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Anotace

Marketingové plany patii ke klicovym strategickym dokumentiim rizeni modernich mést. Pokud chteji mésta
efektivne vyuzivat marketingové nastroje s cilem podpory komplexniho rozvoje sveho vuzemi, je nutné, aby vytvorila
a implementovala vlastni originalni marketingovou strategii. Takto jiz nekolik desetileti postupuji mnoha evropska
meésta, jejichz kroky se jiz staly inspiraci pro Fadu ceskych mést. Kvalita dokumentu je dana nejen dostatecnou
hloubkou zpracovani jednotlivych casti, ale také podrobnou analyzou cilovych skupin, na které ma byt zameérena
pozornost. Jen tak lze navrhnout opatieni a aktivity, které povedou k naplnéni vizi a cilit mésta. Cilem prispevku
je zhodnotit vybrané marketingoveé strategie ceskych mést ve svetle teoretickych vychodisek a konceptii. Prispévek
je zaméren na trojici Ceskych mést, kterée marketingovym planem disponuji, jedna se o Hodonin, Breclav a Trutnov.
Marketingovy plan Hodonina je prilis obecny a ma spise analyticky nez rozvojovych charakter. Naproti tomu
Bruntal disponuje jasnym planem, ktery vychazi z precizné provedené analyzy opirajici se o vysledky
dotaznikového Setreni. Viechny cile a opatreni jsou jasné a srozumitelne definované a jejich dosazeni je podporeno
meritelnymi indikatory. Plan pusobi realisticky a pritom ambiciozné. Marketingovy plan Trutnova se vyrazné
soustiedi na roli médii v implementaci komunikacni strategie, znacny duraz je kladen také na specifikaci cilovych
skupin.
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Annotation

Marketing plans are one of the key strategic documents for the management of modern cities. If cities want to
effectively use marketing tools to support the comprehensive development of their territory, it is necessary to design
and implement their unique marketing strategy. A lot of European cities have been doing this for several decades,
and their steps have already become an inspiration for many Czech cities. The quality of the document is
determined not only by the sufficient depth of processing of individual parts but also by a detailed analysis of the
target groups on which attention is to be focused. Only in this way is it possible to propose measures and activities
that will fulfill the city's visions and goals. The aim of the paper is to evaluate the marketing strategies of selected
Czech cities in the light of theoretical background and concepts. The paper focuses on three Czech towns that have
a marketing plan, namely Hodonin, Breclav and Trutnov. Hodonin's marketing plan is too general and has an
analytical rather than a developmental character. On the other hand, Bruntal has a clear plan based on a precisely
performed analysis stemming from the results of a questionnaire survey. All objectives and measures are clearly
and comprehensibly defined, and measurable indicators enhance their achievement. The plan looks realistic and
ambitious at the same time. Trutnov's marketing plan significantly focuses on the role of the media in the
implementation of the communication strategy. Considerable emphasis is also placed on the specification of target
groups.
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Meéstsky marketing 1ze vnimat jako politickou, komeréni a spoleCenskou ¢innost, kterd je zalozena na teorii
a zasadach tradi¢niho podnikového marketingu a provadi se za ucelem vytvoreni hodnoty urcit¢ho mésta a vztahu
k cilovym skupinam (Kotler et al., 1993). Nahlizime-li na n¢j v kontextu regionalniho rozvoje, ptedstavuje soucast
Sir§tho konceptu teritoridlniho marketingu. Ten slouzi jako pomyslny destnik, ktery zastfeSuje pojmy a rizné
souvislosti mezi obecnim neboli municipalnim, méstskym, regionalnim ¢i narodnim marketingem. Mezi odlisnosti
mezi témito kategoriemi lze zafadit vytycCené cile, zaméfeni cilovych skupin a aktéry podilejici se na tvorbé
marketingové strategie a realizaci jednotlivych aktivit. Teritorialni marketing je tedy cilena propagace teritoria za
ucelem osloveni predem definované cilové skupiny (Kotler, Armstrong, 2003). Diivodem pro zavedeni takového
konceptu, bez ohledu na uzemni vymezeni, je silici konkurence, ktera pfichazi ruku v ruce s globalizaci, kdy
teritoria musi bojovat o pozornost ,,zakaznika“, stejné¢ tak jako firmy a jejich produkty na trhu. Pfi soutézi
o konkrétni cilové skupiny se musi teritorium nejdiiv zaméfit na vymezeni své konkuren¢ni vyhody a definici své
atraktivity, a nasledné posoudit svoji konkuren¢ni silu na trhu (Vanova et al., 2017). Mezi obecn¢ definované
faktory pro stabilné atraktivni lokalitu patfi vysoka Zivotni Groven obyvatelstva, politicka stabilita, poptavka po
lokalnich produktech, dlouhodoba vize, investice do lokalnich instituci a organizaci a samoziejmé podpora ze
strany vetejné spravy (Valdani, Ancarani, 2001; Ventura, 2014; Cleave et al., 2016).

