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CAST I - CiL METODIKY

Cilem této certifikované metodiky je pomoci méstim s jejich konkuren¢ni schopnosti a
udrzitelnym rozvojem. Vychdazi z uplatnéni marketingového ptistupu. Pomyslnou cervenou
niti, jakymsi viidéim motivem Kk jeji tvorbé, je nase presvédceni, Ze trZni reseni problémii
meést, resp. zmény, k nimz dochdzi v trZznim prosti‘edi, za ucasti cilovych skupin (strana
poptavky), zdjmovych skupin (strana nabidky) a konkurence, probihaji efektivnéji a
rychleji, nez jsou vlddy vsech iirovni schopné zareagovat.

Mésta, stejné tak jako regiony Ci zemé mohou dilislednou aplikaci marketingu
pirekonat své problémy a dosidhnout konkuren¢ni vyhody. MiiZeme v této souvislosti
odkazat na radu dobrych piikladd.

Uplatnéni marketingového pristupu kieSeni problémid meést predpoklada, Zze
nabidka mést se bude strategicky ridit a prizptisobovat potiebam a piranim cilovych skupin
(zakaznik(i mésta). Ukolem méstského marketingu je pomoci méstiim, aby se dokazala
efektivné prizplisobovat dynamicky se ménicim podminkam prostiedi, vyuzivat rozvojové
prilezitosti a vytvaret dlouhodobé konkuren¢ni vyhody. Marketing tak predstavuje
komplexni pristup k i‘eseni soucasnych a budoucich problémii mést.

P zpracovani metodiky jsme vysli z nasSich dlouhodobych vyzkumi a z praktickych
poznatkd a zkuSenosti jak Ceskych, tak zahrani¢nich mést. Prali bychom si, aby c¢tenari
v metodice nalezli d¢innou podporu pro premysSleni i praktickou cinnost. Aby ziskali
vyvazeny prehled o zakladnich principech méstského marketingu a o metodach, které
pouzivd, a aby vnimali problematiku méstského marketingu vjeho -celistvosti a
proménlivosti.

Metodika je zpracovana zpisobem, ktery je mozné aplikovat v podminkach nejenom
malych a stifednich, ale také velkych mést. Miize byt aplikovana v riznych oblastech: v 5
pramyslu, sluzbach, cestovnim ruchu, dopraveé, skolstvi, védé a vyzkumu, bydleni, socialni
péce, Zivotnim prostredi atd. Jak v oblasti udrzeni nebo ziskavani obyvatel (predevSim
mladych a kvalifikovanych), podnikateld, investort, ale také turistli, védeckych kapacit,
kulturnich akci apod.

Uspésnost praktické aplikace méstského marketingu je zavisla na mnoha faktorech.
Mezi ty, které mohou mésta svym aktivnim pristupem ovlivnit, patfi:

= Profesiondlni pristup - aplikace méstského marketingu vyzZaduje financ¢ni zdroje a
také profesiondly, ktefi jej budou realizovat. Nase zkuSenosti ukazuji, Ze pokud
mésta nejsou do méstského marketingu ochotny investovat a marketingovou ¢innost
vykonavat profesionalné, tak je Casto lepsi se do takovych iniciativ ani nepoustét;

= Realizace méstského marketingu vyzaduje koncepéni pristup; ne vSechno lze ale
naplanovat, zmérit apod. Chce-li napF. mésto prilakat nové skupiny turisti, tak se
bez koncepcniho a koordinovaného pristupu neobejde.

= Alfou a omegou méstského marketingu je vyzkum trhu. Objektivni poznatky
vyzkumu trhu jsou vnékterych méstech v protikladu k subjektivnimu, casto
idealizovanému pohledu na mésto.

= Proces zavadéni méstského marketingu, resp. tvorba, realizace a evaluace
marketingové koncepce mésta je zapotiebi organizovat a Fidit (vést). V této
souvislosti je nezbytnym ptedpokladem vytvoieni organiza¢ni struktury, ktera bude
za méstsky marketing zodpovédna.

Certifikovana metodika neni urc¢ena pouze ekonomickym a marketingovym specialistiim, ale
piredevsim pracovnikim méstskych uradd, zodpovédnym za planovani rozvoje mést a
meéstsky marketing, konzultantlim, poradctim apod. Snazili jsme se ji zpracovat zplisobem,
ktery bude uZitetny i tém, ktefi nemaji se zavadénim méstského marketingu Zadné



zkusenosti a potiebuji ziskat relevantni poznatky. Pirali bychom si, aby byla uzitecna vsem,
kteri se kazdodenné vénuji rozvoji mést a zabyvaji se otazkami jejich konkurenceschopnosti
a udrzitelného rozvoje.

Hlavnim cilem této metodiky je poskytnout méstiim ndvod, jak v praxi prosazovat
méstsky marketing (marketingové koncepce mésta) a jak organizovat a ridit jeho
aktivity. Jedna se o obecny navod, jak v praxi postupovat. Jinak tomu ani nemize byt. Zadny
jediny mozny a vSemi akceptovany model méstského marketingu neexistuje. Jak ukazuji
naSe zkuSenosti, tak kazdé mésto si musi najit svoji vlastni cestu k méstskému marketingu,
sviij vlastni zplsob aplikace, odpovidajici jejich podminkam.

Prali bychom si, aby naSe metodika podnitila diskusi o konkurenceschopnosti a
udrzitelném rozvoji mést a poskytla zajemciim poznatky nejenom o moznostech (Sancich,
ocekavanich) méstského marketingu, ale také o jeho omezenich a problémech, které jsou
s jeho praktickou aplikaci spojené.

Podrobné informace o jednotlivych fazich méstského marketingu, stejné tak jako
velké mnozstvi prikladi a piipadovych studii naleznou zajemci v pripravované publikaci
autord J. Jezka a R. Jezkové ,Méstsky marketing - teorie pro praxi“, kterou pripravuje
k vydani nakladatelstvi C.H. Beck v Praze.

Predpokladame, Ze tato certifikovana metodika, podobné jako dalsi nase vystupy,
budou také pouzity pii poradenské a konzultatni cCinnosti Strediska pro vyzkum
regiondlniho rozvoje a katedry geografie na Fakulté ekonomické Zapadoceské univerzity
v Plzni a pii vysokoskolské vychoveé budoucich urbanistii a regionalisti.



CAST II - VLASTNIi POPIS METODIKY

2.1 MARKETINGOVY SYSTEM MESTA, JEHO PRVKY A PROCESY

Aplikace méstského marketingu vétSinou zacina tim, Ze se vytvori planovaci skupina, kterou
tvoii obcané, podnikatelé a predstavitelé méstské spravy. Dullezitym predpokladem jeho
uspésné realizace je spoluprace a partnerstvi verejného a soukromého sektoru. Do
»vytvareni budoucnosti“ mésta je pritom zapotiebi zapojit vSechny diilezité aktéry.

Obrdzek 1: Marketingovy systém mésta a jeho prvky podle Kotlera
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Zdroj: Kotler, Haider a Rein (1993, s. 19), upraveno

Samotnd planovaci skupina ma troji tlohu:

= musi identifikovat a analyzovat nejdilezitéjsi rozvojové piredpoklady, problémy a
jejich priciny;



= musi rozvinout vizi jejich dlouhodobého reseni, ktera bude vychazet z realistického
zhodnoceni informaci, disponibilnich zdroji a moZnosti mésta;

= musi navrhnout dlouhodobou marketingovovou koncepci mésta, ktera bude
zahrnovat rizna postupna opatieni, kterd je zapoti‘ebi realizovat, abychom dosahli
prijatych strategickych cilg;

Dlouhodoba udrzitelnost reSeni piredpoklada, Ze dojde ke zlepsSeni ve ctyrech klicovych
oblastech:

= meésto musi vytvorit a prizpisobit svoji infrastrukturu potrebam obcanti, podniki a
navstévniky;

= musi byt vytvoreny nové atraktivity, které povedou ke zvysSeni kvality Zivota ve
meésté, které do mésta prilakaji nové podnikatele, investory obyvatele a turisty;

= meésto musi své specifické vyhody a jedinecnosti (hlavné kvalitu Zivotnich,
pracovnich a investiCnich podminek) sdélit verejnosti pomoci komunikaénich
nastroji;

= meésto musi ziskat podporu obcandg, politikd a instituci, nebot’ pouze pohostinné a
privétivé mésto dokaze prilakat nové podnikatele, investice a navstévniky;

Jsou to tedy Ctyri uvedené marketingové faktory, které v konecném disledku ovliviiuji
uspésnost mésta pii ziskavani ¢tyrech potencialnich cilovych trhi (cilovych skupin):

= producentd zbozi a sluzeb,

= investorl a exportnich trhi,

= turistli a navstévniki a

= novych obyvatel/ rezidentd.
Uspésnost mésta také zavisi na spolupraci mezi vefejnym a soukromym sektorem, na
partnerstvi méstské spravy, podnikatelskych subjektii, ob¢anli a neziskovych organizaci.
Oproti podnikovému marketingu vyZaduje méstsky marketing aktivni podporu ze strany
soukromych a vefejnych instituci, zajmovych sdruZeni a také obcanf.

Predpokladem T1spéSnosti meésta, vsoutéZi sostatnimi meésty, je splnéni
nasledujicich podminek. Je nutné:

= analyzovat, co se déje vokoli mésta (v ekonomickém, socidlnim, kulturnim,
ekologickém a politickém/ pravnim makroprostredi);

= analyzovat a pochopit potreby, prani a chovani cilovych skupin (zptlisob jejich
rozhodovani o mista bydlisté, pracovisté, traveni dovolené apod.);

= vytvorit realistickou vizi mésta;
= vytvorit u¢inny akéni plan (marketingovy program), ktery bude pomahat s realizaci
vize a z ni odvozenych cilli a strategif;

= dosahnout konsensu mezi zjjmovymi skupinami (ob¢any, podnikatelskymi subjekty,
samospravou) a vytvorit efektivni formu organizace méstského marketingu;

= vkazdé fazi méstského marketingu (analyza, koncepce, realizace, evaluace)
vyhodnocovat dosazeny pokrok;



Jadrem méstského marketingu jsou nasledujici ¢tyti prvky:

= planovani marketingového mixu (soubor opatfeni, které vyzdvihuji silné stranky,
vyhody a jedine¢nosti mésta oproti konkurenci);

= systém pobidek, ovliviiujicich chovani stavajicich a potencialnich zdkaznikli mésta ve
prospéch mésta a jeho zajmovych skupin;

= efektivni a dostupna forma komunikace a distribuce nabidky mésta (produktd a
sluzeb);

= budovani pozitivniho image mésta, které posiluje jeho atraktivitu a hodnotu pro
zakazniky (cilové skupiny).

