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ANOTACE

Tato diplomova prace se zabyva problematikou image vybraného meésta a jeho komunikaci
s vefejnosti. Nejprve je zde charakterizovana zkoumana oblast v teoretické rovin€. Nasledujici
¢ast se vénuje profilu vybraného mésta — Pardubic, nebot’ vybrané charakteristiky maji na image
meésta znacny vliv. Dalsi ¢ast ptiblizuje ¢innosti mistni samospravy v oblasti budovani znacky
mésta a popisuje, které komunika¢ni kanaly vyuziva v komunikaci s ob¢any. V zavére¢né ¢asti
prace jsou vysledky dotaznikového Setieni, jehoz cilem bylo zjistit, jak celou problematiku

image a komunikace ob¢ané vnimaji.

KLICOVA SLOVA

image mésta, mestsky marketing, komunikace s vefejnosti, analyza image
TITLE

Image of the city and communication with the public

ANNOTATION

This diploma thesis deals with the issue of the image of the selected city and its communication
with the public. First, the researched area is characterized in the theoretical level. The following
section deals with the profile of the selected city - Pardubice, because the selected
characteristics have a significant impact on the image of the city. The next part describes the
activities of local government in the field of building the city brand and describes which
communication channels it uses in communicating with citizens. In the final part of the work
are the results of a questionnaire survey, which aimed to find out how citizens perceive the

whole issue of image and communication.
KEYWORDS

image of the city, city marketing, communication with the public, image analysis
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UvVOD

Marketing a s nim spojené aktivity jsou v naSem zivoté vSude kolem nas a jejich dileZitost je
na vzestupu. Firmy se snazi prostiednictvim marketingu naldkat zakazniky na své produkty,
celebrity a politici se snazi ukazat se v co nejlepsim svétle a vybudovani si dobré povésti, jména
a pozitivni image jsou faktory ovlivijici jejich tispéch a konkurenceschopnost. Ale budovani
pozitivniho image se netykd pouze firem, celebrit, osob a instituci, nybrz i mést, obci
a regiond. Image mésta, neboli mentalni obraz ¢i predstava o ném, méstiim napomaha v jejich
uspéchu mezi ostatnimi. Dobry image muze pro mésto znamenat nejen spokojené ¢i potencialni
obCany, ale také ziskani turistdi, pfiliv investic, kvalifikovanych pracovnikii a udrzeni
vyznamnych firem, nebot ovliviiuje rozhodovani. Mésta by proto méla klast diiraz na vytvareni
rozvojovych strategii a programd, které jim v budovani image pomohou, jelikoz dobry image
vede i k podpofe mistni ekonomiky. V souc¢asné dob¢ si mésta dulezitost a vyznam dobrého
image uvédomuji, a proto je jeho analyza Vv poslednich dekadach soucasti marketingovych

vyzkumi.

Tato diplomova prace se zabyva imagi mésta Pardubic. Cilem prace je analyza procesi
vedouci k budovani znacky mésta a komunikaénich cest, které propaguji aktivity obce
smérem Kk vefejnosti (ob¢aniim). Analyza bude provedena na prikladu vybrané obce

se zaméfenim, jak celou problematiku vnimaji samotni obyvatelé.

Diplomova prace je roz€lenéna do péti st€Zejnich kapitol. V prvni kapitole bude rozebrana
problematika image a komunikace, budou zde vymezeny zakladni teoretické aspekty zkoumané
oblasti, a to druhy image, jeho tvorba a vyznam pro mésta, problematika méstského marketingu,
marketingové prostiedi a marketingovy mix, nebot’ prdvé marketingové nastroje pomahaji
image budovat. Také zde bude zminka o komunikaéni strategii a komunika¢nich kanalech,

jelikoZ 1 mésto musi umét se svym okolim komunikovat.

Druha kapitola se bude teoreticky zabyvat analyzou image, nebot’ ve vyzkumné ¢asti bude

potieba teoretické poznatky a metody analyzy aplikovat a vyuZit.

Tteti kapitola pfiblizi mésto, které je pro diplomovou praci zvoleno. Zaméfi se na profil mésta

a budou zde analyzovany jeho vybrané charakteristiky, které maji na jeho soucasny image vliv.

Ctvrta kapitola reprezentuje vyzkum. Budou zde zanalyzovany procesy vedouci k budovani
image, a také komunikacni cesty, které mésto vyuziva k propagaci svych aktivit

a ke komunikaci smérem k vefejnosti. Zavérem zde bude zpracovano dotaznikové Setfeni, jehoz
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smyslem je zmapovat, jaké predstavy o mésté maji jeho obyvatelé, jaké maji ndzory na vybrané
oblasti, v ¢em spatfuji nedostatky a piednosti mésta, ale také to, jaké vyuzivaji informacni

kanaly. Soucasn¢ se zde bude pojednavat o propagaci mésta.

Pata kapitola shrne vysledky dotaznikového Setfeni a sou¢asny image mésta. Soucasti posledni

kapitoly budou navrhy a doporuceni, jak image mésta zlepsit.
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1. TEORETICKE ASPEKTY ZKOUMANE OBLASTI

Pro porozuméni problematiky, o niZ pojednava tato diplomova préce, je potieba priblizit
klicové pojmy. Jednd se zejména o pojem ,,image®, ktery je v nasledujici kapitole detailnéji
rozebran. Soucasni této kapitoly je i pfiblizeni méstského marketing, ktery s budovani image
mésta uzce souvisi. A stejné jako firma, i mésto potiebuje svoje marketingové aktivity
k budovani atraktivity a konkurenceschopnosti, nebot’ v zajmu mésta je piilakat investory,

pracovni silu, turisty apod. a uspokojovat potieby vSech cilovych skupin.

1.1. Image

Slovo image, pochazejici z latinského vyrazu ,,imago®, 1ze chapat ve volném piekladu jako
obraz. Pod timto pojmem je mozné si predstavit zjednodusenou znacku/symbol, ktera je
zalozena na konspektu ptedstav, postoju, nazorti a empirie ¢lovéka ve vztahu k objektu. Lze
fici, ze ke vzniku image je zapotiebi psychicky proces. Musi existovat pfedmét, ktery vstupuje
do naseho podvédomi. Ten je hodnocen negativné nebo pozitivné dle ,,nas* a dle situace,
ve které se nachazime. Poté objekt vstupuje do procesu ,,projekce®, kde jsou nashromazdény
prozitky k danému pifedmétu. Dojde k vytvafeni piedstav, které ale nemusi odpovidat

skutecnosti. (Vysekalova, 2020).

V riiznych zdrojich je pojem image rozdilngé vymezen a uzivan. Casto se vyskytuje
Vv problematice public relations ¢i firemni kultury. Piesna definice pojmu neexistuje, ale dle

dalSich autorli je mozné tento vyraz definovat jako:

,,mentalni obraz, ktery si vytvari néjaky subjekt o okolni realité. Mentdlni obraz zahrnuje
soubor predstav, nazorii, ocekavani a poznatkii spojenych s urcitym jevem, osobou, organizaci,

resp. jakymkoli dalsim subjektem“ (Novy, str. 180, 2006),

,,souhrn ndzor, predstav a dojmii, které ma jednotlivec o urcitéem predmetu‘* (Kotler, str. 803,

2013),

., predstavu, obraz, ¢i podobu, kterou si o instituci vytvdri rizné sociodemografické skupiny
predevsim na zakladé svych zkusenosti* (Foretova a Foret, str. 55, 1996),

,,obraz, ktery si vytvarime o skutecnych o imaginarnich vlastnostech produktu nebo znacky,
[ predstavou o potiebdch, které miize uspokojit* (Vysekalova, str. 253, 2012,).
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Dle definic lze tvrdit, ze image je spojovano se subjektivnim hodnocenim reality a myslenim
jedince. Zalezi na tom, jak dany jedinec skutecnost vnima. Skute¢nost se na zaklad¢ procesu

socializace neustale méni, a to kviili zkuSenostem, poznatklim, ocekavani ¢i dojmim.

Image prochézi vyvojem, je nositelem informace, poukazuje na povahu objektu (napt. firmy,
znacky apod.), pisobi na chovani lidi a fidi jejich rozhodovani. Dle Bartové (2002) méa image
tfi casti: kognitivni, afektivni a konativni. Kognitivni ¢ast charakterizuje znalosti a jejich
rozumové zpracovani, afektivni ¢ast charakterizuje emocionalni prvky vazajici se ke znacce,

a konativni ¢ast charakterizuje tendenci k chovani. Image Ize rozélenit do riznych druht.

1.1.1 Druhy image

Dle ptisobnosti 1ze image rozdélit na univerzalni a specificky. Univerzalni plati bez vétSich

rozdilt po celém svéte, zatimco specificky image zvyraziuje lokalni specifi¢nost (Vysekalova,
2020).

Foret (1992) ve své knize ,,Vefejné minéni a image* zminuje tfi druhy image:
e Vnitini, ktery je vytvaren jeho producentem,

e vnéjsi, prostfednictvim kterého se snazi jeho producent plsobit na vefejnost

a vzbuzovat pfedstavy, které ale mohou byt odlisné od sebevnimani,

e skutefny, ktery je utvafeny ve védomi vefejnosti. Skutecny image je rozhodujici

z hlediska vztahu k vetejnosti ¢i zakazniktim.
Vysekalova (2004) rozdé€luje image dle ovlivnéni trhu na:
e druhovy, ktery je pro cely druh nebo skupinu zbozi, a pomahé vytvaret pozici na trhu,

e produktovy/znackovy, ktery se koncentruje na vlastnosti produktu a pomaha

spotiebiteli se orientovat v rozdilech nabidky,

e firemni image, ktery je dan kvalitou firmy a tim, jak je firma pfijimana jejim okolim.
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Mezi jednotlivymi druhy image existuji vztahy. Druhovy image utvaii pole, ve kterém se
produktovy/znackovy image realizuje. Mize vsak dojit k situaci, kdy znackovy image druhovy
image prekona, a to v pfipad¢ vytvoieni pozitivni znackové image. V praxi neni mozné tento
vztah oddélovat, jelikoz je velice té€sny. Aktivity, které ovliviiuji image firmy zaroven ovliviiuji
image produktu ¢i znacky. Lze fici, ze tyto tfi druhy image spolu natolik souviseji, ze pfi
pusobeni na trhu vytvaii jeden integralni celek. V odborné literatute se miizeme setkat se Ctyfmi

zakladnimi moznostmi vztaht: (viz. obrazek ¢. 1)
e identita
e pozitivni integrace

e negativni integrace

e izolace.
IDENTITA produkt/znacka firma
POZITIVNI INTEGRACE produkt/znatka firma
produki/znatka firma
DEZINTEGRACE
(NEGATIVNI INTEGRACE)
firma

IZOLACE

produkt’ produkl/
fznacka fznacka

Obrazek 1 Vztahy mezi druhy image

Zdroj:(Vysekalova,2020)

16



Prvnim vztahem je identita. Image firmy a image produktd se kryji. Nedochazi mezi nimi
k diferenciaci. Druhym vztahem je pozitivni integrace, ve kterém dochazi k uzkému sepéti mezi
image firmy a image produktu/znacky. Tietim vztahem je negativni integrace, ke které¢ dochazi
pii snaze sjednotit heterogenni psychické kvality. Poslednim vztahem je izolace, pfi které se
striktné oddéluje image firmy a image produktu/znacky. V problematice vztahii se firmy
pohybuji ¢asto napt. kdyz rozhoduji o tom, jak oznaci své produkty, jakym zplisobem budou

komunikovat apod. (Vysekalova, 2020).

1.1.2 Tvorbaimage

Pti vytvareni image je potifeba myslet na vSe, co mize pusobit na lidské védomi. Neexistuje
univerzalni ndvod na vytvofeni pozitivniho image, ale existuji postupy, kterymi lze zvysit Sance
pro jeho uspésné vybudovani. Jednim z doporuceni je vytvoteni pofddku v hodnotach firmy,
Vv jejich porozuméni a sdileni skrz firmu, v pochopeni dopadd na ¢innost firmy apod. To
pomuze firm¢ budovat image, a zaroven se s vetsi znamosti této firmy nerozsifi jeji
nedostate¢né kvality. Pro firmu je dulezité v urcité fazi vyvoje zacit budovat i urcité asociace,

které budou korespondovat s jeji znackou.
Dle Kohouta (1999) je k vytvofeni pozitivni image firmy potieba:
e dokonala kvalita produktu
e spolehlivy servis
e rozumnd cena
e trvald inovacni proces

e Systematicka prace firmy ve prospéch stakeholdert.

17



Vysekalova (2020) vymezuje dulezita tvrzeni, ktera je potieba pro vytvofeni image znat:
e (Cim vice informaci je k dispozici, o to lepsi a spolehlivéjsi je image
e image vznika rychle, ale upeviiuje se pomalu
e image neni nikdy strnuly
e image pusobi selektivné
e image vznika z riznych zdroj.

Pii nedostatku informaci se miize vytvofit jednoduchy, strohy obraz. Cim vice je cilenych,
jednotnych a dlouhodobych informaci k dispozici, tim bohatsi ptedstava vznikne. Pro upevnéni
image je potieba kratkodoby, sttednédoby a dlouhodoby koncept toho, jak chceme piedstavu
realizovat. Image neni nikdy nehybny, nebot’ i divéryhodny podnik muze rychle vytvorit
negativni image, pokud napt. média odhali $patné chovani k zaméstnanctim. Pfi tvorbé image
je potieba znat, jakd je pro cilové a vztahové skupiny dilezita vlastnost, a podle toho tuto
vlastnost zddraznit. Image nevytvaii pouze firma samotna, ale i média, piatelé, rodina, instituce

apod.

Pro tvorbu image maji vyznam také emoce. Dfive se produkty hodnotily zejména na zakladé
informaci. V dneSni dobé¢, kdyZ jsou produkty zaménitelné, hraji velkou roli pti rozhodovani
pravé emoce. Vyuziti emoci pro vyvolani predstavy mize byt ale ,,dvojse¢na zbran®, nebot’ ne
vzdy se v zakaznikovi podaii vyvolat spravnou emoci. Emoce maji své misto 1 ve firme, nebot’
spokojeni zaméstnanci maji vliv na firemni image. Maji vice energie, podavaji vyssi vykony

a s radosti se o svoji spokojenost podéli se svym okolim.

Emoce pomahaji ukladat a vybavovat si informace. Situace, které mame spojené s n&jakou
silnou emoci, si sndze zapamatujeme nez ty, ke kterym méame neutralni postoj. Nase mysl je
jako ledovec, to nad vodou je racionalni uvazovani, a to pod vodou je iracionalno — emoce,
touhy a prani. Na zakladé naSich emoci se rozhodujeme. Tento fakt je vyznamny pro
marketingovou komunikaci, nebot’ firma se pii oslovovani zdkaznikli snazi zacilit na co nejvice

smysla (Vysekalova, 2020).

Budovéani dobrého jména neni uz jen zalezitosti firem, tyka se 1 instituci, politikt, celebrit, ale

1 mést.
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1.1.3 Image a jeho vyznam pro rozvoj mésta

Jak uz v této praci bylo zminéno, pod pojmem image si lze predstavit myslenkovy obraz
o objektu, kterym miize byt napt. mésto. Tento obraz je tvofen komponenty, které ovliviiuji
mysleni a jednani lidi. Na zakladé myslenkového obrazu se napf. turista rozhoduje o tom, kde
bude travit sviij volny ¢as, nebo investor o tom, kam zainvestuje své finan¢ni prostiedky. Lidé
nehodnoti mésto objektivné, ale pravé na zakladé jejich predstav a vniméani. Mezi mésty se
zvySuje v poslednich desetiletich konkurence o kvalifikované pracovniky, prostfedky na
podporu védy a vyzkumu, sportovni a kulturni akce apod. Proto by v zajmu mésta mélo byt
vytvafeni zadouciho obrazu mésta, a to i podle Jezka (2017), nebot’ pravé tento obraz je

kli¢ovym prvkem pro piilakani vyse zminénych skupin.

Kotler (1994) definuje image tizemi jako ,,sumu subjektivnich dojmii a predstav, které lidé maji

o konkrétnim teritoriu® a rozliSuje Sest typti méstského image:
e pozitivni (Benatky),
e slaby — mésta bez atrakci (BeneSov),
e negativni — (Ostrava),
e smiSeny — (Praha)
e rozporny — image, ktery je hodnocen protikladné,

e piili§ atraktivni image.

1.1.4 Tvorba image mésta

Vizuélni obraz mésta je tvoten na zakladé informaci, které mésto vysila. Vznikd béhem procesu
zpracovani informaci, zachycovani a jejich pfijimani. Tyto informace lze oznacit jako
komunikac¢ni poselstvi mésta, které je Sifeno k vefejnosti, a to planované ¢i neplanované. Dle
Jezka (2017) image v procesu zpracovani, zachycovani a pfijimani informaci ptisobi jako filtr,
nebot’ zptehlediiuje a zjednoduSuje obsah téchto zprav. Potlacuje informace, které jsou
nevyznamné a vyzdvihuje informace podstatné. Image mésta neni ale ovlivnéno pouze témito
informacemi, ale také ndzory, zkuSenostmi, individualnimi preferencemi ¢i prostorovou

vzdalenosti od mésta ¢i uzivatelovou identifikaci s méstem (Maier a Sommer, 1992).
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Dle Lynche (2004) mé obraz mésta tii slozky:
e identitu, kterou ur¢ime identifikaci objektu (mésta),
e strukturu vyjadiujici prostorové a ostatni kvality, které maji vztah k nam i okoli
e vyznam — citovy nebo prakticky.

Image ma také svoje prvky, kterymi muze byt jakakoliv charakteristika nebo vlastnost mésta,
ale i hodnota pro jednotlivce. Tyto prvky jsou pievazné ovliviiovany emocemi. Lze Fict, ze tyto
charakteristiky jsou obtizné¢ méfitelné, a az béhem casu nabyvaji vyznamu, at’ uz pozitivniho,

neutralniho nebo negativniho.
Lynch (2004) vymezuje ve své knize ,,Image mésta“ tyto prvky:

e cesty — drahy po kterych se pohybujeme. Patii sem ulice, zeleznice, prochazkové trasy,

dopravni tepny a kanaly,

e okraje — prvky, které nejsou pfimo vyuzivany, ale oddéluji dvé faze, napt. biehy, zdi ¢i

zelezniéni koridory,
e oblasti — stfedni a velké ¢asti mésta, které jsou dvojrozmérné,

e uzly — body a strategicka mista, do kterych lze vstoupit. Jde o kiizovatky, mista

pfestupti, sbihani cest apod.,

e vyznamné prvky, do kterych nelze vstoupit. Jedna se o hmotné objekty jako jsou

budovy, obchody, hory apod.