Jezek (2011b, p. 247) chape mésto v ramci méstského marketingu jako ,,komplexni produkt, skladajici se z dil¢ich
produktii a vlastnosti — funkci, charakteristik, kvalit a hodnot, stejné¢ tak jako specifickou formu socialni
organizace, kterd ma své zajmy, identity, image, znacku apod., a jejimiz aktéry (z4jmovymi skupinami) jsou
nejenom organy a organizace vetfejné spravy, ale také obyvatelé, podnikatelé nebo kulturni a neziskové
organizace.” Dale je dilezité, aby bylo mésto schopno nabidnout emocni pocit a zkusenost pro své ,,zakazniky*.
Zakazniky z tradi¢niho marketingového pojeti pak v méstském marketingu vnimame vzdy odlisné dle lokalnich
cilid. Mezi vyznamné cile mést urcit¢ patfi jiz zminéna komplexni atraktivita lokality pro pfilakani obyvatel,
podnikateld, turisti ¢i talentt a kvalifikovanych pracovniki, posileni ekonomické zakladny mésta, vytvoreni
pozitivniho ,,brandu® meésta, a prohloubeni pracovnich nabidek a zajmu o n€¢ (Jezek, 2010; Rumpel, 2002; 2011;
Vanova et al., 2017). Mnoho akademikt rozdéluje cilové skupiny na interni a externi v navaznosti na cile teritoria
(Cant and Machado, 2011; Eshuis et al., 2014; Jezek et al., 2007; Pelsmacker et al., 2007; Valdani, Ancarani,
2001). Interni cilové skupiny primarné zahrnuji na mistni obyvatele, podnikatele, zaméstnance a volnocasové
organizace. Do externich cilovych skupin patii turisté, navstévnici, potencialni obyvatelé a zaméstnanci
a investofi. Av§ak kazdé mésto a jeho strategie ma jiny potencial a vizi, a tak se struktura cilovych skupin mize
lisit mésto od mésta. Nektefi autofi zabyvajici se konceptem méstského marketingu rozlisuji cilové skupiny pouze
na residenty, navstévniky a podniky (Ashworth and Voogd, 1990; Hosper, 2004; Van Dijk-Bettenhausen, 2011).
V kontextu vymezeni cilovych skupin je dulezité zminit, ze kazda ztéchto skupin se rdzni svymi zajmy
a ocekavanimi, proto neni mozné aplikovat stejnou strategii pro vSechny.

Po urceni cilovych skupin je dulezita i identifikace aktér neboli stakeholderti, ktefi se aktivné podileji jak na

tvorbé marketingové strategie, tak i na realizaci marketingovych aktivit. Jsou to nositelé zajmi mésta, kteri

vzajemné spolupracuji, aby lokalni cile byly efektivné dosazeny (Vanova et al., 2017). Demonstrativni seznam

moznych aktéra predlozili Kotler et al. (1993):

= lokalni aktéfi — starosta mésta, oddéleni prostorového planovani, oddéleni rozvoje podnikani, turistické
informacni centrum, informacni centrum, manazefi infrastruktury,

= soukromy sektor a nejvyznamnéjsi stakeholdefi — mistni obyvatelé, velké podniky, realitni kancelafe, cestovni
kancelare, architekti, média, odbory, finanéni instituce, atd.,

= regionalni aktéfi — regionalni rozvojové agentury, vefejna sprava a regionalni turistické centrum,

* narodni aktéfi — vyznamni politici, ministii, investi¢ni agentury,

» mezinarodni stakeholdefi — ambasadofi a konzulaty, investicni agentury a mezinarodni obchodni komory.

Jezek (2011a) podrobné vymezuje aktéry podilejici se na rozvoji mésta prostifednictvim marketingové strategie

jako obyvatele, podnikatele, vyletniky, masova média, organizatory akci, partnerskd meésta, tfady, Skolska

zafizeni, védecké a vyzkumné instituce, pendlery, obyvatele z okoli mésta, politické strany a neziskové organizace.

Jiz vymezené cilové skupiny a aktéti méstského marketingu jsou dilezitou soucasti marketingové strategie a jejich

nastroju, které pomahaji méstu jasné nasledovat své lokalni cile. Jezek (2011b) navrhuje nasledujici pfistupy

k marketingovym strategiim:

= Strategie transferu image, ktera se snazi spojit image mésta se znamou osobnosti za u¢elem ekonomického
rozvoje.