2.2 UKOLY MESTSKEHO MARKETINGU

V méstském marketingu nejcastéji rozliSujeme interni a externi cile. Interni cile se zaméruji
na mistni obyvatele, na jejich identifikaci s méstem, spokojenost s dostupnosti a kvalitou
verejnych sluzeb, dale na rozvojové priority mésta a na rozpoctovou politiku mésta.

Externi cile souvisi hlavné s vytvarenim pozitivniho image mésta na verejnosti, a se
zvySovanim jeho znamosti a atraktivity.

Ukoly méstského marketingu mizeme rozdélit do ¢tyt skupin: (Meffert 1989, Jezek
2004, Jezek 2011):

= Integra¢ni a konstituéni tkoly. Ukolem je integrovat, pokud mozno, viechny
zajmové skupiny ve mésté, za celem prosazeni a realizace méstského marketingu
(marketingové filozofie, konkrétnich marketingovych opatreni), pripadné je spojit
do urcité institucionalni (organizacni) formy. Dal$im tikolem je integrace odliSnych,
Casto protichtidnych potieb a zajml ve mésté do spolecné marketingové koncepce
meésta. Napr. sladéni zdjmi ochrancl Zivotniho prostredi se zajmy vedeni mésta,
které se snazi vytvaret nova pracovni mista i za cenu podpory investort, kteii
nepouzivaji ekologicky Setrné technologie.

= Iniciaéni a rozvojové tKoly. Ukolem je iniciovat nejriiznéjsi aktivity a opatieni,
podporovat jejich rozvoj, prichazet s novymi inovativnimi myslenkami, realizovat a
napomahat (usnadiiovat) realizaci potreb a prani cilovych skupin ve mésté (napr.
predstavy a prani navstévnikli stfedu meésta o nakupnich a volnocasovych
moZnostech). Marketingova opatieni vétSinou nestac¢i pouze iniciovat. Je zapotiebi
je také promyslené (cilevédomé) planovat a hlavné realizovat.

= Koordinacni, fidici a kontrolni tkoly. Dals§im tkolem je koordinace (slad’ovani)
jednotlivych opatieni a projektli (pokud mozno bez konflikti) a ridit a koordinovat
jejich realizaci (napr. koordinace poradani akci, aby se zamezilo prekryvani
terminti).

= Informa¢ni a komunika¢ni ukoly. Uplatiiovani méstského marketingu je
nerozlucné spojené se ziskavanim, zpracovanim a vyhodnocovanim informaci o
cilovych skupinach, konkurentech a také o vlastnim mésté. To piredpoklada
nepretrzity vyzkum trhu. Dal$im jeho tikolem je integrace informaci, cilti a opatreni
(smérem dovnitl mésta) a jejich komunikace navenek, viici cilovym skupinam.

2.3 AKTERI, INICIATORI, ZAJMOVE SKUPINY A NOSITELE MESTSKEHO MARKETINGU

Méstsky marketing neni zalezitosti (dkolem) meéstské spravy, i kdyz jeji role je
nezpochybnitelna, ale celé rady aktéri. Aktérem oznacujeme jakykoliv subjekt, ktery



spoluvytvari nabidku mésta a je nositelem, inicidtorem nebo realizatorem marketingovych
opatreni. Aktéry nejsou pouze jednotlivci, ale predevsim riizné organizace, instituce a jejich
skupiny (sdruzeni). Aktéry méstského marketingu jsou vsSichni jednotlivci, podniky,
organizace a instituce verejného a soukromého (podnikatelského a obcanského) sektoru,
ktefi maji zajem (motiv) a schopnost (kompetence) prispivat k tvorbé a implementaci
marketingové koncepce meésta. Mohou prispivat svymi informacemi, znalostmi,
dovednostmi, pracovni kapacitou, finan¢nimi prostiredky a podobné (Jezek a kol. 2007).

Obrazek 2: Aktéri méstského marketingu
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Zdroj: zpracovano podle Funke (1997, s. 20)

Predstavy o tom, kdo by mél byt zodpovédny za implementaci méstského marketingu (kdo
by mél byt jeho nositelem) a jakym zptisobem by méla byt marketingova Cinnost ve mésté
organizovana a Fizena, se znacné lisi. V teorii i praxi se setkavame s fadou organizacnich
forem a instituci.

Nositeli méstského marketingu mohou byt méstské uiady (jejich odbory/ referaty
nebo specialni $tabni tutvary), organizace zrizované meésty (rozpoctové a prispévkové
organizace), Ucelova sdruzeni aktérii (zajmova sdruzeni, spolky) anebo samostatné instituce
(marketingové agentury, spole¢nosti s ru¢enim omezenym apod.).

Kazda z uvedenych forem institucionalizace méstského marketinhu ma své vyhody a
nevyhody (viz dale). Jeji vybér zavisi na cilech méstského marketingu, na predstavach
zajmovych skupin a také na vzajemné diivéie mezi aktéry méstského marketingu.
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2.4 CiLOVE SKUPINY MESTSKEHO MARKETINGU A JEJICH IDENTIFIKACE

Stav soucasné poznani ndm neumoziuje jednoznacné rozdéleni cilovych skupin. V literature
se vétSinou setkdvadme s pragmatickymi pristupy, vychdazejicimi z praktickych potteb.
K nejcastéji uvadénym cilovym skupindm méstského marketinu patii:

= Mistni obyvatelé (nékdy téz hovorime o mistnich obc¢anech, rezidentech nebo o mistni
verejnosti). Podpora marketingovych aktivit mésta je silné zavisla na podpore mistniho
obyvatelstva. Proto je dlleZité znat nejenom to, jak ob¢ané znaji své mésto a uvédomuji si
jeho silné a slabé stranky, ale také jejich postoje k méstu.

= Verfejnost. Vefejnost vnimame jako celek, kterou tvofi nejenom zminéna mistni
verejnost (mistni obyvatelé mésta), ale také verejnost mimo meésto. Na verejnost se
vétSinou obracime v piipadé€, kdy se mésto snazi vytvaret pozitivni image, cehoz lze
dosahnout pouze ovliviiovanim verejného minéni.

= Investori. Investofi jsou dalsi vyznamnou cilovou skupinou. Investoii prinaseji do mésta
kapital, vytvareji pracovni mista, zvysuji kupni silu mistniho obyvatelstva, zvySuji danovy
zaklad rozpoctovych prijmt mésta atd. Mezi investory miZeme zatadit jak mistni a cizi
podniky, tak poskytovatelé kapitalu, jakymi jsou soukromé osoby, nadace, banky,
spolecnosti rizikového kapitalu atd. Z pohledu méstského marketingu je zapotrebi
zkoumat jejich motivaci k investovani ve mésté. Neméné dilezité jsou informace o tom,
jak investori mésto znaji, jak hodnoti jeho investi¢ni a podnikatelskou atraktivitu a jaké
maji v mésté zameéry. Rozhodovatelé o méstském marketingu by také méli védét, jak se
investori rozhoduji (jaky priibéh ma jejich rozhodovaci proces), aby se napt. mésto pri
vCasném osloveni investora dostalo na jeho pomyslnych ,seznam“ potencidlnich
lokalizaci.

= Turisté. Ulastnici cestovniho ruchu (turisté) jsou cilovou skupinou, jejiz vyznam
v méstském marketingu neustale roste. Rozvoj méstského cestovniho ruchu ma pozitivni
vliv na rozvoj mistniho obchodu a sluzeb. Vytvari pracovni mista (i kdyz nékdy pouze
sezo6nni), zvySuje kupni silu mistniho obyvatelstva a danovy zaklad rozpoctovych prijmut
mésta. Cilovou skupinu turisti muizeme dale délit na uzsi segmenty - na vyletniky,
vikendové (kratkodobé) turisty, dovolenkare, ticastniky pracovnich a obchodnich cest,
lazeniské hosty apod. Vyzkum jejich vnimani meésta, motivace k pobytu ve mésté,
hodnoceni turistické nabidky, struktury vydaji béhem pobytu, srovniani meésta
s konkurenci apod., ma pro méstsky marketing velky vyznam.

= Zajemci o Kulturu a volnocasové aktivity. V dnesni postindustrialni spolecnosti hraje
stale vyznamnéjsi roli otdzka volného casu a kulturniho vyziti. Proto jsou zajemci o
kulturu, sport a zabavu povazovani za stale vyznamnéjsi cilovou skupinu mésta, i kdyz se
Castecné prekryva s cilovou skupinou turistl. Zajem o kulturu a volnocasové aktivity ve
meésté totiZ neprojevuji pouze turisté, ale také mistni obyvatelé a lidé z prilehlého
regionu. Tito zajemci prinaseji méstu stejny uzitek, jako cilova skupina turistli. Zajemce o
kulturu a volnocasové aktivity mtzeme clenit podle riznych Kkriterii. Zajemce o kulturu
napf. na priznivce klasické, rokové, popové nebo dechové hudby, na t€astniky kulturnich
a uméleckych akci atd. Zajemce o volnocasové aktivity mlizZeme napi-. Clenit podle typu
aktivit na cykloturisty, pési turisty, sportovni divaky, navstévniky zabavnich zatizeni,
parkd volného Casu, slavnosti apod.

= Zameéstnanci. Ani cilova skupina zaméstnanci (pracovnikd) se netyka pouze mistnich
zaméstnancl, ktefi ve mésté pracuji, ale i potencialnich zaméstnanci mimo mésto a jeho
dojizd’kovy region. Atraktivita mésta pro vysoce vzdélané pracovni sily miize méstiim
zajistit konkurencni vyhodu pri ziskavani investord. Proto jsou casto kliCovymi cilovymi
skupinami mésta technicky vzdélani pracovnici nebo manazeri. To se tyka hlavné velkych
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mést. Pro mald mésta a pro mésta ve venkovskych a perifernich oblastech je dilezité, aby
se jim podafrilo zabranit odlivu pracovnich sil, zvla§té mladych a kvalifikovanych
pracovniki do velkych mést a méstskych aglomeraci. Snazi se proto u nich podporovat
identitu s méstem. Aby ve mésté nejenom pracovali, ale také nakupovali, travili volny cas,
piip. investovali apod. Proto je dilezité zkoumat, jak jsou v praci ve mésté spokojeni (s
prijmy, pracovnim prostiredim, dojizdénim, moznosti celozZivotniho vzdélavani, zdravotni

J 4

péci apod.

vass

meéstech a regionech atd. Pristéhovalci z ostatnich mést, region nebo zemi nejenom, zZe
zvySuji kupni silu mésta, ale také kulturné obohacuji mésto. Jedna se o cilovou skupinu,
na kterou se zaméfruji hlavné obce a mésta vokoli velkych mést (v souvislosti se
suburbanizaci). U této cilové skupiny nas zajima piedevsim jejich vékova, pracovni a
vzdélanostni struktura, jejich kupni sila a také rozhodovaci procesy, které u nich
probihaji.

