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ABSTRAKT

Na vyvoj marketingové komunikace by méla efektivné zareagovat i statni sprava a samosprava. I
ufad by mél umét vyuzit modernich nastroji komunika¢niho mixu. Jednim z néstrojt, které se nabi-
zeji, je realizace tematickych eventl. V teoretické Casti této bakalarské prace jsou nejprve objasné-
ny dulezité pojmy v oblasti marketingu, marketingové komunikace a marketingového vyzkumu.
Prakticka cast se orientuje predevs§im na analyzu marketingové komunikace statutarniho meésta Ost-
rava a eventd, piip. méstem realizovanych kampani. Na zakladé¢ vyhodnoceni kvalitativniho vy-
zkumu jsou vypracovany navrhy na zlepSeni, které smetuji ke zvyseni kvality téchto méstskych

aktivit.

Kli¢ovéa slova: marketing, marketingova komunikace, event, kampa, kvalitativni vyzkum, Ostrava,

sametOVA.

ABSTRACT

The state administration should also respond effectively to the development of marketing communi-
cations. The administration should also be able to use modern tools of the communication mix. One
of the tools which are offered is the implementation of thematic events. The theoretical part of this
bachelor thesis first clarifies important concepts in the field of marketing, marketing communica-
tion and marketing research. The practical part focuses mainly on the analysis of marketing com-
munication of the city of Ostrava and events, or campaigns implemented by the city. Based on the
evaluation of qualitative research, suggestions for improvement are developed, which could further

increase the quality of city activities.

Keywords: marketing, marketing communication, event, campaign, qualitative research, Ostrava,

sametOVA.
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UvVOD

Vzhledem k tomu, Ze ucinnost tradi¢nich forem a nastrojii marketingové komunikace znacky ma
klesajici tendenci a mediélni prostor je presycen, je velmi obtizné se prosadit. Je nutné hledat neu-
stale nové cesty, jak oslovit potencialniho zdkaznika a zaméftit se na budovani dlouhodobych part-

nerskych vztaht.

Tato skute¢nost vede ke snaze aplikovat nové nastroje marketingové komunikace i ve sféfe statni
spravy a samospravy, protoze na né spotiebitel reaguje pozitivné. Jsou zaméfeny na vyvolani emo-
ci. Tyto nastroje jsou velmi u¢inné a jejich pouzitim se da docilit toho, aby si jejich spotiebitel in-
tuitivné spojil emoci se znackou a postupem casu si k ni vytvotil vztah. Mezi jeden z nejvice rozvi-
jejicich se marketingovych obord, ktery se snazi o budovani vztahl se zdkazniky, je event marke-
ting. Kouzlo uspéchu této formy marketingové komunikace je v moznosti pouzit zabavnou a pro
ufad ne Uplné€ standardni formu komunikace, mimo klasické prostiedi Gifadu, zprostiedkovat jedi-

necny prozitek a umoznit ucastnikovi akci si se znackou spojit pozitivni emoce.

Tato bakalafska prace je zaméfena na analyzu zdbavné — edukativniho eventu Ostrava slavi 30 let
svobody, ktery se uskutecnil v ramci celoroéniho projektu sametOVA!!!. Ptipravilo jej pro své
obcany a navstévniky statutarni mésto Ostrava. Prace se snazi analyzovat vSechny diilezité okolnos-
ti, které¢ ovliviiuji Gspéch této akce vcetné legislativnich, bezpe¢nostnich a praktickych podminek,

které musi byt splnény k jejimu uspéSnému realizovani.

V teoretické ¢asti budou definovany zdkladni pojmy z oblasti, kterou se prace zabyva. V praci jsou
dale definovany zakladni pojmy marketingové komunikace jako celku, marketingovy komunikacni
mix, marketing sluzeb a event marketing. Posledni teoretickou c¢asti je definovani rlznych typt

marketingového vyzkumu a aplikace vybrané varianty pro potieby této prace.

V praktické ¢asti budou identifikovany zpisoby, kterymi miize byt znacka komunikovéana a soubor
pravidel, kterym je dan vizudlni styl znacky OSTRAVA!!!, v€etn¢ zdkladnich informaci o méste.
Nasledovat bude detailni popis akce, analyza spokojenosti a dojmti navstévnikli akce vyplyvajici
z uskute¢néného kvalitativniho vyzkumu. Déle budou objasnény diivody a zvoleny zplsob konani

akce.

Cilem prace je zjistit, jak jsou jeji navstévnici spokojeni s kvalitou a celkovou urovni akce. Zvlastni
daraz je zamétfen na snahu zabavnou formu ndvstévniky sezndmit se skuteCnostmi o mésté a jeho
historii, které pro né¢ mohou byt nové. Do zavéru této prace, kromé vyhodnoceni, budou zapracova-

na i ptani navstévnikl a navrhy zmén, které by mohly byt aplikovany v budoucnosti.
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I. TEORETICKA CAST
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1 MARKETINGOVY MIX

I kdyz je tato prace primarn¢ zaméiena jen na jeden aspekt komunika¢niho marketingového mixu
ve spojeni s jednou metodou vyzkumu, zde budou vysvétleny zakladni pojmy, které budou v praci
pouzity. Proto je zaCatek teoretické ¢asti prace vénovan ukotveni pojmi v celém Sirokém spektru

marketingového mixu.

1.1 Prvky marketingového mixu

Aby subjekt naplnil svou marketingovou strategii, musi marketingové oddéleni provadét fadu uko-
nd jako vyzkum trhu, planovani vyroby, propagaci, poskytovani servisu a dalsi. VSechny tyto Cin-

nosti se vazi na Ctyfi zdkladni néstroje tzv. marketingovy mix, ktery tvofi:

e produkt (Product)
e cena (Price)
e distribuce (Place)

e komunikace (Promotion)
(Karlicek, 2018, s. 193)

V marketingové terminologii se pro n€ vzilo zkracené oznaceni ,,4P“ (z anglického Produkt, Price,
Place a Promotion). V n¢kterych oblastech doslo k rozsiteni o dalsi ,,P* (People), hlavné u firem

poskytujicich sluzby (Ptikrylova, 2010, s. 17).

Produkt — komodita, ktera miize uspokojit zdkaznikovy potfeby a prani, ale nejen to. Cilem tvorby
produktu by mél byt co nejvéEtsi uzitek, rizné podoby napt. Gsporu, lepsi pocit, spolecensky respekt,
nasobeni uzitku diive zakoupeného zbozi atd. Pro firmu vyroba toho spravného produktu znamena,

ze pochopila stav trhu a poskytuje zékaznikovi hodnotu, kterou potiebuje.

Cena — zédkaznik ji musi zaplatit, aby ziskal produkt. Patii k ni také vSechny Casto negativni prozit-
ky, které jsou s ur€itym produktem spojené, tj. krom¢ finan¢nich néklada také ztrata Casu, fyzicka

namaha ¢i psychické vypéti, je to tedy celkovy nédklad, ktery zdkaznik s ndkupem produktu ma.

Distribuce — je komplex vSech ¢innosti, které ptiblizuji produkt k zakaznikovi. Jedna se o cely dis-
tribu¢ni proces obsahujici celou cestu hmotného vyrobku od vyrobce k zakaznikovi. Soucésti distri-

buce je i to, jak se k prodejnimu mistu zdkaznik dostane, s jakou ndmahou ¢i pohodlim.

Komunikace — v tomto pfipad¢ se jedna oboustrannd vyména informaci mezi zdkaznikem a podni-
kem, ktery v tomto piipad¢ ptedstavuje prodejce, nebo dealer. Podnik potiebuje zakaznikovi sdélit

informace o produktu a potfebuje od zédkaznika zpeétnou vazbu, aby byl schopen Iépe identifikovat
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zdkaznikovy potieby a zvolit zptisob komunikace, tak aby byl co nejefektivnéjsi. V minulosti byla

tato ¢ast ozna¢ovana jako podpora, nebo promotion. (Nagyova, 2014, s. 194)

1.2 Marketingovy komunika¢ni mix

Marketingovy komunika¢ni mix mizeme definovat ,,jako specifickou smés reklamy, osobniho pro-
deje, podpory prodeje, public relations a nastroji pfimého marketingu, kterou firma pouziva pro

dosazeni svych reklamnich a marketingovych cilt.* (Kotler, 2007, s. 844).

Obsah tohoto komunika¢niho mixu je nejcastéjsi sklada z osobniho prodeje, reklamy, public relati-

ons, podpory prodeje a piimého marketingu. (Bacuvcik, 2016, s. 27)

U public relations se mizeme setkat s mnozstvim definic, ale vSechny maji stejny zaklad. ,,Public
relations napomaha k cilevédomému budovani a udrzovani dobrych vztahl s nejriznéj$imi zainte-
resovanymi osobami (stakeholdery) diky ziskdvani ptiznivé publicity. Hlavnimi néstroji PR jsou
vztahy s tiskem, publicita produktu, firemni komunikace, lobovani a poradenstvi‘ (Kotler, 2007,

889).

v

nastrojem PR tiskové zpravy. Ty se tykaji nejen produktl, ale i udalosti, kterych se spole¢nost

ucastni, ¢1 se na nich podili. (Vysekalova, 2016, s. 216)

Jednou z dulezitych soucasti public relations, zde vSak jiz ndkladnou, je i realizace eventi.

1.3 Event marketing

Pti definovani pojmu event marketing a jeho vymezeni vzhledem k ostatnim nastrojim marketin-
gové komunikace, jako 1 vzajemny vztah mezi pojmy event piip. events a marketing je obtizné.
V odbornych publikacich existuje mnoho definic a nazori. Prikrylova (2010, s. 117) pod timto po-
jmem chépe ,,zinscenovani zazitka vcetné jejich planovani a organizace v ramci firemni komunika-
ce. Tyto zazitky maji za kol vyvolat psychické a emocionalni podnéty, které podpofi image firmy

a jeji produkty, s cilem dlouhodobé& udrzet vztahy mezi firmou a jejimi cilovymi skupinami®.

Oproti tomu Velky slovnik marketingovych komunikaci (JuraS8kova, Horndk a kolektiv, 2012, s. 68-
69) uvadi dokonce né€kolik definic pojmu event marketing. ,,Event marketing je marketingové ko-
munikacni nastroj, ktery slouzi k vytvafeni zazZitkli pomoci organizovani riiznych forem udalosti,
stfetnuti, resp. akci.“, nebo ,,Event marketing je komplexnim néstrojem marketingové komunikace,
ktery v sobé zahrnuje nékolik rtiznych aktivit — od pfipravy pfes planovani, realizaci riznych druht,

typt a forem eventl az po jejich naslednou kontrolu (v zavislosti na stanovenych cilech eventu).*
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Postupné se vSeobecné ustalil obsah pojmu event marketing jako dlouhodobé forma firemni ko-
munikace ¢i strategie slouzici k pofadani rtiznych komunikaénich poselstvi spojenych s formou

zvlastniho predstaveni, udalosti (eventu), ktery jeho pfijemci vnimaji vice smysly najednou.

Pfi definici pojmu event marketing se da obecn¢ vychdzet 1 ze vzorce, ktery se intuitivné nabizi:

EVENT MARKETING = EVENT + MARKETING

Pticemz, kdyz definujeme oba pojmy nezavisle na sob¢, dojdeme ke kyzenému zavéru, ktery by
nam mél vyjadiit podstatu event marketingu, pti¢emz Sindler (2003, str. 23) uvadi toto zakladni

charakteristiky:

e zvlastni ptedstaveni / vyjimecna udalost
e prozitek, ktery je vniméan najednou vice smysly

e komunikované sdéleni

1.3.1 Zakladni ¢lenéni event marketingovych aktivit

Protoze existuje velké mnozstvi Cinnosti, které event marketing ovlivituje a které jsou event marke-
tingem ovlivilovany, neni mozna piesna kategorizace event marketingu, ani jeho typologie. Dopo-
rucuje se vSak rozclenit event marketing do péti zdkladnich kategorii podle obsahu, doprovodného

zazitku, mista konani eventu, konceptu a cilovych skupin (Sindler, 2003, s. 36).

e pracovng orientované eventy — zamétuji zejména na vymeénu informaci

e informativni eventy — cilem je zprostfedkovavani informaci pomoci zdbavného programu,
ktery ma vyvolat u cilové skupiny emoce a udrzet jejich pozornost

e zdbavné orientované eventy — zakladem je zabavny program, tato forma eventi je
vyuzivana k budovani pozitivni image znacky (sportovni akce, koncerty apod.)

e vefejné eventy — zamétuji se na externi cilové skupiny, jako jsou potencialni klienti, novina-
i1, Siroka vetejnost

e znackovy event marketing — zakladem je zejména znacka a piijemce dané komunikace

(dlouhodobé podpora adrenalinovych sporti).

Za dalsi typy akci se mohou povazovat naptiklad imagové, kombinované, venkovni eventy, eventy

vyuzivajici riizné piilezitosti nebo firemni eventy. (Sindler, 2003, s. 36)
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1.3.2 Integrovany event marketing

Realizace eventu, piipadné obecné event marketingu, nemé smysl osamocen¢. Samostatné eventy
bez napojeni na komunikaci se zpravidla mijeji t¢inkem, coz vzhledem k vynalozenym nakladim
jakéhokoli druhu neni cilem. Integrace komunikace a jeji piiprava ke koordinaci s dal§imi aktivita-
mi snizuje celkové naklady. V souvislosti se snahou snizovat naklady na komunikaci a zvySovat jeji
ucinek se uplatiiuje tzv. integrovany event marketing. Jde o pfechod od pasivniho k aktivnimu
marketingovému prozitku a o cestu od reklamniho monologu k dialogu se zékaznikem. Pti aplikaci
event marketingu tak dochéazi k vzajemnému propojeni s dalSimi nastroji komunika¢niho mixu. (Ju-

raskova, Horidk a kolektiv, 2012, s. 69)

Sindler (2003, str. 20) pfipomind, Ze spravnou a vhodnou kombinaci komunika¢nich prostiedki
dava firma vyrazné najevo dokonalost svého vyrobku nebo sluzby, doklada vyspélost své firemni
kultury a v idedlnim ptipad¢ se vyrazné zapisuje do povédomi zdkaznika. V idedlnim ptipadé pfi
uspésném a vhodném pouziti nékolika nastroji komunikace dochazi k synergickému efektu a vliv

na potencidlniho zakaznika, navstévnika, ¢i partnera je vyrazné veétsi.

1.3.3 Event a komunikace

Event marketing jako forma PR by m¢l byt zaroven propojen se Sirokou Skéalou externi a interni
komunikace firmy, ptikladem mize byt zajimava forma a scénaf tiskové konference pted akci, nebo

az Ucast Clend vedeni spole¢nosti na akci jako takové.

Obecnym trendem soucasnosti je, aby se kazda komplexni akce PR pfipravovala vice mén¢ jako
event. Dokonce 1 tiskové konference jsou néktefi specialisté z public relations schopni pfipravit tak,
aby zde dosahli vedle zcela pragmatickych informacnich vysledkil také urc¢ité emocionalni piesahy.

(Svoboda, 2006, str. 140-141)

1.4 Sluzby a jejich marketing

Sluzbou rozumime aktivitu, nebo komplex aktivit, jejichZ podstata je vice ¢1 méné nehmotnd. Jeji
poskytovani se uskuteciiuje ve vzajemném pusobeni s poskytovatelem — s jeho zaméstnanci, stroji a
zafizenim. Sluzba miiZe, ale nemusi vyZadovat pfitomnost hmotného vyrobku. Neni provazena
vznikem typickych vlastnickych vztahti. Zédkladnim tkolem poskytovani sluzeb je uspokojeni po-

treb zdkaznikd. (Bouckova a kol., 2003. str. 302)

Sluzby nemaji materialni povahu, neni tedy mozné si sluzbu ,,0osahat”, vidét, ani ji nijak poznat
pfedtim, nez je tato poskytnuta. Z pohledu marketingu je snahou sluzbu zhmotnit, uméle ji ptiradit

vlastnosti hmotnych objektti. Jednou z dalSich vlastnosti sluzby je jeji neoddélitelnost od poskyto-
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vatele (realizatora) sluzby. Zde plati pfima uméra, ¢im jsou schopnosti poskytovatele sluzby vétsi,
tim je poskytnuta sluzba kvalitn€jsi. Pfima umeéra plati i v pripad¢ nedostatecnych schopnosti po-

skytovatele sluzby.

Sluzby jsou také variabilni, coz znamend, Ze dvakrat poskytnuta sluzba neni nikdy totozna, byt’ by ji
poskytoval stejny subjekt. Kromé individudlnich schopnosti realizatora zalezi také na podminkach

mista, Casu a zpisobu, jakym jsou sluzby poskytovany. (Bacuv¢ik, 2011, str. 22-23)

Z vyse uvedenych definic vyplyva, ze sluzby maji jedine¢né vlastnosti, ¢imz se 1i§i od hmotnych

produkti. Mezi zakladni vlastnosti sluzeb patii:

e Nechmotnost

e Neodd¢litelnost
e Heterogenita

e Znicitelnost

e Nemoznost vlastnictvi

Nehmotnost je zakladni vlastnosti sluzby, ze které vychéazeji vSechny ostatni. SluZzba nemiize byt
pfed jejim ndkupem prohlédnuta, fyzicky zhodnocena, ziidkakdy vyzkousSena. Neoddélitelnost
sluzby znamena jeji pevnou souvislost s poskytovatelem, aby sluzba mohla byt realizovana, je nut-
ny kontakt poskytovatele sluzby se zdkaznikem. Heterogenita neboli variabilita sluZzeb souvisi se
samotnou povahou sluzby. SluZbu nelze normovat, protoze chovani zdkazniki nelze vzdy predvi-
dat. Sluzbu neni mozné skladovat, uchovévat, vracet, pijcovat ¢i znovu prodavat. Znicitelnost
sluzby znamena, Ze po poskytnuti sluzby je sluzba ztracend, znicena. Pokud je zdkaznik nespokoje-
ny se sluzbou miize ji reklamovat. Pravo na reklamaci sluzby ztracené neni. Pti ndkupu zbozi vlast-
nické pravo pfechdzi na zdkaznika. Pfi poskytovani sluzby vlastnické pravo na zakaznika neptecha-
zi. Zékaznik si kupuje pouze pravo na poskytnuti sluzby, nikoli sluzbu jako takovou. (Vastikova,

2008, str. 20)

Pti marketingu sluzeb je nutné piihlédnout k netypickym vlastnostem sluzeb a marketing t€émto
prizptsobit. Déle je mozné jednotlivé sluzby individualizovat tak, aby 1épe vyhovovaly potfebam

jednotlivych klientl. V idedlnim piipad¢ je vhodné vyuzit kombinaci obou zptlisobt.

1.5 Marketing statni spravy a samospravy

Zvlastnosti komunikace v prostfedi statni spravy a samospravy vyplyvaji z netypického prostiedi a

z typu produktu, ktery vetejny sektor poskytuje. Verejna sluzba je charakteristicka individudlnim
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ptistupem ke klientovi, ktery je vétSinou podminén vyuzitim citlivych tdaji klienta (rodné ¢islo,

datum narozeni, bydlist¢). Dalsi rozdily jsou dany rozdilem mezi trznim a vefejnym sektorem.

