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Abstrakt

Diplomova prace ,Plan marketingové strategie mésta Beroun” se zabyva analyzou soucasného
pldnovani marketingu a marketingového mixu mésta Beroun. Cilem této prace je vytvofit plan
marketingové strategie mésta Beroun. Tato prdce je rozdélena do dvou casti, ¢asti teoretické
a praktické. Prvni ¢ast definuje potfebna vychodiska, ktera souvisi s danou problematikou. V této
Casti je charakterizovan verejny sektor, méstsky marketing a analyzy, které se pfi marketingu pou-
Zivaji. Prakticka ¢dast této prace se zaméruje na charakteristiku mésta Beroun, jeho obyvatelé, vy-
baveni, marketingovy mix mésta Beroun a segmentace, targeting, positioning a diferenciace més-
ta Beroun. V této casti jsou i potfebné analyzy. Vysledky téchto analyz byly pouZzity pro vytvoreni
dotazniku. Po vyhodnoceni vysledkd tohoto dotazniku a srovnani se zminénymi analyzami byla
definovana doporuceni pro mésto Beroun, ktera by méla vést k planovani marketingovych proce-

sl ve mésté.

Klicova slova

Rozvoj mésta, verejna sluzba, branding, marketingovy mix, segmentace, komunikaéni mix, marke-

ting mésta, cestovni ruch



Abstract

The diploma thesis ,Marketing Strategy Plan of the City Beroun” deals with the analysis
of the current planning of marketing strategy and marketing mix of the city Beroun. The aim
of this thesis is to create a marketing strategy plan for the city Beroun. This work is divided into
two parts, theoretical and practical. The first part contains the necessary starting points, which
are related to the issue. In this part is characterized public sector, urban marketing and analysis,
which are used in marketing. The practical part focuses on the characteristics of the city Beroun,
its inhabitants, equipment, marketing mix of the city Beroun and segmentation, targeting, positi-
oning and differentiation of the city Beroun. This part contains necessary analyzes. The results
of these analyzes were used to create a questionnaire. After evaluating the results of this questi-
onnaire and comparing it with the mentioned analyzes, recommendations for the town of Beroun

were defined, which should lead to planning of marketing processes in the city.

Key words

Urban development, public service, branding, marketing mix, segmentation, communication mix,

city marketing, tourism
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Uvod

Konkurenéni prostfedi neni pouze v soukromé sfére, ale i ve sféfe verejné. S pfichodem globa-
lizace vzrostl pocet firem, které vstupuji na rlizné trhy, zaroven se zvysila mobilita obyvatelstva.
Pro mésta je dulezité udrzet si nejen své obyvatele, ale i podnikatele, ziskdvat nové investory, aby
mésto dale prosperovalo a rozvijelo se. Zaroven se mésto musi starat o kulturu a své pamatky,
které zvysuji turismus a celkovou atraktivitu mésta. Mezi nastroje, kterymi tomu muizZe dosahnout,
se radi méstsky marketing. Méstsky marketing ovliviiuje volbu prostfedni nejen jednotlivce, ale
i organizaci. Tento marketing je mozné vyuzit pro rlizné ¢innosti a oblasti mésta, jako je naptriklad
vzdélani, podnikani, kultura, sport a bydleni. Samosprdva mést zacala byt povazovdna za podnik,
jehoz produktem je mésto. Samosprdva mésta vyzdvihuje svou hospodarnost a efektivitu, aby ob-
stala pred konkurenci. Konkurencni prostfedi mezi jednotlivymi mésty zarucuje, Ze mésta budou
sva rozhodnuti pfizplsobovat svym zakaznik(im a pracovat efektivnéji.

Marketing mésta je vyuZivan pro verejné sluzby, které mésto poskytuje. Mésta nabizeji své
sluzby verejnosti, stejné jako u sluZzeb nabizenych na komercnim trhu i tyto sluzby potfebuji mar-
keting, aby mohly byt nabizeny a spotfebovavany verejnosti. ZpUsob, kterym tyto sluzby nabizeji,
je ve své podstaté marketingové fizeni.

Méstsky marketing ma predevsim pomoci vytvofit unikatni trzni pozici mésta, vytvorit takzva-
nou méstskou identitu, zaroven chce motivovat veskeré zajmové skupiny uvniti mésta, aby spolu-
pracovaly s méstem jako partnefi, vzbudit sounaleZitost obyvatel s méstem a v neposledni fadé
diky marketingu dosahnout svych dlouhodobych strategickych cilG.

Cilem diplomové prace je vytvoreni planu marketingové strategie pro mésto Beroun. Tato di-
plomova prace povede k vhodnym doporucenim v oblasti marketingu a komunikace mésta Be-
roun, ¢imz prispéje k celkovému rozvoji mésta a zaroven ke zlepsSeni konkurenéni pozice vici
ostatnim méstliim ve svém okoli. Tohoto cile bude dosazeno pomoci situacnich analyz, komparace
s méstem Pfibram, analyzou marketingového mixu a realizovanou marketingovou sondou.

Diplomova prace je rozdélena do dvou ¢asti. Prvni ¢ast diplomové prace se zabyva teorii pojici
se k tématu méstského marketingu. Na zdkladé reSerSe domaci a zahranicni literatury definuje
zakladni pojmy, které jsou potiebné k vypracovani praktické ¢asti. Déli se do tfi hlavnich kapitol,
prvni je o vefejné spraveé a jejim fungovani, druha o marketingové strategii a posledni o méstském
marketingu. Kapitola prvni se zaméruje na definovani a chod verejné spravy a verejnych sluzeb,
je zde také popsan marketing, ktery je vyuZivan pro verejné sluzby, v této kapitole jsou popsany
i klicové pojmy jako je mésto, region a dalsi. Druha kapitola se zabyva marketingovou strategii.

Jsou zde uvedeny i nastroje analyzy marketingového prostredi, které jsou nasledné aplikovany
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7 vz

v praktické casti této prace. Tyto analyzy budou aplikovany na zvolené mésto, Beroun. Posledni,
treti kapitola, teoretické Casti se zaméfuje na marketing mésta jako takovy, popisuje komunikacni
mix mésta a termin city branding, ktery slouzi ke komunikaci image mésta. Image mésta funguje
jako jeho vlastni identita, pomaha prildkat pozornost a funguje jako charakteristika vnimani mésta
samotného, jedna se tak o jednu z nejdlleZitéjsich ¢asti méstského marketingu.

Prakticka ¢ast je zaméfena na mésto Beroun. Cilem diplomové prace je vytvoreni planu mar-
ketingové strategie pro toto mésto. Prace se nejprve zaméfi na celkovou analyzu mésta za pouziti
vhodnych nastroja. Nasledné vzniknou hypotézy, které budou ovérovany. Z vysledkl téchto hypo-
téz vzejde zminény marketingovy plan a zavérecné doporuceni. V praktické ¢asti bude nejen pred-
staveni mésta, struktura obyvatelstva a podnikani, které budou sloZit jako zdroje pro néaslednou
analyzu soucasného stavu, prace se dale zaméri na nedostatky, nasledna opatreni a jejich aplikace
pro zlepseni soucasného stavu. Jak jiz bylo uvedeno, k analyze budou pouZity metody, popsany
v teoretické Casti, které se nasledné vyhodnoti a aplikuji v podobé navrhu planu marketingové
strategie pro mésto Beroun. Prakticka ¢ast bude zahrnovat i dotazovani zaméstnancl mésta Be-
roun. Jejich odpovédi budou porovnany s marketingovou sondou, souc¢asnym stavem a povedou
k porovnani minéni stran rezidentl a nerezidentli s minénim mésta.

Beroun je krdsné, historické mésto nedaleko Prahy, které se posledni dobou neustale rozviji.
Pocet obyvatel pribyva, rozsifuji se kulturni a sportovni centra, podnikatelské pfileZitosti a turis-
mus. Dlikazem, Ze se mésto zajima o svUj rozvoj a dikladné jej planuje, je i strategie rozvoje Be-
rouna, ktera vymezuje specifické cile. Proto je na misté tyto faktory co nejvice vyuZit pro rozvoj
marketingu, ktery by mohl vést k pokracujicimu rozvoji mésta a jeho prosperité. Z téchto dlvodu

bylo mésto Beroun zvoleno pro vypracovani této diplomové prace.
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1 Marketing ve verejné spravé

Méstsky marketing ke svému fungovani potrebuje verejnou spravu, respektive samospravu
mésta jako takového, jelikoz pravé ona sprava ma realizacni funkci, ktera je predpokladem
ke spravnému fungovani a uplatnéni méstského marketingu.

Tato Cast diplomové prace se zabyva verejnou spravou, jejim fungovanim a rozdéleni moci.
Zaroven zde budou uvedeny specifické formy marketingového mixu. Cilem kapitoly je definovat
hlavni pojmy, déleni izemi a uvedeni fungovani a spravovani statni moci a jeji rozdéleni, které

statu umoznuje dukladnéjsi spravu svého majetku.

1.1 Verejna sprava a samosprava

Obecna definice verejné sprdvy je uvadéna jako sprava véci vefejnych ve vefejném zajmu.
Spravuje véci verejné a veskera sva rozhodnuti musi pfizplsobovat potfebam verejnosti. (Ponikel-
sky, 2011, s.8) Verejna sprava zahrnuje veskeré urady a Cinnosti, které v ramci svého plsobeni
a politikou zajistuji vefejné zajmy a potreby. Jak jiz bylo uvedeno, verejna sprava uzplsobuje ves-
keré své cile a zajmy vefejnosti a tim se li$i od soukromé sféry, kde je cilem primarné zisk. (Cmej-
rek, Kopfiva, 2007, s. 6) Verejny zajem lze charakterizovat pomoci opaku soukromého zajmu, jed-
na se o takovy druh zajmu, ktery je obecné prospésny, jejich nositelé jsou blize neurcité, pouze
ramcové specifikované okruhy a spolecenstvi osob (vefejnost). Tyto zajmy nesmi rozporovat
pravni predpisy. (Prlcha, 2012, s. 55-56)

Dalsim rozdilem mezi spravou soukromou a vefejnou je v tom, Ze soukromd smi Cinit v3e, co ji
zakon nezakazuje (zdkon negativné vyjmenovdava cinnosti, kterych se musi vyvarovat). Verejna
sprdva ma jak negativni, tak pozitivni vymezeni svych plsobnosti a povinnosti.
(Hendrych, 2014, s.10)

Verejna sprava ma metody, skrze které realizuje své Ukoly, tyto metody jsou obecné a kon-
krétni. Obecné metody jsou presvédcovaci, donucovaci metody, které maji regulacni funkci. Dru-
hym druhem metod jsou konkrétni metody, které slouzi k vyjadieni zplisobu plsobeni vSech sub-
jektd, které verejna sprava obsahuje. Mezi tyto metody patfi metody administrativni, ekonomické
a organizacni. Administrativni metody zastupuji plsobeni organ( verejné spravy, tato metoda ur-
Cuje, ktery organ je v urcité véci pfislusny. Ekonomické metody plsobeni zastupuji opatreni ¢i na-
stroje, kterymi statni sprava resi ekonomické regulace. Organizacni metody plsobeni fesi vztahy
mezi subjekty verejné spravy, zajistuji harmonické fungovani mezi témito organy.

(Lochmannova, 2017, s.16)



Funkce vefejné spravy se déli na mocenskou, ochrannou, organizacni, regulacni a sluzby ve-
fejnosti. Mocenska funkce verejné spravy jsou v pravnim radu uzakonéné prikazy, zakazy a donu-
covaci prostfedky k vynucovani verejné moci, jinymi slovy je to usmérnovani spolec¢nosti. Verejna
moc ma dalsi ¢lenéni, a to centralni moc, ktera se déli na vykonnou, zdkonoddrnou a soudni a ne-
centralni moc (Uzemni samosprava). Ochranna ¢i bezpecnostni funkce pojednava o bezpecnosti
celého statu, muizZe se blize specifikovat na jednotlivé ¢asti: vnitini a vnéjsi ochrana, ochrana ve-
fejného poradku a bezpecnosti. Organizacni funkce zabezpecuje zaleZitosti statu, instituci a obca-
nd. Regulaéni funkce ma za Ukol umozZnit sdruzovani a shromazdovani. Principem je vzajemna
komunikace, solidarita a tolerance, Ucelem je zachovavat znaky demokratické spolecnosti. Funkce
sluzeb verejnosti tvofi Cinnosti, které verejna sprava poskytuje (finan¢ni sluzby, hospodarské
a jiné). Verejna sprava ma racionalné rozvijet spole¢nost. (Lochmannova, 2014 s. 14, 15) Tyto
funkce zminuje i Kana, ale pridava i dalsi clenéni funkci. Mezi funkce verejné spravy zafazuje spra-
vu o Uzemi, coZ predstavuje predevsim spravu satu, krajli a obci, nasleduje sprava véci, ktera defi-
nuje spravovani véci movitych a nemovitych v drzeni verejné spravy. Jako posledni zde zminuje
spravu zalezitosti, financi a objektd. (Kana, 2014, s. 12)

Fungovani vefejné spravy ma formalni a materialni pojeti. Formalni zahrnuji ¢innosti, které
verejna sprava kona ve verejném zajmu na regionalni a mistni drovni, jde o néjaky druh spravy.
Materidlni pojeti zastfesSuje Cinnosti tykajici se organizaci nebo osob, které plni vetrejné zajmy.

(Lochmannova, 2014 s. 14, 15)

Stat

Samospravné kraje (13+1) Kraje (7)

Obce s rozéifenou piisobnosti (205) Okresy (76)

Obce s povéfenym obecnim ufadem (388)

Obce (celkem 6 254)

Obrdzek 1: Struktura tzemniho c¢lenéni stdtu (Ministerstvo vnitra, 2017 - vlastni zpracovadni)



Vykon kraj(, obci a dalSich instituci se déli na samostatnou a pfenesenou pisobnost. VV Ceské
republice je dvoustuprnovy systém Uzemni samospravy. Tvofi je obce, které jsou zakladnimi uzem-
nimi samospravnimi celky, a dale kraje, které jsou vyssi Uzemni samospravni celky. Spada sem
i hlavni mésto Praha. Samostatna plsobnost obci a krajl je provadéna prostrednictvim samospra-
vy, diky které obce a kraje spravuji zalezZitosti svého Uzemi samostatné, ale musi dodrZovat stano-
vené zakony a predpisy. Pfenesena pulsobnost je vykondvana pomoci orgdnd mistni samospravy,
tyto organy provadi vykon statni spravy. Na uzemi Ceské republiky funguje tzv. spojeny model
verejné spravy, ktery spociva v tom, Ze obce a kraje vykonavaji vedle samospravy i statni spravu
v pfenesené plsobnosti. Vykon samospravy je zaloZen na decentralizaci (samosprava neni pfimo
podfizena statu a zdroven nizsi samosprava neni podfizena vyssi), uplatriuje se princip dekoncen-
trace pro prenesenou plsobnost (v pfipadé pfenesené plsobnosti je orgdn samospravy podfizen
vySSimu organu statni spravy nebo samospravy). Prenesenou plsobnost vykonavaji tajemnik
obecniho Uradu a samospravu zastupitelstvo a rada obce, pficemzZ navenek je zastupuje starosta.
(Ministerstvo vnitra, 2017, s. 6,7)

Subjektem verejné spravy je stat, ktery svou spravu prenasi na jiné subjekty, pouze ¢ast vyko-
nava sam, jedna se o tzv. statni spravu vykonavanou statem. Stat tedy nemuze byt jedinym sub-
jektem vetejné spravy, v Ceské republice se do této kategorie fadi vefejnopravni korporace, ve-
fejny Ustav, vefejny podnik a statni fondy. Verejnoprdvni korporace se zpravidla zakladaji ze zako-
na za Ucelem plnéni vefejnych dkold, je nezavisla na spravnich uradech statu, jeji vykony maji po-
dobu samospravy a ma nékolik druhl (Uzemni, osobni a vécné). Verejny Ustav se déli na samo-
statné verejné Ustavy a nesamostatné verejné Ustavy. Samostatné verejné Ustavy jsou opét zfizo-
vany na zakladé zdkona i pravniho aktu a ma status pravnické osoby. Nesamostatné verejné Us-
tavy jsou zfizovany subjekty nebo vykonavatelem verejné spravy v rdmci jeho vnitfniho opatreni.
Verejny Ustav nema zadné cleny, tvofi jej ti, ktefi se podili nebo vyuZivaji sluzeb daného Ustavu.
Verejny podnik muize byt soukromy podnik, k jehoz ukollm patti i ukoly spadajici pod verejnou
spravu, které byly stanoveny na zakladé verejnopravni smlouvy nebo koncese, dale se pak jedna
o fyzickou nebo i pravnickou osobu soukromého prava, ktera ze zdkona musi vykonavat vrchnos-
tenska opravnéni. Mezi verejny podnik se fadi i ziskové hospodarské cinnosti, které jsou realizo-
vany verejnopravnimi subjekty (svoz komunalniho odpadu. Poslednim subjektem jsou statni fon-
dy, coz jsou prdvnické osoby, které za uritym Ucelem sdruZuji majetek.

(Lochmannova, 2014, s. 27)
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Vefejna sprava

L |

Statni sprava Samosprava

Uzemni sprava Zajmova skupina

Obrazek 2: Schéma verejné sprdvy (Provaznikovd, 2015, s. 12 - valstni zpracovdni)

Verejna sprdva se déli na statni spravu a samospravu. Statni sprdva je vykonavana statem,
ktery ma k témto vykondm urcené instituce, které tuto spravu provadi bud pfimo anebo zpro-
stfedkované. Verejnd samosprava je vykondvana prostfednictvim subjektl, na které byla tato
sprava delegovana, spravu mohou vykondvat samostatné, na vlastni jméno a pouZivat pfi téchto
vykonech vlastnich prostredk(i, musi pfi tom dodrZovat statem stanovené predpisy. Tato samo-
sprava ma dvé podoby, prvni je Uzemni samosprdva, ktera zastupuje zajmy stanoveného Gzemi
a obyvatel tohoto Uzemi a druha je zajmova samosprava, ktera zastupuje zajmy jinych osob, které
maiji spolecny zadjem, patii sem napftiklad profesni komory. (Provaznikovad, 2015, s. 11, 12)

Uzemni vefejnou spravu definuje Ustava, ta uvadi zakladni Gzemni samospravni celky obce
a kraje jako vy33i samospravni celky. Uzemni samosprava je Gzemné ohranic¢eny celek, ktery sa-
mostatné hospodafi, spravuje majetek a rozhoduje samostatné o svych zdleZitostech.
(Ponikelsky, 2011, s.20)

Uzemni samosprava provadi samospravu na jednotlivych geograficky uréenych Usecich, které
jsou obydleny urcéitym poctem obyvatel, samosprava reprezentuje preference a zajmy téchto ob-
¢anl. Rozhodovani je zaloZeno na pfimé nebo neptimé volbé ob¢anl. Pfima je napfiklad v pripadé
referenda, obcané sami rozhoduji o zasadnich otazkach na daném Uzemi. Nepfima predstavuje
zastupce, které si obc¢ani zvolili. (Provaznikova, 2015, s.15)

Clenéni Uzemni statni spravy dle Kani (2016, s. 22, 23) se d4 ¢lenit na Uzemni statni spravu,
oblastni a regionalni spravu, krajskou statni spravu, okresni statni spravu a mistni spravu. Uzemni
statni sprava pokryva celou Ceskou republiku, zahrnuje moc statni, vykonnou, zdkonodarnou
a soudni. Ceska republika je sloZzena z nékolika Uzemi, véechna tato Gzemi podléhaji centralni stat
ni spravé. Oblastni a regionalni sprava ma dvé podkategorie. Prvni z nich je regiondlni sprava EU,
EUROSTAT oznacuje NUTS 2, tedy Regiony, které maiji vice nez 1 milion obyvatel, Ceska republika
je administrativné ¢lenéna na 8 regiond. Druhd kategorie jsou regiony v Ceské republice (Praha,
Stiedni Cechy, Jihozdpadni Cechy, Severozapadni Cechy, Severovychodni Cechy, Jihovychodni Mo-

rava, Stfedni Morava a region Moravskoslezsky). Krajska statni sprava vykonava spravu pro jed-
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notlivé Gzemi krajii (Hlavni mésto Praha, Jihocesky, Zapadocesky, Severocesky, Vychodocesky,
Jihomoravsky, Severomoravsky). Statni sprava je vykonavana v krajskych institucich jako jsou sou-
dy, policejni sprava nebo statni zastupitelstvi. Okresni sprava je ¢lenéna do 76 okresl do kterych
je tzemi Ceské republiky rozdéleno. Mistni sprava, kterd m(iZze byt vykondvana na Uzemi obce, ale
i nékolika obci naraz je vykonavdna podle mistnich podminek jako jsou velikost Gzemi, pocet oby-
vatel a rozsah Cinnosti. Tuto spravu provadéji skrze instituce mistni statni spravy, kterou reprezen-
tuji statni drady jako je napfiklad finanéni Urad, Urad prace nebo treba stavebni urad.
(Kana, 2014. s. 22, 23) Zajmova samosprava nebo také profesni. Tato samosprdva neni zakotvena
v Ustavé, je svérena uréitym zajmovym subjektim na zdkladé zdkond, které zfizuji. Mezi tyto sa-
mospravy v Ceské republice patfi komory s povinnym i nepovinnym ¢lenstvim a vysokoskolskd

samosprava. (Ponikelsky, 2011, s.32)

1.2 Samospravni celky

Tato ¢ast diplomové prace je zaméfend na chapani hlavnich termin( spojenych s rozdélenim
uzemi podle Ceské legislativy, ale zaroven i podle norem EU. Soucasné je zde naznaceno jejich
fungovani, charakteristiky a plsobnost.

Region je definovan jako Uzemi, které Ize diky stanovenym kritérium vyclenit z vétSiho celku.
Toto kritérium byva obvykle s néjakym cilem, z pravidla se jednd o cil ekonomicky ¢&i socidlni nebo
prostorové usporadani. Toto Uzemi je uméle vytvorené, za jeho vznik mlzZou poltické a spolecen-
ské zajmy. (Majerova, Kostelecky, Sykora, 2011, s.108)

Vzhledem k tomu, Ze je Ceska republika ¢lenem EU, musela vytvofit sdruzené kraje, které vy-
hovuji podminkam stanovenych EU v podobé klasifikaci do NUTS. Kraje byly pro NUTS 2 pfili§ ma-
Ié, proto byly sdruZovany tak, aby jejich velikost mérena poctem obyvatel (1 milion a vice) odpo-
vidala udajim za oblast NUTS 2. Takto sdruzena Uzemi se nazyvaji regiony soudruznosti. (Minis-
terstvo vnitra, 2017, s.22)

Kraj je vefejnopravni korporace, ve vSech pravnich vztazich vystupuje svym jménem a musi
nést odpovédnost, kterd vyplyva z téchto zavazkd. Kraj ma za ukol pecovat o sv(j rozvoj a potieby
svych obcan, chrani verejny zdjem. Vlastni majetek a za podminek uréenych statem s nim smi
nakladat. Kraj zastupuje krajské zastupitelstvi, krajskd rada, hejtman kraje a krajsky arad.
(Cmejrek, 2007 s. 58)

Kraje jsou vys$Simi uzemnimi samospravnymi celky nez obce, jejich funkce je ddna zakonem
o krajich ¢. 129/2000 Sb. Jejich funkce jsou integracni a koordinacni ve vztahu k dalsim subjektim,
které se nachazi na Uzemi tohoto kraje. Tyto funkce jsou dozorova a poradni (kraje maji k dispozici

administrativni aparat, persondl, technické zazemi, a proto mohou fungovat jako poradni organ
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pro obce), redistribucni, coz je funkce, kterd ma za ukol prerozdélovani financi na jejich Uzemi,

7y

vytvari dotacni programy a fondy, reprezentacni a zprostifedkovatelskd funkce, ta zabezpecu;ji
statni spravu, kraje obhajuji potfeby a zajmy svych obyvatel a Uzemi na nejvyssich mistech. (Poni-
kelsky, 2011, s.25)

Mezi znaky kraje patfi vlastni izemi, krajska samosprava, vlastni obyvatelstvo, pravni subjek-
tivita a pravotvorba. Zaroven kraje vlastni majetek a soustavu organ(. Vlastni zemi kraje je Uzemi
pfimo stanovené zakonem a to ¢islo 347/1997 Sb., o vytvoreni vyssich Uzemnich samospravnych
celkd. Krajska samosprava neni pfimo nadfizena obecni samospravé, pokud se jedna o jakykoli
zasah do obecni samospravy, kraj jej s obci musi projednat. Dalsim znakem je obyvatelstvo.
Do obyvatelstva kraje se pocita kazdy, kdo na jeho izemi ma trvalé bydlisté. Kraje musi mit pravni
subjektivita a pravotvorbu, kraje smi predkladat navrhy zdkonl ptfimo Poslanecké snémovné.
Vlastni majetek kraje slouzi k jeho hospodareni, je stanoveny dle rozpoctu. Kraje maji soustavu
organ, které je zastupuiji, pricemz nejvyssim organem je zastupitelstvo kraje. Poslednim znakem
je pravo na samospravu majetku, se kterym smi hospodafit dle stanoveného rozpoctu. (Ponikel-
sky, 2011, s.25)

Samostatnou plsobnost kraje vykonavaji v hospodareni zfizovanim pravnickych osob jako
jsou naptiklad nemocnice a Skol. Zfizuji a zabezpecuji krajské urady, maji zakonodarnou iniciativu,
dopravni obsluznost, koncepce rozvoje cestovniho ruchu a dalsi. Pfenesenou pUlsobnost vykona-
vaji v pfezkoumdvani hospodareni. Kontroluji vykon samospravy obci, vedou ochranu Zivotniho
prostfedi, organizuji a spolupracuji pti volbach, vedou evidenci odpadu a dalsi. (Ministerstvo vni-
tra, 2017, s. 19)

Obec je definovana zakonem ¢. 128/2000 Sb. Jako zakladni izemni samospravni spole¢enstvi
obcanl. Obec vystupuje jako korporace a vlastni majetek. Obce za sebe jednaji, za své Ciny nesou
odpovédnost. Obec ma za ukol pecCovat o rozvoj Uzemi a zaroven i o potfeby obyvatel, které
se na Uzemi dané obce nachazeji. Jedna ve verejném zajmu a musi se fidit zakony a jinymi predpi-
sy. (Cmejrek, 2007, s.28)

Obec ma své charakteristické znaky, které jsou podobné, jako u krajli. Ma vlastni izemi, oby-
vatelstvo, majetek a rozpocet, pravni subjektivitu, pravo na samospravu a soustavu organa. Vlast-
ni Uzemi obce je zpravidla tvofeno jednim nebo vétsSim poctem katastralnich Uzemi, obce
se ze zakona mohou slucovat nebo rozdélovat. Mezi vlastni obyvatelstvo spadaji osoby, které maji
trvalé bydlisté nebo ¢astecné obcanstvi dané obce. Stat ddva obcim do spravy majetek, zaroven
si obce sestavuji rozpocty, podle kterych hospodafri. Jak jiz bylo uvedeno, obce jsou verejnopravni
korporace, takZze maji pravni subjektivitou. DalSim charakteristickym znakem je prdvo na samo-
spravu, toto pravo je zaruceno Ustavou, jedna se o pravo, diky kterému, prostfednictvim svého

zvoleného zastoupeni, mohou spravovat vlastni zaleZitosti samostatné. Poslednim znakem je sou-
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stava organu. Tyto organy zajistuji chod obce — zastupitelstvo, rada, vybory zastupitelstva, komise
rady, starosta, obecni Urad. (Ponikelsky, 2011, s.21)

Vécna plsobnost obce, kterd predstavuje to, co obec vykonava je rozdélena na samospravu
(pFirozena plsobnost) a prenesenou statni spravu (prfenesena plsobnost). Samospravni pulsob-
nost obce zahrnuje zaleZitosti, které jsou pfimo v zajmu dané obce nebo jejich ob¢anl a nespadaji
pod kraje, prenesené plisobnosti obce nebo jiné. Mezi samostatné plsobnosti obce se fadi napfi-
klad hospodareni obce, vydavani komunalnich dluhopist, program rozvoje Gzemniho obvodu ob-
ce, rozpocet obce, vydavani zavaznych vyhlasek, obecni policie a jiné. Pfenesenou plsobnost obce
vykonava spravu statni, kterd byla prenesena do organi obce, stat tuto plsobnost svéruje obcim,
které pak vykonavaiji tyto plsobnosti jménem statu. Prikladem prenesené plisobnosti je tfeba ma-
trika nebo stavebni Ufad. Obecné prenesenou plsobnost vétsinou vykonava obecni Urad. Pro tyto
ukony obce obdrzuji prispévky ze statniho rozpoctu. (Lochmannova, 2014, s. 20)

Existuji rGzné typy obci. Nemensi z nich je vesnice, druhym typem je méstys, jednd se o histo-
rické oznaceni, nové nevznikaji a poslednim typem je mésto. Pokud ma obec alespori 3000 obyva-
tel, tak se jedna o mésto, tato podminka vsak neni dostacujici, za mésto ji musi stanovit také
predseda Poslanecké snémovny. (Ponikelsky, 2011, s.24) Vlada k udélovani statutu mésta vydala
roku 2001 usneseni, které obsahuje kritéria pro udéleni statutu mésta, mezi které patfi jiz zminé-
ny minimalni pocet obyvatel, podoba budov, ulic a obytnych prostor, komunikaci a inZzenyrskych
siti, verejnych Skol, nemocnic, nebo i vzdadlenost od dalS$iho mésta. (Ministerstvo
vnitra, 2017, s. 16) Poslednim typem je statutdrni mésto. Statutarni mésta maji oproti ostatnim
méstim odlisné postaveni a mohou byt ¢lenéna na obvody nebo ¢asti. Statutarni mésta jsou sa-
mostatné spravovana zastupitelstvem mésta a jinymi orgdny mésta jako je napftiklad rada mésta,

primator, magistrat jiné dali zvlastni organy. (Cmejrek, 2007, s. 28)

1.3 Verejné sluzby a marketing verejnych sluzeb

Marketing verejnych sluzeb je zdkladnim vychodiskem pro méstsky marketing, jeho aplikace
z néj pfimo vychazi. Verejné sluzby byvaji ¢asto povaZovany za jednim z produktl, které mésto
vytvari, obyvatelé, ale i navstévnici byvaji jednim z nejcastéjsich zakaznik( mésta.

Ke spravnému fungovani vetfejné sprdvy slouzi verejné sluzby, které byly vytvorené, regulova-
né ¢i organizované pro potfeby spolecnosti. Tyto sluzby mohou byt ve vécné ¢i penéini podobé.
(Ministerstvo vnitra CR, 2005, s. 107)

,Vereinymi sluzbami rozumime takové sluzby, jejichZ cilem je slouZit nejen individudinim zd-
kaznikiim, ale spolecnosti Ci jiné komunité jakoZto celku, a jsou proto financovdny i spolufinanco-

vdny z verejnych prostredk( k tomu urcenych”. (Slavik, 2014, s. 50) Tyto zdroje jsou ziskavany
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v podobé dani. Verejné sluzby mizeme délit na vécné a spravni. Mezi vécné patfi skolstvi, verejna
doprava, zdravotnictvi a mezi spravni se radi vse kolem bezpecnosti, tedy vefejny poradek, obrana
a dalsi. Verejné sluzby jsou regulovany zakony a vyhlaskami. Provozovatelé verejnych sluzeb jsou
stat a jeho slozky. Vefejnému sektoru nema jit primarné o zisk. Oproti podnikatellim tyto slozky
nemohou a ani nejsou dostate¢né motivované ktomu, aby sami rozhodovaly a zodpovidaly
za vysledky, ovliviiuje je politika a jejich financovani vétsinou v podobé pridélenych zdrojd a jsou
regulovany zdkony. (Slavik, 2014, s. 51)

U verejnych sluzeb je obcas slozité definovat, kdo je nositelem neboli poskytovatelem sluzby,
kterou ma verejnosti prindset. U soukromych sluzeb je to vétSinou jednoduché urdit a zakaznik
pravdépodobné vi, koho v pfipadé nutnosti kontaktovat. U verejnych sluzeb je to slozitéjsi, zpra-
vidla je vykonavatelem sluzby stat nebo jeho instituce, proto ¢asto dochazi k nepochopeni a ne-
spokojenosti verejnosti, respektive je to jeden ze zdroju, které nespokojenost s vefejnou sluzbou
zpUsobuje. S tim se poji nepochopeni vefejnosti, ale zaroven i slozité zabezpecovani kvality sluzeb.
(Slavik, 2014, s. 54)

Kvalita verejnych sluzeb pro obc¢ana muze byt problematicka, zvlasté jedna-li se o vécné ve-
Fejné sluzby. V Ceské republice se vldda rozhodla, Ze ministerstva pfijmou koncepci resortniho
rozvoje verejnych sluzeb a Bilé knihy. Kvalitu je podporovana prostfednictvim rozvojovych doku-
mentd. (Ministerstvo vnitra CR, 2005, s. 61, 62) Kvalitu vefejnych sluzeb maze ovliviiovat i okoli
jako jsou pfirodni podminky, vybavenost, stav technickych siti, mnoZstvi znecisténi Zivotniho pro-
stfedi, stupni vzdélanosti, vySi mezd a podobné. (Foret, 2011, s. 384) Mnozstvi nékterych sluzeb
Casto snizuje jejich kvalitu, tomuto jevu se fika prehusténi, pro tyto pfipady vlada zavadi rGzné
druhy poplatk(, aby sluzby regulovala. Mezi tyto poplatky patfi napfiklad dalni¢ni poplatek,
vstupné do muzei, poplatky za léky a jiné (Vastikova, 2008, s. 14).