Mezi cilové skupiny méstského marketingu miiZeme zahrnout také tzv. trzni prostiredniky,
kteri zprostiredkovavaji a usnadiuji komunikaci mezi méstem a cilovymi skupinami:

= Nazorovi vadci z oblasti kultury, politiky a spolecenského Zivota kteii pochazeji
z mésta nebo mimo néj. Jedna se o politiky, novinare nebo odborniky (experty), kteri
ovliviiuji verejné minéni a diky svému neformalnimu vlivu formuji vetejny zajem. Mezi
nazorové viidce miZeme také zaradit predstavitele neziskovych organizaci, zajmovych
sdruZeni a v neposledni radé medialné znamé védecko-vyzkumné pracovniky. Z hlediska
meéstského marketingu je dilezité podrobné analyzovat nazory jednotlivych nazorovych
vldct, nejenom téch, kteii maji bezprostiedni vztah k méstu. Abychom je mohli ziskat na
svoji stranu a vyuzit jejich znalosti, kontaktli a spolecenského vliv ve prospéch mésta.
Nazorovi vidci jsou Casto také experty na urcitou problematiku. Proto by nas kromé
jejich komunikacnich schopnosti méli zajimat jejich odborné znalosti a nazory na rozvoj
mésta a méstsky marketing.

= ManaZeii podnikii. ManaZery v podnicich, at jiz plisobi ve mésté nebo mimo néj,
miiZzeme také povaZovat za nazorové vidce. Zvlasté manaZery, ktefi maji ve své
kompetenci investi¢ni rozvoj a ovlivituji investi¢ni rozhodovani v podnicich (ptsobi v roli
odbornych a mocenskych promotord). Vtéto souvislosti je zpohledu méstského
marketingu dulezité analyzovat, jak v podnicich probiha rozhodovaci proces (nejenom o
umistovani investic) a jakym zplsobem by bylo pripadné mozZné ovlivnit rozhodovani ve
prospéch mésta. Dilezité jsou také postoje manaZerl vyznamnych podnikid ve mésté
k méstskému marketingu a jejich pripravenost podporit marketingové aktivity mésta
(predevsim financné).

= Podniky a organizace cestovniho ruchu. Podniky a organizace cestovniho ruchu maji
z hlediska méstského marketingu velky vyznam, i kdyz se vlastné jednd pouze o
podskupinu vySe uvedené cilové skupiny. Podniky a organizace cestovniho ruchu svoji
nabidkou bezprostiredné ovliviiuji cilovou skupinu turistl a jejich vybér cilového mista.
Komunikuji s turisty, béhem jejich rozhodovani plisobi jako poradci, a také se podileji na
distribuci turistické nabidky mésta.

2.5 CILE, STRATEGIE A OPERATIVNi NASTROJE MESTSKEHO MARKETINGU

V méstském marketingu miizeme v podstaté vyuzivat vSechny nastroje, které nam poskytuje
marketingova teorie. Jejich prehled uvadime v nasledujicim obrazku.



Z hlediska operativnich nastroji méstského marketingu rozliSujeme (obecné) nasledujici tri
skupiny nastroju, které nazyvame ,politikami‘:

= Produktova politika, zahrnujici vSechna opatreni, ktera vytvareji nabidku meésta a
ovliviiuji jeho charakteristiku (identitu) a image. Patii sem tradi¢ni trzni produkty,
sluzby, vykony, udalosti, zazitky a podobneé.

= Komunika¢ni politika zahrnujici vSechna klasickd marketingova opatreni,
prostfednictvim nichZ mésto komunikuje s cilovymi skupinami (reklama, public
relations, podpora prodeje, sponzoring, placement, ptimy marketing).

= Kontraktacni politika, ktera zahrnuje nejenom vsSechna opatreni, ktera vedou ke
stanoveni atraktivni ceny a dalSich vyhodnych podminek, za nichZz mohou cilové
skupiny nabizené produkty meésta vyuzivat (viz tzv. politika atraktivnich podminek -
ceny pozemkid a puldy, infrastrukturalni vybavenost, nabidka veiejnych sluzeb
apod.), ale také opatreni, ktera umoznuji fyzické ,spojeni“ mésta a cilovych skupin
(hovorime o managementu vztahl se zakazniky). Takto vymezena Kkontraktacni
politika spojuje klasické marketingové nastroje: cenovou a distribu¢ni politiku.

Obrdazek 3: Hierarchie cilii, strategii a opatireni v méstském marketingu
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Zdroj: vlastni zpracovani podle Meyer (1999) a Becker (2006).
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Obradzek 4: Nejvyznamnéjsi strategické cile méstského marketingu a vztahy mezi nimi
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Zdroj: zpracovano podle Meyer 1999 (upraveno).

2.6 PROCES IMPLEMENTACE MESTSKEHO MARKETINGU

Méstsky marketing, resp. marketingovou koncepci mésta je nutné chapat jako soucast
strategického planu rozvoje mésta. Ze systémového hlediska je marketingova koncepce
podfizena strategickému planu rozvoje mésta. Jejich vzajemny vztah ndm ukazuje
nasledujici obrazek 5.

Obecné lze rici, Ze marketing (marketingova filozofie, protrzni mysleni) hraje ve
strategickém planovani mést stale vyznamnéjsi roli:

= zajiStuje zakladni filozofii — strategicky rozvoj mésta by mél vychazet ze snahy o
uspokojovani potreb a prani zajmovych a cilovych skupin mésta;

= zajiStuje vstupy pro strategické planovani. Pomaha identifikovat trzni ptilezitosti a
odhaduje potencial mésta k jejich vyuZiti;

= vramci klicovych rozvojovych oblasti (ekonomika, cestovni ruch, véda a vyzkum)
pomaha pripravovat strategie pro dosazeni stanovenych cili.
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Obradzek 5: Vztahy mezi strategickym planovanim mésta (rozvojem mésta) a méstskym
marketingem (,,prodejem mésta”)
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Zdroj: zpracovano podle Gublera a Moéllera (2006, s. 30)

Marketing pomaha dosahovat strategickych cili mésta tim, Ze stavi na potfebach a pranich
zakazniku. Jeho klicovym tikolem je prilakat do mésta Zadouci cilové skupiny (napft. turisty),
anebo je ve mésté udrzet. Prilakat je lze ovliviiovanim jejich mysleni a chovani, udrZet pouze
kvalitni nabidkou, odpovidajici jejich potfebam a pranim.

Strategické planovani vytvaii rdmcové podminky pro marketingové planovani, resp.
pro tvorbu marketingové koncepce mésta.

Zacina formulaci vize, ktera predstavuje jakési voditko pro tvorbu méritelnych cilt
mésta.

Vramci situacni analyzy ziskavaji zajmové skupiny informace o vlastnim mésté, o
konkurenci, trhu (zakaznicich) a o prostredi.

SWOT analyza pak zajiSt'uje prehled silnych a slabych stranek mésta, ale i prileZitosti
a hrozeb.

Nasledné pak vedeni mésta ve spolupraci se zdjmovymi skupinami (nebo bez nich)
rozhoduje o oblastech, které jsou z hlediska budouciho rozvoje mésta klicové (strategicky
dtlezité) a provadi alokaci zdrojti na jejich podporu. Timto strategickym planem se pak ridi
priprava nejriznéjsich podpirnych programt nebo rozvojovych projektd. Potud lze rici, ze
se strategické planovani a strategické marketingové planovani prekryvaji. Poté zpravidla
dochazi k tomu, Ze se pro jednotlivé strategické oblasti (napt. pro oblast rozvoje podnikani,
cestovniho ruchu nebo zmény image mésta) vypracuji podrobné marketingové plany, které
ze strategického planu mésta vychazeji.
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Obrdzek 6: Postup zpracovdani marketingové koncepce mésta podle Mefferta
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Poznamka: Seda plocha vymezuje marketingovou koncepci mésta
Zdroj: zpracovano podle Mefferta, Burgmanna a Kirchgeorga (2008, s. 20)

Marketingova koncepce mésta nevznika naraz, ale je vysledkem iteracniho a dynamického
planovaciho procesu. V literatuie se mlizeme setkat s fadou pristuli k tvorbé marketingové
koncepce mésta. V této souvislosti je zapotifebi upozornit, Ze neexistuje zZadny ,nejlepsi”
postup, jak takovou koncepci vytvaret, ktery by bylo mozné doporucit vSem méstiim. Kazdé
mésto si musi najit svoji vlastni cestu. Jeji vybér pritom zavisi na radé faktori: na situaci
mésta, na prilezitostech a hrozbach, na tlaku problémd, stanovenych cilech, disponibilnich
zdrojich a v neposledni radé na ochoté klicovych aktéra spolupracovat.
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CAST III - SROVNANIi ,NOVOSTI“ POSTUPU

Méstsky marketing piedstavuje v Ceské republice stdle jesté relativné novy a inovativni
pristup k rreseni problémii mést, v ramci néhoz se méstiim nabizeji Siroké moznosti pro
experimentovdni. Jak ukazuji nase dlouhodobé vyzkumy, tak vice jak polovina ¢eskych mést
na jedné strané uvadi, Ze uplatiiuji marketingovy piistup, na druhé strané ovSem pri blizsi
analyze se ukazuje, Ze ve skutecnosti realizuji ,pouze* jeho ¢asti, jako napt. propagaci mésta
nebo prace sverejnosti. Je tudiz otazkou, zda viibec mizeme vtakovém piipadé jesté
hovorit o méstském marketingu.

Ceskd mésta se jiz od poloviny 90. let 20. stoleti snaZi divat na sviij rozvoj
dlouhodobé a vytvareji si strategické plany socidlniho a ekonomického rozvoje. V této
souvislosti vznikla nebo byla preloZena cela fada metodickych postupl a piirucek, jak
takové strategické plany mést pripravovat: jak provadét situaCni analyzu, jak vytyCovat
strategické cile a opatfeni, jak je monitorovat a vyhodnocovat (evaluovat) atd. Podobné
existuji prirucky o méstském a regiondlnim marketingu. JE jich podstatné méné a ne
vSechny jsou kvalitni. Jejich prehled uvidime v ptrehledu literatury.

Novost nasi metodiky spociva predevsim vtom, Ze na rozdil od existujicich
metodik strategického planovdni pro potieby mést a regionii klademe diiraz na otdzky
organizace, Fizeni a prosazeni. Tento aspekt je v existujicich metodikach Ccasto
upozadovan. Ma-li byt marketingova filozofie v podminkach mést skute¢né aplikovana, tak
jeho aktivity musi nékdo organizovat, fidit a prosazovat. Praveé ve zdiiraznéni organizacniho,
manazerského a prosazovaciho principu vidime inovativnost a také jedine¢nost nasSeho
pristupu. Praxe totiZ ukazuje, Ze nestaci, aby méla mésta ebelépe zpracovany strategicky
plan. Klicova je otazka koordinace, integrace, organizace a tizeni lidi a zdrojl a prosazeni
strategické koncepce. Témto aspektim se dosavadni metodiky vénuji, anebo pouze
okrajoveé.