Obcan si vétSinou, dle aktualné feSené zivotni situace (napf. vyména obcanského prikazu, platba za
odvoz odpadu), nemuze vybrat poskytovatele sluzby, tento je mu ptidélen. Toto ptidéleni je dano
napfiklad izemni pfisluSnosti, socio-ekonomickou kategorii obcana. Rovnéz je obtizné identifiko-
vat u vefejnych sluzeb konkrétniho uzivatele, protoze vetfejné sluzby jsou primarné urceny pro
uspokojovani potieb celé spolecnosti. Pravidla poskytovani sluzeb ve vefejném sektoru jsou déna
zédkonnymi normami, rozhodovani o poskytnuti, ¢i neposkytnuti sluzby tedy neni rozhodnutim ma-
jitele, jako v soukromém sektoru, ale vétSinou na poskytnuti sluzby existuje, pti splnéni podminek,

zakonny narok. (Vastikova, 2008, s. 28)

Zakladem marketingu statni spravy a samospravy je integrovand marketingova komunikace. Jsou
vyuzivany jak vnitini, tak 1 vnéj$i ndstroje komunikace. Pii koordinovaném vyuziti t€chto néstroja
se daji snadng&ji splnit pozadované cile. Je zde zahrnuto i rozpoznavani cilového publika a ptiprava
komunikaéniho planu. Vysledkem této snahy je Gspé$né predani informaci a v idealnim ptipadé i
pozitivni zpétna vazba. Jedna se tedy o pribézné fizeni vztaht s klienty, kdy je pro konkrétni cilové

skupiny, ptipadné pro jednotlivce, pfipravovana komunikace na miru. (Kotler, 2007, s. 809, 818)

V prostiedi vefejné spravy vyuzivaji jednotlivé samospravné celky ke komunikaci s vetejnosti celou
fadu komunikac¢nich prostfedk. Mezi nejCastéjsi patii uvetejiiovani pravidelnych zprav s informa-
cemi o ¢innosti prostiednictvim nejriznéjSich médii (tisk, internet, TV). Nezfidka jsou vydavany
vlastni tiskoviny (noviny, Casopisy, letdky), jejichz prostfednictvim jsou komunikovéna aktualni
témata. Na vydavani téchto tiskovin vétSinou navazuje i neadresna distribuce na uzemi subjektu,
ktery tiskovinu vydava. Noviny (letdky) jsou tak distribuovany do jednotlivych poStovnich schra-

nek. (Slavik, 2014, s. 27)

Dtlezity je 1 osobni kontakt, kdy jsou pfipravovany akce nejen pro zastupce médii, ale i pro vefej-

nost ve formé tiskovych besed, konferenci, rozhovort, setkdni, ptipadné eventt.

Dalsi casti je budovani Corporate Identity, tedy jednotného vizudlniho stylu obce, jehoZ prostied-
nictvim obec komunikuje s vetejnosti. Mezi komunikac¢ni prostiedky pro ucely budovani PR vSak

muizeme zafadit také sponzorovani kulturnich, sportovnich ¢i socidlnich aktivit.
Dtlezitym ¢lankem pii vytvareni pozitivniho PR je tiskovy mluvci, pfipadné celé oddéleni, které
ma vztahy s vefejnosti na starosti. Tiskovy mluvéi ma v tomto systému kolektivni odpovédnost a

napomaha stanovit strategii, cil, styl a realizaci komunikace vic¢i vefejnosti. Kromé toho, ze pied-
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stavuje zdroj informaci pro vefejnost, je zaroven zdrojem poznani o stavu vefejného minéni pro

samotnou organizaci. (Svehla, Kasik, 2014, s. 10,11).

1.6 Marketing mésta

Marketingové prostfedi mésta je tedy riznorodé. Presto 1ze komunikaci Gfadu s obCany vnimat ve
dvou zakladnich rovinach. Tou prvni je striktné Gfedni komunikace ohrani¢end mnoha formalnimi
pravidly, zadkony a ptedpisy. Jejim hlavnim znakem je administrativni styl jazyka a zptisob vyjadfo-
vani. Tento styl s sebou nese nevyhodu vyplyvajici z nemoznosti piizpisobeni se naléhavym potie-
bam klienta. Dilezitou roli zde hraje vyZzadovana pisemna forma, kterd umoznuje uiednikovi drzet
formalizované sdéleni pod kontrolou. Piestoze jsou tiednici vii¢i ob¢anim z tohoto diivodu v ko-

munikaéni vyhodé€, administrativni gramotnost obcantl se zvysuje.

V dalsi roviné se pak jedna o komunikaci danou naptiklad politickym programem, kde je dilezitym
cilem posilit ddvéryhodnost ufadu, pozitivni image a prohloubit vztahy s vefejnosti. Zatimco v prv-
nim piipadé je ob¢an v roli klienta, ktery se ve vétSiné pripadl obraci na ufad s konkrétnim poza-
davkem, ted je to ufad, ktery se obraci na obCana s konkrétni zddosti nebo stiznosti naptiklad v
ramci spravniho fizeni, ve druhém pfipad€ je, zejména z hlediska politické reprezentace, obcan

vniman primarn¢ jako potencionalni voli€. (Heger, 2012, s. 147, 149, 161, 166)

Zpisob komunikace je zdkladnim zplsobem také ovlivnén velikosti obce. Utad ve vétSim mésté ma
navic k dispozici stavebné oddé€lené zony Uradu, kde jsou feSeny specifické agendy. Piikladem mii-

ze byt vratnice, informacni centrum, podatelny, apod.

Z hlediska marketingu obci je vSak praktické uplatnéni jednotlivych nastrojii pon¢kud odlisné nez v
pripad¢ komer¢nich subjektli. Pfedtim, nez organizace piistoupi k volbé konkrétnich nastroji ko-
munikac¢niho mixu, je nutné brat do uvahy nekolik faktorti. Pfedevs§im se jedna o zvyky cilovych
ptijemct. Cilové skupiny s ohledem na vyuziti jednotlivych komunika¢nich néstroji mizeme posu-
zovat naptiklad z hlediska v€ku (mladez - socialni sité, internet) ptipadné z hlediska kvalifikace
(mira vzd€lani, technické a pocitacova gramotnost), apod. Co se tyka charakteru produktu, zde mu-
sime vzit v Uvahu, ktery zplisob komunikace produkt nejlépe prezentuje. Zda je naptiklad lepsi
predvést jej pfimo v akci nebo je dostacujici prezentace jeho vizualni podoby. Zohlednit musime
rovnéz charakter sdéleni. Naptiklad s ohledem na termin zah4jeni poskytovani urcité sluzby, je nut-
né podat informaci v redlném case, pripadné sdéleni obsahujici technické informace publikovat pri-
oritné v médiich s touto tématikou. Stejné tak by mél byt cilovym piijemctim piizplisoben i jazyk

sdé€leni, ktery by mél byt pro né srozumitelny. V neposledni fadé musi organizace zohlednit také
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naklady, které v kone¢né volbé komunika¢niho média hraji podstatnou roli, zde je vSak ¢asto vyho-

dou vlastni medialni a prezenta¢ni prostor. (Slavik, 2014, s. 27)

Marketingova ¢innost obce je Casto zaméiena i na turisty, nebo na investory. Cilem je primarné obci
pritazlivym zptisobem piedstavit a nabidnout pfilezitosti, které jsou aktualné k dispozici. K tomuto
jsou Casto vyuzivany propagacni materialy. Existuje jich vétSinou Siroké spektrum, maji podobu
nejriiznéjsich brozur, letdkd, katalogl, prospektl, ale rovnéz map, pohlednic, kalendaiti, vyro¢nich
zprav a publikaci. Velmi podstatny je v pfipad¢ vyznamnych investorti individualni piistup. Napfi-
klad pfii ucasti obce na vyznamnych zahrani¢nich veletrzich je prezentace obce pfipravovana vétsi-
nou externimi subjekty na miru a je pfesné¢ zaméfena na stanovenou cilovou skupinu a aktualné

komunikované téma.
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2 MARKETINGOVY VYZKUM

Marketingovy vyzkum je nastroj, ktery slouzi k ziskdvani informaci potiebnych k pro tvorbu a pii-
padné i pro zpétné¢ hodnoceni marketingovych rozhodnuti. Tyto informace maji proto zasadni vy-
znam a rozhoduji o Uspésnosti marketingovych rozhodnuti, stejné jako o dal$im vyvoji. Obecné se
da fici, Zze ¢im vice informaci je k dispozici, tim kvalitnéjsi tato rozhodnuti mohou byt. (Foret, 2012,

s. 71)

Marketingovy vyzkum je tedy systematické uréovani, shromazd’ovéani, analyzovani a vyhodnoco-
vani informaci tykajicich se ur¢itého problému, pfed kterym firma stoji. Jde o nastroj ziskdvani in-
formaci pottebnych pro tvorbu a hodnoceni marketingovych rozhodnuti, umoznujici rozhodovat

s lepsi znalosti, fundované a s niz$im rizikem. (Kotler, 2007, s. 140)

Definic marketingového vyzkumu je mnoho, pfic¢emz se jejich autofi shoduji na logické navaznosti
jednotlivych ¢asti, které by po sobé mély bezprostfedné nasledovat, protoze vysoké naklady vy-
zkumu vyzaduji zodpovédny pfistup a odstranéni procesnich chyb. Tyto Casti jsou v odborné litera-

tufe nazyvany fazemi marketingového vyzkumu.
Faze marketingového vyzkumu:

e Definovani problému

e Sestaveni planu vyzkumu

e Sbér dat

e Analyza dat

e Zpracovani dat a prezentace zavérecné zpravy

Prvni etapa definovani problému je povazovana za nejslozitéjsi a nejdulezitéjsi. Nekdy je také
nazyvana jako pfipravna faze. Zahrnuje definovani problému, specifikaci potfebnych dat a urceni
jejich zdrojh a stanoveni metody vyzkumu. Déle je v této fazi urcen typ vyzkumu, jeho zamé&feni a
ocekavané vysledky, planuji se zde hypotézy a predpoklady. Nésleduje fdze s ndzvem sestaveni
planu vyzkumu, kde je stanoven plan vyzkumu a zpusob, kterym budou interpretovany piedpokla-
dané vysledky. V této fazi se stavuje ndkladovy odhad na realizaci vyzkumu a rozhoduje se o pouzi-
ti primarnich, nebo sekundéarnich dat. Ted’ jiz mtze dojit ke sbéru dat za pouziti metod a zplsobi,
které byly definovany v prvni fazi. Ziskana data jsou ve ¢tvrté fazi analyza dat tfizena, jsou odstra-
nény nesrovnalosti a chyby, aby mohla byt v posledni fazi data zpracovana a vysledky vyzkumu

mohly byt prezentovany.
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2.1 Zasady a eticky pristup

Z ptedchozich definic tedy vyplyva, Ze zakladem marketingového vyzkumu je ziskani informaci a
jejich nasledné kvalitni zpracovani. Vysledkem kvalitniho marketingového vyzkumu by mélo byt
vyuziti ziskanych dat pro zlepSeni fungovani procesi, které probihaji v redlném svéte. Marketingo-
vy vyzkum je tedy dulezitym nastrojem, pfic¢emz by se mély pii jeho realizaci dodrzovat tyto sys-

tematické zasady:

e objektivnost

e systemati¢nost

e tvurci zplsob

¢ hledani novych pfistupt k feSeni problémut

e cCerpani informaci na sob¢€ nezavislych zdroji

e feSeni problémi kombinaci vice metod, viz smiSeny vyzkum
(Kozel, 2011, s. 13)

Marketingovy vyzkum se tedy da povazovat za komplex ¢innosti, ktery by mély mit védecky za-
klad, mély by se fidit danymi a standardizovanymi postupy s vyuzitim napf. statistiky, nebo psycho-

logie. Védecka metoda vyzkumu prosazuje jeho systematicky postup.

,Systematicky postup marketingového vyzkumu znamené stanoveni, kdy bude vyzkum vyuzit a
jaké rozhodnuti méa ovlivnit, uréeni organizacniho zabezpeceni vyzkumu, specifikovani rozsahu
pomoci uréeni typu a metody vyzkumu a navrzeni ptiblizné ceny celého vyzkumu. Dale cti prova-

zanost a navaznost jednotlivych fazi procesu marketingového vyzkumu.“ (Kozel, 2011, s. 14)

Pti realizaci vyzkumu déle nutno dodrZovat ptedpisy a musi byt uplatnén eticky ptistup. Pravidla
tohoto piistup definuje nejen zahrani¢ni, ale 1 Ceska literatura. Standardy se daly shrnout do nékoli-
ka doporuceni, ale to dnes jiZz neni nutné, protoze byl v roce 1976 vydan ICC/ESOMAR Kodex, kdy
se ESOMAR a ICC (Mezinarodni obchodni komora) dohodly, Ze bude platit tento kodex na mezi-
narodni Grovni. Tento eticky kodex se zmifluje o zékladnich zdsadach vyzkumu trhu, které zde jiz
byly uvedeny. Dale pak zminuje dalsi dilezitd fakta souvisejici s etikou vyzkumu, mezi ktera se

napt. fadi (SIMAR, 2017):

e poctivost — nesmi byt zneuZita divéra a nedostatek zkuSenosti respondentl, zaroven vy-
zkumnik nesmi nepravdivé prezentovat své dosavadni zkuSenosti a dovednosti;
e profesionalni odpovédnost — spoluprace respondentti pfi vyzkumu je dobrovolna a vy-

zkumnici musi zabezpecit, aby nedoslo k jejich poskozeni ¢i ovlivnéni;
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e ochrana udaju a soukromi — pfi sbéru, zpracovani a uzivani dat musi byt chranéno sou-
kromi respondentd, ktefi musi znat ucel pouziti dat. Tyto data nemohou byt pouzita k jinému

ucelu, nez bylo na pocatku vyzkumu stanoveno.

V Ceské republice by se mél marketingovy vyzkum fidit podle tohoto kodexu, dale podle mezina-
rodni normy ISO 20252 — Vyzkum trhu a vefejného minéni a socialni vyzkum a kvalitativnich stan-

dardt EFAMRO a platnou legislativou CR v aktudlnim znéni. (SIMAR, 2012)

2.2 Zakladni typologie vyzkumu

Dilezité ¢lenéni vyzkumu je jeho rozdéleni podle zékladnich schémat na vyzkum kvalitativni a
kvantitativni. Pocatkem 21. stoleti se v odborné literatufe zac¢ina objevovat jesté¢ pojem smiSeny

vyzkum. Pro ucely této prace je podstatna ¢ast, ktera se vénuje kvalitativnimu vyzkumu.

2.2.1 Kvantitativni vyzkum

~Kvantitativni vyzkum se zabyva ziskdvanim dat o Cetnosti vyskytu néceho, co jiz prob&hlo nebo se

déje prave nyni.“ (Kozel, 2011, s. 158)

NejvétSiho vyznamu nabyva na prelomu 19. a 20. stoleti, pficemz zaklad tohoto vyzkumu spociva v
kvantifikaci, kterou Ize chapat jako mySlenkovy proces umoznujici idaje tykajici se kvality méfit a

pfevést na ¢iselna fakta. (Kozel, 2011, a. 159)

Utelem kvantitativniho vyzkumu je zjistit odpovéd’ na otazku "kolik". Cilem je ziskat méfitelna
data, kterd mizeme znazornit prostfednictvim tabulek, nebo grafii, které¢ pfinasi informace o za-
stoupeni sledovaného jevu, ¢i ndzoru v cilové populaci. Tento vysledek mize mit bud’ formu abso-
lutni Cetnosti, kdy vidime pfesny pocet osob nebo jednotek deklarujicich dany rys, piipadné pracu-

jeme s Cetnosti relativni, kterd vyjadiuje vyskyt daného jevu v procentech. (Tahal, 2017, s. 46)

V soucasné dobé¢ je vétSina kvantitativnich vyzkumu provadéna agenturné. Naptiklad pomoci online
specializovanych webovych stranek a sluzeb. Lze jej také realizovat i prostiednictvim telefonniho

hovoru, postou nebo klasickym osobnim dotazovanim.

2.2.2 Kbvalitativni vyzkum

Kvalitativni vyzkum pfinadsi odpovédi na otazku "pro¢?". Jeho cilem je hledani motivi, pfi¢in, po-
stojit apod. prostiednictvim prace s jednotlivci nebo malymi skupinami. Kvalitativni vyzkum byva
nejcastéji realizovan prostiednictvim hloubkovych rozhovori a skupinovych diskuzi. Hlavnim roz-
dilem oproti kvantitativnimu vyzkumu je skute¢nost, Ze analyza vychazi z velkého mnozstvi infor-

maci o malém poctu jedincu. (Kozel, 2011, s. 166)
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Zakladem kvalitativniho vyzkumu je ziskani informaci prostfednictvim hloubkového rozhovoru
s peclivé vybranou uzkou skupinou respondentt. Otazky, které jsou kladeny, se mohou s nartistaji-
cim poctem rozhovort dale dotvaiet a jesté vice konkretizovat s ohledem na vyfeseni vyzkumného

problému.

Polo strukturovany rozhovor je nejrozsitenéj$i podoba interview. Tazatel si vytvari ur€ité schéma,
které je pro n¢j zdvazné. Toto schéma obvykle specifikuje okruhy otdzek, na které se bude tazatel
ucastnikl ptat. Je mozné podle potfeby ménit poradi otdzek. U polo strukturovaného rozhovoru je
vzdy definovéano tzv. jadro interview, tj. minimum témat a otdzek, které tazatel potiebuje probrat a
respondent je povinen na né¢ odpovédét, aby rozhovor mohl byt zahrnut do analyzy. (Miovsky, 2006,

s.79)

K tomuto jadru interview se poté pfiddva mnozstvi upfesiiujicich otazek. Zde jiz mlze byt kazdy
rozhovor odlisny. Mohou byt pokladany rizné doplnujici otazky, nebo muze byt dotazovany poza-
dan o vysvétleni svych zakladnich odpovédi. Jedna se o to, aby byly tyto tazatelem spravné pocho-
peny, pfi¢emz vysvétleni odpovédi dotazovaného a reakce tazatele se stavaji nedilnou soucasti do-

kumentace. (Kozel, 2011, s. 167)

V souvislosti se slozitosti a délkou rozhovoru se pouzivaji pomulcky pro zaznamenavani jednotli-
vych odpovédi. Kromé samotného dopiedu piipraveného zaznamového archu a poznamkového blo-
ku, byvaji vyuzivana zvukova zdznamovéa média, nebo miize byt dokonce z celého rozhovoru pofi-

zen 1 obrazovy zaznam.
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2.2.3 SmiSeny vyzkum

Soucasny vyvoj kvalitativniho a kvantitativniho vyzkumu spéje k propojeni obou metodologickych
ptistupti, ¢imz dochézi k eliminaci jejich nevyhod a maximalnimu vyuziti jejich silnych stranek,

které jsou zpracovany v nésledujici tabulce.

