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ABSTRAKT

Diplomova prace se zabyva analyzou marketingovych a propagacnich aktivit mésta Prosté-
jova. Teoreticka Cast prace je zamétfena na marketingovy management, prvky marketingo-
vého mixu i marketingové komunikace, které jsou pfizpiisobeny podminkdm meésta a ve-
fejné spravy. Dale teoreticka cast popisuje proces tvorby marketingové strategie a vysvétlu-
je pojem meéstského marketingu. Praktickd ¢ast analyzuje soucasnou situaci marketingo-
vych aktivit mésta, ve které bylo vyuzito nékolik metod sbéru dat, napi. rozhovory, konzul-
tace ¢i Focus Group aj. Hlavnim cilem prace je ziskat analyzou potfebné podklady pro
tvorbu navrhu marketingové strategie obsahujici katalog vybranych projektt, které maji

vést k naplnéni marketingovych cilti a podpofe rozvoje mésta.

Klicova slova: Marketing, marketingovy mix, marketingova strategie, strategic rozvoje

mesta, marketingova koncepce, méstsky marketing, komunikace.

ABSTRACT

This thesis deals with the analysis of marketing and promotion activities of the city of
Prost&jov. Theoretical part is focused on the marketing management, marketing mix and
marketing communication with orientation on the city and public administration. Theory
describes marketing strategy process and explains the term of the city marketing. Practical
part analyses the situation of marketing and promotion activities in the city of Prost&jov
which was used several research methods such as interviews, consultations or Focus
Group, etc. The main objective of this thesis is collect data for the marketing strategy with
the catalogue of projects which should accomplish marketing goals and goals of the City

Development as well.

Keywords: Marketing, Marketing Mix, Marketing Strategy, City Development Strategy,

Marketing Conception, City Marketing, Communication.
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UvVOD

Marketingové aktivity a tvorba marketingové strategie neni dnes zalezitosti pouze soukro-
mého sektoru, ale téma marketingu je stale vice dulezité¢ i pro mésta a vefejnou spravu.
Konkurenceschopnost mezi mésty ve svété, ale uZ i v Ceské republice roste a marketingova
strategie je potieba nejen ke zviditelnéni mésta formou propagace, ale také k vybudovani a
podpofe image, individualizaci mésta a mimo jiné i k napInéni cili strategického rozvoje a

méstského marketingu.

Autorka zaméfi svou diplomovou praci na analyzu marketingovych a propagacnich aktivit
mésta Prostéjova. Prostfednictvim riznych vyzkumnych metod autorka zodpovi piedem
stanovené vyzkumné otazky a shromdzdi podklady pro tvorbu navrhu marketingové strate-
gie, ktera je hlavnim cilem prace. Navrh marketingové strategie bude soucasti a dulezitym
vystupem praktické ¢asti; bude zaméten na témata, ktera je mozno propojit s cili Strategie
rozvoje mésta i na definovani image a vize mésta. Soucasti marketingové strategie bude
také katalog projektli, ktery ma naplnit marketingové cile strategie, podpofit méstsky mar-

keting a zaroven uspokojit vybrané cilové skupiny.

Téma si autorka vybrala proto, Ze je sama obyvatelem mésta Prostéjova a ma zajem na jeho
rozvoji. Téma si dle autorky i1 n€kterych zaméstnancli Magistratu mésta Prostéjova vyzadu-
je samotna praxe, protoze V souc¢asné dobé ma mésto dodavatele marketingovych a propa-
gacnich sluzeb na obdobi let 2014 — 2017 bez jasné stanovenych cild a vize, jakym smérem

se maji marketingové aktivity a propagace mésta ubirat.

Vysledkem prace bude navrh marketingové strategie pro mésto Prost&jov spolec¢né s kata-
logem projektil, které maji svou realizaci naplnit nejen marketingové cile, ale také podpofit
cile rozvoje mésta. Prace tak bude inspiraci pro vedeni mésta Prost&jova a pfinese navrhy a

doporuceni na zlepSeni marketingovych aktivit v budoucnu.
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1 MARKETINGOVY MANAGEMENT

Marketing management definujeme jako nepretrzity proces analyzy, planovani, implemen-
tace a kontroly. Jeho smyslem je vytvoreni a udrzeni dlouhodobych vztahii s cilovymi za-
kazniky, které umoznuji podnikim a dalsim subjektiim dosahnout stanovenych cilu. (Kotler

a Armstrong, 2004, s. 43)

V dnesni dobé neni marketingovy management pouze nastrojem subjektt soukromé sféry,
tedy firem, spolecnosti a podnikatelskych subjektt, ale je dulezitou soucasti fungovani i
subjektl vefejného sektoru. Nejen ve firemnim prostiedi je potieba vytvotit dobrou marke-
tingovou koncepci, marketingovy plan a strategii, ktera ukotvuje vize, plany, cile, moznosti
a smér, kterym se ma subjekt vydat a dlouhodob¢ ho rozvijet a dale budovat. Autor Smyth
(2005) poukazuje na potiebu jakéhokoliv mésta vytvofit pevnou vizi, cile, kterych chce
dosadhnout, a tomu pfizplsobit jednotlivé strategie tak, aby se v urCitych smérech mésto
,prodalo® tém spravnym lidem. Oldenboom (2006) souhlasi, ze mé&sto ma byt atraktivni

nejen pro mistni obyvatelstvo, ale také pro turisty i investory.

Marketingovy management je dileZzity pro destinace, zemé, kraje, regiony, mésta i mensi
obce. Marketingovy management predstavuje koordinaci, kooperaci a vedeni subjektit
V destinaci pri omezené Skale formalizovanych nastrojii izeni. Ve stdle vetsi mire jsou do
Fizeni destinace aplikovany principy rizeni firem, at uz jde o vymezovani cilii, vedeni sub-

Jjektii v destinaci, nebo o zpiisob méreni. (Palatkova, 2011, s. 20)

Nejen principy firemniho fizeni se stavaji souc¢asti marketingového fizeni jednotlivych des-
tinaci, ale pfedev§im stale Castéjsi spoluprace vefejného sektoru se subjekty soukromymi
hraje v marketingovém fizeni vyznamnou roli. Mésto, jako predstavitel vefejného sektoru,
je sidlem mistnich soukromych sektord, které maji zdjem na jeho rozvoji a efektivnich
marketingovych aktivitach. Dobra marketingova strategie totiz piinasi prosperitu nejen
mestu, ale samoziejme i1 zdejSim soukromym subjektiim. Kotler (2002) podobné uvadi di-
lezitost spoluprace vetejného a soukromého sektoru v dnesni dobé a je velmi dillezité, jak
se ke spolupraci oba dva sektory postavi. Stale je dle n&j problémem to, Ze soukromy sek-
tor ma blize k marketingu, strategickému planovani a orientaci na zdkaznika nez sektor

vetejny.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 13

Marketing tedy vyuziva jak soukromy sektor, tak i ten vefejny, a v praxi se jednotlivé mar-
ketingové postupy a aktivity nijak zasadné neli$i. Nelze je vSak jen mechanicky prenést,

byt podnikové zaklady marketingu jsou velmi podobné. (Jezek, 2010)

V ptipadé marketingu neni tolik podstatné, o jaky produkt se jednd, ale hlavni je najit tu
nejvhodnéjsi cestu k dosazeni cile, tedy riznymi cestami produkt ,,prodat“. Jedna se o pfi-
stup s orientaci na zékaznika, ktery je vyuzivan i v ptipadé méstského marketingu a jeho
dilezitost stoupa. (Ashworth a Voogd, 1995, s. 16 — 17) Autor Gildo Seisdedos (2006) ve
sveé zprave pro 42. ISOCARP Congres, zaméfené na méstsky marketing evropskych mést,
poukazuje na $patné pochopeni a posléze nakladani s pojmem ,,prodeje mésta®“. Upozoriiu-
je na nespravné zaméfeni pouze na propagacni aktivity mésta, které nema hlubsi smysl, a

nejsou zaméteny na potieby konkrétnich cilovych skupin.

1.1 Marketingovy mix

Témer vSechna dosavadni pojeti marketingu mésta vsude ve svété, a pokud se nahodou o
nécem takovém hovori i u nds, bychom mohli jak v teorii, tak zejména v praktické ridici
cinnosti méstskych uradu oznacit za ,,marketingova “. Soustieduji se na hotovy produkt,
tedy vlastné na samotné mésto, a jde jim pouze o to ,,prodat ho* firmam a spolecnostem
pro podnikatelské aktivity nebo obyvateliim a navstévnikum k bydleni ¢i jinému vyuziti.
Pritom také v marketingu mésta bychom meéli v zasadé vyjit z klasického marketingového
Mixu — tedy ze znamych 4 P, coz jsou produkt, cena, distribuce a propagace. (Foret, 1996,
s. 70)

vvvvv

blikaci odkazuje na Philipa Kotlera, ktery uvedl novy pojem tzv. megamarketing, ktery
marketingovy mix rozsifuje o politickou situaci a vefejné minéni. Pravé v ptipadé mésta
jsou tyto dva dalsi nastroje marketingového mixu urcité kliCovymi a mohou velmi ovlivnit
nejen marketingovou strategii, ale obecné celkovou atmosféru ve mésté, spokojenost oby-

vatel a vSechna tradi¢ni 4 P marketingového mixu.

Cilem marketingu je dodat produkt spravnym skupinam zdkaznikii, v pravy cas, na sprav-
ném misté, za odpovidajici ceny a primérenou propagaci, lépe nez konkurence. Produkt

vyjadruje celkovou nabidku zakaznikovi, distribuce zahrnuje dvé dimenze, misto a cas, coz
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Znamena nabidnout produkt na spravném misté, ale i ve spravny cas a prostrednictvim
spravnych distribucnich cest. Cena musi byt koncipovana tak, aby mél zakaznik zajem. A
aby o produktu viibec védel, musi se pridat propagace — komunikacni mix. (Johnova, 2008,

s. 16)

Pokud chce mésto, stejné jako jiné organizace, vytvorit svou marketingovou strategii, pak
jek tomu potieba vyuzit nasledujici slozky marketingového mixu, které jsou hlavnim za-

kladem marketingového planu. (Janeckova a Vastikova, 1999, s. 56)

1.1.1 Produkt

V $ir§im pojeti je mozné oznacit za produkt mésto jako celek se vS§emi subjekty a sluzbami,
které se na daném uzemi nachézeji. V uz§im pojeti vSak produkt jako obec znamena veske-
ré potieby, které soukromy sektor neni mozny uspokojit, a proto jejich uspokojeni zajistuje
obec. (Jenckova a Vastikova, 1999, s. 60)

Produkt v pojeti mésta ¢i obce predstavuje soubor uzitkti a v§eho, co mlize mésto ¢i obec
nabidnout jeho navs§tévnikiim, obyvatelim, partnerim i podnikatelskym subjektim. Pravé
pro subjekty firemni sféry je dilezitym produktem ekonomické situace mésta, moznosti
investic a podnikatelské prostiedi. Z tohoto hlediska hraji diilezitou roli také moznosti vy-
roby a obchodni pfilezitosti. Stejné tak je toto pojeti produktu dulezité i pro vSechny eko-
nomicky aktivni obyvatele, ktefi v daném mésté vykonavaji nebo hledaji své zaméstnani, a

to at’ uz jsou ¢i nejsou mistnim obyvatelstvem. (Foret, 1996, s. 71)

Pro mistni obyvatele je dilezitou soucasti produktu jako mésta jeho moznosti bydleni, je-
jich kvalita i kvantita. Pro navstévniky, ktefi do mésta zavitaji pouze kratkodobé, jsou stej-
n¢ tak dulezité ubytovaci moznosti mésta. Kratkodobé navstévy jsou Casto realizovany
z divodu turistiky a rekreace, proto mésto jako produkt ptredstavuje nabidku kulturniho
vyZziti a turistickych zajimavosti, rekreace, tradice, sportovni 1 ozdravné mozZnosti, pfiroda,
aj. Naopak pro obyvatele zijici ve mésté hraje roli naptiklad nabidka vzd¢€lani, zivotni pro-
sttedi, moZnosti pro traveni volného Casu dospélych, déti i mladeze a mnoho dalSich. (Fo-

ret, 1996, s. 71)

Marketing mista sice vychazi z hmotné predstavy, protoze misto realné existuje (stoji na

ném pamatky), historicka centra a budovy, rekreacni oblasti, instituce, navstévnik si vSak
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misto nekupuje — prohlizi si ho, odnasi si pocity, dojmy. Patii sem i pripady, kdy pro na-

vStévnika muze byt budova atraktivnéjsi nez jeji obsah. (Johnova, 2008, s. 17)

Produkt miiZze mit hmotnou i nehmotnou podobu. Z piikladii uvedenych vyse je vSak ziej-
mé, ze mésto jako produkt je pfevazné nehmotné podstaty, ktery predstavuje soubor ruz-
nych veifejnych sluzeb. Janeckova (1999) uvadi hlavni vlastnosti veiejnych sluzeb, které
umociiyji to, Ze produkt v pojeti mésta je velmi slozity komplex. Samotnd nehmotnost, je
jednou z uvedenych vlastnosti sluzeb poskytovanych obci. Dalsi z vlastnosti sluzeb je je-
jich neoddg¢litelnost, coz znamena, Ze do sluzeb je zainteresovan nejen jejich poskytovatel,
ale i vSichni zaméstnanci poskytovatele, piipadné zprostfedkovatelé i koncovi piijemci.
Nestejnorodost sluzeb navazuje na jejich neodd¢litelnost a znamena to, ze Groven kvality
sluZzeb se muze lisit v z&vislosti na tom, kdo ji poskytuje, jakym zpisobem, komu, kde a
kdy. Znicitelnost predstavuje vykyvy poptavky po danych sluzbach a jejich nemoznost je
jakkoliv skladovat. Posledni vlastnosti je nemoZznost vlastnit sluzby, coz znamend, Ze pfi-
jemce sluzby vyuziva, ma k nim pfistup a ptipadné navstévuje k tomu pfislusné zatizeni a

instituce, ale nedisponuje jimi jako jejich vlastnik.

Sluzby mésta lze rozdélit na sluzby, které jsou pozitivni a piijemci je tak sami aktivné a
dobrovolné vyhledavaji, napt. kultura nebo bydleni. Pozitivni sluzby piijemci vyhledavaji
dobrovolné a maji moznost volby, zda je vyuziji nebo ne, jsou zde vSak také sluzby, které
musi pfijmout, napf. zakladni vzdélani. Obec poskytuje také sluzby tzv. napravné, kterymi
jsou napft. sluzby policie, vefejny uklid. Napravné sluzby samotni piijemci aktivné nevy-
hledavaji, protoze si je pii jejich pravidelné konzumaci ani neuvédomuji. Pokud vSak tyto
sluzby jsou nedostate¢né nebo selZou, ptijemci si rychle uvédomi jejich potiebu a za¢nou
je dobrovolné vyhledavat. Pravé zminéné sluzby vefejného uklidu jsou dobry piikladem
kolektivni spotieby, ze které nelze jednotlivce vyloucit a to 1 pfestoZe se nepodili na jejich
finan¢ni thrad€. Tento jev je v ekonomii oznacovan jako problematika ¢erného pasaZéra.

(Janeckova a Vastikova, 1999, s. 60)

Samotné nehmotné pojeti produktu neni vSak zavisly pouze na nabidce sluzeb, ale patii
sem také celkova atmosféra, pfistup, iniciativa a chovani v obci. Mésto jako produkt se
muze liSit u kazdého mésta i obce podle jeho financ¢nich i jinych moznosti, ale samoziejmé
také pro kazdého z nas muze produkt predstavovat jinou hodnotu. To vSe zaleZi na priori-
tach kazdého c¢loveka ¢i subjektu, na jeho potiebach, vizich, planech, ptedstavach. Piijemci

si pak mohou vybrat, zda produkt budou nebo nebudou vyuzivat a aby mésto ziskavalo
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stale vice svych zakaznikli a zvySovalo zdjem o tento produkt, je potieba zvolit spravnou

propagaci.

1.1.2 Cena

Cena je celkova uroven cen za jednotlivé dilci produkty (uzitky), které mésto nabizi nebo je
schopno poskytnout. (Foret, 1996, s. 71) Pojem cena predstavuje sumu penéz, kterou musi

zakaznik vynalozit, aby vyrobek ziskal. (Kotler a Armstrong, 2004, s. 106)

Po pfibliZeni pojeti mésta jako produktu Ize cenu definovat jako cenovou turoven jednotli-
vych produkti. Cena muze tedy predstavovat cenovou uroven mistniho bydleni, kratkodo-
bych ubytovacich moZznosti, mezd a platti, poplatkli za Skolné, vstupné na nejriizné;jsi spor-

tovni, volnocasové a jiné aktivity apod.

Cena je hodnota, jiz se zdakaznici vzdaji vyménou za ziskani pozadovaného produktu. Cenu
Ize zaplatit ve formé penez, zbozi, sluzeb, prizné nebo cehokoliv jiného, co ma hodnotu pro

druhou stranu. (Jakubikova, 2012, s. 230)

Cena vsak neni pouze finalni financ¢ni ¢astka, kterou je nutné za produkt zaplatit, ale jeji
pojeti je mnohem Sirsi. Cena jako jedna z ¢asti marketingového mixu znamena kromeé své
urovné také vnimani skute¢né hodnoty témi, ktefi produkt vyuzivaji. Je to také cenova dife-
renciace a slevy. Mimo to pfedstavuje cena také efektivnost nakladi mésta. Stejné tak Kot-
ler a Armstrong (2004) piekladaji cenu, jednu ¢ast 4 P, jako néklady. (Janeckova, 1999, s.
57)

Mésto poskytuje pievazné nehmotné sluzby, které poskytuje ptfijemcim zdarma nebo za
n¢j uctuje poplatek dle platnych regulaci, coz je soucasti ceny jako jedné z ¢asti marketin-
gového mixu. Prestoze jsou nékteré sluzby bezplatné, neni tomu uplné tak. Pfijemci na tyto
bezplatné sluzby financné pfispivaji prostiednictvim odvedenych dani a jinych spravnich
poplatkti. Pokud chce mésto uctovat za dané sluzby poplatek, je potieba piedem zodpove-
dét, kdo je cilovou skupinou piijemcti sluzby, jaka je jejich socidlni situace, jaké jsou na-
klady vynalozené na poskytovani sluzby, zda je opravdu nezbytné sluzby pro piijemce
zpoplatnit, zda budou poplatky néjak diferencovany pro jednotlivé piijemce sluzeb ¢i co je

cilem vybéru poplatkti za poskytovani sluzby. (Jane¢kova a Vastikova, 1999, s. 78)
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1.1.3 Distribuce

Stejné jako v ptipadé firemniho sektoru ptredstavuje distribuce logistiku a dopravni moz-
nosti, tak stejné tak predstavuje distribuce dostupnost mésta. V tomto piipadé je predme-
tem geografickd poloha mésta, jeho dopravni dostupnost pro rizné dopravni prostiedky i
jeji kvalita. Autofi Kotler a Armstrong (2004) vykladaji pojem distribuce také jako moz-

nost dostupnosti a pohodlnosti daného feseni.

Distribuce je v pfipadé mésta néco, co nelze radikaln¢ zménit. Pouze tvorbou a rozsifova-
nim dopravni sité lze distribuci podpofit. Zde je mozné vidét rozdil od firemnich subjekti,
ktera si své sidla mohou pfedem zvolit, pfesunout ¢i zménit, coZ je oproti situaci mésta
vyhodou. Zde je tedy hlavni rozdil v distribuci soukromého a vefejného sektoru, kterym je
jejich distribucni flexibilita.

Distribu¢ni kandl je cesta, kterou se produkt dostane ke svému piijemci. Tato cesta mize
byt bud’ pfimo od poskytovatele k ptijemci, coz je Casto jednodussi cesta k ziskdni zpétné
vazby a také lepSimu ptehledu o poskytovani sluzeb, na druhou stranu je tento zptisob dis-
nalni zajisténi sluzeb ze strany mésta. Obec mize zvolit i nepfimou distribu¢ni cestu, ktera
je realizovana prostfednictvim jiné organizace, soukromé ¢i neziskové, predevsim proto, Ze
nepfima distribuce je pro mésto ekonomictéjsim i efektivnéj$im feSenim. Pozice obce v
systému vefejné spravy ma také svou ulohu distribu¢niho kanélu. V pripadé, kdy obec vy-
kondavad prenesenou piisobnost statni spravy, je jeji urad v podstaté urcitym typem distri-

bucniho kandlu. (JaneCkova a Vastikova, 1999, s. 81 — 82)

1.1.4 Propagace

Poslednim marketingovym P je propagace, kterd zahrnuje veSkeré nastroje a aktivity
umoziujici zviditelnéni mésta a informovani Siroké vetejnosti, ob¢anu ¢i vybranych sku-
pin. Propagace je Casto vnimana pouze jako reklama, ale ve skute¢nosti se jedna o mnohem
obsahlejsi pojem. Propagace piedstavuje mnoho cest, moznosti a nastroju, jejichz prostied-
nictvim je mozné produkt zviditelnit. Veskeré tyto aktivity zastfeSuje pojem marketingova

komunikace.
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Zatimco podnik usiluje o maximalizace své trzni hodnoty, obec se snazZi uspokojit potrebu
verejnych sluzeb dosazenim rady predem vytycenych cilii. O tom je treba komunikovat.

(Janeckova, 1999, s. 94)

1.2 Marketingova komunikace

Marketing mésta by se mel stat komplexnim a integrujicim ndstrojem ridici ¢innosti mest-
ského uradu a jeho volenych organii. Mél by chapat mésto jako organizaci zamérenou ni-
koliv pouze na hospodarské subjekty, ale naopak jako organizaci otevienou vSem zdjem-
cum véetné individualnich osob. Z jejich ndzoru, prani a potieb by potom méla vychdzet
veskerd koncepcni cinnost, jako je stanoveni zdkladnich cilii a celkové strategie rozvoje
meésta. Nasledné potom dalsi planovaci a zejména také kontrolni aktivity. Jednou z nich by

byla i marketingova komunikace. (Foret, 1996, s. 73)

Dle Janeckové (1999) komunikuje mésto s tfemi hlavnimi cilovymi skupinami, kterymi
jsou obyvatelstvo, neziskovy sektor a vefejny sektor. Marketingovou komunikaci mésta 1ze
vsak dle Foreta (1996) rozdélit podrobné&ji a to na individualni pojeti a pojeti organizaci.
V prvnim, individudlnim pojeti mésto sméfuje své komunikaéni aktivity k témto cilovy

skupinam:
e mistni obyvatelstvo,
e lidé dojizdgjici z relativné blizkého okoli,
e navstévnici z dalekého okoli.

Prvni cilovou skupinou jsou obyvatelé dané¢ho mésta, kteti zde ziji, bydli, pfipadné pie-
chodné pobyvaji, pracuji. Druhou skupinou jsou lidé, kteti do mésta dojizdi naptiklad
z divodu administrativy, vzdélani, zdravotni péce, za zabavou, turistikou nebo také z ob-
chodnich divodi. Tieti skupina pfedstavuje navstévniky ze zahranii, prevazné turisty,

obchodniky. (Foret, 1996, s. 74 — 75)

Z pohledu marketingové komunikace smérem K institucim, komunikuje mésto opét se tie-

mi druhy organizaci:
e mistni organizace,

e vyssi uroven organizaci,



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 19

e zahrani¢ni organizace.

Skupina mistnich organizaci pfedstavuje instituce v daném mésté, se kterymi ma mésto jiz
pevné vazby (napt. Skoly, Gstavy socidlni péce), ale 1 instituce, se kterymi komunikaci na-
vazuje poprvé (napi. malé a stiedni podniky, ob¢anskéd sdruzeni). Organizace na vyssi
urovni jsou napiiklad uzemné nadiazené organy, statni ¢i vladni instituce nebo tuzemskeé
firmy. Zahrani¢ni instituce jsou predmétem mezinarodni komunikace s partnery nejen

v Evropg¢, ale i v celém svété. (Foret, 1996, s. 74 — 75)

Marketingova komunikace je jednim ze 4 P marketingu a jeji jednotlivé komunikac¢ni na-
stroje jsou oznacovany jako marketingovy komunika¢ni mix, ktery zahrnuje reklamu, pod-
poru prodeje, vztahy s vetejnosti, osobni prodej a pfimy marketing. Hlavnim cilem marke-
tingové komunikace je navazovat vztah s vefejnosti, cilovymi skupinami, které chce pro-
stfednictvim aktivit marketingové komunikace informovat, presvédcovat a ptipominat jim
potfebné informace. To, co mésto marketingovou komunikaci ptedava smérem k piijem-
cum zprav, musi byt v souladu s celkovou vizi mésta, jeho cily a celkovou strategii. (Ja-

kubikova, 2012, s. 249)

1.2.1 Reklama

Reklama je placenou a jednostrannou formou komunikace, kterd ma Siroky zabér diky ko-
munikaci prostfednictvim masovych médii. Reklama ma své vyhody i nevyhody. Jednim
z kladii této formy komunikace je jeji rychlost, naprosta kontrola nad obsahem zpravy,
mnozstvim opakovani, mistem a ¢asem zvefejnéni a také moznost vyuzit reklamu
Vv riznych typech masovych médii (napi. verze pro print, online, TV, rozhlas). Naopak ne-
vyhodou reklamy je jeji ekonomicka nakladnost, absence pifimé zpétné vazby a také napii-
klad niZsi schopnost presvédcit. Reklama je placend a pfijemci zpravy to vi, proto je mno-
hem vice presveédcCivejsi osobni doporuceni nebo oboustranna komunikace s moznosti

zpétné vazby. (Johnova, 2008, s. 199)

1.2.2 Public relations

Public relations neboli vztahy s vefejnosti jsou dilezité nejen pro navazovani a udrzovani
vztahil ve firemni sféfe, ale 1 vefejny sektor musi komunikovat se svymi zakazniky, stava-
jicimi 1 potencialnimi partnery, Sirokou vetejnosti a také s dalSi velmi dileZitou skupinou,

ktera piedstavuje média. Public relations jsou o oboustranné komunikaci, umoziuji tedy
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zpétnou vazbu a moznost reagovat na podnéty zakazniki a budovat v jejich ocich dobrou

image mésta.
Interni PR

Vsechny tyto cilové skupiny, se kterymi mésto potiebuje komunikovat, predstavuji komu-
nikaci smérem ven. Nemén¢ dulezita je vSak dobie vedena komunikace smérem dovnitf,
tzv. interni public relations, jejichz prostfednictvim jsou informovani zaméstnanci uvnitt
ufadu, jsou vytvareny vazby mezi jednotlivymi zaméstnanci a hlavné interni komunikace
ptispiva k dobré celkové atmosféie, coz se odrazi i na pracovnich vysledcich a ty se podile-

ji na spokojenosti zékaznik.

Obecné je cilem interniho PR ziskat zaméstnance, ktefi budou motivovani a dobie oriento-
vani na svou praci, ¢imz uspokojuji 1épe potieby zédkaznikii, obyvateli mésta. Strategickym
cilem je dosahnout dobrého pracovniho prostiedi, ve kterém budou zaméstnanci spokojeni,
jejich potieby budou uspokojovany a bude se tak kompletné podporovat i rozvoj mésta.
Splnéni obecného a strategického cile umoznuje dosahnout cile taktického, ktery prestavuje
zainteresovani zaméstnancti do obce jako produktu, ziskani jejich podpory i souladu s vizi

obce. (Janeckova a Vastikova, 1999, s. 106; Piikrylova a Jahodova, 2010, s. 115)
Event Management

Public relations nejsou jen o tiskovych zpravach a prohlasenich, ale je to pojem, ktery za-
stieSuje mnoho aktivit. Jednou z nich je také Event Management neboli organizace nejriiz-
n¢jSich udalosti, akci, spolecenskych setkani 1 G€ast na veletrzich, které opét umoziuji ko-

munikaci, dialog se zakazniky, ne pouze zviditelnéni.

Eventy predstavuji flexibilni moznost odliseni se od konkurence a jejich hlavni vyhodou je
schopnost vytvofit atmosféru, piedat zakaznikiim pocit, zkuSenost a novy pohled, nazor.
Eventy mohou byt rizného charakteru, s riznymi cily i riznymi finanénimi prostiedky a
jejich Gcinek muze byt mnohdy velmi efektivni predevsim v kratkodobém horizontu. Or-
ganizace udalosti mize byt dokonce efektivnéjsi nez sponzoring nebo i ¢asto mnohem na-
kladnéjsi reklama. Nevyhodou vSak je velmi obtizné méteni dosazenych vysledki. Jedna se
o kreativni cestu tvorby novych partnerstvi, stykll, ziskavani riznych pftileZitosti, ekono-
mickych 1 socidlnich benefitli a budovani dobrého jména a minéni. Eventy organizované
pravidelné kazdy rok, ale 1 akce jednordzové mohou byt zdrojem novych kontakti, infor-

maci, dulezitych setkani a budovani vztahu s navstévniky mésta, ale dle autord Sung Cho-
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na, Nykiela a Jascolt (2012) mohou byt pro mésto i finan¢nim benefitem. (Richards and
Palmer, 2010, s. 19; Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 117)

Duvodu pro konani prezentacnich akci, spolecenskych setkani a pro ucast na veletrzich a
vystavdach mize byt vic, ale rozhodné bychom neméli prehlizet takové, jako je oZiveni poci-
tu soundlezitosti ucastnikii, jejich identity s méstem a hrdosti na to, Ze jsou prdavé jeho ob-
cany ¢i zameéstnanci jeho instituci. Pri tomto spolecenském setkani nepochybné dojde takeé
Kk velmi cenné komunikaci mezi samymi ucastniky. Zdaroven je nepochybné, Ze pravé takové
akce jsou dobrou prileZitosti, jak se nase instituce miize snadno stdt zajimavym namétem

pro publicitu ve sdélovacich prostredcich. (Foret, 1996, s. 76)

Velmi populdrni jsou snad pro vSechna meésta prezentacni akce, jejichz tématice se meze
nekladou. Oblibenymi jsou napf. tradi¢ni vanocni trhy, slavnosti mésta, hody, jubilea, ale
také volebni kampang, zasedani vedeni mésta, informacéni schlize, aj. Kazda tato akce je
nécim specifickd a proto je potieba ji pe€livé naplanovat a vénovat dostatek ¢asu veSkerym
piipravam. Jako u kazdé jiné akce, je potieba specifikovat nasledujici body (Foret, 1996, s.
77-79):

e cil akce,

e cilova skupina,

e propojeni s marketingovou a komunikacni strategii,
e misto konani,

e datum konani a ¢asovy harmonogram,

e finan¢ni zajiSténi,

e program,

e propagace akce a volba komunikaénich prostredkd,
e koordinace a kontrola prubéhu akce,

e specifika v pfipad€ mezinarodni ¢i zahrani¢ni akce,
e vyhodnoceni akce, zpétna vazba.

Vedle prezentacnich akci je GiCast na vystavach a veletrzich dalsi dulezitou aktivitou pod-

porujici budovani a udrzovani dobrych vztaht s vefejnosti, partnery i médii. Uast na ve-
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letrzich je pomérné nakladna, proto je potieba opét neopomenout ditkladnou ptipravu, sta-
novit méfitelné cile, vytvofit koncepci a plan, jakym zptisobem se bude mésto na veletrhu
prezentovat, v navaznosti na celkovou marketingovou strategii mésta. Ptikladem veletrhii,

na kterych se mohou mésta prezentovat, jsou veletrhy pod nazvem URBIS.

Veletrh umoznuje prezentaci krajum, regioniim, méstum a obcim, které zde pravidelné
predstavuji investicni prileZitosti, regiondlni inovacni strategie, rozvojové plany, kOmercni
nemovitosti a aktudlni podpory podnikani. Kazdorocné se jej vicastni vSechny kraje Ceské
republiky, ze zahranici pak regiony ze Slovenska, Polska. Soubézné se konaji odborné ve-
letrhy URBIS TECHNOLOGIE a ENVIBRNO. Dochdazi tak k propojeni navzdjem se dopl-
nujicich témat — na jedné strané novinek a trendut v oborech komundlnich a environmen-
talnich technologii a sluzeb, na strané druhé regiondlnich inovacnich strategii a rozvojo-
vych planii. To vse v kontextu aktudlnich potieb verejné sféry, a novych moznostech vsech

oborii stavebnictvi a technického zarizeni budov. (Veletrhy Brno, ©2011-2014b)

Dal3im piikladem veletrhu a vystav s mistem konani v Ceské republice je veletrh s nazvem
REGIONTOUR, coz je mezinarodni veletrh turistickych moznosti V regionech. Hlavni
tématikou veletrhu je predevSim vyjezdni turistika a primysl cestovniho ruchu. Zastupci
zZ jednotlivych regionti tak maji moznost prezentovat jednotlivé destinace, navazovat nové
spoluprace 1 partnerstvi na jednom z nejvétSich veletrhit ve sttedni Evropé tohoto typu.