Jak jiz bylo uvedeno, mezi soukromym a verejnym sektorem je velké mnozstvi odliSnosti. Mezi
né se fadi i jiné pojeti marketingového mixu ve verejnych sluzbach, které ma ve verejnych sluz-
bach jinou podobu, stejné je na tom i segmentace trhu, kterad je u verejnych sluzeb oproti sou-
kromym rozdilna.

4 P neboli marketingovy mix je taktické marketingové rozhodnuti o nabizeném produktu,
cené tohoto produktu, jeho propagace a nasledné dostupnost, v anglickém originale je 4 P pro-
duct, price promotion a placement. Marketingovy mix vychazi ze strategickych rozhodnuti organi-
zace, takticka rozhodnuti musi podporovat volbu vhodného segmentu a zdroven positioning znac-
ky. (Karlicek, 2018, s. 152)

Marketingovy mix sluZeb je oznacovan jako 7 P a ma nékolik odlisnosti, oproti prvotnimu roz-

déleni. Mezi slozky tohoto mixu patfi opét produkt, cena, propagace, dostupnost, ale nyni je zde
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navic jesté slozka personalu, nebo také lidi, procesy a fyzické dikazy (physical aspects). (Marginea
kol. s.170).

Produkt marketingovy mix povaZuje za zbozi nejen fyzické, patfi sem i sluzby, jak jiz bylo zmi-
néno v charakteristice 7 P. Produkt se odliSny od své konkurence svymi jedinecnymi charakteristi-
kami a diky tomu, je konkurenceschopny. U produktu se ¢asto bere ohled na design, jeho funkce,
vyuziti, dobu Zivostnosti a dalsi parametry, které se liSi prevazné v zavislosti na prani a potrebach
zakaznikd. (Karlicek, 2018, s. 154, 155)

Produktem je v tomto pripadé verejny statek. Takzvanym Cistym vefejnym statkem je takovy
statek, ktery je definovan tfemi parametry. Mezi tyto parametry patfi nedélitelnost spotieby, ne-
vylucitelnost ze spotreby a nulové mezni naklady ze spotreby. (Provaznikova, 2015, s. 17) Nejcas-
téjsi formou je verejna sluzba, kterd ma jakozto sluzba nehmotny charakter, zakaznik musi byt
v kontaktu s dodavatelem, jsou poskytovany v realném case a mohou byt dodavany nékolika zpu-
soby. Verejné sluzby mivaji sva specifika, kterd obcas davaji vzniknout riznym nedorozuménim.
Prvni je vlastnik nebo také nositel sluzby, kterym mnohdy byva vSeobecné stat, a ne jedna osoba,
takto vznika anonymita této strany a tim i nedlvéra v jeho funkci a spravné plnéni. Dalsi specifi-
kum je rozdil mezi verejnymi sluzbami a lidskymi pravy, verejnost Casto nedokaze mezi témito
pojmi najit hranici a domniva se, Ze nékteré sluzby jsou jejich lidskymi pravy a hodlaji je po statu
patficné vymdhat. Tento omyl je vSak pochopitelny, protoZe se jedna o oblasti, které k sobé maji
blizko jak svymi institucemi, tak plnénim. Laicky s tento problém dd definovat jako problém rozli-
Seni toho, co ¢lovék skutecné potiebuje a co chce. Poslednim specifikem je jiz uvedené subjektivni
vnimani sluzby tzn. stejna sluzba miva jiné vyznamy pro jiné uZivatele. Ned(ivéra uZivatell ve ve-
fejné sluzby miZe vyustit ve vznik substitut ve spolecnosti, pfikladem je domobrana jakoZto sub-
stitut policie ¢i armady. (Slavik, 2014, s. 54-57)

Z vyse uvedenych problém( je nutno standardizovat fizeni kvality sluzeb, vétSinou se k tomu
pouzivaji rlizné certifikaty a jiné dokumenty, které zabezpecuji radny postup vykonu. Nejcastéji
se pouziva norma CSN EN 1SO 9001 ,Systém managementu kvality” a dale pak technické normy
jako je naptiklad CSN EN 13816, ktera slouzi jako smérnice pro fungovani vefejné dopravy. U ji-
nych sluzeb, kterad jsou oznacovana jako mékké (Skolstvi, zdravotnictvi, statni sprava), je postup
slozitéjsi, nicméné mély by se dodrzovat zasady procesu poskytovani dllezitych informaci, uZiva-
tel by mél byt zapojen do procesu hodnoceni a poskytovani. (Slavik, 2014, s. 57, 58)

Cena se odviji od nakladd na sluzby, pokryti téchto nakladl byva v podobé verejnych zdroju
(rozpodty, prispévky, dotace) a platbami od uZivatell (regulované ceny, poplatky). Cena sluzby
muzZe byt pfimo ze smlouvy o verejnych sluzbach, jako napfiklad u hromadné dopravy, kdy uZiva-
tel zaplati stanovenou cenu, nebo podle vymezeného rozpoctu na naklady. Existuji i sluzby, které

jsou poskytovany bezplatné jako tfeba zakladni Skola a zachranna sluzba. (Slavik, 2014, 60, 61)
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Distribuce je v pfipadé verejnych sluzeb odlisna. U sluZzeb se u distribuce snaZi poskytovatel
usnadnit zakaznikovi pristup k jim nabizené sluzbé, vyuziva k tomu rGzné zprostredkovatele a jiné
moznosti dodavky téchto sluzeb. U sluzeb verejnych se distribuce orientuje na cely stat nebo pfi-
déleny sektor a trhem verejnych sluzeb je v podstaté celd verejnost. (Vastikova, 2008, s 26) Jiny
zdroj uvadi, ze distribuce je vtomto pripadé zajiSténi spravné dopravni dostupnosti (Jezek,
Rumpel, 2007, Slach, s.12)

Trh verejnych sluzeb se samozfejmé od bézného trhu sluzeb také lisi. Jednim z dlivod( téchto
odlisnosti je jiny vztah mezi uZivatelem a poskytovatelem, kde hraji roli rlizné vlivy, jako je napfi-
klad spolecensky a politicky kontext, ktery nebere ohled na vdli uZivatele a sluzbu mu poskytne,
i kdyZ nebude souhlasit, pro blaho verejnosti (vézeni, potirdani drogové zavislosti). Stat rovnéz
mnohdy zamezuje svobodé uZivatele ve volbé vyuzit ¢i nevyuZit sluzbu a donuti ho k nakupu, ten-
to typ povinného nakupu je zpravidla vyuzivan u sluzeb spravnich organ( a zachranného systému.
Zaroven i sluzba je regulovana kvuli dostupnym finanénim zdrojim, predpisim a normam. Kvdali
vysokému poctu uzivatel( verejnych sluzeb byl trh verejnych sluzeb rozdélena na nékolik ¢leng.
Prvnim ¢lenem je uzivatel sluzby (student ZS, cestujici MHD), druhym ¢&lenem je tzv. ovliviiovatel
nebo také sekundarni zakaznik, ktery rozhoduje ¢i spolurozhoduje o uzivani sluzby (rodina pacien-
ta). Tretim ¢lenem je platce nebo zadavatel, ten je ¢asto predstavovan statem nebo napftiklad ob-
ci. Poslednim ¢lenem je schvalovatel, ktery sluzbu povoluje, pficemz posledni dva ¢lenové mizZou
byt ta sama instituce. (Slavik, 2014, s. 68-70)

Propagace m4d za Ukol komunikovat s trhem o vyrobku nebo sluzbé a jejich dodavateli se za-
mérem informovat o produktu, pfimét ke koupi a zlstat v podvédomi uZivatele, respektive pfi-
pominat, Ze je produkt stdle na trhu. V pfipadé verejnych sluzeb slouzi propagace napfiklad
k informovani o mozZnostech a divodech, proc a jak jsou poskytovany. Zaroven propagace verej-
nych sluZeb neslouzi pouze k ziskavani uzivateld, ale také k jejich odrazovani, aby se vyhnuly urci-
tym druhlm jednani (demarketing). Mezi tyto formy marketingu se fadi napfiklad kampané proti
koureni. Pfi komunikaci verejnych sluzeb rovnéz vznika spousta nedorozuméni a problém(, mezi
ty nejCastéjsi patfi nedostatek porozuméni a odpor k jejich propagaci ze strany uZivateld. DalSimi
problémy jsou naptiklad nedostatek financi, Spatné formulovana sdéleni, nevhodné zvoleny jazyk
komunikace, jakym byva nadmérné pouzivani slozitych pravnickych nebo jinych odbornych termi-
na, které odrazuji ob¢ana od samotného Cteni nebo poslechu propagace. Problém mize predsta-
vovat i nevhodné zvoleni prostfedku komunikace, Spatné uziti média ve vztahu k oslovované cilo-
vé skupiné. Témto chybdm lze ptedchazet hlavné diky spravné definovanému obsahu, cili, cilové
skupiny a spravnému, a hlavné efektivnimu médiu, pres které se bude tato propagace prendset,

pfiéemz se musi dodrZet pro danou skupinu srozumitelny jazyk sdéleni. (Slavik, 2014, s. 72, 73)
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V pripadé verejnych sluzeb se marketingovy mix rozsifuje jesté o jedno ,P“ a to jsou lidé (pe-
ople). Vtomto modelu lidé predstavuji zaméstnance verejné spravy, zaroven politiky Ci jiné zvole-
né zastupce a dale zaméstnance v roviné samospravy. Schopnosti, jakymi tito lidé dokazi komuni-
kovat marketingovy zamér jsou klicové pro spinéni jeho cile. (Foret, 2011, s.384, 385)

Verejna sprava ke své propagaci pouziva rizné komunikacni prostfedky, jednim z hlavnich
je internet, prostfednictvim néhoz Siti nejen rGzné aktuality, ale i dokumenty. Jak ve své knize
uvadi Roubal, verejna a statni sprava jsou ve stadiu elektronizace, coz je prevadéni papirovych
formulard do podoby elektronické, nahrazuji tak drive pouzivané zasilani postou. Toto na prvni
pohled zjednoduseni ma sva uskali hlavné co se bezpecnosti tyka, je nutné datové schranky radné
zasifrovat, zajistit trvanlivost dat, kterou vyZaduje zakon. Utady pro tyto potieby zfizuji externé
spravované spisové sluzby, dokumenty se tak uchovavaji na serverech krajli a ministerstev. Minis-
terstvo vnitra Ceské republiky zfizuje informaéni systémy vefejné spravy (ISVS), ktery ma odstra-
novat veskeré duplicity ve vypliovani rliznych Zadosti ¢i formulara. Diky tomuto systému bude
mit kazdy urad pristup k databazim, a tedy i k potfebnym udajiim. Nastrojem ISVS jsou zakladni
registry verejné spravy, které obsahuji dileZité evidence jako je napfiklad registr obyvatel, osob,

Uzemi, nemovitosti, prav a povinnosti. (Roubal, 2017, s. 92)

1.4 Marketingovy mix mésta

Marketingovy mix verejnych sluzeb, jak jiz bylo uvedeno, je zakladnim vychodiskem pro mar-
keting mésta. V této Casti bude marketing predstaven nejprve teoreticky v podobé klasického
predstaveni jednotlivych , P“, nasledné bude v praktické c¢asti aplikovan na vybrané mésto, kde
bude identifikovat jednotlivé ¢asti marketingového mixu.

Marketingovému mixu predchdzi celkovd marketingova strategie, az po jejim stanoveni,
by se organizace méla zaméfit na planovani marketingového mixu. Marketingovy mix je dle Kotle-
ra souborem taktickych nastroji marketingu, které organizace vyuZivaji k Upravé nabidky podle
daného cilového trhu. V marketingovém mixu je vSe, co organizace mohou udélat, aby néjakym
zpUsobem ovlivnili poptavku po jejich produktu, predstavuje produktovou politiku, cenovou poli-
tiku, komunikacni politiku a distribucni politiku. (Kotler, 2007, s. 70)

Marketingovy mix obce a mésta je v mnoha ohledech totozny, také se jedna o taktické nastro-
je managementu obce, které vyuzivaji pro pfizplsobeni svého produktu, odliseni od své konku-
rence, jeho naslednému ocenéni, nebo dokonce zhodnoceni. Marketingovy mix mésta slouzi
k vybéru procesu, pomoci kterym se produkt dostane ke svym spotfebiteldm. (Janeckova, Vasti-

kova, 1999, s. 55
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Tabulka 1: Marketingovy mix pro produkt obce (Janeckovd, Vactikovd, 1999, s. 57, vlastni zpracovadni)

PRODUKT CENA MisTO PODPORA PRODEIJE
Rozsah Urover Umisténi Reklama
Kvalita Slevy PFistupnost Osobni prodej
Uroven Efektivnost nakladd | Zplsob distribuce Propagace
Image Vnimani  hodnoty | Flexibilita Publicita
Produk¢ni fada sluzeb zakazniky PR
Zaruky Diferenciace
Doplrikové sluzby
MATERIALNI LIDE PROCES
PROSTREDI Zaméstnanci Zakaznici Politika
Prostredi Vzdélani Chovani Postupy
Zafizeni Vybér Kontakty mezi Mechanizace
Barevnost Pfinosy zakazniky Prostor pro
Rozmisténi Motivace Rozhodovani
Uroven hluku Vystupovani Podfizenych
Atmosféra Mezilidské vztahy Spoluprace
Hmotné podnéty Postoje se zakazniky
PARTNERSTVIi Usmérfiovani
Obyvate, soukromy, neziskovy a verejny sektor Zakaznika
Prabéh aktivit

Vyse uvedena tabulka zobrazuje velmi strucny a prehledny marketingovy mix pro obce, kde
jednotlivé ¢asti marketingového mixu jsou zobrazeny spolec¢né s hlavnimi slozkami, které jsou
v pfislusném , P“ sledovany.

Produkt je v marketingovém mixu mésta to, co mésto nabizi svym obyvatellim, ale i turistim,
podnikateldim a pfipadnym investorlim, ¢asto je i mésto jako takové chapano jako produkt (Janec-
kova, Vastikova, 1999, s. 60). Jak jiz bylo vySe zminéno, jedna se také o verejné sluzby nebo statky,
takZe z jejich cerpani nemuze byt nikdo vyloucen. Produktem muzZe byt i samospravny celek jako
takovy (region, mésto apod.), jelikoz ma své socialni, pfirodni, historické, ekonomické a kulturni
podminky a tim se odlisuje od ostatnich. Produktem muzZe byt i nabidka prostorl ve mésté, rlizné
pramyslové zény, budovy, nakupni strediska. Dale se do kategorie produkt mize radit spolecen-
ské, vzdélavaci a kulturni akce, které sprava porada. V neposledni fadé je soucasti produktu
i image mésta, ktera tvofi jeho identitu. (Pualickovd, 2005, s. 61)

Cenova politika md za ukol standardizaci a optimalizaci ceny produktu k poméru kvality toho-
to produktu. V méstském marketingu se to odrazi na dafovych ulevach a slevach (Rumpel, 2002,

s. 176). Cena muUZe byt chapana i jako hodnota atributll mésta nebo obce. Je tvofena cenou pra-
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covni sily, najmU, nemovitosti, cen dani, poplatky v pfislusném mésté a zaroven cenou vsech pro-
duktll, které jsou ve mésté spotiebovavany. V marketingovém mixu je cenova politika oproti ko-
mercnimu sektoru mnohem sloZitéji korigovana, ale v oblasti projektl méstského marketingu hra-
je velkou roli. Cenova politika zde musi brat ohledy i na socidlni aspekty, mezi které patti schop-
nost spotrebitele platit. V marketingovém mixu mést a regionl se ceny produktl déli. Prvni
je produkt poskytovany méstem nebo regionem bezplatné na zakladé zakona, kam se fadi verejné
sluzby jako udrzovani cest nebo tfeba méstské osvétleni, tyto sluzby jsou jiz pfimo hrazeny z dani.
Druhym typem jsou produkty, jejichZ cena je urcena, ale podléha regulaci cen, jako napfiklad ceny
tepla. Poslednim typem jsou produkty, jejichZ cenu si mésto samo urcuje, sem se fadi urcité typy
dani, prodej pozemk( a budov pro komercni vyuZiti. Cenu mésta urcuji pravidla podle naklad(, ale
mohou je poskytovat i vyhodnéji nebo bezplatné pravé kvlli  zatraktivnéni.
(Puali¢kova, 2005, s. 63,64)

Cenova politika mést ma sva uskali. JelikoZ ceny se nejcastéji urcCuji podle nakladl, Ize
v komercénim sektoru vétSinou pfimo odlvodnit cenu daného statku. U dani je to slozitéjsi. Zakaz-
nik, vtomto pripadé vétsSinou obcan, poZaduje transparentnost, vycisleni nakladd na sluzby,
za které plati ve formé dani. (Janeckova, Vastikova, 1999, s. 78)

Distribuce je v méstském marketingu moZno povaZzovat za veskera opatfeni, ktera poskytuji
mésta k tomu, aby se zakaznik ke svému produktu dostal, nebo jako dopravni dostupnost mésta
samotného (JeZek, 2011, s. 251). Toto vSak neni jediné chapdni distribuce v tomto marketingovém
mixu, mezi tyto hlavni dvé se ddle fadi typ, kvalita a rychlost dopravni infrastruktury, orientacni
znaceni v daném mésté, dostupnost organl a subjektl, ktefi realizuji méstské sluzby, jednak ¢a-
sovou, a i fyzickou a dostupnost samospravy. (Paulickova, 2005, s. 64) Obce ¢i mésta mohou pro-
dukt poskytovat sami, takZe se jedna o primy distribucni kanal. V ptipadé, Ze tyto sluzby jsou po-
skytovany soukromymi organizacemi, které jsou povéreny tyto sluzby vykondvat, tak se jedna
o nepfimy distribucni kanal. Samotna prenesena plsobnost statni spravy je svym zplsobem dis-
tribucni kanal, pres kterou je verejna sluzba distribuovana zakaznikiim (verejnosti). Pokud ma byt
zvoleny distribucni kanal efektivni, musi se zvazovat vyse naklad(, kterd je s danym distribu¢nim
zplUsobem spojend, zaroven musi splfiovat dostatecnou kvalitu a spolehlivost pfi poskytovani
téchto sluzeb. Opét se nesmi zapomenout na rovnost a nepominutelnost, protoze verejné sluzby
maji byt poskytovany viem. (Vastikovd, 2014, s. 253)

Propagace je dale samostatné popsana v jiné podkapitole této diplomové prace, jelikoz je tie-
ba podrobnéji rozebrat cely komunikacni mix mésta.

Paulickova pridava do marketingového mixu mést a obci jesté jednu slozku a to partnerstvi.
Partnerstvi je forma dobrovolné spoluprace mezi dvéma stranami za ucelem ziskat urcité vyhody.

Toto partnerstvi ma v méstské nebo regionalni sféfe podobu spoluprdce verejné spravy s Sirokou
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verejnosti, soukromym sektorem a verejnymi sektory navzajem (spoluprace mést navzajem).
(Pauli¢kova, 2005, s. 68,69) Tato spoluprace je nékdy charakterizovana zkratkou PPP, ktera pred-
stavuje public — private — partnership, coz v prekladu znamena verejné — soukromé — partnerstvi.
Tento pfistup je doporucovan pro vedeni mésta. Toto partnerstvi by mélo méstlim v budoucnu
pomoci s rychlejsi a snadnéjsi adaptaci na nové konkurencni prostiedi, ve kterém se nachdazeji.
Verejny a soukromy sektor maji spolecné profitovat ze své spoluprace, tento koncept popisuje
jejich propojeni, respektive propojeni jejich financnich, lidskych a informacnich zdroja, diky cemuz
budou projekty realizovany efektivnéji a ptipadné i rychleji. Toto partnerstvi se ¢asto vyznacuje
poskytovanim verejnych pozemk( pro komercni Ucely, z cehoZ profituiji ti, ktefi tyto prostory vyu-
Zivaji, ale zaroven jejich podnikani mlzZe zatraktivnit image mésta, s ¢imz se poji dalsi vyhody pro

mésto. (Rumpel, 2002)
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2 Marketingova strategie

Tato diplomova prace se zabyva marketingovou strategii mésta. Tato strategie vychazi pu-
vodné ze soukromé sféry, ve které byva aplikovana pravidelnéji, nez je tomu u sféry verejné.
Nicméné marketingova strategie mést z téchto poznatkd vychazi. V této kapitole budou uvedeny
klicové analyzy, které budou nasledné provedeny v praktické Casti. Zaroven se tato kapitola zamé-
fuje i na specifikaci cilového trhu.

Kotler popisuje marketingovou strategii jako marketingovou logiku, diky které muze podnika-
tel dosahovat svych marketingovych cil(. Tato logika predstavuje, jak strategie zamérena na cilové
trhy svych konkurencnich vyhod. Marketingova strategie by se méla zamérovat na predefinované
trzni segmenty, ve kterych muze z konkurencniho hlediska uspét. (Kotler, 2007, s. 112)

Spravna marketingova strategie ma navazovat na politiku a cile mésta ¢i organizace, diky kte-
rym mohou vytvaret analyzy konkurence, okoli, poptavky a zaroven zjistovat své slabé a silné
stranky. Mezi strategicka marketingova rozhodnuti patfi volba trhu a jeho ¢&asti, volba zpUlsobu
stimulace trhu, stanoveni pozice vici konkurenci a rozhodnuti o pfipadnych spojenectvich proti

stejnému konkurentovi. (Jakubikova, 2008, s.130)

Strategie mésta

=  Strategicky smér = Znalost trhu
= Zdroje = Pfilezitosti
= Omezeni ®= Hrozby

Business strategie a

marketingova strategie

Obradzek 3: Vazby mezi strategiemi (Cravens in Jakubikovd, 2013, s. 32, vlastni zpracovdni)
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Brand a corporate identita mésta vychazi z vize, mise, strategie a hodnot. Mise je poslani,
smysl, ur€uje orientaci a postup, ma za ukol podporovat tymovou soudruznost, ma funkci normy.
Vize sméfuje do budoucnosti, dle zpracovani vize se orientuje celkové vedeni, ¢im kvalitnéjsi vize,
tim dany subjekt vice prosperuje. Predstavuje stav, kterého chce dosdhnout, k cemu sméfuje.
Hodnoty urcuji zasady daného subjektu, jsou to praktici pravidla, ktery se tykaji hlavné chovani
a komunikace uvnitf néjaké organizace. Strategie je dlouhodoby plan, ktery ma za ukol dosdhnout
pfedem stanoveného cile organizace, které by mély byt SMART (specifické, méritelné, akceptova-

telné, realistické, sledovatelné). (Slouka, 2018, s. 119, 120)

2.1 Analyza prostredni

V této diplomové praci budou veskeré analyzy aplikovany pro potreby sestaveni marketingové
strategie mésta, proto jsou tyto analyzy lehce modifikovany, jelikozZ je nelze vidy presné vyuzivat
tak, jako by tomu bylo u sféry soukromé.

Marketingova situacni analyza se zaméruje na analyzu prosttedi. Toto prostredi pfedstavuje
souhrn okolnosti, které ovliviiuji chovani kazdého jednotlivce. V tomto prostredi existuji faktory,
které plsobi bud kladné nebo zaporné. (Jakubikova, 2013, s. 97, 98) V marketingovém prostredi
existuji jak pfilezitosti, tak hrozby. Pokud chce byt mésto Uspésné, musi neustdle sledovat své
okoli a pfizplsobovat se mu, vyuZivat svych pfileZitosti a minimalizovat dopady hrozeb, nebo jim

dokonce prechazet. Toto prostfedi se déli na makroprostfedi a mikroprostiedi. (Kotler, 2007,

s. 129, 162)

S¥ojwouoH®

—

\echnologickg
Jeteinost

Sociging-kuturnt

Obrazek 4: Vnéjsi a vnitrni prostredi firmy (Jakubikovd, 2013, s. 98)
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2.1.1 Analyza makroprostredi

V makroprostredi jsou vétsinou faktory, které mésto nemuze ovliviiovat, ale i presto maji vel-
ky vliv na jeho funkci a rozhodovani. To samé plati pro organizace, které rovnéz resi tuto sloZitou
otazku a musi se na vliv prostredi pripravit.

Analyzu makroprostredi organizace provadéji z dlivodu identifikace zmén, trendd, hrozeb,
které mohou mit na jejich podnikani vliv. Jednou z nejcastéjsSich analyz, ktera se v makroprostredi
provadi, je PEST analyza, ktera predstavuje analyzu vnéjsich faktorl v makroprostfedi. Mezi tyto
faktory patfi politické, ekonomické, socialni a technologické. (Blazkova, 2007, s. 53)

PEST je pouze zdkladni verze této analyzy, existuje dal$i mozné rozsiteni, tfreba PESTLE, které
navic zahrnuje i ekologické a legislativni faktory. (Jakubikova, 2009, s. 120)

Politické, pravni prostredi v sobé zahrnuje legislativu, prevazné v podobé regulaci podnikani,
k urCeni zdanéni organizaci (i jednotlivcl)), dale zahrnuje predpisy pro mezinarodni obchod,
ochranu spotrebitell, pracovni pravo, predpisy tykajici se konkurencéniho prostfedi a monopold,
vladni rozhodnuti, predpisy EU, ochranné patenty, ochrana prostiedi (recyklace) (Blazkova, 2007,
s. 53,54). Politické prostredi je casto v souvislosti PEST analyzy povazovano za politicko-pravni
prostiedi, faktory tohoto typu jsou c¢asto rozhodujici pro organizace v souvislosti s rozhodnutim
o tom, v jaké zemi budou podnikat, jelikoz mezi tyto faktory patfi i politické vazby zemé na okolni
¢i vzdalengjsi staty, vztah korganizacim a vztah kzahranicnim organizacim, jak je jiz zjevné
z prechoziho vyctu politickych faktord (Jakubikova, 2009, s. 121). Mésta si svou lokalitu vybirat
nemohu, proto jsou omezeni jesté vice.

Mezi ekonomické faktory patfi HDP, ekonomicky rlst, urokové sazby, vladni vydaje, politika
proti nezaméstnanosti (minimalni mzdy, vyhody v nezaméstnanosti), zdanéni (vliv na pfijem spo-
trebitell), ménové kurzy, inflace. (Blazkova, 2007, s. 53,54) Obecnéji feeno mezi ekonomické
faktory patfi takové, které ovliviuji kupni silu spotiebitell a strukturu jejich vydajd (Jakubikova,
2009, s. 124)

Socialni faktory zahrnuji rozdéleni pfijma, demografické faktory, pracovni mobilitu, zmény Zi-
votniho stylu, vzdélani, postoj k praci a volnému ¢asu, kulturni faktory, regiondlni rozdily.

Technologické faktory jsou napriklad vladni vyzkumy, zaméreni primyslu na inovace
v technologiich, mira technologického opotfebeni, spotfeba energie, vliv zmén v IT, internet, sate-

litni komunikace. (Blazkova, 2007, s. 53,54)

2.1.2 Analyza mikroprostredi

Mikroprostiedi se déli na vnitfni a vnéjsi. Ve vnéjSim prostredi zahrnuje napfiklad rezidenty

a nerezidenty mésta, firmy, které ve mésté plsobi, dodavatele (soukromé i verejné firmy, které
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poskytuji méstlm sluzby), konkurence, mezi kterou patti ostatni mésta a verejnost, tedy ti, co nej-
sou rezidenti mésta a ani nepatfi do Zadné z primarnich skupin. Vnitfni prostfedi je mésto jako
takové. Analyza mikroprostfedi zahrnuje blizké okoli, kterym je mésto obklopené.
V mikroprostredi se opét nachazi faktory, které mésto nemuze nijak ovlivnit, ale uz se zde objevuji
i takové, které ovlivnit mGze. Pro marketing je dlleZité znat i ostatni plany mésta. Spoluprace jed-
notlivych oddéleni mlze znacné podpofit rozvoj. Dalsim dlleZitym faktorem jsou dodavatelé, kte-
fi poskytuji zdroje pro vyrobu produktl. Marketingovy manaZefi musi sledovat cenové trendy,
dostupnost doddvek a podobné. DalSimi aktéry, ktefi ovliviiuji mikroprostredi, jsou marketingovi
zprostfedkovatelé, ktefi pomahaji propagovat, prodavat a distribuovat produkt kone¢nym zdkaz-
nikm. DuleZitou sloZkou jsou zdkaznici neboli rezidenti a nerezidenti mésta. Jak jiZz bylo uvedeno,
existuji rdzné cilové trhy a podle toho se mésta musi zafidit. Dle marketingové koncepce
se Uspésna organizace vyznacuje tim, Ze systematicky analyzuje svou konkurenci, aby byla Uspés-
na. Tyto analyzy nasledné vyuZije pro svij rozvoj. To samé plati pro mésta, ktera timto zplsobem
mohou zajistit svou konkurenceschopnost. Posledni, kdo vstupuje do mikroprostiedi, je verejnost,
ktera byla jiz popsana vyse. (Kotler, 2007, s. 133, 134)

K analyze mikroprostredi se ¢asto vyuziva Porterlv pétifaktorovy model konkurenéniho pro-
stfedi. Tento model analyzuje pét sil, které ovliviiuji konkurencni prostfedi organizace, mezi témi-
to silami vznikaji vazby, to znamenad, Ze zména jedné muze ovlivnit ostatni, pfiCemz témér vidy
plati, Ze ¢im je odvétvi ziskovéjsi, tim roste na intenzité konkurence. (Kozel, 2006, s. 30)

Pro potreby této prace se tato Cast zaméfi pouze na konkurenta, jelikoZ ostatni faktory
pro mésto nejsou tak snadno definovatelné a ani ovlivnitelné. V praktické ¢asti bude proto uve-
deno jedno vybrané konkurenéni mésto (Pfibram), které bude ndsledné porovnano
s analyzovanym méstem Beroun.

Strategicky nejdllezitéjsi informace nejen o okolnim prostfedi organizace, ale i o jeho vniti-
nim prostredi, tedy o strategickych schopnostech organizace, zobrazuje SWOT analyza. (Slavik,
2014, s. 104) Tato analyza hodnoti silné a slabé stranky organizace, pfileZitosti a ohrozeni. Analyza
vnéjsiho prostiedi (O/T) jsou pfrileZitosti a ohroZeni. Cilem spravného marketingu je nalézt ptilezi-
tosti a vyuZit je. Marketingové pfrileZitosti pochazeji zpravidla ze tfi zdrojli. Tuto analyzu jiZ mésta

bézné aplikuji pro potreby svého rozvoje.
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Existuji rGzné situace, u kterych se da odhadovat Uspéch. Prvni takovou situaci je nabidka né-
¢eho, co na trhu zatim neni. Tato situace je pro marketing prakticky nejjednodussi, protoze zatim
neexistuje konkurence. Druhym zdrojem je novy zpUsob nabizeni jiz stavajiciho produktu. Posled-
nim zdrojem jsou zcela nové vyrobky a sluzby, které se organizace rozhodla produkovat na zakla-

dé komunikace se zdkazniky.

