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ABSTRAKT

Teoreticka ¢ast prace pojednava o marketingovych komunikacich a jejich aplikaci
v sektoru sluzeb. Definuje mix sluzeb, specifika, marketingové nastroje sluzeb a moznost

vyuziti v ¢innosti organizaci neziskového charakteru — informacnich centrech mést a obci.

Prakticka ¢ast analyzuje komunikaéni strategii konkrétniho subjektu — Ostravského
informacniho servisu, s.r.o. Monitoruje vyuziti ndstroji marketingovych komunikaci pro
efektivni Cinnost firmy, jejimz hlavnim tkolem je poskytovani bezplatnych sluzeb a in-
formaci navstévniklim mésta Ostravy. Sleduje, jak dalece tato ¢innost pfispivéa k propagaci

tretiho nejvétsiho mésta Ceské republiky.

Klicova slova: Marketing, Komunikace, Reklama, Propagace, Internet, Public relations,
Ptimy marketing, Podpora prodeje, Osobni prodej, Sluzby, Neziskova organizace, Infor-

macni centrum, Ostrava, Turistika...

ABSTRACT

Theoretical part of the works deals with marketing communications and their appli-
cation in the teritery sector. It defines teritery sector mix, its specifics, marketing tools in
the teritery sector and their possible usage in non-government organizations - city infor-

mations centres.

Practical part of the works analyses communications strategy of one particular or-
ganisation — Ostrava City Informations Centre. It monitors usage of tools of marketing
communications for effective working of the organisation whose main task is delivering
services and informations for free to visitors of Ostrava city. It also follows how much this

activity contributes to promoting of the third largest city in the Czech Republic.

Keywords: Marketing, Communications, Advertising, Propagation, Internet, Public relati-
ons, Direct marketing, Sales promotions, Personal selling, Services, Non-profit associati-

on, Information centre, Ostrava, Tourism...
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UvVOoD

Tématem bakalarské prace je analyza komunikacni strategie Ostravského infor-
macniho servisu, s.r.o. Tuto organizaci — dnes se statutem podnikatelského subjektu — jsem
si nevybral ndhodné. Pivodni spole¢nost — Méstské informacéni centrum Ostrava, o.p.s. —
byla zaloZzena v roce 1995 a jako neziskova organizace ukoncila svou ¢innost 31. prosince
2005. Ostravsky informacni servis, s.r.o. vznikl 2. ledna 2006 a systematicky navazal na

¢innost Méstského informacniho centra, o.p.s.

Z komunikacniho hlediska Ize fici, ze se jedna o stale stejnou firmu, se kterou jsem
prubézné (piimo ¢i nepiimo) pifichazel do styku takika po celou dobu jejiho trvani: Od
zaloZeni v r. 1995, v obdobich zaklddani pobocek, ucasti na marketingovych konferencich
na pielomu milénia, ale také béhem dneSnich dnti, kdy jsem shromazd'oval materialy ze
studijnich diivodi. Retrospektivné tak mohu posoudit, jak se sluzby informa¢niho centra /
servisu vyvijely a zdokonalovaly a jaka je jejich soucasna tiroven, a to jak ze zprostifedko-

vanych informaci, tak i z osobnich zkuSenosti.

V praci se pfedevs$im snazim vysledovat, jak uvedend organizace pfispivala a pfi-
spiva k propagaci mésta Ostravy — tietiho nejvétsiho mésta nasi republiky, které je stale
v nemalé mife vnimano jako primyslové a hornické mésto se znecisténym ovzduSim, pfi-

padné — ponckud lichotivéji — jako mésto plné kontrastt.

Jsem presvédcen, ze Ostrava disponuje v mnoha smérech obrovskym potencidlem,
ktery vSak (dle mého nazoru) neni pln€ vyuzit. Hlavni vyznam Ostravského informac¢niho
servisu, s.r.o. spatfuji predevSim v efektivni propagaci mésta turistim a navst€vnikim
z tuzemska 1 zahranici, ktefi — po obdrzeni aktualnich a ucelenych informaci — mohou S§ifit
dobré jméno Ostravy déle a napomahat tak ménit tvai byvalého ,,ocelového srdce* repub-

liky.
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I. TEORETICKA CAST
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1 MARKETINGOVE KOMUNIKACE A JEJICH APLIKACE
V SEKTORU SLUZEB

1.1 Cil prace

Cilem prace je informovat o spolecnosti Ostravsky informacni servis, s.r.o., néplni
¢innosti této firmy a sluzbach, které poskytuje verejnosti. Analyzovat, jak lze vyuzit na-
strojti marketingovych komunikaci pro efektivni ¢innost organizace, jejimz hlavnim tko-

lem je poskytovani bezplatnych sluzeb a informaci navstévniktim mésta Ostravy.

Cilem je vramci moznosti vysledovat, jak dalece uvedend cinnost pfispiva

k propagaci tietiho nejvétsiho mésta Ceské republiky.

Cilem je rovnéz vyhodnoceni, potvrzeni nebo vyvraceni hypotéz, ptipadna korekce

hypotéz.

1.1.1 Pracovni hypotézy

e Ostrava je stdle vnimana jako primyslové a hornické mésto se znecisténym Zzivot-

nim prostfedim.

e Ostravsky informacni servis, s.r.o. ma nadale charakter neziskové organizace, prav-

ni forma s.r.0. v§ak nabizi moznost flexibility a vétSiho rozmachu.

e Ostravsky informacni servis, s.r.o. vyuziva pfi své komunikaci efektivnich marke-

tingovych metod:

- Disponuje kvalitnimi propaga¢nimi materidly v tiS§téné podob¢, ucelené in-

formace poskytuje také v cizojazyCnych verzich

- Internetové stranky OIS jsou dostate¢né piehledné, poskytuji maximum

vSeobecnych i aktudlnich informaci, jsou v cizojazy¢nych verzich

- VSechna pracovisté (pobocky) OIS se nachazeji na frekventovanych mis-

tech mésta Ostravy (uzlovych bodech)

- OIS se ucastni veletrzni a vystavni propagace v tuzemsku i zahranici
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- Ke zkvalitnéni sluzeb OIS je nutna spoluprace s médii, regiondlnimi infor-

macnimi centry, Magistratem mésta Ostravy (odd. P.R.)

e Komplexni ¢innost Ostravského informacniho centra, s.r.o. vyraznou mérou

napomaha ménit tvar Ostravy v o¢ich vetejnosti.

1.1.2 Metodologicky postup

Teoreticka Cast zpracovava z dostupnych zdroju literaturu tykajici se marketingo-
vych komunikaci, marketingu sluzeb a neziskového sektoru. Definuje komunikacni kate-
gorie marketingovych komunikaci, marketingu sluzeb a marketingu neziskovych organiza-
ci a podrobnéji rozebira piredevsim ty kategorie, které Ize shledat jako pfinosné a efektivni

pro ¢innost organizaci poskytujicich informacni sluzby.

Analyticka cast sleduje, v jaké mife lze aplikovat teoreticka vychodiska a metody
marketingovych komunikaci na konkrétni subjekt — Ostravsky informacéni servis, s.r.o.
(jehoz hlavnim ukolem je poskytovani bezplatnych sluzeb a informaci) a jak dalece mo-
derni metody marketingovych komunikaci uvedeny subjekt vyuzivad v rdmci maximalni
efektivity své Cinnosti, tzn. jakym zptisobem piispél a ptispiva k celkové propagaci méesta

Ostravy.

Na zaklad¢ ziskanych informaci jsou potvrzeny (vyvraceny) pracovni hypotézy a

doporucena piipadna opatfeni pro dalsi ¢innost Ostravského informacniho servisu, s.r.o.

1.2 Marketingové komunikace

Marketingové komunikace tvoii vyznamnou ¢ast marketingového mixu, ktery byva

ruzné ¢lenén, obvykle do Ctyt prvki — 4P:

e Produkt
e Price
e Place

e Promotion — propagace, marketingové komunikace
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V oblasti marketingu sluzeb miizeme k témto Ctyfem P piipojit paté P — people (li-
dé), Sesté P — physical evidence (materialni prostfedi) a sedmé P — processes (procesy). [1]
Vsechny ¢asti marketingového mixu jsou vyuzivany k vytvofeni urcité pozice, umisténi
vyrobku na trhu (positioning).

Positioning chapeme jako ¢innost, jejimz cilem je dosazeni individualizace vyrobku
a toho, aby zdkaznici vnimali vyrobek odlisn€ od jinych konkurenénich vyrobkl. Vyrobek

chapeme z pohledu marketingu nejen jako fyzicky produkt, ale i jako sluzbu ¢i myslenku.
[1]
e Podle Kotlera lze ¢lenit marketingové komunikace do 5 komunikacénich kategorii:
1) Reklama
2) Public Relations
3) Ptimy marketing
4) Podpora prodeje

5) Osobni prodej

Za podstatné je tfeba povazovat zjiSténi, ze tyto kategorie se téméef nikdy
v praktickém propagacnim Zivoté nekoncipuji a nerealizuji jako samostatné entity, ale
témet vzdy funguji v rdmci propagacni akce = propagacni kampang. Prave toto pojeti do-
voluje podstatné zvysit efektivitu propagacniho plsobeni a snaze — za predpokladu kvalit-

niho a potfeby uspokojujiciho produktu — dosahovat stanovenych cilt. [6]

1.2.1 Reklama (advertising)

Reklamu lze povazovat za nejstarsi formu komercni komunikace. Jeji ndzev je od-
vozen z latinského reclamare — hlasité volat, kiicet. Reklamu definujeme jako takovy typ
komerénich komunikaci, ktery je realizovan (nosi¢i, médii) prostfedky masové komunika-
ce — hromadnymi sdélovacimi prostiedky, masovymi médii. [6]

Vybér médii je pro uspéch reklamy stejné dulezité jako jeji kreativni a profesional-
ni zpracovani. Pokud sebelepsi sdé€leni neni doruceno spravnému piijemci ve spravny cas,

byla dosavadni prace na reklamé pouhym plytvanim casu, talentu a penéz.
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Pti tvorbé reklamniho programu postupujeme metodou péti M (SM):
- Poslani (mission): jaké jsou cile reklamy?
- Penize (money): kolik finan¢nich prostfedkll je mozno investovat?
- Sdéleni (message): jaka sdéleni by méla byt odeslana?
- Meédia (media): jaka média by méla byt pouzita?

- Meéftitko (measurement): podle jakych kritérii budou hodnoceny vysledky?
[1]

RozliSeni médii z hlediska marketingovych komunikaci:
o Televize

Televize je z hlediska historického vyvoje reklamy jednim z novéjSich médii. Tele-
vizni reklama je nejsledovanéj$im a pokud je velmi dobfe pfipravena i vysoce uc¢innym
komunika¢nim prosttedkem. Podle vyzkumu sledovanosti jednotlivych médii sleduje libo-

volnou televizni stanici denné 8 400 tis. osob, coz predstavuje 85% nasi populace. [2]

e Rozhlas

Na rozdil od televize, kterd je sledovana vétSinou v rodinném prostiedi, je rozhlas
osobnim médiem. Jeho poslech je vétSinou individudlni, mobilni (v auté, kancelafi, na pro-
chéazce). Rozhlas je aktualngjsi nez televize, ma vétsi moznost se vyjadfovat ve zkratce, je

dosazitelny vsude. [3]

e Tisténad média — noviny, Casopisy

Tisk je v prvni fad¢ statickym a vizualnim médiem. Je to tiStény obraz skladajici se
ze slov, fotografii, kreseb, barev a bilé plochy. Primérni funkei tisku je informovat a bavit
Ctendfe. Ma velmi blizko k literatufe a umeéni. TiSténa reklama ma svou tradici a vysokou

miru divéryhodnosti v ocich ¢tenafi. [4]

Noviny
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Novinova reklama patii historicky mezi nejstarsi formy. Noviny — ,,sedma velmoc*
—si udrzuji velmi vyznamné postaveni reklamniho média. Miizeme je Clenit z fady hledi-
sek, nejcastéji podle frekvence vydavani (deniky, tydeniky, odborné ¢i lokalni noviny)
nebo podle distribuce (celostatni ¢i mistni a regionalni — nékteré predni celostatni noviny

nabizeji 1 regiondlni ptilohy). [5]

Reklama v novinach se uskutecniuje formou inzerce:

a) Standardni inzeraty pod ptisluSnym zahlavim (Prodej automobilli, Seznameni, Ne-
movitosti atd.). Inzeraty obsahuji bud’ pouze text, nebo je vyuzito i fotografii, ra-

mecku apod.

b) Dominantni inzerce — akciden¢ni inzerat (celostrankovy nebo mensSich formatit).

Inzerat mize byt cernobily nebo doplnén jednou barvou, fotografii, kresbou atd.

¢) Reklamni a propagacni letaky — vkladané do novin nebo soucasti jednotlivych sesi-

o

tu.

d) Specializované inzertni noviny — nabizeji svym ¢tenaiim pouze inzerci (Annonce).

