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Uvod

V soucasné dob¢ se mezi méesty neustale prohlubuji rozdily vyvolané globalizaci. Diky
globalizaci jsou mésta soucasti konkurenc¢niho boje. Proto je dilezité, aby mésto umélo,
co nejvice zaujmout. Odliseni od konkurence zajistuje image a identita mésta. Diive se
tyto pojmy vyuzivaly pievazné ve firemnim a podnikatelském odvétvi. V soucasnosti se
museji inspirovat i mésta a pouzivat stejné marketingové nastroje jako firmy. Aby byla
mésta uspé$na, tak musi umét vytvaret pozitivni image. Pozitivni image ovliviiuje
rozhodovéni potencionalnich novych obyvatel, navstévnikl ¢i jinych cilovych skupin.
Témto potencionalnim skupindm museji mésta nabizet dostatecné mnozstvi ubytovacich
zafizeni, pracovni pfilezitosti, vhodné podminky pro rodinny zivot a rtizné aktivity. Je
také dulezité, aby meésta uméla komunikovat s mistnimi podnikateli a vytvorila tak

produkt, ktery budou nabizet.

Prvni kapitola této prace je vénovana cilim a metodice prace. Déle je tato prace rozdélena
na teoretickou a praktickou ¢ast. Teoreticka ¢ast se bude vénovat vysvétleni a definovani
pojmi, jako je image, image mésta a mestsky marketing. Druha kapitola se bude zabyvat
obecné charakteristikou image, jeji historii, vlastnostmi, komponenty, druhy, vytvafenim
a analyzou. Ve tfeti kapitole bude vysvétlena image konkrétné na ptikladu mésta. Ctvrta
kapitola se bude zabyvat méstskym marketingem, ktery vyrazn€ mésto ovliviiuje. V této
kapitole se shrnou cile, tkoly a aktéfi méstského marketingu. Dale zde bude definovan
marketingovy mix obce a marketingova komunikace. Prakticka ¢ast se bude zabyvat
predstavenim mésta Plzné. Soucasti pfedstaveni bude shrnuti jeho fyzicko-geografickych
a socio-geografickych charakteristik. Hlavnim tkolem praktické ¢asti bude vyhodnoceni
a nasledné shrnuti vysledkt marketingového vyzkumu, ktery bude zaméten na obyvatele
mésta Plzné. Na zavér prace budou uvedeny mozné navrhy na posileni image mésta na

zakladé vyhodnocenych dotazniki.

Marketingovy vyzkum je realizovan prostiednictvim dotaznikového Setieni. Studenti
Fakulty ekonomické méli za kol oslovit cilovou skupinu v ramci pfedméti Humanni
geografie 2 a Samostatna terénni praxe 1. Nasledovné se shromazd’ovaly odpovédi
respondenti. Odpovédi byly pieneseny a zpracovany V programu Excel a poté byly

vyhodnoceny do tabulek a grafti pro lepsi prehlednost.



1 Cile a metodika prace

Tato kapitola popisuje cile bakalatské prace, dale pak postupy a metody, které byly béhem

psani této bakalatské prace pouzity.

Cilem prace je zjistit, jak obyvatelé vnimaji mésto (= image mésta) a navrhnout opatieni

na jeho podporu.

Prvnim krokem této prace bylo stanoveni si cili. Poté nasledovala teoretickd cast
vztahujici se k problematice image. U té bylo zapotiebi nastudovani odborné literatury
vztahujici se k tomuto tématu a porovndni nazort riiznych autord. Po zpracovéni
teoretické casti nasledovalo vyhodnoceni dotaznikového Setfeni. Dotaznikové Setfeni
realizovali studenti ekonomické a regiondlni geografie (v rdmci pfedméti Humanni
geografie 2 a ddle Samostatna terénni praxe 1). Jednalo se o kvotni vybér, kdy studenti
dostali pocet a strukturu respondentti (podle pohlavi a véku), kterou méli za kol oslovit.
Dotaznikové Setfeni probihalo ve vSech plzenskych obvodech. Jednotlivé otazky byly
zpracovavany v programu Microsoft Excel. Vysledky byly nasledné vyobrazeny do grafi
¢i tabulek.

Mezi hlavni metody, které byly pouzity pii tvorbé této bakalaiské prace, patii: sbér dat,

studium odborné literatury, studium dat a informaci ze statistického Gradu.

K psani této bakalaiské prace byl pouzit program Microsoft Word. Tabulky a grafy byly
vytvofeny v Microsoft Excel. Mapa vymezujici polohu mésta Plzné v ramci Ceské

republiky byla zhotovena v programu ArcGIS.

Praice je formaln¢ zpracovand podle publikace ,,Metodika k vypracovani

k bakalarské/diplomové prace, kterou publikoval doc. PaedDr. Ludvik Eger, CSc.



2 Charakteristika image

Pojem image je ptuvodem z latiny (lat. ,,imago*) a znamena piedstavu nebo zobrazeni.
Obecné se jedna o predstavu nebo celostni obraz osoby, objektu nebo instituce. (Jezek

a kol., 2013).

Existuje celd fada definic image. Jednou z nich mtize byt naptiklad: ,, Image je jednim
Z klicovych mekkych faktorii, ktery ovliviiuje rozhodovani a jednani cilovych skupin

(podnikatelé, mladi lidé, turisté). “ (Rumpel, Slach, Koutsky, 2007, str. 115).

Dalsi moznou definici je ,,Image neboli celkovy dojem, je predstava spotiebitele
0 objektu, kterym muze byt vyrobek, spolecnost, jednotlivec, instituce, atd.* Celkovy

dojem je néco, o cem lidé véri, ze je pravdivé.* (Clemente, 2004, str. 72).

Kotler definuje image jako ,, Image je souhrn predstav, ideji a dojmii, které chovd urcitda
osoba Kk jistému objektu. Postoje a jedndni lidi wici urcitému objektu jsou vysoce

podminény tim, jakou image objekt ma. “ (Kotler, 2007, str. 580).

Vétsina autord chape image jako celostni pojem, ktery se da ovlivnit i pies urCité rysy
trvalosti a stability. Vysekalova a Mike§ formuluji tento pojem na zaklad¢ analyzy

definici a pfistupl citovanych autorti nasledovné:

- image jako vysledek vymény nazoriti mezi jednotlivei a spolecnosti, jedna se vétSinou

0 konfliktni situace, kdy se jedinec nachéazi pod urcitym tlakem
- image jako komplexni, vicedimenziondlni strukturovany systém
- image je sdélitelny a 1ze analyzovat védeckymi metodami

- image, ktery prochazi vyvojem, charakterizujeme jako urcité vyvojové stupné, naptiklad

z dynamické faze vzniku pfechazeji k fazi stereotypniho upevnéni
- image ovliviiuje ndzory a chovani

- image se sklada ze subjektivnich a objektivnich, spravnych nebo nespravnych predstav

jednotlivce nebo skupiny osob
- image ma kognitivni, afektivni a behavioralni, socialni a osobni komponenty
- image zhodnocuje a zjednodusuje charakteristicky prozité detaily

- image poukazuje na psychologickou a socialni povahu objektu (Vysekalova, Mikes,

2009).



Z uvedenych znakti mizZeme fici, Ze image je obraz, ktery si kazdy jedinec vytvaii sam
na zaklad¢ vlastnich zkusenosti. Tento obraz mize mit nékolik podob, jelikoz kazdy

jedinec ma sviij vlastni nazor a zkusenosti.

S pojmem image souvisi pojem identita. Vysekalova a Mike$ (2009, str. 16) uvadi, ze
»firemni identita je to, jaka firma je nebo chce byt, zatimco image je verejnym obrazem
teto identity. “ VétSina autord vyzdvihuje image jako obraz firmy, jak se jevi z vnéjsku,
jak vnima firmu vefejnost, a to jak vnitini (zaméstnanci), tak i vné&j$i (zakaznici,
dodavatelé). Firemni identita je definovana jako prostiedek ovliviiovani image firmy.
(Vysekalova, Mikes, 2009). Image vychazi zjednotlivych prvkil mixu identity, tj.
designu, komunikace a chovani. Design znamena predstaveni identity vSech na sebe
navazujicich prvkli mésta, jako je naptiklad znak, barva, pismena. Komunikaci rozumime
systematické pouzivani vSech komunikacnich nastrojl, napiiklad vztahy s vefejnosti,
marketing udalosti nebo reklama. Do chovani zahrnujeme vSechny subjekty mésta, a to

smérem dovnitf i ven. (Paulickova, 2005).
2.1. Historie image

Prvni prace o image je publikace Gard-nera a Levyho The Product and the Brand z roku
1955. Zamétuje se na analyzu poznatku, Ze zplsob prozivani image muize byt u vyrobku
K. Bouldinga z roku 1956. Tato prace se soustfedi na ovliviiovani image zpravami
a stanovuje zéakonitosti pro jejich vzajemné stietavani. Mezi némecky psané publikace
patii naptiklad prace Reinholda Berglera Psychologie des Marken und Firmenbildes.
Autor zde sleduje firemni osobnost z narodohospodaiského, pravnického, vyrobniho
a psychologického pohledu. Kolektiv autorti vydal publikaci Handbuch der Werbung
v roce 1968, kde je image definovan jako ,,souhrn piedstav, postojd, pociti, ktery spojuje
jedince surcéitymi osobnostmi“. Nejrozsahlejsi monografie o image je prace Uwe
Johansenna Das Markenund Firmen-Image z roku 1971. Jedna se o studii, ktera srovnava
dosud vydané prace o image, o jejich dimenzich a analyzy druhové, znackové a firemni
image. Boorstin vymezil v roce 1982 ve své praci Sest zakladnich znakd image, jedna se
0 synteti¢nost, duavéryhodnost, pasivitu, zivost, jednoduchost a dvojznacnost.

(Vysekalova, Mikes, 2009).
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2.2. Vlastnosti image

Abychom mohli 1épe pochopit komplexnost image, mtizeme ji charakterizovat na zakladé
jejich vlastnosti. Pfi zkoumani vlastnosti image je dilezité mit k dispozici co nejvice
informaci. Informace by mély byt pfedevsim jednotné, dlouhodobé a cilené. Diky témto

informacim vznikaji hojnéjsi pfedstavy o image. (Vysekalova, Mikes, 2009).

Mezi vlastnosti image patii celistvost. Jedna se o vysledek rtznorodych informaci
adojmu. Je podstatné, aby tyto faktory byly vnimany jako celek. V piipadech kdy to tak
neni, dochazi k trhlinam ve vnimani osobnosti objektu jako celku. Pii vytvareni vlastnosti
image je také dilezité brat v potaz to, ze predstavy jsou ovliviiovany dal§imi skupinami
lidi, naptiklad rodinou, pftateli, médii, institucemi, spolky, svazky ¢i socidlnimi
skupinami. Kazda tato skupina miize vnimat image odli$n¢. Hlavnim ukolem je proto

spravné formulovat své predstavy cilovym skupinam. (Vysekalova, Mikes, 2009).

Image nikdy neni strnula. Je to disledek toho, Ze vlastnost image se mize vzdy zménit

Z pozitivni image na negativni image a naopak. (Vysekalova, Mikes, 2009).
2.3. Komponenty a druhy

2.3.1. Komponenty

Komponenty ovliviiuji vnimani a pfijimani image. Jednd se piedevS§im o tyto

komponenty:
- uvédomela a uvédomovana schopnost uspokojovat individudlni potteby
- jedine¢nost ptedstav spojenych s firmou, ¢im je firma jedine¢na

- sila a pfesnost asociaci spojenych s firmou, jak silné a pfesné jsou asociace cilovych

skupin (Herbst in Vysekalova, Mikes, 2009).
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Obrazek ¢. 1: Komponenty image

Zdroj: Vlastni zpracovani, dle Meffert in Vysekalova, Mikes (2009)
2.3.2. Druhy

Image se déli dle pusobnosti nebo rozsifenosti na univerzalni a na specifickou.
Univerzalni image je platna bez podstatnych rozdila v jednotlivych zemich ¢i v cilovych
skupinach na celém svété. Specifickd image zvyraziiuje mistni zvlastnosti nebo specifika
cilovych skupin. (Vysekalova, Mikes, 2009).

Foret (1992) uvadi tii druhy image, konkrétné:

- vnitini image

v

- skute¢na image

v

Vnitini image si objekt vytvaii sdm o sob¢, nebo o svém produktu. Vnéjsi image se snazi

plisobit na vefejnost. Image muze byt chténa, souCasné vytvaiena prostfednictvim
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reklamy, ale také mlze byt image nechténd, kterou si vetejnost vytvari sama. Vnéjsi
image ma tedy v podstaté dvé mozné varianty — tyka se samostatnych lidi ¢i instituci, ale
soucasné také jejich produktl. Skuteéna image je utvafena ve védomi vefejnosti.
Z hlediska vztahu k vetejnosti a k zakazniktim je tento druh image rozhodujici a cilovy.
Je totiz dulezité, jaké predstavy producenti ¢i distributoii vzbudili. (Foret in Vysekalova,

Mikes, 2009).