= Strategie kliC¢ovych zdroju, které predstavuji silné stranky mésta, pies které 1ze komunikovat s vefejnosti. Opét
to muze byt znama osobnost, vyhlaSena instituce, firma, ¢i znamy event pofadany v meéste.
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=  Strategie eventd, ktera je velmi popularni v globalnim méfitku, nebot’ atraktivitu teritoria spojuje s realizaci
image eventl (spolecenskych akci).

Z casového hlediska lze rozlisit tfi zdkladni typy marketingové strategie, pro néz je klic¢ové spravné stanoventi cili.
V zéavislosti na jejich strategickém vyznamu se jedna o cile kratkodobé, stfednédobé a dlouhodobé. Mezi
kratkodobé cile patii naptiklad navstévnost mistniho festivalu, kulturni akce a posileni pamatkového cestovniho
ruchu. Stfednédobé cile definuji dil¢i cile dlouhodobych cild, napt. posilit povédomi o urcité problematice. Mezi
dlouhodobé se pak fadi vySe zminéna atraktivnost pro skupiny obyvatel, podnikateld, turisti, kvalifikovanych
pracovnikl a investord, a hlavné tvorba komplexniho sdéleni pro spolecnost. (Kotler et al., 1993; Dinnie, 2008;
Ventura, 2014; Vanova et al., 2017)

Existuje cela fada metodickych postupti tvorby marketingové strategie teritoria (Kotler et al., 1993; Tross, 2006;
Jezek, 2011a; Vanova et al., 2017). Nicméné panuje shoda na tom, ze mezi zékladni faze a jejich komponenty patii
urceni cill, vize a mise teritoria, ale také detailni diagnostika teritoria (tj. profil mésta), ktera zahrnuje statistické
udaje, pfipadové studie trhu, studie konkuren¢niho prostiedi, externi faktory, cilové skupiny a urceni
signifikantnich aktérti. Diilezit4 je také analyza silnych a slabych stranek regionu, ptilezitosti a hrozeb, tedy SWOT
analyza, ktera hraje zasadni roli pfi vyhodnoceni dil¢ich analyz a pfi navrhu néslednych doporuceni (Jakubikova,
2008). Dalsi fazi je navrh opatieni a aktivit, identifikace moznosti rozpoctu mésta na propagaci, akéni plan
marketingovych nastroji a indikatory uspéchu. Mezi marketingové nastroje patfi nejcastéji pouzivany
marketingovy mix, ktery se velmi hojné vyuziva v tradicnim marketingu. Tento nastroj pomaha aktéram
predikovat momentalni potfebu mésta. Zakladni verze je znama pod pojmem ,marketingovy mix 4P, ktery
prezentuje slozky Product, Price, Promotion, and Place. Pfimo slozka Promotion, neboli Komunika¢ni mix, je
velmi signifikantni v kontextu teritoridlniho marketingu, jelikoz uréuje zplsoby, jak se bude Product propagovat.
Mohou to byt offline kanaly, jako jsou billboardy, média, noviny, nasténky, spolecenské akce atd., nebo online
kanaly, jako jsou média, webové stranky, socialni sité, placena reklama ve vyhledavacich, influencefi, ambasadofi
atd. Koncept marketingového mixu ma mnoho SirSich podob, naptiklad verzi 8P, tj. navic kategorie People,
Partnership, Process and Physical evidence (Borden, 1964), ktera je vice kompatibilni s konceptem teritorialniho
marketingu. Také Morrisson (1995) pracuje s konceptem marketingové mixu 8P, kde k zakladnim ¢tyfem pilifim
pridava stejné jako Borden (1964) People a Partnership a dale zavadi Packaging (tvorba balicku sluzeb)
a Programming (tvorba programi). Je dulezité chépat, ze marketingovy mix neni védeckou teorii, ale pouze
nastrojem, ktery napomaha orientaci v mikro a makro prostiedi trhu (Goi, 2009). Vyhoda tohoto nastroje je v jeho
aplikovatelnosti jak na dlouhodobé, tak i na kratkodobé strategické planovani. Pfedposledni fazi zivotniho cyklu
marketingové strategie je jeji implementace a realizace. Za finalni proces strategie se povazuje monitoring
a evaluace vysledk, kdy se hodnoti, zda jsou marketingové aktivity uspésné a doslo k naplnéni stanovenych cila.

2. Cil a metodika prispévku

Cilem piispévku je zhodnotit vybrané marketingové strategie ¢eskych mést ve svétle teoretickych vychodisek
a konceptli. Pozornost bude zamétena piedevsim na miru jejich komplexnosti zahrnujici vnitini i vnéjsi prostiedi
meésta, spektrum distribucnich kanald a cilové skupiny. V navaznosti na takto provedenou kritickou analyzu je
mozné identifikovat konkrétni zavéry a nasledné formulovat obecnd doporuceni vyuzitelnd v marketingové
komunikaci a planech mést.