Pravdépodobnost tspéchu
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Obrdazek 5: Matice prileZitosti (Janeckovd, Vastikova in Vastikovd, 2008, s. 61, vlastni zpracovadni)

OhroZeni predstavuji faktory, které vyvolavaji nepfiznivou situaci na trhu, kterda mize vést
k poklesu trzeb a ziskd, proto je nutné tato ohroZeni analyzovat a urcit proti nim opatteni. U ohro-
Zeni se zjistuje jejich vliv, sila tohoto vlivu a pravdépodobnost, Ze nastane. (Kotler, 2013, 80, 81)
Vnitfni analyza u SWOT se Casto spojuje s analyzou PEST, kterd je popsana vyse. Po analyze vniti-
niho prostredi je moZné zobrazit prileZitosti a hrozby v matici pfileZitosti a matici rizik. PfileZitosti
by se mély hodnotit podle dvou hledisek, atraktivnosti a pravdépodobnosti Uspéchu. U rizik zase

pouzit hlediska zavaznosti a pravdépodobnosti vyskytu. (Vastikova, 2008, s. 61)

Pravdépodobnost vyskytu
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Obrdzek 6: Matice rizik (Janeckovd, Vastikova in Vastikova, 2008, s. 61, vlastni zpracovdni)
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Spojeni téchto matic zobrazi vhodné strategie k rozvoji ¢i v pfipadé organizaci podnikani. Prvni
strategie je oblast idedlniho podnikani, tato strategie je zamérena na velky pocet pfilezZitosti
s zadnym, nebo nizkym rizikem. Druha je oblast spekulativniho podnikani, u této strategie se vyu-
Zivaji ptilezitosti i za relativné vysokého rizika. Treti strategie je oblasti zralého podnikani, jinak
také jako opatrna strategie, soustfedi se na jednu nebo maly pocet pfileZitosti s co nejmensim
rizikem. Posledni strategie je problémové podnikani, kterd se soustfedi na malo pfilezZitosti
s hodné vysokym rizikem. (Vastikova, 2008, s. 62)

Analyza interniho prostfedi se zaméfuje na silné a slabé stranky. Silné stranky predstavu;ji
prednosti subjektu ve vztahu k dosahovani stanovenych cil(l jeho ¢innosti, slabé stranky naopak
nedostatky, které v naplnéni cile brani. (Slavik, 2014, s. 104) Analyza S/W se sklada z externiho
mikroprostfedi a interniho prostfedi. Externi mikroprostredi bylo opét jiz uvedeno vyse, tvofi jej
zakaznici, dodavatelé, konkurence, marketingovi prostfednici (zprostfedkovatelé sluzeb) a verej-
nost. Interni prostredi je tvofeno veskerymi podminkami, které pro organizace poskytuji sluzby,
diky kterym se vymezuje jeji specifikace a zaméreni. Mezi tyto slozky patfi naptiklad vyrobni, fi-
nancni a technické. Analyza slabych a silnych stranek slouzi jako vychozi bod pro specifikaci stra-
tegie subjektu. Kazdy faktor, ktery je timto identifikovan, by mél fidici pracovnik posoudit, zda
se opravdu jedna o rozhodujici pfednost ¢i hrozbu. Takto identifikovanym faktorim se casto radi
jejich duleZitost, proto i zde se sestavuje matice, a to matice dUlleZitosti a efektu.

(Vastikova, 2008, s. 63,64)

Efekt
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Obrdzek 7: Matice dileZitosti a efektu (Janeckovd, Vastikovd in Vastikovd, 2008, s. 64, vlastni zpracovdni)

V prvnim kvadrantu matice jsou silné stranky se silnym efektem, na tento kvadrant je dobré
se zaméfit a rozvijet jej. Druhy kvadrant jsou faktory, které jsou vysoce dilezité, ale malo efektiv-
ni, u téchto faktord by se méla posilovat Ucinnost. Treti kvadrant jsou silné stranky, které sice pfi-
naseji efekt, ale z hlediska relevantnosti nejsou moc dullezité. | tyto faktory je dullezZité znat,

pfi ptipadné zméné na trhu se mohou pozdé&ji vyuzit. Ctvrty kvadrant zahrnuje faktory s nizkou

|27



dllezZitosti i efektivitou, u téchto faktor( je nutné provadét kontrolu a zajistit, aby se z nich nestaly
slabé stranky. (Vastikova, 2008, s. 63,64)

| kdyZ je tato analyza velice Casto pouZivana a oblibena, ma své nevyhody. Vysledkem této
analyzy muze byt dlouhy seznam vsech faktor( (silné, slabé stranky, hrozby a pfileZitosti), ve kte-
rém zaniknou ty skutecné strategicky dulezité a potfebné pro plnéni cil(i, nebo naopak vysledky

budou pfilis obecné a nebude mozné z nich nic vydedukovat. (Slavik, 2014, s. 104,105)

2.2 Segmentace, targeting, positioning a diferenciace

Tato cast diplomové prace bude zamérena na marketingovou préci s trhem. V této ¢asti bude
popsano, jak takovy trh rozdélit, jaky je strategicky nejvyhodnéjsi a ktery se tim padem ma zvolit,
jak se odlisit a jakou zaujmout pozici Cili klasicka zkratka S-T-P-D.

K nalezeni cilového trhu slouzi segmentace. Segmenty predstavuji ¢asti trhu, na které byly
rozdéleny na zakladé rGznych faktor( (demografické, psychologické, behavioralni odlisnosti). Cilo-
vy trh je vybran ze vzniklych segment(, respektive vybere se ten, ktery prinasi nejvétsi prileZitosti.
Cilovych trhli mdze byt i vice, ale nabidka by se méla vidy modifikovat dle zvoleného segmentu.
(Kotler, 2013, s.40)

U mést je vhodné segmentovat na rezidenty a nerezidenty. Segmentace uvnitf mést lze délit
na zakladé mnohych aspektd, které jsou pro populaci mésta charakteristické. Dle Harasimové
(2009, s. 32) by se kategorie segmentl mély délit na zaméstnance mésta, turisty a dalsi navstévni-
ky, fyzické a pravnické osoby, které sidli ve mésté a pravnické a fyzické osoby, které planuji usadit
se ve mésté. Po stanoveni segment( by se mélo mésto zamérit na sledovani potreb, prani a moti-
vl téchto segmentl. Stejné jako pro soukromou sféru i pro mésto je dulezité poznat svého zakaz-
nika a snazit se mu vyhovét. Jednou z nejbéznéjsich taktik je sledovani turistického ruchu, ziskani
informaci, které motivy turisty pfitahuji a snazit se jich co nejvice vyuzit, aby zvysili atraktivitu
a tim i ndvstévnost meésta. K takovému zjisténi mésto ¢asto pouziva rlizné prizkumy trhu pomoci
dotazovani. (Janeckova, Vastikova, 1999, s. 49-51)

Dalsimi vhodnymi kritérii segmentace je dle geografickych, socidlnich a demografickych cha-
rakteristik. Ob¢ané se mohou dale ¢lenit na déti, teenagery, skupiny v socialni tisni a exekuci, se-
niofi, matky s détmi a dalsi. Spravna segmentace podporuje uc¢innost marketingového mixu, diky
segmentaci je mozné vytvaret specialni nabidku pro zamérené segmenty. (Rumpel, 2002)

Volba cilového segmentu se miZe oznacovat také jako targeting. Targeting je ovliviiovan tre-
mi faktory: velikosti, potencidlem a atraktivitou segmentu. To znamend, Ze aby byl cilovy trh
vhodny, musi byt dostatecné velky, aby organizace mohly zvySovat svou rentabilitu, zaroven

by mél mit potencial rozvoje, ktery predstavuje sice vétSinou dalsi investice, ale zaroven zaruci
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organizacim uplatnéni i v budoucnosti. Atraktivita je ovliviiovana konkurenci, jak novou, tak stava-
jici i hrozbou substitutll. (Machkova, 2006, s. 100,101)

Mésta musi na segmenty zacilit, aby poskytovala své sluzby homogennim skupinam, které
spliuji kritéria méfitelnosti, jednoznacné identifikovatelnosti, pomérnou stejnorodosti, dostup-
nosti a stabilitou. Mésta ¢asto déli segmenty podle véku, aby mohla spravné stanovit atraktivitu
verejné sluzby, kterou bude dany segment vyuzivat. (Kesner, 2005, s. 146) Targeting mésta neu-
platiiuji tak silné, jako je tomu u soukromé sféry, jelikoz verejné sluzby jsou, jak jiz bylo zminéno,
poskytovany viem na zakladé legislativy. Targeting vyuZzivaji nejcastéji pravé pro turistiku, nebo
napfiklad pro uchazede o studium na vysoké skole, kterad se ve mésté nachazi. Targeting je rlizné
silny podle dané verejné sluzby, kterd je sice poskytovana, respektive dostupna vsem, ale muze
cilit na méstem strategicky zvoleny segment, ktery je pro to vhodny. (Skofepa, 2008, s. 36)

Segmenty se daji analyzovat deskriptivnimi analyzami, které slouzi k vycisleni aktudlni hodno-
ty zakaznika, tento slouZzi k rozpoznani hodnoty zakaznika pro sledovanou organizaci. Tyto analyzy
mapuji jejich socidlné-demografické charakteristiky, snazi se zachytit vzorce chovani.
(Jakubikova, 2013, s. 168)

Rozhodnuti organizace o tom, které produkty budou nabizet a jakému okruhu potencialnich
zakaznikd, se nazyva pokryti trhu. Existuji tfi podoby pokryti trhu. Prvnim je nediferencovany
marketing, v takovém pripadé organizace nerozliSuje mezi jednotlivymi segmenty a viem nabizi
stejny produkt, tento postup je vyhodny, pokud je trh zna¢né rozsahly a nenasyceny a vyznacuje
se velkou konkurenci. Druhy je naopak diferencovany marketing. Organizace vybere urcity pocet
segmentl a pro kazdy segment vytvofi vlastni modifikaci produktu, zde vSak rostou naklady jak
na vyrobu, tak propagaci, protoZze kazda modifikace potfebuje svou vlastni. Poslednim zplsobem
je koncentrovany marketing, ten cili na velky podil na malém trhu nebo nékolika malych subtrzich.
Rizika téchto strategii pokryti trhu Ize zobrazit pomoci Ansoffovy matice. Ansoffova matice kom-
binuje dvé proménné —trh a produkt. (Foret, 2011, s. 177)

Positioning predstavuje strategické rozhodnuti, je to ¢innost a proces identifikace trznich
problému, pfileZitosti a vyvoji, urCuje se za pomoci marketingovych prizkuma a segmentace. Ma-
Ze odkazovat na pozici, kterou si organizace zvolila pro plnéni svych cil(l, zvySeni objem0 prodeje,
rozpoznani znacky a osloveni segmentu. Do této slozky patfi i tzv. branding, ktery je popsan nize
v dalSich kapitolach této prace. (kolektiv autorl, 2017) Mésta positioning vyuZivaji stejné, radi
se sem image mésta, jeho hodnoty apod., ma za cil odlisit se od své konkurence, vzbudit zajem

verejnosti i obyvatel (Harasimova, 2009, s. 30).
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3 Méstsky marketing

Tato kapitola ma za ukol predstavit marketing mésta jako uzivany koncept pro rozvoj mésta.
Tento moderni koncept méstského rozvoje je ¢im dal castéji vyuzivan v praxi méstské samospravy,
jeho spravné uzivani vede k rozvoji a prosperité mésta a stava se ucinnym nastrojem pro podporu
strategickych cild mést. Soucasti této kapitoly je i city branding, ktery ovliviiuje image mést, pred-
stavuje jejich povést a urcuje atraktivitu.

Méstsky marketing je ¢asto prehlizenou disciplinou, kterou by mélo mésto podstupovat, za-
roven jeho teoreticka aplikace je daleko bohatsi a rozsahlejsi nez ta prakticka. Vétsina mést mar-
ketingovou strategii neplanuje, a vyuziva pouze jen nahodild opatfeni. Pokud ve méstech funguje
skutecné planovani marketingovych aktivit, tak se vétSinou zaméfuje na cestovni ruch a vztahy
s verejnosti, nikoli na cely komplex, ktery mlzZe obsahnout. Vznik méstského marketingu ma dle
zdrojli nékolik dlivodl. Mezi ty hlavni patfi politicka a ekonomicka liberalizace, ktera ¢ini rozdily
mezi Uspésnymi a nelspésnymi mésty jesté viditelnéjsi a znatelnéjSi mésta jsou tak nucena udrzo-
vat svou konkurenceschopnost, udrZzovat samospravu, podporovat potencidl mésta a fidit dle néj
Uzemni rozvoj. Dalsim divodem pro vznik méstského marketingu je jiz zminéna globalizace, kterd
se vyznamné podepsala na podnikatelském prostredi. Jednim z hlavnich divod, pro¢ praktikovat
méstsky marketing jsou vyssi naroky obyvatelstva. Obcané jsou vice vzdélani, vice se zajimaji
o Zivotni prostredi a kvalitu Zivota ve méstech. (Rumpel, 2002) Méstsky marketing je ¢asto spojo-
van s pojmy regionalni a teritoridlni marketing. Ve vétsiné zdrojl jsou tyto pojmy prakticky totoz-
né, respektive maji stejna uplatnéni. Regionalni a méstsky marketing maji ohraniceni plsobnosti
danym regionem ¢i méstem, kdeZto teritorium muze byt rlizné velké, podle souvislosti a potreb.
Teritoridlni marketing je zaméfeny na néjaké Uzemi, toto Uzemi muizZe byt dle zdroji napfiklad
mésto nebo obec. Teritoridlni marketing je pfeneseni trinich principd rozvoje na rozvoj Uzemi.
Na rozdil od ostatnich konceptll fizeni rozvoje, kterymi jsou naptiklad Gzemni nebo strategické
pldnovani, nema teritoridlni marketing Zadnou oficidlni pravni normu. Vznik tohoto konceptu
se poji s ndstupem globalizace a ekonomické integrace. Mésta, regiony Ci jind Uzemi musi zvySovat
svou konkurenceschopnost. Tlak globalizace pfispél nejen k efektivnéjsSimu vyuzivani zdrojl, roz-
voji Uzemi, ale zaroven lidé zacali vice tlacit na nabidku, zvySila se kvalita Zivota.
(Markova, Rumpel, Slach, Siupikova, 2012, s. 36-38)

Mezi dalsi pficiny Ize fadit i zménu spolecenskych hodnot, vefejna a soukroma sféra spolu
spolupracuji a vytvareji nové Zivotni podminky, zaroven zapojuji obéany do procesu volby, tyto

zmény prisly hlavné s rozvojem demokracie. Déle se zménily podminky a struktura hospodarstvi,
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technologie, priimysl a demografické podminky. To vse prispélo ke vzniku teritoridlniho marketin-
gu. (Paulickova, 2005, s.19,20)

Konkurenceschopnost daného Uzemi se pozna diky nékolika faktorim. Jednim z hlavnich fak-
torl je jeho ekonomika, ta byva tvorena prevainé vysoce produktivnimi organizacemi, které ob-
stoji na globalnim trhu. DalSim faktorem je image, kterd ma byt co nejvice atraktivni, ob¢ané jsou
spokojeni s kvalitou Zivot na daném Uzemi a s Uzemim se ztotoZnuji. Konkurenceschopné Uzemi,
je takové, do kterého prichazeji turisté, investoti, studenti a kvalitni pracovni sily, na jeho Uzemi
se musi rozvijet podnikatelskd aktivita, pro ob¢any musi byt dostatek kvalitnich pracovnich mist,
musi mit vysokou Uroveri urbanity. (Markova, Rumpel, Slach, Shupikovd, 2012, s. 42)

Ackoli mnohé zdroje neuvadi pfesné hranice nebo rozdily v regiondlnim a méstském marke-

tingu, SpieR vytvoftil velmi pfehledny model:

Regiondlni marketing

Méstsky marketing

Marketing mista Marketing centra

: meésta

Marketing mista

Marketing pro mésto jako celek

Marketing pro region jako celek

Obrazek 8: Vzdajemné souvislosti mezi marketingem meésta, centra mésta, mésta a regionu (Spief3 in Paulickovd, 2005)

V této souvislosti je dulezité vymezit typologii teritorialniho marketingu. Prvni typ je mésto
a region v roli produktu, druhy je externi komunikacni politika, tfeti partnerstvi aktér(i verejného
a soukromého sektoru a posledni komplexni teritoridlni marketing. (JeZzek, Rumpel,
Slach, 2007, s.11)

K témto typlm se dale radi komplexni méstsky (teritorialni) marketing, ktery ma obsahovat
vsechny uvedené typy dohromady. Nasledujici dil¢i typy jsou dileZité hlavné ztoho dlvodu,
Ze néktera mésta, regiony nebo obecné feceno Uzemi, se zaméruji pouze na jednu nebo dvé
stranky teritoridlniho marketingu, proto nepotrebuji ten komplexni, ktery by pro aplikaci na da-
ném Uzemi byl pfilis sloZity a malo efektivni. (Rumpel, 2002, s. 162)

Prvni typologie, kterd se zaméruje na mésto a region jako na produkt, pfedstavuje rozvoj da-
ného uzemi, které lze fidit efektivné dle aplikaci konceptu marketingového managementu, ktery
se jiz osvédcil v soukromé sfére. Pokud je mésto produktem, tak organy (starosta, rada, zastupi-

telstvo) maji za ukol aplikovat marketingovy pfistup, jako by tak Cinil bézny podnikatel v pfipadé
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managementu své organizace. Mésto, stejné jako kazdy produkt, musi byt konkurenceschopné,
vzbuzovat zdjem, odpovidat poptavce vymezenych cilovych skupin, které chce oslovit. Jakozto
produkt chce obstat v konkurenénim boji a ziskat investory, studenty, turisty, kvalifikovanou pra-
covni silu a dalsi. (Jezek, Rumpel, Slach, 2007, s.11)

Vyuziti klasického marketingového konceptu ma v pfipadé aplikace na mésto sva uskali, jeli-
koZ od podnikové sféry se znacné lisi. Organizace sleduji maximalizaci zisku, ale mésto se zaméru-
je na maximalizaci uzZitku z vetejnych sluzeb, které mésto poskytuje. Organizace si pfedem stano-
vuji své cile, ukoly, cilové skupiny, kdezto mésto musi nasledovat aktudlni situaci a potfebu rozvo-
je. Organizace jsou oproti méstu i regionu méné Clenité a komplikované. Mésta nemohou rozho-
dovat o volbé projektu pouze z hlediska ziskovosti, protoZe mezi dalsi funkce mésta patfi i napfi-
klad ochrana Zivotniho prostfedi, mésta i regiony nesou socialni zodpovédnost. Poslednim,
ale neméné dilezitym rozdilem je role manaZera, respektive v pfipadé mésta starosty, ktery
za své Uspéchy neinkasuje zisk v podobé penéz, ale volebni preference, které mu mohou zajistit
opétovné zvoleni. (Jezek, Rumpel, Slach, 2007, s.11,12) Cilem tohoto typu teritoridlniho marketin-
gu je vyuzivat nastroje marketingového mixu, ktery byl popsan jiz v predchozi kapitole této diplo-
moveé prace. (Foret, 2011, s. 384)

Externi komunikacni politika a corporate design je typ teritoridlniho marketingu, ktery vyuziva
komunikacni politiku jako nastroj pro zlepSovani image daného mésta nebo regionu. Mezi tyto
nastroje patfi napriklad propagace, prezentace nebo tfeba public relations. BohuZel tato typologie
neni vhodna pro vSechna mésta, napfiklad pro neatraktivni mésta i regiony. Vyuziti naleznou vét-
ginou Uzemi s n&jakou kulturni nebo turistickou slozkou, jako je napfiklad Sumava, Tel¢ anebo
veskera lazeniska mésta. (Jezek, Rumpel, 2007, Slach, s.12)

Vtomto typu teritoridlniho marketingu predstavuje velikou Cast Uspéchu spravni lidé
na spravnych mistech. Zaméstnanci prislusnych uradu jsou klicovou soucasti komunikace teritori-
alniho marketingu, na jejich vyjadreni zavisi nakolik je dané Uzemi schopno sladit ocekavani cilo-
vého trhu s jeho redlnou nabidkou. (Foret, 2011, s. 385)

Partnerstvi verejného a privatniho sektoru je jiz zminéné PPP (public private partnership),
co? je typologie vzajemné spoluprace soukromého a verejného sektoru, aby se snaze adaptovaly
na prostredi trhu. Tento pfistup byl uZitecny pfi mnohych velkych projektech, které nasledné
vzbudily medialni ohlas a vylepsily image mésta i regionu a tim zvysily jejich atraktivitu. Mezi tyto
projekty se radi rlizna obchodni centra, sportovni hfisté nebo tfeba zabavni parky. (Jezek, Rumpel,
Slach, 2007, s.12) Spolupridce mezi témito sektory neni vidy idedlni a je zapotfebi, aby projekty
vysli vstfic véem, tedy méstu Ci regionu, podnikateli nebo investorovi a zdkaznikovi v tomto pfipa-
dé verejnosti. Soukromé sféfe, jde primarné o zisk, verejnosti o spokojeny Zivot s ohledem

na vsechny faktory, které k nému vedou a verejny sektor ma vsechno sladit. K feseni problém(
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jsou Casto vyuzivany rizné metody marketingovych vyzkumda, aby se nazory jednotlivych stran
mohly vefejné prezentovat. Verejny sektor se snaZzi vytvofit partnerstvi, které je dulezité pro spl-
néni ukolu, kterym je zvySeni atraktivity izemi. Partnerstvi je nejcastéji v téchto pripadech rozvi-
jeno za Ucelem rozvoje cestovniho ruchu. (Foret, 2011, s. 385-387)

Marketing organizaci poskytujicich verejné sluzby a instituci vefejného sektory je typologie,
ktera se zaméruje na organizace, které prostfednictvim svéfené samospravy poskytuji sluzby svym
zakaznikdm. Mezi tyto organizace se napftiklad radi verejna doprava, informacni sluzby pro turisty,
odvoz odpadu, sprava parku, knihovny, muzea, nemocnice a dalsi. Tyto sluzby jsou pfenesené
do téchto organizaci za uéelem zkvalitnéni sluzeb, udrZeni nebo dokonce snizeni nakladl na jejich
poskytovani. Pfreneseni této sluzby nemusi byt pouze rovnou na konkrétni organizace, existu;ji
rlzné agentury a sdruzeni, které jsou na prenos kompetenci vefejného sektoru zamérené. (Jezek,
Rumpel, 2007, Slach, s.12,13)

Komplexni teritoridlni marketing je urcen pro celkové planovani rozvoje daného Uzemi, za-
méruje se na realizaci projekt(l, které toto uzemi maji za ukol rozvijet. Tento typ teritoridlniho
marketingu dba na spravnou orientaci na zakaznikovy potfeby a pouZziva k tomu napriklad analyzu
poptavky, diky které spravné definuje trh. DalSim charakteristickym znakem je podpora spravné
komunikace instituci, ale i aktérd, aby vznikl pocit teritorialni identity, zadroveri ma podporovat
spolupraci a zapojeni ob¢anl pfi planovani a realizaci rozvojovych projekt. Musi mit spolecné
a jasné definované cile a zaroven k jejich realizaci vyuZivat vSechny nastroje marketingového mi-
xu. Komplexni teritoridlni marketing lze rozdélit do dil¢ich specifickych Uzemi zamértuje se na rea-
lizaci projektl, které toto Uzemi maji za Ukol rozvijet. Tento typ teritoridlniho marketingu dba
na spravnou orientaci na zakaznika a pouziva k tomu napfiklad analyzu poptavky, diky které doka-
Ze spravné definovat trh. Komplexni teritorialni marketing lze rozdélit do dil¢ich specifickych uze-
mi, ktera maji vlastni marketing. Mezi tyto marketingy patfi marketing vnitfniho mésta, marketing
méstské Casti, marketing investicnich pfilezitosti, destinacni marketing, marketing akci a rudimen-
talni marketing. Marketing vnitfniho mésta ma za ukol zvysit atraktivitu tohoto specifického uze-
mi, finance jsou nejcastéji poskytovany pro maloobchodni, kulturni a vzdélavaci rozvoj. Marketing
méstské Casti je podobny, jako predchozi stim rozdilem, Ze se nemusi specializovat pouze
na vnitfni mésto, ale na jakoukoli ¢ast mésta, ktera vyZaduje rozvoj, vétsinou jsou oblasti, které
vyzaduji specialni péci, nebo se vyskytuje néjaky problém, ktery je tfeba vyresit. Marketing inves-
ticnich pfrilezitosti a podnikani se stara o ekonomicky rozvoj mésta, mezi konkrétnéjsi priklady pat-
fi primyslové zény, technologické parky a inovacni centra. Destinacni management se specializuje
na turismus stejné jako marketing akci, se specializuje na akce, které se na daném Gzemi konaiji.
Rudimentdrni marketing je forma zakladniho méstského marketingu, je uréena pro mésta nebo

regiony, které zacinaji s méstskym marketingem. (Jezek, Rumpel, Slach, 2007, s. 17-20)
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Teritoridlni marketing se nejcastéji pouziva pro zlepseni komunikace, PR a image, obnoveni
a modernizace managementu verejné spravy, eventy, revitalizace méstského centra, podpora ma-
loobchodu, gastronomie, podnikani, podpora turismu, volnocasovych aktivit, dopravy, ale treba
i bezpeénosti. (Markova, Rumpel, Slach, Siupikova, 2012, s. 41)

Pro spravné fungovani rozvoje a obecné fizeni méstského marketingu je potfeba definovat ak-
téry, ktefi veSkeré projekty realizuji. Na vrcholu stoji hlavni aktéfi coZ jsou lidé, ktefi zaujimaji ve-
douci funkce (starosta, primator), tito aktéfi jsou zapojovany do vSech projektl teritorialniho
marketingu. Mezi tyto aktéry se fadi jak vefejny sektor, tak sektor soukromy, kde vystupuje ob-
chod, nebo naptiklad hospodarské komory a svazy podnikatelll, protoZe jak jiz bylo zminéno,
je nutna spoluprace verejného a soukromého sektoru ke spravnému fungovani teritoridlniho mar-
ketingu. DalSimi aktéry jsou doporuceni aktéfi, ti se do procesu zapojuji jen pro nékterou jeho
Cast. Byvaji to znalci pro specifické obory, svou odbornosti pfispivaji ke spravné realizaci projektu.
Lokalné specificti aktéri jsou zastupci urcitych instituci, které maji pro region ¢i mésto specificky
vyznam. Mezi tyto aktéry patfi organizace, které poradaji rizné specialni akce pro danou oblast,
ale i vyznamni lidé a celebrity. Poslednim druhem aktér( je elita mésta, kterd mize ovliviiovat
déni i pouze prostrednictvim vyjadreni svého nazoru. (Jezek, Rumpel, Slach, 2007, s. 35,36)

DuleZitou roli v oblasti realizace teritoridlniho marketingu je dodrZeni nékolika principl. Mezi
opatieni, kterd nevyzaduji spolupraci mnoha aktérd, zaroven je daleZity i ¢as realizace, ted je lepsi
nez pozdéji a samoziejmé ¢im levnéjsi opatreni, tim lepsi. Jednim z hlavnich pravidel pro realizaci
opatieni je preferovat ty dilezitéjsi a viditelné projekty, které ovlivni minéni verejnosti. (Markova,
Rumpel, Slach, Siupikovad, 2012, s. 41)

Teritoridlni marketing mlze byt Uspésny v pripadé, Zze dodrzi stanovené podminky pro svij
rozvoj. Mezi né patfi jasné stanoveny cil, ¢eho chce region dosahnout, spravné planovani, podpo-
ra vedoucich ucastnik( a vSech, ktefi na projektu rozvoji spolupracuji, vSichni musi chapat a vérit
v cile rozvoje, vize musi byt ekonomicky efektivni, v ptipadé spoluprace se soukromym sektorem
je nutny koordinovany postup a soulad, musi byt zabezpecena kontrola, efektivnost a ucéinnost
jednotlivych aktivit, metod i nastrojd rozvoje. (Paulickova, 2005, s. 21)

Place branding ma urcit, jaké ma mésto zameér, ¢im chce byt zndmé, ¢im se chce odlisit a jaké
pocity ma vzbuzovat lidem pfi vybaveni cileného mista. Brand misto dostane na zakladé verejného
minéni, ne plUsobenim verejné spravy. Brand je ovliviiovan lokalni kvalitou produkt(, politikou,
pristupu k obéanim a investoriim, ale i chovani mistnich obyvatel. Pfedstavuje uréitou povahu
sdéleni, kterou prezentuje okoli. Pfikladem je napfiklad Bronx, ktery je diky svému brandu vniman

jako nepratelské misto plné kriminality. V tomto pojeti je brand urdity typ predsudkid a stereoty-
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pu. Place branding se déli na nékolik kategorii: branding mést, region(, destinaci a stat(. (Marko-
va, Rumpel, Slach, Siiupikova, 2012, s. 45-47)

Mnohdy je place branding pojmenovan rovnou jako city branding, ktery se zaméruje pouze
na branding mést. Podobné jako cile znacky vyrobkl nebo sluzeb je koneénym cilem vytvofit pre-
ference a loajalitu vici méstu mezi rlznymi segmenty. City branding je povazovan za nastroj, kte-
ry méstska samosprava aktivné vyuziva k fizeni emocionalniho vnimani mésta. PocCet segmentl
nebo skupin, na které by se branding mél zaméfit je potencidlné neomezeny. Mezi nejviditelné;jsi
a nejvyznamnéjsi patfi majitelé organizaci, investofi, neziskové organizace, obyvatelé, studenti,
zajmové skupiny, turisté a navstévnici. Zatimco je mozné uprednostiiovat jejich konkurencni za-
jmy ve vztahu k urcitému problému (napfiklad, zda stavét novy stadion ¢i nikoliv), strategii znacky
pro mésto musi apelovat na "cizince" i na obyvatele. Obyvatelé mést byvaji ¢asto prehlizeni, pfi-
tom i oni vyuZivaji své mésto i k rekreaci a potencidlné zde mohou zalozit podnikani. Navic obyva-
telé mésta spolutvofi brand mésta svym chovanim, zajmy a loajalitou k méstu.
(Dinnie, 2011, 5.9,10)

Place branding m(ze prinaset fadu vyhod, mezi ty nejvice viditelné patii odliSeni od konku-
rence, vytvoreni emocnich vazeb pro zakaznika, ovlivnéni zadkaznikovo chovani, garance urcité
kvality, pfilakani investord, posileni primyslu, sebevédomi obyvatel, vytvoreni divéry, definovani
sméru a cili daného Uzemi a predevsim turismus. (Markova, Rumpel, Slach,
Srupikovad, 2012, s. 48,49)

U procesu place brandingu je jako u kazdého procesu je hlavni stanovit aktéry a cil, dale hod-
noceni aktualniho stavu, analyza aktualniho stavu, analyza cilové skupiny, zaméreni, formulace,
co méa brand vyjadrovat a jak toho docilit, aplikace a nasledné udriovani. Casté chyby u tohoto
procesu byvaji v definici nebo nenaplnéni slibovaného brandu. Proto je nutné provést spravné
hodnoceni brandu, ale jelikoZ je velice sloZité hodnotit, co si zakaznik o daném mistu mysli, nebo
co pri pomysleni na néj citi, je to velmi nesnadny uUkol. Nej¢astéji se pouzivaji rizné autorizované
Zebricky, jako je napfriklad City Brand Index, The Saffron European City Brand Barometer apod.
(Markova, Rumpel, Slach, Siupikova, 2012, s. 50-55)

Brand pyramida je nastrojem vrcholového managementu, pouZivaji jej k vizualizaci hodnoty
znacky své organizace. Tato pyramida ma za ukol ilustrovat nejbéznéjsi akce a aspekty jejich orga-
nizace a jeji znacky. Mnoho zdrojl prezentuje brand pyramidu rliznymi zpUsoby a déli je na rGzny
pocet casti, ale zaklad zUstava stejny. Nejvyse postavend cast predstavuje hodnoty znacky, druha
je ucta ke znacce, tieti ¢ast predstavuje vizudlni stranku znacky a vespod jsou hlavni pilife znacky,
jeji vlastnosti a atributy. Postup pro stavbu pyramidy je odzdola nahoru. Vlastnosti znacky v sobé
skryvaji penéini hodnotu znacky, jeji politiku pf¥i vybéru konkurentl, dodavatel(, dale jsem patfi

i hvézdni zdkaznici, na které organizace nejcastéji cili. Do pricky nad vlastnostmi patfi zminéna
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vizualizace, ktera obsahuje logo a prakticky vSsechny ostatni vizudlni prvky, které znacku odlisuji
od jeji konkurence, jsou to napriklad webové stranky, zaruky na pouzity materidl a jak logo a dalsi
vizudlni aspekty ptisobi na zakazniky a konkurenci. Ucta ke znaéce je prakticky jeji oceriovani, de-
finuje prodejni zkuSenosti, reputaci a osobnost znacky, tato ¢ast se zaméruje na to, co je tak jedi-
nec¢ného na dané organizaci, proc s ni nékdo chce obchodovat. Zaroven sem patfi i kultura, kterou
ma kazda znacka jinou. Na vrcholu pyramidy jsou zasluhy znacky, do této kategorie patfi zasluhy
znacky, v ¢em zakaznici nachazeji hodnotu, co o ni tikaji ostatnim, recenze na znacku ovliviuji se-
dmdesat procent nakupnich rozhodnuti. Na vrchol pyramidy se fadi i ochranné znamky znacky, jeji

procesy a pristupy, specializované ndstroje a postupy pfi vyrobé. (GREENCREST, © 2019)

ochranneé

znamky,

Hodnoty znacky Procesy, prisiupy,
(nejcennéjsi) ucel, vira,

spojeni se zakazniky, vztah

Ucta ke znaéce

(velmi cenné) osobnost, reputace, zkusnosti

Vizualni stranka znacky logo, vizudlni elementy
(cenné)

Pilife znacky, vlastnosti

. cena, vybér, dalsi
a atributy YRR

Obrdzek 9: Brand Pyramid (www.greencrest.com, 2019, vlastni zpracovdni)
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3.1 Komunikacni mix meésta

Komunikaéni mix je sloZen z nasledujicich prvk(: reklama, osobni prodej, podpora prodeje,
PR, nastroju pfimého marketingu. Tyto prvky organizace vyuZivaji pro dosazeni nejen reklamnich,
ale i marketingovych cild. (Kotler, 2007, s. 809) Komunikac¢ni mix je prostfedek, kterym organizace
predstavuji svlj produkt (Janeckova, Vastikova, 1999, s. 93).