Novost metodiky je také v tom, Ze vychdzime z naSich dlouholetych zkusenosti
s aplikaci méstského marketingu v podminkdch ¢eskych mést, na zdkladé nichzZ jsme
vyvinuli  strategie prosazeni méstského marketingu a sestavili prehled
nejvyznamnéjsich problémii a navrhli jejich mozna reseni.

17



18



CAST IV - POPIS UPLATNENI METODIKY

IV. 1. OBECNY MODEL APLIKACE MESTSKEHO MARKETINGU
V PRAXI

Na rozdil od soukromého sektoru, kde marketingovd koncepce predstavuje spiSe
konkuren¢ni koncept, tak se v oblasti vefejného sektoru se jedna spiSe o nastroj, ktery ma
piredevsim koordinacni roli.

1. VYTVORENI ORGANIZACNI STRUKTURY

Iniciace

Kazda zména, i tvorba marketingové koncepce mést ma svij pocatek, musi byt nékym
iniciovana, resp. nékdo musi prevzit zodpovédnost za jeji pfipravu a naslednou realizaci.
Iniciatorem vétSinou byvaji predstavitelé mistni samospravy. V ptripadé€, Ze iniciatorem jsou
napt. podnikatelé nebo mistni ob¢anské iniciativy, tak je z praktického hlediska dtlezité, aby
pro svoji ¢innost drive nebo pozdéji ziskali politickou/ verejnou podporu ze strany vedeni
mésta a mistniho obyvatelstva.

Ukolem iniciator( je predevsim to, aby pro myslenku méstského marketingu ziskali
dalsi klicové aktéry a predestreli jim smysluplnou vizi konkurenceschopného a udrzitelného 19
rozvoje mesta.

Identifikace klicovych aktéri a jejich roli

Aktéti méstského marketingu jsou jedinci, firmy, instituce a organizace vefejného,
podnikatelského a obcanského sektoru, ktefi maji bud zijem o rozvoj mésta, anebo
disponuji urcitymi schopnostmi (kapacitami), jak knému pfispét. Inicidtori by meéli
posoudit, kteri aktéri a jakym zplisobem mohou prispét zavadéni méstského marketingu. V
této souvislosti by si méli odpovédét na nasledujici otazky:

= Ktefi aktéri a jakym zptisobem mohou prispét k implementaci méstského marketingu?
= Maji tito aktéri zajem o participaci?
= Jaké maji odborné znalosti, zkuSenosti, a jaka jsou jejich o¢ekavani?

= Jsou pripraveni nabidnout své lidské, finan¢ni ¢i fyzické zdroje?

NeZ se zacne svytvarenim marketingové koncepce mésta, musi byt vytvoren ridiciho
(organizacni) vybor, ktery bude cely proces organizovat a fidit. Vystupem bude
marketingova koncepce mésta. Cleny Fidiciho vyboru by méli byt zastupci nejvyznamnéjsich
aktéri, a to jak zastupci mistni samospravy, tak i podnikatelé a prredstavitelé neziskovych
organizaci.

Je nutné zapojit aktéry, ktefi prevezmou profesionalni, technickou, politickou a
finan¢ni zodpovédnost za vytvafeni marketingové koncepce mésta a jeji realizaci.
implementaci. Divéryhodnost ridici skupiny je dana transparentnosti vybéru jejich ¢leng,
otevirenosti jednani a otevirenosti vSem vyznamnym aktértim.



Vytvoteni efektivni organiza¢ni struktury je prvnim krokem a zakladnim
predpokladem uspéSného zavadéni méstského marketingu. Podminky tvorby této
organizacni struktury mizeme shrnout do nasledujicich trech bodi:

=» participace vSech vyznamnych aktért,
= vedeni (leadership) a
= legitimita.

Jakmile dojde k identifikaci vSech vyznamnych aktérq, kterych se méstsky marketing tyka, a
byly upfesnény hlavni problémové oblasti, jimiZ by se méla marketingova koncepce mésta
zabyvat, musi byt vytvofena nejenom jasna a efektivni organiza¢ni struktura celého procesu,
ale také vymezeny organiza¢ni role, které budou jednotlivi aktéri v procesu
marketingového tizeni mésta sehravat.

2.ZiSKAVANI A ANALYZA INFORMACI

Diikladna analyza mésta je zakladem kazdé tispésné marketingové koncepce. Bez presnych a
objektivnich dat a informaci nelze ocekdvat maximalni vyuZziti mistnich zdroji. V mnoha
ptipadech je shromazd'ovani relevantnich dat a informaci velmi komplikované a vyZaduje
realizaci nejriznéjSich priizkumi nebo dil¢ich analyz.

Sbér dat a informaci by teoreticky mohl pokracovat do nekonecna a spotiebovat cely
rozpolet, vytlenény na méstsky marketing. Uspé$na mésta se proto vétSinou snazi
strategické informace pravidelné monitorovat a vyhodnocovat.

Proto také vznikaji nejriznéjsi mistni a regionalni informacni databaze a systémy.
Pii shromazd'ovani informaci o rozvoji mést je vzdy uzitecné se ptat, k cemu jsou takové
informace vhodné a jakym zpisobem je lze vyuZivat. V piipadé, Ze mésta nemaji dostatek
financnich prostiredki, které by jim umoznily provést diikladnou analyzu, tak by se méla
snazit ziskat maximalné informaci od svych partnerti, jakymi jsou podnikatelé, zastupci
podnikatelskych komor a sdruzeni ¢i dobi'e informované a znalé osoby.

Informace poskytuji zaklad pro situacni analyzu. Zni je mozné odvozovat cile,
strategie, opatfeni a projekty na podporu konkurenceschopného a udrzitelného rozvoje
mésta. | kdyz existuje cela rada riznych metod a postupd, které Ize pri analyze pouzit (viz
napi. analyza SWOT, metoda SPACE, analyza PEST, portfoliové analyzy, BSC - Balance
ScoreCard atd.), tak stale nejpouzivanéjsi zistava SWOT analyza. Jeji silnou strankou je, Ze je
komplexni a miiZe byt pouzita pti vyhodnocovani riznych problémi a na riznych trovnich
uvazovani.

3. TVORBA MARKETINGOVE KONCEPCE MESTA

Dal$im krokem je tvorba marketingové koncepce mésta. Kazda spravna koncepce se sklada

z nasledujicich ¢asti:

= Vize a strategické cile - vize by méla vyjadrovat, jak si aktéfi predstavuji budoucnost
meésta. Méla by davat jasny smysl a ukazovat smér. Zvize by nasledné mély byt
odvozovany cile, strategie, opatieni a projekty. Strategické cile by mély byt konkrétnéjsi,
nez vize, a také realizovatelné.

= Operativni cile - operativni cile by mély byt jesté konkrétnéjsi, mély by byt také Casové
ohranic¢ené a métitelné.

= Operativni opatfeni a projekty - opatreni a projekty jsou specifické aktivity, které
naplnuji vizi, strategie a cile. Pozornost by méla byt vénovana zvlasté takovym
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opatienim a projektlim, které slouZi pokud moZno rozvoji celého spoleCenstvi a také
projektim integrovanym a inovativnim, které zajisti dlouhodobou
konkurenceschopnost mésta. Mélo by se jednat nejenom o opatieni a projekty, které
bude realizovat mistni samosprava, ale také o aktivity ostatnich aktérd. VSichni aktéri by
se k realizaci téchto opatreni a projekti méli zavazat.

Konec¢na podoba marketingové koncepce meésta by meéla byt pristupna vSem clentim
mistniho spoleCenstvi. Méla by byt také neustdle vyhodnocovdana a zdokonalovana. Ve
meéstech, kterd se vyznacuji malou participaci podnikatelského a obcanského sektoru se
miiZze marketingova koncepce mésta stat vychodiskem vyvareni partnerstvi a spoluprace.

Je velmi dtlezité, aby jak cile, tak i strategie a opatireni vychazely z potieb mistniho
spoleCenstvi a aby stavély na mistnich zdrojich a kapacitach. Celd koncepce by se neméla
tykat pouze politikd a arednikd, ale vSech vyznamnych aktérd rozvoje mésta.

Stejné tak je dilezité, abychom u vSech cilli, strategii a opatieni dopiedu stanovili
faktory uspésnosti (indikatory ocekavanych vystupi a dopadi).

4. IMPLEMENTACE MARKETINGOVE KONCEPCE MESTA

Implementace marketingové koncepce mésta by méla byt rizena prostrednictvim akcnich
pland. Akéni plany se vétSinou zabyvaji vyhledavanim a vybérem zptisobt, jak specifikovat,
financovat a realizovat jednotliva opatieni a projekty, podporujici vizi a marketingové cile
mésta. V ramci vytvareni ak¢nich (kratkodobych, operacnich, realiza¢nich) plang, by si lidri
meéli klast nasledujici otazky:

= Kdo bude za realizaci marketingové koncepce mésta jako celku i jednotlivych opatreni a
projektl zodpovédny?

= Jaké ma mésto lidské, financni a ostatni zdroje a kapacity k realizaci planovanych
opatreni a projektii?

= Kteri aktéri by méli byt zapojeni do realizace jakych opatieni?
= Jaké jsou cile jednotlivych opatieni a projekti? Jaké jsou jejich vystupy a dopady?

= Vjakém casovém sledu je potrebné nebo mozné jednotlivd opatieni a projekty
realizovat?

= Jaké existuji moZnosti externiho financovani?

= Co dalSimu musi mésto jesté udélat (do budoucnosti), aby bylo moZzné dana opatieni a
projekty realizovat?

= Kdo a jakym zpiisobem bude realizaci opatfeni a projektli monitorovat a vyhodnocovat?

= Jaké jsou kritické faktory realizace jednotlivych opatieni a projektii?

VétSina marketingovych koncepci ve svété je realizovana prostrednictvim partnerstvi
verejného a soukromého sektoru. Soukromi aktéii vétSinou maji zajem pouze o
bezprostredni a okamzité (kratkodobé) prinosy. Proto roli koordinatora c¢i lidra celého
marketingového procesu vétSinou sehrava mistni samosprava.