V Ceské republice Ize nalézt celou fadu riiznych dokumenti, které lze z hlediska jejich obsahu povazovat za
marketingové strategie. Ve velké vétsiné jsou zaméfeny do oblasti cestovniho ruchu. Orientuji se tedy na vnéjsi
prostiedi, resp. na populaci nerezidentii, ktefi vystupuji v roli navstévnikti mésta. Takové pojeti strategickych
dokumenti je jist¢ mozné, nicméné z naseho pohledu nesplituje podminku komplexniho pfistupu, protoze jsou
bud’ pouze okrajové (anebo viibec) zaméfené na obany mésta.

Pro tucely tohoto piispévku byly vybrany marketinkové plany tii Ceskych mést, a to mésta Hodonin, Bruntal
a Trutnov. Jedna se o mésta s obdobnym postavenim v administrativni a sidelni struktufe CR a také srovnatelnou
tato mésta maji zpracované kvalitni marketingové plany spliiujici vyse uvedené predpoklady. Je tedy mozné vyuzit
tyto dokumenty pro analyzu smétujici k naplnéni cile pfispévku.

Konkrétné jsou predmétem analyzy a hodnoceni tyto strategické dokumenty:

= Strategicky plan rozvoje mésta. Marketingovy plan komunikace a participace. (Hodonin, 2017),
= Marketingovy plan mésta Bruntal na obdobi 2018-2023. (KPMG, 2018),

»  Marketingovy plan mésta Trutnova pro obdobi 2017-2020. (Bartuskova, Pavlik, 2017).
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3. Vysledk

Strategické dokumenty maji zpravidla ustdlenou obsahovou strukturu, jejiz prvni ¢ast byva oznacovana jako
analytickd a druhd jako néavrhova, implementacni ¢i realizacni. Analytickd Cast zahrnuje zejména
socioekonomickou analyzu, kterd je prizplisobena vécnému zaméfeni strategie, a obvykle také SWOT analyzu
predstavujici plynuly pfechod do ¢asti ndvrhové. Pro tu je naopak charakteristické vymezeni strategickych cili
prvni pohled technickym detailiim bude vénovana pozornost, a to zejména proto, ze je lze povazovat za predpoklad
uspésnosti dosazeni stanovenych cild.

3.1 Marketingovy plan mésta Hodonin

Marketingovy plan komunikace a participace ma 28 stran textu. Analyticka ¢ast obsahuje ti dil¢i analyzy, kterymi

jsou:

=  Analyza cilovych skupin — obyvatelé mésta, podnikatelé a investofi, zajmové, neziskové a charitativni
organizace, turisté (navstévnici), média, instituce vetejné spravy; vefejnost,

= Analyza vnitiniho prostiedi — zastupitelstvo mésta, rada mésta, méstsky tGrad,

* Analyza vnéjsitho prostfedi — socialni prostfedi, ekonomické prostfedi, environmentdlni prostredi,
technologické prostiedi, politicko-pravni prostiedi.

Jednotlivé ¢asti analyzy jsou zpracovany popisné a s velmi omezenou vazbou na marketingové charakteristiky.
Pouze v ¢asti vénované vnitinimu prostfedi je uvedeno nekolik poznamek k webovym strankdm mésta, popsan
Family point a zminéna realizace projektu Transparentni, Otevieny, Profesionalni ufad — MéU Hodonin ,,S lidmi
pro lidi“. Analyza vné&jsiho prostiedi je takovou de facto zjednodusenou socioekonomickou analyzou.

Marketingovy plan nasledné vymezuje:

*  Vn¢jsi a vnitini cile, kdy vnéjsi jsou zaméteny na zajisténi informovanosti Siroké vetejnosti, ziskavani zpétné
vazby, zapojeni vefejnosti, zlepSeni komunikace a vyuzivani prezentace mésta. Vnitini se zameétuji pfedevsim
na méstsky ufad a jeho fungovani.

*  Principy komunikace definované jako devét obecnych zéasad (napf. objektivita, komplexnost, aktualnost
apod.) a Ctyii obdobné nekonkrétni pravidla (stanoveni témat, vécnost komunikace, osobni odpovédnost,
kontrola termintt)

= Zapojeni cilovych skupin do rozhodovacich aktivit, kterymi se rozumi otdzka participace vetejnosti na
tématech podpora ekonomického rozvoje, podpora rozvoje infrastruktury a zlepovani ZP, zlepseni kvality
zivota obyvatel, podpora cestovniho ruchu a zapojeni vefejnosti do zivota mésta.