Komunikacni strategie mést a obci je hlavnim nastrojem pro komunikaci s vefejnosti, zplsob,
jak tvofit pozitivni image. Komunikacni mix mésta je tvoren souborem komunikacnich nastrojd,
diky kterym mésto m(ze predstavit sv(j produkt. ZpUlsob, jakym tento produkt bude komunikovat
ovliviiuji jeho stanovené cile, charakter daného produktu a cilovy trh, na ktery je strategie orien-
tovana. K hlavnim nastrojim komunikacniho mixu patfi vySe uvedené prvky, které patti do komu-
nikacniho mixu i u komercéniho sektoru. (Paulickova, 2005, s. 64)

Do ¢innosti vztahu s vefejnosti patfi zasilani prospektd o ¢innosti mésta, upozornéni na kona-
ni rdznych konferenci, interview, publikace vlastnich novin a ¢asopisl, prezentace mésta na ve-
letrzich, pofadani komercnich, ale i neziskovych a charitativnich udalosti (koncerty, oslavy vyrodi,
nabozZenské svatky). Dale sem muiZeme fadit sponzorovani kulturnich a socidlnich akci, prezento-
vani mésta na verejnych budovach (znak mésta, barvy mésta na budové), spoluprace s dalSimi
mésty, nebo i organizace ze soukromé sféry, feseni krizovych situacich, prezentace mésta na in-
ternetu (vlastni webové stranky). (Paulickova, 2005, s. 65) Vlastni webové stranky se v posledni
dobé staly nezbytnosti pro kazdé vétsi mésto, verejnosti tak mohou sdélovat dulezité informace
o rliznych renovacich, planovanych odstavkach, ale hlavné akci a pro turisty mivaji Siroky prehled
pamatek a kulturnich zazitkd, které doporucuji k navstiveni (Foret, 2011, s. 80)

Mésta organizuji rGzné udalosti, které musi mit sv(j marketing, aby se o nich dozvédélo
co nejvice lidi. MUzZou se diky nim zviditelnit. (Paulickova, 2005, s. 65)

Reklamu pouzivaji mésta jako nastroj, kterym prezentuji svij produkt verejnosti. Reklama
muzZe byt rozdélena do dvou kategorii na vSeobecné a specializované. Vieobecné podavaji zaklad-
ni informace o pfislusném mésté ¢i regionu. Byva velmi struény, plny fotografii nebo obrazki
a ma za ukol oslovit Sirokou verejnost. Specializované jsou tvoreny na cilovy trh (studenti, turisté,
investofi). Do téchto materiall se radi rlizné seznamy o organizacich, které ve mésté ci regionu
plsobi, podminky pro podnikani, zvefejnéné studie, plakaty a letdky vytvorené pro cilovy trh.
(Pauli¢kova, 2005, s. 66) Reklamu mésta prezentuji nejen ve svych novinach, ale i formou billbo-
ardl a rozhlasového vysilani, i kdyZ zrovna posledni forma byva obvykld uz v mensich obcich
nez ve méstech. (Foret, 2011, s. 380)

Podpora prodeje je v méstském komunikacnim mixu nejcastéji v podobé lakani zakaznikd

na danové ulevy a jiné slevy, které mohou pfildkat potencialni investory. Vétsinou to byvaji fi-
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nancni prémie, diky kterym ziskd mésto vyssi danovy vynos z pracujicich obyvatel mésta. Na po-
dobném principu pracuje i dalsi ndastroj komunika¢niho mixu, a to osobni prodej. (Paulickova,
2005, s. 66) Foret naopak tvrdi, Ze podpora prodeje je v tomto pripadé ucast na veletrzich cestov-
niho ruchu a nemovitosti, ¢i jinych podobnych akci, nicméné cil uvadi stejny, a to pfilakat investo-

ry (Foret, 2011, s. 380)
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PRAKTICKA CAST
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4 Analyza soucasného stavu marketingové stra-

tegie meésta

Prakticka cast této diplomové prace je rozdélena do nékolika kapitol a podkapitol. Nejprve
je nutné provést analyzu soucasného stavu. K tomu bude slouZit analyza prvk( marketingového
mixu aplikovana na mésta Beroun. Jak jiz bylo vySe uvedeno, nastroji marketingového mixu mést
je produkt, materidlni prostfedi, komunikacni mix a lidé.

Klicové dokumenty této analyzy jsou z webového portalu mésta Beroun, kde sdili veskeré in-
formace, a hlavné dokumenty ohledné planovaného rozvoje mésta a jeho okoli. Mezi tyto doku-
menty patfi i Program rozvoje mésta Beroun na obdobi 2018 — 2030 od spolecnosti GaREP. Tento
dokument byl vypracovan na zakladé dotaznikového Setfeni, zkoumani statistik a dalSich zdroju,
aby byl ndpomocny pfi hledani nejen skrytého potencialu mésta a jeho okoli, ale zaroven i hodno-
ceni jeho struktury, obyvatel a mnoho dalSiho. Mezi dalsi klicové dokumenty patfi i Koncepce kul-
tury mésta Beroun 2018 — 2030. Kultura a celkové cestovni ruch je z hlediska marketingu nejvice
podporovany a planovany. DalSim zdrojem informaci pro vypracovani praktické ¢asti této diplo-
mové prace slouzil rozhovor s pracovniky méstského Uradu, ktefi pro potreby této prace poskytli

cenné materialy a informace, které byly vyuzZity.

4.1 Charakteristika mésta Beroun

OUstin. L. Liberec

Karlovy Vary
O

BEROUN @ O

Plzen
O

Ceské Budéjovice

Obrdzek 10: Geografickd poloha mésta Beroun (GaREP, s. 6)
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Beroun se nachazi ve stfedoceském kraji, jihozapadné od hlavniho mésta. Dle Gzemni verejné
spravy je fazeno mezi obce s rozsifenou pulsobnosti. Mésto je rozdéleno do 4 spravnich Uzemi,
rozkldda se na Uzemi o rozloze 31,3 km? a mé vice neZ 19 tisic obyvatel. Beroun je tvofen 7 &astmi,
a to krajskym Uzemim Beroun, kam spada Beroun-Centrum, Beroun-Mésto, Beroun-Zavadilka
a Beroun-Zavodni, druhym krajskym Gzemim je Hostim u Berouna, treti je krajské uzemi Jarov
u Berouna a poslednim krajskym tUzemim je Zdejcina. Berounem protéka feka Berounka a jeji pfi-
tok Litavka, vodni plochy maji rozlohu 55, 27 ha a lesni pozemky 1216 ha. Kvalita ovzdusi
v Berouné je pomérné dobra, horsi se v okoli hlavnich dopravnich uzlG a v obdobi topné sezony.
Hlavni hlukové znecisténi je dalnice D5. Mésto si je téchto nedostatkl kolem D5 védomo a planuje
upravu dopravy pomoci odklonéni, coz usmérni dopravni zatéz a jeji vliv na Zivot ve mésté. Zelen
ve méstech je zastoupena doprovodnou zeleni podél hlavnich méstskych komunikacnich a pésich
trasach, déle pak Park N a Homolce, Zidovsky hibitov, Plzeriské predmésti a dalsi. (GaREP, 2018,
s. 6, 60-68)

Historie Berouna je dosti rozsahl3, uvadi se, Ze dle prizkum bylo tzemi kolem Berounky a Li-
tavky osidleno pred sedmi tisici lety (mladsi doba kamennd). Roku 1265 Pfremyl Otakar Il nechal
zalozit sidlisté, ze kterého mésto Beroun vzniklo. Toto misto bylo velmi strategicky vyznamné, jeli-
koZz propojovalo Prahu a Plzeni. V pribéhu historie narusily rozvoj mésta pozary, pfi kterych ¢asto
shorela vétsina dom(, vzhledem k blizkosti Berounky byly ¢asté i povodné. Obyvatelé mésta pre-
konali i epidemie a drancovani, mésto se tak dochovalo dodnes. Roku 1862 byla zprovoznéna Ze-
leznice mezi Prahou a Plzni, Beroun se postupné staval centrem oblasti. Ve mésté probihalo mno-
ho zmén, stavba kamenného mostu, cisarské cesty a rozvoj primyslu v oblasti Zelezafstvi, cemen-
tarstvi a vapenictvi. BEhem socialismu se vystavéla fada méstskych dom, nasledné vznikla pane-
lova sidlisté a primyslové zavody (Zelezarny, valcovny, cementarny). Po reformé roku 1960
se z Berouna stalo okresni mésto. Beroun je nyni jednim z vyznamnych historickych kralovskych

mést. (GaREP, 2018, s. 7, 8)
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Vyvoj poctu obyvatel ve mésté Beroun
(1991 - 2018)
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Graf 1: Graf vyvoje poctu obyvatel ve mésté Beroun v letech 1991 — 2018 (www.czso.cz, 2019, vlastni zpracovdni)

Na konci roku 2018 bylo ve mésté Beroun napocitano 19 439 obyvatel. Do roku 2001 byl po-
Cet obyvatel spiSe klesajici v disledku vyssiho poctu zemrelych obyvatel a nizkou porodnosti. Za-
roven byl i vyssi pocet vystéhovanych nez pfistéhovanych obyvatel. Po roce 2001 se to vSak zmé-
nilo a pocet obyvatel rostl.

Nejvétsi nardst obyvatel zaznamenalo mésto v centru Berouna, Zdejciné a Hostimi. V roce
2008 ovlivnila vyvoj obyvatelstva ekonomicka recese, kterd méla za ndsledek zvyseni obyvatelstva.
Struktura obyvatel se dle svych zmén zaméfuje na starnuti obyvatelstva a rlst vzdélanosti.
Ve mésté Zije, stejné jako ve vétsiné mést, vice Zen nez muzl (index maskulinity 92,3 na konci ro-
ku 2016), cozZ je o néco vice, neZ stfedocesky pramér (97,5). Socialni i ekonomicky vyvoj mésta
ovliviiuje vékova struktura obyvatel, na konci roku 2018 bylo 17,4 % v predproduktivnim véku
(0-14 let), 64,1 % ve véku produktivnim (16-64 let) a v poproduktivnim véku (65 +) je 18,5 % oby-
vatel Berouna. Poslednich dvacet let je nizsi porodnost v celé Ceské republice, a to se projevuje
na sloZeni obyvatel, prmérny vék je 41,3 let. Od roku 2001 se rovnéz zlepsila vzdélanost obyva-
tel. Podil osob se vzdélanim s maturitou vzrostl z40,4 % na 50,1 % (posledni méreni probéhlo
vroce 2011). S lepsi vzdélanosti je oCekavan uspésnéjsi ekonomicky i socialni rozvoj. Ve mésté
funguje velké mnozZstvi spolkd, které se staraji o mistni kulturni a spolecenské vyZiti. Mezi hlavni
spolky patfi z kategorie sportovnich a turistickych Jundk, Softballovy klub Piranhas Beroun, Okres-
ni rada ASSK Beroun, TJ Sokol Beroun, Turisticky oddil Bobr a dal$i. K zdjmovym spolkéim patii
Klub vojenské historie Saniters Car Beroun CR, Okresni myslivecky spolek — Beroun a dalsi.
K Cirkevnim institucim Rimskokatolicka farnost Beroun. Mezi dali spolky patfi i SdruZeni pro pod-

poru rodiny a péce o déti a umeélecka sdruzeni a spolky. (GaREP, 2018, s. 8-16)
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Vékova pyramida mésta Beroun 2018
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Obrdzek 11: Vekovd pyramida mésta Beroun, 2018 (www.czso.cz, 2019, vlastni zpracovadni)

S obyvateli souvisi i bydleni ve mésté, vroce 2011 bylo ve mésté Beroun napocitdano 2 928
dom( a 8 665 bytd, 1 obydleny byt v roce 2011 mél primérné 2,44 obyvatel. Nejvice domU a bytd
bylo postaveno v letech 1920 az 1945 a v letech 2001 aZ 2011. Vzhledem k vyvoji socidlni a eko-
nomické oblasti se predpoklada, Ze poroste pocet domacnosti jednotlivcd a netplnych domacnos-
ti. Nabidka bytd musi byt navysSena, aby se sniZil podil domacnosti s nechténym souZitim.
K vystavbé novych bytl pfispiva i fakt, Ze do budoucna se pocita se snizenim poctu obyvatel pfi-
padajicich na jeden byt. Bydleni v Berouné je oproti méstlim se srovnatelnym poctem obyvatel
draZsi. V letech 2013 a? 2015 byla primérnd kupni cena rodinného domu necelych 5000 KC/m?3
a bytu 25000 K&/m?3, atraktivita mésta oproti stejné zalidnénym méstim ve stfedoleském kraji
znatelné roste. Velkym problémem v Berouné je exekuce, dle Exekutorské komory CR bylo v roce
2016 zaznamendno 2 447 obyvatel starSich 15 let v exekuci, coZ ¢ini 15,4 % obyvatel mésta.

(GaREP, 2018, s. 43-48)
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Tabulka 3: Priimeérné kupni ceny vybranych druhi nemovitosti podle velikostnich skupin obci v okrese Beroun v obdobi
let 2015 — 2017 (www.czso.cz, 2019, vlastni zpracovani)

Primérné kupni ceny vybranych druhti nemovitosti podle velikostnich skupin obci v okrese Be-
roun v obdobi let 2015 — 2017

celkem do 1999 2000-9999 |10 000 —-49999 |50 000 a vice
Byty (K&/m2) 24916 16 515 21 868 28947 X
Rodinné domy (K¢/m3) 3288 2763 3741 5463 X
Stavebni 4174
pozemky (K¢/m2) 625 1559 1 990 X

Doprava je ve mésté prevazné pomoci automobill, jednou z hlavnich komunikaci je dalnice
D5, kterd méstem prochazi. Mezi dalsi hlavni komunikace se fadi tfi silnice druhé tridy. Silnice
11/605 (Praha — Beroun — Rozvadov), silnice 11/116 (Novy Knin — Revnice — Beroun — Nizbor — Lany)
a Silnice 11/118 (Petrovice — Pfibram — KralGv Dvir — Beroun — Kladno — Doksany). Na hlavnich sil-
ni¢nich trasach je vysoka intenzita dopravy, kterad se stdle zvysSuje. Po automobilové dopravé
je nutno zminit i Zeleznic¢ni, ktera je v Berouné velmi dobfe dostupna, skrz Beroun prochazi 4 Ze-
lezni¢ni traté, které se fadi do kategorie celostatnich drah. K vodni dopravé slouzi feka Berounka.
Na Uzemi mésta Beroun se nenachdzi Zadna plocha pro leteckou dopravni infrastrukturu. Ve més-
té se vyskytuje problém s parkovanim, s narlstem automobilizace a poctu turistlli je nutné tento
problém Fesit, v centru mésta je i modrd zéna pro rezidenty a predplatitele. Ve mésté funguje
kombinovany systém hromadné dopravy, tedy autobusova a Zeleznicni. Verejné linkové autobusy
mély 25 linek za rok 2016, 3 linky dalkové, 3 linky Prazské integrované dopravy, 4 linky méstské
hromadné dopravy a 15 linek regionalni dopravy. Na izemi Berouna je 32 autobusovych zastavek.

Beroun rovnéz disponuje cyklistickymi i turistickymi stezkami. (GaREP, 2018, s. 18-37)
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Obrazek 12: Schéma linek MHD ve méste Beroun (www.mesto-beroun.cz, 2019)

Vodovodni sit v Berouné je primarné spravovana firmou Vodovody a kanalizace Beroun, a. s.,
prevaina ¢ast Berouna je zasobovana vodou ze skupinového vodovodu Beroun, KralGv Dvar, Zdi-
ce, Horovice. Vodovodni sit je potfeba opravit, jelikoZ vlivem ¢asu a opotfebeni materidlu jiz do-
chazi k unikdim. Dalsi velky zdroj vody je zdroj Zdejcina, ale i tento zdroj je problematicky, je velmi
poruchovy. Velka ¢ast Uzemi je zadsobovana z vlastnich studen a projekty na vodovodni systémy
jsou bud' jiZz ve stavu realizace, nebo se planuji. Nynéjsi denni spotfeba pitné vody v Berouné
je 3246 m3 (167 I/os/den), mésto viak olekdva narlst této spotfeby spoleéné s pfedpoklddanym
rozvojem Uzemi, bohuzel pravé problémy se zasobovanim vody tento rozvoj brzdi. Kanalizaéni sit
je také v majetku i spravé firmy Vodovody a kanalizace Beroun, a. s., kanalizace opét neni zavede-
na ve vSech ¢astech Berouna, napfiklad Hostim a Listice akumuluji odpadni vody v jimkach, které
se vyvazeji. Mésto planuje vybudovat oddilnou kanaliza¢nich sit. Ke zpracovani komunalnich od-
padnich a priimyslovych vod slouzi Cistirna odpadnich vod Beroun, tato &istirna je mechanicko-
biologickd a md nizko-zatéZovanou odbérovou aktivaci a jemnobublinnou aeraci. Stejné jako
u vodovodni sité i zde se planuji rekonstrukce a oekava se narlst mnozstvi splaskovych a odpad-
nich vod. Rozvodna 110/22 kV ,Beroun” je zdrojem rozvodu elektrické energie celého Uzemi, za-
sobuje jej elektrickou energii. Zasobovani elektfinou je prozatim dostatecné. Plynovodni sit
je soucasti majetku Stredoceské Plynarenské a. s., kterd spadd pod skupinu RWE, ti zasobuji mésto
zemnim plynem. Zasobovani teplem je ve mésté uplatiiovano kombinovanym zplsobem, vyuZivaji

se centralni zdroje tepla, domovni kotle a lokalni vytapéni, které je prevainé ve starsich zastav-

bach (GaREP, 2018, s. 38-40).
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4.1.1 Rozpocet mésta

Mésto Beroun mélo na rok 2018 na strané prijm0 477 973 tis. KC. Pfijmy mésta pochazely
z nejvetsi ¢asti z dani (337 016 tis. K¢), dale se k nim radili nedanové a kapitalové prijmy, dotace,
socidlni fond, fond Zivotniho prostredi a dalsi. Nejvyssi polozkou béznych i kapitalovych vydajl
byly sluzby pro obyvatele, predevsim vzdélani. Mezi dalsi vysoké polozky patfi vSeobecna verejna
sprava a primyslova a ostatni odvétvi. Vydaje béhem tohoto roku byly vyssi nez ptrijmy, proto by-
lo zaporné saldo (9 360 tis. K¢), celkové vydaje pro minuly rok Cinily 487 334 tis. K¢. (Monitor,
statni pokladna ©, 2019) Mésto investovalo do svého hospodarstvi a prlmyslu celkem
77 002 tis. KE. V této kategorii je pro tuto diplomovou praci klicovy turismus. Vydaje za turismus
Cinily 1 220 tis. K¢, pficemz 20 tis. K¢ bylo investovano v podobé pfispévku sdruzeni Bohemia Cen-
tralis, ze kterého mésto v roce 2019 vystupuje. Mésto investuje do své propagace, zahranicnich
styk( a destina¢niho managementu, tyto vydaje Cinily celkem 1 100 tis. K¢. Dalsi vyznamnou po-
lozkou ve vydajich prlimyslu a hospodafstvi mésta je doprava, jelikoz mésto dba na opravy komu-
nikaci a jejich ¢isténi. Jak jiz bylo zminéno, mésto investuje do poskytovani sluzeb svym obyvate-
[Gm, kromé vzdélani, které vyslo na 38 680 tis. K¢ je vyznamnou polozkou ochrana Zivotniho pro-
stfedi, do kterého mésto investuje 38076 tis. KC. Celkové sluzby pro obyvatele Ccinily
224 059 tis. K¢, o néco méné mésto investovalo do vSeobecné verejné spravy, kterd mésto stala
132 503 tis. K¢. Do téchto vydajl spadaji vydaje za mistni zastupitelské organy, a predevsim ¢in-
nost mistni spravy, ktera zahrnuje i platy zaméstnanci méstského uradu. (Oficialni server kralov-
ského mésta Berouna © 2019) (Monitor, statni pokladna ©, 2019)

Pro porovnani prijm0 a vydaja slouZi nasledujici graf, ktery zaznamenava prijmy a vydaje roz-
poctu mésta Beroun v letech 2012 — 2018. Tyto hodnoty ukazuji vyvoj hospodareni mésta Beroun.

Bé&hem tohoto ¢asového obdobi bylo saldo pfijmU a vydaji v zapornych Cislech étyrikrat.

Prijmy a vydaje rozpoctu mésta Beroun v letech 2012-2018
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Graf 2: Prijmy a vydaje rozpoc¢tu mésta Beroun v letech 2012 — 2018 (Monitor, 2019, ©vlastni zpracovdni)
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Hospodafstvi v Berouné se od roku 1990 podstatné zménilo, prevazna cast ekonomiky a pod-
nikani se orientuje na sluzby (2/3 zaméstnanych obyvatel). Primysl ve mésté oslabil, na konci ro-
ku 2016 vice nez 77 % ekonomickych subjektll ve mésté Beroun bylo zafazeno do sekce sluzeb,
21 % je zatazeno do primyslu a stavebnictvi, zemédélstvi, lesnictvi a rybolov zastupuje pouze 2 %.
Nejvétsim zaméstnavatelem byla v roce 2016 spole¢nost Carrier Refrigeration Operation Czech
Republic, ta zaméstndavala vice nez 1 000 osob, tato spolecnost vyrabi klimatizacni jednotky, chla-
dici a mrazici ndbytek pro supermarkety a tepelnd c¢erpadla. Mezi dalsi velké spole¢nosti patfi saz-
kova kanceldaif CHANCE, Langardere Travel Retail, nebo akciova spolecnost Berounska servisni.
Dalsi velké spolecnosti a Gdaje o nich jsou uvedeny v pfiloZzené tabulce. DalSimi velkymi zaméstna-
vateli jsou firmy, které pGsobi celorepublikové jako Ceské drahy, Ceska posta, Policie Ceské repub-
liky a bézné sité supermarket(l a hypermarket( jako je tfeba Billa nebo Kaufland. DalsSimi velkymi
zaméstnavateli jsou pojistovny a banky. Stéle velky pocet obyvatel dojizdi za praci do Prahy. Pocet
nezaméstnanych byl ke konci roku 2016, které evidoval Ufad prace CR v Berouné, 650, co? pred-

stavuje 5,1 % nezaméstnanych. (GaREP, 2018, s. 17-26)

Tabulka 4: Nejvétsi zaméstnavatele plsobici ve mésté Beroun na konci roku 2016 (GaREP, s. 19, vlastni zpracovdni)

Nazev organizace Pocet zaméstnancti | Pfedmét podnikani

Carrier Refrigeration Operation 1000—-1499 Strojirenstvi

Czech Republic s.r.o.

CHANCE a.s. 500 — 999 Sazkova kancelar, kasina

Lagardere Travel Retail, a. s. 500 — 999 Cestovni ruch

Berounska servisni a.s 250 — 499 Sazkova kancelar, kasina

Cembrit a.s 250 —-499 Stavebni hmoty

Ceskomoravsky beton, a.s. 200 —249 Stavebni hmoty

Mgr. Vlastimil Kral 200 —249 Bezpecnostni ¢innosti

Mésto Beroun 200 —249 Verejnd sprava

A-ROYAL Service s. r. o. 100 - 199 Bezpecnostni ¢innosti

Vodovody a kanalizace Beroun, a.s. 100 - 199 Shromazdovani, Uprava a rozvod
vody

Medicentrum Beroun, spol. s r.o. 100 - 199 Zdravotni péce

Znacnou Cast ekonomiky tvofi v Berouné cestovni ruch. Beroun je regionem ceského krasu
s mnoha historickymi a kulturnimi pamatkami, diky nimz je mésto vyhledavano turisty. Mezi hlav-
ni kulturni akce patfi Mezinarodni hudebni festival Talichliv Beroun a predavani cen TRILOBIT. Be-

roun je vyhlaseny svymi farmarskymi, hrncitrskymi, adventnimi a velikono¢nimi trhy. Turisté
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se vétsSinou vraceji. Mezi hlavni dlivody navstévy mésta uvadi zabavu, turistiku a sport. V Berouné
se nachazi rdzna kulturné historickd mista jako je napriklad méstska pamatkova zéna, Kostel
sv. Jakuba, Méstské opevnéni, Husovo ndmésti s radnici, Medvédarium, Hostim a dalsi. V blizkém
okoli je CHKO Kfivoklatsko, CHKO Cesky kras, Kon&pruské jeskyn&, Hrad Karl3tejn, Hrad K¥ivoklat
a dalsi. (GaREP, 2018, s. 17-26)

4.2 Segmentace, targeting, positioning a diferenciace Berouna

Segmentace mésta byva nejcastéji rozdélena dle véku obyvatel. Toto rozdéleni je jiz vyse
v praci zminéno. DalSim moZnym zplsobem segmentace mésta Beroun je zaméstnanci mésta,
turisté a navstévnici, obyvatelé mésta, pravnické osoby plsobici vdaném mésté a pravnické oso-
by hodlajici sidlit ve mésté (Harasimova 2009, s. 32).

Dalsim typickym rozdélenim, které se na mésto Beroun da aplikovat, je rezident nerezident
mésta. Rezident mésta se rozumi fyzicka osoba, kterd ma hldseny trvald pobyt ve mésté Beroun,
nebo pravnickd osoba, kterd ma oficialni sidlo hlasené v Berouné. Tyto rezidenty lIze ddle délit
na déti, studenty, dospélé pracujici osoby, matky na materské dovolené, rodi¢ na rodicovské do-
volené a dlichodce. Dité je charakterizovano jako nezletild osoba, za kterou odpovidaji rodice.
Student mUZe studovat ve mésté Beroun, nebo dojizdét do jinych mést. V Berouné neni moznost
vysokoskolského vzdélani, je zde pouze jedno detaSované pracovisté vysoké skoly, takZze vysoko-
Skolsti studenti nejcastéji dojizdéji do Prahy ¢i Plzné kvali vysokoskolskému vzdélani. Obyvatelé
vydélecné cinni jsou taci, ktefi pracuji ve mésté Beroun, Ci za praci dojizdéji do jiného mésta.
K nerezidentdm mésta se pak fadi turisté, ktefi jezdi do mésta na rekreaci, at pravidelné ¢i nepra-
videlné.

Tyto segmenty budou niZe pouZity pro marketingovou sondu, ze kterych budou nasledné vy-
vozovany zaveéry. Vzhledem k rozsahlosti téchto segment(l se prace zaméri pouze na turisty a oby-
vatele, ktefi dale budou rozdéleni do mensich skupin. Tyto skupiny byly vybrany jako klicové,
co se rozvoje mésta tycCe. Jelikoz se mésto snazi posilit cestovni ruch, tak je nutné zaméfit
se na turismus. NejdaleZitéjsimi zakazniky mésta jsou jeho obcané, mésto dba na uspokojovani
potfeb a prani svych obyvatel.

Targeting mésta Beroun pro tuto diplomovou préci je vySe uveden, nicméné Beroun jakoZto
véechna mésta nemohou uplatiovat targeting tak ucinné, jako je tomu u komercni sféry, ktera
tento nastroj vyuziva rozdilné. Mésta uspokojuji potfeby viech segmentd, ¢astecné kvdli legislati-
vé, ¢astecné kvdli politice. Jak jiz bylo vySe v teoreticka ¢asti uvedeno, verejné sluzby maji uspoko-
jovat potreby verejnosti, nicméné Beroun muZe sluzby nabizet takovym zplsobem, aby pfrilakal

vétsi pozornost segmentu, na ktery se primarné zaméruje a u kterého chce, aby sluzby vyuzival.
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Z predchozi analyzy je patrné, Ze Beroun ma zajem o navysSeni obyvatel v produktivnim véku, vy-
sokoskolsky vzdélané a planujici zakladat ve mésté rodiny, aby se udrzZel rlst poctu obyvatel
na Berounsku.

Positioning neboli budovani pozice mésta v myslich rezident(, ale i nerezident(i Berouna neni
méstem ptili$ ovlivnitelné. Image, hodnoty a brand mésto ziskava jiz celé generace. Branding més-
ta neni pfiliS vyhranény, Beroun je znamé diky Medvédariu Beroun, hrncifskym trhiim a jako vy-
znamné kralovské mésto.

Co se tyce diferenciace, tak kazdé mésto je jiné, Beroun je krdlovské mésto, toto oznaceni
je pro cestovni ruch velkou vyhodou, proto se snazi rozvijet a starat se o své pamatky, mezi které
patfi i hrady a zdmky na Uzemi Berounska. Dale je Beroun jedinecni svymi trhy, které se zde pofa-
daji, at klasické stfedecni a sobotni trhy, ¢i hrncitské, velikonoéni, vanocni ¢i trhy vazici se k dalsim
specialnim udalostem. Mésto se rozviji i po strance ekologické, snazi se apelovat na vyuzivani kol,
misto motorové dopravy, aby se zamezilo nebo omezilo znedisténi. K témto ucellm bylo vybudo-
vano nékolik kilometrld cyklostezek. Mésto je zndmé pro své Medvédarium, které bude nize
popsano. Spojeni s medvédy je pro mésto vyznacné, kromé toho, Ze jej maji ve svém znaku,

je medvéd i v ndzvu hokejového tymu Berouna, a to HC Berounsti Medvédi z. s.

4.3 Marketingovy mix mésta Beroun

Tato cast diplomové prace bude Cerpat z teoretického zakladu, ktery je popsan vyse v pred-
chozich kapitolach této prace. Pomoci marketingového mixu bude analyzovéano i prostredi Berou-
na, jeho obyvatelstvo a dalsi. Mezi ¢asti marketingového mixu bude zafazen produkt, cena, misto

(dostupnost), podpora prodeje, materialni prostredi, lidé a procesy.

4.3.1 Produkt

Vyse bylo zminéno, Ze produkt neni zcela vSude definovan stejné. Pro potreby této prace bu-
de produktem meésto jako takové, coz je obecné i nejcastéjsi pojeti produktu v marketingovém
mixu mésta. Produktem je mésto spolecné s jeho podminkami, mezi které patti historické, pfirod-
ni, ekonomické, kulturni a socialni, zaroven produkt zahrnuje i verejné sluzby, které mésto posky-
tuje.