Tvorbu image ma v pfipadé mésta na starosti mistni samosprava a vefejna sprava, to zmiiuje
i Foret a Foretova ve svém vyzkumu Marketing research and place image. Image mésta
a asociace, které jsou s nim spojené v myslenkach lidi, jsou soucasti znacky mésta (brandu). Ke
tvorbé znacky, a zaroven image mésto vyuziva néstroje marketingové komunikace a specifické
postupy podnikové komunikace (mistni noviny, tisténé zpravodaje, webové stranky, smérnice,
znaceni prostor radnice apod. Image mista neni jen vysledkem téchto néstroji, ale i vlastni
kultury, realného chovani a aktivit zaméstnanct mistni spravy, predstaviteli samospravy,
ob&anti a podnikatelt. Uspé$na tvorba image mésta by méla byt dlouhodobym procesem, ktery
vyzaduje integrovany piistup vSech aktérti. V procesu tvorby image lze vymezit tii slozky

image, které uz byly zminény v kapitole 1.1, a to slozku kognitivni, konativni a afektivni. Pfi
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budovani obrazu mésta kognitivni slozka ptedstavuje to, jak lidé rozumoveé poznavaji mésto,
jaké informace zachycuji, jak je zpracovavaji a ukladaji do paméti. Afektivni slozka tvofi
emocionaln¢ zbarvené predstavy aktivujici lidské mysleni, chovani a jednani. Konativni slozka
ukazuje, jak obraz mésta ovliviluje zaméry, umysly a plany lidi. Tento proces zaznamenava

obrazek ¢. 2 (Jezek, 2017)

| Komunikaéni poslani mésta |

I

vnimani
(pozornost)
v : Kognitivni procesy
Aktivacni procesy : -
Zachyceni informaci
Emoce + *  zpracovani informaci
Motivy E ulozeni informaci do
: pameéti
-;} Image |4
. afektivni rovina kognitivni rovina
konativni rovina
- ¥
zamer, umysl, plan
Situaéni viivy >
Y

realizace zameru
(jednani)

Obrazek 2 Vytvareni image mésta a jeho vliv na lidské chovani a jednani

Zdroj:(Jezek, 2017)

Pti tvorbé image lze vyuzit strategii pfenosu, pii které jsou prvky image z jiného objektu
transferovany na mésto. Pro tento transfer Ize vyuZit napt. image osob, organizaci, akci apod.
Za ucelem pienosu image by si méli predstavitelé méstského marketingu S nositelem
prenaseného image domluvit na podminkach tohoto transferu. K podpofeni pfenosu image

1ze vyuzit dle Jezka (2017) tyto marketingové nastroje:
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e produktovou politiku — dany objekt musi byt vniman cilovymi skupinami jako
produkt. Napt. znama pocitaCova firma miize méstu pomoci, aby ho cilové skupiny

vnimaly jako mésto se zajisténou budoucnosti,

e komunikacni politiku — pfenosu lze docilit pomoci formy komunikacnich sdéleni,

usmérnovani obsahu ¢i doporuceni od zndmych osob, instituci apod.,

e kontraktacni politiku — mésto vybérem svych partnertt mize do jisté miry ovlivnit

vvvvvv

prostfednictvim které je vytvofeno pozitivni image zdjemcim o investovani.

Jednim z doporuceni pro vybudovani pozitivni image meésta je i mMimo jiné vytvoteni
jednotného vizuédlniho designu. Ten podporuje mésto a prezentuje tizemi i sluzby, které jsou
v ném poskytované. Jezek (2007) tvrdi, Ze jednotnym vizudlnim designem se posiluje
schopnost lokalnich obyvatel identifikovat se s mistem, navstévnikiim pomaha si uvédomit

specifika mésta.

Dle Foreta a Foretové (1996) by se mésto v tvorbé jednotného vizualniho designu mélo zamé&fit

na tyto polozky:
e konstanty a symboly
e sluZebni grafiku
e orientacni grafiku
e méstsky mobiliaf
e interiér méstského uradu
e informacni a propagacni tiskoviny
e odévy
e dopravu
e malou architekturu.

Vybudovani a zména image neni pro méstsky marketing jednoduchym tkolem. Predpokladem
pro jeho uspésné budovani je dikladny vyzkum, zaloZeny na rozhovorech a dotaznicich

sméfujici k riznym cilovym skupinam, a dale segmentace image dle cilovych skupin. Dle Jezka

22



(2007) je potieba identifikovat realné predstavy a piedsudky, pozitiva a negativa,

a zainteresovat vSechny skupiny do procesu vytvareni strategii.

1.2. Definice marketingu a marketing mésta

Meéstsky marketing je s problematikou image provazan. K pochopeni pojmu ,,marketing
meésta®, je v této kapitole nejdiive vysvétlen pouze pojem ,,marketing®, a poté ptiblizen i pojem

méstského marketingu.

Marketing je védeckou disciplinou, ktera prosla v poslednich desetileti znaénym vyvojem a je
¢im dal tim vic nepostradatelny. Nelze si nevSinout, ze marketing je neustale kolem nas. Pomoci
marketingu se snazime vzdy ziskat néco vic, at’ uz se jedna o vétsi podil na trhu, vice zakazniki

¢i vice prace, a také dosahnout ,,né¢eho lepsiho. Marketing je zménou (Godin, 2020).

V literatufe je mozné se setkat s velkym mnozstvi definic. Janeckova (str. 13., 1999) vymezuje
marketing jako ,,dosahovani cilii organizace prostiednictvim uspokojovani potieb zdakaznikii.

Znamenda to dokonce davat cosi navic, nez dava konkurence.*

Kotler (str. 35, 2013) ve své knize ,, Marketing Management“ zminuje stru¢nou, ale trefnou

definici marketingu, a to, Ze se jedna o: ,, uspokojovani potreb ziskove“.

Podle Americké marketingové asociace (2017) je marketing ,, cinnost, soubor zavedenych
postupti a procesti pro tvorbu, komunikaci, doruceni a smenu nabidek, které prindseji hodnotu

zdkaznikum, partneriim a spolecnosti jako celek. *

Struéné lze fici, Ze témét vSechny definice vyzdvihuji dilezZitost uspokojovani potieb. Aby
firma dokézala tyto potfeby uspokojit, musi znat perfektné svého zékaznika, v&dét jakeé

problémy fesi, co si pieji a co oceni (Karlicek a kol., 2018).

Marketingové aktivity mohou dle Kotlera (2013) podporovat deset typu objektu, a to:

e 7bozi,

e sluzby,
e udalosti,
o zazitky,
e 0soby,
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e mista,
e vlastnicka prava,
e organizace,

e informace

myslenky.

Misto (konkrétné meésto) je jednim z objektl, ktery mize byt marketingovymi aktivitami

ovlivnéno. Jak lze méstsky marketing definovat?

Dle Fusshollera (s. 14, 1995) ,,je méstsky marketing proces planovani a souhrn vsech aktivit,
které vedou k uspesnému vizeni konfliktii zajmu uvniti ,, podniku* nazyvaném mésto. Méstsky
marketing vytvari moznost dohodnout jednotnou spolecnou specifickou vizi rozvoje mésta
a spolecné formulovat prioritni cile rozvoje ,, podniku mésto “, a to z individualnich specifickych
prani a zajmil v procesu institucionalizované, vSem pristupné komunikace. Na zdklade spolecnée
definovanych cilii je mozné, aby kazdy rozhodovaci subjekt realizoval projekty, nyni jiz viak

efektivnéji, kooperativné a koordinované v ramci této spolecne vize. *

Jak uz zminil Jezek (2010), ekonomicky rozvoj jiz neni tak upln¢ zalezitosti centralnich vlad,
nybrz mést a regiontl, které se aktivné snazi vyhledavat a mobilizovat ekonomické zdroje.
Celosvétoveé roste pocet mést, které se snazi o aplikaci méstského marketingu. Vyuziti
marketingu je otdzkou mistni samospravy, nebot’ ta disponuje rozhodovacimi pravomocemi
a mize zdsadné ovlivnit, které marketingové ndstroje budou vyuzity, a to hlavné pro ucely
zvySeni konkurenceschopnosti dané oblasti. Tyto nastroje mohou cilit na oblast kultury,
cestovniho ruchu apod, ale také na pfilakani investori a obyvatel. Méstsky marketing neni
pouze ukolem mistni spravy, ale mély by se na ném podilet 1 zdjmové skupiny mésta.
Marketingové aktivity 1ze pode Halka (2008) uplatnit tam, kde mésto nabizi materialni statky

a jiné aktivity jako:
e sluzby (ubytovani, doprava, zdravotni péce...),
e udalosti v obci (sportovni akce, festival...)
e myslenky (rozvojovy nebo ekologicky program, humanitadrni pomoc),

e okoli obce (narodni park, turisticka atrakce),
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e 0soby (volby),

¢ instituce (muzeum, détsky domov, koupaliste).
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1.2.1.

V méstském marketingu je obsazeno planovani, fizeni a kontrola vztahli obce s riznymi
cilovymi skupinami. Pokud mésto bude uspokojovat potieby téchto cilovych skupin, na zaklade
toho muze zvysit atraktivitu, zlepSit image a vybudovat jedine¢ny profil. V tomto kontextu je

dle Halka (2008) dilezité mit na paméti ze mésto:
e nabizi vyrobky a sluzby — vetejné osvétleni, porddani koncertu,
e jeho poloha je dana geograficky i trzné,
e pisobi na n¢j nejriznéjsi subjekty,
e snazi se prildkat investory,
e chce konkurovat okolnim méstim,
e chce zvysit svoji atraktivitu apod.

Soucasti budovani profilu mésta je rozvijeni jeho obrazu. Mistni samosprava by méla védeét,
¢im mésto chce byt a ¢im byt mize. Zaroven by si méla uvédomit, jaké je postaveni mésta,
jeho specifické vlastnosti a vymezeni pozice. V ramci této analyzy je potieba specifikovat
typologii obce, prostor obce, pfistup vedeni obce a jeji prostiedi. Znalost téchto aspektti ma

vliv na marketingové aktivity (Halek, 2008).

Marketingové prostiedi

Marketingové prostiedi 1ze definovat jako ,,souhrn podstatnych vlivi, pasobicich na obec jako

celek a jeji aktivity* (JaneCkova, str. 20., 1999).
Prosttedi lze rozd€lit na vnéjsi a vnitini. Vnéjsi prostredi tvoii: (Janeckova, 1999)
e demografické prostiedi
e ekonomické prostiedi
e politicko-pravni prostiedi
e socidlné-kulturni prostredi
e pfirodni prostiedi

e technologické prostiedi.

26



Demografické prostredi (velikosti populace ve mést¢) zahrnuje: (Halek, 2008)
e slozeni populace v obci
e socialni, pfijmovou, kvalifikacni, v€kovou a vzdélanosti strukturu
e mobilitu obant
e vyvojové trendy ve struktufe obyvatel,
e zmeény v ekonomické aktivité obyvatel.

Poznatky o populaci jsou pro mésto dulezité pro poznani riznych skupin, pro které jsou urceny
meéstské sluzby. Zaroven je podstatné znét vyvoj populace v Case, trend vzdélanostni struktury
¢ ve€kovy vyvoj. Mésto by mélo umét reagovat vramci strategie na divody migrace

(Janeckova, 1999).

Ekonomické prostiedi zahrnuje: (Halek, 2008)
e hospodafiskou situaci statu,
e ekonomickou situaci obce
e pravidla pro hospodateni obce.

Prostfedi je ovlivnéno do zna¢né miry ekonomickymi modely, tradici podnikani
a podnikatelskou kulturou a mé dopad na chovani piedstavitelli obci. Ti se musi pohybovat
v ramci zékontll, vyhlaSek a predpisi. Marketingova strategie ma piiznivy vyvoj na toto

prostiedi (Janeckova, 1999).

Socialné-kulturnim prostfedi ma vyrazny vliv na to, jak vefejnost vnimé obraz mésta. Do tohoto

prostiedi spadaji: (Halek, 2008)
e kulturni a historické tradice
e spolecenské akce
e spolkova ¢innost.

Témito eventy je mozné zvyraznit image mesta a odliSit se od ostatnich meést, ptilakat

navstévniky a vybudovat si lepsi konkuren¢ni vyhodu.
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Ptirodni prostiedi ma vliv na rozhodovani podniki ¢i obyvatel, zda se na daném tzemi usadi,

a zahrnuje: (Janeckova, 1999)
e Umisténi obce v regionu,
o velikost obce,
e klimatické podminky,
e pfirodni zdroje,
e dopravni moznosti,
e technickou infrastrukturu
e moznosti zapojit se do mezinarodnich aktivit
e ckologické podminky

Technologické prostredi je dano obecnym vyvojem védy a techniky a tyka se napft. vytvoreni
vnitiniho a vnéjsiho informacniho systému, vyuziti komunikaéni techniky k propagaci obce

apod. Védecké poznatky jsou zejména dulezité pro mistni spravu a jeji fizeni (Hélek, 2008).

Vnitinim prostfedi je mySlena situace organizace, kterd je povéiena zabezpeCovanim spravy
a dal$imi ukoly, které jsou obci ddna zadkonem. Tato situace je ovlivnéna rozpoctem mésta,

kterého mohou byt pfijmy ovlivnény pravé marketingovymi aktivitami (JaneCkova, 1999).

1.2.2. Marketingovy mix mésta

Dalsim dtlezitym pojmem, ktery souvisi s marketingem mésta, je marketingovy mix (dale jen
»MM®), ktery je zakladnim kamenem pro marketingovou strategii mésta. Stejné tak jako firma
prostiednictvim marketingového mixu dosahuje svych cili, tak i mésto k tomu tento mix
vyuziva. Prvky MM nejsou pouzivany izolovang, ale jsou provazané a vyuzivaji se

koordinované. Pokud dojde ke zméné jednoho prvku, dojde k ovlivnéni 1 prvki ostatnich.

Janackova (str. 55, 1999) definuje MM mésta jako ,, soubor taktickych nastroju, kterych miize
management obce vyuzit k prizpusobovani svého produktu, kjeho odliseni od produktii
konkurence, k jeho oceneni, popripadé zhodnoceni. Vyuziva jej také k priblizeni produktu
k segmentuium tvoricim jeho uzivatele, k jeho propagaci. Slouzi i k rozhodovani o lidech, kteri

produkt realizuji, o materialnim prostredi, kde jsou jednotlivé prvky nabizeny a dodavany “.
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MM mésta zahrnuje tyto prvky: (Foretova, 1999)

e produkt
e cenu
e distribuci

e propagaci (komunika¢ni mix)
Produkt

V ramci MM je mésto jako produkt chapano jako soubor uzitki, které jsou prostfednictvim
meésta nabizeny ruznym cilovym skupinam. Jde v podstaté o vSe, co je méstem nabizeno
navstévnikiim, podnikiim, obyvateliim a investorim k uspokojeni jejich potieb. Produkt by mél
vychazet ze strategie a vize meésta, je sestaven z riznych slozek a jeho rozvoj je slozitym

procesem (Halek, 2008).

Produktem se rozumi mésto jako takové, ale i ta ¢ast potieb, které nedokaze soukromy sektor

uspokojit, takZe ho Ize roz¢lenit na tyto Casti: (Janeckova, 1999)
e vefejné sluzby,
e nabidka prostor ve vlastnictvi obce k uziti soukromymi vlastniky nebo k investovani,
e akce organizované obci,
e obec jako takova.
Dle Foretové (1996) by mél produkt zahrnovat tyto polozky:
e pracovni prileZitosti,
e bydleni
e investi¢ni a obchodni ptilezitosti
e vyrobni potencial

e turistické atrakce, kulturu, zdravotni, vzdélavaci a sportovni vyziti apod.
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Cena

Dalsim prvkem MM meésta je cena, ktera je chapana jako celkova uroven cen za jednotlivé dil¢i
uzitky, které¢ jsou méstem nabizeny a poskytnuty. Nékteré produkty (uzitky) obec poskytuje
bezplatné (ty jsou zaplaceny z dani nebo systému povinného pojisténi), u nékterych je cena
regulovana, a u dalSich si cenu mize stanovit sama. Ale vlastni cenova politika obce je znacné
omezena. Pokud se obec rozhoduje, zda dany produkt poskytne zdarma nebo za poplatek, musi
si odpovédét na fadu otdzek, napt. jaky cil je sledovan zavedenim ceny, zda je mozZné
identifikovat spottebitele sluzby, zda je spotiebitel schopen zaplatit apod. (Janeckova, 1999);
(Foretova, 1996).

Distribuce

Pod distribuci si lze ptedstavit zplisob, jakym se produkt dostane ke spotiebiteli. Dle toho, zda
si mésto produkt poskytne samo nebo prostfednictvim jiné organizace, hovoiime o pfimém
nebo nepifimém distribucnim kanéle. Aby se produkt dostal k zdkaznikovi, mésto musi ucinit
rozhodnuti, jaké distribucni kanaly vyuzije. K efektivnimu rozhodnuti je potieba ptihlédnout

k: (Janeckova, 1999)

vysi nakladu,

pohodli pro spotiebitele, uzivatele, klienty, ptijemce,

spolehlivosti,

dostupnosti,

kvalité.

Propagace (komunikaé¢ni mix)

Propagace je prvkem, ktery zahrnuje vesSkeré nastroje, kterymi o sobé mésto dava védét
a oslovuje vefejnost. V ramci propagace mésto komunikuje se subjekty, kterym predstavuje
svij produkt, a prostiednictvim které se snazi se ovlivnit znalosti, postoje a chovani zakaznikt
ve vztahu k nabizejicim produktim. Cilem obce je uspokojit potiebu vetejnych sluzeb a o tom
je potieba komunikovat. Pro tyto u¢ely miize mésto vyuzit napf. propagaci a reklamu, public

relations a podporu prodeje (Janeckova, 1999; Foretova, 1996).
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1.3.1.

1.3. Komunikace

Tato podkapitola pojednéva o tom, co je komunikace, co si piedstavit pod pojmem komunikaéni
kanal, jaké jsou formy téchto kanala, a také jak probiha komunikace ve vefejné spraveé, nebot

pii budovani obrazu mésta dochazi ke komunikaci s cilovymi skupinami.

Komunikace provazi ¢lovéka uz od prvopocatkt, a tak jak se vyvijel ¢lovek, vyvijela se i1 jeho
komunikace. Slovo komunikace ma ptavod v latiné a znamena néco spojovat. Komunikaci se
muze oznacovat dopravni sit, pfemistovani lidi, myslenek, nazort, pociti apod.
Komunikaénim prostfedkem muze byt jazyk, telefon, posta, rozhlas, ale také autobus, vlak,
letadlo atd. Komunikaci miizeme povaZovat za ptenos informaci, ale i za sebeprezentaci,
sebepotvrzovani ¢i dorozumivani. Je nezbytnd pro efektivni sebevyjadieni, je pfenosem
a vyménou informaci v riznych forméch a je vyménou vyznaml mezi lidmi. Komunikace ma
fadu funkci, a to informativni, instruktivni, ptfesvédc¢ovaci, posilujici a motivujici, zabavnou,
vzdélavaci a vychovnou, socializacni a spoleCensky integrujici, pozndvaci, svéfovaci
a unikovou. Dalsi jeji funkci je souvztaznost, a také plni funkci osobni identity (Mikulastik,

2010).

Komunikace je proménlivy proces, ktery se da zachytit v podobé zaznamu. Miize probihat
v mysli jedince, ¢i mezi dvéma nebo vice lidmi. Komunikaéni proces ma rtizné prvky, a to:
zdroj komunikace, zakodovéni, sdé€leni, pfenos, dekodovani, pfijemce, zpétnou vazbu,
a komunika¢ni Sumy. Dle zdkladniho dé€leni lze rozeznat komunikaci verbalni (vyjadfovani
pomoci slov) a neverbalni (fe€ téla). Oba druhy komunikace se navzdjem dopliuji. Nekdy ale
muze dojit k rozporu, a to tehdy kdy jedinec néco tika, ale jeho chovani tomu neodpovida.
Tento jev je oznacovan jako dvojna vazba. Neverbalni sdéleni je pak vérohodné&jsi nez to

verbalni (Ptikrylova, 2019; Mikulastik, 2010).

Komunikaéni kanaly

Existuje mnoho zplisobii komunikace. Tento zpusob, ktery si vybereme pro piesun komunikace
je oznacovan jako komunika¢ni kandl. Jde o médium nebo technologie, ktera zajisti pfesun
informace mezi stranami. Heger (str. 14, 2012) vymezuje komunikac¢ni kanal jako ,, socidlni a
technické podminky vytvorené pro prenos informace “. Na jedné strané komunikacniho kanélu
je komunikator a na stran¢ druhé adresat. Vybér komunika¢niho kanalu mtze ovlivnit jak

publikum zpravu piijme, proto muze byt tento vybér rozhodujici. Kanaly mohou byt rozdéleny
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1.3.2.

do tfech skupin: verbalni, pisemné a neverbalni. Kazda forma ma své silné a naopak slabé
stranky, proto je vhodné tyto formy mezi sebou kombinovat. Abychom mohli efektivné
komunikovat, musime sladit feC téla, vzhled a ton se slovy, kterd se snazime sdélit. Rtzné
komunikac¢ni kanaly jsou vice ¢i méné ucinné pii prenosu rtiznych druhti informaci. Nékteré
typy komunikace jsou bohaté na informace, zatimco jiné méné. Konkrétnim kanalem mutize byt
napf. televize, rozhlas, e-mail, internet, webové stranky, noviny, ¢asopisy, billboardy, katalogy,

telemarketing, newsletter, PR kampané apod.

