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ABSTRAKT

Diplomova prace ,Komunikmi strategie rsta Ostravy" pedstavuje Uvod do problemati-
ky komunikace résta. Teoretické zaklady z oboru marketingovych koikaci jsou apli-
kované pro pdeby nestského marketingu. Autorka se zabyva strategitkgnanésta,
identitou a image #sta a moznostmi vyuZziti marketingovych komunikaagnsstském
marketingu. Planu komunikacéegglchazi analyza marketingového piredt nésta Ostra-
va, rozbor nistského produktového mixu a segmentace oby¥RelNavrh komunikeni
strategie mista Ostravy je cilen na Sirokouie@ost a aplikuje nastroje reklamy, online

public relations a marketingu udalosti.
Kli¢ové slova:

Marketing sluzeb, marketing dsta, destinéni management, strategie Zkgp destinace,
identita nésta, produktovy mix ®sta, image ®sta, marketingova komunikace, komuni-
kacni strategie, komunikai nastroje résta, public relations, reklama, events, marketingo-

vy vyzkum, segmentace trhu;

ABSTRACT

“Communicatication strategy of Ostrava city” is abapplication of marketing principles
to town management. The author is engaged in kbmgndiestination identity and
destination image and marketing communication. Trieket research is necessary for
effective communication strategy. That is why authoalyses market situation, product
mix of Ostrava city and its target groups. The e&mtoof communication strategy is for

general public and uses media of public relatiadsgertising, and events.
Keywords:

Marketing services, town marketing, destination aggament, branding, destination
identity, product mix, destination image, marketagmmunication, communication
strategy, communication mix, public relations, atigeng, events, marketing research,

segmentation;
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UvoD

Vlivem globalizace se vyt¥amezi nésty konkurence. Konkuréni boj o obyvatele, turis-
ty, navsévniky a investice. Konkure&ni boj mezi jednotlivymi résty a rostouci mobilita
obyvatelstva jsou hlavnimi faktory, které zvySujtipbu vyuZzivani tzv. gstského marke-
tingu. Ve snazefjlakat do n¢st nav&vniky a motivovat je ke spimhe sluzeb ma zasadni

roli image nésta, tedy jeden z cilfizeni marketingu #sta.

M¢éstsky marketing je zaloZen natipkrocich, které zarovepredstavuji sokasti marketin-
gového planu — sitdai analyza résta, identifikace klierit, vyty¢eni strategickych ail
tvorba marketingového mixu, stanoveni orgatiteh opaiteni a jejich provathi véetns
kontroly a hodnoceni vysledkSowasti tohoto procesu je také marketingova komunikace
piresrji stanoveni komunikani strategie résta. Komunikace iigdstavuje zaklad, vychazi
to ze skuteénosti, Ze produkt ,@sto” je nehmotny a jako takovy né#e byt vign, ohma-
tan, ochutnan nebo jinym gobem otestovan neboeplveden ve faziiedprodejni ani i

jeho prodeji. Po¥domi o ngsté zavisi na informénich zdrojich klienta.

Diplomova prace ,Komunikai strategie ista Ostravy* pedstavuje Uvod do problemati-
ky komunikace résta. Teoretické poznatky z oboru marketingu a niargevych komu-
nikaci jsou aplikované pro peby nestského marketingu. Prace se zabyva budovanim
zna’ky me¢sta, vytvdenim identity misty, jeho image a vyuzitim komunikgich nastraj.
Teoretické znalosti z oblastigstského marketingu jsodgqupokladem pro vytieni planu
komunikace mssta Ostravy. Podminkou efektivni komunika strategie je marketingovy
vyzkum. Proto autorka analyzuje marketingové gealtmésta Ostravy a produktovy mix,
ktery mesto nabizi klientm. Marketingovym vyzkumem zfi§je aktuélni vnimani #sta
Ostrava u Siroké vejnosti a pro &ely cilené komunikace segmentuje trh domaciho ces-
tovniho ruchu. Ziskané informace tvaaklad pro posledriast prace, kterou je navrh ko-
munikani strategie msta Ostravy. Autorka komunikacidasta cili k externi v@jnosti,

k obyvateim Ceské republiky, a za¥fuje se na vyuZiti komunikaich nastraj — rekla-

my, online public relations a events.
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. MARKETINGOVA KOMUNIKACE
MESTA
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1 MARKETING M ESTA

.Marketing definujeme jako spalensky a manaZzersky proces, jehoz geabtictvim
uspokojuji jednotlivci i skupiny své petby a pani v procesu vyroby a smy vyrobki Ci
jinych hodnot.* Marketing nésta ma oproti klasickému marketingu své odli$nastiita
specifika, ktera se odrazeji v tvérimarketingového mixu, v chovani firmy na trhu, ve

vztahu k zédkazniim, v komunikaci, fi tvorbé celkové marketingové strategie.

1.1 Marketing sluzeb

M¢ésto je souborem sluzeb. Sluzba je sloZity prodktiery mizeme definovat jako soubor
v zasad nehmotnych prvk obsahujicich funini, socialni a psychologické uzitky nebo
vyhody? ,SluZba jeginnost, kterd ma v sehursity prvek nehmatatelnosti a vyZzadujeiur
tou interakci se zadkaznikem nebo s jeho majetkeysledkem sluzby nenitevod viast-
nictvi. Sluzba mze vést ke zi#né podminek a jeji produkcetibe ¢i nemusi byt Gzce spo-
jena s fyzickym produktent“Z pohledu marketingu, charakteristickymi vlastnaisslu-
Zeb jsou jejich nehmotn& povaha, &édinost, rozmanitost kvality a pomijivost. Sluzby
jsou do velké miry abstraktni, sluzby si neni mogife&l nakupem prohlédnout, ochutnat,
poslechnout, ohmatat apod. Sluzby nejsoudme®, jejich kvalita zavisi na tom, kdo, kdy

kde a jakym zfisobem sluzbu poskytuje.

1.2 Marketing m ésta

Setkdvame se sznymi definicemi nistského marketingu. Philip Kotler dasp
k vymezeni terminu marketingésta ,jako souhrnu aktivit pro vyt¥eni, udrzeni nebo

zmenu znalosti, postdja chovani w¢i urcitym mistim. Cilem marketingu mista jeila-

! Kotler, Armstrong, 2004, s. 30
2 Pride, Ferrell citovano dle Jatk®va, Vastikova, 2000

% Payne, 1996, s. 14
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kat do utitého mésta, statuii zems nové obyvatele, turisty a investoryTato definice

ovSem zuzuje marketingdsta pouze na propagaci mista.

Marketing mista (teritorialni marketing) je institanalizovany proces podpory komunika-
ce mezi aktéry strany nabidky a aktéry strany pdgtdsjehoz pomoci dochazi
k flexibilni realizaci pozitivnich z#n v Gzemnich jednotkacéhlinakieseno jde o to zjis-
tit, co ol¥ané a také jiné cilové skupiny (turisté, invéistpodnikatelé) chii a oiekavaji,

a také jim to poskytnout.

7 st

Marketing ntsta by se /i stat ,komplexnim a integrujicim néstrojeidici cinnosti nest-
ského tiadu a jeho volenych orgé&h® Do pogedi se dostava termin New public manage-
ment (NPM), snaha o modernizaci a modifikaci pralichovani instituci uejné spravy
prostednictvim zavaghi pozitivnich zkuSenosti z managementu privatmmstituci a zvy-

Senf dirazu na efektivitu prack.

M¢éstsky marketing kladetdlaz na integralni vyuzivani nastiaparketingového mixu tzn.
produktové politiky, cenoveé politiky, distribni politiky a komunikani politiky. Mésto
musi byt rozvijeno jako specificky produkt, kteky konkurenceschopny a prodejny na
trhu. Marketing mista mé veést k vyprofilovani specifickych konkuteith vyhod a stano-
veni pozice konkrétniho ¢ata v systému st (positioning). @raz je kladen na zvySeni
atraktivity uzemi, na zlepSeni jeho image prdtictvim realizace konkrétnich projékt
K aspSnému fungovani #sta je nutna decentralizace, kontrola efektivityjemtace na
»Zzakazniky“, maximalni vyuzivani inforndaich technologii, kooperace iggného a sou-

kromého sektoru.

! Kotler, 1982, citovano dle Foretova, Foret, 199659
2 Rumpel, 2003, s. 7
% Foretova, Foret, 1996

* Rumpel, 2003, s. 8



UTB ve Zling, Fakulta multimedialnich komunikaci 14

1.3 Marketingovy mix mésta

Marketingovy mix je definovan jako soubor taktickyoastroj, kterych nize manage-
ment obce vyuZzit kifzptsobovani sveho produktu, k jeho odliSeni od pradiknhkuren-
ce, kjeho ocemi, pogipadt zhodnoceni. VyuZiva jej také Kiplizeni produktu
k segmenim tvoricim jeho uZzivatele, k jeho propagaci. Slouzi bkhodovani o lidech,
ktefi produkt realizuji, o materialnim prostli, kde jsou jednotlivé prvky produktu nabize-
ny a dodavany, a které je mnohdy &sti produktu obck, Marketingovy mix destinace
je soubor kontrolovatelnych pramnych, které organizace cestovniho ruchu aktivizuje

v zajmu uspokojeni pteb a poZadavkvybraného segmentu trhé.*

.Marketingovy mix je souborem taktickych marketimyoh nastraj — vyrobkove, cenové,
distribwni a komunikani politiky, které firn€ umoziuji upravit nabidku podleipni za-
kaznilkii na cilovém trhu.® Sklada se z aktivit, které firma vyviji, aby vziilago vyrobku
poptavku. Fidime je do kategorii 4 P: vyrobek (product), curice), distribuce (place) a
komunikace (promotion). Aplikace tohoto zakladnimarketingového mixu v organiza-
cich poskytujici sluzby ukazala, Ze tato 4 P pfione vytv&eni marketingovych strategii
nest&i. Kvili specifickym vlastnostem sluzeb se marketingovy rozSiil o dalSi prvky.
Podrobr se marketingovym mixem zabyva autorkaiNgze Marketingovy proces (P ).
Je mozné se setkat s dalSimi verzemi marketingowéika vhodného pro obor sluzeb,
které dale rozpracovavajtigdavné prvky. Nafiklad Morrison vylenuje pro obor cestov-
niho ruchu dalsi 4 P, a to lidi (people), vydi baléki (packaging), tvorbu prograim
(programming) a spolupraci (partnersHig§otler pro marketing #sta gidava politickou
situaci a veejné mirni. Kotler a Armstronyzmiuji dal$i dva nastroje — interni marke-

ting a interaktivni marketing. ,Ulohou interniho rkatingu je pilakat, motivovat, Skolit a

! Janekova, Vastikova, 1999
?Kirarova, 2003, s. 32

% Kotler, Armstrong, 2004, s. 105
* Morrison, 1995

® Kotler, Armstrong, 2004
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udrzet kvalitni zastnance prostdnictvim uspokojovani jejich individualnich pelb.
Cilem interniho marketingu je zajistit efektivniosfdni zanistnand, které se projevits-

tem klientely.* Mé&sto je ale mnohovrstevny organismus sloZzeny z madétéxi (méstska
sprava, hotelié, restaurat®, komunalni podniky a obchodnici) a nemé tedy gganpro-
ducenta. Proto je v zajmuésta efektivd kooperovat s déenymi aktéry. Marketing vzta-
ht je marketingova koncepce, ktera kladgad nejen na dobré vztahy organizace s trhem

spotebitel, ale zantuje se i na vztahy s dalSimi trhy, které organizativiiuji.

MuzZeme se setkat také s konceptem marketingovéhozawaneho jako 4 C, tedy s marke-
tingovym mixem z pohledu kupujicihoid3rEji, jedna se aeSeni pdeb zakaznika (cus-
tomer solution), néklady, které zakaznikovi vznikgustomer cost), dostupnossSeni

(konvenience) a komunikaci (communicatién).

1.4 Meésto

M¢ésto vnimame jako mnohostranny a slozity socialstésy uzemniho spalenstvi. Mes-

to jako Uzemni jednotka je definovano zakonem: goleezakladnim Uzemnim samosprav-
nym spol@enstvim obani; tvoii Gzemni celek, ktery je vymezen hranici Gzemi tBce
Ale jde také o soustdEni vyznani pragmatickych, provoznich a&dlovych, stejd jako

e

duchovnich. To vSe vytvagenius loci mista.

1.4.1 Mésto jako sluzba olganiam

Obyvatelé vyuZivaji #sto jako komplex ubytovacich kapacit, pracovniéiepitosti, in-
frastruktury a sluzeb wvejné spravy, kterd vyvoj &ta reguluje. Viejna sprava je zde
proto, aby slouzila alanim. Je toc¢innost, kterd slouzi k zabezfmi veejnych Ukot.
Stat a véejnopravni korporace vykonavaji tutinnost jako svou zakonem stanovenou

povinnost. Komunikace mezi éédnem a viejnou spravou probiha ve dvou rovinach. Ro-

! Payne, 1996, s. 168
2 Kotler, Armstrong, 2004, s. 107

3§ 1, zakona. 128/2000 Sb., o obcich (obectizeni)



UTB ve Zling, Fakulta multimedialnich komunikaci 16

vina povinné komunikace je dovana standardy chovani vyplyvajicimiitstusnych za-
kond, vyhlaSek a norem. Rovina jecowvana zejména pravem kazdé fyzické i pravnické
osoby na informace, které maji organyejeé spravy k dispozici a povinnostitegé
spravy zvéejiovat zakladni informace o s¢énosti. Rovina nepovinné komunikace neni
oSetena zakonem, vychazi z tradic, kultury, obecnygfkiosti, respektuje mistni specifi-

ka a reaguje na konkrétni pozadavky a problémy.

1.4.2 Mésto jako komeréni prostor investori a podnikatehi

M¢é&sto musi bojovat o investiceil2od je zejmy - bez dostat@ych investic Zzad podni-
kateli a velkych podnikatelskych subjékinésto neméa moznost se vyvijet a stagnuje. To
ma nasled® vliv na dalSi slozky strategického marketingu. tdgay cinitel mésta musi
proto vypracovavat produkty vhodné k nabidce imwést, udrzovat marketing vztéha

pecovat o vztahy s investory (investor relation) form@&R managementu.

1.4.3 Mésto jako destinace cestovniho ruchu

.Destinace cestovniho ruchu jénzenym celkem, ktery ma z hlediska podminek rgevo
cestovniho ruchu jediteé vlastnosti, odliné od jinych destinatiJestinace je mistem
s atraktivitami a s nimi spojenymiizaenimi a sluzbami cestovniho ruchu, kterécsist
nik cestovniho ruchu nebo skupina vybira pro svaustvu a které poskytovatel&ipase-

ji na trh. Destinace cestovniho ruchu ma v ramaiketangu postaveni produktu. ,Desti-
naci nizeme rozuré soubor produkt a sluzeb, které jsou nawghiky konzumovany pod
integrujicim jménenti znatkou dané destinacé“Destinaci je mozné nabidnout a prodat
vicekrat, a to salasré riznym segmetim trhu. V zajmu dosazeni ekonomického efektu je
nutné, aby destinace cestovniho ruchu vystupowalthu jako konkrétni produkt ¢gny
pro vybrané segmenty trhu. Na management a magkdtatinace ma vliv skuteost, ze
destinace nabizi i samostatné produkt@dy a komponenty, jejichZz producenty jséa-r

né podnikatelské a jiné subjekty.

1 Kirarova, 2003, s. 15
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Pro destinaci cestovniho ruchu charakteristickyest &omponerit nazyvanych jako ,6
AH 2
= Attractions — primarni nabidka cestovniho ruchwer&tmnozstvim, kvalitou a

atraktivitou vyvolava navsvnost.

= Accessibility a nacillary services — vSeobecnaastiruktura, ktera umanje [i-
stup do destinace, pohyb za atraktivitami destinpa&i sem také sluzby vyuZziva-
né gedevsim mistnimi obyvateli (telekomuniké, zdravotnické, bankovni, pos-

tovni apod.).

= Amenities — struktura a infrastruktura cestovnilwchu, které umaiuji pobyt
v destinaci a vyuZiti jejich atraktivit (ubytovadtravovaci, sportovni, relaxd,

kulturni a spoléenské a jina Zé&eni).
» Available packages —ipravené produktové baky.

= Activities — rozmanité aktivity.

1.5 Destinaéni management

Destin&ni managementipdstavuje koordinadtizeni cestovniho ruchu v destinaci. To
znamena tvorbu koncepci, strategii, realizace uwyzkurhu, maximalizace uspokojeni
navsevnikua, vytvaeni souborného produktu, produktovytetd a jejich komponetitveet-

né¢ podpory prodeje produktu. Déle si DM klade zawgilvoieni destinéni identity a ko-
munikovat s navstniky a partnery (internetova prezentace destina@est na vystavach a
veletrzich glenstvi v narodnich oborovych a profesnich svazéehstvi v mezindrodnich

organizacich apod.), zavad modernich technologii do praxe apod.

Zakladem je efektivni koordinac&nnosti vSech zainteresovanych subjekfisobicich

v destinaci. V organizaci cestovniho ruchu by protdy byt zastoupeny podnikatelské

! Kesner, s. 60

2 Buhalis citovano dle Kiffva, 2003, s. 16
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subjekty, obbanské a kulturni organizace, organy statni spréngany mistnich samosprav

a obyvatelé destinace.

1.5.1 Cestovni ruch

Cestovni ruch je jednim z n&pgich a nejrychleji se rozvijejicichgmyski swta. Ma vliv
na zangstnanost, na tvorbu hrubého domaciho produktu,&mhi devizovych rezerv sta-
tu, zachranu kulturnich, ufleckych a historickych pamétek a zvySuje vSeobecsnokia-
nostni Grové obyvatelstva. Nutnost vyuzivani marketingti mabidceCeské republiky,
jejich regiorii a obci jako destinaci cestovniho ruchu na trhuzw&uje pedevsim

v souvislosti se vstupem do Evropské unie.

Pri aplikaci marketingu v destinaci jéeba vychazet ze specifik cestovniho ruchu. Sluzby
cestovniho ruchu maji svoje charakteristické viastin Poskytnuti sluzby a jeji speba se
prostoro¥ (danosti geografického présti) acasow vaze na uiitou destinaci, Uity re-
kreaini prostor a je zavisla na politicko-spravnim pfedi. Maji charakterigvazrié osob-
nich sluzeb, na rozdil od sluzebcmych, které jsou vzdy spojeny se $pbbu zbozi.
Sluzby cestovniho ruchu jsou mnohotvarné ve vykase fetelem naiznorodost pateb
Ucastniki cestovniho ruchu vystupuji jako komplex réaiich, obvykle podmimych slu-
Zeb, kdy uspokojeni jedné peby danou sluzbou podinije uspokojeni dalsi paby ji-

nou sluzbou. Sluzby cestovniho ruchu jsou specifické §efal$imi charakteristikami, kte-

ré se k jejich poskytovani a koupi vazou:

= zvySenou mirou emocionalnich a iracionalnich fakfir koupi (prestiz, méda, na-

sledovani idal, vadcovské osobnosti apod.);
= darazem na Ustni reklamu (tzv. word-of-mouth adverts

= rostoucimi naroky na jejich jeditieost (luxus, nutnostipkonat u&itou bariéru

v zajmu koupi a spéeby sluzby — nagklad vesmirna turistika apod.);

! Néemeansky, str. 8
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= dulezitosti image P koupi (nagiklad @i vybéru destinace, restaurace, ubytovaciho

zaizeni apod.);

» dulezitosti zprostedkovatel prodeje vyplyvajici Zasoveho nesouladu mezi koupi

a spotebou sluzby;

= zvySenou pdtbou kvalitnich podirnych materiadl (vzhledem k jejich nehmata-

telnosti a nemoznosti si jégrl koupi vyzkouset);

» prudkym naiistem vyuzivani informaich technologii  porovnavani konku-
rennich nabidek a nasledném rozhodovani o koupi, coftvaje poskytovatele
k stdle novym aktivitam podpory prodeje (H&fad virtualni nav&vy hotelu, au-

diovizualni programy apod.);

= zvlastnim drazem na komunikai dovednosti poskytovatelsluzeb (interperso-

nalni komunikace, argumentacéegwdcovani, ale i jazykové znalosti apod.).

Na koordninaci mezinarodniho cestovniho ruchugigsa vzdlavani v této oblasti se po-
dili predevSim organizace World Tourism Organization (W&Q&ji World Tourism Or-
ganization Business Council, Word Travel and TaurSouncil (WTTC) a European Tra-
vel Commision (ETC). \Ceské republice isobi Ministerstvo pro mistni rozvoj, které
garantuje politiku cestovniho ruchu, formuje ptw@ a rozvojové aktivity cestovniho
ruchu a agentura Czechtourism, jejiz zakladnimmtike propagac€eské republiky jako
destinace cestovniho ruchu v zahtéanv tuzemsku. DalSim z hlavnich Ukge také mo-
nitoring odwtvi cestovniho ruchu a spoluprace s turistickyngiiory vCR na jejich za-
traktivnéni a turistickém rozvoji. Na rozvoji cestovniho hucvCeské republice se dale
podili Centrum pro regionalni rozva@jeska centra, turisticka inforréia centra a postugn
vznikajici destinani managementy v turistickych regionech. Na orgaraném cestovnim
ruchu se podileji také cestovni kanéela agentury, jsou ovSendt§inou orientovany na

pasivni cestovni ruch. Vliv na cestovni ruch makét oborova sdruzeni Narodni federace

1 Kirarova, 2003, s. 15
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hoteli a restauracf’eské republiky a Sdruzeni podnikatel pohostinstvi a cestovnim ru-

chu.
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2 MARKETINGOVA KOMUNIKACE M ESTA

~.Komunikace pedstavuje proces 8ldvani (ale také sdileni)fgnosu a vyrny vyznani

a hodnot zahrnujici v SirSim zfib nejen oblast informaci, ale také dalSich prbjewy-
sledki lidskécinnosti, jako jsou nefiznéjSi nabizené produkty, ste&jjeko reakce zakaz-
nika na re.“*

Marketingova komunikace ¢ata ma tizné formy a obsahy a probiha iiamych Grovnich,

v riznychc¢asovych obdobich a je zamena naizné cilové segmenty, musi byt komplex-
ni a integrovana. V daéhbpresycenosti medialnimi zpravami hraje vyznamnouinbégro-
vana marketingova komunikace. Hlaviiinms IMC spgiva v tom, Ze konzistentni soubor
sckleni a informaci je f@davan vSem cilovym skupindm vSemi vhodnymi peatity a
informanimi kanaly. Komunikace by se takéla stat efektivajsi a &inn¢jsi.2 Tradéni
komunika&ni strategie jsou zaloZzeny na masovych médiitdddvajicich obecnda, na pro-
dej zacilena sideni. Integrovana komunikace je mnohem vice petsmvana, zardrena
na zakaznika, na vztahy a interakci s nim. Nemiolaze zmina jeho povdomi a postdj,

ale také pimé ovliviovani jeho chovani.

Komunikace pedstavuje zaklad, vychazi to ze skaiesti, Ze produkt ,@sto” je nehmot-
ny a jako takovy nefize byt vidn, ohmatan, ochutnan nebo jinymiagpbem otestovan
nebo peveden ve faziiedprodejni ani { jeho prodeji. Vytveeni atraktivnino produktu,
ocereni piiméienou cenou a #stupréni na trhu cestovniho ruchu nestaNavstvnik
destinace musi byt informovany a motivovany tak; sé z&al o destinaci zajimat. Je po-
tkeba vzbudit pozornost, vytiib zdjem, vyvolat touhu a dat pagnk reakci. Zakaznik

musi byt peswdcen, Ze destinace jgipravena uspokojit jeho piatby a pozadavky.

2.1 Proces komunikace

Komunikaci jako pojem Ize chdpat ¥kolika vyznamech: spojeniignos nebo fgdani

informace od zdroje kijemci. ,Komunikace pedstavuje proces 8dvani (ale také sdile-

! Foret, 2003, s. 3

2 pelsmacker, Geuens, Van den Bergh, 2003
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ni), p'enosu a vyrny vyznani a hodnot zahrnujici v SirSim zfth nejen oblast informa-
ci, ale také dalSich projgéwa vysledk lidské ¢innosti, jako jsou nejiznéjSi nabizené pro-
dukty, steji jako reakce zakaznikna r&.“! Proces komunikace ma tytinitele®: zdroj
(odesilatel informace), kodérrgkladatel informace do kédu, wmz bude penaSena),
kanal (Fenosova cesta), dekodérdkladatel informace do kédu)figmce (ijemce in-

formace), Sum a zZnou vazbu.

2.2 Verejné mingni

Veiejné mirni je vysoce citlivé natdezité udalosti — je w@ovano spiSe udalostmi nez
slovy. Udalosti neobvyklého rozsahu mohoteyeé mirgni datasré zmenit, a to ve sréru
od jednoho extrému k druhému. d@mé mirni je steji jako osobni ndzory dalmvano
piranim. Velky vliv maji wdci verejného migni. Mazou byt bud™ formalni, kté tuto
funkci ziskali na zaklatdsvého postaventlenové parlamentu,éitelé, apod.) i neformal-
ni, ktei na zaklad svého charisma, kouzla osobnosti nebo zazemimylilidi stejnych
kvalit, své patelé a zndme. Odhaduje se, Ze 90% ri@zzmika vlivem 10% nazar které
zastavaji udcové® Black uvadi i mozné vyznamy vejného mitini — predominantni
postoj spol&enstvi, kolektivni vle lidi a souhrn nazérverejnosti na ufitou problemati-
ku.

Hlavni rysy véejného migni*
» vefejné mikni odrazi sotasné nazory, postoje i naladyegmosti;
» vefejné mikni nelze povazovat zagsné rozumové poznani;
» vefejné mikni obsahuje vzdy prvky subjektivnostiilgiznosti a dojmovosti;

» verejné mirkni je dano spolenstvim zajm, znalosti a tradic;

! Foret, 2003, s. 3
2 Kotler, 2001
3 Black, 1994, 54

4 Kohout, 1999, s. 15



UTB ve Zling, Fakulta multimedialnich komunikaci 23

» vefejné mirni se vytvdi jen k vyznamnym poditam (jevim, nazoém, osobnos-

tem¢i udalostem);

= vefejné mirni je ovlivnitelné mnoha Zsoby: projevy politik, manipulaci dema-
gogy, kazdodennimisobenim tzv. opinion leaders a zejména vSak magmeédi

» zasada motivace (lidé maji zajem o takové argumdaeyé souvisi s jejich hodno-
tovym systémem);

» zasada identifikace (lidé se rychleji identifikgjnazory, které vyjadji jejich za-
imy);

» zasadavéry (prijimani ndzoi od divéryhodnych osob);

= zasada akce (rychleji séijme nazor, kdyZz ma vyusti v konkrétnicin);

» zasada srozumitelnosti (lidé se identifikuji a adlag k cinaim jen s nazory, kte-
rym rozumi); vyznam ma komunikace, moderni rétqorikané a rychlé sideni;

Dulezitost véejného migni si Ize vys¥tlit rustem informovanosti lidi viivem masmédii a
rastem vzdlanosti. Dnes usilujeme aidéru lidi pouwenych, vzdlanych a informovanych.
Zvysuje se urouve ekonomiky a proces demokratizace. Spobsti a organizace si dnes

uveédomuiji, Ze nejvyznandsi cinitel je lidsky faktor, pedevsim pak zakaznici.

2.3 Strategie zn&ky destinace

Kazda destinace vystupuje poditou znakou, kterd ji odliSuje od konkurénich desti-
naci. V &ich nav&vnika je zna&ka odrazem vlastnosti a abstraktnich, psychologitky
hodnot (tradice, spjatost scitym Zivotnim stylem apod.). Jednim zddirych faktoi
k usgSnému budovani zoky je vytvaeni spravné identity,&dét co mesto znamena a jak

acinné vytvéret jeho identitu.