Nedilnou soucasti vétSiny ¢eskych denikil se staly barevné, vicestrankové vkladané
ptilohy — suplementy (mezistupeni mezi novinami a Casopisy). Pro zadavatele reklamy

predstavuji kvalitni inzertni médium. [6]

Casopisy

Casopisy miizeme rozdélit z pohledu frekvence jejich vydavani (tydeniky, mési¢ni-
ky, rocenky), jejich zaméfeni (spolecenské, odborné, pro déti) nebo jejich geografického

pokryti (nadnarodni, celonarodni, mistni). [7]

e Internet

Z4adné jiné médium nezaznamenalo ve sv¢ historii tak obrovsky rozvoj jako tomu je

u Internetu. Tato mezindrodni pocitacova sit’ se i v Ceské republice stava béznym nastro-
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jem komunikace, cennym zdrojem informaci, ale stale vice 1 prostfedkem uc¢inné reklamy a

inzerce. [8]

WWW (World Wide Web — celosvétova pavucina) umoziuje vzadjemné propojeni
vSech dokumentt Internetu. Dokumentt, které v soucasnosti predstavuji miliony stranek

informaci.

e Vlastnosti k vyuziti pro reklamu: Internet je hypertextovy (odkazy na jiné stran-
ky), multimedialni (dokumenty obsahuji také obrazky, zvuky, animaci), uziva-

telsky pratelsky (pfistupnost 24 hodin denné€, kvalitni zp&tna vazba, atd.).

e Specifika reklamy na internetu: Elektronicka posta (negativa — spam aj.), pre-
zentace formou www stranek, bannerova reklama — staticka, animovana a inter-

aktivni.

e Odezvu na reklamu métime metodami: Zobrazeni reklamy (Impressions), Klik-

nuti (Click-through), CPT (¢astku potiebna k ziskani 1000 zobrazeni). [9]

Nejvice reklam nalezneme na internetovych vyhledavacich (Seznam.cz, Atlas.cz,

Gogole.com) nebo na zabavné-zpravodajskych stranach (i-dnes.cz, blesk.cz).

e Venkovni reklama (Outdoor)

Venkovni reklama patii mezi historicky nejstarsi formu reklamy. Pod terminem
venkovni reklama si vétSina lidi pfedstavi billboard, jenom na ¢eském trhu vSak existuje

nejméné 15 dalSich nosi¢i venkovni reklamy. [10]

Billboard — zékladni forma venkovni reklamy (5,1 x 2,7 m

Bigboard — rozmérove vétsi, (9,6 x 3,6 m),

Reklamni panel s otocnymi lamelami (prisma vision)

Megaboardy — obrovské osvétlené plochy nejcastéji o rozmeérem 10 x 5 metrQ
Gigaboard — prostoroveé témeétr neomezena textilni plocha potisténa reklamou

LED stény — elektronické velkoplosné
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Promitani filmi a diapozitivli na zdi

Miniboardy — opaky velkoploSnych reklam [11]

e Reklama v misté prodeje

Reklama v misté prodeje (Point of Sale - ,,P.0.S.“ nebo Point of Purchase) je hlav-
nim kontaktnim bodem mezi firemni nabidkou a kone¢nym zékaznikem, kde dochézi ke

kone¢nému rozhodovani zakaznika o ndkupu zbozi. [12]

Reklamni ,,P.0.S.“ materidly mizeme Clenit do nasledujicich skupin:

Tisténé materidly — rizné typy plakati, letakli, samolepek (vhodné dopliiky prodej-
ni plochy ptedevs§im ve smyslu jejiho zvyraznéni).

Trojrozmérné (3D) materialy — predméty atypické produkce (nafukovaci makety

lahvi, napodobeniny vyrobk, specialni baleni vyrobkii do darkovych tasek, darkové a pro-

pagacni predméty).
Sekundarni umisténi vyrobkl — v§echny typy kovovych, plastovych ¢i kartonovych
stojand, které slouzi k umisténi a propagaci vyrobkli mimo bézné regaly.
Merchandisingové doplnky — razné typy uchytnych pfedmétl, plastovych vyiezu,

plastovych list, cenovek, informac¢nich tabuli apod. [13]

1.2.2 Public relations

Aktivity P.R. 1ze vnimat jako specifické formy vytvareni vefejného minéni a image
organizaci. Public relations miizeme oznacit jako nastroj v budovani divéryhodnosti orga-
nizace (nebo samotného produktu, sluzby). Nejednd se o jednorazovou ¢innost, ale o dlou-

hodobou a systematickou praci.

Zasadni vyhodou P.R. ve srovnani s reklamou je forma sdé€leni, kterd by méla byt

vnimana jako stanovisko nezavislé tieti osoby (vétsi duvéra).

Podle cilovych skupin délime P.R. na:
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a) public affairs (vetejné zalezitosti)

b) press relations (prace s tiskem a médii)

¢) government relations (prace s vladnimi institucemi)

d) investor relations (vztahy k investorim)

e) community relations (vztahy ve spole¢nosti)

f) employe relations (vztahy se zaméstnanci uvnitt firmy)
g) industry relations (vztahy s odvétvovymi partnery)

h) minority relations (vztahy s mensinami) [4]

P.R délime také na vnitini a vnéjsi, externals a internals
Externals

- vefejné vztahy a zalezitosti (vefejnost, mistni komunity, vldda, obchodni

asociace, natlakové skupiny),
- finanéni (investofi, bankéfi, konzultanti, burza)
- média (televize, rozhlas, tisk, obchodni tisk).

Internals — (zaméstnanci, rodiny zaméstnancti, odbory, akcionafi) [4]

1.2.3 Piimy marketing (direct marketing)

Direct marketing, neboli pfimy marketing znamend navazani piimych vztah(
s peclivé vybranymi zakazniky. Zakaznik nemusi chodit na trh, nabidka pfijde za nim. Slo-
vo ,,pfimy* znamend, Ze se vyuzivaji média umoziujici ptimy kontakt — posta, katalogy,

telefonni kontakty. [14]
Direct marketing mtiZze byt adresny nebo neadresny.
Adresny — pfimy marketing (rozesilka), e-mailing, katalogy, telemarketing

Neadresny — tiSténd reklama s mozZnosti pfimé reakce (kupon, zelend linka), tele-

text, teleshopping (TV reklama s moznosti piimé reakce), on-line marketing [15]
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e Formy direct marketingu:
- zasilkovy prodej
- katalogovy prodej
- telemarketing (podrobnéji viz nize)
- teleshopping
- specializované stanky

- on-line marketing [16]

Telemarketing — jakdkoliv méfitelna ¢innost vyuzivajici telefon, jejimz cilem je
nalézt, ziskat a rozvijet vztah se zdkaznikem. Ma vyuziti v B2C (business-to-customer) i
B2B (business-to-business) je flexibilni, interaktivni, rychly, velmi efektivni ve spojeni
s dal$imi komunikaénimi aktivitami, ale prodej je zna¢né obtizny, telefonovani je vesmeés
nepiijemné, naklady jsou vyssi nez u direkt mailu. Telemarketing je vhodny ptedevs§im pro

prodej, sjednavani schiizek, aktualizaci databazi. [17]

Telemarketing mtize byt: aktivni — prodej po telefonu (klicovou roli hraje operator),
pasivni — spojen s reklamou (zédkaznik volad na zelenou linku, soucast sdéleni v médiich).

[18]

1.2.4 Podpora prodeje (sales promotions)

Podpora prodeje zahrnuje soubor riznych motivacnich nastroji pfevazné kratkodo-
bého charakteru, vytvarenych pro stimulovani rychlejSich nebo vétSich nakupt urcitych
produktii zdkazniky nebo obchodniky. (Kotler, str. 590)

Zatimco reklamy nabizeji ditvod, pro¢ nakupovat, podpora prodeje (P.P.) je podné-

tem k nakupu. RozliSujeme predevsim tyto typy podpory prodeje:
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P.P. spottebitelim — vzorky, kupony, nabidky na hotovostni refundaci (ndhradu
vydajli), zvyhodnéné ceny, odmény, vyhry, vyzkouseni zbozi doma, zaruky, predvadéni

produkti, soutéze.

P.P. obchodnikiim — nakupni rabaty, slevy za podil na reklamég, za vystavované

zbozi a zbozi poskytované zdarma.

P.P. pro prodejce a prodejni sily — veletrhy a vystavy, soutéze a prodejni motivace,

specialni reklama.

Podporu prodeje vyuziva vétSina organizaci veetné vyrobet, distributorti, maloob-
chodniki, obchodnich spolecnosti 1 neziskovych organizaci. Rychly rist nastroji podpory
prodeje (kupony, soutéZe apod.) vytvofil situaci chaosu podobného reklamnimu. Existuje
tak redlné nebezpeci, ze spotiebitelé zacnou byt rozladéni a ptesyceni. Vyrobci budou pro-
to muset hledat efektivnéjsi zptsoby P.P. (napf. nabizenim refundacnich kupont s vétsi
hodnotou, pouzitim sugestivné piisobicich vykladnich skiini, lepSim pfedvadénim vyrob-

k). [19]

1.2.5 Osobni prodej (personal selling)

Osobni prodej je dilezitym prvkem marketingového strategie témét kazdé firmy.
Uplatituje se jak v oblasti B2C, business-to-customer, tak v oblasti B2B, business-to-
business. Jedna se o dvoustrannou komunikaci ,,face to face* (interpersondlni komunikaci)
a jejim obsahem je poskytovani informaci, predvadéni nabidky, vytvareni dlouhodobych
vztahl se zdkazniky a nasledna péce o klienty. Ve srovnéni s reklamou a podporou prode-
je, které jsou spise ,,tazenim* produkti ptes urcité kandly, je osobni prodej vice ,,tlakem*

na prode;j. [20]

Rozliseni podle cilovych skupin:

Obchodni prodej — zaméfeny na prodej produktii supermarketiim, obchodiim a dal-
$im maloobchodnim jednotkam.
Misionafsky prodej — informovani a pfesvédCovani zakaznikli ptimych zakazniku.

To znamend, ze napi. prodejci farmaceutickych firem se snazi ziskat 1€karniky, ktefi pak
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objednavaji doporucované produkty u velkoodbératelti, ktefi jsou pfimymi zédkazniky far-

maceutické firmy.
Maloobchodni prodej — zaméfeny na piimy prodej koncovym zakazniktim.

Business-to-business (priamyslovy prodej) — zamétuje se na polotovary, komponen-

ty nebo hotové vyrobky a sluzby pro jiny podnik.

Profesionalni prodej — zaméfeny na vlivné osoby, navrhovatele a organizatory. Pfi-
kladem muze byt vyrobce vnitiniho osvétleni, ktery se snazi ovlivnit architekty a designé-

ry, aby pouzili jeho vyrobky ve svych projektech. [21]

e Tak jako se marketing opira o 4P, tak efektivita osobniho prodeje vychazi ze

4S:

- Selsky rozum

- Slus$nost (respekt, empatie)
- Seridznost

- Sebevédomi (zdravé, ne ,,nafoukanost®) [22]

1.3 Marketing sluzeb

Sluzba je jakakoliv ¢innost nebo schopnost, kterou mize jedna strana nabidnout
druhé strané. Svou podstatou je nehmotna a nevytvaii Zadné hmotné vlastnictvi. Poskyto-
vani sluzby mtze (ale nemusi) byt spojeno s hmotnym produktem. (KOTLER, 2001, str.
421)

1.3.1 Mix sluZeb
Pét kategorii trzni nabidky firem

1. Cist¢ hmotné zbozi. Nabidka sestava pouze z hmotného produktu (mydlo, zubni

pasta, stl). S hmotnym produktem nejsou poskytovany zadné sluzby.
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2. Hmotny produkt spolu se sluzbou. Hmotny produkt (zbozi) je nabizen spolu se
sluzbami (jednou nebo vice). Cim technologicky vyspélejsi jsou produkty (auto-
mobily, pocitace), tim vice jejich prodej zavisi na jakosti zbozi a na poskytovanych

sluzbach (ptedvadéci mistnosti, dodavky do domu, tdrzba a opravy).

3. Hybrid. Nabidka se sklada ze dvou stejnych ¢asti — ze zbozi a sluzeb (lidé si napfi-

klad oblibi restauraci pro podévana jidla i poskytované sluzby).

4. Hlavni sluzba spolu s malym podilem zbozi a dalSich drobnych sluzeb. V nabidce
prevlada sluzba a spolu s ni je nabizen i maly dopln¢k ve formé& zboZzi nebo dalsi
drobné¢jsi sluzba (cestujeme-li letadlem, kupujeme si prepravni sluzbu, k niz jsme

dostali népoje, jidlo, noviny).

5. Cista sluzba. Nabidka se sklada pouze ze sluzby (hlidani déti, psychoterapie, ma-
saz). [23]

1.3.2 Specifika sluzeb

Marketingové programy jsou nejvice ovlivnény ¢tyfmi hlavnimi vlastnostmi slu-

zeb: nehmotnosti, ned¢€litelnosti, proménlivosti a pomijivosti. [24]

Nehmotnost

Sluzby jsou nehmotné — na rozdil od materialnich produkti je nemiZeme pied kou-
pi ohmatat, prohlédnout, ochutnat, poslechnout nebo ocichat. Aby se snizila neurcitost
vysledkl poskytnuti sluzby, bude se zdkaznik snazit vyhledavat znaky, které by svédcily o

jakosti sluzeb (vice kap. 1.3.3 — Marketingové nastroje sluzeb).

