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1. Uvod a souéasné trendy

Mésto Trutnov se nachazi v severni ¢asti Kralovehradeckého kraje v podhifi Krkonos. Na severu
hraniéi region s Polskem, se kterym vytvafi pfirozenou pfrihraniéni oblast. K 31. 12. 2015 se v okrese
Trutnov nachéazelo celkem 119 042 obyvatel. V samotném mésté Trutnov zilo 30 812 obyvatel, z toho
bylo 66,1 % v produktivnim véku. Primérny vék obyvatel ve mésté je 42,2 let.

Trutnovsko je regionem s rozvinutym primyslem, bohatou kulturou i sportovnim vyzitim. Okolni pfiroda
poskytuje mnoho moznosti pro trvalé zlepSovani kvality zivota mistnich obyvatel. Blizké KrkonoSe jsou
oblibenou celoro¢ni destinaci (Janské Lazné, Pec pod Snézkou), v rdmci regionu se nachéazi i svétové
proslulda Zoologicka zahrada Dvar Kralové nad Labem. Oblast je rovnéz bohata na fadu historickych
zajimavosti, a nabizi tak Fadu pfilezitosti pro tuzemsky i pfeshraniéni cestovni ruch.

Predkladany dokument je zpracovavan za ucelem vytvoreni marketingové strategie mésta, ktera bude
navazovat na stavajici rozvojove dokumenty mésta a stanovi optimalni marketingove aktivity vedouci
k rozSifeni povédomi o mésté mezi Sirokou populaci CR i okolnich zemi.

Marketingova strategie mésta

Jednotlivé cile marketingové strategie jsou stanoveny tak, aby maximalné vyuzily potencial rozvoje mésta,
jeho technické, materialni a personalni zazemi a pfispély k udrzitelnému a pozadovanému rozvoji mésta.

Struktura dokumentu je nasleduijici:

1. Prvni ¢ast se vénuje analyze sou€asnych trendd, které mize marketingova komunikace mésta
vyuzit:

a) shrnuje analytické vystupy a sou€asné strategické dokumenty mésta,
b) soucasné trendy ve vyvoji pohybu obyvatelstva,

¢) vyvoj a trendy v marketingu mést a obci,

d) trendy ve vyvoji regionu a lokality.

2. Jednotlivé vyhody a nevyhody postaveni mésta v regionu jsou shrnuty v analyze souasného
marketingového mixu a celkové SWOT analyze, které postihuiji:

a) soucCasnou nabidku mésta pro jeho ob&any i navstévniky,
b) geografickou polohu a geografické vyhody i nevyhody oblasti,
c) soucasnou marketingovou komunikaci mésta,
d) silné a slabé stranky, pfilezitost i hrozby pro marketingovou komunikaci mésta.
3. V dalsi ¢asti jsou stanoveny jednotlivé segmenty cilovych skupin marketingu mésta:
a) segmentace trhu a identifikace cilovych skupin,
b) trzni cileni:
¢ identifikované cilové trhy,
e vybér strategie cileni,
e vybér cilovych trha.
c) positioning pro jednotlivé cilové skupiny (trhy),

d) dale jsou definovany marketingové cile mésta, véetné doporucenych opatfeni k dosazeni
vyty€enych cild,

e) definice marketingovych strategii pro cilové skupiny,
f) marketingovy mix dle cilovych skupin.

4. Nasledujici ¢ast shrnuje zabezpeceni realizace marketingové strategie ve strukture:
a) akeni plan,

b) finan¢ni rozpocet.



5. Posledni ¢ast dokumentu shrnuje metody méfeni vysledk( a doporuceni pro realizaci:

a) navrh organizaéniho zabezpedeni a personalniho obsazeni,

b) zplsob vyhodnocovani strategie.

1.1 Vychozi data a dokumenty

Mésto Trutnov implementovalo do dneSni doby Ffadu strategickych dokumentl — metodika a feSeni
marketingové strategie jsou pfizpusobeny témto okolnostem. Marketingovy plan tak navazuje na jiz
implementované strategické dokumenty, na stavajici materialni vybavenost a zazemi mésta, stejné jako na
personalni a organizacni zazemi.

Pfedkladany dokument navazuje na tyto dokumenty:

Strategicky plan rozvoje mésta Trutnova,
Strategicky plan rozvoje mésta Trutnova: SWOT analyza,

Strategicky plan rozvoje mésta Trutnova: Vybrané socio-ekonomické analyzy jako podklad pro
aktualizaci Strategického planu rozvoje mésta,

Strategicky rozvoj Kralovehradeckého kraje 2014 — 2020,
Strategie regionalni rozvoje Ceské republiky 2014 — 2020.

Analyticka ¢ast vychazi z dat nasledujicich instituci:

Cesky statisticky uFad,
Statisticky Uufad Evropské komise — Eurostat,
Ministerstvo pro mistni rozvoj CR,

Ceska centrala cestovniho ruchu — CzechTourism.

1.2 Trendy ve vyvoji mést a obci

Predkladana marketingova strategie mésta vychazi nejen z relevantnich strategickych dokumentu, ale také
reflektuje soucasné trendy dotykajici se rozvoje mést. Jde predevSim o demografické a migraéni trendy
v celé CR, stejné tak i o trendy v cestovnim ruchu a trendy ve vyvoji celé lokality. Cilem strategie je také
reflektovat moderni podobu souasného marketingu a trendy, které je mozné vysledovat ve vyvoji
marketingu v poslednich nékolika letech.

121

Soucasné demografické a migraéni trendy

Nejvétsim demografickym problémem v soucasné CR je starnouci obyvatelstvo a klesajici
porodnost. Po roce 2000 porodnost mirné stoupala, nicméné ani v této dobé& nepfesahla miru 2 déti
na jednu Zenu. Po silném obdobi 2007 az 2010 porodnost opét v poslednich letech klesa a pfirozeny
prirGstek obyvatelstva spiSe stagnuje.

Dochazi k demografickému starnuti obyvatelstva, které je dano nejen malou mirou porodnosti, ale
také stale se zvySujicim vékem doziti obyvatel. To pfedstavuje zasadni problém pro statni socialni
systém v nasledujicich desetiletich.

Pokud dochéazi k nartstu poétu obyvatel, tak je to zptisobeno vétsinou migraci obyvatelstva do CR,
rdst obyvatelstva v regionech je pak ovliviiovan pfedev$im migraci mezi regiony CR. Né&které oblasti
(Praha, Brno, velka mésta, StfedoCesky kraj) patfi mezi tradi€ni destinace migrace obyvatel, jiné
oblasti se ale vylidriuji.

V CRi v EU se tradiéné& velmi malo lidi stéhuje, je to dano tradiénimi hodnotami, diirazem na rodinu
a vazbu na domov a domovské mésto. Vnitfni mira hrubé migrace byla v CR v 90. letech pfiblizné 5
migrujicich osob na 1000 obyvatel, coZz je méné nez primér zemi EU (13 migrantd na 1000
obyvatel). Tento trend viceméné pretrvava dodnes.
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1.2.2

Migrace se Caste¢né zvySila béhem ekonomické krize, v souCasné dobé se ale opét vraci do
puvodniho stavu.

Skoro pétina lidi odmita stéhovani celkové, dokonce i pouze v rdmci jednoho kraje.

NejCastéji se stéhuji lidé ve véku 25 az 29 let, svobodni nebo rozvedeni (nejvice se stéhuiji
svobodné Zeny a rozvedeni muzi). Pficemz nejdale se stéhuje skupina svobodnych muzd.

Mezi nej¢astéjSi dlvody patfi potfeba bydleni, nasledovani rodinného pfislusnika a jiné, blize
nespecifikované motivy. Bytové divody pfevazuji zejména pfi pfestéhovani v ramci okresu.

Motivem ke st&hovani maze byt i zvySeni platu, zvySeni ale musi byt vyrazné (28 % Cechtl je
ochotno se prestéhovat za dvojnasobnym platem).

Tretinu migrace predstavuje obyvatelstvo se stfednim vzdélanim bez maturity, tfetina migrace
pfipada i na stfedni vzdélani s maturitou.

V roce 2015 ztratily kvali migraci nejvice obyvatel kraje Moravskoslezsky, Olomoucky a Vysocina.
Nejvice obyvatel se stéhuje do StfedoCeského a Plzefiského kraje a Hlavniho mésta Prahy.

ZvySuje se atraktivita zivotniho stylu spojeného s pfirodou a bydlenim ve venkovskych oblastech,
celkové roste u mladé generace popularita bydleni v malych méstech a na venkové.

Trendy v cestovnim ruchu

V poslednich desetiletich objem cestovniho ruchu neustéle rostl, a to jak na néarodni, tak na
mezinarodni Urovni. Pocet turistd i navstévnik( se zvySuje nejen v turisticky tradi¢nich oblastech, ale
i v dalSich regionech.

Roste vék turistd, spolu se starnutim obyvatelstva a s proménou demografické kfivky pfibyva
starSich turistd, ktefi jsou stale v dobrém zdravotnim stavu a maji ¢as i finan¢ni prostfedky pro

v budoucnu.

Béhem ekonomické krize v roce 2008 a nasledujicich letech se rlst turismu zastavil, v sou¢asné
dobé dochazi opét k ekonomickému riistu a v jeho navaznosti i k rstu cestovniho ruchu.

Trendem je spiSe zkracovani dovolené. Roste tak poptavka po prodlouZenych vikendech a dalSich
kratkodobych pobytech. Zajem je nejen o relaxaCni pobyty, ale také o dovolenou stravenou aktivné
sportem a/nebo v pfirodé.

Mnoho cestovatelll dava prednost individualné zafizené dovolené a individualni dopravé. To klade
zvySené pozadavky pfedevSim na kvalitu poskytovanych sluzeb a na celkovou kvalitu straveného
Casu. Dulezity je pomér mezi cenou a kvalitou pozadovanych sluzeb v turismu.

Roste poptavka po individualizovanych, personifikovanych a osobnich sluzbach. Soucasni turisté
uprednostriuji spiSe rodinné hotely, tradi¢ni restaurace a dalSi zazitky, které jsou specifické pro dané
misto. Klesa vyznam masového a hromadné organizovaného turismu.

Rozsifenim internetu zna¢né roste moznost ziskani informaci on-line. Sou¢asny turista je aktivni a
rad si vyhledava informace o misté sam a na zdkladé takto ziskanych informaci planuje svou
dovolenou nebo cestu. Roste také vyznam spotfebitelskych recenzi a tzv. word of mouth, tedy
zkuSenosti sdilenych v diskuzich nebo na osobnich strankach, youtube kandlech nebo socialnich
sitich. Vyznam kvality poskytovanych sluzeb je o to vice dulezity.

Rostouci vliv letecké dopravy a jeji stale se zvySujici dostupnost mlze znamenat ubytek domacich
turistd a navstévnikd, protoze daji pfednost prodlouzenému vikendu v zahrani¢i. Cena dopravy se
viceméné stale snizuje, coz pfedstavuje nové moznosti pro turisty v objevovani novych destinaci.

Stale dulezitgjSim se stava napojeni na transevropské dopravni sité a dopravni obsluznost
turistickych mist.

Roste obliba ekoturismu, pobytl na biofarmach a dalSich formach turismu, které respektuji Zivotni
prostfedi a nabizi odpocCinek v pfirodé. Stejné tak roste trend zdravého a aktivniho Zivotniho stylu,
ktery je spjat s pobytem v pfirodé, aktivnim travenim ¢asu a sportovnimi aktivitami.

Vyznamnym vlivem pfedev8im v mezinarodnim turismu se stavaji teroristické utoky a bezpeénostni
hrozby. Turisté tak €asto davaji pfednost destinacim, které Iépe znaji a kde se citi bezpecné.
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Trendy v sou¢asném marketingu mést a municipalit

Roste mnozstvi €asu, ktery bézny obcan travi v prostfedi internetu. Roste rovnéz podil mobilnich
zafizeni pro pFistupu na internet (v roce 2015 uz vice nez 50 % pfistup().

Vzrista také dulezitost marketingu na socialnich sitich a interakce s obcany, zatimco stagnuje
vyznam tradi€nich médii, jako jsou tisténé noviny, televize nebo rozhlas.

Stale dulezitéjSi je obsah, ktery vytvofi sami uzivatelé. Nutna je efektivni prace s hashtagy,
navstévnosti webovych stranek ¢i individualnimi dotazy navstévnik( mésta.

Duraz je kladen nejen na SEO (optimalizace webovych stranek pro vyhledavace) a spravnou préaci
s kliGovymi slovy, ale také na PPC kampané (reklama placena za proklik).

Rostou podily novych socidlnich siti, jako je napfiklad Snapchat a Instagram, na ukor t&ch jiz
tradi¢nich, jako je Facebook.

Rostouci prodeje chytrych telefond pfinasi nové moznosti do marketingové komunikace mést a také
do tvorby obsahu pfedev8im na socidlnich sitich. Trendem je nejen vytvofeni internetovych stranek,
které jsou optimalizované pro mobilni prohlizeni, ale také specialnich aplikaci pro pouziti v chytrych
telefonech.

Zvysujici se podil internetu a moznosti efektivnéjSiho cileni navic umoznuji i postupné snizovani
nakladl na konvenéni marketingovou komunikaci.

Soucasné trendy ve vyvoji marketingové komunikace na socidlnich sitich kladou dlraz na
bezprostfednost a spontannost, coz predstavuje vyzvu pfedevsim pro oficialni komunikaci mést a
obci. Navic se postupné oslabuji off-line formy komunikace a tradi¢ni komunikacni prostfedky
municipalit.

Ceska mésta a municipality se ve své marketingové komunikaci zamé&fuji vétsinou na vnitfni
komunikaci se svymi obyvateli ¢i podnikateli. Propracovana a dlouhodoba vnéjSi marketingova
komunikace meésta zaméfena na turisty &i potencionalni nové obyvatele v Fadé pfipadu zcela
absentuje.

Komunikace Ceskych mést je fizena na mnoha uUrovnich samospravy a jeji integrace je jednou
z hlavnich vyzev pro rozvoj jejich marketingovych produktd a znacek.

1.3 Scénar vyvoje

131

Demograficky vyvoj mésta

Struktura obyvatel mésta odpovida demografickym trenddm béznym v podobnych aglomeracich.
Procentudlni zastoupeni zen (51,43 %) pfevazuje o pfiblizné tfi procentni body nad zastoupenim
muzu (48,57 %).