Tab. ¢. 1 Vyhody a nevyhody typt vyzkumu

induktivni piistup hypoteticko-deduktivni piistup
vyuziti otevienych otazek vyuziti uzavienych otazek
hleda odpovéd na otazku ,,pro¢?" hleda odpoveéd na otazku ,,kolik?"
Gcelem je zjistit motivy, minéni a postoje Ucelem je zjistit ¢iselné tdaje
maly vzorek respondentti rozsahlé vzorky respondenti
nepouziva hypotézy zaloZeny na hypotézach
pouziva hloubkové rozhovory, focus pouziva dotazovani, pozorovani
group (skupinové diskuse) a experiment
v s . . qq s zavéretna zprava ma strukturovanou
zavéreéna zprava ma tlexibilni podobu
podobu

Zdroj: Krbcova, 2016, s. 21
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3 METODIKA BAKALARSKE PRACE

3.1 Cil prace

Cilem prace je definice navrhi na zlepSeni kvality a provedeni eventil, které mésto Ostrava piipra-
vuje pro Sirokou vefejnost se zamétenim na jednotlivé cilové skupiny, stejné tak jako ovéteni vhod-
nosti zptisobu, kterym se mésto snazi ozivit své centralni namésti. Tyto navrhy, spolecné s vypraco-
vanym vyzkumem a odpovéd'mi na vyzkumné otazky, budou slouzit jako jeden z podkladii pro

ptedpokladanou upravu komunikacni strategie mésta, nejen v oblasti realizace eventl.

3.2 Vyzkumné otazky
S ohledem na cil prace byly stanoveny dvé vyzkumné otazky:
Vyzkumna otazka 1

e Proc se libila/nelibila navstévnikim eventu jeho edukativni ¢4st?

Tato formulace otazky byla zvolena zamémé. Ugelem nebylo ziskat odpovéd’ ve formé& ano/ne, ale
obsirnéjsi odpoved’, kterd by umoznila ucinit rozhodnuti o spravnosti zpisobu realizace, piipadné o
smysluplnosti snahy navstévnikiim eventu poskytnout néco navic ve formé edukace, ¢i novych za-
jimavych informaci o méesté, udalostech, které na jeho uzemi probehly, ptipadné upozornit na histo-

rické souvislosti, které se promitaji do dnesni doby.
Vyzkumni otazka 2

e Pro¢ by se mély/nemély konat eventy tohoto typu, financované z vefejnych prostiedkd,
v centru mésta?

Statutdrni mésto Ostrava, stejn€ jako spousta mést podobné velikosti (cca 300 — 500 tis. obyvatel)
trpi vylidilovanim centralni ¢asti mésta. Je to zplisobeno mnoha riznymi faktory, které nejsou
pfedmétem této prace. Dllezité vSak je, Ze mésto se snazi riiznymi zplisoby podpory (jednim z nich

jsou i méstské eventy) tuto situaci zvratit a do centra mésta opé€t vratit ,,zivot™.

3.3 Vyzkumna metoda

Vzhledem ke stanovenym ciliim této prace a formulaci vyzkumnych otdzek byla vybrana metoda

kvalitativniho vyzkumu, konkrétné strukturovaného rozhovoru.
Kvalitativni vyzkum piinasi odpovédi na otazku "proc". Jeho cilem je hledani motiva, pticin, posto-
ji apod. prostifednictvim prace s jednotlivci nebo malymi skupinami. Vyuziva se tam, kde chceme

blize poznat motivy, které vedou cilovou skupinu k urcitému nazoru. Kvalitativni vyzkum byva
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nejcastéji realizovan prostfednictvim hloubkovych rozhovori, ptipadné skupinovych diskuzi. Hlav-
nim rozdilem oproti kvantitativnimu vyzkumu je skutecnost, Ze analyza vychazi z velkého mnozstvi
informaci o malém poctu jedinct. V kvalitativnim vyzkumu je uzivana predevsim indukce, dochazi
tedy k hledani spojitosti a vztahli nebo opakujiciho se stavu nebo jevu a vytvareni tak novych inter-
pretaci. Hlavnim diivodem pro¢ vznikl a je pouzivan kvalitativni vyzkum, je snaha o zisk maximal-

niho mnozstvi informaci o zkoumaném problému a provedeni analyzy. (Tahal, 2017, s. 44)

Rozhovor patii mezi nejvyhodné€jsi metody pro ziskani kvalitativnich dat. Je moderovany a prova-
dény s ur¢itym cilem za Gcelem vyzkumné studie. Rozhovor je vyzkumnou metodou, ktera umoz-
nuje zachytit nejen fakta, ale i hloub¢ji proniknout do motivii a postojii respondentti. U rozhovoru
se daji také sledovat nékteré vné&jsi reakce respondenta. Nevyhodou muize byt uizka skupina respon-
dentti, pro které tyto zavéry plati. Diky tomu Ize vidét kvalitativni vyzkum jako neobjektivni a ne-

zobecnitelny. (Kozel, 2011, s. 166)

Rozhovor vyzaduje citlivost, dovednost, koncentraci, disciplinu i interpersonalni porozumeéni.
Zvlastni pozornost je nezbytné vénovat zaatku a neméné konci rozhovoru. Na pocatku je nutno
ziskat diivéru dotazovaného, prolomit ptipadné bariéry a zajistit si souhlas se zdznamem. Zakonceni
rozhovoru je vyznamné, neni to sice pravidlem, ale i po oficidlnim ukonceni rozhovoru Ize napf.

z pokracujici jiz neformalni diskuze jesté ziskat dileZité informace. (Hendl, 2005, s. 49)
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II. PRAKTICKA CAST
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4 OSTRAVA

Ostrava dostala jméno podle feky Ostravice, ktera mésto rozdéluje na moravskou a slezskou cast.

Zaklad slova Ostrava znamena ,,ostte, rychle, bystie tekouci feku®.

4.1 Historie mésta

Osidleni uzemi, na kterém dnes$ni mésto lezi, je poprvé dolozeno uz ve star§i dobé kamenné. Asi
pted 25 tisici lety méli na vrchu Landek sva tabofisté lovei mamutd, coz dokladaji cetné archeolo-
gické nalezy. Dnesni Moravské Ostrave, jejiz nazev je poprvé uveden v zavéti olomouckého bisku-
pa Bruna ze Schauenburku v roce 1267, byl statut mésta udélen zcela jisté pred rokem 1279. Nové

budované meésto se stalo stiediskem pro biskupské vesnice v okoli. (Historie, 2016)

Oziveni hospodarského zivota na Ostravsku piinesl objev uhli v roce 1763 v udoli Buriia v Polské
Ostraveé. Prudky rast aglomerace nastartovalo v roce 1828 zalozeni zelezaren ve vsi Vitkovice olo-
mouckym arcibiskupem Rudolfem Habsburskym. Napojeni na Severni drahu Ferdinandovu v roce
1847 prostiednictvim nadrazi ve Svinové a Ptivoze zplsobily, Ze Ostrava se ve druhé poloviné 19.
stoleti stala jednim z nejvyznamnéjsich primyslovych stfedisek rakousko-uherské monarchie. Roz-
kvét prumyslu vyvolal i ptiliv obyvatelstva. V roce 1830 zily v Moravské Ostravé necelé dvé tisi-

covky lidi, za padesat let pfesahl jejich pocet 13 tisic. (Historie, 2016)

K 1. 1. 1924 byla vytvofena tzv. Velka Ostrava, ktera pfinesla slouceni sedmi moravskych obci v
jeden celek (Moravskd Ostrava, Piivoz, Marianské Hory, Vitkovice, Hrabuivka, Nova Ves a Zabieh
nad Odrou). Po roce 1945 a v priibéhu padesatych let 20. stoleti se Ceskoslovensko orientovalo na
rozvoj hornictvi, ocelafstvi a dalSich obort t¢Zkého primyslu. Jeho centrem se stala Ostrava, v té

dobé¢ nazyvana ,,mésto uhli a zeleza* nebo takeé ,,ocelové srdce republiky*. (Historie, 2016)

K vyraznym politickym a hospodéiskym zménam doslo po roce 1989. Ostrava se stala statutarnim
meéstem v Cele s primatorem, méstskou radou a zastupitelstvem volenym ve svobodnych a demokra-
tickych volbach. V duasledku restrukturalizace primyslu byla razantnim zptisobem utlumena dilni
¢innost. Posledni vozik uhli vyvezeny 30. ¢ervna 1994 z jamy Odra v Piivoze (diive Dil FrantiSek)

ukoncil vice nez dve stoleti trvajici d&jiny aktivniho dilniho podnikani v Ostrave. (Historie, 2016)

4.2 Soucasnost mésta

Ostrava je metropole Moravskoslezského kraje a zarovei je tietim nejvétsim méstem Ceské repub-
liky, co do poctu obyvatel. M4 potencialné¢ vyhodnou strategickou polohu - nachazi se v blizkosti

statnich hranic s Polskem a Slovenskem, od hlavniho mésta Prahy je vzdalena 370 km, 170 km od
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Brna, 90 km od polskych Katovic, 310 km od Vidné. Méstem protékaji feky Odra, Ostravice, Opa-
va a Lucina. Ostrava se ¢leni na 23 méstskych obvodu, z nichZ nejvétsi ma okolo 100 tis. obyvatel a
nejmensi pak pod 1 tis. obyvatel. Ve mésté Ostrave zije priblizn€ 300 tis. obyvatel v¢. 10 tis. cizin-

cu. (Strategicky plan, 2017)

vekd
trava

Vitkovice

a

Ostrava - Jih

Obr. ¢. 1 Poloha mésta Ostravy ve stfedni Evropé a administrativni ¢lenéni na méstské obvody

(Zdroj: Strategicky plan, 2017)

Ostrava je ve své sidelni struktufe velmi charakteristicka a vyrazné se odliSuje od jinych ¢eskych 1
evropskych mést. Ostrava se sklada ze tii pfirozenych t€zist osidleni, ¢imz tvoii polycentrickou
strukturu kolem tfi jadrovych oblasti - okoli historického jadra mésta v Moravské Ostrave, Ostravy-

Jihu a Poruby, kdy kazdé z jader ma své specifické kvality.

Rozlohou je Ostrava vétsi nez mésto Brno. Uzemi mésta ma rozlohu 21 400 ha, coZ je plocha, ktera
by mohla pojmout az 1 mil. obyvatel. Rozvolnéna zastavba, mnozstvi proluk, perifernich mist a
bariér ptedstavuji hlavni problém pti rozvoji mésta a efektivni drzby jeho infrastruktury. I kdyz se
od devadesatych let pocet obyvatel Ostravy sniZzuje, ubytek neni natolik rozsahly, aby snizoval
dnesni 1 budouci vyznam Ostravy. Ostrava-Jih a Poruba jsou svou charakteristikou lidnaté obvody
sidliStniho typu, v historickém jadru Moravské Ostravy prevlada tradi€ni méstska zastavba. Histo-
rické jadro se svym okolim je zaroven centrem ostravské metropolitni oblasti - aglomerace okolo
Ostravy s po¢tem obyvatel bezmala 1 mil., ktera je po Praze druhou nejvétsi sidelni aglomeraci
Ceské republiky. Ostravska aglomerace piedstavuje kompaktni uzemi s velmi vysokymi vzajem-
nymi kazdodennimi interakcemi mezi obcemi v zazemi a dal§imi jadry (Havifov, Karvind, Frydek-

Mistek, Opava). Ostravska aglomerace (vymezena ve strategii ITI - integrovana izemni investice)
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soustfed’'uje 79 % obyvatel Moravskoslezského kraje na 35 % jeho rozlohy a opravnéné je oznaco-
véana za druhy rozvojovy ekonomicky pol CR. V této souvislosti se 0 Ostravé hovoii jako o regio-

nalni metropoli. (Strategicky plan, 2017)

Dalsi zajimavosti potvrzujici vyznam statutarniho meésta Ostrava je, Ze administrativni definice
meésta je obec s rozsifenou plusobnosti (ORP), to znamend, Ze neni tvofena jen svymi méstskymi

obvody, ale i dalSimi mésty a obcemi:
méstské obvody:

Hostakovice, Hrabova, Krasné Pole, Lhotka, Marianské Hory a Hulvaky, Martinov, Michal-
kovice, Moravska Ostrava a Pfivoz, Nova Béla, Nova Ves, Ostrava — Jih, Petfkovice, Plesna,
Polanka nad Odrou, Poruba, Proskovice, Pustkovec, Radvanice a Bartovice, Slezska Ostrava,

Stara B¢la, Svinov, Trebovice, Vitkovice; viz obr. €. 3 této prace
mésta:

Klimkovice, Senov, Vratimov

obce:

Cavisov, Dolni Lhota, Horni Lhota, Olbramice, Stara Ves nad Ondfejnici, Vaclavovice, Velka

Polom, Vfesina, Zbyslavice.

4.3 Jednotny vizualni styl

Statutarni mésto Ostrava (dale jen SMO) bylo jednim z poslednich velkych mést bez vlastniho loga.
V roce 2005 byla vyhlaSena dvoukolova soutéz, které se mohly zucastnit firmy 1 jednotlivci. Zapoji-
lo se do ni 72 uchazect, z nichz kazdy mél moznost poslat maximalné tfi navrhy. Celkem dorazilo
pies 150 navrhi. Do druhého kola postoupila desitka nejzajimavejSich od Ctyi agentur. Nakonec

zadny z navrhli nebyl natolik pfesvéd¢ivy, aby ziskal podporu rady mésta (OSTRAVA, 2016).

Na podzim roku 2007 meésto oslovilo Studio Najbrt, které patii k nejzndméjSim ¢eskym grafickym
studiim. Z dilny studia vysla fada log eskych firem (PPF, CD Cargo, Agropol atd.) i organizaci,
pravidelné spolupracuje s Karlovarskym filmovym festivalem. Jeho grafici vytvofili naptiklad logo
hlavniho mésta Prahy. V prvni fazi Ale§ Najbrt se spoluautorem loga Ostravy Borisem Melusem
predlozili 6 navrhi veetné ukazek jejich pouziti na tiskovinach, reklamnich ptedmétech apod. Ve-

deni SMO vybralo vitézny navrh, tedy nové logo OSTRAVA!!! (OSTRAVA, 2016)

Poté Studio Najbrt vytvoftilo cely graficky manual jednotného vizualniho stylu, ve kterém jsou po-

psany do nejmensich detailit vSechna myslitelna vyuziti loga v¢etné pisma, barev a dalSich prvka.
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Design manual definuje pismo, barvy a rozviji cely vizualni styl SMO az do takovych jednotlivosti
jako je naptiklad velikostni Skala loga, vizitky, hlavickové papiry, Sablona tiskovych zprav, jme-
novky zaméstnanci, znaceni budov mésta nebo i design drobnych reklamnich predméti. (OSTRA-

VA, 2016)

Soucasti grafického manudlu jsou dale pravidla na aplikaci jednotného vizudlniho stylu pro méstské
spolecnosti a v neposledni fadé i zdkladni ukazky zakdzanych variant grafického zobrazeni, které

slouzi jako voditko pii posuzovani a schvalovani pouziti loga SMO.

Rozhodnutim zastupitelstva mésta jsou vSichni zaméstnanci mésta povinni tento vizualni styl vyu-
zivat a dodrzovat pravidla dand Desigmanualem JVS. Odbor kancelaf primatora ma organiza¢nim

fadem dan ukol pouzivani vizualu vyzadovat a kontrolovat.

4.4 Znacka

V ptipad¢ znacky samospravného celku OSTRAVA!!!, jejiz zpisob komunikace prostiednictvim
eventu je pfedmétem této prace, je identifikace produktu, ktery by mél znacku spoludefinovat poné-

N 24

rakterizoval.

OSTRAVA!!!

Obr. €. 2 logo SMO — barevné pozitivni provedeni (Zdroj: OSTRAVA, 2016)

Za vyrobek je tedy tfeba povazovat sluzby, které mesto pro své obCany poskytuje. Zde je ovSem
nutné rozlisit, jestli sluzby a zptsob jejich poskytovani, neni dan zdkonnymi normami, konkrétngji
zda se nejedna o agendu statni spravy (vydavani ob¢anskych prikazu, fidi¢skych priikazi, cestov-
nich pasti), nebo zda se jedna o samospravnou ¢ast, kterou ma opravdu ve své gesci mésto. Toto je
nutné opravdu striktné rozlisit, protoZe se v této praci jedna o zobrazeni znacky mésta, nikoli o ob-

raz statni spravy jako celku.

Dalsi dulezité soucasti, které vytvaii celkovy obraz znacky, jsou vedenim mésta také téméf neo-

vlivnitelné. Jedna se hlavné o jeho geografickou polohu, pfirodni podminky, demografické charak-
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teristiky obyvatelstva a aktudln¢ spolecensky vyrazné feseny stav zivotniho prostfedi se zaméfenim

primarné na kvalitu ovzdusi.

4.5 Komunikace mésta

V ptipad¢ Ostravy, stejn¢ jako u dalSich mést, zpisoby komunikace daji délit dle jednotlivych cilo-
vych skupin, déle podle metody osloveni obyvatel, piipadné¢ podle néstroje, ktery byl k tomuto

osloveni pouzit, nebo podle toho, ktera skupina obyvatel je oslovovana.

Dulezité také je, charakter komunikace tomu odpovid4, zda se jednad o komunikaci ryze méstskou
(vétSinou obecného informativniho charakteru), nebo jde o komunikaci projektovou, ktera je jiz

konkrétnéjsi a je vétSinou zamétena na feseni specifického problému.

Pti obou téchto typech jsou vyuzivany vSechny nastroje, které mé mésto k dispozici. Zpisoby ko-
munikace se vzdjemné prolinaji, neni proto mozné, az na urcCité vyjimky, striktn€ od sebe nastroje
odliSovat. Krom¢ nastrojii, které budou podrobnéji popsany nize, jsou zaméestnanci mesta pro ko-
munikaci vyuzivany postovni sluzby (fyzické zasilky i emaily) a telefonické sluzby (pevné i mobil-

ni linky).

Pokud je to mozné, tak je vizudlni stranka veSkeré meéstské komunikace podiizena pravidlim jed-
notného vizualniho stylu statutarniho mésta Ostrava, ktera jsou shrnuta v Design manualu (viz bod
¢. 1. 3. této prace), vCetn¢ definice dovolenych typt pisma, strukturniho feSeni jednotlivych doku-
ment, barevnych kombinaci i samotné palety barev. Caste¢nou vyjimkou je projektova komunika-
ce, kde jiZ neni pevné ddna nutnost dodrZovat veskera vizudlni pravidla, ale je doporuceno, aby byla

jasné viditelna souvislost s ostravskou grafikou (font, barvy, vykti¢niky).

4.5.1 Nastroje vnéjsi komunikace
Internet

Mésto dlouhodobé vyviji své webové stranky www.ostrava.cz. V ramci jednotlivych vyvojovych
etap reaguje na aktudlni trendy, jak v oblasti grafického, tak hlavné i1 technického feSeni webu. Po-
sledni zdsadni funk¢ni tpravou webovych stranek byl ptfechod na responzivni design, ktery uzivate-
lim umoziuje zobrazeni na osobnich ,,chytrych® zafizenich (dotykové mobilni telefony, tablety).
Webové stranky mésta jsou aktuadlné provozovany na open source platform¢ PLONE, ktera je kon-
tinualn¢ svou celosvétovou komunitou rozvijena. V piipadé meéstského webu bylo nutné nékolik
specifickych ¢asti specidlné programovat a integrovat do systému, piikladem je samostatna aplikace
Gifedni deska, ktera musela vyhovét viem legislativnim podminkam aktualng platnym v CR. Webo-

vy portal mésta je tedy unikatnim feSenim, vychéazejicim z volné pfistupného softwaru piimo urce-


http://www.ostrava.cz/
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ného ke spravé obsahu webovych stranek. Web mésta ve svém aktualnim provedeni vyhovuje pra-
vidlim pro weby statni spravy a samospravy z pohledu ptistupnosti pro ucely novely Zakona ¢.
365/2000 Sb. o informacnich systémech vetejné spravy, provedenou zékonem €. 81/2006 Sb. Timto
zdkonem jsou definovana pravidla, kterym webové stranky museji vyhovét, jedna se o jejich pfi-

zpiisobeni i pro hendikepované ob¢any, kterym musi byt umoznéno plnohodnotné pouzivani webu.