Nedélitelnost

Pro sluzby je typické, Ze jsou vytvareny a konzumovany soucasné. Jestlize n&jaka
osoba poskytuje sluzbu, stava se tato osoba soucasti sluzby. Je-li pti poskytovani sluzby
ptitomen i zékaznik, vznik4 interakce mezi poskytovatelem a zdkaznikem, kterd je special-
nim rysem marketingu sluzeb. Na vysledek poskytované sluzby ma potom vliv jak posky-

tovatel, tak zadkaznik.
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Proménlivost

Sluzby jsou vysoce proménlivé, protoze zaviseji na tom, kdo, kdy a kde je poskytu-
je. Zakaznici se vysoké proménlivosti sluzeb obavaji a Casto se mezi sebou radi, nez si
zvoli poskytovatele sluzby. Firmy poskytujici sluzby mohou ucinit tfi kroky smérem
k tizeni jakosti.

Prvnim krokem je investice do lidskych zdroji, do vybéru a vyskoleni personalu.

Druhym krokem je standardizace procesu poskytovani sluzeb pomoci organizace

(cely proces poskytovani sluzby je vhodné projit si na zkousku).

Ttetim krokem je sledovani spokojenosti zdkaznika, ktery probiha na zakladé¢ prani

a stiznosti, prizkumu a kontrolnich nakupt. [25]

Pomijivost

Sluzby nelze skladovat. Pomijivost sluzeb nevytvaii zvlastni problém, pokud je
poptavka stala, protoze je mozné predem zajistit dostatek persondlu. Jakmile za¢ne po-

ptavka kolisat, vznikaji firmam vazné problémy. [26]

1.3.3 Marketingové nastroje sluzeb

Sluzby jsou nehmotné. Poskytovatel sluzeb se proto musi snaZzit o ,,zhmotnéni
nehmotného®, aby tim poskytl zdkaznikovi hmatatelné diikazy jakosti nabidky. Tuto stra-

tegii miiZe realizovat pomoci nasledujicich marketingovych nastrojt:

1. Misto. Lokalita, vzhled budov, kancelafi, prodejnich mist — exteriéry i interiéry by

mély mit Cisté linie, pohyb zdkaznikd by mél fungovat bez dlouhych front.

2. Personal. M¢l by byt neustale v ¢innosti, dostate¢né vyskolen, v dostate¢ném po-

¢tu, ochotné obsluhovat zakazniky.

3. Vybaveni. Kancelafe, prodejni mista by mély byt moderné vybaveny pocitaci, kan-

celafskou technikou, nabytkem.
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4. Propagacni materialy. Veskeré pisemné materidly by mély v odpovidajicich forma-

tech prehledné a efektivné nabizet konkrétni sluzby.

5. Symboly. Nazev organizace — logo ¢i logotyp by mély korespondovat s nabidkou a

vyjadtovat rychlost a kvalitu nabizenych sluzeb.

6. Cena. Penézni hodnota nabizenych sluzeb by méla vyjadfovat jejich narocnosti,

kvalitu, zaruky a zaroven slouzit primarnimu ucelu poskytovani sluzeb. [27]

1.3.4 Cilovy trh

Segmentaci trhu a vybérem koupéschopného trzniho segmentu (zacilenim) stano-
vime cilovy trh (pfip. cilové trhy) pro nase produkty. Cilovy trh sestava ze skupiny zakaz-
niki, sdilejicich stejné vlastnosti a charakteristiky spottebitelského chovéni, k nimz podnik
smétuje nejen své produkty — sluzby, ale upravuje dle nich i dalsi prvky marketingového

mixu.

Firma musi cilovy trh identifikovat, tzn. poznat potfeby zakaznikd a pficiny jejich
preferenci. Dosud existuje pouze nékolik vysvétleni pro rozhodovani spotiebitelil a jejich
vybér v oblasti sluzeb. Ten, kdo si kupuje profesionalni sluzbu, kupuje schopnosti proda-
vajiciho (hodnoti chovéni a vlastnosti manazera firmy, a dale umisténi, povést a vzhled

samotné firmy).

1.3.5 Marketingovy vyzkum ve sluzbach

Cilem kazdého poskytovatele sluzeb je vytvofit cilovym skupinam odpovidajici
nabidku sluzeb a ndkupni prostfedi. Proto ¢asto vyuzivaji nastroji marketingového vy-

zkumu k odhaleni zdkaznikovych oc¢ekavani. [28]
e Dotazovani

Dotazovani je zalozeno na piimém (rozhovor) nebo zprostiedkovaném (dotaznik)
kontaktu mezi tazatelem a respondentem. Vysledky dotazovani jsou pomérné snadno
meéfitelné a zpracovatelné, ovSem jejich presnost zavisi na fadé faktorti — na reprezenta-

tivnosti vyzkumu, schopnostech tazatele, kvalité dotazniku atd. [29]
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e Pozorovani

Uzite¢né informace muze provozovatel ziskat také pozorovanim zakaznikd pfi
zadavani objednavky, v pribéhu procesu poskytovani sluzby ¢i jejich chovani
v provozovné jako takové. V soucasné dob¢ se ve sluzbach pouzivaji Casto tzv. ,,consu-
mer insight”. Jedna se o vysledky pozorovani jednoho ndkupu, dne, tydne ¢i jiného ob-

dobi v domacnosti spotiebitele, které vypovidaji o spotiebitelskych navycich. [30]

e Experiment

Experiment je ve sluzbach, diky jejich vlastnostem omezené vyuzitelny, ale ma

v marketingové praxi své pevné misto zejména v oblastech testovani:
- novych sluzeb v laboratornim prostiedi (nové stiihy kadetnika)

- efektivnosti dispozi¢niho feSeni provozovny (rozmisténi nabytku)

- efektivnosti propagace (napt. v misté prodeje, e-shopu atd.) aj.

Experiment je také velmi uziteCny pii rozhodovani o zménach marketingového
mixu. Zmeéna je nejprve testovana v jedné provozovné a podle vysledkl vyzkumu je za-

komponovana do celkové strategie firmy. [31]

e Specialni metody a techniky
Focus group — je specifickou formou skupinového dotazovani.

Moderator diskutuje s 8 — 12 respondenty dle piedem piipravené¢ho scénére tak,
aby objasnil postoje ¢i zplisoby uvazovani respondentd.

Mystery shopping, mystery visiting — metoda fiktivniho zdkaznika, klienta

Tato metoda se zaméfuje zejména na zkoumani prace obsluhujiciho personalu a

materidlniho prostredi firmy. Testovani se tyk4 procesu obsluhy, procesu poskytovani

sluzeb, procesu komunikace se zakazniky. [32]
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1.4 Marketing neziskového sektoru

Neziskovy sektor v Ceské republice tvoii predevsim nestatni neziskové organizace
(NGO — non government organization). Za organizacemi stoji vzdy obCané, ktefi je zakla-
daji, aby se soukrom¢ angazovali v suplovani ¢asto nedostatecné fungujicich statnich or-
ganizaci. Oblast piisobeni organizaci je riznoroda — obvykle se vénuji ekologii, kultufe,
socialni péci, telovychové a sportu, vzdélavani a vyzkumu, humanitarni pomoci,
narodnostnim menSindm apod. (pfehledné a aktualni informace nalezneme na

www.neziskovky.cz).

Podle legislativnich norem v CR rozliujeme nasledujici formy NNO:
e Obcanska sdruzeni
e Obecné prospesné spolecnosti (viz kap. 1.4.1 — Obecné prospésné spolecnosti)
e Nadace

e Nadacni fondy

e Cirkevni pravnické osoby (poskytuji socialni, zdravotnické, vzdélavaci sluzby)

Organizace funguji pfedevsim diky dotacim a grantiim, které jsou poskytovany na
realizaci jejich projektii. Projekty mohou mit kratkodoby i dlouhodoby charakter a mize je
podporovat jedna nebo vice tuzemskych ¢i evropskych instituci. Bézné je také osloveni
Siroké vetejnosti s vyzvou o spolufinancovani (nutnost fadné povolené vetejné sbirky dle

zakona €. 117/2001 Sb. O vetejnych sbirkach).

1.4.1 Obecné prospésné spolecnosti

Obecn¢ prospésné spoleCnosti (zkratka: o.p.s.) jsou zakladany zakladateli podle
zakona €. 248/1995 Sb. a jsou zfizovany za Ucelem poskytovani vefejné prospésnych slu-
zeb. Hospodarsky vysledek o.p.s. nesmi byt pouzivan ve prospéch zakladatelti, ¢lent jejich
organt nebo zaméstnancli a musi byt pouzit na poskytovani obecné prospésnych sluzeb,

pro které byla obecné prospeésna spolecnost zalozena. Obecné prospésnou spolecnost spra-
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vuje spravni rada a jeji Cinnost fidi feditel, nad Cinnosti o.p.s. bdi dozor¢i rada. Obecné

prospésnou spolecnost miize zalozit fyzicka i pravnicka osoba nebo osoby.

Typove se v piipadé obecné prospésné spolecnosti jedna o verejné ucelny soukro-
my ustav, ktery je definovan jako soukromy, neziskovy, samospravny a na svém zakladate-
li nezavisly subjekt poskytujici sluzby vSem za stejnych, pfedem zvefejnénych podminek
a podléhajici vefejné kontrole, pticemz pii jeho vzniku zanikaji vlastnicka prava zakladate-

14 k vlozenému majetku a jeho likvidacni zlistatek zstava v neziskové sféte.

Zamysleni nad vyznamem o.p.s.:

Ukotvenim obecné prospésnych spolecnosti v eském pravnim systému se projevila
typickd averze statu k neziskovym pravnickym osobam. Vznikl tak statu vyhovujici proto-
typ neziskové organizace, ktery nic nesmi, aby nic nemohl dokazat. Pokud jiz samotna
existence pravnické osoby pfedjima jeji netspésnost, pak je nutné vratit se znovu k za-
kladni otazce, ,,pro¢ ma vlubec existovat zvlastni druh pravnické osoby soukromého préva,
poskytujici vefejnosti obecné prospésné sluzby jako vetfejné statky, ktery vSak nesmi
podily na hospodaiském vysledku formou zisku rozd¢lit jakymkoli osobam,
které jsou s touto pravnickou osobou funkéné spjaty?“ A nelze nez souhlasit s myslenkou
ze pokud tomu ma byt jen z ditvodu danovych, pak ustanoveni zvlastni formy soukromého
prava neni zapotiebi a véc lez feSit predpisy vetejného (pravdépodobné mysleno
danového) prava. (Zdroj: Ing. TomaS Rosenmayer; Centrum pro vyzkum vefejného
sektoru; studie: OPS v pravnim systému, Cést tieti: budoucnost obecné prospésnych

spolecnosti)

1.5 Informacni centra

Informacéni centra ¢i stfediska (dale jen IC) jsou ucelovéa zatizeni poskytujici
v oblasti svého piisobeni (mésto, region, turisticka oblast) komplexni informace o vSech

sluzbach souvisejicich piedevsim s cestovnim ruchem.
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propagace mésta, regionu i celého statu. Jeho ukolem je zdarma poskytnout navstévnikovi
vSechny diilezit¢ informace a navazat s nim lidsky ptivétivy kontakt, aby byl pii pobytu
spokojen, aby jeho pobyt byl co nejdelsi, pro region ekonomicky pfinosny a aby se do n¢;j i
opakované vracel. Soucasn¢ IC ziskava nezprostiedkovanou zpétnou vazbu v podob¢ pie-
hledu o potiebach turistl a navstévnikii mista piisobeni informacniho centra, regionu, popf.

1 statu.

Vzhledem k neuspotadané a legislativou neupravené situaci v otdzce pravni formy
ziizovatele existuji v Ceské republice rtizné pravni formy ziizovatelti IC. Z prizkumu Aso-
ciace turistickych informac¢nich center vyplynulo, Ze nej¢astéjSim ztizovatelem IC je obec.
Vzhledem k naplni Cinnosti IC vSak vzdy ziistane rozhodujici rozsah a kvalita poskytova-
nych sluzeb v hlavni €innosti, tzn. pfi bezplatném poskytovani informaci, a nikoli pravni

forma existence IC.

Jelikoz IC poskytuji predev§im bezplatné sluzby vetejnosti, je logické, Ze primarni
zdroj financi na provoz musi pochazet z vefejnych prostiedkti. Sekundarni zdroj financi
tvoti dopliikova Cinnost IC — sluzby poskytované za uplatu (prodej vstupenek, map, upo-
minkovych piredmétii, pohlednic, kopirovani, privodcovské sluzby, reklamni ¢innost, re-

zervace ubytovani...)

Pro provozovani sluzeb IC jsou nejvhodnéjsi fadné oznacené prostory patiici més-
tu, které se nachézeji v ptizemi budov na frekventovaném misté v centru, ndmésti, hlavni
ulici, nadrazi apod. Velmi dtlezitd je moznost informace vetejnosti o nabidce provozova-
nych aktivit a zbozi prostfednictvim vylohy nebo vitriny (sekundarni zdroje piijmu).