(Veletrhy Brno, ©2011-2014a)

Veletrhy a vystavy jsou velmi u¢inné a €asto opakujici se akce, které umoziuji pouzit vice
marketingovych aktivit a nastrojii najednou v kratkém case a pokud je veletrh ¢i vystava
vybrana dobfe, tak i s velmi pfesnym zacilenim. Ugast na téchto akcich p¥inasi nové kon-
takty, styk se stavajicimi, ale i potencialnimi zakazniky, partnery a jsou dobrym mistem pro
kontrakce, coz vSe jedin€ posiluje image a vnimani vystavujicich. (Pfikrylova a Jahodova,

2010, s. 135)
Tiskovy mluv¢éi

Ne kazdé mésto disponuje vlastnim odd€lenim zaméfenym pouze na komunikaci s vefej-
nosti, pfedev§im v malych obcich mize oddéleni zastoupit jedna osoba, tiskovy mluvci.

Naopak ve vétsich méstech, kde je PR oddéleni soucasti ufadu, je tiskovy mluvei potieba,
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protoze komunikuje s vefejnosti a médii jménem Gfadu a poskytuje tak ucelené a hlavné

jednotné informace.

Tiskovy mluvéi zastupuje Gifad a na vetejnosti za néj vystupuje, proto osoba vykondvajici
tuto funkci musi spliiovat mnoho pozadavki, mezi které patii predevs§im dobré komuni-
ka¢ni schopnosti a asertivni chovani, perfektni informovanost o déni v obci a uvnitt ufadu,
schopnost rychle reagovat, zvladat stres. Tiskovy mluvéi by mél byt vybaven znalostmi
Z oblasti zurnalistiky, médii, m¢l by se orientovat v sou¢asném politickém déni a mit v§eo-
becny piehled a mél by byt schopen komunikovat v cizich jazycich. Samoziejmosti je spo-
lehlivost, dochvilnost, organiza¢ni zdatnost a profesionalita. (Janeckova a Vastikova, 1999,

5. 98 — 99)

1.2.3 Podpora prodeje

Dalsi propagacni aktivitou je podpora prodeje, kterou mésta realizuji za ucelem prilakani
dalsich zakaznikli. Podpora prodeje mize byt realizovana formou zvyhodnénych cen pro
jednotlivé produkty a Ize se tak zaméfit i na konkrétni cilovou skupinu. Podpora prodeje
tak mize ptfedstavovat zvyhodnéné ceny za ubytovani pro turisty, pfiznivou cenovou na-
bidku bytovych 1 nebytovych prostor nebo také pozemkl. Podporu prodeje je tak mozné
zacilit na mistni obyvatelstvo, turisty, investory i podnikatele. (Janeckova a Vastikova,

1999, s. 95)

Tak jak maji firmy zpracované piehledné brozury, bulletiny a propagacéni letaky, tak i kaz-
da obec by méla disponovat piehlednymi a funkénimi propagacnimi predméty. Stejné tak
jako u vyhodnych cenovych nabidek, tak i prostfednictvim propagacnich materidlti chce
mésto zaujmout, informovat a naldkat nové zakazniky, at’ uz se jedna o jakoukoliv cilovou
skupinu. Pravé podle toho, pro koho jsou propagacni materialy urCeny, je potieba piizpl-
jasné a vystizné informace doplnéné o fotografie, orienta¢ni body, mapu, rady i tipy na ak-
tivity, které mésto a jeho okoli nabizi. Jinym zpisobem se bude prezentovat mésto potenci-
alnim obchodnim partnertim, podnikateliim, investortim, kdy je potfeba materidly zaméfit
hloubéji na konkrétni informace, statistiky, analyzy, vyro¢ni zpravy a potencial spoluprace
s danym méstem. Dobry vzhled propagacnich materialii a zptsob jejich zpracovani roz-

hodné zlepSuje pravdépodobnost, Ze zdkazniky mésto oslovi. Pokud chce vedeni mésta,
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aby byly materialy efektivni, pak je po vhodné zpracovaném obsahu nemén¢ dulezité také
profesiondlni grafické zpracovani, kter¢ je identické svym jednotnym stylem, a kvalita vy-
sledného produktu. Cilem je podpofit ,,prodej* mésta, ne jen zaplnit stojany na informacni

letacky nezajimavymi kusy papiru.

Kvalitne zpracované propagacni materialy by mély byt nezbytnou soucasti vybaveni kazdeé-
ho reprezentanta obce ¢i mésta. To predpoklada umistovat propagacni materialy v infor-
macnich centrech, poskytovat je pri vSech jednani s partnery obce, pri vyznamnych verej-

nych akcich. (JaneCkova a Vastikova, 1999, s. 95)

1.2.4 Osobni prodej

Osobni prodej je ve firemnim prostiedi velmi intenzivni a uspéSnou metodou prodeje, ktera
klade vysoké naroky na prodejce. Praktiky osobniho prodeje vyuzivaji poznatky z psycho-
logie, sociologie a vyzaduji velmi dobré komunika¢ni schopnosti i obratnost a schopnost
rychle reagovat. Osobni prodej je dileZitym nastrojem i vefejném sektoru, ale ma ponékud
jinou podobu. Dilezitost je kladena pfedevSim na lidi, zaméstnance Ufadu, poskytovatele
sluzeb a jejich profesionalitu, vstficnost vyhovét svym klientim, ndpomocnost a celkové
jde o atmosféru, kterou lidé na strané mésta vytvari, a buduji tak i obecné image mésta a

jeho vnimani zakazniky.

Autorka Palatkova (2011) zahrnuje do osobniho prodeje, ktery je komer¢ni, naptiklad tou-
roperatory, privodce, turisticka centra, telefonni prodej nebo také pravé na jiz zminované
pracovniky ufadu. Krom¢ komeréniho osobniho prodeje vSak zminuje 1 diilezitost neko-
mercni cesty, které je zalozena na doporuceni ostatnich zakaznikd, rodiny, pratel, skupin,

ke kterym se cilova skupina hlasi, tedy na tzv. ,,WOM* neboli word-of-mouth reklamg.

1.2.5 Direct marketing

Direct marketing neboli pfimy marketing je zplisob komunikace, kterd neni masové a urce-
na Sirokému publiku, ale naopak umoziuje dobré zacileni a individudlni ptistup k zékazni-
kovi. Zékladem pfimého marketingu je databaze kontaktd, se kterymi ma piima komunika-
ce probihat, a také jeji aktualizace. Pokud neni databdze aktudlni, je pak ¢astym tskalim to,
7e zprava nedorazi ke spravnému zakaznikovi nebo nedorazi viubec. Databaze také neni
pouze zdrojem dat, ale informace se musi tykat vhodnych cilovych skupin, ¢emuz piedcha-

zi analyza. (Roberts, 1999, s. 4 —5; Karlicek a Kral, 2011, s. 79)
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Moznosti ptimého marketingu Ize rozdé¢lit do tii skupin a to na direct maily zasilané pos-
tou, napf. tiSténé katalogy, brozury, newslettery, informacni bulletiny, direct maily pro-
sttednictvim telefonického spojeni, tzv. telemarketing nebo také mobilni marketing, a na
elektronickou komunikaci prostfednictvim e-maill, napt. elektronickd podoba tisténych
materidlti, samotné zpravy e-mailové korespondence. Pfimy marketing je nastroj, jehoz
efektivnost 1ze snadno vyhodnotit diky okamzité odezvé oslovenych zékaznikd. Na druhou
stranu je vytvoieni databaze ekonomicky a casové nékladné, stejné tak jsou vysoké i nakla-
dy na postovné ¢i telefonické oslovovani. Vyjimkou a dnes velmi oblibenou moznosti je
vsak elektronickd komunikace, ktera je pohodlna, ekonomicka, rychla a snadné pro sledo-

vani a statistické vyhodnocovani. (Karlicek a Kral, 2011, s. 79)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 26

2 MESTSKY MARKETING A MARKETINGOVA STRATEGIE

Meéstsky marketing by mél jit ruku v ruce se strategii rozvoje mésta, s ¢imz souhlasi i sku-
pina autort Bradley, Hall a Harrison (2002), ktefi ve své publikaci zmifiuji, Ze soulad téch-
to dvou strategii ma v dnes$ni dob¢ ¢im dal vétsi dilezitost pro konkurenceschopnost mést a
to nejen na narodni, ale i na mezinarodni Grovni, coZ potvrzuje i pracovni skupina EURO
CITIES (2010) ve své brozufe zamétené na znacku evropskych mést. Stejné tak Haddock
(2010) poukazuje na zmény, kterymi si napi. evropska mésta prosla od doby 70. a 80. let.
Mg¢sta jsou dnes centry novych, nejen ekonomickych aktivit, ale pfedevs§im jsou centrem
riznych sluzeb, coz spéje k velmi konkurenénimu prostiedi, s ¢imz souhlasi i autor Tross
(2007). Autoii Ashworth a Kavaratzis (2010) uvadgji, ze pravé diky vyvoji V poslednich
vice nez deseti letech je potieba odliSit mé&sta mezi sebou a vytvofit jejich brand, poukézat
na jejich individualitu, charakteristiku a k tomu je potieba pracovat na jejich jedine¢né
identité. Stejné tak dvojice autorti Eade a Mele (2011) souhlasné uvadéji, Zze pocatkem 21.

stoleti doslo ke kulturni zmén¢, coz zménilo nahlizeni a viibec chapani systému mésta.

Jezek (2010) v jednom ze svych ¢lankt uvadi, ze velké zmény v ekonomice, demografii,
technologii 1 politice opravdu nuti mésta aktivné Celit konkurenci a vefejna sprava tak
akutn€ musi nahliZzet na své zakazniky jako na klienty a na mésto jako marketingovy pro-
dukt. Jezek (2011) ve své piiru¢ce méstského marketingu uvadi, ze marketingovou strategii
je potieba chapat jako dileZitou soucast strategie rozvoje mésta. Marketingova koncepce je
podfizena strategii rozvoje mésta a zajiStuje zékladni filozofii, ale napomahé i dosahovat

jednotlivych cilu strategie.

Strategie — je kliCovym pojmem strategického planovani. Strategie pfedstavuje zpusob
dosazeni pfedem stanoveného cile nebo dlouhodobého zdméru, kterého chce obec ¢i orga-

nizace dosahnout. (Rektoiik, Selechovsky a kolektiv, 1999, s. 7)

Strategické planovani — je proces, béhem kterého si obec ¢i organizace stanovuje, na jaké
problémy, oblasti a otdzky se chce zaméfit, co chce zdokonalit, ale zaméfuje se také na
kroky, které jsou potieba zajistit. Do strategického planovani je zapojena velka skupina
lidi, zamé&stnanctl, vedeni mésta i jiné zainteresované subjekty. (Rektotik, Selechovsky a

kolektiv, 1999, s. 7)

Strategicky plan — je dokument, ktery obsahuje vysledky strategického planovani. Strate-

gicky plan je potieba nejdiive projednat, schvalit a po jeho pfijeti se stava dulezitym pod-
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kladem pro strategické fizeni obce &i organizace. (Rektoiik, Selechovsky a kolektiv, 1999,

s. 7)

7y w7

Strategické Fizeni — je Cinnost, ktera naplituje body, které jsou popsany ve strategickém
planu. Jedna se o uvedeni strategického planu v zZivot, dosazeni stanovenych cild, podcila a
priorit, coz s sebou nese Casto i aktualizaci, pravu jednotlivych ¢innosti a piizptisobeni se
stavajici situaci tak, aby byly naplnény pfedem stanovené kli¢ové vize. (Rektoiik, Sele-

chovsky a kolektiv, 1999, s. 7)

Marketingova strategie — je postup dosazeni marketingovych cilti a je soucasti celkové
strategie obce €1 organizace a jeji naplnéni souvisi s nastroji marketingového mixu. Marke-
tingova strategie je postavend piedevsim na silnych strankach a prilezitostech, jejichz
vhodna kombinace je piedpokladem jejiho uspéchu. Naplnovani marketingové strategie
piedstavuje marketingovy proces, ktery se v realité¢ potyka s vnéj§imi i vnitinimi vlivy a
faktory, které ptsobi na marketingovou strategii. (JuraS8kova, Horniak a kolektiv, 2012, s.
217; Kotler a Armstrong, 2004, s. 102)

Skupina autord Hanzelkova, Kefkovsky, Odehnalova a Vykypél (2009) uvadéji, ze strategii
ma piedchazet analyza prostiedi, ktera davéryhodné zhodnoti vnéjsi i vnitini faktory a pii-
nese poznani soucasnych slabin, ale 1 pfednosti. Strategie ma z analyzy vychazet a diky
ziskanym informacim Ize naplanovat kroky, které umocni pozitivni efekty a naopak potlaci
ty negativni. Plan vSak neni vSe a je potfeba ho zavést do praxe a realizovat ho. To, zda je
plan napliiovan, je potfeba kontrolovat a monitorovat celou situaci. Cely proces nemusi byt
Vv praxi idedlni a chronologicky uspofadany, ale naopak jednotlivé faze se mohou piekryvat

nebo probihat dokonce soucasné.
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e Strategicka analyza

;s Vv v ’

e Generovani reseni

Volba strategie

e Implementace

7

e Kontrola a hodnoceni realizace

cggEK

Cile, vize, Strategicky Vnéjsia vnitrni
poslani management prostredi

Obrazek 1 Proces strategického fizeni (Hanzelkova, Ketkovsky, Odehnalova a

Vykypél, 2009, s. 8)

Autoii Kotler a Lee (2007) definuji vytvareni marketingového planu jako systematicky
proces, ktery zacina analyzou soucasné situace a prostiedi, pokracuje stanovenim piesnych
marketingovych cili, identifikaci cilovych skupin i vSech ¢tyt ¢asti marketingového mixu a
kon¢i konkrétnimi plany na rozvoj a jejich implementaci véetné vymezeni finan¢nich pro-

stiedkti na jejich realizaci.

Marketingova strategie je vyjadrenim zdkladnich zaméru, které chce firma dosahnout
V dlouhodobém casovém horizontu v oblasti marketingu tak, aby pomoci marketingovych

cinnosti naplnila strategické obchodni cile a dosahla konkurencni vyhody. (Hanzelkova,

Ketkovsky, Odehnalova a Vykypé¢l, 2009, s. 8)
Marketingovou strategii Ize dle ptiru¢ky Barbary Cechové (2007) rozdélit do nasledujicich
fazi:

e Koncep¢ni faze,

e analyticka faze,

e navrhova a vybérova faze,
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e realizaéni faze.

Koncepéni faze zahrnuje formulovani vize, poslani, cilti, hodnot, filozofie. Na ni pak nava-
zuje analyticka faze obsahujici poznavani prostiedi obce prostiednictvim diukladné analyzy.
Navrhova faze jiz ptredstavuje konkrétni cile a s nimi souvisejici varianty marketingové
strategie. Realizaéni faze uvadi zvolenou strategii v zivot, definuje nastroje marketingové-
ho mixu, pfedstavuje zajisténi konkrétnich aktivit, projektd, ale i jejich monitoring, kontro-

lu a s tim piipadné souvisejici aktualizace a pfehodnoceni realizace.

2.1 Strategicka analyza

Pied vytvorenim konkrétniho strategického dokumentu je potieba znat dikladné nejen pro-
stfedi, ale 1 situaci, ve které se mésto nachazi. Kotler a Armstrong (2004) ve své publikaci
uvadi, ze pravé diky analyze lze poznat atraktivni ptilezitost a zarovenl hrozby, kterym je
pak mozno se vyhnout. V diplomové praci je vénovan prostor predev§im analyza vnéjsiho

a vnitiniho prostiedi a také analyze SWOT, které jsou v kapitole rozpracovany podrobnéji.

2.1.1 Analyza vnéjSiho a vnitiniho prostiedi

Stejné jako firmy vénuji pozornost analyze vnéjsiho a vnitiniho prostiedi, tak i obce prova-
di tuto analyzu pro Gspésné vytvoreni marketingové strategie. Analyza se v pfipadé mést a
vetejného sektoru nijak zvlast’ nelisi, dokonce vnéjsi prostiedi je pro obec identické jako

pro mistni subjekty soukromého sektoru.
Vnéjsi prostiedi

Vnéjsi prostiedi neboli makroprostiedi piedstavuji sily, které ovliviiuji vnitini prostiedi
neboli mikroprostiedi. Mezi tyto sily patii (Kotler, Wong, Saunders a Amstrong, 2007, s.
133):

e demografické prostiedi,
e ckonomické prostiedi,
e piirodni prostiedi,

e technologie,

e politické prostiedi,
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e kulturni prostredi.

Zakladem demografického prostiedi je obyvatelstvo v daném mésté a jeho charakteristika
jako je napf. pocCet obyvatel, v€ékova i vzdélanostni struktura, genderova a etnicka skladba,
pocet ekonomicky aktivnich obyvatel, vzdélanost, porodnost, snatkovost, imrtnost a dalsi
demografické znaky. Znalost téchto demografickych faktord usnadiiuje méstu zaméfeni
svych aktivit na rizné cilové skupiny, ale také ptrizpisobeni vetejnych sluzeb poskytova-
nych méstem. Neméné diilezité jsou ale také nazory obyvatel a jejich predstavy o jejich
budoucnosti ve mésté. Pokud nejsou obyvatelé s zivotem v daném mésté z riznych duvodu
spokojeni, tak mohou ptemyslet o ptestéhovani, coz piedstavuje pro mésto ztratu svych
zakaznikd. Je potfeba znat nejen soucasny stav, ale také analyzovat divody zmén a asovy
vyvoj jednotlivych charakteristik. Cilem marketingu mésta je naopak zadkazniky udrzet,

uspokojovat dobie jejich potieby a ziskavat nové zakazniky. (Jakubikova, 2012, s. 124)

Ekonomické prostiedi je dano hospodaiskou situaci v daném mésté, ale také v regionu,
Kraji i v celé zemi, protoze mésto neexistuje jako naprosto oddéleny subjekt, ale naopak je
soucasti celého hospodarstvi. Ekonomickd situace je dilezitym kritériem ptfedev§im pro
investory, firmy, podnikatele, ktefi s méstem spolupracuji nebo v daném mésté sidli a fun-
guji. Tato situace se odraZi na kupni sile i na nakupnim chovani obyvatel a zahrnuje také

socialni strukturu obyvatel. (Janeckova a Vastikova, 1999, s. 21 — 23)

Ptirodni prostfedi predstavuje ptirodni zdroje, které¢ jsou v daném mésté vyuzivany pro
marketingové aktivity nebo jsou jimi ovliviiovany. V soucasné dobé je velkym tématem
ochrana pfirodniho prostiedi, recyklace, Cistota ovzdusi i vody, nakladani s odpadem. M¢s-
ta by mély podporovat ¢isté zivotni prostiedi a environmentalni aktivity by mély byt nedil-
nou soucasti jejich marketingové strategie. Pfirodni podminky se u jednotlivych mést lisi,
jelikoz jsou mésta situovana na rdznych mistech, pfesto je ochrana zivotniho prostiedi a
ekologie dileZitou otazkou vSech mést, kterd ovliviiuje rozhodnuti obyvatel, zda se chtéji
v daném mést¢ usadit, i rozhodnuti podniki. (Kotler, Wong, Saunders a Amstrong, 2007, s.
148)

Technologické prostfedi zahrnuje vyzkumy, technologické pokroky a rychlost technologic-
kych zmén 1 jejich investi¢ni ndro¢nost. Technologicka Groven ptedstavuje pokrok a s nim
i tvorbu novych produktt, tvorbu novych pracovnich mist a obchodnich piilezitosti. Tech-

nologie lakaji i nové turisty, protoze mohou navstivit mésto snadnéji, rychleji a pohodInéji
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diky novym dopravnim prostiedkiim, mohou se 1épe dostat k informacim diky ptistupné
wifi siti 1 interaktivnim informac¢nim deskam a dal$im technickym vymozenostem. (Ja-

kubikova, 2012, s. 127)

Politicko-pravni prostfedi piedstavuje zakony, vladni Gfady, zajmové skupiny, které ovliv-
nuji spoleCnost. Jedna se o ramec pravomoci meésta, ktery je dan platnymi zékony, vyhlas-
kami, ptedpisy a jejichz prostfednictvim mize mésto ovliviiovat podnikatelské prostiedi a
muze tak chranit pfed negativnim dopadem podnikatelskych Cinnosti prostiednictvim riiz-
nych omezovacich nafizeni. (Janeckova a Vastikova, 1999, s. 21 — 23; Kotler, Wong,
Saunders a Amstrong, 2007, s. 154)

Kulturni prostredi je tvoreno institucemi a dalsimi faktory, které oviiviuji zdkladni hodno-
ty, vnimdni, preference a chovani spolecnosti. Lidé vyrustaji v urcité spolecnosti, kterd
formuje jejich zakladni postoje a hodnoty. Jedna se tedy o nazory, postoje a chovani obyva-
tel mésta, ktefi vyznavaji ur€ité hodnoty. Lidé tak zastavaji ur€ity ndzor na organizace a
instituce ve méste, na vladni organy, firmy, ale i spole¢nost ve mésté, kde ziji. Pravé kultu-
ra a tradice v daném mésté mohou byt dobrym nastrojem odliSeni se od ostatnich mést a
posileni vztahu obyvatel, turistd k méstu. (Kotler, Wong, Saunders a Amstrong, 2007, s.
154)

Vnitini prostiedi

Vnitini prostredi mizeme z hlediska spravy obce definovat jako situaci organizace, kterd je
poverena zabezpecovanim spravy a dalSich ukolii svérenych obci ze zdakona. Je dana pre-
devsim obecnim rozpoctem (prijmy a vydaji), které zavisi na makroprostiedi obce, na dota-

cich ze statniho rozpoctu i na mandatornich vydajich. (JanecCkova a Vastikova, 1999, s. 24)

Vnitini prostfedi je sloZzeno ze vSeho, co tvoifi samotny tfad, organizaci. Jedna se tedy o
zamestnance samotné, jednotliva oddéleni a vedeni mésta. Diilezitd je profesionalni prace,
zaméteni na zdkaznika a kvalitni interni struktura fadu, ale to vSe se neobejde bez zdravé-

ho pracovniho prostiedi a vzajemné spoluprace, kterd vytvari velky fungujici celek.

2.1.2 Analyza SWOT

Nez se mésto pusti do vytvareni konkrétni marketingové strategie, tak je potfeba znat sou-
casnou situaci. Pokud mésto disponuje informacemi o aktualnim stavu v nejriznéjsich oh-

%

ledech i informacemi o pfi¢indch a moznych dopadech, pak je vytvoreni marketingové stra-
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tegie mnohem snazsi a také efektivnéjsi. Diky dikladné SWOT analyze je mozné do mar-
ketingové strategie zahrnou veskeré potfebné aktivity na podporu nebo naopak na zménu ¢i

zamezeni urcitych faktort.

Analyza SWOT hodnoti silné (strenghts), slabé (weaknesses) stranky, hrozby (threats) a
prilezitosti (opportunities) spojené s podnikatelskym zamérem, projektem, strategii nebo i
restrukturalizact procesu. Komplexné hodnoti fungovani firmy, nalézd problémy nebo nové
moznosti ristu. Je soucasti strategickeho (dlouhodobého) planovani. V ramci analyzy je
vhodné hledat vzdjemné synergie mezi silnymi a slabymi strankami, prileZitostmi, které pak
vzapeéti mohou byt pouZity pro stanoveni strategie a rozvoje. SWOT analyza byla vyvinuta
Albertem Humphreyem ze Stanfordovy univerzity. (Juraskova, Hornak a kolektiv, 2012, s.
24)

SWOT analyza je nastroj, ktery umoznuje poznat silné a slabé stranky, ale také prilezitosti
a hrozby dané instituce, at’ uz se jednd o soukromy ¢i vefejny sektor. Analyza umoziuje
ponofeni se do minulosti, poznat sou¢asné problémy do hloubky a najit co nejvice efektivni
cestu, jak je vyfesit, a to nejen pro soucasné aktivity, ale také pro ty pldnované do budouc-

na. (U.S. Department of Agricalture, Risk Management Agency, 2008, s. 1)

Mezi hlavni vyhody SWOT analyzy patii jeji nenaro¢nost. Zakladni potfebou je kompletni
znalost organizace a jejiho vnitfniho a vnéjSiho prostfedi. S tim souvisi 1 finan¢ni nendroc-
nost analyzy. Lidé, ktefi jsou soucasti organizace a znaji ji nejlépe, mohou vytvofit analy-
zu, aniz by k tomu byli n&jak specialné trénovani a Skoleni, coZ organizaci Setii naklady za
spolupraci s externimi vyzkumnymi agenturami. Analyza je také flexibilni a mize zkvalit-
nit strategické planovani mésta bez narokt na rozsahlé marketingové informacéni systémy.
Piedstavuje také moznost implementovat a sloucit kvantitativni 1 kvalitativni informace
ziskané z riznych zdroji 1 pouzit informace z riznych oblasti, sloucit je a co nejlépe vyuzit
ke zlepseni soucasné situace. (Ferrell, 2012, s. 87)

Silné a slabé stranky

Silné a slabé stranky jsou internimi faktory, které vychazi pfimo z organizace a ta je mize
svymi aktivitami podpofit ¢i potlacit. Jejich vyvoj je tedy pevné v rukou samotné organiza-
ce a je mozné je ovlivnit. Cilem je tedy zjistit jaké jsou silné stranky, v ¢em je organizace

unikatni, v ¢em vynika, v ¢em ma potencidl rozvoje a tyto silné stranky vyuzit, posilit a
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jeste vice umocnit. Naopak slabé stranky organizace je potieba poznat, analyzovat a zame¢-

fit aktivity na jejich eliminaci, potlaceni ¢i odstranéni. (Dealtry, 1992, s. 14)
Do vnitinich faktori, které jsou pfedmétem SWOT analyzy patii (Janeckova a Vastikova,
1999, s. 122 - 128):
e analyza fyzickych a pfirodnich podminek mésta,
e analyza obyvatelstva,
e analyza ekonomiky mésta,
e analyza trhu préace,
e analyza infrastruktury mésta,
e analyza podnikatelského prostiedi.
Prilezitosti a hrozby

Na rozdil od slabych a silnych stranek jsou prileZitosti a hrozby externi zaleZitosti, organi-
zace je tedy pomérné tézko miZe ovlivnit a operativné zmeénit. Jedna se o vné&jsi vlivy, kte-
ré v ptipadé prilezitosti je tfeba co nejvice vyuzit ve prospéch organizace. Naopak hrozby
jsou vn&jsi vlivy, které ohroZuji existenci organizace, proto je potieba je dobie poznat a
vynalozit dostate¢né Usili na zmirnéni v§ech hrozicich negativnich efekti a dopada na or-

ganizaci. (Dealtry, 1992, s. 14)

Vnéjsi faktory, které ovliviiuji situaci meésta, predstavuji napt. tendence k tvorbé novych
uzemnich spravnich celkll a euroregiontl, vyznam a situace prumyslu, zeméd¢€lstvi, podni-
katelské prosttedi v zemi, vytvafeni nové celostatni dopravni infrastruktury, vyznam ces-
tovniho ruchu, nové surovinové a energetické zdroje a dalsi faktory ménici se ho socilni-
ho, ekonomického, demografického, politick¢ého prostiedi v zemi, kraji, regionu, méste.

(JaneCkova a Vastikova, 1999, s. 128 - 129)

2.2 Stanoveni cila

Strategické cile predstavuji stavy, ktery chce instituce dosdhnout a pro jejich dosazeni bude
realizovat potifebné kroky a aktivity. Cile jsou hlavnim bodem a smyslem celé strategie.

KaZzda instituce, at’ uz subjekt soukromého nebo vetrejného sektoru, mize mit rizné cile a
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muze jich mit i nékolik, spole¢na je vSak snaha o jejich naplnéni, coz je tim nejdilezitéj-
Sich kritériem hodnoceni jeji ¢innosti. (Ketkovsky, Vykypél, 2006, s. 10)

Pfi vytvareni a formulovani cilt je potieba myslet na to, aby kazdy jednotlivy cil spliioval
vlastnosti tzv. pravidla SMART. Kazdé pismeno zkratky SMART piedstavuje urcity poza-

davek na dany cil:
e Stimulating (stimulujici),
e Measurable (méfitelny),
e Acceptable (akceptovatelny),
e Realistic (realny),
e Timed (Casovy usek).

Cil tedy musi stimulovat k dosaZeni poZadovanych vysledkil a byl méfitelny. Pouze pokud
je cil méftitelny, tak je mozné zjistit, do jaké miry se ho dafi napliiovat a jak uspésné jeho
realizace probiha. Aby bylo cile dosazeno, tak musi byt akceptovany vSemi, ktefi jsou na
jeho realizaci zainteresovani a diky tomu mohou byt lidé také snadné&ji motivovani k jeho
plnéni. Stejné tak musi byt dosaZeni cile redlné¢ mozné v urcitém casovém obdobi. (Ket-
kovsky a Vykypél, 2006, s. 10; Charvat, 2006, s. 149) Stejné tak autorka Palatkova (2011)
uvadi, ze je dalezité stanovit tzv. SMART cile, které jsou méftitelné a hierarchicky uspota-
dané, ¢im Ze se 1isi od zamért, které jsou spise obecné.

krokem jsou tedy cile obecné, na né¢ navazuji cile specifické a na ty pak navazuje stanoveni
priorit a vzajemné vyznamnosti cili. Pouze vhodné, jasné a srozumitelné definované cile
umoziuji hodnotit veSkeré ¢innosti a jejich uspésnost, zlepsuji koordinaci veSkerych ¢in-
nosti a rozdéleni pravomoci. Napomahaji také dosahnout Zadouciho chovani zaméstnancti
a vSech zainteresovanych osob ¢i subjekti a celkové vymezuji postaveni instituce vzhle-

dem k jejimu okoli. (Ketkovsky a Vykypél, 2006, s. 10)

Cile urcuji, ceho chceme dosdahnout. Strategie rikad, jak toho chceme dosahnout. Pokud

nemame strategie, nemiizeme dlouhodobé dosahovat svych cilii. (Charvat, 20006, s. 21)
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2.3 Tvorba marketingové strategie

Dalsim krokem marketingového planovani je vytvoreni samotného dokumentu marketin-
gové strategie. Marketingova strategie vychazi z vysledku strategické analyzy a navazuje
na definované cile spliujici vlastnosti pravidla SMART. Strategie je vSak provazana i
S jinymi dalezitymi dokumenty, které jsou hierarchicky na vyssi irovni a tim jeji tvorbu
ovliviuji.

Jednim z takovych dokumentt je dle autorky Machalové (2007) Uzemni plan, ktery obsa-
huje cile a navrhy feSeni ur€itych problémii ¢i data prostorové analyzy, coz je mozné vyuzit
pfi tvorb& marketingové strategie. DalSim dokumentem je Program rozvoje mésta, coZ je
produkt, na ktery je marketingova strategie zpracovana a ktery ma byt diky marketingové

strategii uveden v zivot. Z marketingové strategie pak vychazi konkrétni akéni plany, které

maji fesit problémové oblasti.

Obrazek 2 Hierarchie marketingovych cilt, strategii a opatieni v méstském marketingu

(Jezek, 2011, s. 13)

Jezek (2011) ve své piirucce piedstavuje hierarchii méstského marketingu, jejiz zaklady
stoji na marketingovém mixu, podptrnych opatieni a nastrojich marketingu. Marketingova
strategie predstavuje cestu, ktera s pomoci zvolenych marketingovych nastroji vede
k dosazeni klicové vize, cilli, pozadované image mésta i popularity a identity mésta. Mar-

ketingova strategie tedy realizatorim udava smér, kterym se maji pti dosahovani cild vydat
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a jak jich dosahnout. Autofi Meffert, Burgmann a Kirchgeorg (2008) uvadi marketingovou
koncepci jako Jezkovu hierarchii doplnénou o pfedchozi kroky situacni analyzy, prognozy
a také o nasledné kroky implementace méstského marketingu i marketingové kontroly, coz

rozvadi blize nasledujici podkapitoly.