Implementaci marketingové koncepce mésta neni mozné vzdy presné a do vSech
detaild naplanovat tak, aby reagovala na vSechny mozné budouci situace. To znamena, Ze
realny vyvoj se nikdy neodviji tak, jak bychom si piali, resp. jak jsme si naplanovali.
Marketingovou koncepci mésta je zapotiebi neustale ménit (dopliiovat, opravovat atd.)
v zavislosti na ménicich se podminkach vnéjsiho i vnitiniho prostredi. V tom je obsazena
podstata procesniho a strategického pristupu ke konkurenceschopnému a udrzitelnému
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rozvoji mést. Pri specifikaci jednotlivych opatieni a projekti bychom se proto méli neustale
ptat, jak navrhovana opatieni €i projekty napliiuji marketingovou koncepci a zda prijaté
strategie odpovidaji ménicim se podminkam prosttedi.

5. EVALUACE MARKETINGOVE KONCEPCE MESTA

K vyhodnocovani marketingové koncepce mésta a jejich jednotlivych opatieni a projektti by
mélo dochazet pravidelné, nejlépe jedenkrat za rok ve vazbé na rozpoctovy cyklus mistni
samospravy. Do evaluacniho procesu by méli byt zapojeni vSichni vyznamni aktéri.
Predmétem evaluace by mély byt nasledujici otazky:

= Odpovida SWOT analyza ménicim se podminkam vnéjsiho prostiredi nebo je zapotiebi ji
zménit?

= Existuji néjaké nové informace, které dopliuji ¢i uptesnuji soucasny pohled na
konkurenceschopnost a udrzitelny rozvoj mésta?

= Je zapotiebi v souvislosti s ménicimi se podminkami vnéjSiho prostiedi zménit strategii,
cile ¢i opatteni anebo projekty?

= Doslo k realizaci planovanych projektt a opatreni? Pokud ne, co by mélo byt udélano?

= Bylo dosaZeno stanovenych indikatord vystupti a dopadu. JestliZe ne, proc¢?

= Maji byt provedeny néjaké zmény?

= Maji byt zménény nékteré indikatory?

= Meéla by byt néktera opatieni posilnéna ¢i bychom méli realizovat néjaka dalsi opatieni

Ci projekty?

Méstsky marketing a jeho praktickd implementace neni jednoducha. Lze uvést tadu
problémi ¢i nedostatki, s nimiz se pfi jeho uplatiiovani v praxi setkavame. Jedna se o
nasledujici problémy:

= priliSna politizace rozvoje mésta a méstského marketingu;

= prosazovani individualnich zajmi (Ci tizce skupinovych zajmi) na ukor ostatnich aktéri
Ci celého spoleCenstvi;

= nedostatek strategického mysleni a jednéni;

= nedostatecné uplatiiovani znalosti (vyzkumi, zkuSenosti atd.), monitorovacich a
evaluac¢nich mechanismu;

= orientace na ziskavani vnéjSich zdrojii, podporujicich mistni rozvoj (napf. ze
strukturalnich fond®) bez vazby na mistni potieby;

= mistni spoleCenstvi se ¢asto nechavaji strhnout nejriznéjsimi médnimi trendy - vSichni
chtéji cyklostezky, primyslové parky, masové zakladani dobrovolnych sdruZeni obci a
mést atd., aniz by provadéli analyzu, co jim realizace takovych projektl prinese ci
prrinasi;

Marketingovou koncepci mésta nemtize pojimat normativné. To znamend, Ze nelze
sveédecky” stanovit ani naridit cilovy (optimalni ¢i zakonity) stav, nebot soucasny
ekonomicky a spoleCensky vyvoj se vyznacuje diskontinuitou, neustalymi zménami, ristem
neurcitosti, chaosem a rizikem nespravnych rozhodnuti. P. Drucker v této souvislosti hovori
o turbulentni dobé. Marketingova koncepce mésta by proto méla predevsim vyjadrovat
celkovou a etapové ¢lenénou pruzné reagujici strategii, zamérenou na podporu a stimulaci
zadoucich vyvojovych trendl. Méla by predevsim:
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= kontinualné reagovat na ménici se podminky vnéjsiho prostiedi;

= vnaSet do meéstské (komundlni) politiky konzistentnost a uvaZovani v dlouhodobé
Casové perspektivé, a tim preklenovat personalni zmény ve vedeni mést ¢i zmény
zastoupeni politickych stran ve vedeni mésta, v dlisledku volebnich cykli;

= zamezit ad hoc rozhodovani bez zohlednéni $irsich souvislosti a dopadi, a tim omezit
kratkodobé politické vlivy;

= byt platformou pro obnovovani diivéry ob¢anti a podnikatelii v mistni samospravu;

= byt vychodiskem prirozené vychovy ke spolupraci v ramci mistniho spolecenstvi.

IV. 2. VYBER NEJVHODNE]JSI FORMY ORGANIZACE
A STRATEGIE PROSAZENI MESTSKEHO MARKETINGU

Vyznamnym predpokladem praktické aplikace méstského marketingu je jeho vefejna
podpora a koordinace marketingovych aktivit ve mésté. Ani zdaleka se pritom nejedna
pouze o podporu méstské spravy. Dilezitd je také podpora zdjmovych skupin ve mésté
(podnikatelti, obcanskych iniciativ) a hlavné mistniho obyvatelstva. Pri tvorbé a realizaci
marketingové koncepce mésta je zapotiebi zohlednit jak potreby a prani cilovych skupin
(zakazniki), tak i cile a potfeby zajmovych skupin a pripravované zaméry konkurencnich
mést.

Prosazeni méstského marketingu a jeho opatfeni uzce souvisi sjeho
institucionalnim zakorenénim a organizacnim usporadanim. Klicovou otazkou v této
souvislosti je, jak bychom méli marketingovou ¢innost, tykajici se mésta organizovat
aridit? 23

Prakticka realizace méstského marketingu vyZaduje koordinovanou ¢innost velkého
mnozstvi aktért. Dosahovani marketingovych cilti mésta, realizace jeho strategii a opatieni
vyzaduje, aby tito aktéfi a jejich Cinnost byla organizovana a rizena.

Organizovanim rozumime cilevédomou c¢innost, jejimZ cilem je usporadat takové
prvky jako planovani, koordinaci, realizaci a kontrolu do jednoho systému tak, aby
maximalné prispivali kdosahovani stanovenych marketingovych cili mésta. Pojem
organizace ma pritom vicero vyznamu. MiZeme ji chapat ve vécném vyznamu jako instituci
(organizaci), jako vnitini usporadani této instituce (organizace) jako organizacni strukturu
nebo jako pribéznou ¢innost (procesni chapani organizace).

VYBER NEJVHODNE]JSI ORGANIZACNI FORMY MESTSKEHO MARKETINGU

Z pohledu miry institucionalizace méstského marketingu je nutné rozlisit (i kdyZ ponékud
schematicky) dvé odlisné fazi. Iniciacni fazi a fazi rozvinutého meéstského marketingu, ktery
jiz ve mésté ,zapustil kofeny“ o CemZ svéd¢i rozdéleni kompetenci a jasna organizacni
struktura.

Inicia¢ni faze méstského marketingu se vyznacuje tim, Ze jeSté neexistuje jeho
jasné formalné-organizacni usporadani. Méstskym marketingem se nikdo nezabyva nebo se
jedna o izolovanou cinnost jednotlivc nebo zajmovych skupin. V této situaci se obvykle
objevuje jedinec, skupina osob nebo instituce, ktera zacne iniciovat aplikaci méstského
marketingu. SnaZi se presvédcit a aktivizovat dalsi subjekty ke spolupraci. Prichazeji
s prvnimi marketingovymi plany, o nichZz se zajemci diskutuji. Zavedeni méstského
marketingu muze iniciovat v podstaté kdokoliv. Jednotlivec (nejcastéji starosta nebo jiny
piredstavitel méstské spravy) nebo instituce (sdruZeni mistnich podnikateld, neziskova
organizace atd.).



V praxi vétSinou méstsky marketing iniciuje jedna nebo vice osob, zastupci
skupinovych zajmi ve mésté (verejnych i soukromych). K takovym zajmovym skupinam
patfi obcanska sdruZeni, ekologickd hnuti, politické strany, podnikatelska sdruZeni a
podnikatelské skupiny, vysoké Skoly, organizace verejné spravy, rtzné podplirné a
poradenské organizace, aktivni jednotlivci atd.

Viniciatni fazi jeSté neexistuje jasné instituciondlni a organizalni usporadani
méstského marketingu. Koordina¢ni roli vétSinou zajiStuje pracovni skupina (pracovni
skupiny). Jeji ¢lenové se snazi do diskusi o méstském marketingu zapojit vSechny vyznamné
aktéry mésta, ktefi maji na jeho realizaci zajem, a koordinovat a integrovat jejich ¢innost.

Pokud se iniciatorim podafi ideu méstského marketingu prosadit a ziskat pro ni
potrebnou podporu, tak nasleduje druha faze institucionalizace méstského marketingu,
ktera vede k vytvoreni jasné (formalni) organizacni struktury, kterd umoZzni profesiondlni a
efektivni vykon marketingovych ¢innosti.

Na institucionalizaci méstského marketingu se pritom klade celd rada pozadavkd.
K nejvyznamnéjSim patii:

= Jestlize se nema jednat pouze o soukromou iniciativu, ale o vefejny zajem, tak je
nutné zajistit pravni a politickou legitimizaci méstského marketingu. To znamen3, Ze
kompetentni osoby nebo organy musi v této souvislosti rozhodnout o organiza¢nim
usporddani méstského marketingu a to formou usneseni, zmocnéni, povéreni nebo
zakladatelské smlouvy.

= Méstsky marketing by mél byt ve mésté vSeobecné akceptovan a podporovan pokud
mozno vSemi vyznamnymi zajmovymi skupinami ve mésté. To znamena, Ze je
zapotiebi vedle formalné-pravni legitimity zajistit také jeho faktickou legitimitu

(legitimitu jeho ¢innosti). Té lze dosahnout tim, Ze se na jeho ¢innosti bude podilet

vefejnost, reprezentovand zajmovymi skupinami. Ktomu, aby bylo moZné

marketingovou cinnost efektivné koordinovat a integrovat je zapotiebi, aby jeho
inicidtori vytvotili vhodnou organiza¢ni strukturu a prenesli na ni potrebné
kompetence. Jediné tak 1ze dosdhnout faktické legitimity méstského marketingu. Aby
se z méstského marketingu stala véc verejna, tykajici se vSech zajmovych skupin ve

méste, tak je zapotrebi vyjasnit vztahy mezi organizaci méstského marketingu a

meéstskou spravou.

Iniciatori méstského marketingu musi pri projektovani a vytvareni organizacni struktury
méstského marketingu brat v uvahu vSechny uvedené poZzadavky. V zdsadé existuji dvé
zdkladni formy institucionalizace méstského marketingu: formélni a neformalni
(informacni) forma organizace, nebo jejich kombinace.