V soucasné dob¢ probihd upgrade webli méstskych obvodi na soucasnou funkcionalitu a vizual
webu mésta. Tento krok vzdy ve vyvoji nasleduje, aby vSem obyvatelim byly zajistény sluzby na
stejné urovni. VSechny tyto webové stranky maji téméf jednotnou strukturu, kterd umoznuje na-

v§tévniklim snadnéjsi orientaci a pomaha pii vyhledavani pozadovanych informaci.

OSTRAVA!! By - oo

OSTRAVA - URAD - INVESTOR - FAINOVA -

Koronavirus

Pomoc Pomoc
mésta seniorim
SluZby

Obr. ¢. 3 web SMO (Zdroj: www.ostrava.cz) — uprava Covid19

Pro potieby jednotlivych projektil, nebo specifické oblasti méstské komunikace vznikaji samostatné
webové stranky, nebo miniweby. Pfikladem samostatné oblasti komunikace je oblast zivotniho pro-
sttedi, kde se webové stranky www.zdravaova.cz n€kolikrat umistily na prvnim misté v celorepub-
likové soutézi. Zakladni funkcionalitou v ptipadé€ tohoto webu je on-line prehled stavu ovzdusi ode-
¢itany z méficich stanic na izemi mésta. Z tohoto piehledu poté vyplyvajici doporuceni pro obcany
s ohledem na zdravotni stav a mozZna rizika.

Mezi zastupce projektovych webt patfi i miniweby tvofené jako komunikaéni podpora pro jednotli-
vé méstem potradané eventy, napi. www.ostraval00.cz, www.ostrava30.cz, osvobozeni.ostrava.cz a
mnohé jiné.

Velmi podobné mésto komunikuje prostfednictvim socialnich siti, pfiCemz primarné jsou vyuzivany

jednotlivé profily na siti Facebook. Byla zalozena a prostfednictvim oboru kancelar primatora statu-


http://www.ostrava.cz/
http://www.zdravaova.cz/
http://www.ostrava100.cz/
http://www.ostrava30.cz/
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tarniho mésta Ostrava je spravovana zakladni facebookova strdnka mésta, stejné jako né€kolik dal-
Sich, podle potieb postupné vznikajicich, tematickych stranek (Zivotni prostiedi, zajimavé udalosti,
vyroci, pravidelné akce). Dale existuji dvé relativné samostatné skupiny facebookovych profilt.
Prvni skupina jsou projektové profily, které maji na starosti bud’ clenové projektovych tymii, nebo
jsou spravovany v ramci externi spoluprace. Druha skupina jsou profily nékterych uradi Ostrav-

skych méstskych obvodi, kde jsou komunikovédna témata spise lokdlniho charakteru.

V ramci této komunikace byla nastavena a funguje spoluprace spocivajici v predavani informaci
mezi méstem a ostatnimi subjekty. Piikladem téchto subjektii mlize byt jakdkoli organizace, ziizena
méstem (DPO, SAREZA, domy kultury, SVC), nebo subjekt méstem podporovany, napiiklad pro-
sttednictvim dotac¢nich programi (Colours of Ostrava, Banik Ostrava, a mnohé jiné). Mnohdy je
tato spoluprace dokonce oSetiena smluvné, to je primarné ptiklad podpory prostiednictvim mést-

skych dotaci.
Tiskoviny

Me¢sto pravidelné i nepravidelné vydava tadu tisténych publikaci. Nejvyznamnéjsimi z této katego-
rie jsou noviny Ostravska radnice. Tyto vznikaji v redakci Ostravské radnice, ktera je soucasti oddé-
leni prezentace a vztahtl s vefejnosti, vychazeji mési¢né v nakladu 142 tis. kusl a jsou distribuova-
ny do vSech postovnich schranek na izemi mésta. Nékteré méstské obvody také pravidelné vydavaji

své obvodni noviny, tyto jsou opét obsahoveé zaméteny spise na lokalni témata.

Déle je redakci pravidelné 2x rocné vydavan reprezentativni ¢asopis Ostrava Metropolitan Magazi-
ne. Jeho zédklad, kromé typického grafického zpracovani, tvoii velky rozhovor s vyznamnou osob-

nosti.

Zajimavosti, které se v souc¢asné dob¢ jiz stava nemoderni, je pravidelné vydavani aktualizovanych

map a vzhledem ke stéle se rozsitujici siti cyklostezek na izemi mésta a jeho okoli i cyklomap.

Nepravidelné jsou méstem vydavany tiskoviny dle aktualni potfeby. Mohou to byt letaky, nebo pfi-
padné informativni brozury. Do této kategorie patii i veSkeré tiskoviny, které vznikaji v rdmci pro-
jekth.

Tiskové zpravy

V ramci komunikace s medidlnim sektorem jsou méstem pravidelné vydavany tiskové zpravy.
Vznikaji na zakladé spoluprace tiskové mluvéi mésta a redakce Ostravské radnice, vénuji si aktudl-

nim tématiim, nebo tématiim, které mad mésto zajem komunikovat. Jsou vyuzivany i k podpote ak-
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tualnich projektli a upozoriujici na nejvyznamnéjsi udalosti, které se ve mésté d&ji. Na webu mésta

jsou uloZeny ve volné dostupném archivu.
Tiskové konference

Pravidelné, kazdou stfedu po konani uterniho zasedani rady mésta se na magistratu mésta
v medidlnim centru koné primatorské tiskova konference. Na ni jsou pfitomnym novinafiim prezen-
tovany nejaktudlnéjsi informace. V ptipadé potieby jsou na tiskovou konferenci zvani hosté, napfi-

klad ¢lenové vedeni mésta, nebo feditelé mestskych organizaci.

Pti kondni vyznamnych akci se zastupci vedeni mésta, vétSinou doprovazeni tiskovou mluvéi,
ucastni i tiskovych konferenci mimo budovu magistratu, které jsou vétSinou organizovany externimi

subjekty.
OOH

V této ¢asti je zakladem komunikaénich nastrojli Sirokd paleta méstem vlastnénych nosicl a navi-
gacni systém. Mésto ma k dispozici nékolik druhii stacionarnich prezentacnich nosi¢ii. CLV nosice,
které jsou umistény na vyznamnych dopravnich uzlech, ,,trojnozky* (stojany vybavitelné az tiemi

bannery), exteriérové nasténky méstské policie a zdkonem vyZadovana venkovni Gfedni deska.

Mésto dale, v ptipad¢ potieby, vyuZziva své nosi¢e doCasné, jako jsou exteriérové stojany (vystavy,
eventy), nebo stojany letakové. Dalsi €asto vyuzivanou moznosti je prondjem komercnich nosict,

jak ve méste, tak 1 mimo n¢j.

Méstsky navigaéni systém, jehoz vizudl je opet dan pravidly Designmanudlu, se sklada ze ¢ty za-

kladnich ¢asti:
elektronicky exteriérovy: informace o volnych parkovacich mistech
stacionarni exteriérovy: informace o méstskych budovach a organizacich
elektronicky interiérovy: informace o objednavkovém systému a potadi klientt

staciondrni interiérovy: informace usnadiujici pohyb v méstskych budovach

4.5.2 Nastroje vnitini komunikace

Jsou ur¢eny k interni komunikaci mezi zaméstnanci, organiza¢nimi jednotkami, projektovymi tymy,

nebo pro komunikaci mezi jednotlivymi Gfady v rdmci mésta a jeho obvodu.
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Elektronické

Jen pro interni komunikaci je nejcastéji vyuzivan vnitini elektronicky systém, ktery se sklada ze
ctyt zakladnich soucésti: intranet, email, e-spis a persondlni portal. Vyuzivani téchto nastroju se fidi

internimi pfedpisy, jimiz jsou stanoveny postupy a moznosti vyuZiti.

Intranet je primarn¢ urcen k vyméné obecnych informaci pro zaméstnance, publikaci aktualit, pub-
likaci fada a internich pokynt. Jeho soucasti je kontaktni seznam vSech zaméstnanct Ufadii mést-

skych obvodi a déle slouzi jako ktizovatka pro ptistup sdilenych pracovnich aplikaci.

Email je striktn€ vyuzivéan jen k pracovnim ucelim. Kazdy pracovnim pii néstupu do zaméstnani
obdrzel osobni emailovou schranku ve formatu prvni pismenu ze jména, piijmeni; bez diakritiky.
Email se pouziva jak na interni, tak i externi komunikaci, ma své povinné ¢asti, primarné se jedna o

unifikovany podpis, ktery mize byt v ptipad¢ celoméstskych kampani doplnén jejim logem.

E-spis je systém elektronické spisové sluzby, jeji funkcionality vyplyvaji z Narodniho standardu pro
elektronické systémy spisové sluzby a z aktudlni legislativy. Tento projekt hostovaného feSeni elek-
tronické spisové sluzby je urCen i pro zfizované organizace SMO, obce ve spravnim obvodu SMO a
jejich ztizované organizace. Byl zahdjen v roce 2010 a je spolufinancovan z Integrovaného operac-

niho programu.

Personalni portal komplexné fes$i mzdy a personalistiku. Pracovnici maji pfistup pfes zaméstnanec-
ky portal k vybranym osobnim a firemnim dajim. Jeho soucésti je 1 povinny systém vzdélavani

pro ufedniky statni spravy a samospravy.
Ostatni

Do této ¢asti se da zaradit interni navigacni systém a vnitini systém vymény informaci prostiednic-
tvim ,,Internich sdéleni. Vzhled této komunikace je opét dan pravidly jednotného vizualniho stylu

SMO.

Posledni soucasti interni komunikace jsou osobni setkani. Zasedani a jednani orgénd mésta (rada
mésta, zastupitelstvo mésta, komise), porady jednotlivych organiza¢nich jednotek, pracovnich tymi
a skupin. Tyto nemaji jednotnou strukturu (krom&€ RM a ZM) a jsou tizeny vzdy povéfenym pra-

covnikem. Stale zde plati povinnost dodrzovat pravidla jednotného vizualniho stylu mésta.
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4.6 Kampané a eventy

Pti vyznamnych piilezitostech jsou prostiednictvim odboru kanceldi primatora, oddélenim prezen-
tace a vztahl s vefejnosti planovany a realizovany akce pro vetejnost. VEétsinou se jedna o celorocni
kampané, u kterych je mozné vyuzit ¢ast grafického manudlu SMO, ktera pfi téchto realizacich po-

voluje striktné se nedrzet zédkladni barevnosti a provedeni loga SMO.

Kampané¢ jsou vzdy ¢asové omezeny, pri¢emz pied jejich zahdjenim je realizace podminéna souhla-
sem organu vedeni SMO, kterému je predlozen k odsouhlaseni jak medialni plan, tak i plan realiza-
ce kampan¢ a zakladni samostatna graficka linka. Z této je po odsouhlaseni realizace kampané vy-
tvofen graficky manual, z kterého vychazeji vSechny materialy, které jsou v ramci kampané tvore-

ny, od inzeratd v tiSt€énych médiich, az po vizual bannerti, pfipadné miniweb.

Typickymi ptiklady této realizace je 75. vyro¢i osvobozeni SMO, 750. vyro¢i od prvni pisemné

zmince 0 SMO, 100. vyro¢i zalozeni CSR a Ostrava slavi 30 let svobody.

Dalsi tematickou ¢asti komunikace, které¢ se kancelai primatora takika neustale vénuje, je prezento-
vani snahy a aktivit, které jsou ve mésté€ realizovany v oblasti zlepSeni Zivotniho prostiedi, primarné
ovzdusi. Tato oblast je vyrazné¢ komunikovana, i prostfednictvim eventi, ve spolupraci na projek-

tech podporovanych ze strany ministerstva zivotniho prostredi.

Zamérem je, aby obyvatelim meésta, byla celd kampan prezentovana vzdy jako samostatny celek.
V ramci téchto kampani je také realizovana samostatnd komplexni medialni podpora, s vyuZzitim
vech nastrojil a nosic¢i, které jsou v medialnim prostoru Ceské republiky klasicky vyuzivany (bill-
boardy, plakaty, CLV, bannery, tiSténa inzerce, webova prezentace, socialni sité¢, TV a radio spoty,

aj.).
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Obr. €. 4 Zékladni grafické motivy Ctyf jiz realizovanych kampani (Zdroj: projektové weby SMO)
Priklady zakladnich grafickych motivli jednotlivych kampani, ve formé plakatovych nahledd, jsou
vlozeny do prilohy PI této prace. VZdy se jednd o pozvanky na eventy, které byly vyvrcholenim

téchto kampani.
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5 OSTRAVA SLAVI 30 LET SVOBODY

Ptipravy tohoto eventu, ktery byl planovéan jako vyvrcholeni tfimésicniho projektu pod ndzvem
SametOVA!!!, byly oficidlné zahajeny vystupem z porady vedeni statutarniho mésta Ostravy, kdy
byl na zacatku roku 2019 schvalen zamér akci uskutecnit. Cilem bylo distojné pfipomenuti si histo-
rickych udélosti, ke kterym doslo na izemi soucasného statutdrniho mésta Ostravy, pficemz bylo
rozhodnuto je d€lit dle ¢asu na obdobi piedrevolucni, revoluéni a porevolucni. Vzhledem ke svym
zkuSenostem z organizaci celoméstskych eventli, dostal odbor kanceldf primatora za kol akci

komplexné zrealizovat, bez vyuziti agenturniho fesSeni ,,na klic*.

5.1 SametOVA!!!

V roce 2019 si cela Ceska republika pripomnéla 30. vyro¢i sametové revoluce. Oznacuje se takto
obdobi politickych zmén, ke kterym doslo mezi 17. listopadem a 29. prosincem roku 1989. Tyto
zmény vedly k padu komunistického rezimu a pfeméné politického ziizeni na pluralitni demokracii.
V oblasti hospodaistvi doslo ke zméné z planované ekonomiky na ekonomiku trzni. K urychleni
zmén prispél rozpad byvalého Vychodniho bloku a nariistajici nespokojenost obyvatelstva s eko-
nomickou a politickou situaci v zemi. Pokud zanedbame napadeni demonstrantii Vefejnou bezpec-
nosti na Vaclavském namésti 17. listopadu, nebyla revoluce nasilné, neni evidovano jediné umrti.
Pravé proto se tato revoluce oznacuje jako ,,sametova revoluce. Ackoliv nebylo pro pfevzeti moci

pouzito nasili, vysledkem byla hluboka celospoleenskd zmeéna.

Tiimé&sicni projekt (zati — prosinec 2020) k ucténi tohoto vyznamného vyroc¢i vyhlasilo také mésto
Ostrava. Pro tento projekt bylo vybrano jméno SametOVA!!!, jeho soucasti byly vystavy, koncerty,
pfednasky, akce pro déti 1 dospé€lé, vydani nékolika publikaci a dokonce i samostatné grantové fize-
ni motivujici zdjemce o piipravu vyrocnich akei a aktivit. V ramci tohoto projektu se uskutecnilo

nekolik specidlnich akci, které si zaslouzi samostatné zminéni.

Prvni z téchto €asti byl cyklus moderovanych rozhovor pod nazvem Talkshow SametOVA. Jed-
nalo se o jedendct moderovanych rozhovorti s vyznamnymi osobnostmi skrz podnikatelsky, spole-
ensky i umélecky prostor se vztahem k Ostravé pied, v pribéhu i po zméné politické situace v CR.
Pozvani k rozhovort pftijali napt. Jan Svétlik (Vitkovice), Zlata HoluSova (Colours of Ostrava), Petr
Kajnar (exprimator Ostravy) a Jarek Nohavica. Cyklus téchto rozhovori je déle pfistupny na webo-

vych strankach projektu a na youtubovém kanale mésta. (OSTRAVA30, 2019)
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Druhou ¢asti bylo Setkani ostravskych primatori, které se uskutecnilo v Divadle loutek Ostrava
dne 7. 11. 2019. Jednalo se o0 moderovanou debatu, ve které primatoii diskutovali o uplynulych tfi-
ceti letech 1 o souCasnosti a budoucnosti moravskoslezské metropole. Hlavni otazky této debaty
byly: jakou cestu Ostrava za 30 let od sametové revoluce usla? Jaka je podle polistopadovych pri-
matord Ostrava dnes a kam sméfuje? Diskuze byla rozdélena na tematické bloky, pticemz diskuzi

vedl moderator Ceské televize Pavel Navratil. (OSTRAVA30, 2019)

Tieti hlavni Casti projektu SametOVA!!!, pficemz tato byla vyvrcholenim cyklu akei k 30. vyroci
sametové revoluce a zaroven je pfedmétem této bakaldiské prace, byla vyrocni piipominkova akce,
ktera se uskutecnila ve dnech 15. - 18. listopadu na Masarykové namésti pod ndzvem Ostrava

slavi 30 let svobody. (OSTRAVA30, 2019)

QAMETOVA!!! Auslity  Program 15.-18. 11, Setkén/ primétord  Talkshow SametOVA  Kalendéfskei Galerie Parmeii Q)
1989 — 2019

Ostrava slavi 30 let od
Sametové revoluce!

1989 - 2019

Programu zafi-listopad ke staZeni ZDE >
Program na Masarykové namésti 15. - 18. T1. 2019 ke staZeni ZDE >

Oslavy svobody vyvrcholily Etyfdennim
Pprogramem na nameésti

Kterymi si Ostrav
sametové []

Cistvice

Obr. €. 5 web sametOVA!!! (Zdroj: www.ostrava30.cz)
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5.2 Technicka ¢ast

Fyzickym zékladem, mistem konani a srdcem tohoto eventu byl rozSiteny velkoprostorovy stan
(30x15m), ktery byl postaven na Masarykové namésti. Stan predstavoval symbolické misto svobo-
dy, na tento stan navazoval tunel, simulujici cestu od totality smérem ke svobod¢. Totalitu reprezen-
tovala ruda krychle ,,Kuptedu leva“ (cca 8x8m), kterd byla oboustranné polepena replikami dobo-
vych ¢lanka a obrazli. NejdominantnéjSim prvkem této Casti byl milicionaf, jehoz vizual vychazel

z realné sochy, kterd na Masarykoveé nameésti do roku 1989 stala.
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Obr. ¢. 6 Lokacni plan eventu na mapovém podkladu Masarykova namésti (Zdroj: interni projekto-

vy material odboru kancelar primatora Magistratu mésta Ostrava)

Vzhledem k terminu konani akce a riziku nizkych teplot byl v tomto pfipadé minimalizovan dopro-
vodny program na jednorazové, relativné kratkodobé aktivity. Pfikladem mutze byt cyklokrasojizda,
organizované kresleni na plochu Masarykova namésti. Jedind dlouhodobéjsi a periodicka aktivita
mimo stan po celou dobu konéani akce byla spoluprace s VSB — TUO. Vzhledem k symbolickému
zvonéni kli¢i na Vaclavském namésti v roce 1989 se jednalo se o workshop, kde si navstévnici
eventu mohli (pod dohledem s odborniky) odlévat pamatecni klice. Pro tuto aktivitu bylo pfiprave-

no zazemi ve spolupréci s fakultou materidlové — technologickou.
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Interiér velkoprostorového stanu byl rozdélen na dvé hlavni ¢asti. Tyto od sebe byly oddéleny sa-
metovou oponou. VEtsi ¢ast stanu, tzv. produkéni byla ptipravena k realizaci akce samotné. Probi-
haly zde jednotlivé body programu. Bylo zde pfipraveno podium, hledisté, TV a radio studio a
technické zazemi. Technika ve stanu byla na velmi vysoké urovni, stan byl ozvucen, osvétlen, vy-
baven nékolika velkoploSnymi obrazovkami a byla pfipravena i projekce. V mensi ¢asti stanu, tzv.
odpocinkové byl prostor pro realizaci vystavy, moznost posezeni a zakoupeni obcerstveni, recepce a

misto k poskytnuti odpovédi na ptipadné otazky a poskytovani informaci (recepce).

q fotografie - kolaZ — tisk na desky |

projekce dokumentd,

u|
!

dva velké monitory pro i
jsou mabilni |
|

4

stolky, sezeni

zazemi pro Géinkujici
(pfed vystupem...
previeky, porty, rekvizity..)

sametova opona - viroba

café. bistro

vstup| personal
a Gfinkujici

SRS

pro divaky

hlavni scéna
pédium -5 x 7m, vyska S0cm
praktikable + koberec

15m

wialn

7 (moinost rychljch odchodis
divakil po skongeni bloku)

Obr. €. 7 Interiér velkoprostorového stanu na Masarykoveé ndmésti (Zdroj: interni projektovy mate-

rial odboru kancelaf primatora Magistratu mésta Ostrava)

Realizace se uskutecnila formou nékolika vetejnych zakazek, tak aby byly jednotlivé aktivity plné
pod kontrolou organizatora. Z rozpoctu mésta byl na oslavy vy€lenén 1 mil. korun, pficemz organi-

zaéni tym rozpocet vycerpal, ale nepiekrocil.