Dle Vysekalové (2004) jsou rozliSovany tii typy image, na zakladé¢ toho, jak ovliviiuji trh.

Jedna se o:

- druhovou image

- produktovou/znackovou image
- firemni (podnikovou) image

Druhova image se zamétuje na celou skupinu nebo druh zboZzi. Podstatnou ¢ast zde tvoii
emocialni vztahy urcité tfidy vyrobkl. Tento typ image vytvari pozici vyrobku urc¢itého
druhu v kontextu celé trzni situace. Produktova/ zna¢kova image je charakteristicka pro
vyrobek znadmy pod urcitou znackou. Vyrobek hraje diileZitou roli pfi orientaci na
spotiebitele v nabidce. Tato image se soustfedi na vlastnosti vyrobku a pfedev§im na
odlisnosti od vyrobki stejného nebo podobného druhu. Je dilezitd v situacich, kdy se
spotiebitel nemuize orientovat v rozdilech vyrobkii. Firemni (podnikovd) image je urena

kvalitou firmy a zpisobem komunikace. (Vysekalova, Mikes, 2009).
2.4. Vytvareni image

Pt1 vytvareni image je dilezité myslet na to, co vSechno na lidské védomi plisobi. Proces
vytvareni predstav se miize rozdélit do tii fazi. Prvni fazi je vznik diferencovanych
pfedstav o riznych variantach stejného objektu. Diky informacim z riiznych zdrojt se
objevuji jasnéjsi predstavy o shodach nebo odlisnostech téchto variant. Druha faze pfinasi
zesileni a zkonkretizovani homogenizovanych ptedstav jednotlivych variant sledovaného
pfedmétu. Ve tieti fazi se homogenizace tvoii ve vazbé na diference mezi jednotlivymi

konkuren¢nimi produkty. (Vysekalova, Mikes, 2009).

Abychom snadné&ji dosahli cile vytvatreni image, je dilezité vykonat n€kolik krok. Jedna
se o nasledujici:

- vytvoreni nové pamét’ové struktury —jedna se o piipad novych firem, o kterych dosud
neexistovaly Zadné informace,
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- posileni nebo prohloubeni dosavadnich pamétovych struktur — ozivuji se obsahy,

které jsou jiz uvedeny v paméti cilovych ¢i vztahovych skupin,

- prepsani nebo smazani staré pamét’ové struktury — naptiklad zlepSeni komunikace

se zakazniky,

- rozSifeni existujici pamét’ové struktury — napiiklad sezndmime skupiny s novymi

vlastnostmi firmy. (Vysekalova, Mikes, 2009).

Pfi vytvareni image je dulezité vénovat se faktortim, které image ovliviiuji. V piipade
firemni image se jedna o faktory, jako je pfedevs§im produkt ¢i sluzba a jeho vlastnosti.
Dalsimi dalezitymi faktory jsou napiiklad marketingova komunikace ¢i chovani
zaméstnancu a zakazniki. (Vysekalova, Mikes, 2009).

Obrazek ¢. 2: Faktory ovliviiujici image firmy

J Vnitini komunikace

Pl
<

J Interpersonalni
komunikace

S
/\
TR

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




2.5. Analyza image

Analyza image slouzi jako nastroj k vyhodnocovani ucinnosti marketingové komunikace
S postizenim motivacni stranky komunikacniho procesu. (Vysekalova, Mikes, 2009, str.
130).

Je dulezité stanovit si, kdy analyzu image provadét. Jedna se o ptipady, kdy:

- firma nedosahuje ocekavanych vysledkii, empirickd data neukazuji, proc
nebylo dosazeno oc¢ekdvanych vysledki,

- firma prichazi na trh s novou pobockou, je proto potifeba minimalizovat rizika
a doporucit odpovidajici strategii,

- objevuje se nova konkurence, je proto dilezité objasnit si pozici firmy v novych

podminkach a doporucit novou strategii. (Vysekalova, Mikes, 2009).

Analyzu se doporucuje provadét v pravidelnych intervalech. Je dilezité srovnavat uidaje
a diky nim mtizeme vcas reagovat na nové poznatky. Na zac¢atku provadéni analyzy je
zapotiebi zjistit proménné, které na tvorbu image ptisobi, a nasledné je zkoumat. V rdmci
analyzy image je nutné rozliSovat jeho silné a slabé stranky, shody mezi riznymi druhy

a postoje jednotlivych ¢lenti skupiny. (Vysekalova, Mikes, 2009).
Analyzu image tvofi 3 zdkladni komponenty, a to:

e afektivni komponent
e kognitivni komponent

e konativni komponent (Vysekalova, Mikes, 2009).

Afektivni komponent se zaméfuje na hodnoceni na zaklad€ pociti respondenta.
Piikladem muze byt mésto, ve kterém Zijeme (zda je Cisté, Spinavé, sympatické).
Kognitivni komponent se zabyva osobnimi zkuSenostmi a ndzory respondenti, naptiklad
tim, jaka je ve mésta kulturni a obchodni nabidka. Konativni komponent se zamétuje na
aktivitu a chovani respondenta v urcitych mistech, jako je naptiklad nakupovani v centru

mésta ¢i na okraji mést. (Vysekalova, Mikes, 2009).

Provadéni analyzy neni jednoduché, jelikoz se jedna o komplexni, dynamicky
a mnohostranny pojem. Neexistuje jedna obvykla metoda. Jednotlivé metody volime az
postupné a individualné v souvislosti s konkrétnim pfipadem. Nejcastéji se pouzivaji

metody kvalitativni a kvantitativni. (Vysekalova, Mikes, 2009).

15



3 Image mésta

Zatimco v predchozi kapitole byla predstavena image z vSeobecného hlediska, v této

kapitole bude image pfedstavena na konkrétnim ptikladu mésta.

Image mésta je velice dulezity faktor, ktery ma vliv na rozhodovani urcitych skupin lidi.
Image slouzi jako pomocnik pii rozhodovani turisty o vybéru mista dovolené¢ nebo

pomaha pfi rozhodovani investora o umisténi investice. (Jezek a kol., 2013).

V dnesni dob¢ je vysoka konkurence, a tak je rozhodujici, zda m& mésto pozitivni ¢i
negativni image. V ptipadé negativni image by se mésto mélo snazit to zménit. Kazdé
mesto ma svoji vlastni identitu. Konkrétnimi pfiklady mtze byt mésto krasné ¢i osklivé,
atraktivni nebo neatraktivni, je popularnim turistickym cilem, ma bohatou historii
a kulturu. Identita mésta ma vliv na to, které jeji prvky se stanou prvky image mésta.

Me¢stsky marketing tuto identitu pomaha zviditelnit. (Jezek a kol., 2013).

Image mésta mizeme rozdélit do tii hlavnich slozek: kognitivni, konativni a afektivni
slozku. Kognitivni slozka predstavuje to, jak lidé vnimaji mésto, jak ziskavaji informace
o meéstu, jak je zpracovavaji a ukladaji do védomi. Afektivni slozka zahrnuje emoce,
které maji vliv chovani a mysleni lidi. Tyto emoce ovliviiuji obraz mésta. Konativni

slozka zobrazuje, jak image mésta ptsobi na chovani a mysleni lidi. (JeZek a kol., 2013).

v

Image mésta dale rozd€lujeme na vnitini a vnéjsi image. Vnitini image mésta zobrazuje
predevsim vlastni zkuSenosti lidi s méstem. Lidé maji dostatek informaci o mésté a diky
tomu, si mohou vytvofit vlastni ndzor na mésto. Dillezitym faktorem je ale mésto detailné
poznat, napiiklad stravit ve mé&st€ delsi pobyt. Vnéjsi image mésta se charakterizuje tim,
ze lidé si vytvareji image na zéklad¢ externiho zprostfedkovani. Znamena to, Ze si lidé
d¢laji obraz na mésto podle toho, co slySeli od ostatnich. Tento obraz vznika v disledka
nedostateCnych zkuSenosti s méstem. Ptikladem mohou byt situace, kdy lidé mésto

navstivili na kratkou dobu ¢i méstem jen projizdé€li, a tak ho nemohli vidét zevnitt. (Jezek
a kol., 2013).

Dle Paulickové (2005) image mésta tizce souvisi s identitou mesta. Identita mésta odrazi
to, jak mésto vidi samo sebe. Zatimco image mésta je to, jak mésto ptsobi na lidi a na
spolecnost. Pii budovani identity mésta maji dilezitou funkci hmotné a nehmotné efekty.
Hmotné (komer¢ni) efekty se snazi zviditelnit s o¢ekavanim hmotnych efektti v podobé
prilivu do dané oblasti. Soucasné je dulezité myslet na podporu tercidlniho sektoru za

ucelem zvySeni a zatraktivnéni cestovniho ruchu a na udrzovani dobrych vztaha
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s vefejnosti. Ucelem udrzovani dobrych vztahu je ziskani sekundérnich finan¢nich
zdrojti. Uspésné hmotné efekty prinaseji do mésta nové pracovni piileZitosti. Nehmotné
(nekomeréni) efekty naopak zrcadli snahu o zviditelnéni na zakladé hlavnich znakua
a charakteristik mésta, které je pozitivné€ ovliviiuji od ostatnich mést. Konkrétné se jedna
o projekty, které zvySuji kvalitu zivota nebo projekty, které se zaméfuji na rozvojové

programy ¢i na vizualni komunikaci.
Image mésta ovliviiuje (pozitivné nebo negativné) nékolik faktort:

e chovani zdkaznikd mésta

e rozhodovani o tom, zda 1idé mésto navstivi

e rozhodovani o tom, zda urcity zahrani¢ni podnik piestéhuje své vyrobni kapacity
e to, jak lidé dané mésto hodnoti, ¢eho si vS§imaji a ¢eho si nevs§imaji (Jezek a kol.,

2013).

Podle Janeckové a Vastikové (1999) ptisobi na image mésta vnitini a vnéjsi prostiedi.
Vnéjsi prostiedi se d¢li na mikroprostfedi a makroprostiedi. Je tvofeno podniky
a organizacemi, které plisobi ve mésté. Mésto mize aktivné ovliviiovat a spoluvytvaret
pravné-politické prostfedi na rozdil od podniki, ty takovou moznost nemaji. Podniky se
ale aktivné snazi podilet na vytvareni socio-ekonomického prostiedi. Vniti‘ni prostiedi
se tyka organizace, kterd ma za tikol zabezpecovat spravu a dalsi projekty svétenych obci
ze zakona. Vnitini prostiedi je zavislé na mikroprostiedi a makroprostiedi mésta. Do
makroprostiedi fadime rozpo€et mesta, mandatorni vydaje a dotace ze statniho rozpoctu.
Soucasti mikroprostiedi jsou predevSim zaméstnanci mésta. (Janeckova, Vastikova,

1999).
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Obrazek €. 3: Prostiredi mésta
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Zdroj: Vlastni zpracovani dle Jakubikova, 2009

Jakubikova (2009) dale dopliluje vnitini prostfedi materidlovymi, finan¢nimi a lidskymi
zdroji, managementem, zaméstnanci firmy, organizacni strukturou, mezilidskymi vztahy,
kulturou firmy, etikou a materialnim prostfedim. Tyto faktory ovliviiyji a fidi manaZefi

firmy. (Jakubikova, 2009).

K pojmu image mésta se vaze pojem positioning. Pojem positioning charakterizuje
JaneCkova a Vastikova (1999, s. 39) jako ,, Hledani a vymezovani postaveni obce a jejich
produktit viici podobnym obcim a produktiim, které ji mohou konkurovat. “ Je dulezité,
jak je mésto vnimdno na trhu, zaleZi na jeho vnimani vici zdkaznikim a také vici
konkurenci. Proces, pfi kterém se analyzuje trzni postaveni, se nazyva positioning.

Do tohoto procesu se promitaji faktory image mésta, jeji vize a kli¢ové podstaty mésta.

Diky témto faktorim se positioning rozd¢luje na dvé podoby: statickou a dynamickou.
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Statick4 podoba predstavuje soucasné postaveni mésta a dynamické podoba se tyka toho,
jak je mésto vnimano konkurenci a zakazniky v budoucnosti. Aby se mésto dokazalo
vymezit viuci zakazniklim, nabizi se napfiklad jako nakupni stiedisko, financ¢ni
a komerc¢ni centrum, turisticka oblast, stfedisko rozvoje sluzeb a primyslu atd. Hlavnim
ukolem uspésného positioningu je znat konkurenty na zaklad¢ lokality, regionu, statu

a nadnarodni urovni. (Janeckova, Vastikova, 1999).