V Berouné bylo méstem zfizeno 6 matefskych Skol, jejichz kapacita je 718 déti a ta je momen-
talné plné vyuzita. JelikoZ tento pocet neni dostatecny, existuje v Berouné i nékolik soukromych
matefskych skol. Vzhledem k rostouci vystavbé je jasné, Ze v budoucnu poroste i poptavka po mis-
tech v matefskych skolach. Z téchto divodl mésto hodla navysit kapacity, upravuje stavajici ma-

terské Skoly a zfizuje vystavbu novych. Dale se v Berouné nachazi i Matefska Skola specialni, Dét-
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sky domov a DUm mladeze. Mésto zfidilo ctyfi zakladni Skoly s kapacitou 2 840 Zaka.
V soucasnosti je tato kapacita neodpovida podminkam, dle kterych skoly vyucuji. Kvili rozvrhiim,
poctim vyucovacich hodin a nutnosti déleni tfid na vice predmétl kvali vyssimu poctu zaki
ve tfidé, poctu a velikosti uceben, hygienickym poZadavkim jsou maximalni kapacity nizsi, nez
je uvadéna stanovena kapacita dle rejstriku skol. Vzhledem k narlstu poctu Zakd a ocekdvanému
rozvoji mésta je nutné kapacity zakladnich Skol navysit. Mésto zfidilo 4 stiedni Skoly, 2 stredni
Skoly jsou soukromé. Nejvyssi zdjem je o gymndazia a nejmensi o femesIné obory. Na Uzemi Be-
rouna plsobi Gymnazium Joachima Barranda, toto gymnazium se orientuje na vSeobecné vzdéla-
ni, je osmileté a Ctyrleté. Dale se na Uzemi mésta nachazi Obchodni akademie, Stfedni pedagogic-
ka skola, Stfedni zdravotnicka sSkola, Beroun, Jazykova skola s pravem statni jazykové zkousky,
Stfedni odborna skola a Stredni odborné ucilisté Beroun-Hlinky, kde se vyucuji obory Mechanik
opravar motorovych vozidel, Elektrikar-silnoproud, Cukraf, Truhla¥, Karosar, Instalatér, Kuchaft-
¢isnik, Kuchat. Za soukromé skoly jsou to ManazZerska akademie, soukroma stfedni Skola, kterd
se orientuje na verejnospravni ¢innost a obchod. Vysoka skola neni na izemi Berouna 7adna, pre-
vaina Cast studentl, kteri chtéji studovat vysokou Skolu jezdi za vzdélanim do Prahy.
(GaREP, 2018, s. 49-51)

Zdravotnictvi je ve mésté zastfeSovano dvéma zdravotnickymi zafizenimi, Medicentrem Be-
roun a Rehabilitacni nemocnice Beroun, kterd je funkéné doplfiovdana Nemocnici Hofovice. Obca-
né Berouna Casto vyjizdéji za zdravotnimi sluzbami do Prahy. Pohotovostni sluzby provozuje Re-
habilitaéni nemocnice Beroun. Ve mésté se nachdazi 7 lékdren. Co se tyCe socialnich sluZeb,
ve mésté plsobi azylovy diim, denni stacionafi, domov pro seniory, dim na pUl cesty, nizkopraho-
vé denni centrum a nocleharna. Mezi druhy socidlni sluzby ve mésté patfi odborné socialni pora-
denstvi, osobni asistence, odlehCovaci sluzby, pecovatelské sluzby, socialné terapeutické dilny
a dalsi. Silnou strankou socidlnich sluzeb, které jsou ve mésté dostupné, je vysoka odbornost, zku-
Senosti z letité praxe, flexibilita, rozvoj a zdjem mésta tyto sluzby nadale zkvalitnovat. Mezi nevy-
hody patfi financéni nejistota téchto sluzeb, absence nékterych socidlnich sluzeb na Gzemi mésta
jako jsou chranéna bydleni, rana péce a kontaktni centrum a jednim z nejvétsSich problému jsou
malé nebo jinak nevyhovujici prostory k témto sluzbam uréené. (GaREP, 2018, s. 51-54)

Velky pocet organizaci plsobi v oblasti kultury ve mésté, jednou z hlavnich je Méstské kultur-
ni centrum, kterd ma za ukol poradat kulturni spolecenské akce, vzdélavaci programy, kurzy
a prednasky, podilet se na mimoskolnich aktivitach, zajistovat plynuly chod informacniho centra
mésta Beroun, podporovat organizovani festivalu Talichliv Beroun, organizovat celoméstské akce
a vykonavat galerijni ¢innost. Méstské kulturni centrum provozuje Méstské a letni kino, Méstskou
galerii Beroun, Muzeum berounské keramiky, Kulturni diim Plzeriku a dalsi. Nejnavstévovanéjsi

kulturni zafizeni v Berouné je Méstské a letni kino Beroun a Muzeum Ceského krasu. V Berouné
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je velké mnoistvi Zivé kultury, coZ jsou akce, které si organizuji sami obcané, prostrfednictvim
spolk( a jinych uskupeni. Tyto akce maji vétSinou hudebni charakter, jedna se o r(izné koncerty,
festivaly, klubové vecery a pévecké sbory. Déle se jednd i o rlizna divadelni predstaveni, basnické
festivaly, vystavy, predndsky, besedy a spolky pro vytvarniky. (GaREP, 2018, s. 55-57)

V Berouné vétsSinu sportovist provozuje spole¢nost Berounska sportovni, kterou mésto vlastni.
Berounska sportovni provozuje Tipsport lagunu, zimni stadion a Méstské Skolni htisté Hlinky, HFis-
té Vortel, Skatepark a In-line drahu. Tipsport laguna Beroun nabizi velkou $kdlu sportovné-
zabavnych aktivit. Toto centrum ma celkovou kapacitu 1 850 navstévnik( na den. V tomto centru
naleznou navstévnici sportovni bazén s Sesti plaveckymi drdhami, détsky vyukovy bazén, rekreacni
bazén s atrakcemi a Laguna klub, kde jsou soldria, sauny a masaze. Dale zde naleznou i fitness
a restaurace. Hokejové muzZstvo Berouna je HC Berounsti Medvédi, které vyuziva Zimni stadion,
stejné tak tento stadion vyuziva bruslarska skola a Siroka verejnost. Diky umélé plose je stadion
vyuzivan i v l1été pro in-line brusleni. Méstské skolni hfisté Hlinky je po rozsahlé rekonstrukci a ny-
ni je vyuzivano na lehkou atletiku, hokejbal, in-line, hokej, malou kopanou, hazenou a dalsi obli-
bené sporty, které jsou vefejnosti vyhledavany. Jednim zvyznamnych sportovist v Berouné
je Sportcentrum Eden, ktery je zaméreny na volnocasové aktivity jako je tenis, volejbal, nohejbal,
badminton a dalsi. Ve mésté funguje spolek TJ LOKOMOTIVA BEROUN, ktery ma za ukol sdruZzovat
¢leny télovychovnych i turistickych odborl. Ve mésté pusobi i TJ Sokol Beroun. Mezi dalsi spor-
tovni mista mGzZeme zaradit i dopravni hfisté a Beroun Golf Resort. (GaREP, 2018, s. 57-59)

Bezpecnost je ve mésté zastieSovana méstskou policii Beroun, kterd ma za ukol dohlizet na ve-
fejny poradek, resit spravni delikty, prestupky a dalsi. Tuto policii zfizuje a popfipadé rusi zastupi-
telstvo mésta, policie je podfizena méstskému starostovi. Prevence kriminality je nejcastéji mire-
na na informovanost obcan(l ve vzdélavani v oblasti kriminality, praci s nezletilymi ze sociokultur-
né znevyhodnénych prosttedi, graffiti, mésto dbd i na spolupraci méstské policie a policie CR, pra-

ce s mladistvymi recidivisty, pomahaji a podporuji obéti trestnych cint. (GaREP, 2018, s. 71-72)

4.3.2 Cena

V ptipadé marketingu mésta je cena slabSim ndstrojem neZli v marketingu komerénim. Ma-
nagement mésta se musi fidit zakony, které je omezuji a soucasné i socialnimi aspekty. Zaroven
spousta cen nelze ovlivnit, jako jsou napfiklad trzni ceny ubytovani a mzdy v soukromé sfére.

Mésto poskytuje verejné sluzby, jako je napfiklad udrzba silnic, policie a vefejné osvétleni. Tyto
sluzby jsou placeny z dani. Mezi pfimé poplatky Ize jisté zaradit poplatek ze psa, ktery musi platit
kazdy maijitel psa s trvalym bydlistém ve mésté. Mezi dalsi poplatky patfi i poplatek za svoz a li-

kvidaci odpadu.
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Do nastroje marketingového mixu ceny patti i cena jizdného v MHD. Jak jiz bylo zminéno
v Berouné je nejen autobusova, ale i Zelezni¢ni doprava. Doprava MHD je stanovena dle ceniku
vytvorené spolecnosti Arriva, kterd provozuje autobusy ve mésté Beroun. Jizdné se déli do kate-
gorii platba v hotovosti, ¢ipovou kartou, 30denni jizdné a 90denni jizdné. Tyto kategorie maiji
i podkategorii dle poctu projetych zén a nasledné zda je listek uréeny pro clovéka, psa, zavazadlo
apod. Kompletni cenik je na webu spolecnosti, pfipadné informace poda i informacni kancelar
Berouna. Zelezniéni doprava méa cenik dle konkrétni spole¢nosti, hlavnim Zelezni¢nim tahem
je trat Praha — Plzeri — Cheb.

Na Gzemi mésta se nachazi nékolik placenych parkovist. Jejich vycCet je opét na webovych
strankach mésta. Zaroven se mésto snazi parkovaci plochy rozsitit, jelikoz v soucasné dobé nevy-
hovuji pozadavk(lm a jsou Casto preplnéné.

Ceny nemovitosti jsou uvedeny vysSe v textu a doplnéné tabulkou, ktera je prehledné kategori-
Zuje a porovnava na. Tato tabulka ukazuje ceny pouze do roku 2017, pro srovnani se sou¢asnym
stavem; cena bytu 3+1 v Berouné (Beroun-Mésto) je kolem 3 500 000 K¢. Srovnatelné velky dim
v dobrém stavu stoji pfiblizné 6 000 000 K¢. Tyto Cisla jsou pouze orientacni uvadéné realitnich
kancelafi. Najemné je dle rozlohy samoziejmé rizné, aktualné jsou volné byty hlavné 2+kk
s mési¢nim najemnym kolem 11 000 K¢.

Ceny pracovni sily se ve mésté Berouné lisi hlavné v zavislosti na oboru zaméstnani. Cena pra-
covni sily je dlleZita po investory, které zajima prace v tomto regionu. Dle aktualnich informaci

je priimérna nabizend mzda nizsi, ne? je celkovy primér v Ceské republice.
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Tabulka 5: Beroun — nabidka prdce dle oboru (www.kurzy.cz 2000 — 2019, upraveno autorkou)

Obor

Mzda od/do v K¢

Vyroba a provoz

18900 -22 100

Obchod a cestovni ruch

19200 - 22 400

Stavebnictvi

18 000 — 20 400

Doprava

21100 - 24 300

Sluzby

18 000 — 20 400

Vychova a vzdélani

22 300-24 700

Zdravotnictvi

24 300 - 28 900

Administrativa

19 800 — 23 800

Finance

24900 - 34 800

Informacni technologie

28 400 — 36 000

Kultura a sport

17 000 - 19 200

Zemeédélstvi a lesnictvi

15000 - 17 000

Management

3550-35900

Obrana a ochrana

18 800 — 19 500

Véda a vyzkum

46 300 - 62 500

Pravo

15500 - 23 300

Na schiizce se zaméstnanci mésta Beroun z oboru cestovniho ruchu zminili, Ze je v Berouné
nedostatek luxusnich hotell a jinych rezortd. V soucasnosti si turisté chtéji vice dopfavat, byt uby-
tovani v luxusnim hotelu a vice utracet. V okoli Berouna je jen nékolik natolik luxusnich resorta.
Mezi né patfi napriklad Hotel Beroun Golf Club, ve kterém je cena za noc pro dvé dospélé osoby
minimalné 2 481 K¢. Ostatni ubytovaci zafizeni si Uctuji kolem 1 200 K¢. Akce a zabavu, kterou tu-
risté vyhledavaiji, byva casto zdarma, jelikoZ Berounsko je vyhlasené svymi turistickymi a cyklistic-
kymi stezkami. Vstupné na hrncitské ci jiné trhy je samoziejmé také zdarma, to samé plati pro
medvédarium. V muzeu je vstupné pro jednu dospélou osobu 60 K¢, toto vstupné zahrnuje i geo-
park a vyhlidku na Horni brané. Turisticky vyhledavané lokality v okoli Berouna jsou hrady a zfice-
niny, jako je naptiklad Zebrak a To¢nik. Na tyto dva hrady je zakladni vstupné 130 K¢&. Vyhledavany
je i Aquapark Beroun, kde je zakladni vstupné na Sest hodin za 250-280 K¢ dle dne v tydnu Ci svat-
kG. Co se tyce akci ty se cenové dost lisi dle organizatora, jelikoZ je v Berouné poradano i nékolik

soukromych akci.
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4.3.3 Dostupnost

Mésto Beroun je velmi dobfe dostupné. Jak jiz bylo zminéno vyse v textu Beroun ma k dispozici
dalnici i Zeleznici. Méstem Beroun prochazi dalnice D5 (Praha — Plzeri — Rozvadov — statni hranice
s Némeckem), tfi silnice Il. tfidy a sedm silnic tFidy III.

Beroun ma diky dalnici vyhodnou polohu, jelikoZ leZi mezi Prahou a Plzni, coZ jsou velkd mésta,
Praha dokonce hlavni. Vyse bylo uvedeno, Ze obyvatelé Berouna ¢asto do zaméstnani dojizdi, nej-
Castéji do hlavniho mésta Prahy. Vzdalenost Beroun — Plzen je 69,1 km a Beroun — Praha 33 km.
K némeckym hranicim je to 137 km.

Stav dopravy byl jiZz specifikovan vySe v této kapitole. Rovnéz stav autobusové a Zelezni¢ni dopra-
vy.

i 2 ] ot £
Obrdzek 13: Ddlni¢ni a silnicni sit Berouna (Reditelstvi silnic a ddinic CR)

Do dostupnosti mésta Beroun zaroven patfi i oteviraci doba uradd, knihoven a muzei, jelikoz
dostupnost zde predstavuje i mozZnosti, jak se k vefejné sluzbé muize zajemce dostat a kdy je po-
skytovana. Mésto disponuje webovymi strankami, uZivateli jsou tak prakticky okamzité dostupné
informace o aktualnim déni ve mésté. Mésto poskytuje své sluzby v relativné dlouhych ¢asovych
intervalech. Pro ptiklad zde budou ctyfi takové instituce uvedeny spolu s oteviraci dobou, kterou
mohou rezidenti ¢i nerezidenti mésta vyuzivat. Oteviraci doba Méstského Ufadu Beroun je pondéli
az patek od osmi hodin rano do ¢tyf hodin odpoledne. Muzeum berounské keramiky ma oteviraci
dobu utery aZ nedéle od deseti hodin dopoledne do péti hodin odpoledne. Méstska knihovna Be-
roun ma v pondéli otevieno od pll devaté rano do pll sedmé vecer, v Utery, Ctvrtek a v sobotu
je oteviena pouze od pul devaté rano do jedenacti dopoledne, stfeda, ¢tvrtek je knihovna pfi-

stupna od pll devaté rano do péti hodin vecer a v patek od pUl devaté rano do tfi hodin odpoled-
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ne. Poslednim pfikladem bude infocentrum mésta, které ma rozdilné doby v turistické sezéné,
ktera je od kvétna do zafi a mimo sezdny, ktera je od fijna do dubna. V turistické sezoné je mozné
infocentrum navstivit v pondéli az v sobotu od osmi hodin rano do pal paté vecer, s tim, Ze v pal

jedné je zde pllhodinova prestavka. Mimo sezdnu je otevieno v sobotu pouze do dvaniacti.

4.3.4 Komunikacni mix

K nejcastéji pouzivanym nastrojim komunikacniho mixu mésta patfi v Berouné public relati-
ons, propagace a reklama.

Do nastroje reklamy mohou byt zarazeny broZury a prospekty, které mésto pro turisty pfipra-
vuje. Napfiklad na oficidlnich strdnkdch Berouna jsou ke staZzeni letdcky a prospekty jako je vy-
chazkovy okruh pro déti, tento material je uréeny pro rodiny s détmi. Letdcek je barevny, plny in-
formaci, map a obrazkd. Tento material slouzi jako privodce po turistickych okruzich, které budou
predevsim pro déti. Obdobny prlvodce je pripraven i pro dospélé, kde jsou trasy roztfidéné
na historicka, poznavaci, turisticka, pro nejmensi, pro vétsi a pro zdatné. Tento material opét po-
skytuje informace o historii mésta, pamatek a mapy. Na zminénych strankach je k dispozici i letak
Muzea berounské keramiky a dalsi materialy pro turisty, ale i cyklisty. Nékteré materialy jsou do-
stupné i v anglické verzi pro zahranicni turisty. Veskeré zminéné materidly maji podobny design
a vzdy pouzivaji logo Berouna. JelikoZ je Beroun mésto zndmé svou keramikou vydava také vlastni
hrnecky, ty nejsou jedinym upominkovym predmétem, které mésto vydava, turisté si mohou za-
koupit i rizné mapy, pohlednice a kalendare.

Nastroj komunikacniho mixu PR zahrnuje i prezentaci mésta na internetu a v tisku. Mésto Be-
roun se snazi se svymi obyvateli i navstévniky komunikovat a informovat je o aktudlnim déni
na Berounsku. Mezi hlavni zdroje informaci patfi samoziejmé Uredni desky u budovy méstského
Uradu, kde obyvatelé maji aktudlni informace o zasedani zastupitelstva a rady mésta, zaroven
se dozvi o pFijatych usnesenich a vyhlagkach. Ufedni deska je dostupna i v elektronické podobé.
Informace mésto poskytuje i na svych facebookovych strankach, webovych strankach ¢i prostfed-
nictvim méstskych novin Berounsky denik. Berounsky denik vychazi nejen ve fyzické formé,
ale je dostupny i jako webovy portal, kde se obyvatelé mohou informovat o hlavnich uddlostech
mésta. Na webovych strankach jsou pod kolonkou kalendar akci k nalezeni veskeré udalosti, kte-
rych by se obyvatelé, ale i navstévnici mésta chtéli zacastnit.

Jak jiz bylo vyse uvedeno, Beroun se aktivné snazi o zlepSovani cestovniho ruchu. | obyvatelé
Berouna se zapojuji a sami propaguji rizné akce. Dilkazem toho jsou zastavky autobus,
kde se vylepuji letacky na rlizné akce a krouzky. Mezi tyto aktivni obcany patfi i Denisa Jefabkova,
ktera provozuje facebookové stranky Berounsko Zije. Informace na téchto strankach pomahaji

obyvatelim zorientovat se hlavné v oblasti moZnosti akci a vyZiti pro déti a rodiny s détmi, nicmé-
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né i sportovci a turisté naleznou spoustu zajimavych tipd. Zaroven pani Jefabkova spravuje i we-
bové stranky Berounsko Zije, kde je mozné nejen nalézt akce dle vytvoreného kalendare, ale i akci
vloZit a upozornit na ni prostrednictvim tohoto webu.

Jak je jiz patrné z pfedchoziho textu v Berouné je ro¢né pordadano nékolik akci a zajimavych
uddlosti. V roce 2019 se napfiklad poradaji akce jako KolaceFest, Pfehlidka péveckych sbor(, Pra-
vod vévody Stépana II. Bavorského, Na kole détem, Berounské hradby, Zavodni Fest a samoziejmé
jiz zminéné hrncirské trhy. Toto je jen par pfikladl z vyctu akci, které byly pro tuto praci poskytnu-
ty Méstskym Gradem Beroun a jejich vycet je soucasti pfilohy této diplomové prace.

Dle schlizky se zaméstnanci méstského uradu, jejichZ plsobnosti je mimo jiné i kultura a ces-
tovni ruch ve mésté, Beroun nema vyloZené vyhranény branding, kterého by se drzelo. Dle nich by
se mésto Beroun dalo charakterizovat jako mésto hrncifské a zaroven je velmi znamé diky med-
védim. Mésto Beroun bylo v roce 2009 vyhlaseno jako historické mésto roku 2009.

Webové stranky mésta Beroun prosly neddvno rekonstrukci a aktualizaci, soucasny vzhled
je prehledny a moderni. Na hlavni strance je kromé klasického rozhrani i nékolik promitajicich
se fotografii z Berouna, které jej charakterizuji. Webové stranky neposkytuji pouze aktualni infor-
mace pro obcany a turisty, ale zaroven i informace o bohaté historii mésta. Jednou z vyhod
a zaroven nevyhod webovych stranek je moznost prfepnout do jiného jazyka, konkrétné anglictiny
¢i némciny. Po prepnuti do jednoho z uvedenych jazykl se totiz okruh informaci, které web uvadi
znacné zmensi. V anglickém jazyce je dostupna jen zalozka pro turisty, ktera uvadi nékolik infor-
maci o kinu, knihovné, galerii, historii, pfirodé a ddle informace o tom, kde se mohou turisté najist
a travit volny ¢as. V némeckém jazyce je opét dostupna jen zdlozka turismu, ale tentokrat tu na-

vstévnik webu nenajde informace Zadné.
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Obrdzek 14: Webové stranky mésta (www.mesto-beroun.cz)
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Do nastroje osobni prodej Ize zaradit méstské informacni centrum, které se nachazi pfimo ve-
dle budovy radnice mésta. Toto informacni centrum ma za Ukol poskytovat informace o cinnosti
magistratu i mésta. Informacni centrum neni pouze pro obyvatele, ale také pro turisty, mizZzeme
tu najit i mapové centrum s Sirokym sortimentem turistickych a cyklistickych map. Mimo informa-
ci je zde pfistup k internetu ¢i je zde mozné zakoupit vstupenky na kulturni akce, repliky beroun-

ské keramiky z 16. a 17. stoleti, turistické znamky.

4.3.5 Lidé

Mésta a obce nabizeji produkty ve formé verejnych sluzeb. Tyto sluzby nemohou fungovat
bez ptijemce ¢i dodavatele. Tyto strany ovliviuji kvalitu téchto verejnych sluzeb. Zakaznici
pro verejné sluzby byvaji zpravidla obéané a jejich dodavatelem, respektive poskytovatelem,
je méstsky urad potazmo jeho zaméstnanci.

Méstsky urad: Mésto Beroun je obci s rozsifenou plisobnosti, Beroun ma ve spravnim obvodu
obce s rozsifenou plsobnosti celkem 48 obci, které dohromady Ccitaji 61 690 obyvatel. Nejvyssi
orgadn mésta je zastupitelstvo tvofené z 21 clend, ktefi jsou voleni v obecnich volbach na ctyrleté
funkéni obdobi. PFi zastupitelstvu plsobi ctyfi vybory: financni, kontrolni, osadni vybor Hostim
a Zavadilka. Ze zastupitelstva je volena méstska rada véetné starosty a i mistostarosty. V uradu
pUsobi 13 komisi: bytova, dopravy, pro kulturu a kulturni dotace, likvidaci majetku, sport, prevenci
kriminality, Uzemni plan, vystavby, zdravotnictvi a socialni véci, Zivotni prostredi, vychovu a vzdé-
lani, letopiseckd komise a pracovni skupina (Program regenerace MZP Beroun). Clenové méstské-
ho uradu jsou vyjmenovany v praktické Casti této prace, Méstsky Urad Beroun nasleduje zakonna
ustanoveni, kterd vyjmenovavaji ¢leny uradu, které ma obec se zminénou puUsobnosti zfidit.
(GaREP, 2018, 5.67)

Meéstska urad Beroun ma deset odbor(, mezi tyto odbory patfi kancelar tajemnika, odbor hos-
podaiské spravy, spravni a obecni Zivnostensky Grad, dopravy a spravnich agend, financni, Uzemni
pldnovani a regiondlniho rozvoje, majetku a investic, Zivotniho prosttedi, vystavby, socidlnich véci
a zdravotnictvi a odbor Skolstvi a volnocasovych aktivit. K dalsim orgdnim mésta se fadi i povod-
fnova komise a socidlné-pravni komise pro ochranu déti. Jak jiz bylo uvedeno vysSe, mésto Beroun
zfizuje méstskou policii. Mésto vlastni i majetkovy podil v Aquaparku Beroun, a. s., Parkovani Be-
roun, s. r. 0. a PLZENKA, spol. s. r. 0. Beroun zfizuje prispévkové organizace, které jiz v praci byly
také zminény, jako je napfiklad Domov Penzion pro dichodce Beroun, méstskou knihovnu, kul-

turni centrum, materské a zakladni skoly. (GaREP, 2018, s.68)
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Zastupitelstvo
mésta

Vybory finanéni, kontrolni, osadni Hostim, Zavadilka a Zdejcina

Komise bytova, dopravy, pro cestovni ruch, pro kulturu a
kulturni dotace, pro likvidaci majetku, pro prevenci kriminality,
pro sport a sportovni dotace, pro Uzemni plan, skolska, vystavby,
zdravotnictvi a socidlnich véci, Zivotniho prostredi, letopisecka,
Pracovni skupiny Program regenerace MPZ Beroun a pro
revitalizaci sidlist

—  Rada meésta

— Starostka Interni auditor, bezpeénostni rada, krizovy 5tab

—— Mistostarosta — - — - —
Kancelar tajemnika, Odbor hospodarské spravy, spravni a

obecni Zivnostensky Ufad, dopravy a spravnich agend, finan¢ni,

—  Meéstsky urad uzemniho pldnovani a regionélniho rozvoje, majetku a investic,

Zivotniho prostiedi, vystavby, socidlnich véci a zdravotnictvi,
skolstvi a volnocasovych aktivit

Mésto Beroun

Podnikova komise, Komise pro socialné-
pravni ochranu déti

— Zvlastni organy

— Meéstska policie

Pfispévkové organizace zfizované méstem a organizace
s podilem mésta

. Organizace mésta

Obrdzek 15: Organizacni fad (www.mesto-beroun.cz, vlastni zpracovani)

Mésto Beroun planovalo proskoleni svych zaméstnanc(. Proskoleni mélo probéhnout v letech
2012 a7 2014 v rdmci projektu ,Projekt systémového vzdéldvdni zaméstnanci a politikii MU Be-
roun” (Aliaves, 2013, s.1) jehoZ cilem bylo proskoleni 164 fadovych zaméstnanc(, 13 vedoucich
zaméstnanc(, 7 politik(l mésta (radnich), zavedeni systému 2 internich lektor’ a hodnoceni efek-
tivity vzdélani. Toto vzdélavani mélo zefektivnit fizeni vzdélavani lidskych zdroju, sjednoceni sys-
tému vzdélavani lidskych zdroji do jednotného a uceleného komplexniho systému. Dalsim cilem
vzdélavani bylo zefektivnit vefejnou spravu na Uzemi mésta Beroun. Soucasti proskoleni zamést-
nancl bylo fizeni prace s verejnosti, vzdélavani dospélych a jiné vzdélavani a Skoleni osobniho
rozvoje. (Aliaves & Co., 2013, s.1-24)

Skoleni Fadovych zaméstnanch mélo byt pomoci kurzd, které dle svého tématu odpovidali po-
trebam uUradu. Tento kurz mél prohloubit teoretické znalosti a dovednosti zaméstnanci uradu,
aby mohli aplikovat nové zavedené produkty a procesy pfi své praci, pracovat efektivnéji a kvalit-
n&ji, ¢imz prispéji pro lepsi chod celého Gradu. Skoleni fadovych zaméstnancl se zaméfovalo
na techniky komunikace a prezentace a projektové fizeni. Proskoleni méli byt i vedouci zamést-

nanci Uradu, mezi tyto vedouci patfi 12 vedoucich odbor( a jeden tajemnik. Stejné jako fadovy

zaméstnanci, i vedouci zaméstnanci méli absolvovat kurz techniky komunikace a prezentace
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a projektovym tizenim. Dale se jejich proskoleni zamérovalo i na financni planovani a fizeni a ma-
nazerské schopnosti, které jsou pfi jejich pracovnich povinnostech nezbytné. Poslednim kurzem
pro vedouci zaméstnance mél byt eticky kodex urednika. (Aliaves & Co.,2013, s.24-47) Projekt byl
zrusen, vybérové fizeni bylo preruseno, zakazka nebyla dorucena celd, pouze jeji ¢ast. Proto neni

jisté, ktera ze zminénych skoleni skutecné probéhla.

4.3.6 Materidlni prostredi

Mezi prvky marketingového mixu mésta patfi materialni prostredi, které reprezentuje image
mésta. Jsou to jeho hlavni znaky jako napfiklad prapor, objekty méstskych uradu, centrum mésta,
logo a znak.

Méstska insignie neboli znameni, symboly, jsou hrdé prezentovany na méstském webovém
portale. Mezi tyto insignie nélezi méstskd pecet, méstsky znak, vlajka, starostensky retéz, logo
mésta a projekt Beroun — mésto cestovniho ruchu.

Méstska pecet je symbolem stfedovékého mésta, ke kterym se Beroun fadi. K témto symbo-
IGm patfi i méstsky znak, jehoZ charakteristika bude uvedena niZe. V historii méla pecet funkci
prestize, ale zaroven i ovérovaci. Nejstarsi pe¢et mésta Beroun je na listiné z roku 1363. Pecetidlo
mésta Beroun bylo vyrobeno pravdépodobné jesté pred rokem 1303, tehdy dostal Beroun sva
méstska prava. Roku 1529 bylo zhotoveno nové, stfibrné pecetidlo, které je dodnes ve statnim

okresnim archivu. Na obou pecetidlech je znak mésta.

Obrdzek 16: Pecet mesta Beroun (www.mesto-beroun.cz)
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Znak mésta je tedy, jak jiz bylo zminéno, ze stfedovéku, ale pravdépodobné vznikl pozdéji nez
pecet, jelikoz ta byla potfebna k riznym pravnim Ukonlm. Znak byl pfevainé zobrazen na zbroji
panovnika. Vzhled znaku se nezménil jiz od 14. stoleti. V pozadi je kralovsky modra barva
a v popredi hradebni brana a dvé véZe kazdd po jedné strané brany. Brana je vysunuta, je vidét
zlatd mfiz, pod kterou je hnédy medvéd. Nad branou stoji muz v brnéni s me¢em ruce a Stitem,
na kterém je zobrazena Ivice na cerveném podkladu. (Oficidlni server kralovského mésta Berouna

© 2019)

Obrazek 17: Znak mésta Beroun (www.mesto-beroun.cz)

Vlajku Beroun zménil v roce 2002, plavodni vlajka méla podobu dvou vodorovnych pruh, které
byly v barvach méstského znaku ¢ili modré a bilé. Tato vlajka nemohla byt oficidlné schvalena,
jelikozZ takovéto zobrazeni pouzivalo jesté dalSich zhruba dvacet ceskych ¢i moravskych mést. Pro-
to byla do vzhledu vlajky pfidana nova figura, a to medvéd s cervenym jazykem. Vlajku zdrobi
po okrajich zlaté tfasné. Medvéd se na vodorovné postavené vlajce nachazi vpravo nahotre
a je ¢elem k Zerdi. Diky jeho postaveni muze vlajka vlat vodorovné ¢i svisle. (Oficidlni server kra-

lovského mésta Berouna © 2019)

Obrazek 18: Vlajka mésta Beroun (www.mesta.vlajky.org)
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Dalsi insignie je starostensky retéz, ktery ma za ukol zvyraznit vyznam meésta pfi rliznych akcich
a prijimani dalezitych hostd u daleZitych oslav, reprezentaci mésta bud' v ramci Ceské republiky,
ale i v zahrani¢i. Retéz se sklada z osmnacti ¢lankd a kopie méstského znaku, k jeho zhotoveni bylo
zapotrebi stfibro ryzosti 900/1000 a nasledné byl pozlacen. Mezi drobné prvky, které zdobi retéz,
byly pouZit zkamenéliny trilobitll ELipsocenhalus hoffi Shlotheim z Jince-Vystrkov a dale kameny
z okoli Berouna jako je napftiklad Zelezity kiemen a pyritizovana vdpenna korekce. Na fetézu
je zavéSen i méstsky znak, ktery je ozdoben ¢eskymi granaty. (Oficidlni server kralovského mésta

Berouna © 2019)

Obrdzek 19: Starostensky retéz (www.mesto-beroun.cz)

Beroun na rlznych pfileZitostech pfi prezentaci mésta vyuziva své logo uz od roku 2006. Logo
bylo navrhnuto tak, aby odpovidalo grafickym trendim moderniho designu. Ve znaku je skryty
kryptogram BEROUN. Dominantni barvou loga je modra, kterd je pro mésto Beroun tradicni, dru-
ha pouzita barva neni klasicka bila, ale zelen3d, ktera logo oZivuje. Barvy zelend a modra maji sym-
bolizovat krajinu Berouna, jakoZzto mésto na fece uprostied pfirody. (Oficidlni server kralovského

mésta Berouna © 2019)

082 BEroun

Obrdzek 20: Logo mésta Beroun (www.mesto-beroun.cz)
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Posledni insignii je BEROUN — MESTO CESTOVNIHO RUCHU. Cestovni ruch ma na Berounsku
velky potencial, jelikoZz zde je mnoho kulturniho i turistického vyziti ve formé historickych akci,
nebo bézné rekreace. Projekt Beroun — mésto cestovniho ruchu pomaha propagovat mésto
jiz od roku 2006. Tento projekt dostal finanéni podporu z Evropské unie. Tento program se pre-
zentuje jako novy komunikaéni styl, ktery ma za kol usnadnit turistim a vSem navstévnikim
mésta orientaci a identifikaci veskerych produktl a sluzeb, které jsou s méstem spojeny.
Co se tycCe vizualu znaku projektu je ndpis Beroun opét zobrazen modre, ale pod kazdym pisme-
nem je graficky symbol, ktery ma reprezentovat benefity turismu na Berounsku a zaroven je pod
témito symboly i heslovité napsany program cestovniho ruchu: historie, pfiroda, sport. (Oficidlni

server kralovského mésta Berouna © 2019)

BEROUN
g-e}:

Obrdzek 21: Beroun - mésto cestovniho ruchu (www.mesto-beroun.cz)

Mésto je reprezentovano nejen svou historii, ale i svym vzhledem. Beroun ma prekrasnou pfi-
rodu, ale zaroven i architekturu, kterou reprezentuje napfriklad budova radnic. Vzhled budov més-
ta ¢astecné reflektuje verejné minéno o Berouné. Radnice Berouna se nachazi pfimo u nameésti.
Radnici je moZné si prohlédnout i zdomova, jelikoZ na oficidlnich strankdch mésta je dostupna
virtualni prohlidka. Radnice z dlivodu pozar( ménila sv(j vzhled i lokalitu. Aktuaini podoba i lokali-
ta radnice je od roku 1903 stejna. Nachazi se na Husové nameésti a je to chranéna kulturni pamat-
ka Ceské republiky. Radnice ma dvé patra a je postavena v novobaroknim slohu. O jeji dekoraci
se zaslouZil sochaf Vilém Amort, ktery pouzil znamé motivy Berouna jako je trilobit a skfirika Kle-
packa. Umisténi radnice je velmi dobré, nachazi se ve stfedu mésta, coz ma jisté pozitivni vliv
na verejné minéni. Stavba je libiva a udrZzovand, nicméné hned vedle ni se nachazi ne pfilis hezky
vyhliZejici budova se supermarketem, coz trochu kazi dojem. (Oficidlni server kralovského mésta

Berouna © 2019)

|62



Obrdzek 22: Radnice mésta Beroun (www.mesto-beroun.cz)

Centrum mésta Beroun neni nikterak rozlehlé. Ve stfedu se nachazi ndmésti, které je znamé
diky svym trhlim, hlavné pak hrnéifskym. Hrncitské trhy rocné prilakaji tisice lidi. Tyto trhy jsou
mnohdy doprovazeny rdznymi atrakcemi, jako jsou naptiklad Ziva hudebni vystoupeni. Pravidelné
trhy se konaji kazdou stfedu a sobotu dopoledne na Husové namésti. Berounské trhy jsou mezi
nejlepsimi Sesti akcemi Stfedoceského kraje, alespon toto vyplyva z ankety MF DNES. (Oficidlni
server kralovského mésta Berouna © 2019)

V centru mésta se zaroven nalézd medvédarium, které je u mistnich obyvatel i navstévniku
velmi oblibené. Medvédarium Beroun se stalo domovem znadmych tfi medvidat Vojty, Kuby a Ma-
téje, které proslavil vecernicek Vaclava Chaloupka. Beroun témto medvédim poskytuje medveé-
darium s vybéhem 25 akru, kde se nachdzi i bazén. Aktudlné zde Ziji uz jen medvédi dva, jelikoz

medvéd Vojta uhynul roku 2016.