Déti a mladez ve véku do 18 let pfedstavuji 17,86 %, lidé v produktivnim véku do 65 let 62,84 %.
Procentualni zastoupeni seniorll ve véku nad 65 let tvofi pfiblizné pétinu obyvatel mésta (19,30 %).

Celkova kapacita matefskych Skoly ve mésté predstavuje 1 022 mist, ktera jsou témér piné vyuzita
(980).

Celkova kapacita ZS ve mésté predstavuje 4 070 mist. Ve $kolnim roce 2016/2017 je vyuZita
priblizné ze 75 %.

Celkova kapacita SS zfizovanych Kralovéhradeckym krajem na Gzemi mésta Trutnova predstavuje
3.374 mist. Ta jsou obsazena pfiblizné z 60 %.

V roce 2015 byl ubytek obyvatel v okrese Trutnov -134 obyvatel, v samotném mésté Trutnov pak
Ubytek spolecné se stéhovanim obyvatel pfedstavoval -47 obyvatel.

V ramci demografie mésta se bohuzel i do budoucna predpoklada zaporny pfirastek v poctu
obyvatel a tedy i tlak na konkurenceschopnost pracovniho trhu jak na strané nabidky, tak i
poptavky.
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Socioekonomicky vyvoj mésta

Najemné ve mésté Trutnové &inilo v méstskych bytech v obdobi 01-08/2016 primérmé 53,56 K&/m?,
regulované najemné 51,59 K&/m?. U snizené kvality bytu bylo najemné 46,43 K&/m®.

Mésto nabizi rovnéz dostate¢ny potencial v oblasti vystavby rodinného bydleni.

Podle uzemniho planu je v Trutnové aktualné dostatek stavebnich parcel, pficemz hlavni lokalitou
k rozvoji je zejména oblast Novych Dvorl. Nové zastavéna je oblast Cerveného kopce.

Z hlediska potencialu k dal§i zastavbé jsou dle Uzemniho planu k dispozici lokality Texlenl
v Hornim Starém Mésté, v Dolnim Starém Mésté a v LibCi (vymezeny jako plochy prestavby, tj. pro
mensi ekonomické objekty, kancelare, byty bez vétSich narokd na dopravni zatéz, protoze jde
o lokality uvnitf mésta). Potencial ma rovnéz pramyslova zona KrkonoSska.

Vyvoj cestovniho ruchu v regionu

Region vychodnich Krkono$ je tvofen obcemi: Trutnov, Janskeé Lazné, Pec pod Snézkou, Horni
MarSov, Mala Upa, Cerny Dul, Mladé Buky, Svoboda nad Upou, Zacléf. Obce pfed nékolika lety
vytvofily Svazek obci Vychodni KrkonoSe, ktery prispél k ristu turistického potencialu celého této
oblasti.

Kapacita hromadnych ubytovacich zafizeni ve mésté Trutnov Cinila v roce 2015 celkem 833 Ilzek,
priimérna délka pfenocovani se ve stejném roce pohybovala okolo 2,5 noci.

Pec pod SnézZkou vykazovala v roce 2015 celkem 6285 Ilizek s primérnou délkou pobytu 3,4 noci.

Ve Vrchlabi, které ma vétsi ubytovaci kapacitu, zlstavaji turisté delSi dobu nez v Trutnové, v
priméru o jeden cely den. Mésto nabizelo v roce 2015 kapacitu 1108 Ilzek, s prGmérnou délkou
pobytu 3,3 noci.

Turisticky potencial regionu vychodnich Krkono$ i do budoucna spiSe roste. V ramci budouciho
positioningu regionu skyta velky potencial jednotné oznaceni lokality jako tzv. ,Regionu Snézky“ &i
~Snézka Resortu," ktery by jednoznaéné odlisil vychodni ¢ast Krkono$ od jeijch zbytku.



2. Analyza marketingového potencialu mésta

Mésto Trutnov je sebevédomym, modernim a vstficnym sidlem v Kralovéhradeckém kraji na spojnici
severni a jizni Evropy a pfirozenym trvale posilujicim spole€enskym a ekonomickym centrem ¢esko-
polského prihrani¢éniho regionu. Mésto stavi na tradicich a hodnotach zanechanych predky a aktivné
vytvari kvalitni, atraktivni a vSestranné motivujici prostredi pro své obyvatele, podnikatele a
navstévniky.

Mésto Trutnov v soucasné dobé nabizi mnoho pfilezitosti jak pro trvalé bydleni, praci a kulturni vyziti, tak i
mnoho atrakci v oblasti cestovniho ruchu. Mezi nejvétSi slabé stranky mésta patfi dopravni spojeni s
okolnimi regiony a demograficka charakteristika mésta. Oproti tomu geograficka poloha a nabidka pro turisty
i stalé obyvatele patfi mezi jedny z nejsilngjSich stranek mésta.

Soucasny marketing mésta reflektuje nezbytnost komunikace s mistnimi obyvateli, stejné jako s béznymi
turisty Ci jednorazovymi navstévniky mésta. Skladba marketingovych nastroji nicméné nabizi i Fadu
rozvojovych pfrilezitosti, jakymi jsou budovani znacky oblibeného mésta, nabizeni atraktivnich turistickych
bali¢ka pro vybrané cilové skupiny &i prezentace mésta za hranicemi jeho regionu. Mésto je vSak jiz nyni
aktivni v utvafeni fady zajimavych kulturnich akci, které se svym charakterem vyrazné odliSuji od nabidky
ostatnich mést v regionu. Tento pfistup v sobé nese znacny marketingovy potencial, ktery se pfi spravném
rozvijeni mZe vyrazné podepsat na budovani pozitivni image mésta v ostatnich regionech CR.

2.1 Analyza sou¢asného marketingového mixu mésta

Trutnovsko je oblasti vhodnou jak pro trvalé bydleni a praci, tak i pro obCasné Ci pravidelné turisticke
navstévy. Mésto patfi se svym okolim mezi nejkrasnéjsi a nejvyhledavanégjsi oblasti CR. V regionu se
nachazi nejen nejvyssi ¢eské pohofi, ale i zajimavé historické paméatky. Pro své obyvatele nabizi dostatek
pracovnich pfilezitosti i rozSifenou ob&anskou vybavenost.

Mésto Trutnov je také pfirozenym vychozim bodem pro sportovni vyZziti v regionu Snézky. Podhufi je vhodné

uz v podobé horské cyklistiky, ¢i fFady zimnich sport(.

Trutnov se nachazi na pfirozené spojnici mezi Prahou a Polskem a jeho geografickd poloha je tak jednou
z jeho hlavnich vyhod. Vyznamnym marketingovym aspektem se do budoucna jevi dalniéni napojeni mésta
na hlavni dopravni tepnu z Prahy do Polska. Pfedpokladané datum vystavby D11 mezi Jaroméfi a
Trutnovem je planovano na rok 2024. Stavba ma zahrnovat 28 mostu véetné mostu pfes Labe (670 m) a
tunelu (620 m) pod Kamennym vrchem u Kocbefa.

2.1.1 Zivot a prace ve mésté

Mésto je primyslovou oblasti, ktera nabizi dostatek pracovni mist. Spolu s Nachodem, Ji¢inem a Hradcem
Kralové je Trutnov pfirozenym mistem koncentrace ekonomickych subjektl v kraji. Mira nezaméstnanosti je
ve mésté Trutnov nizsi, nez je prumérna mira nezaméstnanosti v celém Kralovehradeckém kraji, a vyrazné
dlouhodobé& niz8i, nez je prdmérna mira nezaméstnanosti v CR. Velmi efektivné funguje partnerstvi mezi
vefejnym a soukromym sektorem, coz pfispiva k ekonomickému rdstu v celém regionu. Priimyslova vyroba
je zaméfena vyrazné technickym smérem a region je mozné charakterizovat jako jedno z center Ceské
vyroby v oblasti elektrotechniky.

Rozvoj podnikatelskych subjektli v okrese nicméné vyrazné brzdi nedostatek pracovnich sil a pfedevsim
nedostateéna odbornost nabidky na pracovnim trhu. Nedostatek pracovni sily je mozné zaznamenat
predevS§im v technickych oborech stfedoSkolského a vysokoSkolského vzdélavani. Nedostatek
vysokoSkolsky vzdélaného obyvatelstva je problémem celého Kralovehradeckého kraje, na urovni kraje je
podil vysokoskolakt nizsi nez v CR jako celku - tém&F 10 % magistersky vzdélaného obyvatelstva v CR
oproti 7 % v okrese Trutnov (rok 2011). Oproti vysokoSkolskému vzdélani je systém stfedoSkolského
vzdélani pfedevSim v technickych oborech jednou ze silnych stranek mésta, v okrese je mozné nalézt
technicky orientované Skoly. Vzdélavaci systém se navic v poslednich letech vyrazné zlepSuje a roste
propojeni vzdélavaciho sektoru (stfedosSkolského i vysokoSkolského) s praxi, zlepSuje se tak postupné i
spoluprace podnikatelskych subjektl a student(i Skol v regionu.
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Z hlediska obCanské vybavenosti a podminek pro bydleni nabizi mésto dostatek pfilezitosti pro nové
obyvatele. Dostupné a nepfilis drahé bydleni, nova zastavba a developerska €innost, spolu s dostateénou
socialni vybavenosti mésta vytvari pfilezitosti pro rist poctu obyvatel v budoucnu. Mésto je pres své
prihraniéni umisténi navic pomérné snadno dostupné autem (z hlavniho mésta pfiblizné 120 minut).

Velkou vyhodou mésta je jeho zdravé Zivotni prostfedi a klidny Zivotni styl v souladu s pfirodou. Na dohled
z mésta se nachazi KrkonoSe se svym nejvySSim vrcholem, v okoli mésta je plno moznosti sportovniho
vyziti, jako jsou turistika, cykloturismus, &i lyzovani.

Diky poloze mésta dochazi k ristu preshrani¢ni spoluprace s polskymi a némeckymi regiony. Postupné od
roku 2004 se stale zintenziviiuji socio-ekonomické vztahy mezi CR, Polskem a Némeckem, na coZ navazuje
i podpora z fondl EU pro pfeshrani¢ni spolupraci. Spoleéna regionaini politka EU v sou¢asném obdobi
klade diraz mimo jiné na zvySeni konkurenceschopnosti malého a stfedniho podnikani, zlepSeni
konkurenceschopnosti cestovniho ruchu a zlep3eni Zivotni prostfedi. Dota¢ni systém z kraje i ze statniho
rozpoCtu pfedstavuje dal$i zdroj financovani pro postupné zlepSovani kvality Zivota mistnich obyvatel.

2.1.2 Geograficka poloha a dostupnost mésta

Oblast je diky své geografické poloze vhodna nejen pro Ceské turisty, ale i pro zahraniéni turistiku, je
geograficky blizko némeckych i polskych hranic, mésto Trutnov je navic na pfirozené spojnici mezi Polskem
a Prahou.

V oblasti funguje autobusoveé spojeni mezi jednotlivymi krkonoSskymi stfedisky (Trutnov, Pec pod Snézkou,
Vrchlabi, Jilemnice, Hostinné), coz je potencial pro rist turismu osob, které davaji pfednost navstivit vice
oblasti v KrkonoSich. V poslednich letech také stale roste obliba cykloturistiky, stejné jako neobvyklého a
nového sportovniho vyZziti (single-treky, bike traily). V okoli mésta tak vznika v poslednich letech nejen
zazemi pro cykloturistiku ale i jednotlivé treky pro cyklisty.

V regionu je ovSem nedostateéna dopravni vybavenost a velmi Spatna dosazitelnost mésta automobilovou
dopravou, neexistuje dopravni napojeni na transevropské dopravni sité. Jako kriticka se jevi pfedevsim
spojnice Hradec Kralové — Praha a silniéni spojeni k hranicim Polska. Dokonceni vystavby dalnice z Prahy
by znaéné urychlilo i cestovani do metropole a pfineslo by nové moznosti jak pro turismus tak i pro stalé
obyvatele mésta. Velka je také vzdalenost mésta od hlavniho Zelezni¢niho koridoru v CR, nejbliz§i zastavka
na trase Praha — Brno — Viden je az v Pardubicich. Mistni Zeleznice je zastarala a nevyhovujici moderni
doprave.

Zakladni marketingové atributy mésta

% Prace % Priroda
— Elektrotechnika — KrkonoSe (Snézka)
—  Strojirenstvi —  Pec p/S — Cerna hora
— Hoteliérstvi, pohostinstvi a kavarenstvi — Janské Lazné
(HORECA) — AdrSpaSsko-Teplické skaly
— Malé a stfedni podnikani (SMEs) — Babic¢ino udoli
< Bydleni % Doprava

— Pozemky uréené k zastavbé Dostupnost z hlavniho mésta (120 minut)
— Najemni bydleni Budouci dalni¢ni napojeni
— Developerské projekty Praha — Vratislav (Wroctaw)

2.1.3 Atraktivita mésta z pohledu cestovniho ruchu

Mésto i jeho bezprostfedni okoli ma rozvinutou nabidku pro celoro¢ni turismus. Pokud jde o historické
pamatky, ve mésté je mozné najit historické stavby, jako jsou stara radnice, dochované méstské hradby, Ci
meéstska zastavba v historickém centru. Mezi vyznamné cirkevni pamatky patfi nékolik kostell, stejné jako
synagoga z roku 1885 vypalena mistnimi nacisty pfi tzv. ,kfistalové noci“ roku 1938. V okoli mésta se
nachazi vyznamna mista spjata s bitvou u Trutnova roku 1866 a délostfelecka tvrz Stachelberg.

Mésto je odnepaméti spjaté s KrkonoSi a bajnou postavou KrakonoSe. Na tuto skute€¢nost odkazuji néktera
mista ve méstg, jako jsou KrakonoSova kaSna nebo Krakonodovo namésti. Vzhledem k tomu, Ze s postavou



Krakono$e jsou marketingové spojovana i dalSi mésta v okoli, je nicméné tézké urcit unikatnost jednoho
konkrétniho mista.