5.3 Priprava eventu

V ramci piipravnych praci na realizaci byla nejpodstatnéj$i dohoda mezi zastupcem organizatora
akce a zastupcem méstského obvodu Moravska Ostrava a Ptivoz (ddle MOaP). Vzhledem k zdméru
event uskutecnit na Masarykové ndmésti v listopadovém terminu zde doslo k terminové a loka¢ni
kolizi s tfemi dal§imi akcemi, které organizacn¢€ samostatné zajistoval méstsky obvod. Diky vcas-
nému jednani, dohod¢ a Gstupklim na obou stranach bylo finaln¢ konani eventu ze strany méstského

obvodu MOaP povoleno.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 43

5.3.1 Organizace

Zakladnimi stavebnimi kameny ptipravnych praci se staly tfi pracovni skupiny, kazda se svou sa-

mostatnou naplni a odpovédnosti.

Organizacni skupina byla vrcholnym organem celého piipravného tymu s finalni rozhodovaci
pravomoci, skladala se ze Ctyt stalych ¢lend. Dle potieby byli na pravidelnd jednani zvani hosté, dle
aktudlné feSenych témat a potieb. Zakladnimi ukoly této skupiny byla organizace celého eventu,

program, rozpoctové fizeni, nezbytné legislativni nalezitosti a rozhodnuti o technické realizaci.

Umélecka skupina méla na starosti komplexné celou kulturni ¢ast akce. Vzhledem k tomu, Ze se na
akci podilelo vice nez deset samostatnych subjektti, byla zakladnim tkolem této pracovni skupiny

organizace, konkretizace jednotlivych vystoupeni a ¢asovy harmonogram.

Bezpecnostni skupina byla odpovédnd za veskeré zajisténi bezpec€nosti, jak G€inkujicich, tak i na-
vS§tévnikl. Zvlastni pozornost byla upfena na dvé protipozarni opatieni, protoze vzhledem k terminu
konani akce. Byly o¢ekavany nizké teploty a pro zajisténi komfortu navstévniki i ucinkujicich bylo

nutné, aby stan byl vytapén.

5.3.2 Legislativa
Legislativa, ktera se pfimo tykala organizace tohoto eventu, se dala rozdélit na Ctyfi zakladni ¢asti.

Nejprve bylo nutno splnit podminky, které byly nutné k realizaci dopravnich opatieni. Sem patii
zékaz parkovani, povoleni uplné uzavirky ¢asti Masarykova ndmeésti a zvlastni uzivani komunikace

(vetejného prostranstvi) po dobu konani akce.

Druhou legislativni ¢asti byla nutnd spoluprace s majiteli pozemk a ziskani povoleni ke shromaz-

déni osob. V tomto sméru byla situace jednodussi o to, Ze mésto Zadalo sviyj vlastni méstsky obvod.

rowr

Tteti ¢asti bylo nutné vyhovéni vyhlasce SMO, ktera fesi dodrzovani no€niho klidu. K této muselo
byt ptihlédnuto ve vSech aspektech kondni akce (navoz, pfipravné prace, program, bourani a od-

voz).

Posledni legislativni ¢asti byla platba za vetfejnou hudebni a kulturni produkci. Akce byla fadné

nahlasena, spolecnosti OSA kalkulovéna a organizatorem uhrazena.
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5.4 Medialni kampan

Propagace a prezentace eventu Ostrava slavi 30 let svobody, se da primarné d¢€lit na tfi zakladni
casti:
e tiskové konference

Event byl pfedstaven v ramci dvou priméatorskych tiskovych konferenci. Na prvni z nich, dva tydny
pred kondnim eventu, byla vetejnosti akce ptredstavena. Byl prezentovan primarné program, vystu-
pujici umélci, misto a termin konani. Na druh¢ tiskové konferenci byla upfesnéna dopravni a bez-

pecnostni omezeni z konani akce vyplyvajici.
e TV, radio a elektronickd média

Pti vyuziti lokani TV stanice POLAR a radiovych stanic (ORION, Kiss a Impuls) byla dva tydny
pred konanim akce zahajena dalSi ¢ast medialni kampané. Byly vysilany spoty, upoutavky, akce
byla denné prezentovana v hlavnim vysilacim Case, i mezi zpravami. Akce byla prezentovana na
vSech elektronickych informacnich kanalech, které mé mésto k dispozici (web mésta, miniweb ak-
ce, méstské socidlni sit¢) a na webech a socialnich sitich spolupracujici subjektti (méstské obvody,

meéstské spoleCnosti, radia, sportovni kluby a spolky).
e tisky

Pro tuto ¢ast kampané byly, kromé& méstského mobiliare (CLV, banerové trojnozky) vyuZzity vyle-
poveé plochy ve mésté, ve spolupraci s DPO a.s. inzertni plochy v prostiedcich MHD, distribuce
letakdt pomoci méstskych spolecnosti a spolupracujicich subjektt, n€kolikanasobna tisténa inzerce,
redakéni podpora ve formé ¢lanktl o pripravované akci (MS Denik) a ¢lanky v novinach, které peri-

odicky vydava mésto a méstské obvody (Ostravska radnice, CENTRUM, apod.).

Do pftilohy PII této prace jsou vloZeny vybérové nahledy tisténych i elektronickych nosict.
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5.5 Program a partneri

-
0

PROGRAM NA MASARYKOVE NAMESTI

LL

09:00-10:00

Jak skoncila totalita
- blok pro Skoly
10:00—-10:10
Slavnostni otevieni
- primator Tomas
Macura

10:10—11:00

Disent jako unik

z totality - projekce
dokumentarnich filmd
10:00-11:00

Lidsky fetéz
1M:00—12:00

Jak skoncila totalita
- blok pro skoly
12:00-13:00

Jak skoncila totalita
- blok pro Skoly
13:00-13:15

Cteni z dopist

I.M. Jirouse

a J.Jirousove
13:15—-13:45
Vzpominka

na Jaromira Savrdu
13:45-14:00
Scenicke cteni:
Egon Bondy -
Invalidni sourozenci
14.00-14:15
Literatura ,na okraji®
14:15-14:45

Slovo - obraz -
popelnice
15:00-15:15

Sifra Pavla Tigrida

- vyhlaseni soutéze
15:15-16:20
Komponovany pofad:
17.listopad v Ostravé
16:30-17:00

Stoleti zlomu

- scénickeé pasmo
17:00—-17:35

Moje svoboda

- projekce filmu
17:35—-19:00
Debata: Jsme
svobodni?
19:00—-19:20

P. Jancéarek: Tady
Havel, slydite mé? -
sestfih z dokumentu
19:20—20:20

W, Jasinski:

Stfedni Evropa

jde za svobodou -
projekce dokument.
filmu

21:00—-22:00

T. Vlijtek: Po sametu
- sceénicke cteni

v klubu Les

09:00—-20:00

Doprovodny program
- vystava, workshopy
a zazitkove programy

16

1

10:00—13:00
Poslechovy koutek

13:20-14:20
LiStOVANI
k 30. vyroci
listopadu '89

14:50-16:15

S nadéiji, i bez ni

- komentovane aryvky
zaznamu uspésné
inscenace Komorni
sceny Aréna

16:30—-16:50
Hudebni blok / Jifi
Vondrak, Pavel Vang,
Helena Vyvozilova

16:20—20:20
Workshop odlévani
pamétniho klice

16:55—17:50

Obrazy Ostravy

na filmu a televiznim
zaznamu - projekce
a debata

18:00-18:20
Hudebni blok / JiFi
Vondrak, Pavel Vané,
Helena Vyvozilova

18:25—-19:10
Debata
ke svobodneé tvorbé

19:20-19:40
Hudebni blok / JiFi
Vondrak, Pavel Vane,
Helena Vyvozilova

20:00-21:00
Svoboda sametem
odéna: Svét véera
a dnes ocima
studentt

- moderovana
panelova diskuse

21:00—22:00
Free to Rock
- projekce dokumentu

17

Ll

10:00 - 11:00
Paoslechovy koutek

M:00-12:00
UmCirkum

- novocirkusova
vystoupeni pro déti
na téma ,svoboda”

13:00—-14:30

Pravda nikdy neshofi
a obycejny clovék
létat dokaze!

- monodrama

15:00-19:00
Workshop odlévani
pamétniho klice

15:00-17:00
Retro krasojizda
- vyjizdka pro
vefejnost

15:00-16:20
Svobodny koncert
ve svobodném
kostele / Debata
o uméni a vyznani

16:30-17:30

.S laskou ma svét
nadéji..." - koncertni
vystoupeni

17:45-18:45

Obrazy Ostravy

v totalitni a svobodne
televizi

- projekce a debata

19:00—21:30
Projekce zaznamu
inscenace a etba
vybranych pasazi
z ocefovanég knihy
Pestre vrstvy lvana
Landsmanna

18

1

10:00-11:20
Dopisy za mfizemi
- scenicke cteni
dramatizace textl
Vaclava Havla

12:00—13:00
Cesta ke svobodé
- scenicke cteni

13:00—-16:00

Ze technika a historie
spolu moc nesouvisi?
- pfednasky a diskuse

14:00-18:00
Workshop odlévani
pamétniho klice

16:30—17:00
Cist Havla

17:30—-20:00
Zavéretny program

- konfrontace
nadzemni a podzemni
poezie pfed rokem
1988 v podani
miladych ostravskych
hercl a beseda
ucastnikl sametu

v Ostrave

ostrava30.cz

Obr. ¢. 8 Nahled vnitini strany programového letaku (Zdroj: www.ostrava30.cz)
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Na realizaci tohoto eventu se podilelo znaéné mnozstvi subjektll, ty nejvyznamné;jsi byly: statutdrni
mésto Ostrava, méstskd Policie Ostrava, Ostravsky informaéni servis, VSB — TUO, Ostravské uni-
verzita, Slezska univerzita v Opaveé, Narodni divadlo Moravskoslezské, Divadlo Petra Bezruce,
Komorni scéna Aréna, Ostravské muzeum, Archiv mésta Ostravy, Slezské muzeum Opava, Ostrav-
ské vystavy, Stara aréna, TV POLAR, Cesky rozhlas Ostrava, Ceské televize (televizni studio Ost-
rava), Svatovaclavsky hudebni festival, MHF Leose Janacka, UMOb MOaP, a mnozi dalsi. ..
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6 PRIMARNI VYZKUM

Tato kapitola se vénuje vSem aspektiim provedeného vyzkumu, od pocatecni charakteristiky, az po
vyhodnoceni vyzkumnych otdzek, které byly definovany v metodice této bakalarské prace (bod

3.2), vychazejici z provedeného vyzkumu.

6.1 Charakteristika vyzkumu

Vyzkumna ¢ast této prace si kladla za tkol zjistit, jestli a pro¢ byli jednotlivi navstévnici eventu
spokojeni se zpisobem realizace, jestli event naplnil jejich o¢ekavani, zda si jej spojili se znackou
mésta, ptipadné jestli se povedlo v navstévnich vzbudit néjakou emoci, ptipadné i vzpominky. Vy-
zkum byl proveden za ucelem splnéni cile této bakalarské prace prostiednictvim zodpovézeni vy-

zkumnych otazek, které¢ jsou uvedeny v bod¢ 3. 2. této prace.

Kvalitativni vyzkum byl uskute¢nén prosttednictvim polo strukturovanych individudlnich ¢astecné
fizenych rozhovori v pribéhu mésich listopadu a prosince 2019. Rozhovory byly, po konzultaci,
rozdéleny na dvé zékladni ¢asti, pfi¢emz byl vyuzit stejny zakladni scénaf rozhovoru, ktery je

jako ptiloha €. I. soucasti této bakalarské prace.

Vzdy se tohoto rozhovoru uéastnily téi osoby. Autor prace, respondent a zapisovatelka. Zadny
z oslovenych tcastnikli nedal souhlas s potizenim zvukového, nebo dokonce obrazového zdznamu
rozhovoru, pficemZ byla tato otdzka poloZena vSem samostatné, pred za¢atkem kazdého rozhovoru.
Dale bylo nutno vSechny ucastniky znovu ubezpecit o diivodu a ucelu ziskavani téchto informaci,
ktery nemél nic spolecného s politickou situaci a byl Cisté uren pro akademické ucely autora této

prace.

Vzhledem ke zkuSenostem se sbérem dat kvalitativniho vyzkumu v rdmci ro¢nikové préace byla zvo-
lena metoda sbéru dat, kdy byly odpovédi respondentti a ¢asti rozhovoru ve formé poznadmek zapi-
sovatelkou vkladany piimo do pfisluSnych dotaznikli v pribéhu rozhovoru v elektronické podobg.
Po skonceni rozhovoru byl takto doplnény dotaznik jednoznaéné identifikovan a uloZen pro pozd¢j-

§i zpracovani tak, aby byla zachovana co nejvyssi autenti¢nost rozhovoru.

Zapis byl provadén na zatfizeni ve vlastnictvi autora prace, pficemz tento zapis respondentem po
ukonc¢eni rozhovoru jiz nebyl upravovan. Upravy v jednotlivych dotaznicich provedl vzdy zpétné az
autor prace a to primarné stylistické, ale tak, aby nebyl zménén vyznam vyjadieni Gc€astnika vy-

zkumu.
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Prvni ¢ast rozhovort s polovinou respondentd (R1 — R6) byla provedena pfimo v ¢ase a misté ko-
nani akce, v prib¢hu dvou dni, vzdy odpolednich hodinach. K tomuto t¢elu byl na klidnéj$im misté

velkoprostorového stanu vyClenén nutny prostor, jeden stiil a tii zidle.

Druhé ¢ast rozhovort s respondenty (R7 — R12) se uskutecnila dva tydny po konéni akce v jedné
z kavaren v centru mésta Ostrava, opét v prubéhu dvou dni, v odpolednich hodinach. Pro rozhovory
byl vyuzit uzavieny prostor salonku, takze toto prostfedi bylo o poznani klidngjsi, nez v pfipadné

prvni ¢asti rozhovord.

Nedostatkem Setfeni v misté¢ konani akce byl bohuzel hluk, ktery znemoznoval plné soustfedéni
respondentt, ale ve vysledku toto autor prace povazuje za akceptovatelné. Pti rozhovorech, které se
konaly v prostfedi kavarny, nebylo nutné ucastnikim rozhovoru tolik vysvétlovat a odivodiovat
konani eventu, rozhovory byly celkové klidnéjsi. Ale vlivem casu vzpominky na event nebyly tak

piesné, ucastnici museli vice vzpominat.

6.2 Vybér respondentii

Nahodile byly osloveny osoby ze spole¢enského okoli autora této prace (rodinni ptislusnici, ptatelé,
spolupracovnici a zndmi). VSichni respondenti byli osloveni pfed konanim eventu, bez poskytnuti
konkrétnich specifickych informaci. Byli pouze informovani, ze se bude jednat o rozhovor, ktery je
uréen pouze pro potieby bakalatfské prace, nebude komeréné vyuzit a ucastnici rozhovoru nebudou

bliZe identifikovatelni.

Skupinu dotazovanych tvofilo celkem sedm muzil a pet Zen. Autor prace se pii vybéru respondentli
snazil, aby skupina byla co nejvice heterogenni a byly v ni zastoupeny co nejrozdilng;si osoby. Pro-
to je mezi oslovenymi matka samozZivitelka na matetfské dovolené na strané jedné 1 bezdétny podni-
katel v dichodcovském véku na stran€ druhé. Spolecné vlastnosti, které tito respondenti mit museli,

jsou uvedeny jako podminky ucasti ve vyzkumu nize v této kapitole.

Na formulafi, ktery obsahuje zaznam rozhovoru, byl respondentovi pfifazen identifikator, ptislus-
nost k pohlavi, zafazeni do zdkladni v€kové skupiny a aktualni pracovné-socialnim statusem, napfi-
klad takto: R1., muz, produktivniho véku, podnikatel, nebo R4, Zena, produktivniho véku, matetska
dovolena. Priklad takto vyplnéného formulare se zdznamem rozhovoru je vloZen do pfilohy ¢. IV.

této prace.

Bylo provedeno celkem 12 rozhovori formou strukturovaného, ¢astecné fizené¢ho individualniho

rozhovoru.

Vsichni respondenti museli splnit nékolik podminek:
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e osoby starsi 18 let, zptisobilost k pravnim ukoniim
e obyvatel mésta Ostravy

e Ucastnik akce Ostrava slavi 30let svobody

Tab. ¢. 2 Seznam tcastnikt vyzkumu

Oznaceni | Vékova skupina Pohlavi Status

R1 produktivni muz zaméstnanec
R2 produktivni Zena zaméstnanec
R3 produktivni muz zaméstnanec
R4 produktivni Zena matef'ska dovolena
RS dichodovy muz diichodce
R6 produktivni muz podnikatel
R7 produktivni Zena zameéstnanec
R8 produktivni Zena zaméstnanec
R9 produktivni muz podnikatel

R10 produktivni muz zameéstnanec

R11 dichodovy Zena podnikatel

R12 produktivni muz zameéstnanec

Zdroj: vlastni zpracovani

6.3 Vyhodnoceni vysledktu vyzkumu

Kwvalitativni vyzkum byl provadén pro ucely této prace prostiednictvim polo strukturovaného roz-
hovoru, ktery byl rozdélen do n€kolika tematickych okruhii. Kazdy z téchto okruhii byl vyhodnocen

zvlast’ se zaméefenim na Cetnost stejnych, resp. podobnych nazorti na jednotliva témata a oblasti.