Komunikace vefejné spravy a komunika¢ni strategie mésta

Heger (2012) oznacuje komunikaci za prostiedek demokracie, ale i prostfedek, kterym lze
ovladat lidi. Pro vefejnou spravu (dale jen ,,VS) je nezbytnosti vytvaret, predavat a kontrolovat
informace. Predstavitelé VS vyuzivaji pro komunikaci specifické komunikacni prostfedky

a jazyk. Zpusob komunikace stanovuji striktni pravidla.

Komunikace, at’ uz mezi VS a ob¢any nebo mezi organy VS, probiha ve dvou rovinach, a to
V rovin¢ povinné, ta je urCena standardy chovani vyplyvajicich ze zakoni, vyhlasek a norem,
a v roviné nepovinng, ktera je urcena kulturou, zvyklostmi, tradicemi, a neni oSetfena zakonem.
Komunikace s ob¢any je jedna z nezbytnych funkci mésta. Pro vymezeni principt a postupt
pienosu informaci smérem od mésta k obCanovi (a naopak) se zpracovava komunikaéni
strategie mésta (dale jen ,,KSM“). VS je mimo jiné chapana i jako sluzba obantim, a ta zahrnuje
1 poskytovani a preddvani informaci smérem k vefejnosti. Mésto jako instituce mize posilit
svoji pozici tim, Ze bude k obCanlim oteviené, vstiicné, transparentni a komunikujici. Pokud se
meésto zajima o zajmy obcani, zvySuje tim jeho vSeobecny rozvoj a atraktivitu. KSM je
sttednédoby strategicky dokument, ktery se pfipravuje na jeden rok a mohou v ném byt
vymezeny cile, vnitini a vnéjs$i komunikace mésta, cilové skupiny, nastroje pro komunikaci,
komunikac¢ni plan, analyza komunikace, potencionalni rizika, navrzena opatieni apod. KSM
stanovuje postupy, jak informovat ob¢any a dalsi aktéry o udalostech a aktivitach mésta, a jak
se mohou zapojit. KSM vede k tomu, aby ob¢ané dokazali porozumét tomu, pro¢ mésto vV ramci
spravy mésta ¢ini ur€ité kroky, a ¢eho bylo témito kroky dosazeno (Komunikac¢ni strategie

mésta Uhersky Brod, 2014).
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2. ANALYZA IMAGE

Jak uz bylo vymezeno v kapitole prvni, image pfedstavuje mentéalni obraz, ktery si vytvari
néjaky subjekt o okolni realité. Jeho analyza je naroénym procesem, ve kterém je potieba zjistit

vSechny proménné, které na tvorbu image ptisobi, a poté tyto proménné popsat a definovat.
Vysekalova zminuje téi komponenty analyzy image, a to:

e afektivni — kde se hodnoti objekt na zékladé pocitt,

e kognitivni — ktery zahrnuje subjektivni védéni o objektu,

e konativni — zahrnuje aktivitu spojenou s objektem.

V ramci afektivniho komponentu respondent hodnoti objekt pocitové, takze se vyjadiuje napf.
zda se znacka moderni ¢i zastarald. Kognitivni komponent zjistuje osobni zkuSenosti, znalosti
a nazory respondenta, u znacky napt. spolehlivost ¢i divéryhodnost. Konativni komponent

zkouma chovani respondenta, napi. zda je ochoten projit kviili znacce n€kolik obchodd.

Rizné cilové skupiny mohou image vnimat a hodnotit odlisné. Napft. dle Stylidise (2017) je
mozné Samotné obyvatele povazovat za turisty, jelikoz disponuji turistickym myslenim, kdyz
vyuzivaji rekreacni i turistickd zafizeni (napf. restaurace, parky, bary apod.). Rozdil je v tom,
Ze obyvatelé mésta tyto prostory vyuzivaji Castéji, nebot” jsou pro né zdroje obzivy, vzdélani
destinaci pravdépodobné znaji méné. Naptiklad obyvatelé¢ se vice spoléhaji na kognitivni
hodnoceni na rozdil od turistl, ktefi obecné vykazuji afektivni hodnoceni, kdyz misto
doporucuji.

Image mista je poznatelny marketingovym vyzkumem napt. dotazovanim. Pokud se vedeni
mésta snazi image zlepsit, tak marketingovy vyzkum je nepostradatelnym krokem. Je potteba
zjistit jeho stav. Prizkumem lze zjistit konkuren¢ni vyhody dané destinace, ale i odhalit
negativni asociace spojené s mistem. Prostfednictvim prizkumu je mozné ziskat informace
o tom, Ze je néco Spatn¢ piimo od Siroké vetejnosti. Zaroven je mozné analyzou dat zjistit, které
segmenty pfisuzuji mistu problematické vlastnosti. Proces marketingového vyzkumu ma
nékolik fazi. Je potfeba formulovat problém, sestavit plan, stanovit metody vyzkumu, urcit
nastroje, vybrat reprezentativni vzorek a zajistit sbér dat, zanalyzovat data a pfipravit vystupni

zpravu (Foretova 2006; Palatkova, 2007).
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2.1.Vybrané metody analyzy image

Pro analyzu image se vyuzivaji zejména kombinace kvalitativnich metod, ale lze vyuzit
1 kvantitativnich postupti, nebot’ neexistuje jedna standartni metoda. Kvalitativni vyzkum se
snazi odpovédét na otdzku pro€ — proc¢ néco probeéhlo, nebo pro¢ se néco déje. Hleda motivy,
pfi¢iny a postoje. Za cil si klade rozpoznat vyvolané asociace a zjistit diivody chovani
respondentl. Jeho vyznam v marketingu roste. Pomoci kvalitativniho vyzkumu je mozné
prevést individualni subjektivni hodnoceni jevu, ktery je zkoumany, do kvantifikované podoby.
Mezi techniky kvalitativniho vyzkumu Ize zatradit individudlni rozhovory, skupinové
rozhovory, asociaCni testy, projektivni techniky, polaritni profil, brainstorming apod.
Kvantitativni vyzkum hleda odpovéd’ na otazku kolik. Ugelem je ziskat méfitelnd data. Tato
data se daji statisticky zpracovat a vyhodnotit. Jedn4 se o data z minulosti nebo pfitomnosti.
Vyjimecén€ vyzkum sleduje budoucnost. Obrazek €. 3 zobrazuje zékladni metody, které je
mozné vyuzit pro sbér dat pfi analyze image (Kozel, Mynatrova, Svobodova, 2011; Tahal, 2017,

Vysekalova, 2020).

Jak z obrazku vyplyva, sbér dat je mozné uskuteCnit tfemi metodami — pozorovanim,
dotazovanim a experimentem. Vzdy je potieba zvazit, kterou metodu je vhodné pro sbér dat
vyuzit. Pozorovani je technika, pfi které neni potifeba piimého kontaktu se zkoumanym
subjektem. Pozorovatel a objekt se vzajemné neovliviiuji. Podstatou je sledovani probihajicich
skutecnosti, aniz by pozorovatel aktivné zasahoval. Pozorovatelem miZe byt clovek, ale je
mozné vyuzit fadu technickych pomucek. Pii pozorovani je potfeba postupovat podle predem
naplanovaného scénafe a stanovit skutecnosti, kterych si ma pozorovatel v§imat a odkud

(Kozel, Mynétova, Svobodova, 2011; Tahal, 2017).

Dotazovani je nejrozSifenéjsi technika marketingového vyzkumu a uskutechuje se
prostiednictvim nastroji (dotaznik, zdznamovy arch) a vhodné komunikace tazatele
s respondentem. Dotazovani miize byt piimé a zprostfedkované. Pfi pfipravé dotazniku je
potieba specifikovat, na co se bude vyzkumnik ptat a jaké informace chce zjistit (Kozel,

Mynatova, Svobodova, 2011, Foret 2021).

Data z experimentu se ziskavaji ze skuteCnosti, které jsou uméle vytvoreny. Béhem této
techniky se navodi prostiedi, zavede se testovaci prvek a vysledek toho, jak plisobi se pozoruje
a méfi na jiném prvku. Experiment muze bat laboratorni, terénni nebo on-line (Kozel,

Mynétova, Svobodova, 2011).
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Metoda Zikladni Elenéni

dle prostiedi

Podrobnéjii denéni

v piirozenych podminkach
v uméle vyvolanych podminkach

dle pozorovacich
kategorii

strukturovanég
nestrukturované

dle mistni a ¢asové

POZOROVANI . .
navaznosti

pfimé
nepfimé

dle pozice pozorovatele

Zjevné

skryté

dle role pozorovatele

vnéjii (nezucastnéng)
zlcastnéné

osobni rozhovor

strukturovany (standardizovany)
polestrukturovany
nestrukturovany (psychologicka explorace — rozhovor)

pisemné

postovni anketa

anketa prostfednictvim masmeédii
Jozdavand® anketa

vkladani dotazniku do obalu wyrobku

telefonické

DOTAZOVANI
elektronické

dotazniky
interaktivni dotazniky
ankety

online focus groups
online interview

jiné

obsahova analyza

analyza socialnich siti

analyza vyhledavanych klicowych slov

analyza trendi ve vyhledavani

analyza trendd v tématech na socidlnich sitich (#hashtags,
trending...)

analyza webové navitévnosti

analyza geolocation dat a dalsi

dle mista realizace

laboratorni
v pfirozenych podminkach

EXPERIMENT | dle éasového sledu

pretest (predchozi testovani)
posttest (nasledné testovani)

dle prevahy metod

pozorovaci
dotazovaci

Obrazek 3 Metody sbéru dat

Zdroj:(Vysekalova, 2020)
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2.1.1. Polaritni profil

Polaritni profil je ¢asto uzivanou metodou méfeni image. Jedna se o zjednodusenou formu

sémantického diferencidlu, od kterého se 1isi rychlosti a menSimi naklady. Cilem této metody

je prenést kvalitativni charakteristiky (pfedstavy o image) do kvantitativni podoby. Pfi této

metod¢ se pracuje se Skalami, diky kterym se usnadni sdélovani nazort respondentii. Pomoci

této skaly se hodnoti zkoumany objekt. Na protilehlych polech jsou hodnotici polozky — napf.

zabavné a nudné, nové a staré. Hodnoceni téchto polozek je kvantifikovano a pramér vysledki

se propoji spojnici. Ptiklad polaritniho profilu je zobrazen na obrazku ¢.4 (Vysekalova, 2020).

Pti vytvateni polaritniho profilu 1ze vyuzit tfi rizné skupiny faktora:

e hodnotici — kvalitni x nekvalitni, p&kny x osklivy,

e potencni — silny x slaby, velky x maly,

o faktory aktivity — rychly x pomaly, vykonny x nevykonny.

Pro sestaveni a vyhodnoceni polaritniho profilu je potieba vytvofit skupinu relevantnich

dimenzi, zredukovat tyto dimenze, ptfedlozit profil cilovym skupindm, vyhodnotit vysledky

a provéfit variace image (Vysekalova, 2020).

Zajimavé
Obwykle
Pestré
Cisté
Bezpetné
Lovatove”
Vyznamné
Prehledné

Afektivni sémanticky diferencial: Jak vnimate centrum mésta?

Obrazek 4 Priklad polaritniho profilu
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Nudné
Vyjimeéné
Jednotvarné
Spinavé
Nebezpetné
Provinéni
Nevyznamné
Nepiehledné

Zdroj:(Vysekalova, 2020)



3. PROFIL MESTA PARDUBICE

Predmétem predchozich kapitol bylo teoretické vymezeni pojmi tykajicich se problematiky
image a komunikace. V této kapitole jsou analyzovany vybrané charakteristiky mésta, nebot’
profil mésta je nedilnou soucasti analyzy jeho image. Analyzované charakteristiky maji na
soucasny image meésta Pardubice znacny vliv a budou slouzit jako zaklad pro provedeni
empirické sondy, kterd bude pfedmétem nasledujici kapitoly. Zaroven je i smyslem této

kapitoly piiblizit mésto, které bylo pro empirickou sondu vybréano.

3.1. Geografie, historie a pravni postaveni mésta

Pardubice jsou statutirnim méstem, nachézejici se ve vychodnich Cechach na soutoku ek Labe
a Chrudimky. Nachazeji se zhruba 100 km vychodné od Prahy a 20 km jizné¢ od Hradce
Kralové. Pfesna zem&pisna poloha mésta je 50°2'19 " s. §. a 15°46'44.98" v. d. a nadmoiska
vyska ¢ini 215-237 metri nad mofem. Rozloha mésta dosahuje téméi 83 km?. Pardubice se
skladaji z dvaceti katastralnich uzemi a ¢leni se na osm méstskych obvodi, coz je zobrazeno na

obrazku ¢. 5 (Mé&stské obvody, nedatovano).

e Pardubice | Bilé Predmésti (Cast), Pardubice-Staré M¢sto, Zamek, Zelené
Predmésti (Cast);

e Pardubice Il Polabiny, Cihelna;

e Pardubice I11 Bilé Pfedmésti (¢ast), Studanka (Cast);

e Pardubice IV Bilé Piedmésti (¢ast), Cerna za Bory, Drozdice, Mnétice, Nemosice,

Pardubicky, Staro¢ernsko, Studanka (&ast), Zizin;

e Pardubice V Drazkovice, Nové Jesencany, Zelené Predmésti (Cast);

e Pardubice VI Lany na Dulku, Opo¢inek, Popkovice, Staré Civice, Svitkov, Zelené
Predmésti (Cast);

e Pardubice VII Doubravice, Ohrazenice, Rosice, Semtin, Trnova;

e Pardubice VIII Hostovice.

37



MO VIIT

Obrazek 5: Méstské obvody mésta Pardubice

Zdroj:(Jansova, 2019)

V obdobi rané¢ho stfedoveéku se na izemi Pardubic objevovaly osady jiz od 9. stoleti, a to
ve vychodni ¢asti Rosic nad Labem, v Semting, na uzemi Cihelny a Svitkové. Uz i z doby 9.
stoleti se dochovaly zlomky keramiky. Osidleni tizemi se stabilizovalo ve 12. stoleti. Nejstarsi
dochovand pisemna zminka o Pardubicich pochazi z konce 13. stoleti, a to v zavéti Arnosta z
Hotyné, kde se o Pardubicich pise jako o poddanském méstecku. Béhem 14. stoleti se staly
méstem, a to v dobé, kdy nalezely rodu panti z Pardubic. Ti méli ve znaku piedni bilou polovinu
kong se zlatou uzdou na ¢erveném §titu. K tomuto znameni se vaze povést. Krali Vladislavovi
se vroce 1158 podafilo s vojskem pielézt milanské hradby a zacali loupit. Na koné pobrali
kofist a zacali unikat méstskou branou. Milansti ale spustili branu dolt a ptesekla posledniho

kon¢ vejpul. Tak se puilka kon¢ dostala na erb. Erb je vyobrazen na obrazku ¢. 6.

Obrazek 6 Erb pani z Pardubic

Zdroj: (Halm, 2019)
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Prvnim majitelem Pardubic byl Puta z Pardubic, ktery byl dle pisemnych prament drzitelem
tvrze. Vroce 1340 bylo mésto odkdzadno ArnoStovi z Pardubic, prvnimu prazskému
arcibiskupovi a radci a pftitelovi Karla IV. Pardubicim se dafilo, coz je mozné spatiit na
historickych skvostech jako je zdmek, podzamci €i historické namésti, na kterém se nachazeji
pozdné gotické a renesancni domy. Dal§im rodem, ktery se postaral o sttedoveky rozkveét mésta,
byl rod pani z Pernstejna. Mésto jimi bylo odkoupeno koncem 15. stoleti. Vilém z Pernstejna
rovnéz rozhodl o ptidorysu a jednotném stylu mésta, ktery se zachoval do ted’. V nésledujicim
stoleti bylo mésto ve vlastnictvi kralovské komory. Vyznam mésta zacal upadat, ale i1 pfesto
panovnici mésto navstévovali. V roce 1560 se pardubicky zamek stal oblibenym mistem pobytu
cisafe a jeho dvora. Byla zde k dispozici zabava a zaroven zamek poskytoval pohodli. Do 18.
stoleti bylo mésto povazovdno za vyznamnou pevnost, kterd byla ale suzovdna valkami
a nemocemi. Jedno z nejvétsich povstani prob&hlo v roce 1775, kdy na tizemi statu nebyla po
nékolikaté tiroda. V zemi propukl hladomor a epidemie. V dusledku téchto udalosti se rozsitilo
péstovani brambor, to ale znamenalo zna¢nou namahu. Tento problém vyftesilo v roce 1827
ruchadlo, vynalez bratrancti Veverkovych z Rybitvi u Pardubic. Rozkvét mésta byl v této dobé
omezen, ale i piesto zde byla vystavéna zeleznice, jejiz hlavnim projektantem byl Jan Perner,
pardubicky obc¢an. Pardubice se tak staly dopravnim uzlem, a to 1 diky vyhodné poloze ve sttedu
Cech. Po vybudovani Zeleznice se ve mésté zac¢al rozvijet primysl. Vznikaly zde vyznamné
podniky, které na rozvoj primyslu mély zna¢ny vliv. Pardubice také ziskaly silni¢ni spojeni
s dal$imi mésty.

Swew

ranénych a nemocnych. Nachazely se zde i1 pfizemni domy, které slouzily po valce
k nouzovému bydleni socialné slabych. Mésto provazely hladové stavky a demonstrace. Po
valce se Pardubice staly dillezitym hospodaiskym centrem. Byly zde zalozeny dileZzité firmy
Explosia a Telegrafie, s jejichz vznikem se rozviji chemicky a elektronicky primysl. ZvySoval
se i pocet obchodl. Mésto bylo i centrem spolecenského, kulturniho a sportovniho Zivota.
Vyznamnou roli zde mélo divadlo a Pévecké sdruzeni Suk. Od roku 1929 se jezdi zavod Zlata
pfilba. Vyznamnou c¢innost zde mél i spolek Sokol. S ristem obyvatel se na izemi Pardubic

rozsifila vystavba bytli i mimo hranice mésta.

Béhem 2. sv. véalky byly Pardubice sidlem némeckych ufadi a silné vojenské posadky.
Vyznamnym projevem Ceského ndrodniho védomi bylo poskytnuti tkrytu paraSutistim

z operace Silver A v Pardubicich a okoli. Zde byl pfipravovan atentat na Heydricha. Po této
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akci gestapo vystavélo popravisté, na kterém bylo popraveno skoro 200 ceskych vlastenct,
mezi nimi byli i obyvatelé vypalenych Lezakl. Z mistniho nadrazi bylo deportovano témét 600
zidl do koncentracnich tabor. Dva roky poté bylo mésto bombardovano s cilem znicit zdroj
pohonnych hmot pro Némce. Kromé toho nalety zasahly nadrazi, letist¢ a cukrovar. Ptes tisic
budov zustalo v troskach a zahynulo skoro 300 lidi. Na konci valky pievzal v Pardubicich moc
revoluéni narodni vybor. 10. kvétna 1945 vstoupila do Pardubic Ruska vojska a némecka

armada uprchla.

Po valce se meésto stalo sidlem kraje a bylo dulezitou aglomeraci s vyraznym podilem
strojirenského, chemického a elektrotechnického prumyslu. Rozvijelo se zde skolstvi, vznikaly
zde stredni Skoly, ale i Vysoka Skola chemicko-technologickd. Zahajila se vystavba sidlist’
a vybudovani primyslové zény Cerné za Bory. V roce 1989 se Pardubice staly statutirnim

meéstem a od roku 2000 jsou centrem Pardubického kraje.