2.4 Implementace, monitoring a vyhodnoceni

Samotny plan a stanoveni cili nejsou dostacujici a je potieba jejich zavedeni do praxe. Im-
plementace piedstavuje uvedeni strategickych plant v Zivot v kratkém ¢i stfedné dlouhém
obdobi. Jednotlivym cilim a planim jsou piifazovany realné ¢asové milniky, finan¢ni pro-
stfedky, ale i personalni zaji$téni na jejich realizaci, a v§e je zaneseno do harmonogramu
implementaéni Cinnosti. Implementace tak pfedstavuje tzv. operativni management, jehoz
cilem je efektivni zajisténi vSech pottebnych ¢innosti pii dodrzovani legislativnich podmi-
nek. Aby bylo dosazeno co nejleps$iho vysledku, je potfebny monitoring celého procesu
implementace a v ptipadé odchylek nebo zmén je tak mozné operativné reagovat. (Hanzel-
kova, Kerkovsky, Odehnalova a Vykypé¢l, 2009, s. 8; de Wit a Mayer, 2010, s. 221; Fotr,
Vacik, Soucek, Spacek a Hajek, 2012, s. 28)

Kontrolni proces zahrnuje celkem 3 kroky a to méfeni, hodnoceni a monitorovéani. Kontro-
la umozZiuje porovnat dosazené vysledky s plivodnimi plany. To, jak dalece se li$i realita
od plénu, vSak neni dostacujici a velmi dilezitou informaci je divod ptipadného rozdilu.
Zjisténi a pochopeni diivodl a nesrovnalosti je pfinosné pro budouci kroky a opatieni. Diky
dobré znalosti vysledk, ale i divodi zmén a rozdild, se 1ze vyvarovat ur¢itym nezadoucim
efektim v nasledujicich planech. Ponauceni z chyb je dobrou zkuSenosti, proto méa byt na

kontrolu a vyhodnoceni kladen velky duraz. (Palatkova, 2011, s. 73)

Kontrola sice v procesu vSech ¢innosti strategického fizeni predstavuje az posledni krok,
ale v praxi je nutné ji zajiStovat neustale. Mnoho subjektt tento krok nezajistuje dostatec-
né& nebo ho dokonce nerealizuje viibec. Casto je v takovych piipadech kladen diiraz na kon-
trolu az v momentu, kdy se strategii naplnovat nedafi. To vSak situaci uz vétSinou neza-
chrani. Kontrole je tedy nutné vénovat dostatek pozornosti a realizovat ji jako ¢innost, kte-
rd se prolina vSemi kroky strategického fizeni. Pribézna kontrola napiiklad umozni stano-
vit, zda jsou plany kompletni a pfipraveny k implementaci do praxe. (Hanzelkova, Ketkov-
sky, Odehnalova a Vykypél, 2009, s. 149; Fotr, Vacik, Soucek, §paéek a Hajek, 2012, s.
115)
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Jezek (2011) ve své pfirucce zamérené na marketing mést uvadi, jak predejit problémim
s méfenim a vyhodnocovanim marketingovych aktivit. Prvnim doporucenim je pfistupovat
Kk jednotlivym marketingovym aktivitam realisticky jiz od samého zacatku a stanovit si jiz
Vv prvnich krocich faktory, podle kterych lze aktivity zpétné vyhodnotit. Jiz pii planovani je
teda potieba stanovit zpiisob, jakym budou nejen jednotlivé aktivity, ale i méstsky marke-
ting jako celek monitorovan. Osoby, které jsou za jednotlivé aktivity zodpovédné, je potie-
ba kontrolovat, motivovat a v piipadé jejich neaktivity na né¢ vyvijet natlak a pfipominat
jim jejich zavazky. Poslednim z doporuceni je stanoveni jasnych kritérii pro méfitelnost
gové strategie na podporu cestovniho ruchu ve mésté uvadi autor Heeley (2011) celkem tfi
méfitelné indikatory: objem cestovniho ruchu ve mésté s ohledem na ¢asova obdobi, zapl-

néni ubytovacich zatizeni navstévniky a pocet noci stravenych v daném meésté.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 38

3 MARKETINGOVA STRATEGIE VYBRANYCH MEST

Nedulezitost marketingové strategie mést a nezdjem o jeji vytvareni potvrzuje i Gildo Seis-
dedos ve zpraveé pro 42. ISOCARP Congres (2006). Seisdedos poukazuje na nedostatecné
znalosti ufednikll vefejné spravy v oblasti marketingu a jejich nezkusenost s aplikaci mést-
ského marketingu. Zminéné nedostatky pracovnikii povazuje za hlavni divod, pro¢ ma
meéstsky marketing stale ¢asto vic podobu propagacnich brozurek, nez promyslené strategie

obsahujici filozofii fizeni mésta.

Na méstsky marketing v Ceské republice byl zaméfen vyzkum, ktery organizovalo Stiedis-
ko pro vyzkum regiondlniho rozvoje Zapadoceské univerzity v Plzni. Vyzkum zkoumal
Ceska mésta s poctem obyvatel nad 5 tisic a cilem bylo zjistit zkuSenosti mést se zavadénim
méstského marketingového fizeni. Vyzkumu se zulastnilo celkem 135 ceskych mést.
V nasledujici tabulce je uvedena piedstava ucastnikli vyzkumu o samotném pojmu mést-

ského marketingu. (Jezek, 2006)

Tabulka 1 Piehled vysledkii vyzkumu méstského marketingu v CR
(Jezek, 2006)

Odpovéd’ Cetnost (%)

Realizace projekti 90
Komunikace s cilovymi skupinami 82
Sluzby poskytované méstem 73
Mysleni dle rozdilnych cilovych skupin 72
Zefektivnéni chodu méstského uradu 72
Rozvoj vizi 61
Mésto jako celek a jeho filozofie 58
SWOT analyza 57
Propagace a reklama mésta 50

Dle vyzkumu vedeni ¢eskych mést spojuje méstsky marketing predevs§im s realizaci riz-

nych projektd a komunikaci s obéany a jinymi zainteresovanymi skupinami nebo si pod
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pojmem piedstavuji poskytovani sluzeb vetejnosti. Pojem je Casto také povazovan za re-
klamu a propagaci mésta, coz kriticky zminuje i autor Oldenboom (2006) ve své publikaci.
Marketingovou strategii disponovalo 58 % zkoumanych mést a ve vétSiné ptipadii navazo-
vala na strategii rozvoje mésta. DalSich 37 % mést uvedlo, Ze o vypracovani marketingové
strategie uvazuje. Celkem 5 % mést uvedlo, Ze o strategii nemd zajem a povazuje ji za zby-
te¢nou. P¥i srovnani Ceské republiky se zahrani¢im je mozné najit v pojeti méstského mar-
ketingu rozdily. Ceské pojeti je zaméfeno spise dovniti ufadu a partnerstvi mezi vefejnou
spravou a podnikateli je spiSe vyjimec¢nym jevem. Naopak napt. v Némecku je spoluprace
obou sektorii Castéjsi a obecné je méstsky marketing zaméien na individualizaci mésta a
jeho zatraktivnéni pro obCany a turisty, ale také pro pravé velmi dtlezity soukromy sektor a

podnikatele. (Jezek, 2006)

3.1 Priklad dobré praxe

Mésto Bohumin

Meésto Bohumin bylo doporuceno jako piiklad dobré praxe fungujiciho méstského marke-
tingu vedoucim Centra méstského a regionalniho managementu, se kterym autorka komu-

nikovala prostifednictvim e-mailovych zprav.

U marketingu mést jde o institucionalizovanou permanentni interaktivni podporu komuni-
kace (moznd slozZita definice, avsak platnad). Tvrdé jadro marketingu mésta tvori externi
komunikace specifickych pozitiv (silnych stranek), avsak dobry marketing mésta je teprve
Kdyz mezi sebou komunikuji aktéri rozvoje mésta o tom jak mésto vylepsovat (skrze realiza-
ci projektii), aby mésto bylo atraktivni/atraktivnéjsi pro urcité cilové skupiny jako investo-
i, developeri, obcané, turisté, podnikatelé, studenti atd. apod. Myslim, Ze vyborné komuni-
kuje mésto Bohumin (starosta Vicha a spol. - napriklad setkani s obcany, dotaznik obca-
num meésta, ankety, setkani s podnikateli apod.) a Ze zvySuje kvalitu prostiedi pro Zivot

obyvatel.(Rumpel, 2014)

M¢ésto Bohumin se sklada z celkem 7 méstskych ¢asti, ve kterych Zije pfiblizné 23 tisic
obyvatel. Mésto lezi nedaleko Ostravy v Moravskoslezském kraji a sousedi s Polskem, coz
mu poskytuje moznost piihrani¢ni spoluprace. Geograficka poloha a dobré napojeni na
dalnici déla z mésta dllezity bod silnicni, ale také Zelezni¢ni dopravy jako vyznamnym

mezinarodnim uzlem. Vétsinu kulturnich akci ve mésté ma organizacné na starost méstské



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 40

sdruzeni K3 Bohumin, které zajistuje fadu piednasek, besed, setkani a akci organizova-
nych v méstské knihovné, ktera je soucasti sdruzeni. Dalsi aktivity zajistuje fada obcan-
skych sdruzeni (napt. Maryska, Bart, Centrum mladé rodiny Bobes, Rodinné centrum Slu-
n¢) ¢i meéstska spole¢nost Bospor, kterda ma na starosti spravu rekreacniho centra obsahujici
aquapark, Hobbypark, zimni stadion, letni kino a zrekonstruovany vodojem do podoby

dnesniho Penzionu ve vézi.

Aktivity kulturniho, sportovniho, volnocasového druhu jsou tak organizovany nejen pro
mistni obyvatele, ale také navstévniky z okoli nebo i zahrani¢ni navstévniky z blizkého
Polska. Vizi Bohumina je byt prosperujicim a také atraktivnim méstem pro podniky zajis-
tujici pracovni mista. Méstem bezpeCnym a turisticky zajimavym, s kvalitni nabidkou
vzdélavacich, socialnich, zdravotnich sluzeb a aktivit pro volny ¢as, dobrou nabidkou byd-
leni a dalezitym dopravnim uzlem na hranici s Polskem. Dulezitou soucasti vize je ptede-
v§im pro marketingové aktivity komunikace s vefejnosti, s obyvateli, podnikateli, investo-
ry, navitévniky. (M&U Bohumin, ©1998-2014)

A pravé komunikaci s vefejnosti by autorka rdda vyzdvihla. K informovanosti o déni ve
mésté slouzi méstsky ctrnactidenik s nazvem OKO existujici jiz od roku 1990. Tistény
zdroj informaci vSak neni jedinym nastrojem komunikace mésta. Od roku 1997 ma mésto
své oficidlni webové stranky, které plisobi ptehledné, jsou srozumitelné a aktualni. Na we-
bovych strankéch je umistén také odkaz na profil mésta na socidlnich sitich, konkrétné na
Facebooku, kde jsou uzivatelé pravidelné informovani o novinkach. Mésto Bohumin vlast-
ni také svij kandl Youtube, ktery je zce spojen s Televiznim informa¢nim kanalem TIK.
TIK prostfednictvim kabelové televize poskytuje obrazové a textové informace 24 hodin
denng, ale také piimé pienosy z jednani zastupitelstva nebo jinych vyznamnych akci ve
meésté. Od roku 2006 je mozné zpravodajstvi sledovat prostifednictvim internetu kdekoliv
ve svété. TIK pfinasi také zivé vysilani s ndzvem Kulaty stll, ve kterém miZze kdokoliv
interaktivné reagovat a telefonicky se zapojovat do diskuse. Program televize je pak mozné
sledovat zpétné na jiz zminéném kanalu Youtube kde jsou videa pfehledné roztiidéna do
nékolika rubrik a uzivatel tak vzdy rychle a snadno najde to, co hleda. Od roku 2002 exis-
tuje velmi uzite¢na informacni sluzba E-info, ktera informuje zdarma obc¢any prostiednic-
tvim e-mailti ¢i SMS o akcich ve mést€, ale 1 napt. o odstavkach ¢i vypadcich. Ve stejném

roce ziidilo mésto také pozici tiskového mluvéiho. (MEU Bohumin, ©1998-2014)
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Nejen z informaci na webovych strankach a z dokumentu strategie mésta, které jsou samy o
sobé velmi prehlednymi a dobrymi zdroji informaci, ale i dle zkuSenosti vedouciho Centra
méstského a regiondlniho managementu je mésto Bohumin dobrym piikladem marketingo-
vé koncepce, které je zaméfena na n€kolik klicovych cilovych skupin. Komunikace, kterou
mésto realizuje, napomaha ke spokojenosti obcanii a piedevsim jim dava také moznost se
vyjadrit a dat najevo, ze se mésto o jejich podnéty zajima. Nejen obfané a mistni podnika-
telé, ale 1 lidé z okoli jsou diky snadné dostupnosti a funkcnosti komunikacnich kanalt

dobie informovani.

3.2 Priklad Spatné praxe

Je velmi obtizné objektivné posoudit, které mésto je dobrym nebo naopak Spatnym piikla-
dem praxe, pokud kritik neni obanem, podnikatelem, investorem, zaméstnavatelem nebo
jinak zainteresovanym subjektem v daném mésté. Z piehlidky strategickych dokumenti
vyplyva, Ze kazdé mésto ma pevny cil stat se konkurenceschopnym méstem, které je vhod-
né jak pro zivot obcant, tak pro podnikatelskou ¢innost soukromych subjekti. Méstsky
marketing, jak uz zminil vedouci Centra méstského a regionalniho managementu, je slozity
komplex ¢innosti, aktivit a také snaha a odhodlani néco zlepSovat a mit predevs§im zajem o

pokrok.
Analyza zamérena na socialni situaci

V prizkumu zroku 2011, ktery vypracovala Vysokd Skole ekonomicka spolecné
S Mastercard a sdruzenim Czech Top 100, vyslo jako nejhor$i mésto Karvind pfedevsim
kvuli vysoké kriminalité, nezaméstnanosti a Spatnému stavu ovzdusi. Ve studii nedopadlo
piekvapivé dobie druhé nejvétsi mésto Ceské republiky Brno, které se umistilo na 29. mis-
t& v zebficku. Studie hodnotila fadu ukazatelli se zaméfenim na oblast jiz zminéné neza-
meéstnanosti a kriminality, ale také cenové narocnosti bydleni, kvality zdravotni 1 socialni
péce ve mestech a piijmy obyvatelstva. (Nejlepsi zivot je v Hradci, nejhorsi v Karving,

2011; Hajek, 2011)
Analyza zaméFena na podnikatelské prostiedi a pristup verejné spravy

Z pohledu kvality podnikatelského prostfedi hodnoti mésta v Ceské republice studie s na-
zvem Mésto pro byznys, kterd se zamétuje predevsim na malé a stfedni podnikani. Cilem

jiz 6. ro¢niku projektu je zaroven jeho motto ,,Radnice s podnikateli na jedné lodi. Neni to
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utopie!*“. Srovndvaci vyzkum Mésto pro byznys se od ostatnich projektii odlisuje nejen roz-
sahem, ale i mnozstvim sledovanych kritérii. Do vyzkumu je automaticky zapojeno 205
meést s rozsirenou piisobnosti a 22 méstskych casti mésta Prahy. Mésto pro byznys zahrnuje
vSechny oblasti, které maji pro podnikatele a firmy strategicky vyznam. Ve studii se hodno-
ti celkem 25 kritérii podnikatelského prostiedi a 25 kritérii v oblasti piistupu vetejné spra-
vy. Z celkem 205 hodnocenych mést se na poslednich tfech mistech umistila mésta Litvi-
nov (Ustecky kraj), Cesky T&$in (Moravskoslezsky kraj) a nejhiie v prizkumu dopadlo
mésto Stod v Plzeiiském kraji. V pfedchozim roce se v prizkumu umistilo na posledni
pricce meésto Tel¢ (kraj Vysocina). Prekvapivym zjisténim studie je napf. umisténi mésta
Chomutov v Usteckém kraji, které obsadilo 37. pticku, oproti méstské metropoli Brnu,
které se umistilo az na 147 misté. Rozdil mezi obéma mésty je vSak v odliSnych vysledcich
dvou hodnocenych oblasti. Chomutov ziskal oproti Brnu mnohem lepsi hodnoceni podni-
katelského prostfedi, naopak Brno mé diametradln¢ odlisné vysledky v pfistupu vefejné

spravy. (Communa, ©2013a; Communa, ©2013b)
Analyza online prezentace se zaméfenim na Zivotni prostredi

V roce 2013 se uskute¢nil 3. ro¢nik projektu s nazvem Zelena informacim, ktery hodnoti
vSechna mésta v Ceské republice s vice nez 5 tisici obyvateli. Projekt analyzuje webové
stranky mést, konkrétné informace o zivotnim prostiedi. Smyslem soutéze je najit nejzdari-
lejsi prezentace Zivotniho prostredi na oficidalnich internetovych strankach mest. Cilem je
dale motivovat mésta k uzivatelsky pratelskéemu elektronickému publikovani udaju o Zivot-
nim prostredi s vyuzitim origindlnich forem a vhodnych indikatorii. Porota, slozena z orga-
nizatorq, partnert 1 ¢lentt odbornych instituci, hodnoti napt. design webovych stranek, do-
stupnost a narocnost vyhledani informaci o Zivotnim prostfedi, jejich aktualizaci, ale také

kvalitu obsahu a jeho rozsah. (CI2, ©2013)

Autorka kontaktovala organizatory projektu s dotazem na umisténi mésta Prostéjova. Or-
ganizatofi hodnotili vS§echna mésta a do detailniho hodnoceni s uvedenim potadi pak vy-
brali pouze pfiblizn¢ 30 mest, ktera spliovala zakladni podminky pro dalsi hodnoceni.
Prostéjov se do uzsiho vybéru nedostal, protoze nespliuje zakladni podminku webové pre-
zentace na téma Zivotniho prostiedi. Autorka povazuje samotné mésto Prostéjov za mésto,

které ma v ptipadé¢ méstského marketingu a propagacnich aktivit rezervy a jsou zde moz-

nosti na zlepseni, na coz se autorka detailn¢ zaméfi v praktické ¢asti diplomové prace.
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II. PRAKTICKA CAST



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 44

4 PREDSTAVENI MESTA PROSTEJOV

Geograficka poloha

Mésto Prostéjov se nachazi ve sttedu Moravy, v Olomouckém kraji s celkovou rozlohou
46,6 km?. Okres Prostéjov mé celkovou rozlohu 770 km?, coz predstavuje druhy nejvétsi
okres Olomouckého kraje. Prostéjov je povétenou obci III. stupné pro spravni obvod 75
obci a samotné mésto se sklada z 6 méstskych Casti: Krasice, Cechovice, Domamyslice,

Vrahovice, Cechiivky a Zeov. (ARR, 2011)

Meésto se miize pochlubit dobrou geografickou polohou, jelikoz se v jeho blizkosti nachézi
nejstar$i a také nevytizenéjsi dalnice D1 ve sméru Praha — Brno — Olomouc — Ostrava.
Snadné napojeni na dalnici D1 je velkou vyhodou nejen z priimyslovych distribu¢nich di-
vodu, ale také pro cestovni ruch. Prostéjov je také soucasti sidelniho trojuhelniku mést

Prost&jov — Prerov — Olomouc.
Strucna historie

Prvni historickd informace o Prostéjové pochéazi z roku 1141, kdy jeste¢ Prostéjov nebyl
meéstem, ale jednalo se o vesnici Prostéjovice. Od roku 1365 se Prostéjov stal tzv. méstec-
kem, v roce 1406 ziskava méstska prava. Plumlovské panstvi s méstem Prostéjovem ndleze-
lo dvéma vyznamnym rodum: v letech 1495 - 1599 pdaniim z Pernstejna a v letech 1599 -
1848 knizecimu rodu Lichtenstejnu. Zatimco v 16. stoleti (,,zlaté dobé mést") se Zivot v
Prostéjove mnohostranné rozvijel, postupovala jeho obnova po tricetileté vdlce velmi
zdlouhave. K novému oziveni dochazi v 18. stoleti (Zidovsky obchod, zakladani klasteru,
umélecka cinnost atd.). Pravé v této dobé se stava Prostéjov vyznamnym stiediskem a
v prvni poloving 19. stoleti ziskava dilezité postaveni v textilnim primyslu a to v celém
Rakousku-Uhersku. Do plynulého rozvoje zasahla nacisticka okupace a také zniceni pros-
téjovské zidovske obce. Po roce 1989 nastupuje demokraticka vlada a od roku 1990 je vy-
hlasen historicky stfed mésta Prostéjova méstskou pamatkovou zonou. (Mésto Prostéjov,

©2013c)

vvvvvv

dent stejnojmenného gymnazia Jiti Wolker, architekt Mat¢j Rejsek nebo skladatel, dirigent
a pedagog Vladimir Ambros, jehoz jméno nese i jedna ze zakladnich uméleckych skol.
Z Prostéjova pochazel také chemik a vynalezce kontaktnich cocek Otto Wichterle ¢i basnik

a prozaik Edvard Valenta aj.
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Obyvatelstvo

K 1. lednu 2013 zilo v Prostéjové celkem 44 330 obyvatel, v okrese Prost&jov trvale zilo
v roce 2010 celkem 110 182 lidi. Uvniti- mésta je obraz populacniho vyvoje diferencovany.
Zatimco pred rokem 1989 se pocet obyvatel zvysoval predevsim v méstské casti Prostéjova
a ve venkovskych castech obyvatel ubyvalo, po tomto roce se vyvoj obratil — nejvétsi cast

mésta populacné ztraci, zatimco ve venkovskych castech pocet obyvatel v poslednich letech

prubézné roste. (ARR, 2011)

Tabulka 2 Vyvoj poctu obyvatel mésta Prostéjov od roku 1900 do soucasnosti (ARR, 2011;
Odhadonline.cz, ©2008-2014)

1900 1950 1980 2001 2010 2011 2012 2013

Pocet obyvatel 29698 40575 50363 48027 44716 44387 44307 44330

Z ptehledu vyvoje obyvatelstva mésta Prostéjova je znat, ze na zacatku 20. stoleti se popu-
lace velmi rozrustala, pak v 80. letech zacal pocet obyvatel ve mésté klesat. Tento klesajici
trend Ize sledovat aZ do nedavné minulosti, v soucasnosti se zda byt pocet obyvatel ve més-

té stabilizovan a mésto tak sc¢ita necelych 45 tisic trvalych obyvatel.

Stejné jako v celé Ceské republice je znét trend starnouci populace. K 1. lednu 2013 se na
struktufe obyvatelstva podileli lidé ve véku 0 — 14 let v poctu 6 340, coz predstavuje 14 %

z celkového poctu obyvatel. Tato skupina obyvatel je nejméné pocetnou, obyvatelé starsi

vvvvv

skupina obyvatel v rozmezi 15 az 64 let. (Odhadonline.cz, ©2008-2014)


http://www.odhadonline.cz/odhad-statistika-kriminalita-nezamestnanost-prumerna-mzda-nemoci-znalecky-posudek-odhadce-znalec-obec-prostejov-okr-prostejov/#obyvatel
http://www.odhadonline.cz/odhad-statistika-kriminalita-nezamestnanost-prumerna-mzda-nemoci-znalecky-posudek-odhadce-znalec-obec-prostejov-okr-prostejov/#obyvatel
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Vékova struktura obyvatel k 1. 1. 2013

HVEékO-14 let B Vék15-65let mVeékes letavice

19% .

Obrazek 3 Vékova struktura obyvatel mésta Prostéjova k1. 1. 2013
(Odhadonline.cz, ©2008-2014)

Vzd¢€lanostni Groven obyvatelstva se dle s¢itani lidu, domt a byt v roce 2001 pohybuje na
praimémé urovni Ceské republiky i Olomouckého kraje, kde je nejpoletnjsi skupinou
obyvatelstvo s uplnym stfednim vzdélanim s maturitou (38 %) nebo odbornym vyucenim
(29 %). Podil vysokoskolsky vzdélanych obyvatel je ptiblizné 10 %, se zakladnim ¢i nedo-

konc¢enym zakladnim vzdélanim je témér 18 % obyvatel mésta.

Vékova struktura je jednim z dilezitych informaci v pfipadé€ cileni marketingovych aktivit
mesta. Dobra znalost nejen vékové skladby, ale 1 jinych demografickych ¢i jinych udaju,
umoziuje lepsi a t€inngjsi realizaci marketingovych krokd.

Turismus, cestovni ruch a kultura

Dle pruzkumu CzechToursim se Prostéjov spoleéné s Olomouci, Pferovem a Brnem podili
nejvice na turistické navstévnosti Stredni Moravy. Cestovni ruch nema vsak v Prost&jove
velky vyznam pro ekonomické fungovani mésta. Prostéjov je vyhlaSenou pamétkovou z6-
nou a nabizi navstiveni rlznorodych historickych budov a mist, napt. Narodni dim Jana
Kotéry, historické namésti T. G. Masaryka, renesancni Nova radnice, rodny dim basnika
Jittho Wolkera, kostel Povyseni sv. kiize, muzeum neboli stara radnice, galerie Ci oblast
byvalého zidovského ghetta aj. V ptipad¢ cestovniho ruchu nabizi mésto kromé historie
kulturni a sportovni volnoc¢asové aktivity nebo navstévu blizkych ptirodnich oblasti. (ARR,

2011).


http://www.odhadonline.cz/odhad-statistika-kriminalita-nezamestnanost-prumerna-mzda-nemoci-znalecky-posudek-odhadce-znalec-obec-prostejov-okr-prostejov/#obyvatel
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V blizkém Plumlové je nejvétsi piehrada na Stiedni Moravé, ktera probéhla rekonstrukci
zahajenou v roce 2009. Pravé rekonstrukce piehrady, jejiz realizace predstavuje projekt o
nakladech 6,3 milionu K¢, mé za cil piildkat vice navstévnikl a turisti na toto misto.
V blizkosti Plumlovské piehrady se nachdzi také letni kino, minigolfové a volejbalové hfis-
t&, autocamp a Plumlovsky zamek. Piiblizné 10 km od mésta Prostéjov se nachazi obec
Cechy pod Kositem, které nabizi navitévu mistniho zamku, zameckého parku, vrcholu
Velkého Kosite i nejvétiiho muzea historickych kocart v Ceské republice. (Masaiikova,

2014)

Me¢sto Prostéjov je znamé jako mésto zaloZzené na sportu, pfedev§im tenisu, volejbalu a
basketbalu. Kazdoro¢né probiha v Prostéjoveé hned nekolik tenisovych zapast na mistni,
regionalni 1 narodni urovni organizovanych mistni reklamni agenturou TK Plus. Stejné tak
i volejbalové a basketbalové zapasy jsou organizovany pod hlavickou stejné agentury.
Kromé sportu je pro Prostéjov charakteristické divadlo, tradi¢ni festival poezie Wolkeruv
Prostéjov a piehlidky mistniho mimoskolniho sdruzeni, Zakladni umélecké skoly V. Am-

brose. (ARR, 2011)

Obecné se v ptipadée cestovniho ruchu mésto samo neprezentuje v zadném jednotném stylu,
na kterém by cestovni ruch budovalo a ktery by ve svych propagacnich aktivitach vyzdvi-
hovalo. Mésto se doposud ani detailnéji cestovnim ruchem nezabyvalo a proto nejsou

V tomto sméru stanoveny zadné bliz$i vize ¢i plany.

Pfi srovnani navstévnosti hromadnych zatfizeni ve méstech Stredomoravské aglomerace,
tedy mé&st Prostéjov, Prerov a Olomouc, si Prostéjov nestoji nijak Spatné. Nasledujici ta-

bulka mapuje vyvoj navstévnosti hromadnych zatfizeni za obdobi let 2000 — 2010.
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Tabulka 3 Komparace navstévnosti ubytovacich zafizeni v méstech Stiedomoravské aglo-

merace (CSU, ©2014)

Pramérny

oy Ay 1T c Moy o - - Primérna
Pocet prijezdi hosti Pocet prenocovani pocet

délka pobytu

prenocovani
PV P¥ oL PV P¥ oL PV Pr OL

2000 | 17053 | 23501 | 48375 | 64944 | 105397 | 162171 |38 |45 | 3,4 |48 |55 | 44

2001 | 17022 | 18714 | 76284 | 43768 | 58492 | 163563 |26 |31 | 21 |36|41]| 31

2002 | 19720 | 22091 | 86401 | 59545 | 68010 | 198487 | 3 |31 |23 | 4 (41 33

2003 | 17977 | 25741 | 88428 | 42869 | 64118 | 173924 (24 |25 | 2 |34 (35| 3

2004 | 22655 | 22833 | 9427)5 | 55514 | 55144 | 180883 | 25|24 | 19 |35 |34 | 29

2005 | 27761 | 24838 | 96326 | 66533 | 65401 | 176106 |24 |26 | 18 | 34|36 | 28

2006 | 25436 | 23831 | 90823 | 58561 | 62402 | 160167 |23 |26 | 18 |33 |36 | 28

2007 | 24033 | 24614 | 108120 | 52190 | 60373 | 198917 (22|25 | 18 |32 |35]| 28

2008 | 24955 | 24422 | 100335 | 49123 | 49576 | 177712 | 2 2 118 | 3 3 |28

2009 | 20171 | 19861 | 84164 | 38301 | 43217 | 142526 |19 |22 | 17 |29 |32 | 27

2010 | 20063 | 20664 | 99791 | 40479 | 35874 | 173087 | 2 |17 (17 | 3 |27 | 2,7

Ptehled zkratek.: PV — Prost&jov; Pi — Prerov; OL - Olomouc

Prostéjov a Pierov jsou obdobn¢ velkd mésta, mésto Olomouc je vice nez jednou tak veétsi
a je krajskym méstem, coz se odrazi i na komparaci v tabulce. Mésta Prost&jov a Pierov
jsou za posledni roky srovnani v piipadé pfijezdu hosti vyrovnana, Olomouc dosahuje
témet pétkrat vysSich hodnot. VSechna mésta se potykaji s klesajicim trendem, avSak Pros-
téjov si oproti Prerovu béhem deseti let vysledky zlepSoval, naopak Pferov dosahuje v roce
2010 nizsich hodnot nez pted deseti lety. V ptipad€¢ pirenocovani a poctu pirenocovanych
noci je to podobné. Prostéjov a Prerov maji pii klesajicim trendu lehké meziro¢ni vykyvy,
ale v globalu je v méstech situace srovnatelna. Vétsi vykyv byl zaznamenan v roce 2005,
kdy obé dvé mésta navstivilo vice hostl, naopak v Olomouci ke znatelnému vykyvu nedo-
Slo. Primérné se v Prostéjoveé za posledni sledovany rok zdrzeli hosté 3 dny a 2 noci, coz
byl nejvyssi dosazeny vysledek ve srovnani vSech mést aglomerace. Z pichledu lze usuzo-

vat, ze prestoze cestovni ruch v Prostéjoveé nehraje velkou roli, tak dosahoval pomérné

dobrych vysledki a je zde potencial tuto oblast rozvijet a zaméfit se na ni.