4.3.7 Procesy

Procesy v marketingovém mixu mést predstavuji zplsob poskytovani produktl mésta, kterym

byvaji sluzby. Zakaznikem je obcan, turista a dalsi jiz vySe specifikovani. Mésto dbd na spokojenost
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s produktem, ale zdroven musi zakaznikim ptizpUsobit i dodani sluzby. Tyto sluzby poskytuje
magistrat, nebo organizace, které pro tyto ucely zfidil ¢i soukromé osoby.

Cinnosti magistratu jsou rozdéleny do jednotlivych odbor(, které jsou vyjmenovany vyse
v néstroji marketingového mixu lidé. Cinnosti odbor( a jejich zastoupeni je popsano na oficidlnich
webovych strankach mésta, obcané maji diky tomu kompletni prehled o tom, na koho se obratit.
V pfipadech, kdy ob¢ané nejsou schopni identifikovat vhodny odbor, mlzZe se obratit na infor-
macni centrum, které také bylo jiz zminéno. V budové Méstského uradu Beroun je ve vestibulu
radnice je pfistupny Czech POINT.

Na strankach Berouna je mnoho online sluZzeb, kromé stahovani dilezitych dokumentt a for-
mularl je k dispozici i elektronicky objednavkovy systém. Diky této sluzbé mohou obcané Berouna
rezervovat termin navstévy na Uradech, pokud napfiklad potrebuji zaridit obcansky prlkaz, ces-
tovni doklady, nebo prikaz fidicsky. On-line lze také zjistit stav obsluhy klient(, kde se zdkaznik
dozvi, jak dlouhé jsou fronty, stav prepazek a jsou zde i kontaktni Gdaje.

Mésto Beroun ma také vlastni mobilni aplikaci, ktera slouzi pro potfeby obcand, ale i navstév-
nika. V této aplikaci naleznou aktualni informace, mohou si zapnout upozornéni na nové vlozené
zpravy, v aplikaci je zaroven prehled akci, fotografie a dokumenty uredni desky. Aplikace je do-
stupna na google play a app store.

Mésto zfizuje prispévkové organizace jako je jiz zminény Domov penzion pro dlchodce Be-
roun, zaroven i méstskou knihovnu, kulturni centru, matefské a zakladni Skoly.

Beroun se stal 10. zafi 1992 méstskou pamatkovou zénou, dva roky na to zacala rozsahla re-
konstrukce a obnova méstskych pamatek a objektl. Mésto se o své pamatky radné stara, roku
2010 dostalo cenu za nejlepsi realizaci Programu regenerace méstskych pamatkovych rezervaci

a méstskych pamatkovych zén za rok 2009.

4.3.8 Partnerstvi

Beroun je ¢lenem nékolika svaz( a sdruZeni. Mezi ty patfi i Svaz mést a obci Ceské republiky,
tento svaz je celostétni, dobrovolnou, nepolitickou a nevladni organizaci. Clenové tohoto svazu
jsou mésta a obce. Svaz se podili na pripravach a tvorbach navrh( jak legislativnich, tak nelegisla-
tivnich opatreni, které se tykaji kompetenci obci. Ro¢ni pfispévek v rozpoctu ¢ini 64 000 K¢.

Daldim sdruzenim je SdruZeni historickych sidel Cech, Moravy a Slezska, i tato organizace
je dobrovolna, zajmova, nestranicka a nevladni. Sdruzuje historické obce ¢i jeji ¢asti. Rocni prispé-

vek v rozpoctu je 24 000 K¢.
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Beroun je c¢lenem Bohemia Centralis, s. p. 0., coZ je dobrovolné sdruZeni pusobici
ve StfredocCeském kraji. Sdruzeni se zaméruje na spolupraci pfi rozvoji Uzemi. Rocni prispévek
v rozpoctu je 20 000 K¢. Z tohoto sdruzeni Beroun vystupuje.

Beroun je €lenem spolku STREDNI CECHY, z. s., ktery byl zaloZen k ochrané, spolupraci a prova-
déni destina¢niho managementu na Uzemi Stfedoceského kraje, mésto Beroun bylo zakladajicim
pfidruzenym c¢lenem.

Mésto je ¢lenem spolku SVATA LUDMILA 1100 LET, z. s. Beroun dba na vzajemné historické
i nynéjsi vazby mezi Berounem a Tetinem, proto chce pfispét svou Ucasti k pfipomenuti vyroci
1100 let od zavrazdéni svaté Ludmily na Tetiné. Rocni ptispévek do rozpoctu ¢ini 20 000 K¢.

Mezi ¢lenstvi planovana se radi Berounsko, z. s., coZ bude destinacni agentura, jejim cilem bu-
de rozvoj cestovniho ruchu. Ro¢ni prispévek 133 00 K¢.

Veskeré informace byly laskavé poskytnuty, pfi jiZ zminéné schiizce se zaméstnanci mésta Be-
roun. Rocni prispévky jsou uvadény pro rok 2019.

Mésto Beroun ma i partnerska mésta. Mezi né patfi Goslar v Némecku a Brzeg v Polsku. Part-
nerstvi s némeckym Goslarem bylo navazano jiz v Sedesatych letech minulého stoleti, zavazna
smlouva byla uzaviena roku 1991. Partnerstvi s druhym méstem, Brzegem v Polsku bylo navazano
21. kvétna 2002.

Mésto zaroven spolupracuje se svymi obyvateli. JelikoZ se stdle snaii rozvijet, tak prakticky
ro¢né probihaji rizné ankety, ve kterych se obéané mohou vyjadfit a podat tak zpétnou vazbu
méstu. Jedna z takovych anket probéhla pfi vypracovani Programu rozvoje mésta Beroun na ob-
dobi 2018 — 2019, ve kterém se tak ukazuje celkova spokojenost ¢i nespokojenost s jednotlivymi

oblastmi mésta.

4.4 Hodnoceni soucasného stavu

Tato kapitola se bude zamérovat na analyzu mikroprostiedi a makroprostfedi mésta Beroun.
Tyto analyzy poskytnou dualeZité informace pro vypracovani vyzkumnych otazek do marketingové
sondy, kterd povede k dosaZeni cile této diplomové prace.

Mezi vybrané analyzy patfi SWOT analyza, ktera patfi k zakladnim strategickym metodam
pfi stanovovani nejen marketingové strategie. Jako dalsi bude provedena PEST analyza, ktera rov-
néz patfi mezi zdkladni metody, a nakonec bude vybrané mésto Beroun srovnano s méstem P¥i-
bram, které vzhledem ke své rozloze, poétu obyvatel i umisténi muiZe byt povaZovano za konku-
renéni mésto. Analyza konkurence vychazi zteorie Porterovy analyzy péti konkurencnich sil,
nicméné vzhledem k povaze této analyzy nebyly provedeny analyzy ostatnich faktor(. VSechny

zminéné analyzy jsou popsany v teoretické ¢asti, ze které budou nyni vychazet.

| 65



4.4.1 SWOT analyza

V teoretické ¢asti jiz byl uveden vyznam SWOT analyzy. Je to béZné pouzivana metoda, ktera se
zaméruje na vnitini i vnéjsi prostredi firmy. Nasledujici SWOT matice je vypracovana na zakladé
vypracovaného Programu rozvoje mésta Beroun na obdobi 2018 — 2030. Zde jsou nejen veskeré
informace, které jsou pro vypracovani takové matice potrebné, ale zaroven je zde i zpracovana

matice. Matice uvedend v této diplomové praci je upravena a doplnéna pro potrfeby a zaméreni

této diplomové prace. Nasledné z této matice vychazi jednotlivé strategie (SO, WO, ST, WT).

Tabulka 6: SWOT matice, vlastni zpracovadni

SILNE STRANKY

SLABE STRANKY

Obyvatelé
e Pocet obyvatel roste
e Zajmové i sportovni spolky jsou velmi
aktivni
Cestovni ruch a hospodafstvi
e Nizka Uroven nezaméstnanosti
e Zazemi pro cestovni ruch
Doprava
e Dalnice D5
e Zeleznice
e Rozsahla sit MHD
e Vlakové a autobusové nadrazi
Vefejnd vybavenost
e Dostatek zakladnich a stfednich skol
e  Kulturni a sportovni moznosti vyZiti

Zivotni prostredi
e CHKO
e Protipovodriova ochrana

Obyvatelé
e Starnuti obyvatel
e Rostouci pocet bezdomovcl

Cestovni ruch a hospodafistvi
e Nedostatek ubytovani a restauraci pro
Doprava
e Nedostatek parkovacich mist a parko-
vist obecné
e Malo cyklostezek, neprovdzanost tras
uréenych pro cyklisty
Verejna vybavenost
e Zakladni a materské Skoly maji nizkou
kapacitu

Zivotni prostredi
e Prekracovani imisnich limitd PM10
e Prekracovani imisnich limitQ B(a)P
e Zvyseny hluk kolem dulezZitych doprav-
nich komunikaci
e V Berounce je nekvalitni voda

PRILEZITOSTI

OHROZENI

Obyvatelé
e Zvysit porodnost

Cestovni ruch a hospodafistvi
e Veétsi propagace a péce o pamatky, za-
traktivnit cestovni ruch
e Destinacni marketing

Doprava
e Rozvoj dopravni infrastruktury

Obyvatelé
e Nejvice kvalifikovani a vzdélani lidé od-
chazeji pracovat do Prahy
Cestovni ruch a hospodafistvi
e  Pramysl 4.0 (obyvatelstvo ani organiza-
ce na to nejsou dostatecné pfipraveny)
e Praha ma mnoho vyhod, kterym Be-
roun nedokaze konkurovat na poli pra-
covnich pfileZitost
Doprava
e RUst motorizace
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e Zvyseni pocétu autobus( a jinych pro-
stredkl MHD
Verejna vybavenost

- - o Verejna vybavenost
e Narlst zajmu o volnocasové aktivity

e Zvyseny pocet déti na materské a za-
kladni Skoly

o Nedostatecnd zdravotni a socialni péce
souvisejici se starnutim obyvatel

e V Praze je velké mnoZstvi vyziti a volno-

5. , " ¢asovych aktivit
Zivotni prostredi Y

e Dotace na zlepseni Zivotniho prostredi

e Dotace na elektromobily také mohou
zmirnit emise

e Zvyseni zajmu o vyuZzivani jizdnich kol

Zivotni prostredi
e Obnova tézby

Strategie SO: Ve mésté roste pocet obyvatel vlivem vyssi porodnosti, to mize nasledné vyva-
Zit starnuti obyvatel, tento fakt zarucuje udrZitelnost mésta a potencial pro ekonomicky rist
v budoucnu. Co se tyce cestovniho ruchu mésto ma potencial ristu, nejvétsi pocet zaméstnanci
v Berouné je v oblasti sluZeb, navic cestovni ruch se mlze rozvijet pomoci nové planovaného des-
tina¢niho marketingu, ktery se ve mésté chystd. Co se tyCe dopravy je mésto dobre dostupné, dis-
ponuje Zeleznici, autobusovou dopravou a velmi dostupna je dalnice D5. Infrastruktura ve mésté
ma potencial rozsifovani, mésto se pravidelné stara o jejich dobry stav a investuje do rozvoje do-
pravy ve mésté. Mésto poskytuje Sirokou skalu volnocasovych aktivit, v Berouné je zna¢né mnoz-
stvi sportovist, coz mlze podpofit narlst zajmu o tyto volnodasové aktivity a obecné pfiznivéjsi
postoj ke sportu, ktery je nyni aktualné v kurzu. Mésto se snaZi angaZovat v oblasti Zivotniho pro-
stfedi, v tomto ohledu jisté hodné pomaha nejen zajem o toto téma Siroké verejnosti, kterd je ny-
ni Setrnéjsi, ale zdroven i poskytnuté finance Evropské unie a dalsi dotace, které mésto v tomto
ohledu podporuji. Veskeré tyto aspekty podporuji rozvoj mésta, zdroven podporuji jeho konku-
renceschopnost oproti okolnim méstim.

Strategie WO: Z pohledu této strategie se mésto mlZe obavat toho, Ze sice se zvySuje porod-
nost, ale stéle je prlmérny vék mésta vysoky, navic ekonomiku v tomto ohledu muiZe ohroZovat
i vysoky pocet lidi bez domova, ktery se ve mésté nachdzi. Potencidl rozvoje cestovniho ruchu
je sice znacny, ale neuskutecni se, pokud bude narocnéjsi klientela vyhledavat lepsi ubytovani
a stravovani ve mésté, které zatim nedisponuje dostatecnym mnoZstvim luxusnich rezort( pro
turisty. Rozvoj infrastruktury nebude dostatecné podporfen, pokud se nevyresi problémy
s parkovacimi misty, kterych je uZ nyni nedostatek. Naopak tato situace muzZe problém
s parkovanim jesté zhorsit. Nardst zajmu o volnocasové aktivity mlze byt vyssi nez schopnost tyto

pozadavky splnit, zajemci tak budou hledat alternativy mimo mésto. | pfes snahu mésta je stale

167



otazka zivotniho prostredi kriticka, mésto presahuje imisni normy, kvalita vody v Berounce dobra.
Tyto naroky mohou byt aZ pfilis naro¢né, aby je fondy a jiné dotace mohly napravit.

Strategie ST: JelikoZ porodnost roste a ve mésté plsobi vice kulturnich spolkd, mizZe se situa-
ce ve mésté zménit a kvalifikovani lidé prestanou za praci dojizdét do okolnich mést. Obyvatelé
Berouna sice Casto dojizdéji za praci do Prahy, nicméné i tak je nezaméstnanost ve mésté nizka
a je schopna rozvoje, ktery bude potieba v budoucnu. Sice obecné roste vyuzivanost aut, ale zaro-
ven mésto neustale rozviji dopravni infrastrukturu. Ve mésté pUsobi dostatek zakladnich a matef-
skych skol, ale dulezZitd je jejich vybavenost a kapacitni omezeni, které je problémem. Mésto neu-
stale tyto kapacity navysuje, aby predeslo pfipadnym komplikacim.
kvalifikovanych obcanli mésta do Prahy a zaroven vysokym poc¢tem lidi bez domova. Nedostatek
luxusnich rezortli bude mit za nasledek odliv cestovniho ruchu do Prahy ¢i jinych okolnich mést,
které témto prostiedky disponuji. Nedostatek parkovacich mist a cyklostezek bude mit za nasle-
dek selhani v pfipadé narlstu motorizace. Nedostatecna kapacita zakladnich a matefskych skol
povede k odstéhovani mladych rodin do okolnich mést, kde je kapacita dostatecnd. Obnova tézby

povede k vyssim imisim a nasledné dalsimu prekracovani stanovenych limitd.

4.4.2 PEST analyza

Pest analyza se zaméfuje na externi vlivy, které na mésto plsobi. Tato metoda je popsana
v teoretické casti této prace, zde bude aplikace na mésto Beroun. Mezi tyto vlivy se fadi politické,
ekonomické, socialni a technické.

Mezi politické vlivy patfi politické vlivy Ceské republiky a politické vlivy Evropské unie. Ceskd
republika je parlamentni demokracii, Listina zakladnich prav a svobod spolu s Ustavou Ceské re-
publiky jsou nejvy$$imi zakony. V Ceské republice se moc déli na zdkonodarnou, vykonnou
a soudni. Moc zdkonoddrna predstavuje Parlament Ceské republiky, ktery ma dvé komory, Posla-
neckou snémovnu a Senat. Vykonnou moc ma prezident republiky spole¢né s viddou Ceské repub-
liky, ktera je vrcholovym organem moci vykonné. Soudni moc maji soudy Ceské republiky, které
jsou nezavislé. V Ceské republice funguje soustava soudd, ten tvofi Nejvy3si soud. Soudy se déli
na Nejvyssi spravni soud, vrchni soudy, krajské soudy a okresni soudy. Dale funguje v Ceské re-
publice i Ustavni soud, ten dba na dodrzovani Ustavy. Politické vlivy Evropské unie ovliviiuji hlavné
hospodarstvi ¢lenskych statl, coZ ovliviiuje vykonnost verejné spravy jako je socialni regionadlni,
strukturalni politika, nebo napfriklad politika ochrany Zivotniho prostredi. Spolecné se strukturalni
politikou EU je regionalni politika EU jednou z nejvyznamnéjsich politik unie, zajistuji rozvoj regio-
na, které zaostavaji za evropskym priimérem. Tento rozvoj je soucasti strategie Evropy 2020, kte-

rd ma za cil hospodarsky rust, ktery bude navic udrzitelny a inkluzivni. Tato politika zajistuje dota-
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ce pro rozvoj. Socidlni politika Evropské unie ma za cil predejit rizikim socialniho vylouceni, zaro-
ven se stara o vysokou zaméstnanost obyvatel a pomoc socidlné ohrozenym skupinam. Sprava
mésta tyto faktory prakticky nikterak nemuzZe ovlivnit. Stejné jako jind mésta je i Beroun omezen
legislativou a politikou.

Do vlivii ekonomicky patfi organizace, které plsobi v Berouné a jsou stabilni. Tyto organizace
jsou jiz popsany vyse. Zajistuji zaméstnanost vtomto regionu. Diky témto podnikiim je mésto
ekonomicky konkurenceschopné. Do konkurenceschopnosti mésta patfi samoziejmé i Skoly, které
se ve mésté nachazi, vtomto pripadé Berounsko trpi tim, Ze vétsina studentl stfednich, a hlavné
vysokych kol z Berouna preferuji dojizdéni do blizké Prahy. Ekonomicky vyvoj mésta je uréovan
vefejnymi financemi. Dotace ziskavaji obce z dani, a to napfiklad z DPH, celostatni vynos Ceské
republiky se rozdéli mezi kraje, které dostanou 8,92 %, obce, které dostanou 23,58 % a zbytek
jde do statniho rozpoctu. Dalsi dotace plynou z dani z prijmu fyzickych osob, které jsou vybirany
srazkou, z tohoto obnosu dostavaji obce opét 23,58 %, stejné tak z dané z prijm0 pravnicky osob
a dané z pfijmu fyzickych osob ze samostatné vydélecné Cinnosti. Dané z nemovitych véci putuji
obcim v pIlném rozsahu. Mezi dalsi dané patfi dan z hazardu, ten se déli na technické hry, kde ob-
ce obdrzi 65 % z dani a ostatni hry, tam obce obdrzi 30 %. (Ministerstvo financi, 2019, s. 44, 45)
Mezi hlavni ekonomické vlivy patfi ekonomickd rovnovaha zemé a Evropské unie. Ukazatelem té-
to rovnovahy je platebni bilance, zde jsou pfehledné zaneseny veskeré ekonomické transakce me-
zi subjekty Ceské republiky a ostatnimi zemé&mi za vymezeny &asovy Usek. Minimalné ¢aste¢nou
ekonomickych vlivii mGze mésto zajistit spolupraci s podnikateli a ekonomickymi subjekty. Eko-
nomickou situaci a podnikani ve mésté Beroun neustdle monitoruje, zarovenn podnika kroky
k opatfeni socidlni struktufe prostfednictvim ucasti podnikatell na profilaci stfednich skol a uéilist
ve mésté.

Socialni prostfedi ve mésté je ovlivnéno demografickym prostredim. Demografické prostredi
Berounu je popsano vyse v marketingovém mixu. Nicméné socidlni prostfedi mésta ovliviiuje
i demografické prostiedi celé Ceské republiky, kterd se vyznacuje demografickymi trendy jako
je napriklad prodluZujici se stfedni délka Zivota, coZ ma za nasledek i dalsi trend, a to zvysujici
se priimérny vék obyvatelstva, dalSim trendem je pokles porodnosti a sniZujici se pocCet obyvatel.
Tyto trendy plati i pro dalsi staty Evropské unie, proto Evropska komise navrhuje zvyseni véku pro
odchod do dlchodu. Do sociélnich vlivd patfi i Zivotni styl obyvatel, ktery se v nékolika poslednich
letech zlepsil, lidé vice sportuji a vybiraji se kvalitnéjsi potraviny ke konzumaci. Dal$im socidlnim
publice, stejné jako v Berouné, se vzdélanost obyvatel zvysuje, s tim je spojen narUst vefejnych
vydajl spojenych se vzdélanim a zaroven ma vliv i na lepsi uplatnitelnosti na trhu prace, coZ obec-

né zlepsuje kvalitu lidskych zdroji v republice. JakoZto mésto Beroun socidlni faktory ovlivnit
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témér nemlzZe, mlzZe se starat o zvySovani kvality Zivota ve mésté, stabilizovat migracni aktivitu,
podporovat zdravi Zivotni styl, a to predevsim u déti a mladistvych.

Poslednim faktorem je technické a technologické prostredi, kam patti schopnost ekonomiky
pfijimat moderni technologie, aby zvysila produktivitu a konkurenceschopnost. Tyto technologie
musi zaclenit do produkce, jinak na globalnim trhu neuspéje. Mezi tyto technologické faktory patti
i komunikace mezi Ufadem a obcanem, kterd mnohdy probiha prostfednictvim online pfipojeni.
Obecné modernizace verejné spravy byva nyni nutnosti kazdé obce. Beroun ndsleduje tyto trendy
a napfiklad prostrednictvim webovych stranek se snaZzi nabizet verejnosti své sluzby, nejen infor-
mace. Mezi dalsi patfi i dopravni prostredky, které existuji a jsou vyuZivany, vtomto ptipadé dis-
ponuje Beroun pouze Zelezni¢ni a autobusovou dopravou, nicméné dopravni prostiedky ve vlast-
nictvi mésto nema. Dalsimi faktory jsou rizné digitalni technologie, spoleCenské vyzvy, péce
o zdravi Ci pokrocilda medicina. Technologické a informacni prostredi jsou dalezZité pro ekonomicky
rozvoj, stejné tak jako vzdélavaci systém. Do technologického prostiedi mlze byt zarazena i zmi-
néna aplikace, kterou mésto poskytuje nejen rezidentlim, ale i nerezidentlim mésta (pfedevsim

turistlim)

4.4.3 Analyza konkurence

Tato analyza pomize k rozeznani klicové aspekty, na které by se mésto mélo soustredit
pfi mapovani své konkurence. Pro porovnani bude slouzit mésto Pribram, které lezi pfiblizné stej-
né daleko od Prahy, ma podobné charakteristiky i pocet obyvatel. Faktory této analyzy jsou
popsany v teoretické ¢asti, zde budou aplikovany na mésto Beroun.

Konkurentem je jiz zminéné mésto Pfibram. V porovnani s Berounem Zije v Pfibrami o deset
tisic obyvatel vice, v Berouné je témér dvacet tisic obyvatel, kdezto v Pfibrami je to pres tficet ti-
sic. Co do poctu ma Pfibram vice partnerskych mést, Beroun ma jiz zminéna dvé partnerskda més-
ta, Pfibram jich ma deset. Rozlohou jsou mésta viceméné stejnd, respektive zabiraji stejnou plo-
chu. Mnoho obyvatel Berouna a Pfibrami dojizdi do Prahy kvili zaméstnani, z tohoto pohledu
je vyhodnéjsi Beroun, ktery je o néco blize, nicméné jak Beroun, tak Pfibram jsou necelou hodinu
od Prahy a poji je s hlavnim méstem dalnice, Beroun D5 a Pfibram D4. DalSim velkym méstem
v okoli je Plzen. V tomto ohledu opét je vyhodnéjsi bydlet v Berouné nez v Pfibrami, jelikozZ je ces-
ta z Berouna do Plzné jednodussi a rychlejsi.

V Berouné pocet obyvatel postupné narista, kdezto v Pfibrami se od roku 1980 sniZuje, zaro-
ven ale stejné jako v Berouné dochazi ke starnuti obyvatel. Obecné receno struktura obyvatel
je viceméné stejnd, nejcastéji maji obyvatelé vzdélani stfredoskolské bez nebo s maturitou, velky
pocet mladych rodin bez moznosti pofidit si vlastni byt ¢i dim, zde tedy také dochazi

k vicegenera¢nim domacnostem. Mésto Pribram dle statistik laka vice podnikatell neZ Beroun,
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zaroven zatimco obyvatelé Berouna jsou nejcastéji zaméstndvani ve sluzbach, v Pfibrami
je tov primyslu (23,5 %). Pfibram ma podobnou strukturu automobilové dopravy, maji ptiblizné
stejny pocet silnic prislusnych tfid, respektive Pfibram ma vice silnic tfidy treti a Beroun druhé.
Zelezni¢ni doprava ve mésté P¥ibram nema takovy vyznam, jako ve mésté Beroun. Neni zdaleka
tak hojné vyuzivana. Na rozdil od Berouna ma Pfibram dostupnou i leteckou dopravu, méstskou
hromadnou dopravu v obou méstech provozuje ARRIVA PRAHA, s. r. 0. Obecné co se tyce technic-
ké infrastruktury je na tom Pfibram |épe, zvlasté v oblasti pitné vody. V oblasti obcanské vybave-
nosti, je na tom lépe Pfibram, materské i zakladni Skoly maji dostatek ucitell i Zaka. V Pribrami
je daleko vice materskych, zakladnich i stfednich Skol, nez je v Berouné. V Pfibrami se nachazi de-
taSované pracovisté Vysoké Skoly evropskych a regionalnich studii, o. p. s., které ma sidlo
v Ceskych Budéjovicich. Pfibram ma i vice dom& pro seniory a lepsi moznosti co se zdravotni péce
tyce. V oblasti kultury a sportu jsou mésta opét relativné dost vyrovnana, Pfibram je znama svou
divadelni tvorbou, takZze vtomto ohledu ma moZind o néco vétsi prestiz. (Hruska, 2014)
(GaREP, 2018)

Ke své prezentaci obé mésta vyuzivaji webové stranky, které maji velmi podobny design. Za-
roven i sluzby mésta obcanim jsou prakticky totozné. Na webovych strankach mésta Beroun
je jiz zminénd funkce prepnuti do anglického jazyka, kde sice jsou materidly a ¢lanky hlavné
pro turisty, ale mésto i tak dava dostatek informacim turistm, ktefi rozumi anglickému jazyku.
Na webovych strankach Pribrami je pouze moZnost prepnout do prekladace Cili vSe je preloZeno
dle vygenerovaného slovniku. Cestovni ruch je pravdépodobné atraktivnéjsi na Berounsku, jelikoz
je to historické mésto pIlné hradd a zficenin, nicméné i Pfibram je dost atraktivni lokalita.
Je zde mnoho starych kostell, muzeum, turisticky vyhledavanym mistem je Svata Hora a Zamecek
Ernestinum. Cena nemovitosti je vétSinou v Pfibrami znatelné nizsi, zaroven je aktudlné vice ne-
movitosti k prodeji nez ve mésté Beroun. Cena prondjmu bytl v Pfibrami je také nizsi

nez v Berouné.
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Tabulka 7: Souhrnné porovndni Beroun / Pfibram, vlastni zpracovdni

Beroun

Pribram

Geografickd poloha

Stfedocesky kraj

Stfedocesky kraj

Vzdalenost od Prahy 33 km 63 km
Vzdalenost od Plzné 69 km 61 km
Pocet obyvatel 19 439 32642
Rozloha 31,3 km2 33,41 km2
Pocet doml 2928 3726
Pocet byt 8 665 15573
PFevazna ¢ast ekonomiky a podnikani Sluzby Pramysl
Nejblizsi dalnice D5 D4
Pocet materskych kol 6 14
Pocet zakladnich skol 4 8
Pocet stfednich 3kol 4 9

Pocet vysokych skol

1 detasované pracovisté

1 detasované pracovisté

Pocet zdravotnich zafizeni 2 151*
Rychlostni silnice 0 R4
Pocet silnic I. TFidy 0 2
Pocet silnic Il. tfidy 3 1
Pocet silnic llI. tFidy 7 7
Pocet partnerskych mést 2 10
Polet obyvatel se snizuje / roste Roste Snizuje

* zahrnuji soukromé ordinace a detasovana zdravotni pracovisté

172



5 Marketingova sonda

Beroun se stard o svij rozvoj. Ktémto uceldm byl vypracovan Program rozvoje Berouna
na obdobi 2018 az 2030. V tomto programu Beroun fesi rozvoj dopravy, prostfedi mésta, cestovni
ruch a socialni struktury a lidské zdroje. V dopravé se zaméfuje na vybudovani prestupniho termi-
nalu vlak — autobus, ktery ma usnadnit cestovani po mésté. Dale si je mésto védomo nutnosti roz-
Sifit parkovaci plochy, a proto planuje vystavbu parkovist. Zarovern Beroun usiluje o sniZovani in-
tenzity dopravy na prlitahu méstem, ma za cil presvédcit obcany, aby preferovali hromadnou ne-
bo cyklistickou dopravu. Co se tyCe prostfedi mésta, tam se zaméfuje na regeneraci bytového
fondu v panelovych sidlistich, rekonstrukci sidlist a dale zavadéni kanalizace a vodovodnich radd
do dalSich ¢asti mésta. V oblasti cestovniho ruchu hodla investovat do zavedeni koordinatora roz-
voje cestovniho ruchu, zaméfit se na marketing a podporovat tvorbu balickd sluzeb pro turisty.
V socialni struktufe chce pomoci v rozvoji vzdélanosti a podnikdni ve mésté prostfednictvim pod-
pory celozZivotniho vzdélavani.

Vizi mésta je ,svéZi mésto s dobrou adresou” (GaREP, 2018, s. 92). Beroun ma za cil stat
se prijemnym méstem pro Zivot pro vSechny generace. Chce podpofit vzdélani, rozsifovat kapaci-
ty, nabizet sluzby ve vysoké kvalité a svym obcanlim zajistit dostatek mist, kde se budou konat
kulturni ¢i sportovni akce. Dba na to, aby ve mésté byl vytvoren prostorny systém socialniho byd-
leni, ktery bude fesit problematiku lidi bez domova. Zaroven se chce zaméfit na bytovou vystavbu,
aby se stabilizoval pocet obyvatel. Beroun chce zvysit nabidku kvalifikovanych pracovnich mist
ve mésté, stat se atraktivni lokalitou pro podnikani. Hodld uplatfiovat koncept smart city
a vyuZivat informacni technologie. Chce hledat nové zdroje pitné vody, zaroven chce, aby mésto
bylo Cisté, plné zelené a svézi s dostatecnym prostorem pro odpocinek a relaxaci. Beroun se chce
rozvijet i co se cestovniho ruchu tyce, vyuzit svij potencial a stat se branou do chranénych krajin-
nych oblasti Ceského krasu a Kfivoklatska. M4 za cil mit takové mnoZstvi navitévnikd, aby neome-
zovali Zivot obyvatel mésta. (GaREP, 2018, s. 92)

Vzhledem k témto informacim je jasné, Ze Beroun nestadle pracuje na svém rozvoji, snazi
se byt moderni a aktualizovat sluzby dle novych trend(. Zarover musi prekonavat spoustu ome-
zeni a prekazek, jako je napfiklad omezeni finanénich ¢i jinych zdroju.