(Zdroj: Asociace turistickych informaénich center Ceské republiky, www.atic.cz)
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2 ANALYZA KOMUNIKACNI STRATEGIE OSTRAVSKEHO
INFORMACNIHO SERVISU, S.R.O. (DALE JEN OIS)

Pro ucel provedeni analyzy komunikacni strategie OIS bylo nutno shromézdit ne-
malé mnozstvi informacnich a propagacnich materialti, dikladné prostudovat nabidku slu-
zeb na internetovych strankach OIS — www.ostravainfo.cz, formou osobnich navstév se
informovat u spolupracujicich subjektti — oddé€leni prezentace a vztahtli k vefejnosti Magis-

tratu mésta Ostravy a organizace Destina¢ni management Moravsko — Slezsky, o.p.s.

Rovnéz byla nezbytna osobni navstéva na pobockach OIS (kde 1ze maximum in-
formaci a materidli ziskat) a predevsim schiizka s feditelkou OIS Dr. Dagmar Kremzero-

vou.

2.1 Ostrava

Ostrava je tietim nejvétsim méstem v Ceské republice a nejvétsi aglomeraci v pii-
hrani¢nim trojuhelniku ti statd: CR, Polska /15 km/ a Slovenska /55 km/ (vice viz ptiloha
P VII). V ramci Ceské republiky ma zcela zvla$tni postaveni. Béhem uplynulych desetileti
byla chapana jako "ocelové srdce" republiky, jako primyslové, Spinavé a nehostinné meés-
to, jako mésto drsnych, tézce pracujicich lidi. Nebylo tomu tak vzdy. Po celé historické

obdobi byla Ostrava vyznamnym obchodnim a tranzitnim centrem.

V pribéhu staleti se Ostrava stavala méstem kosmopolitnim, komerénim, hospo-
datskym, spole¢enskym a kulturnim (vice viz ptiloha P VIII). Ostrava na pielomu 19. a 20.
stoleti a za tzv. "prvni republiky" patfila k rozvinutym méstskym aglomeracim s funguji-
cim obchodem, primyslem, s n€kolika kulturnimi, ndrodnostné riiznorodymi domy, diva-

dly ap.

Jen malo mé&st v Ceské republice zaznamenalo po roce 1989 tak obrovsky prerod
jako pravé Ostrava. Zménily se nejen zivotni podminky pro zdejsi obyvatelstvo, ale i cel-
kovy charakter mésta. Z provozu byly vyfazeny nékteré prumyslové zdvody. Posledni uhli
na uzemi mésta Ostravy bylo vytézeno 30. 6. 1994 a vSechny zdejsi hlubinné doly byly jiz

zakonzervovany. Tisice hornikl a hutnikii se rekvalifikovaly a nyni se uplatiiuji v jinych
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odvétvich. Byla instalovdna specidlni filtratni zafizeni pro zlepSeni ovzdusi v Ostrave.

Rychle se rozviji bankovnictvi a tercidrni sféra. Ekonomicky je vyhodna i geograficka po-

loha Ostravy - 15 km k nejbliz§imu hrani¢nimu pfechodu s Polskem a 55 km k nejbliz§imu

hrani¢nimu ptfechodu se Slovenskem. Opravuji se fasady domti v plivodnim architektonic-

kém stylu a mnozi Ostravané jsou sami piekvapeni, jak krasné bylo ptivodni centrum Ost-

ravy. Renovuji se mnoha ubytovaci a restauracni zafizeni. Ostrava ma prostory pro realiza-

ci vystav, veletrhli, kulturnich setkani ¢i sportovnich klani. Velmi ldkavé je nejblizsi okoli

Ostravy, kde jsou moznosti zimni i letni rekreace, lazenstvi ¢i sportovniho vyziti.

2.1.1

Pét svétovych perel
Ostrava — dominanta cestovniho ruchu — nabizi turistiim 5 svétovych perel:

Geologickou perlou jsou pticné sloje u soutoku Odry s Ostravici. Ostrava je ,,své-
tovou Skolou geologie®. Je jedinym mistem na svété, kde vychazi pii¢né sloje az na

zemsky povrch.

Technickou perlou je Nérodni kulturni pamatka tzv. ,,Dolni oblast* Vitkovic aneb
komplex staveb Diill Hlubina, Koksovna, Vysoké pece (viz ptiloha P III). Areal byl
v provozu od r. 1848 az do 90. let 20. stoleti. V tomto jediném misté na svéte se

pohromadé¢ nachazi t€zba, zpracovani a pouziti uhli pro potieby cloveéka.

Architektonicka perla — Slezskoostravsky hrad (viz ptiloha P V) je skute¢nym uni-
katem. Pouze Ostrava ma hrad, ktery diky poddolovani poklesl o 17 metri, pfitom

se vsak nezfitil.

Ptirodni perla — kuZelovita halda Ema je téZ turistickou raritou. Pouze v Ostravé je
misto, kde ve vySce 315 m.n.m. jsou doloZzeny stepni druhy fauny a flory. Diky
vnitini teploté az 1500 stupnii C neklesa teplota na povrchu haldy pod bod mrazu.

Uvniti pak vznikaji vzacné nerosty, porcelanity a jaspisy.

Balneologicka perla — Jodova sanatoria Klimkovice maji 1é¢ivou vodu, kterou ni-
kde jinde nenajdeme. Do sanatorii se z ¢asti Ostrava — Polanka nad Odrou ptivadi
voda karbonského piivodu. Jedna se o vodu z obdobi ttetihor, téz nazyvanou detri-

tova solanka. Vyskytuje se hluboko pod zemi v karbonskych vrstvach
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Krom¢ uvedenych 5 svétovych perel nabizi Ostrava dalSich 25 ¢eskych perel (sou-
¢ast Malého privodce Ostravou). Propagace 5 svétovych perel je dnes jednou
z hlavnich nabidek / ukola OIS. Jen zpftistupnéni Technické perly (,,Dolni oblasti* Vit-
kovic) vetejnosti by si vSak vyzadalo — dle slov feditelky OIS Dr. Kremzerové - odha-
dem min. 300 milionti K¢ a celkové 5 — 6 mld. K¢. Méstsky obvod Vitkovice ma zdmér

zapsat tuto perlu do seznamu UNESCO.

2.2 OIS — vSeobecné informace

Méstské informacni centrum Ostrava — puvodni organizace — v roce 2005 oslavilo
desaté vyroci od svého zalozeni. Za celou dobu existence jej navstivilo 2 383 827 navstév-
nik®. Na uzemi mésta funguji ctyfi kontaktni mista pro poskytovani informaci, ktera v roce
2005 navstivilo 424 844 klientll, coz je téméf jedna pétina od zaloZeni informacniho centra

/servisu.

Pfi zrodu informacniho centra bylo mozno nejednou zaslechnout ivahu, zda viibec
ma takové centrum v Ostraveé uplatnéni. Ostrava nebyla oblibenym cilem tisicti ndvstévni-
ka, tak pro¢ zde otevirat informacni stiedisko? Je velice dobré, ze tento argument proti
ziizeni centra se obratil v jeden z hlavnich argumenta pro jeho existenci. Pravé proto, ze
do Ostravy pftili§ turistl nejezdilo, potfebovalo a potfebuje mésto takovou instituci mno-
hem vice nez tradi¢ni turistické oblasti. A dalsi vyvoj stfediska dal tomuto rozhodnuti za
pravdu. Méstské informacni stfedisko se neustale rozsifuje, postupné ptibyly dalsi tii po-
bocky, z nichZ zejména provoz vyhlidkové véze Radnice mésta Ostravy piinesl vyrazné

obohaceni nabidky poznavacich aktivit pro ob¢any i navstévniky Ostravy.

Poskytovani informaci se realizuje téz elektronickou formou. Webové stranky
www.ostravainfo.cz byly za rok 2005 unikatn¢ navstiveny podle auditu na TOPlistu
201 678krat, opakované pak 792 075krat. Informace se poskytuji také formou elektronické
posty.

Ostravsky informacni servis, s.r.o. koordinuje svou ¢innost s regionalnimi i celo-
statnimi institucemi cestovniho ruchu, dale pak s informa¢nimi centry Moravskoslezského

kraje a celé CR, s asociaci informacnich center CR a Ceskou centrélou cestovniho ruchu -
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Czechtourism pii Ministerstvu pro mistni rozvoj CR. Pro mnohé piedstavitele obci, mést &i
pracovniky informacnich center republiky se stdva metodickym stfediskem pro fungovani
informacnich center. Celostatni vrcholné orgény cestovniho ruchu a asociace informac¢nich
center CR fadi toto pracovisté k nejlépe fungujicim a nejlépe finanéné stabilizovanym.
Organizace ziskala v roce 2005 jiz ¢tvrté ocenéni prestizniho odborného Casopisu COT
Business v celostatni soutézi, tentokrat druhé misto v kategorii Nejlepsi informac¢ni cent-

rum Ceské republiky.

Hlavni naplni Ostravského informacniho servisu, s.r.o. je poskytovani komplexniho
informacniho servisu a servisu sluzeb. Do Cinnosti organizace patii rovnéz poskytovani
informacnich sluzeb, provozovani vyhlidkové véze Nové radnice a predprodej vstupenek.
Dopliikkové sluzby jsou realizovany na zakladé zivnostenskych listi pro nédkup a prodej

zbozi, dale pak pro sluzby zprostfedkovatelské.

2.2.1 ZaloZeni, pravni forma

Ziizovatel spolecnosti (chronologie):
e 1.1.1995-23.8.1996: Sdruzeni mésta Ostravy a cestovni kancelare Europas
e 23.8.1996—-31.12.2005: Statutarni mésto Ostrava
e 31.12.2005 —dosud: Statutarni mésto Ostrava

Statutarni organy spole¢nosti OIS (viz ptiloha P IX)

Cinnost piivodni organizace Méstské informaéni centrum Ostrava, o.p.s., byla
ukoncena k 31.12.2005. Dne 2. 1. 2006 vznikla nova spolecnost Ostravsky informacni ser-
vis, s.1.0. Provoz ¢innosti OIS je dotovan méstem Ostrava, podle slov feditelky Dr. Krem-
zerové pokryva dotace mésta cca 70% nakladl, zbyvajicich 30% nékladi pokryva vytvo-

feny zisk OIS z prodeje sluzeb.
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Po celou dobu plisobeni ptivodni organizace i v soucasnosti je feditelkou / jednatel-
kou PaedDr. Dagmar Kremzerova, ktera se ke zméné pravni formy (resp. ukonceni ¢innos-

ti 0.p.s a vzniku nového podnikatelského subjektu — s.r.0.) vyjadrila takto:

,»Vznikem OIS nenastaly zadné zasadni rozdily mezi minulou a nynéjs$i nabidkou
sluzeb. Ke zruseni o.p.s se rozhodla spravni rada, a to pfedevsim z diivodu zalozeni nové-
ho subjektu se statutem standardni komer¢ni spolecnosti, zarucujicim snadnéjsi zpiisoby
spoluprace s obchodnimi spole¢nostmi. Jako o.p.s., tedy neziskova organizace, jsme m¢li
problémy uzavirat spolupraci s nékterymi strategickymi obchodnimi partnery.” Dodala

Dagmar Kremzerova.

OIS je fadnym ¢lenem ATIC — Asociace ¢eskych turistickych center.

2.2.2 Pobocky OIS

Ke konci roku 2006 mél OIS celkem ctyfi pobocky. VSechny pobocky nabizeji
navstévnikiim stejné sluzby a informacéni a propagacni materialy. Detailni nabidku sluzeb

OIS rozebiram v kapitole 2.4.3

e Ostrava-centrum, JureCkova 1935/12, 702 00 Ostrava

Prvni pobocka — centrala — byla oteviena 15. 3. 2005 bylo po vzoru evropskych a
také nékterych Ceskych mést. Informacni centrum zalozilo sdruzeni, které tvotil Magistrat

mésta Ostravy a cestovni kancelatr Europas.

Slavnostniho zahajeni se zucastnil také primator mésta ing. Evzen ToSenovsky. Na
dotaz novinafi, co by doporucil zahrani¢nim turistim ke shlédnuti, odpovédél slovy: ,,7o,
co by mohli navstivit, je stara Ostrava, kterou neznaji ani samotni Ostravaci. Jsou tady
néekteré secesne zdobené technické pamatky. Za povsimnuti by stalo tfeba muzeum na Lan-

vvvvvvvv

na to, jaké zajimavé stavby ma mésto ve svém centru. *“ (Zdroj: Moravskoslezsky DEN, 16.

3. 1995)

e Ostrava — vyhlidkova véz Nové radnice, ProkeSovo nam. 8, 729 30 Ostrava
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Zahajeni provozu: 28. 4. 2000. Pobocka nabizi netradi¢ni pohled na Ostravu (mésto
v zeleni), panorama Beskyd, Poodri, ptihrani¢i Polska. Za dobrych viditelnych podminek

téz Pradéd v Jesenicich. Vyhlidkova véz — idealni misto, kde zahdjit névstévu Ostravy.

e Ostrava — vestibul hlavniho nadrazi, Nadrazni 196, 702 00 Ostrava

Zahajeni provozu: 22. 11. 2000

e Ostrava-Svinov, Peterkova 90, 721 00 Ostrava-Svinov

Zahdjeni provozu: 22. 4. 2004. Prozatim posledni pobocka byla oteviena piredevsim

kvuli hokejovému mistrovstvi svéta, které probéhlo ve dnech 24. 4. — 3. 5. 2004.