Za kli¢ové polozky navrhové Casti marketingového planu lze pak povazovat:

=  Vymezeni nastrojii komunikace, které¢ jsou dle tvircti dokumentu ,,nejrozsitené;jsi a oslovuji v§echny cilové
skupiny®. Jedna se o deset nastroji, z nichZ je nejvétsi pozornost vénovana mési¢niku Hodoninské listy
a webovym strankam mésta. Kromé popisu v§ech médii je pfipojeno pozitivni hodnoceni oznacujici zejména
webové stranky za ,,odpovidajici potfebam méstského titadu a zejména cilovym skupindm®. Zcela minimalni
prostor je vénovan socialnim sitim, informace je omezena na nasledujici: ,,Facebook — moderni forma
komunikace spravovana Informa¢nim centrem Hodonin®.

=  Formulaci opatfeni k realizaci marketingového planu tvoii zavérecnou pasaz celého dokumentu a zahrnuje
pet opatteni. Jedno je urceno k dosazeni vnitinich cilt a ostatni na naplnéni vnéjsich cild. Tato opatieni jsou
neadresna, ur¢ena pro vSechny cilové skupiny a o jejich efektu lze urcité polemizovat. Jejich predmétem je
koordinovana prezentace investi¢nich a neinvesti¢nich akci, uzivatelska vstficnost tisténych a elektronickych
médii, podpora propagace mésta.

3.2 Marketingovy plan mésta Bruntal

Marketingovy plan mésta na obdobi 2018-2023 ma 30 stran textu. Zahrnuje precizné€ zpracovanou analytickou

¢ast, navrhovou Cast s velkym dirazem na formulaci opatieni, indikativni finan¢ni rimec a implementacni ¢ast.

Analyticka ¢ast ma devét dilé¢ich ¢asti zahrnutych pod soucasnou komunikacni strategii, vysledky dotaznikové

Setfeni a SWOT analyzu. Specificka pozornost je v rdmci souc¢asné komunikacni strategie vénovana jednotlivym

médiim zajistujicim marketingovou komunikaci. Témi jsou:

*=  Webova prezentace — analyza zahrnuje podrobny popis funkcionalit a jejich vyznam pro uzivatele, je doplnéna
daty o navstévnosti stranek ve Ctyfletém horizontu. Webova prezentace je oznacena jako pichledna
a responzivni, pficemz pro uzivatele je snadné se rychle a intuitivné zorientovat,
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»  Socialni sit¢ — mésto Bruntal vyuziva trojici socialnich siti, a to Facebook, Twitter a YouTube. Dokument
miru jejich vyuziti nekomentuje, nicméné z hodnot sledovatelti a poétu ptispévkd, tweetl a videi je patrné, ze
jde spiSe o doplnkové kanaly komunikace,

= TV Polar — je médiem s relativné€ vysokymi provoznimi naklady (zejména v porovnani k ostatnim). Hlavnim
vystupem je dvouminutovy porad Bruntalsky miniexpres vysilany v premiéfe a Sesti reprizach. Mésto nema
data o sledovanosti svych spotil, nebot je provozovatel neposkytuje.

= Tisk — zakladnim komunika¢nim médiem jsou noviny Na§ domov (vychazeji 20x ro¢n€), vychazeji v placené
a neplacené verzi. Dale vychazi Kulturni mési¢nik, zaméteny na kulturni a spolecenské déni ve méste.

Vyznamnou roli v komunikaci smérem k turistiim, navs§tévnikiim mésta, pak plni Méstské informaéni centrum,
které ma dvé provozovny. Druhou pobockou je tzv. Terminal, ktery byl zprovoznén na podzim 2015. Jeho otevieni
pfineslo vyznamné zvyseni navstévnosti v nasledujicich letech.

Nedilnym prvkem analytické ¢asti marketingového planu je dotaznikové Setieni. Z néj vyplynulo problematické
zjisténi, ze Bruntdl je pfijemné mésto pro zivot, ale nadpolovicni vétSiné lidi se zde dobife nezije a uvazuje
o st€hovani. 77 % respondentl se pak domniva, ze vedeni mésta aktivné usiluje o rozvoj mésta, cemuz odpovida
i vibec nejlepsi hodnoceni z nabizenych ,,problémovych oblasti* udélené Komunikaci radnice s obyvateli. Jako
top tii nejveétsi problémy byly identifikovany nezaméstnanost, zdravotnictvi a migrace. VSe uvedené se pak
promitlo do SWOT analyzy (viz. Tab. 1), ktera analytickou ¢ast uzavira.