Soucasti turistické sezdny jsou pravidelné pofadané akce a festivaly, jako jsou Trutnov Open Air, Cirk-UFF,
Trutnovské draci slavnosti, Den Bitvy a dalSi. Akce jsou propagovany prostfednictvim informaéniho centra
nebo oficialni strankou &i socialnich sitich municipality. V centru mésta je mozné najit multifunkéni centrum
UFFO, vyznamné pfispivajici k rozvoji kultury ve mésté, navic s potencidlem pro rozvoj kongresové turistiky.

Vyrazny potencial mésta je mozné identifikovat v souvislosti s ristem cykloturistiky, ktera pfitahuje i turisty ze
zahrani¢i (Polsko, Dansko, Némecko). Rust turismu ve sportovnich oblastech je patrny dlouhodobé, jeho
dal$imu rozkvétu v mésté samotném vsak brani dostate¢na infrastruktura a doprovodné sluzby.

Vzhledem k tomu, Ze celosvétové roste trend stale kratkodobéjSiho cestovani, oblibenost prodlouzenych
vikendl nebo kratkodobych pobytd na jednom misté, mésto Trutnov se tak diky tomu stava jednou z
potencialnich zastavek turist, ktefi sméfuji z Polska do Prahy. Tento relativné novy trend pfedstavuje
zajimavou ptilezitost i pro mista, ktera nepatfi mezi tradiéni destinace zahraniénich turistd v CR. S rdstem
cestovniho ruchu zaméfeného na zdravé Zivotni prostfedi, jako jsou agroturistika, lokalni bio potraviny Ci
mistni Femesla, pak pfinasi zajimavé podnikatelské prilezitosti i pro samotné mésto Trutnov a jeho
bezprostfedni okoli.

V poslednich letech se také zvySuje jazykova vybavenost ob&and CR, coZ? predstavuje komfortngjsi
cestovani i pro zahraniéni turisty. CR, jako destinace pro turisty ze v8ech kouti svéta, mGze v podobé
Trutnova nabidnout i oblibenou alternativu pro navstévu jinych nez vylozené turistickych destinaci. Aktivni
UCast mésta na tuzemskych i zahraninich veletrzich cestovniho ruchu pak mize tento aspekt jesté vice
umocnit.

Zakladni marketingové produkty mésta

« Pamatky % Sport
— Historické centrum mésta — Horska turistika
— Naucna stezka Bitvy u Trutnova — Cykloturismus
— Délostfeleckd tvrz Stachelberg —  Zimni sporty
— Bike Hall
< Historie —  Golf
— Trutnovské draci slavnosti
— Vaclav Havel — Hradecek % Kongresy
— Pivovar Krakono$ - UFFO
— Hotely
< Kultura
— Festival Trutnov Open Air « Krakonos
— Festival Obscene Extreme — KrakonoSova kasSna
— Jazzinec — KrakonoSovo namésti
— Novy cirkus — Cirk-UFF — KrakonosSovo pivo
— Divadlo

2.1.4 Znacka mésta

Znacka mésta ¢&i produktu je tvofena nékolika pevnymi prvky, které jsou ve své zakladni &i rozSifené podobé
vlastni kazdé znacce. Obecné se jedna o nazev, logo, doménu, pfedstavitele, slogan, znélku a baleni.
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V ramci analyzy znacky mésta Trutnov Ize identifikovat tyto prvky znacky:

Nazev: Mésto Trutnov
Zkratka: Trutnov
Slogan: Legenda draka
Logo:

M TRUTNOV

legenda draka

Doména: www.trutnov.cz
Maskot: drak

PFedstavitel ani znélka nejsou pfi komunikaci zna¢ky Trutnov vyuzivany.

Znacka mésta Trutnova je odvozena od prvki méstského znaku. V praxi je uzivana bud v kombinaci
s méstskym znakem ¢&i samostatné. Marketingovy potencial znacky jakozto nositele identity mésta neni
v Trutnové plné vyuZit a znacka se pouziva spiSe pouze v podobé bézného loga.

2.1.5 Marketingova komunikace mésta

Hlavnim komunika¢nim nastrojem mésta jsou v souasné dobé jeho oficialni internetové stranky. Webova
stranka mésta je funkéni a postupné prochazi uzitnym redesignem. Stranka nabizi jak turistické informace,
tak i informace pro obCany mésta. Je mozné zde najit informace o méstském Gfadu a jeho €innosti, 0 mésté
Trutnov jako takovém, o organizaci mésta a zvolenych zastupitelich, historii mésta, o nejnovéjsich
udalostech. Soucasti jsou také odkazy na socialni sité mésta a trutnovskou televizi, kontaktni udaje, zabéry
webkamer a dalSi zajimavosti, napfiklad tipy na obéd. Stranka je pfistupna ve tfech jazykovych variacich,
pfiCemz v angli¢tiné a némciné se obsah omezuje jen na stru¢né turistické informace.

Na strance je mozné si zdarma stahnout i mobilniho pravodce po Krkonosich pro chytré telefony. Aplikace a
informace vhodné pro chytré telefony patfi v sou¢asné dobé k vyznamnym marketingovym nastrojiim, které
maji potencial pro rast a podporu cestovniho ruchu. Navic podporuji jak turisticky ruch v oblasti, tak i
informovanost ob&an(. Existence mobilni aplikace je tak urcité jednim z kladd marketingové komunikace
mésta a predstavuje potencial pro rist turistického ruchu.

Efektivni spravovani socialnich siti je v prostfedni ¢eskych municipalit teprve v pocatku, nicméné i v této
oblasti Ize v poslednich letech zaznamenat mirny narlist angazovanosti ob¢anu a rostouci poptavku po
oficialnich informacich ze strany mésta pravé touto formou. Mésto je pfitomné na socidlnich sitich
(Facebook, Instagram), kde aktivné a pravidelné utvafi vlastni obsah. Vznikd rovnéz nova internetova
televize. DalSi dulezité off-line komunikaéni kanaly funguji bez problémd, radniéni noviny, informacni
centrum, &i upominkové pfedmeéty mésta, ¢eka v nejblizSich letech inovace, a Ize tedy predpokladat, ze i
jejich strategicky pfinos vzroste na vyznamu.

Tabulka 1: Komunikacni nastroje mésta Trutnov

e

Radniéni noviny ANO Radniéni listy, 1x mésicné
pfistupné on-line ve verzi PDF

Televizni vysilani ANO TV Drak

Web ANO www.trutnov.cz

Mobilni aplikace ANO Mobilni privodce Svazku obci KrkonosSe, ke stazeni na
strankach regionu www.krkonose.eu

Email, newsletter NE -

SMS NE -

Vefejny rozhlas NE --

Tiskové materialy ANO Sada tiskovin pro navstévniky mésta i zahranicni veletrhy

Propagacni materialy ANO Standartni nabidka upominkovych pfedmétu turistického

centra (turistické odznaky, magnety, nalepky)



Facebook ANO https://www.facebook.com/trutnovmesto
informaéni servis pro obéany mésta

Twitter NE -

Instagram ANO https://www.instagram.com/mestotrutnov/
omezené mnozstvi prispévki

Google+ NE --

Slogany ANO Trutnov: Legenda draka

Zdroj: Vlastni zpracovani

Vyzvy pro budouci marketingovou komunikaci mésta

Marketingova komunikace mésta se ve vybranych aspektech, jako jsou spojitost s KrakonoSem ¢&i horskou
turistikou, Casto prekryva s okolnimi mésty a mikroregiony. Pfitom vySe polozena vysokohorska centra
s vySSi ubytovaci kapacitou, jako jsou napfiklad Janské Lazné ¢i Vrchlabi, maji vtéchto tématech
marketingové mnohem lepSi postaveni neZli Trutnov samotny. Absence jasné identity mésta, ktera by
Trutnov jednoznaéné odliSila od ostatnich mést vregionu a posilila jeho povédomi na celorepublikové
urovni, predstavuje kliCovou marketingovou vyzvu pro nejbliz§i obdobi. Jasna identita podpofena
pfimoc¢arym vizualnim vyjadfenim umozni méstu mnohem efektivnéjsi komunikaci se vSemi jeho cilovymi
skupinami — od obc&an(l pocinaje, pfes mistni podnikatele, zahrani¢ni investory, navstévniky, turisty ¢i nové
obyvatele konce.

Vyzvou do nasledujicich let je rovnéz prezentace meésta na internetu. Jeho stavajici on-line prezentace v
podobé oficialnich internetovych stranek patfi v porovnani s hlavnimi turistickymi destinacemi CR (Karlovy
Vary, www.karlovyvary.cz, Marianské Lazné, www.marianskelazne.cz), spise k zastaralym, at uz formatem
¢i obsahem.

Webové stranky mésta nejsou dostatecné jazykové vybavené. Domovska stranka meésta je pfistupna v
angli¢tiné a némciné, ovSem informace v cizich jazycich jsou spiSe strohé. Zcela chybi anglicka jazykova
variace u webu informacniho centra, absentuji rovnéz dalSi stranky, které by se vé&novaly propagaci mésta v
zahranici. Analyza aktualnich kli¢ovych slov a jejich nasledna optimalizace by zlepSila postaveni webovych
stranek ve vyhledavadich a pfinesla méstu vyssi navstévnost, at uz domovské stranky nebo strankam
vénujicim se turismu. Aktivni vyuzivani nastroji placené reklamy, spravné nastavené zpétné odkazy, Ci
moderni zplUsoby nasledného cileni (retargettingu) dokazi zvysit navstévnost propagovanych stranek a
prispét k rustu jak cestovniho ruchu, tak i spokojenosti obéanti samotného mésta.

Propagace kulturnich, sportovnich ¢&i historickych zajimavosti a udalosti je v Trutnové realizovana z nékolika
verejnych (M&U, TIC) i soukromych center (Trutnovinky) a do budoucna si vyZaduje systematict&jsi reseni.
Stejné tak se nabizi uzsi spoluprace s pripadnymi partnerskymi mésty z regionu, jakymi jsou Pec pod
Snézkou (vytvoreni Regionu Snézka), ¢i Janské Lazné (stezka korunami stromu, 1éEebné programy).
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2.2 Analyza silnych a slabych stranek mésta

Nasledujici SWOT analyza charakterizuje jednotlivé slabé a silné stranky, stejné tak i pfilezitosti a hrozby
dalSiho rozvoje mésta z pohledu jeho marketingové strategie. Analyza se vénuje posouzeni vychozi situace
souCasného méstského marketingu a vychozimu postaveni mésta jakoZzto turistické destinace i mista pro
kazdodenni Zivot. SWOT analyza kombinuje socio-ekonomickou analyzu mésta s hodnocenim jeho
soucasnych aktivit, které se tykaji jak cestovniho ruchu, tak i pfitaZlivosti mésta pro potencionalni nové
obyvatele z celé CR.

SWOT analyza

Silné stranky Slabé stranky

oblast vhodna pro turismus, fada
historickych pamatek

geograficka poloha: blizko do Prahy, blizko
do Polska

moznosti kulturniho vyZiti, fada udalosti
na jafe a na podzim

dostatek moznosti pro sportovni aktivity
moznost dostupného bydleni

dostatek pracovnich prileZitosti a velkych
zaméstnavatell

funkéni webova stranka, mobilni aplikace,
pritomnost na socialnich sitich

funkéni off-line nastroje

nizké pové&domi o mésté napti¢ Ceskou
republikou

absence spontannich asociaci a
pozitivnich emoci s méstem (doprovazené
zdménou s Turnovem)

chybéjici pevna sounalezitost ob&an

S méstem

nedostatek kvalifikované pracovni sily
nizké procento vysokoskolsky vzdélaného
obyvatelstva na celkové populaci

Trutnov neni tradicni destinaci horské
turistiky

nedostateéné jazykové variace
marketingové komunikace mésta (web,
socialni sité)

zastarala podoba oficialnich webovych
stranek mésta (vizualné, obsahove)
absentujici sou¢asné marketingové trendy

vyrazny potencial pro sportovni turismus
nebo pro rust turismu spojeného s kulturou
potencial pro kongresovou turistiku

rust obliby kratkodobého cestovani

rust obliby turismu spojeného s bio
zemeédeélstvim a se zdravym zivotnim
prostifedim

dotacni systém, preshranicni spoluprace
s némeckymi a polskymi regiony
propojeni soukromé sféry se vzdélavacim
systémem, pfedevSim stfedoSkolskym
rostouci moznosti komunikace skrze
on-line nastroje

nejednotnd identita mésta a pfekryvajici
se marketingova komunikace okolnich
regionu

depopulacni trendy v regionu, postupné
vylidiiovani mésta i okresu

roste turisticky potencial okolnich regionu
mésto neni napojeno na transevropskeé
dopravni sité (silni¢ni, zeleznicni)
zvySujici se podil leteckého turismu
nedostatecné dopravni propojeni

s okolnimi regiony

hrozici odchod podnikatelskych subjekt(
z mésta



3 Cile strategie a cilové skupiny

3.1 Segmentace a ciloveé skupiny

Segmentace trhu pfinasi detailnéjsi pohled na jeho potencial a umozriuje identifikovat klicové cilové skupiny
k jejich osloveni. V ramci struktury trhu identifikuje tento marketingovy plan celkem 11 riznych cilovych

segmentd.