Dr. Kremzerova odhadla, Ze do Ostravy pfijelo v souvislosti se Sampionatem asi
devét tisic zahrani¢nich navstévnikt. ,,Pro cizince jsme nechali vytisknout 10 tisic kust
cizojazy¢nych publikaci Ostrava zije hokejem, v niZ jsou uvedeny moznosti ubytovani a
zabavy. Stejné mnozstvi brozur bylo ptipraveno pro ¢eské a slovenské fanousky.* Dodala

Dagmar Kremzerova.

Na zéklad¢ zpracovani Analyzy efektivity pracovist zvazuje OIS otevieni paté po-

bocky na letisti v MoSnové.

2.3 Marketingové komunikace OIS

2.3.1 Reklama

OIS vyuziva nastroji reklamy jako vétSina podobnych podnikatelskych subjektd,

slouzicich predevsim k uc¢eliim informacnich center (viz kap. 1.5 — Informacni centra).

Z hlediska vybéru médii OIS se jedna o reklamu v tisku (inzerce sluZzeb v tisku a
¢asopisech), venkovni reklamu (zfetelné oznacené pobocky, informacni tabule ve meéste,
informace na plakatech aj.) a ptredevSim o internetovou reklamu (bannerova reklama na
strankach mésta Ostravy, spolupracujicich organizaci, firem, které nabizeji své sluzby

v souvisejicich ¢innostech apod.).
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Jako jedno z nejdualezitéjSich reklamnich médii funguji samostatné internetové
stranky OIS — www.ostravainfo.cz. Jejich vyznam je z hlediska nabidky sluzeb OIS prvo-

fady, a proto je webu OIS vénovana nésledujici samostatna kapitola.

2.3.2 Webové stranky OIS

www.ostravainfo.cz — portal OIS — nabizi ptehlednou a jednoduchou formou in-
formace snad ze vSech moZznych kategorii, které se tykaji nejen sluzeb informaéniho
centra, ale také mésta Ostravy a Moravskoslezského kraje. Menu a sub-menu v levém
sloupci stranek je piehledné, usnadnuje uzivateli orientaci ve zvolenych kapitolach a
umoznuje snadny navrat na hlavni stranku. Styl stranek nenaru$uji ani reklamni bannery,

grafickd uprava, foto-galerie aj.

Protoze internetové stranky OIS jsou pfili§ rozsahlé a neni pfimym ucelem vénovat
se jejich podobé, je pro ilustraci uvedena zékladni nabidku menu a sub-menu. V nékolika
zvolenych rubrikach, o nichz se 1ze domnivat, Ze obohati ¢tenare zajimavymi skute¢nost-
mi, je rozebrana predev§im v menu ,,Priivodce Ostravou* a sub-menu ,,Fenomén Stodolni*

konkrétni nabidka.

e Hlavni stranka

Uvod - Vitejte v Ostravé /vieobecny uvod/, Vylety a turist. produkty, Mapy OVA a
CR, Ostrava pro turistu /odkaz na Pritvodce Ostravou/, Prehled akci /detailni prehled akci
v Ostravé a CR/, Vyhledavani akci /podle mésicti i konkr. data/, Piedprodej vstupenek,
Cyklotrasy OVA a okoli, Suvenyry mésta, Mini fotogalerie /velmi pékn¢ zpracovany pie-
hled zajimavosti — detaily rozebirdm v ptilohach, soucast Privodce Ostravou/, Kontakt na
infocentra /viz rubrika pobocky OIS/, NapisSte ndm, Navstévni kniha, Zaméstnani /nabidka

prace a spoluprace s OIS/
Na hlavni strance nechybi ikony — ,,vlajecky* — cizojazy¢nych verzi. Nabidka por-
talu OIS — www.ostravainfo.cz — je velmi kvalitné pielozena do angli¢tiny, némciny, pol-

Stiny a francouzstiny.
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e Pruvodce Ostravou

Historie /Historie Ostravy v datech (viz ptiloha P VIII) — chronologicky ptehled: od
skandinavského zalednéni, pravéké jantarové stezky az po ukoncéeni vyroby zZeleza ve Vit-

kovicich a zalozeni prvni soukromé vysoké skoly/,

Soucasnost /Sou€asnost Ostravy (viz pfiloha P V II) — objasnéni nazvu a heraldic-
kého znaku Ostravy, lokalizace Ostravy a vzdalenosti od strategickych mést, pocet obyva-

tel, podrobné statistické idaje, mira nezamestnanosti/,

Architektonické zajimavosti /Novéa radnice — nejvétsi radniéni komplex v Ceské
republice; nyni sidlo statutarniho mésta Ostravy (viz p¥iloha P I), Utadu méstského obvodu
Moravskéa Ostrava a Pfivoz, Moravskoslezské védecké knihovny, pobocky Ceské spotitel-
ny a detaSovanych pracovist’ n¢kolika ministerstev, Socha Ikara — tfeti nejvétsi bronzova
plastika v Ceské republice, Komplex obytnych domii — uceleny urbanisticky komplex z 50.
a 60. let 20. stol., doklad socialistické¢ho historismu (ptiloha P II), Katedrala BoZského
spasitele — druhy nejvétsi chram na Moravé a ve Slezsku, Most Milose Sykory — ocelovy
nytovany obloukovy most se spodni mostovkou vyrobeny v r. 1913 ve Vitkovickych Zele-

zarnach,

Piirodni zajimavosti /Skandinavsky bludny balvan — nejvétsi v CR, doklad o skan-
dindvském zalednéni, Halda Ema — kuzelova halda na izemi Ostravy, uvniti hotici hlady
dosahuji teploty 1500 °C, uvnitf vznikaji vzacné nerosty, porcelanity a jaspisy/,

Technické zajimavosti /Tézni véz dolu Jindfich — na misté ptivodniho dolu z r.

1846, v sousedstvi hotelovy diim Jindfich,

Turistické zajimavosti /Slezsko-ostravsky hrad (viz ptiloha P V) — soutok Ostravice
s Lucinou, prvni pisemny doklad z r. 1297, fotografie hradu — rok 1980 (pfiloha P VI),
Miniuni (viz ptiloha P XII) — vice nez 20 modeld vyznamnych budov evropskych mést,

modely jsou vyrobeny v méfitku 1:25,

Divadla, Kina, Galerie, Kulturni zatizeni, Kluby, Kluby na Stodolni (viz nize —

www.stodolni.cz), Muzea,
Veletrzni mista /Dam Kultury mésta Ostravy, CEZ Aréna, Vystavi§té Cerna louka/,

Cirkve, Sport, Ubytovani, Restaurace, Nakupy, Doprava, Sménarny, Bankomaty,

Dulezité telefony, Dulezité adresy, Partnerska mésta,
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e Ubytovani

Hotely /ptehledna nabidka vSech hotelll, v€. moznosti rezervace elektronickou for-

mou/, Hotelové domy, Penziony, Ubytovny

e Piehled akci

Vyhledavani akci, Akce roku 2006, Pravidelné akce, Piedprodej vstupenek,
Centrum kultury a vzdélavani, Divadlo A. Dvotaka, Divadlo J. Myrona, Divadlo P. Bezru-

¢e, Divadlo loutek Ostrava, DK mésta Ostravy, DK Akord Ostrava-Zabteh,

Fenomén Stodolni /prostor v okoli Stodolni ulice se skutecné stava novym fenomé-
nem pro Ostravu. Jesté pred patnacti lety byla Stodolni ulice nositelem vSech negativnich
znakil zivota primyslové metropole. V poslednim marketingovém prizkumu mezi Ostra-
vany jasn¢ zvitézila v potadi atraktivity mist ur¢enych k zabavé. Nachazi zde vyziti zv1aste
mlada a stfedni generace. Na malém prostoru je kolem 70 klubli, mnohé jsou otevieny az
do brzkych rannich hodin. Kluby se 1i§i podle svého zamé&feni, nekteré se specializuji na
hudbu Sedesatych let, jiné pak na nejmodernéjsi hudebni zanry. Stodolni ulice je hojné
navstévovana cast Ostravy, kterd po vSechny dny v tydnu Zije hudebnimi produkcemi.

Podrobné informace lze ziskat na strankach www.stodolni.cz/,

Galerie v Ostravé, Hvézdarna a planetdrium, Janackova filharmonie, Janackova
konzervator, Komorni scéna Aréna, Ostravské muzeum, SAREZA Ostrava, Vitkovice Aré-

na, Vystavi§té Cerna louka, Zoo Ostrava

e Suvenyry

OIS aktualng nabizi drobné predméty se znakem Ostravy. Hled4 dalsi vyrobce su-
venyrd a jinych drobnych darkovych a propagacnich pfedméta s tématikou / symboly Ost-

ravy.

e Mapa
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Podrobna mapa Ostravy s moznost vyhledavani podle nazvi ulic, objektu zajmu a
klicovych slov. Nechybi lokaliza¢ni mapka a navigator. Z mapy Ostravy lze kliknutim na

ikonu piejit na autoatlas CR a piijezdové cesty do Ostravy

2.3.3 Public relations

V ramci aktivit P.R. OIS spolupracuje s oddélenim prezentace a vztahti k vetejnosti
Statutarniho mésta Ostravy. Samostatné oddéleni vénujici se témto aktivitdim OIS nema a
neni pravdépodobné, ze by jej v dohledné dobé¢ ztizovalo. Formy P.R. Ize vsak vysledovat
z Cinnosti OIS, mapované predevSim formou ¢lankld v dennim tisku, bulletinech, propa-

gacnich materialech.

Rok 1997 — Povodn¢ — nova role informaéniho centra. Béhem povodni v roce 1997
MIC Ostrava zajistovalo informacni servis: pro predavani informaci krizového Stabu ve-
fejnosti, pro zprostiedkovani kontaktli nabizené pomoci postizenému méstu. MIC Ostrava

také plnilo funkci kontaktniho mista pro poskozené obCany a navstévniky mésta.

26.10. 2000 Ostravu navstivil belgicky kralovsky par — Jeho Velicenstvo Albert II.,
kral Belgie, a Jeji Velicenstvo kralovna Paola. MIC Ostrava zajiStovalo propagaci akce a

doprovodny program pro VIP hosty a zastupce médii.

COT Business — dal$i mimotadna cena. Nejlepsi cizojazyEny propagaéni material
ma mésto Ostrava. Toto ocenéni v soutézi COT Nas kraj 2004 ziskalo Ostravské info-
centrum za celou sérii téchto materidli. ,,Vysoce byl hodnocen nejen jednotny design, ale i
vystizny obsah. Viibec nejvyssi ocenéni ziskala brozura Ostrava zije hokejem, kterd byla
zaméfena na praktické informace pro navstévniky ostravské casti Mistrovstvi svéta v led-
nim hokeji 2004, sd¢lila teditelka informa¢niho centra Dagmar Kremzerova. Cenu pie-

vzala 5. 12. 2005. (Zdroj: archiv OIS)

Aktivity OIS spojené s ucasti na konferencich — a naslednou prezentace v tisku (viz

nize — kap. 2.3.4), l1ze rovnéz tadit do zaleZitosti P.R.
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2.3.4 Podpora prodeje

Jak je uvedeno v kapitole 1.2.4 - podporu prodeje vyuziva vétSina organizaci véetné
vyrobct, distributort, maloobchodnikii, obchodnich spole¢nosti i neziskovych organizaci.
Z hlediska rozliseni se v ptipadé OIS jedna ptedevsim o podporu prodeje pro pro-

dejce a prodejni sily — veletrhy a vystavy, soutéze a prodejni motivace, specidlni reklama.
e Veletrhy a vystavy
OIS se ucastni vétSiny veletrhli v tuzemsku 1 zahranic¢i, tykajicich se cestovniho
ruchu, ve spolupréci s nasledujicimi subjekty:
- Magistratem mésta Ostravy — odborem ekonomického rozvoje,
- Ceskou centralou cestovniho ruchu — Czech tourism,

- spole¢nosti Destina¢ni management Moravsko-Slezsky, o.p.s.,

vwr

www.tourisms.cz — Dest. man. M-S)

Priklady zahrani¢ni prezentace:

Ve dnech 21.-24.3.2007 se uskutecnil 14. ro¢nik veletrhu MITT Moskva, na kterém
Destina¢ni management Moravsko-Slezsky o.p.s. zajiStoval oficidlni Gcast za turisticky
region Severni Morava a Slezsko. Jedna se o nejvyznamnéjsi veletrh cestovniho ruchu na
ruském trhu. Cilem 0casti na tomto veletrhu bylo informovat tamni zastupce cestovnich
kancelafi a subjekty ptisobici v cestovnim ruchu o aktualni turistické nabidce regionu Se-
verni Moravy a Slezska a predstavit tak produkty cestovniho ruchu véetné nabidek lazen-

skych subjektl, ubytovacich kapacit a atraktivit.

Severni Morava a Slezsko na veletrhu Balttour Riga 2007. Destina¢ni management
Moravsko-Slezsky o.p.s. prezentoval 8. — 12. 2. 2007 nabidku regionu Severni Morava a

Slezsko na veletrhu Balttour v Rize.

