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ABSTRAKT

Diplomova prace se zabyva problematikou marketingu a marketingové komunikace jako
nastroje kulturni politika mésta. V prvni Casti prace se vénuji teoretickym poznatkiim
problémové oblasti — vychodiskiim a zdsaddm kulturni politiky mést a obci, principiim
projektu Evropské hlavni mésto kultury a kultute jako dilezitému faktoru marketingu mést
a obci. V praktické ¢asti popisuji vychozi situaci kultury v Ostravé, zasady jeji kulturni
politiky a analyzuji marketing a marketingovou komunikaci kandidatury mésta Ostravy na
Evropské hlavni mésto kultury. V projektové c¢asti formuluji vlastni navrh na
marketingovou komunikaci projektu Ostravy 2015 v ptipad¢ ziskani titulu Evropské hlavni

mésto kultury 2015.

Klicéova slova:

marketing, marketingovd komunikace, kulturni politika, marketing mést a obci, Evropské

hlavni mésto kultury, marketingovy mix, cilova skupina

ABSTRACT

The thesis deals with problems of the marketing and marketing communication as an
implement of cultural policy of the city. First part presented main theory aspects of the
subject — resources and theses of cultural policy of cities and regions, principles of
European Capital of Culture project and culture a sa main factor of municipal marketing.
Then I describe characteristic of cultural situation in Ostrava, theses of its cultural policy
and analyze marketing and marketing communication of the City of Ostrava as a candidate
for the title of European Capital of Culture. Last part of my thesis is a suggestion for

marketing communication of the Ostrava 2015 project.

Keywords:

marketing, marketing communication, cultural policy, municipal marketing, Europen

Capital of Culture, marketing mix, target groups
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UvVOD

Kultura se v poslednich letech zacind fadit k vyznamnym a nezbytnym odvétvim
narodniho i evropského hospodaistvi. Jesté donedavna byl piinos kultury v Ceské
republice, a v mensi mife také v Evrop€, opomijen. Pro mnohé je uméni otdzkou zdbavy a
tradveni volného casu, a ekonomicky pfinos kultury a uméni hraje jen okrajovou roli.
Kulturni a tviréi odvétvi je vSak rostoucim sektorem a slouzi k pohanéni nejen
hospodaiského, ale také spoleCenského rozvoje. Kultura je také jednim z klicovych
nastroji evropské integrace, coz si v soucasné dobé zafind uvédomovat stile vice a vice
lidi ve vedoucich pozicich na riznych Grovnich samospravnych orgdnti. Vymezeni priorit
kultury a jejiho vztahu k samospravnym orgdntim (at’ uz na Grovni statu, kraje nebo mésta)
definuje jejich kulturni politika, ktera by meéla byt definovand ve strategickych

dokumentech vénovanych koncepci kultury pfislusného organu.

Ve své diplomové praci se nevénuji pouze teoretické strance kulturni politiky, ale zabyvam
se konkrétnim marketingem a marketingovou komunikaci kandidatury mésta Ostravy na
titul Evropské hlavni mésto kultury 2015. Cilem teoretické ¢asti je vymezeni vychodisek a
zasad kulturni politiky pfedev§im na Urovni mést a obci, dale sezndmeni se s principy
projektu Evropské hlavni mésto kultury a vymezeni podstaty méstského marketingu

s pfihlédnutim na kulturu, ktera je jednou z jeho podstatnych soucasti.

Cilem praktické casti je definovani kulturni politiky mésta Ostravy. Statutarni mésto
Ostrava si v aktudlnim dokumentu, vénujicim se kulturni politice mésta stanovilo za jednu
z hlavnich priorit ziskani titulu Evropské hlavni mésto kultury pro rok 2015. Podstatny dil
praktické casti je tak analyza marketingu a marketingové komunikace prvniho kola
kandidatury Ostravy na tento titul sméfovana na obyvatel¢ meésta, ktera probihala béhem
roku 2009. Prakticka cast je zakonCena srovnanim marketingu k cilové skupiné obyvatel

meésta dvou kandidujicich ¢eskych mést — Ostravy a Plzné.

Na praktickou ¢ast navazuje Cast projektovd, jejimz cilem je navrh marketingové
komunikace v ptipad¢ vyhry titulu Evropské hlavni mésto kultury, ktera by sméfovala na
obyvatel¢ mésta Ostravy. Prace mize byt zdkladem pro tvorbu marketingové strategie

ptipravného tymu Ostravy 2015, pokud mésto Ostrava vySe zminény titul ziska.

Cilem mé diplomové prace je poskytnout systematicky a komplexni pohled na marketing
mést a obci vramei jejich kulturni politiky s akcentem na kulturu, a zdokumentovat

kulturni politiku mésta Ostravy.
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V diplomové praci jsem si stanovila nasledujici hypotézy:

1. Kandidatura mést na titul Evropské hlavni mésto kultury mize mésttim usilujicim o

titul pfinést dlouhodoby uzitek i v ptipad¢, kdyby titul neziskala.

2. Obyvatelé¢ Ostravy nebyli prostfednictvim marketingové komunikace projektu
Ostrava 2009 o kandidatufe mésta na titul Evropské hlavni mésto kultury pftilis

informovani.

Statutdrni mésto Ostrava se z podnétu magistratu rozhodlo zucastnit soutéze o titul
Evropské hlavni mésto kultury, ktery bude vroce 2015 udélen jednomu z mést Ceské
republiky. Béhem prvni fadze kandidatury, ktera probiha od okamZziku rozhodnuti o
kandidatuie do obhajoby ptihlasky, vytvofil ptipravny tym Ostravy 2015 projekt Ostrava
2009, jehoz hlavnim tukolem bylo informovat obCany meésta Ostravy o kandidatuie a

bilancovat soucasny stav kultury v Ostrave.

Meésto Ostrava do loiiského roku nemélo jediny strategicky dokument, ktery by se
systematicky veénoval kulturni politice mésta. Ostrava nikdy nebyla turisty ani jejimi
obyvateli povazovana za kulturni mésto, a tak ptiSel podnét ke kandidatute jako blesk
z Cistého nebe. Vznikl po nékolika pracovnich skupinach s kulturni odbornou vetejnosti,
ktera tak byla o kandidatufe informovéana dostatecné. Bézni obyvatel¢ Ostravy vsak o
rozhodnuti neméli ani ponéti a struktura komunikace projektu Ostrava 2009 tomu moc

nepomohla.

Diplomova prace byla napsana v souladu s vySe vytyCenymi cili a problémovou oblasti.

Prace je rozdé€lena tfi hlavni ¢asti, které dale obsahuji celkem jedenact kapitol.
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I. TEORETICKA CAST
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1 VYCHODISKA A ZASADY KULTURNI POLITIKY MEST A OBCI

Kultura jako oznafeni vybranych lidskych cinnosti, ptredevSim téch uméleckych, se
pouziva pfiblizné od 16. stoleti. Od té doby vzniklo n&kolik desitek jejich definici. Pro
potieby kulturni politiky si mlizeme kulturu definovat napt. jako souhrn hmotnych a
duSevnich statkll vytvofenych lidstvem v pribéhu dé¢jin, dynamicky systém hodnot a
aktivit, které¢ vznikaji na zakladé uspokojovani lidem vrozenych kulturnich ¢i uméleckych
potieb. Kultura zprostiedkovava a formuje estetické a etické hodnoty ¢lovéka (Koncepce

kulturni politiky hlavniho mésta Prahy, 2007, s. 5).

1.1 Kultura a kulturni politika

V poslednich letech zacind byt kultura povazovana za vyznamné odvétvi narodniho a
evropského hospodaistvi. Jesté donedavna byl piinos kultury v Ceské republice i celé
Evropé opomijen. V kulturnim odvétvi probihaji urc¢ité procesy, jejichz disledkem jsou
specifické produkty a které obvykle probihaji ve specializovanych institucich. K zadkladnim
prvkiim ekonomického systému kultury miiZeme zatadit kulturni procesy, instituce a
produkty. Z ekonomického hlediska jsou kulturni procesy podminény uréitymi vstupy
zékladnich produkénich faktort. Pribéh téchto procesii miizeme oznacit nékolika fazemi —
tvorba, produkce, zprostfedkovani a distribuce, spotieba a ochrana, a udrzovani kulturnich

hodnot (Ministerstvo kultury CR, 2001, s. 67).

Kulturni procesy mohou probihat ve dvou formach. Bud’ jako institucionalizovana kultura
(v ramci odvétvi kultury) nebo spontanni formou. At uz statni nebo neziskové kulturni
subjekty, jsou nositeli, Sifiteli, ale také ptivodnimi zdroji kultury a umélecké tvorby,
vetsinou spojené s regionem, kde plisobi. Jinymi slovy — zprostfedkovavaji a zptistupnuji

poskytované kulturni produkty.

Hlavnim ukolem pravée institucionalizované kultury je produkce a realizace kulturnich
produkta, které se uskuteciiuji prostiednictvim kulturni infrastruktury, tvofené rtznymi
typy instituci. Jednim z nejtypictejSich vlastnikli kulturnich instituci je stat, kraj nebo obce,
které je ztizuji jako své piispévkové organizace. Krom¢ toho mohou byt kulturni instituce
zfizovany jinymi subjekty, a to ve formé& nestatnich neziskovych organizaci (obcanska

sdruzeni nebo obecné prospesné spolecnosti).

Vztah statu, kraje nebo mésta ke kultuie a vymezeni jejich priorit v jednotlivych odvétvich

kultury by méla ur€ovat jasné definovana kulturni politika.
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Kulturni politiku si miZeme pfedstavit jako soustavu cill,, zasad, nastrojii a pravidel,
kterymi se tidi samospravné organy pii rozdélovani finan¢nich a dalSich prostfedkd. Jejich
prostiednictvim je mozné podpofit kulturni instituce nebo jiné konkrétni subjekty, které
pusobi na kulturnim poli téchto samospravnych organii. Kulturni politika by méla slouzit
nejen obCaniim statu (mésta nebo kraje), ale také jeho navstévnikiim. V rukou spravnich

organt je pak pfedevsim nastrojem, ktery vymezuje pravidla v rozhodovacich procesech.

1.1.1 Piinos kultury pro verejnou oblast

Kultura je pro spravné a bezproblémové fungovani lidské spolecnosti jednou ze stézejnich
oblasti. Poméha formulovat mySlenky a nazory, reflektuje spolecenské a estetické
fenomény a poskytuje prostor pro vyjadieni individudlnich postoju. Pozitivné se projevuje
nejen na vzdélanosti obyvatel mésta, ale sehravéa také nenahraditelnou roli pfi prezentaci
jednotlivych samospravnych organd, at’ uz se jedna o cely stat, kraj nebo mésto. Patfi také
k dalezitym marketingovym néstrojim a v neposledni fadé ji muizeme prifadit také

ekonomicky a socialni stimul.

Vyznamny faktor hraje kultura v Zivoté obCanské spoleCnosti a podstatnou meérou
napomaha jeji integraci v jednotny celek. Ptispiva k rozvoji intelektualni, emocionalni 1
moralni Grovné obCanll a plni tak vychovné vzdélavaci funkci. Kultura spojuje zemi s
vnéj§im svétem, ale zaroven ji z n¢j vydéluje: slouzi jako jedna z jejich charakteristik
v porovnani s ostatnimi staty, formuluje mySlenky a nazory, reflektuje spolecenské a

estetické fenomény a poskytuje prostor pro vyjadieni individualnich postoj.

Kromé vlivu na spolecnost a jeji rozvoj, patii kultura také k vyznamnym hospodaiskym
odvétvim. Spotfebovava sice prostiedky ze statnich a komunalnich rozpoctl, ale na druhé
stran¢ se podili také na jejich tvorbé. A to pfedevsim tim, ze vytvari podminky pro vznik
jejich piiymt. K dalS$im soucastem aktivni ekonomické funkce kultury patii také nabidka

pracovnich piilezitosti pro fadu obcand.

Kultura plni také dulezitou socidlni funkci. Pfispiva k sebeidentifikaci obcant jako
svobodnych osobnosti 1 ke ztotoznéni se obCani se spoleCenstvim v némz ziji

(Ministerstvo kultury, 2001, s. 4).

Ucast na kultufe vytvaii smysluplnou naplii volného casu a prispiva k lepSimu

vzajemnému porozumeéni mezi ob¢any.
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1.2 Rozvoj kultury na urovni statu, kraje a obce

Na urovni statu je rozvoj kulturni politiky reprezentovan Cinnosti Ministerstva kultury
Ceské republiky. Ministerstvo kultury ma ve své kompetenci ziizovani kulturnich instituci
s celospolecenskym dopadem, podporu neziskovych kulturnich aktivit prostfednictvim
kazdoroénich grantovych programii a provoz dvou statnich fond (Statni fond kultury CR a
Statni fond CR pro podporu a rozvoj &eské kinematografie). Podle dokumentu Stdtni
kulturni politika CR 2009 — 2014, ktery v roce 2009 vydalo Ministerstvo kultury ma statni
kulturni politika nasledujici cile:

* ekonomicka a spolefenska dimenze — vyuziti pfinosit uméni a kulturniho dédictvi
pro zvySeni konkurenceschopnosti ostatnich obort a ¢innosti,

* obcanska dimenze / rozvoj osobnosti — zdiraznéni role kultury v profesnim i
osobnostnim ristu ob¢and, zejména pro rozvoj tvofivosti, zlepSovani demokratickych
a individudlnich stanovisek pro posilovani odpovédnosti za zdédéné i1 vytvaiené
hodnoty,

* role statu, kraju a obci pri podpore tvorby a zachovani kulturnich hodnot —
poskytovani piimé a nepiimé podpory k jejich uchovavani a nakladani s nimi, stejné
jako k tvorbé novych,

* role statu piFi tvorbé pravidel — vytvareni transparentniho a nediskrimina¢niho
prostiedi pro kulturni aktivity a jejich podporu z Grovné jednotlivych samospravnych
organd.

V rozvoji kultury v jednotlivych regionech jsou stale vice a vice angazovany obce a kraje.
Jednim zcilii regiondlni politiky je podpora rozvoje kultury nejen ve sféfe ochrany
kulturnich pamatek, ale také v oblasti rozvoje spoleCenského Zivota. Ten je ovliviiovan
nejen mnozstvim konanych kulturnich akci, ale také jejich dostupnosti v jednotlivych

kulturnich zatizenich (Ministerstvo vnitra CR, 2008, s. 69).

Hlavnim cilim kulturni politiky na urovni mést a kraji se budu vénovat v nasledujici
kapitole. Na tomto misté jen shrnu jeji sté¢zejni body:

* péce o movité a nemovité kulturni pamatky

¢ podpora zivé kultury a kulturniho Zivota

* péce o rozvoj knihoven, muzei, galerii a dalSich kulturnich instituci
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1.3 Hlavni cile kulturni politiky mést a kraju

Vize, strategické cile a programova opatieni kulturniho odvétvi mést a krajii se soustreduji
pfedev§im na vySe zminéné body. Prvnim z nich je kulturni dédictvi s diirazem na
nemovité kulturni pamatky. Jejich ochranu, uchovani, odpovidajici zaclenéni do zivota a
Setrné provozovani povazuji témét vSechny kraje za svij stézejni cil v oblasti kultury.
Dalsimi dvémi body je podpora zivé kultury, kulturniho Zivota a kulturnich instituci kraje
nebo mésta. K projevim takové podpory mizeme zaradit budovani a obnovu infrastruktury
(péce a rozvoj knihoven, muzei nebo galerii) nebo ekonomickou podporu jednotlivych

kulturnich sdruzeni a zafizeni.

Déle se vramci své kulturni politiky snazi mésta a kraje rozSifovat vzajemnou kulturni
spolupraci a reprezentovat krajskou kulturu i1 v jinych c¢astech republiky a v zahranici, nebo
posilovat kulturni rozmanitosti a identifikaci obyvatel s krajem (Ministerstvo kultury CR,

2009, s. 28).

Jednotlivé programy kulturnich politik mést nebo kraji mohou byt UspéSné pouze za
predpokladu, Ze jsou uzce svazany shlavnimi cili jejich strategického rozvoje a
zpracovavany za ucasti odborné vetejnosti, ktera se stéZejnim zptisobem podili na rozvoji
mistniho kulturniho Zivota. Strategické cile kulturnich politik by mély vyustit v konkrétni
rozvojoveé programy. Programova dokumentace ke kulturni politice by méla byt vSeobecné

znama a dusledn¢ uplatnovana v kazdodenni praxi.
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2 EVROPSKE HLAVNI MESTO KULTURY

Evropské hlavni mésto kultury (EHMK) je jednim z nejambicidzné€jSich a nejviditelnéjSich
kulturnich projektid Evropské unie. K jeho hlavnim cilim patfilo nejdiive sblizeni obcanti
Evropy. Zakladatelka projektu se snazila podnitit zdjem ob¢ant o kulturu v misté, kde Zziji,
dat pfilezitost jejich tvofivosti a vytvofit prostor pro vyménu myslenek a kontaktl napfi¢
Evropou. Postupem c¢asu se jeho cil definoval do soucasné podoby jako propagace
evropskych kulturnich hodnot, vzajemného porozuméni a interkulturniho dialogu. Ziskani
titulu EHMK je pfilezitosti pro obnovu mést, vzniku novych podnétii pro kulturni Zivot,

kreativitu a pfipadnou zménu image.

2.1 Historie a vznik projektu

S navrhem projektu Evropské hlavni mésto kultury pfisla roku 1985 herecka, zpévacka,
odbojatka a pozdéji také fecka ministryné kultury Melina Mercouri. Tato mySlenka udajné
vznikla béhem diskuse s francouzskym ministrem kultury béhem c¢ekani na athénském

letisti v lednu 1985.

Do roku 2004 byla EHMK vybirdna na mezivladnim zakladé — béhem zasedani
jednotlivych ministrti kultury v ramci Evropské unie byla uréena mésta, ktera si tento titul
zaslouzila. Tato mésta byla poté méstem kultury po dobu jednoho roku. V roce 2000 bylo
vyjimecné vybrdno 9 mést, kterd tento titul ziskala. Od roku 2005 je Evropskou unii
stanoven seznam zemi, jejichz mésto v daném roce ziska titul EHMK. Do roku 2011 si tyto
mésta vybiraji jednotlivé staty samy. Poté zacina platit pravidlo soutéze. Mésta ze zem¢,
ktera je pro jednotlivé roky stanovena, podavaji zadosti do soutéze o titul EHMK a ty jsou
potom hodnoceny mezinarodni komisi. Postup pribéhu vybéru a hodnoceni je popsan

v jedné z nasledujicich kapitol.

Od roku 1985 bylo EHMK jmenovano celkem 42 meést, v¢etné téch pro rok 2010, mezi

nimi nez patii napt. Stockholm, Janov, Atény, Glasgow, Krakov nebo Porto.

2.2 Principy projektu

vvvvvv

predevsim v pfitazlivosti a pfinosu pro ty, kdo se projektu ucastni. Kazdy rok je ud€len
dvéma méstim dvou €lenskych stathh Evropské unie titul Evropské hlavni mésto kultury.

Tento titul ale neni udilen za restaurované méstské pamatky nebo letité kulturni akce a
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festivaly, ale je pfedan za nové a originalni projekty, které dokaZou upoutat mistni 1
evropské publikum a které mohou pfinést kandidujicimu méstu (ale také celému regionu)
dlouhodoby uzitek. Prvofadym cilem projektu je pfedevSim vyzdvihnout bohatstvi a
rozmanitost evropskych kultur a jejich spolecné znaky, pfispét k lepSimu vzijemnému
poznani evropskych obcanil a podporovat pocit soundlezitosti s evropskym spolecenstvim

(Ministerstvo kultury CR, 2008, s. 1).