Segmentace trhu

Zakladni segment |Dil¢i segment Charakteristika cilové skupiny

1A Déti

1B Mladez
1C Dospéli
1D Seniofi

1E Singles

1 Obyvatelé

1F Rodiny s détmi

1G Potencialni obyvatelé

2 Podnikatelé a 2A OSVC

podnikatelské

subjekty 2B Mikro a malé podniky

2C Stredni podniky

2D Velké podniky

2E Podnikatelé ve vyrobnich
odvétvich

2F Podnikatelé ve sluzbach

2G Z&jemci o podnikani

2H Zaginajici podnikatelé

3 Investori 3A Domaéaci

3B Zahraniéni

Vékova skupina 0 — 15
Vékova skupina 16 — 18
Vékova skupina 18 — 65
Vékova skupina 60+

Mladi, svobodni, v€kova skupina zhruba do 26 let,
hledajici moznost seberealizace a uplatnéni, hledaji
moznost zaloZeni rodiny a mista pro Zivot

Tradiéni rodiny s détmi do 15 let

Migrujici obyvatelé, hledajici nové bydleni,
uprednostnrujici bydleni v mensich meéstech, blizko
prirody a s kvalitni ob&anskou vybavenosti

Fyzické osoby s bydlistém a/nebo mistem podnikani
v meésté Trutnov

Podniky do 50 zaméstnancu se sidlem a/nebo
pracovistém v mésté Trutnov

Podniky s 51 - 250 zaméstnanci se sidlem a/nebo
pracovistém v mésté Trutnov

Podniky s 250+ zaméstnanci se sidlem a/nebo
pracovistém v mésté Trutnov

Podnikatelé ve vyrobnich sektorech se sidlem
a/nebo pracovi§tém v mésté Trutnov

Podnikatelé plsobici v sektorech sluzeb se sidlem
a/nebo pracovistém v meésté Trutnov

Potencialni podnikatelé, ktefi zvazuji zahajeni
samostatné podnikatelské Cinnosti jako fyzicka nebo
pravnicka osoba se sidlem a/nebo pracovistém v
mésté Trutnov

Podnikatelé, které pfipravuji zahajit, nebo jzi zahajili
vlastni podnikatelskou ¢innost se sidlem a/nebo
pracovistém v mésté Trutnov

Fyzické a/nebo pravnické osoby s bydlistém a
sidlem v tuzemsku, zvazujici investice do
podnikatelskych aktivit se sidlem a/nebo
pracovistém v mésté Trutnov

Fyzické a/nebo pravnické osoby s bydlistém a
sidlem v zahranici, zvazujici investice do
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Z&kladni segment |Diléi segment Charakteristika cilové skupiny

podnikatelskych aktivit se sidlem a/nebo
pracovistém v mésté Trutnov

4 Zajmové, 4A Z4mové organizace Zajmové organizace sdruzujici ¢leny se spolecnymi
neziskoveé a zajmy a aktivitami (sportovni, kulturni a jiné spolky)
charitativni . oo s : . . o
X 4B Ostatni (nestatni) Nestatni neziskové organizace realizujici se v
organizace : . : . . L
neziskoveé organizace neziskovych aktivitach
4C Ostatni prispévkové Prispévkové organizace (zejména meésta a kraje)
organizace pusobici ve mésté pusobici na Uzemi mésta Trutnov
Trutnov
4D Charitativni organizace Charitativni organizace vyvijejici své aktivity na
uzemi mésta Trutnov
5 Méstské 5A Prispévkové organizace Prispévkové organizace mésta plsobici na uzemi
organizace mésta mésta Trutnov
5B Neziskové organizace Neziskové organizace mésta pusobici na uzemi
mésta mésta Trutnov
5C Obchodni organizace Obchodni organizace (podniky) mésta pusobici na
mésta uzemi mésta Trutnov
6 Navstévnici 6A Domaci Tuzem§ti navstévnici pfijizdéjici do mésta a jeho

okoli z pracovnich nebo osobnich ddvodu (sluzebni
cesta, obchodni jednani, navstéva pfibuznych,
nakupy, navstéva akci)

6B Zahranicni Zahraniéni navstévnici pfijizdéjici do mésta a jeho
okoli z pracovnich nebo osobnich divodu (sluzebni
cesta, obchodni jednani, navstéva pfibuznych,
nakupy, navstéva akci)

6C Potencialni navstévnici Potencialni tuzemsti navstévnici majici pracovni
tuzemsti a/nebo osobni divod k navstévé mésta Trutnov
6D Potencialni navstévnici Potencialni zahrani¢ni navstévnici majici pracovni
zahranicni a/nebo osobni divod k navstévé mésta Trutnov

7 Turisté 7A Domaci (rezidenti) Tuzem§ti turisté ubytovani v ubytovacich zafizenich

na Uzemi mésta, pfijizdéjici do Trutnova z divodu
poznavani a/nebo turistiky v blizkém a/nebo SirSim
okoli

7B Zahrani¢ni (nerezidenti) Zahrani¢ni turisté ubytovani v ubytovacich
zafizenich na Uzemi mésta, pfijizdé&jici do Trutnova
z divodu poznavani a/nebo turistiky v blizkém
a/nebo SirSim okoli

7C P¥ijizdéjici za rekreaci, Turisté (domaci i zahraniéni ubytovani v ubytovacich

poznavanim a odpocinkem zarizenich na uzemi mésta Trutnov a pfijizdéjici do
meésta a jeho okoli za rekreaci, poznavanim a
odpodinkem

7D P¥fijizdéjici za kulturou Turisté (doméci i zahraniéni ubytovani v ubytovacich
zarizenich na uzemi mésta Trutnov a pfijizdéjici do
mésta a jeho okoli za kulturou a kulturnimi akcemi

TE P¥ijizdé&jici za sportem Turisté (domaci i zahraniéni ubytovani v ubytovacich

mésta a jeho okoli za sportem

7F Pfijizdé&jici z osobnich Turisté (domaci i zahrani¢ni( ubytovani v

divodu ubytovacich zafizenich na uzemi mésta Trutnov a
prijizdéjici do mésta a jeho okoli z profesnich
davodu (sluzebni cesta, konference, obchodni
jednani)



Zakladni segment |Dil¢i segment Charakteristika cilové skupiny

8 Média

9 Partneri

10 Verejné instituce

11 Verejnost

7G Potencialni tuzems§ti
turisté

7H Potencialni zahrani¢ni
turisté

8A Doméaci média

8B Zahrani¢ni média

8C Mistni média

9A Partnerska mésta

9B Partnerské organizace z
verejného sektoru

9C Partnerské organizace ze
soukromého sektoru

10A Statni instituce a
organizace, mistni
samosprava

10B Krajsky urad

10C Sousedni mésta a obce

11A Ostatni verejnost

Potencialni tuzemsti turisté se zajmem o sport, hory,
prirodu, kulturu, historii a dalsi

Potencialni zahrani¢ni turisté se zajmem o sport,
hory, pfirodu, kulturu, historii a dalsi

Domaci média s celorepublikovou pusobnosti

Zahraniéni média s pasobnosti v cizich zemich,
predevSim v zemich, odkud pochazi stavajici i
potencialni zahrani¢ni navstévnici mésta Trutnov a
okoli (Polsko, Némecko, dalsi)

Média pusobici ve mésté a jeho okoli, v regionu a
Kralovehradeckém kraji

Partnerska mésta mésta Trutnov

Partnerské organizace ve vefejném sektoru,
predevsSim z oblasti mikroregionu a euroregionu,
pfeshranicnich regiont

Partnerské organizace ze soukromého sektoru
(zejména spolecnosti a firmy participujici na
spole€nych aktivitdch s méstem Trutnov)

Stéatni instituce a organizace, které maji vliv na
rozvoj mésta Trutnov a jeho okoli

Krajsky Ufad a jim zfizované instituce a organizace

Mésta a obce v sousedstvi mésta Trutnov,
predevsSim v pfimém sousedstvi mésta

Ostatni vefejnost nespadajici pfimo do nékteré z
vySe specifikovanych cilovych skupin
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3.2 Strategické cile a opatieni

Pro potfeby zpracovani tohoto marketingového planu byly identifikovany tfi hlavni rozvojové segmenty mésta
uréené k osloveni — (1) ob&ané mésta, (2) turisté a navstévnici mésta a (3) novi obyvatelé mésta pfichazejici
za praci. Pro kazdy z téchto segment(i pak byly vyty&eny specifické strategické cile.

Hlavni marketingové cile mésta Trutnova pro obdobi 2017 — 2020:

Strategické cile Cilové segmenty

1. Cil: Posilit sounalezitost obéanti s méstem Obcané

2. Cil: Zatraktivnit komunikaci radnice s Sirokou verejnosti mésta

3. Cil: Vybudovat Siroké povédomi o mésté napri¢ ¢eskou populaci Turisté a

4. Cil: Zvysit pocet tuzemskych i zahraniénich turisti navstévnici

5. Cil: Podporit pfichod novych pracovnich sil Novi obyvatelé

Kazdy z péti strategickych cild je mozné dale roz¢lenit na diléi cile a pfedevS§im na dil¢i opatfeni, ktera slouzi
ke spInéni cile. Jednotliva opatfeni jsou definovana tak, aby soucinnosti a spravnou realizaci pfispéla ke
spInéni daného strategického cile. Marketingova strategie v této kapitole shrnuje strategické cile, jednotliva
opatfeni a predevsSim jejich napojeni na marketingové nastroje a cilové skupiny (segmenty) pro tyto
strategickeé cile.

Identifikovani strategickych opatreni

Cil 1: Posilit sounalezitost obéani s méstem

Primarni cilové skupiny:

Zakladni segment Diléi segment
1 Obyvatelé 1A-1F
2 Podnikatelé a podnikatelské subjekty 2A - 2H

Hlavnim nastrojem posileni sounalezitosti s méstem je jeho jednotna identita a z ni vychazejici jednotna
komunikace meésta. Jednotna identita by meéla byt implementovana jako zakladni krok marketingové
strategie mésta. Jeji podoba a pfedevs§im emociondlni atributy dokazi podpofit nejen splnéni tohoto dil¢iho
cile, ale pfispéji i ke splnéni dalSich cilt vytyéenych v této strategii.

Vytvoreni identity a pfedevsim jeji implementace je jednim z nejkomplexnéjSich marketingovych procesdu.
Identita mésta se vytvari spolu s rozvojem mésta, vyznamnymi faktory jsou nejen jeji vnéjsi podoba, ale
pfedevSim vnimani vSech vlastnosti mésta jeho obCany. Identita je proménna v Case a jeji vyjadreni
konkrétni vizualni podobou je velice naroénym ukolem.

Jednotna méstska identita by méla byt implementovana nejen radnici, ale méla by se vztahovat i na dalsi
instituce a organizace mésta. Stejné tak se mlze prolinat i do geografickych znacéeni, do konkrétni podoby
ulic a mist ve mésté. Jednotna identita dokazZe nejen podpofit hrdost stavajicich obyvatel mésta, ale zlepsi i
celkové postaveni mésta v ramci celé CR — zajisti budovani tzv. marketingové znacky mésta.

Posilit sounalezitost 1.1. Vytvoreni jednotné identity mésta
obéanli s méstem 1.2. Podporit pocit hrdosti i odpovédnosti za budouci osud mésta



Strategicka opatieni:

Opatieni 1.1. Vytvoreni jednotné identity mésta
a. Zanalyzovat vztah vefejnosti k méstu na lokalni i celostatni urovni
b. Vytvofit jednotnou vizualni identitu mésta pro obdobi 2018+
c. Implementovat identitu do vSech €innosti mésta

Opatieni 1.2. Podporit pocit hrdosti i odpovédnosti za budouci osud mésta

a. Zviditelnit roli mésta jako partnera pfi pofadani vyznamnych lokalnich akci

b. Vytvofit motivaéni program pro obyvatele mésta k u€asti na mistnich akcich

c. Podporovat aktivity neziskového i komeréniho charakteru vedouci k posileni sounalezitosti ob&anu
s méstem (napf. vérnostni karta pro nakup u mistnich producentd a Zivnostnikt)

d. Propagovat investice do obnovy méstské infrastruktury pod znac¢kou mésta Trutnova

e. Zapojit ob&any pracujici mimo mésto do jeho propagace na urovni kraje Ci statu

f.  Zviditelnit usp&sSné rodaky na celostatni drovni

Cil 2: zZatraktivnit komunikaci radnice s Sirokou verejnosti

Primarni cilové skupiny:

Zakladni segment Diléi segment
1 Obyvatelé 1A-1F
2 Podnikatelé a podnikatelské subjekty 2A - 2H

Stavajici komunikace radnice s vefejnosti je postavena na tradi¢nich komunikacnich kanalech. Radni¢ni
noviny, propagacni materidly, tradi¢ni zplsoby komunikace. A€ jsou tyto nastroje pro nékteré segmenty
obyvatel mésta zcela nepostradatelnym komunikacnim kanalem, nové marketingové trendy se ubiraji
smérem prevladajici on-line komunikace. PfedevSim prace se socialnimi sit€mi, responzivni a funkéni
webové stranky ¢i mobilni aplikace pro chytré telefony. To vSe pfedstavuje nejen konkurenéni vyhody, ale
pfedevsim potfebny zaklad pro efektivni marketingovou komunikaci mésta s jeho navstévnik i trvale Zijicimi
obyvateli.

V ramci nové marketingové strategie mésta je nutné se zaméfit na nové kanaly komunikace. Kromé
funkéniho profilu na socialnich sitich (Facebook a Instagram) mésto musi investovat do tvorby vlastniho
obsahu, at uz v podobé unikatnich fotografii pofizenych v realném c&ase, tak i atraktivnich videi s viralnim
potencialem. Vzhled oficialni webové stranky je vhodné postupné inovovat, aby dostateéné odrazel nejen
identitu mésta, ale také funkce, které by méla webova stranka v dnedni dobé plnit.

Cil 2 Strategicka opatieni

Zatraktivnit 2.1. Vytvoreni nové identity mésta
komunikaci radnice s 2.2. Podporit pocit hrdosti i odpovédnosti za budouci osud mésta
Sirokou verejnosti 2.3. Posilit roli novych médii

2.4. Zavést planovani a méreni komunikace mésta s verejnosti

Strategicka opatreni:

Opatieni 2.1. Rozsifit prvky e-governance
a. Spustit nové internetové stranky mésta v€etné nového redakéniho systému
b. Umoznit nové zplsoby komunikace ob&anli s méstem pres internet (napf. platebni transakce,
webkamery, online povoleni, e-petice)
c. Rozsifit komunikaci s ob¢any formou aplikaci pro chytré telefony

Opatieni 2.2. Zajistit véasné informovani o déni ve mésté na mistni i celostatni arovni
a. Prohloubit vztahy s novinafi z lokalnich i celostatnich médii
b. Vyhodnotit stav kapacit tiskového oddéleni v oblasti tvorby obsahu pro rlizné druhy komunikaénich
kanald
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c. Modernizovat format a strukturu radniénich listd

Opatieni 2.3. Posilit roli novych médii
a. Spustit novy systém video zpravodajstvi (YouTube)
b. Posilit komunikaci i monitoring na socialnich sitich (Facebook, Instagram, Twitter)

Opatieni 2.4. Zavést systém planovani a méreni komunikace mésta s verejnosti
a. Vytvofit systém komunikacnich plant radnice na pfedem stanovené obdobi (napf. PR plan, media
plan)
b. Vyhodnocovat spokojenost obéanli a navstévniki mésta s komunikaci radnice a ji podfizenych
instituci (napf. audity, mystery shopping)
c. Umoznit méfeni zajmu ob&anl o déni ve mésté na internetu (napf. cookies, retargeting)

Cil 3: Posilit povédomi o mésté napri¢ c¢eskou populaci

Primarni cilové skupiny:

Zakladni segment Diléi segment
3 Investofi 3A-3B

6 Navstévnici 6A — 6D

7 Turisté 7A —TH

8 Média 8A-8C

11 Vefejnost 11A

Na zakladé pfijeti nové identity mésta se predpoklada i zesileni marketingové znacky mésta, kterou se bude
mésto prezentovat navenek. Nastroje pro komunikaci s ob&any mésta a nastroje pro komunikaci s dalSimi
skupinami ob¢anU jsou velmi podobné, hlavni rozdily je vS8ak mozné najit v intenzité pouzivanych kanall a
v marketingovych sdéleni, kterd jsou cilovym skupinam zprostfedkovavany. Zatimco mistni ob&ané své
mésto znaji, hlavni vyzvou pro Trutnov je posileni povédomi o jeho existenci u téch cilovych skupin, které
mésto Trutnov znaji jen povrchné, pfipadné viibec.