V centru Prostéjova se nachazi Informacni stredisko Méstského uradu Prostéjov a od roku

2010 i Regiondlni informacni centrum, kterd poskytuji Sirokou Skalu informaci o cinnosti a



http://vdb.czso.cz/vdbvo/mi/mi_hodnota.jsp?idhod=33756992&kodjaz=203&maska=%23%23%23%2C%23%23%23%2C%23%230
http://vdb.czso.cz/vdbvo/mi/mi_hodnota.jsp?idhod=33729974&kodjaz=203&maska=%23%23%23%2C%23%23%23%2C%23%230
http://vdb.czso.cz/vdbvo/mi/mi_hodnota.jsp?idhod=33729039&kodjaz=203&maska=%23%23%23%2C%23%23%23%2C%23%230
http://vdb.czso.cz/vdbvo/mi/mi_hodnota.jsp?idhod=33756995&kodjaz=203&maska=%23%23%23%2C%23%23%23%2C%23%230
http://vdb.czso.cz/vdbvo/mi/mi_hodnota.jsp?idhod=33729977&kodjaz=203&maska=%23%23%23%2C%23%23%23%2C%23%230
http://vdb.czso.cz/vdbvo/mi/mi_hodnota.jsp?idhod=33729042&kodjaz=203&maska=%23%23%23%2C%23%23%23%2C%23%230
http://vdb.czso.cz/vdbvo/mi/mi_hodnota.jsp?idhod=45263098&kodjaz=203&maska=%23%230.0
http://vdb.czso.cz/vdbvo/mi/mi_hodnota.jsp?idhod=45248052&kodjaz=203&maska=%23%230.0
http://vdb.czso.cz/vdbvo/mi/mi_hodnota.jsp?idhod=45247648&kodjaz=203&maska=%23%230.0
http://vdb.czso.cz/vdbvo/mi/mi_hodnota.jsp?idhod=45263099&kodjaz=203&maska=%23%230.0
http://vdb.czso.cz/vdbvo/mi/mi_hodnota.jsp?idhod=45248053&kodjaz=203&maska=%23%230.0
http://vdb.czso.cz/vdbvo/mi/mi_hodnota.jsp?idhod=45247649&kodjaz=203&maska=%23%230.0
http://vdb.czso.cz/vdbvo/mi/mi_hodnota.jsp?idhod=33724440&kodjaz=203&maska=%23%23%23%2C%23%23%23%2C%23%230
http://vdb.czso.cz/vdbvo/mi/mi_hodnota.jsp?idhod=33696350&kodjaz=203&maska=%23%23%23%2C%23%23%23%2C%23%230
http://vdb.czso.cz/vdbvo/mi/mi_hodnota.jsp?idhod=33695674&kodjaz=203&maska=%23%23%23%2C%23%23%23%2C%23%230
http://vdb.czso.cz/vdbvo/mi/mi_hodnota.jsp?idhod=33724443&kodjaz=203&maska=%23%23%23%2C%23%23%23%2C%23%230
http://vdb.czso.cz/vdbvo/mi/mi_hodnota.jsp?idhod=33696353&kodjaz=203&maska=%23%23%23%2C%23%23%23%2C%23%230
http://vdb.czso.cz/vdbvo/mi/mi_hodnota.jsp?idhod=33695677&kodjaz=203&maska=%23%23%23%2C%23%23%23%2C%23%230
http://vdb.czso.cz/vdbvo/mi/mi_hodnota.jsp?idhod=45234630&kodjaz=203&maska=%23%230.0
http://vdb.czso.cz/vdbvo/mi/mi_hodnota.jsp?idhod=45219998&kodjaz=203&maska=%23%230.0
http://vdb.czso.cz/vdbvo/mi/mi_hodnota.jsp?idhod=45219598&kodjaz=203&maska=%23%230.0
http://vdb.czso.cz/vdbvo/mi/mi_hodnota.jsp?idhod=45234631&kodjaz=203&maska=%23%230.0
http://vdb.czso.cz/vdbvo/mi/mi_hodnota.jsp?idhod=45219999&kodjaz=203&maska=%23%230.0
http://vdb.czso.cz/vdbvo/mi/mi_hodnota.jsp?idhod=45219599&kodjaz=203&maska=%23%230.0
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sluzbach méstského uradu, informace o Prostéjove, jeho institucich, kulture, pamatkach a
sportu, prehled ubytovacich a stravovacich moznosti ve mésté, verejny internet apod.

K dispozici je zde také bezplatna informacni linka. (ARR, 2011)
Podnikatelské prostiedi

Mezi nejvyznamnéjsi spolecnosti patii Toray Textiles Central Europe, s.r.o., Zelezdrny
Annahiitte, spol. s r. 0., MUBEA IT SPRING WIRE s.r.o., HOPI s.r.o. a mnoho dalsich.
Diky temto investicim se zvysilo portfolio vyroby, vznikla rada novych pracovnich mist a

doslo k posileni ekonomického ristu celého kraje. (ARR, 2011)

Po dlouha 1éta byl Prostéjov znamy predevsim jako mésto mdody. Odévni podnik OP Pros-
téjov byl jeden z nejznaméjSich v republice a zajistoval nejen tuzemskou vyrobu, ale zajis-
toval i mnoho zahrani¢nich zakazek. V roce 2006 a 2008 doslo vsak k upadku a propous-
téni vétSiny zaméstnanct. Postupné byly ruseny pobocky v okoli Prostéjova, ale i pobocky
vV republice, napft. v Ostravé, Uherském Hradisti, Olomouci &i v Losticich. Upadek prosté-
jovského odévniho primyslu se projevil i v maloobchodnich fetézcich v roce 2009. Cela
zaleZitost okolo OP Prostéjov, méla velmi negativni vliv na ekonomickou situaci mésta a
doslo k velkym ubytkiim pracovnich mit. Z pocatecniho meziro¢niho snizeni pracovnich
mist mezi roky 2006 a 2007, které Cinilo 4,4 %, se mezirocni Ubytek pracovnich mist v

letech 2009 a 2010 vysplhal az na 66 %. (ARR, 2011)

Ve mé&sté Prost&jov se nachazi primyslova zona, ktera funguje od roku 1999 a jeji rozsiteni
probihalo od roku 2001. Primyslova zéna se nachazi ve vychodni ¢asti mésta, u Kralické
ulice. Priimyslova zéna je urcena pro rozvoj priimyslové vyroby, skladového hospodarstvi,
Femesel a dalSich ekonomickych aktivit a umoziuje zavleckovani. Ucelem rozsireni a zain-
vestovani priumyslové zony bylo predevsim prildkat dalsi investory a vytvorit tak dalsi vol-
na pracovni mista. \V soucasné dob¢ piisobi v prumyslové zoéné celkem 16 investort. (M¢&s-

to Prost&jov, ©2010f)

Rating hodnoti od roku 2002 aZz do soucasnosti mesto Prostéjov stabilnim vyhledem a tadi

jej mezi nadprimérné a kvalitni subjekty v Ceské republice. (Mésto Prost&jov, ©2010€)

Nazory obc¢anu


http://www.prostejov.eu/cz/podnikatel/prumyslove-zony/strucna-historie-prumyslove-zony.html
http://www.prostejov.eu/cz/podnikatel/prumyslove-zony/strucna-historie-prumyslove-zony.html
http://www.prostejov.eu/cz/podnikatel/rating-mesta/rating-mesta-prostejova-za-rok-2012.html
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V roce 2009, v obdobi od fijna do prosince, prob¢hlo dotaznikové Setieni mezi obyvateli
mésta Prostéjov, jehoz cilem bylo zjistit ndzory, informace a podnéty tykajicich se n¢kolika
témat, na které byl dotaznik zaméfen. Realizatorem Setfeni bylo mésto Prostéjov a slouzilo

pro prizkum do strategického dokumentu.

Dotaznikového Setieni se dobrovolné zucastnilo celkem 339 obyvatel a probihalo nékolika
zpusoby. Jednou z moznosti bylo vyplnit dotaznik elektronicky na webovych strankach
mésta. Dale probihalo dotaznikové Setfeni v terénu, kdy byli oslovovani obyvatelé v ulicich
meésta. Obcané méli rovnéz volny piistup k dotaznikiim ve vetejnych frekventovanych pro-
storach, které fungovaly jako sbérnd mista. Distribuce dotazniki probéhla také prostiednic-
tvim Radnicnich listd, coz je pravidelny mési¢nik, ktery je ob¢aniim dodavan do postov-
nich schranek zdarma. Cilova skupina tak nebyla nijak pfedem definovana ani vyhledava-
na. Dotaznikové Setfeni bylo zaméfeno na tato témata: identita s méstem, kvalita Zivota ve
mesté, doprava, zivotni prostiedi, rozvoj mésta, sprava a samosprava a také obsahoval za-
kladni informace o respondentech. Primérny vék dotazovanych byl 46 let a 52 % z nich
tvotily zeny, 48 % muzi. Nejcastéji uvadéné vzdeélani je uplné stredni s maturitou (37 %) a
vysokoskolské (29 %). Z rozdéleni obcanii dle ekonomické aktivity vyplynulo, ze 36 % je
zaméstnanych (z toho 23 % Vv soukromém sektoru a 13 % ve statnim sektoru) a 36 % je
V duiichodu. Dalsi skupiny tvori nezameéstnani (11 %), podnikatelé (7 %), studenti (6 %) a
0soby v domdcnosti, na rodicovské dovolené apod. (5 %). (ARR, 2011)

vvvvvv

Z nich se neplanuji z mésta v budoucnosti st€hovat. Pokud by k tomu mélo dojit, pak by 23
% z nich zistalo stale v Olomouckém kraji. Asociaci s meéstem Prostéjov tvoii z 35 %
odévni podnik OP Prost&jov a odévni primysl jako takovy. Pokud by obané méli provést
navstévu, ktera je ve mésté poprve, pak by ji 76 % dotazovanych provedlo historickou ¢asti

mésta a zaméfilo se na architektonické pamatky. (ARR, 2011)

Jako nejzanedbanéj$i misto mésta hodnotili dotazovani hlavni nadrazi a pak oblast Husova
spolecné s parky ve vecernich hodinach. Tyto vysledky podporuje fakt, Ze praveé v téchto
mistech se déje nejvice krimindlni ¢innosti, pfepadeni, kradezi a pohybuji se zde rtizné
problémové osoby. Celkem 63 % dotazanych obyvatel je spokojeno s kulturnim vyzitim ve
mésté a dle Setfeni je nejvice vyuzivanym kulturnim mistem divadlo, které navstévuje 37

% respondentt. Prostéjov je pro obyvatele také méstem, nabizejici dostatek sportovnich a
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volnoc¢asovych aktivit (76 %). Vice nez polovina dotazanych si mysli, Ze doprava ve mésté
je problematicka (60 %) a 45 % si ztézovalo na nedostatek parkovacich mist. Stav zivotni-
ho prostiedi hodnoti respondenti jako dobry a 60 % z nich je spokojeno s Gdrzbou veftej-
nych prostranstvi. (ARR, 2011)

Dle primérného véku respondentd, ktery byl témét 50 let, autorka usuzuje, ze v urcitych
tematickych oblastech mtize dojit ke zkresleni ziskanych informaci. V ptipadé sbéru dat
pro tvorbu konkrétnich krokti, podnéti, projektii na zlepSeni situace v riznych odvétvich
by autorka doporucovala stanovit si piedem cilovou skupinu na jednotlivé problematiky
nebo uvést v prizkumu hodnoceni jednotlivych témat dle v€kovych ¢i jinak zvolenych
skupin, které jsou pro danou oblast smérodatné. Pokud jen napi. v oblasti kultury
z vyzkumu jasné, jaka cilova skupina je spokojend a ktera by uvitala zlepSeni, pak lze na
takovou situaci 1épe reagovat a nabizet konkrétni feSeni nebo naopak vyuzit spokojenost

v dané oblasti jako podporu dobré image mésta.
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5 METODY ZPRACOVANI PRAKTICKE CASTI

Jak uz je zminéno v ivodu, hlavnim cilem prace je objektivné a kriticky zhodnotit soucas-
nou situaci marketingovych a propagac¢nich aktivit ve mésté Prostéjov a na zakladé ziska-
nych poznatkli vytvofit ndvrh dokumentu marketingové strategie s piikladem moznych

projektii na podporu marketingovych aktivit mésta.

Autorka se zabyva tématikou marketingové strategie mésta Prostéjova, protoze si jej podle
ni vyzadala sama praxe a také protoze je jednim z obyvatel mésta. Méstsky urad Prostéjov
Vv soucasné dob¢ nedisponuje marketingovym oddélenim ani neni zpracovana marketingova
koncepce mésta, ktera by mohla napomoct dosazeni vize a cili stanovenych v dokumentu

Strategie rozvoje mésta.

Vedeni mésta Prostéjov jiz néjakou dobu citilo, Ze je potfeba vénovat vétsi pozornost mést-
skému marketingu a propagacnim aktivitdm, které by podpofili pozitivni image mésta a
které by vybudovaly jeho identickou znacku. Z tohoto ditvodu bylo v roce 2013 vyhlaseno
vybérové fizeni na dodavatele marketingovych a propagacénich aktivit mésta v letech 2014

—2017. Ve stejném roce probéhlo také vybérové fizeni na dodavatele nového loga mésta.

Autorka si polozila n¢kolik vyzkumnych otdzek, na které chce prostfednictvim zvolenych
metod sbéru dat odpovéd’, dale chce zhodnotit souc¢asnou situaci v oblasti marketingovych
aktivit mésta a na zaklad¢ téchto informaci navrhnout marketingovou strategii v¢etné kata-

logu projekta.

5.1 Vyzkumné otazky

Autorka prace si poloZzila nasledujici otdzky, na které chce odpoveédét na zakladé provedeni
zvolenych vyzkumnych metod a navrhnout pfipadné moZnosti zmén a zefektivnéni do bu-

doucna.

e Jakym zplsobem by mohla marketingova strategic mésta Prostéjova ovlivnit napl-
novani cilti Strategie rozvoje mésta a dals$i marketingové aktivity mésta Prostéjova

v budoucnu?

e Do jaké miry ovlivni Strategii rozvoje mésta plan marketingovych aktivit na obdobi

let 2014 — 2017, ptedlozeny vitéznou agenturou vybérového fizeni na dodavatele
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sluzeb v oblasti marketingu a propagace pro statutarni mésto Prostéjov? Na jaké ci-

lové skupiny je plan zaméteny a ¢eho ma byt jeho prostiednictvim dosazeno?

e Jsou webové stranky mésta Prostéjova dle vybranych externich odbornikii odpovi-
dajicim online komunika¢nim nastrojem? Jaké pfipadné zmény by mohly zefektiv-

nit online komunikaci mezi vedenim mésta a verejnosti?

5.2 Metody sbéru dat

Autorka ve své diplomové praci vyuzila nékolik metod sbéru dat. Pro analyzu sou¢asného
stavu marketingovych aktivit a ¢innosti méstského marketingu Cerpala autorka jak primar-

ni, tak sekunddrni zdroje dat.
Studium Strategie rozvoje mésta Prostéjov

Reserse teoretickych zdrojt, kterou autorka vypracovala, jiz v teoretické casti diplomové
prace uvadi, ze marketingova strategie je soucasti dokumentu strategického rozvoje meést.
Marketingova strategie ma napomoct dosahnout stanovenych cilt, kli¢ové vize mésta a
také marketingové cile maji byt v souladu s celkovou strategii mésta. Autorka se proto vé-
novala studiu dokumentu Strategie rozvoje mésta Prostéjov. Mésto piivodné disponovalo
dokumentem na casové obdobi od roku 2005 — 2015, ale v roce 2009 se zacalo nejen
z diivodu ekonomické krize pracovat na jeho celkovém piepracovani. Vysledkem je dalsi

strategicky dokument na ¢asové obdobi 2010 — 2020.

Metoda autorce poskytla lepsi vhled do situace mésta, jeho plant a cilii v riznych oblas-
tech, silnych a slabych stranek a predevsim ji pomohla naleznout oblasti, které 1ze propojit

s marketingovou strategii.
Rozhovor

Autorka v ramci vyzkumu realizovala nékolik rozhovorid se zaméstnanci Méstského uradu
Prostéjov. Jeden rozhovor probéhl s vedouci odboru kancelare primatora, ktera mé na sta-
rost komunikaci a s agenturou, ktera zvitézila ve vybérovém fizeni v roce 2013 a zajisti
v letech 2014 — 2017 marketingové a propagacni aktivity mésta Prostéjova. Autorka vedla
dale rozhovor s tajemnikem M¢stského ufadu Prostéjov, referentkou pro vnéjsi vztahy a

cv v

vybérovém fizeni. Autorka chtéla zjistit, co bylo cilem vyhlaSeni vyb&rového fizeni, jaké
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bylo znéni zadani vefejného fizeni a jaké pozadavky a pokyny museli Gcastnici fizeni spl-
nit. Cilem bylo také zjistit, jaké faktory hraly pfi vybéru vitéze nejvétsi roli, jako podobu
ma vypracované zadani vitéze vybérového fizeni a jakym smérem se tedy budou ubirat

marketingové aktivity mésta v nasledujicich ¢tyfech letech.

Dalsi rozhovor byl veden s vedoucim odboru rozvoje a investic, pod jehoz agendu spadalo
kritické zhodnoceni dokumentu Strategie rozvoje mésta 2005 — 2015 a vytvoreni nového
strategick¢ho dokumentu. Cilem bylo zjistit ditvod pfepracovani pivodniho strategického
dokumentu, k jakym zménam doslo, jak dalece jsou cile a projekty strategie napliovany a

jak dalece v jednotlivych cilech hraje roli méstsky marketing.

Rozhovory byly velmi cennou metodou sbéru dat, pfi které se autorka mohla zaméfit na
vybrana témata opravdu do hloubky a poznat souvislosti, které by ze studia vetfejné pfi-

stupnych materiala neziskala.
Konzultace

Autorka svou praci prubézné konzultovala nejen se svym vedoucim diplomové prace, ale
také se zaméstnanci Méstského tfadu Prostéjov i odborniky mimo ufad, a to nejcastéji pro-
stfednictvim elektronické komunikace, telefonicky, pfilezitostné i osobné. Konzultace byly
zdrojem cennych rad a pfinesly autorce Casto odborny pohled na véc, nazor odbornika a
podklady napft. pro tvorbu cenové kalkulace vybranych projektl uvedenych v navrhu mar-

ketingové strategie.

Autorka se v konzultacich vé€novala predev§im tématu webovych stranek mésta jako na-
stroje marketingové komunikace, které analyzovala z hlediska efektivnosti i z hlediska

grafického designu.

Analyzu webovych stranek byla konzultovana se spravcem internetu a informacnich tech-
nologii Méstského uradu Prostéjov, dale s jednatelem spole¢nost G-Think Media, s. r. 0. se
sidlem ve Zlin¢ a také s Web Design Studiem EvZena Vanka se sidlem v Plzni. Autorka tak
méla moznost zhodnotit analyzu webovych stranek piimo s odborniky a konzultace byly
pfinosem pro navrhy zlepseni nejen vizualu, ale i funkénosti webovych stranek vcetné uve-

deni finan¢ni kalkulace.
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Focus Group

Jednou z metod, které autorka ve své diplomové praci vyuzila, byla kvalitativni metoda
zvana Focus Group. Tato metoda je zdrojem kvalitativnich informaci a umoznuje vyzkum-

nikovi poznat tzv. insight Gi€astnikli vyzkumu.

Metoda je postavena na setkani optimaln¢ 8 — 10 uc¢astnikii S moderatorem, ktery cely pri-
béh vyzkumu vede, klade respondentiim ptipravené otazky, vede diskusi a ptipadné 1 us-
mérnuje pribéh Focus Group. Reakce respondentii na dané téma a kladené otazky jsou
zaznamenavany prostiednictvim zvukového nebo video zdznamu, ktery je pak zpétné vy-
hodnocen. Lepsi je urcité video zaznam, diky kterému je mozné zachytit a analyzovat nejen
vyslovené odpovédi, ale také neverbalni komunikaci respondenti. (PHD,©2014; Nielsen,
1997)

Vyhodou Focus Group je moznost poznat doslova vnitini svét ucastnikli a poznat osobni
nazory i divody jejich jednani, postoji. Je mozné zjistit jejich ndzor na dané téma, ale také
jejich prostiedi, ve kterém ziji a jiné faktory, které mohou ovlivitovat jejich nazory. Naopak
nevyhodou mize byt dominantni respondent, ktery v diskusi utlacuje nazory ostatnich nebo
dokaze jejich nazory ovlivnit a moderator se nemusi dozveédét to, co by bez pritomnosti

dominantniho respondenta ostatni G¢astnici odpovédéli. (Liamputtong, 2011, s. 3 — 6)

Vyzkumna metoda Focus Group byla pro autorku nejen dobrou zkusenosti, ale také diky ni
ziskala mnoho informaci a podnétl od zcastnénych respondentt. Jako velkou vyhodu
autorka uvadi mozZnosti oboustranné komunikace a diskuse na vybrand témata, ale také
okamzitou zpétnou vazbu na navrhy autorky. Metoda tak velkym dilem pfispéla k ziskani
potiebnych podkladi pro tvorbu katalogu projektl, ktery je soucasti navrhu marketingové

strategie.
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6 ANALYZA SOUCASNEHO STAVU MARKETINGOVYCH
AKTIVIT MESTA PROSTEJOVA

Nasledujici kapitola je zamétfena na analyzu soucasného stavu marketingovych aktivit més-

ta a popis prub¢hu vyzkumnych metod, které autorka realizovala.

6.1 Soucasné marketingové a propagacni aktivity mésta

Propagace mésta je zajiStovana Magistratem mésta Prostéjov, ale také jinymi organizace-
mi, které se nachazi v Prostéjové a realizuji nejriznéjsi aktivity, se kterymi je mésto spjato.
Za stranu mésta ma byt zajistovana urcita propagace dle organiza¢niho fadu Magistratu
meésta Prostéjova. Vedouci oddéleni sekretaridti dle fadu zajiSt'uje v rdmci propagaci mésta
nakup propagacnich predméti. Vedouci odboru zajistuje veskeré ¢innosti spojené s vyda-

vatelskou, propagacni, redaktorskou a publicistickou ¢innosti. (Mésto Prost&jov, ©2010d)

Nejvétsi rozsah prace v ramci propagacnich a marketingovych ¢innosti ma dle fadu zajis-
tovat pracovisté vnéjSich vztahti Magistratu mésta, coz v soucasnosti predstavuje praci
jednoho cloveka. Pracovisté ma komunikovat s vefejnosti prostiednictvim sdélovacich pro-
sttedkll, zajiStovat propagaci a reprezentaci meésta, organizovat tiskové konference se za-
stupci médii a podilet se mimo jiné na organizaci kulturnich akci a jejich moderaci. Refe-
rent pro vnéjsi vztahy vykovava vydavatelskou a publicistickou Cinnost, ktera se vyuziva
pii vydavani pravidelného mésickniku Radni¢nich listdi, kontroluje jejich obsah, zajiStuje
tisk i distribuci. Koordinuje praci kronikafe a zabezpecuje spravu kroniky, zajistuje foto-
dokumentaci a elektronickou komunikaci prostfednictvim webu mésta. Pracovi§té ma za-
jistovat zapojeni obCanl do otazek mésta a také komunikovat s okolnimi mésty, rozvijet

mezinarodni spolupraci. (Mésto Prostéjov, ©2010d)

Vedle tohoto pracovisté existuje také zaméstnanec na pozici grafik, ktery zajistuje grafické
navrhy pro potfeby mésta a vede chod Regiondlniho informacéniho centra. Déle také existu-
je koordinator projektu Zdravé mésto a Mistni agenda 21, ktery zajiSt'uje kromé organizac-
ni ¢innosti publicistickou aktivitu, informuje a komunikuje prostiednictvim tiskového

mluv¢iho s médii a vetejnosti. (Mésto Prostéjov, ©2010d)


http://www.prostejov.eu/cz/obcan/magistrat/vyhlasky_mesta/vnitrni-smernice/organizacni-rad-magistratu-mesta-prostejova-rok-2012.html
http://www.prostejov.eu/cz/obcan/magistrat/vyhlasky_mesta/vnitrni-smernice/organizacni-rad-magistratu-mesta-prostejova-rok-2012.html
http://www.prostejov.eu/cz/obcan/magistrat/vyhlasky_mesta/vnitrni-smernice/organizacni-rad-magistratu-mesta-prostejova-rok-2012.html
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Média
Jednim z komunikacnich kanalti mésta Prostéjova jsou webové stranky. Jejich podrobngé;jsi
analyze se autorka vénuje v jedné z podkapitol a vyuzila k ni konzultace s Méstskym ura-

dem i externisty. Hodnoceni webu je zahrnuto i do témat vyzkumné metody Focus Group i

do jedné z vyzkumnych otazek prace.

Webové stranky mésta jsou rozdéleny na informace ur¢ené mistnim obyvateliim, podnika-
telim a turistiim. Nabizi virtudlni prohlidku mésta nebo zabéry mésta prostfednictvim we-
bové kamery. Piredevsim v sekci ur¢ené pro turisty najdou navstévnici moznosti vyletd a
navstév v centru 1 mimo néj v blizkém okoli. Na webovych strankéch naleznou navstévni-
ci kalendar akci, ale nejednd se o vice komplexni piehled organizovanych akci ve mésté
Prostéjove. Na strankdch mésta neni odkaz na Zadny informacni server, ktery by tyto in-
formace poskytoval. Takovym informacnim serverem je web Muj Prostéjov, ktery je zame-
fen na veSkeré sportovni, kulturni a jiné akce ve mésté. Web neni spravovan méstem a je

Skoda, ze web mésta s informa¢nim webem Muyj Prostéjov nespolupracuje.

Me¢ésto vyuzivd ke komunikaci s vefejnosti pravidelny mési¢nik s nazvem Radniéni listy.
Jedna se 0 informacni zpravodaj, jejichZ spravu ma na starosti referentka pro vné&jsi vztahy.
Dle rozhovoru s referentkou pro vnéjsi vztahy zajistuje tisk periodika spole¢nost MAFRA
a distribuci Ceska posta. Radniéni listy jsou uréeny vefejnosti zdarma a jsou rozesilany do
mistnich domécnosti postou, dale jsou k dispozici na webovych strankdch mésta ve forma-
tu pdf, fyzicky v informaénim stfedisku Ceskych drah na hlavnim vlakovém nadrazi,
Vv informacnich sluzbach magistratu, méstském muzeu, na Utadu prace, v méstském zam-
ku, knihovné, nemocnici i na Polici CR. Radniéni listy vychazi v nakladu vice nez 24 tisic

vytiskd, které predstavuji ndklad téméf 2 miliony K¢ ro¢né.

Objevily se navrhy sméfované radé¢ mésta s podnéty na snizeni mnozstvi vytiski nebo pfi-
mo zruSeni tiSt€né formy Radni¢nich listl a z ekonomickych divodl uptednostnit verzi
elektronickou. Tento navrh byl v8ak vedenim mésta zamitnut a naopak referentka vnéjSich
vztahil, ktera je i redaktorkou Radni¢nich listl, uvedla, Ze vedeni mésta se setkalo se za-

jmem rozs§ifeni distribuce do blizkého okoli. To vSak zatim mésto realizovat neplanuje.

Informace o mésté¢ je mozné najit také v magazinu olomoucké aglomerace Stiipky
z regionu pfistupné v online verzi, dale v Prostéjovském deniku, Prostéjovském vecerniku,

Tydenik Prostéjovska, regiondlnim zpravodajstvi iProstéjov, V online reportaZich olo-
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moucké televize, regionalnich vytiscich celostatnich novin a také na webovych strankach
kulturnich, sportovnich a jinych organizaci ve mésté. Informace jsou K naleznuti i na Na-

rodni siti Zdravych mést CR nebo na neoficialnich strankach mésta Prostéjova.

Autorka nasla pomérné dost zdrojii informaci a moznosti jak komunikovat s vetejnosti. Je
vsak velkd Skoda, Zze hlavni webové stranky mésta nespolupracuji se zminénymi médii.
Mésto nema svij vlastni Youtube kanal, kde by mohl zvetejiiovat piehledné jednotliva
zpravodajstvi, nedisponuje ani profilem na socialnich sitich. Pfedev§im webové stranky se
zakladnimi informacemi o mésté¢ mohou byt pro navstévniky matouci, protoze existuji neo-

ficialni weby a ten oficialni funguje pod dvéma doménami. (ProProst&jov, ©2013)

Regionalni informacni centrum poskytuje informace o déni ve mésté a blizkém okoli pre-
devsim turistim. Centrum patii do Asociace turistickych a informacnich center CR a také

je ¢lenem Ceské centraly cestovniho ruchu Czech Tourism. (Mésto Prost&jov, ©2010f)
Akce organizované méstem

Meésto Prostéjov porada jako hlavni organizator ve spolupraci s kulturnim klubem DUHA a
odborem Skolstvi, kultury a sportu kazdy rok urcity pocet akci, které maji byt mimo jiné
zptisobem propagace mésta. Akce jsou zaméteny predev§im na hudbu, recitaci, tanec, pre-

hlidku tradi¢nich femesel.