Pfedmétem a cilem prizkumu marketingové sondy bude identifikace potencidlnich mezer
v marketingovém mixu mésta, ktery vychazi jednak z analyzy mésta Beroun. Hlavni cil této sondy
bude zjistit potencial jednotlivych ,P“. Sonda pomUZe poskytnout informace, do kterych oblasti

je zapotrebi investovat a jak je rozvijet. Sonda se zaméruje jen na sluzby (produkt), komunikaci
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véetné brandu mésta, distribuci a cené. Obsahnout veskeré prvky marketingového mixu mésta
by bylo na rozsah diplomové prace pfilis Siroké.

Zakladni hypotéza je takova, Ze pokud bude mésto dostatecné komunikovat jak s rezidenty,
tak s nerezidenty, bude vice konkurenceschopné, bude profitovat nejen prostifednictvim dani,
ale i cestovniho ruchu a pribytku obyvatel.

Zakladni soubor budou tvofit rezidenti a nerezidenti Berounska. Mezi nerezidenty patii pre-
devsim turisté, ktefi navstévuji nebo navstivili Beroun a dale se mezi nerezidenty tadi i lidé, kteri
jezdi do Berouna pravidelné na rekreaci. Rezidenti se déli do 3 kategorii; dichodci Zijici na Uzemi
Berounska, pracujici obcané Zijici na Uzemi Berounska, ktefi jsou bud’ bezdétni, ¢i maji déti, které
jsou jiz vydélec¢né ¢inné a samostatné a matky na mateiské i rodice na rodicovské dovolené, ne-
bo obecné rodice starajici se o potreby nezletilych déti. Vybér respondentl se nevztahuje na pod-
nikatele. Do vybéru dale nebyl zafazeni studenti, jejich zajmy by mély byt prosazovany rodici, kteri
dotazovani budou.

Metodika shromaZdovéni dat je prostfednictvim dotaznik( zjistovat odpovédi na otazky oh-
ledné marketingového mixu Berounska. Realizace probéhne kombinovanou formou. Sbér odpo-
védi bude probihat online prostfednictvim dotazniku a ¢astecné i osobné. Vysledky budou zazna-
mendany do tabulky. Pro porovnani vysledk( byl vytvoren jesté jeden dotaznik, ktery byl predlozen
¢tyfem vybranym zaméstnancim Berouna. Oba tyto dotazniky jsou uvedeny v pfiloze této diplo-

mové prace.

5.1 Dotaznikové sSetreni

K ovéreni hypotéz slouZilo Setfeni pomoci nereprezentativni marketingové sondy. Tato sonda
obsahovala 28 otdazek, které byly prevainé uzaviené. Jak bylo vySe uvedené, setfeni se zamérova-
lo pfevainé na rezidenty, ktefi ve mésté Ziji a sluzby mésta vyuzZivaji pravidelné, ale probéhlo Set-
feni i nerezidentq, jelikoZz mésto se dle rozhovoru se zastupci radnice zaméfuje na rozvoj cestov-
niho ruchu. Otazky se zamérovaly na komunikacni procesy mésta, sluzby, které poskytuje, cenu
a distribuci mésta, pficemz otdzky na komunikacni procesy prevazovaly a zdroven zahrnovaly
i oblast brandingu, ktera neni ve mésté tak uplné vyhranéna. Cilem sondy bylo identifikovat pro-
stor k rozvoji, porovnani vystupud s predchozimi analyzami, které jsou uvedeny vyse. Na zakladé
téchto informaci probéhne ndvrh marketingové strategie.

Otdzky byly Sifené prostfednictvim dotazniku, ktery byl zvefejnén na nékolika socialnich si-
tich: facebookové ucty Berounsko Zije, beroun !!! a Prizndni Beroun. Zde bylo nashromazdéno
52 odpovédi. Zbylych 203 pouzitych dotaznik( k vyhodnoceni bylo dotazovano osobné. Sedm do-

taznik( muselo byt vyrazeno, k vyrazeni byly pouze dotazniky, které nebyly vyplnéné uplné.
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Respondenti byly rozdéleni do ¢tyf segment(, které jsou vyse uvedené. Pocetné nejvétsi byla
66, matky na matefrské Ci rodice na rodicovské dovolené a rodice, kteti se staraji o potreby nezleti-
lych déti vyplnili 63 dotaznikd. Zbylych 57 vyplnili obcané Berouna, ktefi byli klasifikovani jako
pracujici a bezdétni ¢i s détmi dospélymi a vydéle¢né cinnymi.

Marketingova sonda provérovala definované hypotézy:
H1: Mésto Beroun ma siroky okruh komunikacnich kanald, které mésto hojné vyuziva.
H2: Se sluzbami, které mésto poskytuje, jsou rezidenti spokojeni.
H3: Kulturni akce a moZnosti pro turisty jsou omezené.

H4: Mésto Beroun nema dostatecné vyhranény branding a image.

5.1.1 Interpretace vysledku

Otdzky 1-5 byly zaméfené na komunikaci, 6-14 na sluzby, 15-21 na cenu a distribuci, zbylych
22-28 na branding a image mésta.

Mésto ke komunikaci vyuziva velké mnozZstvi kanall, které obcCané vyuZivaji. Nejcastéji
se o aktudlnim déni ve mésté Ci akcich dozvidaji prostfednictvim internetovych stranek meésta,
pro tuto moZnost hlasovalo 33 % vsech dotazovanych. Na druhém misté s 26 % jsou méstské no-
viny. Treti jsou socidlni sité, které maji dohromady 19 %. 15 % dotazovanych uvedlo, Ze nejéastéji
se zpravy dozvidd prostfednictvim svych znamych. Nasténky, prekvapivé, neuvedl Zadny
z dotazovanych, infocentrum je také malo vyuZivané coby zdroj informaci. Jinym zdrojem infor-
maci je internet obecné, pro ten hlasovalo 5 % dotazovanych, mezi né patfi predevsim turisté,
ktefi nejcastéji vyuzivaji internetové stranky meésta (29 %) a socialni sité (25 %). 22 % nerezident(
uvedlo, Ze se novinky dozvidaji prostfednictvim svych znamych, coz by mohlo indikovat, Ze mésto
ma dobrou povést, ktera ma potencidl prilakat turisty i prostfednictvim téchto referenci. Velky
pocet dotazovanych byly pravé nerezidenti, ktefi mohou hodnoty zkreslit, proto je nutné vyhod-
notit rezidenty samostatné. Rezidenti nejc¢astéji voli pro zdroj informaci méstské noviny, pro tuto
formu komunikace hlasovalo 36 % rezidentl, nejcastéji pro néj volili dichodci. 35 % rezidentd
ziskava informace o aktudlnim déni pfes internetové stranky mésta a 17 % uvedlo socidlni sité.
Pomér odpovédi u jednotlivych segmentll je zobrazen v nasledujicim grafu. Pro zachovani pre-

hlednosti jsou segmenty pojmenovani pouze heslovité.
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Jak se dozvidate o rtiznych akcich a aktualnim déni ve
mésté

Nerezidenti

Dichodci

Matky na matefské

Obyvatelé mésta bez déti

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35%  40% 45% 50%

M Jiné Pres socialni sité Pres své znamé Internetové stranky mésta  m Méstské noviny

Graf 3: Preference komunikacnich kandlu rezident( a nerezident( mésta Beroun v procentech, vlastni zpracovani

Socialni sité fesi druha otazka, kterd se zaméruje nejen na pouzivani socialnich siti, jakozto
zdroj informaci, ale zaroven na jednotlivé Ucty. Socidlni sité nevyuziva 17 % dotazovanych, zbytek
se tedy o socialni sité zajima. 27 % z dotazovanych nesleduje zZadné socialni sité tykajici se mésta
Beroun. Toto Cislo mUZe byt opét zkreslené kvili nerezidentdm. U rezidentl je toto ¢islo mensi
ato 11 %, zéroven je vyssi pocet lidi, které nesleduji Zddné socidlni sité a to konktrétné 19 %. Soci-
alni sité nejcastéji nesleduji dichodci (36 % dotazovanych dlichodcid se o socidlni sité nezajima
obecné). Dotazovani nejcastéji volili facebookové ucty Berounsko Zije a oficidlni ucet mésta. Be-
rounsko Zije ma 23 % a oficidlni ucet mésta 21 %. Pokud se opét zaméfime na rezidenty,
tak se vysledek drobné lisi. Oficiadlni facebookovy Ucet mésta a Berounsko Zije jsou shodné na prv-
nim misté s 28 %. Zbylych 11 % jsou ostatni facebookové UcCty a to beroun !!l, akce Beroun a jeden
dotazovany uvedl| facebookovy Ucet Sv. Jan pod Skalou, jehoz sprava bod Beroun spada.

Webové stranky pravidelné navstévuje pouze 27 % dotazovanych rezident(. Z rezidentl pra-
videlné navstévuji webové stranky nejvice ob¢ané Berouna, bez déti ¢i s détmi dospélymi a vydé-
lecné cinnymi (37 %). Turisté oficialni stranky mésta vyuZzivaji, 58 % jich uvedlo, Ze tyto stranky
navstivilo.

Dalsi otdzka je zaméfend pouze na rezidenty, jednd se o ctendre méstského deniku.
Z rezident( nejcastéji noviny ¢tou dichodci. 76 % dotazovanych z této kategorie uvedlo, Ze Cte
méstsky denik, Na druhém misté byly matky a rodice, 51 % z nich ¢te méstsky denik. Celkové 55 %

rezidentd noviny Cte.
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Oproti Uspésnosti ve vyuzivani webovych stranek a popularité méstskych novin je informacni
centrum meésta horsi. Celkové informacni centrum vyuziva 25 % rezident(, nejcastéji diichodci
(33 %). Turisté infocentrum povétsinou nenavstévuji, pouze 15 % jich uvedlo, Ze infocentrum vyu-
Zili.

Hypotéza H1 se potvrdila, mésto ma skutecné mnoho komunikacénich kanalQ, které vyuZivaji
nejen jeho obcané, ale i turisté. Jak vyplyva z prvni otdzky, 67 % dotazovanych vyuZziva jako pri-
marni zdroj bud’ oficidlni webové stranky mésta nebo méstské noviny, nebo infocentrum. Pouze
nasténky na Uzemi Berouna nemaji pro dotazované vyznam jakoZto primarni zdroj informaci.
Znamé ¢i jiny zdroj voli pouze 15 % dotazovanych, cozZ jak jiz bylo zminéno je zpUsobeno i tim,
Ze do prdméru vstupuji turisté, ktefi k informacim o Berouné vyuzZivaji i jiné webové stranky
s informacemi o mésté. 78 % dotazovanych rezident(i vyuzivd zminéné webové stranky mésta,
méstské noviny ¢i infocentrum, coz jsou komunikacni kanaly, které mésto spravuje. Toto ¢islo ma-
Ze byt potencionalné vyssi, jelikoZz dotazovani méli moznosti i zvolit za primarni zdroj informaci
socialni sité, mezi které se radi i oficidlni facebookovy Ucet mésta. Pro rezidenty je tedy H1 mini-
malné na 78 % potvrzena. U turistl Cili nerezidentl je to horsi. Pouze 36 % turist( volilo oficidlni
stranky mésta Ci infocentrum. V tomto pripadé neni pfilis pravdépodobné, Ze by vyuzivali oficidlni
facebookovy ucet mésta. Pro turisty tato hypotéza tudiz spiSe neplati a informace ziskavaji prede-
vsim prostrednictvim svych zndmych a rliznych socialnich siti. Celkové H1 plati v priméru na 72 %.

Pro rezidenty je facebookovy Ucet Berounsko Zije a oficidlni et mésta stejné popularni.
Méstské noviny jsou dle dotazovanych uZite¢né a obc¢ané je vyuzivaji jako zdroj informaci. Nicmé-
né jejich popularita by také mohla byt vyssi, nez 55 %, stejné, jako je tomu s informacnim cen-
trem, které dle dotazovanych neni tak hojné vyuzivdno, jako naptiklad webové stranky mésta.
Pouze 25 % uvedlo, Ze sluzby informacniho centra vyuziva. Webové stranky sice jsou vyuzivany
jako zdroj informaci, ale pravidelné je kontroluje také jen 25 % rezident(l mésta.

Z téchto informaci vyplyva, Ze H1 spiSe plati, ale bylo by dobré, kdyby se mésto zaméfilo
na rozvoj komunikacnich proces, zvlasté pro nerezidenty.

Dalsi skupina otdzek se zamérovala na sluzby, které mésto poskytuje. Mésto poskytuje
velké mnoZstvi sluzeb, takze nebylo mozné obsahnout je vSechny. Mezi vybrané sluzby patfi kul-
turni vyziti, Skolstvi, zdravotnictvi, cyklostezky, Zivotni prostiedi, bezpeci ob¢anli a moznosti pre-
pravy. Prvni z téchto otdzek se zaméruje na kulturni a jiné akce poradané méstem, dotazovani
méli rozhodnout, zda je mnoZstvi akci pofadané méstem dostatecné, & nikoliv. Setfeni ukézalo,
Ze s mnoZstvim akci jsou spiSe spokojeni, 78 % vsech respondentl odpovédélo, Ze ano. Rezidenti
tentokrat oproti celkovému priméru nevybocovali, 73 % rezidentd si mysli, Ze mnoiZstvi akci
je dostatecné. Nejméné spokojeni jsou matky a rodice, ktefi dale uvadéji, Ze mnozstvi je sice do-

statec¢né, ale malo zamérené na déti, jejich rozvoj a vzdélavani. Tento typ akci by uvitali. Dale uva-
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déji, Ze akce jsou zamérené spise na déti skolniho véku, projevili zajem o akce zamérené na mladsi
déti. Zbytek rezident(, ktefi uvedli, Ze nejsou spokojeni s riznymi akcemi, které mésto porada,
uvadéli jako divod Spatnou organizaci a maly vybér, ten uvadéli nejcastéji. Dalsi otazka se zamé-
fovala na Zivotni prostiedi, zda si dotazovani uvédomuiji, Ze by mésto Beroun v této oblasti podni-
kalo néjaké kroky a zajem. Celkem 69 % dotazovanych si mysli, Ze se Beroun zajimd o Zivotni pro-
stfedi, primér opét zvysuji turisté, ktefi toto tvrzeni zastavaji na 76 %. Dotazovani rezidenti tuto
moznost volili z 66 %. Treti otdazka z okruhu sluzeb se dotazuje na bezpecnost ve mésté, zde byly
odpovédi pozitivni. Celkem 93 % dotazovanych uvedlo, Ze se ve mésté citi bezpecné. Podobny vy-
sledek vysel i u jednotlivych segmentl dotazovanych. Méné pozitivni je hodnoceni zdravotni péce.
Tato otazka byla mifena na rezidenty, ktefi tyto sluzby vyuZivaji pravidelné. Celkem 52 % dotazo-
vanych rezident( uvadi, Ze jsou spokojeni se zdravotni péci. Zbytek nikoliv. Nasledujici otazka byla
uréena predevsim rezidentlim, ktefi jsou momentalné na materské ¢i rodicovské dovolené, nebo
se staraji o nezletilé dité. Jedna se o kapacitu skol, zda si mysli, Ze je dostatecnd. V tomto pfipadé
pouze 38 % téchto rezidentl souhlasi s tim, Ze je kapacita skol a Skolek ve mésté dostatecna.

Co se tyCe dopravy po mésté dotazovani nejcastéji uvadéli automobil jako nejcastéjsi pro-
stfedek k prepravé po mésté. Jako druhou moznost nejcastéji volili MHD a ch(zi. Pro MHD bylo
20 % ze vsech dotazovanych a pro chlzi 21 %. Automobil volilo 55 % dotazovanych a zbyla 4 %
jsou cyklisté. Cyklostezky nejsou pfili§ vyuzivané. Jedna z otazek se zaméfila i obecné, zda dotazo-
vany vyuziva vybudovanych cyklostezek. Pouze 33 % odpovédélo, Ze ano. Dle jednotlivych katego-
rii je nejvice vyuzivaji matky a rodice na matefské ¢i rodicovské dovolené a rodice, ktefi se staraji
o nezletilé dité. Zde bylo celkem 65 %, ktefi je vyuZivaji. Cyklostezky prakticky nevyuZivaji diichod-
ci. Dotazovani dale méli ohodnotit péci o pamatky ve mésté, zda jsou s ni spokojeni. Moznost
spokojeni volilo 88 % viech dotazovanych, nerezidenti tuto moznost volili nej¢astéji, 94 % nerezi-
dentl je spokojeno s péci o pamatky v Berouné.

Posledni otazka z okruhu sluzeb se zaméruje na potencidl rozvoje nékteré ze sluzeb, dotazo-
vani méli zvolit, do ¢eho by mésto mélo investovat. Na vybér bylo parkovisté, nové byty, nakupni
centrum, rekonstrukce pamatek, vystavba novych cyklostezek, kulturni akce, sportovisté, rekon-
strukce skol a skolek ¢i zdravotnich zafizeni, ochrana Zivotniho prostredi, vystavba novych komu-
nikaci, vystavba cyklostezek, nové domy pro seniory podpora socidlné slabsich ¢i modernizace
verejné spravy. Pro posledni dvé kategorie nikdo nehlasoval. Z tohoto Sirokého vybéru nevysel
jednoznacny vysledek. Nejc¢astéji dotazovani volili rekonstrukci a vystavbu novych komunikaci,
pro tuto moznost zvolilo celkem 19 % dotazovanych a predevsim 26 % rezident(. Pro parkovisté
bylo 12 % vsech dotazovanych, 13 % rezidentl a 10 % nerezidentl. Nerezidenti volili nej¢astéji
kulturu, pro tuto moznost bylo 38 % dotazovanych. Rezidenti by rozvoj kultury ve mésté také uvi-

tali, celkem pro tuto moznost bylo 17 % z dotazovanych rezidentl. NiZze uvedeny graf zobrazuje
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nejCastéjsi odpovédi respondentl grafiky. Pro prehlednéjsi zobrazeni bylo vybrano pouze Sest
nejcastéji volenych sluzeb, do kterych by dotazovani chtéli, aby mésto investovalo. Zaroven jsou

segmenty respondentl popsany pouze heslovité, opét z divodu prehlednosti tabulky.

Do ¢eho byste chtéli, aby mésto investovalo?

Ochrana Zivotniho prostfedi |

Vystavba / rekonstrukce $kol a skolek - '
Kulturni akce, sportovisté - I

Vystavba / rekonstrukce dopravnich siti ]
Rekonstrukce pamatek [N
Vystavba parkovisté ]

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%

Obyvatelé mésta bez déti  m Matky na matefské  m Dlchodci W Nerezidenti

Graf 4: Graf preference investic dle respondentd, vliastni zpracovdni

Hypotéza H2 se nepotvrdila Uplné. PovétsSinou jsou rezidenti se sluzbami mésta spokojeni,
ale k nékterym maiji vyhrady. S ohledem na Zivotni prostifedi se rezidenti domnivaji, Ze se mésto
aktivné zapojuje a zajima o udrZitelnost Zivotniho prostfedi z 66 %. Na druhou stranu se ve mésté
citi bezpecné, coz indikuje kvalitni sluzby méstské policie a dalsi slozky, jako je napfiklad verejné
osvétleni, diky kterému mohou obcané mésta povaZovat prostor za bezpecny. Vtomto ohledu
je spokojeno 92 % obyvatel. V oblasti zdravotni péce vnimaji dotazovani znacné rezervy.
Jak jiz bylo vyse uvedeno, mésto nema velky vybér zdravotnich zafizeni, pravdépodobné z tohoto
dlvodu pouze 52 % respondentll uvedlo, Ze je se zdravotni péci spokojené. Podobné na tom bylo
Skolstvi, respektive kapacita skol a Skolek ve mésté. Zde se hodnotil pfedevsim pohled rodicq,
ti jsou spokojeni pouze na 38 % s kapacitou skol a Skolek. Respondenti jsou naopak velice spoko-
jeni s péci o pamdatky ve mésté (85 %). VySe bylo zminéno, Ze mésto verejné Siti své cile, mezi
né patti i zvySeni poctu osob, které se budou po mésté prepravovat na jizdnim kole, v tomto ohle-
du rezidenti i nerezidenti preferuji stdle automobil a vyuZivanost cyklostezek je 33 % ze vSech do-
tazovanych. Hypotéza H2 je tedy hodnocend prlimérné pomoci vSsech uvedenych ukazatell jako
pravdivd z 62,8 %.

K hypotéze H2 se vaze i dalsi skupina otazek, ktera se zaméfila na cenu sluzeb a distribuci.
Pti otdzkach ohledné ceny za parkovné 55 % dotazovanych uvedlo, Ze jim pfipadaji pfilis vysoké,
u rezidentl to bylo 59 %. Jak jiz bylo uvedené, obyvatelé Berouna vyuzZivaji k pfepravé primarné

automobil, takZe otazka parkovani je pro né velmi aktualni. Uvitali by tedy zlevnéni této sluzby.
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Na druhou stranu ceny kulturnich akci poradané méstem dle dotazovanych vysoké nejsou. 83 %
respondentl uvedlo, Ze jim ceny za tyto sluzby vysoké nepfijdou. Toto Cislo je opét celkové, 78 %
rezidentl a 96 % turist(l si mysli, Ze ceny akci vysoké nejsou. Ndasledujici tfi otazky se zamérovaly
na hromadnou dopravu. Zda jsou s nimi respondenti spokojeni. 77 % rezident( uvedlo, Ze jim Ze-
lezni¢ni doprava pftijde dostacujici, 12 % uvedlo, Ze je pfimo vybornd a pouze 11 % uvedlo za od-
povéd nedostacujici. Nerezidenti hodnotili jesté lépe. 80 % odpovédélo, Ze Zelezni¢ni doprava
je dostacujici, 11 % oznacilo dopravu za vybornou a 9 % nedostacujici. O néco hlf dopadla auto-
busova doprava, tam se odpovédi rezidentll a nerezident( liSily jen v fadu dvou procent, proto
zde bude uvedeno celkové hodnoceni. Celkem 71 % dotazovanych hodnotilo jako dostacujici,
17 % zvolilo, Ze je feSeni autobusové dopravy vyborné a 12 % hodnotilo autobusovou dopravu
jako nedostacujici. S cenou listki se odpovédi rezidentl a nerezident( lisi. Zatimco vSichni dota-
zovani turisté se domnivaji, Ze ceny hromadné dopravy jsou adekvatni, tak 31 % rezident(l odpo-
védeélo, Ze by uvitali sniZzeni ceny.

Nasledujici otazka se zamérovala na hodnoceni oteviracich hodin Uradi, knihoven a muzei,
respondenti méli hodnotit, zda jim prijdou oteviraci hodiny adekvatni, v pfilis malém rozsahu ne-
bo v pfilis dlouhém casovém intervalu. Rezidenti jsou s oteviraci dobou spiSe spokojeni, 75 %
uvedlo, Ze jim pfijde oteviraci doba adekvatni. Turisté hlasovali pro tuto moznost z 83 %. Nejméné
spokojena skupina respondentl byla matky na matefské, rodice na rodicovské dovolené ¢i rodice
pecujici o nezletilé déti. Ti jsou spokojeni pouze na 59 %.

Posledni otazka tohoto okruhu se zamérovala na ubytovani ¢i stravovani pro turisty. Pouze
64 % dotazovanych se domniva, Ze je dostatek ubytovacich a stravovacich zafizeni, které lakaji
cestovni ruch. 55 % rezident( si mysli, Ze na Berounsku je dostatek restauraci a ubytovacich zafi-
zeni, které turisté vyhledavaji. Naopak samotni turisté se domnivaji, Ze toto vyziti je dostatecné,
86 % dotazovanych nerezident( uvedlo, Ze je v tomto ohledu o turismus postarano.

Hypotéza H2 tedy musi zahrnout i aspekty z tohoto Setfeni, které byly o néco pozitivné;jsi
nez ty predchozi. Celkovy primér spokojenosti s uvedenymi sluzbami je ve vysledku vyssi, H2 plati
na 68,5 %. Toto Cislo je vysledkem odpovédi respondentd, kde se pocita sluzba jako Uspésna i po-
kud je dostacujici, nebo cena, pokud je alespon adekvatni.

V této casti byla ovérovana i hypotéza H3. Vzhledem ktomu, Ze jedna otdzka ptrimo mifi
na moznosti ohledné ubytovani a stravovani, tak by se H3 méla vyvratit kvlli tomu, Ze dle této
otdzky je pravdiva pouze na 36 %. Do toho vstupuiji ale i jiné faktory z pfedchozich otdzek, které
byly na hypotézu H3 také zaméreny. Mezi né patfi moZnosti akci ve mésté. 93 % turistl odpové-
délo, Ze jsou s akcemi spokojeni, zaroven se jim libi péce o pamatky ve mésté. Méné populdrni

jsou u turistd cyklostezky, téch turisté vyuZivaji pouze na 33 %. Turisté jsou obecné také spokojeni
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s cenou akci, které mésto porada, oteviraci hodiny méstskych muzei a dalSich podobnych instituci,
které pod mésto spadaji také hodnoti kladné. Hypotéza H3 se dle tohoto vzorku nepotvrdila.
Posledni série otazek se zaméfuje na branding a image mésta. Tato c¢ast bude hodnocena
predevsim podle rezidentl. Mezi hlavni otazky patfila identifikace insignii mésta Beroun. Dotazo-
vani odpovidali, zda znaji znak, logo, pecet a barvy mésta. Znak mésta znalo 60 % vsech dotazova-
nych, jelikoZ mezi nimi byli i turisté, ktefi primér znacné zkreslili. 81 % rezidentl uvedlo, Ze znak
mésta znaji. Méné pozitivni vysledek byl u otazky ohledné loga mésta, to zna pouze 62 % reziden-
t0. Pedet mésta znalo pouze 22 % rezident( a barvy mésta 77 % rezident(. Barvy mésta znalo pre-
kvapivé 13 % dotazovanych turistd. V priméru rezidenti méstské insignie znaji (60,2 %). Dotazo-
vani vSak neméli za ukol tyto insignie popsat, ¢i definovat, odpovédi proto mohou byt zkreslené.
Nasledujici otazka se zamérovala na branding mésta. Dotazovani méli uvést, co se jim vybavi
jako prvni, kdyz se fekne Beroun. Na vybér méli moZnosti: historické mésto, hrncirské mésto,
medvédarium, cyklostezky, hrady a zamky, krdsna pfiroda a naucné stezky Ci jiné. Nejcastéji re-
spondenti uvadéli medvédarium, to uvedlo 44 % dotazovanych, 41 % rezidentl a nejcastéji
jej uvadéli obyvatelé Berouna bez déti ¢i s détmi vydélecné Cinnymi (67 %). Matky na materské
¢i rodice na rodicovské dovolené a rodice starajici se o nezletilé déti tuto odpovéd také volili nej-
Castéji (43 %), nerezidenti taktéz (32 %). Jediné skupina respondent(, ktefi zastupuji diichodce
se domniva, Ze je mésto zndmé hlavné jako hrncifské mésto (32 %). Hrncifské ¢i historické mésto
byly druhou nej¢astéji volenou moZnosti. V nasledujicim grafu jsou zobrazeny odpovédi respon-
dentll. Pro prehlednost byly opét segmenty respondentl popsany heslovité. Zaroveri moznosti

jsou zde jen nékteré. Graf se omezuje na 4 moznosti, které respondenti volili nejcastéji.

Co vas napadne jako prvni, kdyZ se fekne Beroun?
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Graf 5: Co vds napadne jako prvni, kdyZ se fekne Beroun, vlastni zpracovani
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Posledni otazka byla opét zaméfena pouze na rezidenty mésta. Ti méli uvést, zda jsou hrdi,
Ze ve mésteé Ziji. Tuto moznost uvedla vétsina dotazovanych (94 %).

Hypotéza H4 bude hodnocena zde pouze ¢astecné. Odpovédi ukazuji, Ze obcané prevainé
znaji své insignie, ale neshodnou se na nejdominantné;jsi prednosti mésta. | kdyz vétSina hlasovala
pro medvédarium, pocet respondent(, ktefi se na této moznosti shodli pouze jednou prekrodil

50 %. Image mésta je jisté podporovana tim, Ze obcané jsou hrdi, Ze ve mésté Ziji. Hypotéza H4

se dle této sondy nepotvrdila Uplné.

5.1.2 Porovnani vysledki s plany mésta

Pro potfeby diplomové prace byla kontaktovéna radnice mésta. Ctyfi zaméstnanci radnice
zodpovédéli na otdzky tykajici se opét marketingového mixu mésta Beroun, stejné jako to bylo
rezidentd a nerezidentl v pfedchozim Setfeni. Tito zaméstnanci anonymné vyplnili 18 otazek, diky
kterym bude mozné porovnat vysledky z marketingové sondy a zaroven vyhodnotit hypotézy. Celé
znéni druhého dotazniku je opét soucdsti DP jako pfiloha.

Mésto si je védomo, Ze webové stranky, které provozuji, je jednim z hlavnich komunikacnich
kanald. Vsichni dotazovani uvedli, Ze webové stranky slouzi k tomu, aby informovaly své obcany,
ale i turisty a zaroven timto zplsobem modernizuji statni spravu a poskytuji nékteré verejné sluz-
by. V otdzce ohledné segmentovani pfi planovani komunikace odpovédi tak jednoznacné nebyly.
Pouze jeden zaméstnanec mésta uvadi, Ze pfi planovani komunikace rozlisuje 3 rlizné segmenty,
konkrétné obcané, sportovci a turisté. Ostatni uvedli, Ze na segmenty pfi planovani komunikace
nedéli. Zaroven mésto nevyuziva zadné jiné socialni sité nez jiz zminény oficiadlni facebookovy ucet
mésta.

Jak jiz vyplynulo z marketingové sondy, infocentrum mésta dotazovani pfilis neuzivaji. S tim
souhlasi i zaméstnanci mésta. Tento zplisob komunikace s méstem zifejmé neni tak atraktivni. Na-
zory mésta se vSak rozchazeji se zjisténim z marketingové sondy ohledné ¢teni Berounskych list(.
Dle jednoho zaméstnance mésta, ktery dotaznik vyplnil, ¢te tento denik pfiblizné 250 lidi.
Dle sondy by to ale mohlo byt vice. Vysledek sondy je pouze orientaéni vzhledem k nizkému poctu
respondentd, takZze neni mozné presné urcit, zda jsou noviny opravdu populdrné;jsi nez mésto evi-
duje.

Dalsi malo respondenty oznacovanou moznosti komunikace byla Uredni deska, ktera dle re-
spondenty je prakticky nevyuZivana. Mésto se naopak domniva, Ze tyto plochy jako je nasténka
a uredni deska obyvatelé registruji a vyuzivaji.

Mésto se snazi rozvijet cestovni ruch, proto byla dalsi otazka zamérena na rizné fondy, které

by mohly podpofit vystavbu penziond, restauraci a dalSich center pro rekreaci. Jeden ze zamést-
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nancl uvedl program regenerace méstské pamatkové zdny, ktery by vtomto sméru mél pomoci.
Ostatni uvedli bud odpovéd ne, nebo nevim.

Stejné jako u respondentll z marketingové sondy i zaméstnanci mésta volili Siroky okruh od-
vétvi, do kterych c¢asto investuji. Mezi né patfi dopravni sité, které respondenti také ¢asto uvadéli,
kulturni akce, rekonstrukce skol a Skolek, dopravni sité, pamatky a ochrana Zivotniho prostredi.
Mésto dle uvedenych odpovédi planuje investice podobné, jak by se v takové situaci zachovali
dotazovani.

Nasledujici otazka byla opét zamérena na sluzby mésta, respektive na oteviraci hodiny uradu,
knihoven a muzei. Tfi ze ¢tyf dotazovanych zaméstnancl mésta uvedli, Ze je tato doba adekvatni,
pouze jeden uvedl, Ze adekvatni nejsou, ale chybi potfebné zdroje, které jsou k tomu zapotrebi.
Nicméné dle respondentl jsou oteviraci hodiny povétsinou adekvatni (75 %), takZze i vtomto oh-
ledu ma mésto dle dotazovanych prehled a vychazi obcanlm, ale i turistm vstfic. Respondenti
uvedli, Ze i ceny hromadné dopravy jim pfijdou adekvatni, pokud by tomu tak nebylo, tak méstsky
Urad na to nema zadny vliv a ceny by stejné snizZit nedokazalo. Mésto uvedlo, Ze toto rozhodnuti
je v rezii politik(.