Dilezitost faktoru image meésta zjistovali autofi podnika ze sektoru sluzeb, konkrétné
uUbank a vydavatelstvi. V sektoru primyslu bylo nejdilezitéjsi odvétvi vyroby
kancelaiskych a IT produkti. Image mésta byla klasifikovana jako nadprimérna
Vv sektoru vyzkumu a vyvoje, ptredevsim v podnicich s vysoce kvalifikovanymi lidskymi
zdroji. Image mésta souvisi s mékkymi individualnimi lokaliza¢nimi faktory, tj.
atraktivita mésta a kulturni nabidka. Jednd se o hlavni faktor v centralnich ¢astech

velkych aglomeraci. (Rumpel, Slach, Koutsky, 2007).
4 Méstsky marketing

Marketing byl poprvé zafazen do encyklopedickych slovnikd v roce 1960. Obrat
v marketingu nastal v roce 1969, kdy Philip Kotler a Sidney Levy piedstavili ¢lanek,
ktery ukazoval skutec¢nost, Ze marketing pfedstavuje souhrn nastrojii a aktivit, které jsou
aplikovatelné nejen na podnikatelskou sféru, ale také na hmotné vyrobky. Od této doby

se marketing pouziva na prodej vyrobku a také jinych typt produktd. (Paulickova, 2005).

Marketing je mozné definovat jako ,,koncepcni i operativni stranku podnikatelského
systéemu Fizeni, kterd je predevsim orientovana na trzni realizaci a dlouhodobé efekty

vyrobce (podnikatele, firmy, podniku, organizace). “ (Jakubikova, Ktikac, 1995, str. 9).

Pauli¢kova (2005, str. 7) definuje marketing jako ,,aplikovanou védeckou disciplinu,
ktera systematizuje poznatky a zkuSenosti predevsim o situaci a moznostech producentii,

¢

distributoru a zakaznikii v soucasnych podminkdach trhové konkurence. *

Marketing je velice dilezity, a to naptiklad z divodi, ze diky nému dochazi k regulaci
a stimulaci poptavky. Dalsi davody mohou byt takové, ze marketing vytvaii pracovni
ptilezitosti, podporuje a rozviji nékterd odvétvi, ovliviiuje postoje lidi, jejich ptani

a potteby, plsobi na zivotni styl a kvalitu zivota. (Jakubikova, Kiikac, 1995).

Definic méstského marketingu existuje celd fada, ovsem jednotna definice neexistuje.

Jednou z definic muze byt naptiklad tato: ,, Méstsky marketing podporuje zmenu mysleni
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smerem k potrebam a pozadavkiim potencialniho odbératele produktii a sluzeb. “ (Jezek,

2005, str. 95).

Meéstsky marketing je uplatiovani marketingové koncepce v takovych podminkach, které
stanovuje dané mésto. Tento marketing se soustiedi na celou méstskou oblast. (Konken

in Paulickova, 2005).

Karavatzis rozliSuje celkem tfi vyvojové fdze méstského marketingu. Prvni faze se
nazyva ,,roztisténi propagacnich aktivit®. Jedna se o fazi, pti které dochazi k naristu
novych obyvatel, investoril a turistii diky marketingové pomoci. Cilem je upozornit na
vybrané aktivity mésta za pomoci jednoduchych propagaénich nastroji. Ve druhé fazi
zaCinaji mésta vyuzivat vSechny ndastroje marketingového mixu. Hlavnim prvkem
meéstského marketingu se stava identita a image mésta. Tteti, neboli soucasnd faze
meéstského marketingu souvisi s vytvarenim znacky mésta, kdy se marketingova opatieni
zamétuji na vytvareni emocidlnich a psychologickych spojeni s méstem. (Karavatzis in

Jezek, 2011).

Za nejzéasadnéjsi pricinu vzniku méstského marketingu se oznacuje silici konkurence
mezi mésty v disledku ekonomické a technické globalizace, a také v dusledku zlepSujici
se obchodni integrace a obchodu. Konkurence nuti mésta inovovat a hledat inovativni
piistupy k rozvoji. Diky tomu si mésta udrzuji ¢i zvysuji konkurenceschopnost. (Rumpel,

Slach, Stupikova, 2013).
4.1. Cile a ukoly

Cile méstského marketingu délime na interni a externi. Interni cile se soustfedi na mistni
obyvatele na jejich spojitost s méstem, spokojenost s vefejnymi sluzbami a rozpoétovou
politikou mésta. Externi cile souvisi s tvofenim pozitivni image mésta na vefejnosti a se

zvySovanim jeho atraktivity. (Zentes in Jezek 2011).
Kammerlander povazuje za hlavni cile mé&stského marketingu:

e zvySovani atraktivit mésta

e lepsi positioning mésta vici konkurenci
e zlepSeni a roz$ifeni image mésta

e zvySovani spokojenosti zdkaznikli mésta
e zvySovani vazby na kupni silu

e zvySovani efektivnosti méfeni rozvoje mésta
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e lepsi vyuziti méstskych zdroji
e zlepSeni spoluprace mezi aktéry mésta
e vystavba siti v centru mésta

e propojeni vefejnych a soukromych aktéri (Kammerlander in Paulickova, 2005).
Jezek (2011) rozdéluje tikoly méstského marketingu celkem do ¢tyt riznych skupin:

e Integratni a Konstitu¢ni tikoly. Ukolem méstského marketingu je sjednocovat
vSechny zajmové skupiny ve mésté, za icelem uplatnéni a uskutecnéni méstského
marketingu. Dal§im ukolem je sjednoceni rozdilnych z4jmt a potteb ve mésté do
spole¢né marketingové koncepce mésta.

e Inicia¢ni a rozvojové tikoly. Ukolem méstského marketingu je neustale pfichazet
s novymi myslenkami za i¢elem inovace a rozvoje mésta. Myslenky je za potiebi
dlouhodobé¢ planovat a realizovat.

e Koordinac¢ni, fidici a kontrolni ukoly. Dalsim ukolem je koordinace
projednavanych projekti a fizeni jejich realizace.

e Informac¢ni a komunikacni ukoly. Je dilezité neustale sbirat a zpracovavat

informace od cilovych skupin, o konkurenci a o vlastnim méste.
4.2. Aktéri

,,Pod oznacenim aktér méstského marketingu chapeme jakykoliv subjekt, ktery tvori
stranu nabidky mésta a je nositelem, inicidtorem nebo realizatorem marketingovych

opatrent. “ (Jezek, 2011, str. 72)

Jezek, Rumpel a Slach (2007) rozd¢€luji aktéry na Ctyfi skupiny:

1. Hlavni aktéfi

2. Doporuceni aktéfi

3. Specificti aktéti

4. Osobnosti a experti
Hlavni aktéry rozdélujeme do vefejného a soukromého sektoru. Do vetejného sektoru
patii naptiklad primator, starosta a vedouci odborti méstského nebo krajského tradu.
(Jezek, Rumpel, Slach, 2007). Soukromy sektor by mél byt zastoupen podnikateli,
predstaviteli hospodaiskych komor a ob¢anskych sdruzeni. (Jezek a kol., 2007).
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Doporuceni aktéri jsou do procesu zapojovani dodatecné, na zaklad¢ nové vzniklé
situace. Jedna se o odborné a zdatné pracovniky, ktefi nemaji rozhodujici kompetenci,

avsak jejich spoluprace miize byt pro projekt ptinosna. (Jezek, Rumpel, Slach, 2007).

Lokalné specifi¢ti aktéii jsou zastupci vyznamnych organizaci, kteti poradaji v daném
mesté rizné vystavy, veletrhy, sportovni akce, kulturni akce, apod. (Jezek, Rumpel,

Slach, 2007).

Osobnosti a experti piispivaji k efektivnimu pribéhu procesu méstského marketingu na
zakladé¢ svych odbornych znalosti. Patfi sem manazeti ve méste, umélci, sportovei, védci
nebo experti na rozvoj mésta, jako jsou napiiklad urbanisté ¢i architekti. (JeZzek, Rumpel,

Slach, 2007).
4.3. Marketingovy mix obce

Jedna se o soubor nastroju, které management obce vyuziva k prizptisobovani svého
produktu, K jeho odliseni od produkti konkurence, dale k jeho ocenéni, ¢i poptipadé

zhodnoceni. (Janeckova, Vastikova, 1999).

Paulickova (2005) popisuje, Ze pii tvorbé marketingového mixu jde o volbu vhodnych
nastroju, které oslovi potencialni zakazniky, a které danou obec vyuZzivaji na podporu své

nabidky, tak aby bylo zabezpecené co nejlepsi dosahnuti cild. (Paulickova, 2005).

U marketingu obci rozliSujeme 4 P (produkt, cena, propagace, misto) a rozSifujeme je
0 dalsi 4 prvky, tj. materialni prostiedi, lidé, procesy a partnerstvi. (Janeckova, Vastikova,

1999).

Produkt mésta je heterogenni, jedna se tedy o vSechno, co mize mésto nabidnout svym
obyvatelim, podnikateliim, navstévnikiim nebo potencidlnim investorim na uspokojeni
jejich potieb. (Paulickova, 2005). Za produkt obce miizeme povazovat samotnou obec,
ktera je tvofena materialnim prostfedim a objekty, které v obci pusobi. (JaneCkova,

Vastikova, 1999).
Pauli¢kova (2005) uvadi, ze produkt je tvoien ne¢kolika dalSimi prvky:

- Samospravni celek jako takovy. Produkt tvofi celé mésto za pfitomnosti svych
ptirodnich, historickych, ekonomickych, kulturnich a socialnich podminek. Tyto
podminky délaji mésto jedinecnym a odlisuji ho od ostatnich.

- Verejné sluzby poskytované ze zikona. M¢sto je povinné poskytovat vefejné
sluzby ze zakona. Jednd se o poskytovani sluzeb, jako je napiiklad udrzba
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mistnich komunikaci, mistni doprava, méstskd policie, Cistota mésta, vefejné
osvétleni apod.

- Nabidka prostori ve vlastnictvi mésta na prodej a pronajem. Jedna se
naptiklad o zaklddani primyslovych zon nebo stavby ndkupnich center.

- Spolecenské, vzdélavaci, kulturni a sportovni akce poradané méstem.
Pfinaseji moznost zatraktivnéni pro navstévniky. Jsou dilezitou propagaci mésta.

- Pozitivni image mésta. Jedna se o vysledek uspésSného budovani identity. Image
umoznuje, aby mésto pusobilo co nejptiznivéji na vetejnost. Timto se meésto

odliuje od ostatnich a uptednostiiuje se od konkurence.

Obrazek €. 4: Produkt mésta

Historie mésta

Kwvalita vyu#ivani volného ¢asu

Maloobchod

Obywvatelé

Rada
a spravid
organ

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Paulickova, 2005

Cenou meésta rozumime hodnotu, kterou ocenime jejich atributy. Vytvéieji ji ceny
pracovni sily, n4jmu, ceny sluzeb, dané a poplatky v daném mésté a také ceny vSech
produktt, které se spotfebovavaji v ramci produktu mésta, a které jsou, anebo by mohly
byt dilezité pro cilovou skupinu. (Paulickova, 2005). Zasadni ulohu pii tvorbé ceny ma
management podniku, ktery musi stanovit zdkladni cenu produktu a pouzit pfirazky,

diskontni sazby a volné platby. (Jakubikova, Ktikac, 1995).
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Propagace je komunikacni nastroj, ktery zajist'uje komunikaci se zakazniky. Jejim cilem
je sdélit informace o produktu, podniku, ¢i zviditelnit své Gizemi. Propaga¢ni materialy
by mély byt umisténé v informacnich centrech. Dale by se mély zminovat na rznych
jednani s partnery obce nebo by se mély objevovat na vetejnych akcich. (Jakubikova,

Kfikac, 1995).

Misto, kde se vyskytuji lidé a zafizeni poskytujici sluzby. Umisténi je zavislé na

vlastnostech urcitych sluzeb. (Vastikova, Janeckova, 1999).

Materialni prostiedi zahrnuje vSechny viditelné prvky, které obklopuji spotiebiteliv
produkt regionu a jsou nepostradatelné pti poskytovani produktu. Konkrétné se jedna
napiiklad o vzhled budovy, jejich tvary, parkovisté, urbanistické feSeni mésta atd.
Vsechny tyto prvky tvofi identitu mésta. (Pauli¢kova, 2005)

vvvvvv

vV marketingovém mixu firmy. Lidé hraji dtlezitou roli v prosazovani marketingové

strategie. Lidsky Cinitel je proto rozdélen na nékolik thli pohledu:

1. Vykonny potencidl instituce, kterd uskutecfiuje marketing mésta
2. Tvirce produktu mésta

3. Organizator v urcitych strukturach v ramci mésta (Paulickova, 2005).

Procesy vyznaCuji zpisob poskytovani produktu zakaznikiim. (Paulickova, 2005).
Existuje nékolik druhti procesti. Naptiklad procesy zprosttedkované obecnim uradem
nebo organizaci. Jelikoz se na trhu objevuje konkurence, je dilezité, aby zakaznici byli
spokojeni nejen s produktem, ale i se zptsobem dodani. Nékteré sluzby vyzaduji
nadprimérny kontakt se zakaznikem, a n€které naopak, proto se procesy poskytovani

sluzeb tadi do nékolika klasifikaci:

e Vysoky kontakt se zakaznikem. Produkt se pfizptsobuje potiebdm zakaznika.
e Nizky kontakt se zakaznikem.

e Stredni kontakt se zakaznikem. (Janeckova, Vastikova, 1999).