Jedna se napiiklad o organizaci akci jako je oblastni piehlidka déti ve zpévu O hanackyho
kohota, velikono¢ni obchiizka déti z mistnich soubort, krajska piehlidka studentskych di-
vadel Mlada scéna, krajska prehlidka détskych folklornich souborti Roztanc¢ena scéna nebo
také oblastni piehlidka narodopisnych détskych soubori Jaro Hané. (Mésto Prostéjov,

©2010a)

Nejvétsi vyznam v propagaci mésta ma jisté projekt Wolkertiv Prostéjov, coz je oblastni a
krajska postupova pirehlidka recitatort a divadel, ktery vrcholi celostatnim festivalem umé-
leckého ptednesu a divadel poezie. Za dalsi velky projekt povazuje mésto Prostéjovské
1éto, které je zaméefeno svym programem piedevs§im na déti napt. v lofiském roce se konaly
hudebni akce a soutéze pro déti, vzdélavaci akce zamétené na dopravni bezpecnost nebo
ptirodovédu, konala se i filmova piedstaveni pro déti. Pro dosp€lé bylo piipraveno filmové
promitani ¢i hudebni koncerty, ale v malém rozsahu. Akce probihaly vzdy o vikendech
Vv letnich mésicich Cervenec a srpen a stejné tomu tak bude i v letoSnim roce. (Mé&sto Pros-

t&jov, ©2010a)


http://www.prostejov.eu/cz/turista/turisticke-sluzby/informacni-stredisko/poskytovane-sluzby.html
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V zimnich mésicich organizuje mésto spolecné s kulturnim klubem DUHA také Prostéjov-
skou zimu, coz se je program slozeny z hudebnich vystoupeni s vano¢ni tématikou, soutéze
pro déti, rozsviceni vano¢niho stromu na namésti T. G. Masaryka a piehlidka tradi¢nich
femesel. Na Prostéjovskou zimu navazuje vanocni jarmark, v rdmeci kterého se zaplni na-
mésti vanocnimi stanky s vano¢nimi darky a obcerstvenim. Znamym eventem jsou také
Prostéjovské hanacké slavnosti, které se konaji tradicné na podzim. Jedna se o folklorni
festival spojeny s tradiénimi hody, tedy opét jarmarkem, obcCerstvenim, zabavnimi atrak-

cemi pro déti. (Muj Prost&jov, ©2014; Mésto Prostéjov, ©2010a)

Dalsi akce jsou ve mésté organizovany kulturnim klubem Dubha, ktery spadd pod Magistrat
mésta a odbor skolstvi, kultury a sportu. V kulturnim klubu Duha probihd filmové promi-
tani, oslavy jubilei obCanil nebo tanecni vecer nejen pro seniory. V prostorach klubu probi-

haji také vystavy nebo vzdélavaci akce. (Duha, ©2013)

Mimo prostory klubu jsou organizovany také krajské piehlidky scénického tance, které
probihaji v méstské hale Sportcentra. Na stejném misté probihal po fadu let mezinarodni
Sampionat v riznych druzich tanct. Od roku 1997 byl kulturni klub Duha a mésto Prosté-
jov poradatelem 1. Mistrovstvi Evropy v riznych tane¢nich disciplinach a posléze vlastni-
kem licence na dal$i mezinarodni mistrovstvi. Tato akce trvala vZdy pfiblizn¢ 3 dny a méla
mezinarodni vyznam. Bohuzel, po deseti letech organizace se soutéz presunula do jin¢ho
mésta z technickych diivodi. (Mésto Prostéjov, ©2010b; Ceska televize, ©1996-2014;
Duha, ©2013)

Tabulka 4 Ptehled akci pofadanych méstem béhem roku (Mésto Prostéjov, ©2010a; Duha,
©2013)

. Cilova
Doba konani .
skupina
o v , unor déti oblastni
Wolkeruv Prostéjov kulturni . L. A
cerven mladez regionalni
. , " déti ,
Jaro Hané kulturni biezen L. oblastni
mladez
sportovni . déti C o,
Tanec...Tanec P . bfezen 1 regionalni
kulturni mladez
. e sportovni . deti T
Roztanéena scéna , bfezen L regionalni
kulturni mladez
Milada scéna kulturni bfezen mladez regionalni
Velikonoce v lidovych , " rodin .,
. y kulturni btezen/duben . y ) mistni
remeslech s détmi



(Můj
http://www.klubduha.cz/scenic/index.php?t=1&kids
(Město
http://www.klubduha.cz/scenic/index.php?t=1&kids
http://www.klubduha.cz/scenic/index.php?t=1&kids
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rodiny

Honéni Jidasa kulturni biezen/duben . mistni
S détmi
i . , rosinec - mistni
O hanackyho kohéta  kulturni P mladez .
duben regionalni
< 1z . < rodin I
Prostéjovské 1éto kulturni cerven - zari N y . mistni
S détmi
«e . I mladez
Prostéjovské hanacké . o . et
. kulturni zafi rodiny mistni
slavnosti L7
S détmi
< o , . rodin -
Prostéjovska zima kulturni prosinec y Y, mistni
S détmi
Vanoce v lidovych ] . rodin .
y y kulturni prosinec y Y, mistni
remeslech S détmi
L . . mladez -
Vanoc¢ni jarmark kulturni prosinec 1r mistni
dospéli
, , rabézné béhem dospéli o
Vystavy kulturni p pe mistni
roku seniofi
Divadelni predstaveni .
kulturni zaf1 - kvéten déti mistni
v DUHA
. . " o1 Xy X 1x mladez
Filmové promitani v wulturni prubézné béhem dosoili mistni
DUHA roku pe.
seniofi
Setkani jubilanta v rculturn prubézné béhem Seniofi mistni
DUHA roku
Vzdélavaci akce v kulturni prubézné béhem Seniofi mistni
DUHA roku

Z prehledu akci organizovanych méstem je zfejmé, Ze mésto se diky existenci kulturnimu
klubu DUHA zaméfuje prevazné€ na akce kulturni a vétSina z nich se odehrava béhem jara.
V letnich mésicich probiha pouze projekt Prostéjovské 1éto, které sice nabizi program po
dobu letnich mésict, ale vétSinou se jedna o vikendové akce pro rodiny s détmi a nepfinasi
tak program pro mladez a dospélé. V letnich mésicich se d4 organizovat hodné riiznych
akci v mistnich parcich. Tuhle oblast povazuje autorka za moZnost rozsifeni programu

s cilenim na mladez a dospélé publikum.
Akce organizované mistnimi organizacemi

Mésto Prostéjov je stale znamé predevsim diky sportovnim akcim a sportoveim, ktefi jsou
rodaky nebo v Prostéjove pravidelné trénuji. Nejznaméj$im sportem, ktery propaguje Pros-
téjov na celostatni rovni je tenis pod vedenim agentury TK Plus. Agentura TK Plus dispo-
nuje tenisovym arealem s ubytovanim, ktery je zdzemim nejen pro trénujici tenisty, ale

konaji se zde pravidelné sportovni akce, soutéze, turnaje a exhibice.
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TK Plus organizuje sportovni akce pro mladé zacinajici sportovce, ale i1 tenisové turnaje
extraligy, mistrovstvi republiky i svéta. Organizuje i spolecenské akce, na kterych jsou
ocenéni nejlepsi sportovci. VétSina akci probiha pfimo v aredlu TK Plus nebo napi.
vV Méstském divadle a Narodnim domé v Prostéjove - kazdorocné probéhne pod hlavickou
agentury divadelni pfedstaveni ¢i festival a hudebni koncerty vétSinou zaméfené na klasic-

kou hudbu. (TK Plus, ©2013)

Agentura neorganizuje jen sportovni akce zaméfené na tenis, piestoze tvoii nejvétsi podil
vSech realizovanych eventii. Dal$i sportovni akce jsou zamétfeny na volejbalové turnaje,
které probihaji za pomoci titularniho sponzora spolecnosti AGEL a uskuteciiuji se
Vv Méstské hale Sportcentra v Prostéjoveé. Agentura TK Plus je zndma i akcemi, které pro-
bihaji mimo Prostéjov, napt. atleticky turnaj Zlata tretra Ostrava nebo tenisovy turnaj
Unicredit Czech Open. Mé&sto Prostéjov je znamé jako mésto cyklistiky mimo jiné také
diky sportovni akci s nazvem SmrZzicka §lapka organizované Klubem ceskych turistd Smr-

zice. (Klub ¢eskych turistd Smrzice, ©2013; TK Plus, ©2013)

Piestoze je v souCasné dobé OP Prostéjov jiz minulosti, je mésto Prostéjov stale vnimano
jako mésto mody — jak se samo mésto charakterizuje. V této sféte organizuje Stiedni skola
designu a mody Prostéjov od roku 2000 soutéz pro mladé mddni navrhare Doteky mody, ve

které soutézi mladi designéii v modelové tvorbé odévi. (Ohanka, ©2013)

Piedevsim pro déti organizuje Sportcentrum diim déti a mladeZe Prostéjov kulturni a spor-
tovni akce. Jednou z akci je napt. Noc na Plumlove, kam jsou déti dopraveny autobusem a
mohou zazit nocleh na zdmku v nedalekém Plumlové s adrenalinovou prohlidkou a vecer-
nim programem. Sportcentrum organizuje také tabory pro déti zaméfené na vyuku in-line
brusleni, adrenalinové sporty, cyklistiku, tenis, ale 1 zimni lyZovani nebo také organizuji

setkani déti s handicapem. (Sportcentrum — DDM, ©2013)

Ve mésté se nachazi 1 dalsi organizace, které nabizi pfedev§im mladezi sportovni vyziti a
prabézné behem roku organizuji sportovni soutéze a turnaje predev§im na mistni ¢i regio-
nalni trovni. Mezi tyto sportovni aktivity patfi napt. box, horolezectvi, Sachy, feckofimské
zéapasy, fotbal, hokej, florbal, atletika, moderni tanec, hdzena. Na mezinarodni Grovni pro-
behl naposledy v roce 2011 Evropsky pohar PPG v piesnosti pristani po seskoku padakem,

ktery probihé na letisti v Prost&jové.


http://www.ssdam.cz/doteky-mody.htm
http://www.sportcentrumddm.cz/?cat=3
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6.2 Strategicka vize rozvoje mésta Prostéjova

Nasledujici kapitola je zamétena na studium strategickych dokumenti mésta Prostéjova.

6.2.1 Strategicky plan rozvoje mésta Prostéjova 2005 — 2015

Meésto Prostéjov disponuje dokumentem Strategického planu rozvoje mésta s vyhledem na
obdobi od roku 2005 do roku 2015. Na zakladé tohoto strategického dokumentu jsou sta-
noveny celkem 4 problémové okruhy, kterymi jsou: ekonomika, infrastruktura, socialni
prostiedi a lidské zdroje, zivotni prostfedi, ke kterym zpracovatelé strategie dosli na zakla-
d¢ SWOT analyzy. Strategicky dokument vypracovavalo n¢kolik pracovnich skupin a cely
dokument pak organiza¢né spada pod odbor rozvoje a investic. Strategicky plan je sestaven
na dobu deseti let, pii cemz ma byt zajistén pribézny monitoring a ro¢ni vyhodnocovani
celkového vyvoje planu a napliovani stanovenych cilt. V ptipad€ skokovych zmén ma byt
dokument aktualizovan béhem tii az Ctyt let, v ptipadé skokovych zmén bezprostfedné dle

potieby a situace.

Soucasti strategie rozvoje mésta je profil mésta, ktery priblizuje vyvoj a historii mésta, si-
tuaci v oblasti obyvatelstva, technické infrastruktury, zivotniho a socialniho prostfedi, trhu
prace, ekonomiky a cestovniho ruchu. Dle autorky je urCité dilezité znat charakteristiku
mésta a souCasné pomeéry v ném, ale neni nutné, aby byl profil mésta soucasti samotné stra-
tegie rozvoje. Autorka by navrhovala odd¢lit profilovou ¢ast dokumentu a v samotné stra-

tegii se vénovat jasné a konkrétné tématiim, kvili kterym byl dokument vytvoten.
SWOT analyza

SWOT analyza mésta je provedena na kazdy z jednotlivych problémovych okruht.
V ptipad€ okruhu ekonomiky je uvedeno mezi silnymi strdnkami mésta ekonomicka na-
vaznost na predchozi vyvoj mésta, vysoka podnikatelska aktivita a pfitomnost renomova-
nych podnikatelskych subjektli v mistni primyslové zon¢, maly pocet uchazecl na jedno
volné pracovni misto a organizace sportovnich akci, které lakaji navstévniky 1 vyznamné
osobnosti. Naopak slabé stranky vychazi ptfevazné z trhu prace, kde je vysoky podil dlou-
hodobé nezaméstnanych ¢i nedostatek pracovnich pfilezitosti. Pfilezitosti jsou zaméteny
predevsim na geografickou polohu mésta a dopravni dostupnost, coz by m¢lo lakat investo-
ry 1 turisty. Pravé rozvoj cestovniho ruchu a zviditelnéni sportovnich a kulturnich akci je

jedou z dalsich pfilezitosti, coz je jeden z bodt, kterého je mozné dosahnout i prostiednic-
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tvim vhodné zvolenych marketingovych a propagacnich aktivit. Déale jsou zminény moz-
nosti Cerpani financnich zdroji ze strukturalnich fondu, spoluprace s okolnimi obcemi a
také rozvoj informac¢nich a komunikac¢nich technologii, coz je dalsi moznost propojeni
strategie rozvoje mésta s marketingovou strategii. Hrozby jsou stejn¢ jako slabé stranky
zaméieny hlavné na problematiku trhu prace. Zminéna je zhorsujici se situace kvili upadku
odévniho odvétvi, problematika kvalifikace nezaméstnanych ¢i nedostate¢na spoluprace
S mistnimi podnikateli. Jedna hrozba je zamétena také na cestovni ruch, ktery je s marke-
tingovymi aktivitami nejvice v souladu, a tou je jiz zminéna rekonstrukce ptrehrady v bliz-

kém Plumloveé. (Mésto Prostéjov, ©20109)

V piipad¢ infrastruktury patii dle SWOT analyzy mezi silné stranky dobra dopravni situace
— dopravni napojeni na délnici D1, rozvinutd hromadna méstska doprava, zelezni¢ni do-
prava, cyklisticka doprava, zapojeni do integrovaného dopravniho systému Olomouckého
kraje a také vysoka mira ptipravy strategické dokumentace v tomto odvétvi. Slabou stran-
kou je méstsky dopravni okruh a hluk vs. pési ¢i cyklistickd doprava a také obyvatelstvo,
které je omezovano hlukem. Dal$im problémem je napfi. stav silnic, nedostatek parkova-
cich mist nebo napiiklad zastarald kanaliza¢ni a vodovodni sit’. Ptilezitosti je opét Cerpani
finan¢nich zdroji ze strukturalnich fondl na feSeni problému silni¢niho provozu — kvalita
silnic, podpora cyklistickych stezek, budovani technické infrastruktury, aj. Dalsi ptileZitosti
je napf. vybudovani vice parkovacich ploch ¢i podpora nemotorické dopravy. Hrozbou je
praveé problematicky ubytek parkovacich mist v ramci regenerace centra mésta, oddalovani
dopravni vystavby, intenzivnéjsi provoz v okoli primyslové zony a chatrajici budovy sid-

list. (M¢sto Prostéjov, ©2010Q)

Silnymi strdnkami oblasti socialniho prostiedi a lidskych zdrojh jsou napt. vysoka vzdéla-
nost obyvatel, Siroké spektrum vzdélavacich instituci nebo napt. dostupnost sluzeb socialni
péce. Pro marketingovou strategii je v§ak zajimava zminéna silna stranka v oblasti kultury,
sportu a cestovniho ruchu — silnd spolecenska, historicka, kulturni tradice, realizace spor-
tovnich turnajl, utkéni, a jejich tradice, kulturni a spolecenské akce. Slabé stranky jsou
zaméfeny prevazné na téma socidlni péfe — nedostatek mist v domovech diichodct nebo
neexistence chranéného bydleni pro 0soby s postizenim. Zminény je také nedostatek nékte-
rych druhti sportovist’, coz je v rozporu se zminovanou silnou sportovni tradici a znamosti
meésta pravé pro poradani mnoha sportovnich turnaji a akei. Pfilezitosti je rozsifeni nabid-

ky sluzeb v socialnich zatizenich nebo podpora uplatnéni absolventl na trhu préace i1 témata,
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ktera 1ze opét promitnout do marketingové strategie mésta. Jedna se napt. o vetsi vyuziti
prostor Narodniho domu ke kulturnim akcim, ale i vétsi aktivitu samotného mésta
v organizaci volno¢asovych a kulturnich aktivit nebo zlepSeni sportovni infrastruktury ve
meésté. Jako hrozby uvadi pracovnici méstského tfadu zvysujici se kriminalita, odchodu
obyvatel — pfedevsim absolventii za praci, zanedbani sportovni infrastruktury nebo prohlu-
bujici se problémy socidlnich témat, napi. otdzka romskych spoluobéanti. (Mésto Prosté-

jov, ©20109)

V oblasti zivotniho prostfedi je silnou strankou dle analyzy stagnujici znecisténi ovzdusi,
podprimérné ohrozeni starych zatézi ¢i aktivity v ramci Zdravého mésta v komunalnim
planovani nebo aktivity environmentalniho vzdélavani. Slabou strankou jsou naopak pie-
kracujici hodnoty ¢astic PM 10 v ovzdusi a pfizemniho ozonu, nedostatek zelené, proble-
matika hluku, znecisténi povrchovych vod. Prilezitosti je napraveni zminénych slabych
stranek, tedy zlepSeni stavu znecisténi ovzdusi, vody, rozvoj struktury zelené ve mésté a
podpora environmentalnich aktivit. Hrozbou je narGstajici doprava ve mésté na ukor stavu,
ovzdus$i a hluku, rostouci nepomér zastavénych ploch a méstské zelen€ ¢i problematické

feSeni vybranych druht znecisténi ovzdusi. (Mésto Prostéjov, ©20109)

SWOT analyza vypracovand pracovniky meéstského ufadu Prostéjov se snazi zaméfit na
problémové okruhy a nalézt mozZnosti ke zdokonaleni urcitych problematik a naopak prede-
jit hrozbam. Otazkou vSak je, jak dalece jsou silné a slabé stranky, ale i pfileZitosti a hroz-
by zminéné ve SWOT analyze podlozené prizkumem, statistikami, méfenim a jinymi zdro-
ji informaci. V dokumentu se nenachazi zadné odkazy, citace ¢i zdroje, které by byly pod-
kladem pro jednotliva tvrzeni. Pouze v minimu ptipadi je uvedena zavorka s informaci, ze
udaj je uveden na zékladé jiného dokumentu ¢i prizkumu. Nékteré informace jsou ve
SWOT analyze formulovany velmi nekonkrétn€ a neni jasné, jaka je vlastné realna situace
ve mésté. Napt. formulace ,,navaznost na piedchozi vyvojové etapy®, ,,vysoka aktivita® ¢i
,,Vetsi zapojeni mésta do nékterych aktivit™ je nevypovidajici a nepodava informaci o tom,
o jaké aktivity se ma konkrétné jednat nebo co se skryva za pojmem vét§iho zapojeni. Spo-
jeni nékterych nekonkrétnich formulaci s informacemi bez uvedeni pfislusnych zdroji pak
ve vysledku piisobi tak, Ze neni jasné, zda se jedna o skutecny a v soucasné dob¢ pritomny
problém podlozeny fakty, nebo zda se jednd pouze o spekulaci a napt. moznost hrozby

vV budoucnu. Ve SWOT analyze by se mély uvadét pouze hrozby a pitilezitosti, o kterych
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vime, ze jsou v soucasné dob¢ realné, protoze spekulace o moznych scénatich v budoucnu

nejdou podlozit fakty a ve skute¢nosti nastat mohou, ale také nikdy nemusi.

V samotném dokumentu je uvedeno, ze vychodiskem pro zpracovani dokumentu je vedle
dokumentu s nazvem Plan zdravi a kvality Zivota, poznatky, nazory a zkusenosti samot-
nych pracovnikl ufadu a mistnich podnikatelskych subjektii. V samotné SWOT analyze
vSak chybi odkaz na jakékoliv Setfeni ¢i prizkum. Dokument vychdzi ze znalosti, zkusenos-
tl a zameru vedeni mésta, znalosti a zkuSenosti clenii pracovnich skupin a z nazorii obyva-

e

telstva a podnikatelu Zijicich a piisobicich ve méste. (Mésto Prostéjov, ©2010g)
Cile a priority strategického planu
e Globalni cil

Vytvorit z Prostéjova dynamické mésto elegance s modernim zZivotnim stylem opirajici se o
specifika mésta a ducha lokality (odivani, tenisova raketa a jizdni kola), které budou posi-
lovany vyvazenym rozvojem vsech slozek urcujicich kvalitu Zivota mésta — hospodarstvi,

socidlniho prostredi, infrastruktury a Zivotniho prostiedi. (Mé&sto Prost&jov, ©2010g)

Splnéni globalniho cile, ktery je spiSe obecny a formou urcité ne moc konkrétni vize, ma
zajistit realizace jednotlivych priorit, které byly stanoveny opét v ramci 4 problematickych
okruhil. Pro propojeni strategického rozvoje mésta s marketingovou strategii vybrala autor-
ka dle jejiho nadzoru nejvice spolecné témata a priority, kterd blize okomentovala. Méstsky
marketing ma dostat mésto vice do povédomi, pfilakat navstévniky, ale i pfipadné podnika-
tele, jejichz ¢innost napomuze dalSimu rozvoji mésta, proto autorka vybrala priority zameé-

fené na zminéné cilové skupiny.
e Priority, specifické cile a opatieni

Na soukromy sektor je zaméfena priorita v rdmci problémového okruhu ekonomika, kterou
je ,,Vytvateni piiznivého podnikatelského prostiedi pro stabilizaci rozvoj a hospodarstvi
meésta®. Specifickym cilem je vytvofit systém efektivni podpory mistnich podnikt, K némuz
ma dojit prostfednictvim opatieni ,,Podpora mistnich podnikateli* a opatieni ,,Podpora
vzniku novych podnikatelskych aktivit ve mésté a jejich stabilizace®. Dalsi prioritou v této
oblasti je ,,Nabidka pozemku a objektli pro podnikatelské ucely*, které ma byt dosazenou

splnénim specifického cile ,,Vytvofit a udrZzovat databazi objektli a pozemki disponibilnich
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ro realizaci novych podnikatelskych zaméru“ a z néj vychazejiciho opatfeni ,,Rozvoj
realizaci h podnikatelskych « né hazejicih tie R

prumyslovych zon“. (Mé&sto Prosté&jov, ©20109)

Prioritou zamé&fenou na cestovni ruch a tim na turisty a navstévniky mésta je ,,Podpora roz-
voje novych aktivit a sluzeb cestovniho ruchu® se specifickym cilem ,,Zvétsit podil cestov-
niho ruchu na ekonomickych aktivitach mésta“. Opatieni na dosazeni stanoveného cile jsou
formulovéna jako ,,Podpora vzniku novych aktivit cestovniho ruchu® a ,,Podpora vzniku
novych sluzeb cestovniho ruchu®. Dalsi priorita, ktera je zamétena na turisty, ale 1 ndvstév-
niky z blizkého okoli ¢i obfany mésta, je ,,Péce o kulturni tradice a rozvoj kulturnich a vol-
nocasovych akci®. Specificky cil priority je formulovan nasledovné: ,,Zachovat stavajici a
rozvijet nové kulturni a volnoCasové aktivity a zlepS$it souCasny stav kulturnich zatizeni®
k ¢emuz ma dojit prostiednictvim opatfenim zaméfenym na rozvoj kulturni infrastruktury a
podpory vyznamnych kulturnich a volnoc¢asovych aktivit. Pro propojeni s marketingovou
strategii je vhodna také priorita ,,Podpora rekreacnich sporti* se specifickym cilem ,,Zlep-
Sovat nabidku rekreac¢niho sportovniho vyziti pro obyvatelstvo®, coz mize fungovat jak pro
obcany, tak pro budouci navstévniky a turisty. Opatfenim je v tomto pfipad€ rozvoj spor-
tovni infrastruktury, kterd uz zaznéla ve SWOT analyze, a podpora rekreacnich sporti.

(Mgsto Prostéjov, ©20109)

Podobé jak je tomu u SWOT analyzy, tak i jednotlivé priority, specifické cile a opatieni
K jejich dosazeni jsou velmi nekonkrétni a Casto nesou stejnou formulaci jako priorita sa-
motna. Z jednotlivych cilii neni nékdy jasné, co je pfesné a konkrétné cilem, a jak je mozné
je realizovat prostrednictvim opatfeni, ale i jak méfit, monitorovat a vyhodnotit (ispé$nost
jejich plnéni. Opatieni, ktera by méla byt jiz poslednim a vice detailnim krokem ke splnéni
cile, jsou Casto nepfesnd. Ze strategického dokumentu nejsou jasné konkrétni kroky, pro-

jekty, aktivity, které by mély dosazeni priority ¢i specifického cile zajistit.
Realizace a monitoring

Realizace strategického planuje v dokumentu popsana vice teoreticky nez prakticky. Stra-
tegie popisuje postup pfi realizaci, vysvétluje, Ze je potieba vytvofit tzv. Akéni plan a pro-
vést vyber jednotlivych projekti, které budou do Akéniho planu zafazeny. Akéni plan ma
byt dle dokumentu aktualizovan kazdy rok. Proces pfiprav a realizace jednotlivych projektt

Ak¢niho planuje shrnut do celkem 4 bodt — navrh projektu, dale jeho posouzeni, vybér
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projektii pro zarazeni do Ak¢niho planu, realizace jednotlivych projekt a aktivit a zave-

re¢nym bodem je monitoring. (Mé&sto Prostéjov, ©2010g)

Monitoring je v dokumentu shrnut velmi stru¢né a tyka se projektt, které maji napliovat
Strategii rozvoje mésta Prostéjova. Tyto projekty nejsou vSak zminény ve strategii, ale na-
vazuji v Akcnich planech. O realizovaném projektu podava garant zpravu, které slouzi
Komisi strategického planu k monitorovani realizace celého strategického planu. (Mésto

Prostéjov, ©20109)

Dle autorky by mél byt monitoring pfipraven rozhodné podrobnéji a m¢l by nastavovat
kritéria, kterd jsou diilezitd pro napliiovani strategie a jednotlivych projektii a umoziiovat
tak méfitelnost jednotlivych aktivit. Je samoziejmé, Ze u jednotlivych aktivit mohou byt
méfitelné faktory odlisné, piesto by tu mohla byt zminéna alespon informace o ¢asovém

vymezeni monitoringu a nastinit blize obsah méteni, podobu vystupu.
Zhodnoceni strategie a jeji zmény

Autorka se diky rozhovoru se zaméstnanci Méstského tfadu Prostéjov z odboru rozvoje a
investic dozvédéla vice o diivodech zmény a pfepracovani Strategie rozvoje mésta Prosté-
jova. Strategie na obdobi let 2005 — 2015 neméla jako strategicky dokument Zadnou vahu a
byla pro vedeni mésta né€im jako podfadnym ,,Suplikovym* dokumentem, ktery se neuvadi
v Zivot. Vedeni odboru rozvoje a investic si je védomo, Ze cile, priority a navrhy na jejich
dosazeni byly formulovany velmi obecnég, nekonkrétné a bez redlnych napadi jak véci do-
sahnout. Diky rozhovorim se autorka také dozvédéla, ze strategicky dokument, ktery neni
z legislativnich diivodli povinny, funguje spiSe kvili planovanym projektim, na které je
mozné Cerpat financni prosttedky ze strukturalnich fondt Evropské Unie. Tim se dostava
autorka také i tomu, ze pokud neni monitoring nutny a pozadovany z ,,vy$§i moci®, pak se

o n&j vedeni mésta nijak dalece nezajimé a nevénuje mu pozornost.

Dalsim divodem zmény dokumentu byl také dopad ekonomické krize a zamysleni se tak
nad zménou dfive formulovanych cila a priorit. Mezi negativa, kterd je mozno zmirnit za-
vedenim marketingové strategie, patfi jiz zminovany slaby cestovni ruch a nedostatek akti-
vit pro bézné obyvatelstvo ve srovnani s vrcholové sportovnimi akcemi. Negativem v této
oblasti je prilisna preference podpory vrcholového sportu na ukor bézného sportovniho
vyziti pro obyvatele, predevsim pro rodiny s détmi. Na strané jedné se konaji velké divacky

atraktivni sportovni akce, na strané druhé méstu chybi napr. kryty plavecky areadl pro mist-
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ni obyvatele. V oblasti kultury také nejsou ve mésté zcela optimalné vyuzity moznosti, opét

chybi akce, aktivity pro rodiny s détmi. (Zavére¢na zprava, 2009)

Navrhované zmény Strategie rozvoje mésta jsou ve vztahu ke globalnimu cili zaméfeny na
sportovni akce, které se jiz netykaji pouze tenisu, ale novéji i basketbalu, volejbalu a obec-
n¢ je potieba podpoftit aktivity pro veiejnost, rodiny s détmi, handicapované. Dals$i zménou
v pohledu na Prostéjov je prestat se snazit tolik propagovat mésto jako historické centrum,
protoze v tomto sméru neni Prostéjov pro navstévnik tolik zajimavé. Tietim bodem je posi-
leni atraktivity mésta pro investory, firmy, podniky a podpora stfednich a malych firem,
coz ma mit souvislost se zlepSenim ekonomické situace ve mésté i v oblasti pracovniho

trhu. (Zavérecna zprava, 2009)

Autorka se naprosto ztotoziuje s vyroky uvedenymi v zavérecné zpraveé hodnotici Strategii
rozvoje mésta Prostéjova a souhlasi s primarnim problémem dokumentu, kterym je obec-
nost a neexistujici méfitelné faktory jednotlivych aktivit, které samy nejsou konkrétné defi-
novany. Obecné vymezeni priorit a opatient je pro zaméstnance MéU, popFipadé pro reali-
zdtory projektii tezko uchopitelné. Bylo by vhodné vytipovat 10-15 strategickych projektii,
které by mély byt rozpracovany do urovné postupovych krokii (tj. detailni prehled jednotli-
vych cinnosti véetné harmonogramu, financni ndrocnosti a rizik jednotlivych projektii.
Schvaleni takto propracovanych projektii organy mésta je totiz daleko vétsim zavazkem a
vyrazem vetsi odpovédnosti a kontinuity, nez schvaleni obecné strategie (1j. vize, priorit a
opatreni). Duraz na konkrétni projekty je z pohledu sledovani vysledku mnohem efektivnéj-
§i, nez obecné teze a monitoring priorit a opatreni (jejichz pokrok je obtizne ¢i dokonce

vitbec neni méritelny). (Zaveére¢na zprava, 2009)

6.2.2 Strategicky plan rozvoje mésta Prostéjova 2010 — 2020

Strategicky plan rozvoje mésta Prostéjova navazuje na ptredchozi strategicky dokument a
také na zdkladné jeho zpétného hodnoceni mé byt konkrétnéjsi a vice prakticky zaméfeny.
Snahou bylo vytvotfit dokument, ktery nebude mrtvym ,,Suplikovym* dokumentem, ale

strategii, ktera je pouzitelna v praktickém zivoté mésta.

Dokument je krat$i a profil mésta je v ném predstaven v krat§i podob¢. Samostatny profil
meésta s detailngjsimi informacemi, které vsak nejsou pro strategii dulezité, existuje dnes
jako samostatny dokument. Zdroje dat a informaci ve strategii nejsou odkdzany pouze na

zkusenosti pracovnikd ufadu, ale je zminén sbér statistickych tdaji pro analyzu situace ve
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mésté v riznych odvétvich, prizkum nazorii obyvatelstva i pruizkum podnikatelského pro-

stfedi. (Mésto Prosté&jov, ©2010h)
SWOT analyza

SWOT analyza je zaméfena nové pojmenované tii okruhy: ekonomika a podnikani, lidé,
uzemi. Nejdiive byly vytvoreny tfi dil¢i analyzy, které pak do samotné strategie byly spoje-
ny do jedné velké analyzy s uvedenymi silnymi a slabymi strankami, piilezitostmi a hroz-

bami.

Mezi silné stranky je v novém strategickém dokumentu opét zafazena napi. vhodna geogra-
fickd poloha mésta, které je pozitivem pro logistiku, podnikatelské prosttedi, ale i pro ces-
tovni ruch a pfistup navstévnikd. Déle je zminéna dobra zivotni uroven, vysoky pocet pie-
devs§im malych podnikateld, primyslova zona a ptitomnost zahrani¢nich investort a atrak-
tivita mésta pro podnikani. Zminéna je také vzdélanostni infrastruktura, aktivity pro volny
Cas, dostatek socialnich sluzeb, zdravotnickych zafizeni a spolupracujici neziskové organi-
zace a sdruzeni. Dopravni moznosti jsou také silnou strankou a dal$i z nich je opét zmino-

vana tradice, kultura, historie. (Mé&sto Prostéjov, ©2010h)

Slabymi strankami je trochu v rozporu nedostate¢na kapacita socidlnich sluzeb. Pro marke-
tingovou strategii je urcité dileZitou slabou strankou a zaroven vyzvou nefungujici cestov-
ni ruch a jeho dopad na ekonomiku mésta a nedostatecnd propagace podnikatelského pro-
stiedi. Ostatni slabé stranky jsou zaméteny piedev§im na problematiku vystavby silnic a

prilisné zatiZeni cest centra mésta. (Mésto Prostéjov, ©2010h)

Ptilezitostmi jsou pro mésto Prostéjov dle strategického dokumentu napt. vystavby novych
domt a bytd, rozvoj zelené¢ ve mésté ¢i intenzivnéjsi spoluprace mést Prostéjov, Pierov a
Olomouc. Pro marketingovou strategii je uchopitelna pfilezitost vyuziti dokoncujici se re-
konstrukce ptehrady na nedalekém Plumlové jako podpora cestovniho ruchu regionalniho
vyznamu, moznost ¢erpani finan¢nich prostiedkii ze strukturalnich fondi EU a doslovné
,Vyuziti pozitivniho image meésta®. Souvisejicim bodem je také urcité vytvoreni podminek
pro potencialni investory, které je potieba do mésta nalakat. (Mésto Prost&jov, ©2010h)

Hrozbou mésta je prokazany trend stdrnouciho obyvatelstva a s tim souvisejici vyssi po-

ptavka po terénnich sluzbach. Déle je zminén odchod obyvatel do jinych mést, rostouci

ubytek zelené ve mésté, nedostateny rozvoj technické infrastruktury mésta a stalé dopady
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ekonomické krize na ekonomiku mésta a tim zapfi¢inény upadek nekterych odvétvi. (Més-

to Prostéjov, ©2010h)
Strategicka vize, témata, projekty

Vize mésta je zaméfena na rozvoj cyklistickych stezek, podporu malého a stfedniho podni-
kani, sport, kulturu a tradice, rozvoj vzdélavani a také sluzeb vSeho druhu. V horizontu
Strategického planu, tj. okolo roku 2015, chce byt Prostéjov dynamickym méstem moderni-
ho Zivotniho stylu, kombinujictho vyhody mésta s kvalitnim bydlenim, bohatou nabidkou
sluzeb a kulturnim a sportovnim zdazemim, vytvarejicimi dobré podminky pro Zivot vsech

obyvatel. (Mésto Prostéjov, ©2010h)

K dosazeni strategické vize maji napomoct strategicka témata, kterymi jsou jiz 3 zminova-
né okruhy, které byly pfedmétem SWOT analyzy — podnikani a ekonomika, zemi, lidé. Ve
strategickém dokumentu je nové zavedena struktura, kterd oproti pfedchozimu dokumentu
pfedstavuje jasné a srozumitelné jednotlivé strategické projekty namisto slozité hierarchie
cili, podcilt, priorit a opatieni, které nenapliovaly pozadavky SMART, byly nekonkrétni a
nepiinasely projekty na feSeni Casto nejasné formulovanych cilii. Nedostatecné specifiko-
vané cile a jejich dalsi ¢lenéni potvrdil autorce i vedouci odboru rozvoje a investic na za-
kladé rozhovoru, kterému je vénovana jedna z nasledujicich podkapitol. V dokumentu je
zminéno celkem 12 strategickych projektti a uveden je také tzv. zasobnik projektii, coz
predstavuje ¢innosti, které nemaji tak velky strategicky vyznam a lze je realizovat v piipa-

dé prubézného piehodnoceni priorit nebo v souladu s nékterymi ze strategickych projekti.