Formalni organizace jsou uméle ztizené utvary, které umoznuji koordinovat ¢innost
vétsiho poctu aktér k dosazeni urcitého cile. Formalni organizace se vyznacuji cilovou
orientaci, jasnou komunikacni, rozhodovaci a kontrolni strukturou, vztahy vic¢i okolnim
organizacim atd. V podminkach CR lze doporuéit predevsim nasledujici organiza¢ni formy
méstského marketingu:

= S$tabni utvar (marketingové aktivity organizuje néktery ze Stabnich utvart

méstského uradu, napt. odbor kultury a propagace mésta nebo odbor rozvoje
mésta),

= specidlné vytvorena a relativné autonomni organizacni jednotka, na kterou

zajmové skupiny, coby jeji zrizovatelé¢, pienesou nékteré rozhodovaci
kompetence; tato organizace miiZze mit riznou pravni formu (prispévkova
organizace meésta, verejné prospéSna organizace, spoleCnost srucenim
omezenym, veiejna obchodni spole¢nost apod.),

= c¢innost méstského marketingu muZe vykonavat néktera zjiz existujicich

organizaci, jako napft. ,rozvojovy fond“, spolecnost destina¢niho managementu,
hospodarska komora, kulturni, kongresové ¢i technologické centrum apod.

24



Obrdzek 7: Vyhody a nevyhody moznych forem organizace méstského marketingu

Instituce verejné spravy

+ nejrychlejsi a nepraktictéjsi reSent, které - finan¢ni zavislost méstského marketingu na
umoznuje vyuzit existujicich infrastruktur, méstské spravé,
financi, lidskych zdrojt, komunikac¢nich - finan¢ni problémy mésta maji pfimy vliv na
kanald a know-how méstského méstsky marketing (zvlasté v obdobi krize),
(magistratniho) uradu, - mald participace a motivace ob¢and, ktef
+ ridici a realizacni moznosti, dobra koordinace jsou skepti¢ti vii¢i uFadiim a méstské spravé,
a kontrola, - nedostatek profesionality, ifednici povazuji
+ vazba na politiku, méstsky marketing za vedlejsi (zbytnou)
+ nejsou problémy s financovanim, ¢innost,
+ ﬁsp’échy lzve pf‘iéisvt dobre .préci méstske - mala flexibilita, nedostate¢na trni orientace,
spravy, coz vylepSuje jeji image - nizké podpora obéani a dal$ich zajmovych
skupin (nezajem podnikatelii)
Dobrovolné (iicelové) sdruzeni pravnickych nebo fyzickych osob
+ snadné ziskavani novych ¢lent, - omezeni odpovédnosti (omezené ruceni)
+ snadné arychlé zaloZeni, - vysokd mira spoletenské akceptace
+ jednoduché a snadné ovliviiovani, - problémy s fizenim,
+ nebyrokratické fizeni, - neziskovy charakter ¢innosti, ktery snizuje
+ jasny pravni zaklad, motivaci
+ orientace na V.ef‘e’jné potf‘eb,y G Zéjrfly; - problém se zapojenim (motivaci) ne¢lenti
+ m.oznost zapojeni soukromych e},kteru - vysoké organizaéni ndklady
(finan¢ni, know-how) v¢. obcant,
+ rovnomérné rozlozeni zodpovédnosti
Spolecnost s rucenim omezenym
+ dobré zkuSenosti s touto pravni formou, - omezend kontrola ze strany méstské spravy a
+ jasny pravni zaklad, problémy se zapojenim méstské spravy do
+ omezené ruceni (ruceni pouze majetkem Cinnosti takové organizace,
spolecnosti), - niz$i mira otevienosti organizace vici
+ jednoznacné a prihledné a efektivni rizeni a neélentim,
rozhodovani, - vy$§i naklady na zaloZeni a vy$$i po¢ateéni
+ moznost efektivniho zapojeni soukromych naklady,
subjektd, - problémy s demokratickou legitimizaci
+ velka mira profesionality a flexibility, (vetejnou funkci mé prosazovat soukromy
+ moznost podnikani, subjekt),
+ nizké provozni naklady, - problémy s koordinaci ¢innosti
+ motivace manazeru k ¢innosti - ziskavani
vnéjsich zdrojt financovani atd.
Pracovni skupina
+ flexibilni jednani, oteviend struktura, - nizsi mira profesionality z hlediska
minimalni naklady, organizace a fizeni, kterou nelze nahradit
+ snadné vytvoreni - neexistuji bariéry pro zvySenou motivaci,
vstup do prac. skupiny, - nedostatek finanénich prostredkd,
+ snadné dosahovani vysledkii, - nebezpeci pouhého ,diskusniho/ debatniho
+ jednoducha organizace, Zadné formalni klubu*,
postupy, - nejasné rozdéleni kompetenci a
+ vytvari predpoklady pro Siroké moZznosti zodpovédnosti,
spoluprace a partnerstvi - problémy s kontrolou vysledkii

Zdroj: Haag 1993, s. 366, Zerres a Zerres 2000, s. 32, Jezek, Rumpel, Slach 2007, s. 28-29, Jezek 2011.

Jak ukazuji predevS8im zahrani¢ni zkuSenosti, tak v poslednich letech roste vyznam
soukromo-pravnich forem institucionalizace méstského marketingu, predevsim spole¢nosti
sru¢enim omezenym. Vyhodou soukromopravnich (obchodnich) forem organizace
méstského marketingu (nékteri vtéto souvislosti hovoii o méstskych marketingovych
agenturach) je predevsim to, Ze maji relativné Siroké a svobodné pole plisobnosti. Umoziiuji
efektivnim zplisobem zapojit jak verejné, tak soukromé aktéry.




Z hlediska efektivniho organizovani a fizeni marketingové €innosti, resp. s ohledem
na prosazeni a realizaci marketingové koncepce mésta doporucujeme tzv. dudlni model
(dualni organizac¢ni strukturu), kdy vedle sebe paralelné existuje organizace méstského
marketingu (napf. spolefnosti s ru¢enim omezenym) a $tabni Utvar na méstském utadu,
ktery se zabyva méstskym marketingem.

Pfi organizac¢ni vystavbé méstského marketingu doporucujeme vyjit z modelu rizeni
a spravy akciovych spolecnosti. V této souvislosti rozliSujeme:
= spravni a strategickou droveii - valnd hromada, predstavenstvo a dozor¢i rada;
= manazerskou uroven - fizeni marketingovych procest;
= vykonnou (servisni) uroven - misto prvniho kontaktu;

Spravni a strategicka uroven

Spravni uroven meéstského marketingu tvori valnd hromada, kterd by méla sdruZovat
vSechny zajmové skupiny ve mésté, ktefi maji zajem o participaci na procesech méstského
marketingu. Jednd se vétSinou o ucelové sdruzeni vefejnych a soukromych aktért
(partnerstvi vefejného a soukromého sektoru).

Z organizacné-pravniho hlediska muze valnd hromada fungovat jako tucelové
sdruZenti fyzickych nebo pravnickych osob. Aby takové sdruZeni mohlo efektivné vykonavat
svoji ¢innost, tak kazda zajmova skupina by méla vyslat svého zastupce, kterého vybavi
potirebnymi rozhodovacimi pravomocemi.

Clenové valné hromady schvaluji zakladni smérovani méstského marketingu (jeho
stanovy, organy, ukoly, cile, strategie), dale pak rozpocet a vyrotni zpravu. DalSimi
statutarnimi organy je predstavenstvo, které prijima rozhodnuti v dobé mezi valnymi
hromadami, a dozor¢i rada, jejimz tkolem je dohlizet na plisobnost predstavenstva a
kontrolovat ¢innost celé organizace.

ManaZerska droven - operativni iizeni marketingovych procest

Manazerskou urovern tvori manaZeti a dalsi pracovnici, ktefi zajistuji koordinac¢ni ¢innost ve
smyslu ,vSichni musi tahnout za jeden provaz“. Organizuji pldnovani, realizaci a kontrolu
marketingovych opatieni na zakladé rozhodnuti (cilG, strategii), které prijala valna
hromada. VétSinou se jednd o funkce projektovych manaZerd, ktefi maji na starosti
jednotlivé marketingové procesy nebo projekty.

Servisni organizace - misto prvniho kontaktu

Jeji pracovnici by méli profesionalné komunikovat s cilovymi skupinami a kompetentné je
informovat o aktualni nabidce mésta. K tomu, aby mohla uvedené tikoly efektivné zajistovat,
tak je nutné, aby tito misto bylo ve mésté vhodnym zpiisobem umisténo (napf. na nameésti
vbudové méstského/ magistratniho dradu a aby byla verejnost informovana o jeho
existenci (odkaz na webovych strankach méstského/ magistratniho urady, smérovky ve
méste atd.).

CTYRI STRATEGIE PROSAZENT MESTSKEHO MARKETINGU A MARKETINGOVE KONCEPCE MESTA
V PRAXI

Problémy s prosazenim meéstského marketingu vznikaji predevsim v inicia¢ni fazi. Pokud se
jiz méstsky marketing nachazi v rozvojové fazi (,zapustil ve mésté kotreny), ma vytvorenou
jasnou organizac¢ni strukturu a jeho ¢innost za¢ina nabyvat rutinni charakter, tak otazka
prosazeni jiz nevyvolava tolik diskusi a problém{i, jako v iniciacni fazi.

Jak dosahnout uspésného prosazeni méstského marketingu? Podle nasich zkuSenosti
je dulezité, aby iniciatofi méstského marketingu neustile vysvétlovali a podrobné
zdivodnovali mistni verejnosti smysl a cile méstského marketingu (jako celku) a jeho
opatreni. Jediné tak lze minimalizovat piipadny odpor verejnosti.
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Nejvétsi problémy s prosazenim marketingovych opatteni vznikaji zpravidla ve
chvili, kdy se méstsky marketing zaina institucionalizovat a zajmové skupiny teprve
zacinaji spolupracovat. Boji se riskovat, vzajemné si ne zcela divéfuji a najednou maji
financné nebo materidlné podpoftit realizaci spoletnych opatieni. Inicidtori meéstského
marketingu musi pocitat s tim, Ze néktefi zajemci na posledni chvili spolupraci odieknou,
napt. z politickych nebo zajmovych diivodd, anebo si zacnou klast nejriznéjsi pozadavky. Na
takovou situaci se musi pripravit.

Na zakladé naSich €eskych i zahrani¢nich zkuSenosti nabizime ¢tyfi mozné strategie
prosazeni méstského marketingu.

Strategie konsensu

Tuto strategii 1ze pouZit v situaci, kdy si zdjmové skupiny uvédomuji potirebu méstského
marketingu, ale nesouhlasi s navrhovanou marketingovou koncepci. V tomto ptipadé by se
méli iniciatori méstského marketingu pokusit o sladéni zajmt jednotlivych skupin, zvlasté
v pripadé, kdy jsou zavisli na jejich financ¢ni ¢i jiné podpore. Konsensualni pristup ovSem
skryva nebezpeci, ze kviili prosazeni individualnich zajma se marketingova koncepce zacne
prilis ,roziedovat”, nebo se planovaci faze zatne neimérné protahovat. Proto lze tento
postup vyuzit za predpokladu, Ze zajmy nebo nazory zucastnénych subjekti se prilis nelisi a
1ze tudiz ocekavat, Ze se v dohledné dobé dosahne potiebného konsensu.

