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1.IMAGE MESTA A JEHO VYZNAM PRO MESTSKY ROZVO]

VdneSnim informacemi preplnéném svété hraji stadle vyznamnéjsi roli iracionalni
stimuly, které ovliviiuji lidské chovani a jednani. Pravé v oblasti spontaneity a
podvédomého chovani se nachazi podstata image. Image funguje jako vyznamny
pomocnik pri rozhodovani; mysSlenkovy obraz, ktery si turista nebo investor ucini o
mésté, vyznamné ovliviiuje jeho rozhodovani o vybéru mista traveni dovolené nebo
umisténi investice.

Mésta mezi sebou v poslednich desetiletich stale vice a intenzivnéji soutéZi o
investice, kvalifikované pracovniky, turisty, o poradatelstvi kongresti, kulturnich a
sportovnich akci ¢i o prostiedky na podporu védy a vyzkumu. SnaZzi se lépe a cilené;ji
vyuzivat disponibilni zdroje, aby se mohla uvedené soutéZe ucastnit a byla tspésna.
Pokud je mésto v ocCich verejnosti vnimano jako atraktivni a oblibené, ma pozitivni
image, tak lze predpokladat, Ze pripadné nékteré negativni charakteristiky mésta budou
zakaznici hodnotit shovivavéji (napt. vysokou cenu pozemki, vysoké zivotni naklady,
dopravni zatiZeni), a budou je ospravedliiovat pozitivnim image mésta.

Pozitivni image mésta je velmi dllezity fenomén, nebot kdo by chtél zit ve mésté
se Spatnou povésti. Kvetouci metropole jako PariZ nebo Praha ptitahuji od nepaméti
obyvatele, pracovniky, podnikatele, turisty. Co je pricinou této atraktivity? Je image
mésta (hodnota mésta vnimana verejnosti) onim pomyslnych klicem k dspésnosti téchto
mést? At je ¢i neni, image mésta sehrava stdle vyznamnéjsi roli z pohledu méstského
rozvoje. Vytvareni nebo zménu image meésta pritom musime vnimat jako dlouhodoby,
v podstaté nikdy nekoncici proces, ktery si od vSech aktéri vyzaduje integrovany
pristup, ma-li byt uspésny.

Slovo image znamena obraz. Obraz, ktery si lidé vytvareji o néjaké osobé i véci.
Mésto ve své komplexnosti predstavuje pravé takovy obraz. Jedna se o obraz vidény
z dalky (beztoho, aniz bychom mésto navstivili) ¢i zblizka. Mtze byt dobry anebo Spatny.
Pokud je Spatny, mélo by se jej mésto snazit zménit.

Image mésta vyznamné ovliviiuje (pozitivné nebo negativné) chovani zakaznik
mésta, resp. jejich chovani ve vztahu k méstu (jaké maji s méstem nebo ve mésté
zameéry), at' jiz se jednd o podnikatele, turisty, milovniky kultury nebo o spotiebitele,
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prijizdéjicimi za ndkupy a sluZzbami. Image mésta napriklad ovliviiuje rozhodovani o



tom, zda lidé dané mésto navstivi ¢i do néj urcity zahrani¢ni podnik prestéhuje své
vyrobni nebo védecko-vyzkumné kapacity. Image mésta ovliviiuje, ceho si vS§imaji a ceho
nevs$imaji, jaky vyznam prisuzuji méstu a jeho nabidce, jak mésto hodnoti atd.

Image mésta spociva nejenom na subjektivnich (subjektivné vnimanych), ale i
objektivné danych skutec¢nostech. Kazdé mésto ma svoji jedineCnou identitu. Je krasné
nebo os$klivé, dynamické nebo ospalé, atraktivni ¢i neatraktivni, poutd pozornost svoji
historii a kulturou, ma vyznamné ekonomické postaveni, je vyhledavanym turistickym
cilem atd. Identita mésta ovliviiuje, které jeji prvky se stanou prvky image meésta.
Méstsky marketing pomaha tuto identitu mésta ztransparentnit.

Analyza image mésta se v poslednich desetiletich stala neodmyslitelnou soucasti
socialnfho a marketingového vyzkumu mést. Jiz v 50. letech 20. stoleti byly na toto téma
publikovany prvni vyznamnéjsi prace. Jednou z nejvyznamnéjsich praci, ktera v té dobé
vznikla, byla ,The Image of the City“ od K. Lynche (1960/ 2004)1, kterd vyznamnym
zplsobem ovlivnila urbanistickou tvorbu mést.

JiZ psychologové W. Gardner a P. Levy zjistili, Ze clovék pri svém trznim
rozhodovani neni ovliviiovan pouze objektivni podstatou produktu (at jiZ hmotného ¢i
nehmotného), ale také subjektivnimi pocity. V jeho mysli se vytvari obraz, zahrnujici
rizna ocCekavani, potieby, pocity a emoce, které mohou pozitivné anebo negativné
plisobit pii rozhodovani. Jednu z prvnich praci o image mésta publikovali jiz v r. 1955
pravé Gardner a Levy, kteri jej definovali jako ,komplexni symbol vyjadiujici
rozmanitost ideji a atributi“. Predstava o mésté je podle nich zakédované v lidském
védomi prostrednictvim symbolickych znak, které jsou nositeli jeho image, s nimzZ se
clovék identifikuje a jeZ u néj vyvolavaji asociace. Kropf povaZuje image mésta za ,sumu
vSech predstav, pocitli, postojli a vyhrad®“. Podle psychologa Spiegela image vyznamnym
zplisobem ovliviiuje socidlni chovani jednotlivcl. ,Jednotlivec si vytvari image mésta
nikoliv podle toho, jaké je, ale podle toho, jakeé si mysli, Ze je“. Image charakterizuje jako
komplexni, vicedimenzionalni, emocionalné vyhranénou a dlouhodobou predstavu o
mésté (Spiegel, 1961). Predmétem vyzkumného zajmu se staly predevsim emocni
predstavy vizudlniho obrazu meésta. Jednd se o cely komplex predstav, ocekavani a

prozitkd, které si lidé (jednotlivci nebo skupiny) s méstem subjektivné spojuji.

1 Cesky vy$la v r. 2004 pod ndzvem ,Obraz mésta“.



PrestoZe byla publikovana celd rada zajimavych empirickych studii, tak bohuZel
chybi prace, které by se snazili o vétsi systematizaci poznatkl. Existuje tak znacny
nepomér mezi obecné konstatovanych riistem vyznamu image mésta v ramci méstského
marketingu a stavem jeho védeckého poznani Jak uvadi Konken, ,souhrnnych praci na
toto téma je stale Zalostné malo“ (Konken, 2004).

Mimoto jednotlivi autori pristupuji k vyzkumu image mést z ,uzce“ oborovych
hledisek, takZe vétSinou nevénuji praktickym otazkam tvorby a zmény image mésta
naleZitou pozornost. V praxi se navic vyzkumy image mést casto provadi
neprofesionalné, bez potiebnych znalosti, nebo nahodile (nesystematicky), takze jejich

vysledky mliZeme pouZit pro védeckou systematizaci poznatkd.

K pojmu image?

Samotny pojem image3 je latinského ptivodu (lat. ,imago“) a znamena vyobrazeni anebo
predstavu. V obecném vyznamu se jedna o predstavu Ci celostni obraz osoby, objektu
nebo instituce. V literatuie se miizeme setkat s rozdilnym pojmovym vymezenim image.
Zvlasté se to tyka publikaci zoblasti filozofie, psychologie a literatury. Z hlediska
psychologie miizeme image mésta chapat jako ,psychicky otisk reality subjektivné
zpracovany do podoby dojmu, resp. obrazu skutecnosti“, a to bez naleZité argumentace
(srovnej Trommsdorff, 1998; Kroeber-Riel a Weinberg, 1997; Kotler, et al. 1994). ,Image
ma povahu zobecnélého a zjednoduSeného symbolu zaloZeného na souhrnu predstav,
postojli, nazori a zkuSenosti Clovéka ve vztahu kurcitému objektu [...]. Je tim vice
symbolem, ¢im vice vsobé zahrnuje zobecnénou abstrakci na ukor empiricky
prokazatelné reality” (Vysekalovd a Mikes, 2009, s. 94). Image je vicerozmérny
konstrukt, ktery vyjadruje subjektivni asociace a hodnoceni daného objektu v celistvosti.
MizZeme jej chapat z jazykového nebo obrazového pohledu (Trommsdorff, 2004, s. 168).
V naSem pripadé je onim objektem mésto jako celek, jeho jednotlivé nabidky nebo
znacka mésta. Image mésta je komplexni obraz, ktery tvori velké mnozstvi komponentt

(atributt, prvki), které predstavuji (komplexni souhrn predstav, dojmi a pocitd, které

2 Slovo image je muzského i Zenského rodu.

3Ve spojeni s méstem (image mésta) se pouzivaji i dalsi pojmy, které mizeme povazovat za
synonyma. Napf. vzhled mésta, prestiZ, povést, charakteristicky obraz, proslulost, renomé,
reputace, styl, vize, predsudky apod.



lidé (verejnost anebo jednotlivci ¢i skupiny) spojuji s konkrétnim méstem. Uvedené
prvky pak ovliviiuji mySleni a jednani lidi. Cilové skupiny mésta se totiz casto
nerozhoduji podle toho, jaké mésto objektivné je, ale jak jej vnimaji ¢i jaké predstavy si o
ném vytvorili.

V souvislosti s méstskym marketingem se nam jedna predevSim o zamérné
(cilené) vytvareni zadouciho obrazu mésta. Abychom mohli image mésta analyzovat, tak
jej chapeme jako empiricky pojem (socidlni konstrukt), ktery lze dekomponovat

(rozdélit na jednotlivé prvky) a méfrit.

Jak image mésta vznika?

Vizualni obraz mésta si lidé vytvareji na zakladé informaci vysilanych méstem, které
dokazi zachytit (Antonoff, 1971). Jinak feceno, image mésta vznikd béhem procesu
zpracovani informaci, které mésto vysila a které lidé zachycuji a selektivné ptijimaji.
Obsah informaci (zprav), které mésto jako celek vysild, nékdy oznacCujeme jako
komunikacni poselstvi mésta. Toto poselstvi se prostiednictvim jednotlivych zprav a
riznych médii $iii smérem k verejnosti. Komunikace mésta piitom muze byt spontanni
nebo zamérna. Marketingova komunikace mésta patii jednozna¢né do kategorie cilené
komunikace mésta.