Pro tvorbu marketingové strategie vybrala autorka témata, kterd podle ni 1ze nejlépe propo-
jit a spolupracovat na jejich dosaZeni. Jednotlivymi tématy jsou (Mésto Prostéjov,
©2010h):

e pfiprava a propagace rozvojovych ploch a objektti pro podnikani,

e spoluprace mistnich $kol a podniki,

e propagace atraktivit mésta a podpora cestovniho ruchu,

e vyuziti objektl a pozemki ve vlastnictvi mésta k podnikanti,

e spoluprace mésta s podnikateli,

e revitalizace Pernstynského zamku,

e rozvoj cyklistické dopravy,

e rozsifeni ploch zelené a ochrana a tvorba krajiny.
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Soucasti dokumentu jsou tzv. strategické listy, ve kterych je podrobnéjsi popis jednotlivych
projekt. Kazdy projekt ma svlij nazev, cil, indikator méfeni jeho dosazeni, manazera pro-
jektu a informaci, pod které oddé€leni ¢i odbor realizace projektu spada. Ve strategickych
listech je dale uveden ¢asovy harmonogram v letech, odhadovana finan¢ni naro¢nost pro-
jektu s uvedenim moznosti ¢erpani finanénich prostiedkt na jeho realizaci, kontext i struc-
ny popis projektu. Veskeré informace o jednotlivém projektu jsou uvedeny v Sabloné, ktera
obsahem pfedstavuje mén¢ nez jednu normostranu. Jednou z kapitol je vénovana monito-
ringu a hodnoceni. Kazdy projekt by mél byt kontrolovan dle svych specifik bud’ pribézné,
nekolikrat rocné ¢i pouze jednorazoveé. O vysledcich monitoringu ma byt informovano ve-
deni mésta, Ridici komise, rada a zastupitelstvo mésta ¢&i realizatofi projektu. To, zda od se
od zavedeni nového strategického planu mésta realizoval monitoring a hodnoceni dle pla-
nu, se autorka nedozvédéla a nedostala se k zddnym zavérecnym ¢i hodnoticim zpravam.

(Mé&sto Prostéjov, ©2010h)

6.3 Rozhovory

Rozhovor s vedoucim oddéleni veiejnych zakazek

Jeden z rozhovort vedla autorka s vedoucim oddéleni vefejnych zakazek dne 3. zaii 2013.

cvwr

tele sluzeb v oblasti marketingu a propagace pro statutdrni mésto Prostéjov*.

Prvni vybérové fizeni bylo vyhldSeno jiz v prvni poloviné roku 2013, ale ve vybérovém
tizeni figuroval pouze jeden UcCastnik, coz je v rozporu s pravidly dle legislativy a vyberové
fizeni bylo nutné vyhlasit znovu na konci mésice cervna 2013. Do nového vyhlaSeni se
ptihlasilo celkem 9 ugastniki, kteti dostali za (ikol vypracovat zadavaci dokumentaci. Uko-
lem ucastnikl vybérového fizeni bylo navrhnout celkem minimaln€ dvé akce mistniho vy-
znamu, dvé akce regionalniho vyznamu, dvé akce celostatniho vyznamu a dvé akce mezi-
narodniho vyznamu. Hodnota vetejné zakézky cCinila 14 miliontt K¢ bez DPH a termin pro

odevzdani vypracovanych dokumentaci byl stanoven na den 5. zaii 2013.

Autorka se diky rozhovoru dozvédéla, Ze plan na rok 2014 by mél byt téméft fixni a plan by
se tak mél realizovat bez vétSich zmén. Plan marketingovych a propagacnich aktivit na

dalsi roky mohou projit aktualizaci nebo byt pfepracovany.
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Nazor vedouciho odd¢leni na dosavadni marketingové a propagacni aktivity mésta byl ta-
kovy, ze aktivity byly spiSe ndhodné, nedostatecné promyslené a bez hlubsi koncepce, ktera
by mohla dopomahat naplnéni nékterych z cilli vize rozvoje meésta. Vedouci oddé€leni
Vv rozhovoru poukazuje také na neexistujici marketingovou koncepci a strategické planova-
ni v této oblasti. V zajmu zlepSeni stavajici situace se ptiklan¢l k analyze odevzdanych
dokumentaci od jednotlivych Gcastnikti vybérového fizeni s nutnosti zajisténi ml¢enlivosti.
Tato analyza by podle n¢j napomohla vytvofeni marketingové koncepce a piipadné Cerpala
i dalsi napady na moznou aktualizaci marketingovych aktivit v dalsich letech a také by byla
pfinosem pro interni informace samotného ufadu. Vedouci oddé€leni dale souhlasil
s autorkou, Ze by bylo pro soucasnou situaci mésta piinosem, kdyby meéla moznost
s vitézem vybérového fizeni spolupracovat na vytvoreni navrhu marketingové strategie

mésta a propojit tak zamyslené marketingové aktivity s vizi rozvoje mésta.

Autorka na zéklad€ rozhovoru doplnila vyzkum o studium dokumentace ohledn¢ zminéné-
ho vyvérového fizeni vetné smluv uzavienych po ukonceni vybérového fizeni a vyhlaseni
vitéze. Odlivodnéni vybérového fizeni ptiblizuje zamér fizeni: Zadavatel zajisti propagaci
a reklamu Statutdrniho mésta Prostéjova pri sportovnich, kulturnich a spolecenskych ak-
cich organizovanych ve mésté Prostéjové a na regiondlnich, celorepublikovych i mezina-
rodnich akcich, jako jsou sportovni turnaje, pohary, mitinky, vystavy, kulturni festivaly a
dalsi akce. (PPE.CZ, ©2006)

Hodnotici faktory byly nastaveny celkem 3, prvnim byla vySe nabidkové ceny, kterd méla
vahu 40 %, druhym faktorem byl pocet a vyznam propagacnich akci s vahou 30 % a tfetim
byl rozsah marketingové prezentace s vahou 30 %. Pocet a propagacni vyznam navrzenych
akci byl hodnocen pouze na obdobi roku 2014 a véha pfi rozhodovani byla stanovena na-
sledovné: akce mistniho vyznamu 25 %, akce regionalniho vyznamu 20 %, akce republiko-
vého vyznamu 25 %, akce mezinarodniho vyznamu 30 %. (PPE.CZ, ©2006)

Zadavaci dokumentace nespecifikovala zadné blizsi informace, Gcastnici vSak méli moz-
nost se blize dotazovat. Na zaklad¢ dotazii ucastnikt uvedlo vedeni mésta, Ze akce jiného
nez mistniho vyznamu nemusi byt realizovany ve méste, ale i mimo n¢j se zajiSténim pro-
pagace mésta. Ke druhlim propagace se vedeni mésta blize nevyjadiuje, ale uvedlo, Ze pre-
feruje co nejsirsi rozsah propagace. Jeden z ucastnikl fizeni zadal o vysvétleni predstavy
propagace turistickych aktivit a atraktivit mésta, mésto v tomto pfipadé odpovédelo, ze

aktivit a atraktivit k propagaci je v tomto sméru dost a odkazalo Gcastniky fizeni na webové



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 73

stranky mésta a Radni¢ni listy, kde méli najit inspiraci. Pravé zde autorka upozoriiuje na
nedostatek informaci a neexistenci bliz§i koncepce, predstavy mésta, kam vibec propagac-
nimi aktivitami chce sméfovat a koho zaujmout. (PPE.CZ, ©2006)

Jeden z dotazi byl zaméten na existenci komunikacni strategie, koncepce nebo néjaké ko-
munikacni linie v soucasné dob¢ nebo na obdobi 2014 — 2017, na coz mésto pouze odpO-
védelo, ze zadna koncepce zpracovana neni. Zde autorka upozoriiuje na nutnost existence
marketingové koncepce, coz by pomohlo nejen tcastnikim vybérového fizeni. Dotaz oh-
ledné specifického cile marketingovych aktivit byl okomentovan opét velmi nekonkrétné,
ze meésto chce dosdhnout podpory pozitivniho vnimani mésta ¢i podpora volnocasovych
aktivit bez blizsiho specifika cilové skupiny. (PPE.CZ, ©2006)

Vitézem vybérového fizeni se stala prostéjovska agentura TK Plus, kterd v planu propa-
gacnich aktivit nabidla celkem 5 akci mistniho vyznamu konajicich se v Prostéjove, 3 akce
regionalniho vyznamu, 3 akce republikového vyznamu a 3 akce s mezinarodnim vyzna-
mem.

Témét vSechny navrhované aktivity jsou sportovni turnaje, soutéze, vyhlaseni nejlepSich
sportovcl zamétenych prevazné na tenis. Navrzené aktivity se opakuji kazdy rok a jednot-
livé roky nejsou tedy obohaceny o novinky nebo jiné akce. Autorka uznava, ze Prostéjov se
proslavil pfedevsim diky tenisu a stale je pro mésto typicky, ale navrZzené akce jsou zajima-
vé pouze pro jedno a to samé publikum. Pokud by byl program pestie;jsi, pak by byla Sance
zasazeni vétSitho zabéru turistll nebo jinych navstévnikli mésta vyssi. Na druhou stranu

mésto nemélo v tomto sméru Zadné specifické poZadavky a k navrZeni programu byla po-

skytnuta velka volnost.

Rozhovor s tajemnikem, vedouci odboru kancelafe primatora a referentkou vnéjsich

vztahu

Dalsi rozhovor autorka vedla s tajemnikem Magistratu mésta Prostéjova, vedouci odboru
kancelare primatora, kterd ma na starosti komunikaci s vitézem vybérového tizeni ,,Vybér
dodavatele sluzeb v oblasti marketingu a propagace pro statutarni mésto Prostéjov®, a také
s referentkou vnéjSich vztaht, ktera se podili na vytvareni obsahu informac¢niho magazinu
mésta Radni¢nich listlh a mimo jiné také pfispiva na webové stranky mésta. Cilem rozhovo-
ru bylo zjistit blizs$i informace o jiz v té dob¢ uzavieném a vyhodnoceném vybérovém tize-

ni, o konkrétnim planu marketingovych aktivit na roky 2014 - 2017 a také jaké jsou poza-

davky mésta na vitéze vyb&rového fizeni a jednotlivé marketingové aktivity.
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Autorka se diky rozhovoru dozvédé€la, ze navrzené aktivity vitéznou agenturou TK Plus
jsou povazovany za fixni a vedeni meésta i k predlozenému scénafi nema zadné piipominky
ani namitky. Na dotaz autorky, zda vedeni mésta nepovazuje piedlozeny plan marketingo-
vych aktivit zaméfeny pouze na tématiku sportu a tim i specifickou cilovou skupinu lidi,
tajemnik odpovédél, ze predlozeny plan zvitézil dle stanovenych faktorti a ze ve vybéro-
vém fizeni méla agentura TK Plus volnou ruku. Tajemnik uvedl, ze zadavaci dokumentace
nebyla nijak blize specifikovand a kromé ptedpokladaného finan¢niho a ¢asového planu

nebyl specifikovan hlavni cil, cilové skupina, zaméteni aktivit ani jiné pozadavky.

Autorka v rozhovoru navrhla moznost nahlédnuti do odevzdanych projektli i ostatnich
ucastnikli a za i¢elem poznani dalSich plant aktivit a jejich moznost zapojeni nenavrhova-
né do marketingové strategie. Autorka pocitala s nutnosti podepsani prohlaseni o dodrzeni

mlcenlivosti, ale tajemnik mésta tuto moznost zamitl.

V rozhovoru také autorka zminila, Ze navrzeny plan marketingovych aktivit na dalsi 4 roky
mohlo mésto realizovat formou sponzoringu a vybrat si z programu pouze ty akce, které
jsou pro mésto s ohledem k napliiovani cili strategickych dokumentii nejpiinosnéjsi. Ta-
jemnik s vedouci ufednici pouze opét odkazali na odevzdany vitézny projekt, ktery si agen-
tura TK Plus mohla piizptisobit. Ugastnici rozhovoru vedli, Ze propagace mésta Prost&jova
bude prostiednictvim navrzenych aktivit propagovana diky jejich propagaci, medializaci,

pfitomnosti tisku 1 televize pfimo na misté akce.

Dalsi otazka byla zaméfena na méfitelnost efektivnosti propagace. Utastnici uvedli, Ze
vedeni mésta nevyzaduje od agentury TK Plus Zadnou formu zpétné vazby, predloZeni dat
¢1 vypocCtli navratnosti investic. Tajemnik mésta v rozhovoru zpochybnil marketingové

vypocty a dodal, ze pro vedeni mésta nejsou tyto informace dulezité.

Referentka pro vnéjsi vztahy v rozhovoru uvedla, Ze kromé vybérového fizeni pro vybér
dodavatele marketingovych a propagacnich sluzeb probéhl v roce 2013 také vybér nového
loga mésta. Pivodné probihal vybér formou hlasovani obcanil na webovych strankdch més-
ta, avSak moznost odpovédi, ze se obcantim nelibi zadné z navrhovanych log, vyhrala. Pro-
to se vedeni mésta rozhodlo oslovit konkrétniho dodavatele, designéra, ktery logo na za-

kazku navrhne.
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Rozhovor s vedoucim odboru rozvoje a investic

Cilem rozhovoru s vedoucim odboru rozvoje a investic bylo ziskat informace o strategic-
kych dokumentech vize rozvoje mésta, o naplnovani cilli a ndzor na existenci marketingové
koncepce jako podptrného dokumentu pro dosazeni stanovenych cili v rdmci rozvoje mes-

ta.

Vedouci odboru uvedl, Ze piivodni dokument Strategie rozvoje mésta na obdobi 2005 —
2015 byl tzv. Suplikovym dokument. Dokument byl dle ndzoru vedouciho velmi obsahly a
pfi tom nekonkrétni, cile byly formulovany velmi obecné a dokument nenabizel formy fte-
Seni problémil. Kromé toho byl dokument pro vedeni mésta téméf nevyznamny. Uvedené
davody byly navic spojeny s dopadem ekonomické krize a situace si tak vyzadala novy

strategicky dokument.

Vedouci odboru popsal novy strategicky dokument na obdobi 2010 — 2020 jako stru¢né&jsi,
prehledngjsi a konkrétnéjsi. Soucasti je také tzv. AkEni plan obsahujici popis jednotlivych
projektii véetné odpovédnych osob, financni narocnosti i diléi cile, podle kterych ma byt

projekt méfen a hodnocen.

Smysl celého strategického planovani mésta vedouci spojuje predevsim s potiebou Cerpani
finan¢ni pomoci ze strukturalnich fondt Evropské Unie. Cile, priority a potieby pro rozvoj
meésta je nutné sladit s prioritami jednolitych operacnich projektt, jejichz prostiednictvim
je Cerpana finan¢ni podpora. Predevsim se jednd o ROP — regiondlni operacni programy.
S blizicim se novym programovym obdobim je zaméfeni Vvize, cild a priorit pro rozvoj
meésta vzdy 1épe formulovatelné a zpracovatelé dokumentu se v ném mohou zaméfit na

problémy, na které jsou jiz znamé moznosti feseni i finan¢nich zdroju.

Vedouci dodava, Ze 1 v soucasné dob€ jsou mnohem jasnéjsi moznosti rozvoje diky spolu-
praci tzv. Sttedomoravské aglomerace mést Olomouc, Pferov a Prostéjov, coz je jiz sedma
oblast v Ceské republice vhodné pro uplatnéni tzv. nastroje ITI — integrovanych uzemnich
investic v programovém obdobi 2014 — 2020. Strategie mésta Prostéjova se vSak nebude
aktualizovat, ale urcité cile budou pfeneseny do spolecné strategie a koncepce rozvoje celé

aglomerace mést.

Vedouci odboru uznal, Ze marketingova koncepce by byla ndpomocna dosaZeni cild rozvo-
je strategie mésta predevsim v oblasti cestovniho ruchu. Sdm zminil, Ze vedeni mésta uvadi

posileni cestovniho ruchu jiz pravidelné jako jeden z cili rozvoje mésta, ale pak ho samo
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vedeni meésta nerozvijelo suvedenim divodu, ze dokud je Plumlovska piehrada
Vv rekonstrukci, nema smysl se do plnéni cile poustét. Takovy divod je podle néj neade-

kvatni, protoze ptehrada neni jedinou atraktivitou mésta a blizkého okoli.

Marketingova koncepce by podle n€j pomohla upevnit image mésta a napomoct ujasnit si
jak se mésto ma propagovat - mésto sportu, mésto cyklistiky ¢i mésto mody nebo uplné
jinym zpusobem. K image mésta vedouci dodava, ze ptestoze je Prostéjov znamy pro sport,

tak se na sportovnich akcich a jejich propagaci mésto jinak nez finan¢né zvlast’ nepodili.

Jedna z otazek byla zaméfena i na zménu webovych stranek mésta. Vedouci odboru uvedl,
ze navrh jejich rekonstrukce zaznél od vedeni mésta jiz davno, ale dosud k zddné zméné
nedoslo. Sam vedouci odboru by rekonstrukci webovych stranek uvital a véfi, ze by se jed-

nalo v piipadé nejen externi komunikace mésta o krok kupiedu.

6.4 Konzultace

Konzultace se spravcem internetu a komunikaénich technologii mésta Prostéjova

Autorka se zaméftila ve své praci na analyzu webovych stranek mésta Prostéjova, protoze
ho povazuje za velmi dillezity komunikacni nastroj a prostor k propagaci mésta. Za ticelem
kompletni analyzy webovych stranek se autorka obratila na spravce internetu a komunikac-
nich technologii Magistratu Prostéjov s prosbou o pfistup k analytickému nastroji Google

Analytics.

Z webovych stranek mésta je zfejmé, Ze sluzba Google Analytics byla dfive zavedena, je
vyuzZivéana a autorka tak mohla na z4kladé nashromazdénych dat provést potiebné zhodno-
ceni. Google Analytics (GA) je sluzba, ktera je zdarma a poskytuje pomérné Sirokou $kalu
velmi podrobnych informaci. Pfi konzultaci se spravcem vSak autorka zjistila, Ze nikdo ze
soucasnych zaméstnancti Magistratu nema ke sluzb¢ jiz dlouhou dobu pfistup. Nastroj GA
je vzdy registrovan Kk ur¢itému uctu Gmail, ktery byl zalozen pied nékolika lety nékym
z ptedchozich zaméstnancti a nikdo ze soucasnych neznd ani nazev Uctu, ani potiebné pii-
stupové informace. Sluzbu analyzy je mozné vyuzivat znovu k nové vytvofenému uctu, to

vSak nikdo ze zamé&stnanct Magistratu dosud neprovedl.

Jedinou moznosti analyzy byly informace ziskané z redakéniho systému, které jsou vsak v
porovnani s GA omezenéjsi. V soucasné dobé by mél spravce s ptistupem ke sluzbé GA

k dispozici data nashromazdéna za nékolik let, coz je dobré pro dlouhodobou analyzu
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s vérohodné€jsimi informacemi. Autorka se tak pokusila ziskat piistup k GA s pomoci pra-
covnikli Google, ktefi ji zaslali potfebné pokyny k ovéteni spravcovstvi webovych stranek.
Spravce internetu a informacnich technologii tak musel vlozit specificky textovy soubor na
webové stranky mésta, tim mohli pracovnici Google ovéfit spravcovstvi, na jehoz zakladé
zptistupnili sluzbu GA na novy ucet Gmail se zachovanim veskerych potiebnych dat za

celé roky méteni.
Konzultace s jednatelem spoleénosti G-Think media, s. r. 0.

Po zptistupnéni dat Google Analytics pro web mésta Prostéjova provedla autorka jeho ana-
Iyzu od roku 2008 a nektera kritéria hodnotila pouze za rok 2013, aby informace byly co

nejvice aktudlni a piinosné.

Jednim z hodnocenych ukazateli je tzv. Bounce Rate neboli mira opusténi. Bounce Rate
tedy znamena, ze navstévnik webu neprojevil zadnou dalsi aktivitu, neprohlizel dalsi stran-
Ky, klikl na tlacitko zpét nebo rovnou prohlizeni webu ukoncil. Od roku 2008 se mira
opousténi dost snizila a do dnesni doby se pohybovala od 45 % do 64 %. To, zda jsou uda-
je pozitivni nebo negativni neni vzdy snadné ur¢it. Hodnoty jsou ruzné tak, jak jsou rizna
zaméteni webld. Prevazné u informacnich webil nebo napf. tematicky zamétenych blogi
muze mira opusténi dosahnout vysSich hodnot a pfesto to neni negativni zprava, protoZe
navstévnici stranky nasli potfebné informace hned na tvodni strance a proto nemuseli Vyvi-
jet dalsi aktivitu. Naopak to mlze byt ale také ukazatel toho, Ze hledanou informaci né-
v§tévnik nenasSel a nespokojeny odchazi z webu. Dle vyzkumu, ktery ve svém ¢lanku uvadi
Némec a Bohackova (2009), se hodnota miry opusténi u informaé¢nich webti pohybuje mezi
piiblizné 35 % a 63 %. (Némec a Bohackova, 2009; Co je to Bounce Rate — Mira opusténi

a jak tento ukazatel vnimat?, 2011)

Co se tyce vyhledavaci, pak je nejvice vyuzivan Seznam (14,3 %), dale vyhledavaji stran-
ky mésta prostiednictvim Google (12,2 %), coz vypovidd obecné o Ceskych uzivatelich,
ktefi stale vyuzivaji vyhleddva¢ Seznam ve srovnatelné mife jako Google, pfitom ve svété
je Google vyuzivan piednostné nez mistni vyhledavace. To, z jakého vyhledavace navstév-

nici pfichazi, mize byt uzite€né pii realizaci a umisténi bannerovych reklam.

Je samoziejmosti, Ze nejvice navitév v roce 2013 probéhlo z Ceské republiky (95,32 %),
Z Olomouckého kraje (65,03 %), po t€ z hlavniho mésta Prahy (14,76 %) a poté z Jihomo-

ravského kraje (7,34 %). V ramci Olomouckého kraje navstévuje webové stranky samozie-


(Němec
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jmé nejvice navstévnikil z mésta Prostéjova (66,5 %), ale znacnou €ast navstév realizuji 1

navstévnici z mesta Olomouce (25,5 %).

Nejcastéji prohlizeji navstévnici webovou prezentaci z pevného pocitate (93 %), dale
Z mobilnich telefonil (5,25 %) a nejmén¢ z tablett (1,74 %). Nejnavstévovanéjsi strankou
webu je stranka Informace o mésté, kterd je také souCasné uvodni strankou webu (17,07
%), dale je pomérn¢ hojné navstévovana stranka Magistrat mésta Prostéjova (6,98 %) a

dale stranky poskytujici zdznam webovych kamer (6,17 %).

Slova, ktera navstévnici nejvice pouzivaji pti vyhledavani a nasledné navstévé webu mésta
jsou Prostéjov, mésto Prostéjov, Magistrat mésta Prostéjova, Méstsky tfad Prostéjov, né-
zvy jednotlivych odbort, apod. Jedna se o slova, ktera jsou jako klicova pro vyhledavani na
webovych strankach obsaZena, proto jsou vysledky SEO testovani webu mésta v nejvice

pouzivanych vyhledavacich Seznam a Google velmi dobré.

SEO, neboli Search Engine Optimalization, je optimalizace webu, kterd umoznuje lepsi
vyhledavani vysledkt ve vyhledavacich na zakladé klicovych slov a webové prezentace se
pfi spravné optimalizaci vyskytuje na prvnich ptickach vysledkt vyhledavani. SEO hodno-
ceni pro vyhledava¢ Seznam dosahlo uspésnosti 40 % a ve vyhledavacéi Google 50 %, coz
je nadprimérny vysledek. Ten je vSak zaruCen z velké Casti také jedinecnosti webové
stranky a klicovych slov. Klicova slova pro mésto Prostéjov se totiz minimalné vyuzivaji
pro vyhledavéni jinych vysledkli, nez je samotné mésto Prostéjov. Nedostatky snizujici
hodnoceni SEO jsou v ptipadé webu meésta Prostéjova chybéjici odkazy u odkazl i obrazki
a vyhledavac je tak nemiiZze identifikovat. Dal§im diivodem jsou ptipadné gramatické chy-
by v textu na webu mésta a chyby v posloupnosti nadpist, které nemaji pravidelnou hierar-
chii.

Po konzultaci designu webu s jednatelem spole¢nosti G-Think media autorka souhlasné
uvadi, Ze zastarale vypadajici design naruSuje velké mnoZzstvi zvyraznéného textu, ktery
pusobi chaotickym dojmem. Pouze dvé Grovné zvyraznéni textu by obsahu webu dodalo
lepsi orientaci i schiidnéjsi vzhled. Mensi vyuziti tuéného textu by také mohlo zajistit vice
prostoru v levém panelu webu, ale také by dodalo vice prostoru hlavniho stfedniho sloupce,
ktery je hlavnim zdrojem informaci. Designu by také pomohla jednotna velikost obrazkd.
JiZ zminéna stiedova cast disponuje strankovanim pouze v jednom misté na strance. Na-

vstévnikiim by se na strankach Iépe vyhledavalo se strankovanim jak na zacatku, tak na
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konci stranky, ptfipadné by jim poslouzila i moznost kliku na prvni, posledni moznou
stranku. Pravy sloupec, ktery se uz v dnesni dobe¢ tolik nevyuziva jako diiv, je ukazem star-
Siho grafického zpracovani. Jeho zmenseni nebo piimo odstranéni by dodalo stfednim
hlavnimu sloupci vice prostoru pro hlavni informace.

Problémem stiedniho sloupce je vyuzivana technologie flash, kterou vyhledava¢ nedokaze
rozpoznat, tedy ma vyznam jen pro navstévnika lidského, ktery musi mit technologii flash
Vv pocitaci aktivni. Tato technologie ma fadu bezpecnostnich chyb, proto se také pro tyto
prvky prestala pouzivat. Pokud by byla vyuzita novéjsi technologie, napi. JQUERY
SLIDER (k dispozici zdarma), byl by tento prvek u¢inngjsi a pro uzivatele dostupnéjsi.
Citelnost webovych stranek v jinych zafizenich, jako tieba v chytrém mobilu &i tabletu, by

byla vétsi. Také vyhledavace by stranku za tento prvek v hodnoceni SEO nepenalizovaly.

Konzultace s Web Design Studiem EVANEK

Autorka se zaméfila ve své praci mimo jiné také na webové stranky mésta, protoze je po-
vazuje v dnesni dob¢ jako stéZejni nastroj komunikace a zaklad online komunikace. Inspi-
raci také ziskala v soutézi Paradni web, kterd je organizovéana redakci Casopisu Vefejna
sprava a navazuje na predchozi soutéz Objev roku (2000 — 2007). V roce 2013 se konal
druhy ro¢nik soutéze, ktera je zamétena na zhodnoceni webovych stranek dobrovolné pfi-
hlaSenych mést. Soutézit je mozné cekem ve 3 kategoriich: obec, obec s povéfenym uia-
dem a obec s rozsifenou pusobnosti. Hodnoceni provadi odborna porota na zaklade kritérii
rozsahu informaci o verejné sprave, prehlednosti stranek, originalniho a funkcniho desig-

nu, aktudlniho déni a dostatecné komunikace s obcany obce. (Ministerstvo Ceské republi-

ky, ©2014)

Mezi ¢tyfmi €leny odborné poroty soutéze Parddni web pattil v roce 2013 také webovy
designér a majitel Web Desing Studia EVANEK EvzZen Van¢k. Autorka konzultovala de-

sigh webu mésta Prostéjova ptimo s panem Vankem a mohla tak vyuZzit nazor odbornika.

Web mésta Prostéjova urcite neurazi, ale ani nenadchne. Je videt, ze vyvoj stranek se ubi-
ral ne prilis organizovanym a planovanym smerem. Na jednotnosti grafického prostredi a
formdtovani informaci je to znacne videt. Stranky jsou casto nesourodé, postradaji jednot-
né formatovani informaci a i jednotné grafické reseni, hlavné nekteré tabulky neladi s gra-
fikou wiibec. Prezentace odpovida klasickému reseni s béznou a nendpaditou grafikou, o

které uz se bohuzel neda rici, Ze spliuje ocekavini moderniho navstévnika stranek. Uz na
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samé uvodni strance dostdava grafickd klasika minulych let “na frak” chaotickym publiko-
vanim log ruznych organizaci Vv 0bou krajnich sloupcich. Grafické reseni novinek v pro-
strednim obsahovém sloupci neodpovida designovym potiebam okolnich bloki. Uz sama

uvodni stranka webu je bohuzel graficky nesouroda a nevyvazena. (Vangk, 2014)

Co se tyce grafického zpracovani stranek, tak obsluhu stranek odhaduje pan Van¢k na IT
oddéleni bez konzultace a spoluprace s grafikem. Graficky design je vyvijejici se odvétvi a
1 mensi grafické upravy by webu prospély a posunuly ho o fadu vyse, protoze pravé grafika

je jednou z aspektt dobte fungujiciho webu.

Autorka 1 pan Vanc¢k souhlasi s moznosti, Ze k zastaralému designu webovych stranek mi-
ze vést napt. ekonomicky divod, ale pfece jenom jedna se o dulezity nastroj online komu-

nikace a také vizitku mésta nejen pro obyvatele, ale 1 navstévniky, turisty, investory.

Jako jeden ze zasadnich pozadavki pro zménu povazuje pan Vanék tzv. responsive web
design, ktery je pomérné novinkou, piedevsim v piipadé webil vefejné spravy. Jedna se o
dobé byly prezentace prohlizeny hlavné z pevnych pocitaci, ale v dneSni dobé je mozné
webové prezentace prohlizet pohodIné z tzv. chytrych telefoni ¢i tabletl a kazdy nastroj
Kk prohlizeni by mél mit rovnocenny piistup k obsahu. Na drahou stranu pan Vangk
v konzultaci zminil, Ze ocenuje elektronické sluzby a i bezbariérovou piistupnost hlavnich

informaci.

6.5 Focus Group

Autorka realizovala vyzkumnou metodu Focus Group dne 16. bfezna 2014 v Prostéjove.
Kvalitativniho vyzkumu se zucastnilo celkem 6 respondentt, ktefi v souasné dobé Zziji
nebo Zili v centru mésta ¢i v jeho blizkém okoli. Skupinu respondentii tvofily celkem 3
zeny a 4 muzi. Vybér Gcastnika provedla autorka tak, aby se ucastnici pokud mozno navza-
jem neznali, aby méli dostatec¢né zkuSenosti s zivotem ve mésté Prostéjov, ale také v jiném
meésté, kde napf. diive minimalné nékolik let studovali, bydleli ¢i pracovali. Takovy vybér

mél autorce zajistit UCastniky, ktefi jsou schopni srovnani Prostéjova s jinym méstem a

zapojovat se do diskuse nejen svymi nazory, ale také zkusenostmi.

Autorka zastavala roli moderatora, ktery pribéh diskuse vedl a kladl Gi¢astnikiim piiprave-

né otadzky. Pribéh diskuse autorka zaznamenala na diktafon a poftidila také videozdznam.
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Béhem vyzkumu autorka vyuzivala flipchart tabule pro zaznamenavani bodové osnovy a
odpovédi respondentti. Vyuzit byl také dataprojektor k promitani webovych stranek meésta,

které¢ méli ucastnici analyzovat.
Profil respondentu:

e Monika, zena, 25 let, Zije v centru Prostéjova, vzdélani stredoskolské, mateiska do-

volena

e Michal, muz, 27 let, zije v centru Prostéjova, vzdélani vysokoSkolské, stiedoskol-
sky ucitel
e Robert, muz, 28 let, zije v centru Prostéjova, vzdélani vysokoskolské, konstruktér

e Katefina, zena, 24 let, Zije v blizkém okoli Prostéjova (Dubany), vzdélani vysoko-

Skolské — titul bakalafr, studentka

e Olga, zena, 54 let, zije v Olomouci (dfive zila v Prostéjove déle nez 20 let), vzdéla-

ni vysokoskolské, OSVC

e Jaroslav, muz, 28 let, zije v Praze (dfive zil v Prostéjove déle nez 20 let), vzdélani

vysokoskolské, technicky manazer

Vsichni respondenti se navzajem neznali. Autorka tak chtéla dosahnout toho, aby ucastnici
nebyli ze stejného prostiedi, aby méli riizné zkuSenosti, rizné pohledy na mésto Prostéjov a

ptinesli tak do diskuse rizné podnéty.

