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1 Obsah tématu

Marketing je mozné definovat jako proces zaméfeny na uspokojovani potieb
zakaznikl. Témi jsou v pfipadé mésta prfedevSim jeho obyvatelé a organizace
soukromé i vefejné pusobici na jeho uUzemi, ale i jeho navstévnici &i pfipadni
investofi. Schéma zobrazujici vyCet vSech dvanacti dulezitych skupin aktérl
méstského marketingu, jak je definoval v roce 1997 Funke, najdete v ¢asti 7. PFilohy
této tematické analyzy (viz schéma 3). Mésto nesmi opomijet ani komunikaci
s internimi cilovymi skupinami tj. pracovniky mésta, jeho organizaci a vedenim
mésta. Cilové skupiny se navzajem v nékterych pfipadech prolinaji a jejich zastupci
mohou byt €leny vice nez jedné skupiny. Méstsky marketing se od komer¢né
pojatého liSi v otdzce zisku a zboZzZi. Jak uvadi P. Rumpel z Centra méstského
marketingu z Ostravské univerzity v knize Teritorialni marketing jako koncept
regionalniho rozvoje z roku 2002: ,Verfejny sektor zisk ani zbozi negeneruje, zbozim
je nabizena sluzba a za zisk Ize povazovat zvySeni efektivity a kvality poskytovanych
sluzeb, Cili dosaZeni vyty&enych cili organizace.”

Kvalitni marketing posiluje image mésta ve vztahu ke konkrétnim cilovym skupinam
a Cini z néj misto vhodné pro Zivot, podnikani, studium ¢i tvorbu. Pocet obyvatel je
pfitom dle zakona ¢&. 243/2000 Sb., o rozpoctovém ur€eni vynosu nékterych dani
Uuzemnim samospravnym celkim a nékterym statnim fonddm, kli€¢ovym faktorem pfi
rozdélovani pfijmu z dané z pfidané hodnoty a dané z pfijmu fyzickych a pravnickych
osob. Da se proto zjednodusené fici, Ze kvalitni marketing, ktery pfisp€je ke zvysSeni
poCtu obyvatel v Plzni, muze pfiznivé ovlivnit mnozstvi finanénich prostredku, které

ziska mésto do sveho rozpoctu.

Tato analyza si klade za cil zmapovat vyvoj méstského marketingu v Plzni od roku
2000, naznacit predpokladané trendy vyvoje v dalSich letech a stanovit vychodiska
pro celkovou analyzu.

Cestovni ruch nebo téz turismus (z anglického tourism) tvofi Siroky komplex €innosti
a podili se na ném cela fada subjektl. Podle Svétové organizace cestovniho ruchu
(UNWTO) je cestovni ruch &innosti osoby cestujici na pfechodnou dobu do mista
mimo jeji bézné prostfedi, a to na dobu kratSi nez jeden rok (mezinarodni cestovni
ruch) ¢i Sest mésicl (domaci cestovni ruch), pfiCemz hlavni UcCel jeji cesty je jiny
nez vykonavani vydélecné €innosti v navstiveném misté.

K uspokojeni prani a potfeb cestujicich osob (turistu &i jednodennich navstévnikl) se
postupné vytvorila cela Siroka Skala profesi a profesionalnich podnikatelskych
subjektd. Sife oboru cestovniho ruchu tak ve svych ekonomickych souvislostech
pfinasi znacny multiplikacni efekt. Dle UNWTO zahrnuje toto odvétvi dopravu,
turisticka zafizeni poskytujici ubytovani a stravovani, sluzby cestovnich kancelafi
a agentur, privodcovské sluzby, turistické informaéni systémy a dalSi infrastrukturu &i
dalsi sluzby cestovniho ruchu.

Odvétvi cestovniho ruchu patfi mezi nejvyznamnéjSi soucasti narodni i svétové
ekonomiky. Podle udajd EUROSTAT se podili na evropském HDP 3-5 %, v Ceské
republice pak 3,6 % (v r. 2013). Cestovni ruch je rovnéz ukazatelem Zivotni urovné
obyvatelstva. Podili se na vSestranném rozvoji osobnosti, umoznuje obnovu



duSevnich a fyzickych sil, je nastrojem preventivné léebného pusobeni, slouzi
k u€elnému vyuZiti volného €asu, pomaha vytvaret novy Zivotni styl pfenosem zvyku
a navyku z jinych zemi nebo oblasti, slouzi jako nastroj vzdélavani a kulturni vychovy
Clovéka, pfispiva kvzajemnému poznani a porozuméni mezi lidmi, motivuje
k ziskavani jazykovych znalosti, dochazi pfi ném k vyméné informaci a védeckych
poznatkl (kongresova turistika), vytvafi Fadu pracovnich pfilezitosti a ma vliv
na platebni bilanci statu.

Tato analyza si klade za cil zmapovat vyvoj odvétvi cestovniho ruchu v Plzni od roku
2000, naznacit pfedpokladané trendy vyvoje v dalSich letech a stanovit vychodiska
pro celkovou analyzu.

2 Zakladni informace a popis

2.1 Marketing mésta — souc¢asny stav

Znacka Plzen — fe€i marketingu soukromé sféry — byla uvedena na trh pred 721 lety.
Jiz svym zaloZenim coby kralovské mésto se strategickou geografickou polohou
ziskala Plzen vysokou vstupni hodnotu. Ta se vyvijela s ohledem na historické
souvislosti, nicméné po staleti lze v Plzni sledovat nepopiratelnou identitu,
sounaleZitost obyvatel s méstem, Femesinou iobchodni dovednost a pfiklon
k inovacim i spolecensky €asto netendenénim postojum.

19. stoleti pfineslo méstu dvé svétoznamé znacky, Skoda a Plzefisky Prazdroj, které
jsou s Plzni doposud aktivné spojeny. Mésto patfilo a patfi mezi hospodarsky
i kulturné nejvyznamnéjsi mésta Ceské republiky, je sidlem dvou univerzit, jako misto
svého podnikani si jej vybrala fada uspésnych tuzemskych i zahrani€nich firem.
Plzen by proto mohla v budoucnu vice vyuZzit potencialu dalSich vyznamnych znacek,
které jsou spjaté s méstem nebo blizkym okolim (napf. Bohemia Sekt Stary Plzenec,
Stock Plzen Bozkov, Kerio, Hannah, Horsefeathers, Lasselsberger, Replast).

Jak vyplynulo z Vysledkd kvalitativnich prizkumua na téma ,Marketingovy potencial
Plzné®, které vroce 2014 zpracoval doc. RNDr. Jifi Jezek, Ph.D. z Fakulty
ekonomické ZCU v Plzni, hodnoty tvofici znagky Skoda a Plzefisky Prazdroj by bylo
vhodné aplikovat i u znacky mésta. Napfiklad u Plzefiského Prazdroje jsou to podle
dokumentu tyto: tradice, vysledek Cinnosti mnohych generaci a SpiCkova kvalita.
Znacka Skoda a jeji vice nez stoleta historie je dikazem tradice femesiné zruénosti
a technické odbornosti plzenskych obyvatel. V soucCasnosti je hodnocena jako
predpoklad ziskani odborné zdatné pracovni sily pro technické obory, a to i vzhledem
k dlouhé tradici stfedniho i vysokého vzdélavani v oblasti techniky.

Z pohledu marketingu mésta je kliCova komunikace jak externi, tak interni. Ve mésté
Plzni pracuje pro ufad cca 500 zaméstnancu a dalSich nékolik set zaméstnancu pro
jeho organizace. Je proto zasadni, jakou informaci tito pracovnici Sifi mezi ¢leny své
rodiny, znamé a pratele. KliCem k uspéchu je tedy i spokojeny, hrdy a informovany
ufednik, ktery je zaroven i spokojenym ob&anem mésta. Pojem firemni kultura tedy



nabyva vyznamu i v pfipadé mésta jako zaméstnavatele. Stejné jako v privatni sféfe
je dulezité, jak pracovnici pusobi navenek, jaké maji vztahy, jaka atmosféra panuje
na pracovisti, jaké hodnoty sdili vétSina zaméstnanci a pfedevSim jaka je jejich
kultura jednani ve styku s vefejnosti.

Jak uvadi doc. RNDr. Jifi JeZek, Ph.D., ve Vysledcich kvalitativnich prdzkumu na
téma Marketingovy potencial Plzné: ,Pro integrovany marketing mésta jako celku (ne
mésta jako Magistratu!) je také kliCova komunikace s partnery mimo mésto —
s velkymi podniky, podniky cestovniho ruchu, neziskovymi organizacemi.“ Dulezitou
roli hraji také subjekty jako Skoly, kulturni aktéfi, promotéfi, zastupci sportovnich
klubi a zajmovych spolkl. Klicova je komunikace s mistnimi médii, ale i diraz na
média nadregionalni. Néktefi z dotazanych v kvalitativnim prdzkumu uvedli, Ze jako
slabou stranku Plzné vnimaji skute€nost, Ze ma omezeny pristup do celostatnich
médii (Iéto 2014). Plzef jednoznaéné trpi skutednosti, Ze je jedinym méstem v CR
s poCtem obyvatel nad 150 tisic, které nema vefejnopravni televizni studio a sva
témata tak musi prosadit vici celym Cecham, Brnu a Ostravé, ktera maji vlastni
studia verejnopravni televize. V ostatnich pfipadech je ale podle odborného nazoru
pracovni skupiny Marketing mésta a cestovni ruch zajem celostatnich meédii umérny
tomu, jaké téma jim Plzen jako mésto nabidneme. Prokazal to i rok 2015, kdy byla
Plzen Evropskym hlavnim méstem kultury & méstské akce typu Slavnosti svobody.
Velmi vyrazny vliv na image Plzné v celostatnich médiich maji i uspéchy plzenskych
sportovcu a sportovnich kluba.