Prijemci informaci jsou lidé, prislusnici cilovych skupin, ktefi diky svym
receptoriim zpravy vysilané méstem dekéduji, hodnoti (davaji jim vyznam) a ukladaji si
je vpaméti. Vytvareni image mésta v myslich jednotlivci pfitom neovliviiuje pouze
mnoZstvi a kvalita Sifenych informaci (cilenych zprav), ale také individualni preference,

nazory a zkuSenosti nebo prostorova vzdalenost od mésta ¢i jejich identifikace s méstem

(Maier a Wimmer, 1992).

Obrazek 2-1: Proces komunikace mésta
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Radu poznatkdi pro pochopeni image nam poskytuje psychologie. Jak image mésta
v myslich lidi vznika a jak ovliviiuje lidské chovani a jednani nam ukazuje obrazek 2-1.

Muzeme rozlisit tii zakladni slozky image mésta: kognitivni, afektivni a konativni slozku.

Obrazek 2-2: Vytvdreni image mésta a jeho vliv na lidské chovani a jedndani
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Zdroj: zpracovano podle Kroeber-Riel a Weinberg, 2003, s. 50 a Trommsdorff, 2004, s. 36

Kognitivni (poznavaci) slozka se tyka toho, jak lidé rozumové poznavaji mésto, které
informace a jakym zptlisobem zachycuji informace, jak je zpracovavaji a ukladaji do
paméti. Zahrnuje, jak lidé mysli, jak u nich vznikaji predstavy, jak hodnoti, zobecnuji, déli
objekty na Zddouci a nezadouci, jak rozumoveé zvladaji sloZité souvislosti apod.

Afektivni (citova) slozka, tvori emocionalné zabarvené predstavy, které aktivuji
lidské mysleni, chovani a jednani, pomahaji integrovat obraz meésta v jejich myslich. Na
zakladé pocitd divéry, sympatii apod.

Konativni (tykajici se vile) slozka, kterd ukazuje, jak image mésta ovliviiuje

zaméry, umysly a plany lidi resp. jejich chovani a jednani.



Image mésta sehrava ve vztahu k jednotlivcim celou fadu funkci. Predevsim ptisobi jako
informacni filtr. ZjednoduSuje a zprehlediiuje informacnich obsah zprav, vysilanych
méstem. Potlacuje nevyznamné informace ve prospéch podstatnych a rozporné
informace ve prospéch nerozpornych. Pomaha je usporadat do urcitého schématu ci
struktury (napft. mentalni mapy mést). Dale lidem pomaha s orientaci nejenom v trznim
prostiedi anebo usnadnuje rozhodovani tykajici se mésta (vyhodnocovani alternativ tim,
Ze nahrazuje chybéjici nebo neuplné informace a redukuje nejistotu). Image také
umoznuje, aby se ¢lovék s danym méstem identifikoval. Naptiklad image Malé Strany
v Praze je potvrzenim socialniho statusu mistnich obyvatel z fad umélcu.

MiZeme tedy shrnout, Ze image mésta umoziiuje lidem orientaci v (trznim)
prostiedi tim, Ze nahrazuje jejich znalosti. Zadny ¢lovék v souéasném svété nemiize
absorbovat vSechny informace ¢i znat vSechno, co se kolem néj déje. Image mésta
ovliviiuje nase mysleni, chovani a jednani tim, Ze si o mésté vytvarime urcitou predstavu
a z ni pak vychazime pti rozhodovani. TakZe miZeme Fici, Ze image mésta tim, jak zuZuje
horizont vnimani mésta, do zna¢né miry ovliviiuje nase chovani a jednani vztahujici se
k méstu. A tak i v ramci méstského marketingu sehrava stale vyznamnéjsi roli.

Image mésta je sloZzenou a nevyvazenou veli¢inou. U kazdého jedince se sklada
z odliSnych prvkd, kterym lidé navic prisuzuji rozdilny vyznam. Jedna se tedy o
vicerozmeérnou veli¢inu, ktera se skladd zvelkého mnozstvi C¢asti, které vétSinou
oznacujeme jako prvky nebo komponenty image. Prvkem image muze byt jednoduse
feCeno jakakoliv charakteristika nebo vlastnost mésta ¢i hodnota pro jednotlivce
(pripadné jeji oCekavani), ktera spolec¢né s dalsimi prvky vytvari celkovy image mésta.

Jednotlivé prvky image mésta a jejich vyznam primarné ovliviiuji lidské emoce.
Z analytického pohledu se jednd o vice ¢i méné védomé, obtizné méritelné
charakteristiky, které vétSinou azZ béhem c¢asu mohou nabyvat pozitivniho, neutralniho
nebo negativniho vyznamu. To znamena, Ze si Clovék nejdrive vytvori o mésté predstavu
(image) a az pozdéji zaujme k jednotlivym prvkiim néjaky postoj.

Nékteré prvky image meésta pritom muize pokladat za apriori negativni nebo
pozitivni (napt. upadajici mésto, nezaméstnanost, kriminalita), k jinym zaujme postoj aZ
pozdéji, nebo se jejich hodnoceni miize casem ménit (napr. predstava co je krasné nebo
o3klivé mésto).

Image mésta tedy musime odliSit od postojti, které k nému lidé zaujimaji. Velmi

nazorné to vyjadril napft. Kotler. Pokud ma italska Sicilie image ,horkého regionu”, jesté



to neznameny, Ze by lidé k Sicilii zaujimali negativni postoj. Pokud ma c¢lovék rad teplé
subtropickeé klima (horké kraje), tak budou Sicilii hodnotit pozitivné, ale pokud si oblibil
chladnéjsi mista, tak k image ostrova patrné zaujme negativni postoj. Hodnoceni se
ovSem komplikuje tim, Ze slovo ,horky“ u mnoha lodi vyvolava dalsi asociace, predevsim
spojeni ostrova s mistni mafii (Kotler, Haider a Rein 1994, s. 179).

Image mésta proto neni apriori ani dobré, ani Spatné, nebot lidé k jednotlivym
prvkim image mésta zaujimaji rozdilné postoje. Problémem ovSem je, Ze nékdy
nedokdzeme oddélit prvky image mésta od jejich hodnoceni, resp. postoji, které k nim
lidé zaujimaji. Zvlasté kdyz se jedna o vyrazné negativni nebo pozitivni prvky. Kroeberg-
Riel a Weinberg proto dochazeji k zavéru, Ze image mésta a jeho hodnoceni si jsou
vzajemné tak blizké, Ze mezi nimi lidé nejsou c¢asto schopni rozliSovat. S timto
problémem se setkavame také pri analyze a hodnoceni image mésta. Nestaci tedy
zkoumat pouze prvky image mésta, ale také postoje lidi k nim.

ObtiZnost analyzy image mésta ovliviiuje také to, Ze se casto jedna pouze o
neostie (mlhavé) vnimané charakteristiky nebo vlastnosti mésta, které navic nemusi
odpovidat skutecnosti. Viz priklad clovéka, ktery o mésté ziskal nespravné informace,
jejichz pravdivost si nemtiZze ovérit. Nezbyva mu proto nic jiného, nez témto informacim
uvérit. TakZe nespravné informace ¢asto ovliviiuji image mésta.

Dilezité nejsou ,pouze” jednotlivé dil¢i prvky image mésta, ale také to, jakym
zplisobem kazdy z téchto prvki ovliviiuje celkovy image mésta. Stejné tak dilezity je
ptivod a kvalita informaci, na zakladé nichz image mésta vznika, resp. jak jednotlivé
informace (zpravy) ovliviiuji celkovy image mésta. Netlplné informace, informace
vytrzené zkontextu nebo ndhodné zachycené informace nékdy mohou zdsadnim
zplisobem ovliviiovat celkovy image mésta (viz napf. vytrZznosti pravicovych radikala
v nékterych méstech). Cim méné lidé dané mésto znaji, tim vétsi hrozi nebezpedi, Ze
podobné ,informace” budou pti vytvaieni image pievaZzovat. Cim vice informaci o mésté
lidé maji a ¢im vice jej znaji z vlastni zkuSenosti, tim stabilnéjsi je jejich nazor na mésto

(minéni o méste).

Vnitini a vnéjsi image mésta

Vnitini obraz mésta (pohled zblizka) si lidé vytvareji prostiednictvim vlastnich

zkuSenosti s méstem. Maji tudiZ relativni dostatek informaci o mésté, na zakladé nichZ si
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mohou vytvorit vlastni obraz mésta, resp. vlastni minéni (nazor) o bydleni, kulture ¢i
dopravé ve meésté. Existujici verejné minéni, které se vytvari pohledem zvenci
(zprostredkované) je tak korigovano osobnimi zkuSenostmi jednotlivce. V této
souvislosti je vSak dilezité, aby clovék mésto skutecné detailné poznal. To predpoklada
delSi pobyt ve mésté, aby si ¢clovék mohl vytvorit vérohodny obraz o jeho obyvatelich,
zarizenich, nabidce atd. VnéjSi pohled na mésto se tam srostoucimi znalostmi a
zkuSenostmi milize ménit. A to jak v pozitivnim, tak negativnim smyslu. Rychlost této
zmény vzdy zavisi na intenzité, s jakou dany jedinec mésto poznava. Nékterym lidem
staci nékolik dni ¢i tydni, aby se s méstem dikladné seznamili. Naopak existuji lidé,
ktefi a¢ ve mésté dlouhodobé Ziji, mésto neznaji nebo se o déni v ném nezajimaji.

Pohled z dalky a pohled zblizka je také zavisly na véku. Mladi lidé maji od mésta
zpravidla jind ocekavani, nez lidé starsi. Mladi ¢asto hodnoti nékteré véci jinak, coZ
nemohou stari pochopit. Mladi lidé maji radi, kdyz se ve mésté néco déje a velky vyznam
prisuzuji kultufe a zabavé. Starsi lidé naopak preferuji klid a dobré sousedské vztahy.

Problémy vznikaji v praxi s lidmi, ktefi ve mésté sice delsi dobu Ziji, ale presto si
nevytvorili ,pohled zblizka“, nebot je mésto a jeho déni v podstaté nezajima. Vzdy tak
zaleZi na jednotlivcich, jaky si k méstu vytvori vztah a zda chtéji mésto poznat zblizka i
nikoliv.