Budovani marketingové znacky meésta by mélo primarné vychazet z analyzy vnimani mésta mezi jeho
obyvateli, v potaz by vS§ak mély byt brany i nazory a asociace potencionalnich &i realnych navstévniku
mésta. Je dllezité mit zmapovany davody nejen pro navstévu mésta, ale i nazory na pobyt po jeho opusténi,
jaka méli prijizdéjici sva otekavani a zda byla tato o¢ekavani naplnéna. Inovovana identita by méla ze staré
identity vychazet, zaroven ji ale posilit a také cilené spravovat. V dnesSni dobé& je identita €asto to
nejcenngjSi, co je mozné u jednotlivych znalek najit. Spravné budovana identita je v podstaté
samospravnou jednotkou, je dlouhotrvajici a méa velky marketingovy dopad.

Cil 3 Strategicka opatreni

Vybudovat Siroké 3.1. Zah4jit budovani nové marketingové znacky mésta
povédomi o mésté 3.2. Odlisit se od mést s podobnou turistickou nabidkou
napfi¢ ¢eskou

populaci

Strategicka opatreni:

Opatieni 3.1. Zah4gjit budovani nové marketingové znacky mésta
a. Vytvorit dlouhodoby positioning mésta s ohledem na cilové trhy
b. Zapojit do budovani znacky meésta partnery z fad organizaci cestovniho ruchu
c. Ddasledné uplatiiovat novy jednotny vizualni styl mésta na v8ech urovnich komunikace

Opatieni 3.2. OdliSit se od mést s podobnou turistickou nabidkou
a. Finan¢né podpofit rozvoj unikatnich produktd cestovniho ruchu
b. Iniciovat projekty na odliSeni od mésta Turnova na celostétni Urovni



Cil 4: Zvysit pocet tuzemskych i zahrani€nich turistt

Primarni cilové skupiny:

Zakladni segment Diléi segment
6 Navstévnici 6A — 6D
7 Turisté 7A-T7H

Cestovni ruch pfedstavuje v dnesni dobé jeden z dllezitych zdroji regiondlniho rozvoje. Trutnov je
vyznamnym mikroregionem, ktery ma potencial nabidnout turistim a navstévnikim dostatek duavodu pro
opakovany pobyt. Sportovni, turistické, kulturni i historické atrakce lakaji do oblasti vyznamny pocet
pravidelnych navstévnik( a turistu. Cilem marketingové strategie je podpofit tento poCet a zaroven jej
postupné navysit.

Cilem je zvysit atraktivitu mésta pro tuzemské i zahraniéni turisty a navstévniky, a pfilakat tak vétsi mnozstvi
osob. A nejen to, mésto Trutnov by se mélo aktivné podilet na rozvoji turistického ruchu v tomto regionu a
postupné zvySovat svUj podil na cestovnim ruchu v celém Kralovehradeckém kraiji.

Hlavnimi nastroji marketingové komunikace smérem k turisttm a navstévnikim by méla byt prace
informacniho centra, silici kooperace mezi institucemi mésta a soukromymi subjekty a také propracovana
marketingové strategie. Ta by méla vychazet z jednotné identity a vizudlu mésta a méla byt nabidnout
dostatecné propracované marketingové sdéleni vhodné pro vybrané cilové skupiny.

Zvysit pocet 4.1. Zkvalitnit infrastrukturu v oblasti cestovniho ruchu
tuzemskych i 4.2. Zintenzivnit propagaci mésta v oblasti cestovniho ruchu
zahraniénich turistt 4.3. Vytvorit produktové bali¢ky v oblasti cestovniho ruchu

Strategicka opatieni:

Opatieni 4.1. Zkvalitnit infrastrukturu v oblasti cestovniho ruchu
a. Vytvofit nové zazemi pro turistické informacni centrum mésta
b. Zaijistit sbér a vyhodnocovani dat o navstévnosti mésta
c. Prohloubit spolupraci soukromého a vefejného sektoru v oblasti cestovniho ruchu
d. Prispét ke konverzi navstévnikl mésta na turisty (napf. vérnostni program)

Opatieni 4.2. Zintenzivnit propagaci mésta v oblasti cestovniho ruchu
a. Zvysit vydaje do propagace mésta v oblasti cestovniho ruchu
b. Vytvofit atraktivni propagacni materialy pro oblast cestovniho ruchu
c. Zintenzivnit publicitu turistickych atrakci v celostatnich médiich
d. Zaijistit pfitomnost mésta na vdech hlavnich veletrzich v oblasti cestovniho ruchu v CR, Némecku
i Polsku
e. Navazat strategické partnerstvi s regionalnim letistém Pardubice

Opatieni 4.3. Vytvorit produktové balicky v oblasti cestovniho ruchu
a. Vytvofit balicek sluzeb pro zdjemce o kulturni déni ve mésté
b. Podpofit vznik atraktivniho bali¢ku sluZeb v oblasti sportovnich aktivit
c. Iniciovat propojeni sluzeb lokalnich subjektl v oblasti kongresové turistiky
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Cil 5: Podpofit pfichod novych pracovnich sil

Primarni cilové skupiny:

Zakladni segment

1 Obyvatelé 1G
8 Média 8A
11 Verejnost 11A

Ceska republika jiz nékolik let vykazuje pozitivni tempo ekonomického rGstu se stale se zvysujici
zaméstnanosti, avSak recipro¢né i rostoucim nedostatkem kvalifikované pracovni sily. Tento jev je mozné
vysledovat v mnoha regionech Ceské republiky a je moZné jej povaZzovat za strukturalni problém celého
Ceského hospodafrstvi.

Oblast Trutnova se vyznacuje nadpriumeérnou zaméstnanosti a zaroven podprimérnou nezaméstnanosti, a
to nejen v ramci Kralovehradeckého regionu, ale také v ramci celé Ceské republiky.

Nedostatek kvalifikované pracovni sily je faktor, ktery klade omezeni pro rozvoj mistnich podnikatelskych
subjekttl a také pro ekonomicky rdst celého mikroregionu. ReSeni tohoto problému neni jednoduché a
rozhodné& neni mozné jej najit béhem kratkodobého horizontu. Nastrojem pro feSeni by méla byt jak sprdvna
politka zaméstnanosti a vzdélavani na narodni a krajské drovni, tak i rdzné politiky spadajici pod mistni
samospravu meésta. Odpovidajici marketingova feSeni by méla na tato opatfeni navazovat a vhodné je
doplriovat.

Cilem marketingové strategie by tak méla byt zejména podpora migrace obyvatel do mésta a propagace
mésta Trutnov jako idealniho mista pro zivot, praci a bydleni. Na zakladé migracni trendd se jako
nejvhodnéjsi cilova skupina pro komunikaci jevi lidé v produktivnim véku, s dirazem na vékovou skupinu
mladych do 26 let a rovnéz skupinu mlads$iho stfedniho véku (26 — 45 let).

Podpofit prichod 5.1. Prohloubit partnerstvi mésta s vyznamnymi zaméstnavateli
novych pracovnich 5.2. Podporit image mésta jako mista pro zivot i praci
sil

Strategicka opatieni:

Opatieni 5.1. Prohloubit partnerstvi mésta s vyznamnymi zaméstnavateli
a. Prispét ke zviditelnéni pfitomnosti mistnich zaméstnavatell v katastru mésta Trutnov
b. Podpofit spolupraci podnikatelského centra s mistnimi stfednimi Skolami (veletrhy, exkurze,
stipendia)
c. Podpofit propagaci nabidky prace mezi vysokoSkolaky a absolventy vysokych Skol (spoluprace s
technickymi univerzitami, iniciovani sout&zi)

Opatieni 5.2. Podpofit image mésta jako mista pro zivot i praci
a. Rozsifit moznosti dostupného bydleni ve mésté
b. Vytvofit podminky pro setrvani ¢i pfichod mladych rodin s détmi do Trutnova
c. Propagovat budouci dalni¢ni napojeni mésta na trasu Praha — Vratislav
d. Pfispét k rozvoji moderniho pfedskolniho a Skolniho vzdélavani



4  Marketingovy mix

Marketingovy mix je nastrojem pro-klientsky orientované samospravy, kterd se soustfedi na navstévniky i
obcany mésta jako na své zakazniky. Zakladnim Ukolem marketingového mixu je zabezpecit dlouhodobou
poptavku po sluzbach daného mésta, pficemz veSkeré marketingové aktivity jsou postaveny na prfedpokladu,
Ze ob&ané Ci navstévnici vyuZivaji urlitych sluzeb na zdkladé subjektivniho vnimani a na zakladé
pfipadného klicového benefitu, ktery je k vyuZiti sluzeb pfinuti.

Marketing funguje na dvou zakladnich pilifich: strategicky marketing definuje dlouhodobé cile a hleda
konkurenéni benefity, na kterych stavi dal$i aktivity zaméfené zejména na ziskani novych zajemcu o déni ve
mésté. Operativni marketing pak zajistuje spravnou exekuci marketingové strategie a je zodpovédny za
udrzeni a dalSi rozvijeni benefitl mésta. Od za¢atku Sedesatych let dvacatého stoleti se v ramci marketingu
vyuziva sada &tyf proménnych, které definuji a ovliviuji rozhodnuti zakaznika nakoupit dany produkt nebo
sluzbu, a tim jsou zivotné dulezité pro tvorbu strategického marketingu. Sada téchto proménnych se nazyva
marketingovym mixem. Za redlny obsah marketingového mixu se povaZuji tzv. 4P — product (produkt
samotny), place (distribuce, skladovani), price (cena, cenova politika, ndklady) a promotion (propagace,
komunikace).

MARKETINGOVY MIX

Vlastnosti

Kvalita

Znacka

Délka vyrobkové
fady

Pozicovani

Obal
MnoZstvi/velikost
Zplsob a mira
individualizace
Prodejni a
poprodejni sluzby
Zaruéni podminky

Pfimé a nepfimé
naklady
Konkurenéni ceny
Vlastni cenova
strategie

Zakladni cena pro
odbératele a pro
koneéné zakazniky
Systém slev
Finan¢ni a platebni
podminky

Distribu¢ni kanaly
Dostupnost
(penetrace trhu)
Reseni a kontrola
distribuce

- vlastni prodejni tym
- vlastni prodejny

- strategické distrub.
spojenectvi

Rizeni hmotnych
tok

- vyroba a dovoz

- skladovani a
manipulace

- doprava

k distribuénim
¢lankdm

- dodaci lhaty

Reklama

Produkt Placement,
alter. reklama
Pfimy marketing
Elektronicky a
mob.marketing
Customer
Relationship Market.
Podpora prodeje
obchodu

Podpora prodeje
spole€nosti

Eventy, akce, road
show

PR

Public Affairs
Corporate Social
Responsibility
Specialni medialni
projekty

Charita, sponzoring,
filantropie

Osobni prodej

Obrazek: Marketingovy mix. Zdroj: Strategie firemni komunikace. Praha 2008. str.40.

V rdmci tvorby marketingu mésta se vzhledem k jeho danému a neménnému geografickému vymezeni
vétSinou upousti od definovani jeho umisténi (place) a cena (price) je kvali komplexnosti a neustalé
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proménlivosti nabidky mésta (cena ubytovani, cena energii a jiné) ponechana aktualni situaci na trhu. Za
hlavni pfedmét marketingového mixu mésta se tak poklada zejména definovani a popis jeho produktd
(product) a vymezeni marketingové komunikace (promation).

4.1 Produktovy mix

Za zakladni tfi urovné produktu se povazuji jadro produktu, vlastni produkt a roz§ifeny produkt. Jadrem je to,
co zakaznik oGekava a za co je pfipraven zaplatit (napf. uZitek, ktery produkt pfinasi — kulturni akce pfinasi
zabavu, kongres obchodni pfilezitosti). Vlastni produkt je poté realny produkt, jak je na trhu nabizen:
v urcitém provedeni a kvalité, stylu ¢i designu se svoji znackou a pfipadné obalem. Rozsifeny produkt je pak
SirSi produkt, tzv. ,néco navic“, ktery zahrnuje mnohdy dal$i doplfikové sluzby &i vyhody pro zakazniky
(bezplatné parkovani, platba kartou, détsky animator). Z marketingové praxe lze doporucit vénovat velkou
pozornost rozSifenému produktu, ktery v sou€asné dobé pFevahy nabidky nad poptavkou rozhoduje o
uspéchu prodeje.

VLASTNI

Obrazek: Urovné produktu. Zdroj: Viastni zpracovani

4.1.1 Produktové balicky

Produktovy bali¢ek pFedstavuje komplex vyhod a mistnich unikatnich skute€nosti, na kterych je mozné
postavit komunikaci. Jednotlivé produktové baliCky jsou tvofeny silnymi strankami Trutnova a okolniho
regionu, vyuzivaji moznosti pro dalSi rozvoj v regionu a poméhaji eliminovat nedostatky a slabé stranky
mésta.

Pro potfeby tohoto marketingového planu je navrzeno Sest novych produktovych paketd uréenych pro
stavajici i nové obtany mésta, stejné jako pro dosavadni pravidelné &i zcela nové navstévniky mésta.