Na marketingu mésta Plzné se nejvyssi mérou podili nasledujici organizace:

e Odbor prezentace a marketingu MMP: pracuje s Navrhem marketingoveé strategie
meésta Plzné, vydava prezentaCni materialy mésta Plzné, vyro¢ni zpravy,
zajistuje marketingové kampané pro aktivity mésta, realizuje propagacni akce
meésta, spolupracuje na koncepci webu mésta Plzné; mésto nedisponuje
vlastnimi reklamnimi plochami, ale reklamu ve venkovnim prostoru zajistuje
prostfednictvim sité Rencar a dalSich provozovateltd medialnich nosicu

o tiskové oddéleni Kancelafe primatora: tiskové zpravy a konference, komplexni
sprava webovych stranek mésta, socialni sité, TV vysilani Plzen v kostce (v¢.
obrazovky s pofadem v mazhausu plzeriské radnice na nam. Republiky 1
a v objektu na nam. Republiky 16), Radnicni listy, 4 pofady ve Studiu Z — TV ZAK
mésicné, inzerce v médiich

e Plzen — TURISMUS p.o.: vlastni tiskové zpravy, press tripy pro novinare,
propagacni materialy mésta zaméfené na navstévniky, sekce webovych stranek
zaméfena na navstévniky mésta, veletrhy cestovniho ruchu (napf. Holiday World
Praha, Fre.e Munchen, ITB Berlin, Reiseborse Regensburg, Ferien Messe Wien,
Rda Koln apod.), newsletter zaméfeny na cestovni ruch, provoz Informaéniho
turistického centra na nam. Republiky

 Utvar koncepce a rozvoje mésta Plzné p.o.: webové stranky organizace, vlastni
tiskové zpravy zaméfené na cCinnost organizace, elektronicky newsletter pro
podnikatele Pilsen Region Business News vydavany Cesko-anglicky dvakrat
rotné — cca 400 odbératell (ambasady, zahrani¢ni zastoupeni Czechlnvestu,
stavebni firmy, developefi, realitni agentury, hospodarské komory pusobici
v regionu v€etné IHK Regensburg)



e Ufad spravnich agend — agenda ob&anskych a fidi¢sky prakaz(, cestovnich
pasu, Zivnostenskych listd

e mestské obvody — vlastni webové stranky a vlastni zpravodaje u vSech vétSich
obvodu distribuované zdarma do schranek

Jak je patrné ze schématu 3 ,Aktéfi méstského marketingu® v pfiloze této tematické
analyzy, kazdé mésto, Plzen nevyjimaje, ma nejméné dvanact cilovych skupin.
S obyvateli mésta komunikuji v podstaté vSechny vySe jmenované organizace, ale
i dalsi odbory a utvary magistratu. Na navstévniky mésta a oblast cestovniho ruchu
je zamérena vyhradné spolecnost Plzen — TURISMUS p.o. S podnikateli pfichazi do
styku nejvice Utvar koncepce a rozvoje mésta Plznég, ale i Zivnostensky ufad MMP, &i
dalSi samostatné spoleCnosti pusobici v Plzni (napf. BIC Plzen, s.r.o.). Masova
meédia jsou nejvice v gesci tiskového oddéleni kancelafe primatora, ale sva vilastni
sdéleni produkuje i Utvar koncepce a rozvoje mésta Plzné&, spoleénost Plzefi —
TURISMUS, p.o., ale i dalSi organizace se samostatnou pravni subjektivitou.
O partnerskd mésta se stara oddéleni protokolu kancelafe primatora. Mésto
postupné rozviji komunikaci i s dalSimi cilovymi skupinami zobrazenymi ve schématu
tj. organizatofi kongresu a dalSich vyznamnych akci, ufady, Skolstvi, véda a vyzkum,
neziskoveé organizace, politické strany a hnuti, obyvatelé z okoli mésta a pendlefi.

Na zakladé analyzy tiskovych zprav za posledni rok Ize konstatovat, Ze se mésto
vénuje nejvice tématu kultura a nejméné zdravotnictvi. Nize uvedeny seznam je
Clenén dle nazvl tematickych analyz strategického planu a fazen sestupné. Téma
marketing nebylo samostatné reflektovano, obanska vybavenost byla dale ¢lenéna
na podkapitoly.

e Kultura (Ob&anska vybavenost) — celkem 48 tiskovych zprav z toho jedna od
Utvaru koncepce a rozvoje mésta Plzné

e Cestovni ruch — celkem 12 tiskovych zprav, pficemz autorem 11 z nich je Plzeh —

TURISMUS p. o.

Bezpecénost (Ob&anska vybavenost) — celkem 11 tiskovych zprav

Vzdélavani (Obcanska vybavenost) — celkem 10 tiskovych zprav

Hospodarsky rozvoj a podnikatelské prostfedi — celkem 9 tiskovych zprav

Sport, rekreace, volny ¢as (Ob¢anska vybavenost) — celkem 8 tiskovych zprav

Socialni pé€e (ObCanska vybavenost) — celkem 7 tiskovych zprav

Technicka infrastruktura — celkem 7 tiskovych zprav

Zivotni prostfedi — celkem 6 tiskovych zprav, pfi¢emz autorem 2 je Utvar

koncepce a rozvoje mésta Plzné

Doprava — celkem 5 tiskovych zprav

e Obyvatelstvo a bydleni — celkem 4 tiskoveé zpravy

e Uzemni rozvoj — celkem 2 tiskové zpravy, pfiéemz autorem obou je Utvar
koncepce a rozvoje mésta Plzné

¢ Rozpocet a financovani — celkem 1 tiskova zprava

e Zdravotnictvi (ObCanska vybavenost) — celkem O tiskovych zprav — mésto
nevlastni zadné zdravotnické zafizeni, ttma nema ve své gesci zadny naméstek
nebo radni



VSechny tiskové zpravy jsou k dispozici na webovych strankach mésta, spoleCnosti
Plzeri — TURISMUS p.o. a Utvaru koncepce a rozvoje mésta Plzné.

Mésto Plzen je rovnéz pofadatelem nebo spolupofadatelem vystav pfed Studijni
a védeckou knihovnou Plzenského kraje (exteriér) nebo v mazhauzu radnice. Ve
struCnosti se da fici, ze vystavy zpravidla tematicky kopiruji vyznamna vyrocCi
v daném roce, prezentuji vizualné zajimavé vystupy (fotografie, vytvarné uméni —
zejména u exteriérovych vystav) a také vyznamnou c€innost obCanskych sdruzeni
a spolkdl ve mésté (hlavné mazhaus).

Na zakladé zkoumani vystupu jednotlivych tematickych analyz Ize konstatovat, Ze se
téma marketingu zejména v navrhové Casti dokumentu bude prolinat vSemi tématy.
Jiz nyni je mozné najit nasledujici oblasti, jez pfesahuji ramec bézného informovani
o probihajicich kulturnich akcich, vydanych publikacich ¢i planovanych uzavirkach
silnic, na néz by bylo mozné se zaméfit. Ve vétSiné pfipadd se jedna spise
0 propagacni podporu tématu postaveného na pevnych vécnych zakladech nez
pouze marketingovy ukol:

e Spoluprace mésta a privatniho sektoru na rozvijeni Smart City, napf. vyuzitim on-
line dat (tematicka analyza Doprava — pfilezitost)

e ZvySovani zajmu lidi o Zivot v Plzni (reurbanizace, vytvareni podminek pro
bydleni v centru); Udrzeni atraktivity mésta pro podnikani v Plzni; Udrzeni
a rozvoj spoluprace s obcemi v okoli; Ziskavani strategickych investort/partnert
pro spolupraci (tematicka analyza Uzemni rozvoj — pfileZitosti)

e Nabidka pracovnich mist pro absolventy plzeniskych Skol pochazejici z jinych
kraja; Migrace obyvatel z oblasti CR s vysokou nezaméstnanosti; Prodluzovani
zdravé délky zivota (prevence, zvySovani odpovédnosti za vlastni zdravi);
Migrace cizinci s pozadovanou kvalifikaci za praci (tematicka analyza
Obyvatelstvo a bydleni — pfilezitosti)

e Systémova podpora zajemcu s vySSi kvalifikaci o studium a pracovni uplatnéni
v Plzni ("welcome centrum"); Systematicka péCe mésta o ekonomickou
spolupraci s Bavorskem; Marketingova podpora investic s vyssi pfridanou
hodnotou (tematicka analyza Hospodarsky rozvoj a podnikatelské prostredi —
prilezitosti)nedostatena informovanost verejnosti, absence marketingu
v oblasti zivotniho prostiedi a neexistujici systtm nabidek ekologickych
projekti pro MS, ZS (tematicka analyza Zivotni prostiedi — slabé stranky)

¢ dotacni tituly (tematicka analyza Financovani a rozpocet — pfilezitosti)

Ve SWOT k tematické analyze ObCanska vybavenost nebyla identifikovana Zadna
pfima nebo nepfima marketingova potreba &i prilezitost.



2.2 Marketing mésta — vyvoj od roku 2000

Od marketingovych nastroju ke komplexni strategii

Mésta zacCala systematicky vyuzivat marketingovych nastroju pfiblizné od
osmdesatych let dvacatého stoleti, i kdyz jiz ve starSi historii Ize vypozorovat snahy
o posilovani dobrého jména mésta, ke kterym byly vyuzivany dobové komunikacCni
nastroje. Jak uvadi pracovni material Odboru prezentace a marketingu MMP
s nazvem Navrh marketingové strategie mésta Plzné&, v Ceské republice se mésta na
rozvoj tohoto odvétvi zaméfila zejména po padu socialismu, kdy se stala
samospravnymi organy. VétSinou se vSak minimalné na zacatku jednalo jen o soubor
komunikac¢nich a PR nastroja nikoliv aplikaci komplexni marketingové strategie
mésta. Mésta se zamérovala zejména na posileni image mésta jako destinace pro
turisty €i ve vztahu k potencialnim investorim. Uplatfiovani komplexni marketingové
strategie, ktera prufezové fidi marketingové aktivity mésta vuci rdznym cilovym
skupinam, je i v souéasnosti v Ceské republice spi$e raritou, jeji implementace se ale
muze stat konkurenéni vyhodou mést, ktera jeji vyznam pochopi.

Mésto Plzen a management kvality

Mésto Plzen uplathuje ve svém fizeni zasady managementu kvality, coZ se pfimo
promita do kvality poskytovanych sluzeb. Jak jiz bylo vySe uvedeno, za zisk
povazujeme v pfipadé mésta z marketingového pohledu vedle zvySeni efektivity také

sve v

kazdého zaméstnance meésta marketingové, at uz povést svého zaméstnavatele
ovliviiuje v pozitivnim nebo negativnim smyslu.

Zasady managementu kvality Ize shrnout do osmi nasledujicich bodUi: zaméfeni na
zakaznika, vedeni (leadership — vadcovstvi), zapojeni zaméstnancl, procesni
pfistup, systémovy pfistup k managementu, neustalé zlepSovani, pfistup
k rozhodovani zakladajici se na faktech, vzajemné vyhodné dodavatelské vztahy.
V roce 2009 mésto Plzen na zakladé usneseni Rady mésta Plzné zavedlo systém
managementu kvality pro zefektivnéni a zkvalitnéni vykonu vefejné spravy. Béhem
nasledujicich let se mésto stalo drzitelem hned nékolika certifikatll garantujicich
kvalitu Fizeni organizace.