Tab. 1: SWOT analyza marketingové komunikace mésta Bruntdl

Silné stranky Slabé stranky
= Kuvalitni webové stranky mésta, = Velka ¢ast rozpoctu na TV Polar,
=  Komunikace radnice s obyvateli, =  Komunikace smérem k socialné slabsim skupinam,
= Spoluprace zainteresovanych utvart, = Nezaméstnanost, kriminalita = nezajem o dalsi
=  Rozvinuté mezinarodni vztahy, aktivity,
= ZkuSenost s kampanémi a medidlni prezentaci = Chybgjici jednotna koncepce,
mésta, = Nedostate¢na koordinace aktivit v oblasti
= Ochota a chut’ k praci, marketingu a komunikace,
=  Existence MIC a jejich vhodna lokace v ramci =  Soucasna prace se segmentaci cilovych skupin,
mésta. =  Provozni doba MIC mésta Bruntalu.
Ptilezitosti Hrozby
= M 1 kytovani sluz . . —_ ,
ONOpo’ na POSKytovan S zeb, o 1w e = Velké mnozstvi problematickych oblasti,
=  Hledani feSeni nejpaléivéjsich problémt obcant, L x ;s a
P = Vybér Spatnych témat pro komunikaci,
= Nové vefejné sluzby, o . . o N
s = Zakryvani skute¢nych problémi a potieb,
" Rozvoj socidlnichsiti a PR, = Neochota/nemoznost personalné zabezpecit agendu
=  Budovani identity, hrdosti a sounalezitosti. p P & )

Zdroj: viastni zpracovani dle KPMG CR, 2018

Navrhova ¢ast je zpracovana velmi kvalitné a ambicidézné. Je stanoven Siroky a pfitom pomérné jednoznacné
méfitelny globalni cil: ,,Obyvatelé mésta Bruntalu se pIn€ identifikuji s aktivitami mésta v Sirokém spektru oblasti,
maji dobré povédomi o spolecenskych, kulturnich a dalsich aktivitich mésta. Aktivné se zajimaji o déni ve mésté
a dobfe znaji komunikaéni kanaly vyuzivané méstem. Spokojenost s Zivotem obyvatel ve mésté je na vzestupné
trovni.“ (KPMG, 2018, s. 17). Jeho naplnéni je ma byt posouzeno pomoci trojice indikatort:

= Vytvoreni tfi koncepénich dokumentti pro marketingovou strategii mésta,

= Snizeni po¢tu nejvice problémovych oblasti ze tfi na jednu,

= Zvyseni poctu obyvatel, ktefi ,,rozhodné povazuji Bruntal za vhodné misto pro zZivot z 5 % na 30 %.

Nasledné jsou stanoveny dva strategické cile, a to budovani interni image a budovani externi image. Pro prvni cil
jsou formulovana Ctyfi opatfeni a pro druhy tfi opatfeni (viz Tab. 2). Jednotliva opatfeni jsou rozpracovana ve
struktuie cile opatieni, popis opatfeni, navrh aktivit/projektd, koordinator, spoluprace, indikatory, cilovy stav
atermin naplnéni. Spolecnou charakteristikou opatfeni cile 1 je jejich zaméfeni na cilovou skupinu
obyvatelé/obcané mésta. Naopak cil 2 se zaméfuje na vnéjsi image, miii tedy na cilové skupiny potencidlni budouci
obyvatelé mésta, investofi a turisté. V opatienich zahrnutych pod tento cil je velky duraz kladen na identifikaci
bodu odlisnosti, tzv. POD (points of difference), jejichz nalezeni a pojmenovani hraje kli¢ovou roli pti rozhodovani
uvedenych cilovych skupin.

Zavérecné cCasti marketingového planu tvofi Financovani a Implementace a zplisob monitoringu. Z hlediska
financovani je uveden piehled potencidlnich zdroju a také objem prostfedkl nezbytnych k realizaci jednotlivych
opatieni. Otazka implementace je feSena v roviné vymezeni role jednotlivych subjektii a vyznamu ro¢nich akénich
plant, které musi byt pravidelné schvalovany a vyhodnocovany.
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Tab. 2: Strategické cile a opatieni marketingového planu mésta Bruntdl
Strategicky cil Opatieni
1.1 Vytvoieni segmenta¢niho manualu pro budouci komunikaci mésta Bruntalu
1.2 Rozvoj B2C vztahu — vztah s obany mésta
1.3 Vytvoteni koncepéni komunikacni strategie na zédkladé segmentace obfanti
1.4 Koordinace marketingovych aktivit subjekti vetejné sluzby
2.1 Identifikace bodii odlisnosti pro budouci komunikaci mésta Bruntalu
2. Budovani externi image 2.2 Marketing investi¢nich pfilezitosti
2.3 Propagace vyhod Bruntalu pro zivot
Zdroj: viastni zpracovani dle KPMG CR, 2018