Ceské dny v Madridu a Bilbao (Spanélsko) — prezentace nasi republiky probéhla ve
dnech 17. — 19. 10. 2001. Za Ceskou republiku byla prezentovana pouze mésta Praha, Br-
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no, Ostrava, Cesky Krumlov a Karlovy Vary. Tiskové konferenci pro $panélské touropera-

tory a zastupce médii se za Ostravské informacni centrum zucastnila Dr. Kremzerova.

Priklady tuzemskych aktivit:

Aktualné: 30. 4. 2007 — Konference Destina¢ni management, OIS — jeden

z hlavnich potadateld.

V fijnu 2001 probéhla rovnéz regionalni prezentace — Jantarova stezka. Seminaf
potadany CCCR ve spolupraci s Ostravskym informa¢nim centrem prezentoval Severni
Moravu a Slezsko. Dr. Kremzerova vystoupila se zajimavym pohledem na tento rozsahly
region, plny kontrastli nejen geografickych, ale 1 historickych, které se prolinaji az do sou-

¢asnosti.

Pravé znalost terénu a jednotlivych souvislosti miize napomoci 1 marketingovym
projektiim v cestovnim ruchu i novym aktivitdm, jako je naptiklad rozvoj beskydské oblas-

ti kolem Celadné.

Ve dnech 19. — 21. 9. 2000 probéhla v Ostravé Konference Marketing a cestovni
ruch Ostrava 2000. Hlavni referat na téma: Informacni centrum ve sluzbach cestovniho
ruchu prednesla Dagmar Kremzerova. Ve stejném roce Ostravské informacéni centrum na-
vézalo spolupraci s Ceskou centralou cestovniho ruchu. Pfedmétem spoluprace byla pro-
pagace Ostravy a Moravskoslezského kraje. Obé strany se zavazaly cinit na principu
vzdjemného prospéchu konkrétni a ucelné kroky, které povedou predevsim pruznou
vzdjemnou komunikaci k prilivu zahranicnich i domdcich turistii do Ceské republiky,
zejména pak do turistického regionu Severni Morava a Slezsko. (Uryvek predmétu

smlouvy, zdroj: archiv OIS)

Ve dnech 24. — 26. 5. 1999 se v Ostravé konala mezinarodni konference Aktivni

cestovni ruch. Ostravské informac¢ni centrum bylo jednim z hlavnich poradatelti.

Ve stejném roce probéhl v Ostravé také regionalni den pro zastupce cestovnich

kancelafi, ktery poiadala Ceské centrala cestovniho ruchu v Praze. Jak na nabidku turistic-
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ky zajimavych lokalit na Ostravsku reagovali zastupci jednotlivych kancelari vysvétluje
Dagmar Kremzerova: Mnozi z nich navstivili tento kraj poprve. Prijeli s tradicni predsta-
vou: Nic tady neni, co chcete ukazovat, stejné je Ostrava cernd. Jejich nazor se zacal meénit
uz pri navstéve Hradce nad Moravici, zamku v Kravarich, pevnosti v Hlucine-
Darkovickach. V Ostravé nejlepsi dojem udélal pohled z radnicni véze, kdy byla vidét Lysa
Hora, Radhost i prihranicni oblasti Polska a Slovenska a také hodné zelene.
Ucastnici v zavérecné diskusi nakonec konstatovali, Ze jsme je presvédcili, ze Ostrava uz
neni cernd, ale stala se méstem mnoha barev a navic je i méstem kultury. (Uryvek &lanku z

deniku Pravo, zdroj: archiv OIS)

e Informacni a reklamni prostfedky

Z dalSich prosttedki P.P. nelze vynechat informacéni brozury a reklamni materialy,
které jsou k dostani zdarma, také v cizojazy¢nych verzich a jsou na velmi dobré a nad-
standardni urovni (viz ,,Maly privodce Ostravou* ,,Co? — Kdy? — Kde?* apod.). P.P. OIS

je velmi efektivni, coz dokazuji 1 exteriéry a interiéry jeho pobocek (viz kap. 2.4.2)

Za zamysSleni stoji, zda 1 v tomto segmentu obecné mize dojit k urcité piesycenosti
zakaznika a situaci chaosu podobného reklamnimu. Jestli spotiebitelé (turisté, navstévnici,
obchodnici) za¢nou byt rozladéni a pfesyceni mnozstvim materialli z nejriiznéjSich turis-

tickych, méstskych ¢i regionalnich center.

2.4 Marketing sluzeb OIS

2.4.1 Mix sluzeb
Rozliseni podle Mixu sluzeb (kap. 1.3.1)

Nabidku Ostravského informacniho servisu, s.r.o. (i pivodniho MIC Ostrava) lze
zatadit do kategorie ¢. 4: Hlavni sluzba spolu s malym podilem zbozi a dalSich drobnych
sluZzeb. To znamen4, Ze v nabidce firmy ptevlada sluzba a spolu s ni je nabizen 1 maly do-
pln¢k ve formé zbozi nebo dalsi drobnéjsi sluzba (v nasem piipade ziskavame zdarma in-
formacni sluzby, propagacni a informacni materialy a navic si miizeme zakoupit upomin-

kové predméty, mapy nebo vyuzit zprostiedkovani jinych sluzeb).
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2.4.2 Marketingové nastroje sluzeb OIS

1. Pobocky se nachézeji na frekventovanych mistech, vzhled budov, kancelafi, pro-
dejnich mist — exteriéry i interiéry piisobi pfijemné a zaroven profesionalné, uspo-

radani prepazek kontaktnich mist neumoziuje vznik dlouhych front zdkaznikd.

2. Zamgéstnanci jsou neustale v ¢innosti, odborné vyskoleni, v dostatecném poctu,
ochotni a vstficni k zdkaznikim. OIS dba na kvalitu svych zaméstnanct — spliuji
kritéria tykajici se vzdélani, jazykovych znalosti, odbornych znalosti, znalosti regi-

onu.

3. Kancelafe pobocek, slouzici zaroven jako kontaktni a prodejni mista jsou moderné

vybaveny pocitaci, kancelaiskou technikou, nabytkem.

4. Propagacéni materialy. Veskeré pisemné materidly by mély v odpovidajicich forma-

tech piehledné a efektivné nabizet konkrétni sluzby

5. Symboly, ndzev organizace i logotyp koresponduje s nabidkou a vyjadiuje rychlost
a kvalitu nabizenych sluzeb. OIS v soucasnosti pracuje na intenzivnim budovani

znacky, jednotném uzivani firemnich barev (oranzova a zelend) aj.

6. Cena. OIS poskytuje pfedevSim bezplatné informace turistim a navstévnikiim Ost-
ravy. Penézni hodnota ostatnich nabizenych sluzeb zcela adekvatné vyjadiuje jejich
naroc¢nost, kvalitu, zaruky. Ostatni sluzby lze chéapat jako rozSifeni primarni nabid-

ky.

Ostravské info-centrum bylo v zafi 2002 ocenéno v ramci CR jako druhé nejlepsi,
hned za Ceskym Krumlovem. ,,Clenové komise si nis provéfovali po telefonu i osobni
navstévou. To jsme se ovSem doveédeli az pii prebirani ceny,” podotkla feditelka Dr. Krem-
zerova. Zaméstnanci obstali 1 pfi dotazech na telefonni ¢isla mimo mésto Ostravu. Na tom

tteba ,,pohotelo* Méstské informacéni centrum v Usti nad Labem.

Pracovniky OIS podle ni jen malokteré dotazy vyvedou z miry. Ze statistiky, kterou
si na pobockach vedou, jsou schopni odpovédét na plnych devadesat devét procent dotazi.

A jsou mezi nimi i pravé ,,ofiSky*, jako naptiklad kde bydli ¢lovek, ktery pred dvaceti lety
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emigroval a nyni o ném nikdo nevi. Zato informace, jaka ména je v Tunisku a zda tam plati
eura nebo o kulturnich akcich v Ostravée i okoli a Praze, pamatkach, ulicich, firmach, ¢i o
kolik je ostravska radni¢ni v€z vyssi nez prazska rozhledna na Petiin€, zodpovidaji vSichni

zaméstnanci bravurné.

,Hodné nam pomaha internet. A kdyz uz opravdu nevime, tak asponi poradime ta-
zajicimu, kde mize odpovéd’ najit.” Podotkla Kremzerova. Dodala, Ze krom¢ CeStiny nej-
vice odpovidaji na dotazy v angli¢ting, hned druhym jazykem je polstina. (Clanek z deniku

Svoboda, zdroj: archiv OIS)

2.4.3 Nabidka sluzeb

Soucasné spektrum sluzeb OIS je opravdu Siroké. Zakaznici si zvykli chodit do Ctyt
pobocek nakupovat mapy, pruvodce, darky i suvenyry. OIS zajistuje prodej vstupenek,
propaguje kulturni, sportovni a spolecenské akce, poskytuje prezentacni materialy, ko-

mercni informace o podnikatelskych subjektech, celorepublikovych akcich i kontaktech.

Z propagacnich a informac¢nich materiali nemohu opomenout nékolikrat ocenénou
brozuru ,,Maly privodce Ostravou®, distribuovanou zdarma, k dostani také v anglické,
némecké, polské a ruské verzi. Priivodce obsahuje podobné informace jako menu Privodce

Ostravou (viz kapitola 2.3.2; Webové stranky OIS).

e Zakladni rozliSeni poskytovanych sluzeb:

Informace o Ostravé zdarma: umisténi firem, organizaci, sluzeb; lokalizace a po-
jmenovani ulic; spolecenské, kulturni a sportovni akce; moznosti ubytovani a stravovani;

spoje autobusové a vlakové dopravy; spoje méstské hromadné dopravy

Na pobockach lze zakoupit: vstupenky na kulturni, sportovni a spolecenské akce v
Ostravé a okoli; vstupenky na akce v Praze a jinych mistech CR; mapy, publikace a pri-
vodce cestovniho ruchu; suvenyry, pohlednice a poStovni zndmky, telefonni karty; jizden-

ky méstské hromadné dopravy; zahrani¢ni autobusové jizdenky
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Informacni centrum také nabizi: kopirovaci a faxové sluzby; reklamni sluzby; za-

psani do databaze OIS — zdarma (v€etné prubézné aktualizace)

a zprostiedkuje: ubytovani vSech cenovych kategorii; ptijceni automobilu; sluzby
cestovniho ruchu (zvl. priivodcovské a tlumocnické); sluzby komeréni, kongresové a in-

dustrialni turistiky.

Podle slov teditelky OIS Dr. Kremzerové se diky nynéjsi pravni formé OIS (tzn.
spole¢nosti s ru¢enim omezenym) podafilo uzaviit dlouhodobé¢ ptfipravovanou spolupraci
se strategickymi partnery (Ticket Pro, Ticket Scream), tykajici se predevSim nabidky
ustiedniho predprodeje vstupenek. Pravé ustfedni predprodej vstupenek, ktery dne OIS
nabizi, tvoii cca 90% veskerych piijma OIS. Jen v roce 2006 ¢inil obrat z ptedprodeje a

prodeje vstupenek celkem 14.000.000,- K¢ (pozn.: zisk ¢ini cca 3%).

2.4.4 Marketingovy vyzkum

Metody marketingového vyzkumu hraji v oblasti sluzeb velkou roli. Diky vysled-
kim kvalitné provedenych vyzkumi a dotaznikovych Setieni lze ziskat zasadni informace,
které mohou pomoci pii nastaveni dalSich efektivnich marketingovych aktivit, pomahaji-
cich ménit tvar Ostravy. Dr. Kremzerova potvrdila hypotézu o $patném nazirani vetejnosti
na Ostravu a jeji obyvatele. ,,Z naSich informaci vime, Ze vesmés jen mladi lidé do 30 let

jsou schopni nezaujatého a objektivniho pohledu na nas region®. Dodala.

OIS se ucastnil nasledujicich aktivit:
e Monitoring navstévnikl v turistickém regionu Severni Morava a Slezsko

Vyzkum mapuje navstévnost jednotlivych turistickych oblasti regionu a zamétuje
se na zjisténi skladby navstévnikii, zplsob traveni volného Casu, jejich spokojenost s na-

bidkou cestovniho ruchu, vybaveni regionu, kvalitou poskytovanych sluzeb.

V letni etap€ se monitoringu ucastnilo 2 972 respondent (z toho 414 zahrani¢nich), dota-

zovani probihalo v obdobi Cerven az zati 2005.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 45

V zimni etapé se monitoringu ucastnilo 3 033 respondentii (z toho 472 zahrani¢nich), dota-

zovani probihalo v obdobi od prosince 2005 do biezna 2006.

Kontaktnim mistem pro dotazovani byly v uvedenych etapach také pobocky ostravského

informaéniho centra / servisu.