Mésto Plzen je drzitelem certifikaci, které umoZziuiji:
¢ nastavit systém kvalitniho fizeni a vytvofit tak zaklad pro ostatni systémy fizeni
(ISO 9001 od roku 2009),
e podporu ochrany Zivotniho prostfedi a prevenci znecistovani (ISO 14001 od roku
2012),
e posuzovat systém managementu bezpecnosti a ochrany zdravi pfi praci (OHSAS
18001 od roku 2012).
Vroce 2016 se meésto chysta ziskat certifikaci systému Fizeni energetického
managementu (ISO 50001).

S jednou ze skupin klientd mésta — obCany, pfichazi nejastéji do styku pracovnici
béznych agend jako je oddéleni ob&anskych prikazi a cestovnich past, Odbor
registru vozidel a Fidi¢d &i Zivnostensky Ufad. V ramci realizace projektu ,Magistrat



mésta Plzné — otevieny a efektivni ufad“ si mésto nechalo zpracovat nezavislé
dotaznikové Setfeni, v némz bylo hodnoceno chovani téchto ufednik(l. Béhem let
2013 a 2014 probéhly dvé kola tzv. Setfeni mystery client, ve kterém byly nahodné
vybrani pracovnici dotazovani tymem kvalifikovanych tazatel(, ktefi predstirali, Ze
jsou skuteCnymi obCany. Zavéry obou Setfeni vyznéla pro ufad velmi pozitivné.
Kladné byla hodnocena odbornost, chovani a jednani ufednik(i, srozumitelnost
informaci pfedanych klientovi i snaha o vyfeSeni klientova problému. Dale pak
napfiklad ochota, vécnost a konkrétnost sdéleni a dostatecna detailnost odpovédi
ufednik(. Mezi slabymi strankami v chovani ufednikl se pak objevily nedostatky
v pfedstavovani (sebe i organizace) u telefonické i osobni komunikace, uspéchanost,
pozdni nebo Zadna odpovéd Ci strohost a nejednotna formaini Uprava u e-maild.
PodrobnéjSi informace jsou k dispozici v dokumentech uvedenych v zavéru této
analytické Casti.

Co fikaji o Plzni média

Z medialnich analyz, které si nechava mésto Plzen opakované zpracovavat od roku
2010, je mozné posoudit vnimani mésta novinafi, potazmo Sirokou vefejnosti, bez
bliz8i specifikace konkrétni cilové skupiny. V letech 2010 az 2015 medializace mésta
mirné klesla, coz bylo dano poklesem poctu kauz poskozujicich dobré jméno Plzné
jako sidla. Klesajici objem medializace je tedy mozné z hlediska marketingu vnimat
v tomto pfipadé pozitivneé, protoze ho provazel postupny ubytek nepfiznivych zprav.
Nejpozitivnéjsi obraz pfinesl rok 2013 (viz vyvoj publicity v Medialni analyze mésta
Plzné pro obdobi listopad 2010 az zafi 2014).

V obdobi od fijna 2014 do fijna 2015 se o Plzni zminilo celkem 10 309 pfispévku,
z nichZ 42 % vykazovalo pozitivni ¢i spiSe pozitivni zabarveni, o coZ se zaslouzilo
predevSim dominantni téma kultura pfitomné ve 40 % zprav. S kulturou byl Uzce
spjat i druhy nejfrekventovanéjsi okruh, a to téma Plzenrh — Evropské hlavni mésto
kultury 2015.

Mezi sledovanymi tématy sice dominovaly Komunalni a senatni volby 2014, ale hned
za nimi nasledovaly ty spjaté s kulturou — Slavnostni zahajeni projektu Plzeh —
Evropské hlavni mésto kultury 2015, Slavnosti svobody ¢&i Novy cirkus.

Medialni obraz Plzné nejvice poskozovaly kauzy tykajici se budovani Nového divadla
v Plzni, Plzeniské karty i doznivajici kontroverze kolem pravnické fakulty, problémy
se zastavenim projektu kulturni fabrika Svétovar a Spalovna odpadu v Chotikové.

Vyluéné sportovni tematika (vysledkovy servis, reportaze ze zapasu apod.)
vykazovala pétinovy (resp. bezmala ¢tvrtinovy) podil na publicité mésta Plzné.

Mésto Plzen je od unora 2006 pravidelnym odbératelem monitoringu médii, v némz
se zaméfuje na 270 polozek. Aktualizace kli€ovych slov probiha jednou za pul roku,
pfipadné v navaznosti na zdsadngjSi zmény (napf. personalni zmény na duleZitych
postech ve mést&). Monitoring je poskytovan vedeni mésta, tajemnikovi, feditelim
ufadd, nékterym vedoucim odborl, pracovnikim sekretariatu ¢lend Rady mésta
Plzné, ktefi o to pozadali, pfedsedovi Kontrolniho vyboru Zastupitelstva mésta Plzné
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a jeho asistentce. Podle nazoru pracovni skupiny by mohlo byt pfinosné, zasilat
monitoring médii vSem zaméstnancum Magistratu mésta Plzné.

Zajem celostatnich médii o pozitivni déni v Plzni je umérny tomu, jaké téma jim
meésto nabidne. V roce 2015 se v celostatnich médiich objevila napfiklad tato témata:
- Plzen ma povoleni k provozu leteckych praci s drony, vyuzije je v fadé oblasti
(tiskova zprava vydana 21. 8. 2015)
- Plzen zaplnila zahraniéni média, vyrazné stoupl i poCet delegaci (tiskova zprava
vydana 12. 11. 2015)
- Plzenn ma Centrum robotiky, naudi i to, jak si vyrobit dron nebo tfeba ponorku (15.
1. 2016)
- Celodenni special na CT 24 vénovany Slavnostem svobody — 70. vyro&i
osvobozeni Plzné americkou armadou (6. 5. 2015)
- Projekty v ramci Evropského hlavniho mésta kultury 2015 — pribézné po cely rok

Od roku 2010 organizuje mésto Plzeri poznavaci cesty pro novinafe (tzv. presstripy),
jejichz soucasti je zpravidla pozvanka na kulturni akci, otevirani turistického cile,
obcerstveni a ubytovani. V letech 2010 az 2013 pfipravilo mésto primérné 2-5
presstript ro¢né s celkovou Ucasti cca 15 novinara, v roce 2014 to bylo 24 presstripl
s celkovou ucasti cca 70 novinaru, v roce 2015 pak 62 presstripU, jichz se ucastnilo
cca 180 novinaru. Diky této Cinnosti se zpravy o mésté Plzni objevily v fadé médii.
Z tisténych jmenujme napfiklad Frankfurter Allgemeine Zeitung, Sunday Telegraph,
Hamburger Abendblatt, Famigllia Cristiana, El Pais, The Independent, Tagesspiegel,
La Repubblica, Wiener Zeitung, Harper’'s Bazaar, Der Standard, Il Giornale, Viajes —
National Geographic. Z elektronickych se Plzni vénovaly napfiklad redakce Lonely
Planet, The Guardian, Siddeutsche Zeitung, Il Messaggero, Elle, Berliner
Morgenpost, Aktualne.sk. U televize a rozhlasu nelze opominout napfiklad CNN,
ZDF, ORF, TV Arte, Radio Bayern 1 a 2, Deutschland radio, WDR, OE1ORF, RFI.

2.3 Marketing mésta — trendy (Plzen, CR, EU)

Jak uvadi pracovni material Navrh marketingové strategie mésta Plzné z roku 2014,
zpracovany Odborem prezentace a marketingu MMP, sblizovani a intenzivné;si
spoluprace vefejného a soukromého sektoru vede ke sblizovani metod fizeni
v oblasti managementu i marketingu. Marketing se postupné stava soucasti fizeni
obci a mést. Uplatnéni marketingového pfistupu v feSeni konkurenceschopnosti mést
ale predpoklada, ze nabidka mést se bude strategicky Fidit a pfizplsobovat potfebam
a pranim cilovych skupin (zakaznik( mésta).

CelospoleCensky Ize oCekavat trend rustu narokl na kvalitu sluzeb mésta pro
jednotlivé cilové skupiny v souvislosti s vy§Si mirou klientskych navyku obyvatelstva,
které od mésta oCekava sluzby v kvalité, na kterou je zvyklé z komercni sféry. Jedna
se predevSim o pohodiny pfistup k informacim prostfednictvim rdznych
komunikagnich nastroji, rychlost agend, transparentnost a zajem obyvatel
o participaci na méstské spravé a strategickém planovani mésta.
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Strategické Fizeni marketingovych aktivit na urovni mést je v soucasnosti v Ceské
republice spiSe vyjimkou, vétSinou je strategicky feSen pouze marketing cestovniho
ruchu. Obecné se v marketingovych aktivitach mést stale zohlednuji spiSe externi
cilové skupiny typu investofi a turisté. Podceriovana je komunikace uvnitf mésta,
kooperace aktért pusobicich na image mésta. Vzhledem k tomu, Ze stoupa mobilita
obyvatel i emancipace vefejnosti se strategicky fizeny marketing vici obyvatelstvu
i dalSim cilovym skupinam stava konkurencni vyhodou.

Ekonomické efekty strategicky fizeného marketingu mést maji i pfimé dopady do
financniho fizeni mésta. Zatimco problematika financniho fizeni u komercniho
subjektu se podfizuje v prvé fadé tvorbé zisku, pro vefejné finance toto hledisko
rozhodné neni prioritni. Je to dano jiz faktem, Ze obec zalozena ze zakona
€. 128/2000 Sb. o obcich neni komeréni spole¢nosti dle obchodniho zakoniku.
Presto se da tvrdit, Ze oba subjekty, jak municipalni, tak komeréni, pokud se jedna
o finance, sleduji tok finannich prostfedkd, jejich alokaci a feSeni hospodarskych
vysledku s cilem ziskat maximalni efekt pfi minimalnich vydajich. Zakladnim rozdilem
je skuteCnost, Zze verejné finance podléhaji vefejné kontrole, nebot vefejny sektor
je financovan z vefejnych prostfedkd. Hlavnim cilem je pak uskute€riovani verejnych
statkll, pfijejichz realizaci nelze sméfovat na prvnim misté k hospodarskému
vysledku, tedy zisku. Mésto Plzen by mélo byt aktivnim ekonomickym subjektem,
ktery vyuziva finan¢ni analyzy svého hospodareni k ziskani maximalniho objemu
finan€nich zdroju za optimalni cenu s maximalnim efektem.