Nové produktové balicky mésta Trutnova pro obdobi 2017 — 2020:

Produktovy paket Cilové segmenty Nabizené synergie

Mésto Obcané mésta, podnikatelé, vysoka kvalita zivota dana sepjatosti s okolni

pod Snézkou novi obyvatelé prirodou, dostupné bydleni, zdravé Zivotni
prostiedi, klidny chod mésta, obCanska
vybavenost

Mésto pro vasi Novi obyvatelé, investofi elektrotechnika, ¢eské silicon valley

novou préci z fad novych zaméstnavatel(

Mésto s moderni Obc¢ané mésta, podnikatelé, dobré& sprava, komunikujici radnice,

radnici novi obyvatelé, investofi z fad e-governance, socialni sité, internetova TV

novych zaméstnavatel(



Mésto Navstévnici, turisti Cirk-UFF, Trutnov Open Air, Jazzinec,

festivala Obscene Extreme

Mésto kudy Sla Obc¢ané mésta, navstévnici, Draci legenda, Krakonos, Bitva 1866,

historie turisti Stachelberg, Vaclav Havel

Mésto opredené Obc&ané mésta, navstévnici, Povésti o zalozeni mésta, Galerie Draka, draci
bajemi turisti pamatky ve mésté a okoli, Geo Fun, méstké

Draci slavnosti Uz ho nesou!

Mésto Obcdané mésta, navstévnici, pési turistika, bike traily, cykloturistika,
v pohybu turisti, novi obyvatelé lyze, snowboard, golf, plavani, wellness

4.2 Komunikaéni mix

Komunikaéni mix je praktickym vyjadfenim obecné propagace a publicity mésta. Mix definuje jakym
zpusobem se smérem k vefejnosti a ostatnim cilovym skupinam komunikuje, identifikuje zakladni benefity
pro zakaznika, definuje znacku a zaroven navrhuje, jaké nastroje vedou k naplnéni cilt, které celkova
markentingova strategie vytycuje.

V ramci komunikaéni strategie mésta Trutnova byla nejdfive provedena analyza veSkerych kli€ovych
produktt a sluzeb mésta, dale byly identifikovany cilové skupiny, byly vzaty na védomi veskeré vnéjsi a
vnitfni vlivy ovliviujici chod a fungovani organizaci mésta. K naplnéni strategie vede dlouhodobé Usili ze
strany vSech dotéenych aktérl ve mésté. Dlouhodobou a systematickou komunikaéni praci Ize nicméné
samostatné naplnit fadu o¢ekavani definovanych ve strategickych opatfeni. Komunikace, resp. propagace,
je v oblasti méstského marketingu zcela zasadni slozkou celého mixu, kterd umi sama o sobé vyznamné
proménit vnimani mésta navenek.

Identifikovani komunikaénich kanalt

Tradi¢ni pojeti komunikaéniho mixu pracuje s rozdélenim komunikacnich kanalt na reklamu, podporu
prodeje, public relations, pfimy marketing a osobni prodej. S nastupem internetu, socialnich siti a celkové
digitalizace marketingové odveétvi se vSak jednotlivé kandly zacCinaji prolinat a média se stale Castéji déli na:

- placen4,
- ziskana,
- sdilena,
- vlastnéna.

Takovéto rozliSeni umoznuje sestavit komunikacni mix jak z tradiénich, tak i novych médii, s tim, Ze hlavnim
rozliSovacim parametrem neni zpusob jejich vyroby, ale €asova a finan¢ni naro¢nost vynalozena na
umisténi potfebného sdéleni.

4.2.1 Placena média

Nakup medialniho prostoru je nejcastéjSim zplsobem realizace marketingové strategie. Jeho vyhodou je
rychlost, garantované umisténi a absolutni kontrola nad komunikovanym obsahem. V porovnani s ostatnimi
formami vSak mGze byt mnohonasobné nakladnéjsi, a proto by k jeho zapojeni do méstského marketingu
mélo dochazet zejména u strategickych projekt.
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Predpokladany mix placenych médii

:

Venkovni Billboard Tradi¢ni venkovni nosi¢ vhodny pro Cil 3 64 — 6D Stredni
nosice imagové kampané na krajské urovni Cil 4 7A—TH
CLVv Efektivni nastroj pro celodenni zasah Cil1 1A-1F Stredni
CS zejména na lokalni Grovni Cil 2 2A — 2H
Plachta Pop-up formét vhodny pro reklamu Cil 2 1A-1F Vysoka
na doCasnych stavbach ¢i opravach 2A — 2H
kulturnich pamétek
Indoor Vnitfni plakaty vSech format Cil1 1A-1F Vysoka
vhodné pro komunikaci uvnitf Cil 2 2A —2H
vefejnych i komerénich objektl Cil4
Polep Polep vozt samospravy ¢i vozl Cil1 1A-1F Stredni
MHD je vysoce zasahovym a Cil 4 6A
efektivnim kanalem Cil5 7A - TF
Tiskova Inzerat Tradi¢ni reklamni format vhodny pro Cil1 1A-1G Vysoka
inzerce mistni, regiondlni i celostatni Cil 3 6A — 6D
kampané ve vybranych periodicich Cil4 7A —TH
Cil 5
Advertorial Placeny prostor podobny Cil 3 1A-1G Nizka
redakénimu ¢lanku s pripadnymi Cil4 6A — 6D
grafickymi prvky Cil 5 7A —TH
Vklad Specialni vklad do vybranych Cil4 1A-1G Nizka
periodik vhodny vzhledem Cil 5 6A — 6D
k nakladim zejména na lokalni 7A-T7H
arovni
Internetovd  Vyhledavac Prostor pro vybrana kli¢ova slova Cil 3 1-8 Vysoka
reklama (SEM) v internetovych vyhledavacich Cil4
placena vétSinou za proklik (PPC) Cil5
Banner NejcastéjSi format internetové Cil1 1A-1G Stfedni
reklamy znamy také jako reklamni Cil 3 6A — 6D
prouzek. Nové moznost nakupu Cil 4 7A —TH
v robotizovanych aukcich (real-time Cil 5
bidding) a individualnim cileni
(geo/retargetting)
Socialni sit Promovani vlastnich sdéleni skrze Cil 3 6A — 6D Stredni
unikatni formaty nabizené vsemi Cil4 7A —TH
socialnimi sité Cil 5
Rozhlasové Rozhlasovy Tradi¢ni reklamni format vhodny pro Cil 3 6A — 6D Stredni
formaty spot zasilani na regionalni Grovni Cil 4 7A—TH
Sponzoring Tematické spojeni vlastniho sdéleni Cil4 6A — 6D Nizka
vysilani s vybranym Zanrem &i pofadem 7A-T7H
Televizni spot  Nejnakladnéjsi forma prezentace Cil 4 6A — 6D Nizka
Televizni zahrnuijici jak nédkup prostoru, tak i 7A-T7H
propagace vyrobu samotné reklamy
Product Alternativni format komeréni Cil 3 6A — 6D Stfedni
placement prezentace formou zafazeni sdéleni Cil 4 7A —TH

do vybraného pofadu

4.2.2 Ziskana média

Ziskani medialniho prostoru neplacenou formou byvalo tradiéni doménou zejména public relations. K ziskani
prostoru se vyuziva prace se samotnymi tvlirci obsahu — novinafi, bloggery, celebritami ¢i jinymi vlivnymi
osobnostmi. Vyhodou této formy komunikace je vysoka duvéryhodnost, budovani loajality a v porovnani
splacenymi formaty vyrazné nizsi naklady.



Predpokladany mix ziskanych médii

’ i

Periodika Clanek Bézny format medialni publicity Cil1 1-8 Vysoka
zahrnujici zminku, citaci Ci jiny Cil4
obsah s potfebnym sdélenim Cil 5
Fotoreportaz VétSi medialni prostor vznikly Cil 3 6A — 6D Stredni
individualni praci s novinafi formou Cil4 7A —TH
press tripu €i osobniho setkani Cil5
Rozhovor Vysoce uginny format vhodny pro Cil 2 1A -1F Stfedni
prezentaci dil¢i akce & mésta jako Cil 3 2A - 2H
celku Cil 5
TV /rozhlas Reportaz Tradi¢ni format medialni publicity Cil1 1A-1G Vysoka
vhodny na lokalni, regiondlni i Cil 3 6A — 6D
celostatni drovni Cil 4 7A —TH
Cil 5
Blog Recenze Moderni zplUsob vyjadreni podpory Cil1 1A-1G Nizka
vybranému produktu ¢i sluzby od Cil 3 6A — 6D
jejich nezavislych uzivatel Cil4 7A —TH
Cil 5
Sponzoring  Partnerstvi Vyuziti tfetich stran spolupracuijicich Cil1 1A-1F Vysoka
s méstem k propagaci potfebnych Cil 2 2A — 2H
sdéleni
Ambasador Specialni format spolupracujici Cil1 1A-1G Vysoka
celebrity & vyznamné osobnosti se Cil 3 6A — 6D
vztahem k méstu Cil 4 7A —TH
Cil5

4.2.3 Sdilend média

Specifickou formu marketingové komunikace pfedstavuji nova média v podobé tzv. socialnich siti. Jejich
hlavni charakteristikou je pfima komunikace se zakazniky bez jakéhokoliv zprostfedkovani, cozZ je obecné
povaZovano za hlavni vyhodu této formy komunikace. V praxi se nicméné jedna o ¢asové narocny zplsob
interakce s cilovou skupinou, ktery se v pfipadé kontroverznich témat vyrazné stupnuje. Komunikace skrze
sdilena média by méla byt proto vzdy vedena oteviené, bezprostfedné a zejména pravdivé.

Predpokladany mix sdilenych médii

. -

VSeobecna  Vlastni stranka Aktivni sprava vlastni stranky na Cil1 1A-1F Vysoka
sit’ vybrané socidlni siti (pf. Cil 2 2A - 2H
Facebook, G+) formou riznych Cil 3 64 — 6D
druht prispévki Cil 4 7A-T7H

Komentar Komentovani aktivit vSech Cil 2 1A-1F Stfedni
relevantnich partnert a fanousku 2A —2H

formou vybrané socialni sité (pr.
Facebook, G+)

Primarné Vlastni profil Umistovani kratkych glos o Cil 3 8A - AC Nizk&
psana sit’ aktualnim déni ve mésté na Cil 4 9A -9C
vybrané socialni siti (pf. Twitter)
Encyklopedicky Sprava a rozSifovani zaznamu o Cil1 3A - 3B Vysoka
zapis mésté a jeho aktivitach ve Cil 3 6A — 6D
vybrané oteviené encyklopedii Cil5 7A —TH
(pf. Wikipedie) 8A - AC
9A-9C
Primarné Vlastni video Umistovani videoobsahu na Cil1 1A-1G Vysoka
audio- kanal vybranou socialni sit (pf. Cil 3 6A — 6D
vizualni sit’ YouTube) s cilem virdlniho efektu Cil4 7A-T7H
Cil5
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Vlastni foto
album

4.2.4 Vlastnéna média
Hlavni slozku marketingové komunikace tvofi tzv. vlastnéna média — komunikacni kanaly, které jsou plné
vdrzeni a tedy i pod kontrolou svého autora. Hlavni vyhodou vlastnénych médii je schopnost tvorby
jakéhokoliv druhu obsahu a moznost jeho transformace, rozsifeni i staZzeni dle aktualni situace. Investice
do vlastnénych médii byva zpocatku vyssi nez u ostatnich forem propagace, z dlouhodobého hlediska je

vSak Easové i finanéné jednou z nejefektivnéjSich forem marketingové komunikace.

Sdileni fotografii o aktualnim déni
ve mésté na vybrané socialni siti
(pF. Instagram, Pinterest)

Predpokladany mix vlastnénych médii

Typ

Internetové
stranky

Zpravo-
dajské
kanaly

Informacni
kanaly

Akce

Propagacéni
materialy

Forméat

Webové stranky

Projektové
mikrostranky

Radniéni listy

Televizni kanal

Informacni
centrum
Vylepové plochy

Adresné osloveni

Mobilni aplikace

Dny otevienych
dvefi

Vystavy a
veletrhy

Tiskoviny

Darkové
predméty

Zakladni komunikacni kanal
mésta uréeny pro sdileni
informaci s riznymi cilovymi
skupinami

Specialni internetovy web pro
vybrany projekt, akci ¢i balicek
sluzeb

Oblibeny a Siroce rozSifeny
format komunikace mésta s
ob&any

Moderni zplsob informovani o
aktualnim déni ve mésté formou
vlastni streamované televize

s celostatnim dosahem

Klic¢ovy kanal pro osobni prodej
vybranych sluzeb mésta a jeho
komercénich partnert

Tradi¢ni format venkovnich ploch
umoznuijici realizaci rozsahlych
kampani na lokalni arovni

Pfima komunikace s cilovou
skupinou formou postovni Ci
emailové sluzby

Inovativni zpusob sdileni
informaci o déni ve mésté formou
specialni aplikace pro chytré
telefony

Osvédceny zplsob pfimé
interakce mezi obCany a
vefejnymi & komercnimi subjekty
na lokalni Urovni

KliGovy nastroj pro diseminaci
méstskych propagacnich
materialt na celostatni a
preshrani¢ni urovni

Dulezity nastroj marketingové
komunikace mésta vhodny pro
osloveni vSech cilovych skupin

Tradi&ni propagace formou
brandovanych propagac¢nich
materialt. Nové vhodné nejen pro
navstévniky a turisty, ale i
samotné ob&any mésta.

Cil 1
Cil 3
Cil 4
Cil 5

1A-1G
6A — 6D
7TA—-TH

Vysoka

Cil 3 64 — 6D Stredni
Cil4 7A-7H
Cil1 1A - 1F Stredni
Cil 2 2A —2H
Cil1 1A-1G Vysoka
Cil 3 6A — 6D
Cil 4 7A-T7H
Cil1 1A-1F Vysoka
Cil 2 2A —2H
Cil 3
Cil 2 1A-1G Vysoka
Cil4 6A — 6D
7A-T7H
Cil1 1A-1F Vysoka
Cil 2 2A —2H
Cil4
Cil 2 1A - 1F Nizka
2A —2H
Cil 2 1A-1F Stredni
Cil 4 2A —2H
Cil 2 1A-1F Stredni
2A —2H
Cil 3 1G, 3B Stredni
Cil4 6A — 6D
Cil 5 7A-7H
8A — 8B
9A -9C
10C
Cil1 1-8 Vysoka
Cil 2
Cil 3
Cil1 1-8 Vysoka
Cil 2
Cil 3
Cil 4
Cil5



5 Akeni a finanéni plan

Predkladany akéni plan je soulasti dlouhodobéjSiho strategického dokumentu a popisuje prioritni aktivity
vedouci k naplfiovani cild vytyéené marketingové strategie mésta Trutnova pro obdobi let 2017 az 2020.
Akeni plan zajistuje koordinaci ¢innosti jednotlivych slozek mésta, definuje potfebna partnerstvi, vymezuje
ramcové finan¢ni prostfedky na jednotlivé aktivity, popisuje ¢asovou navaznost a zdUvodriuje potfebnost a
dopady jednotlivych aktivit na Uzemi mésta Trutnova.