6.3.1 Utast

Krom¢ jednoho dotazovaného (R6 - Cerstve ptistéhovaného do Ostravy) vSichni G€astnici vyzkumu

byli na méstem poraddané akci jiz v minulosti. Akci pofadanych méstem se Ucastni vzdy, kdyz maji
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tu moznost, rozhodujicim faktorem je termin konani akce. Nezélezi zdsadné na tématu, dosta-
tecnou zarukou pro n¢ je, ze organizatorem je mésto. Zde vsak jiz nerozliSuji, jestli je organizato-
rem meésto, nebo méstsky obvod, coz je ale prakticky vyrazny rozdil. Pocitové je pro navstévniky
vzdy organizatorem meésto, coz ukazuje na nedostateCnou komunikaci centralniho méstského obvo-
du, v rdmci jim potadanych eventii. Zde se nabizi otazka, zda toto neni ucelné¢ nekomunikovano.
S timto souvisejici zplisob financovani eventi bude feSen v zavéru této prace. Polovina dotazova-
nych (R1, R2, R3, R8, R9, R10) se rada ucastni kazdorocné centralnim mestskym obvodem organi-

zovanych vanocnich trhli a akci pfipravovanych pravidelné na Slezskoostravském hrade¢.

6.3.2 Informacni kampan

Nikdo z ucastnik vyzkumu aktivné nesleduje zadny z informacnich kanalii mésta, ale diky tomu,
ze kazdomé&si¢né dostavaji do schranky noviny Ostravska radnice, polovina Gc¢astniki vyzkumu
(R1, R3, R4, R7, R8, R12) se o kampani sametOVA!!!, poprvé dozvédé€la z nich. Druha polovina
respondentt (R2, RS, R6, R9, R10, R11) ziskala prvotni informace od znamych, pratel, nebo diky
nepravidelnému sledovani informac¢nich kanali mésta. Momentem, kdy byl pro potencialni ucastni-
ky eventu jiz zvefejnén dostatek informaci, byl zacatek medialni kampané. Piipravné prace, plano-
vani a seznam ucinkujicich byl publikovan a podpofen vSemi méstskymi informacnimi kanaly, dale
byl spustén web a FB profil kampané, které se staly hlavnimi zdroji informaci. Na této webové ad-
rese a na FB profilu se postupné objevovaly informace o aktivitach, které mésto v ramci kampané

sametOVA!!! pfipravilo, v€etné jejiho vyvrcholeni.

6.3.3 Event — termin, lokace, program, sluzby

V téchto ¢astech, které jsou na sebe logicky navéazany, proto byly spojeny do jednoho bodu, se re-
spondenti shodovali a to vyraznég, byli vyrazné spokojeni. Ve vSech téchto ¢astech byly nazory po-
dobné, s jednou vyjimkou (RS5). Pti rozhovorech, obzvlasté v téch, které prob&hly v ramci akce, byl
nutny dlouhy ivod. Jeho nutnost bude vysvétlena v zavéru této prace. Zvoleny termin eventu, i pies
riziko $patného pocasi a nizkych teplot (k ¢emuz bohuZzel doslo) byl vS§emi ucastniky vyzkumu ak-
ceptovan. Sice n¢kolikrat v prib&hu rozhovort zaznélo, Ze akce by byla lepsi pod otevienym nebem
(R1, R3, R5 a R11), 1 vzhledem k moznosti vét§iho mnoZzstvi navstévnika, ale praktickd stranka
véci vzdy prevazila a zpusob realizace byl kladné hodnocen. Kazdy z ucastnika se ti€astnil jiné casti
programu, dle svych osobnich preferenci. Proto otazky na hodnoceni kvality programu byly spiSe
obecnéjsi, aby bylo mozné srovnani. Hodnoceno bylo proto spiSe prostredi, dojem, dramaturgie,
casovy sled, moderace a slozeni programu celé akce, nez jen jednotliva vystoupeni, ktera se od sebe

svym charakterem vyrazné¢ odliSovala.
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Lokace v centru mésta pro ucastnika akce dava smysl, uz jen proto, Ze Ostrava trpi problémem vy-
lidilovani centra a veskeré aktivity tohoto typu jsou na centrdlnim namésti vitany. Zde je tfeba po-
znamenat, ze ani jeden z ucastnikli vyzkumu nebydli piimo v centru mésta, neni proto konanim akci
na Masarykoveé ndmésti a jeho okoli nijak omezovan, dopravni opatieni tak ze strany ucastnikl vy-
zkumu nebylo ani zaznamenano. S vyjimkou nedostatku parkovacich mist v centru mésta. Jeden
z Gastnikll vyzkumu piimo na akci (RS5), bohuzel zvolil ¢as piijezdu osobnim automobilem
s natolik minimalni ¢asovou rezervou, ze jiz nem¢l ¢as na hledani parkovaciho mista. Byl proto po

odchodu z akce po rozhovoru a ndvratu k automobilu neptijemné prekvapen pokutovym blockem.

Osmi respondenty (R1, R2, R3, R5, R6, R9, R10 a R11) bylo ocen¢no vyuziti divadelnich kulis a
zavesu, kterou slozilo k rozdéleni interiéru stanu na nékolik relativné samostatnych oddilti. Ocenili i
stavbu podlahy, kterd diky svym izola¢nim vlastnostem, zajistila opravdu komfortni prostfedi a spo-

lecné s poloZzenym kobercem dojem ,,obyvaciho pokoje*.

Se vSemi sluzbami, které byly pro navstévniky akce ptipraveny, byla respondenty vyjadiena spoko-
jenost. Vyjimkou byly tfi stiznosti na velké mnozstvi lidi ve stanu (R1, R5 a R11), kdy se nebylo
mozné zajit obcerstvit, protoze poté by jiz nebyl mozny snadny ndvrat na vyhodné misto. Tento stav
vsak trval relativné kratce. Vysoce nadstandardné byla hodnocena moderace akce, kvalita vybra-

nych hostti v diskusnich blocich.

Délka programu, ktery byl protaZzen az do desaté hodiny vecerni, byla vSeobecné hodnocena, 1
vzhledem k mozZnosti posezeni a netradi¢nimu prostedi, pozitivné. Neékolik ucastniki vyzkumu
(R1, R3, R5, R8 a R12) by uvitalo protazeni programu do pozd¢jSich hodin, ale to bohuzel

z legislativnich diivodii nebylo mozné.

6.3.4 Event — doprovodny program

Vzhledem k tomu, ze se tento event konal v poloviné listopadu, byly doprovodné aktivity mimo
stan minimalizovany. To muze byt hlavni diivod, proc¢ si doprovodného programu mimo stan v§imla
jen polovina ucastnikli vyzkumu a jen tfi se jej ucastnili (R2, RS, R6). VSichni tfi si odnesli z eventu

pamatecni symbolicky kli¢.

6.3.5 Event — celkové hodnoceni

vvvvvv

na zavér vSech rozhovort vzdy probihala delsi diskuze a event nebyl vétSinou jednozna¢né hodno-

cen ani pozitivné, ani negativne.
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Prvni dojem po ptichodu na akci je velmi dulezity. Bohuzel v tomto ptipadé bylo nutné u deviti
ucastnikt rozhovoru vénovat velké mnozstvi energie na zmirnéni negativniho postoje. Tento vyply-
val z jejich automatického provazani eventu na politickou situaci, protoze i po 30-ti letech je v ram-
ci Ceské republiky obdobi revoluéni i porevoluéni, vzhledem k turbulentnimu vyvoji, citlivé a stéle

se da povazovat za aktudlni.

Po prohlidce celého prostedi a vysvétleni jednotlivych prvkl (fotosténa, legionat, program, vysta-
va) a akceptaci odklonu od politiky v ramci celého eventu mohlo dojit k rozhovoru. V ptipadé¢ né-
kterych respondentii (RS, R6, R11) bylo nutné tento prerusit a n€kolikrat vracet zpét k tématu, pro-
toze rozbor politické situace tehdy a dnes, kdy je politické prostiedi opét nestandardni, nebyl pied-

métem této bakalarské prace.

Program eventu, vzhledem k tomu, Ze program se skladal z riiznorodych prvki, pfiCemz Gcastnici
rozhovort absolvovali jen ¢asti programu, byl v rdmci rozhovorti hodnocen pouze obecné. Tento
event byl ode vSech ostatnich odlisny v maximalni kapacité¢ divaka, tato byla omezena kapacitou
stanu. Tato situace je logickd, protoze jednorazova kapacita stanu, pii zapocitani maximalniho po-
¢tu vystupujicich byla cca 300 osob. Hlavnim dojmem proto bylo komorni prostfedi v kontrastu
s ostatnimi eventy, které mésto poradalo v minulosti ,,pod Sirym nebem®. Pfi tomto typu méstskych
akci, urenych pro Sirokou vetejnost, poCty ucastnikli pravidelné piekracovaly 15 000. Nejaspésneéi-
§1 akci z tohoto pohledu byly oslavy 70. vyroc¢i osvobozeni Ostravy. Zde celkovy pocet navstévnikt
jednodenni méstské akce prekrocil, dle odhadi méstské policie Ostrava, piekrocil 50 000 osob.
Hodnoceni programu akce ze strany ucastnikl rozhovoru bylo pozitivni, ale hlavné z pohledu jeho
ruznorodosti. Takika vSichni U€astnici vyzkumu (ne RS5) pouzili vétu ,,kazdy si tady najde to svoje®,
at’ uz to byl koncert, diskusni potad, prednes poezie, nebo divadelni predstaveni. Program tak byl
koncipovan, sméfovan byl na nékolik zajmovych 1 v€kovych skupin. VSichni ucastnici vyzkumu se
vsak nezévisle na sob€ shodli, Ze tento event, oproti vSem ostatnim, které mésto v minulosti pfipra-
vilo, nebyl primarné uréen pro laickou ostravskou vefejnost. Program povazovali za pfili§ odborny

a pro masu, pro kterou je primarni zabava, nezajimavy.

Pozitivné bylo hodnoceno technické provedeni eventu. Napad s velkoprostorovym stanem navstév-
niky nejprve ptekvapil, ale vSichni byli po pfichodu spokojeni. Stan zevnitf piisobil dojmem mno-
hem vétsiho prostoru, bylo ocenéno ozvuceni, osvétleni. Hlavni starost G€astniku rozhovord, pred
pfichodem na event, bylo pocasi a teplota. Diky pouzitym teplometiim a instalované podlaze bylo
ve stanu dostate¢né teplo. Zde byla prvni vytka (ne R2 a R12), kterd se opakovala témét u vsech,

nejen ucastnikll rozhovoru, ale zaregistroval ji nezavisle i organiza¢ni tym akce. Ve stanu nebyla
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ziizena $atna na odlozeni kabati, bylo tedy nutné tyto mit stale pii sob&, coz navstévniky obtézova-

lo.

Polovina tcastniku rozhovoru (R1, RS, R6, R7, R9, R11) nebyla spokojena s celkovym tématem
eventu. Dle jejich ndzoru neni diivod sametovou revoluci pfipominat, ani ji oslavovat, protoZze jim
nic pozitivniho nepfinesla. Zde je nutné zminit, ze cilem rozhovoru nebyla ndzorova zména, vzdy
byl pouze vysvétlen diivod konani akce a pohled organiza¢niho tymu, bez snahy ucastnika rozhovo-

ru o ¢emkoli piesvédcovat.

Na nasledujicim obrazku je graficky zpracovana kumulativni spokojenost jednotlivych respondentt
s ¢astmi eventu, tak jak jsou definovany v otdzce €. 9 rozhovoru a zobrazeny v legendé grafu. Ve
vyhodnoceni této otazky mohli respondenti podle své spokojenosti ke kazdé Casti eventu priradit
bodovou hodnotu v rozmezi -2 az 2. Protoze Zadny z respondentil nepfifadil Zadné s ¢asti eventu
negativni hodnotu, je graf ¢isté pravostranny. Nejlépe byla hodnocena atmosféra a mnozstvi infor-

maci, nejslabsi ¢asti eventu byla dle respondentti jeho zabavnost.

Celkova spokojenost u¢astniki eventu

M pozitivita
Hzabavnost
Winformace
W obéerstveni
Morganizace

®atmosféra

R9

R10
R11

R12

Obr. €. 9 Graf — Celkova spokojenost ucastnikll eventu (Zdroj: vlastni zpracovani)
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6.4 Zodpovézeni vyzkumnych otazek
Prvni vyzkumna otazka: Pro¢ se libila/nelibila navs§tévnikiim eventu jeho edukativni ¢ast?

Na tuto otazku se da na zéklad¢ vysledki vyzkumu struéné odpoveédét: Navstévnikim eventu se

edukativni ¢ast libila, protoze na akci potadané méstem ocekévaji né€jakou ptidanou hodnotu.

Toto je ale jen obecnd odpoveéd’. Presnéjsi je, ze kazdy z respondentil, bez vyjimky, se dozvédél o
mesté, nebo pripadné o listopadovych dnech roku 1989 v Ostravé néco nového. A toto byl jeden
z hlavnich divodl, pro¢ se eventu ucastnit. V ramci diskusnich potfadi bylo mozné hovoftit
s vyznamnymi piimymi tc¢astniky revolu¢niho déni a odborniky na danou dobu. Pfi vizudlnim zpra-
covani interiéru stanu byly vyuzity repliky dobovych fotografii, které doplnény o komentare, infor-
movaly o zajimavych mistech a udalostech. Cast, ktera byla vénovéna totalité zvana , Kuptedu le-
va“ byla vyzdobena kopiemi archivovaného dobového tisku, coz tvofilo zamysSleny kontrast oproti
prostoru stanu. Event byl tentokrate naplnén riznorodymi informacemi. Stacilo si jen vybrat oblast
individualniho z&jmu. Osvédcily se i1 sluzby recepce, protoze kdyz navstévnik neuspél samostatné,
obsluha jej nasmérovala na to spravné misto, nebo ptipadné doporucila bod programu, ktery se da-
né¢ho tématu tykal. Kazdy z respondentil si v rdmci zavérecného neformalniho rozhovoru vzpomnél

na nékterou ¢ast, ktera jej zaujala, nebo pro n¢j dokonce byla nova.

Jednim z nejsilnéjSich momentt tohoto eventu bylo zavérecné improvizované ,,shozeni* sochy mi-
licionare. Coz byla rekonstrukce dobové udalosti, ke které na Masarykové nameésti v roce 1989

opravdu doslo. Tohoto se tcastnili vSichni tcastnici vyzkumu.

Druha vyzkumna otazka: Pro¢ by se mély/nemély konat eventy tohoto typu, financované

z vefejnych prostiedki, v centru mésta?

I na tuto otdzku se da na zaklad¢ vysledkl vyzkumu odpoveédét struéné: Eventy tohoto typu by se

v centru meésta konat mély, protoze je to jeden ze zplisobti, jak ozivit centrum mésta.

Na tomto nazoru se vétSina ucastnikit vyzkumu (ne R5 a R11) shodla. V centru mésta by se m¢la
uskutecnit témeft jakéakoli aktivita, kterd je na dostatecné irovni. Event Ostrava slavi 30 let svobody,
byl terminové vloZen mezi dvé dlouhodobéjsi akce organizované prostifednictvim méstského obvo-
du Moravska Ostrava a Ptivoz. Jednalo se o Svatomartinské oslavy a Véanoc¢ni trhy, kdy bylo opé-
tovné instalovano Kluzisté!!!. Témét dva mésice kontinudlné tedy na Masarykoveé namésti probiha-
la aktivita. Neptsobilo tedy tak prazdné a obyvatelé méli dalsi divod, cestovat do centra mésta. Pro
obyvatele, ktefi bydli v uz§im centru mésta, se proto jednalo o nadro¢né hlu¢né obdobi, které je do-

provazeno nepoifadkem a nevhodnym chovanim navstévnikli. Dva mésice na konci roku naplnéné
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aktivitou jsou pro nameésti netypické. Po zbytek roku, kromé letnich mésicli, je namésti aktivné
takika nevyuzivano. S tim souvisi vylidilovani centra mésta, protoze obyvatelé¢ postupné ztraceji
davody jej navstivit.

Tfem ucastnikiim akce (R5, R6, R11) nevyhovuji vicedenni eventy, které se v centru mésta na Ma-
sarykové ndmésti také konaji, ptikladem mohou byt jiz zminéné tfitydenni vanoc¢ni trhy. Dojmem,
na kterém se ale shodli vSichni, je aktudlni piesycenost poradanymi monotematickymi eventy, do
kterych je vloZeno minimum invence pfi jejich planovani. VSem ucastnikiim vyzkumu poté vadil

neporadek, nevhodné chovani navstévnika a hlu¢nost na namésti.
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7 NAVRHY A DOPORUCENI

Vzhledem k tomu, Ze soucasti jak kvalitativniho vyzkumu, tak 1 zavére¢ného neformalniho rozho-
voru s respondenty byly 1 otazky na to, co se respondentiim na akcich organizovanych méstem libilo
nejvice a co by si ptipadné ptali do budoucna, vyplynulo z vyzkumu i n€kolik ndvrhti a doporucenti,
jak by bylo mozné méstem organizované eventy jesté zlepsit, ptipadné jakych chyb se mésto pii

potadani akci, z pohledl respondentti toho vyzkumu, dopousti.

Krom¢ nerealnych ptani (teplota, pocasi, ucast n¢jaké svétové superhvézdy) zaznély nejcastéji u
celkového hodnoceni eventdl vzpominky na rytifsky turnaj a venkovni msi z roku 2017, na Spanély
roztancenou Ostravu a lidské pyramidy, na vojenskou operaci u feky a ptelet bojového letounu

v roce 2015 a na zpivajici ndmésti s Masarykem v roce 2018.

Zasadni pozadavky na zmény akce z vyzkumu nevyplynuly Zadné, protoze kazd4 akce potadand
meéstem u prilezitosti néjakého vyroci v poslednim desetileti, byla unikatni. A s timto byli respon-
denti velmi spokojeni, neni jim sice jasné, co maji presné¢ od organizatora ¢ekat (a to je i zamérem
navstévniky piekvapit), ale védi, Ze mestské akce maji stoupajici kvalitu v Case, 1 proto jsou ochotni
na akce zvat své znamé.

Redlné navrhy a doporuceni se daji sdruzit do tfi bodu:

a) historické souvislosti jsou dilezité, véetné terminti

Bylo dobfte, Ze se akce konala v listopadovém terminu, tedy pii dodrZeni historické souvislosti. Na-
Stésti organizator akce predpokladal, Ze poc€asi neumozni konéni venkovni akce. Ostrava slavi 30 let
svobody, byla realizovana s ptihlédnutim ke klimatickym podminkam. V pribéhu eventu n¢kolikrat
siln€ prselo a nejvyssi teplota pfes den vystoupala na maximélné 5°C. Akce bez zastieSeni by byla
témer nerealizovatelna. Zvolené technické fesSené bylo v§eobecné (nejen ucastniky vyzkumu) chva-

leno. I vzhledem k programu akce doSlo k naplnéni stanu na maximalni kapacitu pouze dvakrat,

takze 1 velikost stanu byla zvolena spravng.

b) vyhnout se v maximalné mozné mife omezeni dopravy a uzavirkdm komunikaci

Omezeni jsou jiz ted’ pfipravovdna v nejmensim mozném c¢asovém a mistnim rozsahu. V tomto
konkrétnim ptipadé k zadnym dopravnim uzavirkdm nedoslo, bylo realizovano pouze dopravni

omezeni.

c) zvysit organizacni podil mésta na vyznamnych akcich, které se ve méesté konaji
Timto zpisobem by mohlo byt dosazeno Gcasti napf. umélcl, mimo areal soukromym subjektem

organizované akce a zajistit konani zajimavych aktivit (koncert, autogramidda, sportovni utkéni) na
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uzemi celého mésta. V radmci poskytovanych dotacnich programi poskytovanych méstem, ucastnici
vyzkumu ptedpokladali, ze tyto aktivity by se konaly bez poplatkd, tedy bez vstupného. Jako pti-
klad byl vyuzit event, ktery se pravidelné za podpory meésta i kraje kona na letisti Mosnov, kde je
hlavnim organizatorem Armada CR. Jedna se o Dny NATO, které plni vyse vypsané podminky,

pfi€emz se na né sjizdi statisice navstévniki a icastniki z celého svéta.
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ZAVER

Cilem bakalaiské prace bylo ziskani odpovédi na vyzkumné otazky prostiednictvim realizace kvan-
titativniho vyzkumu a definice navrht, ptipadné vylepseni, které by mély byt jednim z podkladi pro
pfipadnou upravu komunikace mésta. Dale pak na zaklad€ tohoto primdrniho vyzkumu méla byt

ovéefena vhodnost oziveni centralniho ndmésti pomoci realizace méstem organizovanych eventu.