Jednim z podkladd pro rozpoétovy vyhled a pro dlouhodoby finanéni plan je
dokument Strategické zaméry rozvoje mésta. Seznam projektl ,Strategické zaméry
rozvoje meésta“ zahrnuje vyznamné rozvojové projekty navazujici na schvaleny
Program rozvoje mésta Plzné (PRMP), Integrovany plan rozvoje mésta (IPRM)
a dalSi samostatna usneseni organt mésta &i dalSi zaméry nakladani s majetkem
mésta. Seznam obsahuje celkové naklady jednotlivych projektd a navrh zpusobu
jejich mozného financovani. Finanéni naro€nost akci zafazenych do seznamu muze
byt pak porovnavana s finan¢nimi mozZnostmi mésta vyplyvajicimi z rozpoc¢tového
vyhledu ¢&i dlouhodobého finanéniho planu. Seznam projektl ,Strategické zaméry
rozvoje mésta“ je predkladan do organd mésta informativhé jako soucast
podkladovych materialt pro schvaleni rozpo&tu mésta Plzné na dany kalendarni rok.
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2.4 Cestovni ruch — sou€asny stav

Plzeri a potencial Plzeriského kraje v oblasti cestovniho ruchu

Mésto Plzefl neni jen &tvrtym nejvétsim méstem v Ceské republice a nejvétsim
sidlem v Plzenském kraji. Co do poctu obyvatel je vice nez osmkrat vétsi nez druhé
nejvétsi mésto kraje — Klatovy. Primérna lidnatost kraje je hluboko pod republikovym
prumérem. To si vdak nijak neprotifeCi se skuteCnosti, Ze Plzerisky kraj i mésto Plzen
maji vyznamny potencial v oblasti rozvoje cestovniho ruchu. NejnavsStévovangjsi
turistické cile v kraji jsou situovany do nejvétsi zapadoCeské metropole, ale i ,brana
Sumavy* se svymi nové otevienymi katakombami a blizkou Sumavou a Ceskym
lesem je dulezitym cilem navstévnikl, ktefi sméfuji do Plzné a blizkého okoli.
Turisticky atraktivni je také blizkost zapadoceskych lazni.

Plzen — potencial zapadofeské metropole v cestovnim ruchu

Potencial cestovniho ruchu je podrobné popsan v Koncepci cestovniho ruchu v Plzni
na obdobi 2014-2018. Z ni vyplyva, Zze Plzeh ma standardni vybavenost turistickymi
atraktivitami na urovni krajskych mést. Jako pozitivum je mozné vnimat malebny
stfed mésta a koncentraci hlavnich pamatek v historickém jadru. Jako nedostatek je
mozné definovat napf. neexistenci Zadaného akvaparku €i kapacitné odpovidajicich
galerijnich prostor.

Mimorfadnymi prvky s nadregionalnim (mezinarodnim) vyznamem jsou jednak
turistické aktivity Plzenského Prazdroje (dobfe vyuzitelné pro organizovany
i individualni cestovni ruch) a také nové zpfistupnéné Loosovy interiéry (zejména
imagova, prestizni zalezitost).

Silna, téméF dvé staleti trvajici znatka Plzné jako kolébky svétoznamého piva
v souCasné dobé v cestovnim ruchu jesté posiluje, ale je pfijemné obohacena
i o dalSi privlastky, zejména o kulturu. Pravé toto nevSedni spojeni piva a kultury
lakalo zajem novinafl z celého svéta vroce 2015, kdy byla Plzefi Evropskym
hlavnim méstem kultury.

Nejen z hlediska cestovniho ruchu, ale i z hlediska marketingu mésta je dosud
nevyuzivana jedna zasadni kapitola v déjinach mésta, a to obdobi zhruba od pol.
19. stoleti do 30. let 20. stoleti. Plzenn se v té dobé v mnoha ohledech vyrovnala
modernim evropskym méstim. Jedna se o obdobi od vzniku svétoznamého
pivovaru, Skodovky a dalich vyznamnych podniki Rakouska-Uherska aZ po
moderni dobu charakterizovanou kvalitnim urbanistickym rozvojem mést, vCetné
tvorby vyznamnych osobnosti (napf. vynalezce FrantiSka Kfizika, primysinika Emila
Skody, loutkafe Josefa Skupy, zakladatele moderniho &eského divadla Vendelina
Budila, spisovatele Karla Klostermanna, malife MikolaSe AlSe &i architekta Adolfa
Loose, prohlidky, jehoz interiérd nabizi zajimavy pohled na zpUsob bydleni tehdejsi
zidovské komunity).
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Pdvod unikatnich navstévnikd v Plzni v jednotlivych turistickych lokalitach

Spolecnost Plzefi — TURISMUS sleduje poclty navstévnikd, jejich puvod, délku
pobytu a pfipadné dalSi okolnosti jejich pobytu v delSim Casovém horizontu.
Zakladnim ukazatelem jsou udaje Ceského statistického Gfadu o poétech turistd
a poctech pfenocovani. Novinkou ve sledovani po¢tu navstévnikd (i jednodennich)
je vyuziti metody zjisStovani navstévnosti mésta pomoci signalnich dat mobilnich
operatort. DalSi informace o pobytu navstévnikl mésta je mozné zjistit ze
sociologickych pruzkumu zpracovavanych od roku 2011.

Ze vSech téchto prizkuml vyplyva, Ze Plzefi je méstem s vyznamnym poctem
zahrani¢nich navstévnikd, polovina z nich je némecky mluvicich. Naopak u domaciho
cestovniho ruchu v delSim Casovém horizontu se Plzen bliZzi celorepublikovému
pruméru, v nékterych obdobich jej ani nedosahuije.

Pfesto je Plzen jednim z nejdynamictéji se rozvijejicich mést z hlediska pfijezdu
i pfenocovani turistd. Na zZebfi¢ku krajskych mést se od roku 2010 Plzen v obou
kategoriich pfijezdd a pfenocovani drzi na 4. misté (za Prahou, Brnem a Karlovymi
Vary).

V roce 2015, kdy byla Plzen Evropskym hlavnim méstem kultury, pfijelo celkem
260 404 turistl, ktefi v Plzni prespali 493 903 noci. Skokové se zvedly pfijezdy
zahrani¢nich turistt — z Némecka (68 676, narist o 38% oproti roku 2014)
a Rakouska (11 070, nartst o 139 %). Treti nejCastéjSi narodnosti jsou Slovaci
(7 862, narGst o 26%). Vysoké pocty navstévnik( pfichazeji také z Jizni Koreje
a Ciny. Naopak vyznamné ubyla kdysi silna ruska a ukrajinska klientela.

Udaje o doméacim cestovnim ruchu nejsou ve statistikach Ceského statistického
Ufadu tak detailni, ale je mozné je odvodit z dalSich prizkumu. Z nich vyplyva, ze
Plzen je navstévovana nejvice lidmi z Plzeniského kraje a ze sousednich kraju v€etné
Prahy. Naopak turisté z vychodnéjSich Casti republiky netvofi z hlediska pfijezdu
a ani pfenocovani zadny vyznamny podil.

Pocty turistd, tj. navstévnikdl, ktefi v Plzni pfenocuiji, je mozné navic zhruba porovnat
pomoci metody zbytkovych dat mobilnich operator(i s tdaji Ceského statistického
Ufadu, kde se data o zahrani€nich turistech v podstaté blizi udajim ufadu, ale data
o domacich turistech vykazuji vétsi rozdil. Podle této metody navstivilo v prubéhu
roku 2015 Plzer 534 387 turistll, z toho 386 832 domacich a 147 555 zahrani¢nich.
Vyznamnou polozkou jsou jednodenni navstévnici, kterych pfijelo do Plzné
2 837 328, z toho 2 150 879 domacich a 686 449 zahrani¢nich. Celkem tedy pfijelo
do Plzné 3 371 715 navstévnikd (soucet turistl a jednodennich navstévnikl), z toho
2 537 711 Ceskych a 834 004 zahrani¢nich.

Sociologické pruzkumy navstévnikd v centru mésta

Sociologicky pruzkum je samostatnou soucasti systému zjiStovani informaci
o navstévnicich mésta, protoze pfinasi nejen informace o puvodu navstévniku
a zpUsobu jejich pobytu, ale io jejich motivaci, vnimani mésta, spokojenosti Ci
nespokojenosti apod. Zejména v téchto ,nazorovych“ kategoriich je proto prizkum

14



dulezity pro cely marketing mésta. Plzefi — TURISMUS zajiStuje prlzkum od roku
2013 vzdy koncem sezony, obvykle na vzorku 300 az 500 osob. V roce 2015 byl
tento prlizkum provadén od kvétna do prosince ve Ctyfech vinach a dotazovano bylo
celkem 2 000 respondentl, z toho polovina zahrani¢nich. Vysledky prazkumu jsou
k dispozici na webovych strankach mésta (viz seznam dokumentd v €asti 7. PFilohy).
Pozoruhodné jsou pfi vSech vyzkumech odpovédi na asociace spojené s Plzni —
ve vSech prfipadech vzdy vyrazné dominuje pivo a pivovarnicka tematika, ale lidem
se vybavuje i podnik Skoda, katedrala sv. Bartoloméje, sport & Evropské hlavni
meésto kultury (v roce 2015 na 2. misté). Dlouhodobé jsou lidé nejvice nespokojeni
s bezpecnosti mésta (nepfizplsobivymi obfany — bezdomovci), nepofadkem
a rlznymi aspekty dopravy (parkovani, objizdky, MHD). Nejlépe hodnoceny jsou
hotelové a stravovaci sluzby, prilezitosti pro sport a kulturu ¢i péce o pamatky.

Stravovaci kapacity

Podle vyjadfeni Ing. Martina Havlika, pfedsedy Plzeriské sekce Asociace hotelll
a restauraci CR o.s., Ize z profesniho hlediska konstatovat, Ze je restauraci v Plzni
dostatek. Ve stfedu mésta najdeme dokonce nékolik opravdu kvalitnich. Pomineme-li
nejexponovanéjSi podniky, tak z pohledu zahrani¢niho hosta je nizka jazykova
vybavenost u obsluhujiciho personalu. V souasné dobé ma fada podnikd velké
problémy s nedostatkem kvalifikovaného personalu. Velké rezervy Ize v CR celkové
spatfovat také v dodrzovani hygienickych pravidel pfi vyrobé potravin. AZ na nékolik
vyjimek je ochota plzenskych restauratéru investovat do technologii a vzdélavani
personalu, v porovnani s kraji, kde se bojuje o kazdého hosta, nizka.
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2.5 Cestovni ruch — vyvoj od roku 2000

Plzen — TURISMUS ma k dispozici ¢asovou fadu navstévnosti turistickych cilu od
roku 1995.