Pravni postaveni mésta

Dle zakona ¢. 128/2000 Sb., o obcich, ve znéni pozdéjsich predpisi (dale jen ,,zakon o obcich)
meésto Pardubice vzniklo jako uzemni samospravny celek, ktery ma své uzemni hranice. Je
vetejnopravni korporaci majici sviij vlastni majetek. V pravnich vztazich mésto vystupuje
vlastnim jménem na vlastni zodpovédnost. Pravni jednéni Cini primator mésta, ptipadné jeho
namestkové ¢i starostové nebo mistostarostové méstskych obvodut. V nékterych zalezitostech
mohou za mésto jednat 1 jeho zaméstnanci. Dle zdkona o obcich ma mésto peovat o vestranny
rozvoj tzemi a potfeby ob¢anu v souladu s vefejnym zdjmem. Zminény zakon oznacuje mésto
statutarnim meéstem spolecné s dalS§imi 26 mésty. Mésto mé své méstské ¢asti a obvody, které
jiz byly zminény v kapitole 3. 1. Mé&stské obvody maji své organy samospravy a jednaji za
mésto Pardubice v zalezitostech, které jsou jim svéfeny zdkonem o obcich a v jeho mezich.

Uzivaji identifikacni ¢islo mésta.

Pardubice se fadi mezi 15 obci s rozsitenou plisobnosti v Pardubickém kraji, vSechny obce jsou
zobrazeny na obrazku ¢. 7. a Pardubice jsou oznaceny Cervenou Sipkou. Obce s rozsifenou
pusobnosti predstavuji typ obci, které vykondvaji statni spravu v prenesené plisobnosti a maji
okresnich ufadt. Vykonavané agendy se tak dostaly blize k bydlisti obantim. Spravni obvod
obce s rozsifenou pusobnosti Pardubice je vymezen dle vyhlasky ¢. 346/2020 Sb., o stanoveni

spravnich obvodli obci s rozsifenou pusobnosti, uzemi obvodi hlavniho mésta Prahy
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a prislusnosti nékterych obci do jiného okresu uzemim celkem 56-ti obci, a to: Barchov,
Bezdékov, Borek, Bukovina nad Labem, Bukovka, Casy, Ceperka, Cepi, Cerna u Bohdance,
Dasice, Dolany, Dfite¢, Dubany, Hrobice, Chote¢, Chyst’, Jezborice, Kasalice, Kosténice,
Kiicen, Kunétice, Lany u Dasic, Lazn¢ Bohdane¢, LibiSany, Mal¢ Vykleky, Mikulovice,
Moravany, Némcice, Neratov, Opatovice nad Labem, Ostfesany, Pardubice, Plch, PodtlSany,
Pravy, Raby, Rohovladova Béla, Rohoznice, Rokytno, Rybitvi, Sezemice, Slepotice, Spojil,
Srch, Srnojedy, Staré¢ Hradisté, Staré JesencCany, Staré Zdanice, Stary Matetov, Stéblova,

Tiebosice, Uhfeticka Lhota, Uj ezd u Sezemic, VI&i Habtina, Vole¢ a Zivanice.

T Pielout Pardubice Hollca ,_/"")’\\/\/
% ﬂ_‘g‘ Zamberk K'ﬁ
ki Usti nad
:z,-s; “ Orlici

Chrudim Langkroun
Ceska
Trebova

-‘—m\_’ Litomy#!

W{i::
Policka Svitavy | Moravska
Trebova

Obrazek 7 Obce s rozsifenou plisobnosti v Pardubickém kraji

Zdroj: Obce s rozsirenou pusobnosti pardubického kraje, © 2018

Meésto Pardubice vykonava také svoji pisobnost jako obec s povéfenym obecnim tifadem, a to
pro obce: Barchov, Bezdékov, Borek, Bukovina nad Labem, Chotec, Casy, Ceperka, Cepi,
Dasice, Dfite¢, Dubany, Hrobice, Jezboftice, Kosténice, Kunétice, Lany u Dasic, Mikulovice,
Moravany, Némcice, Opatovice nad Labem, OstfeSany, Pardubice, Raby, Rokytno, Sezemice,
Slepotice, Spojil, Srch, Srnojedy, Staré¢ Hradisté, Staré JesenCany, Stary Matetov, Stéblova,
Tiebosice, Uhieticka Lhota a Ujezd u Sezemic. Ostatni obce ze spravniho obvodu obce
s roz§itenou pusobnosti spadaji pod Lazné¢ Bohdane¢. Obce s povéfenym obecnim tGfadem

zobrazuje obrazek ¢. 8.
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Spravni obvod obce
s povéfenym obecnim afadem

[ Lazné Bohdanet

[ Pardubice

obec
/s katastrainl azem!

Obrazek 8 Spravni obvod obce s povéfenym obecnim Gfadem
Zdroj. Sprdavni obvod Pardubice, 2016

Dle vyhlasky ¢. 4/2019, kterou se vydava statut mésta Pardubic, mezi organy mésta patii:

e Zastupitelstvo mésta Pardubic,

e Rada meésta Pardubic,

e primator mésta Pardubic,

e Magistrat mésta Pardubic,

e Méstska policie Pardubice,

e komise rady, pokud ji byl svéfen vykon pienesené plisobnosti,

e jiny orgén, pokud tak stanovi zvlastni zakon.

Zastupitelstvo je v samostatné ptisobnosti nejvyS$$im organem mésta, jehoZ postaveni,
pravomoc a plisobnost je stanovena zakonem. Ma 39 ¢lent a dva vybory — finan¢ni a kontrolni.
Jednéni jsou vefejna. Rada mésta je vykonnym orgdnem mésta v samostatné plsobnosti
a zodpovida zastupitelstvu. V pfenesené plisobnosti rozhoduje jen tehdy, stanovi-li zékon. Jeji
jednani oproti jednani zastupitelstva jsou nevetejna. V soucasné dobé ma 11 ¢leni. Rada miize
mit zfizenou komisi, ktera je v pfenesené pusobnosti v ptipadech, ktery stanovi zakon, taktéz
vykonnym organem. Primator je volen zastupitelstvem a je mu taktéz odpovédny pii vykonu

své Cinnosti. V piipad¢ jeho absence je zastoupen naméstky, které opét zvoli zastupitelstvo.

42



Primatorem je v soucasné dob¢ pan Ing. Martin Charvat a naméstky jsou pan Ing. Petr Kvas,
PaedDr. Jan Mazuch, Be. Jan Nadrchal a Mgr. Jakub Rychtecky. Postaveni Magistratu mésta
stanovi zdkon o obcich. Aktudlné ma Magistrat mésta Pardubic tyto odbory: Kancelar
primatora, Kancelaf tajemnika, Odbor ekonomicky, Odbor informacnich technologii, Odbor
majetku a investic, Odbor spravnich agend, Odbor $kolstvi, kultury a sportu, Odbor Zivotniho
prostiedi, Odbor socialnich véci, Odbor hlavniho architekta, Odbor rozvoje a strategie a Utvar
interniho auditu. Méstska policie je organ, ktery je ziizeny méstem Pardubice a je podiizeny

mistni samosprave.

3.2. Socioekonomicka analyza

Dalsi analyza se zabyva socioekonomickymi charakteristikami, kterymi jsou konkrétné
obyvatelé, nezamé&stnanost, pramysl, §kolstvi, zdravotnictvi, socialni sluzby, kultura, cestovni
ruch a sport. Je zde popsan vyvoj a vékova struktura obyvatelstva, podil nezaméstnanych osob,
tradicni primysl a nejvyznamnéjsi firmy, Skolska a zdravotnickd zafizeni, poskytovatelé

socialnich sluzeb a kapitolu ukonéuje kulturni vyziti, turistické atrakce a sportovni zazemi.

Vyvoj populace

Vyvoj populace v Pardubicich odpovida trendu vyvoje v ramci celé Ceské republiky. Dle tidajt
Ceského statistického tifadu ¢ini pocet obyvatel k 31. 12. 2020 celkem 91 755, z toho 45 304
muzi a 46451 zen. let. Graf na obrazku ¢. 9 znazorfiuje vyvoj poctu obyvatel
v Pardubicich v letech 1971-2020. V roce 1971 dosahoval pocet obyvatel 73 182 a do roku
1980 mé¢l vyvoj populace plynuly rostouci trend, poté dochazelo k mirnym vykyvim. Je patrné,
ze v roce 1989 dosahoval pocet obyvatel nejvyssiho poc¢tu a to 96 036 osob. Od roku 1991
¢asti mést probihaje na pocatku 90. let., propadem porodnosti a migrace. Od roku 2000 roku
pocet obyvatel osciluje kolem hodnoty 90 000.
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Obrazek 9: Vyvoj poctu obyvatel Pardubic

Zdroj: Vlastni zpracovani podle Vyvoj poctu obyvatel v Pardubicich, 2021

Celkovy pocet obyvatel je provazan s pfirozenym ptirastkem / ubytkem obyvatel. V tabulce
¢. 1 je znazornén podrobné€jsi vyvoj poctu obyvatel V poslednim desetileti. Je zfejmé, Ze
pfevazuje ptirozeny ubytek obyvatel, poCet zemielych tedy prevysuje nad poctem narozenych.
I ptes ptirozeny ubytek obyvatel je celkovy prirtstek kladny, a to z divodu vyssiho poctu

pristéhovalych. Lze se domnivat, ze to vypovida o vyssi atraktivnosti mésta pro zivot.

Rok Narozeni | Zemfteli Pi’:i’r(:zeny Pristéhovali | Vystéhovali Pvl“irﬁs’te,k Q?llfovy
pririustek stéhovanim | prirustek
2011 922 958 -36 1889 1933 -44 -80
2012 974 989 -15 2044 2114 -70 -85
2013 888 962 -74 2155 2116 39 -35
2014 973 941 32 2168 1939 229 261
2015 976 1016 -40 2058 2073 -15 -55
2016 994 926 68 2445 2107 338 406
2017 961 989 -28 2523 2204 319 291
2018 957 952 5 2679 2331 348 353
2019 1010 1008 2 3298 2261 1037 1039
2020 945 1130 -185 2583 2370 213 28

Tabulka 1 Vyvoj poctu obyvatel Pardubic

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Demografickad rocenka mést, 2021
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Vékova struktura

Nedilnou soucasti analyzy populace je i vékova struktura obyvatel. Primérny vék obyvatel ¢ini
43,4. Primérny vek Zen je 45,2 a primérny v€k muzi je 41,6. Graf na obrazku ¢. 10 zobrazuje
pocet muzu, jak uz bylo v predeslém textu zminéno a zde mizeme vidét, ze pocCet Zen pievazuje
zejména ve starSich kategoriich, a to 51+. Z toho je patrné, ze zeny se dozivaji vyssiho véku
nez muzi. Naopak v mladsich kategoriich pfevazuje pocet muzi, a to ve vSech kategoriich do
véku 50 let. Nejpocetnéjsi vékovou skupinou jsou lide ve véku 41-50 let s celkovym poétem

14 543 osob.

81+ .
B Zeny B Muii

71-80
61-70
51-60
41-50

Vvék

31-40
21-30
11-20

0-10

o
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Obrazek 10 Vékova struktura obyvatelstva Pardubic k 31. 12. 2020

Zdroj: Viastni zpracovani dle Obyvatelstvo podle pohlavi a véku ve
vybranych méstech Pardubického kraje k 31. 12. 2020, 2021

Populaci je také mozné rozdélit na slozky: déti (0-14), ekonomicky aktivni (15-64) a lidé
v diichodovém veku (65+). Grafna obrazku €. 11 zobrazuje vyvoj uvedenych vékovych slozek
v letech 2016-2020. Z grafu vyplyva, ze piibylo 745 déti, ale zaroveni i po¢et poproduktivnich,
ato o 1192 osob. Pocet produktivnich osob se oproti roku 2016 snizil o 226 osob. I pfesto, ze
nedochazi k poklesu détské slozky, populace starne a tim se zvySuje ekonomicka zatéz na

populaci.
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Obrazek 11 Vyvoj vékovych slozek v letech 2016-2020

Zdroj: Viastni zpracovani dle Obyvatelstvo podle pohlavi a véku ve
vybranych méstech Pardubického kraje k 31. 12. 2020, 2021

Nezaméstnanost

V roce 2013 byla upravena metodika pro meéfeni registrované nezameéstnanosti a vyuziva
ukazatel snazvem Podil nezaméstnanych osob vyjadiujici podil dosazitelnych uchazect
o zaméstnani ve véku 15-64 let ze vsech obyvatel ve stejném veéku. Graf na obrazku ¢. 12
zobrazuje vyvoj zminéného ukazatele v Pardubicich v letech 2016-2020, a to vzdy k 31. 12
daného roku. Podil nezaméstnanych osob v Pardubicich je zna¢né nizs§i v porovnani s celou
Ceskou republikou i s Pardubickym krajem. Kromé& posledniho roku mél ukazatel klesajici
trend. Ke konci roku 2020 dle Ceského statistického tiadu piipadalo na Pardubicko 26,8 % ze
vsech volnych pracovnich mist v evidenci Gfadu prace v kraji a fadu pracovnich pfilezitosti
nabizeji pravé vyznamni pardubiéti zaméstnavatelé. PoCet uchaze¢i o zaméstnani
v Pardubicich ¢inil dle evidence tfadu prace 1 712. Dosazitelnych uchazeéu ve véku 15-64,
ktefi by mohli nastoupit do zaméstnani pii nabidce vhodného mista, bylo 1605 osob (Uchazeci

0 zaméstnani v evidenci Gfadu, 2021)
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Obrazek 12 Podil nezaméstnanych osob v letech 2016-2020 k 31. 12.

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Podil nezaméstnanych osob, pracovni mista v evidenci uradu

prace (stav k 31. 12.) a Nezaméstnanost v obcich vybraného SO OR, 2021

Primysl v Pardubicich a ostatni ekonomické subjekty

Pardubice jsou i méstem primyslovym. Méstska priimyslova zona se nachazi na zapadni ¢asti
mésta, lezi na uzemi méstské ¢asti Staré Civice a jeji rozloha &ini 70 hektari. Uzemni plan
pocitd s rozSifenim az na 120 hektard. Mésto nabizi svoji zonu investorim prostfednictvi
agentury Czechlnvest. Dalsim pramyslovym aredlem je zona Starzone, na uzemi Cerna za
Bory. Dominantnim primyslem je chemicky, ktery zde ma dlouholetou tradici. Jeho pocatky
spadaji do 90. let 19. stoleti. Mezi zname podniky v oblasti chemického primyslu, které tvori
obraz pardubického primyslu, patii tovarna Synthesia, Explosia a Paramo Pardubice. Synthesia
je prednim vyrobcem kvalifikované chemie, ktera je prezentovana tou nejvyssi kvalitou. Je
jednim z nejvétSich zaméstnavateld na tzemi Pardubic a pracuje v ni vice nez 2 000
zamé&stnanci. Paramo je nejznaméjsim ceskym vyrobcem asfaltli, mazacich oleji apod.
Explosia se zabyva vyrobou vybusnin, a to jiz od roku 1920. Soucésti spolecnosti je od roku
1954 1 Vyzkumny ustav primyslové chemie. Podporovan je také elektrotechnicky priimysl. Ten
je zde zastoupen zejména tchajwanskou spolecnosti Foxcon, ktera zajistuje vyrobu
spotebni elektroniky a soucasti pocitacl. Svoje misto v elektrotechnickém primyslu maji také

spolecnosti ERA, a. s., ktera se zabyva vyrobou pasivnich radioloka¢nich systému pro civilni
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I vojenské vyuziti. ELDIS Pardubice, s. 1. 0., vyrabé&jici radarovou techniku a systémy pro fizeni
letového provozu. Dale Retia, a. s, T-CZ, a. s, Panasonic Automotive System Czech, s. r. 0.,
Flex International, s. r. 0. Neodmyslitelnou soucasti pardubického primyslu je i potravinarsky
pramysl, a to diky pivovarnictvi a vyrob¢ perniku, pro ktery jsou Pardubice znamy. V soucasné
dob¢ v tomto odvétvi pokracuji dvé firmy, a to Pardubicky pivovar, a. s. a Kavoviny, a. s.
Kudrzeni na trhu musely firmy modernizovat technologii, ale také rozsifit sortiment za

predpokladu udrZeni tradi¢ni proslulé kvality (Dolezalova, nedatovéano).

Mezi vyznamné ekonomické subjekty, ktefi poskytuji praci nejen obCaniim Pardubic, patii

zejména:

e Nemocnice Pardubického kraje, a.s.,

e Univerzita Pardubice,

e JIP vychodoceska, a. s.,

e (CSOB Pojistovna, a. s.,

e M-SILNICE as.,

e Zdravotnicka zachranna sluzba Pardubického kraje,

e Statutarni mésto Pardubice,

e CEE Logistics a.s.,

e Chladek a Tintéra, Pardubice a.s. (Magistrat mésta Pardubic, 2019)

Piehled celkového poctu ekonomickych subjektl, které jsou clenény dle préavni formy
podnikani znazornuje graf na obrazku ¢. 13. Nejcasté€jsi formou podnikani k 31. 12. 2021 je na
zaklad¢ zivnostenského opravnéni a pocet zivnostniki dosahuje hodnoty 16546. Obchodnich
spolecnosti je v Pardubicich registrovano 4642, z toho je 240 akciovych spole¢nosti. Druzstev
je celkem 240. Nejmensi zastoupeni ma statni podnik, v Pardubicich se nachéazi pouze jeden

a jde o spolecnost Povodi Labe, ktery mé na starosti vykon spravy povodi.
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Obrazek 13 Ekonomické subjekty podle vybranych pravnich forem

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Ekonomické subjekty podle vybranych pravnich forem v
obcich vybraného okresu, CSU
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Z hlediska ptevazujici Cinnosti ma nejveétsi zastoupeni (20 %) oblast velkoobchodu
a maloobchodu, oprava a udrzba motorovych vozidel, nasleduje pramysl (14 %) a profesni
védecké a technické Cinnosti (14 %). Pomérné velké zastoupeni ma také oblast stavebnictvi
(9 %). Podrobny piehled podnikatelskych subjekti dle prevazujici ¢innosti zobrazuje graf na

obrazku ¢. 14.
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B Informacni a komunikacni ¢innosti

B PenéZnictvi a pojistovnictvi

m Cinnosti v oblasti nemovitosti

M Profesni, védecké a technické ¢innosti

B Administrativni a podpurné cinnosti

1% 3% B Vefejna sprava a obrana; povinné socidlni zabezpeceni
B Vzdélavani
B Zdravotni a socialni péce

W Kulturni, zabavni a rekreacni ¢innosti

B Ostatni ¢innosti

Obrazek 14 Podnikatelské subjekty dle prevazujici ¢innosti k 31. 12. 2021

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Ekonomické subjekty podle prevazujict ¢innosti CZ-NACE, CSU

Skolska zarizeni

Nabidka skolskych zatizeni je v Pardubicich opravdu bohata, a to v celém spektru trovni studia.
Piedikolni vzd&lavani zajist'uje 30 mateiskych kolek (dale jen MS). Jako ptiklad lze uvést MS
Ctyflistek, MS Zvoneéek, MS Stonozka, MS Srditko, MS Sluni¢ko apod. Viech 30 MS ziizuje
obec. Na uizemi Pardubic je zhruba dalSich 20 détskych skupin a center s hlidanim ptedSkolnich
déti, které jsou v soukromém vlastnictvi. Zakladni vzdélani zajistuje 18 zakladnich Skol. Také
zde funguji 2 zakladni umé&lecké $koly ziizené Statutarnim méstem. Stiedni §koly (dale jen SS)

maji v Pardubicich bohaté spektrum, nachazi se zde Stfedni zdravotnickéd Skola Pardubice,
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https://www.infoabsolvent.cz/Skoly/Skola/600019799/Stredni-zdravotnicka-skola-Pardubice/SOS

Stiedni $kola femesel a sluzeb Pardubice, s.r.0., Stfedni Skola cestovniho ruchu a grafického
designu, s.r.o., Stfedni primyslova $kola potravinafstvi a sluzeb Pardubice, Stfedni primyslova
Skola chemicka Pardubice, Stiedni odborné ucilist€¢ plynarenské Pardubice, Sportovni
gymnazium, Obchodni akademie a Jazykova Skola s pravem statni jazykové zkousky, Labska
stfedni odborna $kola a Stiedni odborné uéilisté Pardubice, s. r. 0., Konzervatof Pardubice,
DELTA - Stredni $kola informatiky a ekonomie, s.r.0., AGY'S - Anglické gymnazium a Stiedni
odborna $kola, s.r.o., a dalsi dvé vefejnd Gymnazia. 1 Vys§i odborné Skoly maji v Pardubicich
své zastoupeni, a to Vys$$i odbornou §kolou-Diplomovany o¢ni technik, s.r.o., a Vyssi odbornou
Skolou Pardubice, ktera navazuje na jiz zminénou Stfedni pramyslovou $kolu
elektrotechnickou. Vrcholem vzdélavaci pyramidy je Univerzita Pardubice, jejiz soucasti je
Dopravni fakulta Jana Pernera, Fakulta ekonomicko-spravni, Fakulta elektrotechniky
a informatiky, Fakulta filozofick4, Fakulta chemicko-technologickd, Fakulta restaurovani

a Fakulta zdravotnickych studii.