Stru¢né shrnuti vysledkd (podrobné viz www.tourisms.cz):
- Skladba navstévniki: domaci (86%), zahrani¢ni (14%)

- Zahrani¢ni navstévnici: z Polska (35%), Némecka (17%), Slovenska (16%),
Velké Britanie (6%)

- 35% domacich navstévnikl pfijelo do cilového mista ze vzdalenosti vétsi

nez 100 km

- Zahrani¢ni (59%) 1 domaci (57%) néavstévnici vyuzivaji k piepravé nejcas-

téji automobil
- Do Ostravska hosté piijizdéli vice nez do ostatnich oblasti vlakem (23%)
- 42% zahrani¢nich navstévnika bylo v regionu poprvé

- Nejlépe hodnotili vSichni navstévnici pratelskost mistnich lidi (75%) a

mistni orientac¢ni znaceni (74%)
- Na Ostravsku bylo 32% navstévnikii nespokojeno s péci o zivotni prostredi
- Na Ostravsku nejvice laka zabava (32%)
-V regionu je nejlakavéjsi pési (41%) a poznavaci (40%) turistika
- 15% respondentl pracuje téméf denné s internetem

- Nejcastéji vyuzivanym zdrojem informaci byli pro navstévniky piibuzni a

znami (66%), dale pak informacni centra, propaga¢ni materidly a internet.
e Anketa

29. 3. 2007 — béhem tucasti na Konferenci aktivniho cestovniho ruchu v Ostraveé —
organizoval OIS anketu tykajici se pfedevsim tcastnikii konference. Na vlakovych a auto-

busovych nadrazich a ve vestibulech budov, v nichz se konference konala, se zaméstnanci
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dotazovali respondentti na diivody jejich navstévy mésta Ostravy. V zavéru akce se dota-

zovali na dojmy, s jakymi z Ostravy odjizdi. (vysledky ankety zatim nejsou k dispozici)

2.4.5 Retrospektiva, soucasnost

Info-centrum zacalo slouzit obyvateliim a navstévnikiim mésta v lednu 1995, od té
doby stoupl prumérny pocet klientd z Sestnécti na sto dvanact za den, véetné vikendu. ,,0d
pocatku existence centra si vedeme statistiku, ze které vyplyva, ze nejvétsi zajem je o in-
formace tykajici se sidla riznych firem a prodej map a materialti o Ostrave,” doklada fak-
tickymi idaji ¢innosti centra jeho feditelka dr. Dagmar Kremzerova. Vitanou dopliikovou
sluzbou je prodej vstupenek na mistni akce, diky spolupraci s firmou Ticket Pro, takze zde
jsou k dostani také vstupenky na muzikaly ¢i koncerty v Praze. I kdyZ vétSinu klientl tvoii
obyvatelé mésta, kazdy den tady lze zaslechnout i angli¢tinu. ,,Mam velmi dobry pocit
z toho, Ze o Ostravu je zajem. Vzhledem k tomu, Ze je to tranzitni mésto, turistickd sezona

neni omezena jen na letni mésice,” dodala dr. Kremzerova.

Jako jedno z nejuspésnéjsich obdobi Ize hodnotit rok 2004, kdy se v Ostravé konalo
MS v lednim hokeji. Mistrovstvi svéta bylo pfinosem pro celou Ostravu, zejména pro
méstsky obvod Vitkovice, kde se v hale CEZ Aréna $ampionat konal. ,,Myslim, Ze jsme
fanouskiim zajistili maximalni servis. Rekli nam, Ze se jim v Ostravé libilo. Odnesli si také

o ¢C

spoustu letacktl a propagacnich materialt.” Uvedl Josef Bednaftik, vedouci odboru komu-

nalnich sluZzeb a dopravy méstského obvodu Ostrava-Vitkovice. (Zdroj: archiv OIS)

Nutno podotknout, ze Ostravské info-centrum zajistovalo pro fanousky opravdu
perfektni servis. Kromé vytisténi a distribuce zmiflovanych letackii zajistovalo provoz
bezplatného Call centra v nékolika jazycich — ¢estiné, angli¢ting, némcing, rusting, polsting
a francouzstin€. Zde si své znalosti mohli ,,vyzkousSet* studenti rusistiky a polonistiky Fi-
losofické fakulty Ostravské university. Nelze nez dodat, Ze mistrovstvi svéta bylo pro

propagaci Ostravska jedine¢nou akei.
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Do Ostravy zavita kazdym rokem vice a vice turistli z domova i ze zahrani¢i. Mezi
cizinci informace nejvice vyhledavali Angli¢ané, Polaci a pak rovnomérné Slovaci, Némci

a Rusové.

Snaha prildkat sem navstévniky a vytvofit pro né€ ty nejlepsi podminky je jednou
z priorit ostravského magistratu. ,,Kazdy rok se zucastiiujeme veletrhti v zahranici, kde se
snazime Ostravu zajimavé prezentovat,* fekl Zdenck Sladovnik, vedouci oddéleni vnéjSich

a zahrani¢nich vztahti Magistratu mésta Ostravy.

Vétsina turistd, ktefi do Ostravy zavitaji, se obraci na pobo¢ky OIS. Tam lze zdar-
ma ziskat privodce méstem a podrobnou mapu obsahujici také informace o méstské do-
praveé. Za hlavni kontaktni misto l1ze povazovat radnicni véz, protoze turista pi1 pohledu
shora nejlépe ziska prehled o Ostravé a privodkyné mu také ochotné poradi, co zajimavé-

ho by mél navstivit.

2.5 Shrnuti

Témér dvanactileta intenzivni Cinnost ostravského info-centra zanechala nesmaza-
telné stopy a lze ji hodnotit jako opravdu dobfe odvedenou praci. Na zaklad¢ analyzova-
nych informaci je mozno konstatovat, ze si tuzemsti 1 zahrani¢ni turisté na kvalitni sluzby
OIS zvykli a tézko by si dovedli piedstavit, kde jinde by tak pfesné a ucelené informace

ziskali.

Podrobnou analyzou ¢innosti OIS, informacnich a propagac¢nich materiali, osob-
nim dotazovanim, navstévami na Magistratu mésta Ostravy a pobockach OIS mizeme do-

spet k vyhodnoceni stanovenych hypotéz:

e Ostrava je vétSinou populace stale vnimana piedevsim jako primyslové (uz ne hor-
nické) mésto se znecisténym Zivotnim prostfedim. Jedin¢ generace mladych lidi ve
veéku do 30 let je schopna objektivné a nezaujaté vnimat postupnou proménu meésta.
Tuto skutecnost potvrdila feditelka OIS Dr. Kremzerova, ktera k stanovisku dospé-
la béhem takika dvanactileté praxe. Uvedena v€kova skupina pozitivné pohlizi na
Ostravu pfedevsim jako na mésto zabavy a sportu (Stodolni, MS v hokeji, Zlata tre-

tra aj.).
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PrestoZe je Ostravsky informacni servis, s.r.o. obchodni spole¢nosti, ma nadale
charakter neziskové organizace. Je tomu tak zejména z diivodu majitele (spolecni-
ka), kterym je Statutarni mé&sto Ostrava. OIS poskytuje predevsim bezplatné infor-
macni sluzby vetejnosti a je tedy logické, ze musi byt méstem vyrazné dotovan —
funguje v podstaté jako plivodni o.p.s. Pravni forma s.r.o. vSak nabidla OIS oceka-

vané moznosti lepsi spoluprace s dalSimi podnikatelskymi subjekty.
OIS jednoznacné vyuziva pii své komunikaci efektivnich marketingovych metod:

- Disponuje kvalitnimi a nadstandardnimi propaga¢nimi materialy v tisténé
podobé, které byly nékolikrat ocenény jako jedny z nejlepSich v ramci in-
formacénich center CR. Ucelené informace poskytuje OIS také v anglické,

némecké, polské, ruské a francouzské verzi.

- Webové stranky OIS — www.ostravainfo.cz — nabizi maximum vSeobec-
nych i aktualnich informaci o déni v Ostravé i regionu, o konani dilezitych
kulturnich a sportovnich akei v celé CR, pro zahraniéni klienty maji anglic-
kou, némeckou, polskou a francouzskou verzi. Stranky www.ostrava.info
1ze velmi snadno nalézt podle zadani klicovych slov na prvnich mistech v

seznamech internetovych vyhledavaci.

- Cinnost OIS by zdaleka nebyla tak efektivni, pokud by se z hlediska lokali-
ty nenachéazela vSechna Ctyfi pracovisté (pobocky) na frekventovanych mis-
tech mésta Ostravy: Centrala je v centru meésta, druha pobocka piimo
v sidle Magistratu mésta Ostravy — ve vyhlidkové vézi, tieti v prostorach
Hlavniho nadrazi, ctvrta v prostorach nadrazi Ostrava — Svinov. OIS zvazu-

je otevieni paté pobocky na Letisti Leose Janacka Ostrava — MoSnov.

- OIS se ucastni vétsSiny veletrhiit v tuzemsku 1 zahranici, tykajicich se cestov-
niho ruchu, ve spolupraci s nasledujicimi subjekty: Magistratem mésta Ost-
ravy — odborem ekonomického rozvoje, Ceskou centralou cestovniho ruchu
— Czech tourism, spole¢nosti Destinaéni management Moravsko-Slezsky,

0.p.S.

- OIS je fadnym c¢lenem Asociace Ceskych turistickych center, v zaleZzitostech
propagace Ostravska spolupracuje s Magistratem mésta Ostravy — oddé€le-

nim prezentace a vztahl s vetejnosti, se spolecnosti Destina¢ni management
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Moravsko — Slezsky, o.p.s. a dalSimi organizacemi podnikajicimi
v cestovnim ruchu. OIS spolupracuje také s médii — Clanky a informace o
¢innosti vychazi ptfedevSim v novinach Moravskoslezsky den a v bulleti-

nech Ostravské radnice.

Hypotézu, ze komplexni ¢innost OIS napomahd vyraznou mérou meénit tvai Os-
travy — byvalého ,,ocelového srdce” republiky — nelze zcela potvrdit. Turisté
jsou sice po navstéveé mésta schopni zménit zazité predstavy, ale k tomu, aby se
Ostrava mohla Siroké vetejnosti prezentovat jako mésto kultury a vzdélani to
nestaci. Zfejmé proto, Ze navstévnost Ostravy neni tak velka (jak by si tfeti nej-
vEtsi meésto zaslouzilo) a nestaci k tomu, aby o zménéch a atraktivitaich mésta
mohlo svym piibuznych a zndmych referovat dostatecné mnozstvi turista.
Podle vysledkti anket a monitoringu navstévniki ma predevSim tato forma

sdéleni nejvétsi efektivitu.
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ZAVER

Zajem o Ostravu roste ze vSech stran. Napftiklad v souvislosti se vzriistajici pozor-
nosti investorti o tom hlasa také vyrok soucasného primatora mésta Petra Kainara ,,M¢&sto
se dostalo do pozice, kdy se nemusi nabizet, ale mize si vybirat”“ (vice viz ¢lanek MF

DNES - piiloha P X).

Vyrok ,ted’ si miizeme vybirat® pouzila rovnéz tfeditelka OIS pani Kremzerova,

kdyz potvrdila silici z&jem o spolupraci s tuzemskymi i zahrani¢nimi tour-operatory.

Jsem presvédcen, ze prave systematickd komunikaéni ¢innosti OIS pomahd ménit
povédomi o Ostrave, ktera navstévniky jiz neni vniména jako ,,Cerna®, ale pfedevsim jako
mésto kultury, zabavy a sportu. V tomto sméru nelze OIS nic vytknout. Diky OIS turisté
ziskéavaji informace o Ostravé podle svych potfeb. V nabidce akci 1ze vyhovét takika kaz-
dému: rodice s détmi navstivi Miniuni nebo Slezsko-ostravsky hrad, teenagefi se budou
zajimat o program na Stodolni, technicky zaloZeni lidé se budou ,,kochat* aredlem Vitko-
vic, dilnimi stroji a muzeem hornictvi, turisté vyrazi do Beskyd. Ostravé ¢tenafi asopisu

TTG ptidélili 2. misto ve sluzbach cestovniho ruchu (viz ptiloha P XI).

V ramci svého dalSiho rozvoje a propagace mésta se bude organizace soustiedit

hlavné na 5 svétovych perel, ¢imz napomuze k snadnéjsi identifikaci Ostravy v oblasti

turistiky.

Vyznam turistiky je pro Ostravsko prvotfady. Véfim, ze dostavbou délnice D47
(ptedpoklad: 2008) se odstrani problém dostupnosti aglomerace po pozemnich komunika-
cich a dojde k dalsimu zvySeni zajmu o tento region. O dobrém jménu, zménach a atrakti-
vitach mésta by tak mohlo svym pfibuznym a znamym referovat stale vétsi mnozstvi turis-

o

tu.
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0.p.s.  Obecné prospésna spolecnost

s.r.0.  Spolecnost s ru¢enim omezenym
NGO Non government organization

www  World wide web

ATIC Asociace ceskych turistickych center
IC Informacni centrum

OIS  Ostravsky informacni servis, s.r.0.
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PRILOHA P VII: SOUCASNOST OSTRAVY V DATECH

Soucasnost Ostravy

Nazev

Podle feky Ostravice, kterd se pQvodné
jmenovala Ostrava.

SloZen ze dvou slovnich zakladl ostr + ava
(ostra voda nebo bystra reka).

Heraldicky znak (zjednodusené vysvét-
leni)

1. Figura bilého koné snad jako symbol

tranzitni polohy meésta nebo snad z erbu

lokatora a prvniho fojta v Moravské Ostra-

Ve.

2. Zlata riZe z rodového erbu olomouckého
biskupa Stanislava Thurze.

Lokalizace

Na soutoku ctyr fek: Odry, Opavy, Ostravi-
ce a Ludiny.