Dlouhodobé nejatraktivnéjSi plzeriské turistické cile — Plzensky Prazdroj se
pravideln& umistuje v TOP 10 nejnavstévovanéjsich turistickych cilt za celou Ceskou
republiku, ZOO je aktualné pata v zebfitku vdech zoo v CR. Samoziejmé pak vedou
spoleCné s Techmania Science Centrem i zebfiCek nejnavstévovanéjSich cill
v Plzeriském kraji.

Rok 2015 znamenal pro fadu turistickych atraktivit skokovy nardst navstévnosti,
viditelné je to napf. u Galerie mésta Plzné.

Vysledky navstévnosti ovliviiuji zejména vykyvy pocasi, rekonstrukce a divacky
atraktivni jednorazové vystavy. Tabulku €. 5 tykajici se navstévnosti plzefiskych
turistickych cild zafazenou do ¢asti 7. Pfilohy je proto nutno brat jako orientacni.
Samoziejmé z ni ale Ize vyCist nejatraktivné;jsi turistické cile.

Od roku 2014 pocitaji nékteré turistické cile navstévnost véetné akci, tak jako se to
déje i v jinych Eeskych méstech (napf. Ostravé).

Od roku 1995, kdy zacala Plzen navstévnost turistickych cili sledovat, znacné
narostla konkurence, takze zajem navstévnika se u nékterych cill snizuje. Nékteré
turistické cile v prib&hu let zanikly, a proto z tabulky zmizely (napf. Muzeum Skoda).
Jen pro srovnani v roce 1995 byly v Plzni jen Ctyfi oteviené turistické cile — pivovar
mél tehdy cca 15 000 navstévnikl, zoo cca 155 000, Narodopisné muzeum 32 000
a ZapadocCeska galerie 58 000.

Jak uvadi Koncepce rozvoje cestovniho ruchu v Plzni na obdobi 2014-2018
ubytovaci kapacity v Plzni proSly od roku 2005 jedineCnhou proménou, ktera ve
stejném méFitku neméa obdoby v celé Ceské republice. B&hem kratké doby cca 5 let
vyrostlo v Plzni vice nez 10 novych hotell, z nichz nékteré jsou soucasti
mezinarodnich Fetézcl (Angelo Vienna International, Courtyard by Marriott,
Primavera Top City line, IBIS a Best Western hotel Panorama).

Na uzemi mésta Plzné bylo v roce 2015 celkem 66 aktivhich hromadnych
ubytovacich zafizeni. Celkem své kapacity nabizelo mj. 29 hotelll, 18 penzion(, dva
kempy ¢&i sedm turistickych ubytoven. PocCet pokoju dosahl 2,5 tisice. Luzkova
kapacita pro cestovni ruch byla 5,5 tisice IUzek. Oproti roku 2014 se jedna o mirny
narust stavu kapacit. Plzen nabizi 24 % z IGzkovych kapacit celého Plzefiského kraje.
Primérné je plzeriské ubytovaci zafizeni 2 x vétSi nez je krajsky prameér.

Podle prazkumu serveru ,hotel.info* je Plzefi z hlediska kvality ubytovacich sluzeb
hodnocena jako jedna z nejlepsich lokalit v Ceské republice. Vyhovuje rovnéz
druhova skladba hotell, v niz neni zastoupen pouze *****hotel (vzhledem k blizkosti
Prahy neni tfeba). Prevazuji kvalitni a relativné drazsi hotelové kapacity nad
levnéjSimi (resp. cena odpovida kvalité).
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Jak dale uvadi Koncepce rozvoje cestovniho ruchu v Plzni na obdobi 2014-2018
z hlediska kongresové turistiky je Plzen stfediskem nadregionalniho vyznamu.
Kapacity pro kongresovy cestovni ruch jsou dostateCné v ubytovaci Ccasti
i vybavenosti pro konference, chybi konferencni saly s vétSi kapacitou. Nejvétsi sal
ma kapacitu 950 osob (Parkhotel Plzen). Konferenéni kapacity ma rovnéz historicka
Méstanska beseda, pivovar Plzefisky Prazdroj Ci ZapadoCeska univerzita. Blizkost
Prahy a absence kongresového centra vSak Cini z Plzné misto druhé volby,
tji. vhodné spise pro konference mensiho typu nez pro kongresy.

2.6 Cestovni ruch a rok 2015

Jak uvadi zavéreCna zprava ze Ctyf vin Setfeni navstévniki mésta v roce 2015
Turismus v Plzni, jez si nechala zpracovat spole¢nost Plzenh — TURISMUS, p.o.,
v prubéhu akce ,Plzefi — Evropské hlavni mésto kultury® se zvySil podil novych
navstévniki ze 44 % na 61 %. VétSina lidi do Plzné pfijela autem (61 %)
a neorganizované (73 %). S organizovanym zajezdem do Plzné pfijela zhruba
Ctvrtina navstévnikd (27 %). Nejvétsi podil navstévnikl prespaval v hotelech (68 %).
Lidé také Casto navstévuji znamé anebo pfibuzné a pfespavali tak u nich (24 %).
Lidé, ktefi béhem Setfeni v Plzni utratili néjaké penize, v praméru utratili za pobyt
celkem 2 467 KE. Mezi nejCastéji spontanné jmenované atributy, které se
navstévnikim vybavi v souvislosti s Plzni, jsou: pivo (66 %), Evropské hlavni mésto
kultury (12 %), Skoda (8 %), architektura a pamatky (7 %) a sport (6 %).

O tom, Ze Plzen je Evropskym hlavnim méstem kultury pro rok 2015, védéla po celou
dobu prizkumu vice jak polovina navstévnika (v priméru 63 %). Pfed cestou do
Plzné zaznamenalo upoutavku souvisejici s méstem v priméru 45 % dotazanych.
Podil lidi, ktefi pfed pfijezdem zaznamenali upoutavku, postupem Casu klesal (ze
49 % na 37 %). Turistické informacni centrum v Plzni navstivila asi pétina
navstévniki meésta (24 %). VSechny ze sledovanych sluzeb Turistického
informacéniho centra byly po celou dobu hodnoceny velmi kladné.

Nejcastéji jmenovanym duvodem cesty do Plzné je navstéva pamétihodnosti, tento
dlvod uvadi v priméru 33 % jako ,hlavni“ a 73 % jako ,dalSi“. Na druhém a tfetim
misté se mezi hlavnimi dlvody objevuji rekreace, sport a zabava (22 %) a navstéva
pfibuznych anebo znamych (16 %). Takfka vSichni navstévnici byli s navstévou
Plzné spokojeni. Tato skute¢nost byla zjevna po celou dobu vyzkumu.

Navstévnici Plzné hodnoti vSechny dilCi atributy své navstévy prevazné pozitivné.
Navstévnici Plzné byli nejspokojengjSi s ubytovacimi sluzbami, kulturnim vyzitim,
spokojenost se tyka péce o bezpecnost, hromadnou dopravu a Cistotu mésta. | zde
nicméné prevazuje spokojenost nad nespokojenosti.

Nejvice navstévniky Plzné zaujala katedrala sv. Bartoloméje, tu spontanné zminovalo
43 % lidi. Podil lidi, ktefi si vybavili katedralu sv. Bartoloméje, se postupné zvySoval.
DalSimi ¢asto spontanné zmifiovanymi misty byly nameésti, pivovar, kasSny na namésti
a synagoga.
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Vétsiné navstévnikl na Plzni nic nevadilo. Kdyz uz néco spontanné zmirnovali, tak to
byli nejCastéji bezdomovci (10 %). Jako dalSi nedostatky lidé jmenuji necistotu,
absenci akvaparku, bazénu a hfisté, objizdky, nepfehlednou dopravu a Spatné
parkovani.

Nejnavstévovanéjsimi misty bylo Pivovarské muzeum, pivovar (zminilo 12 % —31 %),
pamatky v centru (8 % — 33 %), synagoga (2 % — 27 %), Plzenské historické
podzemi (6 % — 23 %) a Plzeriska véz (6 % — 14 %).

Témér vSichni navstévnici se do Plzné hodlaji nékdy vratit.

2.7 Cestovni ruch po roce 2015

Mésto Plzen je hostitelem, pofadatelem nebo spolupofadatelem mnoha tradi¢nich
kulturnich a spoleCenskych akci riznych zanru. V sou€asné dobé mezi né mésto rfadi
téchto dvanact akci: Smetanovské dny (bfezen), filmovy festival Finale (duben),
Slavnosti svobody (kvéten), Folklorni festival (Cerven), Skupovu Plzen (Cerven),
Historicky vikend (&erven), Divadelni léto (Serven — &ervenec), Ziva ulice (Servenec —
srpen), Mezinarodni festival Divadlo (zafi), festival minipivovar Slunce ve skle (zafi),
Pilsner Fest (fijen) a Oslavy vzniku Ceskoslovenské republiky — 28. fijen. Né&kolikrat
do roka se na namésti konaji také femesliné a farmarské trhy.

Pracovni skupina Marketing mésta a cestovni ruch vnima velmi pozitivné rekreacni
potencial méstské a prfiméstskeé krajiny, pocinaje sadovym okruhem v samém centru
meésta, pres plzeriské feky a jejich atraktivni soutoky, aZz k soustavé Boleveckych
rybnikd, jez je pfistupna téz vozickaram.

Z hlediska samotnych obyvatel, ale i turistl by si zaslouzily vylepSeni pfijezdy do
mésta (Domazlicka, Rokycanska, pfijezd od Klatov — Borska pole). Rovnéz néktera
vyznamna vefejna prostranstvi v centru mésta jsou dosud velmi zanedbana. Tyka se
to bohuzel i kliCovych mist, v nichZ se pohybuiji turisté, ktefi pfijedou do Plzné vlakem
nebo autobusem (okoli hlavniho nadrazi CD & prostor kolem Centralniho
autobusového nadrazi). Na workshopu v dubnu 2016 byla dale definovana hrozba
nefunkcéni obchodni struktury v centralni oblasti mésta, ktera zejména o vikendech
zasadnim zplUsobem ovliviiuje chovani obyvatel i navstévnikl v samém stfedu Plzné.