Zdravotnicka zarizeni a socialni sluzby

Dominantni roli v oblasti poskytovani zdravotni péce ma bez pochyb Nemocnice Pardubického
kraje, a.s. spolu se Zdravotnickou zachrannou sluzbou. Dal$i zdravotni vybavenost tvoii
rozsahla sit’ praktickych a specializovanych 1ékafi, ale také poliklinika KOLF, poliklinika
Vektor a EUC Klinika.

V Pardubicich plsobi velké mnozstvi organizaci, které poskytuji socialni sluzby. Tyto
organizace svoji pomoc poskytuji zejména lidem, ktefi se vyskytli v obtiZzné Zivotni situaci nebo
krizi, jsou vyloucené ze spole€nosti nebo bez zazemi, jsou ohroZeny uzivanim navykovych
latek, dale také rodindm s détmi a osobam trpici zdravotnim postiZzenim nebo onemocnénim
a seniorim. Do socialnich sluZeb lze zatadit socidlni poradenstvi, sluzby socialni péce a sluzby

socialni prevence. (Katalog socialnich sluZzeb a pomoci v Pardubickém kraji, 2012).

Vyznamnym poskytovatelem socidlnich sluzeb v Pardubicich je SKP-CENTRUM, o. p. s,
ktery zajist'uje azylové domy pro muze, Zeny a matky s détmi, nocleharny, intervencni centra,
domy na pili cesty a nizkoprahové, denni centra. Dalsim poskytovatelem je Laxus o. s., ktery
zastfeSuje Ambulantni centrum Pardubice pro lidi ohrozené zavislosti, Centrum terénnich
programtt Pardubického kraje a K-centrum Pardubice. Socialni sluzby mésta Pardubic pro
seniory zahrnuji Denni stacionat Slune¢nice Pardubice, Domov pro seniory Dubina Pardubice,

Domov pro seniory U Kostelicka Pardubice, Domov se zvlastnim reZimem a Pecovatelskou
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https://www.infoabsolvent.cz/Skoly/Skola/600012514/Labska-stredni-odborna-skola-Stredni-odborne-/SOS
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https://www.infoabsolvent.cz/Skoly/Skola/600012336/Konzervator-Pardubice/SOS
https://www.infoabsolvent.cz/Skoly/Skola/600012417/DELTA-Stredni-skola-informatiky-ekonomie-s-r-o-/SOS
https://www.infoabsolvent.cz/Skoly/Skola/600012298/AGYS-Anglicke-gymnazium-Stredni-odborna-skola-/SOS
https://www.infoabsolvent.cz/Skoly/Skola/600012298/AGYS-Anglicke-gymnazium-Stredni-odborna-skola-/SOS
https://www.infoabsolvent.cz/Skoly/Skola/600020681/Vyssi-odborna-skola-Diplomovany-ocni-technik-/VOS
https://www.infoabsolvent.cz/Skoly/Skola/691005559/Stredni-prumyslova-skola-elektrotechnicka-Vyssi-/SOS

sluzbu Pardubice. Seznam poskytovatelt socialnich sluzeb doplnuje Bily kruh bezpedi, o. s.,
Most pro lidska prava, Sprava uprchlickych zafizeni Ministerstva vnitra CR, Ob&anska poradna
Pardubice, 0. s, Poradna pro rodinu Pardubického kraje, Vézensky program Pardubice
Romodrom, o. s., Oblastni charita Pardubice — Socialni Satnik, Darjav, Fond ohroZenych déti,
Rodinné Integraéni Centrum o. s., CEDR Pardubice 0. p. s., VIDA centrum Pardubice, Cesky
klub nedoslychavych HELP, KRIZOVATKA handicap centrum o. s., TyfloCentrum Pardubice,
0. p. s, MIREA denni stacionaf, o. p. s., Most do zivota, Centrum pro zdravotn¢ postizené
Pardubického kraje, Ceska abilympijska asociace, o. s., Hewer — ob¢anské sdruzeni, Péce
o dusevni zdravi — region Pardubices Péce o dusevni zdravi — stfedisko Vyménik. (Katalog

socialnich sluzeb a pomoci v Pardubickém kraji, 2012).

Kultura, cestovni ruch a sport

Me¢sto Pardubice nabizi svym obcanim a navstévnikliim rozsahlé kulturni vyziti, které se
soustavné zvysuje. Nachazi se zde nemaly pocet kulturnich zatizeni, kazdoro¢né se zde konaji
velké kulturni a spoleCenské eventy, a mésto prubézné¢ zprostiedkovava Siroké spektrum

kulturnich aktivit pro milovniky umeéni.

Dominantou pardubické kultury je bez pochyb Vychodoceské divadlo a Komorni filharmonie,
které se povazuji za vyznamné pilife kultury s bohatou historii. Jedna se o zafizeni, které zfizuje
samotné mésto. Mezi dalsi zafizeni zfizené méstem patii Centrum pro otevienou kulturu
a Turistické informacni centrum, jejichz ¢innost navazuje na Kulturni centrum Pardubice, které

svou ¢innost ukoncilo v roce 2017. Dalsi vyznamna kulturni mista znazornuje tabulka ¢. 2.

Divadlo Exil Divadlo 29

Vychodoceska galerie v Pardubicich Galerie mésta Pardubic
Galerie FONS Vystavni prostor Mazhaus
Art Space NOV Expozice historie zeleznice
Letecké muzeum Ing. Jana Kaspara Muzeum kouzel Pardubice

Tabulka 2 Kulturni mista v Pardubicich

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Kulturni a

zabavni mista
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Pardubice se mohou pysnit nadhernymi historickymi pamétkami, a to zejména zdmkem
a historickym jadrem mésta, ale i architektonickymi zajimavostmi 20. st. Pardubicky zamek
oplyva vyjimecnymi skvosty. Najdete zde nejstarsi akt v d€jinach c¢eského vytvarného umeéni
Fortunu Volublis, Rytifské saly s renesan¢nimi malbami a kapli Tt krald. Dochovaly se zde
také ptivodni dispozice vodniho hradu, ktery je uzavien zemnimi valy. Historické jadro mésta
je tvofeno Pernstynskym naméstim, Zelenou branou a Pardubickou radnici. Jadro dopliuje

Dtim u Jonase, Kostel sv. Bartoloméje a Kostel Zvéstovani Panny Marie.

Pardubice jsou organizatorem prestiznich akci, z toho nékteré jsou znamé i ve svété. Projekt
Pardubicti tahouni — magnet na akce, ptitahuji pozornost navstévniki, a to i ze zahranici.

O tomto projektu bude vice sdéleno v kapitole 4.

Nejen kultura, ale i sport ma v Pardubicich rozséhlé zdzemi a nabizi obaniim rtizné zptisoby
a moznosti jak travit volny c¢as. Pardubice, jakozto krajské meésto, ma v této oblasti
nenahraditelny vyznam. Pro nejmensi jsou v Pardubicich zajisténa détska hiisté, mimo ty se
zde nachazi témét 30 sportovnich venkovnich htist, 2 atletické stadiony—Méstsky atleticky
stadion a Sportovni aredl Na OlSinkach, plochodrazni stadion a nékolik dalSich Sportovnich
areali—SK Drazkovice, SK Jesni¢anky, SK Nemosice, SK Pardubicky, Slovany, TJ Sokol
Mnétice, TJ Sokol Pardubice, TJ Sokol Rosice nad Labem a TJ Sokol Staré Civice. Také
sportovni haly a télocviény nabizeji moznosti jogy, jumpingu, aerobiku, squashe, stolniho
tenisu apod. Neposledni sportovni ptilezitosti pro ob¢any Pardubic jsou fitness centra

a posilovny, pfi¢emz nejrozsahlej§im objektem je Aquacenrum, které poskytuje mimo jiné
| kryty bazén. Netypickymi zafizenimi jsou jezdecké objekty—zejména Dostihové zavodiste

Pardubice fungujici od roku 1856, na kterém se porada legendarni Velka pardubicka, a to

24

YV

multifunkéni aréna, jejiz uroven je srovnatelna s nejlep$imi v Evropé. Kona se zde fada
hokejovych utkani. Pardubice jsou totiz méstem hokeje a jsou reprezentovany klubem HC

Dynamo Pardubice.

Vyznamnou sportovni udalosti je Zlata ptilba mésta Pardubice konajici se na ploché draze
ve Svitkové, a to kazdou prvni fijnovou nedéli od roku 1929. Jedna se o zdvod motocykld na

ploché draze, ktery je nejstarsi na svéte.
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Se sportem je v Pardubicich spojen Chodnik slavy pardubického sportu, projekt vznikly za
podpory Pardubického kraje a Rozvojového fondu Pardubice a.s. Na zulovych dlazdicich jsou
prezentovany osobnosti, kteti byli v priib¢hu let uvedeni do Siné€ slavy pardubického sportu pii

vvvvvv

osobnosti, jako napt. Dominik Hasek, Martin Doktor, Zden€k Dolezal a Jan Fibiger.
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4. EMPIRICKA SONDA

Ptedchozi kapitola slouzila k pfiblizeni mésta, které¢ bylo vybrano pro provedeni vyzkumu,
a k vykresleni jeho soucasného image, a to prostfednictvim vybranych charakteristik. Tato
kapitola se zaobird vyzkumem samotnym. Cilem prace je zanalyzovat procesy vedouci
k budovani znac¢ky obce a komunikaé¢ni cesty, kterymi jsou propagovany aktivity obce smérem
k vefejnosti. Analyza je provedena na piikladu vybrané obce, konkrétné na Pardubicich, se
zamétenim, jak celou problematiku vnimaji samotni obyvatelé. Analyza je rozdélena do dvou
stézejnich kapitol, prvni ¢ast je vénovana budovani image a komunikaci mésta, pfiCemz
zpracovani této Casti je zalozeno zejména na konzultacich s vedoucim odboru ,,Kancelat
primatora®, panem Ing. Mgr. Radimem Jelinkem, PhD spolecné s pani Mgr. Alexandrou
Tuslovou. Pfedmétem druhé ¢asti je zjistovani, jaky postoj maji rezidenti Pardubic k méstu,
jaké maji na mésto nazory, a jak ho vnimaji. K témto G¢elim je vyuzito dotaznikové Setfeni.

Schéma postupu vyzkumu je zobrazeno na obrazku ¢. 14.

- N\
Profil mésta Dotaznikové Setfeni
\ v
- N\
Konzultace s klicovymi Zpracovéni dat
osobami
\ v

A

Zpracovani rozhovora a [

Vyhodnoceni
ostatnich podklada

) 4

Navrh a vyhotoveni S e

dotazniku

.
|
|
|

Obrazek 15 Schéma postupu vyzkumu
Zdroj: Vlastni zpracovani
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4.1. Budovani zna¢ky mésta a analyza komunikacnich cest

Jak uz bylo v textu zminéno, tvorba znacky a image mésta je zalezitosti mistni samospravy.
K tomuto procesu vyuziva fadu nastroji marketingové komunikace. Komunikace s vefejnosti
je bez pochyb zajmem samospravy, nebot’ tuzby a zaméry mésta by ztracely vyznam, pokud by
nebyly sdélovany. Je villi mésta komunikovat a sdélovat tyto zaméry a zajmy svym obyvatelim,

navstévnikim, ale i dal§im lidem, kteti do Pardubic dojizdi tieba za studiem nebo praci.

Jakdkoliv viditelnd slozka meésta se podili na tvorbé image, ale jako hlavnim aktérem
komunikace mésta a tvorby image lze oznacit odbor kancelar primatora a oddéleni kultury
a cestovniho ruchu, které ma zejména na starosti dulezity pilit mésta S ndzvem Pardubicti
tahouni. Jde o projekt mésta, jehoz snahou je pfilakat navstévniky na prestizni akce poradané
Vv Pardubicich. Jde o 14 nejvyznamnéjsich akei, které jsou podporovany dotacemi. Mezi tyto
unikatni akce, pro které jsou Pardubice zname, patii GRAND Festival smichu, Pardubické
hudebni jaro, Pardubicky vinafsky plilmaraton, Aviaticka pout’ Pardubice, Pernstynska noc-
Folklorni festival Pardubice — Hradec Kralové, Méstské slavnosti, Czech Open, Pardubicka
juniorka, Sportovni park Pardubice, Pardubicky festival vina, Koné v akci, Zlatd pfilba,
Meéstské slavnosti a Velka pardubicka. Méstské slavnosti a Sportovni park Pardubice vystupuji
ptimo pod znackou mésta, ostatni akce jsou potadany napt. Komorni filharmonii,
Vychodoceskym divadlem nebo externimu subjekty. I pfesto, Ze n€které akce jsou poradany
svym zfizovatelem, mésto samo ma zajem na tom, aby zde tyto akce byly pofadany, proto jim

je vénovana prostrednictvim oddé€leni kultury a cestovniho ruchu pozornost.

Budovani znacky je obecné zalezitosti tiskového oddéleni a oddéleni vnéjsich vztahi, které je
soucasti vySe zminéného odboru Kancelaf primatora. Prostfednictvim tiskového oddé€leni se
pievezmou informace z ostatnich odbor a jsou sdéleny vefejnosti. Tato oddéleni maji na
starosti planovani, organizovani a propagaci kazdoro¢nich velkych akci. Piikladem jsou Oslavy
100. vyro¢i vzniku Ceskoslovenska, které probéhly v roce 2018, Heydrichiada ¢ Bavorsky

rok 2022. Ukazka propagacnich materialli je znazornéna na obrazku ¢. 16 a €. 17.
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BAVORSKY ROK

OBJEVTE PORCELANU

Obrazek 16 Propagacni material k akci Bavorsky rok 2022

Zdroj: webové stranky mésta, 2022

HEYDRICHIADA

|

Obrazek 17 Propagacni material k akci Heydrichiada

Zdroj: webové stranky mésta, 2022
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Dalsimi aktéry Vv oblasti budovani image, se kterymi mésto spolupracuje, je pardubické
Turistické informacéni centrum (TIC) a Turisticka oblast Pardubicko. Informaéni centrum je od
1. 1. 2018 firmou, jejimz zfizovatelem je mésto Pardubice. Jeho poslanim je zprostfedkovavat
informace a sluzby jak obyvateliim, tak navstévnikim mésta. Také se podili na rozvoji
turistické oblasti Pardubicko na trhu cestovniho ruchu. Na svych webovych strankach
informuje vefejnost o akcich, o sluzbach ve mésté a poskytuje piehled dilezitych turistickych
odkazt. TIC také v roce 2021 realizovalo dotaznikové Setfeni mezi navstévniky Pardubic. Dle

vysledki navstévnici vnimaji mésto jako nadherné, Cisté upravené a pIné zelen€.

Turistickd oblast Pardubicko pokryva nejen mésto Pardubice, ale i Bohdaneésko, region
Kunétické hory, Holicko &ast Gizemi Kladruby nad Labem a Zeleznohorsky region. Turistickou
oblast Pardubicko zastfesuje Spolek Pardubicko — Pernikové srdce Cech, ktery byl zalozen
v roce 2017. Cinnost tohoto spolku vedla zejména k vytvofeni nové image celé oblasti. Spolek
vydal sadu propagaénich materidli a komunikuje i prostfednictvim socialnich siti. Cinnost

tohoto spolku bez pochyb ptispiva k budovani image mésta Pardubic.

V soucasné dobé mésto pofizuje svoji marketingovou strategii, jelikoz si vyznamnost
komunikace uvédomuje. Procesy komunikace zde byly doposud nédhodné, nefizeny zadnym
dokumentem, tvofeny na zaklad€ zkuSenosti, poznatkli a pocitli, ale nyni je potieba piesné
stanovit, co a jak komunikovat a sdélovat. Zaroven pofizeni strategie je jednim z cild
strategického planu mésta. Momentaln¢ probehla prvni faze marketingového priazkumu, ktery
byl realizovan v péti vinach dotazovani. Dvé z nich probéhly v Pardubicich a tfi probéhly mimo
mésto Pardubice. Pruizkumem se ukazalo, ze ti, CO S méstem nemaji zadné interakce a vazby,
ho nevnimaji jako atraktivni a skvé€lé, coz je celkem pochopitelné, kdyz neméli moznost

Pardubice ,,zazit" a nemaji s méstem zkusenost.

Zejména i diky pandemii Covid-19 se zvedl zjem o traveni volného ¢asu v Ceské republice,
ale pozornost a zajem ziskavaji jiné destinace, které uz dlouhodobé¢ pracuji na své tvorbé image
a komunikaci. Komunika¢ni aktivity, které sméFovaly na potencialni navstévniky, jim doposud
sd€leni, Ze jsou Pardubice skvélym méstem neptedaly a nepiesvédCily je o tom, Ze je mésto
vSehochuti rGznych moZnosti. To je ale potieba zménit a k tomu by méla napomoci vyse
zminénd marketingova strategie. Vizi mésta je prostfednictvim komunikaénich kanall sdélit,
ze Pardubice jsou skvélym méstem, ukéazat 1 navenek, Ze je tu dobfte, a Ze stoji za to Pardubice

,»prozit a vyzkouset*.
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Vyhodou Pardubic je jejich lokalita. Nachézi se ve stfedu republiky a lezi v rovinatém terénu,
proto se tu nachazi hodné cyklostezek, coz by mohlo pomoci k ptilakani sportovcil. Zaroven je
zde moznost zimniho i letniho plavani, pofadaji se zde letité akce, nachazi se zde velci hrac¢i na
poli kultury — Komorni filharmonie ¢i Vychodoceské divadlo, a je potieba téchto faktd vyuzit
a prildkat pozornost vefejnosti. Vyznamnou akci pro mésto je Sportovni park Pardubice,
ktery cili na rodiny s détmi. Akce je zdarma a kona se druhy srpnovy tyden v parku Na Spici.
V roce 2017 akce piitahla pies 100 tis. navstévniki, 35 % bylo z Pardubic a 65 % z blizkého
okoli, ale 1 ze vzdalenych destinaci. Pro mésto je dilezité, aby tato akce byla vidét, proto je

mozné nalézt mnoho propagacnich videi, napt. na Youtube.