Vnéjsi obraz (pohled na mésto zdalky) se vyznacuje tim, Ze je externé
zprostifedkovan. To znamen3, Ze si jej lidé vytvareji zprostredkované (z doslechu), na
zakladé minéni a soudt ostatnich lidi, resp. prostiednictvim masmedialni komunikace.
Pohled zdalky se tak vytvari vsituaci, kdy lidé nemaji sdanym méstem vlastni
konkrétni zkuSenosti, anebo mésto navstivili na velmi kratkou dobu (pouze napf.
méstem projizdéli), takZe jej nemohli poznat zevniti" (zblizka). Pohled zvenci se béhem
¢asu muZe na zakladé osobnich znalosti a zkuSenosti ménit na vnitini obraz. Jako piiklad
vnéjsitho obrazu mizeme uvést napt. hodnoceni mentality obyvatel vybranych mést ¢i
regiont, s nimz se ¢asto setkdvame v turistickych priivodcich (napft. specificka mentalita
Prazakt, Bavor(, Svycarti apod.). Vnéjsi obraz mést (jak se mésto na veiejnosti jevi)
tvoli napr. takové charakteristiky jako univerzitni, turistické, lazenské, pramyslové,
nebo starobylé mésto.

Kdo je$té nenavstivil severni Cechy, asi se nevyvaruje vnéj$imu obrazu ,zoufalé
krajiny“, jak o tomto regionu hovofi masmédia. Tento obraz mnoho lidi, kdyZ severni

Cechy navstivi, rychle zméni. Severni Cechy jsou samoziejmé zndmé svoji téZebni a



industrialni krajinou, postiZenym Zivotnim prostredim, v poslednich letech také napf.
socialnimi konflikty (napt. existence Mati¢ni v Usti nad Labem nebo sidli§té Chanov
v Jirkové). Region vSak také disponuje atraktivnimi zelenymi plochami a pozoruhodnymi

mésty. Vnéjsi obraz tak lidé mohou po navstévé mésta a regionu pozitivné korigovat.

Tvorba image mésta

Zajmové skupiny ve mésté mohou image mésta cilevédomé vytvaret nebo meénit. A to
hlavné prostrednictvim selektivniho vybéru zprav a komunikacnich nastroji (nastroji
marketingové komunikace). V posledni dobé se stadle vyznamnéjSim nastrojem
kratkodobé zmény image mésta stava poradani raznych akci (udalosti a zazitkd).

Zadny univerzalni navod na vybudovani pozitivniho image béZné organizace,
natoZpak mésta ¢i regionu nezname. To je zapotiebi uvést se vsi zodpovédnosti. Mnozi
autofi se presto pokouseji formulovat postupy, které alesponl mohou zvysit Sance.
K tomu, abychom mohli image mésta zdmérné vytvaret nebo ménit (¢asto hovorime o
profilaci image mésta), coZ je castym cilem méstského marketingu, musime znat
nejenom soucasny image mésta, ale také procesy jeho vytvareni. Prvkli image mésta,
které spoluvytvareji celkovy (vysledny) obraz mésta, je velké mnoZstvi a mohou byt
pozitivné, neutrdlné nebo negativné hodnoceny. Image kazdého mésta se tak sklada jak
z pozitivnich, tak negativnich prvki. Dilezité je, aby pozitivni prvky pievazovaly nad
negativnimi.

Image mésta, jak jsme jiZ uvedli, si lidé vytvareji nejenom prostiednictvim
osobnich zkuSenosti, prozitki a srovnani, ale Casto také zprostiedkované
prostfednictvim medidlniho zpravodajstvi nebo zprav od tietich osob. Kromé toho
image mésta také ovliviiuji subjektivni faktory a faktory makroprostiedi (socialni,
ekonomické kulturni, politické). Navic soucasti image mésta jsou také Casto predstavy a
postoje, nékdy i predsudky, které jsou relativné neménné a stereotypni. Vytvareji se
dlouhodobé a jejich zména vyZaduje dlouhodobé usili.

Zmény image mésta je obtiZzné dosahnout v pripadé, kdyZ cilové skupiny mésto
dobre znaji. Vtakovém pripadé nelze image mésta zménit ,pouze“ pomoci
komunikacnich néastrojti, ale pouze faktickymi zménami (redlnymi skutky) v oblasti
produktové politiky (zména nabidky mésta, zména charakteristik, vlastnosti, kvality

apod.). Kromé toho plati, Ze sndze Ize zmény image mésta dosdhnout v emocionalni
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oblasti. Pocitli jako je potéSeni nebo zibava miZeme relativné snadno a rychle
dosahnout prostrednictvim afektivnich opatreni. Témér nemozna je zména image mésta
v situaci, kdyZ existuji stereotypni postoje a chovani cilovych skupin, predavané
Z generace na generaci.

Empirické vyzkumy ukazuji, Ze vytvareni nebo zménu image mésta je zapotiebi
chapat jako dlouhodoby nikdy nekoncici strategicky proces. Nelze fici, vytvorili jsme
pozitivni image mésta, dosahli jsme jednoho z cil méstského marketingu a tim vSechno
konci. Takovy piistup by byl posetily.

Zprostiedkovatelskou tlohu mezi méstem a cilovymi skupinami sehravaji média
a dalsi zprostiredkovatelé (napt. ndzorovi vlidci), ktefi vyznamné ovliviiuji image mésta.

Empirické vyzkumy ukazuji, Ze zmény image mésta maji selektivni vliv na cilové
skupiny. To znamenj, Ze jednotlivé cilové skupiny mohou zmény image mésta vnimat
rozdilnym zptsobem. Profilace image mésta se proto vétSinou zaméruje na vybrané
cilové skupiny.

Chce-li mésto ziskat image nadregionalniho kulturniho centra, tak vétSinou
proces profilace image zacne tim, Ze zorganizuje néjakou velkou a medialné zajimavou
akci, kterou na sebe upozorni. Takovou prileZitost nabizeji napt. projekty hlavnich mést
evropské kultury. V Némecku dale napt. zahradni vystavy, které probihaji kaZdoro¢né a
umoziuji méstim, aby se vyprofilovala jako kulturni centra, resp. stiediska cestovniho
ruchu.

Zména image mésta je vzdy komplexni zaleZitosti. Predpokladem uspésné
realizace tohoto cile je spoluprace co mozna nejvétSiho poctu aktéri mésta z rliznych

oblasti spolecenského Zivota (ekonomika, kultura, sport, politika atd.).

Box 2-1: Vytvareni prvniho obrazu o mésté - C. Sitte

Znamy vidensky urbanista Camillo Sitte, ktery Zil v 19. stoleti se snazil poznavat
neznamé meésto vzdy stejnym zplisobem. Po prijezdu do mésta se nechal z nadrazi
odvést na ndmeésti. Poté navstivil mistni knihkupectvi, vystoupil na nejvyssi véZz, najedl
se a prenocoval v nejlepSim hotelu. Tak si udélat prvni obraz mésta, ktery mu v mnohém
napovédél. Nadrazi povazoval za vizitku mésta; je stejné dulezité jako komunikace
prochazejici méstem. Prvni dojem, ktery si ¢lovek o méstu udéla, ovliviiuje jeho mysleni
a budouci jednani. Negativni prvni dojem nelze hned tak rychle a jednoduse zménit.
Kazdé mésto zacinal ,objevovat” od stiedu. Nejvétsi namésti ve mésté neni jenom
prusecikem cest, kde se lidé setkavaji, ale také odrazem spolecenského Zivota. Méststi
planovac¢i se na mésto vidy divaji pohledem na jeho centrum. Tam vznikaly
nejvyznamnéjsi méstské objekty jako radnice, kostely, obchody, restaurace a hotely,
obchodni ulice a komunika¢ni centra. Skomirajici vnitfni mésto signalizuje
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nedostatecnou vitalitu celého mésta. Vnitini mésto ndm také v mnohém napovi o
charakteru mistnich lidi, o jejich pratelskosti nebo rezervovaném piistupu. Nazvy knih
v nejlepSim obchodé na namésti podavaji prvni informace o vzdélanostni urovni
mistnfho obyvatelstva. Jaké knihy lidé Ctou, takovi jsou. Velké mnozZstvi odborné
literatury signalizuje zna¢ny pocet studentl. Pohledem z méstské véze Ize ziskat prehled
o urbanistické strukture mésta, o plochach zelené, o ekonomickém zaméreni mésta
apod. Lze také rozpoznat moznosti rozvoje mésta a celou radu dalsich véci. Podle
vybaveni nejlepSiho hotelu nebo poctu dobrych restauraci lze usoudit, jaké naroky na
mistni sluzby maji jeho navstévnici a jaka je jejich kupnt sila.

[ kdyZ podobny ritual objevovani neznamého mésta explicitné nevnimame, tak se
podle néj vétSinou podvédomé chovame. Na zakladé pozorovani a vnimani mésta si
vytvaiime soudy o mésté a jeho obyvatelich. Poznendhlu se na mésto zacindme divat
nikoliv pohledem zvendi, ale zevnitf.

Image mésta neovliviiuji pouze takové faktory, jako vztahy s verejnosti, vystupovani
predstaviteli mésta na verejnosti, osobnosti, ispésnost komunalni politiky, uspéchy
voblasti védy a vyzkumu, vizudlni obraz mésta (budov, ulic, namésti, verejnych
prostorii, pamétihodnosti atd.), mistni ob¢ané, vyznamni rodaci ¢i jiné celebrity atd., ale
také produkty mésta, jejich uZitek, kvalita, cena a doprovodné sluzby. V mnohych
oblastech, napft. v oblasti cestovniho ruchu, je ispéSnost mésta zavisla na poskytovanych
sluzbach. Vytvoreni znac¢ky mésta (znackova politika mésta) miize urychlovat vytvareni
jeho pozitivniho image.

Image mésta ovliviiuje celd rada faktort. Jak vnitinich, tak vnéjsich. K vnéjSim
faktoriim patfi napt. vliv image regionu anebo zemé na image meésta. Pres vSechny
zavislosti je z pohledu mésta dtlezité, aby nalezlo svoji vlastni identitu (¢im mésto je a
¢im chce byt?). Identita mésta miliZe byt samoziejmé cilovymi skupinami (subjektivné)
rozdilné vnimana, ale z pohledu zmény image mésta je dileZzité, aby mésto viici svému
okoli vysilalo jednotné poselstvi a aby komunikace mésta byla pokud moZno jednotna a

integrovana.