V ptipadech, kdy se jedna o vysoky kontakt se zdkaznikem, musi management procesl

fesit urcité problémy, jedna se o:

e Zajisténi shody kapacit a pozadavki. Vytvareji se fronty, které je mozné
omezit. Je diilezité realizovat Casovou analyzu tzkych mist, a pak zafidit kapacity.

Konkrétnim piikladem je zkraceny pracovni ivazek nebo brigadnici.
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e Ovliviiovani nazoru lidi. Zaméstnanci mohou mit vliv na rozhodovani lidi na
kvalitu produktu i image.
e Obtiznost. Hospodarnost procesti neni jednoducha, jelikoz zaméstnance nelze

nahradit technologii. (Janeckova, Vastikova, 1999).

Partnerstvi je dulezité z hlediska pfispivani informaci nejen od odbornik, ale také od
moznych potencialnich aktér. (Paulickova, 2005). Jedna se o ucast soukromého
a vetfejného sektoru pii fizeni obce a soucasné tvotreni novych vztahl se subjekty, které

maji vliv na produkt. (Janeckova, Vastikova, 1999).
4.4. Marketingova komunikace

Pomoci marketingové komunikace ptedstavuje obec sviij produkt. Diky této komunikace
muze obec ovlivitovat chovani, znalosti a postoje zakaznikt ve vztahu k produktim obce.
(JaneCkova, Vastikova, 1999). Zptsob komunikace ovliviiuje piedevSim cile mésta,
charakter produktu a segment trhu, na ktery chce mésto pusobit. (Paulickova, 2005).
Karlicek (2016) definuje marketingovou komunikaci jako , 7izené informovani
a presvedcovani cilovych skupin, s jehoz pomoci naplnuji firmy a dalsi instituce své

marketingové cile. “ (Karli¢ek, 2016, str. 10).
Mezi zakladni néstroje marketingové komunikace patii:

Public relations
Marketing udalosti
Reklama

Podpora prodeje
Osobni prodej

I T o

Ptimy marketing (Pauli¢kova, 2005).

Uvedené nastroje dohromady tvoii komunikacéni mix obce. Mezi nejdilezité)si
komunikac¢ni nastroje mésta fadime vztahy s vefejnosti (public relations) a marketing
udalosti (event marketing). Tyto dva nastroje maji nejvetsi vliv na vytvafeni pozitivni
image s mestem. (Paulickova, 2005).

Vztahy s verejnosti (z angl. public relations, dale jen PR) je proces, pii kterém se vytvaii
vzajemna komunikace a vztahy mezi méstem a vetfejnosti. Vyhodou PR je to, Ze se jedna
o nizkonakladovy nastroj, ktery i piesto dokaze zaujmout Sirokou vefejnost. PR se
zamé&fuje na mesto jak z vnéjsiho prostiedi, tak i z vnitiniho prostfedi, jako je naptiklad
komunikace s méstskym a obecnim ufadem a samospravnych zastupitelstev. (Jane¢kova,
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Vastikova, 1999). Paulickova (2005) rozdéluje PR na taktické (kratkodobé) a strategické

(dlouhodobé¢). Mezi taktické¢ fadi informovani o danich ve mésté, presvédCovani

0 prospésSnosti aktivit mésta a zlepSeni vztahi. Strategickym cilem je vytvoieni a udrzeni

pozitivni image, porozuméni mezi veiejnosti a samospravou. (Paulickova, 2005).

Mezi zékladni ¢innosti méstského PR patii:

Posilani pravidelnych ptispévkli o Cinnosti mésta do mistnich 1 celostatnich
oznamovacich prostiedk

Poradani besed, interview a konferenci za ic¢elem sezndmeni mésta s vetrejnosti
Vydéavani novin a casopist

Prezentovani mésta na vystavach

Potadani koncertd, festivalil, oslav vyro¢i, charitativnich akci

Sponzorovani socialnich, kulturnich a sportovnich ¢innosti

Zaméteni na jednotny vizualni styl mésta

Lobovéani

Pozvéni vyznamnych osobnosti

Spolupracovani s jinymi mésty

Sbirani a analyzovani informaci dillezitych pro ¢innost mésta

Reseni krizovych situaci

PouzZivani pisemné formy komunikace s obyvateli mésta

Prezentovani mésta na internetu (Jezek, 2007).

Marketing udalosti (z angl. event. marketing) je relativné novy komunikaéni prvek,

Ktery mésta intenzivné vyuzivaji pro svoji komunikaci. Diky udalostem, které se ve mésté

konaji, pomahaji mésto zviditelfiovat i v mezindrodnim méfitku. Mésta kazdy rok

pfedstavuji svym obyvatelim a navstévnikim kalendaf celoro¢nich udalosti ve formé

propagacniho materialti nebo ho sdileji na internetu. (Pauli¢kova, 2005).
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5 Charakteristika mésta Plzné

Mésto Plzeti je étvrtym nejvétsim méstem Ceské republiky. M4 rozlohu 125 km? a Zije
zde priblizn¢ 167 000 obyvatel. Mésto se rozdéluje celkem do deseti méstskych obvodi.
Diky svému vyhodnému umisténi v Zapadnich Cechach zaujiméa vyznamné postaveni

jako kulturni, praimyslové, obchodni a spravni centrum. (Pecuch, 2014).

Obrazek &. 5: Poloha mésta Plzné v ramci Ceské republiky

Plzefi
®

0 15 30 60 90 120 Km
S T Y Y S A T |

Zdroj: Vlastni zpracovani v ArcGIS, duben 2018

5.1. Historie mésta Plzné

Plzen byla zaloZena v roce 1295 na zakladé ptikazu krale Vaclava II. Vznikla na soutoku
Styi tek — Uhlavy, Uslavy, MZe a Radbuzy. Diky vyznamné poloze byla jiz od zaloZeni
klicovym obchodnim centrem. (Pecuch, 2016). LeZela na kfiZovatce tfi obchodnich cest

— fezenské, norimberské a saské. (Wimmer, 2002).

V 16. stoleti Plzen zasahlo nékolik pozarh, které mély velké nasledky na zni¢enych
domech. Uskute¢nila se nova vystavba ve spolupraci s italskymi staviteli. (czechtravels,

2017). Prikladem je renesan¢ni stavba radnice na namésti Republiky.
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V zafi roku 1599 se v Plzni usadil cisaf Rudolf II, ktery se zde ukryval pfed morem.
Pobyval zde do cervna 1600. Plzenn se diky tomu Stala sidelnim méstem cisafstvi.

(czechtravels, 2017).

17. stoleti je v Plzni spojovano S barokem a se staviteli, jako je naptiklad Jakub Auguston

a sochar Kristian Widman. (Pecuch, 2016).

Diky nastupu primyslové revoluce vzniklo v Plzni nékolik podnikid. V roce 1846 byl
zalozen Mé&stansky pivovar a v roce 1859 byly zaloZeny Skodovy zavody. Soucasné
v této dobé bylo postaveno také Velké divadlo, Zapadoceské muzeum a Zidovska

synagoga. (Wimmer, 2002).

Plzen pusobila jako rozvinuté prumyslové a kulturni mésto do 20. stoleti. Poté byla
zasazena hospodaiskou krizi a svétovymi valkami az do 6. kvétna 1945, kdy byla

osvobozena americkou armadou. (Wimmer, 2002).
5.2. Geografie mésta Plzné

Plzeii lezi v Plzeiské kotling na soutoku &tyF fek - Radbuzy, Uslavy, Uhlavy a Mze,
jejichz soutokem vznika feka Berounka. Nadmoiska vyska v centru mésta se pohybuje
okolo 310 m n. m. a v okrajovych ¢astech mésta piesahuje 400 m. Zemé&pisna $itka je 49°
44° a zeméepisna délka 13° 23¢. Dle klimatu se Plzeii fadi do oblasti mirn¢ teplé se suchym
a dlouhym létem, mirn¢€ teplym jarem a podzimem a velmi suchou zimou s kratkym

trvanim snéhové pokryvky. (Pecuch, 2014).
5.3. Demografické ukazatele mésta Plzné

K 31. 12. 2016 zilo v Plzni celkem 170 548 obyvatel, z toho je 82 617 muzt a 82 946
zen. Obyvatel v pfedproduktivnim veku je celkem 24 931, ve v€ku produktivnim je
111 010 obyvatel a v poproduktivnim véku je 34 607 obyvatel. (CSU, 2018). Struktura
obyvatel je zobrazena v tabulce ¢. 1.
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Tabulka €. 1: Struktura obyvatel mésta Plzné k 31. 12. 2016

Celkem MuZi Zeny

Pocet obyvatel 170 548 82 617 82 946
0-14 24 931 12 655 12 276

ve véku 15-64 111 010 55 865 55 145
65 + 34 607 14 426 20 181

Zdroj: Vlastni zpracovani dle CSU (2018)

Pohyb obyvatelstva zndzorfiuje, Ze pocet obyvatel za poslednich deset let vzrostl o 7 156.
Pfirozeny ptirdstek (rozdil mezi zivé narozenymi a zemielymi) se pohybuje jak
v kladnych, tak i v zapornych hodnotach. V zapornych hodnotach se objevuje v roce 2006
a od roku 2011 az do roku 2016, s vyjimkou roku 2014, kdy byl kladny. Prirdstek
st¢hovanim je vzdy kladny, az na roky 2010 a 2011, kdy byl zaporny. Duvodem bylo vice
vystéhovalych obyvatel nez pfist¢hovalych obyvatel. Ve zbylych ptipadech pocet
pristéhovalych pievySoval vystéhovalé. Tabulka ¢. 2. zobrazuje pohyb obyvatelstva

meésta Plzné€ za poslednich deset let.

Tabulka €. 2: Pohyb obyvatelstva mésta Plzné v letech 2006-2016

Rok Stfedni | Narozeni Zemieli Prirozeny Pristéhovali Vystéhovali Priristek Celkovy Stav
stav priristek stéhovanim priristek v 31.12.
2006 163 019 1714 1798 -87 4088 3368 720 633 163 392
2007 164 230 1790 1676 113 5525 3792 1733 1846 165 238
2008 167 864 1922 1700 218 6 895 3078 3817 4035 169 273
2009 169 952 1979 1706 266 4224 3828 396 662 169 935
2010 169 551 1820 1735 84 3240 4451 -1211 -1127 168 808
2011 167 525 1677 1773 -103 3112 3355 -243 -346 167 303
2012 167 323 1714 1775 -43 3459 3246 213 170 167 472
2013 167 701 1674 1768 -100 3967 3305 662 562 168 034
2014 168 377 1778 1714 61 4203 3265 938 999 169 033
2015 169 499 1869 1893 -26 4331 3480 851 825 169 858
2016 170 203 1798 1852 -54 4395 3651 744 690 170548

Zdroj: Vlastni zpracovani dle CSU (2018)
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Podil nezaméstnanych osob Vv Plzni se za posledni roky stale snizuje. Divodem muize byt
napiiklad M¢stsky industrialni park Plzen Borska pole, ktery zaméstnava nékolik tisic
osob, a stale se zde nachazeji nova pracovni mista. V roce 2016 mé Plzen v porovnani
s Ceskou republikou podstatné mensi podil nezaméstnanych, konkrétné se jedna o rozdil
2,19 %. Tabulka ¢. 3 zobrazuje podil nezaméstnanych osob Vv Plzni s porovnanim
Plzetiského kraje a Ceské republiky v obdobi 2006-2016 v procentech.

Tabulka &. 3: Podil nezaméstnanych osob s porovnanim Plzeiiského kraje a Ceské

republiky v letech [v %]

2006 | 2007 | 2008 | 2009 | 2010 | 2011 | 2012 | 2013 | 2014 | 2015 | 2016
Plzeii 3,55 1290 | 307 | 533|569 ]518 | 547 | 615 | 553 | 431 3

P‘f(e;fiky 4,30 | 341 | 3,98 | 650 | 6,64 | 575 | 594 | 645 | 570 | 462 | 3,56
Ceskd | 575 | 449 | 451 | 7,12 | 740 | 677 | 7,37 | 817 | 746 | 6,24 | 519
republika

Zdroj: Vlastni zpracovani dle CSU (2018)
5.5. Symboly mésta Plzné

Mésto Plzen ma celkem Sest symboli. Jednd se o znak, barvy, primatorsky fetéz,

mestskou pecet’, prapor a logo.