Projekt pfedpokladd minimalné Sest let finan¢ni podpory (titul je udélen pét let pred danym
rookem a finance do meésta proudi i rok po jeho ukonceni) a prace, na které se podili
organizatofi, umélci, vefejnost i urfady. Mésta, kterym je titul EHMK udé&len, t&zi z jeho
popularity a prestize, profituji z ristu turismu i investic a zatazuji se trvale mez body na

map¢ kulturni Evropy.

Ziskani titulu EHMK miize pro mésto znamenat obrovsky pfinos nejen po kulturni strance,
ale také po socialni a hospodatské. Je ptileZitosti k obnoveé mést, ke zméné jejich image a k
jejich zviditelnéni v Evropé 1 ve svété, coz prispiva nejen k rozvoji cestovniho ruchu, ale

predevsim také k probuzeni zajmu obyvatel mésta k mistu, kde ziji.

2.2.1 Koncepce projektu EHMK

Hlavni koncepci projektu miizeme popsat v nékolika nésledujicich bodech (Ministerstvo
kultury CR, 2008, s. 10 — 11):

e Titul je méstu udélen na zakladé¢ presvédCivého programu konkrétnich kulturnich
udalosti, které ma v umyslu uspofadat v daném roce. SpiSe nez znackou je titul pro
dany rok symbolem vrcholného okamziku mésta v kulturni oblasti.

* Projekt je prilezitosti k posileni spoluprace v kulturni oblasti a k podpofe trvalého
evropského dialogu. Jednim z jeho hlavnich cilti je podporovat vzdjemné pozndvani
evropskych obcanil, upozornit na spole¢né rysy a vzbudit v nich pocit ptislusnosti
k jednomu spolecenstvi.

* Projekt musi mit ,,evropsky rozmér* — kandidatské mésto by se mélo zaméfit na tlohu,
kterou kdy hralo v evropské kultufe a na své vztahy s Evropou. Musi také prokézat
svou soucasnou ucast na evropském uméleckém a kulturnim Zivoté, spolu se svymi

specifickymi rysy.
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2.3 Postup jmenovani EHMK

Jak jiz bylo zminéno u historie projektu, zpisob jmenovani mést se béhem let nékolikrat
zménil. Od roku 2006 (pro mésta s titulem EHMK od roku 2012) plati aktudlni zptsob

hodnoceni, ktery probiha v n¢kolika etapach.

2.3.1 Vybér (dvé faze)

Samotny vybér mésta probihd ve dvou fazich:

Predbéiny vybér

Sest let pied rokem konani akce kazdy z danych &lenskych sttt Evropské unie zvefejni
vyzvu k podavani zadosti uréenou méstiim, kterd by mohla mit o titul zajem. Mésta maji
deset mésicii na podani zadosti, jejiz soucasti je prezentace zdkladnich cilti programu pro
dany rok. V kazdém z doty¢nych stati poté zaseda porota, ktera se skladd ze tfinacti
narodnich a evropskych odbornikl. Tato porota sestavi seznam mést, kterd budou nadale
prichdzet v uvahu, a vyda doporuceni tykajici se potiebnych uprav a rozsifeni jejich
programtl.

Konecny vybér

Meésta, kterd byla vybrana v prvni fazi budou mit poté nékolik mésicti na Gpravu a rozsifeni
svého programu na zdklad¢é ptfipominek a podnétl, které jim byly ozndmeny porotou po
predbézném vybéru. Tyto podrobné materidly predlozi v daném staté¢ na druhém zasedéani
poroty, které se uskutecni 9 mésicti po predbézném vybéru. Porota navrhne jedno mésto

pro kazdy z doty¢nych stath a poskytne rady tykajici se dalSiho prabéhu ptiprav.

2.3.2 Jmenovani

Na zakladé zprav ptisluSné poroty predlozi kazdy z obou statl zadost o jmenovani mésta
evropskym organtim. Rada ministrit EU s ohledem na zpravu poroty oficidlné jmenuje dvé

meésta, kterd se stanou Evropskym hlavnim méstem kultury o ¢tyfi roky pozdéji.
Po jmenovani bude obéma vybranym méstim pii piipravé akce poskytovat podporu
monitorovaci a poradni vybor skladajici se ze sedmi ¢leni jmenovanych evropskymi

organy.
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2.4 Marketingova komunikace Evropského hlavniho mésta kultury

Jeden z dulezitych faktori tspéchu EHMK spociva ve schopnosti mésta zapojit do
projektu nejen subjekty z kulturni a socidln¢ ekonomické oblasti, ale také mistni obyvatele.

Cilem akce by mélo byt spojeni uméleckych pozadavki s nadSenim vetejnosti.

Marketingova kampan vztahujici se k méstu a regionu je klicovym prvkem pfiprav
programu EHMK. Jednim z hlavnich cila témétf kazdého EHMK je zlepSeni image mésta,
pro ktery je dilezitd pfedevsim externi komunikace. Nemén¢ dilezitou soucasti je vSak
také komunikace interni, ktera slouzi k informovani obyvatel a dalSich za¢astnénych aktérti
o tom, co kandidatské mésto pripravuje a jaké jsou jeho cile. Podle Palmerovy zpravy
(studie tykajici se EHMK, kterou vypracovali Palmer/Rae Associates) je kladeni vétSiho
dirazu na vydaje marketingu trendem EHMK poslednich let. S marketingovymi
komunikacemi je podle ni spojeno nékolik kli¢ovych cili EHMK:

¢ vzrlst mezinarodniho povédomi o mésté

* zména image meésta

¢ zvySeni tuzemského i mezinarodniho turismu

* nartst publika cestujicim za kulturou

Palmer ve své zpravé zroku 2004 dale uvadi ze vétSina mést si stanovila jako prioritni
cilovou skupinu pro komunikaci lokalni nebo regiondlni obyvatelstvo. Jen malokteré
zvolené mésto si dalo za cil komunikovat projekt celé zemi nebo mezinarodni (evropské)

vetejnosti.
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3 MESTSKY MARKETING A MARKETING KULTURY

Rozhodnuti o kandidatufe mésta na titul EHMK vychazi ve vétsiné piipadi z podnétu
meéstského statutarniho orgdnu a je soucasti jeho dlouhodobych strategickych cila.
V idedlnim ptipad¢ je snaha o ziskani titulu EHMK zakomponovéna do kulturni politiky
meésta. Jak jiz bylo zminéno v ptedchozi kapitole, zapojeni vefejnosti do ptiprav projektu je
nedilnou soucasti kandidatury a nésledného ziskéani titulu. Zptsob spravného osloveni
obyvatel by mél byt zaloZen na vhodném uziti méstského marketingu, a vzhledem k pojeti

celého projektu, s diirazem na kulturu.

je na misté uvést nekolik informaci o marketingu mést a obci a o kultufe, jako jeho

dulezitém faktoru.cili mésta,

3.1 Marketing mést a obci

Ve svéte se marketing do oblasti mést a obci dostal jiz v druhé poloviné sedmdesatych let.
Philip Kotler se ve svych publikacich zminuje, Ze koncept marketingu by se m¢l vyuzivat i
v jinych souvislostech, nez v téch, které jsou spojeny s prodejem zbozi a sluzeb na
pramyslovych nebo spottebitelskych trzich. Mluvi o jeho uplatiiovani nejen v neziskovych
organizacich nebo pfi propagovani lidi a jejich nédzori, ale také v ptipadé€ udalosti nebo

mist (Vastikova, 2007, s. 3).

Podle Kotlera jsou pro méstsky marketing kli¢ové nasledujici prvky (Kotler, 1993, s. 120):

* identita izemi (place identity): urCeni silnych a slabych stranek, ptilezitosti a hrozeb
meésta,

e produkty uzemi (place products): jaké produkty miize mésto nabidnout
(podnikatelské prostredi, atraktivita izemi pro podnikani, bydleni, traveni volného
Casu atd.),

* zakaznici uzemi (place buyers): jak je definovan trh mésta, kde se nachazi jeho
potencialni zakaznici (investofi, obyvatelé, navstévnici) a jak je mésto miize ziskat,

* prodej zemi (place selling): jak 1ze mésto jako produkt nejlépe prostrednictvim trhu
nabizet, jaké ma mésto image a jaké existuji distribu¢ni kanaly.

V Ceské republice podle Jezka (Jezek, 2008, s. 7) vyuziva méstsky marketing témét 75%
mést. S prvnimi snahami o realizaci méstského marketingu se v Ceské republice setkavame

az v druhé poloving 90. let. K dilezitym impulsim patiily pfedevs§im rostouci rozdily mezi
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jednotlivymi mésty v disledku ekonomické a socidlni transformace a také reforma a

modernizace vefejné spravy, v ramci niz mésta ziskala vyznamné samospravné funkce.

3.1.1 Specifika méstského marketingu

Hlavnim specifikem a zaroven tuskalim méstského marketingu je skutecnost, ze mésta jsou
ve srovnani s podniky mnohem diferencovanéj$i a komplexngjsi systémy. Hlavnim
motivem uplatiovani méstského marketingu je uspokojovani vetejné poptavky
prostiednictvim dosahovani predem stanovenych cilii, coz je s ohledem na velké mnozstvi
aktéri a vzhledem k mnozstvi cilovych zakazniki velmi slozité. Ptfinos méstskych
marketingovych aktivit by se mél projevovat predevSim v ristu celkového blahobytu ve
mésté. Jinymi slovy - vSichni zainteresovani by méli mit z realizovanych aktivit uzitek a na

jejich zéklad€ si budovat k méstu pozitivni vztah.

Ke kritickym faktoriim méstského marketingu miizeme zatradit pfedevSim ochotu ke
spolupréci, dale komunikaci mezi aktéry a uplatiiovani principu konsensu - vychodiskem
dosahovani konsensu by méla byt vetejna prospésnost marketingovych opatfeni a aktivit

(Jezek, 2008, s. 5).

Jednim z dilezitych prvkt méstského marketingu je také kultura, ktera slouzi predevsim
k vytvareni kulturnich hodnot a upeviiuje vztah obcanli k méstu. Vzhledem k tématu
diplomové prace budou nésledujici kapitoly zaméfeny na kulturu jako jeden z faktorti

marketingu mést a obci.

3.2 Kaultura jako faktor marketingu mést a obci

Kultura zvySuje kvalitu Zivota a piispiva ke stabilit¢ spolecnosti. Krom¢ toho utvari zivotni
styl, napoméaha sebepoznani a sebeidentifikaci ¢lov€ka. Je zdrojem zabavy a naplni
volného casu, zlepSuje duSevni zdravi obcanti, pfitahuje mladé lidi a chrani je pied
negativnimi vlivy a riiznymi druhy zavislosti. Jeji marketingova hodnota pro mésto spoc¢iva

v pfinosu prestize, zajmu o region a zvySovani jeho renomé.

Prezentace a propagace uméni a kultury mésta nebo obce za hranicemi regionu je
dalezitym faktorem propagace mésta, velkou mérou piispiva k pochopeni odlisSnych kultur
nebo podporuje rozvijeni politickych, hospodaiskych i lidskych kontaktli mezi mésty, staty
a jejich obyvateli (Magistrat hlavniho mésta Prahy, 2007, s. 6).
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3.3 Marketingovy mix mést a obci s diirazem na faktor kultury

Marketingovy mix mést a obci tvoii soubor nastrojti, ktery miize méstsky management
vyuzit k ptizpiisobeni svého produktu, k jeho odliSeni od konkurence, ocenéni a poptipadé
zhodnoceni. Vyuziva jej také k piiblizeni produktu k cilovym skupindm, které tvoii jeho
uzivatelé a k jeho propagaci. Krom¢ vyse zminénych tcelii slouzi marketingovy mix meést
a obci také k rozhodovani o lidech, ktefi produkt realizuji a o materidlnim prostiedi, kde
jsou jednotlivé prvky produktu nabizeny a dodavany. Marketingovy mix mésta pomaha pfi
vybéru procest, jejichz pomoci se produkt dostdva k jednotlivym klientim, uzivatelim a

ptijemctm (Vastikova, 2007, s. 28).

Zavadéni marketingové strategie u mést a obci je totozné s pouzitim marketingu u zbozi a
sluzeb. Pouzivd stejné nastroje marketingového mixu, ktery poté tvoifi zaklad
marketingového planu organizace. Marketingovy mix mést a obci je tedy stejné jako

jakykoliv jiny tvofen 4 nastroji (4P) — produktem, cenou, mistem (distribuci) a propagaci.

3.3.1 Produkt

Pod produktem meésta nebo obce si mizeme predstavit vSe, co mésto nabizi svym
obyvatelim, nav§tévnikim, podnikim a potencidlnim investortm, a co slouzi
k uspokojovani jejich individualnich i kolektivnich potieb. V SirSim pojeti je tak mozné
povazovat za produkt obce samotnou obec, tvofenou materidlnim prostiedim a vSemi
subjekty, které na izemi obce ptsobi. Nékteré subjekty jsou tak zaroven soucasti produktu

1 jeho spotiebitelem (Vastikova, 2007, s. 32).

Kulturni produkt v rdmci marketingu mést a obci miizeme podle Johnové (2008, s. 134)
rozdélit na nékolik ¢asti:

e Kkulturni dédictvi - budovy a interiéry, kulturni stiediska (knihovny, muzea, galerie
atd.),

* sluzby, které kulturni stfediska nabizi, fondy, sbirky nebo vystavy,

* Kkulturni akce organizované obci, jejichz cilem je nabidnout obfanim a
navstévniklim mésta zabavu a pouceni a podnikatelim moznost realizace a propagace
jejich produkti,

e prirodni, historické, ekonomické i socidlni prostfedi mésta nebo obce a jeho
vztahy jak v minulosti tak budoucnosti (soucasti produktu se tak stavaji vSichni

kulturni Cinitelé, kteti ptisobi v obci).
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3.3.2 Cena

Cenou se obecné rozumi hodnota produktu, kterd se zpravidla vyjadiuje v penézich a
vyznamnym zpusobem ovliviiuje chovani zakaznika pii z4jmu o produkt. Je to jediny

nastroj marketingu, ktery vytvaii piijmy (Dvotak, 2004, s. 140).

Vyse ceny je dana vysi ndkladi a také samoziejmé poptavkou po produktu. V piipadé
kultury jako faktoru marketingového mixu meést a obci se s cenou nejcastéji setkavame
v podobé vstupenek na kulturni akce nebo za kulturni sluzby, dale také s cenou za
prondjem mista, ud€leni licence, prodej programi nebo reklamy. V nékterych piipadech
muze byt sluzba poskytovana zdarma nebo si vysi finan¢niho pfispévku uréi sdm
navstévnik. Psychologicky vSak plati, ze v pfipadé, kdy je lidem né&jakd sluzba nebo

produkt poskytnuty zdarma, v pfevazné mife si jej malo vazi.

Cena sluzeb, muzei, galerii, pamatek a dalSich instituci kulturniho dédictvi je specificka
v tom, ze si za zéklad nebo dolni limit nebere ndklady. Stejné tak nemusi byt koncipovana
s ohledem na zisk. Tyto statky maji pro spolecnost specificky vyznam z hlediska zachovani
kulturniho dédictvi, jsou dilezité pro vzdelanost obyvatel 1 ndrodni pamét, a proto jsou
castecné¢ poskytovany jako veirejny statek. Jejich cena je obvykle dotovana z mistnich

rozpocti (Johnova, 2008, s. 164).

Nez obec zac¢ne uvazovat o cenovych strategiich, musi si zjistit, jaké hodnoty zadkaznikiim
nabizeji, a jakou hodnotu zakaznici této nabidce piisuzuji. Dale musi prostfednictvim
propagace a publicity tuto hodnotu zprostiedkovat vefejnosti a presvédCit ji, ze se o

hodnotu jedna.

3.3.3 Distribuce / misto

Podstata distribuce spociva ptedevsim v rozhodovani o tom, jakym zplsobem se produkt
dostane ke konecnému spotiebiteli, tj. ve volbé distribu¢niho kanalu. Obec muze produkt
(vétsinou se jedna o sluzbu), poskytovat sama nebo jej svéfit jiné organizaci (piimy nebo
nepiimy distribu¢ni kanal).

Vyhodou piimého distribuéniho kandlu je moznost lepSi kontroly nad zplsobem
poskytovani sluzby a bezprostiedni zpétna vazba od zakaznikli. Ta pfindsi informace o
existenci potieb, o jejich zménach a o tom, jak vnima zdkaznik hodnotu poskytované
sluzby. Pfimy distribu¢ni kandl pouzivd mésto nebo obec v pifipadech, kdy vykonava

prenesenou pusobnost statni spravy. Problémem piimého poskytovani sluzeb mize byt
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napf. udrZeni standardni kvality. Zptisob jejiho poskytovani totiz vyZaduje vysokou uroven
kontaktd mezi klientem a poskytovatelem sluzby — je proto nutné vyzadovat od personalu
profesionalitu, poskytovat jim odborné Skoleni a dalsi sluzby, diky kterym ziskéavaji

potfebné znalosti a zkuSenosti.

Neptimym distribuénim kandlem svéfuje obec vykon urcitych druhli sluzeb organizacim,
které jsou schopny sluzbu poskytnout efektivnéji nez obec a to predevSim proto, ze
disponuji specifickymi zdroji vhodnymi k poskytnuti sluzby. Pro obec by bylo ndkladné

tyto zdroje pofizovat a udrzovat na sviij vlastni naklad (Vastikova, 2007, s. 55).

Vétsina zdkazniklh ma nabidku sluzeb kulturniho dédictvi i kulturnich aktivit pevné spjatou
s mistem, kde se nachdzi nebo kona. Podstatou jejich distribuce je hlavné ptistupnost,
atraktivita a atmosféra. Mezi podstatné faktory, které zasadnim zpusobem distribuci a
uspesnost nabidky kulturnich sluzeb obce ovliviuji, patii napt. zacatek potradanych akci,
dopravni spojeni, parkovaci mista, prodejni doba nebo vzhled a charakter prostfedsi,

ptipadné zptsoby platby (Johnova, 2008, s. 180).

3.4 Propagace

Propagacni mix, ktery vyuZzivaji mésta a obce miZze mit pét zékladnich prvka:
* public relations
* reklama
* osobni prode;j
* podpora prodeje

* direct marketing

Uplatiiovani nastrojii propaga¢niho mixu se z hlediska marketingu meést a obci 1isi
uplatnéni vSech nastrojii public relations, na dal§im misté stoji z hlediska dilezitosti

reklama, osobni prodej, podpora prodeje a direct marketing (Svandova, 2004, s. 156).
Mésta, kterd chtéji uplatiiovat ve své ¢innosti marketingovy pfistup se musi naucit vyuzivat
vSech informacnich zdrojii s maximalni efektivnosti, mit jasnou vizi o svém pisobeni,

predstavu o své jedinecnosti a odliSnosti od konkurence.
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3.4.1 Public relations

PR ptedstavuje planovanou a systematickou ¢innost, jejimz cilem je vytvoreni a upevnéni
davéry a dobrych vztaht méstskych ufadi s vefejnosti véetné vlastnich zaméstnanct a

samospravnych zastupitelstvech (Svandova, 2004, s. 156).

Podle Vastikové (2007, s. 61) predstavuje PR dillezitou soucast marketingové strategie
obce a klade si nasledujici cile:

* budovani image obce,

* posilovani identifikaci obyvatel s obci,

* poskytovani ptistupu k informacim o obci a jejich spravnich instituci,

* vytvareni podminek pro uplatnéni nédpadii a pfipominek obc¢ant,

¢ usilovani o optimalni komunikaci s vetejnosti, 0 maximalni informovanost obcand.

Velkou vyhodou PR je, Zze pii pomérné nizkych nakladech dokaze oslovit Sirokou
vefejnost. Cinnost PR by méla byt programové fizena a planovana. Musi vychazet z cild,
které si obec ve svych rozvojovych programech vytyc¢ila a které svym plsobenim

napomaha realizovat.