Strategie individualniho pristupu, vedena heslem ,zacni, ostatni se piidaji“

Tuto strategii lze doporucit v pripadé, kdy dotcené zajmové skupiny potrebu méstského
marketingu nevnimaji, ani nesouhlasi s navrzenou marketingovou koncepci. V takové situaci
by méli iniciatori zaclit s realizaci marketingovych opatfeni sami s pouZzitim vlastnich
prostredkli (ptipadné i bez podpory vedeni mésta). Zacit je mozné komunikacni
(propagacni) kampani nebo diskusi o institucionalizaci méstského marketingu. Uplatnéni
této strategie ovSem predpoklada, Ze se iniciatorim diive nebo pozdéji podari zajmové
skupiny presvédcit o smysluplnosti navrzenych opatieni a ziskat je pro vzajemné vyhodnou
spolupraci. V této souvislosti je dulezité, aby zvolili takovy postup nebo takova opatieni,
ktera vahavce z rad zajmovych skupin presvédci, a oni budou moci ,naskocit do rozjetého
vlaku“. Velkou vyhodou této strategie je, Ze inicidtofi neztraceji cas s piipravou
marketingového planu, ale za¢nou s realizaci konkrétnich marketingovych opatieni. Existuje
ale riziko, Ze se uvedené skupiny budou citit obejity, protoze iniciatori zacali bez nich, a
zacnou pripadnou spolupraci odmitat (napf. z prestiznich diivodi) nebo dokonce vyvolaji
protiakci (ze vzdoru).

Strategie natlaku

Donuceni jako nastroj prosazeni méstského marketingu, je mozné pouzit pouze v pripadé,
kdy iniciatofi méstského marketingu jesté nemaji zajiSténou podporu potencialnich
zajmovych skupin (ani pro ideu méstského marketingu, ani pro marketingovou koncepci),
ale maji podporu nadrizeného mista, napt. krajského uradu, ktery se rozhodl marketingové
iniciativy mést programové podporovat. Vzahrani¢i se stakovou situaci setkdvame
pomérné casto. Jinou formu natlaku mohou vyvolat masmédia tim, ze budou verejnost
informovat o nezdjmu vyznamnych osobnosti nebo potencidlnich zajmovych skupin o
participaci na méstském marketingu. V obou pripadech ale existuje riziko, Ze doty¢ni sice
podporu formalné piislibi, ve skutecnosti ji ale budou z riznych divodd odmitat. V takovém
pripadé je lepsi se obejit bez jejich uCasti. Bylo by totiZ nestastné, kdyby méla spoluprace na
méstském marketingu zacit konfliktem nebo kdyby se konflikt pouze presunul do
budoucnosti.

Strategie hledani spole¢ného pohledu na véc

Jedna se o presvédcovaci strategii, jejimz cilem je ziskat podporu zdcastnénych skupin ve
mésté. Psychologickym cilem této strategie je odstranit rozpory v nazirani (tzv. disonanci)
na meéstsky marketing, tzn. rozpory mezi realitou a jejim vnimanim. Jako argumenty lze
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napt. pouzit negativni image mésta nebo ptriklady mést, ktera méstsky marketing Gspésné
realizuji. PouZitim této strategie predpokladame, Ze pokud zajmovym skupinam predame
vice informaci, sami se presvédci, Ze jejich pasivni pristup k méstskému marketingu je nutné
zménit. Slovy psychologa uvedené osoby sami rozpoznaji negativni stranku jejich
dosavadniho ne-jednani (kognitivni disonance) a za¢nou na procesech méstského
marketingu participovat. Tuto strategii je moZné pouZit pouze v piipadé, kdyZ potencialni
zajmové skupiny odmitaji potfebu méstského marketingu. Slabou strankou této strategie je
jeji finan¢ni naroc¢nost, nebot priprava presvédCovacich argumentli néco stoji (studie,
prezentace atd.).

Strategie hledani alternativnich reseni

Tato strategie se pouziva vsituaci, kdy zucastnéné skupiny nepochybuji o pottebé
méstského marketingu, ale nesouhlasi s navrzenou marketingovou koncepci. Pokud je vSak
kritika motivovana politicky a ne vécné, tak tuto strategii neni mozné zcela pouZit. Proti
politicky motivované kritice se lze postavit pouze tim, Ze budeme poZadovat alternativni
navrh marketingové koncepce. Pokud kritici alternativni teSeni nenabidnou, lze
predpokladat, Ze diive nebo pozdéji za¢nou o predloZeném navrhu diskutovat, aZ se k nému
nakonec ptidaji.

IV. 3. NEJCASTE]JSi PRAKTICKE PROBLEMY S APLIKACI MESTSKEHO
MARKETINGU A MOZNOSTI JEJICH RESENI

Prakticka aplikace méstského marketingu je spojena s celou fadou problémui. Spektrum
téchto problémi je pritom velmi Siroké. Od rozdilného chapani méstského marketingu, az
po chybéjici motivaci aktéri anebo nejriiznéjsi ,konstrukcni vady“. Vysledky nejenom
nasich vyzkumi ukazuji, Ze vétSina problémi se tyka obecné spoluprace zajmovych skupin a
Ze tudiz nesouvisi pouze s méstskym marketingem.

PROBLEMY S CHAPANIM (INTERPRETACI) POJMU MESTSKY MARKETING

Moznosti feSen:

= Implementaci méstského marketingu je vhodné zacit dohodou zajmovych skupin o tom,
jak budou méstsky marketing chapat. Odpovédi si na otazku, co je a co nenf jeho ukolem.

= Neustale zdlrazinovat, Ze neni dilezity pojem ,méstsky marketing”, ale jeho konkrétni
cile a opatreni. Je zaporebi se ve mésté domluvit, co jim budou chapat v riznych
kontextech, napft. ve vztahu ke strategickému planu mésta atd.

= NepretrZitd a dlouhodoba prace s verejnosti.

SPATNE DEFINOVANE CiLE MESTSKEHO MARKETINGU

Moznosti FeSeni:

= Neformulovat prili§ obecné a vagni cile (napf. konkurenceschopnost mésta, vyvazeny
nebo udrZitelny rozvoj apod.), ale cile konkrétni, souvisejici s klicovymi tematickymi
oblastmi; Je-li napft. strategickym cilem mésta dosahnout rozvoje vysokého skolstvi védy,
tak ukolem méstského marketingu miize byt napi. pomoc se ziskavanim (akvizici)
védecko-vyzkumnych zatizeni a projektli, mladych védeckych pracovnikd, védeckych
konferenci a sympozii, vytvarenim image mésta jako uspéSného strediska védy a
vyzkumu apod.
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=» Stanoveni hierarchie cilii: od obecnych strategickych cilti pies tematické dil¢i cile, aZ po
realizacni cile konkrétnich projekta.
= Pravidelna evaluace marketingovych opatieni, strategii a cila.

NEDOSTATEK FINANCNiCH PROSTREDKU

Moznosti feSeni:

= Jesté predtim, neZ zacne diskuse o marketingové koncepci mésta, tak by si méli iniciatori
uvédomit, Ze efektivni a profesionalni marketing stoji penize, a zda ma viibec smysl se do
meéstského marketingu poustét?

= Do nakladli na implementaci méstského marketingu je zapotiebi zahrnout nejenom
realizacni (projektové) naklady, ale také naklady na analytické prace a vyzkum trhu, na
externi poradce a také na rezijni ndklady organizace méstského marketingu. Na uvedené
nakladové polozKy se Casto zapomina.

= Pozornost by méla byt vénovana nejenom kratkodobym, ale také stirednédobym
aspektiim financovani.

= Upiednostnovat vicezdrojové formy financovani marketingovych aktivit.

= V pripadé opatreni, z nichZ profituje soukromy sektor, by se podnikatelé méli podilet
také na jejich nakladech, anebo by méla byt vytvarena vefejno-soukroma partnerstvi.

PROBLEMY S RIZENIM MARKETINGOVYCH PROCESU (RiZENI LIDSKYCH ZDROJU)

MoZnosti eSent:

= Vyclenit a financovat minimalné jednoho pracovnika, ktery bude zodpovédny za
organizovani rizeni marketingovych procest ve méste.

= Pokud za realizaci méstského marketingu neni zodpovédny meéstsky turad, ale napf-.
sdruZeni verejnych a soukromych aktérti, tak by méla byt vytvorena jasna organizacni
struktura a stanovena jednoznac¢na zodpovédnost a kompetence.

NEJASNE ROZDELENI KOMPETENCI

Moznosti feSeni:

= Stanovit jednoznacnou osobni a institucionalni zodpovédnost za realizaci méstského
marketingu a jeho opatieni. Vzdy je ovSem zapotrebi vychazet z ikoli a cili méstského
marketingu.

= V pripadé, Ze dojde k zaloZeni specidlni organizace méstského marketingu, stojici mimo
ramec méstské samospravy (obcanské sdruzeni, verejné prospésna spolecnost,
spolec¢nost s ru¢enim omezenym apod.), tak je dilezité stanovit jasny rozhodovaci a
kontrolni mechanismus, aby bylo zcela jasné ,co by méla tato organizace délat“. Casto se
vpraxi setkdvame stim, Ze zakladatelé podobnych organizaci si ponechavaji ptilis
mnoho kompetenci, coZ pracovnikiim zminénych organizaci brani v racionalni ¢innosti.

= Jiz viniciatni fazi méstského marketingu je zapotiebi stanovit zodpovédnost a
kompetence starosty, méstského zastupitelstva, méstské rady, pracovnikii méstského
urradu (prislusného referatu) apod.
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NEDOSTATECNA MOTIVACE KE SPOLUPRACI NA MARKETINGOVYCH AKTIVITACH

Moznosti feSeni:

= Vedeni mésta (nositelé rozhodnuti) musi méstsky marketing jednoznac¢né ,chtit".

= Motivace pracovniki méstské samospravy (vyclenéni pracovnikd, ktefi se budou zabyvat
spouze“ meéstskym marketingem a ktefi budou odmeénovani za dosazené pracovni
vysledky).

= ziskani aktéri, ktefi jsou pripraveni Cinnost méstského marketingu aktivné (hlavné
financné a personalné) podporovat.