1. Budovani interni image

3.3 Marketingovy plan mésta Trutnov

Marketingovy plan mésta ma 42 stran textu. Dokument neni striktné rozdélen na analytickou a navrhovou ¢ast,

presto lze tyto Casti identifikovat. Analytickou Cast reprezentuji charakteristika soucasnych trendii a analyza

marketingového potencialu, ktera zahrnuje i popis marketingového mixu a SWOT analyzu. Z podstatnych vystupti

lze uvést zejména:

= Zakladni marketingové atributy mésta — prace, bydleni, pfiroda a doprava,

= Zakladni marketingové produkty mésta — pamatky, historie, kultura, sport, kongresy a Krakonos,

»  Znackamésta Trutnov —slogan ,,Legenda draka®, logo zahrnujici obrazek draka, nazev mésta a slogan, maskot
drak,

= Komunika¢ni nastroje mésta — noviny Redakéni listy, TV Drak, web, mobilni aplikace Svazku obci Krkonose,
tiskové materialy a propagacni pfedméty, Facebook a Instagram.

SWOT analyza vychazi ze socioekonomické analyzy mésta a kontextu hodnoceni aktivit zamétenych na cestovni
ruch a ovliviwyjicich atraktivitu pro potencialni budouci obyvatele mésta (viz Tab. 3). Jeji pojeti nedostatecné
reflektuje stadvajici nastaveni marketingové komunikace, ktera byla v prfedchozi analyze pouze popsana a nebyla
zadnym zptisobem hodnocena. U nékterych prvkit SWOT analyzy neni ziejmé, z ceho jeji sestavovatelé vychazeji.

Néavrhova ¢ast marketingového planu zahrnuje Cile strategie a cilové skupiny, Marketingovy mix, Ak¢ni a finanéni
plan. Z hlediska obecnych pravidel tvorby strategickych dokumentti neni text uplné uzivatelsky privétivy, nicméné
jeho peclivé studium umoziuje propojeni jednotlivych poznatkti uvedenych samostatné v uvedenych kapitolach.

Velmi precizné a podrobné jsou vymezeny cilové skupiny, a to v ¢lenéni na zékladni segment (celkem 11), diléi

segment (pro kazdou skupinu zakladniho segmentd 1-8 dilCich, celkem 46) a charakteristika cilové skupiny.

Nasledné je stanoveno pét strategickych cild, kterymi jsou:

=  Posilit soundlezitost obCant s méstem (cilovy segment obcané mésta, zahrnuje dvé opatieni),

= Zatraktivnit komunikaci radnice s Sirokou vefejnosti (cilovy segment obcané mésta, zahrnuje ¢tyfi opatfeni),

= Vybudovat Siroké povédomi o mésté napii¢ ceskou populaci (cilovy segment turisté a navstévnici, zahrnuje
dvé opatteni),

= Zvysit pocet tuzemskych i zahrani¢nich turistl (cilovy segment turisté a navstévnici, zahrnuje tfi opatieni),

= Podpotit pfichod novych pracovnich sil (cilovy segment novi obyvatelé, zahrnuje dvé opatieni).

Z hlediska marketingového mixu se dokument soustiedi pfedev§im na produktovy a komunika¢ni mix. Pokud jde
o prvni z nich, je navrzeno sedm novych produktovych balicku, které jsou urCeny pro stavajici i nové obcany
mésta, ale 1 pravidelné a nové navstévniky. Komunikace je rozdélena na placena, ziskana, sdilena a vlastnéna
média. Tato ¢ast ma detailni povahu a je ziejmé, Ze pravé média povazuji tvircei planu za klicovou soucast ispéchu
jeho implementace. Kromé specifikace typu média, je konkretizovan jejich format doplnény o popis. Pro kazdé
konkrétni médium je pak specifikovan strategicky cil, pro jehoz naplnéni je vyuzitelné, cilova skupina a také jeho
priorita.