Piisobeni PR neni zaméfeno pouze na komunikaci navenek, ale jeho soucasti musi byt i
dobra komunikace uvnitt méstskych a obecnich tradi. V rdmci PR marketingu mést a obci
jsou dle Jezka (2008, s. 61) uplatiovany nasledujici aktivity, které mizeme pro kulturni
potieby dale specifikovat:
* uvefejiiovani pravidelnych zprav ve sdélovacich prostfedcich o ¢innosti mésta, jeho
kulturnich instituci a o akcich pofadanych méstem,
* publicita v podobé tiskovych besed, konferenci nebo interview,
¢ vydavani vlastnich tiskovin,
* spoluprace s nejrizn¢j$imi kulturnimi institucemi,
* reprezentace obce na riiznych vystavach a veletrzich,
* sponzorovani kulturnich, sportovnich ¢ socidlnich aktivit prezentujicich
zainteresovani na vefejnych vécech a budovani obcanské spole¢nosti,

* budovani corporate identity — jednotny vizualni styl.

K PR marketingu mést a obci mizeme podle Svandové (2004, s. 157) zafadit také Event
marketing (marketing udalosti). Jedna se o organizovani nejriiznéjSich kulturnich,
spoleCenskych nebo sportovnich akci, oslav k nejrizngjsim pfilezitostem za ucelem

budovani image, tradice a posileni pocitii socidlniho citéni a patriotismu.
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3.4.2 Reklama

S reklamou jde ruku vruce graficky design, ktery vychazi zimage mésta nebo obce.
Vétsina velkych mést ma jiz dikladné propracovany zplsob vizualni prezentace, ktery je

pouzivan na veskerych propagacnich materialech mésta a tvoti jeho vizualni styl.

V ptipadé¢ komunikace mést a obci se jednd zejména o reklamni materidly a pfedméty
profesiondlné zpracované v ucelené tadé s jednotnym logem. Jejich obsah a forma je
individualni a zavisi na Ucelu propagace. Material mize mit formu vSeobecné nebo
specialni propagace, jejimz cilem je vzbuzeni z4jmu nejen piipadnych navstévnikli mésta,
ale také potencialnich investort nebo novych podnikatelskych subjektii. Sva specifika maji

propagacni materidly zamétené na propagaci cestovniho ruchu (Vastikova, 2007, s. 59).

Pokud vyuzijeme zasad kulturniho marketingu, mizeme v rdmci marketingu mésta pro
kulturni dédictvi 1 pro kulturni akce specifikovat nékolik forem reklamy (Johnova, 2008, s.
199):

* reklama propagujici piimo mésto nebo obec (jeji kulturni instituci) a jeho image,

* reklama zamétend na produkt — propagujici sbirky, vystavu, autory nebo vyznamny

exponat,
* reklama zamé&fend na udalost propagujici jednordzovou akci,
* reklama zaméfend na zakazniky, kterd ma za ukol oslovit nejen obyvatelé mésta ale

také potencidlni ndvstévniky.

V piipadé¢ komunikace mést a obci miizeme k zakladnim a tradi¢nim propagacnim
materialim zafadit pohlednice, prospekty, brozury, publikace, mapy, studie, pisemné
informace, vyro¢ni zpravy, letdky, plakaty, kalendare atd. Kromé ti§ténych material patii
k reklamé¢ také prezentace na internetu. Stranky meésta charakterizuji nejen samotny trad a
meésto, ale pfindSeji také informace o pamatkach a cestovnim ruchu, ubytovani nebo o

kulturnich udalostech ve mésté.

3.4.3 Osobni prodej

Osobni prodej je pro komunikaci mést a obci transformovan na profesionalni pfistup vSech
pracovnikl méstskych a obecnich uradi, vetné osob poverenych provadénim statni spravy
vdané lokalité a posilovani vztaht s vefejnosti (Svandova, 2004, s. 157). K témto
pracovnikim muzeme také zafadit osoby pracujici v kulturnich institucich, které patii

méstu.
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Osobni prodej je v ptipadé¢ marketingu mést a obci velice omezeny. V ptipad¢ kulturnich
aktivit miizeme do osobniho prodeje zaradit také formu osobniho doporuceni, které je pro

kulturni produkty velmi podstatnou formou propagace.

3.4.4 Podpora prodeje

Podpora prodeje je souhrnem marketingovych aktivit, které pifimo ovliviiuji chovani
zékaznika s cilem zvySeni zajmu nebo prodeje produktl ¢i sluzeb (Janeckova, 2001, s.
134). Z klasickych nastroji podpory prodeje nachdzi kulturni marketing obci uplatnéni
predevsim v prildkani zakaznikli pomoci raznych slev nebo doprovodnych sluzeb

(suvenyry, katalogy, odborné publikace).

Dalsi metodou podpory prodeje miizou byt rizné méstské turistické karty, které slouzi jako
permanentka na méstskou hromadnou dopravu na urcity pocet dnti a zaroven jako slevova
karta na nékteré dalsi sluzby pro turisty - vstupy do pamatek, muzei nebo galerii ptipadné

vstupné na kulturni akce (Johnova, 2008, s. 225).

3.4.5 Direct marketing

Direct marketingem se rozumi piima adresnd komunikace mezi zékaznikem a
prodavajicim. Je zaméifena na prodej zbozi a sluzeb a je zalozena na reklamé
uskuteciiované prostfednictvim posty, telefonu, televizniho ¢i rozhlasového vysilani, novin
a Casopisti. Mezi nejvétsi vyhody vyuziti tohoto nastroje patii, Ze komunikace je adresna,

aktualni a interaktivni (Janeckova, 2001, s. 136).

V podminkach kulturniho marketingu obce mtizeme vyuzit nésledujici nastroje ptfimého
marketingu (Svandové, 2004, s. 157):
¢ direct mail — osloveni konkrétnich obyvatel nebo podnikl prostfednictvim dopist a
neadresnym roznosem do schranek
* televizni a rozhlasovy marketing
* e-mail marketing — osloveni cilovych skupin pomoci e-mailu (rozesilani pozvanek na

kulturni akce, pravidelné informovéni o ¢innosti)
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4 ZAVER TEORETICKE CASTI

Cile teoretické casti, které jsem si stanovila v ivodu diplomové prace, byly naplnény.
V prvni kapitole jsem shrnula vychodiska a zasady kulturni politiky mést a obci, popsala
jednotlivé slozky kulturni politiky a definovala ptinos kultury pro vetejnou oblast. Kultura
prispiva k fungovani lidské spolecnosti vice, nez si lidé uvédomuji. Napomaha k jeji
integraci, prispiva k intelektudlnimu 1 moralnimu pfistupu obfanti a mimo jiné plni také
vzdélavaci funkci. Vlastni kulturni politiku si musi umét definovat kazdy statutarni organ
na jednotlivych urovnich zvlast. Stat je zodpovédny za strategii kulturni politiky na
celospolecenské turovni. Jeji cile dale ovliviuji kulturni politiky krajii a mést, at’ uz ve
form¢ pifimé nebo nepiimé podpory. Jednotlivé kraje a obce jsou zodpovédné za kulturu ve
svém regionu, kde je jednim z jejich hlavnich cili starost o kulturni pamatky a rozvoj
mistniho spoledenského Zivota. Cinnost mést nebo krajii v oblasti kultury viak mize byt
uspésna pouze tehdy, pokud jsou jeji cile strategicky definovany a podrobné zpracovany
v pisemnych dokumentech. Pokud chtéji kraje nebo mésta délat iispéSnou kulturni politiku
musi si ji nejdiive umét spravné definovat a ve spolupraci s odbornou veiejnosti si stanovit

jeji strategicke cile, které¢ budou pro budouci kulturni rozkvét mésta ptinosem.

Dalsi kapitola je vénovana projektu Evropské hlavni mésto kultury, jeho historii,
principlim, postupu vybéru mést a marketingové komunikaci. Na zaklad¢ zkuSenosti mést,
ktera jiz titul EHMK nékdy v minulosti ziskala, mizeme fici, ze vitézné mésto dostava
prilezitost k velkym zméndm v pomérné kratkém casovém tuseku. Titul EHMK ma velky
vliv nejen na kulturni turistiku a podporu mistnich kulturnich aktivit, ale je také Sanci
k obnové a rozvoji infrastruktury. Nejedno mésto vénovalo finance na vystavbu novych

budov, revitalizaci kulturnich paméatek nebo obnovu piirodniho dédictvi krajiny.

Marketingova komunikace je pro EHMK nezbytna — mésto musi umét oslovit své obcany,
aby jim pfiblizilo divody kandidatury, mistni kulturni instituce, které se na projektu budou
podilet a v neposledni fad¢ také mistni podnikatelskou komunitu, ktera projektu zajisti
dostatek financi na jeho rozvoj. Rozpocet projektu EHMK totiz neni pokryt jen financemi
z Evropské unie, ale kandidatské mésto si na néj musi umét nalézt ¢ast financi také samo.
A to nejen z vlastnich komunalnich rozpoctl, ale také ze soukromych zdrojii ve formé

sponzoringu.

Marketingova komunikace projektu EHMK vychazi z teorie marketingu meést a obci, ktery

je popsan v posledni kapitole teoretické ¢ésti. V disledku ekonomickych a socidlnich zmén
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ve spole¢nosti dochazi k rostoucim rozdilim mezi jednotlivymi mésty. Néktera mésta tak
maji problém s odlivem mladych lidi, ktefi jdou za svym zivotem do jinych mést a ve
méstech tak Casto zlistava jen starsi generace obCant. Cilem méstského marketingu je umét
své mésto na zaklad¢ urCeni jeho silnych a slabych stranek, produktu a potencialnich
zakaznikid spravné ,,prodat®.

Na zéklad¢ definice kultury a kulturni politiky v prvni kapitole je ziejmé, ze kultura je
produktu, které mésto muize piipadnym zakaznikim nabidnout (at’ uz pod pojmem
zakaznik rozumime mistni obyvatelé, navstévniky nebo podnikatelské subjekty). Polovina
teoretické Casti diplomové prace je proto veénovana kultufe jako specifickému prvku

méstského marketingu a jejimu zaclenéni do jeho marketingového mixu.

Teoretické poznatky, které¢ jsem ziskala v této ¢asti budu vyuzili pro nésledujici kapitolu,
kterd je zamétend na kulturni politiku mésta Ostravy a jeho kandidaturu na titul Evropské

hlavni mésto kultury v roce 2015.
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II. PRAKTICKA CAST
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5 KULTURNI POLITIKA MESTA OSTRAVY

5.1 Vychozi situace kultury v Ostravé

Dle dokumentu Koncepce rozvoje kultury statutarniho mésta Ostravy, ktery byl zvefejnén
v bfeznu 2009 odpovida nabidka kulturnich sluzeb v Ostravé svym rozsahem potfebam
obyvatel mésta a okolnich oblasti, ale az na malé vyjimky neni cilem kulturni turistiky.
Me¢ésto Ostrava a subjekty v ném pusobici maji vytvofenou pomérné stabilni nabidku
tradi¢nich kulturnich akei, které jsou oborové i zanrové rozriznéné. Vétsina tradicnich akei
je svym zaméfenim, poslanim a mirou atraktivnosti nabidky schopna oslovit pouze dil¢i

skupiny publika a to pouze z mésta Ostravy a uzkého okoli.

Rozsifeni nabidky pro kulturni turistiku je dle dokumentu mozné zvySenim poctu
vyznamnych origindlnich kulturnich akci, vyuziti industridlniho kulturniho dédictvi nebo
trvalymi umélecko atrakénimi projekty (napt. uméleckd dila trvale umisténi ve vefejném
prostoru). Pozitivnim rysem tradi¢nich kulturnich akci je pomérné vysoké vyuziti
lokalniho kulturniho potencialu, pfedevS§im mistnich interpretd. Minimum akci se vSak

vaze k vyznamnému prvku kulturniho potencialu, kterym je industrialni kulturni dédictvi.

5.1.1 Kulturni zazemi

Meésto Ostrava podporuje a propaguje kulturni akce vseho druhu a dava tak svym ob¢antim
velkou nabidku volnocasovych aktivit. Lakd do mésta nové navstévniky a také se snazi
zlepsit jeho image. VéEtSina volnocasovych akei je zaméfena predevsim na mladsi generaci
a $irsi nabidka pro dalsi cilové skupiny chybi. Nabidka kulturnich sluzeb pokryva vSechny
hlavni oblasti a obory kultury a je zaméfena primarné¢ na obyvatele mésta a regionu.
Jednotlivé akce oslovuji pfevazné uzsi publikum, které je k ucasti motivované odbornym
zajmem, osobnimi kontakty nebo lokalnim patriotismem. Jako z&sadni problém kulturniho
zivota v Ostravé se jevi existence velmi pocetné skupiny populace s minimalnimi
kulturnimi potfebami (nezdjem o jakékoliv kulturni aktivity, které se ve mésté€ poradaji),

piipisovany piedevsim industridlni minulosti mésta (Profil mésta Ostravy 2008, s.136).

Podle vySe zminéného dokumentu disponuje mésto Ostrava infrastrukturou, ktera
v podstaté¢ odpovida soucasnym a budoucim potfebam kulturniho zivota. Chybi pouze

kvalitni a na soucasné trovni vybavena koncertni sal, odpovidajici prostor pro realizace
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velkych vystav vytvarného uméni, moderni budova Moravskoslezské védecké knihovny a

cenove dostupné prostory pro zajmovou uméleckou i mimouméleckou ¢innost obc¢ani.

5.2 SWOT analyza kultury v Ostravé

Statutarni mésto Ostrava si pro potieby tvorby Koncepce rozvoje kultury statutarniho
meésta Ostravy nechala Filozofickou fakultou Univerzity Karlovy v Praze béhem bifezna
2008 vypracovat projekt Analyza kultury v Ostravé, jejiz soucésti je také niZze uvedena

SWOT analyza.

Tabulka I - SWOT analyza rozvoje kultury mésta Ostravy

Silné stranky (S)

Slabé stranky (W)

* podpora kultury v obvodech

* podpora vzdé€lanosti

* podpora a nabidka kultury

* podpora investovani / investori

* spoluprace kulturnich instituci

* existence standardni nabidky kultury
* politické stabilita ve méste

* finan¢ni podpora mésta

* dopravni dostupnost

* ckonomicka situace obyvatel mésta

* vybavenost, infrastruktura (napf. méstska galerie,
koncertni sal)

* vyprazdnénost centra

* neexistence kulturnich regionalnich periodik

* neexistence koncepce kultury

* nedostatecné vyuziti pamatek, zejména
technickych

* nedostate¢na informovanost o moznostech
infrastruktury

* role kulturniho managementu a fundraisingu

Prilezitosti (O)

Hrozby (T)

* pramyslové dédictvi

* vyhodna geograficka poloha

* turistika — Jeseniky, Beskydy

* zapojeni investord do financovani kulturniho
Zivota

* kvalitni umélecké zdzemi

¢ existence vyznamnych osobnosti

¢ existence regionalnich mutaci médii

* rozvoj vysokych Skol

* existence riznorodych etnik

* vliv rodiny

* starnuti obyvatel

* odliv inteligence

* pragocentrismus

* trvajici negativni medialni obraz Ostravy, postoj
médii — centralizace, bulvarizace, ignorace

* absence kulturni publicistiky

* ckonomicka situace — riist zZivotnich nakladt

¢ vliv rodiny

* decentralizace mésta

* mala schopnost ¢erpat finance ze statniho
rozpoctu a fondu

* 7Zivotni prostiedi

Zdroj: Koncepce rozvoje kultury statutarniho mésta Ostrava, vlastni zpracovani
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Na zéklad¢ provedeného vyzkumu, jehoZ soucésti byla také SWOT analyza si statutarni
meésto Ostrava stanovilo nasledujici strategické cile, kterych chce v obdobi 2009 — 2015
dosahnout v souvislosti s kulturnimi potfebami:

e vytvofit zivy prostor s kvalitni infrastrukturou — vznikl pozadavek na vytvofeni
nového kvalitniho tzemniho planu, ktery zohledni pozadavky Zzivého vetejného
prostoru a bude definovat nové urbanistické a architektonické pozadavky mésta,

* zménit image meésta,

* zajistit Spickové pracovniky v oblasti kultury,

* zapojit vefejnost do kulturniho Zivota,

* vytvofit systém spoluprace kultury, politiky, vzdélavani a podnikatelské sféry.

5.3 Zasady kulturni politiky

Postoj mésta ke kultufe byl v ptedchozich letech, pro obdobi 2005 - 2013, definovan pouze
ve Strategickém planu statutarniho mésta Ostravy. Meésto Ostrava v t€ dobé zadny
koncepéni dokument podpory a rozvoje kultury neméla. V roce 2009 tak vydalo mésto
Ostrava sviij prvni dokument vénovany kulturni politice mésta s nazvem Koncepce rozvoje
kultury statutarniho mésta Ostravy, ve kterém shrnuje cile své kulturni politiky do roku
2015 v nasledujicich bodech:

* rozvoj osobnosti a kultivace spole¢nosti,

atraktivni a tvofivé mésto, posileni soudrznosti a sebevédomi komunity,

kultura a vzdélanost jako stézejni pilife Zivota a PR mésta,

podchyceni, zachovani a rozvijeni specifické identity mésta a jeho tradic,

nova budoucnost industrialniho dédictvi.

Statutarni mésto Ostrava si pro svou kulturni politiku vymezilo Ctyfi klicové oblasti —
komunikace, infrastruktura, lidské zdroje a program. V kazdé zkliCovych oblasti chce
mésto Ostrava do roku 2015 dosdhnout urcitych cilti, které jsou uvedeny v nasledujici

tabulce.
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Tabulka II - Klicové oblasti kulturni politiky mésta Ostravy

Komunikace

Infrastruktura

prikladné a sebevédomé evropské mésto

s kvalitnimi a strukturovanymi
komunika¢nimi kanaly

mesto, jehoz obfané snadno a rychle
najdou potiebné informace o kulturnim
déni ve méste¢ a kulturnich aktérech

meésto poskytujici navstévniklim z regionu,
domova a zahrani¢i kompletni kulturni
servis

meésto s vybudovanou komunikacni

platformou pro vetejnou debatu

centrum s dobfe urbanisticky ztvarnénym
prostorem s pfesahem do pfiméstské
krajiny, s vyfeSenou dopravou a

s inspirativni architekturou svétovych
kvalit s vyraznou novou dominantou
kulturniho obsahu

centrum s zivymi a rekonstruovanymi
primyslovymi a dal$imi pamatkami
prezentujici identitu mista

centrum s modernimi budovami

s technickym zazemim, které jsou
vyuzivané, udrzované a jsou energeticky
nendro¢né, a s doprovodnymi sluzbami
v celém spektru potieb

centrum se zajiSténym vicezdrojovym

financovanim provozu a investic

Lidské zdroje

Program

centrum s otevienymi a vnimavymi
ptijemci kulturnich aktivit a Sirokou
nabidkou moznosti jejich dalSiho rozvoje
centrum s inspirativnimi a vlidnymi
podminkami pro praci, rist a prezentaci
tviircti

centrum s funk¢éni siti kvalifikovanych,

aktivnich a otevienych ateliéri

kultura se stane nezbytnou soucasti
kazdodennich potfeb

centrum s vyznamnymi a kreativnimi
kulturnimi osobnostmi a skupinami, ktefi
zde mohou tvofit a prezentovat sva dila a
projekty

misto, kde kultura svou vysokou kvalitou a
zénrovou pestrosti zviditelfiuje mésto

v republice i ve svéte

meésto, kde je kultura dostupna,
ekonomicky zajisténa a vyuziva
kooperativni vicezdrojové financovani,
které umoziuje jeji rozvoj

mesto objevujici a respektujici svou

kulturni minulost, kterou tvofiveé vyuziva

Zdroj: Koncepce rozvoje kultury statutarniho mésta Ostrava, viastni zpracovani
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Jednou z klicovych ¢asti kulturni politiky mésta Ostravy pro obdobi 2009 — 2015 je zadmér
ziskat titul Evropské hlavni mésto kultury 2015. Podle primatora mésta Ostravy Petra

Kajnara se v souc¢asné Ostravé méni typ pramyslu. Kon¢i éra t€zkého a novy typ primyslu

24

-----

moznosti, jak travit sviij volny ¢as. Soutéz EHMK déva podle Kajnara prostor, abychom si
sami udé¢lali jasno, co v oblasti kultury potiebujeme. Ptinos soutéZe neni vazan pouze na
kulturni infrastrukturu, ale s udé€lenim titulu EHMK souvisi také moznost rychlejSiho
rozvoje mésta. Jak bude dale uvedeno, definovani jednotlivych klicovych oblasti kulturni

politiky mésta poslouzilo jako stézejni podklad pro koncepci programu Ostravy 2015.

