzhled samotného mésta. Plzen je primyslovym méstem, na jejiz velké Casti se
nachézi spoleénost Skoda, déle je charakteristicka proslulym Plzefiskym Prazdrojem. Tyto dvé
dominanty tvofi jakysi rdmec tzemi. Dale zde mame stied mésta, kde se nachazi i n¢kolik
budov Zéapadoceské univerzity, véetné Fakulty pravnické a periferii, kde se nachézi naptiklad
dalsi Cast univerzity a obchodni centra. Dalsi méstské ¢asti jsou z historické povahy mésta

zastavény panelovymi domy, doplnéné o nové zastavby.

Na co se tedy budu jako adresat, tedy obcan soustfedit? Jak jsem popisovala vySe, u
méstského marketingu, stejné jako u firemniho, se jedna o stranu nabidky a poptavky. Je urcité
nutné zohlednit, v jaké zivotni fazi se obCan nachazi, ptipadné jaké obCany chceme do mésta
prilakat. Centrum mésta se v poslednich letech stava atraktivnim, avsak diky ¢astému potadani
hudebnich akci velice hlu¢nym. Je zde vyhoda, Ze i stted mésta disponuje nakupnim sttediskem,
tudiz je Castecné zamezeno smrstovani vnitintho mésta. V souvislosti s touto otazkou je

diilezité se zaméfit na prostor, kde byval kulturni diim. Toto je dle mého ndzoru obrovsky uraz

vrwe
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Dalsi a nemén¢ vyznamnou otazku piedstavuje vzhled méstského mobiliare. Pokud se
podivame na jeho jednotlivé soucasti, jsou nekompaktni. Kazda ¢ast ma jiny vzhled, jiny stupen
opotfebeni a plsobi celkové neesteticky a chaoticky. Soucasti méstského mobiliate je i
outdoorova reklama, kterou zajistuji soukromé subjekty. Kdyz se konkrétn¢ podivame na
vzhled Sadl Pétatficatnikli, musime zcela jist€¢ usoudit, Ze ji je az priliS. Nejen Ze neni
kompaktni, ale kombinuje se zde né€kolik prvkii od vylepovych ploch, billboardy, az po led

televize.

V souvislosti s nekompaktnim mobilidfem ¢i vystavbou vznikd otazka. Je zajimavé
meésto, které bude jako Cisty produkt? Co tim chci fici. Mésto je v soucasné dobé zahlceno
dil¢imi projekty méstského marketingu, které se dé€li mezi soukromou a vefejnou spravu.
Vertejny prostor je zde tvofen na ukor soukromych z4jmu, tudiz jsou zde skvélé projekty, ale

vzajemn¢ spolu nesouvisi.

Pokud bychom eliminovali reklamni plochy, pfipadné bychom je udélali jednotnymi a
estetickymi, sjednotili méstsky mobiliat a upravili moznosti, jak vytvorit vnéjsi vzhled
ale pfedstava, ze existuji identické zplisoby oznaceni uradii, restauraci ¢i obchodl, kompaktni
mobiliaf a regulovana reklama, zni z pohledu image ,,mésto jako Cisty produkt® pfi nejmensim
zajimave.

Pokud bych subjektivné zhodnotila projekt Evropského hlavniho mésta kultury, byl
z hlediska méstského marketingu velice uspeésny a nastartoval dalsi rlist aktivit s nim spojenych.
V soucasné dob¢ je v Plzni potieba nejen rozvijet events marketing, ale také se soustiedit na
vzhled mésta komplexné. Jak uz jsem zmiiovala, je zejména potieba sjednotit méstsky mobiliaf
a svym zpusobem regulovat a usmérnit reklamni plochy. Déle by se méla rozvijet spoluprace
mezi vefejnym a soukromym sektorem, kterd umozni veskeré aktivity realizovat a efektivné
komunikovat. V neposledni fadé by se mésto melo zaméfit na budovani brandu, ktery bude
lakavy pro dalsi generace. Tento relativné novy pojem a zpusob fizeni je dle mého nazoru
v Ceské republice v pocatcich a je velice efektivnim nastrojem, jak se v budoucnu vyrovnat

vysoce vyspélym statlim.

66



13. Resumeé

If we want to define the main pillar of the municipal marketing, we can delimit it like the
economic, social, cultural and physical development of the whole city. A basic set of factors
for successful development is the ability of communication and cooperation among all the
major actors of a given locality, such as businesses, companies, municipal politicians, city
administration, unions, associations, non-profit organizations, cultural and religious institutions
and many others. Although the ideas and interests of individual persons are in many cases
different and at first sight very difficult to reconcile, partial interests must be adequately
excluded in favor of the city's flexibility and competitiveness, with subsequent integration into
the city development strategy.

Municipal marketing, representing a concept based on communication and collaboration,
offers a prospective chance to bring together various actors not only within one project but also
within the framework of long-term and comprehensive sustainable development, thus
integrating formerly different entities into one effective whole. Cities, in the position of
responsible developers must, in their own interest, stimulate internal potentials by relying on
the rigid system of municipal management, which in many cases is not, in principle, flexible
enough for its vertical structure, as it does not adequately reflect on the horizontal management
system potential developers of the city, which limits the absorption of innovation while
increasing the risk of conflict and lack of transparency. This significant absence limits creativity
and initiative in urban development - nowadays the primary competitive advantages that can be
realized directly from local sources.

Perhaps all bigger or smaller cities in the Czech Republic have intervened without
exception by the process of suburbanization and its associated effects, when extensive shopping
centers or hypermarkets with a wide range of retail and services that were formerly located in
city centers emerged at the outskirts of the city. Gradually, the role of city centers is weakened
as a socio-economic communication and integration point of the city, which raises the need for
new concepts of city center revitalization, based on the principle of cooperation of city
administration, traders, restaurant owners and other persons carrying out activities into the city
centers. An individualistic and pluralistic information society, because of its education and

diversified needs, is increasingly claiming for urban governance, both in terms of the
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environment and the quality of life, and, on the other hand, in the area of participation in co-
decision in the process of approving projects outside the political organizations in which they
are personally involved. Today, quality of life is no longer a vague concept, because the quality
of life, created by the diversity and variability of not only the professional, but also the purely
personal possibilities of realizing individual preferences based on soft factors, is a key factor in
the positive urban development of the city.

The high demands of the population can only be met by consistent and purposeful
harmonization and coordination of social, economic and environmental policies that require a
comprehensive approach to ubran development management. High burdens burden and deepen
municipal budget deficits, and cities have to search for new forms of funding, because
bureaucratic planning and management in the traditional meaning is becoming less and less

effective.
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