2.3.1 Hodnota znatky

.,Hodnotou obchodni zriky je sada aktiv (a pasiv), spojenych se jménenyrabslem

znaky, jez zvysuje (nebo sniZzuje) hodnotu, kterou aoci sluzba ginasi firmg a/nebo
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zakaznikovi. Hlavnimi kategoriemi hodnoty Zkg jsou znalost jména zdlay, vérnost
znaice, vnimana kvalita a asociace spojené sakmue Hodnota znéky vytvéi hodnoty
jak pro zakaznika, tak pro firmu. Aby mohla bytig&ta pasiva zakladem hodnoty zkg,
musi byt spojena se jménem a symbolenglkynaznalost znéky referuje o sile fitomnos-
ti dané znaky v mysli spotebitele. Vnimana kvalita je asociaci spojenou se€kou, ktera
je motorem ekonomického vykonu a impulsem podnik@teti kategorie hodnoty zulay
je vérnost znace. Budovani &rnosti pomaha vytw@t a posilovat hodnotu zéley, kterou

z velkécésti vytva@i praw vérnost, kterou znka u zakaznika vzbuzuje €xhost znéce je
klicovym faktorem p ocereni znaky, protoze od zakladny vysoce&rmych zékaznik
muzeme ¢ekavat objem prodeje a tiidbariéru proti vstupu konkurence. Také plati pravi
dlo, Ze mén nakladné je si udrzetné zakazniky, nezipakat zakazniky nové. Hodnotu
znatky podporuji z velk&asti také asociace, které si zdkaznik se&kma spojuje. Mezi
tyto asociace zeme zeadit vlastnosti produktu, reklamni slogan, spojsaislavnou
osobnosti, logo nebo konkrétni symbol. V pozadihto asociaci je identita ztky, to, co

ma zngka predstavovat v mysli zakaznika.

2.3.2 Identita znacky

Identita znaky je unikatni sadou asociaci, které reprezentyjcod znaka predstavuje a
zarovei naznauji urcity slib ze strany vyrobce nebo poskytovatele sjuzhdentita zna-

ky by méla pomoci zavést vztah mezi ghau a zakaznikem tim, Ze vytvmabidku uité
hodnoty, jeZ ma pro zékaznika vyznam fémk citovy a vyznam souvisejici s jeho sebevy-
jadrenim.® Identita znaky dava destinaci sén, (€el a vyznam. M4 zasadni vyznam pro
strategickou vizi zn&ky a vytvai asociace spojenych se Zkau, které jsou dusi ztiky.
Identita znaky se sklada zeétyi perspektiv — zn&ka jako produkt (sortiment vyrobku,
atributy vyrobku, kvalita uZiti, uzivatelé, zémpavodu), zné&ka jako organizace (organi-
zani atributy, globalni versus lokalni roZny znaka jako osoba (osobnost zkg, vztah

znaka-zakaznik), a zrt&a jako symbol (vizuélni provedeni, metaforydidtvi znaky).

! pAaker, 2003, s. 8

2 pAaker, 2003, s. 60
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Identitu zna&ky tvori zakladni identita, roz&na identita a jednotlivé prvky, které jsou
seskupeny do vyznamovych viaoZakladni identita f2dstavuje nathsovou esenci ztia
Ky, jadro znaky. Obsahuje asociace, kteréstanou s nejSi prava@podobnosti stejné, i
kdyZ se zn&a dostane na nové trhy s novymi vyrobky. Zakladentita by néla zahrno-
vat prvky, které daji znaku unikatni a hodnotnou. RogsSha identita obsahuje prvky,
které dophuji celkovy obraz identity affwlava detaily, které pomahaji zobrazit, coea

piedstavuje.

2.4 ldentita mésta

Koncipovani vlastni dlouhodé|$i filozofie organizace nebo subjektu je tzv. argie
identity. Corporate identityfpdstavuje hlavni strategii instituce. Je také soctéchnikou
pro zaloZeni, rozvoj a stabilizaci organizaci. €tl& k sounalezitosti viiiti i vnejSi verej-
nosti s organizaci.Némec charakterizuje corporate identity jako procenani skut&
nosti, jako identifikaci skoho nebo &:eho? Zakladem pro vytvieni identity destinace je
filozofie mésta a vysledkem identity je image destinace. ,Destii identita je souhrnné
zosobrni destinace odvozené z jeji filosofie, historialtlry, strategie, styldizeni, po-
vésti a chovani zadstnané.“® Sowastmi destingni identity jsou destirai kultura,
destin&ni design, produkt destinace a komunikace. Identitia pedstavuje utujici cha-
rakteristiky mista. Reprezentuje int&rnexterré principy, podstatu a fungovani mista.
Vytvéii se dlouhodobou perspektivou, vychazi z tradidamize zkuSenosti, z atmosféry.
Podnikova identita s&asto zamsiuje s pojmem image. Podnikovy image je to, jakejre
nost vnima danou organizaci. Podnikova identitsojghrnné zosokni spol€nosti odvo-
zené z jeji filosofie, historie, kultury, strateggylu vedeni, passti a chovani zasstnan-

ci, prodavai a jinych reprezentahispolenosti?

! Svoboda, 2006
2 Némec, 1996
8 Kirarova, 2003, s. 133

“ Black, s. 1994, 93
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Identita nésta je zalezitostifedevsim vedeni radnice, kter€wje poslani, vizi, cile, kon-
cepci, zasady, normy a hodnoty veSkergaimosti nésta. Do tohoto souboru pitame

také vytvdgeni design manualudsta.

Zakladni ¥c marketingu je definovani samotného produktu. Nledbiproduki a sluzeb je
v corporate identity podstatou existence organizanotlivé prvky Cl jsou na sélza-

vislé.

2.4.1 Destinaéni kultura

Destin&ni kultura zahrnuje filozofii destinace, etiku dtlaou mista. Nmec charakterizuje
kulturu jako ,souhrn materialnich i nematerialnfabdnot, jimiz se podnik ve svém Zigot
fidi. Nepati sem tedy jen vyrobkyi Uprava okoli, ale i zfsob, jakym firma jedn& se svou
vnitini i vngj&i verejnosti.* Pod korporatni kulturu friteme zgadit ritudly ve styku se
zamestnanci, zasady jednotného vedeni organizace, astykl chovani zagstnand (na-
piiklad v oblékani), jednotny design prostor orgacéza ritualy ve styku se zékazniky.
Kultura mista je realnym fungovanim (praktickouliceeci) identity mista meziipdstavi-
teli mistni samospravy a kgné spravy, ofany, podnikatelskymi subjekty a nevladnimi
organizacemi. Kultura mistaqustavuje souhrn toho, jak se charakteristiky adaststa
(tedy identita) promitaji do fungovani instituctlovani lidi, a to jak uvnitradnice, tak
navenek uci klicovym skupinam viejnosti. Kultura mista jako soubor chovani a spole-
¢enskych aktivit pedstavitelh mistni samospravy a kegné spravy, otani, podnikatel-
skych subjekt i ob¢anskych sdruzeni rozhoduje o tom, zda se fiauaplnit zandry a

strategie dalSiho rozvoje mista.

2.4.2 Produkt destinace

Nabidka sluzeb destinace je dalSim prvkem corpodatetity. Obect se jedna o defino-

vani marketingového mixu v marketingovém procesabika produki a sluzeb résta

1 Némec, 1996, str. 53
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spolu s jeho wujicimi vlastnostmi udava a nasleédovliviiuje ostatni prvky corporate

identity.

2.4.3 Destinani design

Destin&ni design vizualizuje destitiai kulturu, image a identitu destinace, zahrnuje op
tické elementy, jako jsou nazev, logotyp, logo,evay standard, rastr, graficky symbol,
slogan, design vystavni expozice, architekturarm&niho centra apod. a tkiodesign
manual destinace. Corporate desigasto ozn&ovan jako jednotny vizualni styl, ke byt
aspEsSny jen fsobi-li v delSiméasovém obdobi. #Pdlouhodobém fisobeni vytvéeji ne-

zanenitelny vizualni obraz &sta na viejnosti.

2.4.4 Komunikace destinace

Dlouhodoby zarr a strategicky cil corporate communications je dudohi pozitivniho
postoje k organizaci v podniku i mim@jra spoleéné s dalSimi slozkami CI vytié;ji firme
jednotny image. Napomaha tveérimage, péuje o reho a podle pdeby se jej snazi &nit.
Podle Nmce misobeni CCom se orientuje na zvySovani znamostnargee na Viejnosti,
duvéryhodnosti organizace, na Znu postoje relevantnicbasti veéejnosti k prospchu
organizace a na odbouravatiélprad mezi relevantifisti véejnosti a organizaciDesti-
nani komunikace zahrnuje vSechny komurikiakandly, nastroje, média a pr@stky,
kterymi organizace komunikuje s vybranymi segmerity, ol¥any, navitvniky, obchod-

nimi partnery, zastupci médii, statni spravou,&inanci, konkurenci apod.
Podle Svobody a dal$ich odborinikod jednotnou komunikaci organizace né&teZi
= corporate design

» public relations — dialog organizace gejaosti gimymi nebo nefimymi komuni-
ka¢nimi kandly; nastroje PR organizace vyuZziva take kpmunikaci s investory

nebo politickymi subjekty;

! Némec, 1996, s. 56

2 Svoboda, 2006
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corporate advertising zahrnujici placenou reklabaji. pojeti a styl pé&tdo CCom,

i kdyZ sleduje konkrétni prodejni cile podniku.

» propagace stanovisek (publicita) — vyj@dani organizace ke spotnskym, poli-

tickym a dalSim viejnym otdzkam;

» vefejné vystoupeni — vystoupenfeplstavitel organizace na specialnich akcich
hospodéského, politického, spatenského charakteru, kterd mohou zvysit prestiz

organizace;

= human relations — komunikace pro podporu&édani, propagaci podnikovych
hodnot nebo stlovani vSeobecnych informaci (rfagiskavani pracovnich sil na
trhu);

» investor relations — komunikace s cilovou skupia@&aiondt spole&nosti (vyra@ni

zpravy, valné hromady, obchodni zpravy atd.);

= employee relations — komunikace &em k zamistnaném organizace, uceleny

vnitini informani systém (podnikovéasopisy, podnikova shromaid apod.);

= government relations (community relations, regioglations) — komunikace

s rozhodujicimi osobami ve vléad statni spréyv(lobbying);

» university relations — spoluprace organizace s ks Skolami, které fedstavuji
védeckovyzkumnou kapacitu a vychovavaji budouci @kelalni potencial (spon-

zorovani studentskych projéktvyzkumné zakazky, skoleni);

* industry relations — navazovani a udrzovani uetahdilezitymi partnery
Z pramyslu;
= minority relations — komunikace svyznamnym spetskym i politicko-

ekonomickym prostorem komunit a narodnostnich nmensi

2.5 Image meésta

Image mista je tim, co a jak z identity a kulturista vnimaji jednotlivé ktbvé skupiny
verejnosti. ,Image spojuje vSechnyeastavy jedince nebo skupinyregosti 0 uéitém
prednmétu miréni, kterym mohou byt subjekty nebo objekty, fiklad osoby (osobnostni
image, image politika, image podnikatele atp.), Zembo ndsta (image ze#d) narodi

mesta), instituce nebo organizace (hapestské a obecnifady, spolky a svazy, politické



UTB ve Zling, Fakulta multimedialnich komunikaci 29

strany) a firmy s jejich aktivitami genymi pro véejnost (podnikovy, produktovy image,
image znaky, obalovy image, propagai image).* Nastrojem k budovani image je corpo-

rate identity.

Foret chape image jakaqulstavu o witém objektu, kterou si vyt¥ave svém wdomi
jednotlivec, a to jak na zaklagvych osobnich zkuSenosti, tak také zdesd a informaci
ziskanych od jinych osob neb#impo z médif Destin&ni image je to, jak \ejnost vnima
destinaci. ,Je to nazor, dojemieplstava, kterou si vejnost udla o destinaci na zaklad
pohledu zvenku (tj. na zakladircité véci, znaky, osobnosti, udalosti apod.) atiiych
charakteristik a asociaci, vlastniho postoje,amifjinych i osobni zkusenostf.€asto pod-
léh& nekontrolovatelnym viim jako napiklad paasi, legislativa, kursové rozdily, nebo
subjektivnim pociim kazdéha:lovéka. Vzhledem k charakteru produktu (nehmatatelnost

acasovy a prostorovy nesoulad mezi koupi aighatu), hraje image destinace velkou roli.

Image je formovan v lidskémgdomi, je tudiz znmé subjektivni. Je prosmlivy na zakla-
d¢ ¢innosti a udalosti, k nimz dojde v organizaci nelpgjim okoli. Image se fize liSit od
skute&nosti, je skuténosti subjektiv vnimanou a transformovanou individualnigde-
mim a také podsdomim. Image vznik& z osobdi komunikaci zprosedkovanou zkuSe-
nosti. Je souhrnem dojima hodnoceni instituce. Imageibe ovliiiovat chovani lidi a to
v pozitivnim i negativnim smyslu. Dobry imagdibe napomahat zajmu a poptavcétap
huje schopné lidi a dodavatele, je zarukou prontina kapital, kdezto Spatny image se

mimo jiné neblaze podepiSe i natahské a politické apatii obyvatel.

Image mista ma sva specifika. Jeho vznik je dam&ea vztahem mezi identitou a kultu-
rou mista. Podle Foreta, vipadt image mista jde v principu o to, aby jevové stea(u-
zualni styl) a podstat(identi€) mista odpovidalo také jeho chovani (kultura). jgz@é a

integrované fisobeni &chto ti sloZzek za podpory marketingové komunikace nakmyec

! Svoboda, 2006, str. 15
2 Foret, 2001
3 Kirarova, 2003, s. 133

4 Foretova, Foret, 1996, s. 55
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volava u kléovych skupin viejnosti pozadovanour@dstavu' Identitu mésta vytvdi a
prosazuje fedevSim vedeni &sta, tedy mistni samosprava¢él by k tomu vyuZzivat na-
stroje marketingové komunikace, ale také specifiplostupy podnikové komunikace, jako
jsou radnini média (ti&né zpravodaje, regiondlni televizni zpravodajstirij)ernetove
stranky, Skoleni, sd¢lze, motiv&ni programy zagstnand, soutze, jednotny vizualni styl

v architektite radnice a v jejim inforndaim usp#ddani, na prezentaich materialech,
obleteni zangstnand, chovani zagstnand. Image mista ale neni jen vysledkeasqbe-

ni €chto komunikanich nastraj, je ovliviiovan také vlastni kulturou, realnym chovanim a
veSkerymi aktivitami zagstnand@ mistni spravy, fedstavitek vyznamnych podnikatel-

skych subjekt, mistnich obanmi nebo popularnich osobnosti.

Pozitivni image nam pomahéilpkat nové zdjemce, na¥sniky nebo investory, kie pii-
spivaji k rozvoji nésta. Proces vyou destinace, kterou se turista rozhodne navsif#vit,
zaloZen na souh kognitivnich (spiSe racionalnich) a efektivniegm6tivnich) faktoi.
Osobni pocity svazané gguistavou (,image“) potencialné destinacgsta, jiz si turista
vytvéri na zaklad sctlené zkuSenosti, alefgdevsim na zakladinformaci turistického
pramyslu a médii — jakkoliv mohou byt iracionakiijen ¢ast&né zakotvené v reabit—
jsou gitom zvla¥ dileZité? Podle gkterych autoll je image destinace nejeZitsjsim

faktorem v procesu rozhodovani o tom, zda misttifthes navstivit nebo ne.

Negativni image se palasto stava stereotypem, vzniklyrfidenim tiznorodych vjem a
informaci a pejimanim nazdr a gredchozich stereotyipz okoli, které maji jen mizivy
racionalni podklad.V konkrétnim pipads urcitého mista dokaZe image owvliwat nazo-
ry, chovani a rozhodovéani takovych pr kli¢ovych cilovych skupin jako jsou z&kaznici,
vefejnost, investd i navstvnici. Cim vice informaci zakaznik o destinaci ziska, thiio

n¢ji a spolehlivji se mize vytvdet image této destinace, tim Iépe s&endostat do soula-

! Foret, 2001, 69
2 Kesner, 2005, 69

% Kesner, 2005, 107
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du jeji psychologicka a&na realita. Cilovy image musi byt jeding, jednoznany a

jasny.

2.6 Komunika¢ni strategie mésta

Komunikaini strategie je dlouhodek(¢i stredrédobs) urceny zmisob, kterym organizace
informuje véejnost a komunikuje s ni. ObecrozliSujeme dva typy propadaich strategii
— strategii tlaku a strategii tahu. Strategii tlakganizace pouziva k propagaci zaemé
na zprostedkovatele v distribtnim retzci, kteti by méli dale propagovat produkty u ko-
nenych spotebiteli. Strategie tahu vychazi z mySlenky, Ze pokud drgae oslovi ko-

necné zakazniky, tito zakaznici budou pozadovat prodall zprostedkovatei.

Komunikani strategie vychazi ze sittrd analyzy organizace a marketingového planu.
Hlavni faze komunikéni kampas tvori tyto na sebe navazujici body: 1¥iticilove gi-
jemce sédleni, 2) stanovit cile komunikace, 3) sestavitledi, 4) vybrat komunikéni ces-
ty, 5) vypracovat celkovy rozget na propagaci, 6) rozhodnout se pré&tyrkomunikani
mix, 7) vypracovat systéemdteni &innosti propagace a 8jdit a koordinovat integrovany
proces marketingové komunikat€&ile komunikace Ize roziit do tf kategorii podle re-
akce pijemce. Taktické cile vyvolavaji kognitivni reakactleni komunikace se snazi
piitahnout pozornost ke zéee a informovat o ni a snazi se zvysit oblibuckgau zakaz-
nika, zlepsit jejich postoj k ni nebo mu vstipigrmost zndce. Zandrem komunikace se
strategickymi cili je vybr znaky zakaznikem, podicuji k vyzkouSeni, zaji%iji opitovny
nakup, zvysuji frekvenci nakupu apod. Koné cile mifi ke znénam v &etnictvi organi-

zace, projevuji se v prodeji produktu/sluzeb, tctba ziscicH.

! Kotler, 2001, s. 544

% Tellis, 2000, s. 53
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3 NASTROJE KOMUNIKACE M ESTA

Komunikani mix predstavuje wzné typy néstrdj komunikace se subjekty, kterym
obec/nésto pgedstavuje s§ produkt. Cilem komunikéani kampas je znena v postojich,

néazorech, trendech myslefiiinformovanosti zakaznika. J&eba znat psychograficky pro-
fil ndvsgvnika, protoZze informace o Zivotnim stylu a osobnichrakgeristikach umozni

zvolit spravnou formu reklamy.

Pro volbu komunikénich nastraj jsou dilezité vlivy, které fisobi na zakaznika. Ovlign
ni rozhodnuti o vyuZiti sluzby ukazuji modely hretdckych efeki. Prvnim z modéil je
tzv. model AIDA zaloZeny naipdpokladu, Ze propagace musi tiejel vzbudit pozornost
(attention), vyvolat zajem (interest), stimulovatmpi (desire) a kore¢ vyustit v akci
(action). DalSim z modglhierarchickych efekije tzv. model DAGMAR, tedy definovani
cili reklamy pro nsrené vysledky reklamy (Defining Advertising Goals Measured Ad-
vertising Results) zaloZeny ndepdpokladu, Ze klient musi projit procesem podle ehod
AIDA.!

3.1 Komunikaéni mix mésta

Mezi komunik&ni nastroje pdt reklama, public relations, sponzoring, podporadgije,

vystavy a veletrhy, events, direkt marketing a o$qvode;.

3.1.1 Reklama

Reklama je jakakoliv placena forma neosobni prementa propagace myslenek, zbozi
nebo sluZeb konkrétnim investorémilezi jeji vyhody pat zantieni na velké obecenstvo.
Sckleni Ize pravidela opakovat a to prosdnictvim fiznych médii. Reklama je ovSem
jednozné&né neosobni, a proto nerbe byt stejd preswdcéiva jako jiné prosedky marke-

tingovych komunikaci. Reklama je také pouze jedrimeenforma komunikace, mezi sub-

! Telis, 2000, s. 409

2 Kotler, 2001
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jektem a pijemcem neni fimy kontakt. Provedeni reklamni kampge finartné narane,

stejre tak nakup médii. A nedostatkem je také jeji nesadantrolovani &innosti.

3.1.2 Public relations

.Public relations jsou sociankomunika&ni aktivitou. Jejim progédnictvim misobi orga-
nizace na vnini i vngjSi valejnost se zamem vytvdet a udrZzovat s ni pozitivni vztahy a
dosahnout tak mezi élma vzadjemné pozorumi a divéru. Public relations organizace se

také uplaiuji jako nastroj svého managementu.”

3.1.3 Sponzoring

»~Je to nastroj tématické komunikace, kdy sponzom#@ioa sponzorovanému uskirti
jeho projekt a sponzorovany poméaha sponzorovi fiigiglno komunikani cile. Sponzo-
ring ma velky vliv na image destinace, musi bytiategrovan do koncepce marketingové

komunikace.

3.1.4 Vystavy a veletrhy

.Vystavy a veletrhy jsou mistem, kde se vyrobcibelmdnici ukité kategorie produkt
nebo od¥tvi setkavaji, aby jednali o obchodu, prezentoaalemonstrovali své vyrobky a
sluzby, vyngnili si napady a nazory, navazali kontakty a takeusprodukci prodavali ne-
bo nakupovali.® Navsgvnici i vystavovatelé velettha vystav ziskavaji na uz@ném
prostoru, v kratkéngase, pehled o nabidce domaci a cel&své konkurence, ale také o

souwasnych i budoucich vyvojovych trendech a obchodpaminkéach cestovniho ruchu.

! Svoboda, 2006, str. 17
2 Pelsmacker, Geuens, Van den Bergh, 2003, s. 327

% Pelsmacker, Geuens, Van den Bergh, 2003, s. 443
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3.1.5 Podpora prodeje

.Podpora prodeje zahrnuje soubdzmych motivénich nastraj prevazré kratkodobého
charakteru, vytvi#enych pro stimulovani rychlejSich neb&sich nakup urcitych produk-
ti zakazniky nebo obchodniky.“Podpora prodeje jéaso¥ omezeny program prodejce
s cilem zatraktivnit nabidku pro zakaznikyi¢pmz je vyzadovana jejich aktivni spolu-

ucast.?

3.1.6 Direct marketing

.Direkt marketing pedstavuje interaktivni komunikai systém vyuZzivajici jeden nebo
vice komunik&nich nastraj k efektivni (n&fiteln€) reakci v libovolné lokak

v jakémkoli misg.*

S rozvojem internetu hraje velkou roli direct rvagl kdy je reklama
sourasti vyzadaného emailu zasilaného registrovanynateii daného serveru, kdy uzi-

vatel gedem souhlasil se zasilanim reklamnich email

3.1.7 Osobni prodej

A6k

,0sobni prodej mize byt definovan jako dvoustranna komunikace ijtwatva”, jejimz
obsahem je poskytovani informacitegdvadni, udrzovanti budovani dlouhodobych vzta-
hi nebo peswdeeni ukitych osob — Fisludnila specifickécasti veérejnosti. Je to nastroj
dvoustranné, interpersondlni komunikace. Z charakterejné spravy a produktcestov-
niho ruchu, Ze wthto sektorech jer¢ba klast draz na osobni prodej jako na gast
marketingové komunikace. V porovnani s reklamooss#bni prodej za#iuje jen na malé
skupiny lidi nebo na jednotlivce, ale ma vyhodtsv (tinnosti (v gipadc profesionalniho

vySkoleného personalu) a okamzitéétmg vazby. mlezitou formou je také reklama

! Kotler, 2001, s. 590
2 Tellis, 2000, s. 285
% Foret, 2003, s. 229

“ Pelsmacker, Geuens, Van den Bergh, 2003, s. 463
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v mist€ prodeje, to znamena prostorovy design infamilao stanku nebo &stského cent-

ra, nabizena Skala prop&géh broZur a kataldg

3.2 Internetova reklama

Pro akceptaci reklamy sfigklik, coZ je v porovnani s jinymi nastroji markejového mixu
naprosto revoléni. Fes internet nikdy négde clat mnohocinnosti, které vyzaduiji fyzic-
kou pitomnostélovéka, nikdy si produkt neohmatate, dathate, detailéd neprohlidnete.
Také mnozstvi klik na banner jeStnedokazuje, Ze produkt zakaznika zaujal a méjo n
px), wide Square (300x 300 px), megaBoard (992 0p%0. Zajimavym formatem je pop
— up, automatické zobrazeni samostatného oknanettarého prohlizee pi otevirani ho-

mepage serveru.

3.2.1 Viralni komunikace

Viralni komunikace je dopbk n¢kterych z nastrdj marketingové komunikace. Z viralnich
kampani funguje pouze opravdu dobry napadoBni formou viralni komunikace je word
of mounth. Jednim z faktiorkteré velmi silg ovliviiuji ndkupni chovani, je dopateni od
ostatnich spéébiteli. Mnohem radji si koupite produkt, o kterém vanekdo z vaSich
znamychiekl, Ze je s nim spokojen, nez produkt, ktery zpaigeze z reklamy. Tato varian-

ta viralniho marketingu je vysocegiana.

3.3 Public relations

Zadnou vyznamnou oblast managementu nejde praktikmz toho, Ze by byla integrova-
na prostednictvim nastra@j public relations. Podle Foreta PRegstavuje dlezitou sou-
¢ast marketingové strategie obce, ktera si klade bildovani image obce, posilovat iden-
tifikaci obyvatel s obci (povzbuzovani patriotismyppskytovat gistup k informacim o
obci a jejich spravnich a samospravnich institycigtvéet podminky pro uplatmi na-

padi a gipominek oldani, usilovat o optimalni komunikaci s#egnosti, 0 maximalni in-
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formovanost otani.! Mezi public relations ve ¥ejném sektoru a podnikatelském sektoru
existuje cela&ada vyznamnych rozdil V prvnim gipadt musime péitat s Sirokou a di-
verzifikovanou mnozinou internich a externich cjicly skupin sttznymi programy a cha-
rakteristikami. K&mto skupinam pat vedouci pracovnici a zastnanci ve vykonnych,
legislativnich a soudnich organech statni mocipskuverejnych zajni, vedouci pedsta-
vitelé politickych stran, fedstavitelé mistnich samospravegstavitelé soukromého pod-
nikatelského sektoru, profesionalni skupiny, pradovzpravodajskych médii a obecna
vefejnost. Komunikaci statni spravyideme rozdlit na politickou komunikaci, informa

ni servis, vytvéeni a ochrana pozitivniho institucionalniho imaggemerovani ejné

Zpstné vazby’

Samotné poskytnuti informaci o problému, produlsiuzl nebo organizaci, nevyvola
zmenu chovani dané cilové skupiny. Zijeme ve sgodsti s pebytkem informaci. Sido-
vanou informaci jeitba petransformovat do podoby, kterou cilova skupina‘gimtje
nebo pozaduje. Caywood upo#oje na fi faze program public relations zagtenych na

zmenu chovani — vytvieni strategie, formulace/strukturakshi a metody fedani sdleni.

Potencial public relations je v tom, Ze z#@og pozornost organizace na faity a zjmy
jedné nebo vice skupin tzv. stakehotdertj. osokxi entit, které maji vliv na jeji fungova-
ni (zakaznil, dodavatel, zanéstnand@, akciondi, zajmovych skupin, statnich organ
atd.) — kterym zartuje relevantni, vyznamné a uzite saleni. Dilezité jereSit myslenky
nebo problémy originalnim a zajimavymugpbem, jen tak maji Sanci&geni PR upoutat
pozornost cilového publika, na kterehispbi zaplava jinych medialnich a inforfnéch

viemi, a znénit jeho nazory a postoje.

Zakladnic¢leneéni PR je na interni a externi public relationseint komunikace public re-
lations se zagfuje na vnitni podnikovou viejnost. Cilem internich PR je vyt identi-
tu zangstnand s nestem a docilit soulad se zajmysta. Naproti tomu externi PR je za-

meéteno na vijSi cilovou skupinu. Obraceji se k@i vaejnosti. Externi PR jsou rozsa-

! Foret, 2003

2 Caywood,
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hem obvyklecetrgjSi nez vnitni PR a zahrnuji nejrozmaéjii skupiny véejnosti, kterym

se autorka podrol$ji zabyva v kapitole Komunikace ¢sta.
Mezi prostedky public relationgadime

= Corporate publishing.iBdstavuje soubadtinnosti, které zahrnuji vydavani tiskovin
organizace pro Wejnost. Organizace tak &dji ¢ten&im sdleni, ktera jsou kon-
cipovana podle jejichipdstav a cil. Pomahaji vytvget image, porozudmi a di-
véru verejnosti k organizaci. Podleiélu se tiskoviny liSi obsahem, délkou, perio-
dicitou. K nefetngji vydavanym tiskovinam p#tvyrocni zpravy,éasopisy pro za-

kazniky,éasopis pro zagstnance a brozury.