SLABNOUCI ZAJEM O PARTICIPACI A SPOLUPRACI NA MARKETINGOVYCH AKTIVITACH

Moznosti feSen:

= Zajem o Ucast na procesu méstského marketingu poroste, kdyz zacastnéni aktéri uvidi, ze
konflikty nejsou ,zametany pod koberec” a je snaha problémy skutecné resit.

= Je nutné brat vazné vysledky nejriznéjsich dotazovani, anket a viibec nazory a piani
vSech zucastnénych aktéra.

= Je zapotiebi realizovat pravidelnou kontrolu vysledka.

= SkuteCnost, Ze mnozi aktéfi nemaji zajem o spoludcast na realizaci marketingovych
opatieni, ale pouze se ,vezou“, je zapotrebi brat jako fakt a zbytecné neocekavat, Ze se
situace natolik zlepsi, Ze budou vsichni spolupracovat. Je nutné spolupracovat s témi,
kteri maji zajem.

= Maximalné se snazit vyuzivat vSech zdroj{, které jsou k dispozici (financni, lidské).

= Cile a dosazené vysledky méstského marketingu by mély byt neustale vyhodnocovany a o
vysledcich téchto evakuaci by méla byt Siroka verejnost pravidelné informovana (jak ve
méste, tak i mimo néj).

= Pri slabnoucim zajmu o dcasti na marketingu mésta bychom meéli vyuzivat sluzeb
profesiondlnich moderatort a zamérit se piredevsim na aktivni a motivované ucastniky.

NESCHOPNOST VEST DIALOG

Moznosti feSen:

= Najit ,spole¢ny jazyk” (vhodny zplsob mluveni o vécech) Ize napf. prostiednictvim
diskusi nad priklady dobré praxe. To znamena diskutovat o FeSenich, ktera se podarila
v jinych méstech. VZdy se ale jedna o dlouhodobou zaleZitost a véci nelze uspéchat.
Zapojovani do diskusi externi ,neutralni experty.

Pouzivani mediacnich a moderacnich postupd, které nabizeji profesionalni mediatoti a
moderatofi.

=
=

DOMINANTNI POSTAVENI NEKTERYCH OSOB NEBO ZAJMOVYCH SKUPIN

Moznosti feSeni:

= Neustale mit na pameéti, Ze problém dominantniho postaveni osob, skupinovych zajmi
nebo mistnich elit Ize vyresit pouze castecné. Mélo by platit obecné pravidlo, ze ten, kdo
ma na realizaci konkrétnich marketingovych opatreni nejvétSi zdjem a nejvice se
angaZzuje, tak by mél byt také pripraven se na realizaci takovych opatreni finan¢né a
personalné podilet.
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= Problém dominantniho postaveni osob, skupinovych zajmi a mistnich elit Ize do urcité
miry reSit pomoci neutrdlni moderace, coZ ovSem vytvaii znacné naroky na osobu
moderatora (mediatora).

POLITICKE SPORY A STRETY

Moznosti feSeni:

= Politické spory a strety Ize eliminovat pomoci vhodné formy moderace a také tim, Ze do
celého procesu jiz od pocatku zapojime zastupce méstského zastupitelstva resp., méstské
rady, pripadné dalsi zastupce mistnich politickych stran a iniciativ.

= Pravidelné a vcasné informovani rady mésta a méstského zastupitelstva o pribéhu a
vysledcich méstského marketingu.

CASTE PERSONALNI ZMENY VE VEDENI MESTA

Moznosti feSeni:

= DrZet se zasady, ¢im vice bude méstsky marketing a jeho ¢innost ve mésté zakotven, ¢im
vice aktéri z riznych oblasti spoleCenského a ekonomického Zivota ve mésté na ném
bude participovat, ¢im budou motivovanéjsi a ¢im jasnéjsi budou predstavy o financovani
jeho aktivit, tim mens$i bude hrozit nebezpeci, Ze cely marketingovy proces bude
ovliviiovan (naruSovan) personalnimi zménami v politickém a administrativnim vedeni
mésta.

NEDOSTATECNE VYUZIVANI EXPERTU A EXPERTNICH ZNALOSTI

Moznosti feSeni:

= Poskytovat vSem aktériim méstského marketingu resersSe literatury, zabyvajici se
praktickymi otdzkami méstského marketingu.

= VSemozné vyuzivat sluzeb poradcti a experti. V této souvislosti je diilezité upozornit, Ze
moderator vétSinou neni odbornikem na danou oblasti, pouze zprostfedkovava
komunikaci.

= Vyuzivat poradce a experty pii jednanich tematicky zamérenych pracovnich skupin -
formou uvodnich (prehledovych) referata.

= Vyuzivat mistni znalosti, které nabizeji napt. vysoké skoly (cenové ptijatelné vyzkumy a
prizkumy ¢i bakalarské a diplomové prace), vyzkumné Gstavy, reklamni agentury apod.

= Vychazet zpoznatkil ostatnich mést (benchmarkingové iniciativy) - participace na
informacnich a komunikac¢nich sitich scilem ziskavat a vyménovat si informace a
poznatky sostatnimi mésty, poradenskymi organizacemi atd. V zahrani¢i v této
souvislosti existuji rtizna sdruzeni marketingovych iniciativ mést, ktera nabizeji nejenom
vyménu informaci a poznatkd, ale také poradensky servis.

= Vyuzivani internetu jako vyznamného informacniho zdroje - existuji riizné webové
stranky, které se zabyvaji méstskym anebo regiondlnim marketingem. U nas napt.

www.mestskymarketing.cz a jiné.
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NEJASNE VYMEZENI MESTSKEHO MARKETINGU VUCI OSTATNIM UKOLUM

Moznosti feSeni:

= Hned na pocatku diskusi o méstském marketingu je nutné, aby nositelé rozhodnuti jasné
stanovili kompetence - kdo a jakym zplsobem bude o méstském marketingu a jeho
opatrenich rozhodovat a jak bude cely proces organizovan a tizen.

= Vybér vhodné formy organizace by se mél odvijet od tikoli a cili méstského marketingu.
A nepostupovat tak, Ze nejdrive vytvorime organizacni strukturu, aniz bychom védéli ¢im
se budeme zabyvat.

= V piipadé, Ze se iniciatoii méstského marketingu rozhodnou o soukromopravni formu
organizace (napf. pro neziskovou organizaci nebo spole¢nost s ru¢enim omezenym), pak
je obzvlasté dtlezité dopredu urcit, jak bude cely marketingovy proces ve mésté
organizovan a Fizen. Zvlastni pozornost je pritom zapotiebi vénovat organizatnim
vazbam mezi vzniklou organizaci a méstskou samospravou (starostou, méstskou radou,
méstskym zastupitelstvem, jednotlivymi odbory méstského uradu atd.).

= Pokud se vize a strategie méstského marketingu prekryvaji napr. s vizemi a strategiemi
mistni agendy 21, tak je zapotrebi zajistit (pokud moZno) vzajemnou vyménu informaci a
vymezit vzajemné pozice. Méli bychom ale mit neustale na paméti, Ze uvedené procesy
1ze jen obtiZné integrovat a taktikajic dostat ,pod jednu stfechu”.

NEDOSTATECNE ZAPOJENI POLITICKEHO VEDENI MESTA

Moznosti feSen:

= Politické vedeni mésta (starosta, clenové méstské rady a méstského zastupitelstva) by
méli byt od pocatku informovani o celém procesu méstského marketingu a méla by jim
byt nabidnuta tucast v pracovnich skupinach.

= Starosta, méstska rada a méstské zastupitelstvo by méli byt pravidelné informovani o
postupu méstského marketingu.

= Jiz na zacatku by méla byt vyjasnéna otazka financovani marketingovych aktivit.

= Jednotlivé kroky (faze) méstského marketingu by mély byt schvalovany méstskou radou,
pripadné méstskym zastupitelstvem (a tak legitimizovany) nebo alesponn ,brany na
védomi“.

NEDOSTATECNA KOORDINACE S NADMISTNiMI AKTIVITAMI A PROCESY

MoZnosti eSent:

= Myslet regionalné a snazit se o vyménu informaci a poznatki, spolecné reSeni problémij,
integraci mistnich a regionalnich marketingovych strategii apod., s védomim, Ze se jedna
o nelehky ukol.

= Organizovani pravidelnych diskusi o mozZnostech vytvareni synergickych efekti mezi
aktéry na mistni a regionalni drovni.

= Snazit se o participaci vnadmistnich (regionalnich) rozhodovacich organech a
pracovnich skupinach.
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FALESNA NEBO PREHNANA OCEKAVANI

MoZnosti eSent:

= Z procesniho hlediska je zapotrebi jasné a prehledné definovat cile méstského
marketingu, a to na dvou drovnich rozhodovani. Na strategické roviné (vize a dalsi
strategické cile) a na operacni roviné (specifikace cild jednotlivych opatieni a projekti na
zakladé realistického zhodnoceni disponibilnich zdroja).

= Casové rozvrzeni méstského marketingu planovat podle moZznosti zajmovych skupin ve
mésté a nikoliv podle predstav externich poradcd.

NEPROFESIONALNI ORGANIZACE A RIZENI MARKETINGOVYCH PROCESU

Moznosti feSeni:

= Zapojit do procesi méstského marketingu kompetentni externi poradce, experty a
moderatory.

= Ziskat pro organizovani a vedeni marketingovych procesti kompetentni a motivované,
pokud moZno mistni aktéry.

ROZTRISTENOST AKTIVIT

Moznosti feSeni:

= Zajistit profesionalniho moderovani diskusi a jasné zadani ukolt jednotlivym pracovnim
skupinam.

= Na zacatku zasedani pracovnich skupin jasné strukturovat téma a stanovit priority.

= Provadét pravidelnou zpétnovazebni kontrolu spojenou s pfipadnou modifikaci priorit.

= Pisemné zaznamendvat vSechna rozhodnuti.

=» Diskutovat stejna témata v riiznych pracovnich skupinach, jak jen to je mozné.
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PROBLEMY S REALIZACI A VYHODNOCOVANIM MARKETINGOVYCH AKTIVIT

Moznosti feSeni:

= Jiz viniciaéni fazi méstského marketingu ptistupovat kjeho aktivitAm realisticky,
z pohledu realizovatelnosti jednotlivych opati‘eni a projektd.

= Jiz v planovaci fazi urcit, jakym zplisobem se bude jak méstsky marketing jako celek, tak i
jeho jednotliva opatfeni monitorovat a vyhodnocovat (marketingovy controlling, audit).

= Vici subjektlim a osobam, které se zavazaly realizovat urcité aktivity, a nesplnily je, nelze
pouzit Zadnych sankci. MiZzeme na né vyvijet ,pouze“ moralni natlak, pripominat jim
jejich zavazky a zdlraznovat jejich spoluzodpovédnost za cely méstsky marketing.

= Pri planovani marketingovych cilli, strategii a opatreni vzdy stanovovat kritéria jejich
uspésnosti.
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