Vzdalenosti



Brno (C2)

Olomouc (CZ)
Plzen (CZ)

Praha (C2)

Usti n. Labem (CZ)

NejblizSi hranic¢ni prechod se Sloven-
skem

Zilina (SK)

Nejblizsi hrani¢ni prechod s Polskem
Katowice (PL)

Nejblizsi hrani¢ni prechod s Rakouskem
Viden (A)

Maximalni vzdalenosti

Ostrava ze severu na jih (AntoSovice-
Nova Béla)

Ostrava z vychodu na zapad (Bartovice-
Krasné Pole)

170 km

95 km
456 km
365 km
454 km

55 km

100 km
15 km
90 km

210 km

300 km

20,5 km

20,1 km



Zakladni statistické

1.1.2006)

udaje

PocCet obyvatel

Rozloha

Hustota osidleni (osoby na km?)
Pocet méstskych obvodd{

Pocet ptvodnich obci

Prdmé&rna roéni teplota
Nadmorska vyska

Primérny roéni Uhrn srazek
Plocha verejné zelené

Délka mistnich komunikaci

(k

313 360

214,22 km?
1470

23

34

9,2 °C

208-334 m n. m.
705 mm

1776 ha

793 km



PRILOHA P VIII: HISTORIE OSTRAVY V DATECH

Historie Ostravy v datech

pfed 400 tis.-150 skandinavské zalednéni

tis. lety

od pravéku

asi pred 25 tis. lety

od 8. stoleti
10. stoleti

1267

pred 1279

1297
1362
1371-1376
1428
1437-1848

16. stol.

1539
1556

1618-1648

obchodni jantarova stezka od Baltského more ke Stfedomofi
prvni trvalejSi osidleni lovcl mamuta (viz Landecka Venuse)
slovanskeé osidleni

hradisté Holasicu

prvni pisemna zminka o Moravské Ostravé v zavéti olo-
mouckého biskupa Bruna (1245-1281)

udélen statut mésta, prvni pisemné doklady o kostele sv. Vac-

lava

poprvé se pisemné pfipomina slezskoostravsky kniZzeci hrad
Karel IV. udélil pravo konani vyro¢niho trhu

vybudovani méstskych hradeb

husité obsadili mésto

Mésto Ostrava soucasti hukvaldského panstvi

rozvoj femesel - zvl. soukenictvi, tkalcovstvi, krejCovstvi a

feznictvi
prvni pisemné doklady o budové Staré radnice
nejveétsi pozar - zniCeny témeér vSechny domy na namésti

tricetileta valka, danska (1626) a §védska vojska (1642-1650)



1625

1747
1763

1828

1847

1869
2. pol. 19. stol.
1879

1880

1889

1894

1895

1897
1898
1900
1903

1907

1919

morova epidemie (zemrelo asi 500 lidi = téméF polovina oby-

vatelstva)
zfizena posta v Ostravé
objev uhli (udoli Burria)

zalozeni zelezaren = Rudolfova hut, pozdéjsi Vitkovické Zele-

zarny

zelezni¢ni spojeni s Vidni a Krakovem (Severni draha Ferdi-

nandova)

vybudovana prvni plynarna a zfizen telegraf

rozvoj pramyslu = pramyslové centrum habsburské monarchie
stavba Zidovské synagogy

velka povoden na Odfe a Ostravici (zaplaveno celé Podbes-
kydi)

dokoncCena bazilika Bozského Spasitele

otevien Cesky Narodni dim - stfedisko Ceské kultury, zahajen

provoz méstské dopravy

otevien Némecky dum - stfedisko némecké kultury, vystavba

prvni elektrarny na Ostravsku

prvni Ceské realné gymnazium

oteviena Verfejna knihovna a Citarna

otevien Polsky dum - stfedisko polské kultury
otevien Délnicky dum ve Vitkovicich

postavena budova méstského divadla (némecka scéna) dnes

divadlo Antonina Dvoraka

Narodni divadlo moravskoslezské



1924

1926

1929

20.-30. leta 20. st.

1930

1929-1934

1939

1939-1945

1941

1945

1949-1951

1953

1953

1954

31.12.1955

1959

1959

vznik tzv. Velké Ostravy (k puvodnimu méstskému jadru Mo-

ravské Ostravé pfipojeno 6 moravskych obci)

Ddm uméni

vznik ostravského studia Ceského rozhlasu

vystavba obchodnich domU: Brouk a Babka, Bachner
Nova radnice

hospodarska krize

14. bfezna jiz obsazena Ostrava némeckym vojskem, v fijnu
prvni transport Zidt do "pfeskolovaciho" tabora v Nisku nad

Sanem
druha svétova valka, 30.4.1945 osvobozeni Ostravy

pokraCovani integraCniho procesu mésta - pfipojeni 8 slez-

skych a 4 moravskych obci k Moravské Ostravé
z Pfibrami pfesidlena Vysoka Skola bariska
vystavba Nové huti

zaloZzena VysSi hudebné pedagogicka Skola v Ostravé, od
roku 1959 konzervator, roku 1996 propujéen nazev "Janacko-

va konzervator"
zalozeno Divadlo loutek

vznik Janackovy filharmonie Ostrava z rozhlasového orchest-

ru

studio Ceské televize Ostrava vstupuje do vysilani jako druhé

televizni studio v Ceské republice
Pedagogicka fakulta, od r. 1991 Ostravska univerzita

nové letisté v MoSnové



1961

1976

1986

50.-80.1éta 20.stol.

1989

30.6.1994

1.9.1996

7.-9.7.1997

27.9.1998

2000

otevien DUm kultury Vitkovice;dnes Dum kultury mésta Ostra-

va

dokoncena integrace obci (s Mor. Ostravou bylo od r. 1924

spojeno celkem 33 obci)

otevien Palac kultury a sportu; nyni CEZ Aréna

obrovsky pfiliv obyvatel a stavebni rozmach

sametova revoluce - konec megalomanského rozvoje Ostravy
posledni vytéZené uhli na uzemi mésta Ostravy

sidlo Ostravsko-opavského biskupstvi

tisicileta povoden na Odie, Opavé a Ostravici (zaplavena cela

Morava)
po 162 letech ukoncena vyroba Zeleza ve Vitkovicich

zalozena prvni soukroma vysoka Skola



PRILOHA P IX: VYPIS Z OBCHODNIHO REJSTRIKU

’ L]
Vypis
z obchodniho rejsttiku, vedeného
Krajskym soudem v Ostrave
oddil C, vlozka 41134

Datum zapisu: 2.ledna
2006

Obchodni firma: Ostravsky informacni servis,
S.I.0.

Sidlo: Ostrava, Moravska Ostrava, Juret¢kova 1935/12, PSC 702
00

Identifikaéni ¢islo: 268 79 280

Pravni forma: Spole¢nost s ru¢enim omezenym

Piedmét podnikani:

- Zprosttedkovani obchodu a sluzeb

- Specializovany maloobchod a maloobchod se smiSenym zbozim

- Kopirovaci prace

- Prongjem a ptijcovani véci movitych

- Prekladatelska a tlumocnicka ¢innost

- Priivodcovské ¢innost v oblasti cestovniho ruchu

- Bezuplatné poskytovani vSestrannych informaci o Ostravé a blizkém okoli, o aktudlnim
déni ve mésté€ a o ¢innosti

Magistratu mésta Ostravy, o vnitinich a vnéjSich dopravnich spojich, ubytovacich sluz-
bach, kulturnich zafizenich a jejich

programech, restauracnich a jinych stravovacich zatizenich, o zdravotnickych zatizenich,
Skolach, obvodnich urfadech a vSech

ostatnich institucich se sidlem v Ostravé, o rekrea¢nich moznostech v okoli Ostravy, o do-
macim, aktivnim a pasivnim

cestovnim ruchu v¢. komercni a industridlni turistiky, o lokalizaci ulic ve mést¢, informace
z databanky sluzeb

pravnickych osob

Statutarni or-

gan:

jednatel: PaedDr. Dagmar Kremzerova, r.¢. 585607/1067
Ostrava, Moravska Ostrava, Ahepjukova 2808/7, PSC 702
00

den vzniku funkce: 2.ledna 2006

Zpusob jednani za spole¢nost:
Jménem spole¢nosti jedna jednatel samostatné. Za spolec¢nost se podepisuje tak, ze k plné
obchodni firmé spolecnosti pfipoji sviij podpis.

Dozord¢i rada:



¢len dozor¢i rady: MUDir. Jifi Heinrich, r.¢. 470109/451
Ostrava, Moravska Ostrava, TyrSova 36, PSC 702

00

den vzniku ¢lenstvi v dozor¢i radé: 13.Gnora 2007
¢len dozor¢i rady: Bc. Martin Kovalsky, r.¢. 820622/5577

Ostrava, Svinov, EvZena Rogického 1074/6, PSC 721

00

den vzniku ¢lenstvi v dozor¢i radé: 13.Gnora 2007
¢len dozor¢i rady: Ing. Vladimir Stuchly, r.¢. 530118/348

Ostrava, Nova Bé&la, Mitrovicka 463, PSC 724 00
den vzniku ¢lenstvi v dozor¢i radé: 13.Gnora

2007
¢len dozor¢i rady: Mgr. Ludmila Vecerkova, r.¢. 665314/0637
Ostrava, Marianské Hory, Karasova 1169/8, PSC 709
00
den vzniku ¢lenstvi v dozorci radé: 13.Unora 2007
¢len dozor¢i rady: Jaromir Hladis, r.¢. 490306/150

Ostrava, Poruba, U Oblouku 501/10, PSC 708 00
den vzniku ¢lenstvi v dozor¢i radé: 13.Gnora
2007

Spole¢ni-

ci:

Statutarni mésto Ostrava

Ostrava, Moravska Ostrava, ProkeSovo namésti 8, PSC 729 30
Identifikacni Cislo: 008 45 451

VKklad: 200 000,- K¢

Splaceno: 100 %

Obchodni podil: 100 %

Ziakladni kapital: 200 000,- K¢






PRILOHA P X: ZAJEM O OSTRAVU ROSTE

Zijem o Ostravu roste

Kajnar: Mésto se dostalo do pozice, kdy se nemusi nabizet, ale mize si vybirat

Ostrava - Zlomovym okamzikem pro celé mésto je podle ostravského primatora Petra Kajnara vcerejsi slav-
nostni zahajeni vystavby kancelaiského a hotelového komplexu The Orchad nedaleko ostravského pivovaru.
Komplex The Orchad chce vybudovat spolecnost Red Group na plose nedaleko ostravského pivovaru v
Hornopolni ulici. Komplex by mél zahrnovat celkem tii budovy, v nichz by mély byt jak kancelarské prosto-
ry, tak hotel nebo konferenéni centrum.

,Ostrava se dostala do situace, kdy uz nemusi hledat firmy, které by tady chtély stavét, ale investofi chodi
sami, aniZ by za to po méstu néco chtéli,” fekl pfi slavnostnim zahajeni vystavby Petr Kajnar. ,,To je velice
dalezity okamzik. Spole¢nost Red Group je navic jen jednim z fady investort, kteti v soucasnosti do Ostravy
mifi. Ale tim, Ze jako prvni zahdjila vystavbu zcela nového kancelarského komplexu, postavila Ostravu na
novou startovni ¢aru.

I proto je dnesni zahajeni stavby prelomova zalezitost,” fekl Petr Kajnar.

Po dokonceni by v komplexu tii domi mély byt k dispozici nejen jiz zminované kancelaiské prostory, hotel
a konferen¢ni centrum, ale napiiklad i fitness centrum.

Autory projektu za padesat milionti eur jsou pracovnici ostravského studia OSA Projekt.

»Projekt v hodnoté 50 milionti eur se sestava ze tfi sedmipodlaznich budov, nabizejicich celkem 36 tisic
metr ¢tverecnich najemnich prostor, hotelu se 185 pokoji mezinarodniho standartu a konferen¢niho centra
doplnéného restauraci a fitness centrem, popsala detaily projektu Jolana Filipova ze spole¢nosti Crest
Communications, ktera firmu Red Group medialné zastupuje. Stavba prvni etapy, v niz by mél byt postaven
hotel a prvni z kancelafskych budov, by méla byt hotova do konce tohoto roku. ,,Dalsi budovy by mély byt
stavény vzdy po roce, ale v ptipadé, Ze bude velky zajem o pronajem nasich prostor, miizeme stavbu urych-
lit,” fekla Alexandra Décka, manazerka spolecnosti Red Group. ,,V soucasnosti jedname se zastupci nékolika
spolecnosti, smlouvy o pronajmu jsme ale jesté nepodepsali, zatim je na to Cas,” uvedla Alexandra Décka.
Projekt The Orchad, ktery vcera zacal slavnostnim odhalenim zékladniho kamene, ale neni jedinym, na ktery

se muze Ostrava tésit.

»Zahajeni stavby zcela nového kancelaiského komplexu je prelomova zalezitost.*

primator Ostravy Petr Kajnar

Zdroj: Mladé fronta DNES, Regionalni mutace - Severni Morava a Slezsko, 08.02.2007
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misto v kategorii

MESTD JEHOZ SLUZBY V CESTOVNIM RUCHU
 SE ZA POSLEDNICH 5 LET NEJVICE ZLEPSILY

Mesto Ostrava
Praha, 24. inora 2006
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