Stejné jako pfi marketingové sondé i vtomto dotazniku byla otazka zamérujici se na akce,
které mésto poradd, zaméstnanci méli uvést, zda si mysli, Ze jich poradaji dostatek, aby zabezpeci-
li kulturni vyziti ve mésté. VSichni uvedli Ze ano, coZ v porovndni s respondenty z marketingové
sondy souhlasi (78 %). Podobné je tomu tak u méstské hromadné dopravy, ktera je dle mésta také
v poradku. Respondenti rovnéz uvedli, Ze v tomto ohledu jsou spokojeni.

Z analyz, které byly vySe provedené, vyplyvd, Ze ve mésté schazi vice zdravotnich a vzdélava-
cich zatizeni. V soucasnosti mésto dle uvedenych zaméstnancl neplanuje vystavbu nového zdra-
votnického zafizeni, ale skoly a sSkolky rozsifuji kazdym rokem priibézné, takZe vtomto ohledu
se mésto na tuto problematiku orientuje. S tim vSak souvisi prekazky, které méstu v rozvoji brani.
Dotazovani zameéstnanci mésta uvadi, Ze nejvétsi problémy jsou prelidnéni, feseni dopravy a roz-
sahla bytova vystavba.

Z uvedenych argument( vychazi, ze hypotéza H1 plati, komunikacni procesy mésta jsou
znacné rozsahlé a hojné vyuZivané. Mésto je sice pfrilis neplanuje, ani nevyuziva dostatecné soci-
alni sité, ale dle respondentl a odpovédi mésta plati. Samozifejmé se jednd o nereprezentativni
vzorek a informace jsou orientacni. Pro potvrzeni by bylo zapotfebi vice respondentd.

Hypotéza H2 se také potvrdila, mésto se orientuje na potieby obcan(, respondenti uvedli,
Ze s témto sluzbami jsou aZ na vyjimky spokojeni.

Co se tyce hypotézy H3 a H4 je mésto méné optimistické oproti respondentim. Jak jiz bylo
zminéno, zaméstnance mésta se domnivaji, Ze akce a kulturni vyZiti pro rezidenty, ale i nereziden-

s

ty je dostatecné, s tim respondenti souhlasili. Zaroven shodné odpovédéli, Ze obcané ve mésté Ziji
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radi, jsou na néj hrdi a znaji insignie mésta. V oblasti place brandingu vnimaji dotazovani zamést-
nanci rezervy, které se snazi zaplnit. | kdyZ mésto nema vyloZené nouzi o turismus, pracuje na roz-

voji cestovniho ruchu a image mésta.

Hypotézy H3 a H4 jsou dle zminénych zaméstnancd spiSe pravdivé, zaroven to doklada,

Ze toto omezeni vnimaji a hodlaji mésto rozvijet tak, aby mu zamezili.
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6 Navrh marketingové strategie mésta

Na zakladé realizované marketingové sondy budou nasledovat jednotlivd doporuceni, kterd
by mohla prispét k lepSimu planovani marketingu ve mésté a nasledné i rozvoji nejen verejnych
sluzeb poskytovanych méstem Beroun. JelikoZ se jednalo o nereprezentativni vzorek, je nutné
uvést, Zze veskera doporuceni z tohoto vzorku vyplyvaji, ale nemusi byt Uplna ¢i presna vzhledem
k malému mnoZstvi respondentd.

Pfedné by se mésto mélo zaméfit na vytvoreni podobnych analyz, které byly provedeny
v predchozich kapitolach této prace. Mésto Beroun ma vypracovanou SWOT analyzu, diky které
nastavuje planovani a realizaci rGznych projektl na rozvoj mésta. Mapovani konkurence by mohlo
mésto pomoci hlavné pro porovnani, zaméfit se na mésta s podobnym sloZzenim obyvatel a umis-
téni mlzZe byt dobrym zplsobem pro realizaci zmén. Jako pfiklad je uvedené porovnani s méstem
Pfibram, které je uvedeno vyse v této praci.

Mésto by se mélo zamérit na déleni podle riznych segmentt a dle téchto segmentll nasledné
pldnovat komunikaci. Procesy komunikace by pak mohly byt efektivnéjsi. V pripadé komunikace
by se mésto mohlo zaméfit minimalné na rozsifeni pUsobnosti na rlznych socidlnich sitich.
Z marketingové sondy vyplyva, ze 16 % respondentl bere jako primarni zdroj informaci o Beroun-
sku pres socialni sité. Mésto uvedlo, Ze pouzivaji ze socidlnich siti pouze Facebook., proto by mohli
svou pusobnost rozsifit napfiklad na Instagram, Twitter, nebo vytvofit novou vlastni mobilni apli-
kaci, kterou by bylo mozné vyuzivat na smartphonech jak rezidentd, tak nerezidentll mésta. Sou-
¢asna mobilni aplikace je ptilis omezena, komplexnéjsi mobilni aplikace by mohla nalézt lepsi vyu-
Ziti pro Sirokou verejnost. Zaméreni na nové technologie je klicové pro konkurenceschopnost
mést.

Naopak dle respondentl je klasické informacni centrum malo vyuZivané, i kdyZ nabizi mnoho
sluZeb, stejné tak nasténky a uredni deska mésta. V této oblasti by se mésto mohlo vice angazo-
vat, aby vyuZivanost vzrostla.

Atraktivnim zdrojem informaci je web a facebookovy uUcet Berounsko Zije, ktery neni spravo-
van pfimo méstem. V tomto ohledu by mohla vzniknout spoluprace, mésto by mélo vyuzit této
prirozené aktivity a dale ji propagovat a podpofit, jelikoZ se dle respondentl jedna o navstévova-
nou socialni sit, ktera jim ptijde coby komunikace atraktivni. Dozvidaji se zde pfedevsim o rGznych
akcich, které mésto ci pfilehlé okoli porada. Portal je hodné zaméreny na rodiny s détmi ¢i obecné
na akce pro déti, které dle vyplnénych dotaznik(l jsou nejzadanéjsi. Spousta respondentd s détmi

uvedla, Ze by uvitali lepsi, a hlavné vice akci pro déti. Je zde tudiz moZnost, Ze tento facebookovy
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ucet nesleduji a o akcich se nemaji, jak dozvédét. Vyssi podpora tohoto uctu a webovych stranek
by v tomto ohledu mohla pomoci.

Mésto neddvno aktualizovalo své webové stranky, pritom dle respondentl stale nejsou pfilis
vyuzivané a malo dotazovanych uvedlo, Ze by stranky navstévovali pravidelné. Vétsi propagace
téchto stranek by mohla pomoci, uz jen proto, Ze zde mohou obcané vyuZivat i rizné sluzby, které
mésto nabizi, mésto se snazi informovat o veSkerych projektech, uvadi méstsky rozpocet, zhoto-
vené propagacni materidly a dal$i moZnosti, které jsou uvedené jiz vyse v textu této diplomové
prace. Berounsky denik je dle dotazovanych celkem oblibeny, mésto by se proto mélo zamérit
na jeho podporu.

Jak jiz bylo mnohokrat zminéno, mésto se snazi cilit na rozvoj cestovniho ruchu, kvali tomuto
rozvoji je ¢lenem nékolika spolkl a zaklada vlastni organizaci, ktera bude podporovat destinacni
marketing ve mésté Beroun, co? je jisté spravny krok k rozvoji marketingu. Mésto by mélo mifit
na komunikacni procesy, které budou aplikovat predevsim na turisty.

Vyse jiz bylo zminéno, Ze mésto si je védomo nizké kapacity skol a skolek, vtomto ohledu
je dobfe informovano a problém pravidelné fesi. V oblasti zdravotnich zafizeni rozvoj momental-
né neplanuji. Tento fakt je nejspiS zplisoben hlavné omezenym mnozstvim zdrojl, kterymi mésto
disponuje. Co se tyce komunikace by mélo byt zvaZzeno ono zrusené skoleni zaméstnancli mésta,
toto Skoleni se zaroven zamérovalo na komunikaci, informace z téchto Skoleni by mohly umoznit
plynulejsi rozvoj a zefektivnit tak planovani komunikacnich procesi mésta.

Mésto se snazi peCovat o Zivotni prostredi, coz respondenti dle dotaznikového Setfeni spiSe
vnimaji, zaroven usiluje o posileni vyuzivani cyklostezek a obecné o to, aby ob¢ané ve mésté vice
vyuzivali k pfepravé jizdni kola. Cyklostezky jsou stale malo vyuZivany, z dotazovanych turistd vyu-
Zivalo cyklostezky pouze 33 % dotazovanych. V tomto ohledu by mély byt podniknuty dalsi kroky,
pfipadné usporadat opét cyklistické zavody, snaZit se propagovat cyklostezky prostfednictvim
raznych hobby casopist. To by pak mohlo mit za nasledek nejen vyssi vyuZitelnost cyklostezek,
ale zaroven i posileni cestovniho ruchu.

Beroun se v budoucnu planuje zaméfit na place branding a obecné definovani image mésta.
Meésto je dle respondentll vnimano pozitivné, dotazovani si v§imaji péce o pamatky a mésto bylo
dotazovanymi spojovano pouze se svymi prednostmi jako je napfiklad zminéné Medvédarium Be-
roun a dalsi. Rozvoj place brandingu je spravny krok, mésto by se na néj mélo zamérit nejen kvali
rozvoji cestovniho ruchu, ale zaroven k posileni ekonomiky, prilakani investord a dalsi.

Veskeré tyto aktivity samozifejmé potrebuji znaéné mnoiZstvi zdrojli, predevsim financni,
ale jsou i ¢asové naro¢né. Nasledujici tabulka by se méla pokusit zobrazit orientacni sumu, ktera
je nutna k realizaci téchto krokl. Veskeré uvedené ceny jsou orientacni, vSsechny odpovidaji aktu-

alnim prdmérnym cendam na trhu, jedna se o ceny, které jsou verejné dostupné predevsim na in-
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ternetu. Zaroven je u kazdé aktivity uvedeno, zda se jedna o dlouhodobé ¢i kratkodobé z pohledu

implementace. Dlouhodobé aktivity predstavuji predevsim takové, které budou zavedeny a neu-

stale provadény a aktualizovany, takovéto aktivity jsou v nasledujici tabulce oznaceny zkratkou

DL, kratkodobé aktivity zase KR.

Tabulka 9: Rozpis a rozpocet jednotlivych aktivit na podporu marketingu mésta, vlastni zpracovdni

Aktivita Zviditelnit Beroun jakoZto partnera pfi poradani rdznych akci ve mésté (DL)

Popis Formou povinné publicity pfi organizovani akci ve mésté, planovat vhodny
branding a publicitu v médiich. VZdy uvadét webovou adresu mésta.

Cil Zlepsit image mésta

Cilova skupina
Odhad nakladu

Rezidenti i nerezidenti mésta

Aktivita
Popis

Cil
Cilova skupina
Odhad nakladu

Propagace mésta jakoZto investora pfi opravach infrastruktury ve mésté (DL)
Vytvoreni a nasledné porizeni poutact, které budou informovat o probihaji-
cich ¢i planujicich opravach ve mésté, predevsim v oblasti infrastruktury. Jiz
ted u vétsiny téchto praci stoji kratky text, ktery definuje Gcel opravy, ale
je nutné tyto poutace lépe vyuZit, vytvorit slogan, ktery upoutd pozornost,
ukaze na snahu zlepsit situaci ve mésté (pr: Délame Beroun dostupnéjsi).

Definovat branding mésta, zlepsit image
Rezidenti i nerezidenti
50 000 K¢ (jeden venkovni poutac stoji zhruba 5 000 K¢)

Aktivita
Popis
Cil

Cilova skupina
Odhad nakladu

Zpracovani marketingové analyzy, externi firmou (KR)

Vzhledem ke snaze zamérit se i na cestovni ruch a zaroven zkvalitnit sluzby
mésta by bylo dobré, kdyby se Beroun obratil na odborniky, ktefi vypracu;ji
konkrétni analyzy pro splnéni téchto cild.

Porozumét a posilit nejen komunikaci mésta s obcany, ale zlepsit konkurence-
schopnost Berouna obecné

Rezidenti i nerezidenti

300 000 K¢ (primérna cena agentur)

Aktivita
Popis

cil
Cilova skupina

Mobilni aplikace Beroun (DL)

Vytvoreni aplikace do chytrych telefon(, ktera bude nabizet nové moZnosti
komunikace. Soucasna aplikace je spiSe jen poskytovani zakladnich informaci
o mésté. Nova a podrobnéjsi aplikace by mohla byt vyuzivana vice.
Nasledovani trend(, zatraktivnit Beroun

Rezidenti i nerezidenti

80 000-150 000 K¢

Aktivita
Popis

Cil
Cilova skupina
Odhad nakladu

Propagovat mésto na socialnich sitich (DL)

V soucasnosti ma Beroun Ucet pouze na Facebooku, bylo by dobré rozsiftit pl-
sobnost i n a Instagram a Twitter, dale je zapotrebi zapracovat na atraktivité
obsahu, zviditelnit mésto a zlepsit image.

Zatraktivnéni komunikace mésta s verejnosti

Rezidenti i nerezidenti

250 K¢ / hod
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Aktivita
Popis

Cil
Cilova skupina
Odhad nakladu

Propagace mésta v médiich (DL)
Zaméreni na publicitu vybranych aktivit mésta, jako je napriklad cyklistika.
Mésto by se mélo zamérit na prohloubeni vztah( s novinari a médii.

Zlepseni image mésta, zatraktivnéni destinace, pfilakani turistl
Média
750-15 000 K¢ (dle typu ¢lanku a zvoleného média)

Aktivita
Popis

Cil
Cilova skupina
Odhad nakladu

Zvyseni propagace mésta v oblasti cestovniho ruchu (DL)

Navyseni investic do oblasti cestovniho ruchu, tyto investice by se mély sou-
stfedit na organizovani novych akci, radznych atrakci ve mésté, rozsireni tisko-
vin mésta slouZici k propagaci a dalsi. Proto je nutné prizpUsobit rozpocet
k takovymto zménam a alokovat vice zdroju.

Rozvoj cestovniho ruchu
Nerezidenti (predevsim turisté)
1 500 000 K¢

Aktivita
Popis

Cil
Cilova skupina
Odhad nakladu

Skoleni pro zaméstnance a zastupitele mésta Beroun (KR)
Mésto mélo v planu program na proskoleni zaméstnanct, ktery se zaméroval
i na komunikaci mésta s obcany. Toto skoleni by mélo byt realizovano.

Zlepseni komunikaénich procest
Zameéstnanci mésta
134 000 K¢ (dle ceniku dtive planovaného skoleni)

Aktivita
Popis

Cil
Cilova skupina
Odhad nakladu

Podpora akci pro rodiny s détmi (DL)

Tato aktivita by se méla zaméfit na akce poradané pro déti, rodice maji zajem
o vzdélavaci a kreativni akce pro své déti, které je budou rozvijet. Dale tato
aktivita zahrnuje navazani spoluprdce s Berounsko Zije, kterou by mésto mélo
podporovat, jelikoZ je to skvély zdroj propagace mésta a tvorby image Berou-
na.

Zatraktivnéni mésta pro rodiny s détmi
Rezidenti i nerezidenti s détmi
90 000-150 000 K¢ za akci
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Zaver

Marketingova strategie mésta je dulleZitou soucasti planovani méstského rozvoje. Mésta
se neustale snazi zvysit svou atraktivitu, aby si zajistila konkurencni vyhodu a obstala pred konku-
renci ostatnich mést. Z tohoto dlivodu neni dilezitd pouze marketingova strategie, ale zaroven
i komunikacni strategie, ktera definuje, jak spravné komunikovat s jednotlivymi segmenty, na kte-
ré je mésto zaméreno a kterym chce poskytovat verejné sluzby.

Tato diplomova prace méla za ukol analyzovat soucasny stav mésta Beroun, jeho zdroje
a moznosti, aby nasledné mohl vzniknout plan marketingové strategie, ktery zahrnoval zpracovani
jednotlivych analyz, marketingovou sondu a nasledné doporuceni. Béhem Setfeni byly ¢astecné
odhaleny nékteré nedostatky, které v rozvoji mohou potenciondlné branit. Beroun planuje rozvoj
cestovniho ruchu. Tento rozvoj by spravnd marketingova a komunikaéni strategie pomohla reali-
zovat. Mésto doposud nemélo dostatek pridélenych zdroju, které by pfi zpracovavani marketin-
govych pland pomohlo, propagace a komunikace mésta tudiz nema podrobné zpracovano
v podrobnych strategiich, které by aplikovalo.

Marketingova sonda v3ak ukazala, Ze komunikace s ob¢any, ale i turisty je velmi dobr3, re-
spondenti uvedli, Ze jsou spokojeni s akcemi, které mésto porada. Jsou si védomi toho, Ze Beroun
podporuje kulturni déni, stard se o méstské pamatky a cestovni ruch. | kdyz néktefi uvedli,
Ze vtomto ohledu je prostor ke zlepseni, coby zaméreni akci tyce. Tento pocitovany nedostatek
muze byt domnély a mlze se jednat pouze o nedostate¢nou propagaci téchto akci, jak bylo v di-
plomové praci uvedeno.

Dle dotazovani zaméstnancli mésta je zfejmé, Ze se aktivné zajimaji o rozvoj a ndzory svych
obcanll. Obcané jsou vétsinou spokojeni s poskytovanim i cenou vefejnych sluzeb, které mésto
zasttesuje.

Velky rozdil mezi ndzorem zaméstnancl mésta a vefejnosti byl zaznamenan v oblasti image
a brandingu. Ackoliv ob¢ané tvrdi, Ze znaji méstské insignie a jsou hrdi na to, Ze ve mésté Ziji, ne-
shodnou se na brandu, ktery ma mésto vyjadfovat. Dle rozhovoru se zaméstnanci radnice se més-
to vidi jako hrncifské, kdezto respondenti nejcastéji uvadéli signifikantni spojeni s medvédy, re-
spektive Berounskym Medvédariem. Nicméné ani tento obraz neni docela jednoznacny, proto
by bylo dobré se na branding zaméfit. Dle odpovédi mésta se tak brzy stane.

Obecné feceno oblasti, na které by se Beroun mél zaméfit je image mésta, respektive snazit
se ovlivnit jeho branding, cestovni ruch a segmentovani pfi planovani procesid komunikace
s rezidenty. Tyto oblasti vykazuji potencidl rozvoje. Nové vznikajici destinacni marketing, na které

se Beroun zaméruje je tedy spravnym krokem pro rozvoj mésta i v téchto ohledech.
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V oblasti verejnych sluzeb jsou obcané i turisté dle dotazovanych z marketingové sondy spo-
kojeni. Nebyly identifikovany vazné nedostatky.

Hlavnim cilem diplomové prace bylo navrhnout plan marketingové strategie, ktery by na za-
kladé analyz a dostupnych informaci poskytl informace k rozvoji této oblasti ve mésté. Tento na-
vrh je soucasti predchozi kapitoly. Doporucéeni vychazi z marketingové sondy a vypovédi zamést-
nancl mésta Beroun, ktefi ochotné poskytli svij nazor a umoznili tak zpfesnéni vysledkd. Jelikoz
se jedna o marketingovou sondu, vysledky jsou pouze orientacni. Dle zjisténych informaci by més-
to mélo posilit oblast propagace a marketingu, definovat své strategické cile, které budou nasle-
dovat cile rozvoje obecné. V navaznosti na tuto strategii by nasledné mély vzniknout plany
na marketingové aktivity, které by efektivnéji zviditelnily mésto a podpofrily jeho image. Tyto akti-
vity jsou samoziejmé narocné z hlediska ¢asového i financniho, proto je nutné na né ziskat dosta-
tecné financni prostredky, Beroun ma sva omezeni a toto je jedno z nich. Tyto naklady bohuZel
nejsou jednorazovy vydaj, proto by mohlo zminéné aspekty podpofit organizaci akci, které si oby-
vatelstvo, pfipadné turisté Zadaji. Mezi tento druh akci patfi hlavné akce pro déti, pripadné akce
na podporu cyklistiky. V praci je vySe uvedeno, Ze mésto se snazi o zvyseni vyuzivani jizdnich kol,
aby zajistilo ochranu Zivotniho prostredi.

Beroun jakoZto mésto pUsobi efektivné, zastfesuje verejné sluzby, potfebu svych obyvatel,
snazi se o rozvoj cestovniho ruchu, zajima se o Zivotni prostiedi a obecné se snazi uspokojit Siro-
kou verejnost poctem svych sluZzeb. Je proto nutné tyto prednosti umét spravné propagovat
a obecné komunikovat. Beroun by se mél zaméfit na vytvoreni marketingové strategie, podpofit
poradané akce, které mésto zviditelfiuji a obecné podpofit pocit soundleZitosti obcanl s méstem

samotnym.
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Priloha 1 Dotaznik pro rezidenty a nerezidenty

DOTAZNIK PRO POTREBY DIPLOMOVE PRACE — REZIDENTI / NEREZIDENTI

Dobry den, rada bych Vas poprosila o vyplnéni kratkého dotazniku, ohledné Ziti / navstévy Berou-

na. Tento dotaznik je anonymni, jeho vysledky budou prezentovany v mé diplomové praci, ktera

se zaméfuje na mésto Beroun. Prostfednictvim tohoto dotazniku mizZete méstu zaroven poskyt-

nout zpétnou vazbu, kterd bude formou diplomové prace méstu prezentovana. Velice si vazim

vaseho casu, ktery jste mi obétovali.

Instrukce: Vyberte jednu z mozZnosti, pokud jsou u této moznosti tecky ,,................. “ doplnte slovni
komentar, prosim. Veskeré otazky se tykaji mésta Beroun. Predem moc dékuji za spolupraci, moc

si toho vazim.

1. Vyberte z nasledujicich mozZnosti:

a.

Jsem obyvatel Berouna, vydélecné ¢inna(y), bez déti nebo s détmi samostatné Zi-
jicimi a vydélecné ¢innymi

Jsem na matefské / rodicovské dovolené / staram se o potfeby svych déti, které
stdle Zivim

Jsem dlchodce

Jsem turista / jezdim do Berouna na rekreaci

2. Jak se dozvidate o rliznych akcich a aktualnim déni ve mésté?

a.

™ -0 o0 T

Méstské noviny
Internetové stranky mésta
Pfes své znamé

Pfes socialni sité
Nasténky mésta
Infocentrum mésta

JINé: e,

3. Sledujete Beroun na socialnich sitich? Pokud ano, které:

a.

]

FB — Mésto Beroun, oficidlni ucet mésta
FB — Berounsko Zije

FB — beroun !!!
FB — akce Beroun
JIN€: o

Nesleduji, nezajima mé to
Nesleduji, nesleduji Zadné socidlni sité obecné

4. Prohlizite si pravidelné webové stranky Berouna?

a.
b.
C.

Ano
Ne
Stranky jsem navstivil jen jako turista

5. Ctete Berounsky denik?

a.

Ano
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10.

11.

12.

13.

14.

15.

b. Ne—proC? ...

Vyuzivate informacni centrum?
a. Ano
b. Ne

Jste spokojeni s vybérem a mnozZstvim akci ve mésté?
a. Ano
b. Ne, pro€: e

Jak vnimate Beroun z pohledu ochrany Zivotniho prostredi

a. Myslim, Ze se Beroun zajima o ochranu Zivotniho prostredi a podnika rGzné kroky

k regulaci znecisténi atd.

b. Ne, myslim, Ze se mésto vtomto sméru moc neangazuje

Citite se ve mésté bezpecné?
a. Ano
b. Ne

Jak hodnotite zdravotni péci?
a. Spokojeny / spokojend
b. Nespokojeny / nespokojena
¢. Nemohu soudit

Jak hodnotite kapacity Skol na Berounsku?
a. Kapacita je dostatecna
b. Kapacita Skol neni dostate¢na
¢. Nemohu soudit

Jak se nejcastéji prepravujte po mésté?
a. Hromadna doprava
b. Automobil
c. Pésky
d. Kolo

Jste spokojeni s péci o pamatky ve mésté?
a. Spokojeny / spokojend
b. Nespokojeny / nespokojena

Vyuzivate vybudovanych cyklostezek?
a. Ano
b. Ne

Do ¢eho byste byli nejradéji, aby mésto investovalo?
a. Vystavba parkovisté
b. Vystavba novych bytl
c. Vystavba obchodniho centra
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16.

17.

18.

19.

20.

21.

22.

23.

Rekonstrukce pamatek

Vystavba / rekonstrukce dopravnich siti

Vystavba novych cyklostezek

Kulturni akce, sportovisté

Vystavba / rekonstrukce zdravotnich zafizeni

Vystavba / rekonstrukce skol a skolek

Vystavba / rekonstrukce domovi pro seniory

k. Vytvoreni fondu pro socidlné slabsi — na bydleni, stravu apod.
I.  Ochranu Zivotniho prostredi

m. Modernizace vefejné spravy

S 0o o

—_— —

Pfijdou Vam ceny za parkovani ve mésté moc vysoké?
a. Ano
b. Ne

Pfrijdou Vam ceny za kulturni akce porddané méstem moc vysoké?
a. Ano
b. Ne

Jak hodnotite Zelezni¢ni dopravu?
a. Vyborna
b. Dostacujici
c. Nedostacujici

Jak hodnotite autobusovou dopravu?
a. Vyborna
b. Dostacujici
c. Nedostacujici

Jak hodnotite ceny hromadné dopravy mésta?
a. Adekvatni
b. Neadekvatni—moc nizké
c. Neadekvatni —moc vysoké

Jak hodnotite oteviraci hodiny Gradd, knihoven a muzei?
a. Adekvatni
b. Neadekvatni — oteviraci hodiny jsou v pfilis malém rozsahu
c. Neadekvatni — oteviraci hodiny jsou pfilis dlouhé

Myslite si, Ze je ve mésté dostatek moZnosti ubytovani pro turisty a dostatek restauraci
s kvalitnim stravovanim?

a. Ano

b. Ne

Znate znak mésta?
a. Ano
b. Ne
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24, Znate logo mésta?
a. Ano
b. Ne

25. Znate pecet mésta?
a. Ano
b. Ne

26. Znate barvy mésta?
a. Ano
b. Ne

27. Co vas napadne jako prvni, kdyZ se fekne Beroun?
a. Historické mésto

Hrnéifské mésto

Médvédarium

Cyklostezky

Hrady a zamky

Krasna pfiroda a naucné stezky

JING:

@ +0 o0 o

28. Iste hrdi na to, Ze ve mésté Zijete?
a. Ano
b. Ne
c. Ve mésté neziji, nemohu soudit
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Priloha 2 Dotaznik pro zaméstnance meésta

DOTAZNIK PRO ZAMESTNANCE MESTA

1. SnafZite se pti planovani komunikace se svymi obyvateli, nebo navstévniky Berouna délit
na rlzné segmenty (skupiny lidi podle rliznych charakteristik, jako je napriklad vék, vzdé-
[ani a jiné), jestli ano, na které:

Q. ANO, e
b. Ne

2. Na jakych socidlnich sitich ma Beroun oficidlni ucet?
a. Facebook
b. Instagram
c. Twitter
d. DalSi: e

3. Kolik lidi ¢te Berounsky denik?

4. Webové stranky — jaké je jejich primarni vyuZziti?
a. Informovat obyvatele mésta
b. Poskytovat moderné sluzby verejné spravy
¢. Informovat turisty a ndvstévniky mésta
d. Jiné:

5. Prijde vdm navstévnost a vyuzZivani infocentra dostatecné?
a. Ano
b. Ne

6. Jak vnimate vyuziti ploch k propagaci — Uredni deska, nasténky mésta?
a. Jsou pfinosné a obcané je vyuzivaji
b. Nemyslim si, Ze je ob¢ané dostatecné vyuzivaji

7. Pripravujete, nebo existuje fond na podporu vystavby penzionQ, restauracich a rliznych
rekreacnich center pro turisty?
A, ANO, e
b. Ne
c. Ne, ale mésto do podobnych objektl prispiva pomoci: ........ccceeeevevreverivecreceeerireernes

8. Do ceho nejcastéji investujete? Vyberte z moznosti:
a. Vystavba parkovisté

Vystavba novych byti

Vystavba obchodniho centra

Rekonstrukce pamatek

Vystavba / rekonstrukce dopravnich siti

Vystavba novych cyklostezek

o oo o
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10.

11.

12.

13.

14.

15.

16.

17.

g. Kulturni akce, sportovisté

h. Vystavba / rekonstrukce zdravotnich zafizeni

i. Vystavba / rekonstrukce $kol a skolek

j. Vystavba / rekonstrukce domov( pro seniory

k. Vytvoreni fondu pro socidlné slabsi — na bydleni, stravu apod.
I.  Ochranu Zivotniho prostredi

m. Modernizace verejné spravy

PovaZujete oteviraci hodiny Uradu, knihoven a muzei za dostatecné rozsahlé?
a. Ano
b. Ne, ale neni dostatecna kapacita zdroji na zmény

UvaZujete o snizeni ceny za hromadnou dopravu? Je to vibec proveditelné?
Q. ANO, e

Myslite si, Ze dopravate jak svym obcanlm, tak navstévnikiim mésta dostatek kulturniho
vyziti a rlznych akci?
a. Ano, ale radéji bychom jich organizovali vice

b. Ano
c. Ne, radi bychom vice, ale neni na to prostor
d. Ne

Myslite si, Ze je méstska hromadna dostatec¢né komplexni a je patfi¢né diky tomu i vyuZi-
vana?

a. Ano

b. Ne

Planujete vystavbu nového zdravotniho zatizeni, nebo rozsiteni stavajiciho?
a. Ano, v horizontu ...... let
b. Ne

Planujete vystavbu novych skol a Skolek, nebo rozsiteni stavajicich?
a. Ano, v horizontu ...... let
b. Ne

DokaZete jmenovat nejvétsi rozvojové problémy mésta? Jeho nejvétsi prekazky, bariéry?
. ANO, JETO et
b. Ne

Place branding mésta — jak si myslite, Ze mésto vnimaji obcané
a. Dobre, jsou na néj hrdi
b. Nevim
c. Spatné, radéji by bydleli jinde

Place branding — jak si myslite, Ze ho vnimaji turisté a obecné nerezidenti
a. Jeto oblibend destinace pro turisty, maji tu spoustu vyZiti
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b. Turistll je ve mésté obecné malo, ale vyfiti je tu spousta
c. Turistl je ve mésté Malo, protozZe: .......ececeeveeeeeececrereeeeennenns

18. Myslite si, Ze obyvatelé Berouna znaji insignie mésta?
a. Ano
b. Ne
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Priloha 3 Program planovanych akci na rok 2019

Termin druh akce gKULTUR,’A Akce
/ SPORT / SKOLSTVI)
Leden KULTURA Trikralova sbirka
13.1. KULTURA Narozeniny medvédu
18. 1. KULTURA Vzpominka na Jana Palacha
20.1. KULTURA Trilobit
2.3. KULTURA Méstsky bal
13.3. SPORT Sportovec roku
28.3. SKOLSTVI Den uéitell
16.4. KULTURA Jonas atrium
17.4. KULTURA Velikonoce
25.4. KULTURA Den Zemé
KULTURA Pietni akt
7.5.
4.+5.5. KULTURA Hrndirské trhy
4.5. KULTURA KolaceFest
10.-11.5. KULTURA Prehlidka pévecky sbori
”s SKOLSTVI Vzdélavaci akce pro $koly (Na kole dé-
" tem)
1.+2.6. KULTURA Privod vévody Stépana Il. Bavorského
SPORT + SKOLSTVi | Na kole détem
1.6.
KULTURA Berounské hradby
15.6.
KULTURA Promenada Bohéma
22.6. SPORT Grand prix Beroun (skate park)
25.6. KULTURA Vzpominka na Mistra Jana Husa
30.6. KULTURA BeKulLe
3.8. KULTURA Zavodi Fest
SPORT Berounsky drak 2019
30. +31. 8.
KULTURA EHD
7.+8.9. KULTURA HrnéiFskeé trhy
18.9. SPORT + SKOLSTVi | Konference sv. Ludmila Il.
22.9. SPORT Bikemaraton
KULTURA Talichliv Beroun
8.10.
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1710 KULTURA Den vzniku samostatného Cs. statu a
T predani Ceny mésta Beroun 2019

KULTURA Pietni akt k vyroéi vzniku CSR

25.10.
KULTURA Den valeénych veterani

11. 11.
KULTURA Vyroci Sametové revoluce

15. 11.

. KULTURA Advent
prosinec KULTURA Setkani M&U
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