Box 2-2: Vytvdreni image mésta musime zacit budovanim jedinec¢né identity mésta
Vyzkum v nejmenovaném mésté zjistil, Ze se lidé za své mésto stydi. Na otazku, kde by
chtéli bydlet, vétSinou odpovédéli, Ze v blizkosti X a Y. Sebevédomy vyrok ,v daném
mésté“ byl uveden vmalo pripadech. Vyzkum dale odhalil, Ze cizinci vidi mésto
pozitivnéji, nezZ mistni, coZ neni ojedinély ukaz. V mnoha méstech jsou mistni obyvatelé
ke svému méstu kriti¢téjsi, nez navStévnici, turisté nebo obchodni cestujici.

Uvedeny ptiklad ukazuje, Ze se zlepSenim image mésta se musi zacit u mistniho
obyvatelstva. Vyroky mistnich obyvatel o mésté jsou mnohem hodnovérnéjSi a
autentictéjsi, nez sebehezc¢i image prospekt. Mohli bychom uvést fadu mést, které si
porizuji pestré prospekty, licici v riZovych barvach jejich silné stranky. Kdyz se ale
zeptate mistnich lidi, co je ve mésté zajimavé, odpovi vam, Ze se ve mésté bud’ nic nedéje
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anebo Ze by si dané misto pro dovolenou nevybrali. Mistni obyvatelé jsou
nejvérohodnéjsi (autenticti, spolehlivi) a nejdileZzitéjsi nositelé image mésta. KdyZ jsou o
jeho prednostech presvédceni, a toto své presvédceni budou dale sdélovat, pak se image
miuiZe velmi rychle zacit ménit.

Zménu image ovSem neni moZné ucinit ze dne na den. Zpravidla trva roky, nezZ se Spatna
image zméni v dobrou anebo méné Spatnou. Na pozitivni image se musi dlouhodobé a
nepietrzité pracovat. Rada ptikladd ukazuje, jak rychle se pozitivni image miiZe zménit v
negativni. Cim déle trva zména image, tim pravdépodobnéji dynamictéji se image zméni
v stereotyp.

Vv

Nejdulezitéjsimi aktéry komunikace image mésta jsou jednotlivci, hlavné mistni
obyvatelé, kteri jej Sifi (pfimo nebo neprimo) tim, jak komunikuji se znadmymi a
piibuznymi, sousedy, navstévniky meésta, tvlrci vefejného minéni a hovoii o mésté.
Jednotlivec je tak nejvérohodnéjSim (nejautentiCtéjSim) zprostfedkovatelem image
mésta. Tvorbu pozitivnhiho image mésta je zapotrebi zacit u mistnich obyvatel resp.
mistnich aktéru.

Image mésta vznikd vramci procesu jeho srovnavani s dal$imi mésty. Jeho
vytvareni bezprostiedné souvisi s tim, jak mésto komunikuje s verejnosti. Mésto, které si
chce vytvorit pozitivni image, musi na profesionalni uUrovni komunikovat a
spolupracovat predevSim s masovymi sdélovacimi prostredky, kterd image mésta
vyznamnym zpuisobem spoluvytvareji.

v s

Masova média v zavislosti na dlivéryhodnosti prenaseji vice ¢i méné vérny anebo
zkresleny obraz mésta. BohuZel mnoha média se Zivi Sifenim negativnich zprav, pricemz
obecné plati, Ze negativni zpravy se $iii tiikrat rychleji, nez zpravy pozitivni. Siteni
negativnich zprav napr. o neprivétivych pracovnicich v turistickych sluzbach ¢i o
taxikarich, okradajicich zakazniky mohou mit negativni vliv na ekonomicky rozvoj
daného meésta a mize vést ke ztroskotani celého procesu méstského marketingu.

Korekce jednou vytvoreného negativniho image je velmi obtiZzna a trva dlouhou dobu.

Box 2-3: Priklad negativniho vlivu médii na image mésta a jeho dopady

Masmédia jsou mocnym zprostredkovatelem image mésta. Vroce 1995 byla
v némeckém casopise ARD Monitor uverejnéna zprava, Ze v nejmenovaném mesté se u
novorozencl objevena vyvojova anomalie (znetvoreni). Jednalo se o informaci, ktera
nebyla nikdy védecky prokazana. Ani z poctu anomalii, ani jejich pricin. I kdyZ se tato
zprava nezakladala na faktech a kromé uvedeného ¢asopisu o této zalezitosti nikdo jiny
neinformoval, tak zpiisobila znacné Skody v oblasti cestovniho ruchu. Spontanni ruseni
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pobytli, nezajem turisti o pobyt vdaném mésté velmi negativné ovlivnil rozvoj
cestovniho ruchu ve mésté. Rok trvalo, neZ se tento negativni trend podarilo zastavit.
Uvedeny priklad ukazuje, jak vlivhym zprostfedkovatelem image mésta mohou byt
masmeédia a jak subjektivné mohou informovat verejnost.

Kromé toho image mésta ovliviiuje také konkurence, ktera se snazi, bud’ na pozitivnim
image participovat (parazitovat), anebo jej kopirovat, poskozovat ¢i jinym zplisobem
ovliviiovat.

Jak jsme jiz naznacili. Uspé$nost vytvaieni image je zavisld na nepretrzité
dlouhodobé podpore, kompetencich a v neposledni radé na trpélivosti. Objevi-li se
vmédiich néjakd zprava negativné ovliviiujici image mésta, je zapotrebi, aby
predstavitelé mésta danou zaleZitost uvedli na pravou miru a to rychle, pravdivé a s
trpélivosti. Vytvareni a zména image mésta vyZaduje profesionalni pristup a znalosti

z oboru psychologie.

Box 2-4: Pravdivost obsahu, vypovidaci schopnost a predsudky na prikladu image
Berlina

Otazku pravdivosti a vypovidaci schopnosti image velmi dobie ukazuje priklad Berlina.
Vyjdeme z vyzkumu, ktery realizoval némecky casopis Focus (11.12.2013). Srovnaval
vSechna némecka mésta nad 100 tisic obyvatel a zabyval se hodnocenim ekonomického
postaveni a kvality Zivota. Pfedmétem posouzeni bylo 45 indikatort. Hlavni mésto
Berlin se v celkovém hodnoceni umistilo na ,pouhém* 11. misté. Pti hodnoceni image se
ale umistilo na 2. misté, hned za Mnichovem. Tento priklad nazorné ukazuje, Ze pres
vSechny ekonomické a finan¢ni problémy, které Berlin m4, je jak v Némecku, tak i
v zahrani¢i vniman jako atraktivni meésto s pozitivnim image, coZ potvrzuji i ndzory a
postoje mistnich obyvatel. 88 % Berlifiant si ceni kvality Zivota ve mésté a uvadéji, ze ve
mésté Ziji radi. Skutecnost, Ze mistni obyvatelé za svym méstem stoji, identifikuji se
s nim, zvySuje jeho hodnovérnost na verejnosti a pozitivné ovliviiuje vnéjsi image mésta.

Jednorozmérny obraz mést (napf. priimyslové mésto, atd.) se fada dneSnich mést snazi
zménit. Snazi se vyuZzivat vSech mozZnosti, aby byla vnimana vicedimenzionalné. Tak
napr. vétSina univerzitnich mést chce byt zarovenn meéstem Kkultury a eventd.
S multifunkénosti mésta je spojovan znacny potencial udrzitelného rozvoje do
budoucnosti. Mésta se snaZzi vyuzZivat vSechny Sance, které se jim nabizeji.

Z marketingového pohledu jde o to nabizet co mozna nejsirsi paletu kvalitnich produkt.

Box 2-5: 0d jednostranného k mnohostrannému image mésta

Mnoha meésta maji bud’ jednostranny image, ktery si vytvorila béhem historického
vyvoje, nebo je verejnost témér nezna. Nevnima jejich existenci a pri vysloveni jejich
jména se jim nic nevybavi. Do této skupiny donedavna patrilo také némecké
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(jihobavorské) meésto Rosenheim. AZ do chvile, kdy na sebe upoutalo pozornost
vefejnosti svymi sportovnimi Gspéchy. Do té doby bylo prakticky neznamé. Uspéchy
mistnich sportovci zacaly zvySovat jeho publicitu a pozitivné ovliviiovat image mésta.
Rosenheim je prikladem mésta, kterému se podarilo vyuZit jednoho z prvkid image
mésta (sportu) kvytvoreni pozitivniho image mésta a k nebyvalému rozvoji mésta.
Profesionalni sport je dnes ¢astym prostredkem, jak na sebe mohou mésta upozornit.
Sportovni Uspéchy totiZ pritahuji sponzory a zalezi pouze na predstavitelich mésta, jak
této situace vyuziji a zda se pokusi o zviditelnéni i dalSich silnych stranek mésta. Zalezi
pouze na nich, jak vyuziji pocit hrdosti obc¢anli na sportovni uspéchy a podaii se jim
vSechny aktéry mést piimét ke spolupraci. Kazdopadné se jedna o velmi dobrou vychozi
pozici, jak zahajit uspésnou realizaci méstského marketingu. V ramci procesu méstského
marketingu mohou predstavitelé zajmovych skupin ve mésté hledat odpovédi na otazky
typu: jak vyuzit sportovnich uspéchii pro rozvoj mésta, jaké synergické efekty miize mit
tento uspéch pro mistni ekonomiku, kulturu nebo cestovni ruch? Do mésta zacnou
prijizdét sportovni fanousci, kterym Ize kromé sportovnich akci nabidnout také
prochazky po mésté, moznosti nakupi nebo vyuziti gastronomickych a volnocasovych
zarizeni. Takovou Sanci vSak lze vyuzit pouze v pripadé, Ze budou mistni aktéri
(podnikatelé v obchodé, stravovacich a ubytovacich sluzbach, obcanska sdruzeni,
méstskd samosprava atd.) Uzce spolupracovat a koordinovat svoji cinnost.
Marketingovou koncepci mésta tak miizeme postavit na jednom prvku image mésta.