Znak mésta Plzné vyjadiuje identitu mésta a zrcadli jeho historii. Pouziva se za ticelem
reprezentace meésta. Pravo vyuziti znaku maji i obfané mésta, nesmi se ovSem jednat
0 komer¢ni ucely nebo propagaci podnikatelské ¢innosti, kterou vykonavaji. Schvalovani

k uzivani obaniim mésta poskytuje Rada mésta Plzné. (Pecuch, 2017)

Obrazek €. 6: Znak mésta Plzné

Zdroj: Pecuch, 2017
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Barvy mésta jsou zavislé na znaku mésta, tj. bild, zluta, zelend a Cervend. Presné

v takovémto poradi jsou zobrazeny také na stuzkach. (Pecuch, 2017)

Primatorsky retéz tvofi ¢trnact propojenych dilt a zlaty medailon. Na lici stiedového
¢lanku je zobrazena historicka méstska pecet’ a na rubu je obraz plzenské radnice. Na
dvou ¢lankach fetézu se nachdzi historicky znak Kralovstvi ¢eského. Na zbyvajicich
¢lancich se nachéazeji polodrahokamy v méstskych barvach (bila, zluta, zelena a Cervend).
Lic zavésného medailonu zobrazuje krale a cisaie FrantiSka Josefa I. a na rubu je
vyobrazen znak mésta Plzn€. Primator mésta je povinen ho nosit pti riiznych slavnostech
meésta a ufednich ¢innostech zvlastniho charakteru. (Pecuch, 2017)

Méstska pecet’ je primatorskou insignii, jeji uzivani je nepfenosné a je ve vyhradnim
pravu primatora mésta. Priméator mize vénovat vyobrazeni méstské peceti osobam, které
se podileli na propagaci, rozvoji a ochran¢ prav a z4jma Plzné. Na méstské peceti je

vyobrazen srde¢ni Stitek méstského znaku, véze a ozdobna ratolest. (Pecuch, 2017)

Obrazek €. 7: Méstska pecet’

Zdroj: Pecuch, 2017

Prapor mésta se sklada z bilé, Zluté, zelené a Cervené. K jeho uzivani neni potieba
souhlasu organii mésta. Pouziva se k oznaceni budov, ve kterych sidli organy mésta,
a dale pak ke slavnostni vyzdobé meésta. Pokud se prapor vyskytuje soucasné s jinymi

prapory ¢i vlajkami, patii na to nejéestnéjsi misto. (Pecuch, 2017)

Obrazek ¢. 8: Prapor mésta Plzné

Zdroj: risy.cz, 2016
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Logo mésta Plzné je tvofeno tvarem smérové Sipky, ve které je zobrazen napis ,,Plzen.
Pted Sipkou je zobrazen doplikovy text, ktery se méni podle potieby. Dulezité je, aby
obsah znacky tvofil vétu, kterd je soucasti mésta. Neni mozné pouzivat pouze
samostatnou Sipku s napisem Plzen, jelikoz funkci Sipky je upozoriiovat na doplnény text.

(Pecuch, 2017)

Obrazek ¢. 9: Logo mésta Plzné

<

5.6. Obcanska a technicka infrastruktura

Zdroj: Pecuch, 2017

Me¢sto neni tvofeno pouze geografickou polohou, historickym vyvojem nebo strukturou
obyvatel, ale také sluzbami. Je dulezité, jaké sluzby, a v jaké kvalité, jsou obyvatelim,
navstévnikiim a dal§im cilovym skupinam nabizeny. Nabizené sluzby maji vliv na image

mésta.
Kultura

V Plzni se kaZzdoro¢né odehrava nékolik kulturnich akci a festivali. Mezi nejoblibeng)si
patti Pilsner Fest, Skupova Plzen, festival Na ulici ¢i Smetanovské dny. Divadelni
a hudebni tvorbu zajistuje v Plzni Divadlo J. K. Tyla a Divadlo Alfa. Mezi nejznamé;jsi
hudebni a zabavni kluby v Plzni patii Zach’s Pub, Buena Vista nebo Jezz Rock Café.
Diky bohaté zabaveé a mnoha kulturnich akci se Plzei stala Evropskym hlavnim méstem

kultury 2015. (Pecuch, 2015).

Obyvatelé ¢i navstévnici mohou v Plzni navstivit také muzea a galerie. Mezi nejznamé;jsi
muzeum patfi Zapadoteské muzeum v Plzni, které je jednim z nejvétsich v Ceské
republice. Mezi dal$i muzea patii naptiklad Narodopisné muzeum Plzeiiska, Pivovarské
muzeum, Muzeum cirkevniho uméni plzenské diecéze v Plzni, Patton Memorial Pilsen,
Muzeum loutek, Muzeum strasidel nebo Techmania Science Center. V Muzeu loutek
jsou nejoblibeng;jsi atrakci postavicky Spejbla a Hurvinka, které jsou piivodem z Plzné.
Patton Memorial Pilsen je muzeum, které je vénované americké armad¢ a je jediné v celé
Ceské republice. Techmania Science Center se nachazi v historickych prostorech

plzeniské¢ Skodovky, navstévnici se zde seznami s védou a technikou za pomoci
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interaktivnich exponati, gyroskopu, 3D planetaria, laboratofi apod. (Pecuch, 2017). Za
kulturni centrum Plzné€ je povazovana Méstanska beseda, dale pak Kulturni dim Peklo

a Kulturni dam Sefikovka. (Prokopova, 2015).
Doprava

Z hlediska dopravni dostupnosti je Plzeii na vysoké urovni. Nejvyznamnéjsi roli pro
mésto ma silni¢ni doprava. Plzen je napojena na délnici D5 a je kiizovatkou tii dopravnich
tepen evropské dopravni sité, tj. E 49, E50 a ES3. Vetejnou dopravu poskytuje regionalni
Zelezniéni doprava a vefejna linkova doprava. MHD v Plzni tvofi tramvajova,
trolejbusova a autobusova doprava. Prostfednictvim autobusovych linek mohou cestujici
ptimo z Plzné vycestovat napiiklad do Barcelony, Bruselu, Londyna, Amsterdamu,
Madridu, Pafize atd. Prostfednictvim mezinarodnich vlaku jako je EuroCity nebo
InterCity cestujici mohou navstivit Dortmund, KoSice, Stuttgart, Bern, Kolin nad Rynem,
Frankfurt nad Mohanem, Mnichov ¢i Norimberk. Plzeit ma také bohatou sit’ cyklostezek,
konkrétn¢ se jedna o 24 km smiSenych stezek pro cyklisty a chodce a 25 km pro chodce
a cyklisty s rozdélenym provozem. Dale je Plzen sou¢asti mezinarodni cyklotrasy €. 3,

ktera spojuje Regensburg, Plzen a Prahu. (Pecuch, 2014).
Sport

Plzen dominuje ve sportech, jako je fotbal nebo hokej. Sidli zde dva velké stadiony —
Doosan Arena a Home Monitoring Aréna Plzen. Dale se v Plzni nachazi zhruba 160
sportovnich zafizeni, které nabizeji ptes 600 sportovnich ploch k vyuziti. Nachazi se zde

také skateparky, in-line drahy, lanové centra a horolezecké véze. (Pecuch, 2015).
Vzdélani

Mésto Plzen je mnohymi oznaCovano jako meésto studentské. V Plzni sidli nékolik
sttednich odbornych $kol, gymndzii, umé&leckych Skol, dvé univerzity — Zapadoceska
univerzita v Plzni a Univerzita Karlova v Praze — Lékatska fakulta v Plzni. ZCU ma
9 fakult a v soucasnosti na ni studuje celkem 12 tisic studentd. (ZapadoCeska univerzita

v Plzni, 2018).
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Vyrobni podniky

Mezi nejvyznamnéjsi vyrobni podniky ve mésté pati Skoda Transportation, a. s. a také

Plzensky Prazdroj.

V roce 1842 byl zde zalozen Mé&stansky pivovar, ve kterém se 5. fijna t€hoz roku uvatilo
prvni mnozstvi lezaku, pozd€ji znamym pod jménem Pilsner Urquell. Lezak si rychle
oblibili doma i v zahranic¢i, a tak zacal ptibeh legendy mezi pivy. Pilsner Urquell postupné
obohatil nabidku o znacky jako je naptiklad Gambrinus, Radegast nebo Velkopopovicky
Kozel. V soucasné dob¢ se piva a napoje z Plzenského Prazdroje vyvazeji do 50 zemi

svéta. (Plzensky Prazdroj, a.s., 2018).

Skoda Transportation, a.s. byla zaloZena vroce 1859. Spoletnost se zaméfuje na
strojirenskou vyrobu, konkrétné se soustfedi na vozidla pro méstskou hromadnou
dopravu a Zeleznici. Zabyva se vyrobou tramvaji, trolejbusti a ekologickych vozidel
Setrnych k zivotnimu prostiedi. Zarovenn se zabyva produkci vlakii nebo vyrobou
lokomotiv. Spole¢nost vyvazi v sou¢asnosti vyrobky do vice nez 50 zemi svéta. (SKODA
TRANSPORTATION a.s., 2018).

Vyznam Méstského industridlniho parku Plzent Borska pole méa pro mésto velkou roli.
Jedna se o ¢ast nachazejici se v jihozapadni ¢asti mésta v blizkosti ZCU a primyslové
zony SKODA. Sidli zde spole¢nosti zabyvajici se automobilovym pramyslem,
strojirenskymi vyrobky, klimatiza¢nim zafizenim atd. Zhruba 40% firem je ceského
pivodu, zbylych 60% jsou firmy pochazejici z Némecka a Japonska. (Utvar koncepce

arozvoje mésta Plzng, 2018).
Pamatky a architektura

Mezi nejznaméjsi pamatku ve mésté patii Velka synagoga. Puvodné bylo v Plzni
postaveno celkem pét synanog, do soucasnosti se zachovaly ale pouze dvé — Stard
synagoga nachdzejici se ve Smetanovych sadech a Velka synagoga, ktera je druhou
nejvetsi synagogou v Evropé. Byla postavena v roce 1892 v maursko-romanském stylu.
Tato synagoga je vyuzivana k nabozenskym uceliim, koncertiim a k vystavam. Mezi dalsi
nejoblibengjsi pamatky patii Katedrala sv. Bartoloméje. Stavba byla dokoncena v 16.
stoleti. Sougasti katedraly je kostelni véZ, ktera je nejvyssi v Ceské republice (102,6 m).
Na namésti Republiky se nachazi radnice, ktera byla postavena v renesan¢nim slohu.
Stavba byla dokoncena v roce 1559 podle navrhu Giovanniho de Statia. Na radnici je
vyobrazen méstsky znak a Geti panovnici. (Ziva ulice, 2018).
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Obrazek €. 10: Velka synagoga

Zdroj: Ziva ulice, 2018

Obrazek €. 11: Katedrala sv. Bartoloméje

Zdroj: Ziva ulice, 2018

Obrazek €. 12: Radnice

Zdroj: Ziva ulice, 2018
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6 Marketingovy vyzkum

Delens (1964) definuje marketingovy vyzkum jako: ,, systematické a nepretrzité studium
a vvhodnocovani vsech faktori, které maji vliv na jakoukoli obchodni operaci tykajici se

prevodu zbozi od vyrobce ke spotrebiteli. “ (Jakubikova, Kiikac, 1995).

Kotler a Keller (2007) definuji marketingovy vyzkum jako: ,,systematické pldinovani,
shromazdovani, analyzovani a hlaseni udajii a zjisteni jejich diileZitosti pro specifickou

«

marketingovou situaci.

Mezi zékladni faze vyzkumu patii identifikace a definice problému, prizkum
informacnich zdrojl, stanoveni vyzkumného planu, sbér dat, analyza dat a shrnuti

vysledka vyzkumu. (Palatkova, 2006).
Marketingovy vyzkum se rozdéluje celkem do 6 krokd:

Definovani problému a cile vyzkumu
Vytvofeni planu vyzkumu
Shromazdéni informaci

Analyza informaci

Shrnuti zaveért

Ucinéni rozhodnuti (Kotler, Keller, 2007).

© a k~ w e

Cilem marketingového vyzkumu obce je stanoveni vlastnosti trhu, kde se bude obec
zajimat o své zdkazniky, studie konkurence, odvozeni dlouhodobych i kratkodobych

trendd a SWOT analyza. (Janeckova, Vastikova, 1999).

Janeckova a Vastikova (1999) rozdé€luji marketingovy vyzkum na primarni a sekundarni
na zékladé vyuzitych informacnich zdroji. Jedna-li se o primarni vyzkum, data se
ziskéavaji z terénu od subjektl, kterych se vyzkum tyka. Vychézi se predev§im z myslenek
a nazoru obyvatel mésta Ci jeho navstévnikli a investord. Konkrétnim piikladem
primarniho vyzkumu je osobni setkdni, dotaznikové Setfeni nebo seminaie a diskuse.
Sekundérni vyzkum ptedstavuje tdaje, které jiz byly shromazdéné nékym jinym. Mezi
nejpouzivanéjii zdroje pro tento vyzkum patii Cesky statisticky ufad, Obchodni rejstiik
forem, pracovni Ufady, turistickad stfediska, zahrani¢ni firmy a investofi, vzdélavaci

instituce, apod. (Janeckova, Vastikova, 1999).