Akéni plan detailné popisuje jednotlivé aktivity, a navazuje tak na pfedchozi ¢asti strategie. Plan je ¢lenén do
nize uvedenych tabulek podle ¢asové posloupnosti.

AkéEni plan pro rok 2017

Aktivita: Propagovat investice do obnovy méstské infrastruktury pod znackou mésta Trutnova

Popis: Vytvofit novy format komunikace mésta s obéany v podobé pouli¢nich poutaci
informujicich o probihajicich opravach méstské infrastruktury z rozpo¢tu mésta.
Pouta¢e mohou také poskytovat praktické informace o délce oprav a zdroji jejich
financovani. Mozny koncept v duchu ,Ménime Trutnov®.

Cil: Posilit sounalezitost obéant s méstem

Cilové Mistni obyvatelstvo, Siroka vefejnost, navstévnici
skupiny:

Garant: Odbor kancelare MéU
Partneri: B8

SHEGIT 0,05 mil. Ké
ramec:

Zdroje: Rozpocet mésta

Casovy ramec:

2017 2018 2019 2020

Legenda: Pfipravna faze
Implementacni faze

Aktivita: Zviditelnit roli mésta jako partnera pfi pofadani vyznamnych lokalnich akci

Popis: Zpracovat pravidla povinné publicity mésta pro organizatory akci spolufinancovanych
z méstského rozpoctu. Dbat na adekvatni propagaci mésta v podobé vhodného
brandingu (znak/logo) a publicity v lokalnich médiich.
Cil: Posilit sounalezitost obéanti s méstem

Cilové Mistni obyvatelstvo, Siroka vefejnost
skupiny:

Garant: Odbor kancelare MéU

SELRG TR Prispévkové organizace mésta, prijemci dotaci
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Financni &S
ramec:
Zdroje: -—-

Casovy ramec:
2020
HEEREREENENE .

Aktivita: Zanalyzovat vztah verejnosti k méstu na lokalni drovni

Popis: Zpracovat audit vnimani mésta mezi jeho obyvateli a ostatni populaci CR za G&elem
definovani identity mésta pro jeho dalSi strategicky rozvoj. Odbor kancelare MéU,
odpovédny za realizaci tohoto opatfeni, zajisti nakup prlizkumu vefejného minéni a
zapojeni expertl z oblasti kreativni komunikace. Vysledkem projektu bude popis
soudobé identity mésta a zadani pro jeji zpracovani do vizualni podoby.

Posilit sounaleZitost ob&an(i s méstem

Cilové Mistni obyvatelstvo, Siroka vefejnost, navstévnici
skupiny:
Odbor kancelare M&U

HLELE 0,3 mil. KE
ramec:

Rozpocet mésta

Casovy ramec:
2017 2018 2019 2020
| ||

Aktivita: RozSifit komunikaci s obéany formou aplikaci pro chytré telefony

C

Zatraktivnit komunikace radnice s $irokou verejnosti

Cilove Mistni obyvatelstvo, Siroka verejnost, navstévnici, turisté
skupiny:

Odbor kancelafe M&U

w Nestatni neziskové organizace, malé a stfedni firmy

A BN 0,3 mil. Ké
ramec:

Rozpodet mésta

Casovy ramec:
HEEREREENE .

Rostouci pocet chytrych telefont mezi vétSinovou populaci nabizi zcela nové moznosti
komunikace municipalit s jejich ob&any. Nabidka ,mé&sta v mobilu* v podobé& samostatné
aplikace umozriiuje méstu pfimou interakci s jeho obyvateli i kratkodobymi navstévniky,
ktera je cenéna rovnéz pro moznost rychlé a bezplatné zpétné vazby.



Aktivita: Posilit komunikaci i monitoring na sociélnich sitich

Popis: Stavajici komunikace na socialnich sitich Facebook a Instagram bude doplnéna o novy
druh zajimavého obsahu, ¢ast prispévkd bude posilena formou nizkonakladového
promovani vlastnich pfispévku s cilem jejich zviditelnéni mezi obcany mésta.

Cil: Zatraktivnit komunikace radnice s Sirokou vefejnosti

Cilové Mistni obyvatelstvo, Siroka vefejnost, navstévnici, turisté, podnikatelé
skupiny:

Garant: Odbor kancelare MéU
Partneri: =

SHEGEIT 0,05 mil. Ké
ramec:

Zdroje: Rozpocet mésta

Casovy ramec:
2020
HEREEREEREEE.

Aktivita: Iniciovat propojeni sluzeb lokalnich subjektl v oblasti kongresové turistiky

Popis: Multifunkéni centrum UFFO nachazejici se v katastru mésta nabizi pfileZitosti pro
poradani kongresu ¢i vétsich sympozii. Spoluprace s komerénimi partnery z fad
mistnich hotelu ¢i restauraci mGze vyznamné prispét ke zvySeni atraktivnosti takto
nabizenych sluzeb. Stavajici propagacni stranka www.konference-krkonose.cz by méla
byt dale aktivné propagovana jak v prostfedi internetu, tak i na vystavach a veletrzich
cestovniho ruchu v CR i zahranici.
Cil: Zvysit pocet tuzemskych i zahraniénich turistu

Cilové Navstévnici, turisté, obcané mésta
skupiny:

Garant: Odbor kancelare MéU
EGE{EY UFFO

A BN 0,05 mil. KE
ramec:

Zdroje: UFFO

Casovy ramec:
HEREEREEREEE.

Aktivita: Prispét ke zviditelnéni pfitomnosti mistnich zaméstnavatell v katastru mésta Trutnov

Popis: Strukturalni nedostatek pracovnich sil ve vét§iné regiond CR vede k intenzivngjsi
spolupraci municipalit s vyznamnymi regionalni zaméstnavateli. Zamér privést do mésta
nové obyvatele bude doprovazen spole¢nym Usilim mésta a vybranych firem plsobicich
Vv regionu zaujmout jak individualnimi pracovnimi nabidkami, tak i samotnym méstem a
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jeho okolni pfirodou.

Cil: Podporit pfichod novych pracovnich sil do mésta

Cilové Potencionalni novi obyvatelé mésta
skupiny:

Garant: Odbor kancelare MéU
SERGEHN Mistni zaméstnavatelé

HLELE 0,1 mil. KE

Zdroje: Rozpocet mésta

Casovy ramec:
2017
-t

Aktivita: Podporit spolupraci podnikatelského centra s mistnimi strednimi Skolami

Popis: Mésto ve spolupraci s Centrem inovaci a podnikani Trutnov se zapoji do propagace
technickych obord na vybranych stfednich Skolach Kralovehradeckého kraje.

Cil: Podpofit pfichod novych pracovnich sil

Cilové Novi obyvatelé mésta
skupiny:

Garant: Odbor kancelare MeU
Malé a stfedni firmy, stfedni Skoly

A BN 0,1 mil. Ké
ramec:

Zdroje: Rozpocet mésta

Casovy ramec:
2017
-t

Aktivita: Zviditelnit tspésné rodaky na lokalni i celostatni Grovni

Popis: Identifikovat vyznamné osobnosti kulturniho a spoleéenského zivota mésta, které se
proslavily za jeho hranicemi. Zpracovani pfibéha vybranych osobnosti a jejich
implementace do externi komunikace mésta. Osloveni sou¢asnikl z fad UspéSnych
sportovcd ¢i umelcu (napf. Eva Vrabcova-Nyvltova) s zadosti o spolupraci pfi propagaci
mésta Trutnova v ostatnich regionech CR. ZaangaZovani znamych tvafi do kampani na
propagaci mésta.

Posilit sounaleZitost obéand s méstem

Cilové Mistni obyvatelstvo, Siroka vefejnost, navstévnici, turisté
skupiny:
Odbor kancelafe M&U



A1 BN 0,05 mil. KE
ramec:

Rozpocet mésta

Casovy ramec:
2020
NN

Aktivita: Podporovat aktivity neziskového i komeréniho charakteru vedouci k posileni sounalezitosti
obéanl s méstem
Popis: Zapojovani mésta do akci na podporu mistni identity. Podpora iniciativ pfispivajici
k vétSimu patriotismu a traveni volného ¢asu ve mésté (napr. vérnostni karta pro nakup
u mistnich producentl a zivnostnik()

Cil: Posilit sounalezitost obant s méstem

Cilové Mistni obyvatelstvo, Siroka vefejnost, navstévnici, turisté
skupiny:

Garant: Odbor kancelare MeU
Nestéatni neziskové organizace, malé a stredni firmy

Financni &S
ramec:

Zdroje: -—-

Casovy ramec:
2020
HEERERERNEEEE.

Aktivita: Vytvofit novou vizualni identitu mésta pro obdobi 2018+

Popis: Na zakladé auditu méstské identity iniciovat vefejnou diskusi o proméné ¢&i zachovani
stavajici vizualni identity mésta. Zapojeni odbornikt na tvorbu marketingovych znacek.
Iniciovani vefejné soutéZe na tvorbu nové vizualni identity.
Cil: Posilit sounalezitost obéantd s méstem

Cilové Mistni obyvatelstvo, Siroka verejnost, navstévnici, turisté
skupiny:

Garant: Odbor kancelare MeU
LG ETTEY Nestatni neziskové organizace, malé a stfedni firmy

HLELTS 0,2 mil. KE
ramec:

Zdroje: Rozpoc&et mésta

Casovy ramec:
2017 2018 2019 2020
L[ [
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Aktivita: Prohloubit vztahy s novinafi z lokalnich i celostatnich médii

C

Zatraktivnit komunikace radnice s Sirokou vefejnosti

Cilové Média
skupiny:
Odbor kancelare M&U

Financni =
ramec:

Casovy ramec:
2020
e

Zajisténi publicity vybranych aktivit mésta a jeho pfispévkovych organizaci je pfirozenou
soucasti ¢innosti kazdé municipality. Oddéleni komunikace se zaméfi na prohloubeni
vztaht s kliGovymi novinafi z vybranych médii na mistni, krajské i celostatni Grovni.

Aktivita: Spustit novy systém video zpravodajstvi

C

Zatraktivnit komunikace radnice s Sirokou vefejnosti

Cilové Sirokéa vefejnost, turisté
skupiny:
Odbor kancelafe M&U

HLELS 0,5 mil. KE

ramec:

Rozpodet mésta

Casovy ramec:
2017 2018 2020
L]

Oddéleni komunikace pfipravi novy format onlinové televize, ktera bude obsahové
zaméfena na b&Zné zpravodajstvi o déni ve mésté. Nova televize jakozto zcela novy
komunikaéni kanal umozni sdileni video reportazi mezi vefejnosti jak na socialnich
sitich, tak i formou emailové komunikace.

Aktivita: Finanéné podpofit rozvoj unikatnich produktt cestovniho ruchu

Popis: Vznik novych atraktivnich produktd pro oblast cestovniho ruchu je zcela zasadni
aktivitou mésta k posileni jeho povédomi mezi Sirokou vefejnosti v CR . Vznik novych
turistickych atrakci by mél byt koordinovan v ramci regionu celého vychodnich Krkonos,
aby bylo docileno co mozna nejvétsiho synergického efektu.
Cil: Vybudovat Siroké povédomi o mésté napfi¢ ¢eskou populaci

Cilové Navstévnici, turisté, obané mésta



Odbor kancelaie MéU

F |88 1,0 mil. K&
rdmec:

Rozpocet mésta

Casovy ramec:
2020
e

Aktivita: Zajistit sbér a vyhodnocovani dat o navstévnosti mésta

Zvysit podet tuzemskych i zahraniénich turistd

Navstévnici, turisté, obdané mésta
skupiny:
Odbor kancelafe M&U
Turistické informadéni centrum
Eni

Rozpodet mésta

Casovy ramec:
2017 2018 2020
L]

Vyzkum a analyza dat z oblasti cestovniho ruchu roste v dobé internetu na svém
vyznamu a stava se klicovym aspektem destinatniho managementu. Kvalitativni
mapovani spokojenosti navstévnikl mésta, stejné jako analyza mobilni dat o pohybu
turistt po celém regionu (tzv. bigdata), jsou jednou z mnoha moznosti, které budou
méstem nové vyuzivany.

Aktivita: Zvysit vydaje do propagace mésta v oblasti cestovniho ruchu

Popis: Klicovou aktivitou pro uspésSnou implementaci celého marketingového planu je
postupné navysSovani investic do oblasti cestovniho ruchu. Podpora novych atrakci,
prestavba turistického informacniho centra, rozsifeni poctu tiskovin ¢i imagové
kampané na mésto samotné, si v nasledujicich letech vyzadaji znacné prostredky
Z rozpoCtu mésta.

Cil: Zvysit pocet tuzemskych i zahrani¢nich turist

Cilové Navstévnici, turisté, obané mésta
skupiny:

Garant: Odbor kancelare MéU
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SERGE(HY Turistické informacni centrum

HHERS Y 3,0 mil. KE
ramec:

Rozpocet mésta

Casovy ramec:
2020
HERREREREEEE.

Aktivita: Podpofit propagaci nabidky prace mezi vysokoskolaky a absolventy vysokych Skol

Popis: Ve spolupraci s mistnimi zaméstnavateli se Oddéleni komunikace M&U zaméii na
propagaci meésta ve vybranych univerzitnich centrech CR s cilem pfivést do Trutnova
absolventy technickych obor( z vybranych vysokych skol.

Cil: Podpofit pfichod novych pracovnich sil

Cilové Novi obyvatelé mésta
skupiny:

Garant: Odbor kancelare MéU
SEGEHY Mistni zaméstnavatelé

HLHEREE 0,1 mil. Ké
ramec:

Zdroje: Rozpocet mésta

Casovy ramec:
2020
HEERERERNEEEE.