Dal$im ptikladem je Heidelberg, ktery mél dlouhou dobu povést romantického mésta,
leZiciho v lesnaté krajiné na biehu reky Mohanu. Uvedené prvky image mésta nebyly
dlouhou dobu ekonomicky vyuzivany. Mésto se rozhodlo, Ze toto pozitivni, ale
jednostranné image meésta vyuZije k propagaci dalSich prednosti mésta. A tak je dnes
Heidelberg na verejnosti zndm nejenom svym zamkem a historickym centrem.
Plnohodnotnymi prvky, které ovliviiuji image mésta, jsou dnes také univerzita a kvalitni
bydleni. ,Heidelberg ma mnoho stranek” je slogan, ktery tuto rtiznorodou nabidku mésta
jen zvyraziuje.

Box 2-6: Negativni prvky image mésta a moznosti jejich zmény

Mésta nemaji vZdy pouze pozitivni image. Jsou mésta, ktera musi Zit se svym negativnim
image, ktery vznikl v minulosti. Mésta jako Terezin ¢i Dachau nemohou svoji minulost
spojenou s koncentra¢nimi tabory jednoduse vymazat z mysli lidi. Podobné jako image
Horniho Slavkova, Jachymova ¢i Mirova je dodnes spojen s existenci uranovych dolg,
pracovnich tabori nebo vézeni. O negativnim image by mohlo své vypravét také
severonémecké meésto Eschede, které je i po letech synonymem jednoho =z
nejtragictéjsich dna v historii némeckych Zeleznic (2.6.1998). S uvedenymi negativnimi
prvky image se musi uvedena mésta naucit aktivné pracovat. Zaml¢ovani ¢i zatajovani
téchto skutecnosti k vytvareni pozitivniho image nevede. Naopak miiZe situaci jesté
zhorsit. Cestou je pouze pomala zména, spojovani negativnich prvka s pozitivnimi. Napf-.
spojovani byvalého pracovniho (koncentracniho) tabora nebo véznice se soucasnou
kulturou, s rozvojem muzejnictvi apod. Zajimavym teSenim, kdyby se uskutecnilo, by
bylo vybudovani univerzity v arealu koncentra¢niho tdbora v Tereziné. Jedna se ale o
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projekt, ktery prekracuje moznosti mésta. Vyzkumy ukazuji, Ze ¢im vétsi je dané mésto a
¢im vice ma pozitivnich prvkii image, tim rychleji mohou byt nahle se objevujici
negativni prvky image mésta eliminovany. Tragické Zelezni¢ni neStésti, které se vr.
1999 odehralo v Londyné, pouze nékolik tydnl negativné ovliviiovalo image meésta.
Celkovy image Londyna tim nebyl Zadnym zplisobem zasaZen, na rozdil napt. od
zminéného Eschede.

Cim je mésto vétsi, tim vét${ vyznam pro néj ma rozvoj vnéjsiho obrazu. To znamena
profesionalné multiplikovany obraz mésta smérem navenek. Stale vyznamnéjsi roli
pritom sehravaji takové faktory, jako napft. historicka tradice a kulturni nabidka (zvlasté
s nadregionalnim vlivem), moZnosti traveni volného c¢asu, vyznamné firmy sidlici ve
mésté, razné akce (eventy) anebo mentalita mistnich lidi (privétivost, pracovitost,
diveérivost atd.). Vyznamnou roli také sehrava vzhled mésta (viz napi. stiedovéky
charakter mésta, Clenity terén meésta s moznosti vyhlidek atd.) anebo charakter okolni
krajiny. Novym trendem je vytvareni nejriiznéjsi atraktivit s nadregionalnim vlivem
(vCetné eventd). Ktakovym nastrojlim, které zdlouhodobého hlediska zvysuji
atraktivitu mésta, patfi jiZz zminéné projekty evropskych hlavnich mést kultury.

Predpokladem je znalost nabizeného produktu, tedy vlastniho mésta.

Vyzkum image mésta

Proces vytvareni a zmény image mésta ovliviiuji nejenom jednotlivé prvky image, ale
také mnoZzstvi informaci, které maji lidé k dispozici, a podle nichz si image vytvareji. To
znamena, Ze vedle image mésta je dlleZzita také znamost mésta - jak cilové skupiny znaji
mésto. Image mésta miiZeme raciondlné ménit (zlepSovat) pouze za predpokladu, Ze
mame K dispozici dostatecné mnozstvi informaci a znalosti a nikoliv pouze dil¢i a
nahodné znalosti (Maier, Wimmer, 1992, s. 22). Vyzkum znamosti mésta je tedy
vyznamnou soucasti analyzy jeho image (Kotler, Haider, Rein, 1994, s. 185).

Ze vSech wuvedenych charakteristik image mésta jako komplexniho,
vicedimenzionalntho a dynamického pojmu je ziejmé, Ze ani jeho analyza neni
jednoducha. Neexistuje Zadna standardni metoda ani postup jeho vyzkumu. Metodicky
postup musime vZdy volit s ohledem na konkrétné zadany cil vyzkumu. Vyzkumné
metody, které lze pri analyze image mésta pouZit, jsou dostatecné popsany v odborné
psychologické, sociologické a marketingové literature, takZze na né muiZeme odkazat

(napt. Vysekalova a Mikes$ 2009).
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Vyzkum image mésta se vétSinou uskuteCniuje prostrednictvim dotazovani
jednotlivych cilovych skupin, nebot mezi nimi zpravidla existuji znacné rozdily jak
z hlediska zastoupeni jednotlivych prvkl image, tak jejich hodnoceni (Trommsdorff,
1998, s. 152 a 167). Jak jsme jiz nékolikrat uvedli, image mésta si vytvari kazdy ¢lovék
individualné. Vyznamnou roli pritom hraje mnozstvi informaci, které ma dany jedinec k
dispozici (Schweiger, 1995, s. 248).

Z toho vyplyva, Ze bychom méli nejdfive zkoumat znamost mésta a aZ poté
zjiStovat image mésta. Cilem vyzkumu image mésta by tak mélo byt nejenom nalézt
jednotlivé prvky, z nichZ se image mésta sklad4, ale také urcit miru jejich zndmosti, jako
klicové proménné image mésta. Kotler a kol. v této souvislosti doporucuji nasledujici
postup (Kotler, Haider, Rein 1994, s. 185):

(1.) méreni miry znamosti mésta prostrednictvim hodnoticitho dotazovani a

(2.) méreni image mésta prostiednictvim sémantického diferencialu.

Méreni znamosti mésta

Znamost mésta je indikatorem mnoZstvi informaci, podle nichZ si lidé vytvareji image

meésta. Miru zndmosti mésta pritom mizeme zjistovat tfemi riiznymi zptsoby:

1. zjistujeme pocet faktli, které respondenti o mésté znaji. MliZeme ptitom zvolit
dva postupy. Bud' se respondentli zeptame, zda védi o tom, Ze je mésto znamé
jako stredisko cestovniho ruchu (,recognition“ postup) nebo jim poloZime
otevirenou otazku ,co se vdm bezprostfedné, bez dlouhého premysleni, vybavi,
kdyZ se rekne nazev mésta“ (tzv. recall” postup).

2. nechame respondenty, aby sami zhodnotili, jak mésto znaji, resp. jakym
zplsobem jsou o ném informovani (viz sebehodnoceni 1),

3. nechame respondenty, aby sami zhodnotili miru jejich zndmosti mésta (viz

sebehodnoceni 2.
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Box 2-7: Sebehodnoceni respondenta jak znd dané mésto

sebehodnoceni 1
e nemam s méstem Zadny kontakt ani o ném nemam Zadné informace
e mam o mésté pouze zprostiedkované informace, mésto osobné neznam
e jednou jsem mésto navstivil
e znam mésto z castych navstév
e ve mésté jsem néjakou dobu Zil
e trvale ve mésté Ziji

sebehodnoceni 2
e nikdy jsem o mésté neslySel
e jiZjsem o daném mésté slysel
e néco o mésté vim
e znam mésto docela dobte
e znam mésto velmi dobre
Zdroj: vlastni zpracovani podle Kotler, Haider a Rein, 1994, s. 185

Pfi analyze image mésta je vZdy dllezité rozliSovat mezi cizim a vlastnim image, resp.
vnitinim a vnéjSim image. Vlastni image se vztahuje k mistnim obyvateltim, resp. k
cilovym skupindm ve mésté, a cizi image k cilovym skupinam nachazejicim se mimo
mésto.

Vlastni image je vyjadrenim identity mistnich obyvatel, resp. jejich identifikace
s méstem. Obyvatelé mésta svym chovanim a jednanim ve mésté i mimo néj Sifi image
mésta (jsou jeho nositeli), a tim také ovliviiuji cizi (vnéjsi) image. Vlastni (vnitini) image
ma proto z pohledu méstského marketingu stejné tak velky vyznam, jako cizi (vnéjsi)

image.

Méreni image mésta

Image je mySlenkovy konstrukt. Image mésta a postoje lidi k nému si jsou obsahové

natolik blizké, Ze jejich vyzkum (méreni) miiZzeme realizovat spole¢nym postupem.

Box 2-8 Prehled typickych prvkii (komponentii) image mésta

kvalita Zivota a bydleni, krajina - priroda, Zivotni prostredi (nedotCené, zatiZene),
venkovsky ¢i pramyslovy charakter, provincidlnost (maloméstskost), stabilita ptdy,
mentalita obyvatel, kulturni nabidka, centralni poloha (periferie, blizkost k jinym
méstliim, dopravni dostupnost, dopravni zatiZeni, hospodai'ska struktura, pokrokové/
poklidné mésto, privétivé k podnikdni a podnikatelim, priznivé mzdové naklady,
struktura pracovniho trhu, vzdélanostni struktura obyvatel, nezaméstnanost, vyse
Zivotnich ndakladli, moznosti vzdélavani, nabidka volného casu, pamétihodnosti,
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jedinecnosti, moZnosti rekreace a cestovniho ruchu, jednotlivé osobnosti, podnikatelé,
verejna bezpecnost atd.

Box 2-9 Kritéria hodnoceni image mésta (pozitivni - negativni)

aktivni - pasivni, atraktivni - neatraktivni, pratelské - nepratelské, dynamické -
stagnujici, pokrokové - tradi¢ni, pohostinné - nepohostinné, hektické - poklidné,
zajimavé - fadni (ponuré), Zivé - nudné, zamilovanihodné - bez moZnosti vytvorit si
knému vztah, nové - staré, osobité - neosobité, Cisté - Spinavé, sympatické -
nesympatické, spojené s tradici - bez tradice, prehledné - nepiehledné, otevirené svétu -
provinc¢ni, zamérené do budoucnosti - konzervativni, atd.