= Formy public relations pro opinion-leaders. Pod tkategoriitadime prosedky
komunikace public relations, ktera ma za cil infowat o ¢innosti organizace
ovliviovatele trhu a skrz jejich dop@eni dostat stleni Siroké véejnosti. Pat
zde gedevsSim prosedky media relations (press relations). Jednasmibor opat-
feni, jehoz za&®rem je udrZzovat optimalni vztahy organizace s médtomu vyu-
Zivaji odbornici PR na&gklad tiskové zpravy, tiskové setkani, osobni jednayle-

ty pro novinde.

= Audiovizualni a prostorovée formy public relatiorigyto formy pisobi na cilové
skupiny PR ve vzajemné kombinaci audio a vizualpictki. K ttmto prostedkim
muzeme piradit televizni, rozhlasové spoty, fotografie prektia multimedialni
prezentace. K prostorovym formam PRipautdoor, indoor, vystavy a expozice,

podnikova muzea apod.

» Ucelené akce. Tyto formy marketingovych komunikapojuji izné formy PR
s ostatnimi komunikanimi nastroji. K akcim tohoto typu ganagiklad prezentace
meésta, konference, spa@ensky reprezentativni akce, dny dwch dvé na rad-

nici, dobr@&inné aukce a events.

3.3.1 Online public relations

Public relations online fipdstavuji v podabinternetu a webu organizaci pihiestek PR,
ktery integruje korporatni komunikace, zasadnychluje komunikaci a wejnosti a efek-
tivné dophuje ostatni progedky, formy a média PR. Préstinictvim internetu se upiat-

ji otewwené komunikeéni strategie k vi@jnosti a oboustranné symetrickispbeni komuni-
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kace PR. RozliSujemestyii oblasti, které souvisi s PR na internetu. Prendlpsah, kdy
uzivatelé internetu oceni jeho bohatost. Dale jsoprostedky, kterymi se informacei§i
konkrétre jejich dosah. Posledni oblasti je povaha vztsipublikem a budovani empatie
v rdmci spolénosti. Ri vytvareni online vztah vyvstava paeba porozurni, (&asti a
sympatii pro nadzory a zajmy internetové&ajaosti. Internet je masivnim zdrojem odbor-
nosti a online vztahy tw6 mocné skupiny spojefic Z téchto divodi je velice @innym
mistem pro formovani souhlasu. Zde j€etyrekterych dilezitych technologii a forem na

internetu nutnych pro online public relatiéns

= Webové stranky organizace — prezentace $pokdi, jejich produki a sluzeb. Pro
vétSinu veejnosti, stakeholdérnebo zakaznikje dnes www prezentace mistem
prvniho setkani. Vifpadc marketingu sluzeb je webova prezentacestémitna a
stdva se sauasti produktu. Web poskytuje neustaly pohled nahsztorganizace
s verejnosti. Obsah webu bydamnbyt bezpeény, divéryhodny, pohodiny, @ivérny,
rychly acerstvy.

= Email — elektronicka posta, neboli v¢nma zprav na internetu prostnictvim pdi-
tact. Je vhodnym nastrojem pro zasilani tiskovych zppéy udrzeni vztahse sta-
lymi zakazniky. E-mail komunikaceipobi fesré na gijemce, ktery na ni fize
ihned reagovat a je levny. Problémem je ébewst adresata, Spatna zkuSenost se
spamy.

» Newsgroups — diskusni skupiny n&ité téma spéivajici v mnoha fispivcich od
raznych lidi, které jsou Bny pomoci Usenetu. Usenet je celdsva st online

diskusnich skupin.

» Mailing list — seznam lidi. ki¢ se gihlasi k odru pravidelnych e-mailovych

zprav na utité téma.

! Svoboda, 20086, s. 230

Z Philips, 2003
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» Instant messaging — technologie, ktera ufgg komunikovat fes internet
s dalSimi lidmi v redlnéniase, nap ICQ, MSN Messenger. Podobna je technolo-
gie chatu s rozdilem, Ze chat je z&gan diky plug-inu (drobny gitacovy pro-

gram nebo skript jazyka Java).

= MUD - zkratka pro multi-user domain, ktera ozm@ prostedi, kam se iive sou-
¢asre prihlasit vice lidi a vzajeminspolupracovat (n&phrat hry). MUD je vytvo-
fen pro zprogedkovani zkuSenosti@s internet a jéizen paitacovym programem

v rdmci volre urceného prosedi nebo tématu (namtedowky hrad).

» Webcasting — technologie internetoveho vysilaninfeokomunikace, ktera umozni

virtualni tiskové konference online, prezentacedpidi, prednasky apod.

= WAP - je specifikaci souboru protokamajici za kol standardizovatigob, kte-
rym lze vyuzit bezdratova #iaeni, jako mobilni telefony nebo radiov#jimace,

pro pistup k internetu.

Po praxi PR jsou vyznamn& fenomény. Prvnim z nich je propustnostegi informaci

z vnittku organizace k externi kgnosti, mimotizené a formalni inforntai toky a bez
ohledu na dsledky komunikace. Druhym z pojnje transparentnost, dobrovolnétizp
stupréni internich systéinlidem mimo organizaci. Poslednim fenoménem je gifgdko-
vani, ke kterému dochazi, kdyz je zprava pamwuana tak, jak postupuje od jednoto-
véka k druhému a projevuje se odliSnou interpretapbzungnim odliSnych dat nebo
jejich zasazenim do jiného kontextiormy komunikace Philips popisuje jako one-to-
many, cilené zpravy, zpravy na webu, které jsotuprs kazdému a samotna podstata sit

siti, kdy zpravy mizou obihat internetem mezi Sirokymi masami uzivatelice rychle.

3.4 Events

.Pod pojmem ebeny marketing rozumime zinscenovahitkh stejr¢ jako jejich planova-

ni a organizaci v ramci firemni komunikace. Tytdi#éy maji za ukol vyvolat psychickeé a

! Philips, 2003, s. 58
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emocionalni podity zprostedkované usg@danim nejizr¢jSich akci, které podpb
image firmy a jeji produkty. Organizovanim eveftse destinace dostava do pdeomi
navsevnika, ma vliv na navéwvnost destinace, upoutava pozornost médii, tugewztahy
s mistnimi obyvateli a motivuje za&stnance i mistni obyvatele a upaje v nich hrdost

na destinaci.

3.5 Nové formy komunikace

Vliv na vznik novych médii a forem komunikace niggevsim internet. ,Jako nastroj ko-
munikace v sob internet kombinuje dosah typicky pro masova mégialu s moznosti
individualniho pizpasobeni sdeni a vytvdeni dvoustranného dialog@.Jednou ze za-
kladni vlastnosti internetu je globalnost. Dalfdnosti je okamzitost. VeSkeré informace
nebo zndny jsou viditelné vSem stgjra ve stejnéndase. Teti hlavni vlastnosti je schop-
nost \&ci automatizovat. Tuto schopnost tvgropojeni velikého (neomezeného)¢po
pocitact v jedné siti. Poslednitutezitou vlastnosti je faktor vyvoje. Internet jelme dy-
namicky rozvijejici médiurm.UZivatelé internetu si sami duji nejen které informace
chtgji ziskat, ale také od koho. Navic oni sami mohdarmace $it a davat je k dispozici

milionam lidi na celém sitg.

Internet vymyka z mnoziny klasickych médii s jednistalenym formatem (audio, video,
text), protoZze nadm miZzeme najit formy, které jsou typické pritzna média. Internet v

soke vSechny ostatni média zahrnuje, kombinuje a n@&iiposunuje jejich moznosti.

3.5.1 WEB 2.0

WEB 2.0 je vyvinuwjsSi verze globalni stové virtualni sit. Internet je pak i@devsim
platformou pro Gast samotnych uZivatel ktefi sami vytvdeji obsah a vzajemnou komu-

nikaci si pomahaji na siti se vyznat. Popularnindieré posledni doby je YouTube. Tech-

! Sindler, 2003, s. 22
2 Pelsmacker, Geuens, Van den Bergh, 2003, s. 490

3 Stolieny, 2005, 66
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nologie, ktera umatje nav&vnikovi umistit na internet cokoli, aniz by obsaloghazel
jakoukoliv cenzurou. Komunikace &mi pohled na divaka. UZ neni jen ,pasivnim diva-
kem*, ale sdm ma moznost vyted obsah, hlasovat o tom, co ma radniinpravidla, pro-
sadit se. DalSi formou komunikace je My space. Nawici &chto stranek si vytiasvy-

mi prezentacemi vlastni interaktivni socialni si

3.5.2 Blogy

Blogy jsou levnym, pohodinym a zdbavnym nastrojearketingové komunikace. Blog je
magazin zprav na internetu. Zpravy se tykaji komikh® oboru, byvaji kratké ésto od-
kazuji na jiné zdroje a blogy. Internetovi uzivat&trpaji informace fedevsim z blod
diskusi a osobnich stranek, na zaklatbrych se rozhodujitpnakupu. Pozitivni komenita

na internetovém blogu povzbudi k ndkupnimu rozhtdds® % a negativni hodnoceni od
nakupu odradi 34 % lidi. &¢ru uZivate mohou v8ak vaznnarusit tzv. falesSné blogy,
které skry&¢ propaguji produkty éité znaky. Podobg jako PRElanek v tiséném médiu

se dnes objevuji zadavatelé sponzorskych zpraegolfée, ktéi vyuZzivaji rostouci pod-
pory tohoto média. Princip je identicky - Xe@ite text organizace na svém blogu a dosta-

nete zaplaceno.

3.5.3 DIY

DalSim zajimavym fenoménem a novou realitou je QDY-it-yourself) culture. Existuje
svoboda, ktera umainje vSem seberealizovat se a to bez za§sidh investic hmotnych
nebocasovych. Jde o protiklad masové kidtisdlovacich prosedki a jde o aktivni fi-

stup Gznych dalSich participaint Oblasti DIY kultury jsou pedevSim oblasti medialni
kultury, hudebni pole, nezavisly film, video-aitdgrafie, alternativni divadlo. Z této kul-

tury se postuphstava fenomén a atraktivni misto pro firemni mang@vou komunikaci.
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II. SITUACNI ANALYZA
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Pro vytvdeni efektivni komunikéni strategie, definovani zéky, stanoveni cil komuni-

kace a vybr spravnych komunikanich nastraj je nutna dkladna analyza. Je nutné znat,

jaky produkt/sluzbu budeme komunikovat, jaké treodiviuji jeho vyvoj, jakym skupi-

nam je uéen a jaké je vnimani daného produktu pravitchto skupin. Situgni analyza

pro tely komunik&ni koncepce ®sta Ostravy je rozidena do i ¢asti:

Analyza makroprogedi neésta Ostravy mé za cil rozebrat hlavni charakté&syisti
vngjSiho prostedi meésta Ceské republiky a Moravskoslezského krajép pregio-
nu Severni Moravy a Slezska), sazknych jednotek, pod které&sto lezi a které
spoluutuji jeho vyvoj. Zantrem je najit wtujici faktory a vyvojové trendy na trhu.
Analyza nabidky rsta Ostrava specifikuje produktovy mixsta podle moznych
forem cestovniho ruchu. Posledidisti této kapitoly je seznameni se &mnym
stavem vyuzivani nastfomarketingové komunikace, ktery slouzi jako &t ak-

tualizace analyzy zpracované v baksk& praci autorky.

Marketingovy vyzkum cilovych skupin. Cilem této By je definovat hlavni seg-
menty obyvateCeské republiky, kié jsou zarové potencialni gastnici domaciho
cestovniho ruchu a charakterizovat je podle stamgoekritérii. Na zaklag ziska-

nych vystug uréit vhodné cilové skupiny pro produkista Ostravy a stanovit po-

Zici masta.

Marketingovy vyzkum image &sta Ostravy. Primarnim cilem vyzkumu je zjist
soutasného vnimani &sta Ostravy u atanmi Ceské republiky, protoZze znalost
image slouzi k psychologickému poznani trhuiedptavuje zarove komplexni

piistup k n&feni &innosti komunikace #sta.

Hypotéza: Se zémou ekonomické situace statu vznikaji nové tremaip@ciho cestovniho

ruchu.

Hypotéza: Ostravsko je oblast s ridi$ rozvinutym cestovnim ruchem;

Hypotéza: Ostrava nedost&te vyuzZiva nastrdj marketingové komunikace ke zvysSeni

povdomi o nést mezi véejnosti mimo Ostravu;

Hypotéza: Ostrava ma vyragznegativni image;
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4  ANALYZA MARKETINGOVEHO PROST REDI MESTA
OSTRAVY

Analyza marketingového prdsti nmésta Ostravy vychazi ze sekundarnich adagtatistik
Ceského statistickéha@du, Ministerstva prace a socialnicitiCR, Ministerstva financi
CR, Ministerstva pro mistni rozv@jR, Eurostatu, z oficialniho portatieské republiky
pod Ministerstvem zahrafmich wci CR, Institutu regionélnich informaci, World Travel
Tourism Council, World Tourism Organisation, Eurdp@avel Commission, z dokumentu
typologie ceské spolénosti agentury AISA, STEM/MARK, z materiaDestin&niho ma-
nagementu Moravsko-Slezského, Z&et agentury CzechTourism a Statutarnihéstan

Ostravy.

4.1 VnéjSi prostiredi mésta Ostravy

4.1.1 Ekonomické prostredi

Kli¢ovy ukazatel vyvoje ekonomiky je hruby domaéci pkidiHDP). PodleCeského sta-
tistického dadu v roce 2006 bykist HDP o 6,1% oproti stejnému obdobi rokedchozi-
ho. Tempo #istu HDP je tak 2,1krat vy3Si nez jaiper Evropské unie. Podle ekonomic-
kych progndz aléeské hospodatvi doséhlo svého vrcholu a od roku 2007 byise eko-
nomiky mel stabilizovat kolem @i procent. V sotiasnosti dosahujeme v HDP zhruba 79%
praméru evropské urowh Primérnd mira inflace za obdobi leden 2007 byla 2,4%otpr

stejnému obdobi rokuredchoziho.

Vliv na ekonomicky #ist nely vydaje na konénou spotebu a tvorbu hrubého kapitalu.
V roce 2006 trvale rostly mzdy, nizké troky zleymtijcky, inflace byla na nizké arovni.
Rist ekonomiky zvysil Zivotni Growev Ceské republice. Lidé vyuzivaji nabidek figian
nich pijcek, doméacnosti dluzi téih 300 mid. K, a kupuji si nemovitosti. SniZzuje se ne-
zamestnanost a rostou mzdy. V roce 2005 uz to bylostél® 000 korun. Rimérnd mzda

v roce 2006 doséahla 20 21X KV roce 2010, kdyCR piiblizng ocekava pijeti eura, by

pramérny plat mohkinit jiz kolem 25 000 korun.

Mira evidované neza¥atnanosti podle Ministerstva prace a socialnigbi ¢R k 31.1.
2007 byla 7,9%. Zasiieni Moravskoslezského kraje na hosgekécinnosti dnes pnasi
nemalé problémy souvisejici s restrukturalizacbtotregionu, geSenim ohniska social-

nich probléni zejména spojenych s vysi nezmtmanosti, ktera souvisi s omezenéiby
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uhli a €zkého ptimyslu. Na budoucnost regionu ma vliv i to, zdaémrexistuje dostate
né zakladna proddu a vyzkum, dostatek kvalifikované sily. V tomtoésu je vyvojovy
trend v Moravskoslezském kraji rozh@doozitivni. P@et zan¢stnané vyzkumu a vyvoje

vzrostl za sledované obdobi o0 44,4 %.

4.1.2 Demografické faktory

K 31. prosinci 2006 zilo Ceské republice 10 287 189 lidi, coZ je o 36,1 ¢isisob vice
nez v roce 2005. Je tadquevsim v dsledku kladného salda zahrémii migrace v celkové
vySi 27,1 tis. osob. NejvySsi je fipzeny girastek — narodilo se 105 80@td (o 3,6 tisic
vice nez v roce 2005). Za rok 200€ esku zertelo 104,4 tisit osob, tj. 0 3,5 tisice mén
nez v roce 2005. Mezi hlavniipiny smrti patily nemoci olghové soustavy a rakovina.
Z Seteni ve 3.¢tvrtleti 2006 vyplynulo ¥kové rozloZzeni — nejpetnsjSi skupinou obyva-
tel je wkova kategorie 0-14 let (1,486 mil) a 65let a \ite469 mil), nasleduje skupina
obyvatel ve ¥ku 30-34 let (888 tis). Podle kfama nej¢tsi paet obyvatel HI. misto
Praha (1,186 mil), na druhém ndige Stedatesky kraj (1, 165 mil) a jakdeti pisobi kraj
Moravskoslezsky (1, 249 mil). V Moravskoslezskémjkje hustota obyvatelstva s 230,5
obyvateli na krfi vyrazré nad arovniCeské republiky (130,0 obyvatel na Rma je po
Hlavnim nést Praze z krdj druha nejvy3ssi. Podle udaf’'SU, obyvatelstvo v Moravsko-
slezském kraji starne. Vyrazny Ubytek je v kategdri 14 let a dale pak v kategorii 19 -

24 let. Naopak néstd zastoupenieiovych kategorii 55 - 64 let a 65 a vice let.

Vzdélanostni struktura ¢R ze skupiny populace nad 15 let (8,778 mil) ut@rtleti 2006
se skladala z 18,9% lidi se zakladnimdladim, 37,1% se &dnim bez maturity, 32,7%
se stednim vzdlanim s maturitou a 11,1% obyvatel s vysokoSkolskyzdilanim. Na
Uzemi Sesti okrésv Moravskoslezském kraji se nachazi S5&dnich odbornychdilist,
88 stednich odbornych Skol, 41 gymnazii, 11 vySSich odjch Skol a 4 vysoké Skoly. V
pomeru k celéCeské republice je v MSK&Si podil obyvatel se zakladnim wéihim a
vyuéenim bez maturity, relatienmért je obyvatel s maturitou,ffpadré se vzdlanim

vyS$Sim a vysokoskolskym.

4.1.3 Politika a legislativa

Ceska republika je od roku 194%nem OSN, od 12.tbzna 1999 vstoupila do Severo-

atlantické aliance a zapojila se tak do systémaktnini bezpénosti. 1. kétna 2004 zna-
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mena proCR oficialni vstup do Evropské unie, v letech 20®0p&ita s gipojenim ke
spolené meng euro. Vliv na rozvoj oblasti méa také viadni patitiCeské republiky, ktera

muze napiklad menit podminky pro poskytovani inve&tich pobidek.

Na statni hranici v regionu Severni Moravy a Slazgk6 Zelezgnich gechodl, 20 sil-
ni¢nich gechod a 1 letistni hrakni prechod (Ostrava-Mosnov). Krantoho je na hrani-
cich s Polskemiizeno 30 pechod: pro maly pohrarhni styk a 13 fechodi na turistic-

kych stezkach. Provoz ngkierych gechodech je omezen.

4.1.4 Socialni a kulturni faktory

Volny trh, stabilni ekonomika a rozvinuté demokeké principy ve fungovanieské re-
publiky dokazali podstatnzvysit kupni siluCechi. Roste pimérna mzda v komeni i ve
statni sfée aceska koruna ve vztahu kémam zahragnim trvale posiluje. BRst ekonomi-
meéstnanost, rostou mzdy, lidé si vicejquji, kupuji si nemovitosti. ZlepSuje se vybave-
nostceskych doméacnosti, pileu a televizor ma 96% domacnosti a osobni auto 084 6

domacnosti.

Z poslednich Gd&jCSU za rok 2006 vyplyvéa, ze 42% domacnosti (1,5)miCR je vy-
baveno osobnim g@atem, 27% domacnosti (1,12 mil.) mépgwjeni k internetu. Osobni
pocita¢ pouzivad 97 % firem s vice neZz deseti gammanymi osobami. Pokud se jedna o
piipojeni k internetu, disponuje jim kolem 95 % firekfastni webové stranky ma vice
nez ti pétiny ekonomickych subjelits 5 a vice zasstnanymi osobami (62,8 %). V pou-

Zivani webovych stranek a internetuadime k piiméru EU.

MF Dnes za spoluprace Katedry socialni geografiegionalniho rozvoje ifrodowdecké
fakulty Univerzity Karlovy v Praze sestavila Z&lek kvality Zivota vSech tuzemskych
okredi. Jde o srovnani podle 50 kritérii (titghad primérné mzdy, mira nezafstnanosti,
kojenecka umrtnost, ceny nemovitosti a nagpod.). 3 okresy Moravskoslezského kraje

sefadi mezi pt nejhar umisgnych.

Podle udaj CSU, populaceCR starne. Bhem rekolika let dojde k vyraznému narustu
osob ve vy8Simaku. Fitom senidi budou vitélni, zdragjSi a budou mit k dispozici vySsi
piijmy neZ je tomu dnes. Zeny se vipru doZivaji vy3$iho&ku nez muzi. Zeny i muzi

vstupuji do prvniho manzelstvi v p&&im wku. V roce 2006 fibylo shatkd, ale i rozvo-
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di. Zeny odkladaji matstvi do vy3siho &ku. V budoucnu bude stoupatded domacnosti

nerodinného typu. Do pégdi se dostava gender otazka a emancifesig/ch Zen.

V poslednich @i letech se daji vysledovat zakladni pgmy ceské spolénosti, které se
odrazi v chovani populace (nakupni chovani, zvyigndy v cestovani, traveni volného
¢asu apod.)Ceska spoknost je otevensjsi, rostouci podil mladych postupnslabil ,so-
cialisticko-kapitalistické" hodnotové a postojov&onsistence (revoti euforie, okouz-
leni zapadem, zas&eni ekonomickou situaci). Reakce na terorismusv{tesai s do bez-
pei rodiny a domova) se ¢R projevily okrajo¥. Vyrazné jsou u nas mezigen&ma
zmeny, které dokumentuji rozdilnost hodnot, postdjivotniho stylu i aktivit znéné ¢asti
mladé generace od generaci starSich. V posledeiebhl sledujeme &@domovani si vy-
znamu zdravi, ktery bude v budoucnu §e&silovat. Naistat bude také pmeérna Urove
vzklanosti, uz nyni monitoring ukazuje stoupajictgiovysokoskolak. Vyznam ma kul-
tura, unéni, historie a informéni technologie. Braz se zé&ina klast na volnyas, relaxaci

a duchovni hodnoty. Wdomovani si vyznamu ekologie nadale poroste. Vrasi

s timto faktorem roste pet osobnich automoliil lidé se obklopuji hmotnymi statky, hy-
permarkety dokazuji rekordni nagghosti. Vyzkum agentury AISA dale uvadi, Ze spole-
censké postaveni bude v budoucnu éndilezité a chovani ve volnétiase bude vic indi-

vidualizované.

4.1.5 Cestovniruch

Cestovni ruch fedstavuje jedno z nejvice rozvijejicich stW v Ceské republice. Na zéa-
kladé dostupnych udajCeského statistickéhor@du se devizovéifimy z cestovniho ru-
chu podilely v roce 2005 na HDP 3,7%, na expor@¥ba devizové iljmy presahly 110
mld. K&. Podle WTTC se ¢R v roce 2005 sektor cestovniho ruchu podilel naotyHDP
10,6%, na zawstnanosti 8,3% a zhruba 12% na exportu. Ze statizsiU dale vyplyva
posty hosfi v hromadnych ubytovacich ifaenich vCeské republice. Ve Zitvrtleti 2006
to bylo celkem 4,7 miliok hosti (0 6,4% vice oproti 2005) a v &vrtleti 2006 to bylo 2,5
miliont hosti (0 1,1% vice oproti 2005). Statistiky CzechTounisdokladaji, Ze vice nez
polovinu cest uskut@i CeSi po své vlasti.#Psvych cestach nawdiuji predevsim svéi-
buzné a znamé, stéle vice cestuji galdm rekreace a sportu, zdravotnich padppbzna-

vacich cest, pobytna viastni ch&nebo chalupa kulturnich a sportovnich akci.
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Z vyzkumu agentury STEM/MARK vy3lo najevo, Ze v ptdkachCeské republiky bude
benych volndéasovych aktivit (faktor aktivity/ghi) se strategickym vyznamem poznavani
a objevovani firodnich, kulturnich a historickych stranek Zivaent/lokality (faktor
noveého netekavaného). Lze konstatovat, Ze atraktivnost jéyoh turistickych regiod

je wtSinou vyslednici praktické zkuSenosti z jejich $t&v. Za prioritni povaZzuje&eska
verejnost gedevsim informace o mistnich atrakcich a zajimaebs{89%), informace o
cendach sluzeb (83%) a informace dispbech a kvakt ubytovani (80%). Tést 34 popu-

lace povazuje zattkezité informace o moznostech provozovani véasovych aktivit.

Mésto Ostrava je sa@asti turistického regionu Severni Morava a Slezékadle Udaj
CSU, v Moravskoslezském kraji doslo v 3. kvartal@® enormnimu néstu zahrar-
nich navatvnika (o 24%). Tento pozitivni vyvoj fize mit za fi¢inu rostouci trend gidu
hosti v CR, piznivé klimatické podminky, rostouci zajem investar kraj a rozvojem
profesniho turismu. \iétim kvartale navstivilo kraj 201 028 hinsCelkovy p@et host

v hromadnych ubytovacich aenich vzrostl v zimni sezér2006/2007 v kraji o 2,23%.
Hlavnim divodem nav&vy regionu byla v roce 2006 v letni se2aelaxace (25%), po-
znani (20%), turistika a sport (16%) a zabava (1346)ni sezo# turistika a sport (31%),
prace (15%), navdta pibuznych a znamych (11%) a poznavani (11%). NeygE&aakti-
vitou v regionu je @Si a poznavaci turistika. Z vyzkumu vyplyvétsi spokojenost se
sluzbami v sezan2006 oproti roku 2005. Kritizovana byla respongientzkumu doprav-
ni infrastruktura kraje. Podle vyzkumu agentury SITBARK (2005) je region SMaS
posuzovan viejnosti jako cenavdostupny (64%), s§knou irodou (55%), a region za-
mefeny na sportovni vyuziti (55%). Podleapkumu agentury Czechtourism turisticky
region Severni Morava a Slezsko je nejhorsi regiorse tykd poskytovani informaci o
destinaci. Nejhorsi je v peo cestovni ruch (index 0,96 - sezona léto 2006)i mezi
nejhorsi v ubytovacich sluzbach, rozsahu a dosstpobytovacich kapacit, v peo Zi-
votni prostedi, p€i o bezpénost navivnika a v drobném prodeji. Severni Morava a

Slezsko pesto pati mezi regiony nejvice nawdtované rodinami saimi.

Trendy cestovniho ruchu

Trh cestovniho ruchu je v posledni dekaulivnén globalizaci, rozvojem technologii,

procesem deregulace a privatizace. K¢déehto ,megatrend je mozné vysledovat dalSi
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trendy trhu. Evropska komise cestovniho ruchu (EVala dokument ,Tourism trends
in Europe”, kde popisuje trendy evropského cestowmiichu. Tyto trendy jsoutdledky

demografickych a socialnich Zmve spolénosti (viz vyse).

Destinace budouelit velké konkurenci, coz povede ke snaze o zvyfmajality turisti
k destinaci. V cilovych trzich dojde ke &nam s rostoucim vzthnim, natistem segmeiit
specialnich zajiin nafistem segmentu #atského a kulturniho turismu, segmentu aktivni-

ho turismu a obchodniho turismu (a podilu Zen vciggagmentu).

Rostouci bude poptavka po kvalipohodli a bezpmosti. Teroristické Utoky, regionalni
valky a rozbroje a ekologické katastrofyigpbi zvySenou ptgbu jistoty a bezpg, turisté
se budou vyhybat destinacim se Spatnym Zivotnirstigaim, destinacim nebezimgym.