5.4 Marketingova komunikace mésta Ostravy

Propagaci mésta a rozvoj jeho vnéjSich vztahl zajistuji v rdmci Magistratu mésta Ostravy
zejména kanceldf primatora (oddéleni prezentace a vztahii k vetejnosti a oddéleni vnéjSich
a zahrani¢nich vztahil). Mimo magistrat tyto ¢innosti vykonavaji také nc¢které organizace
ziizované meéstem (Ostravsky informacni servis nebo Ostravské vystavy). Propagace
mésta, kterou zajistuje Magistrat mésta Ostravy spoc¢iva zejména v nasledujicich bodech:
* realizace prezentacnich akci mésta a akci probihajicich na jeho Gzemi,
* realizace celoméstskych soutézi, dnli otevienych dvefi nebo udileni cestného
obcanstvi,
* fizeni tvorby propagacnich publikaci a materiald,
* realizace aktivit v oblasti PR,
* priprava koncepci marketingu mésta a rozvoje vnéjSich vztahi,
* realizace spoluprace s partnerskymi mésty,
* zajiStovani UCasti a prezentace mésta na vyznamnych vystavach, veletrzich,
workshopech a odbornych seminatich v zahraniéi i tuzemsku,

* propagace mésta jako vhodného mista k podnikani.

V dalsi casti prace se nebudu vénovat analyze marketingové komunikace a
marketingového mixu mésta Ostravy, ale pfimo se zamétfim na marketingovou komunikaci
projektu Ostrava 2015 - kandidat na titul Evropské hlavni mésto kultury, ktery je jednim ze
stézejnich bodl kulturni politiky mésta Ostravy pro léta 2009 — 2015.
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Jak bude dale podrobné uvedeno, projekt Ostrava 2015 vzeSel zpodnétu Magistratu
hlavniho mésta Ostravy a opiré se o strategické cile a cile kulturni politiky (jednotlivé body
se vzajemn¢ prekryvaji a dopliuji), které vzesly z prizkumu Filozofické fakulty univerzity
Karlovy v Praze a byly definovany v dokumentu Koncepce rozvoje kultury statutarniho

mesta Ostravy na léta 2009 — 2015.
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6 PROJEKT OSTRAVA 2015

Projekt Ostrava 2015 méa krom¢ mimoiadné bohaté a Spickové kulturni nabidky nabidnout
méstu Ostravé a jeho obCanim piedevSim zlepSeni a rozSifeni infrastruktury v oblasti
kultury. Cilem projektu je, aby se Ostrava stala skute¢nym multikulturnim centrem a
pritom si uchovala svou néarodni kulturu, respektovala zakladni hodnoty a zapojila do

kulturnich aktivit vS§echny svoje obyvatele.

Z hlediska ekonomického dopadu muze ziskani titulu EHMK piinést rozvoj turismu nejen
samotnému méstu, ale icelému regionu. Stim souvisi také udrZeni a rozvoj novych
pracovnich mist, investicni aktivita a rozvoj kulturniho trhu. Projekt, kterym Ostrava
usiluje o ziskani titulu EHMK je koncipovan tak, Ze jiz samotnd kandidatura je pro

obyvatele a mésto uzitecna.

Kandidaturu Ostravy na titul EHMK financuje pfedevSim statutdrni mésto Ostrava, dalsi
projekty v ramci podpirné kampané budou hrazeny také z dalSich zdroji — pfevazné ze
soukromého sektoru. Vedeni projektu svéfil primator mésta Ostravy Cestmiru Kopeckému
(nezavisly filmovy a televizni producent). K piipravé projektu jsou oslovovany

organizace a vetejnost.

V ptipadé, Ze Ostrava titul EHMK 2015 ziskd, na jednu investovanou korunu z domacich
zdrojii ma pfijit osm korun z evropskych fonda. Finance vSak nejsou jedinou piidanou
hodnotou ziskani titulu. Mésto, které titul ziskd méa moZznost se proménit, zviditelnit a miize

se v ném leccos zlepsit.

6.1 Klicové Casti projektu Ostrava 2015

Program projektu Ostrava 2015 vychazi ze strategickych cilt statutarniho mésta Ostravy,
které byly definovany v Koncepci rozvoje kultury statutarniho mésta Ostravy a jeho
klicoveé Casti vychazi ze Ctyt oblasti definovanych v Tabulce II. Cely projekt méa byt
vysledkem spojeni instituci a iniciativ mésta, kraje a soukromych subjekta. Jednotlivé cile

projektu jsou nasledujici:

Stavby
Mottem celého projektu je heslo Misto pro stastny Zivot. Vlajkovou lodi ptihlasky je tak

Klastr Cerna louka, jehoZ cilem je zkvalitnéni ostravského kulturniho Zivota. V ramci
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klastru bude realizovano né€kolik staveb: koncertni dim, kunsthalle (prvni vystavni sifi
meésta Ostravy), matefskd, zakladni a stfedni Skola, Music Pavilon, pfestavba alternativni
scény Divadla loutek Ostrava, kreativni inkubator kombinovany se Skolou managementu

v oblasti kultury, bydleni a pfilehly park s vyuzitim biehi feky.

Déle zde patii rekultivace industridlniho kulturniho dédictvi (napt. Dolni oblasti Vitkovic),
vystavba nové budovy Galerie vytvarného uméni a Tovarna — kulturni centrum pro mladou

generaci.

Kulturni program

Ptipravovany kulturni program se skladd ze dvou ¢asti. Cilem prvniho z nich, Perpetuum
mobile, je podporeni a rozvinuti evropské spoluprace ostravskych umélct a kulturnich
instituci. Jednotlivé ostravské instituce vytvori vlastni mimotfadnou produkci pro projekt
Ostrava 2015, ktera ponese evropsky rozmér a kterou se dana spolecnost a tvirci
reprezentativné piedstavi. Dalsi fazi bude pozvani evropské instituce stejného charakteru,

jeji ptedstaveni v Ostravé a uspotfadani spoleéného projektu.

Druhou ¢asti je pfiprava mimotadného kulturniho programu pro rok 2015 ve spolupraci
s deseti kuratory — renomovanymi osobnostmi z Ceské republiky a zahrani¢i. Kuratofi
budou vytvarfet vlastni specidlni programy ve shod¢ s principy a celkovou koncepci

projektu Ostrava 20135.

Vzdélavani v oblasti managementu uméni

Hlavnim cilem této casti je piipravit kulturni aktéry plsobici v Ostravé na realizaci
konkrétnich akeci a aktivit, které budou spliovat evropsky rozmér projektu EHMK.
Specifickym cilem pak bude posilit manazerské schopnosti pracovnikll v oblasti kultury a

tim 1 celkove zvySeni kvality kulturnich projekti.

Zivotni prostiedi

Me¢ésto zahdjilo a nadale bude realizovat fadu opatfeni vedoucich ke zlepsSeni zivotniho
prostiedi ve mésté, zejména ovzdus$i. MeéEsto nemd piimé nastroje na zajiSténi
dlouhodobych opatieni, bude proto stale vyvijet tlak na legislativni napravu. Realizuje a
bude nadéle realizovat fadu menSich a postupnych krokt, kterymi dosahne zlepSeni stavu

zivotniho prostredi mésta.
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7 PROJEKT OSTRAVA 2009

Stézejni soucasti diplomové prace bude marketingova komunikace projektu Ostrava 2009,
jeji analyza ptedevSim smérem k cilové skupiné obyvatel mésta, srovnani s kampani
druhého uspésného kandidatského meésta Plzni, a nasledny navrh na marketingovou

komunikaci pfipadného vitézstvi v soutézi o titul EHMK 2015.

Projekt Ostrava 2009 mizeme ve zkratce piedstavit jako pfedehru projektu, kterou si
Ostrava vyzkousela pfed podanim ptihlasky na podzim roku 2009. Podle feditele projektu

je stézejni myslenkou jeho ptiprava podle zdkona olympijské vesnice — veskeré dil¢i akce

vvvvvv

7.1 Strategické marketingové planovani projektu Ostrava 2009

Primator statutdrniho mésta Ostravy Petr Kajnar oficidlné oznamil kandidaturu Ostravy na
titul EHMK 2015 dne 25. biezna 2009 na tiskové konferenci a zaroven zde také predstavil
tym, ktery bude za ptipravu projektu zodpovédny. Hned nasledujici den na prohlaseni
navazovala debata pro odbornou vefejnost v klubu Fiducia, na které se méla vefejnost
moznost sezndmit s projektem a debatovat o jeho podobé jak s primatorem, tak s celym

pfipravnym tymem.

Pro organizaci projektu EHMK 2015 byla zfizena samostatna pravnicka osoba — obecné
prospesna spolecnost s ndzvem Ostrava 2015. Ztizovatelem spolecnosti je statutdrni mésto
Ostrava, jejim ucelem je realizace a hodnoceni projektu Ostrava — EHMK 2015 a obecné

prospésné sluzby, které bude Ostrava 2015 k naplnéni stanoveného tcelu poskytovat.

Jednou z hlavnich priorit projektu Ostrava 2015 je, ze veskeré piipravované akce, at’ uz se
Ostrava stane EHMK ¢i nikoliv, budou piedstavovat dlouhodoby piinos meéstu. Tato
myslenka se vztahuje na veskeré aktivity projektu Ostrava 2009, které budou mit v Ostravé
pokracovani i v piipad¢, ze Ostrava titul neziska. Ostrava 2015 si k projektu Ostrava 2009
stanovila nékolik cila, které ma projekt naplnit:

* bilance soucasného stavu vSech kulturnich odvétvi a doplnéni mezer v jejich poznéni,

* zmapovani a ukdzani komplexni historie ostravské kultury,

* seznamovani vefejnosti s kandidaturou na titul EHMK prostfednictvim konkrétnich

akci,

* priblizeni obsahu a vyznamu projektu EHMK Sirokému publiku.
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Z analyzy soucasného stavu kultury ve mésté, kterou si statutdrni mésto Ostrava nechalo
vypracovat Univerzitou Karlovou v Praze, vyplynulo, Ze informovanost obyvatel o zdméru
ziskat titul EHMK 2015 je velmi nizkd — vice nez tii Ctvrtiny obyvatel o projektu ani
neslySely. Hlavnim ukolem projektu Ostrava 2009 tak mélo byt seznameni vefejnosti

s kandidaturou a principy projektu EHMK.

Slysel(a) jste o projektu Evropskeé
hlavni mésto kultury?

“Nezna
“Nezna podrobnosti

Zna podrobné

Graf 1 — Slysel(a) jste o projektu Evropské hlavni mésto kultury? (obyvatelé mésta Ostravy)
Zdroj: Koncepce rozvoje kultury statutarniho mésta Ostrava, vlastni zpracovani

Slysel(a) jste o projektu Evropskeé
hlavni mésto kultury?

“Nezna
“Nezna podrobnosti

Zna podrobné

Graf 2 — SlySel(a) jste o projektu Evropské hlavni mésto kultury? (odborna vefejnost)
Zdroj: Koncepce rozvoje kultury statutarniho mésta Ostrava, viastni zpracovani
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Tym, ktery pfipravuje projekt Ostrava 2015, nedélal samostatnou kampan ucasti v soutézi
o titul Evropské hlavni mésto kultury 2015, ale seznamoval vetejnost s kandidaturou
prostfednictvim konkrétnich akci. Veskeré finance, které byly vloZeny do pfiprav
kandidatského projektu tak byly investici do kulturniho zivota mésta. ZkuSenosti a zazitky
z akci, které v roce 2009 probéhly tak maji pomoci obcaniim vytvofit si vztah k projektu

EHMK a vzbudit v obCanech z4jem o jeho ziskani.

7.2 Analyza trhu, cilova skupina

Na zékladé¢ marketingovych cill, které byly popsany v piedchozi kapitole miZzeme na
tomto misté analyzovat trh a stanovit cilovou skupinu projektu Ostrava 2009. Jednou ze
stézejnich podminek projektu EHMK je zapojeni mistnich obyvatel do aktivit programu.
Ostrava 2015 si tak za jeden z hlavnich cili projektu Ostrava 2009 stanovila seznameni
mistni vefejnosti s kandidaturou mésta na titul EHMK a jeji zapojeni do jednotlivych casti.
Zakladni cilovou skupinu tak mizeme vymezit velmi Siroce na obyvatelé¢ Ostravy a celého
Moravskoslezského kraje. Segmentaci trhu nasledné rozdélime na nékolik dil¢ich skupin:
1. Obcané mésta a regionu — cilem projektu je predevsim vytvoieni zd4jmu obyvatel
Ostravy o mistni kulturni Zivot a jejich informovani o kandidatufe Ostravy na titul
EHMK. Obc¢ané se méli moznost aktivné zapojit na vystavé Ostrava?, kdy byly
vyzvani k vypijceni soukromych artefaktti, které by slouzily jako soucast expozice.
Obyvatel¢ Ostravy byli dale vyzyvani, aby se zuacastnili projektu Ostravské
prichody, ve kterém me¢li sami moznost zdokumentovat, jakym zplsobem se do

Ostravy dostali a jak se jim zde zije.

2. Studenti zakladnich, stfednich a vysokych $kol — studenti byli oslovovani
piredevSim pro jiz zminény projekt Ostravské prichody, ti mladSi potom pro
Leporelo Tajemna Ostrava. Déle se se studenty stfednich a vysokych Skol pocitalo

jako se stézejnim publikem filmového festivalu Ostrava Kamera Oko.

3. Seniofi a minority — tyto dvé skupiny jsou oslovovany ptredevsim prostfednictvim
projektu Ostravské prichody, ktery mapuje migraci do mésta a pifimo vyzyva
obcany k vlastnim pfib&him ptichodu do Ostravy.

4. Kulturni instituce se sidlem v Ostravé a aktivni umélci — pfipravny tym projektu

Ostrava 2015 oslovil drtivou vétSinu instituci, které¢ se podileji na ostravském

kulturnim zivoté. Jednotlivé subjekty i individualni umélci se podileli nejen na



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 42

vzniku piihlaSky, pro kterou uvadély piinos kandidatury, ale také na potadani

doprovodnych akei projektu Ostrava 2009.

5. Mistni a regionalni politické organy — vedeni mésta v Cele s primatorem pftijalo
projekt jako jeden z kliCovych rozvojovych planti mésta. Zastupitelé kraje, mésta a
jednotlivych méstskych ¢asti se tak podileji na projektovych a programovych
Castech projektu, slouzi jako projektovi konzultanti a schvalovatelé rozpoctu.
Jednotlivi predstavitelé politickych organti musi pfijmout cely projekt ,,za sviij* a

podilet se na ném.

6. Podnikatelska komunita — sponzoring projektu je vniman jako plnohodnotna
soucast strategie financovani. Tym Ostravy 2015 usiluje o zapojeni sponzorti do
vykonnych orgadni projektu. Participace na projektu muze jednotlivym
podnikatelskym institucim piinést zvysSeni kredibility a dobré povésti. Vzajemna
spoluprace na projektu Ostrava 2009 bude na zaklad¢é uzavienych sponzorskych

smluv déle pokra¢ovat minimaln¢ do roku 2015.

Vzhledem k podstaté celého projektu EHMK jsou konkurenci pro Ostravu 2015 ostatni
mésta Ceské republiky, ktera se rozhodla kandidovat na titul EHMK 2015. Piihlasku do
soutéze kromé Ostravy zaslala také dalsi dvé Ceska mésta — Hradec Kralové a Plzen.
Vsechna tii mésta splnila podminky pro ptredvybérovou fazi a dostala tak moznost
prezentovat sviij projekt pred vybérovou komisi ustanovenou Ministerstvem kultury CR.

Do dalsiho kola vSak postoupila uz jen Ostrava a Plzen.

7.3 Marketingovy mix

Marketing je pro Ostravu 2015 jednou ze stézZejnich aktivit. Marketingovym mixem se
zabyva cely piipravny tym projektu Ostrava 2015. Clenové dramaturgické rady jsou
zodpovédni za sestaveni a zpracovani ideového zékladu projektu a zpracovani
marketingového planu. Jeho realizaci je povéfena osoba zodpovédna za PR a komunikaci
projektu, kterd dale uklada jednotlivé dil¢i ukoly lidem povéienych produkei jednotlivych
akci. Sestaveni ideového zakladu i marketingového planu je detailné¢ konzultovano také
s primatorem mésta a dal$imi zastupiteli statutarniho meésta Ostrava, ktefi jsou za realizaci

projektu zodpovédni.
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7.3.1 Produkt (principy projektu Ostrava 2009)

Produktem projektu Ostrava 2009 je série kulturnich akci a aktivit, které se odehraly
v roce 2009 a jejichz cilem bylo prezentovat Ostravu a jeji kulturu. Charakter vSech akci
muzeme shrnout v nasledujicich bodech:

* maji mezindrodni charakter,

* jsou dlouhodobymi projekty,

* jsou urCeny pro nejSirsi vetfejnost,

* oslovuji stalé i nové publikum,

* zapojuji obyvatelé mésta,

* podporuji spolupraci kulturnich aktérii ve méste a regionu,

iniciuji kulturni sebereflexi mésta a celostatné zesiluji nejzavaznéjsi témata Ostravy.

Ptipravny tym vytvofil celkem pét projektt, které doprovazely podani piihlasky. Jejich
ideovy zdklad a cile jsou piedstaveny u popisu jednotlivych produkta.

Vystava “OSTRAVA?”

Ostrava Kamera OKO 2009

Bila kniha ostravské kultury

Leporelo Tajemna Ostrava

Ostravske prichody

Vzhledem k tomu, ze produkt celé akce Ostrava 2009 se skladal z péti samostatnych
projektii, budou jednotlivé ¢asti marketingového mixu popsany pro kazdy vyse popsany

produkt zvlast.

Vystava “OSTRAVA?”

U prilezitosti kandidatury Ostravy na titul EHMK byla pfipravena vystava, kterd poskytuje
piehled o tom nejlepSim, co ve vytvarném uméni na Ostravsku vzniklo od 20. stoleti do
soucasnosti. Vystava predstavila uméleckd dila, ktera souviseji sregionem, s jeho
minulosti i pfitomnosti. Utelem vystavy bylo pfipomenout obyvatelim Ostravy i jejim
navstévnikii smysl umélecké tvorby, ktera je v kazdé dobé a pro kazdého jednotlivce
dalezitym momentem seberealizace. Vystava poukazala na kofeny mistni kultury, na
disledky nékterych regiondlnich udélosti a aktivit v oblasti kultury a také na to, jak

dilezitou roli hraje umeéni v Zivoté Ostravy.

Hlavnim kritériem pro vybér vystavenych dél byla jejich spjatost s Ostravou. Vedle sebe se

tak objevila dila nejvyznamngjsich ¢eskych umélct (Jan Zrzavy, Vaclav Spala nebo
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Antonin Slavi¢ek) nebo dila soucasnych ostravskych autorti (Eduard Ovcacek, Jiti Surtivka

nebo Daniel Balaban).