Pro tento marketingovy vyzkum byla zvolena technika primarniho vyzkumu ve formé

dotaznikového Setieni. Dle Kotlera a Kellera (2007) je dotaznik nejbéznéjSim nastrojem,
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ktery se pii sbéru dat vyuziva. V dotazniku se objevuji oteviené i uzaviené otazky.
V otevienych otazkach odpovidaji respondenti vlastnimi slovy a ¢asto odhali vice o tom,
co si lidé mysli. Uzaviené otazky uptesnuji veskeré mozné odpovédi. Tyto odpovédi se

poté 1épe prezentuji a zpracovavaji do grafti. (Kotler a Keller, 2007)
6.1. Vymezeni cilové skupiny

Dotaznik byl zaméfen pouze na obyvatele s trvalym bydlistém ve mésté¢ Plzen.
Dotaznikového Setfeni se zucastnil vyrovnany pocet Zen 1 muzi. Vékové kategorie
respondenti byly rozdéleny na 15-29, 30-49, 50-64 a 65+. Nejvice byla zastoupena
veékova skupina 30-49.

6.2. Dotaznikové Setreni

Dotaznikového Setfeni Se zucastnilo celkem 1369 respondentd. Dotaznik realizovali
studenti ekonomické a regionalni geografie (v rdmci pfedméti Huménni geografie 2
a dale Samostatna terénni praxe 1). Jednalo se o kvotni vybér, kdy studenti dostali pocet
a strukturu respondentti (podle pohlavi a véku), kterou méli za kol oslovit. Dotaznikové

Setfeni probihalo ve vSech plzenskych obvodech.

Dotaznik je tvofen celkem dvanacti otazkami. Objevuji se v ném dvé otazky oteviené
a deset otazek uzavienych. Pét otazek je vénovano sociodemografické a geografické
charakteristice respondenttl. Konkrétné se jedna o otazky jako je pohlavi, v&k, vzdélani
respondenta a dvé otazky na bydlisté respondenta. Zbylé otazky jsou zaméfeny na

obyvatele mésta Plzné€ a na to, jak mésto vnimaji.

Jelikoz se tato prace zaméfuje pouze na obyvatele mésta Plzng, bylo nutné, aby
respondenti méli trvalé bydlisté ve mésté Plzen. Proto se vychazelo pouze z dotazniki,

ve kterych respondenti uvedli trvalé bydlisté v Plzni, tj. 850 respondent.

Dotaznikového Setieni se zucastnil vyrovnany pocet Zen a muzi. Konkrétné se jednalo

0425 Zen a 425 muzu.
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Obrazek €. 13: Struktura respondentii podle pohlavi

POHLAVi RESPONDENTU

B Muzi mZeny

Zdroj: Vlastni zpracovani, duben 2018

Nejveétsi zastoupeni méla vékova skupina 30-49 let (36%). Dale nasledovala skupina
15- 29 let (30%), poté skupina 50-64 let (19%) a nejmensi zastoupeni méla skupina
65+ (15%).

Obrazek ¢. 14: Vékové sloZeni respondentii

VEKOVE SLOZENi RESPONDENTU

65+
15%

H15-29

50-64
19%

M 30-49
M 50-64
M 65+

30-49
36%

Zdroj: Vlastni zpracovani, duben 2018
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Dotaznik je zaméfen na obyvatele mésta Plzné, proto se pracovalo pouze s trvale zijicimi

obyvateli mésta. Jedna je o 850 respondentd.

Obrazek €. 15: Odpovédi na otazku ,,Zijete v Plzni trvale*

ZIJETE V PLZNI TRVALE?

M Ano
M Ne, pobyvam zde prechodné

M Ne, pravidelné dojizdim

Zdroj: Vlastni zpracovani, duben 2018

Nejvice respondentt v Plzni Zije od narozeni, jedna se konkrétné o 471 (56%). 11 a vice
let zde Zije 191 (23%) respondentt, 6-10 let odpovédelo 120 (14%) respondentii a do 5 let

odpovédélo 64 (7%) respondenttl. 4 respondenti na otazku neodpoveédéli.

Obrazek ¢. 16: Odpovédi na otazku ,jak dlouho v Plzni Zijete

JAK DLOUHO V PLZNI ZIJETE?

Od narozeni

6-10 let 56%

14%

7%

Zdroj: Vlastni zpracovani, duben 2018

39



Nejvetsi zastoupeni maji respondenti s ukonéenym stiednim vzdélanim, konkrétné se
jednéd o 481 (57%) respondentd. Déle pak respondenti s ukoncenym vysokoskolskym
vzdélanim, konkrétné 172 (20%) respondenti. Dale 102 (12%) respondentti S ukonéenym
vys§8im vzdélanim a 91 (11%) respondentt se zakladnim vzdélanim. 4 respondenti na tuto

otazku neodpovédéli.

Obrazek €. 17: Struktura respondentt podle dosaZeného vzdélani

NEJVYSSi DOSAZENE VZDELANi RESPONDENTU

Zakladni
11%

s i 74 ,
Vyssi odborné ® Zékladni

12% H Stfedni
M Vyssi odborné

M Vysokoskolské

Stiedni
57%

Zdroj: Vlastni zpracovani, duben 2018
6.2.1 Interpretace vysledki vyzkumu
1. Co se Vam vybavi, rekne-li se ,, Plzenn “? S ¢im, s jakymi charakteristikami, udalostmi,

tradicemi, vecmi, vyrobky, lidmi a podobné si spojujete ndzev mésta?

Prvni otazka je oteviena. Objevovalo se vzdy nékolik druhti odpoveédi, a proto jejich pocet
neodpovida celkovému poctu odpovidajicich. Mezi nejcastéjsi odpovédi patiilo pivo,
fotbal a Evropské hlavni mésto kultury 2015. Pivo bylo zminéné celkem 590 x a bylo
myslené v souvislosti s pivovarem a vyrobou piva v Plzni. Druhou nejéastéjsi odpovedi
byl fotbal neboli fotbalovy klub FC Viktoria Plzen. Fotbal byl odpovézen celkem 217 x.
Celkem 171 respondentti si ve spojeni s Plzni piedstavi Evropské hlavni mésto kultury,
neboli titul, ktery Plzen ziskala v roce 2015. V obrazku ¢. 18 je uvedeno dvanact

nejcastejSich odpovédi.
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Obrazek €. 18: Zobrazeni ¢etnosti nejcastéjSich odpovédi ,,co se Vam vybavi, Fekne-

li se ,,Plzen*
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Zdroj: Vlastni zpracovani, duben 2018
2. Do jake miry vnimate mesto Plzen jako ...7

Tuto otazku méli respondenti hodnotit zndmkou v rozmezi 1 az 5. Respondenti hodnotili
vnimdni mésta Plzné na zakladé 23 uvedenych piivlastkli, které se spojuji s méstem.
Hlavnim ukolem bylo zjistit, jak je Plzeni vnimana obyvateli na zakladé téchto ptivlastka.
Hodnoceni probihalo néasledovné: 1= rozhodné ano, 2=spise ano, 3= tak naptl, 4= spise
ne, 5= rozhodn¢ ne. Odpovédi na otazku jsou zobrazeny na obrazku ¢. 19 a pro lepsi

prehlednost také v tabulce €. 4.

41



Obrazek €. 19: Vnimani mésta Plzné na zikladé vybranych Kritérii (relativni

cetnosti)
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Zdroj: Vlastni zpracovani, duben 2018

Z grafu vypliva, Ze respondenti nejvice vnimaji Plzen jako mésto piva. Rozhodné ano
odpovédélo na tuto otazku 90% respondentti. Jako diivod tak kladného hodnoceni
muzeme povazovat spojitost piva s mistnim pivovarem a svyrobou piva. Dale
respondenti vyrazné vice vnimaji Plzen jako mésto sportu, historické mésto a primyslové
mesto. Plzen vnima 57% respondenti jako mésto sportu, 51% respondentti jako historické
mésto a 43% respondentli jako prumyslové meésto. Mésto sportu mulze souviset
s iispé&nymi tymy, jako je napiiklad FC Viktoria Plzeni, HC Skoda Plzeii nebo s bohatym
sportovnim vyuzitim ve mésté. Primyslové meésto se s Plzni spojuje v souvislosti
s Méstskym industridlnim parkem, kde sidli nckolik primyslovych firem. Zaporné
odpovédi se nejvice objevovaly u provinéniho mésta (19%), bezpe¢ného mésta (19%),

romantického mésta (17%) a u €istého mésta (13%).
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Tabulka ¢. 4: Vnimani mésta Plzné na zakladé vybranych kritérii (relativni

cetnosti)
Rozhodné S Talf Sy Rozhodné

ano napul ne
Historické mésto 51% 36% 11% 1% 0%
Dynamické mésto 16% 44% 32% 7% 1%
Moderni mésto 19% 42% 32% 6% 1%
Provin¢ni mésto 11% 29% 33% 19% 8%
Ru$né mésto 32% 35% 23% 8% 2%
Msto otevrené 25% 43% 22% 8% 1%
svétu
Priumyslové mésto 43% 35% 17% 4% 1%
Kreativni mésto 20% 39% 32% 9% 1%
Romantické mésto 16% 29% 33% 17% 4%
Kulturni mésto 41% 42% 13% 3% 1%
Turistické mésto 32% 40% 20% 7% 1%
Multikulturni 18% 39% 30% 10% 3%
mesto
Mésto piva 90% 8% 2% 0% 0%
Mésto sportu S57% 28% 12% 2% 1%
Bezpecné mésto 9% 29% 40% 19% 3%
Cisté mésto 8% 31% 46% 13% 2%
Zdravé mésto 9% 32% 46% 12% 1%
Pohostinné mésto 17% 48% 28% 7% 1%
Piivétivé mésto 19% 45% 31% 6% 0%
Atraktivni mésto 25% 44% 24% 7% 1%
Prehledné mésto 22% 41% 27% 9% 1%
Znamé mésto 44% 37% 15% 3% 2%
Mésto, které si
musi kazdy 19% 36% 34% 9% 3%

zamilovat

Zdroj: Vlastni zpracovani, duben 2018

3. Jaké dalsi charakteristiky ¢i priviastky vas napadaji v souvislosti s méstem Plzni?

Treti otdzka je opét oteviena, proto se i zde objevovalo vzdy nékolik druhti odpovédi.
VétSina respondentll na tuto rozSifujici otdzku uz ani neodpovédéla, proto je pocet
respondentl niz§i nez u prvni oteviené otazky. Mezi nejCastéjsi odpoveéd’ patiilo spojeni

pivni mésto. Nasledn¢ si vétSina respondentti vybavila Evropské hlavni mésto kultury
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2015. Déle pak kulturni, studentské, sportovni a historické mésto. Casto zmifiované byly
I kolony ve mésté souvisejici s Castymi opravami na silnicich a s chybé&jicim obchvatem.
V neposledni fad¢ byl zminén 1 vysoky pocet cizincl ve méste, kteti sem piichdzeji za
praci, a s tim i souvisejici kriminalita ve mé&sté. V grafu je uvedeno deset nejéastéjSich
odpovédi respondentd.

wewrs

Obrazek ¢. 20: Zobrazeni dcetnosti nejcastéjSich odpovédi ,Jaké dalsi

charakteristiky ¢i privlastky vas napadaji v souvislosti s méstem Plzni?*
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Zdroj: Vlastni zpracovani, duben 2018
4. Jaky vyznam z hlediska kvality Zivota ve mésté pro vas maji nasledujici faktory?

Otazku respondenti hodnotili zndmkami v rozmezi 1 — 5. Respondenti hodnotili, jaky
vyznam pro n¢ maji jednotlivé faktory z hlediska kvality Zivota ve mésté. V otazce bylo
uvedeno celkem 17 faktorti spojenych s méstem. Hodnoceni probihalo nasledovné:
1= velky vyznam, 2= spiSe velky vyznam, 3= tak naptl, 4= maly vyznam, 5= zadny
vyznam. Odpovédi respondentli jsou uvedeny na obrazku ¢. 21 a pro lepsi prehlednost

také v tabulce ¢. 5.
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Obrazek €. 21: Vyznam faktori z hlediska Zivota ve mésté (relativni ¢etnosti)
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Zdroj: Vlastni zpracovani, duben 2018

Z grafu je patrné, ze velky vyznam z hlediska zivota ve mésté¢ ma pro obyvatele vzhled,
upravenost a Cistota mésta, kterou uvedlo 52 % dotdzanych. Dale nasleduje kvalita
zivotniho prostiedi (48%), nabidka pracovnich pfilezitosti (47%) a nabidka socialnich
sluzeb (46%). Naopak za faktory s malym nebo Zadnym vyznamem povazuji obyvatelé
nabidku podnikatelskych a ubytovacich moznosti (12%).
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Tabulka €. 5: Vyznam faktoru z hlediska Zivota ve mésté (relativni Cetnosti)

Spise

Velky vellcy Tak Maly Zadny

vyznam vyzna};n napul vyznam | vyznam
YZhIed, uPravenost a 5006 330 13% 204 0%
Cistota mésta
Kvalita Zivotniho prostredi 48% 35% 14% 3% 1%
Bohz:tsil hlStOl‘le. meésta a 26% 37% 25% 10% 204
pamétihodnosti
Komunitni Zivot a 30% 41% 23% 5% 1%
privétivost obyvatelstva
Méstska hromadna
doprava a parkovaci 43% 34% 17% 6% 1%
moznosti
Nabldk,a a dostupnost 34% 39% 19% 204 204
bydleni
Nalzldkarvzdelavacwh 40% 34% 17% 7% 204
moznosti
Nabidka pracovnich 47% 30% 17% 5% 2%
prilezitosti
Nva,blvd.ka p,odnlkatelskych 23% 29% 30% 120 79
prilezitosti
Nalzldka’stravovaclch 30% 39% 25% 506 1%
moznosti
Nalzldka,ubytovamch 21% 33% 29% 19% 4%
moznosti
Nalv)ldka komercnich 26% 41% 25% 8% 1%
sluzeb a maloobchodu
Nabidka socialnich sluzeb 46% 31% 19% 3% 1%
Nalv)ldka,kulturnlch 38% 38% 18% 506 1%
moznosti
Nal‘)lldka’sportovnlch 37% 33% 20% 8% 204
moznosti
K\V'allta verejné spravy ve 26% 40% 24% 7% 3%
meéste
Informovanost o déni ve 26% 37% 27% 8% 204

mésté

Zdroj: Vlastni zpracovani, duben 2018
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5. Jak hodnotite mésto Plzen podle nasledujicich kritérii?