Autorka zahajila Focus Group oteviraci otazkou, kterou chtéla uvolnit atmosféru a nenasil-
nym zpusobem piimét respondenty k hlubSimu zamysleni o tom, jak by mélo vypadat ide-
pfijemné, spokojené. Respondenti méli odpovéd’ namalovat na papir pomoci pastelek, tu-
zek, propisek a pak svilij vystup na papife okomentovat a vysvétlit ostatnim. VéEtSina ucast-
nik® uvedla, ze preferuje zivot v centru, 2 Gcastnici preferuji naprosté centrum s bydlenim
V byté, 3 tcastnici preferuji rodinny diim v centru kviili dobré dostupnosti veskerych sluzeb
a 1 ucastnik preferuje zivot na okraji mésta blizko pfirody a moznosti dojizd’ky do mésta

autem.
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kruhové objezdy
méstskd radnice  domov

OP Prostéiov klidné malomésto
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Plumlovsks prerad t -
SR S S po r tenls, basketbal
CYk“Stika herny prazdné kino Metro

supermarkety vlakové spoje pries Olomouc

letisté

Obrazek 4 Asociace respondentll s pojmem ,,m&sto Prost&jov*

Déle respondenti napsali nékolik pojmt, které si spojuji s méstem Prostéjov. Autorka vy-
zvala ucastniky, aby kazdy napsal n¢kolik pojml na papir a po té je zaznamenavala pred
vSemi na flipchart tabuli a pfifazovala dilezitost jednotlivym asociacim dle mnozstvi vy-
skytu. Jednozna¢nym vitézem se stal pojem sport — nejCastéji ve spojeni s tenisem a poté
s basketbalem, coz odpovédélo celkem 5 Gcastnikll. PrestoZe je jiz odévni podnik OP Pros-
téjov jiz minulosti, pro 4 z 6 UcCastnikd je stale silnou asociaci k méstu a jeho jiz dneSni
historii. Dalsi silnou asociaci s méstem je cyklistika, cyklostezky ve mésté i jeho okoli a
mistni Cyklo Vackar, coz uvedli 4 tcastnici vyzkumu a pro 2 z nich Prostéjov evokuje
vzpominku na jejich rodny domov a misto, kde vyriistali. Zminéna byla také napt. dalnice,
mnozstvi supermarketil, mistni kino Metro s nizkou navstévnosti, letisté ¢i dopravni spoje
s nutnosti pfestupu v Olomouci. Zajimavym bodem je asociace s méstskou radnici, kterou

by piipadné¢ ukazali svym znamym, ktefi jsou v Prostéjove poprvé.

Pravé to, na jaka mista by respondenti zavedli nové navstévniky mésta, bylo dalsi otazkou.
Zminénd meéstskd radnice nabizi prohlidky budovy v c¢eském a anglickém jazyce
smoznosti vyhledu na mésto, coz si pravé nedavnad zahrani¢ni navstéva jednoho
z Gcastnikll chvalila. Jednotlivd mista byla vétSinou spjatd s jiz zminénymi asociacemi
k méstu. Respondenti by navstivili pfehradu na Plumlove ¢i nékteré ze sportovnich zapas,
ptipadné by navstévu provedli tenisovym aredlem TK Plus. V piipadé zabavy by navstivili
domaéci pivovar U Krale Je¢minka a bowling, ktery se nachazi ve vedlejsi budové, ¢i mistni

restauraci s barem Fiesta. Z oblasti kultury a historie by doporuéili nav§tévu Narodniho
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domu, ktery je spojeny s méstskym divadlem, ¢i hrob rodaka, basnika Jifitho Wolkera —
s tim uvadi i nutnost rekonstrukce chatrajiciho hrobu. Z pfirody uvedli ucastnici nedaleké

Cechy pod Kosifem, kde se nachazi zamecka zahrada a muzeum historickych kocaru.

Na vytvofené asociace a zajimava mista navazovaly klady a zapory mésta, které byly vétsi-
nou opét v podobném duchu. Mezi pozitiva fadili respondenti blizkou Plumlovskou pie-
hradu, kde lidé mohou travit sviij volny ¢as prochazkou, rybatenim, cyklistikou, prohlidkou
Plumlovského zamku a zejména v letnich mésicich probihaji u piehrady razné akce, kon-
certy, aktivity, souté¢ze. Krom¢ piehrady uvedli respondenti také ficku Hloucelu a moznost
projizd’ky na kole ¢i prochazky okolo ni v blizkém kousku pfirody. Dal§im pozitivem je

moznost navs§tévy kina Metra v centru mésta, ale i nedalekého letniho kina v Mostkovicich.

Cyklistika je silnou asociaci vétSiny respondentt a také ji povazuji s vybudovanymi cyklos-
tezkami za pozitivum ve mésté. Na cyklistiku navazuje zndma sportovni akce s ndzvem
Smrzicka Slapka a dale Gcastnici uvedli i dobrou dostupnost ve mésté praveé na kole, pii-
padné i pési chizi. Za pozitivum povazuji respondenti také dostatecné mnozstvi volnoca-
sovych aktivit a krouzkil pro déti a mladez ¢i moznost navstévy zimniho stadionu k aktiv-
nimu odpocinku. Respondenti jsou spokojeni S udrzbou mésta a také s vyhodnou polohou
mésta jak kvili snadnému napojeni na dalnici, tak kvili odpadajicim problémum s ptirod-
nimi katastrofami, napf. povodnémi. Kladem je i blizkost mésta Olomouc, kam ucastnici

jezdi také travit sviij volny Cas a najdou zde ptipadné to, co jim v Prostéjové chybi.

Hlavnim negativem je pro respondenty kriminalita ve mésté, pocit nebezpeci, otazka rom-
skych spoluobcanti a nedostatecna prevence krimindlni a nasilné ¢innosti. Stejné jako bylo
uvedeno ve Strategii rozvoje mésta 2005 — 2015, tak i respondenti vnimaji oblast hlavniho
vlakového nadrazi, Husova ndmésti a mistnich parkli za mista nebezpecnd a nedostatecné
kontrolovana a chranéna policejnimi strazniky. Tato poznamka je, jak sami ucastni uvedli,
v rozporu s vnimanym profilem klidného malomésta. Dal§im negativem je pro Ucastniky
velké mnozstvi heren a také kutdckych restauraci. Piestoze 3 icastnici byli kufaci, tak sou-
hlasili se zavedenim nekufackych restauraci s venkovnim prostorem vybavenym popelni-
kem pro kuraky. Samotni kufaci uvedli, ze silny zapach a zakoufené prostiedi vadi i jim a
radé€ji by dali prednost ¢istsSimu nekuifackému prostiedi. Jako dalsi negativum byl uveden

nedostatek mist ve stylu zdbavného arealu pro déti a mladez. V Prostéjove je dle ucastnikil

velké mnozstvi supermarketli, obchodnich galerii a obchodnich domt, ale zadné z nich
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neni vybaveno prostorem pro déti napt. s houpackami, prolézackami, skluzavkami, kde by

mi mohli travit vikendové odpoledne spojené s rodinnym nakupem.

Dalsi otazku smétovala autorka na rozvinuti zminénych kladi a zaporti ve vztahu k méstu
Prostéjov. Vsichni ucastnici studovali stiedni ¢i vysokou skolu v jiném mésté nebo mo-
mentalné jiz ziji ¢i diive zili v jiném meésté a maji tak moznost porovnani a ¢erpani podnétt
Z jinych mist. Autorka ucastniky vybidla k zamysleni, co jim v Prostéjové chybi, co se jim

Vv jinych méstech libi a co je mozné zavést jako alternativu i v Prost&jove.

Jednou z véci, které ve mésté respondenti postradaji, jsou jiz zminéné arealy pro déti
Vv blizkosti obchodni galerie ¢i supermarketii. Inspiraci k tomuto navrhu byl piiklad ob-
chodniho centra Olympia v Olomouci, kde je kromé parkovist¢ vybudovana také okrasna
fontana a prostor, kde mohou trévit déti svilj volny €as s rodici, coz je zde vyuzivano nejen
pii cilené cesté¢ za nakupy. V letnich mésicich zde probihalo napft. filmové promitani ¢i
moznost zahrat si volejbal v pise¢ném hfisti. V Olympia Olomouc je také k dispozici dét-
sky koutek nejen s dobrym vybavenim, ale i pfipravenym programem na kazdy mésic.
V Prostéjove je v soucasné dobé nove otevieny obchodni centrum Zlatd Brana, coz je zre-
konstruovany obchodni dim Prior. Ani zde neprobihaji témét zadné aktivity a akce pro

rodiny s détmi, vystavy ¢i jiné eventy. Stejné je tomu i v obchodnim centru Arkada.

Dalsim nedostatkem, ktery byl zminén, jsou venkovni volnoCasové aktivity v méstskych
parcich. Inspiraci je soucasny trend napt. v Brn¢, kde jsou V jarnich ¢i letnich mésicich
pravidelné pofadany tane¢ni vecery swingu nebo rtizné druhy cviceni v parku. Letni promi-
tani filmd v méstském parku v Prost&jove probiha, ale respondenti by na promitani chodili
radi Castéji a klidn€ promitani realizovali na vice mistech ve mésté a nejen v letnich mési-
cich. Pravidelné filmové vecery, kdy se nemusi jit ptimo na filmové novinky do kina, by
ucastnici uvitali. Zminény byly i akce riznych modernich druhtt uméni jako napt. video-
maping, za kterymi si vSak respondenti dojizdi do blizké Olomouce. Stejné tak tomu je
v piipad¢ hudebnich koncertl, filmovych promitini nebo tradi€nich trhl, kdy ucastnici

svoje potieby uspokoji v sousednim méste.

Dojizd’ka do Olomouce jim nijak zvlast' nevadi, ale alespont o vikendech by preferovali
Cast€j$i meziméestské spoje na trase Prostéjov — Olomouc. Pfedevsim po pilnoci je mozné

se z Olomouce dostat zpét do Prostéjova pouze autem ¢i taxi. Poslednim podnétem byl
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problém uklidi psich vykali. Nedostatkem je chybéjici vybaveni pro pejskate, neptitom-

nost kosti a volné dostupnych sack pro uklid.

Obrazek 5 Pribéh Focus Group (vlastni zpracovani)

Dalsim tkolem byla analyza webovych stranek meésta. Autorka promitla hlavni stranku
webu prostfednictvim dataprojektoru, aby ji vSichni respondenti vidéli. Vétsina z nich se
s webem mésta uz nékdy setkala, ale nebyli mezi nimi aktivni pravidelni uzivatelé. Nejdfi-
ve méli ucastnici zhodnotit, jak na né¢ web celkové plisobi, jak hodnoti volbu barev, rozvr-
zeni informaci na hlavni strance. Web ptisobil na Gc€astniky zmatené kvtli velkému mnoz-
stvi informaci na jedné strance a vzbuzoval v nich pocit ,,pfeplacanosti. Vzhled hodnotili

jako zastaraly, nemoderni, usedly. Na webu jsou zvefejnény neaktualni fotografie mésta.

Na druhou stranu byla pochvélena aktualnost informaci, coz plsobi na respondenty, ze web
zivé funguje a prestoze je dané informace nezajimaji, ptisobi na né aktudlnost dobte. Pro-
blémem byl pro respondenty zmatek ohledné ptvodnich a soucasnych webovych stranek.
Respondenti byli diive zvykli na stranky www.mestopv.cz a v dnesni dobé funguji na adre-
se www.prostejov.eu. Nefunguje také presmérovani na doménu tietiho fadu, coz pii vyhle-

davani stranek muze zdrzovat.

Autorka vyzvala ucastniky, aby web navstivili i prostfedniCtvim svych chytrych mobilnich

telefonll a pokusili se vyhledat zadané informace. Polovina respondentii méla za ukol vy-
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hledat kontakt na ur¢enou osobu pracujici na Magistratu mésta Prostéjova a druha polovina
ucastnikd vyhledavala informace o moznostech koupani ve mésté. VSichni respondenti

automaticky vyuzili vyhledavaci pole.

V prvnim ptipadé€, kdy byl pfedmétem hledani kontakt, ktery je bézné uveden v kategorii
adresare ufadu, byly vysledky hledani obsazeny v dokumentech formata pdf ¢i doc. VEtsi-
nou se jednalo o rizné zpravy z jednani, ve kterych byl kontakt uveden a uzivatel je tak
muze najit. Vysledek hledani vSak neodkazuje pfimo na adresai, kde by uzivatel webu
mohl najit dalsi informace o dané osobé, o oddéleni, na kterém pracuje apod. V druhém
ptipadé nékteti respondenti hledali rovnéz prostfednictvim vyhleddvaciho pole a diky to-
mu, ze znali nazev koupalist, tak nasli informaci snadnéji. Respondenti, ktefi se pokusili
informaci vyhledat piimo v zalozkach webu, hledali mnohem del$i dobu a s vyhledanim
méli problémy. Utastnici vyzkumu se shodli na tom, Ze miniméalné redesign webovych

stranek mésta by uvitali.
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7 VYSLEDKY ANALYZY

Vysledky analyzy soucasného stavu marketingovych aktivit

Do soucasnosti komunikuje mésto piedev§im prostiednictvim webovych stranek a infor-
macniho mési¢niku s nazvem Radni¢ni listy, které jsou na webu i v elektronické podobé. O
spravu Radnicnich listi a dal$i prezentaci mésta se stara piedevSim pracovisté¢ vnéjSich
vztahtl, kde pracuje jedna referentka. O mésté je mozné nalézt dostatek informaci i na dal-
Sich webovych portalech nebo dokonce prostiednictvim info kanalu online olomoucké te-
levize. Veskeré zdroje vSak nejsou piehledné k nalezeni na webu mésta. Mésto nedisponuje

profilem na socidlnich sitich a ani neshromazd’uje online reportaze olomoucké televize.

Akce organizované méstem ve spolupraci s mé&stskym kulturnim klubem DUHA jsou pie-
devs§im kulturniho charakteru a s cilenim na mladez a rodiny s détmi. V programu kultur-
nich akci je prostor pro vice aktivit pro mladé publikum a pro akce, které podtrhnou image
a tradici mésta, ale posili i cestovni ruch. Sportovni akce jsou zajistovany riznymi organi-
zacemi, spolky a ve velkém mnozstvi mistni reklamni agenturou TK Plus, ktera zvitézila
ve vyveérovém fizeni o dodavatele sluzeb v oblasti marketingu a propagace pro statutarni
meésto Prostéjov. Zadavaci dokumentace vybérového fizeni nespecifikovala zadna cile,
priority, ani vize, coZ je jednim z problému neexistujici marketingové strategie. Nebyly
zminény ani cilové skupiny, na které maji byt aktivity zaméfeny, ani Z4dna navaznost na

Strategii rozvoje.

TK Plus tak zajisti marketingové aktivity mésta v letech 2014 — 2017 a jejich plan zaméfila
sportovné, predev§im na tenisové turnaje, které organizuje agentura pravidelng. Mésto bu-
de dle planu zviditelnéno prostfednictvim propagaénich materiali mésta a agentura neni
dle smlouvy povinna dodat vedeni mésta zp&tnou vazbu o medidlnim prostoru ¢i jiného

ohlasu, které¢ho bylo prostfednictvim aktivit dosazeno.
Vysledky studia dokumentu Strategie rozvoje mésta

Meésto disponovalo pivodné Strategii rozvoje na roky 2005 — 2015, cile stanovené v do-
kumentu v8ak nebyly konkrétni, dokument nenabizel specifické kroky k feSeni danych pro-
blému a také kvuli ekonomické situaci ve mésté byla potieba jejiho ptepracovani. Proto
konkrétnéj$i. Obecnym problémem dokumenti je to, Ze nemaji pro vedeni mésta velkou

vahu a jedna se spise o tzv. Suplikovy dokument.
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Monitoring naplnovani stanovenych cili ve strategii je téméf nulovy, pfestoze jsou
v dokumentu stanoveny tkoly a kompetence. Utednici, kteti dokumenty zpracovali, viak
veii v jejich vétsi vyznam diky importu vybranych ¢asti dokumentu do strategie Sttedomo-

ravské aglomerace mést Prostéjov, Pierov a Olomouc, kterd se teprve bude vytvaret.

Oba dokumenty obsahuji SWOT analyzu, ktera v obou pfipadech zduraziuje piilezitosti
rozvoje cestovniho ruchu, podtrhnuti tradic mody i sportu a rozsifeni nabidky kulturniho
programu. Samotna strategie si klade za cil nabidnout vice volnocasovych aktivit pro mist-
ni obyvatelstvo a nezamétfovat se pouze na akce, kterou jsou atraktivni pouze pro divaky
vrcholovych turnaji. Cilem je také rozvijet komunika¢ni a marketingové aktivity, spolu-
prace mistnich organizaci i mésta Stfedomoravské aglomerace. Mezi silné stranky patii
dobra poloha mésta a jeho dostupnost, coz je dulezity zaklad pro cestovni ruch. Tyto body
spole¢né s moznosti Cerpani finan¢ni podpory ze strukturdlnich fond EU ¢i jinych grant
jsou moznosti zakomponovani do marketingové strategie, kterd navrzenim strategickych

krokti napomuze jejich naplnéni.
Vysledky rozhovori

Prvni rozhovor s vedoucim odd¢leni vetejnych zakazek seznamil autorku s pribéhem vy-
bérového fizeni na dodavatele sluzeb v oblasti marketingu a propagace, které bylo konano
dvakrat z divodu, Ze v prvnim kole splnil podminky pro postoupeni pouze jeden kandidat
z celkovych dvou. Druhého kola se jiz G€astnilo 9 G€astnikli. V dob& rozhovoru nebyl jesté
znam vitéz vybeéroveého fizeni a jiz tehdy Ufednik poukéazal na neexistenci marketingové

strategie, kterd by byla vhodna pfedevsim v dobé vybéru dodavatele.

Diky rozhovoru s tajemnikem a vedouci odboru kancelafe primatora se autorka dozvédéla
mnoho uZite¢nych informaci a ziskala vhled do aktivit mésta. Autorka se dovédéla vice o
prubéhu vybérového ftizeni. Zjistila, Ze vedeni mésta nebude napliiovat prostiednictvim
dodavatele marketingovych aktivit na obdobi 2014 — 2017 Zadné specifické cile, kterych by
chtélo v tomto ¢asovém horizontu dosahnout. Aktivity necili ani na vybranou cilovou sku-
pinu, nefesi tim tedy zadné specifické problémy a agentura ani nemusi plnit Zadna konkrét-
ni ofekavani ¢i pozadavky na zpétnou vazbu ohledné medializace aktivit. Vedeni mésta
potiebu marketingové strategie nepocit'uje a ani o jejim zpracovani v budoucnu zatim neu-

vazuje.
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nich listd, jejichz realizace pfedstavuje rocné naklad pfiblizné¢ dvou milionti korun. Mésto
je s touto formou komunikace spokojeno a upusténi od tisténé verze a upiednostnéni pouze
té elektronické v soucasné dobé neuvazuje. Referentka informovala také o vybéru nového
loga mésta béhem roku 2013. Pivodnim zadmérem bylo umoznit vetejnosti hlasovat o n¢-
kolik vybranych log. Po nespokojenosti vetejnosti s piedlozenymi logy zadalo mésto zpra-

covani loga ptimo bez dalSich konzultaci s vetejnosti.

Rozhovor s vedoucim odboru rozvoje a investic pfinesl autorce informace o zpracovani
strategickych dokumentli rozvoje. Autorka zjistila, Ze dokumenty jsou sice zpracovany, ale
jejich realizace pokulhava. Stanovené cile se v nekterych ptipadech realizuji, coz bylo
Vv pladnu 1 bez jejich zminéni ve strategii a jsou nutnosti fungovani meésta, napt. dopravni
infrastruktura nebo bytova vystavba. Nékteré cile jsou vSak stale ve fazi planu a v soucas-
nosti se konkrétnimi kroky nenapliiuji, napt. cil podpory cestovniho ruchu. Novou moznos-
ti jak nekterych cilti dosdhnout je jejich zakomponovani do nové strategie Stredomoravské

aglomerace mé&st Prostéjov, Pferov a Olomouc.
Vysledky konzultaci

Diky konzultaci se spravcem internetu a informac¢nich technologii Magistratu autorka zjis-
tila, ze webové stranky mésta jsou mefeny nastrojem Google Analytics, ale uz nékolik let
nema k uctu a tim padem i vysledklim analyzy nikdo pfistup. Mésto webové stranky pri-
beézné nehodnoti, a piestoze je rekonstrukce webovych stranek predkladana jako pozadavek
jiz nekolik let, tak se v brzké dobé neplanuje. Autorka zajistila ziskani nového piistupu
k u¢tu Google Analytics aniz by doslo ke ztraté jiz ziskanych dat a provedla analyzu webo-

vych stranek.

Vysledky analyzy a navrhy na zlep$eni webu konzultovala autorka s jednatelem spolec¢nosti
G-Think media a Web Desing Studiem EVANEK, které ma jiz s hodnocenim webu vetejné
spravy zkusenost ze soutéze Paradni web. Vysledkem konzultaci je shodnuti se na potiebé
rekonstrukce webu, nejen z hlediska designu, ale i zlepSeni funk¢énosti a snadnéjsiho pou-
zivani pro uzivatele. Vystupem konzultace jsou konkrétni navrhy na zlepSeni vzhledu 1i
ovladani webovych stranek, které jsou zahrnuty v jednom z projekti v navrhu marketingo-

v¢ strategie.
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Vysledky Focus Group
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Prostéjova. Vétsina respondentii byli ve véku do 30 let s vysokoskolskym vzd€lanim, to
vSak nebylo pro autorku primarné¢ smérodatné. Vybér ti¢astnikli byl zaméten tak, aby re-
spondenti méli zkusSenost jak s méstem Prostéjov, ale i jinymi mésty (studium, prace, sou-
Casné bydlisté) a méli tak moznost objektivniho srovnani. Z Focus Group vyplyva,
7e mé&sto Prostéjov je silné spojovano s kulturou a sportem, pfedev§im tenisem, a nedosta-
teCnymi aktivitami podporujici cestovni ruch. Respondenti pocit'uji nedostatek akci zamé-
fenych na mladez a dospélé, situaci vSak feSi navstévou akci blizké Olomouce nebo
Plumlova, coz jsou mista v blizké dojezdové vzdalenosti a respondenti to hodnoti jako vy-
hodu polohy mésta. Pozitivné hodnoti i mnozstvi cyklostezek a také snadnou dostupnost
vétSiny mist ve mésté pési chlizi. Respondenti se shodli s pottebou rekonstrukce webovych

stranek, které jsou pro n¢ vzhledové zastaralé a také narocné pro orientaci.
Odpovéd’ na vyzkumné otazky

e Jakym zplisobem by mohla marketingova strategie mésta Prost&jova ovlivnit napl-
novani cilt Strategie rozvoje mésta a dalsi marketingové aktivity mésta Prostéjova

v budoucnu?

Pokud by mésto Prostéjov mélo zpracovanou marketingovou strategii mésta, pak by marke-
tingové cile podporovaly naplnéni ciltt uvedenych ve Strategii rozvoje mésta a podporovaly
by tak i méstsky marketing. Marketingova strategic by napomohla feSit problémy
s podporou cestovniho ruchu, které mimo ekonomického piijmu piinese také zviditelnéni
mésta na mistni, regionalni, celostatni ¢i mezinarodni Grovni. Marketingova strategie by
upevnila image mésta, vize o jeho budoucim vyvoji a pfedstavu o tom, jakym zplsobem se
chce mésto prezentovat. Tim by marketingova strategie ukotvila pfedstavu také o tom, ¢eho
ma byt dosazeno prostiednictvim vybéru dodavatele marketingovych a propagacnich akti-
vit na obdobi 2014 — 2017. Zadavaci dokumentace vybérového fizeni by tak byla konkrét-
néjsi a stanovila by jasné cile, které maji byt naplnény a na jaké cilové skupiny maji byt

aktivity zaméteny.

e Do jaké miry ovlivni Strategii rozvoje mésta plan marketingovych aktivit na obdobi

let 2014 — 2017, ptedlozeny vitéznou agenturou vyberového fizeni na dodavatele
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sluzeb v oblasti marketingu a propagace pro statutarni mésto Prostéjov? Na jaké ci-

lové skupiny je plan zaméteny a ceho ma byt jeho prostfednictvim dosazeno?

Plan marketingovych aktivit pfedloZzenych reklamni agenturou TK Plus, dodavatele marke-
tingovych a propagacnich aktivit na obdobi 2014 — 2017, je zaméfen pfevazné na tenisové
turnaje, které tradicné organizuje jiz nekolik let. Akce mohou zajistit zviditelnéni mésta na
mistni, regiondlni, celostatni i mezinarodni urovni, ale o medidlnich ohlasech ¢i dosazeném
medidlnim prostoru nebude agentura mésto informovat, tim padem se vedeni mésta nemu-
ze dozvédét, jaké méla akce ohlasy. Mésto v rdmcei navrzenych aktivit mé byt propagovano
prostfednictvim propagacnich predmétu, vétSinou zvefejnéni loga, coz lze realizovat i for-
mou sponzoringu, kdy si mésto vybere akce, na kterych chce byt prezentovano. Akce jsou
zaméfeny na vefejnost predevSim se zdjmem o tenis, vétSinou ndvstévniky turnaji, coz
neni Siroka vetejnost. Akce tak nemaji za cil napliovat cile uvedené ve Strategii rozvoje
meésta a ani na n€ nenavazuji. Mohou pouze zvysit povédomi o mésté, nejedna se vSak o
nové akce nebo nové sdéleni, které by si vyzadalo specidlni pozornost, nez tomu bylo do-

posud.

e Jsou webové stranky mésta Prostéjova dle vybranych externich odborniki odpovi-
dajicim online komunika¢nim nastrojem? Jaké piipadné zmény by mohly zefektiv-

nit online komunikaci mezi vedenim mésta a vetejnosti?

Webové stranky patii k hlavnimu nastroji online komunikace i komunikace mésta viibec.
Vzhled webovych stranek je dle odbornikli oslovenych autorkou zastaraly a web plisobi
chaoticky. Je potfeba provést redesing webu, ktery obsahuje modernéj$i a barevné jinak
zvoleny vzhled, vyuziti obrazki ve stejném formatu a také ubrat zvyraznéného textu na
strankéach a zpracovat l1épe vzhled hierarchie nadpist. Z funkéniho hlediska je moZné web
zdokonalit pfidanim strankovani v horni i spodni ¢asti stranek, nahradit technologii flash a
také vyuzit tzv. responsive design zajiStujici stejné moznosti zobrazeni webu na pocita-
¢ich, ale i chytrych telefonech ¢i tabletech. Online komunikaci 1ze rozsifit o profil na soci-
alnich sitich, kde miize mésto komunikovat s vetfejnosti oboustranné. UZite¢ny by byl profil
na Youtube, kde mésto muze prehledné strukturovat online zpravodajstvi olomoucké regi-
ondlni televize nebo zdznamy z jednani rady nebo jinych vefejnych setkdni. Konkrétni

podnéty na zlepSeni online komunikace jsou zatfazeny do jednoho z projekt v ndvrhu mar-

ketingové strategii.
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8 MARKETINGOVA STRATEGIE MESTA PROSTEJOVA

V nasledujici kapitole se autorka zaméfi na zpracovani ndvrhu marketingové strategie mes-
ta Prostéjova s podnéty na mozné projekty, které by naplnily stanovené marketingové cile.
Jedna se pouze o navrh, které by mésto mohlo pojmout jako podklad pro tvorbu skutecné-
ho dokumentu, zejména pro blizici se spolupraci v ramci Sttedomoravské aglomerace mést

Prostéjov, Pierov a Olomouc.

8.1 Navrh marketingové strategie mésta Prostéjova

8.1.1 Hlavni cil

Cilem navrhu marketingové strategie je budovat dobrou image mésta Prostéjov a prostred-
nictvim vybranych projekti ji upeviiovat smérem v souladu s vizi mésta, ktera je stanovena
ve Strategii rozvoje mésta. Marketingova strategie ma napomoct napliiovani cilti Strategie
rozvoje mésta, stanovit marketingové cile a predlozit zpisoby, jak jich dosahnout a kterymi
lze mésto zatraktivnit pro vybrané cilové skupiny. Marketingova strategie ma zajistit vétsi
povédomi o mésté na mistni, regiondlni, narodni i mezinarodni Grovni, odlisit mésto Pros-

t&jov od mést v okoli a zaroven zefektivnit komunikaci mésta predev§im smérem navenek.

8.1.2 Metodika zpracovani

Jako podklady pro vytvofeni navrhu marketingové strategie mésta slouZily informace pre-
devsim z dokumentu Strategie rozvoje mésta 2010 — 2020, primarné¢ SWOT analyza, vize a
cile, jejichZ naplnéni ma marketingova strategie podpofit. V blizké budoucnosti by autorka
vyuzila strategicky dokument nebo vizi Sttedomoravské aglomerace, ktera se teprve bude
vytvafet na zakladé moZznosti spoluprace mést Prostéjov, Prerov a Olomouc, a také dle

moznosti spole¢ného Cerpani financni prostredkt ze strukturalnich fond Evropské Unie.

Jako dalsi zdroj informaci pro vytvotfeni navrhu slouzily webové stranky mésta a informace
dostupné z online médii. Tento postup byl zvolen z toho diivodu, protoze v soucasné dobé
se vedeni mésta nechce do tvorby marketingové strategie aktivné zapojit ani za ptredpokla-
du jeho zpracovani autorkou v ramci diplomové prace. Osobni rozhovory jak s vedenim
mésta, tak s agenturou TK Plus, kterd zajiStuje marketingové aktivity mésta Prostéjova
v letech 2014 — 2017 by urcité tvorbé navrhu prospély, o tuto metodu vSak nebyl ze strany

mésta zdjem.
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Zdrojem informaci ze strany obCanii mésta Prostéjova byla vyzkumnd metoda Focus
Group, diky které se mohli ucastnici vyjadit, fict své dojmy, ndvrhy, kritiku a postiehy na
zlepseni mésta, ve kterém ziji nebo diive Zili. Pro navrhované projekty byly pouzité infor-
mace Vyplyvajici z piehledu akci, které se ve mésté odehravaji, na jaké cilové skupiny a
tématiku jsou zaméfeny, kdy probihaji a zda maji mistni, regiondlni, celostatni ¢i mezina-
rodni vyznam. Podkladem byly také konzultace s odborniky a analyza webovych stranek

mésta jako komunika¢niho nastroje mésta a jedné Z moznosti dnesni online komunikace.

Diky informacim a poznatkiim ziskanych prostfednictvim zvolenych metod se ndvrh mar-
ketingové strategie zaméti predevsim na kulturné zamétené projekty a na moznosti zdoko-

naleni online komunikace mésta.

8.1.3 Specifické cile navazujici na vizi a image mésta
Vize

Vizi mésta je dle Strategie rozvoje vybudovat z Prostéjova atraktivni misto pro Zivot. Pros-
téjov chce byt dynamickym méstem moderniho Zivota nabizejiciho kvalitni sluzby, kulturni
1 sportovni zdzemi a dobré podminky pro zivot obyvatelstva. Prostéjov tak chce skloubit

moderni zivotni styl s dlouhodobou tradici a duchem mésta.
Image mésta

Na zakladé vize mésta, jak by se chtélo mésto profilovat, ale 1 na zdklad¢ Focus Group, jak
je mésto vnimédno obyvateli, by autorka rada bliZze definovala image mésta. Prostéjov je
rozhodné stale spojovany s mdédou, odévnim primyslem, jeho tradici ve mésté 1 pres zkra-
chovaly podnik OP Prostéjov. Tato tradi¢ni image se da vyuZit a spojit s modernim vnima-

nim mésta.

Kulturni vyziti by mélo byt zajiSténo v kazdém mésté. Akce organizované méstem jsou
predev§im zamétfené praveé na kulturu a cilovou skupinou jsou predevsim rodiny s détmi a
déti. Kultura je rozhodné dulezitou soucasti image mésta a je zde potencial posilit kulturni
zdzemi se zaméfenim na mladsi publikum, coz posili 1 zdjem navstévnikli a turistd.
V ptipadé¢ kultury ma silné tradi¢ni postaveni divadlo, divadelnické spolky a obecné dra-

matické tvorba, coz je opét mozné vice vyzdvihnout a image posilit.

Sport, ptedevs§im tenis, patii k Prostéjovu snad nejvice. Znama jména tenistl i trenéra tymu

Davis Cupu, ktery je roddkem, jsou s méstem Casto spojovany. M¢sto se profiluje také jako
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mésto cyklistiky a v soucasné dob¢ se do povédomi dostava ¢im dal vice i basketbal a vo-

lejbal.