Lidé budou vice vyuzivat pozemni dopravu, z¥@&leznéni (rychlovlaky).

Poroste poptavka po produktech Zaemych na jednotlivce, po v&@dnostnich poznava-
cich balécich, po relaxénich pobytech, braz kladen na well-being produkty orientova-

nych na zdravy Zivotni styl.

Bude se projevovat trend zkracovani hlavni dovolem@hrazovat&Sim pa@tem kratko-
dokgjSich dovolenych. Dochazet bude keémdm struktury traveni volnéhtasu (kratSi
pobyty, \&tSi flexibilita v praci), zvysujici se vydaje donméasti na kvalitni, spiSe aktivni
traveni volnéha@asu, pekryvani @eli a motivi cest, které byly idve jasrji vymezené a

nakonec trend vastajiciho vlivu dti na zgisob uziti volnéh@asu a prazdnin.

Podle ETC, znény rozvoj zaziva kulturni turistika Event-Tourisogstovani za udalostmi,
piilezitostna turistika za kulturou, wmim a zabavou. Dochazi k propojovani a integrovani
konzumace kultury, zdbavy a korseich produkd, zvySuje se dlezitost ,zn&ek" v kul-
turni spotek, roste role informénich technologii. Oblibené jsou ekologickeé a ,al&div-

ni* postoje k Zivotu, touha po autetifSim prozitku misto masové zabavy, nabidka kul-

turnich atrakci a instituci.

Zasadnim trendem je také rozvoj internetdiito ¢as i penize. Roz&ivani internetu a
jeho vyuzivani k ziskavani informaci, ale i k nakupristickych produkt a sluzeb bude
velmi rychle stoupat, lidé budou né&md na webové prezentace a vizuélni efekty. Poklesne

vyznam klasickym kamennych cestovnich agentur.
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4.2 Profil mésta Ostravy

4.2.1 Poloha mésta

M¢sto Ostrava lezi v severovychodidisti Moravskoslezského kraje. Administrativni roz-
loha¢ini 214 kmz2. Ostrava je rozlohou druhym rig$im nestem republiky, pétem oby-
vatel ¥etim nej¢tSim. Ma vyhodnou strategickou polohu - nachazLGdilometi jizné

od statni hranice s Polskem a 50 kilomietapads od hranice se Slovenskem. Od Hlavni-
ho mesta Prahy je vzdalena 360 km, 170 km od Brna, 9@#&molskych Katovic, 310 km
od Vidre. Mé&sto leZi v Ostravské panvi, které je obklopenaésysm pohti — Vitkovské
vrchoviny, Nizkého a Hrubého Jeseniku a Moravsksg&lich Beskyd. Statutarniésta se

rozklada na soutokétyt iek - Odry, Ostravice, Opavy a tiay.

Problémem je fetrvavajici zné&sténé ovzdusi zfisobené koncentraciipmyslovych pod-
nika a nafistem intenzity dopravy. Nadale se monitoruji zv¥Shodnoty imisniho zatiZze-
ni, zejména polétavym prachem, obsahem arsenuswdura aerosolu a polycyklickymi
aromatickymi uhlovodiky. Koncentrace polétavéhocprav nést Ostrava je nejvysSi
v CR.

4.2.2 Administrativni ¢élenéni

M¢sto Ostrava je roztkeno do 23 nmistskych obvodl. Ostrava je krajskym &stem Morav-
skoslezského kraje a centrentiupiyslové aglomerace a regionu Severni Moravy a Bezs

M¢sto je vyznamnou metropoli také v ramci regiéasko-polsko-slovenské pomezi.

Rizeni nésta probiha na dvou Grovnich. Prvniifvoastupitelstvo sta, rada rsta a pri-
mator, druhou zastupitelstva, rady a starosto¥gtskych obvod. Pro vykon specifickych
¢innosti nésto Zidilo prispsvkové organizace nebo zalozilo obchodni sfodsti s majet-
kovou asti nésta. Tytocinnosti pokryvaji zakladni sluzby, které j&sto povinno za-
bezpeit, jako jsou socialni a zdravotni sluzby, bezpest, doprava aj.iBobnost nista je
dana zakonem o obci¢h128/2000 Sb.

4.2.3 Ekonomicka charakteristika

Ekonomické prosedi statutarniho #&sta Ostravy prochazi uZkolik let postupnou re-
strukturalizaci. Hospodstvi mesta je zaloZzenoipdevsim na fimyslové a technologické

¢innosti a postuphse rozvijejicim sektorem sluZzeb. Diky vysoké ko pamyslo-
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vych a strojirenskych aktivit,édecko-technologickéinnosti, vyuziti brownfields a husto-

t¢ obyvatel v regionu ma &sto Ostrava velky potenciéistu.

J

v postkomunistické Evrap v Ostra¥ se tento vyvoj z&dna v poslednich dvou letech také
projevovat. Investio projevuji zajem o prmyslové zény résta a okoli. Dnes se jiz pracuje
v atraktivnich zénach Ostrava-MoSnov a Ostrava-bivab fipraveny jsou projekty pro
dalSi oblasti. Schvélen je také velmi diskutovanyjgekt brouwnfield Karolina, kde vznik-

ne komplex kancetéda byt pfimo v centru nista.

Primérna hruba résicni mzda v Ostrayv tomto roce dosahla 17 61& K. 92,7 % pi-
mérné mzdy dosahované v caléské republice. Negativnim trendem vyvoje ostralvgké
trhu prace je neza¥stnanost. Restrukturalizace dominantnigikého ptimyslu zgisobila
vyrazny pokles p&tu zangstnand u ostravskych za#stnavatel. Mira registrované ne-
zantstnanosti dosahovala ke konci prosince 2003 18K %0.9. 2006 mira registrované
nezangstnanosti ve #st Ostrava klesla na 13,03%. Dochézi kiséw novych pracovnich
mist v kategorii $ednich podnilk a k nafistu pa&tu osob samostatrvydélecné cinnych.
Mezi nejwtSi zanstnavatele péit spol&nost ISPAT Nova hiia.s., Vitkovice strojiren-
stvi, a.s., Fakultni nemocnice s poliklinikaleské drahy, a.s., Dopravni podnik Ostrava
a.s., OKD, a.s., TCHAS, spol. sr.0., VSB — TUOy&emoravska energetika, a.s. a Vit-

kovice Steel, a.s.

Podle Zeficku kvality Zivota MF Dnes se okres Ostrava umisélkow na 53. mist
V ekonomickych ukazatelich stala na 13. &isivSem v Zeticku socialniho prosedi

(kriminalita, siatky atd.) na poslednim 77. n#ist

4.2.4 Demografické faktory

V Ostraw Zilo k 30.6. 2006 celkem 319.471 trvale bydlicatiyvatel, z toho 51,8 % Zen.
Na 1 knf nyni pipada 1.466,2 osob, coZ je nejvy3si hustota odidieelém kraji ateti
nejwtsi v republice (za Prahou a Brnem). Milmthu poslednich deseti let se stav ostrav-
ského obyvatelstva sniZil 0 12.953 (-4,0 %) osob.s¥ovnani €R se Ostrava vyziaje
migraci mladych lidi do ekonomicky atraktigjsich ¢astiCR (zejména vzélanacast této
populace) a naopak migracieplevsim nekvalifikovanych lidi afiptéhovalal z chudSich

zemi do Ostravy a také starnutim populace.
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M¢sto Ostrava pétk uzemnim jednotkam, pro které je charakterigtiokSi mira vzéla-
nosti. Index vzdlanosti zde dosahuje hodnoty jen 48,46%adi tak Ostravu n&vrté mis-

to po neéstech Praha, Brno a Pize

4.2.5 Infrastruktura a vybaveni

Mésto Ostrava neni napojeno na démmisi’ Ceské republiky, coZ je velkym nedostatkem.
Dokorteni vystavby daldniho tahu D 47 je planovano na rok 2008. 8ilhst’ Ostravska
tvoii mezinarodni silnice E 462 do Polska (Olomaiesky ®Sin) a E 75 z Polskargs
Cesky T3in na Slovensko. Husta Zeleariisi’ umozuje dopravni spojeni sst§imi mis-

ty CR. Mésto Ostrava nabizi moznost leteckého spojeni. ketedopravu zajidlje mezi-

narodni leti& Ostrava-MosSnov, vzdalené zhruba 20 km od cenéstan

Ve meEst se nachazi dvverejnopravni vysoké Skoly: Vysoka Skolankka — Technicka
univerzita a Ostravska univerzita, a soukroma Vgs8kola podnikani, a.s.&decko-
technologicky park Ostrava nabizi prostory pro plodim a vyzkum inovaci, spojeni zku-
Senosti firem a znalosti studénV Ostra¥ se nachazeji dalSi vddvaci instituce, vyssi
odborné Skoly, gedni Skoly 6zného zaréreni, Statni jazykova Skola v Ostéavzdilava-

ci agentury aj.

4.3 Analyza nabidky mésta Ostravy

Z&kladem nabidky destinace a vychodiskem pro tverogduktu jsou sociafakulturni a
fyzické zdroje. Roz$ény sektor nabidky &sta pak tvéi dopravni infrastruktura, kapacita
a Urova ubytovani a stravovacich mist, jazykova vybavemaststnané sektoru cestov-
niho ruchu, pivodcovské sluzby a organizace cestovniho ruchudsgEnPrimarni nabid-
ku megsta Ostrava Ize roztit podle zékladnich atribtita sestavit tak produktovy mixas:

ta:

4.3.1 P¥irodni atributy

Mésto Ostrava 1iize €Zit ze své strategické polohy — je obklopeno gohdeskyd a Je-
senili, coz jsou turisticky atraktivni oblastiriféstské oblasti ksta tvdi chraréna kra-
jinna oblast Poad (1/10 leZi na Gzemi &sta) a maloploSna chré&ma Gzemi (firodni re-

zervace Polansky les a Rezavk#éraquni rezervace Landek, narodriirpdni rezervace
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Polanska niva aj.). 11% uzemi paiod Mestské lesy OstravaiiPodni zdroje nabizi okoli

Slezkoostravského hradu a aredébmké ZOO s botanickou zahradou.

4.3.2 Poznéavaci atributy

Ve mss Ostrava se nachazi Moravskoslezska knihovna, @$ttamuzeum s historickou
a prirodowdnou stalou expozici a planetarium Johanna Patisyé nabizi specificky za-
méfené programy a akce pro n&wstiky. V roce 2006 byl schvalen projekt pro vystavb
prawkého nalezist v oblasti Landeku, ktery navazuje naiRevickou Venusi z mladsi
doby kamenné objevenou v této oblasti. Na Uzersdtanse nachézi unikatni technické
pamatky, piimysloveé @dictvi.

Primyslové atraktivity

= Hornické muzeum OKD Ostrava — N&j¥i hornické muzeum €eské republice s
expozicemi zagrenymi na geologii, archeologii, historiifippdowdu a hornictvi.
Areal Hornického muzea OKD zahrnuje sbirkyvpdniho hornického muzea
z roku 1905, stalou expozici prekého osidleni Landeku a prezentuje vyvoj ost-
ravsko-karvinského hornictvi od roku 1782 do &mmnosti. Je zde Figtupréna

jedna ze Stol.

= Narodni kulturni pamétka Michal — technicky a stavebrautenticky dochovany
dulni areal, ktery fedstavuje technické pamétky celého ostravsko-kskeimo re-
viru, doklady industrialni architektury z dobszkého strojirenstvi prvni poloviny

dvacatého stoleti.

»= Dolni oblast Vitkovic — technicky unikat, narodrampéatka, komplex hlubinného

dolu, koksovny a vyrobny surového Zeleza.

» Halda Ema — uvnitstale heici halda, poistatek pimyslové historie, nazyvana

»ostravska sopka®“.

4.3.3 Kulturni atributy

Kulturni nabidka résta zahrnuje i@devSim 4 divadelni scény, jejich#zedstaveni byla
hodnocena prestizni Cenou Alfreda Radoka alcioceréni Cenou Thélie (Narodni diva-
dlo moravskoslezské - Divadlo Antonina Daka a Divadlo diho Muréna, Divadelni

spole&nost Petra Beztie - Divadlo Petra Bezte a komorni scéna Marnice, Divadlo Lou-
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tek Ostrava, Komorni scéna Aréna) a divadelni scéalych forem (Bilé divadlo, Tatei
divadlo Z6na)ginnost Jan&ovy filharmonie Ostrava a uftecké gehlidky Domu unani

Ostrava, galerie Fiducia jinych galerii.

Ve mest Ostrava se padaji kulturni akce nadnérodniho vyznamu,ifidgd hudebni
festival Colours of Ostrava oc&my Andélem roku, divadelni festival OST-RA-VAR, me-
zinarodni loutkovy festival Spectaculo Interese,zim&odni hudebni festival Jatkév

ma,;.

4.3.4 Sportovni atributy

Analyza cestovniho ruchu poukézala na trend akitniaveni volnéhdéasu. Msto Ost-
rava nabizi svym alanim nebo nav&vnikam sportovni arealy, fitcentra, tenisova a squa-
shova centra, lanovaistliska, 2 kryté bazény a letni koupaligtOstra¥ — Porulé, které

je nej&tsi svého druhu veistdni Evrog. Prostory pro konani vejnych zapas turnaji a
jinych sportovnich akci nabiziAS Aréna,CEZ Aréna (byvaly @m kultury a sportu).

V Ostraw¥ se pod zastitou statutarniha@sta Ostravy piada sportovni so&dni mezina-
rodni gehlidka Zlata tretra.

4.3.5 Zabavni a nakupni atributy

Mezi zabavni atraktivity séadi gedevsim Stodolni ulice — ,Ulice, kter4 nikdy ne$pi!
Pres 70 kluld se nachazi na ulici Stodolni a ulic filphlych piimo v centru mssta. Kluby
a bary jsouizného zareni, interiéru s odliSnou atmosférou, jinym progeam Odhad

navstvnosti je podle udéjstatutarniho gsta Ostravy zhruba 350 tisic nasgtika rocné.

K dal§im produkim nabidky mista Ostravy pat ZOO Ostrava. Ostravska ZOO je druha
nejwtsi vCeské republice. Je dibdostupna z centradsta néstskou hromadnou dopra-
vou. Nachazi se zde pavilonyznych exotickych zvat, ditska ZOO, amfiteatr, vathva-

ci stedisko a botanickd zahrada. N&vsiost se odhaduje na 350 tisic navetka za rok
(2004), z toho cca 50% mimoostravsti a 10-20% aagpi. Ve nest je také Slezsko-

ostravsky hrad a areal zmensenin architektonickipain swéta MINIUNI.

V poslednich 5 letech se vee¢stt Ostrava velmi rozmohl ndkupni turismus. Na Uzemi
meésta se nachazi nakupni centra Shopping park AWatyrum, centrum Karolina a hy-
permarkety Tesco (3x), Kaufland (3x), Lidl (2x)témspar (1x), dale Bauhaus, Baumax,
Hornbach, OBI, Ikea atd.
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4.3.6 Profesni atributy

Mésto Ostrava nabizitflezitosti v kongresovém a incentivnim turismu. 43¢ Cerna

louka, provozovano spaleosti Ostravské vystavy a.s. s majetkovoasti nésta, posky-
tuje prostory pro kongresy a semi@av multifunkinim pavilor# parada vystavy a ve-
letrhy, napiklad Domov, Dovolena a Region, stavebni veletrh ARCH Ostrava, veletrh
0 energetice a vytépi Teplo a jiné. DalSi prostory pro igaani kongras konferenci a

obchodnich jednani nabizi hotel Atom a hotel Irraderi

4.3.7 Gastronomické atributy

Ostravsko nabizi speciality moravské i slezské ¥m&ha haviské pochoutky.
Z ostravského menu jmenujme ostravskou klobasuiidiad plactky, Ostravéek, pivo

Ostravar a tradni alkoholicky drink havii (zelend s rumem).

4.4 Komunikaéni nastroje mésta Ostravy

M¢ésto Ostrava nema zpracovanou strategii jednotegyiiované marketingové komunika-
ce. Statutarni gsto Ostrava fesré nedefinovalo mésto jako produkt, nema vypracovany
design manudl, chybi vizualiéSeni prezentaich material, neni zaveden inforniai
systém mista, apod. V saiasné dob je dohodnuto pouzivani oficialniho znakésta,
modré barvy a sloganudsta. Globalni vize gsta, definovana ve Strategickém planu sta-
tutarniho nista Ostrava, zni: ,Zelena Ostrava €sto aktivnich lidi — metropole vkani,

pramyslu, obchodu a zabavy"“. Slogarsta Ostravy: ,Msto v pohybu. City in motion®.

4.4.1 Nastroje vnitini komunikace

V poslednich dvou letech & magistrat vytvéet corporate culture. Snahou je pracovat na
piiznivé atmosfée v radnici, na zlepSeni pracovnich vitdhticky kodex ve viejné spra-
v¢€), na propojeni komunikace mezi @tlhimi a odbory a na budovéni loajality zssta
nand k méstu. Magistrat résta Ostravy vyuziv&thto nastraj interni komunikace - pra-
videlné sclize oddleni, pravidelné satze vedoucich pracovniks primatorem rsta,

nastnky, intranet a motivani programy pro za#sstnance.
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4.4.2 Nastroje pro komunikaci s ol¥any

Statutarni msto Ostrava komunikuje se svymidalmy prostednictvim nastrai public
relations, marketingu udalosti a osobniho prodg€jprostedkim pouzivanych § komu-
nikaci s oldany nesta sefadi zpravodaj Ostravska radnice, events (denretsgeh dvé,
besedy s primatorem, Ostravské kK&f@), imageové bulletiny a magaziny (Metropolitan),
osobni kontakt za#stnand statutarniho gsta Ostravy v informaim centru na radnici,
nastnky, vywesky ve véejnych prostorach #ésta a sluzby gstského informéniho centra.
DuleZitym nastrojem je internetova prezentacssta Oficialni webové stranky statutarni-
ho nmésta Ostrava obsahuji informace @st3, o (radk a tiznych institucich tykajicich se
mésta, findSeji informace o udalostech vels# a o nabidce investiich gilezitosti.
M¢sto nabizi olamim také virtuélni systém pro komunikaci imdem ESMO. Statutarni
meésto Ostrava informuje své &my také progednictvim médii, proto magistratésta

udrZuje press relations.

4.4.3 Nastroje pro komunikaci s ndvsgvniky

Komunikace s nav&tniky seftidi podle motta ,Ostrava - dynamické a modergsim -
meésto kultury a sportu®. K hlavnim komuni&aim nastrajm pro kontakt s potencialnimi
navstvniky nebo turisty résta se&'adi public relations a vystavy a veletrhy. Mezi Ziyua-
né prostedky pati informani bulletiny, imageové brozury (viz obrazek 3), opokove
prednmety, multimedialni prezentace, vystavy a veletrhiyZzBy poskytujici Ostravskym
informanim servisem. Promo film ,City in motion® je vyu&m jako sotiast multimedi-
alni prezentace na vystavach a veletrzich a prestovy a vyznamné na¥sy mesta. Sta-
tutarni nésto Ostrava za$uje prestizni sportovni a kulturni akce pro zlepSerage a
prilakani nav&tvnika. Mésto Ostrava se prezentuje v rdmci expozice Moraslekekého
kraje, fipadreé Ceské republiky na vystavach a veletrzich cestovnibbu, nap Region-
tour Brno, Dovolend a region, Vakantiebeurs, BlDjittay world Praha, Reisemarkt Dre-

sden, Tour Salon Pozia

Prezentace v ti8hych médiich zahrnuje inzeraty @&ste, které jsou umighy nagiklad do
gesko-anglického fivodce Travel in the Czech Republic, ktery prezentigskou repub-
liku jako atraktivni destinaci cestovniho ructiiasopis je distribuovan do zahramich
ceskych center a ambasad, na vyznamné veletrhyvedistoruchu, do zahraiich ces-

tovnich kancelé atd. Dalsim médiem je Zlutg¢asopis spoknosti Student Agency distri-
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buovan v autobusovych linkach této organizace wkuim gehledem a zajimavyndian-

Ky o cilovych ngstech dané linky (viz obrazek).

Agentura CzechTourism ve spolupraci s Ministerstygnm mistni rozvoj a regionalnimi
organizacemi cestovniho ruchu (za region SevermiaMoa Slezska byl navrhovatelem
Destin&ni management Moravsko — Slezsky) vytla projekt pro podporu domaciho
cestovniho ruchu ,Kudy z nudy®, jehoz s@sti je informani kampa o turistickych ob-
lastechCR. Inzerat Ostravska (viz obrazéR tvoii rozostena fotografie baru (symbol
zébavy) a informaci o turistickych atraktivitdclofhické muzeum, Slezkoostravsky hrad,
areal MINIUNI, ZOO, Stodolni ulice, divadlo loutekoupalisté, Sanatorium Klimkovice).
Ostravsko je propagovano jako oblast plna zabawyzaani. V lednu 2005 byla zprovoz-
néna adresa na internetu s nabidkami aktivitegké republice. V ramci projektu byl vy-
dan také katalog v t&é verzi. Webova adresa www.kudyznudy.cz je propaga

v tisku (Pravo, SKY, Sirius, Deniky Bohemia, TimFBInes) v televizi a rozhlase (faaly
Toulava kamera, Toulavy mikrofon), na internetu (mwovinky.cz) a v dopravnich pro-
sttedcich ve velkych gstechCR. CzechTourism spolupracuje s Asociaci notirg zur-
nalisti v cestovnim ruchu. Nawtost stranek ,Kudy z nudy* dosahuje 2 500 — 4 000
shlédnuti kazdy den.

4.4.4 Nastroje pro komunikaci s investory

Mésto ma zédjem zlepsSit nabidku kvalitnich sluzeb steém a chce existujici potencial
mésta aktivié propagovat. red ¥emi lety byl rozjet projekt ,Investopro Ostravu®, ktery
ma za cil nastroji public investors relations ak&iwnavazovat a udrZzovat vztahy s potenci-
alnimi investory. Statutarni ¢sto Ostrava vyuziva prdastlki detailni prezentace dsta

s ekonomickymi a sociatrdemografickymi daty, dasti na vystavach a veletrzich. Cilem
projektu ,Investdi pro Ostravu“ je zlepSit p@domi o Ostra¥ jako o mist vhodném

k podnikani, zlepSit image ¢sta a navazat obchodni kontakty. &sti je piprava pra-
covniki verejné spravy pro aktivni marketingéata, giprava kvalitnich a efektivnich pre-
zent&nich material (image brozury — obrazek , CD prezentace)¢ast na prezentaich

akcich a vystavach a veletrzich, hadIPIM Cannes, Exporeal Mnichov.
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4.4.5 Organizace komunikujici mésto

Moravskoslezsky kraj #di, mimo jiné, propagaci kraje a jeho oblastiésid Ost-

rava je komunikovana jako metropole kraje. cestouch je v fisobnosti odboru

regionalniho rozvoje, cestovniho ruchu a kultuggkteni cestovniho ruchu a kul-
tury. Kraj zpracovava navrhy krajskych rozvojovymtogrami cestovniho ruchu a
podklady pro statni regiondlni rozvoje, koordinajeplikuje strategii cestovniho
ruchu kraje, vede inforndai systém cestovniho ruchuidi propagaci kraje a jeho
oblasti. Slogan Moravskoslezského kraje je totaZmggionem Severni Morava a

Slezsko. Msto Ostrava je komunikovana jako metropole kraje.

Statutarni nssto Ostrava — o marketingovou komunikadista se staraipdevsim
odctleni prezentace a vztalk verejnosti kancelée primatora. Propagacidasta vy-
tvéreji také oddleni vrejSich a zahrakhich vztali, odbor ekonomického rozvoje,
ktery ma na starosti komunikaci s investory a podpestovniho ruchu, akteré

organizace izzované nistem (nap Ostravské vystavy).

Ostravsky informéni servis, s.r.o. - hlavnim cilem je poskytovataiim Ostravy

i jejim navstvnikam informace o st Ostrava a propagovat jeji hlavni atraktivi-
ty. Zameéstnanci informaniho servisu hraji vyznamnou rolfippsobni komunikaci

s nav&vnikem. Destinéni management Moravsko — Slezsky, o0.p.s. — hlaypdm
slanim je marketingova podpora turistického regiSewerni Morava a Slezsko ja-
ko zajimavé turistické destinace jak pro domag&itaé zahragni turisty. DMMS
koordinujecinnosti a aktivity subjekt, které se podili na cestovnim ruchu regionu.
Spol&nost organizuje famtripy pro domaci i zahtamitouroperatory a cestovni
kancelde, vytv&i produktové batky regionu, zpracovava marketingové analyzy
cestovniho ruchu regionu a zastupuje region narogbhb veletrzich u nas i v za-

hranii.

Ostravsky informéni servis, s.r.o. - hlavnim cilem je poskytovataim Ostravy
i jejim navseévnikam zfadceskych i zahragnich turisti profesionalni sluzby v ob-
lasti turismu, kulturnich akci, vyuziti volnélkasu v ramci destinace Severni Mo-

rava a Slezsko.

V ramci regionu psobi také Agentura pro regionalni rozvoj, a.sr&se svouin-

nosti rekdy dotyka také cestovniho ruchu. Se sektorem ee#to ruchu souvisi
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také ochrana pamatek, proto musime zmiisbpnost odborného pracowst Ost-

ravw¢ Narodniho pamatkového Ustavu.

» K externi komunikaci sta nepimo gispivaji také vyznamné podnikatelské sub-
jekty (nag. Vitkovice), neziskové organizace (tiaga starou Ostravu) nebo zna-

mé osobnosti (Nohavica, Ostravak Ostravski).

4.5 SWOT analyza

Silné stranky Slabé stranky
Sidelni ni¥sto Moravskoslezského kraje Vysoka unbwezandstnanosti

Geografick& poloha #sta (turistické oblas- Nedostatek kvalifikované sily (neznalost
ti Beskydy, Jeseniky, blizkost polskych anglictiny, neochota se vthvat)
slovenskych hranic); zdzemi Beskyd jako

vyznamného mista pobytu naugtika

Nabidka volné pracovni sily Kriminalita, problémyrasovymi mensi-

nami, nepizpasobivymi olgany
Mezinérodni leti&t Ostrava-Mo3Snov Zrgstené ovzdusi
Zeleznéni mezinarodni dopravni uzel Chyilci dalnieni napojeni

Silny potencial vysokého Skolstvi,édy, | Vysoka migrace mladé skupiny obyvatel

vyzkumu a informanich technologii

Vyznamny potencial v oblasti poznavacihNedostaténa marketingova podpora turis-
turismu (industrialni  historie, technickénu (orient&ni systém, infokiosky, webova
pamatky, muzea) orientace, jazykové mutace, prohlidkgvé

trasy, pfivodce sluzbami)

Vyznamny potencidl v oblasti zabavnihblepropracovana nabidka turistickych pro-
turismu (ZOO, Stodolni ulice, Slezskoduktovych bakiki, chykgjici motivani
ostravsky hrad, koupalist divadla aj.) a systém prodeje (city card, region card, stu-

v paradani kulturnich a sportovnich akci | dent card)

Vyznamny potencial v oblasti profesnihdledostaténd komunikace a spoluprace

turismu (Vystavidt Cerna louka, kongreso-mezi subjekty zainteresovanymi rozvojem
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vé saly, zazemi univerzit) geta (MMO, MSK, ARR, DMMS, podni-

katelské subjekty, neziskové organizace)

Nabidka nakupniho turismu pro n&wti- Chykgjici strategie marketingové komuni-
ky z okolnich oblasti (Beskydy, Jeseniky) lkeace ngsta

lazaeiské hosty (Darkov, Klimkovice)

Potencial kulturniho turismu (silné divadelNedefinovana zngka mesta Ostrava

ni a hudebni zazemi)

Misto vyznamnych sportovnich (Zlata treSpise negativni imagedsta u obyvateCR
tra, Davis Cup) a kulturnich udalosti (Co-
lours of Ostrava, OST-RA-VAR, Art|

Jan&kiv ma))

Nedostaténé vyuZivani nastrdj marketin-

gové komunikace
Nedostatény media mix

Nevyuzivani kulturnich, industrialnich a

jinych zajimavosti pro marketingasta

Prilezitosti Hrozby

Vyuziti technicky rekultivovanych plochNeddeSené projekty rozvojovych zém
pro investéni vystavbu, biologicky rekulti- pro fadu aktivit, nafiklad Dolni oblast Vit-

vovanych ploch pro rekreaci kovic
EfektivréjSi mestsky marketing Odliv kvalifikované pracovni sily

Vyvoj komunikanich technologii, interne-Rostouci skupina turistseniofi, kteri vy-
tu, silny potencial vysokého Skolstvicdy, | hledavaji poklidné a bez{ee destinace

vyzkumu a informanich technologii

Rostouci zajem o domaci turistiku Trend zdravéhmtiho stylu a zajem o

ekologii

Trend zkracovani pobta obliby néstské-| Zanik nebo nevhodné vyuziti technickych
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ho turismu (nakupovani, zabava) pamatek,dmatst k jejich rozvoji

Rostouci zdjem o poznavaci a zazitkoviNedostateny vyvoj infrastruktury (Grovee
turistiku (specifické atraktivity ®&sta —| sluZzeb, nezgjem o Zivotni préedi, jazyko-

industrialni pamatky a jejich vyuziti) va neznalost apod.)