Na nésledujici otdzku respondenti opét odpovidali znamkami v rozmezi 1 — 5. Ukolem
bylo zjistit, jak obyvatelé hodnoti mésto dle 17 vybranych kritérii. Hodnoceni probihalo
nasledovné: 1= velky vyznam, 2= spiSe velky vyznam, 3= tak naptll, 4= maly vyznam,
5= zadny vyznam. Odpovédi respondenti jsou uvedeny v obrazku ¢. 22 a pro lepsi

ptehlednost také v tabulce €. 6.
Obrizek ¢. 22: Hodnoceni mésta Plzné dle vybranych kritérii (relativni cetnosti)
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Zdroj: Vlastni zpracovani, duben 2018

Vétsina respondentii hodnoti velmi dobie nabidku kulturnich moznosti (43%) a historii
mésta a pamétihodnosti (42%). Moznosti SpiSe dobfe ohodnotila vétSina vzhled,
upravenost a Cistotu mésta (50%) a nabidku pracovnich ptileZitosti (46%). Negativni

hodnoceni ziskala méstska hromadna doprava a parkovaci moznosti (13%), dale pak
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komunitni zivot a pfivetivost obyvatelstva (10%), kvalita vefejné spravy (10%)

a informovanost o déni ve mésté (10%).

Tabulka ¢. 6: Hodnoceni mésta Plzné dle vybranych Kritérii (relativni ¢etnosti)

Velmi Spise Tak SpiSe Velmi
dobre dobre napul Spatné Spatné
YZhIed, uvpravenost a 13% 50% 30% 6% 1%
Cistota meésta
frvoaslt‘:z dzi‘“’t“‘h" 11% 45% 36% 7% 1%
BOh%t? hlStOI‘le. meésta a 42% 41% 16% 1% 1%
pamétihodnosti
Komunitni Zivot a 15% 39% 36% 10% 1%
privétivost obyvatelstva
Meéstska hromadna
doprava a parkovaci 16% 36% 33% 13% 2%
moznosti
E;‘('l’l‘:nkia a dostupnost 15% | 44% 32% 9% 1%
ﬁi‘;;‘i‘;‘ivz‘iel“v“‘c“ 37% 43% 17% 3% 1%
Nva,blsl.ka p’racovnlch 23% 16% 26% 4% 0%
prilezitosti
Nabidka
podnikatelskych 15% 37% 38% 8% 2%
prileZitosti
ﬂi‘i’;‘iﬁi‘f“av"vac‘ch 34% 43% 19% 3% 1%
ﬂi‘)‘i’;‘iﬁi‘i“byt"vamch 21% 42% 3206 A% 1%
Nalvndka komercnich 37% 44% 24% 50 0%
sluzeb a maloobchodu
gﬁ;;ﬁka DE TG, 27% 45% 24% 4% 0%
1::(‘3;‘1‘;‘1 T 43% 41% 13% 3% 0%
i?)l;lc:)l:zsportovnlch 41% 40% 17% 3% 0%
ORIy 14% | 41% 33% 10% 2%
::éf:;movanost o déni ve 17% 1% 30 10% 204

Zdroj: Vlastni zpracovani, duben 2018
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6. Jak se citite byt informovan/a o déni ve mésté Plzni?

Vétsina respondenti se citi spiSe dobie informovana o déni ve mésté. Jedna se konkrétné
0 503 (60%) respondenti. Nasleduje pak 163 (20%) respondentt, kteti se citi velmi dobie
informovani. Spise Spatné odpovédélo 153 (18%) respondenti a 20 (2%) respondentl se

citi velmi Spatn¢ informovano. 11 respondent na tuto otdzku neodpovédeélo.

Obrazek ¢. 23: Odpovédi na otazku ,,Jak se citite byt informovan/a o déni ve mésté

Plzni?*

Velmi dobie

Spise Spatné
20%

18%

® Velmi dobfe
® Spise dobre
M Spise Spatné

M Velmi Spatné

Spise dobie
60%

Zdroj: Vlastni zpracovani, duben 2018
7. Jaky je Vas vztah k méstu Plzen?

442 (53%) respondentll zije v Plzni rado. Mésto se libi 205 (24%) respondentiim.
O problémy meésta se zajima 100 (12%) respondentd. Problémy mésta a jeho rozvoj se
dotyka celkem 62 (7%) respondenti. Obcansky nebo politicky se angazuje ve prospéch
mesta 32 (4%) respondentd.
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Obrazek €. 24: Odpovéd’ na otazku ,,Jaky je Vas vztah k méstu Plzen“

Obcansky nebo
politicky se
angazuji ve
prospéch mésta
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Mésto se mi libi
24%

M Obcansky nebo politicky se

angazuji ve prospéch mésta

Zdroj: Vlastni zpracovani, duben 2018
6.2.2 Shrnuti vysledki vyzkumu

Z dotaznikového Setieni Ize shrnout n€kolik vysledkl. Obyvatelé Plzné si mésto nejcastéji
spojuji s pivem, vyrobou piva a pivovarem. Pravé diky tomu vnima naprosta vétSina
obyvatel mésto Plzen jako mésto piva. Timto mizeme fici, Ze pivo je jednim z Klicovych
prvka image mésta. Dale vétSina obyvatel vnima Plzen jako mésto sportu, pramyslu
a historie. Plzenn jako meésto sportu si obyvatelé spojuji s tspéSnym fotbalovym
a hokejovym tymem, tj. FC Viktoria Plzeti a HC Skoda Plzeii. Mé&sto pramyslu lze piigist
k Méstskému industrialnimu parku na Borskych polich, kde sidli n¢kolik primyslovych
podnikti. Naopak negativni hodnoceni ziskalo provinéni mésto, romantické mésto,

bezpecné mésto a Cisté mesto.

Mezi nejcastéjsi charakteristiky a pfivlastky, které respondenti uvadéli, patiilo: Evropské
hlavni mésto kultury 2015, studentské meésto, sportovni meésto, kolony, opravy na
silnicich, cizinci ve mésté a kriminalita. Plzen jako studentské mésto obyvatelé uvadéli
pfedevsim ve spojitosti se Zapadoceskou univerzitou a Lékatskou fakultou. Obyvatelé
negativné hodnotili stav dopravni infrastruktury. Casto zmitiovali kolony na silnicich,
z diivodu chybéjiciho obchvatu a oprav na silnicich. Velka vétSina obyvatel také uvedla
vysoky pocet cizinct. Cizinci ptichazeji do Plzné pfedevs§im za praci a obyvatelé si s nimi

spojuji rostouci kriminalitu ve méste.
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Pro obyvatele mésta Plzné ma z hlediska kvality zivota vysoky vyznam vzhled,
upravenost, Cistota mésta, kvalita Zivotniho prostiedi a nabidka pracovnich pfilezitosti.
Naopak vnimaji, ze je zde nedostatecna nabidka podnikatelskych sluzeb a ubytovacich

moznosti.

V celkovém hodnoceni mésta respondenti kladné hodnotili kulturni moznosti, historii
a pamé&tihodnosti, vzhled a pracovni pfilezitosti. Negativni hodnoceni patfilo méstské
hromadné doprave, parkovani ve meésté, komunitnimu zivotu, piivetivosti obyvatel

a kvalité vefejné spravy.

Vice nez polovina dotazovanych odpovédéla, ze v Plzni zije rada, rovnéz se citi byt spise
dobfe informovana o déni ve mésté. Informovanost obyvatelstva je ovsem velice dulezita,

a tak by méla mit rozhodné jesté lepsi hodnoceni.
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7 Navrh opatfeni na posileni image mésta

Dle vysledkt dotaznikového vyzkumu lze shrnout, Ze obyvatelé image mésta vnimaji
pfedevSim pozitivné. Objevilo se ovSem i nckolik vyjimek, které ziskaly negativni
odezvu. Mezi tyto vyjimky patiily charakteristiky a faktory jako jsou: bezpecnost
a kriminalita ve mésté, Cistota ve mésté, méstskd hromadnd doprava a parkovaci
moznosti, nabidka podnikatelskych a ubytovacich moznosti, kvalita vefejné spravy
a komunitni Zivot. Na zakladé téchto charakteristik a faktord budou v této kapitole
doporuceny navrhy vedouci k posileni image mezi cilovou skupinu — obyvatele mésta

Plzné.
7.1 Bezpe€nost a kriminalita ve mésté

Kriminalitu v Plzni si vétSina obyvatel spojuje s cizinci, ktefi prichazeji do Plzné za praci.
Tito cizinci pracuji nejcastéji v mistnich fabrikach a ziji na ubytovnach. Pravé na téchto
ubytovnach se velice ¢asto objevuji rizné konflikty a problémy. Za témito problémy stoji
nejcasteji konzumace alkoholu a ostatnich navykovych latek. Zaméstnanci cizincl by za
né¢ meli piebirat veSkerou zodpovédnost a ptfipadné platit méstu urcité pokuty,
v souvislosti s nevhodnym chovanim cizincii. Dale si obyvatelé kriminalitu spojuji

s osobami bez domova, narkomany a socialné slabymi osobami.

Mgstska policie by méla zvySovat kontroly ve mésté€ a zvySovat pocty hlidek. Kontrolovat
by se méla vSechna vetejna prostranstvi mésta a také zmiflované ubytovny. Déle by bylo
vhodné rozsifit kapacitu jediného azylového domu v Plzni pro bezdomovce, ktera je

prozatim nedostatecna.
7.2 Cistota ve mésté

Nespokojenost obyvatel se také projevila v souvislosti s ¢istotou ve mésté. Cistota mésta
je na nizké urovni predevsim diky problémovym lidem, jako jsou naptiklad osoby bez
domova, narkomani apod. Ve mésté chybi velké mnozstvi odpadkovych kost, a proto se
zde hromadi odpadky na ulicich ¢i vedle pteplnénych kost. Tento problém by se omezil
v pfipadé zvyseni mnozstvi odpadkovych kost a jejich &ast&jsim tuklidem. Uklid

vetejnych prostranstvi by mélo mésto také zlepsit a provadet castéji.
7.3 Méstska hromadna doprava a parkovaci moZnosti

Na zaklad¢ dotaznikového Setieni lze fici, Ze obyvatelé nejsou spokojeni s mestskou

hromadnou dopravou a parkovacimi misty v Plzni. V soucasné dobé je nejvétSim
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problémem chybéjici tramvajova linka, kterd by spojovala centrum mésta a Borska pole.
Vystavba této linky by méla zacit v poloviné roku 2018 a dokoncena by méla byt nejdiive

v roce 2020.

Rovnéz by se mésto mélo snazit o zvysSeni konektivity s okolnimi obcemi Plzné, které

patii do fadi méstské hromadné dopravy.

Meésto by se také mélo snazit o zvySeni parkovacich mist. Nejvétsi problém pocituji
obyvatelé v centru mésta. V roce 2011 mésto nechalo postavit Parkovaci dim Rychtaika,
problémy ale dale pietrvaly, a tak v prosinci 2017 mésto pfeménilo plochu pro stani
autobust v Kotkové ulici na neplacené parkovisté. V budoucnosti by mélo mésto pocitat

s vystavbou dal$iho parkovaciho domu, jelikoz parkovacich mist je stale nedostatek.
7.4 Nabidka podnikatelskych moZnosti

Obyvatelé¢ vyjadrili také nespokojenost v oblasti podnikatelskych moznosti. Podle
obyvatel je nabidka podnikatelskych moznosti na nizké irovni. Mésto by se proto mélo
snazit podporovat malé, stfedni a zacinajici podniky. Moznou pomoci pro tyto skupiny
by mohly byt levnéjs$i najmy, pozemky, byty a budovy, které by slouZzily za ucelem
rozvoje podnikani. M¢sto by rovnéz mohlo vykoupit pozemky pro tyto aktivity

a vybudovat zde samotné provozy.