Méreni image mésta, podobné jako méreni jeho zndmosti, provadime nejcastéji pomoci
dotazovani. VétSinou se ptadme respondentli na jejich spontanni asociace souvisejici
s méstem nebo nas zajima jejich hodnoceni vybranych (nabidnutych) prvki image
mésta pomoci sémantického diferencialu.

V prvnim ptipadé hovoiime o tzv. asociativnim postuput. ZjiStujeme prvky image
mésta, které spontanné napadnou. Na zadkladé poctu odpovédi, jejich obsahu, casu
reakce apod. mliZeme zaroven nepiimo usuzovat o mife jejich znamosti mésta.

V druhém pripadé respondentlim béhem dotazovani predkladame vybrané prvky
image mésta, pricemZ nas zajima, zda tyto prvky znaji (zjiStujeme tam miru jejich
znamosti mésta), jak je hodnoti (pozitivné, negativné) a jaky jim prisuzuji vyznam (jak
napft. ovlivnili rozhodnuti o navStévé mésta).

Zakladnim predpokladem vyzkumu je, Ze respondenti budou uvadét jednoznacné
odpovédi, které lze statisticky zpracovat a znazornit pomoci profilového diagramu, do
néhoz mizeme jednotlivé prvky a namérené hodnoty zaznamenat.

Tretim zplisobem je pouziti sémantického diferencidlu. Nejdiive provedeme
vybér para protikladnych prvki image (dvé protikladné vlastnosti ¢i charakteristiky
mésta). Respondent pak ma mésto zhodnotit podle takto predem danych protikladnych

charakteristik. Po vyhodnoceni vyzkumu Ize priimérné hodnoty graficky znazornit.

Box 2-10: Priklady casto kladenych otdzek pri vyzkumu image mésta

e KdyZ se rekne ,nazev mésta XY, vybavi se Vam (spontanné) jeho nasledujici
vlastnosti Ci charakteristiky? (odpovédi na Skale urcité ano - urcité ne).

4 Asociativni postupy vychazeji z predpokladu, Ze slovni reakce ¢lovéka na podnétové slovo
(nazev mésta) vypovida o jeho subjektivnim proZivani, a to jak obsahem, tak formou odpovédi.
Asocia¢ni postupy se pouZivaji k nachazeni neuvédomovanych souvislosti.
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e Jaky vyznam uvedenym vlastnostem ¢i charakteristikAm mésta prisuzujete? Jaky
maji vyznam pri vaSem rozhodovani? (odpovédi na Skale maji zasadni vyznam -
nemaji Zaddny vyznam).

e Jak uvedené vlastnosti ¢i charakteristiky mésta hodnotite? (odpovédi na Skale
velmi pozitivné - velmi negativné).

profil priimérnych hodnot

asociace ------ vyznam ------ hodnoceni

Obrazek2-3: Image fiktivniho mésta
/doplnit/

Vyhodnoceni vysledkii méieni

Dal$im krokem je vyhodnoceni a interpretace zjisténych udaji. Vyjdeme pritom z
prikladu fiktivniho mésta (viz obrazek 2-3). Toto mésto vnima verejnost jako provincni,
malo primyslové s nedostatecnou kulturni nabidkou. Problémem meésta je, Ze prave ty
prvky image mésta, které respondenti povazuji za dilezité z hlediska jejich rozhodovani,
si stimto méstem vibec nespojuji. K nejvyraznéjsim prvklim image mésta patii jeho
Jprovincni charakter”, ktery vefejnost chdpe spiSe negativné. NaStésti tento prvek

nehraje pfti jejich rozhodovani vyznamné;jsi roli.
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Obrazek 2-4: Image mésta Chebu vyjadreny sémantickym diferencidlem

Obraz mésta Chebu pomoci dvojic protikladnych pojmii.
(-2= urcité ano, -1= spise ano, 0= ani/ ani, 1= spiSe ano, 2= urcité ano)

2 1,5 A 0,5 0 0,5 1 15 2

romantické/ racionalni

poklidnel rusne

mést'ackel kosmopolitni
historickél moderni

stagnujicil dynamické

levnel drahe

provinéni/ oteviené svétu

utulné/ nedtulné

atraktivnil neatraktivni pro bydleni
pratelskél nepratelské

cisté/ §pinave

Zdroj: Jezek, 2001

Vedle zvoleného postupu se miizeme v literature setkat s fadou dalsich. Pii vyzkumu
image mést mizeme v zasadé pouzit vétSinu postupl a metod, pouzivanych ve vyzkumu
spotiebitelského chovani. Vtéto souvislosti miizeme odkazat na celou radu praci,
nabizejicich jak relativné jednoduché, tak naro¢né vicedimenzionalni postupy a modely.
Jejich pouZiti je ale v podminkdch méstského marketingu znacné omezené. Dlivodem
neni pouze narocnost téchto postupli a modeld, ale predevSim slozitost mésta jako
objektu marketingového vyzkumu. V méstském marketingu se s naro¢néjSimi postupy a
modely prakticky nesetkdvame. Pouzivaji se hlavné jednoduché a nepftili§ nakladné
postupy. Proto bychom chtéli upozornit na nékteré problémy ¢i Gzkd mista vyzkumu

image mést. Jejich prehled uvadime nize.

Box 2-11: Problémy vyzkumu image mést

e Image mésta je velmi sloZitou a komplexni veli¢inou. Pri jeho analyze musime
Casto pracovat s mlhavymi a obtiZné postizitelné vlastnosti i charakteristikami
meésta, k nimz se maji respondenti vyjadrovat.

e ObtiZzné je také hodnoceni image meésta pomoci kvantitativnich ukazatelli a
porovnavani image mésta jednotlivych cilovych skupin,

e Pri dotazovani ¢asto nemiizeme oddélit otazky zjistujici znamost mésta a otazky
tykajici se hodnoceni mésta.

e Image mésta si lidé vytvareji pomoci rozmanitych informacnich zdroji. Nékteti
mésto znaji z vlastni zkuSenosti, jini maji pouze kusé nebo zkreslené informace,
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ziskané od pribuznych, zndmych anebo z masmédii. VSechny tyto okolnosti
musime zvazit, chceme-li image mésta mérit a hodnotit.

e Pri vyzkumu image mésta nestali dotdzat pouze maly pocet respondentl
(jedinc), protoZe jejich odpovédi nemuseji vyjadiovat nazory cilové skupiny
resp. verejnosti jako celku. Pro zajisténi reprezentativnosti vyzkumu je nutné
pracovat s velkymi pocty respondentii a s primérnymi hodnotami.

e Image mésta je velmi heterogenni veliinou, coZ je dano sloZitosti mésta jako
objektu vyzkumu a také rozdilnou mirou jeho znamosti jednotlivych respondentti
a cilovych skupin. To znamenad, Ze jako validni (a v praxi pouzitelné) mizeme
povazovat pouze takové vyroky, které miizeme jednoznacné interpretovat a které
vykazuji relativné maly statisticky rozptyl odpovédi respondentii. Proto se
vyzkum image mésta zaméruje na nejvyznamnéjsi prvky, na nichz se vétSina
respondentti shodne.

e Vyzkum image mésta vyzaduje, abychom dotazovali fadové stovky respondenti.
TakZe se jedna o relativné nakladnou zalezitost. Mnoha mésta nemaji financ¢ni
prostiedky, aby mohly tak nakladné vyzkumy image realizovat. VyuZzivaji proto
rizné alternativni postupy.

Alternativni (nepfimé) postupy méreni image mésta

V praxi se velmi ¢asto pouzivaji alternativni postupy méreni image mésta, které vétSinou
nejsou financné narocné, tak jako postupy zaloZené na dotazovani cilovych skupin.
Alternativni postupy vychazeji ze zjednodusené predstavy, Ze celkovy (souhrnny) image
mésta se vhlavach cilovych skupin vytvaii prostrednictvim masmedialniho
zpravodajstvi (tisku, rozhlasu, televize a internetu). Predpokladame tudiz, Ze uvedena
masmédia rozhodujicim zplsobem zprostredkovavaji image mésta (vytvareji
zprostredkovany image). Zname-li medialni chovani cilovych skupin a mame-li
k dispozici informace o mésté, které byly v médiich publikovany, miizeme z nich
neprimo odvodit image mésta.

Metodicky mizeme postupovat nasledovné. Nejdrive shromazdime vsSechny
medialni zpravy o mésté a to zpravidla za urcité casové obdobi (nejlépe za nékolik
poslednich let). Nasledné provedeme jejich obsahovou analyzu (jakych témat se zpravy
tykaji) a jejich zhodnoceni (pozitivni, neutrdlni, negativni zpravy). V dalSim kroku
budeme jednotlivé medialni zpravy prirazovat kjednotlivym prvkim image mésta.
Jednotlivym zpravdm miizeme dat urcitou vahu podle poctu uzivateli daného média
(pocet Ctenarl novin a Casopist, pocet posluchacli rozhlasové stanice, pocet divakl
televizniho programu nebo pocet navstév internetové zpravy). Zname-li strukturu

uzivateli daného média, tak miizeme provést analyzu image meésta také podle
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jednotlivych cilovych skupin. Informa¢nim zdrojem pro takovou analyzu mohou byt

napt. nejdtlezitéjsi deniky, casopisy, rozhlasové nebo televizni stanice. ~Pomoci

uvedeného metodického postupu miiZzeme pro kazdy prvek image mésta zjistit

nasledujici skutecnosti:

primérné hodnoceni daného prvku image mésta, za predpokladu, Ze znadme

medidlni dosah dané zpravy (napr. pocet ¢tenaiii Casopisu) a jeji hodnoceni
(napft. 1= pozitivni zprava, 5= negativni zprava);

souhrnny piehled o $ifi a hloubce (podrobnosti) informaci o mésté, ktery

vyjadruje miru znamosti mésta na verejnosti.

Pouziti vySe uvedené medialni analyzy doprovazi rada nejenom metodickych problémd.

Nejvyznamnéjsi z nich shrnujeme niZe.