Béhem celého Casu kondni vystavy méli navstévnici moznost nechat se vyfotografovat u
zvoleného uméleckého dila. V dob¢, kdy byla vystava oteviena, byl na misté pfitomen
profesionalni fotograf, ktery zdjemce vyfotografoval u dila, které si sam vybral. Fotografie
byla béhem nékolika minut vytiSténa a navstévnik si ji pfi odchodu z vystavy odnasel
sebou. Jeho snimek byl nasledné¢ umistén na internetovych strankach projektu Ostrava

2015.

V ptipadé ziskani titulu EHMK 2015 bude na vystavu v roce 2015 navazovat rekapitulace,
kam se Ostrava ve vytvarném umeéni posunula. Tato vystava slavnostné otevie novou

méstskou galerii v kulturnim Klastru Cerna louka.

Ostrava Kamera OKO

Dal§im produktem projektu Ostrava 2009 byl prvni rocnik mezindrodniho filmového
festivalu Ostrava Kamera Oko, na kterém se béhem deseti dni promitalo témer 100 filmi.
Promitalo se v Sesti projekénich sdlech Ostravy, ale také v prostorach Dolu Michal, v

arealu Vitkovickych Zelezaren nebo na domech na Hlavni tfid¢ v Porubg.

Filmovy festival si pfed prvnim ro¢nikem postavil 4 programové pilife, kterymi posiluje
spojeni mista s mezinarodnim filmovym kontextem:

* predstavuje svétovou filmovou tvorbu,

* ukazuje Ostravu jako misto filmovych tvlrci a kinematografické inspirace,

* nabizi novou evropskou platformu pro ptehlidku kameramanské tvorby,

vvvvv

* pfinasi Narodni kameramanskou studentskou soutéz.

Stézejni programovou sekci festivalu byla Ostrava ve filmu, ktera predstavila Ostravu jako
mésto, které svou vizualni pfitazlivosti a svébytnou historii ptitahovalo filmate jiz od
pocatku 20. stoleti. Jednalo se o nejrozsahlejsi festivalovou sekci, ktera bilancovala a

popisovala ostravskou kulturni historii.

Mezi dal3i sekce pattila napt. Ceskd kameramanska Skola (ptehlidka, ktera piedstavila
umélecky hodnotna 1 divacky oceniovana dila vyznamnych Ceskych kameramanti), Pocta
Karlu Reiszovi (K. Reisz je filmovy rezisér a ostravsky rodak ktery byl hlavnim

iniciatorem a mecendsem hnuti, které se formovalo na ptelomu 50. a 60. let — Free Cinema,
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Anglickd nova vlna), Pocta Frantisku Uldrichovi, Retrospektiva: Chytilova — Kucera —

Kucera nebo Profil: Jan Kacer.

Bilad kniha ostravské kultury

Bila kniha ostravské kultury si klade za cil podat piehledny souhrn zakladnich informaci o
historii a soucasnosti ostravské kultury a jejim misté na kulturni mapé Evropy. Nejedna se
o odborné dilo, ale spiSe o populariza¢ni, ve kterém se dostanou do kontextu témata, ktera
dosud na jednom misté konfrontovana nebyla. Bila kniha by zaroven méla byt zdkladem
pro vznik oteviené internetové encyklopedie (ostravska wikipedie), kterd umozni vytvareni
jednotlivych encyklopedickych hesel, diskusi nad riiznymi tématy, pribéznou aktualizaci

vysledk a jejich sdileni pro potfeby odborné, popularizacni a propagacni.

Bild kniha ma celkem sedmndct kapitol — od historie, architektury nebo literatury, ptes
vytvarné uméni a fotografii, az k folkloru, jazyku nebo ekologii a pfirod¢. Obraz mésta
publikace podava ve dvou rovindch — v objektivni, obvykle popisované sledem
historickych udalosti. A v ryze osobni, v niz o mésté pisi osobnosti, kterym Ostrava uvizla
v dusi.

Vyse zminénd virtudlni internetova encyklopedie — ,ostravskd wikipedie® bude do

kompletni podoby doplnéna do roku 2015.

Leporelo Tajemnd Ostrava

Leporelo Tajemna Ostrava je prvni détskou knihou, kterd se vénuje historii Ostravy.
Zéabavnou formou se snazi seznadmit détské Ctenafe s vyvojem Ostravy od pravéku az do
20. stoleti. Knihu tvoii prostorové obrazky doplnéné kratkymi texty, které vypravi o

historii mésta Ostravy.

Pro vznik knihy byla oslovena Lucie Seifertova, kterd méa se zpracovanim historickych
knih pro détské ctenafe dlouholeté zkuSenosti. Napsala a ilustrovala napt. leporela

Tajemna Praha, Tajemné hrady a zamky kralovstvi ceského nebo Tajemny Golem.

Leporelo bylo poprvé predstaveno béhem konani vystavy OSTRAVA?, kde si ji mohli
navitévnici také zakoupit. Ve vystavnim pavilonu Cerné louky byla také predstavena
zvétSend verze leporela (vystavni varianta knihy), kterd ma na vySku vice nez dva metry a

délka dosahuje pies deset metrti.
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Leporelem Tajemna Ostrava zacala cilend podpora, aby se déti kreativni a zabavnou
formou dovidaly o historii mista, kde ziji, a to prostfednictvim vydavani dalSich knih nebo

ruznych predméta (hry, karty apod.).

Ostravské piichody

Autorem posledniho produktu projektu Ostrava 2009 je rezisér Radovan Lipus. Jeho cilem
je zmapovani kofenti dneSnich Ostravani. Na zakladé¢ vypovédi pamétniki se zjistuje,
odkud a z jakych divodii se do Ostravy pfistehovali, jak se jim v Ostravé tehdy zilo a jak
se jim zde Zije dnes, jaké jsou jejich vzpominky spojené s Ostravou a zda se citi byt
Ostravany. Jednu z kategorii tvoii také pfichody ,,détskyma o€ima®, kde jsou zatazeny

slohové prace a obrazky zaki zékladnich Skol, které se projektu Gcastni.

Ostravské prichody byly tématicky rozdéleny do n€kolika skupin:
¢ prichody za praci,
* pfichody za studiem,
* pfiichody za rodinou,
* prichody ze zahranici,
¢ prichody z politickych divodu,
* piichody na umisténku,

* piichody détskyma ocima.

7.3.2 Cena

Cenu si u projektu Ostrava 2009 musime popsat u kazdého z vySe zminénych projektt
zvlast. Vzhledem k tomu, ze jednotlivé produkty na sebe vzajemné nenavazovaly a jednalo

se o samostatné projekty, je cena pro kazdy produkt specificka.

Vystava “OSTRAVA?”

Cena byla u vystavy OSTRAVA? stanovena na zakladé¢ dlouhodobych zkuSenosti
partnerské instituce Galerie vytvarného uméni v Ostravé a vychdzela z toho, aby cena
nebyla dlivodem nenavstiveni festivalu a stale stimulovala poptavku. Zvyhodnéné vstupné
se vztahovalo jak na rizné vékové skupiny, tak na pocet navstévnika kteti spolu vystavu
navstivili.

Vstupné pro dospélé bylo stanoveno na 80,- K¢, zlevnéné vstupné pro déti, studenty,

dichodce a vojaky na 30,- K¢, rodinna vstupenka vysSla na 120,- K¢ a pokud vystavu
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navstivila hromadnéd navstéva (napf. Skolni tfida), bylo vstupné stanoveno na 20,- K& na

osobu. Seniofi nad 65 let méli vstup volny.

Celkové vystavu navstivilo 6 815 platicich navstévniki a 3 015 osob se na vystavu
podivalo na zdklad¢ volného vstupu. Piidanou hodnotou ke vstupence byla jiz vySe

zminéna fotografie s uméleckym dilem.

Ostrava Kamera OKO 2009

Vstupné na prvni rocnik filmového festivalu Ostrava Kamera Oko bylo na vSechna
festivalova filmova piedstaveni stanoveno jednotné ve vysi 50,- K& Zvyhodnéné vstupné
bylo ptipraveno pro cestujici Ceskych drah, ktefi na platnou jizdenku dostali slevu 20% ze

vstupenky. Celkem festival v deseti dnech navstivilo 3 000 divakd.

Bila kniha ostravské kultury
Bila kniha ostravské kultury vysla zatim jen v omezeném poctu vytisklli jako nepovinna
ptiloha piihlasky Ostravy na titul EHMK. Jeji distribuce a cena se v soucasné dobé

pripravuje.

Leporelo Tajemna Ostrava
Cena Leporela Tajemna Ostrava je stanovena na 250,- K¢. Cena je, vzhledem k ostatnim

publikacim podobného typu stanovena ve stejné cenové hlading.

Ostravské prichody

Projekt Ostravské prichody je piipravovan ve spolupraci s Mladou frontou Dnes —
regionalni piilohou Moravskoslezsky kraj a Ceskym rozhlasem Ostrava. Cena se tak v
tomto piipad€ da stanovit jen orientacné, a to pouze v piipadé¢ Mladé fronty Dnes, kde ji
muzeme vy¢islit jako cenu jednoho vytisku, ktery si zdjemce v dobé publikovani projektu

zakoupil.

7.3.3 Distribuce

Umisténim celého projektu Ostrava 2009 je mésto Ostrava. Veskeré projekty, které jsou
zahrnuty v Ostravé 2009 byly realizovany a distribuovany na uzemi mésta Ostravy a

v nékterych ptipadech také na izemi celého Moravskoslezského kraje.

Vystava “OSTRAVA?”
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Vystava Ostrava? se konala ve dnech 18.9. — 25.10.2009 na plose 2 400 m” pavilonu A
Cerné louky. Prostorové se nejednd o galerijni prostory — vystavni pavilon A slouZi
k poradani veletrhti, organizovani konferenci, koncertii nebo moédnich piehlidek. Rozsahla
plocha se specidln¢ vytvofenou stavbou umoznila prezentovat Siroky zabér umeéleckych dé¢l

tak, aby mélo kazdy sviij vlastni prostor.

Pavilon A je soucasti ostravského vystavisté¢ Cernd louka, které je situovano v centru mésta
vedle Masarykova namésti. Je velmi lehce dosaZitelné méstskou hromadnou dopravou i

osobnimi auty, pro které je piipraveno parkovani piimo v arealu vystaviste.

Ostrava Kamera OKO 2009
Filmovy festival probihal v dobé od 25.9. — 4.10.2009 v Sesti kinosdlech mésta Ostravy:
Minikinokavarna, kina Vesmir, Art a Luna a v sdlech klubu Atlantik a Stard Aréna. Poprvé

se tak spojila vSechna nezavisla kina v Ostrave v jednom projektu.

Stard Aréna, kterd funguje v soucasnosti jako koordina¢ni centrum a kanceldf projektu
Ostrava 2015, slouzila v dobé konéani festivalu jako festivalové centrum. Byla zde
k dispozici kavarna s volnym wi-fi pfistupem a informacni ptepazka. Po dobu festivalu zde

také probihala tématicka vystava starych filmovych plakati.

Projekce v ostravskych kinech doprovazela také fada projekei na unikétnich, pro Ostravu
specifickych, mistech:

* ve vysokych pecich Vitkovickych Zelezaren prob¢hla projekce kultovniho filmu
Kouf, ktery se v téchto mistech pied dvaceti lety natacel,

* na Hlavni tfidé v Ostravé-Porubé probihala Filmova prochdzka, jejiz soucasti byla
projekce na fasddy doml spojend s prochdzkou, kterd predstavila ostravskou
architektonickou dominantu,

* v hornickém muzeu Dil Michal v prostorach fetizkovych Saten probihala projekce
hudebnich videoklipti vzniklych v ostravském studiu Ceské televize spojend
s hudebnim koncertem,

* vostravské Hvézdarné a Planetariu Johanna Palisy se konaly odpocinkové
poslechy rozhlasovych her Valka s Mloky a Vojcek. Dale zde probihala improvizovana

rozhlasova hra Radia Iva.

Jednotliva kina, kde se filmovy festival i doprovodné akce konaly, jsou dobie dosazitelné
meéstskou hromadnou dopravou i1 osobnimi auty. Jedinou vyjimkou je navstéva Hvézdarny

a Planetaria Johanna Palisy, ktera si, v pfipadé méstsk¢ hromadné dopravy, vyzaduje
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pfiblizn¢ dvacetiminutovou prochdzku od autobusové zastavky. V piipadé¢ dopravy

osobnim automobilem vSak neni problém parkovat v bezprostiednim dosahu Planetéria.

Bilad kniha ostravské kultury
Distribuce Bilé knihy ostravské kultury se v soucasné dob¢ ptipravuje. Do této doby

vznikla jen jako soucast pfihlaSky projektu EHMK a nebyla vetejné distribuovana.

Bila kniha se dale chystd k internetové distribuci - zaroven s tiSténym vydanim ma

vzniknout jiZ vySe zminény projekt oteviené internetové encyklopedie

Leporelo Tajemna Ostrava

Leporelo Tajemna Ostrava bylo béhem konani vystavy Ostrava? prodavéno u prodeje
vstupenek. Od wukonceni vystavy je kdostani vsiti ostravskych knihkupectvi
Kanzelsberger, Librex a Academia. V soucasné dobé se ptipravuje jeho distribuce do
knihkupectvi v celé Ceské republice. K dostani je také prostiednictvim internetu na adrese

www.seifertova.cz.

V obdobi od 18.9. do 25.10.2009 byla zvétSena verze leporela vystavend v predsali
pavilonu A na vystavisti Cerna louka. Navitévnici vystavy tak méli moznost vstoupi do

knihy a prochazet se jednotlivymi historickymi tseky.

Ostravské prichody
Projekt Ostravské prichody, ktery mapuje kotfeny Ostravani a jejich vztah k méstu, vznika
ve spolupréci s regionalni p¥ilohou Moravskoslezsky kraj Mladé Fronty DNES a Ceskym

rozhlasem Ostrava.

Mlada fronta DNES ve své regionalni pfiloze po dobu téméf tii mésict od 29.6.2009 kazdé
pondé€li publikovala dvanactidilny serial vénovany pravé Ostravskym prichodim.
K projektu Ostravské prichody se tak dostali vSichni obyvatelé Moravskoslezského kraje,
ktefi jsou ¢tenai1 Mladé fronty DNES.

Dal§im distribuénim kanalem pro Ostravské prichody je Cesky rozhlas Ostrava, ktery do
svého vysilani od 1.9.2009 zatfadil pravidelny dvanactiminutovy pofad o lidech, které

z riznych divodl osud zavedl do Ostravy.

Vsechny potady, které byly vysilany na vlnach Ceského rozhlasu Ostrava, stejné jako

seriadl z Mladé fronty DNES, jsou ke stazeni na internetovych strankach projektu Ostrava
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2015. Déle zde miizeme najit piibéhy zpracované studenty ostravskych zakladnich a

stfednich skol.

Od tnora 2010 také jednou za meésic probihd v prostorach klubu Stard Aréna Vecer
ostravskych prichodii, ktery je vzdy pfipraven na urcité¢ téma (napf. pfichody fecké a

bulharské nebo pfichody umélci).

7.4 Propagace a propagacni kampan projektu Ostrava 2009

Ostrava 2015 kontaktuje své cilové skupiny prostiednictvim reklamy, public relations,

direct marketingu, osobniho prodeje a pfedevsim public relations.

Za ptipravu a realizaci propagacni kampané nebyl zodpovédny jen pfipravny tym projektu,
ale také statutarni mésto Ostrava — odbor kanceldife primatora. Jiz od biezna 2009
prostiednictvim svym internetovych stranek a PR ¢lanka v regiondlnich denicich a
elektronickych médiich informovala Ostrava 2015 o pfipravovanych projektech.
PfedevSim vyzyvala obCany Ostravy, aby se sami aktivné zapojili do projekti Vystava
Ostrava? a Ostravské prichody a informovala o pldnované vystavé a mezinarodnim

filmovém festivalu.

Intenzivni medialni kampail k projektu Ostrava 2009 probihala pfedev§sim po dobu dvou
mésict (zafi — fijen 2009) tak, aby byla zaru¢ena maximalni informovanost cilovych
skupin. Kampaii se snazila smetovat pfedevSim na obyvatele Moravskoslezského kraje, jeji

nejvetsi ¢ast byla samoziejme realizovana na Ostravsku.

7.4.1 Reklama

Vzhledem k tomu, ze ziskdni titulu EHMK 2015 je pro mésto Ostravu jednim ze
strategickych planti Koncepce rozvoje kultury na obdobi 2009 — 2015, méla Ostrava 2015
na kampan k projektu Ostrava 2009 dostatek financi z rozpoctu statutarniho mésta Ostravy
a mohla ji realizovat ve velice rozsdhlém zéabéru. Vzhledem k tomu, Zze pro vSechny
produkty byly pouzité podobné nebo stejné komunikacni kandly, bude reklamni kampan

popsana podle jednotlivych typi médii:

Elektronicka média
Rozhlas — prostfednictvim Radia Orion, Radia Helax a Ceského rozhlasu Ostrava zaznélo

ptes 800 reklamnich spotil na filmovy festival Ostrava Kamera Oko a vystavu Ostrava?
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Internet — internetové stranky Ostravy 2015 jsou v anglické a ¢eské mutaci. Kazda ¢ast
projektu Ostrava 2009 ma svij vyhrazeny prostor, kde se k nim shromazd’uji jednotlivé
informace. Pouze filmovy festival Ostrava Kamera Oko m¢l své vlastni internetové
stranky. Dalsi reklamu projektu Ostrava 2009 1 samotné kandidatufe zajiStovaly
internetové stranky jednotlivych partnert projektu, jak ze strany jednotlivych kulturnich
instituci, tak ze strany mésta Ostravy, Moravskoslezského kraje nebo Ostravského

informacniho servisu, ktery je jednou z obchodnich spolecnosti mésta Ostravy.

Dale zde muzeme zaradit elektronicky banner k filmovému festivalu umistény na serveru

idnes.cz v sekci kultura.

Kinoreklama — spot na filmovy festival Ostrava Kamera Oko se objevil ve vSech
ostravskych kinech (multikino Cinestar, Kino Art, Minikino kavarna, Kino Luna, Kino

Vesmir).

Tisténa média

Periodicky tisk — inzerce na jednotlivé casti projektu Ostrava 2009 byly uvetejnény
v tydenicich Respekt, Reflex a Tyden; v denicich Moravskoslezsky denik a Mlad4 fronta
DNES. Tato média se také o projektu zminovala ve svych zpravach, reportdzich a
recenzich (viz kapitola 7.4.5. Public Relations). Kromé vyse zminéného periodického tisku
byla inzerce na projekt Ostrava 2009 uvefejnéna také v on-board magazinech Ceskych

drah — Grand Pendolino, Grand Express a ZelezniGat.

Vlastni propagac¢ni materialy

* informacni letdky k vystavé Ostrava? a filmovému festivalu Ostrava Kamera Oko
byly k dispozici v kulturnich a informacnich institucich, kinech, galeriich, Skolach a
dalsich vefejnych mistech

e letaky sprogramem filmového festivalu Ostrava Kamera Oko - skladacka
s festivalovym a doprovodnym programem byly k dispozici ve vSech promitacich
mistech

* katalog filmového festivalu Ostrava Kamera Oko — nejaktualnéjsi materidl k festivalu,
ktery obsahoval podrobné popisy jednotlivych filmua, aktudlni festivalovy a
doprovodny program.

* samolepky k filmovému festivalu Ostrava Kamera Oko a k Leporelu Tajemna Ostrava

* vstupenky na vystavu Ostrava? a filmovy festival Ostrava Kamera Oko
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Venkovni a mobilni reklama
Polep tramvaji — spoluprace mésta s Dopravnim podnikem Ostrava umoznila vyhodny
polep tramvaji, které zvaly jak na vystavu Ostrava? tak na mezinarodni filmovy festival

Ostrava Kamera Oko.