V teoretické Casti této bakalarské prace byly definovany pojmy souvisejici s tématem prace, v me-

todické Casti pak cil prace a vyzkumné otazky.

Prakticka ¢ast prace obsahuje informace o mésté a analyzu pozvednou prostfednictvim kvalitativni-
ho vyzkumu. Faktorem, ktery do realizace vyzkumu piinesl okamzité srovnani emocionalniho stavu
ucastnikil vyzkumu, bylo rozdé€leni Setfeni na dvé etapy. Zde se potvrdilo, ze okamzité reakce dota-
zovanych byly vyrazné¢ emotivnéjsi, bezprostfednéj$i a presnéjsi. Neékolikrat dokonce doslo

k preruSeni rozhovoru, ale vzdy se povedlo plynule navazat.

Diky ziskanym vysledkiim vzeslym z analyzy tohoto vyzkumu se povedlo nejen odpovédét na sta-
novené vyzkumné otdzky, ale ziskat informace o osobnich dojmech a pocitech respondentii ze

zkoumaného eventu, coz potvrdilo spravnost zvolené vyzkumné metody.

vvvvv

V piipadé méstskych akci jsou veSkeré naklady hrazeny z rozpoCtii vefejné zpravy a samospravy.
V tomto konkrétnim piipadé, kdy existuji vedle sebe dva rozpocty, je financovani a odpovédnost
feSeny organizatorem akce. Pokud je akce organizovana méstem, je financovana pfimo z rozpoctu
meésta. Akce organizované méstskym obvodem jsou financovany primarné ze dvou zdroji a to jed-
nak pfimo z rozpoctu obvodu, ktery je plnén na zacatku kazdého roku z rozpoctu mésta, tento roz-
pocet byva poté dopliiovan prostiednictvim pifimé podpory z rozpoctu mésta. TakZe i1 pfes organiza-

ci ze strany méstského obvodu se vzdy jednd o akci financovanou méstem.

Pro potieby této prace je dilezité, ze at’ uz Gcastnici vyzkumu vzpominali na jakoukoli méstem pfti-
pravenou akci, méli s ni znacku mésta neodmysliteln€ spojenu. Pfitom piekvapivé nezdlezi na tom,
jak je presné¢ znacka aktudlné vyobrazena. Dulezité je pouziti charakteristickych ,,!!!“. Potom je
navstévniklim jasné, ze se na akci mésto podili. Kromé toho, kdyz se v centru mésta néjaky event

kond, vétSinou se mesto na této aktivité vyraznym zptisobem podili, nebo ji pfimo organizuje.

Poslednim z doporuceni tedy je vyraznégji vizudl eventl propojit s vizudlnim stylem mésta, aby bylo

hned jasné, Ze je navstévnik na akci organizované méstem.

Vyzkumné otdzky byly zodpovézeny, cil prace byl splnén.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 59

SEZNAM POUZITE LITERATURY

BACUVCIK, Radim, 2011. Marketing neziskovych organizact. 1. vyd. Zlin: VeRBuM. ISBN 978-
80-87500-01-9.

BACUVCIK, Radim a Lenka HARANTOVA. 2016. Socidlni marketing. Zlin: Radim Ba¢uv¢ik - VeR-
BuM. ISBN 978-80-87500-80-4.

BOUCKOVA, Jana a kolektiv. 2003. Marketing. Praha: C.H. Beck, Beckovy ekonomické uéebnice.
ISBN 8071795771.

FORET, Miroslav. 2012. Marketingovy priizkum: poznavame svoje zdkazniky. 2., aktualizované
vydani Brno: BizBooks. ISBN 978-80-265-0038-4.

HEGER, Vladimir. 2012. Komunikace ve veiejné spraveé. Praha: Grada. Zurnalistika a komunikace.
ISBN 9788024737799.

HENDL, J. 2005. Uvod do kvalitativniho vyzkumu. 1 vyd. Praha: Karolinum. ISBN 80-7184-549-3.

JURASKOVA, Olga, Pavel HORNAK a kolektiv. 2012. Velky slovnik marketingovych
komunikaci. Praha: Grada Publishing, a.s. ISBN 978-80-247-4354-7.

KARLICEK, Miroslav. 2018. Zdklady marketingu. 2., pfepracované a rozsitené vydani. Praha:
Grada Publishing a.s. ISBN 978-80-247-5869-5.

KOZEL, R., L. MYNAROVA, H. SVOBODOVA. 2011. Moderni metody a techniky marketingo-
veho vyzkumu. Praha: Grada Publishing a.s. ISBN 978-80-247-3527-6.

KOTLER, P., K. L. KELLER, K. L. 2007. Marketing management. Praha: Grada Publishing, a.s.
ISBN 978-80-247-1359-5

KRBCOVA, Markéta. 2016. Vyzkum produktu pomoct conjoint analyzy. Diplomova prace. Plzeii:
Zapadoceska univerzita v Plzni, Ekonomicka fakulta, Katedra marketingu, obchodu a sluzeb. Ve-
douci diplomové prace Ludvik Eger.

McDANIEL, C. D., R. H. GATES. 2005. Marketing research. Hoboken: John Wiley & Sons. ISBN
978-1-118-80884-9

MIOVSKY, M. 2006. Kvalitativni piistupy a metody v psychologickém vyzkumu. 3 vyd. Praha:
Grada Publishing, a.s. ISBN 80-247-1362-4.

NAGYOVA, Dudmila. 2014. Marketing. Nitra: Slovenska pol'nohospodarska univerzita. ISBN 978-80-
552-1269-2.

PRIKRYLOVA, Jana, Hana JAHODOVA. 2010. Moderni marketingova komunikace. Praha: Grada
Publishing, a.s. ISBN 987-80-247-3622-8.

SLAVIK, Jakub. 2014. Marketing a strategické Fizent ve verejnych sluzbdach: jak poskytovat zékaz-
nicky orientované verejné sluzby. Praha: Grada. ManaZer. ISBN 9788024748191.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 60

SVETLIK, Jaroslav. 2005. Cesta k trhu. Plzeii: Vydavatelstvi a nakladatelstvi Ale§ Cenék. ISBN
80-86898-48-2.

SVOBODA, Vaclav. 2006. Public relations moderné a ucinné. Praha: Grada Publishing.
ISBN 80-247-0564-8.

SVEHLA, Martin a Milan KASIK. 2014. Tiskovy mluvéi: fizend komunikace s verejnosti. Praha:
Vysoka skola finan¢ni a spravni. Eupress. ISBN 9788074080951.

SINDLER, Petr. 2003. Event marketing - Jak vyuzit emoce v marketingové komunikaci.
Praha: Grada Publishing. ISBN 80-247-0646-6.

TAHAL, Radek. 2017. Marketingovy vyzkum: postupy, metody, trendy. Praha: Grada Pu-blishing,
Expert (Grada). ISBN 9788027102068.

VASTIKOVA, Miroslava, 2008, Marketing sluzeb: efektivné a moderné. 1. vydani Praha: Grada.
ISBN 978-80-247-2721-9.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 61

SEZNAM INTERNETOVYCH ZDROJU

Historie. 2016. In. ostrava.cz [cit. 5. 3. 2020] Dostupné z: https://www.ostrava.cz/cs/o-
meste/historie-mesta

OSTRAVA. 2016. In. ostrava.cz [cit. 6. 3. 2020] Dostupné z: https://www.ostrava.cz/cs/o-
meste/logo-mesta-ostravy-1

OSTRAVA30. 2019. In. ostrava30.cz [cit. 13. 3. 2020] Dostupné z: htt-
ps://ostrava30.cz/index.php/ostrava-slavi-30-let-od-sametove-revoluce/

SIMAR. ©2012. In. simar.cz. Cit. 30. 1. 2019, dostupné z: http://simar.cz/standardy/kvalitativni-
standardy/databaze-simar.html

SIMAR. ©2017. In. simar.cz. Cit. 30. 1. 2019, dostupné z:
http://simar.cz/assets/media/files/assets/uploads/Mezinarodni_kodex ICC_ESOMAR_CZ.pdf

STRATEGICKY PLAN. 2017. In. fajnova.cz [cit. 5. 3. 2020] Dostupné z: https://fajnova.cz/wp-
content/uploads/2017/03/Strategicky-plan-Ostrava.pdf


https://www.ostrava.cz/cs/o-meste/logo-mesta-ostravy-1
https://www.ostrava.cz/cs/o-meste/logo-mesta-ostravy-1
https://ostrava30.cz/index.php/ostrava-slavi-30-let-od-sametove-revoluce/
https://ostrava30.cz/index.php/ostrava-slavi-30-let-od-sametove-revoluce/
http://simar.cz/standardy/kvalitativni-standardy/databaze-simar.html
http://simar.cz/standardy/kvalitativni-standardy/databaze-simar.html
https://fajnova.cz/wp-content/uploads/2017/03/Strategicky-plan-Ostrava.pdf
https://fajnova.cz/wp-content/uploads/2017/03/Strategicky-plan-Ostrava.pdf

UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 62

SEZNAM OBRAZKU

Obr. €. 1 Poloha mésta Ostravy ve stfedni Evrop¢ a administrativni ¢lenéni na méstské obvody
Obr. €. 2 logo SMO — barevné pozitivni provedeni
Obr. ¢. 3 web SMO (www.ostrava.cz) — Gprava Covid19

Obr. €. 4 Zékladni grafické motivy Ctyf jiz realizovanych kampani

Obr. ¢. 5 web sametOVA!!! (www.ostrava30.cz)

Obr. ¢. 6 Lokacni plan eventu na mapovém podkladu Masarykova ndmésti
Obr. €. 7 Interiér velkoprostorového stanu na Masarykoveé namésti

Obr. ¢. 8 Nahled vnitini strany programového letdku

Obr. €. 9 Graf — Celkova spokojenost ucastnikl eventu

Obr. ¢. 10 Nahled zakladniho plakatu eventu 750!!!

Obr. ¢. 11 Nahled zakladniho plakatu eventu 100!!!

Obr. ¢. 12 Néhled zakladniho plakatu eventu CA4
Obr. ¢. 13 Piedbézna vizualizace eventu — Milicionar
Obr. ¢. 14 Piedbézna vizualizace eventu — Zed’ okolo milicionafe

Obr. ¢. 15 Pfedbézna vizualizace eventu — Interiér stanu

(@]

Obr.

(@]

. 16 PredbéZna vizualizace eventu — Kavarna s dobovymi fotografiemi


http://www.ostrava.cz/

UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

63

SEZNAM TABULEK
Tab. ¢. 1 Vyhody a nevyhody typu vyzkumu

Tab. €. 2 Seznam ucastnikli vyzkumu



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

64

SEZNAM PRILOH

PI Scénar — zakladni struktura rozhovoru
PIl  Zéaznam rozhovoru — respondent R2
PIII  Ptiklady zakladnich plakati vrcholii méstskych kampani

P IV Vizualizace eventu (nameésti, stan)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 65

PRILOHA P I: SCENAR — ZAKLADNI STRUKTURA ROZHOVORU

Uvod:
- cilem konani tohoto rozhovoru je ziskani podkladu pro kvalitativni vyzkum (vysvétlit, tros-
ku), ktery bude soucasti bakalarské prace
- v praci budou pouzity jen ty nejzakladnéjsi udaje (prvni pismeno jména, vék, pohlavi a typ
pracovniho stavu) a to tak, aby nebylo mozné respondenta jednoznacné¢ identifikovat
- prepis rozhovoru mize byt pro ucely prace kracen a stylisticky upraven, ale vyznam odpo-
vedi zistane vzdy zachovan
- jak autor prace, tak i zapisovatelka jsou vazani ml¢enlivosti
- rozhovor se kona v ramci eventu, aby byly dojmy respondenta co nejcerstvéjsi, nebo v ka-
varng, v klidnéj$im prosttedi, abychom nebyli ruseni
- bakalafska prace bude, vzhledem k nastavenym akademickym pravidlim, volnég pfistupna
1) Utast

a. Byli jste na méstem ptipravené akci poprvé?
b. Jakych akci se ve mésté radi ticastnite a proc?

c. Co je pro Vasi Gcast rozhodujicim faktorem (termin, téma, misto)?

2) Informacéni kampan

a. Sledujete pravidelné méstské informacni kanaly (noviny, web, FB)? Jaké informace hle-
date a proc¢?

b. Jak jste se dozvédeli o konani této akce (médium)?

c. Ceho si viimate nejvice v medialnich kampanich, které mésto realizuje?

d. Akce byla vyvrcholenim celoro¢ni kampané, v§imli jste si toho?

3) Event — misto

a. Povazujete za vhodné misto konani akce, kdy je timto zpisobem oZivovano centrum
meésta, nebo ne? Pro¢?

b. Miyslite si, Ze je vhodné, aby se akce konala na vice mistech soucasné? Proc?
c. Vadi Vam kratkodobé dopravni omezeni, ktera jsou pro konani akce nutna? Proc¢?
d. Souhlasite s vyuzitim herc, kulis a historickych budov pro zvySeni autenticity akce?

4) Event — program

a. Myslite si, Ze je vhodné, aby akce pofddana méstem méla jasné téma? (historie, sport)
b. Kterych ¢asti akce jste se uicastnil/a? Mélo to n¢jaky diivod?

c. Jak jste byl/a spokojen/a s délkou akce? Proc?
d

Snazili jsme se, aby se ndvstévnici akce dozvédé€li 1 néco nového. Myslite si, Ze se nam
to povedlo?

e. Jak se Vam libil celkove program a akce a co bylo pro Vas nejzajimavejsi?

5) Event — sluzby

a. Byl/a jste spokojen/a se zajisténim bezpecnosti navstévnikii akce? Proc?
Byl/a jste spokojen/a s technickym zabezpecenim akce (podia, svétla, zvuk)? Pro¢?

b
c. Byl/a jste spokojen/a se sortimentem a mnozstvim piipravené¢ho obcerstveni? Proc¢?
d. Byl/a jste spokojen/a s hygienickym zazemim akce? Proc?

e

Byl/a jste spokojen/a s organizaci akce a naviga¢nim systémem? Proc?



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 66

f. Byl/a jste spokojen/a s informacemi poskytovanymi navstévnikiim v prabehu akce?
Proc¢?

6) Event — cas

a. Vyhovoval Vam zvoleny zptisob, kdy se akce konala na nékolika mistech zaroven, pti-
¢emz na sebe program plynule navazoval?
b. Jak dlouho jste se akce ucastnil/a a pro¢?
c. Souhlasite se striktnim dodrzeni data konani akce v souvislosti s historickymi fakty?
7) Doprovodny program ve mésté
a. Jak vnimate népad rozsitit program oslav o doprovodné aktivity? Proc¢?
b. Souhlasite s jejich realizaci v dobé konani akce? Pro¢?
c. Ucastnil/a jste se nékteré z nich? (pfednasky, vystava v muzeu, lampidénovy privod, fe-
t&z)
8) Doprovodny program na akci
a. Zaujala Vas né¢ktera z aktivit, kterd byla pro navstévniky pfipravena na mistech konéani
akce? Proc¢?
Myslite si, Ze na ProkeSoveé namésti toto chybelo?
c. Ktera z nasledujicich aktivit se Vam nelibila a proc?
i. Stan
ii. Legionaf
iii. Lampionovy pravod
iv. Demonstrace
v. Pfednasky
vi. Koncert
vii. Diskusni potad
viii. Slévarna
ix. Tunely

9) Hodnoceni eventu

a.

Pozitivni 21|10 1]2| Negativni

Zabavny program akce Nudny program akce

Spousta informaci z historie Nic nového jsem se nedozvédel/a
Vyborné obcerstveni Nespokojenost s obCerstvenim
Perfektni organizace akce Zasadni organizacni nedostatky
Skvéla atmosféra Nepiijemna atmosféra

b. Co byste si pial/a na pfisti akci zménit, nebo doplnit a pro¢?
c. Proc byste nedoporucil/a svym zndmym ucast na akci pofadané mestem?
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PRILOHA P I1: ZAZNAM ROZHOVORU — R2

zena, produktivni, zaméstnanec

Uvod:
- cilem konani tohoto rozhovoru je ziskani podkladu pro kvalitativni vyzkum (vysvétlit, tros-
ku), ktery bude soucasti bakalarské prace
- v praci budou pouzity jen ty nejzakladnéjsi udaje (prvni pismeno jména, vék, pohlavi a typ
pracovniho stavu) a to tak, aby nebylo mozné respondenta jednoznac¢né identifikovat
- pfepis rozhovoru mize byt pro ucely prace kracen a stylisticky upraven, ale vyznam odpo-
veédi zlistane vzdy zachovan
- jak autor prace, tak i zapisovatelka jsou vazani ml¢enlivosti
- rozhovor se kond v ramci eventu, aby byly dojmy respondenta co nejcerstveéjsi, nebo v ka-
varné, v klidné&j$im prostfedi, abychom nebyli ruseni
- bakalafska prace bude, vzhledem k nastavenym akademickym pravidlim, voln€ pfistupna
1) Utast

a. Byli jste na méstem pripravené akci poprvé?
Ne, na akci, které pofadalo mésto, jsem byla ponékolikaté.
Ptesné ¢islo si ale nepamatuju, nepfijde mi to dulezité. ©

b. Jakych akci se ve mésté radi ucastnite a proc?
No, chodim na koncerty, do kina, do divadla a na vystavy. Pravideln¢ chodim na vanoc¢ni trhy a na
akce, které se konaji na ProkeSove€ namésti, protoze to mam nejbliz. Nesmim zapomenout na hu-
debni festivaly, téch se snazim ucastnit pravideln€. Colours, MichalTour, Festival v ulicich. Specia-
litka pro mé jsou akce, které se vénuji tviir¢i ¢innosti, vétSinou na Cerné louce, kterych se ti€astnim
1 jako prodejce.

c. Co je pro Vasi ucast rozhodujicim faktorem (termin, téma, misto)?
Jo, trefil ses © termin, téma a misto. Idealni je, kdyz klapne vSechno. Nejdulezitéjsi je asi misto,
nemam tolik volného Casu, abych za akcemi cestovala. No a diilezita je taky bohuzel i otdzka penéz,

na kterou ses neptal. Nékdy je na m& vstupné, obzvlast’ u festivalli, nebo specidlnich koncertt,
opravdu moc.