Akeni a finanéni plan pak zahrnuje prehled aktivit na rok 2017. Tyto aktivity jsou v tomto vychozim roce zpravidla
v pfipravné fazi, pfi¢emz podstatna ¢ast implementace je smétovana do nésledujicich let 2018-2020. Popis aktivit
zahrnuje uvedeni strategického cile, k jehoz naplnéni smétuji, cilové skupiny, garanta, vysi rozpoctu a zdroj
financovani. Jak jiz bylo uvedeno, pro kazdou aktivitu je stanoven také podrobny kvartalni harmonogram.
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Tab. 3: SWOT analyza pro ucely marketingového planu mésta Trutnov

Silné stranky Slabé stranky
=  oblast vhodna pro turismus, fada historickych = nizké povédomi o mésté napii¢ CR,
pamatek, = absence asociaci a pozitivnich emoci s méstem
=  blizkost Prahy a Polska, (doprovazené zaménou s Turnovem),
=  moznosti kulturniho vyziti, fada udalosti na jate a = chybéjici pevna soundlezitost obcantl s méstem,
na podzim, = nedostatek kvalifikované pracovni sily,
=  dostatek moznosti pro sportovni aktivity, = nizké procento vysokoskolsky vzdélaného
= moznost dostupného bydleni, obyvatelstva na celkové populaci,
= dostatek pracovnich piilezitosti a velkych = mg&sto neni tradi¢ni destinaci horské turistiky,
zaméstnavateld, = nedostatecné jazykové variace marketingové
=  funkéni webova stranka, mobilni aplikace, komunikace mésta (web, socialni sitg),
ptitomnost na socialnich sitich, =  zastarala podoba oficialnich webovych stranek
=  funkéni off-line nastroje. mésta, absence novych marketingovych trendui.
Ptilezitosti Hrozby

= vyyrazny potencial pro sportovni turismus nebo pro
rust turismu spojeného s kulturou,

= potencial pro kongresovou turistiku,

= rust obliby kratkodobého cestovani,

= rist obliby turismu spojeného s bio zeméd€lstvim a
se zdravym Zivotnim prostiedim,

= dotacni systém, pfeshrani¢ni spoluprace s
némeckymi a polskymi regiony,

= propojeni soukromé sféry se vzdélavacim
systémem, predevsim stiedosSkolskym,

=  rostouci moznosti on-line komunikace.

Zdroj: vlastni zpracovani dle Bartuskova, Pavlik, 2017

4. Zavér

Marketingové plany patii ke kliCovym strategickym dokumentim fizeni modernich mést. Tuto skute¢nost jiz
v souladu se zahrani¢nimi vzory akceptovala fada ¢eskych mést. V disledku toho 1ze najit fadu dokumentd, které
1ze do této skiny zaradit. VE&tSina z nich se sice soustiedi na externi subjekty, a to zejména v segmentu cestovniho
ruchu, kdy hledaji cesty jak pfilakat navstévniky a turisty do mésta. Vedle toho vsak Ize nalézt i komplexni
dokumenty, které se orientuji jak na vnéjsi, tak vnitini cilové skupiny a snazi se navrhnout takova opatfeni, jejichz
realizaci dojde ke zvyseni atraktivity mésta jako celku.

= nejednotnd identita mésta a piekryvajici se
marketingova komunikace okolnich regiond,

= depopulaéni trendy v regionu, postupné vylidiiovani

meésta i okresu,

roste turisticky potencial okolnich regioni,

chybi napojeni na transevropské dopravni sité,

zvySsujici se podil leteckého turismu,

nedostatecné dopravni propojeni s okolnimi

regiony,

= hrozici odchod podnikatelskych subjekta.

V tomto piispévku byla pozornost vénovana trojici ceskych mést, které takovym dokumentem disponuji. Jedna se
o mésta Hodonin, Bieclav a Trutnov. Marketingovy plan Hodonina je pfili§ obecny a ma spiSe inventarizacni nez
rozvojovych charakter. Z tohoto pohledu je mozné jej chapat jako prvni krok ke skute¢nému planu. Naproti tomu
Bruntal disponuje jasnym planem, ktery vychazi zprecizné provedené analyzy opirajici se o vysledky
dotaznikového Setfeni. VSechny cile a opatfeni jsou jasné a srozumitelné definované a jejich dosazeni je podpoteno
meéfitelnymi indikatory, a to vcetné tzv. globalniho cile. Plan pulsobi realisticky a pfitom ambiciozné.
Marketingovy plan Trutnova se vyrazné soustfedi na roli médii v implementaci komunikaéni strategie, znacny
diraz je kladen také na specifikaci cilovych skupin.

Omezenim naseho vyzkumu je v tuto chvili zaméfeni na dokumenty jako takové. Z hlediska praktickych dopada
je nezbytné se v dal$im kroku zaméfit na vysledky implementace. Zjistit, zda politickd reprezentace usilovala
o dosazeni stanovenych cilii, pfipravila a schvalila nasledné akéni plany. K tradiénim ne$varim Eeské (nejen
uzemni) politiky patfi, Ze nova reprezentace nechce navazat na dilo svych piedchiidcti, coz mize byt v pfipadé
téchto z povahy véci nepovinnych dokumenti lakavé.
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