2.8 Cestovni ruch — trendy (Plzen, CR, EU)

Standardni trendy popsané v Koncepci cestovniho ruchu v Plzni na obdobi 2014—
2018 jsou stale platné, ale dynamicky se ménici globalni politicka a spoleCenska
situace vyrazné ovliviiuje aktualni situaci v domacim i mezinarodnim cestovnim
ruchu. Prestava platit, Ze Evropa je bezpeCnou destinaci. Pobyty v destinacich
severniho pobiezi Afriky, Turecka & nékterych &asti Recka nejsou vzhledem
k migraéni krizi pro Cechy atraktivni. Pfedpoklada se proto narast domaciho
cestovniho ruchu, ktery se bude tykat zejména pobytl v pfirodé. Méstsky a kulturni
turismus v ramci Ceské republiky se bude navySovat, negativné jej vdak mohou
postihnout i stale ¢astéjSi extrémy pocasi.
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V poslednich letech se celosvétové rozviji trend navstévovani industrialnich
pamatek. Plzefh ma jako mésto s primyslovou tradici v této oblasti velky potencial.
Dosud turisticky nevyuzivany areal Skodovky by mohl pfinést zna&né zvyseni
navstévnosti Plzné v pfipadé, Zze se jej podari alespon CasteCné zpfistupnit, napf.
formou prohlidkového okruhu (s moznosti prohlidek v nékterém ze zavodu). Na jare
2016 byly zprovoznény prvni 4 infokiosky k industridlnim pamatkam (Skoda,
Plzenské méstské dopravni podniky, Vodarna, Teplarna) v ramci projektu Zelené
meésto. Byly tak polozeny zaklady industrialni stezky, ktera bude propojovat mista
technickych zajimavosti v Plzni. V dalSich etapach se pocita s rozSifenim stezky
k dalSim technickym zajimavostem nejen mésta Plznég, ale i Plzeriského kraje.
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3 Zhodnoceni vynalozenych prostredku
Z rozpoctu mesta od roku 2005

Objem vydaji do této oblasti je dan zejména vybranymi provoznimi vydaji Kancelare
primatora, vydaji Odboru prezentace a marketingu. Od roku 2014 je zahrnut rovnéz
provozni pfispévek nové vzniklé organizace Plzeh — Turismus. V letech 2005-2007
se pohybuje objem téchto vydaju v rozmezi 25-26 mil. K&. K nartstu vydaju dochazi
od roku 2008, a to v souvislosti s pfipravou kandidatury mésta na titul Evropské
mésto kultury. Pro tyto ucely byly vynalozeny mimofadné vydaje, a to zejména
v letech 2009-2010. Meziro¢ni pokles 2010/2011 byl dan nejen mimofadnou vysi
vydaju v roce 2010, ale i realizaci uspornych opatieni v disledku ekonomické krize.
Od roku 2012 byl opét rozpocet této oblasti posilen, a to z dlvodu plnéni zavazk
plynoucich ze ziskani titulu Plzefi — Evropské hlavni mésto kultury. VétSina nakladu
projektu je zahrnuta jako vydaje kultury do tematické oblasti — Obanska vybavenost.
Tyto oblasti je proto nutné posuzovat v kontextu. V roce 2016 se predpokladaji
investicni vydaje na vznik nového loga mésta.

Do objemu uvedenych vydajl neni zahrnuta vnitini sprava Magistratu mésta Plzné
(tedy vydaje na mzdy, energie, autoprovoz atp.), ani vydaje méstskych obvodu. Vice

viz nize uvedeny graf.

Graf: Vyvoj vydaji na marketing mésta a cestovni ruch od roku 2005
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4 Srovnavaci analyza s dal$imi mésty v CR

Mésto Plzen v zavéru roku 2014 a na pocatku roku 2016 realizovalo vyzkum
orientovany na vnimani image mésta u mistnich obyvatel a obyvatel Ceské republiky.
V obou vinach vyzkum probéhl na panelu domacnosti agentury TNS AISA metodou
CASI (Computer-assisted personal interviewing). Celkem bylo dotazovano 800
Cechl a reprezentativni vybé&r 300 PlzefianG ve véku 20 az 54 let. Zkoumaly se
nejznamé;jsi atributy image téchto mést: Ostrava, Plzern, Ceské Budgjovice, Brno
a Liberec. Vyzkum se zaméfil na spokojenost obyvatel se sluzbami a vybavenosti
mésta a povédomi neobyvatel o mésté.

Dle tohoto vyzkumu je Plzer jednoznacné vnimana jako mésto dynamické, nabizejici
dobré Zivotni podminky, s bohatou kulturni nabidkou. Posiluje image mésta ve
spojeni s novymi tématy, tj. mésto jiZ neni vnimano pouze jako mésto piva
a pramyslu. Z hlediska image ma Plzen v Ceské republice nejblize k Brnu (viz graf 1
v kapitole 7. Prilohy), které uplatiuje ve svém fizeni strategicky marketing.
NejsilnéjSimi atributy Plzné vici ostatnim zkoumanym méstim je vnimani mésta jako
kreativniho a uméleckého (stejné hodnoty jako Brno), sportovné proslulého,
historického, univerzitniho i tradi¢niho a s malym odstupem od prvniho Brna i jako
mésta inovativni a centrum vyzkumu a vyvoje. Téméf shodné hodnoty s Brnem jsou
i u atributu mésto kulturni a zabavné, zajimavé pro mladé. Obé mésta jsou shodné
vnimana jako mésta s nejvétsi dynamikou rozvoje. V kontextu Ceské republiky Ize
tak hodnotit jako nejvétSiho konkurenta pravé mésto Brno, zejména s ohledem na
vnéjSi skupiny zakaznikd. Podle obyvatel se Plzni dafi témér ve vSech oblastech
stale Iépe. Jen co se ty€e budovani a udrzeni vzdélavacich oborl, hodnoty stagnuiji.

Z pohledu cestovniho ruchu se mésto Plzen stabilné drzi mezi nejvyhledavanéjSimi
mésty v Ceské republice z hlediska navstévnosti. Vyplyva to ze statistik podtu hosti
a prenocovani v hromadnych ubytovacich zafizenich uvedenych na konci této
analyzy. Od roku 2010, kdy Plzen pfedstihla Ostravu, se z hlediska navstévnosti
drzime na c&tvrtém misté — za Prahou, Brnem a Karlovymi Vary. Za Plzni jsou
i vyznamna centra méstské turistiky, jako je napf. Cesky Krumlov. Cilem Plzné je si
toto postaveni udrzet i v budoucnu. Pokud by Ostrava navySila ubytovaci kapacity,
mohla by umisténi Plzné s ohledem na pofadatelstvi vyznamnych kulturnich akci
a stoupajici atraktivitu Dolnich Vitkovic v budoucnu ohrozit. V pocCtech pfenocovani
nedosahuje Plzen kapacity lazefiskych mést a horskych stfedisek.

Ze statistik vyplyva, Ze atraktivita vSech ¢eskych mést prubézné roste — zvySuje se

poCet pfijezdl a ubytovani. Nicméné v roce 2014 Plzen rostla uz dynamicky, pro
néktera meésta byl tento rok ztratovy nebo srovnatelny s pfedchozim obdobim.
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5 SWOT analyza

Navratnost dotaznikl, na zakladé nichz byly sefazeny vyroky v nize uvedené SWOT
analyze, Cinila 58 %. Celkem bylo distribuovano 50 dotaznikd, znichZz se vratilo
29 vypInénych zpét. Vysledky v bodovani zaméstnanci Magistratu mésta Plzné a jeho
prispévkovych organizaci se zasadnim zplUsobem neliSily od nazoru odborniki
externistu.

S(...) | Vyrok Primérna
znamka
S1 celosvétové znamé znacky 1,241
S2 atraktivni turisticke cile 1,276
S3 porfadani tradi¢nich kulturnich a spoleCenskych akci 1414
ruznych zanr( '
S4 Plzen je pfirozené hospodarské a kulturni centrum
. P A C . 1,552
zapadnich Cech, centrum s nadregionalnim vyznamem
S5 Plzen jako nejvétsi sidlo pobliz némeckych hranic na Ceské 1621
strané '
S6 poradatel mezinarodné uspésnych akci 1,655
S7 fotbal na evropské urovni — FC Viktoria Plzen 1,929
S8 rekreaCni potencial méstské a pfiméstské krajiny 2
S9 poskytovatel kvalitnich sluzeb vefejnosti 2
S10 zpracovani Ak¢niho planu ke Koncepci sportu 2,444
S11 | fotbalova akademie 33. ZS Plzen — unikatni v ramci CR 2,519
S12 implementace managementu kvality 2,679
W (...) | Vyrok
w1 absence komplexni marketingové strategie formulované na 131
zakladé vize mésta '
W2 zanedbanost nékterych vyznamnych vefejnych prostranstvi 1586
v centru mésta '
W3 nedostatecna prace s potencialem dalSich vyznamnych 1655
znacek v Plzni ’
w4 nedostate¢na infrastruktura (akvapark, ZapadocCeska 1,793
galerie — budova pro stalou expozici, WC na Rychtafce) '
W5 zanedbanost prijezdl do mésta 1,862
W6 nedostatecna péce o Cistotu mésta 1,862
W7 presyceni centra automobilovou dopravou 1,862
W8 vyznamné kauzy poskozujici dobré jméno mésta 2,414
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O (...) | Vyrok Prumérna
znamka
o1 celosvétovy trend rozvoje industrialniho cestovniho ruchu
i S, N : 1,517
a vyuziti potencialu Plzné v této oblasti
02 vetSi  vyuziti spoluprace s blizkymi vétSimi mésty 1655
v Némecku a Rakousku '
(OK] vétsi zapojeni soukromych zdroji do marketingu mésta
napf. v oblasti podpory propagacnich a kulturnich akci, 1,69
sportu
04 propojeni turistické nabidky Plzné a Plzenského kraje 1,69
05 vyuziti silného pfib&€hu mésta Plzné 1,724
06 vybudovani jedné velké profilové akce, pro kterou je 1793
Plzen znama '
o7 CR jako bezpegna destinace tj. mezinarodni situace 1821
ovlivAujici cestovni ruch ’
08 vétél')vyuiitl' tradiCnich akci pfi propagaci mésta (kultura, 1828
sport '
09 vyuziti marketingového potencialu dalSich instituci se
? . 1,931
sidlem v Plzni
010 blizkost bavorského souseda — niz$i cena sluzeb v CR ve 2103
srovnatelné kvalité '
011 vyuziti potencialu chatrajicich pamatkové chranénych 2172
objektd v regionu ’
012 vyuziti poplatkdl z cestovniho ruchu pro jeho dalSi rozvoj 2207
dle vyvoje legislativy ;
013 dokonéeni lll. tranzitniho Zelezniéniho koridoru (Zilina—
. 2,241
Norimberk)
T(...) | Vyrok
T1 nefunk&nost obchodni struktury v centralni ¢asti mésta 1,483
T2 pokles objemu finanénich prostfedkd na podporu kultury, 1586
cestovni ruch a volno€asovou infrastrukturu '
T3 nevyuziti potencialu industrialniho turismu 1,828
T4 nejasna pravidla v oblasti vefejné podpory branici
. : : 1,893
efektivnimu marketingu destinace
T5 ruseni zavedenych akci ve mésté 2
T6 nezajem obyvatel a podnikatelt o vefejny zivot ve mésté 2103
a nedlvéra v Urad ’
T7 silna vyjednavaci pozice dodavatell reklamnich ploch 2,172
T8 zména majitele u kliCovych firem na uzemi mésta 2,345
T9 posSkozeni image mésta na zakladé kauz jinych instituci 2,483
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6 Zhodnoceni a vychodiska pro celkovou
analyzu