Tim, Ze jsou Pardubice dobfe dostupné a turisti zde nemaji divod ptespavat (potvrzuje
1 prazkum Turistického informac¢niho centra), bude se mésto do budoucna snazit zaméfit na
mimotadny jednodenni zazitek. Myslenkou mésta je pouzivat slogan ,,Skocte si do Pardubic,
na den, na chvili nebo na cely Zivot“, coz koresponduje s tim, Ze se mésto snazi sdélit, Ze je tu
krasné a vyzyva vetfejnost k tomu, aby mésto vyzkousely, a tfeba je zaujme na cely Zivot.
Zaroven se pod slovem ,,skocte skryva kin, jakozto symbol mésta. Ke ztvarnéni uvedeného

sd¢leni je nyni vypséana kreativni soutéz.

Podporujici aktivitou vedouci k budovani image je jednotny vizualni design, kterym se mésto
prezentuje. Tento design je stanoven v dokumentu mésta Corporate Identity— Design Manual,
které zpracovalo Grafické studio Kafka Design. Urovei a styl vizualni prezentace ma pro vznik
zadouciho image mésta klicovy vyznam. Aby se mésto dokazalo odlisit od ostatnich a byt tak
lépe zapamatovatelné, musi vystupovat vizualng jednotnym a piedem promyslenym zptisobem.
Manual definuje systematicky zpracované principy vizudlni komunikace. Timto manualem se
tidi pfiprava veskerych vizudlnich prostredki, kterymi mésto komunikuje s vefejnosti, tim je
podpofena jednotnd a profesiondlni komunikace. Zakladnimi konstantami vizualniho stylu
jsou: logo, pismo a barvy, také oficidlni znak, slogan, maskot, vlajka mésta apod. Manual
obsahuje informace o tom, jak tyto konstanty aplikovat napt. na vizitky, hlavickovy papir,
obalky, faktury, blok, razitko, formuléfe apod. Logo je pouzivano ve dvou verzich, v zdkladni
vyskové a doplnkové Sitkové a daji se pouzit v pozitivni i negativni verzi v barevné nebo

cernobilé podobé. Barevné varianty loga jsou vyznaceny na obrazku ¢. 18.
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Pardubice Pardubice

Pardubice

Obrazek 18 Logo mésta Pardubice ve vyskové a Sitkové verzi

Zdroj: Corporate Identity — Design Manual, © 2012

Barvy hraji v oblasti vizudlni prezentace diilezitou roli, a proto je potieba aby byly pfesné
definovany. Firemnimi barvami Pardubic je Cervena (Pantone 485), bila a ¢erna (Pantone
Black). Dopliikkovymi barvami je Seda (Pantone Cool Gray 5), tmavé Seda (Pantone Cool Gray

10) a zluta (Pantone 1235 C). Podoba firemnich barev zobrazuje obrazek ¢. 19.
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Obrazek 19 Firemni barvy Pardubic

Zdroj: Corporate Identity — Design Manual, © 2012

Jako pismo je vyuzit font Katarine Std v riznych verzi. Jako doplitkové pismo je vyuzit font

Calibri a Arial. Vlajku a znak mésta je mozné pouzit v jasn¢ vymezenych ptipadech, které

schvali odbor radnice — napf. pti slavnostnich ptilezitostech. Ob¢ tyto konstanty zobrazuje
obrazek ¢. 20.

Obrazek 20 Vlajka a oficialni znak Pardubic

Zdroj: Corporate Identity — Design Manual, © 2012

Oblibenym sloganem mésta je ,,Mé&sto v pohybu®, ktery vyjadiuje mnoho sdéleni. VSechny
informuje o tom, Ze Pardubice jsou mésto, ve kterém se neustale néco déje a je vyvijejici se,
dynamické a moderni — potadaji se tu znamé akce, je tu mnoho sportovnich aktivit apod. To
také koresponduje s ptizviskem, ze Pardubice jsou méstem sportu. Ve vizualni formé se slogan
vaze i kK motivu koné, ktery je v pohybu. Vizualni ztvarnéni sloganu je zobrazeno na obrazku

¢.21.
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Pardubice

Pardubice
Tio v pohgte! Tiste v pohgte!

Obrazek 21 Vizualni ztvarnéni sloganu Pardubic

Zdroj: Corporate Identity — Design Manual, © 2012

Pardubice maji i svého maskota, ktery slouzi hlavné pro komunikaci s détmi. Jeho kresba neni
zavazné definovand, ale pii propagaci by se mélo vzdy jednat o bélouse. Kresbu, kterou mésto

muze pozivat zobrazuje obrazek ¢. 22.
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Obrazek 22 Maskot mésta Pardubic

Zdroj: Corporate Identity — Design Manual, © 2012

V manualu jsou stanoveny pravidla pro reklamni tiskoviny a plochy. Déle jsou zde ukéazky, jak
ptistupovat k propaga¢nim materialiim a obleceni, a jak mohou byt oznaceny sluzebni dopravni
prostfedky. K navigaci ve mésté¢ jsou vytvoreny zdkladni prvky meéstského orientaéniho
systému, orientace v budovach Magistratu je také upravena jednotnym designem. Pro lepsi
orientaci mezi odbory je mozné vyuzit systém barevnych pruht. Kazdy odbor ma definovanou

svoji barvu. Posledni ¢ast, kterou manudl zmiiuje je elektronicka komunikace.
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Ve snaze budovat image nelze opomenout instagramovy profil mésta ani ¢asopis To jsou
Pardubice, jez vznikly ryze pro tento ucel. Uz i nazev Casopisu byl vymyslen tak, aby ¢tenar
nabyl dojmu, Ze Pardubice jsou pohodovym méstem, ve kterém se lidem dobie zije a maji co
nabidnout. Casopis vychazel dvoujazyéné 2 x roéné od roku 2014 do roku 2019 a bylo vydano
10 cisel. Nyni se ¢asopis z finan¢nich divodl nevydava, ale s jeho ozivenim mésto co nejdiiv
poéita. Jeho tgelem bylo piibliZit krasy, zajimavosti a osobnosti mésta. Casopis nabizel fadu
rozhovor se zajimavymi lidmi, ale informoval i o déni ve mésté. Nechybélo zde ani
doporuéeni, ktera mista stoji za to navstivit. Byl distribuovan napt. ve vlacich Ceskych drah,
Vv okolnich infocentrech nebo na mistni univerzité. Instagramovy profil prostfednictvim

fotografii vyzdvihuje skvosty Pardubic a jejich okoli.

Pardubice jsou méstem, jehoz tradici je vyroba perniku, a i dle jeho prizkumu jsou v mysli
vetejnosti Pardubice vnimany jako ,,mésto perniku®, coz vytvaii pro mésto vyhodu, nebot
tvorba ,,pernikového image zde neni systematicky a védomé podporovana. Chybi zde lidé,
ktefi by se vyrobé a prodeji tradi¢niho pardubického perniku vénovali. Momentalné je mozné
pernik nakoupit v minimu obchodt, které nejsou turistim ani na oc¢ich. Podporou vétSiho
rozsahu bylo zrealizovani akce Advent s viini perniku, ktera zapocala v roce 2020, a jejiz
myslenkou bylo podpofit pernikéfstvi a provonét mésto pernikem. Do akce se zapojilo nemalé
mnozstvi cukraili, pernikart, pekaii 1 kavarnik. V Pardubicich se také potadaji Slavnosti
perniku, které mésto spolecné s Pardubickym krajem podporuje. Skutecnosti, ze zde
,pernikaisky‘ image neni tolik podporovan, si je mésto védomo a do budoucna zrealizuje kroky
k tomu, aby tvorbu tohoto image povzbudilo. K tomuto ucelu opét napomutize marketingova

strategie, na které se v soucasné dobé pracuje.

4.1.1. Komunika¢ni kanaly mésta

V Pardubicich je spousta atributil a je jen potfeba je dobie nabidnout. Pro komunikaci a tvorbu
image je potteba védét, komu dané sdéleni smefuje, proto je nutné urcit si své cilové skupiny.
Pro tyto ucely rozdéluje mésto cilové skupiny na obcana, turistu a podnikatele/investora. Toto
rozde¢leni (zobrazeno na obrazku ¢. 23) je viditelné 1 na novych webovych strankach meésta,
které vznikly na zacatku roku 2022. Kazda z téchto skupin méa o meésto jiny zdjem, proto pro
zminéné cilové skupiny jsou jiné komunikacni postupy, prostfedky a principy. Podnikatel se
zajima o jiné informace nez obcan ¢i turista, napf. o to jaka je ve mésté dopravni infrastruktura,

struktura obyvatel, ekonomicko-socialni slozeni apod. Obc¢ana zajima prevazné déni ve méste,
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a pro turistu je dulezité¢ znat to, co mu mésto miize nabidnout k trdveni jeho volného casu.
Rozdilem je také smér komunikace. K ob¢aniim a turistim zejména mluvi mésto. U podnikatela
je to naopak. Komunikace je postavena na tom, Ze oni sami musi sd¢€lit svoje potieby, takze
smér komunikace je od nich smérem k méstu. Pro komunikaci s investory/podnikateli jsou
vyuzivany specifické komunika¢ni kandly jako napf. seminafe, prezentace a publikace.

Komunikace je také podpofena externimu subjekty — napt. agenturami jako je Czechlnvest.

Pardubice

Obrazek 23 Rozd¢leni cilovych skupin na webu mésta

Obcan Turista Podnikatel

Zdroj: webové stranky meésta, 2022

Co se tyCe komunikace s obcany, tak odbory Magistratu mésta zpracovavaji urcitou
problematiku dle své agendy a zasadni informace, plany a vSe co by lidé méli védét se presouva
tiskovému oddéleni, které je komunikdtorem navenek. Veskeré podklady oddéleni zpracuje,
pieda médiim a vyda tiskové zpravy. Ty jsou uvefejnény na webu mésta a socialnich sitich.
Potiebné informace se také zmini v Radni¢nim zpravodaji. Radni¢ni zpravodaj je zasilan
obcanlim do postovnich schranek kazdy mésic. K informovani o rliznych upozornéni, uzavirek
a ke sdélovani zdvazného omezeni bézného fungovani mésta se vyuzivd méstsky rozhlas.

Mésto Pardubice m& mimo jiné 1 zajiSténou smluvni spolupréci s vychodoceskou televizi V1.

Dtlezitym kanalem pro sdélovani toho, co se déje ve mésté je velice aktivni facebookova
stranka mésta Statutdrni mésto Pardubice. Snahou je tvofit poutavé piispévky o vSem, co je
ve mesté aktualni, zajimavé a dulezité. Lze zde najit pfispévky se souasném dénim, projekty
mésta, pozvanky na akce ¢i fotografie a videa z riznych udalosti. Zaméstnanci Gfadu si
zakladaji na srde¢né komunikaci, ktera odliSuje od klasického ,,ufedniho zpravodajstvi®. V
podobném duchu se nese 1 Radni¢ni zpravodaj, kde jsou mimo tiskovych zprav také rozhovory

s 0sobnostmi, na které je mésto hrdé, napf. s pani feditelkou Komorni filharmonie.

Smérem k turistliim se vyuziva ke komunikaci ti§téna a elektronicka inzerce, kterd je zaméfena
na cestovni ruch a propaguje destinaci. Zaméstnanci Magistratu mésta také jezdi na veletrhy
cestovniho ruchu. Na webovych strankach je k dispozici sekce Turista, kde se kazdy potencialni

navstévnik mize dozvédét dulezité informace o mésté. Jsou mu zde k dispozici informace
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o tom, kde se nejlépe v Pardubicich ubytovat, jaké akce se budou konat a jaké restaurace
a podniky stoji za to navstivit. Sviij ndvstévni program je mozné si naplanovat i dle tematickych

okruhii a dle 10 nejlepSich mist, které mésto nabizi.

4.2. Vyhodnoceni dotaznikového Setfeni mezi obyvateli Pardubic

Soucasti cile této diplomové prace je nejen zjistit jaky maji ob¢ané Pardubic nazor na mésto
a jeho image, ale také to, jak vnimaji problematiku komunikace a propagace. K uskute¢néni
pruzkumu mezi obfany mésta byla vyuZzita metoda sbéru dat — dotaznikové Setieni. Jde
o nejroz$ifenéjsi technika marketingového vyzkumu, prostfednictvim které je mozné oslovit
pomérné hodné respondentti v kratkém cCase a ziskat tak velké mnozstvi odpovéedi. Pro ucely
této diplomové prace byly vytvoreny dvé formy dotazniku, a to papirova a internetova.
Internetova verze byla vytvoiena prosttednictvim sluzby Survio.com. Papirovou verzi vyplnilo
37 obcan, a internetovou verzi 100 obcanti. Celkem dotaznik vyplnilo 137 obcanti. Sbér dat
probihal v mésicich kvéten a Cerven roku 2022. Jedinym kritériem na respondenty bylo to, aby
se jednalo o obCany Pardubic. Aby bylo zajisténo, Ze dotaznik bude zodpovézen pouze obCany
meésta, byla v ném uvedena otazka, v jaké ¢asti Pardubic obcan bydli. Nejvice respondentil
pochéazi z c¢asti Pardubice I, naopak c¢éast Pardubice VIII zde neméd Z4dné zastoupeni.

Podrobnosti o bydlisti respondentli zobrazuje graf na obrazku ¢. 26.

Bydlisté respondentu
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15 10
I 2
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Pardubice | Pardubice Il Pardubice Il Pardubice IV Pardubice V Pardubice VI Pardubice  Pardubice
Wl VIl

v O

Obrazek 24 Bydlisté respondentt Zdroj: Vlastni zpracovani
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Dotaznik obsahoval 17 otazek, uzaviené i oteviené. Posledni otazka obsahovala 14 hodnoticich
kritérii majici podobu antonym tvotici pély. Kazdé hodnotici kritérium tedy obsahovalo 2

vyroky. Na ratingové stupnici respondenti oznac¢ovali hodnotu, kterd odpovidala jejich nazoru.
Popis respondentii

Respondenty dotaznikové Setieni je mozné rozd¢lit dle pohlavi, véku a nejvyssiho ukonéené¢ho
vzd¢lani. Jak uz bylo v textu vySe uvedeno, dotaznik vyplnilo 137 ob¢ani. Z toho pocet Zen
¢inil 92, coz €ini 67 % dotazovanych a pocet muzli 45, 33 % dotazovanych, sloZeni dle pohlavi

zobrazuje graf na obrazku ¢. 24.

Pohlavi respondenta

m7eny W muZi

Obrazek 25 Pohlavi respondentil

Zdroj: Viastni zpracovani

Dalsim demografickym udajem, dle kterého je mozné tfidit vybér respondentl, je ve&k
dotazovanych. Nejpocetnéjsi skupinou dotazovanych jsou respondenti ve véku 26-40 let,
kterych je 79 (58%). Poté nasleduji respondenti ve véku 41- 60 let, jejichz pocet je 38 (28 %).
Dalsi je skupina ve véku 18-25 a tvoii ji 18 (13 %) respondentli. Nejmensi zastoupeni ma
skupina respondentli ve véku 61+ a Cini pouze 2 respondenty (1 %). VétSi zastoupeni
respondentti této vekové kategorie se nezdafilo zajistit. VEkové rozdéleni respondenti

zobrazuje obrazek €. 25.

66



Vék respondentu

2;1%  18;13%

m18-25 m26-40 ®m41-60 m61+

Obrazek 26 V¢k respondenta

Zdroj: Viastni zpracovani

Poslednim udajem, kterym Ize rozdélit respondenty, je jejich nejvyssi dosazené vzdélani.
Nejvetsi ¢ast respondentit ma vysokoskolské vzdélani a ¢ita 75 (55 %) respondentt, nasleduje
skupina se stfedni skolou s maturitou, kterou reprezentuje 49 (36%) osob. S vy$§im odbornym
vzdélani je mezi respondenty 7 (5 %) osob. Nejméné je zde zastoupeno stfedni odborné
vzdélani bez maturity, a to s poctem 6 (4 %) respondentti. Vzdélani respondentii zobrazuje graf

na obrazku ¢. 26.

Vzdélani respondenti
6; 4%

7; 5%

m Stfedni odborné bez maturity = Stfedni s maturitou = Vyssi odborné = Vysokoskolské

Obrazek 27 Vzdélani respondent

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Nasledujici ¢ast této kapitoly se bude zabyvat analyzou a interpretaci dat ziskanych
z dotaznikového Setfeni. Jelikoz je image je spojovano se subjektivnim hodnocenim reality
a myslenim jedince, tak kazda osoba mize mésto hodnotit odlisné. Pokud jsou posuzovatelé
image rozdé€leny do urcitych skupin, pravdépodobnost shody image je presnéjsi, proto bude
image krom¢ celkového hlediska popséno v nékterych ptipadech i dle pohlavi a vé€kovych

skupin.
Polaritni profil mésta Pardubic

Soucasna podoba image mésta Pardubic z pohledu obyvatel je demonstrovana na obrazku ¢. 28
prostfednictvim polaritniho profilu, ktery vznikl na zdkladé nédzoru ob¢ant. Ti jej vyjadrili na
14 hodnoticich kritérii. K tomu byla vyuzita pétibodovéa stupnice V rozmezi -2 az 2, kde
hodnota -2 predstavovala pozitivni nazor a hodnota 2 negativni nazor. Respondenti byli
pozadani, aby se vyhybali neutralnimu nézoru, hodnoté¢ 0. Hodnoty uvedené na zminéném
polaritnim profilu pfedstavuji primérné odpovédi respondenti, a v piipadé celého zkoumaného

vzorku se pohybuji v rozmezi od -1,05 do -0,15.

Z polaritniho profilu dle celého zkoumaného souboru Ize usoudit, ze celkové image mésta
Pardubic z pohledu jeho obyvatel je vnimano pozitivné a Pardubice jsou skvélym mistem pro
zZivot, coz potvrzuje hodnota -1,05 zaznamenana u 5. kritéria. Skore u zadného z kritérii
neptesahuje hodnotu 0, v§echny kritéria tedy dosahuji zapornych hodnot, coz v tomto ptipadé
znaCi ,,pozitivni nazor®. Nejlépe je mésto svymi obCany hodnoceno v oblasti nabidky
sportovniho zédzemi, volnocasovych aktivit a kulturnich aktivit, coz je ovlivnéno i tim, Ze
Pardubice jsou krajskym méstem. Zde se pohybujeme v hodnotach od -0,97 do -0,88. O néco
niz$ich hodnot dosahuji vysledky u kritéria vnimani bezpecnosti (-0,82) ve mésté a Cistoty
(-0,72). Nasleduje dostatecna nabidka pracovnich mist a dostatek zelené. V porovnani
s ostatnimi hodnotami mezi slabsi oblasti patfi komunikace s obcany, propagace aktivit
a kritérium, zda je mé&sto atraktivni pro turisty. Hodnoty téchto kritérii osciluji kolem -0,4.
Nejhtie hodnocenym kritériem je nabidka rekreace ve meésté, jehoz hodnota ¢ini -0,15. Dalsi
httfe hodnocenou oblasti v porovnani s ostatnimi je nazor na vizualni styl mésta. I kdyz zde je
tento vysledek zptisoben pravdépodobné neznalosti dané problematiky. Ob¢ani mésta totiz byli
dotdzani na to, zda podle nich mésto vyuziva jednotny vizudlni design, 92 respondentli

odpovédelo, Ze ne nebo Ze nevi. Proto je vysledek tohoto kritéria zavadejici.
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Obrazek 28 Polaritni profil - celkové zhodnoceni
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Obrazek 29 Polaritni profil dle pohlavi
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Nelze jednoznacné urcit, ze by bylo mésto pozitivnéji vnimano bud’ zenami nebo muzi, jelikoz
hodnoceni je dost podobné. Skore polaritniho profilu dle muzi se pohybuje v rozmezi od -0,11
do -1,13. U Zen skore dosahuje rozmezi od -0,1 do - 1,09. Oblasti, které muzi vyrazné 1épe
ohodnotili jsou bezpe¢nost, dostatek zelené ve mésté a nabidka volnocasovych aktivit, u které
je nejvétsi rozdil v porovnani s pohledem Zen. Naopak hiife hodnocené oblasti z pohledu muzt
jsou komunikace mésta s ob¢any a propagace aktivit. Rozdil v hodnoceni ostatnich oblasti je

nepatrny. Polaritni profil dle pohlavi je na obrazku ¢. 29.