7.5. Nabidka ubytovacich moZnosti

Obyvatelé byli nespokojeni také s nabidkou ubytovacich moznosti. Bytd je v Plzni
nedostatek a diky tomu neustale roste i jejich cena. Primérna cena pronajmu bytu v Plzni
se v soucasné dobé& pohybuje okolo 13 695 K¢. Primérna cena koupé bytu v Plzni se
pohybuje kolem 2 901 537 K¢&. (RealityMix, 2018). V souc¢asné dob¢ se stavi novostavby
na okrajovych ¢astech mésta. Tyto lokality ale nejsou tolik oblibené, jelikoz vétSina
obyvatel preferuje bydleni v blizkosti centra mésta. Bydleni v centru je ale ovSem
nevhodné v souvislosti s parkovanim, kterého je zde nedostatek. Novostavby nejcastéji

vykupuji investofi, ktefi byty nasledné pronajimaji.

Meésto by mélo usilovat o vhodné pozemky v blizkosti centra ke stavbé novych

modernéjSich byti.
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7.6 Kvalita verejné spravy

Z vyhodnoceni vyzkumu nebyli obyvatelé spokojeni s kvalitou vetejné spravy. Kvalita
vefejné spravy by se méla zefektivnit pfredevsim v oblasti informovanosti obyvatel. Mésto
by mélo mit piehledné internetové stranky, na kterych by se objevovaly nejnovéjsi
informace pro obyvatele. Déale by mélo mésto vice vyuzivat socialni sit¢, kde travi vétsinu
Casu prevazné mladi lidé. Rovnéz by se mély piimo ve méste, ¢i v prostfedcich méstské
hromadné dopravy, vice vyskytovat rizné propagacni a informa¢ni materialy, jako jsou

napiiklad billboardy, plakaty, letaky apod.
7.7 Komunitni Zivot

Z hlediska komunitniho zivota je dulezité, aby mésto poskytovalo bohaté vyuziti pro
vSechny skupiny obyvatel. Mésto by mohlo podporovat volnocasové aktivity, kulturni
aktivity nebo aktivity zaméfené na zivotni prostiedi. Dale by mésto mélo vice investovat
do venkovnich sportovist, parkl, apod. V blizkosti kazdého sidlist¢ by mélo byt hiisté
pro déti a dostatek lavi¢ek. Budovat by se také mohla workoutova hiisté pro vefejnost,

ktera jsou v dneSni dob& velmi populérni.
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Zavér

Bakalaiska prace shrnuje teoretické poznatky o image, méstském marketingu a image
meésta. Navazujici ¢asti na tuto problematiku byl marketingovy vyzkum. Diky vysledkim
z marketingového vyzkumu vyplynulo, Zze image meésta Plzn€ je obyvateli vniména
prevazné pozitivné. Vice nez polovina obyvatel je ve mésté spokojena a zije zde rada.
| presto se ale objevilo ne€kolik faktort a ptivlastkll vztahujici se k méstu, které byly

hodnoceny negativné.

V této bakalatské praci bylo predstaveno mésto Plzen z hlediska fyzicko-geografickych,
socio-geografickych charakteristik. Zminéna byla jeho historie, symboly a sluzby, které

mésto nabizi svym obyvateltim, ndvstévnikiim a dal§im cilovych skupindm.

Hlavnim cilem této bakalarské prace bylo zhodnoceni toho, jak je mésto Plzeit vnimano
jeho obyvateli. Tento cil je naplnén v marketingovém vyzkumu V kapitole 6. Dal$im
cilem bylo navrzeni uréitych opatieni na posileni image mésta, ktera byla vybrana na
zaklad¢ vysledkti dotaznikli diky negativnimu hodnoceni. Tato opatieni jsou naplnéna
v kapitole 7.

Obyvatelé mésta si Plzeil nejcastéji spojuji s pivem, fotbalem a Evropskym hlavnim
méstem kultury 2015. Pivo obyvatelé zminovali v souvislosti s mistnim pivovarem
a vyrobou piva. VétSina obyvatel také mésto vnima jako pivni mésto. Diky tomu mizeme
fici, ze pivo je kliCovym prvkem image mésta Plzné. Fotbal si obyvatelé¢ vybavuji
v souvislosti s fotbalovym tymem FC Viktoria Plzen a diky tomu také vnimaji Plzen jako
mésto sportu. Mésto sportu dale obyvatelé p¥isuzuji k hokejovému tymu HC Skoda Plzen
a také k bohatému sportovnimu vyuZiti ve mésté. Evropské hlavni mésto kultury 2015 je
titul, ktery mésto ziskalo a obyvatelé jsou na né&j pravem hrdi. Diky tomuto titulu bylo
mésto zviditelnéno jako idealni misto pro Zzivot, cestovni ruch ¢i podnikani. Dale
obyvatelé vnimaji mésto jako historické, primyslové a studentské. Historické mésto si
obyvatelé vybavuji v souvislosti s bohatou historii a historickymi pamatkami v centru
mésta. Plzen jako mésto primyslové obyvatelé hodnoti diky Méstskému industrialnimu
parku Borska pole, ve kterém sidli nékolik priimyslovych firem. Studentské mésto si
obyvatelé vybavuji v souvislosti se Zapadoceskou univerzitou a Karlovo univerzitou.
Negativni hodnoceni ziskalo mésto provin¢ni, bezpecné, romantické a Cisté. Mezi dalsi
zéporn¢ hodnocené charakteristiky patiila méstska hromadna doprava, parkovaci

moznosti, kriminalita, kvalita vefejné spravy, podnikatelské ptilezitosti, komunalni Zivot

55



a privétivost obyvatelstva. Na zéklad¢ téchto zdporné hodnocenych charakteristik byla

navrhnuta opatfeni na posileni image mésta.

Z diivodu vysoké konkurence je potieba na image mésta neustale pracovat a vylepsSovat
ji. Piesto, Ze je image mésta momentalné pozitivni, neni mozné ji takto dlouhodobé
udrZzet, aniz by mésto neprovadelo zadné dalsi inovace. Je dilezité, aby se mésto zajimalo

o jeho problémy, pracovalo na jejich zlepseni a informovalo o tom své obyvatele.
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Priloha A:

Vyzkum image mésta Plzné

Dobry den, studenti Z&padodeske univerzity realizuji dotaznikowé Satfeni cbyvatel Plzné zaméfend na jejich wimand
{image} mésta. Dotazovani je anonymni. MiZemne vam poloiit ndkolik otazek?

0. Eislo dotazniku

1. Co se Vam vybavi, frekne-li se Plzen"? S &im, s jakymi charakteristikami,
udalostmi, tradicemi, vécmi, vyrobky, lidmi a podobné si spojujete ndzev mésta?
Je mozné vice odpovadi.

2. Do jaké miry vnimate mésto Plzen jako .. ? Hodnoceni jako ve Skole: 1=
rozhodné ano, 2= spie ano, 3= tak napdl, 4= spie ne, 5= rozhodné ne

1 2 3 4 3
Historické mésto
Dynamicke mésto
kodemni mésto
ProvinEni mésto
Rusne mésto
hesto oteviens svetu
Primyslove mésto
Kreativni mésto
Romantické mésto
Kuttumi mésto
Turisticks mésta

Muttikulturni mésto



ésto piva

késto sportu
Bezpecns mesto
Cizté mésto
Zdrave mésta
Pohostinné mésto
Plivetive mesto
Atraktivni mésto
Prenledne mesto
Zname mésto
hésto, ktere si musi

kazdy zamilovat

3. Jake dalsi charakteristiky &i pfivlastky vas napadaji v souvislosti s méstem
Plzni? Prosim specifikujte. Je mozné vice odpovédi.




4. Jaky vyznam z hlediska kvality Zivota ve mésté pro vas maji nasledujici
faktory? Hodnoceni jako ve skole: 1= velky vyznam, 2= spise velky vyznam, 3= tak
napul, 4= maly vyznam, 5= Zadny vyznam

1 2 3 4 3

Wzhled, upravenost a Cistata
mésta

Kvalita Zivotniho prostredi
{ovzdusi, 2eleq apod))

Bohatd historie mésta a
pamétihodnaosti

Komanitni Zivot a privativost
ohyvatelstva

Iéstska hromadna doprava &
parkovaci moEnasti

Mabidka a dostupnost bydleni
Mabigka vzdéldvacich
maznasti

Mabidka pracovmich
piileZitosti

Mabidka pednikatelskych
piileZitosti

Mabidka stravovacich
maznost

Makbidka ubytovacich
maznost

Makidka komertnich shuZeb a
maloobchodu

Mabidka sociglnich sluzsh
(socadlni péte, zdravotnictyi
apod.)

Makbidka kultwnich moznasti

Mabidka sportovnich moEnosti
Fwalita vefejné spravy ve
mEste

Infarmovancst o déni ve
méste



5. Jak hodnotite mésto Plzen podle nasledujicich kritérii? Hodnoceni jako ve
gkole: 1= velmi dobfe, 2= spise dobfe, 3= tak napul, 4= spife Spatné, 5= velmi
Epatné

Wzhled, upravenost a Gistota
mésta

Kvalita Zivotniho prostiedi
(ovzdudi, zelen apod.)

Bohata historie mésta a
pamétihodnosti

Komanitri Zivot a privativost
obyvatelstva

Méstska hromadng doprava a
parkovaci moznasti

Mabidka a dostupnost bydleni

Watidka vzdélavacich
maznost

Mabidka pracovnich
piileZitosti

Mabidka pednikatelskych
piileZitost

Mabidka stravovacich
maznast

Mabidka ubytovacich
maznost

Makbidka komertnich shuZab a
maloobchodu

Mabidka socidlnich sluzsh
{socaalni pece, zdravotnictvi
apaod.)

Mabidka kultumnich manosti
Mabidka spartownich meEnasti
Fvelita vefejng spravy ve
mesté

Informavanost o déni ve
mesté

6. Zijete v Plzni trvale?

Ano
He, pobyvam zds prechodns

He, pravidzing do mésta dojizdim



7. Jak dlouho v Plzni Zijete?

Od narozeni
Do Jlet
G-100et

11 avice let

8. Jak se citite byt informovan/a o déni ve mésté Plzni?
‘Velmi daobre
Spise dobfe
Spide spatné

Velmi dpame

8. Jaky je vas vztah k méstu Plzen?
Bydlim zde rad/a
Mesto s2 mi libi
Zagmam se o problamy mesta
Problemy mésta a jeho rozvoj & me asobng dotykaji

Obcansky nebo politicky =2 angazuji ve prospech mesta

10. Pohlavi

1. Muz

2 Ienaz

11. Vékova skupina

1523
30-49
3064

63+



12. Nejvyssi dosazené vzdélani
Zaklzdni
Stfadni
‘yEsi odbome

Vysokoskaolsks



Abstrakt

Jilkova, Tereza. Image mésta Plzné pohledem jeho obyvatel. Plzen, 2018. 65 s.

Bakalatska prace. ZapadocCeska univerzita. Fakulta ekonomicka.

Kli¢ova slova: mésto Plzen, image, méestsky marketing, image meésta, marketingovy

vyzkum, dotaznikové Setieni

Bakalafska prace se zabyva image mésta Plzné pohledem jeho obyvatel. V teoretické
¢asti jsou charakterizované a definované pojmy. Jedna se o image, jeji historii, vlastnosti,
komponenty, druhy, vytvafeni a analyzu. Dale pak image zamétend konkrétné na mésto
a méstsky marketing, ktery mésto ovliviiuje. Soucasti méstského marketingu jsou jeho
cile, tkoly, aktéfi a dale pak marketingovy mix a marketingova komunikace. Prakticka
cast se veénuje piedstaveni meésta Plzné. Hlavni cast je tvofena marketingovym
vyzkumem, ktery byl realizovan pomoci dotaznikového Setfeni. Vyzkum je zamétfen na
vnimani mésta jeho trvalymi obyvateli. Podle vysledki vyzkumu byla navrzena opatieni,

ktera vedou k posileni image mésta.



Abstract

Jilkova, Tereza, The Image of Pilsen City from the perspective of its inhabitants. Plzen,

2018. 65 s. Bachelor Thesis. University of West Bohemia. Faculty of Economics.

Key words: Pilsen city, image, city marketing, image of city, marketing research,

questionnaire survey

The bachelor‘s thesis deals the image of Pilsen city from the perspective of its
inhabitants. In the theoretical part are defined terms. It is the image, history, features,
components, types, creation and analysis. Further the image focuses specifically on the
city and urban marketing that influences the city. Parts of urban marketing are goals,
tasks, actors, marketing mix and marketing communication. The practical part is devoted
to the performance of the Pilsen city. The main part is marketing research, which was
implemented through a questionnaire survey. The research is focused on the perspective
of its inhabitants. On the basis of research, measures have been proposed to improve the
image of the city.