Poptavka po produktovych bé&dich, na- Nejednotna neintegrovand komunikace
piiklad poznavaci, obchodni, a po sluzba¢tizné vizualni styly, nedostateé vyuzi-

s regionalnimi specifiky vani kom. nastraéjapod.)
Podpora aktivit kongresoveé turistiky Zapiranimiyslové historie rgsta

Poptavka po wellness, laznich, sportovnittyuzivani nereéalného &kéni v komunikaci
arealech (Beskydy, Klimkovice, Darkov) | (ptechvalovéni, miZeni a zapirani negativ-

nich stranek rsta)

Spoluprace s kibvymi subjekty mista,
uzSi kooperace vejného a privatniho sek-

toru, spoléna propagace &sta

4.5.1 Navrhy a doporuceni

Statutarni masto Ostrava musi definovat 2tka OSTRAVA a spolu s ostatnindiniteli
pracovat na produktovém mixuésta a zlepSeni zivotniho priesdi. Potencial Ostravy
spaiivd predevsim v moznostech zabavni, industrialni, kormyeesa zazitkove turistiky.
Rozvoj nesta je ve vytveéeni novych atraktivit z&Zitkového typu (fapcience centre cha-
rakteristického technickou atpmyslovou historii Ostravy). Velky potencialésia je ve
vyuziti areélu v Dolni oblasti Vitkovic jako atrakity mésta pro cestovni ruch a zapojit ji
do programu technickych a industrialnich stop. Zeaaho by to také vytweni produkto-
vych baltkia (nag. city bus tour pimyslovym arealem v noci, vikend po hiakiu apod.).
V souwasné dob mésto nenize (¥iliS komunikovat tuto narodni technickou paméatkia-p
toZe objekt je zcela nevyuzity, do arealu je movsiyip pouze s minfadnym povolenim.
DalSim potencidlem #sta Ostravy je zazitkova kultuszabavni turistika. Obnasi vylep-
Seni atraktivity Stodolni ulice a zapojeni vyznaeiykci, které se konaji veést do

komunikani strategie. Kulturni a sportovni akce byglynbyt zapojeny do motivaiho
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systému (visitors cards) pro nawstiky, kteti by tak ngli piilezitost poznat atraktivity
meésta jako sotast baléku akce.

Na marketingovou strategii musi navazovat vypranok@munik&ni strategie, ktera pla-
nuje na zaklag& predstav o zn&e proces integrované jednotné marketingové konageik
Nastroje marketingové komunikace musi byt navriakyaby utvéely znaku mesta Ost-

ravy a pozitivni image u Siroke xegnosti.
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5 SEGMENTACE TRHU M ESTA OSTRAVY

M¢ésto Ostrava musi pro gvrozvoj definovat produktovy mix praizné cilové trhy, a na
zaklad této strategie aplikovat vhodné komurikanastroje. Jeddezité udrzovat komu-
nikaci se vSemi trhy s@asré, vyuZivat integrované marketingové komunikaci, dozat
pozitivni image mista a navazovat dlouhodobou spolupraci (marketatght). Hlavnimi

cilovymi trhy meésta Ostravy jsou:

vladni a statni instituce, Evropska unie

* investdi, vyznamné podnikatelské subjekty
*» média, touroperato

» zahranéni navsgvnici

= obyvateléCeské republiky

= ob¢ané ngsta Ostrava

» interni véejnost - zardstnanci Magistratu #sta Ostravy, Krajskéha'adu Morav-

skoslezského, Ostravského infomého servisu atd.

» organizace ®sta (instituce rsta — Skoly, Ustavy socialni gg€apod., podnikatel-

ské subjekty, zastupci sluzeb cestovniho ruchuskezé organizace aj.)

5.1 Segmentacd&eské spolénosti

Analyza obyvateCeské republiky prodely komunik&ni strategie rsta Ostravy vznikla
z udajp Ceského statistickéhorddu, dokumentiesi na prahu nového tisicileti agentury
Leo Barnett Advertising z roku 2000 a z informaeidénych v odbornych periodicich

Marketing a media, Strategie, Zona a Trend Marketin

Cilem této analyzy je definovat hlavni segmentyvattgl Ceské republiky, kié jsou za-
roven potencialni dastnici domaciho cestovniho ruchu a charakterizevabdle stanove-
nych kritérii. Za kritéria pro segmentaci obyvaf&ské republiky byli zvoleni demogra-
fické a psychografické€initelé. Analyza sleduje ipdevsim faktory &kového rozmezi a
faze Zivota, preference a Zivotniho stylu, daldafmmského postavenifipna, vzdlani,

osobnostnich charakteristik a zvykiy pestovani.

Mladi a neklidni , Tak kdy zajdem zap&?"
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Pramérny wvek 21 let, studenti VS, VOS, absolventi nelsstw pracujici. Jsou finamé
podporovani rodii. Mladi a neklidni jsou aktivni, spalensti, zajimaji se o trendy v obo-
rech, hudbu, filmy, p&tace. Chegji Zit naplno, bavit se sateli, chodit do klub a batf.
Mladi a neklidni se staraji o §wzhled, dobe vypadat je pro&dualezité, chodi do solar-
ka, do posiloven a radi nakupuji. Jsou ctizadastivini skloubit vzdlavani, praci a zaba-
vu. URujici je image a zrika. PoCeské republice spi$ necestuji, zajimaji je mista,de
da dolie nakupovat, kde jsou bary, diskotéky a bowlingoeatra nebo kde se konaji za-

jimavé spoléenské akce a odborné sentana kterych by mohli navazat kontakty pro

budoucnost.

Mladi a neposednjSkocit padakem, to musi byt zazitek!"

Pramerny vk 23, studenti, absolventi; v&dni spiSe sedoskolské,
¢asto jedt podporovéni rodi. Mladi a neposedni jsou aktivni, plni
energie, je&tbez zavazk, priliS se nezajimaji o budoucnost, nemaji

starosti Hledaji dobrodruZstvi, adrenalin. Rigkimaji jako kEZnou

souwast zivota. Jezdi na hory, sjg&deku, lyZzovat. Tidéni odpadu
je pro r¢ automatickd &c. Lakéa je aktivni zdbava, hledaji zaZitky.
Po Ceské republice cestuji radi, sjéidieky, lezou po horach, stanuji. Vyhledavaji atrak-

tivity u pfehrad, lanova centra, interaktivni muzea. Cestaiem nebo hromadrauty.

Intelektualové a kreativcjZajimaji me nové formy um@ni..."

Veék  nerozhodujici, fevazuji muzi, gedosSkolsky nebo
vysokoskolsky vzéani. Filosofove, spisovatelégdci, novindi,

fotografové, béasnici, kavarensti bohémové. Intel@kivé jsou
ochotni bojovat za své idealy, nazory gegdéeni. Snazi se

branit konzumni spot@osti. Utraceji za kulturni akce. Nas&tji

koncerty, hudebni a divadelni festivaly, galeriesdxly, odborna
sympoziagtou, pravideld chodi do divadla a do kina. Nejsou nérbna sluzby, nelamou
si hlavu s ubytovanim,ipspi u znamych. Jejicltipny (pokud je&t nejsou studenti) jsou
nizké, nemzou si dovolit pilis rozhazovat. Cestujifedevsim vlakem. Vyhledavaji mista,
kde se mZou sebevz#lavat, ziskat nové poznatky nebo nasat

kulturni zazitek.

Podnikavec,Suché Martini, protepat, nemichat.”
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Praimérny vék 30, stedosSkolské vz#lani s maturitou nebo vysokosSkolské stahi, vyssi
pifjem. Usgdny mlady muz, schopny, selddemy, playboy s novym typem mobilu, ego-
centrik. Ma spoustuigtel, zajni, energie, chétdo prace. Nehrne se do zavazRad
riskuje, ffekonava pekazky a vyhledava dobrodruzstvi. Chce niehted, vyhledava in-
formace. Podnikavec je optimista, ktery dokaze watzpilezitosti. Rad utraci za olde-
ni, jidlo, provoz auta, za aktivity ve volnéfase. Cestuje autem. Vyhledavamiozivot,

odborné semiri@ a veletrhy, sportovni prestizni ak€asto vyjizdi do zahraii

Emancipovana moderniJednani s klientem, kadeik a spinning.”

Vek 28-40, vzdlani stedosSkolské s maturitou nebo vysokoSkols
Moderni Zena je seb&¥omad, aktivni, inteligentni, stanovuje si cil
pro které je ochotna mnoho &bvat. Dilezita je pro ni kariéra.}
Starani se o0 domacnost je minim@alma stejném mist jako
seberealizace. Vyuziva elektrické spbice, svou matku jako divu.
Peiuje 0 swij vzhled, utraci za obteni, kosmetiku. Moderni Zena
vzklava, tastni se konferenci, odbornych semin@&hodi do jazykovych kuiz jezdi na
obchodni jednani daiznych mist. Kdyz cestuje, nechce se o nic staratrglaxovat. lde-

alni dovolena u me s cestovni kancéia
Manazer ,Moment, podivam se do did..."

Pramérny wék 40, vysokoskolské vzthni, vysoky pijem. Prace
manazera je jeho Zivot, ma velké cile, touzi pacisp. Svou rodinu
hmotre zaji%¥uje, ale nema na rias. Neustale se v&dva, pracuje
na svém rozvoji. Blezité jsou pro &ho symboly postaveni — drah
auto, whisky, znékovy oblek, exoticka dovolena. Volngas travi
s prateli manazery na turnajich golfu nebo tenise. Mange silna
osobnost, sebédomy a cile¥kdomy ¢lovek, ktery asgchu oltuje mnoho. Je nagéay na

kvalitu sluZzeb. Cestuje svym osobnim automobilerast@e za obchodem, pracovnimi

meetingy, vystupuje na konferencich.

Rodina z paneldku ,Nat7i si ten obleej poadre!

Nezapomd jsi plasenku?"

Rodice s pfimérnym wkem 30-40 let, zéklad-'

e

ni/stedoskolské vz&ani, nizsi pijem. DEti v prameér-
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ném \ku 8 let. Obyejni lidé bez velkych ail Nejsou naréni na sluzby, Séilci, vSechno
si dvakrat provti, neradi riskuji. Dlezité je pro & vést pohodiny a klidny Zivot. Radi vy-
uzivaji slevy, kupony a ochutnavky zdarma. Nikamnséenou, zachovavaji si tradi
rodinné hodnoty. Profesrse nevzdavaji a nerozviji. Berou&ei tak, jak gijdou. Cestuji

v doke prazdnin a podnikaji malé vikendové vyletyégna.

Rodina ze satelity, Tatinek musi pracovat. Blihodny a

koupim ti Playstation.”

Rodike ve ku 30-40 let, sedoSkolské nebo vyso-

koSkolské vzdlani, vyssi pijem. Deti v pramérném vku

8 let. Rodina Zije ve #istech neboiednestich. Jejich Zivot je pestry, jsou aktivni v praci
spolg&ensti. Je pro &dalezita vliastni seberealizace. BeiemysSleni ptizuji pro rodinu
vSechno pdtbné i nepdebné, kupuji lyze, horska kola, §ita¢, mobily atd. Rodie maji
malo ¢asu, ne¥nuji se dtem, tak jak by ri, a proto se jim to snazi vynahradit amspl
détem jejich hmotna i@ni. Jsou natmi na sluzby. Vyuzivaji nabidek cestovnich kancel&-

ii, dovolena je prodisymbolem spolenského statutu.

Aktivisté osamoceni Vv hnizd ,Uzivame si, dneska

exkurze po hradu a zitra na kole po okoli..."

Vekove rozmezi 40 — 60 let. Lidé, kiaiZ maji odrostlé
déti a proto také vicecasu. Aktivisté se vraceji

k ¢cinnostem, na které nein s détmi ¢as — sportuji, po-

znavaji fiznd mista, uzivaji si své keéhy. Chgji vyuzit
kazdé volné chvilky. Sifbyvajicim wkem se staraji o své zdravi a zajimaji je takérinfo
mace o léebnych Krach a zdravém Zivotnim stylu. Aktivisté jsou sgelesti lidé
s mnoha zajmy, hledaji nové informace, noveé zazikgferuji poznavaci cesty, navatji

mista s historii, muzea.

Chatdi osamoceni v hnizd ,Slunicko, vinéko a nohy

naho=e!”

Vekové rozmezi 40 — 60 let. Steéjjako Aktiviste, i Cha-
tafi uz maji odrostlé &i a tak i vice volnéhgasu po pra-
ci. OvSem suj volny ¢as travi relaxaci a odpoakem na

chalupach, na chatach a zahradkach. kde si uzvélio
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nic nedlani, okopavani zahdncteni knih a prochazek s domacimi mégji Uz se nikam
nezenou a vyhledavaji &wlid. Jsou spol&ensti, radi ptadaji mala posezeni #peli, ale
takeé jsou konzervativni.

4

Aktivni senior ,Tento vikend v&m vnowatim, p#sti jedu

s klubem na vylet*

Duchodovy ¥k, maji dosplé dti a vnowata. Senii maji spoustu
volného casu, kterého néleZitvyuzivaji. Staraji se o vnoata,
chodi na prochazky s domacimi mali, vénuji se kontkam.

Aktivni senidi jsou spoléensti, snazi se na&wivat pozitivig, i

». ~ kdyz je to vtomto ¥ku casto velmi &zké. Maji starost o sve
zdravi. Jsowlenem turistickych krouzk a miznych seniorskych organizaci. Poznavani
mist Ceské republiky berou jako vzruSujici aktivitu. Mafijem si je& néco uzit a pro-
hloubit své znalosti a dovednosti. Vitalitu povdzzg vyznamnou vlastnost.al2zitym

faktorem je finani stranka sluzeb doméciho cestovniho ruchu a dopdostupnost lo-

st s

Pasivni senior,PS$38st, zaind moje oblibena telenovela..."

Duchodovy ¥k, maji dosplé dti a vnowata. Pasivni
. senidi sviij ¢as vyuZzivaji pedevsim k odpsinku. Oblibili

si televizni programy, vyhledavaji drby o znamych
osobnostech, kupuji si bulvar. UdrZuji domacnost;igaji

si se sousedy. Podléhaji zdravotnim proliiémjsou spiSe

pesimisté, individualisté, konzervativni, nerozumenam,
které se odehrdly ve spotesti za posledni léta. Jsou deefivi, samotdi, dulezity je pro

n¢ finaneni faktor. Pro lev§ySi produkt jsou ochotni jet ifps il mésta.

5.2 Targeting

Vybér vhodnych segmeiitprobiha na zakladanalyzy nabidky gsta Ostravy a trerid
Zivotniho stylu ve spotmosti, které jsou vypracovany v ramci sitoaanalyzy. Cilovy
segment résta musi spilovat ukité znaky, které zatwiji, Ze dany produkt jimimese uzi-

tek. Zkoumani vySe uvedenych segnieptobihalo z hlediska vydatnosti (dostatg po-
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cet osob, které oceni nabidkista), konkuretni schopnosti (schopnostiésta nabidnout
vybranému segmentu jedifngy produkt) a schopnosti poskytovat sluzlday a s minimal-
nimi naklady (schopnost vytiit produktovy mix bez nakladjsiho rozvoje a schopnost

propagovat ho). Na zakladéchto faktofi vysly do popedi nasledujici segmenty:
= Mladi a neklidni (nakupy, rmi zivot, zabavni centra, odborné sem@)a

» Intelektualové, ¥dci, odbornici, kreativci (kulturni akce, odborngrpozia, po-

znatky, zazitek)

» Podnikavec (néni Zivot, odborné semii@ a veletrhy, sportovni prestizni akce)

= Emancipovana moderni (nakupy, odborné sefaijazykoveé kurzy, obchodni jed-
nani)

= Manazer (golf, tenis, obchod, pracovni meetingyf&eence)

» Rodina z panelaku (vikendové vylety&rdi, zaZitek, poznani)

= Aktivisté osamoceni v hnizdinformace, zazitky, poznavani, historie, muzea)

5.3 Positioning

Umisgni mésta Ostrava musi vychazet ziwit vybranych segment Zakladni pateby
cilovych skupin, které se shoduji s moznostrésta, jsou ,bavit se”, &co ,zazit" a gitom
,poznat* jeS¢ néco nového. Na trhu st a region Ceské republiky psobi jako hlavni
konkurenti ni¢sta Ostravy Hlavni gsto Praha, které m& pozici historickéhésta a Brno,
mesto veletrli. Pristup umistni mesta Ostrava je na zakkadpecifickych rygé mésta (kte-
ré nenabizi konkurence) a s ohledem na specifitik&Ztosti jejich vyuZziti. Pozice dsta

Ostravy niiZze znit:

,Ostrava je misto zdbavy, zazitka poznani. Ostrava je kulturni¢sto s atmosférou a
zajimavymi lidmi. Ostrava je dynamické a moderréista obchodu, &dy a inform&nich

technologii.”
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6 MARKETINGOVY VYZKUM IMAGE M ESTA

6.1 Vnimani obéany Ceské republiky

Dotaznik ,Vnimani mista Ostravy“ byl vytveéen s cilem zjistit, jaky je imagedasta Ost-
ravy u otkani Ceské republiky. Znalost image slouZi k psycholo§iok poznani trhu a
piedstavuje zarowe komplexni pistup k ngfeni &innosti komunikace gsta. Vyzkum
probihal véasovém obdobi leden/Unor 2007 formou osobniho deéad a elektronického
dotazovani proggdnictvim média — internetu. Elektronicka podobgadoiku byla umis-
téna na internetovych serverech Volny (www.volny.oeahi.cz), na informaim portalu
mésta Pardubice (www.ipardubice.cz) a na rozcestngestovniho ruchu Turistik
(www.ostrava.turistik.cz). Celkovy pet dotaznik ¢inil 329 kusi, z toho 9 odpadovych a
35 vyplrenych olgany nesta Ostravy. Profil respondéna koné€né vysledky z p&tu 285

dotazniki jsou zveéejreény v priloze (Riloha V).

Image je sociaka podmirgn, lisi se uiiznych cilovych skupin. Vifjpad mésta Ostravy
obecr plati, Zecim je jedinec starSi, tim vnimé&esto negativyji. 26 % respondefitvni-
ma nesto pozitivieé. Tuto skupinu tvei ze 72 % mladi lidé ve¢ku 18-29 let. 28 % dota-
zovanych vnima ®sto neutrdls. | vtéto skupif je paetrg zastoupena ipdevsim
nejmladsi ¥kova kategorie 88 %. Takeé jinakiteme konstatovat, Ze 62 % &wove kate-

gorie 18-29 let ma k Ostrapozitivni vztah nebo nema Zadny obraz vyéro

Vnimani mésta Ostravy

W 8% 02%

W 24%

O Velmi pozitivns
B SpiSe pozitiva
O Neutralr

O SpiSe negativh
B Velmi negativig

038%

028%

Image nésta Ostravy je zavisla také na oblasti, z kter@ardent pochazi. Ve Zlinském
kraji, kde ma trvalé bydli§tnejvic dotazovanych, respondenti vnimagisto Ostrava ne-
gativrg a to z 43 % (spiSe pozitiwr85 %, zbytek vnima #&sto neutrals). Respondenti

Zz Moravskoslezského kraje hodnoti Ostravu pozitize 72 %. Podobna zavislost se poji
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na faktor vzdlani. VzdtlangjSi osoba hodnoti &sto Ostrava Iépe. Ni&gsEjSim divodem
prijezdi do mesta Ostravy jsou nd&ta znamych a rodiny a studijnfilezitosti. DalSimi
frekventovanymi dvody jsou cesty za zabavou, nakupem nebo kultkeii & symboiim
meésta Ostravy respondentiigpuzuji gedevsim hornika a tovarny, dale pak zabavni prvek
(Stodolni ulice). Dotazovani vnimajiésto jako kulturni (62 %), neris cisté (61 %) a
nebezpené (60 %).

6.2 Vnimani obéany mésta

V roce 2001 prokhlo zatim posledni podrobné &ati na postoje obyvatel kastu a bylo
publikovano pod ndzvem ,Ostravaima svych obani“ (Marketingova laboratoOstrava,
2001). Z vysledk tohoto vyzkumu vyplyva, Ze vztah @i k méstu Ostrava se postupn
meni a to k lepSimu. Pozitivni citovy vztah Kstu je v ostravské vejnosti pongrné in-
tenzivni. Ve mist Zije rado 81% okani. V Ostra¥ neziji radi obzvlastlidé podnikayj-

i, s ¥tSimi naroky na pracovni uplaim. Co se tyka image ¢gata a jeho prestize, Ostra-
vané pisuzuji Ostra¥, Ze je znama CR, Ze jeji obané jsou pracoviti, Ze Zivot v ni je
kulturni, Ze fisobi jako moderni #8sto a ndsto zabavy. Lidé si idomuji postaveni tsta

v ramci republiky a &kteri jsou také peswdceni, Zze nisto ma co nabidnout. Ostravané
své hodnotici soudy o image radsb atribut ,cenné technické pamatky“. 55% doteao
nych poukazuje na technické pamatky, ktegstmma. Jako dalSi symbolyésta Ostrava-
né nefastji uvadkji stred mésta (Ostravské muzeum, Divadlo A. Daka, vystavisi),
Novou radnici a jeji vyhlidkova&z, ZOO, nové&asti nmésta (Poruba), spalenské ztéze-
ni, Hornické muzeum OKD Landek, okoli¢sta aCEZ Arénu (Palac kultury a sportu).
Obecnr Izeftict, Ze vyznam negativnich jevnésta se u vnimani &ta Ostravy jeho ala-
ny zmensuje. f#&d patnacti lety vyvolavalai@dstava rista pro térd jednuctvrtinu Ost-
ravami negativni asociace jako vekslaci, Digital strase®ici haldy, smog, naftovéeka
Ostravice apod. V roce 2001 uz se tyto prvkyd&€meobjevuji, coZ je znameni 0 &
soudi 0 obrazu msta Ostravy mezi jejimi viastnimi &dny k lepSimu. Vztah @bana
k méstu je samazjme ovliviiovan také negativnimi jevy jako je nezsimanost, ekono-
mick& nejistota atd. Vyvoj nazibra soud o nestt mohl zaznamenat mezi Ostravany za

poslednich g let prongénu.
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6.3 Focus group

Skupinovy rozhovor na téma ,Vnimanista Ostravy” se konal 12.2. 2007 v 18:00 hodin
v Komunikani agentie na fidé¢ Fakulty multimedialnich komunikaci Univerzity Tog&
Bati ve Zlirg. Pro focus group bylo stanoveno sloZeni skupimyoderator, odborny kon-
zultant, kameraman a dvanactatniki. Moderator seidil dle predem pipraveného scé-
n&e (viz Riloha). Cilem skupinového rozhovoru bylo zjidt jaky image ma #sto Ost-
rava, jak jsou vnimany jeho komund nastroje a jak velka je znalost ostravskych fprvk
(nap. industry kultura, akce &sta, lasSské &ci, ekonomicky #st mgsta). BEhem rozho-
voru moderator vyuzil vizualizace (fotografie, paggeni film, reklamni inzerat), audio
nahravky a tiskové materidlyasta Ostrava. Vnimani ¢sta bylo Séeno pomoci asodiai
techniky, zji¥ovana byla také motivac&astniki k domacimu cestovnimu ruchu.aB&h

focus groupu byl zaznamenan na video, z kteréhslyken&né zavry.

Skupina @dastniki rozhovoru se skladala ze sedmi inaZ ti Zen. De¥t jedindi bylo z
vékové kategorie 18-29 let, dva zastupovali kateg®@0H39 let a jedendastnik byl ve ¥-

ku nad 50 let. Dotazovani byli #zanych kraji Ceské republiky — v i piipadech to byl
Zlinsky kraj, 3x Jihomoravsky, dvaastnici pochazeji z HI. #ésta Prahy a zastoupen byl
také kraj Liberecky a Kralovéhradsky. Skupina bgkana jednoho introvertniho jedince,
ktery téngi promkel cely rozhovor, aktivni. Eastnici odpovidali na otazky a reagovali

vzajemr na sveé nazory a poély (tzv. efekt sahove koule).

6.3.1 Analyza image nésta Ostrava

Pfi asoci@&nim testu vypovidali ¢astnici skupinového rozhovoru o¢ste Ostrava tyto
prvky v nésledujicim padi: hawi, Zelezarny, fabrika, region razovity, Nohavicaska,
festival Colours of Ostrava, smog, univerzita, itouhora, industrialni panorama. Akté
se ¥tSinow shodli na tom, Ze vnimaji Ostravu spiSe negdfigtejré tak jsou negativni

také prvni asociace, které je napadaji v souvissasinto néstem.
,Jel jsem tam s pedsudkem, Ze je to ocelovésio,cerna diraCeské republiky...."

.Nic o Ostraw nevim, nevychazim z Zadnych informaci. Ale Osjepeo n& prost cer-

né sv¥domi tyhle republiky. Chud&st, kde je vSechno Spatny, diry v zemi a nic Vic....

»Slychavam jen, Ze Ostrava ma vysokou nezamanost, Zze tam/Aghazeji investice, ze

zabili rejakého podnikatele a kdyZ hraje Banik, Ze jsou lgrok.”
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»--- Nikdy nebude nic jiného neZ hornickésto."
.Pro mé je Ostrava festival Colours of Ostrava! Ng se mocd4Sim...."

... lidi vnimaji Ostravu jako Spinu, smrad, uhlivéony....“

6.3.2 Znalost a image prvki mésta Ostrava

Ucgastnici focus groupu na vybidnuti, aby zkusili jmest rekteré atraktivity nista, rea-
govali ©mito prvky: Stodolni ulice, vystavi&tCEZ Aréna, festival Colours of Ostrava,
Banik, Zlata tretra. Akt& netuSili, mimo jiné, o existenci Slezkoostravséhradu
v centru ndsta, archeologickém nalezisti a fkewické Venusi, nexdéli o rekonstrukci
letiSt¢, ani o narodnich kulturnich pamatkach aspirujiczapsani do seznamu chndych
pamatek UNESCO. Stodolni ulice stéle §giitsobi jako fenomén, jako tahak nastika.
Nejvétsi debatu vyvolala otazka vyuziti industrialnitdkazu né¢sta (Dolni¢ast Vitkovic,
Dul Michal). Ugastnici navrhovali jejich mozné vyuziti jako cem@néhocasu s galerii,
knihovnou, kavarnami a prostorem zeleWe «tSiné se shodli, Ze #sto by se od in-
dustrialni historie netio odvracet, naopak vyuzit ho jako charakteristicky nésta ve
swvij prospech. Skupina se roztila v ndzorech na typické rei pro oblast Ostravska.
Navrh produktového balku ,vikend po havusku“ (zazitkova turistika - ubytovani v arealu
hornického muzea, farani do dolu sywdcem ostravskym hawim, hornické jidlo, aktiv-

ni turistika) gisla wtsine jako velka atrakce pro cizince.

.-..Kdyby se to industridlnodjak vyuzilo, jako turista bych za tintijel. Je to kapital rés-

ta.”