Plakaty A1, A3 a A4 — predevsim jako inzerce v dopravnich prostiedcich MHD Ostrava a
na vylepovych plochich mésta Ostravy na vSechny projekty s vyjimkou Ostravskych
prichodii. Déle byly plakaty vystaveny v kulturnich institucich, kinech, Skoldch a na

dalsich vetfejnych mistech.

Informacni panely (trojnozky) — Ostrava 2015 si nechala vyrobit 50 stojant, které byly
rozmistény na frekventovanych mistech Ostravy. Stejné jako plakaty upozoriiovaly na

vSechny konané projekty s vyjimkou Ostravskych prichodii.

Ceské drahy — Ostrava 2015 vyuzila sit’ ramecka ve vlacich CD SuperCity Pendolino

k propagaci filmového festivalu Ostrava Kamera Oko a vystavy Ostrava?.

Billboard — na vsechny projekty Ostrava 2009 s vyjimkou Ostravskych prichodii bylo
vyuzito cca 40 billboardl rozmisténych na parkovistich obchodnich center a na hlavnich

tazich méstem.

7.4.2 Direct marketing

Ostrava 2009 vyuzivd direct marketing pfedevS$im pro adresny a neadresny mailing
pozvanek na jednotlivé pofddané akce a doprovodné programy projektu Ostrava 2009.

Stejnym zplisobem rozesilaji pozvanky také jednotlivi partnefi Ostravy 2015.

K direct marketingu miiZzeme zafadit také oslovovani prostfednictvim socidlnich siti
MySpace a Facebook. Ostrava 2015 ma na zminénych sitich své vlasti stranky
prostiednictvim kterych své ,,fanousky* informuje o pfipravovanych i probéhlych akcich a

celkové ¢innosti ptipravného tymu viibec.

Ostrava 2015 si prostfednictvim svych webovych stranek a kontaktniho mista, kde mohli
lidé zanechat své kontaktni udaje v pfipad¢ z4jmu o rozesilani pravidelnych informaci,

vytvorila mailing list, ktery pouziva pro rozesilani pozvanek na pofadané akce.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 53

7.4.3 Osobni prodej

K osobnimu prodeji mtizeme v ptipadé¢ jednotlivych projektd Ostravy 2009 zatadit
pfedevS§im otevieni informacniho a kontaktniho centra s ndzvem Stard Aréna. Béhem
filmového festivalu Ostrava Kamera Oko slouzila Stara Aréna jako festivalové centrum.
Po ukonceni festivalu zde vznikla nekufackd kavarna Stard Aréna, kde se pravidelné

potada verejnd prezentace projektu Ostrava 2015 pro ostravskou vetejnost.

7.4.4 Podpora prodeje

Podpora prodeje byla také jednou z propagacnich moznosti, které Ostrava 2015 pfi
propagaci svych projektti dokazala kvalitné vyuzit — pfedev§im u vystavy a filmového

festivalu.

Vystava Ostrava 2009

Ostrava 2015 pro vystavu Ostrava? zvolila nékolik moznosti podpory prodeje:

* Ve spoluprici s Galerii vytvarného uméni v Ostravé umoznili névstévnikim vystavy
Ostrava? bezplatné navstivit jednu ze tii vystav, které Galerie v dobé konani vystavy
Ostrava? potadala. Stejn¢ tak méli navstévnici Galerie moznost zdarma navstivit

vystavu Ostrava?.

* Velmi chytrou podporou prodeje se ukazala také moznost fotografovani
s nejoblibenéjsim umeéleckym dilem. Navstévnici vystavy o tuto moznost jevili velky
z4jem a pro mnoho z nich to byl také jeden z diivodu névstévy. Fotografie také dale
vyuzila Ostrava 2015 ve své piihlaSce, jako jednu z cest viditeIného vysledku osloveni

obyvatel mésta o kandidatufe Ostravy na EHMK.

* Vzhledem ke kladeni diirazu na osloveni znevyhodiovanych skupin obyvatelstva a
minorit, zajistila Ostrava 2015 na Den seniort (1. fijna) vstupné pro seniory zdarma a
moznost komentované prohlidky s divadelnim reZisérem Radovanem Lipusem.

Komentované prohlidky byly poté pro velky uspéch pravidelnym lakadlem vystavy.

* N&kolik dni pfed ukoncenim vystavy bylo navstévnikiim vystavy nabidnuto po dobu
dvou dni vstupné zdarma a s prodlouzenim oteviraci doby vystavy do 20:00. V ramci

partnerstvi s Galerii vytvarného uméni v Ostravé byla stejnd moznost nabidnuta 1 zde.

* Pro mladé navstévniky bylo jednou z velmi nevSednich vyhod navstévy vystavy

moznost tetovdni pifimo na mist€¢ kondni pouze za cenu tetovaciho materidlu.
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Navstévnici si méli moznost nechat vytetovat jeden z origindlnich navrht, které

vytvorili soucasni ostravsti vytvarnici.

Ostrava Kamera OKO 2009
* Podobn¢ jako mnoho jinych filmovych nebo hudebnich festivali vyuzila Ostrava 2015
moznosti Ceskych drah, které se staly oficialnim dopravcem pro navitévniky festivalu.
Kazdy, kdo pfijel do Ostravy vlakem a prokazal se jizdenkou ne star$i nez 14 dnt,

ziskal slevu 20% na vstupné.

¢ Velkou podporou prodeje pro filmovy festival byly také netradi¢ni mista promitani —
jako napft. aredl Vitkovickych Zelezaren, kde se promital film TomaSe Vorla Kouf.
Projekce se i1 pfes nepfizen pocasi zucastnilo ptes 400 ndvstévnikl, coz predcilo

vSechna océekavani.

7.4.5 Public Relations

PR jako ndstroj propagace hraje pro Ostravu 2015 vyznamnou roli, pfedevS§im pfi
udrzovani obecného povédomi o kandidatute. Vzhledem k dobrym vztahtim s regionalnimi
médii a jejich vlastni snaze projekt kandidatury podpofit, byla kandidatura Ostravy na titul
EHMK zmifiovana nejen v ramci bézného zpravodajstvi, ale také ve specidlnich cyklech,

seridlech nebo potadech.

Ostrava 2015 potadala k jednotlivym projektim pravidelné tiskové konference, na kterych
bylo novindiim pfeddno maximum informaci, propagacni materidly k projektim a
v ptipad¢ Vystavy Ostrava? a mezindrodniho filmového festivalu Ostrava Kamera OKO
2009 také permanentky opraviujici drzitele k volnému vstupu na akci. Pro zajiStovani
publicity hraji vyznamnou roli také osobni kontakty s jednotlivymi novinafi, kterych maji
jednotlivi ¢lenové ptipravného tymu, diky svym ptedchozim pracovnim zkuSenostem,

dostatek.

PR prezentace jednotlivych Casti projektu Ostrava 2009 v médiich:
Vystava Ostrava?
» Ceska televize odvysilala n&kolik reportaZi o vystavé vramci svého kulturniho
zpravodajstvi z regionu,
+ Cesky rozhlas Ostrava vénoval vystavé prostor jak v b&zném zpravodajstvi tak také

jeden dil potadu Koktejl a kulturniho magazinu Zrcadlo,
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* Radio Orion se o vystavé zminovalo v pravidelném kulturnim zpravodajstvi,
* Denni tisk zahrnoval Mladou frontu DNES, Lidové noviny, Moravskoslezsky denik,
Pravo, Hospodatské noviny, Respekt, Reflex, Tyden, Ostravskou radnici,

Moravskoslezsky kraj a elektronické verze téchto tiskovin.

Kromé vySe zminénych medidlnich vystupl, pfiSel tym Ostravy 2015 snipadem
spoluprace s Moravskoslezskym denikem, ktery je nejctenéjSim dennim tiskem
v Moravskoslezském regionu. Na jeho strankach po dobu 21 dnli pravidelné vychazel
seridl Pribehy z vystavy, ktery byl vysledkem vzajemné spoluprace obou instituci. Tento
serial atraktivni formou pfinédsel zajimavosti o vzniku jednotlivych vytvarnych dél a dale

vypravél o osudech umélcd, kteti dila vytvotili.

Ostrava Kamera OKO 2009

» Ceska televize odvysilala n&kolik reportazi a reportaznich a zpravodajskych vstupii
(Tyden v regionech, FILM 2009, Udalosti, Udalosti v regionech, Dobré rano, Sama
doma),

+ Cesky rozhlas odvysilal n&kolik samostatnych potadi vénovanych festivalu a fadu
samostatnych zpravodajskych reportazi (magazin Koktejl, Odpoledni Radiozurnal,
zpravodajské vstupy v CRO Ostrava),

* Denni tisk zahrnoval nejen regiondlni mutace Mladé fronty DNES, Deniku nebo
Préava, ale mnoZzstvi ¢lanka vySlo také v celorepublikovych denicich a tydenicich —
Mlada fronta DNES, Pravo, Lidové noviny, Hospodaiské noviny, Strategie, Tyden A2
nebo Mlada fronta Plus.

Ostravske prichody

Jak jiz bylo popsano v kapitole 7.3.3. Distribuce, Ostravské prichody vznikaly predevS§im
ve spolupraci s denikem Mlada fronta DNES, ve kterém byl pravidelné publikovan serial
Ostravskych piichodii, a s Ceskym rozhlasem Ostrava, kde jednou tydné bézi 12minutovy

pofad rozhovort nato¢enych Ostravou 2015.

Existence zbylych dnou projektii - Leporela Tajemna Ostrava a Bilé knihy (ptedpokladany
termin vydani duben 2010) byla v médiich zmifiovéna vétSinou v souvislosti s kondnim
vystavy Ostrava?, béhem které také probehl slavnostni kiest leporela a byla zde vystavena

také jeho zvétSenina.
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Stejné diilezity jako vztah s médii je pro Ostravu 2015 vztah s vlastnimi zaméstnanci, resp.
partnery projektu — kulturnimi institucemi a aktivnimi umélci v Ostravé. Bez jejich
vzajemné spoluprace by projekt nemél Sance na uspéch a vzajemna podpora, vyjadiovana
aktivni propagaci projektu ze strany kulturnich instituci a umeélct dava na védomi, ze cela
kulturni Ostrava zije kandidaturou. Jednotlivé kulturni instituce, které spolupracuji
s Ostravou 2015 a participuji na projektu maji moznost na svych webovych strankach

umistit logo, kterym vyjadiuji podporu projektu.
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8 SWOT ANALYZA PROJEKTU OSTRAVA 2009

Na zakladé analyzy a podrobného popisu marketingu a marketingové komunikace projektu
Ostrava 2009 mohu zpracovat SWOT analyzu, jejimz prostfednictvim mtze Ostrava 2015

minimalizovat rizika projektu pro dalSi vybérovou fazi, ptredvidat uskali svych slabych

stranek a zviditelnit svou silnou pozici.

Tabulka 11l — SWOT analyza projektu Ostrava 2009

Silné stranky (S)

Slabé stranky (W)

* personalni zabezpeceni projektu je na vyborné
urovni a ma dostatek zkusenosti s pofadanim
podobnych akci

* vzajemna spoluprace s mistnimi kulturnimi
institucemi a aktivnimi umélci

* v§echny konané akce budou mit pro Ostravu
pridanou hodnotu i v ptipad¢, ze titul EHMK
nedostane

¢ dostatek mista pro rozvoj jednotlivych
projektt

¢ diiraz na svébytnost Ostravy - naprosto odlisna
historie od konkuren¢ni Plzn¢ (Plzen se chape
jako tradi¢ni mésto)

* rozhodnuti mésta rozvinout kulturni Zivot na
mezindrodni rovni

* snaha zapojit do kulturnich aktivit vSechny

svoje obyvatele vcetné mladych lidi a seniort

o mrtvé” centrum mésta Ostravy ve veCernich
hodinach a predevsim béhem vikendu

* stigma malo kulturniho mésta

* vzdalenost od Prahy

* do roku 2009 neexistence vlastni kulturni
politiky

* neidentifikace obyvatel s méstem

* nedostate¢nd komunikace samotné
kandidatury

* nedostate¢na informovanost vetejnosti

* nevhodné nacasovani n¢kterych projekt
(filmovy festival Ostrava Kamera OKO, Bila
kniha)

* nedostatek kvalifikovanych sil pro kulturni
instituce

* nezajem obyvatel o kulturni aktivity

Prilezitosti (O)

Hrozby (T)

* rst investic ze soukromé sféry

* moznost pro kulturu stat se vyraznéjSim
prostiedkem transformace mésta v moderni
metropoli

¢ roz§ifeni a zkvalitnéni kulturni nabidky

* udrZeni a rozvoj novych pracovnich mist

* zviditelnéni mésta v Evropé

* rozvoj turismu nejen v samotném meéste, ale

v celém regionu

* odliv mladsi, vzdélanéjsi a kvalifikovangjsi
¢asti populace

* neziskani titulu povede ke zruseni
pripravovanych aktivit

* ckonomicka krize — nedostatek pfislibenych
financi

* Ostrava je pro zbytek republiky daleko

* turisticka neatraktivnost mésta

* negativni obraz primyslového mésta

Zdroj: viastni zpracovani
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9 SROVNANI MARKETINGOVE KOMUNIKACE PROJEKTU
OSTRAVA 2015 A PLZEN 2015 BEHEM PREDVYBEROVE FAZE

Nez se pustim do samotného srovnavani marketingové komunikace projektd Plzné 2015 a
Ostravy 2015 v rdmci predvybérové taze kandidatury na titul EHMK 2015, ktera byla
sméfovana smérem k obyvateliim meésta, vénuji jednu kapitolu koncepci programu, ktery

by byl ptipravnym tymem Plzné 2015 realizovan v ptipad¢ ziskani titulu EHMK.

9.1 Plzen 2015

Program Plzn¢ 2015 vychazi z vize, kterou mésto formuluje ve strategickém dokumentu
Program rozvoje kultury 2009-2019, jejiz hlavnim cilem je otevfenost, inovativnost a

multikulturnost. Koncepce programu tuto vizi rozviji do ¢tyfech proudu:

Uméni a technologie

Snaha o propojovani novych technologii s uméleckou tvorbou a povzbuzovani kreativity
ve vztahu k mé&stu. Silnym podnétem pro tento program je rozvoj uméleckého Skolstvi na
rtiznych Grovnich (Soukroma stiedni uméleckoprimyslova $kola, Ustav uméni a designu
na Zapadoceské univerzité v Plzni) a zalozeni Techmania science center v arealu Skoda
Plzen. Mezi kulturni akce zatazené do tohoto proudu budou patfit napt. Zpivajici
technologie — hudba a technologie v netradi¢nich prostorach, Zarivé strechy — design
vetejnych prostor, Radosti a bolesti verejné dopravy v 21. stoleti — estetika vefejné

dopravy nebo Festival vizualni gastronomie.

Investicni projekty zahrnuji vznik Muzea designu a Zivotniho stylu, podpora Techmania
science center, nové prostory Zapadoceské galerie v Plzni a multikulturniho centra pro

mladé 4x4 Cultural Factory.

Vztahy a city

Snahou projektu je oteviend komunikace jako zaklad pevnych vztahti a navazovani
zptetrhanych vazeb mezi star$i a mladou generaci, ktera by méla probihat prostfednictvim
kultury a uméni a hlavné osobniho setkavani. Nosnymi kulturnimi programy v ramci této
vize budou napt. Living Streets 2015 — celoro¢ni program festivalt uméni v ulicich, Jazz
bez hranic — festival a mistrovské kurzy, Prijdte pobejt — sousedska kultura nebo Na hrbu

velblouda — loutky v ulicich.
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Mezi planované investi¢ni projekty patii Open-air galerie, Greenways — sportovné-

relaxaéni centrum Struncovy sady nebo Knihovna mésta Plzné.

Tranzit a mensiny

Tento proud souvisi s integraci imigrantti, etnickych mensin a kulturnich minorit. Krome
zahrani¢nich pracovnikii zavitd do Plzné¢ kazdorocné tisice Ceskych a zahrani¢nich
studentti, kteti mohou svou jinakosti, ndzory a jinym zivotnim stylem vzbuzovat averzi
v mistnich lidech. Jednotlivé pfipravované projekty tak maji pomoci vzijemnému
poznavani, pochopeni a oteviené komunikaci: Zrcadla Evropy — projekt podpory nezavislé
tvorby a umélecké spoluprace s byvalymi zemémi Sovétského svazu, Cizinci v Plzni —

puvodni tématické filmy, Na soutoku — scénéristicky workshop nebo Folklor Zije.

Piibéhy a prameny

Posledni proud ma piispét k poznani vlastni minulosti a jeji prezentaci pro navstévniky
mésta Plzné. Mezi projekty, které maji pomoci prezentovat mistni d&jiny, patii napf.
Umeélec a totalita — evropska literatura, Stopy Evropy — multizanrovéa animace atypickych
mist, M&§t'an a mest'dk — literarni soutéz, Pribéhy piva v komiksu — tvurcéi dilny a vystavy

nebo Secese sto let pote — evropsky vystavni projekt.

K investicim v rdmci poslednich dvou zminénych proudi se fadi jiz zminé€né projekty —
4x4 Cultural Factory, nové vystavni prostory Zapadoceske galerie v Plzni nebo Muzeum

designu a zivotniho stylu; a také nova budova divadla.

9.2 Srovnani marketingové komunikace béhem predvybérové faze

Ptipravu kandidatury mésta Plzné provazi od pocatku rizné podoby vetrejného dialogu.
Zastupci statutarniho meésta Plzent obyvatelé meésta, kulturni osobnosti a politické
predstavitele mésta a regionu, ktefi spolu béhem mnoha diskusi sestavili zédklad pro tvorbu
strategického dokumentu Program rozvoje kultury 2009-2019, ktery je stéZejnim
podkladem pro projekt Plzenn 2015. Velkou vyhodou Plzné oproti Ostravy je existence
strategického planovani kulturniho rozvoje mésta a jeho dokumentace jiz od roku 1999
(Ostrava sviij prvni dokument vénovany kulturni politice vytvofila az na prelomu let 2008-
2009). Existence vySe zminéného dokumentu navazujiciho na dikladnou analyzu
podminek kulturniho Zivota ve mésté, pfedstavuje systematickou podporu rozvoje kultury

v Plzni, které zde existovala a existuje i1 bez kandidatury mésta.
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Plzen komunikuje kandidaturu na titul EHMK 2015 jiz od cervence roku 2008, kdy
oficidlné propojila obecnou komunikacni strategii a PR strategii mésta s prezentaci
kandidatury. V roce 2008 také ziskala dotaci z Regionédlniho opera¢niho programu jak na
kampan tykajici se plzenské kandidatury, tak na projekt EHMK samotny. Plzen tak
informovala o projektu intenzivné jiz rok pted jeho oficidlnim vyhlaSenim Ministerstvem
kultury CR. Sougasti dlouhodobé intenzivni kampané bylo zapojovani obyvatel mésta do
fady vefejnych diskusi na téma rozvoje kultury v Plzni a plzeniském regionu, ¢imz se snaha

ziskat titul EHMK 2015 dostala do povédomi velké ¢asti mistnich obyvatel.

Téma kandidatury se také objevovalo v projektech, které byly mistnimi subjekty
predkladany v zadostech o dotaci. Ostrava naproti tomu konumikovala samotnou
kandidaturu pouze prostrednictvim potadanych akci. Samotny fakt, Ze Ostrava kandiduje
na titul EHMK 2015 byl tak Sifen pfedevSim prostfednictvim PR v tisténych 1
elektronickych médiich a mezi odbornou vefejnosti, kterd byla do projektu zapojovana

jako partner projektu.