V fijnu 2002 schvalilo Zastupitelstvo mésta Plzné usnesenim €. 555 analyzu silnych
a slabych stranek, pfilezitosti a hrozeb mésta Plzné. Porovname-li body zamérené
na prezentaci mésta a cestovni ruch se souCasnym stavem, jak byl definovan
v tematické SWOT analyze v kapitole 5., je mozné konstatovat, Ze v nékterych
oblastech doSlo k vyraznym posunim a nékteré body naopak zustavaji v centru
pozornosti stale, byt jsou v nékterych pfipadech formulovany nepatrné odliSné.
Za silnou stranku mésta stale povazujeme atraktivni cile pro cestovni ruch ve mésté
a vijeho okoli (dnes ve SWOT jako S2), oziveni centra mésta pofadanim
spoleCenskych akci (mizeme najit pod S3), pestry rekreacni potencial méstské
a pfiméstské krajiny (S8) a regionalni centrum vzdélanosti, kultury, sportu,
duchovniho Zivota a vefejné spravy (S4).

Slaba stranka nedostateCna propagace mésta se nové transformovala do chybéjici
komplexni marketingové strategie mésta (W1). Pretizeni centra mésta individualni
automobilovou dopravou dnes v tematické SWOT najdeme pod W7. Uroven
spoluprace mezi podnikatelskym sektorem a méstskou spravou vnima pracovni
skupina i odborna verfejnost dnes vice jako pfilezitost (O3). V pfileZitostech také
zustava rozvoj partnerstvi soukromého, neziskového a vefejného sektoru (v nové
SWOT pod 02 a 09). Z dfive definovanych hrozeb se do tematické analyzy opét
promitla pasivita ob&anl pfi Ucasti na spravé mésta (nyni T6). Velky posun nastal
zejména v oblasti cestovniho ruchu, kdy dnes jiZ rozhodné neplati, Ze by uroven
sluzeb a zafizeni byla nedostate¢na (dfive ve slabych strankach) nebo Zze by mésto
nemélo zpracovanou koncepci cestovniho ruchu (dfive v pfilezitostech).

Je evidentni, Ze z hlediska konkurenceschopnosti mésta Plzné v celém spektru
hledisek je pfinosné nastavit strategické Fizeni méstského marketingu, jasné
definovat role jednotlivych aktérl, nastavit procesy uvnitf mésta tak, aby vedly
k zefektivnéni marketingové €innosti. Uplathovani komplexni marketingové strategie,
ktera prufezové fidi marketingové aktivity mésta vici riznym cilovym skupinam, je
i v soudasnosti v Ceské republice spi$e raritou. Jeji implementace se ale m(ize stat
konkurencni vyhodou meést, ktera jeji vyznam pochopi, coz je i priklad Plzni
imageové nejblizSiho Brna.

ProtoZze nelze marketing na urovni mésta a jeho organizaci zcela centralizovat do
jednoho utvaru ¢&i organizace vzhledem k S$ifi a rlznorodosti agend, které mésto
zajistuje, je nezbytné, aby existovala komplexni marketingova strategie, ktera bude
definovat jednotici prvky (definovani hlavnich marketingovych cil(, budovani znacky
meésta, jednotny vizudlni design a jednota zakladnich komunikacnich sdéleni)
a kterou by mély vSechny utvary mésta respektovat. Tato marketingova strategie
musi vychazet z vize nového Strategického planu mésta Plzné.

Na komplexni marketingovou strategii, v pfipadé mésta Plzné garantovou Odborem
prezentace a marketingu Magistratu mésta Plzné, musi navazat funkéni
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marketingové strategie pro jednotlivé cilové skupiny: rezidenty a jejich specifické
skupiny, podnikatele, investory, turisty a navstévniky mésta, ostatni instituce verejné
spravy atd. pfi¢emz vlastni konkrétni opatfeni mohou zajistovat rizné utvary mésta,
které se agendou spojenou s jednotlivymi cilovymi skupinami zabyvaji.

V souCasné dobé mésto Plzefi vychazi z pracovniho materialu Odboru prezentace
a marketingu MMP Navrh marketingové strategie a ro¢nich akénich pland. Chybéjici
stranka mésta, kterou je vhodné feSit, a to rovnéz pfi bodovani SWOT analyzy.
S odstupem vice nez 0,2 bodu nasledovala zanedbanost nékterych vyznamnych
vefejnych prostranstvi v centru mésta a nedostatecna prace s potencialem dalSich
vyznamnych znacek. Za nejsilnéjSi stranku Plzné pfitom povaZuje odborna verejnost
existenci a dosavadni praci s celosvétové znamymi znaCkami, kdy ma mésto image
kolébky sv&toznamého piva Pilsner Urquell a je dale spojovana se znackou Skoda.

V pfilezitostech, které je tfeba vyuZzit, silné dominuje celosvétovy trend rozvoje
industrialniho cestovniho ruchu a vyuziti rozsahlého potencialu Plzné v této oblasti.
Trend je odbornou verejnosti vnimany tak silné, Zze se jeho nevyuziti dostalo na treti
pozici v hrozbach. Mésto by také mélo vice spolupracovat s blizkymi vétSimi mésty
v Némecku a Rakousku. Tuto mySlenku podporuje také vyrazny narust poctu
zahrani¢nich navstévnikl z téchto zemi v roce 2015.

DalSi dulezitou definovanou pfilezitosti je zapojeni soukromych zdroju do marketingu
mésta napf. v oblasti podpory propagacénich, kulturnich a sportovnich akci. Dobré
nastaveni vztah( s podnikateli by mohlo ¢aste¢né zmirnit hrozbu poklesu objemu
finan¢nich prostfedkd v dané oblasti. Za nejvétSi hrozbu byla pro oblast marketing
mésta a cestovni ruch odbornou verejnosti oznacena nefunkénost obchodni struktury
v centralni Casti mésta. V centralni Casti Plzné je nizké procento nemovitosti
v majetku mésta. Navzdory této skuteCnosti by mésto mélo zvazit, zda svymi
pobidkami muze situaci zlepSit. Tato hrozba se objevuje ve SWOT analyze také
u tématu uzemni rozvoj, kde je vice akcentovano téma bydleni v historickém centru.

Marketingova strategie cestovniho ruchu vychazi z dukladné analyzy navstévniku
mésta, aktualniho potencialu a trendd v cestovnim ruchu. V dil€ich ¢astech navazuje
na celostatni marketingovou strategii CzechTourismu. Ve stfednédobém horizontu se
zameéfuje zejména na rozvoj zahrani¢niho, zejména némeckeho trhu a na posileni
domaciho cestovniho ruchu. Z hlediska marketingu je pro cestovni ruch zasadni
budovani zakladniho produktu, tedy turisticky atraktivniho mésta s kvalitnimi
sluzbami pro vSechny cilové skupiny. V praxi to znamena koordinaci vSech typu
sluzeb, zvySovani jejich kvality a jejich soustfedénou propagaci vhodnymi prostfedky
na vhodnych trzich.

Z pohledu pracovni skupiny, ktera zpracovavala dilCi analyzu k tématu Marketing
mésta a cestovni ruch, by bylo vhodné prevzit do celkové analyzy mésta zejména
nasledujici body:
e potiebu zpracovani komplexni marketingové strategie formulované na zakladé
vize mésta, v ramci niz by méla byt feSena rovnéz:
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o potfeba prace s potencialem dalSich vyznamnych znacek v Plzni

o potfeba navazat a rozvijet fungujici partnerstvi s dalSimi institucemi, které maji
vliv na image mésta (v ramci Plzné, kraje i v Némecku a Rakousku) — z toho
mohou plynout pro mésto benefity nefinanéni, ale i finanéni povahy
(sponzoring)

o vyuziti silnych pfibéht mésta Plzné (napf. obdobi od pol. 19. stol. do 30. let
20. stoleti) — mésto zna komponenty pfibéhd, ale mohlo by je uchopit novym
tvar¢im zpusobem

o vybudovani jedné velké profilové akce, pro kterou by byla Plzen vSude znama
(napt. jako Filmovy festival v Karlovych Varech, Zemé Zivitelka v Ceskych
Budg&jovicich atp.)

o zasilani monitoring meédii o mésté Plzni v8em zaméstnancum Magistratu
mésta Plzné (zvysi informovanost zaméstnancli mésta)

vyuziti potencialu industrialnich pamatek (Plzefisky Prazdroj, Skoda, Plzeriské

méstské dopravni podniky, Vodarna, Teplarna, ale i Nové divadlo ad.) v ramci

celosvétového trendu rozvoje industrialniho cestovniho ruchu

Uprava pfijezdd do mésta (zejména Domazlicka, Rokycanska, pfijezd od Klatov —

Borska pole) a vyznamnych vefejnych prostranstvi (zejména Centralni

autobusové nadrazi a hlavni nadrazi Ceskych drah)

doplnéni infrastruktury dle finanénich mozZnosti mésta (akvapark, ZapadocCeska

galerie — budova pro stalou expozici, WC na Rychtarce)

pobidky pro oziveni prostoru namésti (v€etné potieby lepSiho fungovani

obchodni struktury v centralni ¢asti mésta

Plzenn by samozfejmé méla vyuzivat pfilezitosti, které se ji nabizi, a pokracovat
v posilovani svych silnych stranek, at uz jde o praci s celosvétové znamymi
znackami (Plzefisky Prazdroj a Skoda), rozvoj atraktivnich turistickych cildi (Prazdroj
se pravideln& umistuji v TOP 10 nejnavstévovanégjSich cild vramci CR, ZOO je
aktualng pata v Zebficku vSech zoo v CR) & rekreaéni potencial méstské
a pfiméstské krajiny, pofadani tradiCnich kulturnich, spole€enskych a sportovnich
akci v€etné mezinarodnich, stejné jako v implementaci managementu kvality.