.My Ce3i nejsme schopni se vyrovnat s minuloglgnde za v3im tlustodaru.... Steja

nakonec musime dojit k tomu, Ze to tady je a mélsmgZivit, postavit jinak, név*

.-.. havire zrusit, uz tam stefmejsou. V lidech je zakerené, Ze tovarna je negativni a

drina neni pozitivni...."

.Festival Colors, tim se #rete chlubit...”

»~Ja bych to na industrialnu a hakith postavil. Nebo co je tam jiného za trhak?"
... aby se z Ostravy nestal skanzen hornictvi...."

,Ostravstina ale neni zrovnaee, ktera by zlepSovala obrazsta. Prezentuje hospodsky

jazyk, jazyk ufité socialni vrstvy, fisobi to Kupansky...."
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»Ostravstina je typicky prvek ésta, méa to svoje kouzlo... a zase je‘glod to Zivit."

»Turistickd atraktivita mize byt i v nakupovani.”

6.3.3 Analyza komunika¢nich nastroji mésta Ostrava

P focus groupu vySly najevo zdroje, z kteryctastnici rozhovorwerpaji informace o
mistech nebo destinacich. Za nigjéryhodrejSi povazuji doporéeni znamych, kté uz
maji s danym mistem zkuSenosti. Po Ustni reklggmvyznamnym nastrojem tiskova re-
klama ve forms plakati nebo v tisku. Velmi @lezitym zdrojem i hledani je internet a na
misg& pak informa&ni centrum, které nabizi propa&ga broZzury dané destinacegastnici
upozonuji na ochotu a Urowezaméstnand informainiho centra (jeden z aktési s€zo-

val na neprofesionalnost hlavniho infortného centra v Ostray.

Inzerat kampah,Kudy z nudy“ pro Ostravsko, ktery vznikl ve spphaci agentury Czech-
tourism, Ministerstva pro mistni rozvoj a Destindno managementu moravsko-slezského,
rozclil skupinu na dva nazory.iBvazoval nazor, Ze inzerahigobi spiSe negati¥ra to
obsahem fotografie. Fotografie vyvolava dojem, Zstmje jenom o hospodach a barech,
0 zdba¥ a alkoholu. K dopiujicim informacim uz se potencialni n&wstik nedostane.
Druhy nazor objevoval poutavost fotek a barevniogterat podle astniki lakd navaiv-

niky, ale pouze omezenou skupinu mladych lidi paioze pro jednu navstu.
... Nic nefikajici fotografie. Bar jako vSude jinde. Rri@zdit zrovna tam?*

Propagani brozury ndsta Ostravy vzbudily rozgdaé dojmy — spousta nezajimavého tex-
tu, negrehlednost, nudné fotografie, nepoutava grafikazBnp pfipadaji neaktualizované,
chaoticky neusp@dané a graficky nesl&ae do jednoho formatu. \Ekterych gipadech
je text ngitelny a chybi praktické informace. Aktéritizuji také textovou podbizivost a

shahu o idealizovani (booklet ekonomického odb&tayjal pouze magazin Metropolitan.

,Spatné se orientuju, newdomuju si, coctu, grafika se mi nelibi.... dobry tak moznéa
v roce 1985."

Slogan ndsta Ostravy: ,Msto v pohybu, City in motion* vyvolal pozitivni rkee (Eastni-
ka focus groupu, zvla8tjeho anglicka verze. Slogan asociuje rozv@gta, pohyb lidi,
mesto plné lidi, misto, které nespi, adsto, v kterém sed&eo Eje. Akté&i kritizovali jen

jeho ne pilis velkou originalitu a moznost zamy s jinymi nEsty.
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Slogan Moravskoslezského kraje a turistického magiSeverni Morava a Slezsko: ,Reqgi-
on kontragi a gilezitosti* vzbudil naopak negativni asociaceél€di pijde astnikim
zmatené, filiS obecné, negativ¥n vnimaji obsah slova kontrasty a chybiegmst

k prilezitosti.
.-..Kontrast7ika, Ze éco nebude v padku.”
»~Jako turista nepaotebuju prilezitost, chci Bco, co uz je hotové, prodpripravené.”

Propagani film mésta ,City in motion* vzbudil ¥tSinow negativni vyséSné reakce.
Aktéram skupinového rozhovoru snimekippminal zilku televiznich novin z dob socia-
lismu, gipadal jim nemoderni, roégny, s nezajimavou grafikou. Kritizovali snahu pro-
ducenti zachytit vSechno, i to nélbzité a nezajimavé,&hoz vznikl chaoticky spletenec.
Mista v klipu, které by i divaka zaujaly, prdbly rychle a bez titulku, takZzetastnici, kté
nebyli v Ostra¥ se v klipu ztraceli. Zigpominek aktéak take vySlo, Ze &sto Ostrava by si

melo najit svou vilastni tvaa nesdlovat zalezitosti okoli.

,v3echno a nic...2/3 toho, co je v klipu, je v kaZaarste."
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1. KOMUNIKA CNi STRATEGIE
MESTA OSTRAVY
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7 PLAN KOMUNIKACE M ESTA OSTRAVY

Predkladana koncepce komunika strategie ®sta Ostravy je nAvrhem komunikacésta
Ostravy Siroké viejnosti. Vyzkum vnimani gsta poukazal na n&ips pozitivni image,
vahani véejnosti nad atraktivitami #8sta a zastupné symboly, které jsou préstm uz
minulosti. Pro zrinu image mista musime nejprvieg® definovat identitu résta. To se
nasledg promitne do vSech vystiaginnosti nesta, ¥etné komunikace s cilovymi skupi-

nami verejnosti.

7.1 Znadka Ostrava

7.1.1 Produkt

V analytickécéasti bylo nésto Ostrava charakterizovano podle danych fak(geografic-
ky, demograficky, ekonomicky apod.) a popsano jpkadukt, utili jsme jeho nabidku

(produktovy mix) a stanovili positioningdsta:

,Ostrava je misto zabavy, zazitka poznani. Ostrava je kulturniméstem s atmosférou a
meéstem zajimavych lidi. Ostrava je dynamické a modewsto obchodu, &y a infor-

matnich technologii.”
Slogan ngsta Ostrava: Nsto v pohybu / City in motion
M¢sto Ostrava nabizi svym zékazinik hodnoty:

»  Funkini pozitek: mista zabavniho (ZOO, SlezkoostravgiaghStodolni ulice aj.),
poznavaciho (prvky fimyslu, hornické muzeum aj.) a kulturniho (divadiazea,
kulturni akce) charakteru; nabidka ubytovacichravsvacich sluzeb; uplaini

v oblasti obchodu a informdaich technologii;
= Emani pozitek: citovy vztah k §stu; zazitky z interaktivni prohlidky muzea,
z kvalitni kulturni akce, z potkani zajimavych lidihudebnim klubu; pozitivni

vzpominky;

7.1.2 Osobnost zn&ky

Ze Skaly osobnosti iieme pro zngku Ostrava vybrat charakteristiky vzruSeni a zestito
M¢ésto Ostrava neni jako jinagsta. Ostrava je @fimna, temperamentni a odvazna. Ostra-

va je otevenda a plna emoci. Kazdy den se vyviji.
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7.1.3 Vizudlni styl znacky

Nutnosti jednotného vizuélniho styluésta je vypracovani design manuélu. Dokument
definuje pouzivani vizualnich symiiolbarev a znak pro vSechny vystupy statutarniho
mésta Ostravy, @stského mobilige, designu informaiho centra, zrgni orienténiho
systému mssta apod. Pro komunikaci s Sirokouejaosti neni pouzivani oficialniho znaku
mésta nutné. Jednotné v komunikaci s exterriep®sti je vyuZivani loga a barevnosti
(CD pxiloha).

7.2 Cile komunikace

Komunikaini kampa ma za cil prezentovat ztlal mésta a vytvéit pozitivni image nis-
ta. Z nesta, které je vnimano neutrdlnebo vzbuzuje spiSe negativni asociace (,ocelové
mesto, dira, Spina, hornici viz marketingovy vyzkurag musi stat ésto zajimavé, dy-

namické a perspektivni.

V této fazi produktu rsto Ostrava komunikaci upozoie na svou fitomnost a na fakt,
Ze se zmnilo. Marketingova komunikace dsta se snazi u Siroké regnosti vybudovat
znaku OSTRAVA s pozitivnimi asociacemi. V roce 2010r§la byt Ostrava povaZzova-
na za centrum zabavy, kultury a infornéh technologiCeské republiky, za #sto pro-

fesniho, industrialniho a poznavaciho turismu.

7.3 Cilova skupina

Komunikani kampa cili na segmenty ,Mladi a neklidni“, ,Intelektu&k®, odbornici,
kreativci, ,Podnikavec” a ,Aktivisté osamoceni wizd&“, které jsou popsany
v analytickécasti prace. Msto Ostrava musi komunikovat s cilovou skupinou aded —
vyuzivat nastrdj industry relations, investor relations a mediatiehs. Nasleduje charak-

teristika spolénych zakladnich vlastnostidhto cilovych skupin:

Mladi minimalr¢ dusi. Spolé&ensti lidé s mnoha zajmy, kiese pidi po informacich a hle-
daji nové zazitky. Zajimaji se o nové trendy v @obra ve spolmosti. Ziji naplno, radi se
bavi s pateli. Jsou aktivni, pIni energieéiina byva sedoskolsky nebo vysokoSkolsky

vzkland, aspsna ve své profesi. Bojuji za své nazoryesgdceni.
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7.4 Sdéleni komunikace

Pri sestavovani sdeni komunikace postupujeme podle tzv. mySlenkoa@ynPropagovat
mesto Ostrava jako misto zekemebo sportu neni dobrou strategifeBaze tyto faktory
jsou pravdivé, lidem, ki mésto neznaji aiigsto maji o &m vzitou gedstavu, by fipada-

ly jako IZzivé. Symbal historickych paméatek (Praha) nebo profesnichpf@no) vyuzi-
vaji jiz jind mesta. Potencial #sta je v lidech. To, co nas vSechny spojuje jsowcan
Propojovaci linkoutznych komunikanich nastraj mésta Ostravy je tedy OSOBNOST a
EMOCE.

Produkt n¢sta je komunikovan veétyiech balécich zazitkoveé turistiky: zabava, events,
poznavaci (industry) a profesni. Kazdy z 8alije komunikovan jiné cilové skuginPro
ucely méstského cestovniho ruchu se nabizi vyuziti asosigcleazejici z industrialni his-
torie mesta a kulturniho turismu. Znamena to vyuzit v koikaci kombinace industrial-
nich prvki se sotasnym trendem cestovniho ruchu — zazitkovou tkdstia divadlo, vy-

tvarné ungni, hudebni scénu jakod&stotvorny prvek.

7.5 Casovy plan

Navrh komunikani strategie résta Ostravy je planem komunikacésta Siroké viejnosti
v roce 2008. Strategie je dokumentamy pro statutarni &sto Ostrava, které by do ko-
munikaci ngéstafidit a koordinovat. Staly tym komunikacessta tvdi manazer kampan
manazer reklamy, event manazer, PR manaZzer, metiazer, produlni, graficky desig-

nér a webmaster. Komunika kampa je rozdtlena do dvou fazi.

DOBA AKCE

cerven 2007 Prezentace navrhu komu&ikatrategie rsta Ostravy

cerven—prosinec| Planovani komunikmi kampas, realizace komunikaich nastraj
2007

cervenec-zé Tvorba design manualudsta
2007
z&i 2007 Produkce/kino spot/inzerce (osobnosti, scénxderiéry, ateliér)

14.-16.9. 2007| Naténi spotu ,Osobnosti* (dva vystupy)

4.-5.10. 2007 Foceni pro inzerci ,Osobnostiyifi vystupy)
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listopad-prosinec
2007

Tvorba webovych image stranekésta, inzeratu Osobnosti, internetového b

neru, postprodukce spotuifht zvuk)

an-

leden 2008

Rozjezd webovych stranek www.mestovpologl(www.cityinmotion.eu)

bfezen 2008

Produkce eventu ¢Mo v pohybu“ (promotéry, expozice, scéafice)

duben-kéten
2008

I. faze komunikani kampas (kino spot, bannery, tiskova inzerce, blo

events)

gy,

kvéten 2008

Produkce audiovizualniho spotu ,My emdtion

18. - 28. 6. 2008

Natani spotu ,My emotion“ {t vystupy)

éervenec 2008

Postprodukce spotiitisefekty, zvuk)

gerven-zé 2008

Rizeni eventu ,Msto O.“ (planovani, vztahy s aktéry, program, posuz)

zai 2008

. faze komunikai kampas (spot, chaty, propagace eventu)

3.—-5.10. 2008

Event ,k4to O.“

Listopad 2008

Kontrola efektivnosti komundk kampag meésta Ostravy

7.6 Kontrola komunikace

Pro neifeni komunikéniho efektu maji vyznam pojmy znalost, resp. zndamios budeme

zZjiStovat technikou réreni stupd znamosti prosednictvim vyzkumu spégbitele, meto-

dou dotazovani na reprezentativni skepiesponderii z celéCeské republiky. Sleduje se

piedevsim spontanni znamost komugiikaakce, tedy reni bez napasdy, kdy se ¢e-

kava, Ze si respondent vzpomene sam. VSechny tamerkkace se i pravidelr€, vzdy

po jejich uplynuti a nejlépe v ramci jednotlivycegsnent. Hodnoti se dosazena &na

v image mdsta Ostrava v porovnanim gedeslymi vyzkumy. Dlezité je také prbézné

monitorovani pstu navsgvnika jednotlivych atraktivit mista (néfeni navatvnosti, vyse

obsazenostiizek tuzemskymi hosty).

Souwasti kontroly marketingové komunikacesta Ostravy je podrobné monitoringy me-

dialnich vystup a porovnani p#u informaci zvéejnénych v médiich na UzemtCR
v obdobi let 2005, 2006, 2007. Vyznamnym médiem waikecni strategie rsta Ostravy

je internet, proto je nutné shronda¥at informace o ®¥st umiséné v tomto prostoru.

VyuzZijeme metod landscapingu. Analyza ndm ukazeriméce o velikosti virtualniho pro-
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stredi nasSi organizace, tzn. na kolika mistech intarlze nalézt zminku o organizaci, jest-
li jsou tato mista vzajendmprovazana, édem nefastji pojednavaji a v jakém smyslu. Ci-
lem landscapingu bude, mimo jiné, vytikeseznam dlezitych weli, které maji schopnost

ovliviiovat nazory a nazirani nassto Ostrava. Zary na vnimani résta a jeho produit

muzeme vyvozovat z diskuzi a chat auditu webovych prezentaci apod.
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8 KOMUNIKA CNi MIX M ESTA OSTRAVY

Vybér komunika&nich nastraj se tidi kritériem @&innosti, nakladovosti, aleipdevsim
cilovou skupinou. Zakladem pro rozhodnuti o koma&nkm mixu jsou poznatky o Zivot-
nim stylu, zvycich a preferencich cilovych segmentsta Ostravy. BleZita jsou také
data z vyzkumu oblibenosti reklamy u cilovych skug vyzkumuCesi a reklama 2007
vyplyva, Ze obyvateléCeské republiky se citi iesyceni reklamou, a to zejména
v televizich a letacich, které jim chodi do poSfotarschranek. Vzestupnou tendenci vyka-
zuje gesycenost reklamou v emailové schrance (spam).¢iéjprostor pro komunikai

aktivity lidé vidi na mist prodeje.

Pro efektivni zachyceni cilovych skupin ,Mladi akhéni®, ,Intelektualové, kreativci®,
.Podnikavec” a ,Aktivisté osamoceni v hniZdvyuzijeme komunik&nich forem reklamy,
events a online public relations. Je ale nutné #mie komunikani nastroje reklamy a
eventu jsou nasazeny ve vrcholech komunikace qasovy plan). Msto Ostrava krogh
toho intenzivi pasobi na Sirokou wejnost prosedky public relations. Velmitdezita je
komunikace s novirg ktefi predstavuji opinion leadery trhu.dgto Ostrava nabizi proto
na svych webovych strdnkach virtualni tiskové aantra emailem pravidetninformuje

novinge nevsednim stylem o zajimavych udalosteclEgtan

M¢ésto Ostrava se nakegnosti prezentuje jako ¢ato emoci, résto zazitki, mésto zajima-

vych lidi (unigue communicating proposition).

8.1 Reklama

8.1.1 Audiovizualni reklama

V prvni fazi komunik&ni kampag se divak seznami sastem Ostrava pragdnictvim
zajimavych osobnosti a jejicliipéthem. Sérii audiovizuélnich sgotvoii ¢tyti osudy Ost-
ravaki, kteri néco dokazali a rizou byt vzorem pro divaky. 30 sekundovy spot jedet
jako dokument, konmy stih zachycuje spokojenou, zajimavou osobnost apjgjfesni
uspich. Kazda z osobnosti zargvavadi Ostravu jako #&sto zabavniho, kulturniho, po-
znavaciho a profesniho turismu. Osobnostmi v kammesta Ostravy jsou Zlata HoluSo-
v4, feditelka hudebniho festivalu Colours of Ostravardeliav Fojtik,reditel Hornického
muzea Landek, Essla Fjuami, manaZer firmy Tieto@m&tery se ve &st citi jako doma

a Petr Hulédk, chovatel zoologické zahrady.



UTB ve Zling, Fakulta multimedialnich komunikaci 82

Druhou fazi audiovizualni kampameésta Ostravy tvi téi kino spoty ,My emotion®, kte-

ré spojuje myslenka vyznani OstéaWHlavni hrdinové se po svém snazistufict: ,Ost-
ravo, mam¢ rad! Ostravo, milujud” Spoty jsou dynamické, svizne, s vyraznou hudebni
slozkou a emotivnim $tenim (atmosféra spotu viz obraz&k6). Reklama je spojena s
darkem pro nav&vniky kina, kde spot patzi. Darkem jsou papirové kapesni s logem

mesta (Ostrava — city in motion - your emotion).

8.1.2 Tiskova reklama

Tento reklamni progtdek je vyuzivan ki ndkladovosti pouze v prvni fazi komunitd
kampar mesta. Sdleni reklamy na tig#hych médiich (pohlednice, plakat) navazuje na
poselstvi audiovizudlni reklamy d&izptisobené internetu se objevuje také na elektronic-
kych nostich (bannerech). Prastnictvim zajimavych osobnosti a jejichiighu” se

k zakaznikovi dostane osobnost dnamésta Ostrava, jeji identita a informace atraktivi-
tach mésta. Osobnostmi jsou &pZlata HoluSovéaieditelka hudebniho festivalu Colours of
Ostrava, Miroslav Fojtikieditel Hornického muzea Landek, Essla Fjuami, manfgmy

TietoEnator a Petr Hulak, chovatel zoologické zdjra

Ostrava kulturni

Claim: ,,...je plna barev. Mamétrada, Ostravo!* Zlata HoluSovéeditelka festivalu Co-

lours of Ostrava

Slogan:OSTRAVA — MESTO V POHYBU

Copy: (pohlednice z druhé strany):

Divadelni festival OST-RA-VAR, 1.-4. 3., www.ndra.c
Hudebni festival Jagé&uv maj, 21.5.-8.6., www.janackuvmaj.cz
Sportovni akce Zlata tretra, 27.6., www.zlatatretra

Hudebni festival Colours of Ostrava, 12.-15. 7. weslours.cz

OSTRAVA - CITY IN MOTION — YOUR EMOTION

Ostrava poznavaci
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Claim: ,Do prace v hornické unifortnnechodim....” Miroslav Fojtikieditel hornického

muzea
Slogan:OSTRAVA — MESTO V POHYBU

Copy:poznavaci akce po industrialnich a technickych&tbpésta

8.1.3 3D reklama

Souasti komunikaniho mixu ngsta Ostravy je také fashion design. Ostrava seeptepe
vlastni odvni znakou tricek , Your emotion“, ktera vyjaidije jeji osobnost. Téka se vy-
zna&uji neobvyklym stihem, kontrastni barevnosti a kvalitnim material®umasign tréek
je navrhnut pro cilové skupiny mladych a podnikdvyykteti maji radi kvalitu a jsou
ochotni za ni zaplatit. T¢ka ponesou logo ,City in motion — your emotion* nelove

your brand Ostrava“. Cilem 3D nastroje je pozitivnage a upevnit loajalitu na¥sniku.

8.2 Events

8.2.1 Mésto v pohybu

V prvni fazi komunikani kampag se nésto Ostrava prezentuje akci ¢sto v pohybu*

v Sesti n¥stech po cel€eské republice. Jadrem eventu je stanek (Obr @)y kna design
jednotny s celkovou vizualni komunikacista a zarovetvori ¢ast oficialni vystavni ex-
pozice mésta Ostravy. Akce propojuje nastroje zajimavéhotgpaho designu, osobniho
prodeje, multimedialnich efekta reklamy. Akce je v komunikacidst jedin€na mistem
konani v ndkupnich centrech a nadrazich, kde sailkijencilovy trh ngsta. Image ebeny
.M é&sto v pohybu“ komunikuje jedidaost nésta, jeho atraktivity a konkrétni emocionalni
pozitek. Stanek laka k naest ochutnavkou ostravského menu, multimedialnim dalek

hledem (obrazy a video Ostravy) a popularnim fddal.

8.2.2 Mésto O.

Ostrava musterpat ze své osobnosti Zhg a pdadat akce, které budou nastrojem k nala-
kani Siroké viejnosti k navitvé meésta. Jednim z navithie kulturni projekt s pracovnim
nazvem ,Mesto O.“ Mesto Ostrava vyuziva ke své propagaci jednordzokeou M ésto
0.%, kulturni festival, ktery je p@dan pod zastitou ¢ata. Festival se kona jednou za rok

v mesici fijnu v prostorach industrialnich paméatek, v doldalifurnich klubech a na na-
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drazich a malych divadelnich scénach.égtd O." prezentuje kulturu undergroundu,
Lvuzkart“, graffiti, ostravskou scénu vytvarného &émh a hudebni scénu. Prvni¢rok bu-
de wnovan spisovateli Charlesi Bukowskému a jefekladu @l do ostravského dialektu.
Z atmosféry literatury tohoto autotarpa propagace celé akce (obr. 8, 9).¢c8sti festiva-

lu ,Mé&sto O." bude také vystava fotografa Viktora Keldénstalovanaifimo na ulici.

8.3 Online public relations

8.3.1 Webova prezentace rista Ostrava

Pro poteby komunikace #sta Ostrava Siroké ygjnosti je nutné vyti@ni webové pre-
zentace résta. Webova adresa www.mestovpohybu.cz (www.citgiiion.eu) propaguje
definovanou zn&u mesta, jeho image a atraktivity dsta. Samazjmosti je propojeni
hlavniho sdleni s ostatnimi komunikaimi nastroji niésta a jednotny vizualni styl. Na-
bidka mésta je komunikovana prdstnictvim emoci a lidskéhaipéhu. Zajimavé osob-
nosti svym pibéhem uvadji sekci daného produktu. Ostrava se prezentujatedoriich:
zébava, kultura, akce, poznani (industry), prof€sezentace v jednotlivych sekcich uka-
zuje mesto jako ndsto zazitk. V sekci kultura se prezentuje mimo jiné praceniiaesPetra
Hrusky, spisovatele Balabana, ni@lBufivky, vytvarné skupiny Kamera Skura, fotografa
Viktora Kolé‘e. Na strankach nech§jb kontakty na organizmi Cinitele mésta (Ostravsky
informatni servis), kontakty na jednotlivé atraktivitysta, ubytovaci a stravovaci sluzby
a také odkazy na zajimavé linky: statutargsto Ostrava, Moravskoslezsky kraj, Severni
Morava a Slezsko, Ostravaci, na blog Ostravakea@sitého, zgvdka Jaromira Nohavici,

Protimluv aj.

Souasti webové prezentacessta Ostravy je multimedialni sekce, kterd nabiz&tani-
kam animované efekty, které se zrychluji @bfpzuji k point€ pii zvySovani online na-
vsttvnikia v danémcase. Jde o viralni komunikaci k motivaci n&v$twebu. Animace a
audiovizualni prezentace se musi pro udrzeni zékazbngnovat. V druhé fazi kampan
je silnym nastrojem posileni nagghosti www stranek &sta technologie webcasting.
Ostrava je msstem v pohybu, kazdy den se veésty déje néco zajimavého. Dernv Sest
hodin veer vysila ,Mésto O.“ a informuje o0 svych emocich a zazitcichcélie propago-

vana viralni komunikacifes patrioty Ostravaky k Sirokéiegnosti.
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DalSi sekci internetovych stranekésta Ostrava tvd komunika&ni ,Mésto O.“ Jde o pro-
stredi, které spojuje technologii instant messagimgstor pro galerii a programy, které
pomahaji organizovat praci (systém pgimeni projeki, planovani Okal). Navsetvnici
webu se mzZou po registraci setkavat ve virtualnim prostornnénovat si fotografie,
ukladat si hudbu, umisvat si na stranku oblibené odkazy nebo rozvrhpoafesni karie-

ru. Mizou si vytvdit svij osobni internetovy portal.

Propagace webu www.mestovpohybu.cz je na vSechupgsh komunikénich nastraj
meésta Ostravy. Protoze lidé hledaji strankycasgji pies vyhledavée, je dilezité se za-

mefit na SEO, tedy na nastroje, které dostanou straakiedni mista ve vyhledavih.

8.3.2 Diskusni skupiny, chaty a My space

M¢sto Ostrava se zapoji v druhé fazi kampdo diskuze n&adt ¢eskych informanich
servefi a v fiznych mistnostech chigtkteré jsou zagteny geograficky, na cestovani,
rekreaci. Pedtim je ovSem p&tba prostudovat komunikai etiketu dané skupiny a jazyk,
ktery pouziva. Ostravu bude rfeépo a tajg@ komunikovat Roman, mlady muz

z Sumperka, ktery byl v Ostréawngkolikrat a ma ji rad. Blezité je komunikovat sdeni
jemrg, komunikovat jen zajimavéibehy lidi, emoce a zazitky. Romanovy reakce nesmi
vypadat jako reklamni poselstvi. DalSi informacati@ktivitach nésta si @astnici chatu

v pripact zajmu uz dohledaji sami.

M¢sto Ostrava prezentuje svou osobnostkyana internetovém prostoru My space. Ci-
lem této komunikace je zachytit mladé aktivni litifi jsou cilova skupina #sta. Ostra-
va ma na siti My space podobu svého loga v anghekgi, profil se shoduje s jeji osob-
nosti a mezi jeji kodky pati uzivat si na Stodolni ulici, hudebnim nebo divaie festi-
valu a prochazet se unikatnim industridlnim arealezi své ,fgatelé” si Ostravaifda
profil ostravskych hudebnich kapel, blog Ostravak&ravského, profily mladych ostrav-

skych vytvarnik apod.

8.3.3 Komeréni blogy

M¢ésto Ostrava ke své komunikaci vyuziva také placeriréatkych pispevka na fizna
témata, ktera se untigi nacasto navévované internetové stranky zvané blogy. Ostrava
se dotyka témat Spatného Zivotniho piedit a moznychteSeni napravy, aktivniho vyuZzi-

vani volnéhatasu a technik profesniho rozvoje (team buildingiéi&acich kurs, orga-
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nizatnich schopnosti &éizeni projeki). Vhodnym prostorem pro tento typigpsvku mésta
Ostravy jsou odborné blogy zabyvajici se ekolaggbbnim vzélavanim, portaly pro ma-

nazery, odborniky IT, diskuse o cestovani a zptajsié servery.
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9 MEDIAMIX KOMUNIKACE M ESTA OSTRAVY

9.1 Vybér médif

Vybér médii a nosit komunika&ni kampag mésta Ostravy séidi podle cilové skupiny
komunikace, podle jejich #igobu Zivota a traveni volnéldasu. Cilova skupina se sklada
ze Ctyt segment, které jsou porrné t¢Zce zasazitelné masovymi meédii. Medialni mix
meésta Ostravy se vytvana zaklad kvantitativnich kritérii, konkréthdosahu a selektivity
médii, a kvalitativnich kritérii, i@sréji podle schopnosti média budovat image a zajmu
cilové skupiny o médium. Snahou je také vyero souladu mezi komunikaim sdlenim

a kontextem. Na zakladdat z vyzkuni a kritérii a povahy sdeni jsou pro komunikaci

mésta vybrana nasledujici média.