Narozdil od Ostravy, ktera pftisla s rozsdhlou vystavou Ostrava?, zalozenim mezinarodniho
festivalu Ostrava Kamera Oko, dvémi publikacemi (Leporelo Tajemna Ostrava a Bila
kniha ostravské kultury) a dlouhodobym projektem Ostravské prichody, komunikovala
Plzen kandidaturu pfimo a akce, které byly realizované na podporu kandidatury nemély
pro meésto Plzent zddnou dlouhodobou piidanou hodnotu. Jednotlivé projekty Ostravy 2009
by obstaly samy o sobé¢, 1 bez samotné kandidatury, narozdil od akei pfipravovanych Plzni,
které by bez kandidatury nemé&lo smysl realizovat, protoze fungovaly pro kandidaturu jen
jako doplnék. Jako priklad plzeniskych akci mizeme uvést nasledujici aktivity:
* happeningy projektového tymu a jeho ptiznivei v ulicich,
* happeningy u majakl kandidatury pro mistni alternativni scény — prezentace mistnich
mladych umélca,
* meeting point v kavarn€ Inkognito, kde m¢l kazdy moznost se setkat s projektovym
tykem a diskutovat o kandidatufe,
* informacni stanky kandidatury na ¢eskych open-air festivalech,
* Dbaldnkovy experiment — vypusteéni tisice balonkt se vzkazy o vizi Plzné 2015,

* vystava ve Smetanovych sadech — proc stoji za to kandidovat.
Propagacni kandly, které Plzen 2015 béhem roku vyuzila byly ve vét$ing ptipadi totozné
s kanaly Ostravy 2015. Vyzdvihnu zde tedy typy propagace, kter¢ byly pro Plzen

vyjimecné a v Ostravé se nevyskytovaly:
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* tramvaj kandidatury — byl upraven exteriér i interiér vozu, tramvaj byla v provozu
od dubna 2008,

* hypercuby — 3 obrovské Sestimetrové kvadry umisténé na rusnych mistech Plzné
upozornujici obCany na fakt, Ze mésto kandiduje na titul EHMK 2015,

* dotykova obrazovka na vyloze informa¢niho centra mésta sinformacemi o
kandidatuie, samotném mésté, virtudlnich prohlidkach turistickych objektt a kulturni
nabidce meésta, kterd je pfimou navaznosti na jedno ztémat kandidatury Umeéni a
technologie,

e pravidelny bulletin/newsletter, ktery piindsi zpravy ke kandidatufe mésta Plzn¢ na
titul EHMK 2015. Informuje nejen o samotné kandidatufe a jejich cilech, ale také o
vzniku projektu EHMK, seznamuje obcCany s organizatnim tymem, vyzyva je
k pfinaseni podnéta k projektu, zverejiiuje aktualni kulturni akce probihajici ve mésté
atd.,

* propojeni vizuali vyznamnych kulturnich akci mésta s logem kandidatury.
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10 ZAVER PRAKTICKE CASTI

Prakticka cast diplomové prace poslouzila k definovani kulturni politiky mésta Ostravy a
predevS§im k analyze projektu Ostrava 2009, ktery byl realizovan béhem ptipravné faze
kandidatury na titul Evropské hlavni mésto kultury. Posledni kapitola praktické casti byla
vénovana srovnani marketingové komunikace smérem k obcaniim mésta hlavniho

konkurenta projektu — méstu Plzni, které se do soutéze o titul EHMK 2015 pfihlasilo takeé.

Vychozi situace kultury v Ostravé neni jednoduchéa. Do roku 2009 zde neexistuje jediny
strategicky dokument, ktery by se vénoval koncepci kultury ve mésté a regionu, az na
nékteré vyjimky neni Ostrava cilem kulturni turistiky a postoj mistnich obcanti ke
kulturnimu zazemi mésta — at’ uz ve form¢ potradanych kulturnich akci nebo mistniho

kulturniho dédictvi taky neni jednoznacny.

Statutarni mésto Ostrava si v roce 2008 — 2009 nechalo vypracovat Univerzitou Karlovou
v Praze Analyzu kultury v Ostrave. Analyza ukézala silné a slabé stranky kultury v Ostravé,
jeji ptilezitosti a hrozby. Na jejim zéklad¢ zpracovalo mésto sviij prvni strategicky
dokument vénovany kultufe a béhem nékolika pracovnich setkani s kulturni vetejnosti
doslo k zavéru, Ze ziskani titulu EHMK pomize rozvoji mésta a odvrati odliv mladych lidi

z Ostravy, ktery je jednim z hlavnich souc¢asnych problémd.

Dalsi dvé kapitoly projektové Casti jsou jiz vénovany kandidatufe, jejiz soucasti byl projekt
Ostrava 2009. Na zaklad¢ predchozich zkuSenosti jinych mést, které se projektu EHMK
isp&sné zhidastnila a k odlideni od jinych mést v Ceské republice kandidujicich na stejny
titul, se pfipravny tym rozhodl pro nestandardni pojeti marketingové komunikace smérem
ke svym obfaniim. Ke kandidatufe mésta na titul EHMK nebyla realizovana samostatna
kampai, ale o jeji existenci byli ob¢ané mésta informovani prostrednictvim akei, které byly

v roce 2009 ptipraveny a schovany pod projektem s ndzvem Ostrava 2009.

Ptipravny tym si projektem Ostrava 2009 ukousnul velké sousto. Myslenka vyuziti zdkona
olympijské vesnice by mohla byt velmi uspésnd, ale ne v ptipadé¢ mésta Ostravy. 1 kdyz
mély jednotlivé akce projektu Ostrava 2009 velky uspéch a rozhybaly ostravsky kulturni
zivot, k jejich hlavnimu ucelu — k informovani obyvatel Ostravy i kandidatufe mésta na
titul EHMK 2015 moc dobie neposlouzily. Obyvatelé o snaze mésta ziskat titul téméef
neveédéli a o jejim pribehu se postupné dovidali pfedevSim z PR ¢lankt v regiondlnich

periodicich.
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V dalsi fazi — poté, co Ostrava byla vybrana jako jedno ze dvou kandidatskych mést, se uz
pripravny tym zaméfil na informovani ob¢anii o projektu a ptipravoval pravidelné debaty

pro obCany mésta Ostravy, na kterych se méli moznost dovédét o detailech kandidatury.

Stejn¢ tak chybél v Ostravé pravidelny bulletin/newsletter, ktery béhem ptipravné faze
vydavalo napt. mésto Plzenl. Ostravsky pfipravny tym sice na svych webovych strankach
uveiejnoval pravidelné aktuality, ale samostatny material, ktery by si 1idé mohli precist a
informovat se o kandidatufe mésta na titul EHMK 2015 a chystanych projektech v Ostraveé
nebyl.

Ze srovnani dvou kandidatskych mést — Plzné a Ostravy vyplynulo, Ze obé dvé mésta
zvolila k marketingové komunikaci svych obyvatel naprosto jiny piistup. Plzen, kterd svou
kandidaturu komunikovala jiz od roku 2008, se vydala tradicni cestou propagace. Pro
kandidaturu piipravila udalosti a akce, které ji doprovazely. Na jednu stranu tyto akce
nepfinesly méstu zddnou pfidanou hodnotu jako v pfipadé¢ Ostravy, na druhou zase byli

obcané mésta, navstévnici i turisté o kandidatufe informovani piimo.

Kandidatura Ostravy byla pojata osobitym zplsobem a mistnimu kulturnimu zivotu
pfinesla mnoho novych podnét, které zde zlstanou i v pfipadé, Ze by Ostrava titul
Evropského hlavniho mésta kultury 2015 neziskala. Vystava Ostrava? 1 mezinarodni
filmovy festival Ostrava Kamera Oko byly pro mésto velkymi kulturnimi udélosti, které,
minimalné v pfipadé filmového festivalu, budou v Ostravé pokracovat 1 v nasledujicich
letech. Stejné tak dalsi tfi projekty patii k produktim, které zde zlstanou a budou mit

uzitek pro nésledujici generace obyvatel.

Vzhledem k tomu, ze komunikace kandidatury byla v pfipadé¢ Ostravy pojata ne pfili§
informativnim zptsobem, rozhodla jsem se svou projektovou cast diplomové prace
vénovat informaéni kampani projektu Ostrava 2015, smérem ke svym obyvatelim, po

piipadném vitézstvi Ostravy jako Evropského hlavniho mésta kultury 2015.
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III. PROJEKTOVA CAST
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11 NAVRH MARKETINGOVE KOMUNIKACE PROJEKTU
OSTRAVA — EVROPSKE HLAVNI MESTO KULTURY 2015

Na zaklad¢ vyzkumu, ktery provedla Filozofickd fakulta Univerzity Karlovy v Praze pro
statutarni mésto Ostrava, a ktery v ¢asti vénované znalosti kandidatury mésta na titul
Evropské hlavni mésto kultury 2015 ukazal na neinformovanost obcanti o kandidatute
mésta Ostravy na titul EHMK 2015 (viz grafy ¢. 1 a ¢. 2) a vzhledem k charakteru
komunikace kandidatury v roce 2009, zaméfim projektovou Cast diplomové prace na
komunikaci ziskani titulu EHMK 2015 smérem k obcaniim mésta Ostravy a celého

regionu.

V nésledujicich kapitolach budu specifikovat strategii marketingového planovani se
stanovenim marketingovych cilli, dale bych se detailné vénovala sestaveni cilové skupiny,

pro kterou bude komunikace ur¢ena a nasledn¢ zpracuji navrh marketingové komunikace.

11.1 Strategie marketingového planovani

Motem projektu Ostrava 2015 je heslo Misto pro Stastny Zivot, pod kterym se rozumi
mesto, ve kterém radi zistaneme nebo do kterého se budeme radi vracet a kterému
zGstaneme vérni. Dominantni akei projektu je vybudovani kulturniho Klastru Cerna louka
spolu s revitalizaci Dolni oblasti Vitkovic. S budovanim nového s§t'astného a spokojeného
meésta souvisi také zivotni prostiedi, které¢ je v poslednich nékolika mésicich v Ostravé

aktualnéjSim a ozehavéj$im tématem vice nez kdy jindy.

Vzhledem k existenci velké skupiny obyvatel s minimalnimi kulturnimi potfebami
(nezdjem o jakékoliv kulturni aktivity), k ¢emuz doSlo ptfedevS§im dily industrialni
minulosti mésta, bych dalsi z cili marketingové komunikace zaméfila také na kvalitu
industrialniho kulturniho dédictvi a vyznamny potencial dalSiho kulturniho rozvoje téchto

pamatek.

Dalsi dvé ¢asti projektu Ostrava 2015 (Kulturni program a Vzdélavani) se budou konat az
v roce 2015 - pro nasledujici roky (2010 — 2014) nejsou planovany zadné stézejni projekty.
V mezidobi se budou vramci stavajicich kulturnich akci realizovat vramci vySe
zminénych dvou casti projektu pouze doprovodné programy, které se budou vazat

k ziskanti titulu.
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Hlavni strategii navrhované marketingové komunikace bych tedy vénovala Klastru Cerna
louka, ktery je nejvetsi investici projektu a nejvétSim zdsahem do zivota obcand a

industrialnim kulturnim pamatkam.

Pro ztotoznéni se s projektem Ostrava 2015 a jeho podporu musi ob¢ané Ostravy dale
pochopit, z jakého diivodu se mésto Ostrava rozhodlo ,,z ni¢eho nic* vénovat tak velkou

¢ast méstského rozpoctu do kultury, misto toho, aby penize rozd¢lila do jinych oblasti.

Z dlouhodobého hlediska bych definovala nésledujici strategické cile piipravované
marketingové komunikace:
* aby si mésto udrzelo mladé lidi s intelektualnim potencidlem, musi jim k tomu vytvofit
podminky, které naplnéni cilt projektu Ostrava EHMK 2015 spliuje,
* uvédoméni si, ze kultura je nedilnou soucésti kazdodenniho Zivota, do které se musi
investovat,
* zména vnimani Ostravy jako prumyslového ¢erného mésta bez kulturniho Zivota,

¢ posileni pozitivniho image Ostravy mezi obyvateli mésta.

Vzhledem k tomu, Ze podnét ke kandidatute Ostravy na titul EHMK 2015 vzeSel z mésta a
ziskani titulu EHMK 2015 je jednou z klicovych ¢asti jeho kulturni politiky mély by se na
marketingové komunikaci podilet také odbory magistratu mésta Ostravy, které se staraji o

prezentaci a vztahy s vetejnosti.

11.1.1 Stanoveni marketingovych cili

Na zakladé¢ vyse uvedeného textu bych tedy definovala marketingové cile:
* informovanost ob¢ant o kandidatuie a nasledujicim ziskani titulu EHMK 2015,
e seznameni se ob&ani s Klastrem Cerné louka a jeho jednotlivymi &astmi,
* seznameni ob¢ant s rozvojem a udrzbou industridlniho kulturniho dédictvi,

* posileni vztahu obyvatel Ostravy ke svému rodnému méstu,

identifikace obyvatel Ostravy se svym rodnym méstem.

Pfipravovana marketingova kampail by tedy méla byt pfedevsim informativni a po jejim

skonceni by mél kazdy obyvatel Ostravy umét odpovédet na nasledujici otazky:

,, Co mi, jako obcanovi mésta, ziskani titulu Evropské hlavni mésto kultury 2015 prinese? “
,,Jak mi ziskani titulu EHMK 2015 zlepsi kvalitu zivota?

,, Co se bude dit s industrialnimi kulturnimi pamatkami?
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11.2 Analyza trhu a cilova skupina

Navrhovanou marketingovou komunikaci bych smétovala piedev§im na cilové skupiny,

které ziji v Moravskoslezském kraji, s diirazem na obyvatele Ostravy. Specifictéji bych se

soustfedila na nasledujici segmenty:
1. obcané mésta a regionu obecné
2. studenti zakladnich, stfednich a vysokych skol
3. seniofi
4. regionalni média

Vzhledem k tomu, Ze odborné vetejnost (ostravské kulturni instituce a aktivni umélci) je
od pocatku o projektu informovdna a participuyje na ném, nezatfadila bych ji jako
specifickou cilovou skupinu vramci této marketingové komunikace. Stejné tak zde
nezafazuji podnikatelskou komunitu, na kterou bude sméfovat specifickd marketingova

komunikace.

11.3 Navrh marketingové komunikace

Na zaklad¢ strategického marketingového planovéni, stanovenych marketingovych cila a
analyze cilové skupiny sestavim v nasledujicich c¢astech prace névrh marketingové
komunikace. Pro marketingovou komunikaci v piipad¢ ziskani titulu EHMK 2015 a jeho
pfinosit pro mésto Ostrava bych z mozZnych komunikacnich prostfedkli vyuzila direct

marketing, osobni prodej, public relations a samoziejmé reklamu.

S ptipravou a realizaci marketingové kampané by se mélo zacit ihned po zvefejnéni
vysledki soutéze o titul Evropské hlavni mésto kultury 2015. S ptihlédnutim k nérocnosti
realizace nékterych pfipravovanych marketingovych aktivit, by se mél ptipravny tym
projektu Ostrava 2015 zaméfit nejdiive predevS§im na aktivity PR, direct marketing a
osobni prodej, které budou komunikovat nejen jednotlivé marketingové cile, ale také
budou upozoriiovat na piipravované aktivity, jakou soucast pfipravované marketingové

kampané.
Intenzivné by pfipravovand marketingovd kampan méla probihat po dobu tii az Ctyf
mésict. Poté by méla plynule piejit do méné€ intenzivni komunikace, kterd by provazela

akci Evropské hlavni mésto kultury az do roku 2015/2016.
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Casové bych marketingovou kampaii rozdélila na tii faze:

1. faze
Pribéh: 1. mésic po ziskani titulu EHMK 2015 (zati 2010)

Pouzité komunikacni prostfedky: direct marketing, osobni prodej, public relations

2. faze
Prabéh: 2. — 3. mésic po ziskani titulu EHMK 2015 (fijen — listopad 2010)

Pouzité komunikacni prostredky: direct marketing, osobni prodej, public relations, reklama

3. faze
Prabéh: 4. mésic po ziskdni titulu EHMK 2015 (prosinec 2010)

Pouzité komunikac¢ni prostfedky: direct marketing, osobni prodej, public relations

V nasledujicich kapitolach budu specifikovat jednotlivé pouzité komunikacni prostiedky
podle casového obdobi. Posledni kapitolu navrhu marketingové komunikace bych
vénovala vyuziti novych marketingovych trendd — jmenovité virdlnimu a guerilla

marketingu.

11.3.1 Direct marketing

Vzhledem k operativnosti a rychlosti, by mél byt direct marketing prvnim prostiedkem,

ktery Ostrava 2015 pouZzije k informovanosti ob¢anti o ziskani titulu EHMK 2015.

1. faze
* rozeslani informace o ziskani titulu EHMK 2015 a podékovani za podporu svému
mailing listu
* zvefejnéni ziskani titulu EHMK 2015 a pod€kovani za podporu na socialnich sitich
MySpace a Facebook
* informovani mailing listu a prostfednictvim MySpace a Facebooku o akcich, které
piipravuje Ostrava 2015 vramci dalSi faze (akce jsou dale detailn¢ popsany u

osobniho prodeje, public relations a reklamy)
2. faze
* pravidelné pozvanky prostfednictvim mailing listu, MySpace a Facebooku na

potadané akce (akce jsou dale detailné popsany u osobniho prodeje, public relations a

reklamy)
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* pravidelné informovani prostfednictvim mailing listu, MySpace a Facebooku o tom,

jak akce probihaji, kdo se jich zucastnil atd.

3. faze
* podekovani prostiednictvim mailing listu, MySpace a Facebooku za projevenou

podporu a i¢ast na pofadanych akcich

11.3.2 Osobni prodej

1. faze
* pfiprava prezentace priabéhu obhajoby Zzadosti Ostravy na titul EHMK 2015 pro

obCany mésta (prostory Staré Arény)

2. faze

e Pravidelné debaty sob¢any mésta Ostravy ohledné Klastru Cerna louka a
industrialnich kulturnich pamatek — jaké jsou jednotlivé ¢asti projektu, jakym
zpiisobem se bude o kulturni pamatky pecovat.

* Pravidelné debaty budou pribézné vyhlaSovany na urcité téma, které se vaze k zivotu
v Ostravé (kulturni pamatky, Klastr Cerna louka, Zivotni prostiedi, rozvoj vzdélavani
atd.) s pfimou komunikaci s obCany a odpovéd’'mi na jejich dotazy.

¢ Debaty s obany viech vétsich mést Moravskoslezského kraje ohledné Klastru Cerna
louka a industrialnich kulturnich pamatek.

e prezentace projekti Klastr Cerna louka a revitalizace industrialnich kulturnich
pamatek pro seniory

o prezentace projektti Klastr Cerna louka a revitalizace industridlnich kulturnich

pamatek pro zéky a studenty zékladnich, stfednich a vysokych skol

3. faze

* pokracovani pravidelnych debat s ob¢any mésta v prostorach Staré Arény

Stézejnim prostorem pro debaty s obCany meésta by zlstala Stard Aréna, ktera byla
k tomuto ucelu vybudovéna jiz v predvyberové Casti projektu. Debaty by probihaly jednou
tydné v pravidelny ¢as vzdy za ucasti minimalné tfi ¢lent pfipravného tymu Ostravy 2015
a n€koho ze zastupcl statutarniho mésta Ostravy (primator, zastupci primatora, kulturni

komise mésta atd.).
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11.3.3 Public relations

1. faze

* informovani o ziskani titulu prostfednictvim spfiznénych médii

2. faze

* Pravidelna stranka jednou tydné v Moravskoslezském deniku/regionalni ptiloze Mladé
fronty DNES: co zrovna Ostrava 2015 chystd a na ¢em pracuje. Stranka by m¢éla
nekolik rubrik: pozvanka na akce pofadané Ostravou 2015 /// tip na kulturni akci
v Ostravé /// informace o tom, jak se vyviji projekt Klastru Cerna louka // pravidelny
serial o industridlnich kulturnich pamatkach v Ostravé /// slovo uméleckého feditele
projektu Ostrava 2015.