Graf na obrazku ¢. 30 demonstruje podobu image dle riznych vékovych kategorii. U kritéria
Cistoty mésta se pomé&rné dost 1i$i nazor mezi v€kovou kategorii 18-25 let a kategorii 41-60 let.
Zatimco u mladsi kategorie je skore -1,06, u starSi generace je skore pouze -0,55. Nejhtite starsi
kategorie vnima také kritérium bezpe€nosti a nabidku rekreace. Naopak oblast kultury,
volnocasovych aktivit a nabidka pracovnich mist je, co se tyce skore, nejlepsi. Respondenti ve
veku 18-25 let vSak tyto oblasti hodnoti o néco huit. Je ale potieba pfipomenout, ze zadné skore

nepiesahuje hodnotu 0, tudiz se pohybujeme v pozitivnich nazorech.
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Cisté mésto
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Obrazek 30 Polaritni profil dle véku
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Spokojenost s méstem jako misto pro Zivot

Uz z polaritniho profilu je patrné, Ze jsou Pardubice vnimany jako mésto, kde se skvéle zije
a v myslich obcanti je vnimano spiSe pozitivn¢. Spokojenost obcanti s méstem potvrdilo 131
respondentll, coz ¢ini skoro 96 %. Z toho 75 respondentd na otdzku Myslite si, Ze jsou
Pardubice dobré misto pro zivot? odpovédélo, ze rozhodné ano. 56 respondentd zvolilo
odpovéd’ spise ano. Pouze 6 respondentt se priklonilo k negativni odpovédi — spiSe ne. Z toho

nespokojenost vyjadiily 4 zeny a 2 muzi. Odpovédi jsou graficky zndzornény na obrazku €. 31.

Myslite si, Ze jsou Pardubice dobré misto pro
zivot?

0

m Rozhodné ano  m SpiSe ano SpiSe ne m Ne

Obrazek 31 Spokojenost obantd s méstem Zdroj: Viastni zpracovani

Piednosti a problémové oblasti ve mésté

Ve dvou otazkach byli respondenti dotdzani, jaké ma podle nich mésto silné a slabé stranky,
respektive s ¢im jsou zde spokojeni a naopak, V ¢em spatiuji nejvétsi problémy. Otazky byly

oteviené, respondenti mohli zminit az 5 polozek.

Otazka na slabé stranky méla 132 odpovédi, pouze 5 respondentl svoji odpovéd’ neuvedlo.
| pfesto, ze respondenti nevybirali z odpovédi a mohli dle svého tisudku napsat cokoliv,
odpovédi se Casto opakovaly. 72 % respondentd uvedlo, Ze vyraznym problémem ve mésté je

doprava, at’ uz zminili dopravni zacpy a neustale pieplnéné méstské komunikace, dopravni
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infrastrukturu, chybéjici obchvat, zdlouhavy prijezd méstem, ¢i nespokojenost s méstskou
hromadnou dopravou, zejména do vzdalenéjsich ¢asti mésta, ptilehlych vesnic a no¢ni spojeni.
Jako dalsi Casto zminovanym problémem souvisejici s dopravou byl uveden nedostatek
parkovacich mist jak v centru, tak u panelovych domt, maly pocet parkovacich domt a ceny
za parkovani. Na problému se shodlo 24 % respondenti. 8 % respondentt uvedlo, Ze slabou
strankou mésta je drahé/nedostupné bydleni zejména pro mladé lidi. Dalsi nedostatek je
z oblasti zivotniho prostiedi a Cistoty mésta. 11 % respondentt spatiuje slabou stranku mésta
Vv nedostatku zelen¢. Zminovali také zneciSténé ovzdusi, zapach z Parama, Kévovin
a Pardubického pivovaru, a problém s odpadky na vefejnych prostorech — TyrSovy sady
a détska htisté. 4 % respondentii spatiuje problém v nepiizpisobivych ob¢anech a v lidech bez
domova, a to hlavné na hlavnim nadrazi, Palackého tiid¢, Polabinach a u Mc Donalds na Tiidé
Miru. 4 % respondentii uvedlo vedeni mésta a jeho rozhodovani, 3 % uvedlo nemocnici.

Opakované zminéné nedostatky jsou graficky zndzornény na obrazku ¢. 32.

Slabé stranky mésta dle obcani

® Automobilova doprava
= Parkovani

= Drahé bydleni

= Nedostatek zelené

= Nemocnice

= Vedeni mésta

m Neptizplsobivi obc¢ané a
lidé bez domova

Obrazek 32 Slab¢ stranky meésta dle obcanii

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Otazka tykajici se silnych stranek mésta méla 131 odpovédi. Zbytek respondentti se nevyjadiil.
Nejcastéji zminovanou prednosti byla uvedena kultura — kulturni zafizeni, kulturni akce, letni
kino, moznosti zabavy, a sportovni vyziti — cyklostezky, sportovni akce s tradici, sportovni
zazemi. Za dalsi prednost 28 % respondentii zminilo parky, dostatek zelené, ptirodu v okoli
a kolem Labe. Témé&f 20 % respondentt vyzdvihlo Zelezni¢ni a leteckou dopravu, v nékterych
odpovédi byla zaznamendna i1 spokojenost s méstskou hromadnou dopravou. Dle respondentii
je mésto dobte dostupné v ramci CR a vyhodou je také dostupnost hlavniho mésta. 18 %
respondentll je spokojeno s tim, Ze je vSe blizko, dostupné pésky ¢i na kole a dilezité instituce
jsou koncentrovany na malém prostoru, vyzdvihnuta byla také poloha mésta. 22 % odpovédi se
tykala obcCanské vybavenosti a dostupnosti sluzeb. Respondenti uvadéli spokojenost
s moznostmi vzdélavani, zdravotnictvi, nakupi ¢i s rozsahlou nabidku restaura¢nich zafizeni.
Posledni polozka, kterd byla opakované zmiflovana, byla zamek a centrum mésta. Zamek
a centrum vyzdvihlo 14 % respondentl. Nejéastéji zminované ptednosti jsou graficky

znazornény na obrazku ¢. 33.

Silné stranky mésta dle obcan

= Kultura a sportovni vyZiti
= Parky
= Doprava (Zelezni¢ni a letecka)

m | okalita mésta a situovani
mésta

= Obcanska
vybavenost/dostupnost sluzeb

= Zamek a centrum mésta

Obrazek 33 Silné stranky mésta dle ob¢ant

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Prvotni asociace ob¢anu

Respondenti byli dotazani, co se jim jako prvni vybavi, kdyz se feknou Pardubice. Asociace
vyvolané slovem Pardubice jsou vjemy, a dalo by se tvrdit, ze jsou vysledkem plisobeni image
mésta. Respondenti odpovidali formou otevienych odpovédi, proto bylo spektrum vjemut
riznorodé. Na otazku odpoveédéli vsichni respondenti. Vétsina obcani si vybavi pernik.
Konkrétné si Pardubice s pernikem spojuje 49 respondentti. I piesto, Ze propagace Pardubic
jako mésta perniku neni silnd, a tvorba image ,, Mésto perniku‘ neni systematicka a védomeé
podporovana, stale se spojeni Pardubic s pernikem udrzuje v mysli vefejnosti. Dalsi castou
odpovédi bylo spojeni si Pardubic s domovem, rodinou ¢i rodnym méstem, takto odpovédélo
15 respondentii. Nemala ¢ast si Pardubice spojuje s Velkou pardubickou (9 respondent),
konmi (10 respondentt) ¢i s dostihy (4 respondenti). Velka pardubicka ma zde tradici uz od
roku 1874 a jde o hlavni akci patfici mezi Pardubické tahouny. Kan je tvari Pardubic, je mozné
ho najit na erbu ¢i logu. Ke vzniku erbu se vaze také historickd povést. 9 respondentt uvedlo,
ze si jako prvni vybavi hokej. Pardubice jsou povazovany za mésto hokeje a jsou
reprezentovany klubem HC Dynamo Pardubice. Mezi ostatni opakujici se odpovédi 1ze zaradit
také Zelenou branu, problémy s dopravou a parkovanim, cyklistiku, univerzitu a krasné mesto
k Zivotu. Ostatni odpovédi nemély vEtsi Cetnost nez 2 a lze tu zminit napf. zelen, klid, Paramo,

mesto sportu, zamek ¢i fakt, ze tu neni nuda.
Prvotni asociace ob€anli s méstem
pernik N 49
Domov/rodné mésto/ rodina I S 15
kon SN 10
Hokej NENNNNN 9
Velka pardubicka — 9
Zelend bréna NEEEE 6
Dostihy . 4
Dopravni zacpy a problém s parkovanim . 4
Cyklistika T 3
Univerzita T8 3
Pfijemné/krasné/rodinné mésto k Zivotu 3

0 10 20 30 40 50 60
Obrazek 34 Prvotni asociace ob¢anu s méstem

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Vizualni styl mésta

Vizualni styl je v marketingové komunikaci nezbytny. V roce 2012 Grafické studio Kafka
Design vytvotilo pro mésto manudl, ve kterém jsou systematicky zpracovany principy vizualni
komunikace. Manualem se fidi pfiprava vSech vizualnich prostfedkd, jimiz mésto vizualné
komunikuje s vefejnosti. Jedna z otazek se zaméfovala na vnimani jednotného vizualniho stylu,
jenz by mél podporovat mésto a prezentovat uzemi i sluzby, které jsou v ném poskytované.
Navic se jim posiluje schopnost obyvatell identifikovat se s méstem. 46 % respondentl
odpovédélo, ze nevi, zda mésto vyuziva jednotny vizudlni styl, 21 % respondentti odpovéedélo,
ze neni mestem vyuzivan. Zbyla ¢ast respondenti., tedy 33 % odpovédelo, ze mésto jednotny
styl vyuziva. Z toho bylo 76 % Zen a 24 % muZzi. V odpovédich byly zaznamenany konkrétni
atributy jako Cervena a bila barva (15 %), logo mésta/méstskych obvodu (29 %), symbol koné
(9 %), znaceni mésta/informacni/orientacni tabule (9 %), web (7 %) a pouzivani jednotného
vizualniho stylu na tiskovinach a propagaénich materialech (13 %) a automobilech (7 %).

Udaje, které se tykaji otazky vizualniho stylu znazorfiuje graf na obrazku &. 35.

Vyuziti jednotného vizualniho stylu

tabule 9 %

"

logo/znak mésta,
obvodu a dalSich
organizaci 29 %

symbol koné 9%

Cervena a bila barva
15%

Obrazek 35 Vnimani vyuzivani jednotného vizuédlniho stylu mésta

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Dalsi otazka z prizkumu navazovala na vizudlni styl a zamétovala se na povédomi obyvatel
o podobé¢ loga mésta. Logo je soucasti identity mésta majici zna¢ny vliv na jeho image a je
nedilnou soucasti jednotného vizualniho stylu mésta. Logo je dilezity prvek vyuzivajici se
v komunika¢nich aktivitach. Podoba loga je upravena v dokumentu Corporate Identity Design
Manual. Lze ho pouzit v riznych barevnych a tvarovych verzich. Logo je v mysli ob¢ant pevné
zakotveno, nebot” jeho podobu zna 93 % respondentt, dle grafu na obrazku ¢. 36. Jak uz ale
vyplyva z piedeSlého grafu, ne vSichni respondenti si logo dokazou spojit s vyuZivanim

jednotného vizualniho stylu.

Vite, jak vypada logo mésta?

10; 7%

= Ano = Ne

Obrazek 36 Znalost loga

Zdroj: Vlastni zpracovani
Propagace mésta

Soucasti prizkumu byla i otazka tykajici se propagace mésta samotného. Zejména mistni
samosprava se podili svymi marketingovymi aktivitami na tvorbé znacky mésta a ovliviiuje
tak jeho obraz v mysli vefejnosti. Smyslem této otazky bylo zjistit, jaky maji obCané nazor na
propagaci svého mésta. Respondenti vybirali ze 3 moznosti: Ano, je dostatecnd, coz znamena,
ze podle nich probiha propagace mésta jako takového v dostatecné mite; Ne, neni dostatecna,
coZ znamena ze propagace probihd, ale ne v dostateCné mite, ¢i by mohla byt vyssi; Nevim,
nedokazu posoudit, tzn. nemam dostatek informaci k problematice nebo nemam na
problematiku nazor. Dle grafu na obrazku ¢. 37 46 % respondentl volilo odpovéd’, Ze nevi
a nedokdzou posoudit, zda je propagace mésta dostate¢na, 38 % respondent si mysli, Ze

propagace meésta je dostatecna, 36 % respondentl si mysli, Ze propagace dostatecna neni.
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Myslite si, Ze je propagace mésta dostacujici?

= Nevim, nedokazu posoudit = Ano, je dostacujici Ne, neni dostacujici
Obrazek 37 Propagace mésta dle nazoru ob¢anti

Zdroj: Vlastni zpracovani
Pardubice — mésto Perniku

Ve 12. otazce byli respondenti tazani, jakymi aktivitami by mésto mohlo podpofit fenomén
Pardubice — mésto perniku. Jak uz bylo v textu zminéno, tvorba tohoto image neni zatim
védomé a systematicky podporovana. Navrhy ob¢anli by mohli byt inspiraci pro mésto.
Respondenti odpovidali ve formé otevienych odpovédi. Tabulka ¢. 3 shrnuje napady, které se
nejCasteji opakovaly. NejCastéjsi odpoved se tykala muzea perniku. Respondentka pracujici
Vv turistickém centru dokonce uvedla, Ze se jednd o Casty dotaz turisti a rozhodné takové
muzeum ve mésté chybi. Dalsi respondenti doplnili svoji odpoveéd’ o poradani workshopti, bud’
piimo v muzeu, piipadné v jinych prostorech. Takova akce by mohla zaujmout rodiny s détmi,
ale 1 ty, ktefi by si radi pfipomnéli tradici perniku v Pardubicich. Podobnou aktivitou by mohla
byt akce, kde si vetejnost zasoutézi nebo vyzkousi peceni a zdobeni perniki. Konkrétnim
navrhem byla uvedena akce s nazvem ,,Pecou celé Pardubice. V prizkumu byly zminény 1 jiné
napady, jaké akce by mohlo mésto usporadat, napf. ,,Festival perniku, Pernikovy privod ¢i Den
perniku®. Na ostatnich akcich ¢i by se mohly zajistit alespont stanky s pernikem. Podpora
»pernikového image* je samoziejm¢ 1 otdzkou lepSi propagace. Poslednim néavrhem
respondentt bylo doporuceni spolupracovat s mistnimi podnikateli a podniky, a podporovat je
v tom, aby se pernik zakomponoval v gastronomii, byl vyuzivan v kavarnach, restauracich

apod.
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Muzeum perniku Spolupracovat s mistnimi podniky

Propagace Zajistit stanky s pernikem béhem akci

Workshopy Soutéze ve zdobeni a peceni

Akce jako ,,Festival perniku, Pernikovy privod, Den perniku, Pecou celé

Pardubice, Pernikové trhy*

Tabulka 3 Napady respondent, jak podpofit fenomén Pardubice-mésto perniku

Zdroj: Vlastni zpracovani

Novy slogan

13. otazka se tykala ndzoru na novy slogan, které by mésto do budoucna mélo pouzivat
k propagaci a k podpoie cestovniho ruchu. Zatim neni konkrétni finalni podoba sloganu, nebot’
marketingova strategie mésta je teprve v procesu zpracovani, ale jako za pracovni verzi
muzeme vyuzit znéni ,,Skocte si do Pardubic - na den, na chvili nebo na cely Zivot“. Timto
sloganem se vyzyva Sirokd vefejnost k tomu, aby mésto navstivila a vyzkouSela. Obcané
Pardubic byli tdzani, zda by se jim tento slogan k propagaci libil. Jejich nazory byli riznorodé.
Nejvétsi zastoupeni, tedy 34 %, méla odpoveéd’ spise ne. Na druhou stranu 31 % odpovédélo,
Ze by se jim slogan spise libil. 23 % respondentii vybralo odpoveéd’ ano, libil a 12 % z nich
volilo odpovéd ne, nelibil. Nazory na vyuZzivani tohoto sloganu jsou hodné vyrovnané, 46 % se
ptiklani k negativnimu nézoru na slogan, 54 % se vyjadtilo pozitivné. Ziejmé by bylo vhodné
znéni sloganu modifikovat, aby oslovil vice lidi. Vysledky této otazky jsou znazornény na

obrazku ¢. 38.

80



Libil by se Vam slogan pro turisty: ,,Skocte si do
Pardubic - na den, na chvili nebo na cely zivot“?

31;23%

m SpiSe ne = SpisSeano = Ano = Ne

Obrazek 38 Nazor na potecialni slogan

Zdroj: Vlastni zpracovani

Informacni kanaly

Nasledujici ¢ast se zaméfovala na informacni kandly a ziskavani informaci o déni ve mésté.
Nejprve byli respondenti dotazani, zda s nimi mésto dostate¢né komunikuje ¢i nikoliv. Dle
grafu na obrazku ¢. 39 61 % respondentd zvolilo odpovéd’ spise ano. Z toho bylo 69 % zen
a 31 % muzl. Odpovéd’ spise ne volilo 27 % respondentli. Ano oznacilo 8 % dotazovanych.
Odpovéd’ ne ma zastoupeni 4 %, jednd se o 3 muze a 2 Zeny. Shrnutim je, Ze se 69 %
respondentt pfiklani k pozitivnimu nazoru a mésto podle nich komunikuje dostate¢né, 31 % si

to nemysli.

Poté nasledovala otazka, zda se k nim informace dostanou v¢as a jeji vysledky jsou znazornény
a obrazku ¢. 40. V relativnim vyjadfeni je 62 % respondenti spokojeno s prisunem informaci
pouze Castecné. 23 % respondentl souhlasi s vyrokem, Ze se k nim informace o déni ve mésté

dostane vcas a s nedostatecnou informovanosti souhlasi 15 % respondentti.
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v

Komunikuje podle Vas mésto s obcany dostatecné?

5; 4%

= Ano = SpiSeano = SpiSene = Ne

Obrazek 39 Nazor ob¢anu na komunikaci mésta

Zdroj: Vlastni zpracovani

Dostanou se k Vam informace o déni ve mésté vcas?

® Ano, Castecné  ® Ano, dostanou = Ne, nedostanou

Obrazek 40 Piisun informaci

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Mésto Pardubice ma k dispozici nékolik informacnich kanal a z Setfeni vyplyva, ze
respondenti vyuZzivaji nejcastéji facebookovou stranku mésta Statutarni mésto Pardubice. Tuto
variantu oznacilo 56 % respondentl. Facebookovou stranku mésta nejvice vyuzivaji
respondenti ve v€kové kategorii 18-25 let a v kategorii 26-40 let. Za druhy nejvyuzivangjsi
zdroj informaci o déni ve mésté lze oznacit radni¢ni zpravodaj, ktery je vyuzivan 44 %
respondentti. Z podrobnéjsiho zkoumani je radni¢ni zpravodaj ve vékové kategorii 41-60 let
a 61+ nejvyuzivanéjSim informaénim zdrojem. Webové stranky mésta www.pardubice.eu
vyuziva 40 % respondentii a jsou druhym nejvyuzivangj$im zdrojem ve vékové kategorii
18-25 let, 26-40 let i 41-60 let. Ostatni moznosti maji uz mensi oblibenost. Z plakatovych ploch
cerpa 27 % dotazovanych, méstsky rozhlas oznacilo 21 %, regiondlni televizi V1 2 %
a necelych 12 % uvedlo, Ze vyuZiva jesté jiné zdroje k ziskani informaci — zejména pratele,
rodinu, ostatni internetové zdroje a jiné facebookové stranky, aplikaci Pardubice v mobilu,
V praci, v tisku €1 pfimo od zaméstnanci radnice. Co se tyce pouzivani aplikace Pardubice
v mobilu, respondenti neméli tuto moznost ve vybéri odpovédi, nebot’ distribuce dotaznikii
byla diive, nez se autorka o aplikaci dozvédéla. Nicméné respondenti ji mohli uvést pravé ve
variant¢ jinde, kde mé&li moznost zminit jakykoliv zdroj. Aplikaci zminili 2 respondenti.
Cerpéni informaci je graficky znazornéno na obrazku &. 41. VyuZivané zdroje dle vékovych

kategorii demonstruje graf na obrazku ¢. 42.

v v

Odkud prevazné cerpate informace o déni ve

v v

meéste?