9.1.1 Kino reklama

Kino reklama mé vyhodu audiovizualnihoskehi s velkym vlivem na publikum. dthek
reklamy v kinech je mnohem vyragsi, protoze ji divaci ¥nuji vice pozornosti. Prasdi
a kontext dodava reklaima hodnat, protoZe divaci jsou ve spravné naladaiekavani a
to vede k pozitivejSimu zpracovani komunikaiho s@leni. Vyhodou kino reklamy je jeji
selektivnost. Kina nav&uji zejména mladi lidé a aktivni lidé. Nevyhod@igmezeny

dosah a relativhvysoké naklady.

9.1.2 Noviny ac¢asopisy

Noviny a¢asopisy umoiuji zasahnout Siroké publikum. Podle vyzkumu MMIGI CR ,
noviny bere do ruky dern35% populace. 32% populace povazuje noviny zanilaw
formani zdroj.Casopisy nakupuje velmi rado 28 % populacieaje aspd jednou tyd
témet tretina populace. Ti8ha média pedstavuji dvéryhodny zdroj. Osoby obvyklegv
nuji éteni velkou pozornost, ovsem reklamni inzeraty reajdenci peskakovat. U specia-

lizovanych titufi je moznéa velka selektivnost.

9.1.3 Indoor/Outdoor

Indoor/Outdoor komunikace ¢sta Ostravy fedstavuje citylighty na zastavkach hromadné
dopravy m#st CR, reklamni plocha v autobusech, ve vlakovych spojirojizajici mes-

tem Ostrava a na nadrazich. Atraktivni je reklanaetru, které si vS§ima 77% vSech cestu-
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jicich v metru (zvlastpak mladi lidé, podnikatelé, lidé s vySSimijmy). Alespai 1x me-
sicné cestuje metrem 1 118 360 lidi. Reklamu v metry tedduje vice nez 860 tis. lidi.
Vyhodou této formy je velky dosah, &eni je vigno rekolikrat, a lidmi, ktéi nemaji
zrovna ,co na praci“. Do této skupiny $adi také Boomerang pohlednice a mista pro
events (nakupni galerie, nadrazi velkycksth Pohlednice zdarma jsou nabizeny v restau-
racich, barech a kavarnach. Ng§i oblibé se €Si mezi aktivnimi mladymi lidmi ve&ku

18-35 let se sednim az vySSimipmem a orientaci na zdkové zbozi a image.

9.1.4 Internet

Z udaj CSU vyplyva, ze 42% doméacnosti a 97% fireiR je vybaveno osobnim pie
tatem, 27% domacnosti mé&ipojeni k internetu. Zejména mlada generace sitZbex
internetu nedovedei@dstavit. Den& hledame na internetu informace o zboZzi a sluzbach.
Nepopiratelnd je inforngai funkce, internet je velndiasto vyuzivan ke sledovani zpravo-
dajstvi. Tempo na trhu zpravodajskych seiveodle nav&tvnosti ceského internetu uda-
vaji Novinky.cz, spolény projekt vydavatelstvi Borgis a portalu Seznamsca@tem 600
tisic realnych nav8vnikia denr¢ (zdroj SPIR v piloze Média 2006). Po prezentacésta
Ostrava vyuZzijeme druhy nejuzivg$i server idnes.cz, umésti bannei je na homepage
serveru, vsekci o cestovani a vsekci zabava. &sgnpropagujici rsto Ostrava

s odkazem na image stranky jsou usmgttaké na serverech mapy.cz a portalu Atlas,
konkrétre na strankach jizdnirady.cz, ICQ. Internet pinitalleé socialni funkci +ada lidi
chatuje a zéastiuje se diskusnich for. Ostrava komunikuje predictvim socialnich siti
ICQ, chati, dale vyuZziva blogy, YOUTUBE, My space. Podle idajzkumu uvedeného

v Marketing & Media 71 % aktivnich uzivateinternetu do 34 let piSe blog nebgaky

spravuje. Pro rychlost vygny informaci je internet idealnim médiem pro megiations.

9.2 Media plan

9.2.1 Faze kamparé

Komunikani kampa mésta Ostravy ma pulsujici fdséh. Je udrZzovana &ita arovei ko-
munikace Bhem celé kampana to prostedky public relations. V obdobichkean a v sezo-
nach néstského turismu se intenzita propagace zvySujezMyaynergie médii sgiva

v tom, Ze image kampamésta Ostravy prathne sodasre v king, v tisku, v prostedcich
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verejné dopravy ve ve

Ikych #atech, na internetu a na frekventovanych misteckistech

CR. Konkrétni informace o &t a jeho atraktivitach budou zpracovany na internetu

Ko
120

ntinuita komunikaéni kampané mésta Ostravy

100

80

60

40

rok 2008

9.2.2 Vybér medialnich nosia

|. faze kampah

NOSIC

FORMAT/FREKVENCE/CENA

Boomerang pohlednic

750 lokaci, 12 rst, 1 n#sic, 10 000 ks, 3 &1 ks

Inzerce Ex Reflex

celostrana, 4 tyddgchy, Morava, 14 000d1 tyden

Vklad do Reflexu

Pohlednice, vklad do 100 000 kisky, cca 1,50 K/1 vytisk

Bannery idnes.cz

TOP, 1¢&sic, 190 CPT, ®sic/2 068 429 RU

Bannery mapy.cz,

Sky, 1asic, nésic/1 848 151 RU, 3000dtyden

Bannery atlas.cz

TOP, 1&sic, 190 CPT, &sic/ 1 623 755 RU

Zastavka bus

citylight 118,5x175 cm, 260 plochydhty, 1 674 400 K

Bus

iz rameek 49x49, 6 nsst, 24 voi, 2 nmesice, 1 000/®sic

Kino spot

6 multikin, 376 kopii, zasah 48 896 sedad tydny/1 10400(
K¢

=

Promo stanek do 8m2

nadrazi, nakupni centra¢€,M00 000 K/2 mésice

. faze kampaé

NOSIC

FORMAT/FREKVENCE/CENA
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Bannery id-

nes.cz

TOP, 1 ndsic, 190 CPT, ®sic/2 068 429 RU

Hypertext, blog

servery o cestovani, IT, zabavagdic, 50 CPT

Kino spot 6 multikin, 376 kopii, zasah 48 896 sadad tydny/1 104000 K

Kino promo papirové kapesikly na sedadlech, 6 multikin, 12 224 sedadel, 1
den/24 000

YouTube Zdarma

ty-
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ZAVER

Marketing je podnikatelsk& filosofie, ktera se jpmal vSemic¢innostmi podnikatelského
subjektu. Efektivni ristsky marketing je zalozen na identifikaci klignsituani analyze
meésta, vytgeni strategickych dil tvorb: marketingového mixu, stanoveni orgagiziah
opateni a hodnoceni vysletlk Sowasti tohoto procesu je také stanoveni komumka
strategie masta. Po marketingové analyze je jasné, #ZstonOstrava musi zvySovat svou
konkurence schopnost a atraktivitu vy@im produktu — nabidky, ktera bude odpovidat
poptavce ufitych cilovych skupin. Jen taktotbe nesto usgt v konkuregnim boji mest

o investory, navsvniky, turisty, kvalifikované pracovni sily, studgratd. OvSem pojeti
marketingu u nas tizeme oznét za stale nemarketingova. Magistratsta Ostravy se
snazi prodat gsto firmam a spolaostem pro podnikatelské aktivity nebo obyvatel

k bydleni. Ale nepracuje intenzi¥ma udrZzeni vztahs cilovymi skupinami. Marketing

mesta stoji na spolupraci k&né a privatni sféry a komunikaci.

Z marketingovych vyzkuiin Destingniho managementu Moravsko Slezského vychazi, Zze
struktura navsnika a turistt mésta Ostrava vyplyva z n&pS dobrého image, urovni
sluzeb a malo prosazované nabidkysta. RPevlada poet nav&vnika, kteri v Ostraw
nestravi ani jednu noc (cca 90%). Zéet také vyplyva, ze vice nez 60% névaika
.vynimani mésta Ostravy® potvrzuje spiSe negativni image #dpudky spojené

s vnimanim résta.

M¢ésto Ostrava je schopna @Spe obstat a prosadit se na domacim trhteye spravy a
meéstského turismu v konkurenci ostatnickistinza pedpokladu, Ze vyuZije industrialniho
odkazu ngsta, profesniho a kulturniho potencialu a Ze aikuincipy integrované mar-
ketingové komunikace a nejn#8i trendy komunik&nich forem v rychle se &nicich
podminkach (globalizace, rozvoj inforgmach technologii). Zatimcoiile st&ilo, aby
odbornici na PR znali zasady tisku, prezentacissawy dnes je nezbytné, aby pracovnici
meésta ungli vytvofit strukturu webu (a osadit ji smysluplnym obsahespyavovat diskus-
ni skupinuéi chat room, ovladat video, interaktivni hry, e-tnaizpravy. Web kamery,
virtualni prohlidky, online konference, SMS a WA® aly dalSimi zjsoby komunikace.
Vyuziti prilezitosti, chapani a realistické uplk&atin prednosti novych technologii jsou nyni

nezbytné vybavy pro vedeni komunikacesta.
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Statutarni masto Ostrava musi definovat 2tka OSTRAVA a spolu s ostatnindiniteli
pracovat na produktovém mixuésta a zlepSeni Zivotniho priedi. Potencidl Ostravy
spaiva predevsim v moznostech zabavni, industrialni, koroyeesa zazitkove turistiky.
Na marketingovou strategii musi navazovat vypranokémunik&ni strategie, které pla-
nuje na zaklag predstav o zn&e proces integrované jednotné marketingové konageik
Nastroje marketingové komunikace musi byt navraakyaby utvéely znaku mgsta Ost-

ravy a pozitivni image u Siroké &ggnosti.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOL U A ZKRATEK
CSU  Cesky statisticky fad

DCR Domaéci cestovni ruch

DM Destin&ni management

DMMS Destin&gni management Moravsko — Slezsky
MSK Moravskoslezsky kraj

SMaS  Severni Morava a Slezsko

SEO Search engine optimization



UTB ve Zling, Fakulta multimedialnich komunikaci

SEZNAM OBRAZK U

Obr.

Obr.

Obr.

Obr.

Obr.

Obr.

Obr.

Obr.

Obr.

1 Komunikani proces

2 Internetové reklamni formaty

3 Image booklet statutarnih@sta Ostravy
4 Inzerat ¢asopise ,Zluty"

5 Tiskova kampa,Kudy z nudy*

6 Atmosféra spotu ,My emotion”

7 Promo stanek ,k&to v pohybu

8 Vizualni styl akce

9 Vizualni styl akce II.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 100
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Obr. 1: Komunikani proces
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Obr. 3: Image booklet statutarnih@sta Ostravy
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6 cestovani

Ostrava odéna

v podzimnim havu
| Vo

Sluneéni paprsky sem tam jests teple hladi, ale uz
nejsou tak zhavé a Gasté jako div. Slunce Uz davno
vyGerpalo svou letni silu. Listi zbarvené do odstinuzlaté
a rudé opadava, shrabané pomalu miziv plamincich ohné
ajeho piijemna viné se nese vzduchem. | podzim ma své
kouzlo, nemyslite? Nechte at vés oslovi a vyrazte nékam
ven do piirody, na vylet. Mame pro vas nejeden tip.

V méstskeé ¢asti Ostravy zvané Stromovka naleznete
druhou nejvétsi zoologickou zahradu v Ceské republice.
Zvelke casti je tvofena smisenym lesem, ktery pravé v této
dobé hraje pestrobarevnymi tony, ale jsouzde i louky
a Etyfi velké rybniky, vyuZivané k chovu vrubozubych ptak
a pro ostrovni expozice lemuri. V aredlu ma sviij domov
16m&F 300 druhi zvifat. Africti kopytnici (Zivay i zebry),
voliéry dravcil a papouski, vybéhy Simpanzii, novy pavilon
slonil, hrosi a rada dalsich zajimavych zvifat ceka jen

Ostrava

navas. Pii navstéve by byla Skoda vynechat i nejnovajsi
expozice jakymi jsou voliéry severskych sov, voliéra supii
¢i Cinska zahrada. Vybéhy oslii a poniki potésizcela
jisté hlavng d&ti. Ty se mohou vydovadét i na détském
hii3ti ¢i pfi bezprostiednim styku s nékterymi zviraty, mezi
kterymi jasné vitézi oblibené kozy. Détskazoo je nové
zpristupnénd i pro vozickare.

0 chovatelskych dspésich svédéi mnozstvi mladat.
Krdsnymi potomky se py3ni napfiklad zebry, tygfi, velblou-
di ¢i plamenaci. Novinkou jsou zastupci krale vSechzvifat
Iva indického. Kvapem se blizi zZimni mésice, proto byste
méli védst, Ze behem nich miZete vyuzit bézkafskou stopu
nebo navstivit veéerni komentované krmeni slond. Pfi ném
se dozvite fadu zajimavosti o daném druhu zvirete, o jeho
zpiisobu Zivota ve volné prirodé a o konkrétnim chovu
v ostravské zoo. Pravidelng jsouzde poradany atraktivni

Obr. 4: Inzeréat ¥asopise ,Zluty”
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é SEVERNI MORAVA
: j A SLEZSKO
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Ostravsko,

Ostravsky informaéni servis, s.r. 0.
(Ostrava-centrum)
Jureckova 1935712, 702 00 Moravska Ostrava
e-mail: mic@ostravainfo.c
www ostravainfo.cz

Ostravaaneb co byste tu nedekali...

Vice informaci najdete na
www.kudyznudy.cz

Tt et agecduiva resvis e s i

Obr. 5: Tiskova kampa,Kudy z nudy*
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Obr. 6: Atmosféra spotu ,My emotion*

Ostrava

Statutarmi meste Cesk republika

i?
2 napadité hry? Jste obratni?
zek a skladejte puzzle.
kajijen na vas!

Obr. 7: Promo stanek ,k&to v pohybu*
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<o FKohosik Indlba
Charlus Bukowski - Bob Hisok

Obr. 9 Vizuélni styl akce Il., autorka Andrea Hrag&
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PRILOHA P I: MARKETINGOVY PROCES M ESTA

Marketingova strategie je koordinovany postitpvybéru prostedki na dosazeni marke-
tingovych cifi. Riznorodost podnikatelskych subjéipisobicich v destinaci a existence
konkurence vyvolava ptgbu koordinovaného postupu na trhu. Takovym postujee
marketingova koncepce. Jeji zpracovani, akceptagdileace je zakladnimipdpokladem
GspEsSnosti destinace na trhu. Kotler definuje marketiumy strategii jako soubor pringip
pii prizpasobovani marketingové koncepceémnym podminkam. Marketingova strate-
gie je planem, ktery obsahuje varianty mozn#é&eni rozvoje destinace a uvadi principy
jejich dosaZzent. Sowéastmi marketingového procesu jsou analyzy marketiégo pro-
stredi a pilezitosti, segmentace a Wrcilovych trhi, positioning, koncipovani marketin-

gového mixu a realizace a kontrola marketingovatsgie

Marketingovy vyzkum

Tvorba marketingové strategie destinace vyZzadufaildé poznani vSech faktor které
muzou ovlivnit jeji usgsSnost. Jde iiegdevSim o silné a slabé stranky, specifickedposti,
prilezitosti a ohroZeni destinace (SWOT)gj&n prostedi, které destinaci ovliwje, kon-
kurertni destinace, a také peby a pozadavkydastniku cestovniho ruchu. Tyto informa-

ce pracovnici cestovniho ruchu ziskavaji z marketrého vyzkumu.

Marketingovy vyzkum v ramci #stského marketingu je prov&dhlavre v analytické fazi
teritoridlniho marketingu. Je z&ben jednak na vyzkum néazoa poteb cilovych skupin,
jednak na poznani trefig situace v konkureénich regionech. Hlavni metodou marketin-
gového vyzkumu jsou image analyzy pro¥éél technikou dotazniku nebo ankety, které
jsou zangteny na zji&ni subjektivnich nazdrinternich nebo externich cilovych skupin.
Duraz se klade na komunika metody jako jsou moderovany brainstorming nawgeh

semindich a konferencich, skupinové rozhovory (focusugjonebo interaktivni chat ro-

! Kotler, 2001

2 Kotler, Armstrong, 2004



omy na internetu. Nstsky marketing by # vyuzivat také metodu benchmarkingu, analy-

zu konkureginiho prostedi a inspirovat se zkuSenostmi od konkuient

Obecr feceno, nésto steji jako kterakoliv jind organizace musi sledovat adfjici sily
makroprostedi (demografické, ekonomicke, technologické, mié, legislativni, sociélni
a kulturni), které ovlisuji zisky z jejiho podnikani. Piabuje roviz vytvait marketingo-
vy zpravodajsky systém pro sledovani a vyhodnociodatezZitych vyvojovych trendl
Hlavnim divodem sledovani vyvojovych tretndie identifikace pilezitosti a hrozeb.
~Marketingovou pilezitosti je oblast zakaznickych peb, jejichz uspokojovanim e
firma profitovat. Hrozba pro&di je vyzva vznikla na zaklachegiznivého vyvojového
trendu ve vijSim prostedi, ktera by mohla vifpact absence delnych marketingovych

aktivit vést k ohroZeni prodeje nebo zisku.”

Segmentace trhu

.Segmentace trhu je proces, kterym se zakazglctdd homogennich skupin, tj. skupin se
shodnymi patbami, panimi a srovnatelnymi reakcemi na marketingové mkakani

aktivity."?

Rozleréni do homogennich skupin, které se vzajeridi svymi potebami,
charakteristikami a nakupnim chovanim. Zasadnivgteoieni marketingové strategie je
poznani pdeb, poZzadaWk motivace navsvnika destinace, stegnjako jejich zakladni
demografické, sociatrekonomické, psychografické charakteristiky aisgby chovani.
Na z&klad analyzy pateb a poZzadavknavstvniki je mozné uskutait segmentaci trhu,
to znamena rozdit trh na ukité homogenni skupiny lidi — segmenty, které melgtivn
stejné pateby a pozadavky, Uroiiespoteba, @éekavani vzhledem k destinaci a je mozné
je oslovit prostednictvim spolénych komunikanich médif Existuje mnoho iznych
zpasohi a kritérii, jak segmentovat trhy. Kotler poukazue nejpouziva¥)si faktory -

geografické (region, hustota osidleni, podnebi gpddmografické (&k, pohlavi, velikost

! Kotler, s. 91
2 Pelsmacker, Geuens, Van den Bergh, 2003, s. 128

3 Kirarova, 2003



rodiny, faze zivota, naboZenstvi apod.), psychackaf (spol€enska tida, Zivotni styl,
osobnost apod.) a behavioralni (studie zakaznickdtovani, loajalita, hledany uzitek,
daleZitost znaky apod.)t Segmentace itfe byttizena také podle oboruigobnosti dané
organizace. V oboru cestovniho ruchu je totildg@d kategorie segmentace podle druhu
cestovani (rekreai cesty, obchodni cesty, n&ust pifbuznych a znamycH)Aby byla
segmentace uzited, segment musi bytsitelny (velikost, kupni sila, profily jednotlivych
segment), pristupny (efektive dosazitelné segmenty), dostat& velky (aby se vyplatilo
segment obsluhovat), rozliSitelny (segmenty odpavizdilnému marketingovému mixu
a komunik&nim progranim) a akni (efektivni programy pro ziskani a obsluhu jetinot

vych segmerii).

Vybér cilového trhu

Proces vyhodnocovani atraktivity jednotlivych segtaea vyker jednohogi vice cilovych
segment je nazyvan targetingjV procesu vyhodnocovaniznych trznich segmehmusi
organizace, v naSentipact misto/n¢sto/destinace vzit v Uvahti hasledujici trzni fakto-
ry: velikost segmentu a jehast, strukturalni atraktivitu segmentu a zdrojela ofganiza-
ce. Velikost a st jsou relativnimi pojmy, organizace je vzdy musdrovnat
s potencialnim ziskem nebo kvalitodigtupu v rozvoji. Msto musi prozkoumat hlavni
strukturalni faktory, které ovliwji dlouhodobou atraktivitu daného segmentuleitym
faktorem pi rozhodovani mize byt obsazenost segmentu silnou konkurenci. afak-
tory jsou vlastni cile organizaceéleré atraktivni segmentyihou byt odmitnuty, proto-
Ze se neshoduji se strategickymi cilysta. Také organizace musi zvazit, zda-li ma dosta-
tecné know-how k udrZeni cilovych segmierg produktové baiky k uspokojeni jejich
potreb. Mésto miZze vstoupit do witého segmentu pouze tehdy, jestlizéZzen nabidnout

sluzby nebo produktové@dy a ziskat tak vyhodu nad konkurenci.

! Kotler, 2001
2 palatkova, s. 93

% Kotler, Armstrong, s. 352



Organizace rive vyuZzit jednu zerit marketingovych strategii pokryti trhu: nediferanc
vany marketing, diferenciovany marketing a koncevdany marketind. Masovy nedife-
renciovany marketing s jednotnou segmenmitastrategii, fi které organizace nebere v
Gvahu odlisnosti segment @ichazi na trh s jednotnou nabidkou s@bi masovou ko-
munikaci. Bi diferenciované segmerdta strategii se organizace z&uje na vice cilo-
vych segmerit a kazdému z nich pakippusobuje svou nabidku a komuniké nastroje.
Strategie koncentrace na vybrany segment nebo s@groent znamena, Ze se organizace

zametuje na ziskani velkého trzniho podilu na jednonongkolika trznich segmentech.

Mise, vize, cile

Neoddlitelnou sowasti tvorby marketingové koncepce je&ani cili. Marketingové cile
mohou byt 6zného druhu, vztahujici se k postaveni destinadenoak rentabili, finan:-

ni a socialni cile, o trzni prestizi a sp@eského postaveni destinace nebo komunika
cile. Ri formulovani citi se zapéitava @ekavani organizace starajici se o cestovni ruch
destinace, &ekavani akcior@, zangstnand, navsévnika, obyvatel pipadré veériteh.
Uspsného dosazeni vyigného cile fedpoklada objektivni vyhodnoceni vychodiskové

pozice, analyzu primarni a sekundarni nabidky dasd a SWOT analyzu.

Poslani

»Positioning Ize definovat jako #Agob, jakym je produktigiman wdomim cilové skupi-
ny, je to jakési misto veédomi, v myslich, jez ma produkt ve vztahu ke koekimim
produkti.“? Poslani je ,ucelena myslenka, kterdwoidtiuje nabidku destinace na trhu ces-

tovniho ruchu z hlediska na¥$hika.® Positioning vymezuje misto produktu na trhu, mu-

si byt srozumitelny, jasny a musitzdziovat odliSnost od konkurénich nabidek. Stefn

! Kotler, Armstrong, s. 353
2 Pelsmacker, Geuens, Van den Bergh, 2003, s. 128
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jako ma marketingovy mix svétyii ,P“, shrnuje Morrison proces untisvani do gti

Du 1.

Documenting — weni vyhod, které jsou pro potencialni n&vaiky destinace nej-

Mriiviw s

Deciding — rozhodnuti ofpdsta¥, kterou by ndli navsgvnici o dané destinaci zis-

kat.

Differentiating — pesna identifikace konkurénich destinaci a zji&i odliSnych

moment, na nichz je umi¥vani destinace zalozeno.

Designing — diferenciace destinade worbé marketingového mixu a v ramci ko-

munikanich kampani

Delivering — splg&ni vlastnich slifi destinace.

Kotler vymezuje Sestifstupi k umig’ovani, z nichz si rize destinace zvolit na zakkad

své velikosti a vzdalenosti zdrojového tthu

umig’ovani na zaklatlspecifickych ryé destinace;

umig’ovani na zaklatlvyhod,eSeni probléfnnebo pateb;

unig’ovani s ohledem na specifickélpzitosti vyuziti;

umig’ovani s ohledem na kategorii uzivatele (usmisprodukti pro cilové skupi-
ny);

umig’ovani destinace vzhledem k jiné destinaci;

umig’ovani pomoci v§leréni vybranych produkit

Marketingovy mix m ésta

! Morrison, s. 206



Marketingovy mix definovan jako soubor taktickycstroji, kterych nize management
obce vyuzit k fizpisobovani svého produktu, k jeho odliSeni od pratldnkurence,
k jeho ocenini, pogipac zhodnoceni. VyuZziva jej také Kiplizeni produktu k segmeinh
tvoricim jeho uZivatele, k jeho propagaci. Slouzi bkhrodovani o lidech, kieprodukt
realizuji, o materialnim prasdi, kde jsou jednotlivé prvky produktu nabizengoalava-

ny, a které je mnohdy so#sti produktu obce.

.Marketingovy mix je souborem taktickych marketimgoh nastraj — vyrobkové, cenove,
distribuéni a komunikani politiky, které firm¢ umoziuji upravit nabidku podletpni z&-
kazniki na cilovém trhu.® Sklada se z aktivit, které firma vyviji, aby vzilado vyrobku
poptavku. Fidime je do kategorii 4 P: vyrobek (product), céurice), distribuce (place) a
komunikace (promotion). Aplikace tohoto zakladninarketingového mixu v organiza-
cich poskytujici sluzby ukézala, Ze tato 4 P pfiong vytv&eni marketingovych strategii

nest&i. Kvili specifickym vlastnostem sluzeb se marketingowy razsiil o dalSi prvky.

Produkt

~Produkt je souhrn objektéi proces, které pinaSeji zakaznikn uritou hodnotu.“4 Pro-
dukt, v naSem ifpact sluzba, je vSe, co organizace nabizi igioteli k uspokojeni jeho
hmotnych i nehmotnych pi@b. Foretova, Foret chapou produkt jako soubokiuzjez
mesto nabizitiznym uzivateim. M¢l by zahrnovat polozky jako n&glad pracovni file-
Zitosti, obchodni flezitosti, turistické atrakce, podminky pro akfiyroziti volnéhatasu

apod. Produktem #&sta nebo obce rozumime vSe, césto nabizi svym obyvateh, na-

! Kotler in Morrison, s. 114
2 Janekova, Vastikova, 1999
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vStevnikam, podnikim a potencialnim investoim a co slouzi k uspokojovani jejich indi-

vidualnich i kolektivnich pdgeb. MiZeme halenit na nasledujiciastil:

1) vaejné sluzby nabizené obci nebo ji poskytované eir&atutarnich povinnosti da-
nych 8§ 14 zédkon& 367 / 1990 o obcich,

2) nabidka prostor ve vlastnictvi obce k uziti soakymi vlastniky (pronajem) nebo

k investovani (izovani piimyslovych zén nebo obchodnichiestisek),

3) akce organizované obci, jejichz cilem je nabidrmixanmim a navaivnikim mésta za-
bavu a podeni a podnikat&éim moznost realizace a propagace jejich praykbu zaro-

ven sowtasti propagace &sta,

4) obec jako takova, tvena girodnim, historickym, ekonomickym i socialnim piesti, a
jeji vztahy jak k minulosti, tak budoucnosti. V tmsmyslu se sasti produktu stavaji
v3ichni ginitelé v obci fisobici. Gad obce v partnerstvi s ostatniamiteli dba otadné

vyuziti tohoto produktu, jeho image, propagacijahm trvale udrzitelny rozvoj.