2) Informacni kampan

a. Sledujete pravidelné méstské informacni kanaly (noviny, web, FB)? Jaké informace

hledate a proc?

Ne, pravideln¢ ani jeden. Obcas se podivam na web, kdyz potfebujeme néco doma vytizovat (ob-
¢anka, fidicak, odpad), hlavné na oteviraci hodiny, ale je tam napsano i co si pottebuju vzit sebou,
jinak mé to nezajimd. Noviny sice dostdvame do schranky, ale nepamatuju si, kdy jsem si naposledy
néco z téch novin precetla.

b. Jak jste se dozvédéli o konani této akce (médium)?

Poprvé na mé& na akci blikla na FB, ptecetla si to, rovnou jsem se podivala na webové stranky. Cel-
kem meé to zaujalo, protoze je to zase néco nového. Taky jsem byla zvédava, jak to bude vypadat,
stavét stan v listopadu na namésti je pieci nesmysl.

c. Ceho si vSimate nejvice v medialnich kampanich, které mésto realizuje?
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Celkového vzhledu, mésto vétSinou pouziva pekné fotky, takze se divam po nich. Protoze nesleduji
noviny, které mésto vydava, takze webovych stranek. Ke kazdé kampani mésto vétSinou déla nové.

d. Akce byla vyvrcholenim celoro¢ni kampané, vSimli jste si toho?

Ne, nevsimla. VSimla jsem si celostatni kampané, hlavné na webech a socialnich sitich, ale to, Ze se
mésto taky do toho zapojilo, jsem zaregistrovala az s upoutavkou na akci na Masarykoveé nameésti.
To, ze to vrchol kampané jsem si precetla, vzdycky je to takhle. Cely rok jsou mensi akce, jako vy-
stavy a prednasky a vétSinou v 1ét€, nebo brzo na podzim udela mésto velkou akei pro lidi, kterou
celoro¢ni program vrcholi. Bud’ na ndmésti, nebo je program rozsifeny az na hrad. Obcas takové
akce zaberou celé centrum mésta a uzaviraji se kvtli nim i ulice.

3) Event — misto

a. PovaZujete za vhodné misto konani akce, kdy je timto zplisobem oZivovano cent-
rum meésta, nebo ne? Pro¢?

Kazda akce, které se déla v centru mésta, je dobra. Kdyz se postavila Karolina, tak se centrum,
hlavné ndmésti, Gplné vylidnilo. Ted’ uz to o néco lepsi, je tam ptes 1éto spousta zahradek hospod a
kavaren. Ale neni divod se v centru zdrzovat, proto cokoli se na ndmeésti déje, je fajn. Treba htisté
na plazovy volejbal. Ja si sice myslim, Ze tohle na hlavni méstské namésti nepatii, ale zase to pii-
tahne lidi, tak vlastn€ pro¢ ne. Vlastn¢ mame takové sportovné-kulturni hlavni ndmeésti. V 1ét€ tam
kvuli sportu mame pisek a v zimé led. (hristé na plazovy volejbal, kluzisteé) V 1ét€ jsou tam koncerty
a v zimé vanocni trhy.

b. Myslite si, Ze je vhodné, aby se akce konala na vice mistech soucasné? Pro¢?

Nevadi mi to. VZdycky si vyberu, co zrovna chcei vidét. VéEtSinou totiz vim, na jakou akci a proc jdu.
Nestava se mi, aby mé& v centru mésta piekvapila akce, o které nevim. KdyZ nepocitam busking,
ktery povazuju za Zebrani a proto ho ignoruju. M¢sto navic akce piipravuje tak, Ze se da pohodIn¢ a
rychle pfejit od jednoho pddia k druhému, takZe o nic nepftijdu.

c. Vadi Vam kratkodoba dopravni omezeni, ktera jsou pro konani akce nutna? Pro¢?

Ne, pokud jsou kratkodoba4, tak viibec. Casto si ho ani nev§imnu. Ale vadilo mi, kdyZ bylo celé léto
rozkopané celé centrum ®, dokonce mi kvili tomu zaviela pekarna. Projet se nedalo, projit se neda-
lo, prosté hnusné stavenisté.

d. Souhlasite s vyuZitim hercu, kulis a historickych budov pro zvySeni autenticity ak-
ce?
No, samoziejmé. Kdo jiny, nez herec by mél byt obleceny do kostymu a hrat historickou postavu?
Akce, které mésto délalo, byly totiz zaméfené na historii mésta, takze herci v kostymech hrali venku
pro lidi zadarmo, to bylo super. Navic jsem byla 1 na ufad¢, kdyz slavili vyroc¢i otevieni a tam taky
byly hrané scénky. Navic jsem si ptecetla, Ze to co hraji se tady opravdu délo, na mistech, kde to
hrali. Takze urc¢ité ano.

4) Event — program
a. Miyslite si, Ze je vhodné, aby akce poradana méstem méla jasné téma? (historie,
sport)
To zélezi na tom, jestli se akce kona pti n¢jaké konkrétni ptilezitosti. Pokud je to naptiklad jen
oslava léta, hudebni festival, nebo koncert neni Zadné téma nutné. Pokud mésto potada akci pfi
konkrétni ptilezitosti, nebo jako oslavu néjaké udalosti tak jednotné téma akce, ptipadné celé kam-
pan¢ je vhodné.

b. Kterych ¢asti akce jste se ucastnil/a? Mélo to néjaky diuvod?
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Byla jsem ve stanu na dvou prednaskach a jednom koncerté. Zadny diivod to nemélo, jen mi to 2x
vyhovovalo terminové a jednou jsem méla stejné cestu do centra mésta, tak jsem se skocila podivat.
No a na zavér jsem se Sla podivat, to uz cilené, na shozeni milicionare, které celou akce zakoncova-
lo. Na to jsem se Sla podivat, protoze mi o tom vypravél otec. Ten byl v 89 na namésti u toho.

c. Jak jste byl/a spokojen/a s délkou akce? Proc¢?
Nezustavala jsem ve stanu az do Uplného konce programu, takze jsem délku akce viibec nefesila.

d. Snazili jsme se, aby se navStévnici akce dozvédéli i néco nového. Myslite si, Ze se
nam to povedlo?

Vzhledem k tomu, jak byla tato akce pfipravena, tak urcité. A to i diky tomu, ze jsem si pozorné
prohlidla vyzdobu stanu, ktera byla dobova a ¢aste¢né tvofena i replikami novinovych ¢lankt

z obdobi revoluce. Navic jsme si o t¢ dobé mohli promluvit doma. Otec vypravél, jak to v Ostravé
realné probihalo, jaka byla atmosféra a co se vlastné d¢lo. Jedna z ptednasek, na které jsem $la, byla
také s pamétniky, ktefi se readlné podileli na zméné rezimu. Opravdu bylo zajimavé, jak se to tady
resilo, i vzhledem k soucasné politické situaci.

e. Jak se Vam libil celkové program a akce a co bylo pro Vas nejzajimavéjsi?

Program byl odlisny od vSech ostatnich akci, na kterych jsem ve mé&sté byla. Uz jen diky tomu, Ze
se celd akce konala vevnitt stanu, takze se akce neucastnily takové davy. Kromé toho se program
skladal spi§ z aktivit ur€enych pro mensi mnozstvi lidi a nebyla to klasicka zabava na pddiu. Nejza-
jimavéjsi pro meé byla vyzdoba stanu a jeho okoli. Stravila jsem asi hodinu tim, Ze jsem si Cetla
¢lanky a prohliZela jsem si dobové fotky, které mésto pouzilo.

5) Event —sluzby

a. Byl/a jste spokojen/a se zajiSténim bezpecénosti nav§tévnikii akce? Pro¢?
Niceho jsem si nevS§imla, jak to mysli$? PozZdrni bezpecnost, ochranka. Ne, fakt jsem si niceho ne-
vSimla.

b. Byl/a jste spokojen/a s technickym zabezpecenim akce (pddia, svétla, zvuk)? Proc?

Skvélé bylo, Ze mi nebyla ve stanu zima, podlaha i topeni tomu urcité pomohla. Pti koncerté 1 pied-
naSkach jsem dobfe slySela 1 vidéla. Jinak techniku nefe$im

c. Byl/a jste spokojen/a se sortimentem a mnoZstvim pripraveného obcerstveni? Proc?
Sortiment obcerstveni nebyl moc Siroky, jen takovy bufet. Ale j4 jsem se nepfisla najist. Pfipomina-
lo mi to takovéto zakladni obcerstveni, které je k dispozici v divadle. Mohli pfidat néjakou dobovou
dobrotku, ta mi v sortimentu chybéla. Kdva mi chutnala, takze jsem celkem spokojend byla.

d. Byl/a jste spokojen/a s hygienickym zazemim akce? Pro¢?

To jsem nevyuzila, takze nemtzu hodnotit.
e. Byl/a jste spokojen/a s organizaci akce a naviga¢nim systémem? Pro¢?

Navigacniho systému jsem si nevSimla, ale vSude ve stanu byl k dispozici program akce. Kromé
toho vSichni, kteti pracovali ve stanu, byli ochotni a komunikativni, dobfe jsme se pobavili, ale
minci jsem si musela najit sama. Takze tak napiil.

f.  Byl/a jste spokojen/a s informacemi poskytovanymi navs§tévnikim v pribéhu ak-
ce? Pro¢?

Moderator vzdy pted zacatkem programu na pddiu vystoupil a do mikrofonu oznamoval, co se bude
dit dal a dale byl vSude ve stanu k dispozici program akce. Navic se dalo pracovnikl zeptat, jak to
bude dale vypadat, kam si nejlépe sednout, jestli se bude promitat, prost¢ vSechny informace byly
k dispozici.

6) Event — Cas
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a. Vyhovoval Vam zvoleny zpiisob, kdy se akce konala na nékolika mistech zaroven,
pri¢emzZ na sebe program plynule navazoval?

Vzhledem k tomu, Ze aktivity probihaly v jednom stanu, nebyl to nejmensi problém. Stacilo jen
udé¢lat par krok, troSku problém byl nedostatek mista pii pohybu vétsSiho mnozstvi lidi. Aktivity
probihaly i najednou, bez navazovani, ale nevadilo mi to. Vybrala jsem si, co chci vidét a to jsem si
uzila.

b. Jak dlouho jste se akce ticastnil/a a pro¢?
Ve stanu jsem byla 4x, celkem asi 6 hodin. Sla jsem vzdycky na konkrétni &ast programu, ale to uz
jsem ti nékolikrat fekla!

c. Souhlasite se striktnim dodrZeni data konani akce v souvislosti s historickymi fak-
ty?
Jak to myslis? Sametova revoluce byla v listopadu, takze jsme akci udélali v listopadu a ne v léte.
Tohle je mi jedno, ve stanu bylo teplo, takze mi listopad nevadil. Vétsi problém vidim v tom, kdyz
se akce kona naptiklad ve stfedu a ne o vikendu. Zaméstnanci jsou v praci a ¢asti akce se proto ne-
mohou ucastnit, pokud si kviili tomu nevezmu dovolenou, coZ je hloupé. Takze by se mi spis libilo
prizpusobit termin akce, tak aby byla mozna ucast Gipln¢ vSech, kteti by na akci chtéli jit.

7) Doprovodny program ve mésté
a. Jak vnimate napad rozSirit program oslav o doprovodné aktivity? Pro¢?

Ur¢ité to je vzdycky dobry napad. Na méstskych akcich se doprovodny program kona pravidelné.
Na této akci byla pro m¢ az nostalgicka ¢ast. Lampidonového privodu jsem se Ucastnila jako dité
nckolikrat, ptineslo to spoustu vzpominek.

b. Souhlasite s jejich realizaci v dobé konani akce? Proc¢?

Nevadi mi to, jen je tfeba si vybrat, co pfesné chei vidét a konkrétné ¢eho se chci ucastnit. TakZe se
podivdm na program akce, rozhodnu se a dal se netrapim tim, co mi mozna uteklo.

c. Utastnil/a jste se nékteré z nich? (p¥ednasky, vystava v muzeu, lampiénovy privod,
Fetéz)
Ano, s celou rodinou jsme §li do lampidénového privodu, moc jsme si to uzili. Mame malou dceru
(3), takze pro ni to bylo poprvé. Slo se parkem a uz za tmy, takZe se to opravdu povedlo. Skoda
byla, Ze pro déti nebyl pfipraveny specialni program na ndmésti. Jen jsme si zatleskali a byl konec.
Ocekavala jsem alespon teply ¢aj.

8) Doprovodny program na akci
a. Zaujala Vas néktera z aktivit, ktera byla pro navstévniky pFipravena na mistech
konani akce? Proc?
Tentokrat téch aktivit bylo malo, v porovnani s dalsimi akcemi, které mésto piipravilo. VSimla jsem
si jen dvou. Nechala jsem si vyrazit pamétni minci a §li jsme do toho lampidnového pravodu. Jinak
byl veskery program ve stanu.
b. Miyslite si, Ze na ProkeSové namésti toto chybélo?
Nemyslim si, na ndmésti pred radnici byla jen vystava. Na ProkeSoveé namésti se konaji velké akce
jen, kdyZ je den otevienych dveti, nebo pii konani Muzejni noci, vlastné jesté vanocni vyzdoba.
Jinak se velké akce, které mésto pfipravuje, konaji vétSinou piimo na Masarykoveé namésti.
c. Ktera z nasledujicich aktivit se Vam nelibila a pro¢?
i. Stan - moc pekny
ii. Legionar - OK
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1ii. Lampionovy pravod - nebylo slavnostni zakonceni, které jsme cekali,
takze privod vyznél hluse a do ztracena
iv. Demonstrace - neucastnila jsem se
v. Prednasky - zajimavé
vi. Koncert - super
vii. Diskusni porad - neucastnila jsem se
viii. Slévarna - minci mam ©
ix. Tunely - byla tam tma, to se mi nelibilo

9) Hodnoceni eventu

a.

Pozitivni 211]0|1]2]| Negativni

Zabavny program akce X Nudny program akce

Spousta informaci z historie | x Nic nového jsem se nedozvédél/a
Vyborné obcerstveni X Nespokojenost s obéerstvenim
Perfektni organizace akce X Zasadni organiza¢ni nedostatky
Skvéla atmosféra X Nepfijemna atmosféra

b. Co byste si ptal/a na pfisti akci zménit, nebo doplnit a pro¢?
Vice by se mélo myslet na déti. Tahle akce byla speciélni, ale tieba ten nedostatek obcCerstveni po
privodu, a Zadny program, to meé vyloZené zklamalo.
Ve stanu mi chybélo misto, kam si dat bundu nebo kabat. ProtoZe tam bylo teplo, tak se vSichni
svlikali a museli jsme nosit obleceni s sebou. Né&jakou Satnu to chtélo.

c. Proc byste nedoporucil/a svym zndmym Ucast na akci poradané méstem?
Pokud se bavime o klasické akci, kterd je venku a je urena pro vefejnost, tak tady neni rozdil mezi
akcemi komercnimi. Skvélé je, Ze akce pofddané méstem jsou pro navstévniky bez vstupného, tedy
zadarmo. Spi§ bych dala znamym vybrat, jestli je tohle konkrétni téma akce zajimé a varovala bych
je, ze tam bude spousta lidi.

Akci ve stanu bych nedoporucila nikomu, kdo se nezajima o dobu okolo roku 1989 a nema rad spise
intelektualni a komorni akce. Spoustu lidi by tato akce mohla nudit. Ale ja jsem si vybrala, to co mé
zajimalo, takZe jsem se dobie pobavila.
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PRILOHA P III: VRCHOLY MESTSKYCH KAMPANI - PLAKATY

RYTIRSKE
TURNAJE
MUE":KET‘:{I'!I
SOKOLNICI
TRUBADURI

STREDOVEKA
HUDBA A TANCE

HISTORICKY srviove

OBCERSTVENI

SLAVNOSTNI
MSE SVATA
SOBOTA 9. 9.10 HODIN
MASARYKOVO NAMESTI

8.a 9. 9. 2017

Masarykovo namésti, Cerna louka,
Slezskoostravsky hrad

Detailni informace a program najdete Jsme na facebooku:
ha strankach www.ostrava750.cz ostrava750

~7Wa ;840 OSTRAVA SLAVI 750 LET
4 L 55s  VKOSTYMECH A MASKACH

Obr. ¢. 10 Nahled zakladniho plakatu eventu 750!!! (Zdroj: interni projektovy material odboru kan-

celar primatora Magistratu mésta Ostrava — graficky manual projektu 750!!!)
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OSTRAVA SLAVI
100 LET REPUBLIKY

Zahajeni programu na Masarykové nameésti
a Slezskoostravském hradé

Hudebni a kulturni vystoupeni/ Dobové aktivity pro déti/ Historické automobily/
Historicka hasi¢ska technika/ Cetnické humoresky - specidlni vystava vénovana
popularnimu serialu €T/ Biograf s némymi groteskami/ Prvorepublikova
nemocnice, $kola, posta, banka, kavarna/ Vojenské lezeni/ Virtualni prohlidka
mist, kde pracoval a zil TGM/ Vysadba Stromu republiky/ Dalsi atrakce

Historicky pruvod z Vitézné ulice
na Masarykovo nameésti

Pfijezd prezidenta T. G. Masaryka
Ohnostroj na Slezskoostravském hradé

Slavnostni msSe svata v katedrale
BoZského Spasitele

Vzpominkovy akt

na Masarykové namésti OSTRAVA!!!
1918—2018

Sostrava NEMOCNICEl  OQORSMI  OSTRAVAINFOm!  OSTRAVAN:

Obr. ¢. 11 Nahled zékladniho plakatu eventu 100!!! (Zdroj: interni projektovy material odboru kan-

celai primatora Magistratu mésta Ostrava — graficky manual projektu 100!!!)
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® @ @
DEN OTEVRENYCH
DVERI
28. Fijna 2016, 13.00 - 18.00

Radnice mésta Ostravy

m prohlédnéte si reprezentaéni prostory s privodcem
m vyjedte zdarma na radnicni véz

m zucastnéte se doprovodného programu na ProkeSové
namésti s dopravné ekologickou téematikou

m DNA m elektromobily

m eXperimenty m cyklojizda do ZOO

zdravepoostrave.cz

L San
dpoE=" 4 (§: B payMEsmxk  OSTRAVAREOM  ogTRAVARM

Obr. ¢. 12 Nahled zakladniho plakatu eventu CA4 (Zdroj: interni projektovy material odboru kance-

1af primatora Magistratu mésta Ostrava — graficky manual projektu Zdraveé po Ostrave)
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PRILOHA P1V: PREDBEZNA VIZUALIZACE EVENTU

Obr. ¢. 13 Predbéznd vizualizace eventu — Milicionaf (Zdroj: interni projektovy material odboru

kancelaf primatora Magistratu mésta Ostrava)

Obr. €. 14 Predbéznd vizualizace eventu — Zed’ okolo milicionafe (Zdroj: interni projektovy materi-

al odboru kancelat primatora Magistratu mésta Ostrava)
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SAMEe]OVAL

1989 — 2019

Obr. ¢. 15 Predbézna vizualizace eventu — Interiér stanu (Zdroj: interni projektovy material odboru

kancelar primatora Magistratu mésta Ostrava)

Obr. €. 16 PredbéZzné vizualizace eventu — Kavarna s dobovymi fotografiemi (Zdroj: interni projek-

tovy material odboru kancelar primatora Magistratu mésta Ostrava)