Na zakladé vystupl ostatnich tematickych analyz strategického planu Ize
konstatovat, Zze se téma marketingu zejména v navrhové &asti dokumentu bude
prolinat vSemi tématy.
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7 Pfilohy

Tabulky
Tab. 1: Pocet hostli v hromadnych ubytovacich zafizenich v nejvétSich ¢eskych
méstech
Pocet hostu
2000 2002 2004 2006 2008 2010 2012 2014
Praha 2619395 | 2534126 | 3863894 | 4142538 | 4587483 | 4743373 | 5726454 | 6096 015
Brno 380669 | 338377 | 428591 | 452543 | 483797 | 400614 | 439763 | 513010
Ostrava 96367 | 114586 | 125278 | 129600 | 140217 | 138054 | 178361 | 192998
Liberec 65 963 75 208 80251 | 112063 | 120463 | 103344 | 115368 | 100 293
Ceské
. 81 502 80 296 96012 | 112212 | 123680 | 116138 | 127392 | 140821
Budéjovice
Pardubice 29 150 43312 51 431 65 842 73376 57 824 68 459 62 191
Plzen 76 348 81336 | 109591 | 110325 | 136887 | 163823 | 211315 | 224004
52:';"3’ 194635 | 195795 | 207881 | 236366 | 244614 | 243164 | 262814 | 246321
Olomouc 48 375 86 401 94 275 90823 | 100335 99791 | 107475 | 132119
Hr","dec, 43 090 82 737 71 448 78 148 91 372 77 154 86 138 88 174
Kralové
Ustf nad 49 670 35017 | 36323 | 42469 38485 | 23470 35721 47 237
Labem
CR celkem 10 863 10 415 12 219 12 724 12 835 12 211 15 098 15 587
772 255 689 926 886 878 817 076

Poznamka: Statisticka data jsou revidovana od roku 2012.
Zdroj dat: www.czs0.cz

Tab. 2: Pocet pfenocovani v hromadnych ubytovacich zafizenich v nejvétSich
¢eskych méstech

Pocet prenocovani

2000 2002 2004 2006 2008 2010 2012 2014
Praha 10 666 11 277 12174 12121 14 443
7333182 | 7024756 404 671 501 133 143 14 750 287
Brno 1432835 729 572 838 024 832584 848 142 693 662 778 468 921 828
Ostrava 405 560 314 594 246 580 247 137 276 401 268 103 343114 345 851
Liberec 256 914 188 725 185 005 255 772 272 708 252 227 289 602 223 856
Ceské
.. . 346 130 165 548 175 702 198 951 217 029 196 073 221816 226 679
Budéjovice
Pardubice 132179 114 201 171 417 207 799 183 259 136 006 169 412 138 227
Plzen 330 875 165 800 212 084 224 124 241 650 301 070 385 507 434 085
Karlovy Vary | 1311201 | 1340336 | 1345812 | 1510906 | 1752279 | 1605495 | 1850351 1670 431
Olomouc 162 171 198 487 180 883 160 167 177 712 173 087 184 412 222 760
Hrz’adec’ 260 970 192 760 138 449 141 634 154 214 126 341 151 705 170 019
Kralové
Usti nad
343 950 97 086 99 772 115 240 75 800 37 445 62 469 88 264
Labem
CR celkem 44199 37 109 40 780 41 447 39283 36 908 43278 42 946 929
616 835 708 797 474 811 457
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Tab. 3: Pocty prijezdl hostli do hromadnych ubytovacich zafizeni v krajskych
meéstech v letech 2012-2015

Krajské Index Index Index

mésto 2012 2013 2014 2015 2013/12 | 2014/13 | 2015/14
Praha
Brno 5726 454 | 5899 630 | 6096 015 | 6605776 | 103,0% | 103.3% |  108.4%
5::';"3’ 439763 | 473927 | 513010 | 535554 | 107.8% | 108,2% | 104.4%
Plzen 262814 | 259665 | 246321 | 267278 98.8% 94.9% | 108,5%
Ostrava 211315 | 204385 | 224004 | 260 183 96,7% |  109.6% |  116.2%
gﬁ;gﬁovica 178361 | 184474 | 192998 | 199611 | 1034% | 1046% | 103,4%
Olomouc 127392 | 129539 | 140821 | 151377 | 101,7% | 108.7% | 107.5%
Liberec 107 475 | 125390 | 132119 | 136582 | 116,7% | 1054% | 103,4%
E::gfl‘; 115 368 95860 | 100293 | 112840 83.1% | 104.6% | 112,5%
Pardubice 86 135 88 899 88 174 91508 | 103.2% 99.2% | 103.8%
Zlin 68 459 69 750 62 191 65894 | 101,9% 89.2% | 106,0%
Ejé'e?:d 57 880 61 983 63 850 57899 | 107,1% | 103,0% 90,7%
Jihlava 35721 40 957 47 237 50747 | 114.7% | 115.3% | 107.4%

31317 31678 29 286 29204 | 101,2% 92.4% 99,7%

Poznamka: fazeno dle poctu hostt v roce 2015
Zdroj dat: www.czs0.cz

Tab. 4: Pocty prenocovani hosti v hromadnych ubytovacich zafizenich v
krajskych méstech v letech 2012-2015

Krajské Index Index Index
b 2012 201 2014 201

mésto 0 013 0 015 2013/12 2014/13 2015/14

Praha

Karlovy

Vary 14 443143 | 14 654 282 | 14 750 287 | 15917 265 101,5% 100,7% 107,9%

Brno 1850351 | 1806917 | 1670431 | 1539776 97.7% 92.4% 92.2%

Pizef 778 468 846 493 921 828 947 708 108,7% 108,9% 102,8%

Ostrava 385507 369436 | 434 085 492 982 95.8% 117,5% 113.6%

Liberec 343 114 389 702 345 851 370 589 113.6% 88.7% 107.2%

gsggfovice 289 602 254 270 223 856 272 010 87.8% 88,0% 121,5%

Olomouc 221816 217 024 226 679 239 557 97.8% 104,4% 105,7%

E:g%i‘; 184 412 220 203 222 760 228 355 119,4% 101,2% 102,5%

Pardubice 151 705 166 450 170 019 176 594 109,7% 102,1% 103,9%

Ziin 169 412 170 312 138 227 151 777 100,5% 81.2% 109,8%

Ej;'em nad 137 303 133 311 148 859 139 304 97.1% 111,7% 93.,6%

Jihlava 62 469 75612 88 264 103 686 121,0% 116,7% 117,5%
61558 62 406 53 904 58 367 101,4% 86.4% 108,3%
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Tab. 5: Navstévnost jednotlivych turistickych cilti na tzemi mésta Plzné

2012 2013 2014 2015

Pivovar Plzensky Prazdroj 270 000 275 000 608 000%) 716 000
Katedrala sv. Bartoloméje — véz 50 440 47 973 50 724
Katedrala sv. Bartoloméje —

interiér 5462 5642 10 053
Velka synagoga 14 454 14 667 21 746 42 074
Stara synagoga 2 236 4 358
Akce v synagogach 8 000 8 000 8 800 4 000
Muzeum loutek 23091 22 093 21 875 30 000
Zpc¢. muzeum — hl. budova 15 852 37 949 26 909 47 585
Narodopisné muzeum 6 483 8234 6 810 12 855
Muzeum cirkevniho uméni 2 833 7 544 2976 4 872
Zoo 422 939 401 000 427 435 436 753
Dinopark 166 000 166 000 168 000
Techmania a D Planetarium 53 191* 83 802 200 335 217 574
Muzeum strasidel 14 934

Galerie mésta Plzné 9930 9100 25 000
Zapadoceska galerie 24 637 30 160 28 873 39109
Patton Memorial Pilsen 2 827 2 567 3492 4841
Meditacni zahrada 5247 5510 4 980 6 470
Adolf Loos Plzen - - - 11 567
Muzeum knihtisku - - - 1037
Bazén Slovany 588 746 592 493 555 596 554 150
Bazén Lochotin - - 46 756 170 582

Poznamka: *) Od roku 2014 jsou do navstévnosti pivovaru Plzerisky Prazdroj zapocCitany také akce.
V roce 2012 je u Techmania Science Centra uvedena navstévnost bez planetaria.
Zdroj dat: Plzeri — TURISMUS, p. o.
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Grafy

Graf 1: Atributy, k nimz maji éeska mésta nejblize
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Zdroj: Vyzkum vnimani mésta Plzné v kontextu konéni Evropského hlavniho mésta kultury 2015 od

Graf 2: Vnimani Plzné v ocich neobyvatel

spolecnosti FoxHunter (2014 a 2016)
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Graf 3: Navstévnost hromadnych ubytovacich zafizeni v Plzni v letech 2012-
2015
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Zdroj: Cesky statisticky trad a Plzefi — TURISMUS, p.o.

Graf 4: Podily na prijezdech hostt v krajskych méstech v % za rok 2015
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Schémata

Schéma 1: Elementy méstského marketingu
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Zdroj: www.mestskymarketing.cz

Schéma 2: Marketingovy systém mésta a jeho prvky podle Kotlera

Meésto Cilové skupiny mésta

Mistni ob¢ané

Faktory mésta

Infrastuktura %
Investori

Turisté
a navstevnici

Subjekty tvorby
marketingového
planu pro mésto

Obcané

Vize
Poslani
Strategie

O ubjakty < +—>Samospriva

Kvalita
zZivota

(potencionalni)
obyvatelé

a podnikatelé

Expookn iy Marketingové

prostredi
mésta

Zdroj: Kotler, Haider a Rein (1993) v metodice doc. Jifiho JeZka
.Marketing jako néstroj tvorby a zvySovani konkurenéni schopnosti mést“ certifikované Ministerstvem
pro mistni rozvoj Ceské republiky 27. 7. 2012 (&. osvédceni 09-UUR-152-2012/01-WD-19-07-1)
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Schéma 3: Aktéri méstského marketingu
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Zdroj: Funke (1997) v metodice doc. Jifiho Jezka
.Marketing jako nastroj tvorby a zvySovani konkurencéni schopnosti mést” certifikované Ministerstvem
pro mistni rozvoj Ceské republiky 27. 7. 2012 (&. osvédéeni 09-UUR-152-2012/01-WD-19-07-1)

Schéma 4: Hierarchie cill, strategii a opatireni v méstském marketingu
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Zdroj: Meyer (1999) a Becker (2006) v metodice doc. Jifiho JeZka
,Marketing jako nastroj tvorby a zvysovani konkurencni schopnosti mést” certifikované Ministerstvem
pro mistni rozvoj Ceské republiky 27. 7. 2012 (&. osvédceni 09-UUR-152-2012/01-WD-19-07-1)
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