Z&kaznik nekupuje zbozi, ale konkrétni uzitek atighmi hodnotu nabidky. Naesnik
destinaci chape jako misto sghi tuzeb, zazitku, zkuSenosti. Produkt cestovnitohu se
sklada z komponeatprimarni a sekundarni nabidky destinadéstppnosti, image a ceny
destinace.2 Primarni nabidka destinace d@uij@ motivaci a determinuje v¥b destinace
navsevnika. Nabidka sekundarni zase vyivaodminky pro pobyt v destinaci a uniope
vyuzit primarni nabidku destinacetifupnosti destinace rozumime naklady, rychlost a
pohodli nav&tvnika @i dosazeni destinaceiiéiend cena je pro naeshika destinace
sumou naklatl vynaloZenych na cestu, ubytovani, stravovani tatrissluzby v destinaci,

a je ovlivrena sezonou, vylsem destinace i ¥&eni cestovniho ruchu. Z2dhto faktoni
muzeme odvodit zakladni vlastnosti produktu, jsou jufitecnost, dosazitelnost a pouzi-

telnost.3

1 Janékova, Vastikova, 1999, s. 61
2 Kirarova, 2003

3 Kiralova, 2003, str. 87



Souwasti produktového mixu jsou produktova@dy a komponenty produktu, kteréine
destinace nabidnout nagghikam. Produktov&ady se skladaji z komponénikteré zku-
Senosti nebo jsou &¢ené tomu samému cilovému segmentu. Komponenty kiaodsou

konkrétni sovasti produktovéady.
Cena

Cenova politika je dlezitd pro vnimani hodnoty a kvality sluzeb zakken a hraje taky
dulezitou roli @i budovani image sluzby. Cenova rozhodnuti maji mk vSechny kroky

v oblasti nabidky a musi byt v souladu s marketwogostrategii mista. Cenova politika
sluZzebcasto zohletluje sezonnost, typ zakaznika aipby na @iznych trzich. Jak uz bylo
vySereceno, vzhledem k nehmotnému charakteru sluzeb sestéama vyznamnym ukaza-
telem kvality. Z hlediska nav&tnika je cena nejvySSi sumou penkterou je ochoten za-
platit za utity produkt i poznani nabidky konkurence. Z hlediska destinaééeme
cenou nazvat relativni hodnotu produktu nabizengtoanému segmentu trhu, ktera musi
byt dostat&né vysoka na to, aby pokryla fixni i variabilni naiiaa aby umoznila dosah-
nout zisk.1 Rozhodnuti o spravné &groduktu destinace bere v Uvahu naklady na pro-
dukt, image destinace a jeji pozici na trhu cestowmuchu, strategii destinace, ceny pro-

dukta konkurence, a také pozadavky névaika.

Distribu¢ni cesty

Prostedi a zfisob, jakym je sluzba poskytovana, jsou vyznamnaasii vnimané hod-
noty a uzitku sluzby.2 Rozhodovéani o distribuczslo nésta souvisi s usnadmim piistu-
pu zakazniku ke slugbSouvisi s umighim sluzby a s volbou zprd@stikovatele dodavky

sluzby. VylEr mista pak zavisi na typu a stupni interakce cktesiuzba vyZaduje.

Distribucni cesty v cestovnim ruchutteme definovat jako operativni systém spojovacich

¢lanka riznych organizaci cestovniho ruchu, pfedhictvim kterého producentiiplizuji

! Kirarova, 2003, str. 105

2 Payne, 1996



produkt zakaznikm.1l Distribi&ni cesty mohou byt ifmé nebo nefmé. Obec pro-
dukt/sluzbu poskytuje sama, v tomtiigact se jedna oifmy distribwni kanal, nebo po-
skytovani sluzby i jiné organizaci, soukromé& neziskové. Potom hoviime o nepi-
mém distribénim kandalu. Znamené to, Ze produkt |ze prodavahg v mis¢ ,konéni“
osobnim prodejem a nebo pi@stnictvim nastrdj tiSttnych katalog, telemarketingu,
radii, direct mailu, internetu nebo nakonecifregmi distribiEnimi cestami, progédnic-
tvim zprostedkovatele cestovni agentury a operat@rganizace, ktera nabizi incentivni
nebo kongresovy produktovy mix vyuZije specialngtibtribwnich cest. Skrz uvedené
distribweni cesty se budou dostavat k svym cilovym skupirgnofesionalni kluby, podni-

Ky, korporace,izna sdruzeni, opinion leasn apod.
Lidé

Tento prvek marketingového mixu sluzeb vychazi adaldlitelnosti produkce sluzby od
lidského faktoru. Zagstnanci ndsta a organizaci cestovniho ruchu maji velky vikra-

litu sluzby, stejs tak jako zakaznik, ktery je také sasti procesu. U&Siny sluzeb jsou
lidé zakladnim faktoremip vyrob¢, dodavce, H odliSeni nabidky, vytvieni hodnoty

sluzby a zisk&ni konkureni vyhody.

Zakaznici maji sklon hodnotit management kazdéhinio podle chovani jeho zast-
nand a tato skuténost je i poskytovani sluzeb zvyragma. V destinaci dochazi
k interakci mezi nav8vniky destinace a poskytovateli sluzeb a také méxstvniky a
mistnimi obyvateli, tzv. hostitelskou komunitou $h@aommunity).Je @dezité pracovat na
pozitivnim gistupu, pohostinnost, sréleost a jazykovou ifjpravenost. Zawstnanci
v zaizenich cestovniho ruchu v destinaci maji vliv ngvaeni vztali navsevnika
k destinaci, kterou v jejichéich reprezentuji. Musi byt proto vyskoleni ke spré&komu-
nikaci s navitvnikem. Zamistnanci reprezentuji destinaci a velmi vyraxytvareji jeji
powst a image ve stbvacich progedcich, u nav8vnika, i Siroké véejnosti. Sami mistni
obyvatelé vytvieji image nista také, proto musi byt informovani o koncepcvoje nes-

ta a mit Sanci se k ni vyjatl Podle obyvatel si vytidte obrazek o mist Je podstatné

! Kirarova, 2003



mistni obyvatele informovat ofiposu cestovniho ruchu veést, na vytvdeni novych
pracovnich mist, zvySovani Zivotniho standarduppog kultury, vytvdeni mezilidskych

vztahi apod.
Komunikace

Podpora neboli marketingova komunikace je nejvidééim nastrojem marketingoveého
mixu. Obnasi vSechny nastroje, jejichZ predhictvim firma komunikuje s cilovymi sku-
pinami, aby podpda vyrobky nebo image firmy jako takoveé.1 Mezi trage komunik&-
niho mixu pati reklama, podpora prodeje, sponzoring, publicti@is, komunikace v pro-
dejnim mist, vystavy a veletrhy, direkt marketing, osobni m@jpdnteraktivni marketing.
Hlavnim Ukolem marketingovych komunikaci je infowab potencialniho zakaznika o
existenci organizace, jeji nabidcets@bit na zminu jeho postoje s cilem, abyho sluz-

bu zajem.
Partnerstvi

~Partnerstvi znamen&ast soukromého i vejného sektoruiptizeni a zarove vytvaeni
sit vztahi s tiznymi subjekty tvéicimi a ovliviiujicimi produkt.“2 Rumpel uvaditfstup
Public private partnership — PPP — partners&éjmného a privatniho sektoru v izemnim
rozvoji.3 Dle tohoto fistupu maji mista rychle reagovat na peby trhu, picemz rozho-
dujici je partnerstvi a spoluprace akt&efejného a soukromého sektorti planovéani a
realizaci jednotlivych projekt Verejny a soukromy sektor maji na bazi sgakho zajmu
spojit finareni, lidské a informéni (know-how) zdroje, a takto umoznit rychlou reabi
projekti snefujicich ke zvySeni atraktivity &sta na trhu rst. Partnerstvi wejného a

soukromého sektoru se vyuziva také pro events riagke

! Pelsmacker, Geuens, Berg, 2003
2 Janekova, Vastikova, 1999

® Rumpel, s. 27



Materialni prostedi

Materialni progtedi (physical evidence) pomaha zhmotrsluzby. Jedna se o prvni viemy
a dojmy, které zakaznik ziskdi wstupu do prostoru, kde se dana sluzba nabizd feb
poskytovana, a které pak vyvolaji pozitivnhi nebgate/ni aekavani. Je svym apobem
dukazem o vlastnostech sluzby, protéza byt povazovan za stast ,produktu”. Lze ho
nalézt v gkolika formach, nafiklad jako vzhled zasedaci mistnosti radnice nafmréent-
ra, ve které je sluzba nabizena, infoémiasystém résta nebo ve forghobleteni zangst-
nandi. Systematickéizeni tohoto prvku by #ho vzdy sledovat corporate identity firmy.
Materialni prostedi Ize vyuzit k odliSeni sluzbya® konkurenci a slouzi jako prasdek

k utvaeni image.

Procesy

Procesy zahrnuji vdechriinnosti, postupy, mechanismy a rutiny, které vyjaa dodava-
ji sluzbu zakaznikovi. Kvalita interakce mezi zak&kem a poskytovatelenthem proce-
su poskytovani sluzby jeitbzita pro jeji kon&né vnimani. Podle gtu kroki v procesu
interakce hodnotime sloZitost procesu poskytovirdies, moznost volby Zigobu posky-
tovani sluzby vyjatlje niznorodost procesu.l Lidé, ki€ekaji v infocentru fes dvacet
minut, aby se zeptali na cestu, §istebudou se sluzbou spokojeni. Proto je nutné mprac
vavat analyzy procés vytvaet jejich schémata, klasifikovat je a rozvijet nepednodu-
Sovat ke spokojenosti zakaznika zatachechanizaci, zapojovat zakaznikjgti strany

apod.

Sluzba zakaznikovi

Sluzbu zakaznikovi fiZeme definovat jako veSker@innost souvisejici sifjetim a zpra-
covanim objednavky, vlastni dodavkou sluzby a mlsla podporou, fakturaci idzeni
kvality. Soubor¢innosti zajigujici takové podminky dodavky, které zakaznik vnjaiéo

uspokojivé a které zarougpodporuji dosazeni dilorganizace.2 Mzeme se setkat se za-

! Janekova, Vastikova, 2000

2 Payne, 1996



fazenim tohoto prvku pod kategorii ,misto”. S rogtimoi naroky spdtbiteli, ale roste
vyznam sluzeb zakaznikovi jako nastroje konktnémozliSeni nabidky a pieba vytvdit

dlouhodoby vztah se zakaznikem.

Interni a interaktivni marketing

Jak uz bylo uvedeno, v marketingu sluzeb uz nevistadovat 4P marketingového mixu,
tedy produkt/sluzba, misto/distribuce, cenu a prino Kotler a Armstrongzmiiuiji dalsi
dva néstroje — interni marketing a interaktivni keéing. Interni marketing je U&gné na-
jimani, skoleni a motivovani schopnych a ochotrgamestnand tak, aby dote slouzili
zadkaznikovf Zamsstnanec, ktery sluzbu poskytuje, je &asti sluzby samotné. Kvalita
sluzeb jednoho konkrétniho zastnance se #mi v éase podle jeho Unavy a jinych okol-
nosti. DileZité jsou nastroje pro spokojenost zamance. ,Ulohou interniho marketingu
je prildkat, motivovat, Skolit a udrzet kvalitni zaéstnance progédnictvim uspokojovani
jejich individualnich patb. Cilem interniho marketingu je zajistit efekfivahovani za-
méstnand, které se projeviistem klientely.? Interni marketing podporuje lidsky faktor
marketingového mixu. Je geba, aby kazdy zarstnanec byl &y firmé a orientovany
na zakaznika. Druhy z nastipjinteraktivni marketing, dava velkyichiz na kontakt se
zékazniky Bhem prodeje a vyuZiti sluzby. Komunikace a inteeak®zi poskytovatelem a
spotebitelem sluzeb jetdezitou sodasti marketingu sluzeb. Velmasto zakaznik sluzbu

posuzuje podle toho, jak jsou dobré vzajemné vztahy

Marketing vztald

Marketing vztal je marketingova koncepce, ktera kladgaz nejen na dobré vztahy or-

ganizace s trhem spebiteli, ale zandtuje se i na vztahy s dalSimi trhy, které organizaci

! Kotler, Armstrong, 2004
% Kotler, 2001

% Payne, 1996, s. 168



ovlivauji. Vznikl tak ,model Sesti tnii', ktery je rozStenym pohledem na oblasti uplair
marketingu. Klgové trzni oblasti jsou: trhy seéasnych a potencialnich zakazinikefe-
rercni trhy, trhy dodavaté| trhy lidskych zdraj, vlivné trhy a interni trhy. Zakaznik
vzdy musi byt prioritni, je ale p@ba vice se zattit na budovani dlouhodobych vztah
OvSem musime se zéfit nejen na loajalni zakazniky, ale také na gembtiky, kontaktni
osoby, distributory, reklamni agentury, recigmbreferenty, zastupce, ktavori refereni
trhy a mizou byt dilezitym zdrojem referenci. Kazdy poskytovatel shzmotebuje
k realizaci sluzby hmotnych prikkteré nakupuje od svych dodavateProto je dlezité
mit své stéle, spolehlivé dodavatele a udrzovansdiouhodold dobreé vztahy. Poslednim
dulezitym trhem je vlivny trh, v souvislosti s kterymovaime o budovani vztah
s finartnimi a investorskymi skupinami, akciah&dbory, regulénimi organy, asociace-

mi odwtvi, zakonodarnymi institucemi a v neposlethatk také se zastupci médii.

! Payne, 1996



PRILOHA P II: DOTAZNIK ,VNIMANIiM  ESTA OSTRAVY*

Prazdnyctverae’ek o u varianty odpoxdi, ktera nejlépe odpovida Vasemiepédceni, zatrhite
nebo zakiZzkujte. U oznéenych otazek siddete vybrat vice moznosti odpdiv Dotaznik je ano-
nymni. Vysledky vyzkumu budou vyuZity v diplomoé& pKomunikachi strategie résta Ostra-

vy“. Deékuji za Va&as, Renata Mankova; ostrava2007 @email.cz

1. Jak vnimate nésto Ostrava?
o velmi pozitivre

o spise pozitiva

O neutralg

O spise negativh

o velmi negative

2. Je, podle VaSeho nazoru, #sto Ostrava dostaténé znamé vCR?
o velmi znamé

o spiSe ano

o neutralni

o spiSe ne

o velmi neznamé

3. Odkud ziskavate informace o résté Ostrava a okoli? (i vice moznosti)
o informani centrum

o internet

o TV, noviny, casopisy

o odborné publikace (o cestovani, archité&tapod.)

o informace o Ostravnevyhledavam

i 1) VAo [ )



4. Navstivil/a jste rekdy mésto Ostrava?

o ano jednou

5. Pokud jste navstivil/a nésto Ostrava, [¥i jaké to bylo prileZitosti? (i vice mozZnosti)

o obchodni cesta

o navstva vystavy nebo veletrhu
o zabava (kluby, bary, koncert)

o kulturni akce (divadlo, vernisaz)
o nakupovani

o nhavstva hornického muzea

o ano vicekrat

o ne

o sport (koupalig, fitcentra, sportovni akce nagZlata tretra)

o lé¢ebné dvody (lazré, masaze apod.)

o pii pobytu v Beskydech

6. Je, podle Vas, résto Ostrava ...?

Velmi ano

SpiSe ano

Neutralni

Spise n

e

Velmi rle

Mésto pracovitych lidi

Pgkné

Kulturni

Cisté

Bezpe&né

Moderni

Ekonomicky aktivni




7. Ktery z nasledujicich symbak se Vam vybavi, kdyZ séekne mésto Ostrava?
(vice moznosti)

o hornik, tovarna

O univerzita

o fotbalovy klub Banik

O ostravské ni&ci

o pivo, ostravska klobasa

o kultura (divadla, galerie, festivaly)

o zabava (Stodolni ulice)

o sportovni z&zeni

o shopping centra

8. Kter& z osobnosti nejlépe prezentuje #sto Ostrava? (i vice moznosti)
o zpivak a skladatel Jaromir Nohavica

o hudebnik a herec Richard Ktaj

o basnik Petr Beztu

o hudebnik Radek Pas#ik a skupinu Buty

o zpsvacky Marie Rottrova a ¥ra Spinarovéa

o operni gvkyné Eva Dxizgova

o fotbalista Milan Baro$

o fotograf Viktor Kol&

o hejtman kraje Evzen ToSenovsky, primatésta Ji Kajnar

9. Které z mist povazujete za hlavni atraktivitu iésta Ostrava? (i vice moznosti)



o centrum nista (Masarykovo nam., Ostravské muzeum)

o Nova radnice (vyhlidkovagz)

o Slezskoostravsky hrad

o Z00

0 novécasti mésta — nap VSB-TU, koupalist

o Stodolni ulice — kluby, kavarny, restaurace

o Hornické muzeum a Landek

o Divadelni scény (Divadlo A. Dwéka, Divadlo Jiho Myrona, Divadlo Petra Bezfe, Aréna)
o Palac kultury a sportu Vitkovice

o Vystavist Cerna louka

o Ostravsky skanzen (tovarny, Butloly, kominy)

o nedovedu posoudit

10. Které z mist povaZujete za atraktivitu SevernMoravy a Slezska? (i vice moznosti)
o mésto Ostrava

o Hornické muzeum a Landek

o Lysé hora, Beskydy

o Pustevny, socha boha Radegast

o Skanzen, Roznov pod Radhiat

o Pradd, Jeseniky

o nedovedu posoudit



Udaje o dotazovaném:

Pohlavi:

O Zena

Vék:

o0 18 — 29 let
0 30— 39 let
040 — 49 let
0 50 — 59 let

o 60 let a vice

Trvalé bydlisté:

o HI. mésto Praha
o Moravskoslezsky kraj
o Jihomoravsky

o Jihatesky

o Kralovéhradecky
o Karlovarsky

o Liberecky

o Vysina

o Zlinsky

o Ustecky

o Sttedaiesky

o Plzaisky

o Pardubicky

o Olomoucky

Vzdélani:

O muz



o zakladni

o vyucen

O vyuéen s maturitou
o stedoSkolské

o vySSi odborné

o vysokoSkolské

Socioprofesni z#azeni:

o student, tei

o podnikatel

o zangstnanec statniho sektoru

o zanéstnanec soukromého sektoru
o dachodce

O nezangstnany



PRILOHA P Ill: VYSLEDKY VYZKUMU ,VNIMANI M ESTA
OSTRAVY*

Profil respondenta - pohlavi

39%
@ Muzi
B Zeny
Profil respondenta - Wk
6% 2%
0 18-29
| 30-39
0 40-49
68% 050 a vice

Profil respondenta - bydliS#

O HI. mgsto Praha
O Moravskoslezskj
O Jihomoravsky

O Wsocina

O Zlinsky

O Pardubicky

O Olomoucky

O Ostatni




Profil respondenta - vzdilani

-

1% 5%
O zakladni
B Vyucen/s maturitoy
O Stredoskolské
OVyssi odborné
B VysokosSkolské
3%
Profil respondenta - profese
1%
26%
O Student/den
‘ @ Podnikatel
O Statni sektor
50% 0O Soukromy sektd
14% B Nezamstnany

9%



Vnimani mésta Ostravy

8% 2%

24%

O Velmi pozitivrg
W SpiSe pozitiva
O Neutrélre

0O SpiSe negativh
B Velmi negativi

38%

28%

Znamost mésta Ostravy

% 0%
12% 6% ()

OVelmi znamé
B SpiSe znamé
O Neutralni

O SpiSe neznam
B Velmi neznam

40%

42%

Zdroje informaci o mésté Ostrava

Internet 131

TV, tisk
Informace nehleda
Jiny - znami 46

25

Infocentrum

Odborné publikac



Frekvence navsév mésta Ostravy

24%

O Jednou
B Vicekrat
O Ani jednou

45%

Divod navsgvy mésta Ostravy

Jiné - nav&tva znamych, studiu 107

Z&abava 103
Nakup
Kultura
Obchod, prac
Sport. atr. 53
Veletrh, vystava
Hornické muzeum
Beskydy

Lécba



Symboly mésta Ostravy

Hornik, tovarna 249
Zabava (Stodolnf) 168
Naresi 159
Fotbalovy klub Banik 151
Univerzita 96

Osobnosti prezentujici nésto Ostrava

Jaromir Nohavic 254
Petr Bezrd 120
Richard Krafo 87
Skupina Buty 66

Véra Spinarova, Marie Rottrov. 48

Atraktivity m ésta Ostravy

Stodolni ulice 155
Nedovedu posoudi 73
Industridlni panoram 67
Nova radnice 66

Centrum ndsta 52



Ostrava - mésto pracujicich lidi

17% 1% 11%

50%

Ostrava - pékné mésto

0 0
7% 3% 17%

51%

Ostrava - kulturni m ésto

6% 3% 18%

29%

44%

21%

OVelmi ano
B SpiSe anog
O Neutralni
O SpiSe ne

B Velmi ne

O Velmi ang
B SpiSe an

J

O Neutralni
O Spise ne

B Velmine

OVelmi ano
@ SpiSe ano
O Neutralni
O SpiSe ne
B Velmi ne




Ostrava - ¢isté mésto

1% 8%

24%

30%

37%

Ostrava - bezp&né mésto

4%0% 8%

32%

56%

OVelmi ano
@ SpiSe ano
O Neutralni
O SpiSe ne

B Velmi ne

O Velmi ang
B SpiSe an
O Neutralni
O SpiSe ne

J

B Velmi ne




Ostrava - moderni mésto

4% 6%

32%

35%

Ostrava - ekonomicky aktivni mésto

4% 7%

42%

O Velmi ano
@ SpiSe ano
O Neutralni
O SpiSe ne
B Velmi ne

@ Velmi ano
B SpiSe an
O Neutralni
0O SpiSe ne
B Velmine

J




PRILOHA P IV: FOCUS GROUP

Focus group:,Vnimani mésta Ostrava“

Datum: 12.2. 2007

Cas: 18:00

Misto: KOMAG (mistnost 307), FMK — UTB ve Zlin
Pocet U¢astnika: realizatdi + 12 (tastnika

Cile skupinového rozhovoru: zjistit raizné pohledy na #sto Ostrava, image Ostravy u
obyvatel fiznych kraji Ceské republiky a obecnou znamosstsia a jeho atraktivit; rozpo-

znat vnimani hlavnich dosavadnich progadeh prostedki meésta;

Moderéator skupinového rozhovoru: Renata Mankova

Odborny konzultant skupinového rozhovoru: PhDr. Karel HoleSovsky

Odborny konzultant diplomové prace: Ing. Olga JuraSkova

Technické vybaveni:audiovizuélni zaznamova technika, LCD televizor,[IDptehravé;

PrisluSenstvi: obrazova prezentace, propégiamaterialy mista Ostrava, audio nahravka

Denik Ostravaka 2, audiovizualni spotgetstveni pro éastniky;

Scén& skupinového rozhovoru

1. Predstaveni moderatora a vSecfagtnilii diskuze

» vytvoreni uvolrgné atmosféry

* nabidka oberstveni

2. Vysvtleni zandru vyzkumu

* vyzkum diplomové prace ,Komunikai strategie resta Ostravy"
e zdarazreni, Ze odpowdi nemiZzou byt Spatné nebo dobré
» cilem neni s &ym souhlasit nebo nesouhlasit, ale j#edity ndzor kazdého z Vas

e upozorrni na zaznam videotechnikou



Proces rozhodovani v cestovnim ruchu

KdyZ planujete cestu (obchodni, poznavaci, dovotgrad.), kde hledéate informa-
ce?

Podleceho se rozhodujete, kdyzZ si vybirate misto své i@oé? (piroda, mista

k aktivni turistice, relaxani stediska, nakupni gdiska, kulturni akce, pamatky)
Znéte rjaky slogan kraje nebodsta vVCR? Vybavuje se Vam logasjakého kraje
nebo mésta? (nap Zlin — Kouzlo rozmanitosti)

Co se Vam vybavi, kdyz gekne: New York, Pz, Londyn, Vidé, Milano, Pra-

ha, Pardubice, Usti nad Labetiesky Krumlov, Brno, Ostrava... (zkoumani asoci-

aci)

Vnimani ista Ostrava

Co se Vam vybavi, kdyZ gekne Ostrava? (aso¢id test)

Souhlasite s tvrzenim ,Ostrava, ocelové sidBé nebo ,Ostravagerna dira“?
Prat si myslite, Ze tato tvrzeni stadle mezi lidmefpvavaji?

Jak vnimate rsto Ostrava? (negativhpozitivre)

Vniméate ngsto Ostrava jako moderni?esto perspektivni? ®kto s vysokou kri-
minalitou?

V¢rili byste tvrzeni ,Zelena Ostrava®, dto plné barev*? Zni Vam jako pravdiva?

Znalost rdsta a jeho atraktivit

Je, podle Vaseho nazorugsio Ostrava dostates znamé WCR? Dozvidate se o
meéstu z novin, z internetu nebo z TV? Dostala se \damukou propagai brozu-
ra mesta Ostrava?

Dokazali byste jmenovatjaka zajimava mista¢ata? Jeho atraktivity? SlySeli
jste rekdy o tom, Ze v Ostranvje druha nejstsi ZOO vCR? Hornické muzeum?
Vystavise? Slezkoostravsky hrad? Ulice plndibarhudebnich kluil? Golfovy
areal? Laz#r? LetiSe? Narodni kulturni pamatkatDHIubina a dolni oblast Vitko-
vic (seznam UNESCO)? Rkbvicka Venuse?



znalost TV psadu Denik Ostravaka, znalost internetového poiénik Ostra-
vaka
znalost festivalu Colours of Ostrava

znalost vystavy obrazu Judita od Gustava Klimta

Testovani nastrajsowrasre pouzivanych k propagaciesta Ostrava

znalost kampanKudy z nudy ,Ostravsko, byli jste tiekdy?* (obraz: libi/nelibi,
celkovy dojem, fisobeni obrazovéasti, informativni hodnota (spontanni hodno-
ceni)

slogan ,Ostrava, &sto v pohybu” — co sifgdstavite? Pozitivni/negativni emoce?;
MSK ,kraj kontrast a gilezitosti“

Metropolitan magazine 2005, Ostrava MIC, skidgaMésto v pohybu, Ostravsko
2007 — vizudlni vjem, stupezajimavosti, jedingnosti v oblasti broZur a letaku

v cestovnim ruchu (ukazka)

broZura Mésto v pohybu 2006 — negativni/pozitivni dojem,/hlibi (ukazka)

znalost propagmiho spotu (audiovizudlni zazngntibi/nelibi, celkovy dojem,

sobeni obrazovéasti, informativni hodnota (spontanni hodnoceni)

Testovani nazéma symboly @sta Ostrava

tovarny, uhelné doly (obraz Co ve Vas vzbuzuiji tyto fotografie? Zaujaly 8&s

v novinach? Vzbuzuji ve Vas pozitivni nebo negdtemoce? Jaky obraz vyti&®
meéstu? Pravdivy obraz ¢sta?

hornik, pivo, ostravska klobasa - Co ve Vas vzbeizaijo fotografie/symbol? Kdy-
byste vidli reklamu s pouZzitim tohoto symbolu, zaujala bysVY&/zbudila by ve
Vas pozitivni nebo negativni emocea®SR by Vam vtipna? Jak vnimate historky o
haviiich? Lakala by Vas akce ,Vikend po himkiu? (aktivni dovolend)” — penzion
Barborka, p&eni Stadlu, farani do dolu, lanova draha, maséaz v laznich;

graffiti (obra? — jak vnimate graffiti (negatiwfpozitivine)? Zaujala by Vas prezen-
tace sotasného urni? Jeli byste do Ostravy na vystavu&aného urni, prip.

graffiti?



» Stodolni ulice (obrgz— ulice, ktera nikdy nespi; Co ve Vas vzbuzujgdesymbol
mésta? Kdybyste vidite nebo slySite o Stodolni, zawfas to? Vzbudila by ve
Vas pozitivni nebo negativni emoce?

* Milan Baros, Jarek Nohavica (objazvliv popularnich osobnosti

» Ostrava Viktora Kol&e (fotografi¢ — Vybavuje se Vam jméno fotografa Viktora
Kolare? \Enuje se ve sveé tvo#Ostra¥.... pripadaji Vam fotografie pro propagaci
meésta nevhodné (negativni)? Co byste si pomysleléstm které by se prezento-
valo touto tvorbou?

» ostravstina_(audio zaznadmKdybyste slySeli reklamu s pouZzitim ostravstingu-

jala by Vas? Vzbudila by ve Vas pozitivni nebo riegé emoce? Jaky dojem vy-

tvari o méstu? Risla by Vam vtipna? Nebo si myslite, Ze oblast Z&tioje?




P V: NAVRHY VIZUALNIi PODOBY KOMUNIKACE

. OSTRAVA



OSTRAUA

GITY IN MOTION



YOUR EMOTION

* . je pind harev. Mam té rada, Ostrave!”

YOUR EMOTION