Facebookova stranka mésta I 77
Radni¢ni zpravodaj NG 60
Webové stranky N 55
Plakatové plochy NN 37
Méstsky rozhlas [N 20
Jinde N 16

Regionadlni televize V1 1 3

0 10 20 30 40 50 60 70 80

Obrazek 41 Cerpani informaci o déni ve mésté

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Zdroje informaci podle véku

50
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Facebook Zpravodaj Plakatové plochy Rozhlas

Ul © un O

W 15-25 m26-40 m41-60 m61+

Obrazek 42 Zdroje informaci dle véku

Zdroj: Vlastni zpracovani
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5. SHRNUTI A DOPORUCENI

Cilem prace bylo zjistit, jakymi aktivitami mésto Pardubice buduje svoji znacku a soucasné
zanalyzovat komunikaéni cesty, kterymi jsou propagovany meéstské aktivity, a kterymi jsou
obcané informovéani o veSkerém déni. Marketingové procesy zaméfujici se na budovani
méstské znaCky maji vliv na to, jakou pfedstavu ¢i mentalni obraz si vefejnost o mesté vytvari.
Dobry image muze zvysit cestovni ruch, zajistit pfiliv investic, ale také ovlivnit spokojenost
obcanll. Mésta by proto méla klést diraz na vytvéieni rozvojovych strategii a programu, které
Jim v budovani image pomohou. Neni pochyb, pro¢ je tvorba méstského image Casto

pfedmétem marketingovych vyzkumd.

Veskeré procesy tykajici se tvorby image nejsou doposud fizeny zadnym dokumentem, vse
bylo vykonavano pocitové a dle zkuSenosti, ale jak uz bylo zminéno v textu, dobré image
pfinasi méstu velké mnozstvi benefit, a proto mésto pofizuje svoji marketingovou strategii,

ktera je zatim ve f4zi marketingovych vyzkumd.

Hlavnim aktérem majici na starosti komunikaci mésta a tvorbu image je odbor Kancelaf
priméatora, zejména tiskové oddéleni a oddeleni vnéjSich vztahii a oddéleni kultury a cestovniho
ruchu, pod ktery spada vyznamny marketingovy program Pardubicti tahouni, ktery cili na
prilakani navstévnikt do Pardubic. Odd¢leni ma na starosti podporu a propagaci akci jezZ jsou
soucasti zminéného projektu. Kanceldif primatora mé& na starosti planovani, organizovani
a propagaci kazdorocnich velkych akci. Tiskové oddéleni zpracovava podklady z ostatnich
odborii a zajiStuje informovanost vefejnosti. Na tvorbé image se také podili Turistické

informadni centrum a Turisticka oblast Pardubicko.

Podporujici aktivitou vedouci k budovani image je jednotny vizualni design, kterym se mésto
prezentuje. Principy vizudlni komunikace jsou obsaZzeny v dokumentu Corporate
Identity—Design Manual. Timto manualem se tidi pfiprava veskerych vizualnich prostredk,
kterymi meésto komunikuje s vefejnosti, a tim je podpofena jednotnd a profesiondlni
komunikace. Mezi dalsi aktivity slouzici k podpofe image lze zaradit instagramovy profil
mesta, ktery vyzdvihuje pardubické skvosty, a ¢asopis To jsou Pardubice, ktery byl vydavan 5
let. Mé&sto by se do budoucna chtélo také zaméftit na podporu fenoménu Pardubice — mésto
perniku. Kvalitni marketingova kampan by méla byt soucésti nové marketingové strategie a
mohla by podpofit cestovni ruch a pfilakat navstévniky. Novinkou v oblasti propagace by mé¢l

byt i novy slogan ,,Skocte si do Pardubic, na den, na chvili nebo na cely zivot*.
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Co se ty¢e komunikacnich kanald, které mésto vyuziva k informovanosti o déni ve mésté nebo
K propagaci smérem k navstévnikim, Ize zminit hned nékolik moznosti: web mésta, radni¢ni
zpravodaj, méstsky rozhlas, facebookovou stranku mésta Statutdarni mésto Pardubice a tisténou
a elektronickou inzerci. Komunikatorem navenek je tiskové odd€leni, které zpracuje vse, co je

potieba sdélit a uvetejni informace prostfednictvim komunikaénich kanali.

Zavérem diplomové prace je vyhodnoceni dotaznikového Setieni mezi obyvateli Pardubic.
Cilem dotaznikového Setfeni bylo zjistit, jak ob¢ané Pardubic mésto vnimaji, v ¢em spatiuji
nedostatky a prednosti, jaké maji nazory na vybrané oblasti a jaky postoj maji ke komunikaci

mésta.

Na vyzkumu se podilelo celkem 137 obcanti. V rdmci dotazniku respondenti odpovidali na 17
otazek. Posledni otazka obsahovala 14 hodnoticich kritérii a na 5 stupniové ratingové stupnici
respondenti oznacovali hodnotu, kterd odpovidala jejich ndzoru. Z prizkumu vyplynulo, Ze
Pardubice jsou vnimany pozitivné a ob¢ané jsou s nimi jako s mistem pro Zivot spokojeni.
U polaritnich profili demonstrujici soucasny image Pardubic skore hodnocenych kritérii
v priméru dosahuje zapornych hodnot, coz znaci pozitivni nazor respondentti. Nejlépe je mesto
svymi obCany, zejména vékovou kategorii 41-60 let, hodnoceno v oblasti nabidky sportovniho
zazemi, volnocasovych aktivit a kulturnich aktivit. Nejniz§iho skore dosahuje oblast nabidky
rekreace, ve které opét vékova skupina 41-60 let spatfuje nedostatek. Proto by rozsifeni nabidky

rekreace mohla piispét k ptilakani vétsiho poctu navstévniki.

Mésto je téméf stejné vnimano jak muzi, tak zenami. Muzi 1épe hodnoti mésto v oblasti
bezpecnosti, dostatku zelen¢ ve mésté a nabidky volno€asovych aktivit. Oproti Zendm htife
hodnoti komunikaci mésta s obany a propagaci mésta. Rozdil v hodnoceni ostatnich oblasti je

nepatrny.

Polaritni profil byl vytvotfen ze 14 kritérii, proto je patrné, ze ne ke vSem oblastem Zivota
Vv Pardubicich se v ramci hodnoceni na 5 stupnové skale mohli respondenti vyjadrit. Proto méli
moznost prostfednictvim otevienych otazek zodpovédet v Cem spatiuji silné a slabé stranky
mésta, respektive jeho nedostatky a prednosti. Dle prizkumu je nejvétsim problémem ve mésté
dopravni situace, na kterou poukazalo téméf tfi Ctvrté obcanli. Stim se poji 1 nedostatek
parkovacich mist a jejich cena. Problém s parkovanim zminila skoro c¢tvrtina obyvatel.
Dopravni zacpy jsou diskutovanym tématem a jedno z feSeni, které¢ by napomohlo neptiznivé

dopravni situace, je vystavba obchvatu. Obchvat by urcité ptispél k bezpecnému a plynulejSimu
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provozu, napomohl by snizit hluk a emise ve mésté a uSetiil by fidicim ¢as. Navrhem pro
zlepSeni situace s parkovanim je vystavba parkovacich vézi, neboli Car Tower. Car Tower
predstavuje prostorové a cenové efektivni feseni problému meéstského parkovani. Ma malé
pudorysné rozméry, zhruba o velikosti dvou parkovacich mist a je zde mozné zaparkovat az 16
automobilti. Za slabou stranku byl oznacen i nedostatek zelené. 1 kdyz zelen byla naopak
nékterymi respondenty vyzdvizena jako pfednost mésta a z polaritniho profilu vysla najevo
spokojenost s touto oblasti. Nedostatky se ale také tykaly zneciSténého ovzdusi, zapachu
a kapacity odpadkovych kost v TyrSovych sadech ¢i odpadki na détskych hiistich. Obecné by
k Cistoté mésta prispély chytré odpadkové kose. Chytré odpadkové kose jsou soucasti koncepce
Smart cities a dokazou lisovat odpad, pojmou tak mnohem vice odpadu. Stav naplnénosti kose

se da sledovat on-line a diky optimalizaci svozovych tras Setii zivotni prostiedi.

Castou odpovédi byla také kritika drahého a nedostupného bydleni ve mésté. Mezi ostatni
slabé stranky mésta Ize podle respondentl zatfadit vedeni mésta, povést nemocnice a Situaci
s nepfizptisobivymi ob&any a lidmi bez domova. Cetnost téchto odpovédi byla ale nepatrna. Za
pfednost obcané povazuji kulturni a sportovni vyziti, krasné parky, zdmek, centrum meésta
a obcanskou vybavenost. Respondenti vyzdvihuji lokalitu mésta a to, jak je situované. Jsou
spokojeni s tim, ze je vSe blizko, dostupné pésky ¢i na kole. Silnou strankou je bezesporu

1 Zelezni¢ni a leteckd doprava.

Nejcastéji si obcané, stejné tak nerezidenti mésto spojuji s pernikem, spojeni Pardubic
s pernikem, ale zatim neni marketingovymi aktivitami moc podporovano, to by mohla zménit
nova marketingova strategie mésta. Obcané navrhli nékolik napadi, jak podpofit fenomén
Pardubice — mésto perniku a dle autorky je jedno z nejlepsich doporuéeni vznik muzea perniku,

které by bylo dal$im lakadlem pro navstévniky mésta.

Je ur€it€ spravng, Ze mésto vyuziva jednotny vizualni styl, nebot je v marketingové komunikaci
nezbytny. Obcané si jeho vyuZivani moc neuvédomuji, ale alespont logo, které je dileZitym

prvkem vizudlniho stylu, je v jejich myslich zakotveno.

Vétsina obcanti nedokaze posoudit, zda propagace mésta je i neni dostatecnd. Mé€li alesponi
moznost vyjadfit se k tomu, jak se jim libi slogan, ktery by mél byt nové vyuzivan k propagaci.
Nazory na vyuzivani sloganu byly hodné vyrovnané, v podstaté¢ pllka respondenti meéla
pozitivni nazor a druha ptilka negativni. Doporu¢enim je slogan modifikovat tak, aby oslovil

vice lidi.
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Co se ty¢e komunikace mésta S obCany, v polaritnim profilu se ukdzalo, ze jde o jednu ze
slabsich oblasti. VEtsi ¢ast respondentt uvedla, ze komunikace je spiSe dostatecna, ale urcité je
zde prostor ke zlepSeni, nebot’ vice jak ¢tvrtina povazuje komunikaci za nedostate¢nou. Ukazalo
se, ze vétSina respondentl je s pfisunem informaci spokojena pouze ¢astecné. Z vyzkumu
vyplynulo, Ze obcané Cerpaji informace o déni ve mésté zejména na facebookové strance mésta,
Vv radni¢nim zpravodaji a na webovych strankach. Facebookova stranku mésta je oblibenym
informa¢nim zdrojem ve vékové kategorii 18-25 let a v kategorii 26-40 let. Kategorie 41-60 let
zase upiednostiiuje radni¢ni zpravodaj. Je patrné, Ze v oblasti komunikace s obcany jsou

»rezervy* a mésto by mohlo najit dalsi zptisoby, jak komunikaci S obany o néco zlepsit.

88



ZAVER

Marketingové aktivity jsou pro mésto velmi dulezité, a to hned z mnoha diivodid. Napomahaji
jeho rozvoji a podporuji mistni ekonomiku, maji vliv na cestovni ruch, ale také na rozhodnuti
investord, ktefi napomahaji zlepsit celkovou situaci ve mésté. I mésta by se méla snazit
o budovani své znacky. Kvili globalizaci a vétsi mobilité si celkem snadno mohou lidé urcit,
kde budou bydlet, navstévnici si mohou vybrat z nespo¢tu moznosti, které misto navstivi, a to
samé investofi, ktefi maji mnohem vétsi moznosti nez diiv. A prave to, jaké predstavy ma

vetejnost o méste, ovlivituje jeho uspéch. Dobry image by mél byt cilem kazdého mésta.

K budovani dobrého image, ptipadné k jeho zméné, je dulezita jeho analyza. Analyzu image je
mozné provést mezi obCany ¢i podnikateli, nebo mezi turisty, investory ¢i médii. Diplomova

prace se zaméfila na image mésta z pohledu obyvatel.

Cilem prace bylo zanalyzovat procesy, kterymi mésto buduje svoji znacku, a tim ovliviiuje
meéstsky image, a také zanalyzovat komunikacéni cesty, kterymi mésto propaguje svoje aktivity
a informuje ob¢any o veskerém déni v ném. Soucasti analyzy bylo zjistit, jak ob¢ané své mésto
vnimaji a jaké o ném maji piedstavy a nazory. Smyslem bylo také poukéazat na pfednosti
a nedostatky a navrhnout ptipadna opatieni ke zlep$eni image. Cast prizkumu se zaméfovala
na komunikaci mésta s obCany. Na zéklad¢ vySe uvedného lze konstatovat, Ze cil prace byl

splnén.
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PRILOHA A Dotaznik

Dotaznik pro ob¢any Pardubic

Vazeni ob¢ané Pardubic,

jmenuji se Aneta Bohmové a v ramci svého studia zpracovavam diplomovou praci s nazvem
Image mésta a komunikace s verejnosti. Cilem této diplomové prace je zanalyzovat, jak obCané

vnimaji image mésta a komunikaci mésta s vetejnosti (jaky pohled a ndzor na mésto maji apod.)

Timto bych Vas chtéla pozddat o par minut VaSeho ¢asu pii vyplnéni tohoto kratkého
dotazniku. VeSkeré informace uvedené v dotazniku jsou anonymni a budou slouzit pouze pro

ucel této diplomové prace.
Ptedem Vam moc dékuji,

Aneta Bohmova

| 1) V jaké Easti Pardubic bydlite?

a) Pardubice | Bilé Pfedmésti (¢ast), Pardubice-Staré Mésto, Zamek, Zelené
Predmésti (Cast);

b) Pardubice Il Polabiny, Cihelna;

c) Pardubice I11 Bilé Predmésti (¢ast), Studanka (East);

d) Pardubice 1V Bilé Piedmésti (Gast), Cernd za Bory, Drozdice, Mnétice,

Nemosice, Pardubicky, Staro¢ernsko, Studdnka (¢ast), Zizin;
e) Pardubice V Drazkovice, Nové Jesencany, Zelené Predmésti (Cast);

f) Pardubice VI Lany na Dilku, Opocinek, Popkovice, Staré Civice, Svitkov,

Zelené Predmésti (Cast);
g) Pardubice VII Doubravice, Ohrazenice, Rosice, Semtin, Trnova;

h) Pardubice VIII Hostovice.
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Myslite si, Ze jsou Pardubice dobré misto pro Zivot?

a) Rozhodné ano
b) Spise ano

c) SpiSe ne

d) Ne

3) Co se Vam jako prvni vybavi, kdyZ se Feknou Pardubice? Napiste jednu véc
4) Jaké ma podle Vas mésto silné stranky? (S ¢im jste zde spokojeni?) Vypiste max 5
veci
5) Jaké ma podle Vas mésto slabé stranky? (S ¢im jste zde nespokojeni) Vypiste max
5 véci
‘ 6) Myslite si, Ze je propagace mésta dostacujici?
a) Ano, je dostacujici
b) Ne, neni dostacujici
¢) Nevim, nedokazu posoudit
‘ 7) Vite, jak vypada logo mésta?
a) Ano, vim
b) Ne, nevim
8) Myslite si, Ze mésto vyuZziva jednotny vizualni design (napf. loga, orienta¢ni

cedule, ufedni listiny), Pop¥. v ¢em ho spatrujete?
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‘ 9) Komunikuje podle Vas mésto s ob¢any dostate¢né?

a) Ano
b) Spise ano
c) SpiSe ne
d) Ne

10) Odkud pievazné cerpate informace o déni ve mésté? Miizete zasktnout vice
odpovedi

a) Mestsky rozhlas

b) Radni¢ni zpravodaj

c) Facebookova stranka mésta

d) Webové stranky

e) Regionalni televize V1

f) Z plakatovych ploch

0) JINAE, (KAE?)....eeoie et

‘ 11) Dostanou se k vam informace o déni ve mésté véas?

a) Ano, dostanou
b)  Ano, ¢aste¢né
c) Ne, nedostanou

12) Jakymi aktivitami by podle Vas mésto mohlo vyzdvihnout/podpofit fenomén
»Pardubice, mésto perniku*?

13) Libil by se Vam slogan pro turisty: ,,Skoé¢te si do Pardubic, na den, na chvili
nebo na cely Zivot“?

a) Ano
b) Spise ano
c) Spise ne
d) Ne
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‘ 14) Jaké jsou podle Vas Pardubice?

(v kazdém radku tabulky jsou uvedeny 2 vyroky a cisla -2 az 2. Zakrouzkujte, prosim, v azdem
radku pouze jednu odpovéd’, podle toho, kterému z uvedenych vyrokit davate prednost).

-2 — absolutné souhlasim s prvnim vyrokem; -1 — spise souhlasim s prvnim vyrokem; 0 —

nepriklanim se ani k jednomu vyroku, 1 — spise souhlasim s druhym vyrokem,; 2 — absolutné

souhlasim s druhym vyrokem

1. vyrok hodnoceni 2. vyrok

1 Cisté mésto 2-101 Spinavé

2 bezpeéné 2-101 neni bezpe¢né

3 mésto s pozitivni image 2-101 mésto s negativni image

4 mésto dostatecné komunikuje s obéany 2-101 mésto nedostateéné komunikuje s obéany

5 mésto, kde se skvéle Zije 2-101 mésto, kde se Spatné Zije

6 mésto s dostatkem zelené 2-101 mésto s nedostatkem zelené

7 mésto atraktivni pro turisty 2-101 mésto neatraktivni pro turisty

8 mésto s dobrou propagaci aktivit 2-101 mésto se Spatnou propagaci aktivit
mésto s dostatecnou nabidkou volno¢asovych

9 | aktivit 2-101 mésto s nedostateénou nabidkou volno¢asovych aktivit
mésto s dostatecnou nabidkou Kulturnich

10 | aktivit 2-101 mésto s nedostate¢nou nabidkou kulturnich aktivit
mésto s dostateénou nabidkou pracovnich

11 | mist 2-101 mésto s nedostatecnou nabidkou pracovnich mist

12 mésto s dostate¢nou nabidkou rekreace 2-101 mésto s nedostatecnou nabidkou rekreace
mésto s dostate¢nou nabidkou sportovniho

13 | zdzemi 2-101 mésto s nedostate¢nou nabidkou sportovniho zazemi

14 mésto s poutavym vizualnim stylem 2-101 mésto s nepoutavym vizualnim stylem
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| 15) V¥ vk je?

a) Méné nez 18
b) 18-25

) 26-40

d) 41-60

e) 61+

‘ 16) VasSe nejvyssi dosazené vzdélani je?

a) Zakladni

b) Stifedni odborné bez maturity
¢) Uplné stiedni s maturitou

d) Vyssi odborné

e) Vysokoskolské

| 17) Jste?

a) Muz
b) Zena
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