Box 2-12: Problémy s alternativnimi (neprimymi) postupy analyzy image mésta

Predpokladem, Ze image mésta zprostiedkovavaji pouze vybrand masova média,
prehlizime skutecnost, Ze lidé ziskavaji informace o mésté jinymi zplsoby (na
zakladé vlastnich znalosti a zkuSenosti, od znamych a pribuznych atd.).
Problematicky je také predpoklad obecné dlivéryhodnosti mediadlné
zprostfedkovanych informaci; néktefi autofi vtéto souvislosti doporucuji
provést alesponl maly priizkum image mésta formou dotazovani a jeho vysledky
porovnat s medialni analyzou.

Vyhodnocovani zprav publikovanych vrozhlase a televizi je vétSinou velmi
pracné a ndkladné. Pokud rozhlas a televizi z medidlni analyzy vyloucime,
sniZime tak validitu vyzkumu.

Z obsahového hlediska je otazkou, do jaké miry masmédia zprostredkovavaji
vérohodné informace o mésté a zda medialné vytvareny image meésta odpovida
skute¢nému image mésta, ktery si vytvareji cilové skupiny.

Pfi medialni analyze se vétSinou zaméiujeme na kvantitativni stranku zprav a na
jejich hodnocenti. Kvalité samotnych zprav pritom nevénujeme vétsi pozornost.
Medialni analyzy jsou také finan¢né naroc¢né, maji-li byt kvalitné a profesionalné
provedené.

Pres fadu problémt, které jsme uvedli, predstavuji medialni analyzy velmi dllezity zdroj

informaci, pomoci nichZ si mohou rozhodovatelé ucinit alesponi hrubou predstavu o

image mésta. Pokud se pri medialni analyze omezime na zpravy, publikované v relativné

kratkém obdobi (nékolik mésicli) a na nejvyznamné;jsi média, tak miizeme vyrazné snizit

naklady.
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Medialni analyzu by méli provadét lidé, ktefi maji odpovidajici znalosti a
zkuSenosti. Jinak totiZ hrozi nebezpeci, Ze miZze dojit k nespravnym interpretacim anebo
chybnym zavérim. Proto bychom méli vyzkum image mésta ponechat spiSe
specialistim. V praxi se bohuzel casto setkdvame s neprofesiondlné provadénymi

vyzkumy a se Spatné interpretovanymi vysledky vyzkumt, které vedou k prijimani

nespravnych marketingovych rozhodnuti.
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4.STRATEGIE TVORBY IMAGE MESTA
Strategie prenosu image (z jiného objektu) na mésto

V praxi se Casto setkavame se situaci, kdy nékteré prvky zadouciho image mésta nejsou
zcela nové a nezndmé, ale existuji jako soucast image osob, organizaci, sportovnich a
kulturnich akci nebo regionu. Existuje tak moZnost zménit image mésta tim, Ze na néj
preneseme nékteré prvky image z jiného objektu. Hovorime o strategii prenosu nebo
transferu image zjiného objektu na mésto. V literature nachazime mnoho ptikladt
uspésného prenosu image znacky z jednoho produktu na druhy, odliSny produkt

(prenos image znac¢ky modniho obleceni na parfém apod.) (Trommsdorff, 1998, s. 162).

Box 3-1: Pirenos image osob na image mésta

Také spojeni mésta s historickymi osobnostmi, které jsou chloubou mésta a dokladaji
jeho historicky a kulturni vyznam muze byt na prekazku, chce-li se mésto prezentovat
jako moderni, kreativni, inovativni, flexibilni, dynamické apod.

PrikladG mést, kdy strategie prenosu image z osoby na mésto prinesla uspéch a
znamenala ekonomicky rozvoj mésta, je velmi malo. Kanadsky Stratford je spiSe
vyjimkou, potvrzuji pravidlo. Prestoze je anglicky Stratford vyhleddvanym cilem turist,
tak teprve kanadsky Stratford dokazal vyuZit jméno W. Shakespeara k nebyvalému
ekonomickému rozvoji, kdy se kultura a cestovni ruch stali hlavnimi rozvojovymi
oblastmi tohoto mésta.

Hlavnim problémem stransferem image osobnosti na mésto je medialni
pomijivosti danych osobnosti. Jejich trzni hodnota se v ¢ase méni. Z tohoto pohledu jsou
lep$i osobnosti, které jiz neziji. Zijici osobnosti totiz mohou vzbuzovat riizné vasné. Je
také zapotiebi si uvédomit, Ze Zivotni styly a vzory se ¢asem méni. Barcelona je
prikladem mésta, které mistrné vyuzilo vhodného okamziku, kdy celosvétové rostl
zajem o Zivot a dilo Gaudiho. Naopak skotsky Edinburg je prikladem mésta, které je
casto spojovano s duchovnim J. Knoxem, ktery byl symbolem poctivosti a osobni pile, coz
byly hodnoty vyuzZitelné v obdobniho priimyslového rozvoje. V dnesni postindustrialni
dobé, kdy se chce mésto stat vyznamnym evropskym centrem kultury, zabavy a
cestovniho ruchu je spjatost s touto osobnosti spiSe na prekazku.

Existuji také vyrazné osobnosti jako napt. Dali v Barceloné nebo Hundertwasser
ve Vidni, ktefi dokazi Sokovat verejnost svoji vystrednosti. Je ovSem otazkou, zda je
naptr. mozné, aby Viden dlouhodobé vyuzivala pocitii, které vyvolava spojeni mésta
s Hundertwasserem, aby nezevSednély.

Mésta vyuzivaji nejenom véhlasu a slavy zemrelych osobnosti, ale i dosud zijicich.
Napriklad z oblasti kultury, sportu, politiky nebo zdbavy. Jejich spojeni s méstem ovSem
nemusi mit vzdy pouze pozitivni diisledky. Celebrity plisobi jako nazorovi vidci. Lidé je
Casto uctivaji a citi se jimi povzbuzovani k nasledovani. Problémem ovSem je pomijivost
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svéta celebrit a médii. Existuje totiZ velka pravdépodobnost, Ze medialni obraz celebrity
bude blednout, zatimco komunika¢ni kampan bude pokracovat. Musime si uvédomit, Ze
celebrity prochazeji vyvojem (brand fashion curve), a to stddium modernosti, slavy,
dliivérné znamosti a nejistého postaveni, piricemz jejich ,Zivotni cyklus“ se stale zkracuje.

Obecny predpoklad, Ze image néjaké osobnosti prinese méstu uspéch, kdyz ji
vyuzije jako ,svétce“ ¢i ,maskota“ ovSem neni zcela spravny. Analyza rady uspéSnych
meést (vCetné Barcelony ¢i kanadského Stratfordu) ukazuje, Ze velkou roli hrala nahoda
(jednalo se o neplanovana opatfeni), mnohdy zoufalstvi, ale také spoluprace a
partnerstvi vyznamnych predstavitelli mésta anebo spravné nacasovani. Takze moZnost
jit stejnou cestou (vyuZit zkuSenosti uspésnych) neni prakticky mozné. Mechanické
kopirovani pravdépodobné nepovede k uspéchu.

Existuji nejenom pozitivni spojeni mést s rliznymi osobnostmi, ale také negativni.
Jako priklad mizeme oznacit rakouské Branau (Rodisté A. Hitlera) nebo Chicago (kde Al
Capone vyvijel svoji kriminalni ¢innost). Pro tato mésta je naopak dulezité, aby se
vymanila zvlivu téchto osob, coZ je velmi obtiZzné. Podobné spojovani nékterych
spisovatelli (napt. Ch. Dickense nebo E. Zoly) s mésty, do nichz situuji déj svych romant,
popisujicich tézky Zivot délnikii v obdobi raného kapitalismu, by nebylo témito mésty
vitano.

Box 3-2: Priklad Barcelony

Barcelona patii k méstiim, které se jiz nékolik desetileti snaZi o vytvareni jedinecné
identity a o ziskdni jedinecné Kkonkurenc¢ni vyhody. Vydala se cestou spojeni
s vyznamnou osobnosti v nad€ji, Ze se na mésto prenesou jeji vyjimecné vlastnosti, a
Barcelona se tak pozvedne na vyssi urovein. Pfrenesenim jedine¢nych vlastni vyznamné
osobnosti, jejiz Zivot a dilo je nerozlu¢né spjato s méstem, ziska i ona jedineCny
charakter. Jedna se o priklad uplatnéni tzv. strategie prenosu vybranych prvka image
osoby na mésto. Tento tzv. ,Gaudiho manévr” zahdjila Barcelona v druhé poloviné 80. let
20. stoleti, kdy se zacala cilené identifikovat s Gaudim a jeho svéraznou a snadno
rozpoznatelnou architekturou a designem. Jednalo se o riskantni manévr. Nejenom
proto, Ze Gaudi nebyl vté dobé priliS§ znAmym umélcem, v dlisledku dlouhé izolace
Spanélska v obdobi Frankova rezimu. Uvedena strategie byla natolik Gspé3n4, Ze si dnes
témér nedokdZeme predstavit Barcelonu bez Gaudiho ani Gaudiho bez Barcelony.
Néktera Gaudiho dila byla vr. 1984, dalSi vr. 2005 prohlaSena za svétové kulturni
dédictvi UNESCO. Samoziejmé Ze vyrazny uspéch meésta - Barcelona se stala
vyznamnym evropskym strediskem uméni, cestovniho ruchu a investic - nebyl
zpusoben ,pouze“ vytvorenim a komunikaci znacky mésta. Marketing mésta resp.
marketingova komunikace mésta byla pouze jednou casti velkolepé revitalizace mésta,
ktera zahrnovala jak fyzickou, tak ekonomickou a socidlni restrukturalizaci, ktera
vyvrcholila vr. 1992 porddanim letnich olympijskych her. DosaZeni tohoto uUspéchu
nebylo jednoduché ani primocaré. Gaudi totiZ nebyl pouze modernim, kreativnim a
vystifednim umélcem, ale také bigotnim katolikem a kataldnskym nacionalistou. Nastésti
zminéné negativni vlastnosti neubraly na hodnoté znacky meésta. Ackoliv se vétSina
shoduje vtom, Ze se jednalo o znacné riskantni zalezitost, tak se kazdopadné
ekonomicky vyplatila. Vyznamnou roli sehralo také vhodné nacasovani. Barcelona
nebyla ani prvnim, ani poslednim méstem, ktery tuto strategii pouzil. Rozhodné ale
miiZeme Fici, Ze jeji uspéch inspiroval fadu mést a strategie pienosu image vyznamné
osoby na meésto dosahla témér univerzalniho pouZiti v domnéni, Ze je to tak jednoduché
a snadné.
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Box 3-3: Priklad Rotterdamu