* Pravidelna stranka v mési¢nicich vydavanych statutarnim méstem Ostrava (Ostravska
radnice) a Moravskoslezskym krajem (Krajské noviny) s podobnou koncepci jako
ptedchazejici projekt.

e Pravidelna spoluprace s kulturni rubrikou Ceské televize Ostrava v pofadu Kultura
z regionu — uvadéni rubriky Okénko Ostravy 2015.

e Pravidelnd spoluprace s Ceskym rozhlasem Ostrava — vznik pravidelného
pulhodinového potadu o Ostraveé 2015, ktery by se vysilal jednou tydné. Potad by se
skladal z nasledujicich ¢asti — reportdz z akce potadané Ostravou 2015 //// rozhovor
s ostravskou osobnosti z kultury (aktivni umélec, odborna vetejnost) o tom, co pro n¢j
znamena ziskani titulu /// rozhovor s vybranym c¢lenem piipravného tymu nebo
politického prostiedi // anketa mezi obCany Ostravy.

* Blog na webovych strankdch Ostravy 2015, na kterém by se pravidelné stridaly
ptispévky jednotlivych ¢lenti pfipravného tymu Ostravy 2015 a uvefejiovaly by
zpravy ,,ze zakulisi“ ptiprav projektu.

* Vznik adresaie kulturnich akci, které se konaji pod zastitou projektu Ostrava 2015 na
webovych strankach Ostravy 2015, mésta Ostravy a Méstského informacéniho centra.

¢ Velka informativni vystava ke Klastru Cernd louka ve foyer Nové radnice mésta
Ostravy a na Masarykové namésti. Vystava se bude sklddat z velkych paneld, na
kterych budou prezentovany jednotlivé Casti Klastru, Casovy harmonogram pfiprav a
realizace, podrobné vyuziti jednotlivych ¢asti Klastru a co ob&ané Ostravy ziskaji jeho
stavbou. Soucasti vystavy bude také Cast vénovana samotné kandidatuie — proc se
Ostrava rozhodla kandidovat, co ji projekt pfinese, jakym zptisobem bude v realizaci

postupovat.
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* Na vySe zminénou vystavu ve foyer Nové radnice bude navazovat vystava navrhi,
které byly zaslany do vefejné-kombinované urbanistické soutéze o navrh revitalizace
tizemi Cerna louka. Navitdvnici vystavy budou mit moZnost jednotlivé projekty
ohodnotit a vysledek jejich hlasovani bude uvetejnén prostrednictvim vyse zminénych
médii.

* V parku Komenského sady bude instalovana vystava k tématu planované revitalizace

industrialnich kulturnich pamatek a program na zlepSeni zivotniho prosttedi.

3. faze
e pokracovani spoluprace smédii (Moravskoslezsky denik/Mladd fronta DNES,
zpravodaje statutarniho mésta Ostrava a Moravskoslezského kraje, Ceska televize
Ostrava, Cesky rozhlas Ostrava) — viz 2. faze

* pokracovani blogu na webovych strankach Ostravy 2015

Ostrava 2015 béhem predvybeérové faze navdzala mnoho medidlnich partnerstvi
s regionalnimi médii. Vzajemna spoluprace by méla pokracovat a intenzivné zesilit. VySe
zminéné aktivity budou doplnény pravidelnymi schiizkami s novinafi, vydavanim

tiskovych zprav a pteddvanim podklada o probéhlych i chystanych projektech.

Dale bude soucasti PR informovani o pribéhu projektu Ostrava 2015 na kulturnich akcich,

které se potadaji v Ostraveé (koncerty, vystavy, divadelni predstaveni atd.).

Na veskerych akcich, které se budou v ramci PR aktivit konat a na vSech PR materidlech
bude uveden prostor Staré Arény, kde je moznost ziskat vesSkeré informace k projektu a

zaroven si posedét v jedné z mala nekutackych kavaren v centru Ostravy.

Vystavy pfipravené pro prostory Masarykova ndmésti a Komenského sadu budou
koncipovany jako putovni tak, aby se mohly jednoduse pfevazet a instalovat také v jinych
velkych méstech Moravskoslezského regionu — doplni tak ptipravované diskuse s obCany

v téchto méstech.

11.3.4 Reklama

Vzhledem k narocnosti pfipravy reklamnich materidlti a podkladii pro média, bude béhem

1. faze probihat jejich pfiprava. Naplno se reklamni kampan rozbéhne v druhé fazi.

2. fize

Reklamni kampan v rdmci druhé faze bude popséna podle typu jednotlivych médii:
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Elektronicka média

Pro informovani i ziskani titulu EHMK 2015 bude Ostrava vyuzivat vSechna dostupna

elektronicka média:

Rozhlas - reklamni spoty v Ceském rozhlase Ostrava, Radiu Orion a Radiu Helax,
Televize - spoty v ramci potadl tykajicich se regionu,

Internetové stranky — Ostrava 2015, statutdrni mésto Ostrava, Krajsky urad, webové
stranky partnerskych instituci,

Kinoreklama - reklamni spot na ziskani titulu EHMK 2015 ve vSech ostravskych

kinech.

Tisténa média

Periodicky tisk — inzerce v regiondlnich denicich a v tydenicich Respekt, Reflex a
Tyden.

Informacni letaky — pfedstaveni jednotlivych ¢asti projektu Ostrava 2015 s dlirazem
na Klastr Cerna louka (jak projekt vznikl, jak probiha vybér architektii a stavebnich
firem, co vSechno mé&stu piinese). Letaky budou distribuovany na frekventovana mista
v Ostravé (informacni centra, nadrazi, obchodni domy, divadla, kina, knihovny,
vysoké Skoly).

Plakaty Al a A4 urcené pro inzerci v dopravnich prostfedcich MHD Ostrava a pro
umisténi na vylepovych plochach mésta Ostravy prezentujici ziskani titulu EHMK
2015 a informace o tom, kde je mozné ziskat podrobnéjsi informace (vystavy, debaty,
webové stranky).

Informacni panely (trojnozky), na kterych jsou ve stru¢nosti uveden projekt Ostravy
2015 a jeho ptinosy pro mésto a obCany. Panely jsou rozmistény na frekventovanych
mistech centra Ostravy a ve vSech jeho obvodech.

Informace o projektu (at’ uz ve form¢ plakati nebo informacnich paneli) ve vSech

industridlnich kulturnich pamatkach, kterych se projekt Ostravy 2015 tyka.

3. faze

Pokracovani v reklamni kampani ve vSech vySe zminénych bodech, ale v mnohem mensi

intenzite.
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ZAVER
Prosttednictvim poznatkl ziskanych v teoretické ¢asti diplomové prace a z vyse uvedené¢ho
popisu a analyzy kulturni politiky Ostravy, marketingu a marketingové komunikace

projektu Ostrava 2009, se nyni pokusim odpovédét na otdzku, zda ma prace potvrdila nebo

vyvratila hypotézy, které jsem si stanovila v jejim uvodu.

Ptipravny tym projektu Ostrava 2015 se rozhodl svou kandidaturu podpoftit sérii n€kolika
kulturnich akeci a aktivit. Jejich cilem bylo pfedevsim bilancovat soucasny stav kultury
v Ostravé, zmapovani historie ostravské kultury a sezndmit vetejnost s kandidaturou na
titul EHMK. V ramci téchto aktivit byla potadand vystava Ostrava?, ktera byla na mistni
poméry velmi vysoce navstivena a vznikl mezinarodni filmovy festival Ostrava Kamera
Oko, jehoz prvni rocnik v roce 2009 zahdjil kazdoro¢ni tradici a soucasné dobé se jiz
pfipravuje festival pro tento rok. Kromé téchto akci byly vroce 2009 vydany dvé
publikace — détskd kniha vénovana historii Ostravy Leporelo Tajemna Ostrava a Bila
kniha ostravské kultury, ktera podava piehledny souhrn zakladnich informaci o historii a
soucasnosti ostravské kultury a je zakladem pro vznik internetové encyklopedie.
Poslednim projektem kandidatury jsou mimotadné uspéSné Ostravské prichody, jejichz

prostiednictvim se do projektu podaftilo zapojit starsi generaci obyvatel Ostravy.

Na zékladé¢ vySe uvedeného shrnuti jednotlivych ¢&asti projektu Ostrava 2009 mohu
potvrdit prvni hypotézu, kterou jsem si stanovila v uvodu diplomové prace: Kandidatura
mésta na titul Evropské hlavni mésto kultury miiZe méstiim usilujicim o titul piinést
dlouhodoby uZitek i v piipadé, kdyby titul neziskala. Samoziejm¢é doufam, Ze mésto
Ostrava titul ziska, ale v ptipad¢ , Ze by se tak nestalo, budou jednotlivé vySe zminéné
projekty v Ostravé 1 nadale a budou pokracovat. DalSim dlouhodobym uzitkem
kandidatury pro mésto Ostrava je vytvofeni prvniho strategického dokumentu ke kulturni

politice a stanoveni kulturnich priorit mésta.

Problematickym bodem kandidatury mésta Ostravy byla jeji komunikace prostfednictvim
vyse zminénych akci. Jednotlivé projekty méli velmi obsahlou marketingovou kampan, ale
podstata kandidatury mésta Ostravy na titul EHMK v ni zanikla. Samotna kandidatura byla
prezentovana pouze prostfednictvim PR ¢lankl v regiondlnich médiich, na internetovych
strankach projektu a prostfednictvim socialnich siti MySpace a Facebook. Mohu tak
potvrdit pravdivost druhé hypotézy: Obyvatelé Ostravy nebyli prostiednictvim

marketingové komunikace projektu Ostrava 2009 o kandidatuie mésta na titul Evropské
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v

hlavni mésto kultury p¥ilis informovdni. Dikladngj$i informovanosti ob¢ant se piipravny
tym zacal vénovat az po postupu do druhého kola, kdy se konala prvni vefejnd debata
k predstaveni jednotlivych casti projektu a otevielo se informacni a kontaktni centrum ve

Staré Aréne.

Projektovou ¢ast své diplomové prace jsem zaméfila na ndvrh marketingové komunikace
v pripad¢, ze Ostrava titul Evropské hlavni mésto kultury 2015 ziska. Navrhla jsem nékolik
moznosti, jaké by mohl pfipravny tym Ostravy 2015 vramci jednotlivych prvki
propagacniho mixu vyuzit a které by mohly poslouzit k lepsi informovanosti obCanii o

projektu.

Projekt Evropské hlavni mésto kultury ma smysl a jeho idea vznikla pravé pro meésta typu
Ostravy. Ziskéni titulu EHMK 2015 by pomohlo vymanit se Ostravé z obrazku
nekulturniho primyslového &erného mésta, piitdhnout navitévniky z celé Ceské republiky
a Evropy a hlavné rozsifit ostravskou infrastrukturu. Projekt Ostrava 2015 miiZe napomoci
tomu, aby se v Ostravé 1épe zilo, aby zni lidé neutikali pry¢ a aby byla kultura jeji
kazdodenni soucasti. Ostrava si prosté ziskat titul Evropské hlavni mésto kultury 2015

zaslouzi!!!



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 75

SEZNAM POUZITE LITERATURY

MONOGRAFIE

[1]

[2]

[3]

[4]

[3]

[6]

[7]

[8]

[9]

[10]

DE PELSMACKER, P. a kol. Marketingova komunikace. Praha, Grada, 2003.
Pocet stran 581. ISBN 80-85603-38-1

DVORAK, J. Kreativni management pro divadlo. 1. vyd. Praha: Prazska scéna,
2004. Pocet stran 337. ISBN 80-86102-53-X

JANECKOVA, L., VASTIKOVA, M. Marketing sluzeb. 1. vyd. Praha: Grada
Publishing, 2001. Pocet stran 180. ISBN 80-7169-995-0

JANECKOVA, L., VASTIKOVA, M. Marketing mést a obci. 1. vyd. Praha:
Grada Publishing, 1999. Pocet stran 184. ISBN 80-7169-750-8

JEZEK, J. Méstsky marketing jako ndstroj zvySovdni atraktivity mést. Plzei:
ZapadocCeska univerzita v Plzni, Fakulta ekonomicka, Stfedisko pro vyzkum
regionalniho rozvoje, 2008. Pocet stran 22. Dostupné také z WWW: www.mmpr-

vyzkum.cz/INFOBANKA/DownloadFile/38225.aspx

JEZEK, 1. Zdpadoceské prispévky k regiondlnimu vyzkumu . Sesit 1, Management
a marketing obci, mést a regionii, 1. vyd. Plzen: ZapadocCeskd univerzita v Plzni,

2004. Pocet stran 186. ISBN 80-247-0016-6

JOHNOVA, R. Marketing kulturniho dédictvi a uméni. 1. vyd. Praha: Grada
Publishing, 2008. Pocet stran 288. ISBN 978-80-247-2724-0

KOTLER, P., HAIDER, D.H., REIN, 1. Marketing Places: Attracting Investment,
Industry and Tourism to Cities, States and Nations. New York: Macmillan, 1993.
Pocet stran 388. ISBN 0-7432-3636-X

KRATOSOVA, J., PETERKOVA, J., POZNICKOVA, M., WALTEROVA, E.,
ZEMANOVA, S. Kulturni politika jako vyznamny faktor jednoty Evropy. 1. vyd.
Praha: Vysoké Skola ekonomickéd v Praze, 2001. Pocet stran 192. ISBN 80-245-
0177-5

Magistrat hlavniho meésta Prahy. Koncepce kulturni politiky hlavniho mésta
Prahy. Praha, 2007. Pocet stran 33. Dostupny také¢ z WWW: http://kultura.praha-
mesto.cz/zdroj.aspx?typ=4&1d=56371&sh=975818199



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 76

[11]

[12]

[13]

[14]

[15]

[16]

[17]

Ministerstvo kultury CR. Stdtni kulturni politika Ceské republiky 2009 — 2014.
Praha, 2009. Pocet stran 99. ISBN 978-80-86310-83-1. Dostupny také z WWW:
http://www .mkcr.cz/assets/kulturni-politika/kulturni-politika-fresh.pdf

Ministerstvo kultury CR. Kulturni politika. Praha, 2001. Pocet stran 46. Dostupny
také z WWW:  http://www.mkcr.cz/assets/kulturni-politika/kulturni-politika-
fresh.pdf

Ministerstvo kultury CR. Pokyny pro mésta uchdzejici se o titul Evropské hlavni
mésto  kultury. Praha, 2008. Pocet stran 39. Dostupny z WWW:
http://www .mkcr.cz/assets/evropska-unie/evropske-hlavni-mesto-kultury/navod-

doc633_cs.pdf

Ministerstvo kultury CR. Postaveni kultury v koncepcnich materidlech krajii

Ceské republiky. Praha, 2009. Podet stran 222. Dostupny také z WWW:

http://www.mkcr.cz/assets/kulturni-politika/Studie-a-analyzy/Pokladove-studie--
8211 -postaveni-kultury-v-koncepcnich-materialech-kraju-Ceske-republiky -
Identifikace-oboru-kde-b.pdf

Ministerstvo vnitra CR. Kultura a nestdtni neziskové organizace.. Praha, 2008.

Pocet stran 73. Dostupny z WWW:

aplikace.mvcr.cz/archiv2008/sprava/priprava/uctexpd2/02_03.pdf

Rozhodnuti Evropského parlamentu a rady ¢. 1622/2006/ES ze dne 24. Fijna 2006
o zavedeni akce Spolecenstvi a podporu projektu ,, Evropské hlavni mésto kultury
pro rok 2007 az 2019. Utedni véstnik Evropské unie. [online]. [cit. 2010-3-30].
Dostupny zWWW:  http://www.mkcr.cz/cz/evropska-unie/evropske-hlavni-
mesto-kultury/jednaci-rad-souteze-o-titul-evropske-hlavni-mesto-kultury-na-rok-

2015-v-ceske-republice-38561/

RPIC-ViP. Strategicky plan rozvoje statutarniho mésta Ostravy na léta 2009 —
2015. Profil mésta Ostravy. Ostrava, 2008. Pocet stran 220. Dostupny z WWW:
http://www.ostrava.cz/jahia/webdav/site/ostrava/shared/obcan/magistrat/ekonomic
ky odbor/dokumenty/Strategicky%20plan%20rozvoje%20mesta%200stravy%20
(08-12-2008).pdf



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 77

[18] PALMER, R., RICHARD, G. Evropské hlavni mesto kultury. Zprava 2009.
Nizozemi:ATLAS - Spolecnosti pro vzdélavani v oblasti turistiky a volného ¢asu,

2009. Pocet stran 76.

[19] PALMER, R., RICHARD, G. European Cities and Capitals of Culture, Part I.
Brusel: Pamer-Rae Associates, 2004. Pocet stran 260. Dostupny z WWW:
http://ec.europa.eu/culture/pdf/doc654_en.pdf

[20] PALMER, R., RICHARD, G. European Cities and Capitals of Culture, Part IL.
Brusel: Pamer-Rae Associates, 2004. Pocet stran 339. Dostupny z WWW:
http://ec.europa.eu/culture/pdf/doc656 en.pdf

[21] Statutarni mésto Ostrava. Koncepce rozvoje kultury statutarniho mesta Ostravy.
Ostrava, 2009. Pocet stran 66. Dostupny z WWW: http://amo.ostrava.cz/
jahia/webdav/site/ostrava/shared/kultura/Koncepce_%?20kultury%202020.doc

[22] SVETLIK, J. Marketing cesta k trhu. Plzet: Vydavatelstvi a nakladatelstvi Ales
Cengk, 2005. Pocet stran 340. ISBN 80-86898-48-2

[23] SVANDOVA, Z. Marketingovd komunikace mést a obci. In. JEZEK, J. (ed).
Zapadoceské prispévky kregiondlnimu vyzkumu . SeSit 1, Management a
marketing obci, mést a regionu, 1. vyd. Plzen: Zapadoceskd univerzita v Plzni,

2004. Strany 155 — 159. ISBN 80-247-0016-6

[24] VASTIKOVA, M. Skripta Marketing mést a obci. Opava: Slezska univerzita,
2007. Pocet stran 120. Dostupny z WWW: http://www.vejska.cz/studijni-
materialy/0746

ELEKTRONICKE ZDROJE

[25] European Commission. What are the European Capitals of Culture?. [online].
[cit. 2010-3-30]. Dostupny z WWW: http://ec.europa.eu/culture/our-programmes-

and-actions/doc413 en.htm

[26] European Commission. About the European Capitals of Culture. [online]. [cit.
2010-3-30]. Dostupny z WWW: http://ec.europa.eu/culture/our-programmes-and-

actions/doc433 en.htm



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 78

[27]

[28]

[29]

[30]

European Commission. Purpose and objectives of the event. [online]. [cit. 2010-3-
30]. Dostupny zWWW: http://ec.europa.eu/culture/our-programmes-and-

actions/doc435 en.htm

Ostrava 2015. Prihlaska Ostravy na titul EHMK 2015 - Ostrava cerna louka.
[online]. [cit. 2010-3-25]. Dostupny z WWW: http://www.ostrava2015.cz/web/
structure/dokumenty-k-projektu-225.html?do[loadData]=1&itemKey=cz 5

Ostrava 2015. Co je evropské hlavni mésto kultury. [online]. [cit. 2010-3-29].
Dostupny z WWW: http://www.ostrava2015.cz/web/structure/co-je-evropske-

hlavni-mesto-kultury-8.html

Plzen 2015. Prihlaska do souteze o titul EHMK 2015. [online]. [cit. 2010-3-25].
Dostupny z WWW: http://www .plzen2015 .net/wp-content/uploads/2009/10/cj_ar
chiv.pdf



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

79

SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

EHMK Evropské hlavni mésto kultury
EU Evropské unie

napf. napiiklad
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