Meésto chece byt modernim méstem, kde se obyvateliim dob¢ zije. K tomu je potieba i zajis-
tit moderni moznosti komunikace, které jsou piredevsim funkéni, spravné, aktudlni. Navrh
marketingové strategie piinese i navrhy na vylepSeni komunikace meésta, aby mélo image
moderné a oteviené¢ komunikujictho mésta, jehoz vedeni se zajimé o to, co si obyvatelé

mysli, jaké maji ndvrhy, pfipominky a podnéty.

Shrnuti image: Moderni a otevien¢ komunikujici mésto s tradi¢nim duchem mdédy, s boha-

tym kulturnim programem a sportovnim zazemim.

Specificky cil 1

Podpora cestovniho ruchu mésta Prostéjova na regionalni, celostatni i mezinarodni Grovni.
1) Podcil 1.1

Posileni image mésta Prostéjova jako mésta s tradici médniho primyslu a zaroven

jeho moderni prezentaci.
2) Podcil 1.2

Rozsiteni nabidky kulturnich akci nejen s terminem konani v letnich mésicich a

zaméfenim na mladé publikum a dospélé.
Specificky cil 2
Rozsifeni nabidky volno€asovych aktivit pro obany mésta se zaméfenim na mladez a do-
spelé.
1) Podcil 2.1

Realizace volnocasovych a sportovnich aktivit pro mistni obyvatele se zaméfenim

na mladé publikum a dospélé.
Specificky cil 3

Vybudovani profilu moderné a aktivné komunikujicitho mésta s vetejnosti a rozsifeni ko-

munikaénich kanalu.
1) Podcil 3.1

Redesing a rekonstrukce webovych stranek mésta.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 95

2) Podcil 3.2

Rozs$ifeni moznosti online komunikace mésta.

8.2 Katalog navrhovanych projekti

Katalog navrhovanych projekti navazuje na vizi, image i cile stanovené v navrhu marke-
tingové strategie. Cilem projektl je podpofit a upevnit image meésta a zdroven naplnit sta-

noveneé cile.

8.2.1 Projekty a aktivity na mezinarodni arovni
Nazev projektu: SUMMER ART
Popis projektu

Projekt Summer Art predstavuje divadelni festival zakladnich uméleckych skol, divadel-
nich souborti a spolktl z Ceské republiky, Slovenska, Polska a Mad’arska neboli tzv. zemi
4V, zemi Vysegradu. Projekt Summer Art piinese do Prostéjova, mésta s divadelni tradici,
mezinarodni piehlidku divadelnich vystoupeni, umoZzni mezindrodni propagaci zékladnich
umeéleckych skol a divadelnich souborii a bude zakladem mezinarodni spoluprace nejen pro
mésto, ale i pro mistni soubory, které v budoucnu mohou vyuzit zahrani¢ni kontakty k dal-

§im aktivitdm 1 mimo projekt.

Projekt ma za cil podpofit cestovni ruch a navstévnost mésta Prostéjova nejen na regionalni
a celostatni Grovni, ale mé zajistit 1 mezinarodni spolupraci a tim 1 zviditelnéni mésta
s presahem Ceské republiky. Projekt zaroven piinese do mésta Prost&jova nové kulturni a
volnocasové aktivity pro mistni obyvatele a bude zaméfeno nejen na rodiny s détmi, ale

pfedevSim na mladé publikum.

Projekt oslovi nejen §irokou vefejnost, ale také odborniky z Ceska i zemi 4V. Program
Summer Art pfinese divadelni pfedstaveni riznych Zanrd a rizného moderniho pojeti, ale
zam¢ii se také na vzdélavaci aktivity. Navstévnici budou mit moznost nejen diskutovat
s um¢lci o jejich tvorbé, kterou mohou v rdmci Summer Art vidét, ale ¢ast programu bude
vyclenéna také na odborné workshopy, diskuse, pfednasky na rizna témata dle zaméieni
pozvanych hosti. Vzdélavaci program tak miiZze zahrnovat témata od rezie, produkce, ptes

divadelni liceni, kostymy az po diskuse o konkrétnich projektech a jejich realizaci ¢i diva-
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delni techniky, apod. Summer Art tak zajisti networking na mezinarodni irovni a pfinese

prostor pro setkavani mladych lidi s divadelnimi odborniky.

Jak uz nazev projektu napovidd, Summer Art je naplanovan na dobu letnich mésicii, kdy
ma mladez letni prazdniny, dostatek volného ¢asu a soucasny letni program ve mésté nena-
bizi tolik aktivit pro mladé publikum a divadelni nadSence. Volba letniho obdobi také
umoziuje realizovat divadelni pfedstaveni na netradi¢nim podiu. Zdmérem je nabidnout
netradi¢ni divadelni kousky ve venkovnich prostorach, napt. v prostorach nejstar§iho parku
Kolafovy sady Vv Prostéjoveé, kde je k dispozici i betonové pddium a prostory zdejsi
hvézdarny mohou slouzit k potddani workshopt. Park Kolafovy sady budou hlavnim cen-
trem festivalu, ale vybrany vecerni program je mozné realizovat i napf. na namésti T. G.
Masaryka v centru mésta, kde se o netradi¢nim divadelnim festivalu mize dozvédét dalsi

publikum, které¢ se bézn¢ o tuto tématiku nezajima.
Cilova skupina

Cilovou skupinou jsou divadelni nadsenci a to jak laici, tak divadelni odbornici z Ceské
republiky i zahrani¢i. Program je zaméten na mladé publikum, které v obdobi letnich mési-
cl nenachazi ve mésté tak bohaty a zajimavy kulturni program, jaky je pfipraven pro rodiny

S détmi.
Casovy plan

Projekt je naplanovéan na obdobi letnich mé&sict, tedy v mésicich Cervenec a srpen. Piesny
harmonogram projektu se odvodi z detailniho programu a z ¢asovych moznosti €inkuji-
cich a pozvanych hostl. Pfedpokladana doba trvani je 3 — 5 dnti zahrnujicich vikend, aby i

se 1 pracujici mohli zii€astnit programu.

Cenova kalkulace
e Finan¢ni naro¢nost projektu: 500.000 K¢
e Uhrada mésta z rozpoétu: min. 100.000 K¢
e Uhrada z Visegradského fondu: max. 400.000 K¢

Naklady projektu lze diky zapojeni zemi 4V, které spadaji do Vysegradského fondu, uhra-
dit formou grantu. Mezinarodni Vysegradsky fond, zalozeny od roku 2000, podporuje me-
zinarodni projekty z oblasti kultury a také poskytuje studentska stipendia. Fond ma prispi-

vat k rozvijeni uzsi spoluprace mezi clenskymi staty a posilovat vzajemné vazby v oblasti
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kultury, vedy a vyzkumu, vzdeélavani, vvmen mlddezZe, turismu a preshranicni spoluprdce.
Rozpocet fondu tvori stejné vysoké financni prispévky, které do néj kazdorocné vkladaji
vSechny ¢tyii clenské zemé. (MSMT, ©2013-2014; Mezinarodni Vysegradsky fond,
©2000-2014)

Projekt Summer Art je mozné financovat z kategorie Standardni grantt, ze které jsou pod-
porovany projekty spoluprace mezi ¢lenskymi zemémi v oblasti kultury, védy a vyzkumu,
vzdélavani, vymeén mladeze, preshrani¢ni spoluprace a turistického ruchu. Standardni gran-
ty pfispivaji finan¢n¢ na projekty v ¢astce vyssi nez 6000 eur a od roku 2014 hradi naklady

maximalné do vyse 80 % celkovych nékladi projektu. (MSMT, ©2013-2014)

Dalsi moznosti financovani piedstavovala do mésice bfezna 2014 vyzva Ministerstva kul-
tury s nazvem Kreativni Evropa zaméfena na projekty spoluprace. Cilem je podpofit mezi-
narodni kontakty, Skoleni umélcti, vyménné pobyty kulturnich organizaci jako jsou napf.
divadla, festivaly orchestry, hudebni a divadelni skupiny apod. Projekt by byl podpoien do
max. vyse 200.000 eur, uzavérka zadosti byla stanovena na 5. bfezna 2014. Kontakty a
spoluprace diky projektu Summer Art lze dale finanéné podpoftit diky dotaci na odporu
zahrani¢nich kontaktd v oblasti neprofesionalnich uméleckych aktivit s uzavérkou zadosti
do konce mésice dubna 2014. Cilem je podpofit ucast neprofesionalnich umélct na zahra-
ni¢nich prehlidkéch, festivalech, seminatich apod. Projekt hradi az 70 % nakladt na dopra-

VUu.
Naplnéni marketingovych cilu

Realizace projektu naplni specificky cil €. 1 a jeho podcil €. 1.2. Projekt Summer Art déle

napliluje také specificky cil €. 2 v€etné jeho jednoho podcile 2.1.

8.2.2 Projekty a aktivity na mistni a regionalni irovni
e Nazev projektu: Fashion muzeum
Popis

Meésto Prostéjov je siln€ spojovano s modou, dlouholetou tradici odévniho pramyslu a také
do nedavné doby jeste¢ fungujicim odévnim podnikem OP Prostéjov. I ptes zkrachovani
podniku zZije duch médy v Prostéjove dal a to diky dal§im odévnim firmam, ale 1 stfedni

skole mody a designu, ktera organizuje kazdorocné soutéz Doteky mody. Absolventi stied-
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ni §koly ¢asto pokracuji ve studiich odévniho designu a néktefi z nich jsou jiz znami mladi

moddni navrhati s ispéchy v Ceské republice i zahranici.

Historie odévniho primyslu i soucasni zacinajici mdodni navrhafi z Prostéjova jsou tim, co
stale udrZzuje image mésta jako mésta mody. Dostatek modniho ,,materialu® je dobry pod-
kladem pro vybudovani stdlé modni expozice. Projekt Fashion muzeum maé za cil podpoftit
a podtrhnout image mésta s pokracujici tradici mody a zaroven podpofit cestovni ruch na

regionalni trovni i naldkat navstévniky z blizkého okoli.

Stala expozice bude ztélesnénim casového vyvoje mody od pocatkli odévniho podniku OP
Prost&jov, pfes soucasné odévni podniky a jejich Gspéchy az po ty nejmladsi odévni navr-
hare studujici na stfedni Skole mody a designu a ukazky praci jejich absolventd pokracuji-
cich v odévnim oboru. Cast expozice ze souéasné doby bude kazdoro¢né obménovana o
ukéazky praci, které uspély v soutézi Doteky mody a o zaveéreéné prace maturantd mistni
odévni stfedni Skoly. Vystava piedstavi vefejnosti také kolekce soucasnych mladych méd-
nich navrhait pochéazejicich z Prostéjova. Expozice zahrne historické fotografie, propagac-
ni brozury jednolitych kolekci, navrhy jako polotovary kolekei, fyzické historické modely 1
nové prace mladych navrhaia vystavené na figurinach. Vystava bude realizovana tradi¢nim
vystavovanim, ale bude doplnéna i1 video prezentace kolekci, modnich piehlidek ¢i video

zaznamu z moOdnich soutézi.

Fashion muzeum Ize umistit na n¢kolika mistech ve mésté. Jednou moznosti je vymezeni
prostoru v Méstském muzeu Prostéjov, kde jsou v soucasné dob¢ stalé 1 docasné expozice.
Dal3i moZnosti je umisténi vystavy do Méstského zamku, kde se nachazi také nové zfizené
regionalni informacni centrum. Umisténi 1ze zajistit taky v domé Atrium, kde se nachézi
obchody, sluzby, kavarna a v hornim patfe je prostor k vystavovani — v soucasné dob¢ je
zde dlouhodobé vystavena vytvarna dila Borise Jirk. Autorka kontaktovala vedeni domu
Atrium, které by vystavu uvitalo a umoznilo by expozici zcela zdarma pii zachovani sou-
Casné vystavy vytvarnych dél. Moznosti je také umistit muzeum napf. ve spojeni
s kavarnou v prostorach nové zrekonstruovano obchodniho centra Zlata Brana, byvalého
obchodniho domu Prior. V soucasné dobé se ve Zlaté Brané nachazi stale volné prostory
K prondjmu, avsak provoz samotného muzea by bylo nejvice nakladnou moznosti. Autorka
kontaktovala pracovniky Zlaté Brany, ti vSak neuvedli konkrétni cenu za pronajem jednot-

livych prostor a najem by fesili dohodou.
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Cilova skupina

Fashion muzeum je zaméteno na Sirokou vetejnost, predevsim bude jednou z atrakci pro

navstévniky a turisty.
Casovy plan

Fashion muzeum pfinese stalou expozici, jejiz ¢ast ze soucasné doby se béhem roku bude

obmeénovat a bude tak stale pfinaset zajimavé exponaty i pro mistni obyvatelstvo.
Cenova kalkulace
Finan¢ni naro¢nost projektu: 100.000 K¢ + provoz/najem

Cenova kalkulace projektu piedstavuje pocatecni naklady spojené s ndkupem plazmovych
obrazovek a figurin na vystavu odévi. Projekt pfedpoklada s dal$imi fixnimi ndklady na
provoz muzea, které se vSak odvijeji od mista realizace projektu. V pfipadé muzea a regio-
nalniho informacéniho centra neni potfeba platit ndjem, jedna se o prostory mésta k vysta-
vam urenym. Pfi vystavovani v prostordich domu Atrium jsou ndklady na provoz zcela
zdarma, v ptipad¢ vystavy v obchodnim centru Zlata Brana je naklad za pronajem otazkou
dohody. V piipadé vystavovani pouze docasné v prostorach pasaze Zlaté Brany by se na-
jem pohyboval mezi 1.000 — 1.500 K¢ za den. Pti dlouhodobé&jsi vystavé se vedeni ob-

chodniho centra pfiklani k dohodé.

Naplnéni marketingovych cila

Projekt Fashion muzeum naplni specificky cil €. 1 a jeho podecil ¢. 1.1.
e Nazev projektu: PARKing

Popis projektu

Projekt PARKing je zaméfeny na volnocasové a sportovni aktivity pro mistni obyvatele,
ktefi se zajimaji o aktivni Zivotni styl nebo jen chtéji vyzkouset néco nového a zasportovat
si. Cilem projektu je pfinést mistnim obyvatelim moZnost zacvi€it si ve venkovnich pro-
storach mésta a vyzkousSet rtizné sportovni aktivity, které nabizeji lektofi z mésta Prostéjov

nebo blizkého okoli.

Projekt prinese aktivity pro mladé publikum i1 dospélé naprosto zdarma v netradi¢nim ven-
kovnim prostiedi. Program aktivit ma byt rtiznorody, od tane¢nich veceru ptes cviceni bo-

jovych umeéni, jogy, aerobniho cviceni, posilovani nebo zdravotniho cviceni, apod. Velmi
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oblibenymi jsou v souc¢asné dob¢ napt. swingové tanecni vecery, které zminili 1 uCastnici
Focus Group. Lektofi, jakozto zastupci jednotlivych organizaci, se budou prostfednictvim
téchto akci propagovat a budou si tak moct rozsifit svou klientelu. Pro navstévniky pfinese
projekt moznost vyzkouset si zdarma néco nového. V Prostéjoveé se nachazi hned nékolik
organizaci, napt. Tane¢ni Skola Hubeny, Freedance — tanec¢ni studio, tane¢ni studio Dany
Hubené, Aerobic klub Pavly Radi¢ové, Aerobic s Jirkou Hubenym, Siroké nabidka spor-
tovnich aktivit H.E.A.T. Centra Prostéjov, bojova uméni Budokan a mnoho dalSich s tim,

ze lektofi mohou byt zvani i z blizkého okoli.

Realizace projektu bude probihat ve venkovnich prostorach, napt. parku Kolafovy sady,
kde je mozné vyuzit i pédium pro piedcvicovatele, nebo v parku Smetanovy sady, kde se
nachazi i zastfeSeny altanek, coz by bylo vhodné napf. pro taneéni vecery. Organizace akci
by pro mésto piedstavovala minimalni naklady, protoze stiidani tématiky akci predstavuje
moznost propagace riznych zatizeni a zaroven pro né to piedstavuje pouze naklad za hodi-

nu lektora a pfipadné dopravu.
Cilova skupina

Akce je urcena pro Sirokou vetejnost se zajmem o ¢as straveny aktivné ve venkovnim pro-
stiedi. Cilovou skupinou je mladé publikum a dospéli. Piesna cilova skupina se odviji od

konkrétni tématiky akce, vybrané akce mohou byt urceny i rodinam s détmi.

Casovy plin

Akce maji probihat ve venkovnim prostiedi, proto je realizace projektu zamétena na letni
mésice (kvéten — zaii). Aby se mohli Uc€astnit 1 dospé€li a studenti, jsou akce naplanovany
formou vikendového dopoledne ¢i odpoledne, v pfipadé tanecnich vecert jsou mozné 1
patecni, sobotni vecery.

Cenova kalkulace

Finan¢ni naro¢nost projektu: 0—5.000 K¢/akee

Finan¢ni néro¢nost se odviji od volby jednotlivych lektori. Smyslem je nabidnout akce pro
navstévniky zdarma a lektorim umoznit propagaci, proto je mozné zajistit akci s minimal-
nimi naklady. Cenova kalkulace zahrnuje naklady na ozvuceni a ptipadné osvétleni, cenu

lektora a dopravu. Akce je vS§ak mozné realizovat pouze formou barteru (vymény sluzby za

propagaci, apod.).
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Naplnéni marketingovych cili

Projekt PARKing naplni specificky cil €. 2 a jeho podcil ¢. 2.1.
e Nazev projektu: Kultura v arealu OP Prostéjov

Popis projektu:

Meésto Prostéjov je znamé jako mésto mody diky odévnimu primyslu a predevsim dlouha
1éta fungujicimu odévnimu podniku OP Prostéjov. Odévni podnik je jiz minulosti, ptfesto je
vSak OP Prostéjov neodmyslitelnou soucasti ducha mésta a to nejen diky tradici odévniho
pramyslu, ale také architekturou mistniho arealu budov byvalého odévniho podniku. Budo-
vy aredlu se staly technickou pamatkou mésta, coz nabizi prostor k uchovani tradice a za-

roven moderniho pojeti prostor.

Areal byvalého odévniho podniku koupila spole¢nost Astro Group se sidlem v Praze, ktera
dosud nezvetejnila jasné a konkrétni zaméry s arealem do budoucna. V soucasnosti dochazi
k odstraniovani oken a stfech na jednotlivych budovéch a spole¢nosti byla méstem odsou-
hlasena také zadost k demolici arealu. K demolici v§ak dosud nedoslo a vedeni spolec¢nosti
zvetejnilo, ze piestoze povoleni k demolici ma, pak kK ni nemusi nutné dojit a osud arealu je
tak momentalné nejisty. S demolici nesouhlasi piredevSim pamaétkaii. "Prostéjov i Olo-
moucky kraj ztraci vyznamnou technickou pamatku. Je to velika Skoda. Prijdeme o cast
nasi identity, historie," Fekla historicka architektury Martina Mertova. Spekuluje se o pie-
stavbé arealu a nalakani podnikatelti na nové prumyslové prostory. (Prostéjov povolil de-

molici zkrachovalého odévniho podniku, 2014; Héanys, 2014)

Projekt ma za cil uchovat alespon ¢ast z historického arealu OP Prostéjov a udrzet tak tra-
di¢niho ducha a zaroven ho moderné prezentovat. Projekt ma piinést nové prostory pro
setkavani mladych lidi se zdjmem o kulturu. Piedstava je takova, Zze v piipadé souhlasu
majitele budov, bude vymezeno jedno z pater nebo jeho ¢ast Kk realizaci alternativniho pro-
storu. Prostor mize fungovat jako klub, kavarna s barem a galerijnimi prostory, ve kterych
se mohou konat prohlidky historie odévniho primyslu (staré stroje, zardmované fotografie,
historické vybaveni)ve spojeni s modernim alternativnim umeénim. Prostory lze vyuzit také
k potadani méodnich ptehlidek a akei stiedni Skoly mody a designu, k divadelnim piedsta-
venim mistni divadelnich spolkd, autorskym ¢tenim, hudebnim koncertlim a jinym projek-
tim, které podpofi kulturni akce s cilenim na mladé publikum, zéroveii uchova image mes-

ta mody a mimo jiné i stiipek architektonické pamatky.
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Inspiraci k projektu byla revitalizace arealu Svit ve Zlin€, kde se z arealu chatrajicich bu-
dov postupné stava centrum kultury, moderniho zivotniho stylu a sluzeb. Stejn¢ jako ve
Svitu, je rozhodujici domluva s majitelem arealu. Spole¢nost Astro Group by mohla reali-
zovat svlj plan rekonstrukce arealu a pronajmu prostor podnikatelim s tim, ze malou ¢ast
prostor by vymezila na tento projekt mésta. Areadl byvalého OP Prostéjov se nenachazi
V centru, proto pro vétSinu obyvatel neni misto v dochazkové vzdalenosti. V blizkosti ared-
lu vSak vedou linky méstské hromadné dopravy a v ptipadé konani zajimavych kulturnich

akci spoleéné s modernim pojetim vystavy historickych prostor budou prostory zajimavé i

vvvvvvvv

Cilova skupina

Projekt je cileny na mistni mladé publikum, navs§tévniky mésta a turisty. Projekt je uréen
lidem se zdjmem o historii, architekturu, ale i moderni alternativni uméni a piipadné tema-
ticky ladéné akce, které Ize v prostorach potfadat. Prostory lze také pronajimat ¢i propiijco-

vat k akcim mistnicg organizaci nebo zajemcim o soukromé akce.
Cenova kalkulace

Cenova kalkulace je primarn¢ otazkou dohody s majitelem aredlu, zda by ¢ast prostor po-
nechal realizaci projektu nebo by vyzadoval fixni ndjem za vyuzivani prostor. Cenova kal-
kulace by se dal odvijela od finan¢ni naro¢nosti provozu, ktery je zavisla na tom, zda by
Vv prostorach byly pravidelné poskytovany sluZzby nebo zda by v prostorach byla jen galerie

s vystavou a prilezitostnou moznosti konani individualnich projekta.
Naplnéni marketingovych cila

Projekt naplni strategicky ¢. 1 véetné jeho podcili €. 1.1 a ¢. 1.2.

8.2.3 Online komunikace mésta
Popis projektu

Webové stranky jsou dnes samoziejmosti a dilezitym zdrojem informaci, néstrojem ko-
munikace 1 prezentace samotného meésta a jeho aktivit. Cilem projektu je vybudovat desin-
gove piijemné webové stranky s prehlednym obsahem a dobrou funkcnosti a také rozsiteni
online komunikacnich kanali mésta. Stranky mésta Prostéjov jsou fungujicim komunikac-

nim kanalem, avSak doba neustale postupuje a je potieba provést jejich redesign a jejich
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rekonstrukci, ktera dosahne nejen lepsiho vzhledu, ale i funk¢nosti, pfehlednosti a tim i
ochoty navstévnikii web pouzivat. Podkladem k projektu byla analyza webovych stranek
pomoci nastroje Google Analytics, konzultace s odborniky v dané oblasti a také nazory
zucastnénych ve Focus Group i ndzor vyjadfeny v rozhovoru jednoho ze zaméstnanct
Magistratu.

Na webové stranky ptichazi prevaznd vétSina navstévnikt z klasickych pocitact, dnes je
vSak moderni doba chytrych telefont, tablett a v piipad¢ redesignu stranek je potieba vyu-
zit technologie responsive designu a zajistit tak zobrazeni webu plnohodnotné na mobil-

nich zafizenich 1 tabletech.

Co se ty¢e samotné grafiky webu, tak je potieba sjednotit formatovani a obsahovou grafiku
stranek do jednotného grafického prostiedi, aby web neplsobil zmate¢né a preplacanég. Ty-
ka se to také pouzitych obrazki, které je potieba vkladat na web v jednotné velikosti a sty-
lu. S tim souvisi graficka vyvazenost, modernéjsi vzhled a pfepracovani soucasné kombi-
nace barev zluté a modré. Pro nové barevné feseni je mozné vyuzit podklady nového loga
mesta a celkové barevnost ladit barevné veseleji a prosvétlit ji, aby byla stranka pro oc€i
navstévnika piijemna ke sledovani. Graficky je potteba také sjednotit pismo, jeho zvyraz-

néni a hierarchii nadpist.

Z hlediska snadngjSiho ovladani webu je potfeba umistit horni i dolni strankovani
S moznosti vybéru prvni i posledni strany. Rekonstrukce stranek zahrnuje také nahrazeni
technologie flash jinou technologii jako napf. JQUERY SLIDER, ktera je k dispozici
zdarma a zajisti niZ8i penalizaci v SEO analyze webovych stranek a hlavné poskytne lepsi a
¢itelnéjsi prohliZzeni webu z jinych zatizeni nez z osobniho pocitace.

DalSim komunika¢nim néstrojem jsou socialni sité. Prostfednictvim profili na socialnich
sitich miize mésto rychle a aktivné komunikovat, zvefejiovat informace, tvofit udalosti 1
velmi snadno cilit sva sdéleni na zvolené cilové skupiny. Jedna se o obousmérnou komuni-
kaci, takze mésto muze sledovat reakci obyvatel, diskutovat s nimi, reagovat na jejich pod-
néty a vyjadieni. Pfesmérovani na profil na socialni siti je potfeba umistit na webové stran-
Ky, coz zajisti snadny pfistup navstévnikd a predevsim v pocatku rozsifeni zakladny uziva-

teld.

Ziizeni vlastniho kanalu na Youtube umozni velmi snadnou a piehlednou orientaci uzivate-

1t ve zpravodajstvi Televizniho studia ZZIP, s. r. o., které ptinasi pravidelné online repor-
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taze z Prostéjova. Na webovych strankach bude opét zajiSténo presmérovani piimo na
Youtube kandl, ktery Ize vyuziti i ke zvetejiiovani dalSich sdéleni. Mozné je zvefejilovat pii
nejmensim zaznamy z riznych zasedani vedeni meésta a setkani s obCany, coz vyuziji ti,

ktefi se nemohli z(¢astnit osobné.

Dalsim podnétem pro zdokonaleni komunikace a otevienim moznosti obaniim se online
vyjadrit k zivotu ve mésté, je webova platforma, na které mohou uzivatelé psat své navrhy
a podnéty. Je mozné zde vytvaret diskuse na riznd témata nebo jednou za ¢as umoznit chat
s vedenim mésta nebo referentem pro vnéjsi vztahy. Vedeni mésta jist¢ v soucasné dobé
uptednostiiuje osobni setkani a zasedani, ale projekt je také o projeveni snahy a otevienosti
novym napadiim a chuti a odhodlani fesit problémy a vznikl¢ situace i online formou.
Cilova skupina
Cilovou skupinou je $iroka vefejnost — obyvatelé, nav§tévnici mésta a turisti, podnikatelé.
Cenova kalkulace

¢ Financ¢ni naro¢nost rekonstrukce webu: 40.000 K¢

¢ Financni narocnost webové platformy: 10.000 K¢ + sprava webové platformy

e Financni naro¢nost spravy socidlnich siti:  hodinova sazba externiho pracovnika,

referenta pro vnéjsi vztahy

Cenova kalkulace je ptredloZena spole¢nosti G-Think media, s. r. 0. se sidlem ve Zliné.
Finan¢ni narocnost zaloZeni profilli na socidlnich sitich je zdarma, finan¢né je potieba po-
kryt jejich spravu, coz je mozné zajistit z internich zdrojii urfadu nebo formou spoluprace
referenta pro vné&jsi vztahy s externim pracovnikem, kterym miiZze byt i student. Stejné tak
vyzaduje webova platforma finanéné zajistit spravu obsahu, kterou by mél zajistit interni
pracovnik Ufadu a cena se pak odviji od mzdy na hodinu vybraného zaméstnance a ¢asu

strdvenym spravou obsahu
e Celkova pocatecni investice: 50.000 K¢ + sprava obsahu
Naplnéni marketingovych cila

Navrhovany projekt naplni marketingovy specificky cil ¢. 3 vcetné jeho podcile ¢. 3.1 a
podcile 3.2.
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ZAVER
V dnesni dob€ neni marketingova strategie pouze zalezitosti subjektii soukromého sektoru,
stanovenych cilli. Marketingova strategie ma ve vetejném sektoru napomoct dosdhnout

fungujiciho méstského marketingu a byt nastrojem, jak se od ostatnich mést odlisit, vynik-

nout a posilit tak konkurenceschopnost mésta.

Autorka se v teoretické ¢asti zamé&fila na marketingovy management, marketingovy mix i
marketingovou komunikaci, kterou ptizpiisobila specifikim mést a vetejné spravy. Dale se
vénovala méstskému marketingu a fazim procesu vytvareni marketingové strategie. Teore-
tickou ¢ast uzaviela uvedenim dobrych a Spatnych ptikladi marketingovych strategii mést,
k ¢emuz Cerpala informace jak z odbornych konzultaci, tak z riznych prizkumu a odbor-

nych studii.

Praktickou ¢ast zaméfila autorka na analyzu soucasného stavu marketingovych a propagac-
nich aktivit mésta Prostéjova s cilem shromazdit potfebné podklady pro vytvoreni navrhu
marketingové strategie mésta, kterou v souc¢asné dobé mésto Prostéjov nedisponuje. K ana-
lyze bylo vyuzito n€kolik vyzkumnych metod jako je napi. studium strategickych doku-
mentil mésta, rozhovory, konzultace ¢i Focus Group. Cilem bylo ziskat informace, podné-
ty, ale i dojmy a pocity obyvateld ¢i navstévniki mésta k navrzeni marketingové strategie,
ktera specifikuje image mésta a prostfednictvim navrzenych projektli naplni stanovené
marketingové cile. Soucasti praktické ¢asti bylo také zodpoveédét predem stanovené vy-

zkumné otazky préce.

Autorka analyzou zjistila, Ze mésto Prostéjov je mésto s tradici mddy, sportu, kultury a ma
ambice byt modernim méstem piijemnym pro Zivot. Mésto se ve svych soucasnych marke-
tingovych aktivitich zamétuje pievazné na kulturni akce a sportovni akce zajistuji jiné
organizace, tou nejznamé;jsi je reklamni agentura TK Plus, ktera je i sou¢asnym dodavate-
lem marketingovych a propagacnich sluzeb mésta na obdobi let 2014 — 2017. Autorka zjis-
tila, Ze pfestoZze mésto disponuje dodavatelem marketingovych sluzeb, tak piedloZzeny plan
aktivit ze strany agentury je zaméien z velké Casti na sportovni akce, které agentura organi-
zuje bézné, a aktivity tak nepfinesou nic nového, ¢im by se mésto mohlo odlisit, co by

mohlo nové komunikovat. PfedloZzeny plan vSak odpovida zadavaci dokumentaci mésta,
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ktera byla nespecificka, nevyty¢ila zadné cile, vizi, ani cilové skupiny, na které by se akti-

vity mély v budoucnu zaméfit.

Z analyzy vyplynulo, Ze marketingovou strategii mésta je tfeba zaméftit kulturné a podpofit
tak naplnéni vybranych cili vymezenych ve Strategii rozvoje mésta, predevsim cestovni
ruch. Proto je navrh marketingové strategic zaméfen na podporu cestovniho ruchu na mist-
ni, regiondlni, celostatni i mezindrodni urovni a také na rozsifeni nabidky volnocasovych

aktivit pro mladé publikum s cilem moderné propagovat image mésta.

Autorka se zaméfila také na analyzu webovych stranek mésta, které jsou dulezitym komu-
nika¢nim ndstrojem. Hodnoceni konzultovala i s odborniky pfes tvorbu webovych stranek 1
jejich design, coz umoznilo autorce vypracovat doporuceni pro rekonstrukci webovych
stranek, které dle analyzy uvitaji jak obcané, tak se k ni pfiklani i néktefi zaméstnanci

Magistratu.

Cil préace vytvofit navrh marketingové strategie byl splnén a spolecné s nim autorka ptedlo-
zila katalog projektu, jejichz realizace naplni stanovené marketingové cile a podpofi vybra-
né cile Strategie rozvoje mésta a tim 1 méstsky marketing. Autorka u jednotlivych projektt
uvedla nejen jejich popis a cil, ale také cilovou skupinu, ¢asovy plan, cenovou kalkulaci
véetné moznosti financovani a uvedla jaké konkrétni cile ma realizace projektu napliovat.
Autorka diky analyze také zodpovédéla pfedem stanovené vyzkumné otazky, které ji na-

pomohly najit smér, kterym by se m¢l navrh marketingové strategie vydat.
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