Mésto Rotterdam v Nizozemi - jeho osobitost a image je spojena s pristavem, lodénicemi
a s primyslovym rozvojem (nejvétsi piistav na svété). Pro mnohé je délnickym méstem,
coz doklada povalec¢na funkcionalisticka vystavba. V 90. letech 20. stoleti se mésto
rozhodlo zménit tento negativni image. Mésto se chce do budoucnosti prezentovat jako
postmoderni mésto s vyznamnym kulturnim dédictvim a s vysokou kvalitou Zivotniho
prostfedi. Tato snaha jesté zesilila poté, co mésto zacalo byt spojovano s xenofébni
nacionalistickou stranou pracujicich. Jednou z mozZnosti, jak zménit image mésta se
ukazalo preneseni image vybrané osobnosti na mésto. Vybran byl Desiderius Erasmus,
znamy holandsky humanisticky myslitel 16. stoleti, znamy jako Erasmus Rotterdamsky.
Mésto se zacalo propagovat jako ,Erasmovo mésto“. S touto snahou je ovSem spojena
fada problémii: mistni obyvatelé se s touto osobnosti zcela neidentifikuji. Erasmus se v
Rotterdamu pouze narodil, ale jinak pobyval spiSe v zahrani¢i. VétSinu svych praci
napsal v Cambridge, Benatkach, Freiburgu in Breisgau a PariZi, takze ani jeho Zivot ani
dilo nema bezprostiedni spojeni s Rotterdamem. Mnozi obyvatelé mésta nemaji ani
tusSeni o jeho Zivoté a dile. Spojuji ho spiSe s mistni univerzitou a s mostem (postavenym
vr. 1996), neZz sjeho filozofickymi tuvahami. Uvedenou neznalost anebo milnou
predstavu je samozi‘ejmé mozné uvést na pravou miru komunika¢ni kampani, a to jak ve
mésté, tak mimo néj. Problémem ovSem je, jak jednodusSe a srozumitelné predstavit
verejnosti jeho filozofii? Jak zprostiedkovat dnesni vefejnosti humanismus 16. stoleti?
ObtiZnost komunikace takového obsahu dokazuje, Ze se nakonec symbolem mésta stal
¢tyrhranny Cerny baret, jako oblibeny suvenyr. Nezodpovézenou otazkou zlistava, jakym
zplisobem lze mésto, které chce byt modernim pristavem, vyznamnym administrativnim
centrem a strediskem experimentalni architektury a méstského designu, spojit s Zivotem
a dilem filozofa, ktery Zil v 16. stoleti?

Jedna se tedy o vyuziti image osob, organizaci, akci apod. pri vytvareni image mésta.
Nezbytnym predpokladem samoziejmé je, aby se predstavitelé méstského marketingu
s nositelem prenaseného image domluvili o podminkach transferu. Na podporu pienosu
image z jiného objektu na mésto miizeme pouzit vSechny marketingové nastroje:

e produktova politika - v oblasti produktové politiky se miize prenos image tykat
velkého mnoZstvi objekti. Podstatné je, aby byl dany objekt cilovymi skupinami
vniman jako produkt. Napt. z akci mistniho golfového klubu miiZeme na mésto
prenést takové prvky image jako ,uslechtilost” a ,elitarstvi“. Znama pocitaCova firma
zase muze meéstu pomoci stim, aby bylo vnimano jako uspéSné se zajisténou
budoucnosti.

e komunikac¢ni politika - v oblasti komunikacni politiky lze pfenosu image dosdhnout
pomoci usmériovani obsahu a formy komunikac¢nich sdéleni (pouzivanim slogant,
barev apod.). Napft. slogan ,Drazd’any - Silicon Valley Némecka“ vytvari na verejnosti

dojem, Ze Drazd’'any nabizeji prichozim investoriim stejné rozvojové prilezitosti, jako
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svétoznamy americky region. Transferu image lze dosahnout také prostrednictvim
doporucujicich sdéleni, kdy vyznamné ¢i znamé osoby (umeélci, sportovci atd.) anebo
instituce (napf. univerzity) doporucuji nabidku mésta. V pripadé v soucasnosti
Zijicich osobnosti existuje nebezpeci, Ze informace o ném mohou byt zverejiovany
v Casopisech se Spatnou povésti.

e kontraktacni politika - v oblasti kontrakta¢ni politiky se prenosu image dosahuje
velmi obtizné. Vtéto souvislosti miize mésto vybérem svych partnert
zprostiedkovavat image mésta. Renomovana zahrani¢ni banka napf. miZe

zprostiedkovavat pozitivni image mésta zajemclim o investovani ve mésté.

Strategie klicovych zdroja (napr. velkych kulturnich projekti typu evropské

hlavni mésto kultury)

Jako Kklicové zdroje> miizeme oznacit vyjimecné osoby, instituce i vlastnosti mésta,
které povazujeme za vyznamné a jedinecné silné stranky mésta, které Ize jednoduchym
zplisobem sdélovat verejnosti. MlzZe se jednat o vyznamné osobnosti (prominenty),
které se ve mésté narodili anebo jejich Zivot a dilo jsou néjak spojeny s méstem.
Klicovym zdrojem mize byt také véhlasna univerzita nebo vysoka skola, ktera ziskala
mezindarodni renomé, nebo véhlasna akce, ktera se pravidelné kona ve mésté.

Pouziti této strategie znamend, Ze celou marketingovou koncepci mésta
postavime pravé na téchto klicovych zdrojich. Strategie klicovych zdroji predstavuje
kombinaci reklamy a riiznych akci a zazitkl (eventt), které budou pozitivné ovliviiovat
image mésta.

Strategie klicovych zdroji se tyka pouze opatieni v oblasti komunikacni politiky
mésta. Jejim cilem je dosaZeni strategické pozice a jedine¢né trzni nabidky mésta. Casto
se také pouziva pfi vytvareni identity mésta, nebot mistni obyvatelé se vétSinou s

klicovymi zdroji snadno identifikuji.

5 Anglicky vyraz “key-resource” se obtizné do CeStiny preklada. Volné jej mizeme chapat jako
klicové zdroj, prostiedek, aktivum, vychodisko atd.
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Obradzek 3-1: Priklady eventii

Event

I

S C -
Kultura Sport Ekonomika polgunosl Prirada
Politika
| Hudebni akce ‘ ‘ Olympijské hry | | Expa ‘ | Politicka setkani ‘ ‘ Pfirodni Gkazy ‘
| Divadeini akce | ‘ Mistrovstvi | | Veletrhy ‘ |Védecké setKa’m" Piirodni katastrofy
Uméni Zavody Kongresy Névs’,’téw
Turnaje pamatek
Védecka setkani
Sport ve volném Road show Dny ochrany
Tradice tase Fivotniho
Kick-off meeting prostredi

Zvyky Negativni udalosti

(valka apod.)

Piehlidky

Zahradni party

Motivaéni setkani
Technické uméni -
Incentivni cesty

NaboZenské
udalosti Obchodni

prezentace
Medialni akce

Dpd

Al

Slavnostni

Olympijskeé fhry otevieni

Vystavy
Seminare
Jubilea

Slavnostni
setkani

Valné hromady

Tiskave
konference

Pos eventy

Dny otevienych
dvefi

Zdroj: Sindler, P., 2003

Komunikac¢ni strategie mésta nema pouze sviij obsah a formu (obsah sdéleni, tonalitu,
barevnost atd.), ale také cilového smétfovani. VétSinou ma charakter komunikac¢nich
kampani. V zacatcich méstského marketingu je ukolem komunika¢ni kampané, aby
uvedla mésto na trh - seznamila Sirokou verejnost s existenci mésta a jeho nabidky (viz
uvadéci reklama). Cilem komunika¢ni kampané miiZe byt také pripomenout verejnosti
(pripominkova reklama), nebo zanechat v myslich verejnosti néjaky konkrétni obraz
(napt. komunikace zmény pozice mésta). Nedilnou soucasti komunikacni strategie je
také vybér komunikacnich nastroji (reklama, public relations, podpora prodeje apod.) a

komunikacnich kandali (napt. reklama v ¢asopisech, televizi, rozhlase). Specifikem
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komunikac¢ni strategie mésta, ve srovnani s podnikem, je Casté a efektivni uplatiiovani
nejraznéjsich eventi (akci a zazitk).

Eventy zahrnuji akce a zazitky vSeho druhu. Od sportovnich a kulturnich akci
pies kongresy a udileni cen aZ po slavnostni otvirani novych budov. Pouzivani eventt
vméstském marketingu lze obecné doporucit, nebot srelativné nizkymi a
predpokladatelnymi ndaklady lze dosahnout pomérné vyznamnych ucinkd. Pomoci
eventll 1ze pfimo ovliviiovat image mésta a jeho jednotlivé komponenty. Lze pfitom
vyuzivat komunikac¢ni ndastroje a kanaly, které pomahaji vytvaret vefejné minéni o
mésté. DalSimi vyhodami eventli v méstském marketingu jsou:

e moznost efektivniho ovliviiovani verejného minéni prostiednictvim medidlniho
zpravodajstvi,

e moZnost efektivniho ovliviilovani medialniho  zpravodajstvi  cilenym
informovanim médii,

e moZnost podpory identifikace mistnich obyvatel s marketingovymi cili mésta,
nebot obyvatelé mésta piredstavuji velkou ¢ast navstévnikl eventd,

e strategie eventli neni pouze souborem komunika¢nim opatfenim, ale i

produktovym opatienim, nebot’ eventy jsou soucasti mésta jako produktu.

Strategie poradani nejriiznéjsich eventii (akci a zazitkli)) ma na mésto znacny vliv a
ovliviiuje pouziti vSech marketingovych nastroji. Rozhodujici je vybér akci, jejich cile
(¢eho chceme jejich podporou dosahnout?), prosazeni akce a jeji nasledna realizace.
Pokud se mésto rozhodne realizovat strategii eventi (jakoZto strategii méstského
marketingu), tak to znameng, Ze se organizovani nejriiznéjSich akci a zazitk(i musi stat
jedineCnou silnou strdnkou mésta a stifedobodem (vychodiskem) vSech uvah o
opatfenich na podporu marketingovych cilti mésta. Marketing eventii je dnes povazovan
za vyznamny nastroj vytvareni zadouci image mésta, jedinecné trzni nabidky a vytvareni

identity mésta.
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