Souhrnny plan aktivit pro obdobi 2017 az 2020

Aktivita / obdobi
Lo [ fofo v fi |

Cil 1: Posilit sounalezitost ob¢anti s méstem

Propagovat investice do obnovy méstské ..

infrastruktury pod znackou mésta Trutnova

Zviditelnit roli mésta jako partnera pfi
poradani vyznamnych lokalnich akci
Zanalyzovat vztah vefejnosti k méstu na
lokélni i celostatni drovni

Zviditelnit GspésSné rodaky na celostatni
arovni

Podporovat aktivity neziskového i
komeréniho charakteru vedouci k posileni
sounalezitosti obéanl s méstem

Vytvofit jednotnou vizualni identitu mésta
pro obdobi 2018+

Zapojit ob&any pracujici mimo mésto do
jeho propagace na urovni kraje &i statu
Vytvofit motivaéni program pro obyvatele
mésta k u€asti na mistnich akcich
Implementovat identitu do v8ech Cinnosti
mésta

Rozsifit komunikaci s obéany formou
aplikaci pro chytré telefony

Posilit komunikaci i monitoring na
saocialnich sitich

Prohloubit vztahy s novinafi z lokalnich i
celostatnich médii

Spustit novy systém video zpravodajstvi
Vytvorit systém komunikacnich planud
radnice na pfedem stanovené obdobi
Vyhodnotit stav kapacit tiskového oddéleni
v oblasti tvorby obsahu pro rizné druhy
komunikaénich kanall

Vyhodnocovat spokojenost obéan( a
navstévnikt mésta s komunikaci radnice a
ji podfizenych instituci

Spustit nové internetové stranky mésta
vcetné nového redakéniho systému
Modernizovat format a strukturu radnicnich
listd

Umoznit nové zpusoby komunikace ob¢anu
s méstem pres internet

Umoznit méreni zajmu ob¢anl o déni ve
mésté na internetu

Cil 3: Vybudovat Siroké povédomi o mésté napfii¢ ceskou populaci
Finan&né& podpotit rozvoj unikatnich .I...I

produktt cestovniho ruchu

Zapojit do budovani znacky mésta partnery I...I...I...
z fad organizaci cestovniho ruchu

Iniciovat projekty na odliSeni od mésta
Turnova na celostatni Urovni

Vytvofit dlouhodoby positioning mésta ..I...I...
s ohledem na cilové trhy

Dusledné uplatfiovat novy jednotny vizualni ..I...I...
styl mésta na vSech urovnich komunikace
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Cil 4: Zvysit pocet tuzemskych i zahrani¢nich turisti
Iniciovat propojeni sluzeb lokalnich ...I...I...I...
subjektu v oblasti kongresove turistiky

Zajistit sb&r a vyhodnocovani dat ..I...I...I...
o navstévnosti mésta

Zvysit vydaje do propagace mésta v oblasti .I...I...I...
cestovniho ruchu I..

Vytvofit nové zazemi pro turistické
informacni centrum mésta

Podporit vznik atraktivniho balicku sluzeb
v oblasti sportovnich aktivit

Prohloubit spolupraci soukromého a
verejného sektoru v oblasti cestovniho
ruchu

Zajistit pfitomnost mésta na vSech hlavnich
veletrzich v oblasti cestovniho ruchu v CR,
Némecku i Polsku

Vytvorit balicek sluzeb pro zajemce

o kulturni déni ve mésté

Vytvorit atraktivni propagacni materialy pro
oblast cestovniho ruchu

Zintenzivnit publicitu turistickych atrakci

v celostatnich médiich

Navazat strategické partnerstvi

s regionalnim letistém Pardubice

Prispét ke konverzi navstévnika mésta na
turisty

Cil 5: Podporit prichod novych pracovnich sil
Prispét ke zviditelnéni pfitomnosti mistnich
zaméstnavatelll v katastru mésta Trutnov

Podpofit spolupraci podnikatelského centra
s mistnimi stfednimi Skolami

Podpofit propagaci nabidky prace mezi
vysokoskolaky a absolventy vysokych Skol
Vytvofit podminky pro setrvani & prichod I..

mladych rodin s détmi do Trutnova

Ptispét k rozvoji moderniho predskolniho a I...I...I...
Skolniho vzdélavani

Rozsifit moznosti dostupného bydleni ve .I...I...
mésté

Propagovat budouci dalni¢ni napojeni
mésta na trasu Praha — Vratislav

Legenda: [ Pripravna faze
[ Implementaéni faze



6 Zaveéry a doporuceni pro implementaci strategie

NejdulezitéjSim kritériem hodnoceni UspéSnosti marketingového planu je schopnost organtd meésta
rozpracovat pfijatou strategii do konkrétnich realizaénich Ukoli a stanovit proces pro jeho pribéznou
kontrolu a aktualizaci.

Nositelem strategickych aktivit je Méstsky ufad Trutnov.

Proces systému strategického fizeni obsahuje tfi kroky:

1. Strategické planovani — vytvoreni strategického planu rozvoje a nasledna aktualizace

2. Realizace strategie — prioritizace aktivit, financovani projektd a jejich implementace

3. Kontrola a hodnoceni procesu realizace se zpétnou vazbou na strategické planovani a aktualizaci
planu.

Ugelem zpracovani marketingového planu je prispét k pokracovani procesu promény vnimani mésta
Trutnova na verejnosti. Pro fizeni implementace navrzenych zmén maji vyznam nasledujici dva procesy:

a) Aktualizace strategického planu

Vzhledem k funkéni roli Pracovni skupiny pro zpracovani marketingového pldnu mésta Trutnova a na
zakladé zkuSenosti z jinych mést a regiond je vhodné, aby pracovni skupina neukoncila svoji €innost
vypracovanim marketingového planu, ale aby nadéale pracovala jako poradni organ mésta a podilela na
procesu aktualizace dil€ich strategii a opatfeni.

b) Zajisténi operativnich ¢innosti

PFidélovani ukoll, stejné jako kontrola jejich pInéni a sledovani postupu praci jsou nedilnou soucasti
realizace kazdé strategie. Prace s pfipominkami obland a instituci, pfipravu dokumentd, zajiSténi
pracovnich jednani by mély pfirozenou soucasti implementace vyty¢eného planu. Vykonem této Cinnosti
bude povéfen Odbor kancelafe MéU Méstského ufadu Trutnov.

Nasledujici tabulka pfedstavuje opakujici se cyklus implementace a aktualizace marketingového planu.

Postupové kroky a popis systému implementace

Kroky Cinnost Kdo Cetnost Vystupy
(minimalni)

1. Kontrola priibézna kontrola Odbor kancelare 1-2x rocné informace o pribéhu
MeéU realizace pro vedeni
mésta a realizatory
projektd
jednorazové kontrola Pracovni skupina  1x roéné zprava pro radu a

zastupitelstvo mésta o
realizaci strategického
planu

2. Evidence shromazdovani Odbor kancelare pribézné informace pro
novych podkladll od ob¢ana  MéU Pracovni skupinu
navrhu a a instituci
pripominek
3. Priprava priprava novych cili  Odbor kancelare 1x roéné navrhy pro Pracovni
aktualizace a smeérl na zakladé  MeU skupinu
aktivit kontroly a evidence
navrhovanych zmén
4. Zpracovani pfiprava a projednani Pracovni skupina  1x ro¢né - navrh aktualizovaného
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aktualizované
verze
marketing.
planu —
aktualizace
aktivit

5. Aktualizace
marketingové
ho planu
mésta
Trutnova

6. Tvorba
projektt

7. Realizace
projektt

8. Zjisténi
stavu a
vyhodnoceni

navrhu
aktualizovaného
planu v Pracovni
skupiné

zpracovani zpravy
pro jednani
zastupitelstva mésta

konkrétni
rozpracovani
schvaleného
aktualizovaného
planu

fizeni procesu
realizace projektl

priibézna kontrola

Odbor kancelare
MeU

odborné Gtvary
mésta + fesitelé
projekt

odborné Gtvary
meésta + fesitelé
projektl

Odbor kancelare
MéU

dvourocné

1-2x v priibéhu
navrhového
obdobi

pribézné dle planu

prubézné dle
terminua projektd

1-2x rocné

planu pro jednani
v radé a zastupi-
telstvu mésta

aktualizovany plan
mésta Trutnova
projednany v radé a
zastupitelstvu mésta

pfipravené projekty

realizované a
rozpracované projekty

podkladovy material
pro kontrolni zpravu



v

Manazerské shrnuti

Predkladany dokument je zpracovavan za ucelem vytvoreni marketingové strategie mésta, ktera bude navazovat
na stavajici rozvojové dokumenty mésta a stanovi optimalni marketingové aktivity vedouci k rozsifeni povédomi o
mésté mezi Sirokou populaci CR i okolnich zemi.

Analyza silnych a slabych stranek mésta

Silné stranky Slabé stranky

oblast vhodna pro turismus, fada historickych
pamatek

geograficka poloha: blizko do Prahy, blizko do
Polska

moznosti kulturniho vyziti, fada udalosti

na jafe a na podzim

dostatek moznosti pro sportovni aktivity
moznost dostupného bydleni

dostatek pracovnich pfilezitosti a velkych
zaméstnavateld

funkéni webova stranka, mobilni aplikace,
pfitomnost na sociélnich sitich

funkéni off-line nastroje

nizké povédomi o mésté napric Ceskou
republikou

absence spontannich asociaci a pozitivnich
emoci s méstem (doprovazené zaménou

s Turnovem)

chybéjici pevna sounalezitost ob&anu

s méstem

nedostatek kvalifikované pracovni sily

nizké procento vysokoskolsky vzdélaného
obyvatelstva na celkové populaci

Trutnov neni tradiéni destinaci horskeé turistiky
nedostatecné jazykoveé variace marketingové
komunikace mésta (web, socialni sité)
zastarala podoba oficialnich webovych stranek
mésta (vizualné, obsahové) absentujici
soucasné marketingoveé trendy

vyrazny potencial pro sportovni turismus nebo pro
rUst turismu spojeného s kulturou

potencial pro kongresovou turistiku

rust obliby kratkodobého cestovani

rust obliby turismu spojeného s bio zemédélstvim
a se zdravym zivotnim prostredim

dotacni systém, preshranicni spoluprace

s némeckymi a polskymi regiony

propojeni soukromé sféry se vzdélavacim
systémem, pfedevsim stfedoskolskym

rostouci moznosti komunikace skrze

on-line nastroje

Segmentace trhu a cilové skupiny

1 Obyvatelé

2 Podnikatelé a podnikatelské subjekty

3 Investori

4 Zajmové, neziskové a charitativni organizace
5 Méstské organizace

6 Navstévnici

Strategické cile a opatieni

nejednotna identita mésta a prekryvajici se
marketingova komunikace okolnich regiond
depopulaéni trendy v regionu, postupné
vylidriovani mésta i okresu

roste turisticky potencial okolnich regionu
meésto neni napojeno na transevropské
dopravni sité (silnicni, Zelezni¢ni)
zvySujici se podil leteckého turismu
nedostatecné dopravni propojeni

s okolnimi regiony

hrozici odchod podnikatelskych subjektl

z mésta

7 Turisté

8 Média

9 Partneri

10 Verejné instituce
11 Verejnost

Pro potfeby zpracovani tohoto marketingového planu byly identifikovany tfi hlavni rozvojové segmenty mésta uréené k
osloveni — (1) obcané mésta, (2) turisté a navstévnici mésta a (3) novi obyvatelé mésta pfichazejici za praci. Pro kazdy

z téchto segmentud pak byly vyty€eny specifické strategickeé cile.
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Hlavni marketingové cile mésta Trutnova pro obdobi 2017 — 2020:

Strategické cile Cilové segmenty

6. Cil: Posilit sounalezitost obéanli s méstem

7. Cil: Zatraktivnit komunikaci radnice s Sirokou verejnosti

o2

Cil: Vybudovat Siroké povédomi o mésté napii¢ ceskou populaci

9. Cil: Zvysit pocet tuzemskych i zahrani¢nich turista

10. Cil: Podporit prichod novych pracovnich sil

Obc¢ané
mésta

Turisté a navstévnici

Novi obyvatelé

Nové produktové balicky mésta Trutnova pro obdobi 2017 — 2020:

Produktovy paket Cilové segmenty Nabizené synergie

Mésto
pod Snézkou

Mésto pro vasi novou
praci

Mésto s moderni
radnici

Mésto

festivalt

Mésto kudy Sla historie

Mésto opredené bajemi

Mésto
v pohybu

Obc¢ané mésta, podnikatelé,
novi obyvatelé

Novi obyvatelé, investofi z fad
novych zaméstnavatell

Obcané mésta, podnikatelé,
novi obyvatelé, investofi z fad
novych zaméstnavatell

Navstévnici, turisti

Obc¢ané mésta, navstévnici,
turisti

Obcané mésta, navstévnici,
turisti

Obcané mésta, navstévnici,
turisti, novi obyvatelé

Komunikaéni mix mésta Trutnova

Venkovni nosice
Tiskova inzerce
Internetova reklama
Rozhlasové formaty
Televizni propagace

Kontaktni osoba:

Mgr. Michaela Dédkova

oddéleni komunikace, tiskova mluvéi

Periodika
TV
Rozhlas
Blog
Sponzoring

Mésto Trutnov — Méstsky urad
Slovanské nam. 165, PSC 541 16

V$eobecna socialni sit
Psana socialni sit’
Audio-vizualni sit

vysoka kvalita Zivota dana sepjatosti s okolni
pfirodou, dostupné bydleni, zdravé Zivotni
prostfedi, klidny chod mésta, obéanska vybavenost

elektrotechnika, ceské silicon valley

dobré sprava, komunikujici radnice,
e-governance, socialni sité, internetova TV

Cirk-UFF, Trutnov Open Air, Jazzinec, Obscene
Extreme

Draci legenda, Krakonos, Bitva 1866, Stachelberg,
Véclav Havel

Povésti o zaloZzeni mésta, Galerie Draka, draci
pamatky ve mésté a okoli, Geo Fun, méstké Draci
slavnosti UZ ho nesou!

pési turistika, bike traily, cykloturistika,
lyZze, snowboard, golf, plavani, wellness

Internetové stranky
Zpravodajské kanaly
Informacni kanaly
Akce

Propagacéni materialy

Telefon: 499 803 309
E-mail: dedkova@trutnov.cz
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