Analyza marketingové komunikace méesta Holesov

Marek Duda

Bakalarska prace Univerzita Tomase Bati ve Zliné
2013 Fakulta managementu a ekonomiky




Univerzita Tomase Bati ve Zliné
Fakulta managementu a ekonomiky
Ustav regionalniho rozvoje, vefejné spravy a prava
akademicky rok: 2012/2013

ZADANi BAKALARSKE PRACE

(PROJEKTU, UMELECKEHO DILA, UMELECKEHO VYKONU)

Jméno a piijmeni:  Marek DUDA

Osobni ¢islo: M10039

Studijni program:  B6208 Ekonomika a management

Studijni obor: Management a ekonomika

Forma studia: prezenéni

Téma prace: Analyza marketingové komunikace mésta Holesov

Zéasady pro vypracovani:
Uvod
l. Teoreticka cast

o Zpracujte literarni prameny a formulujte teoretické poznatky tykajici se
marketingu a marketingové komunikace mést a obci.

Il Prakticka cast

o Analyzujte a zhodnotte soucasny stav marketingové komunikace v oblasti kultury
mésta HoleSov.

o Na zakladé provedené analyzy navrhnéte doporuceni vedouci ke zlepSeni
souéasného stavu marketingové komunikace v oblasti kultury mésta HoleSov.

Zavér



Rozsah bakalafské prace: cca 40
Rozsah pfiloh:
Forma zpracovani bakalaiské prace: tisténa/elektronické

Seznam odborné literatury:

BACUVCIK, Radim. Marketing kultury: divadlo, koncerty, publikum, vefejnost. 1. vyd. Zlin:
VeRBuM, 2012, 198 s. ISBN 978-80-87500-17-0.

FORET, Miroslav. Marketingova komunikace. 3. aktualiz. vyd. Brno: Computer Press,
2011, 486 s. ISBN 978-80-251-3432-0.

HALEK, Vitézslav. Marketing obci. 1. vyd. Hradec Kralové: Gaudeamus, 2008, 54 s.

ISBN 978-80-7041-226-8.

HARASIMOVA, Soiia. Marketing ve vefejné spravé: [studijni materialy pro kombinované
studium Vefejna sprava a regionalni politikal. 1. vyd. Opava: Optys, 2009, 109 s.

ISBN 978-80-85819-74-8.

KESNER, Ladislav. Marketing a management muzei a pamatek: od pfipravy expozice

k prozitku navitévnika, budovani publika, strategicky management, komunikace

a propagace, rozvoj finanénich zdrojd, kultura a cestovni ruch. 1. vyd. Praha:

Grada Publishing, 2005, 304 s. ISBN 80-247-1104-4.

Vedouci bakalafské prace: Iflg. Jifi Vanék

Ustav managementu a marketingu
Datum zadéni bakalaiské préace: 15. Gnora 2013
Termin odevzdéni bakaléiské prace: 17. kvétna 2013

Ve Zliné dne 15. unora 2013

LS.

Bldrich Hajek, Ph.D%
feditgl dstavu

prof. Dr. Ing. Drahomira Pavelkova
dékanka

xv




PROHLASENI AUTORA
BAKALARSKE PRACE

Beru na védomi, ze:

o odevzdanim bakalaiské prace souhlasim se zvefejnénim své prace podle zdkona
& 111/1998 Sb. o vysokych skolich a o zm&n& a doplnéni dalsich zdkond (zékon
ovysokych 3koldch), ve znéni pozdéjsich pravnich pfedpisi, bez ohledu
na vysledek obhajoby';

o bakaldiskd prace bude uloZena v elektronické podobé v univerzitnim informacnim
systému,

e na mou bakalaiskou praci se pln& vztahuje zdkon & 121/2000 Sb. o pravu autorském,
o pravech souvisejicich s pravem autorskym a o zméné nékter%'rch zékonu (autorsky
zdkon) ve znéni pozdg&jsich pravnich predpist, zejm. § 35 odst. 3%

e podle § 60° odst. 1 autorského zékona ma UTB ve Zlin& pravo na uzavieni licentni
smlouvy o uZiti $kolniho dila v rozsahu § 12 odst. 4 autorského zékona;

™ zdkon & 111/1998 Sh. o vysokych skoldch a o zméné a doplnéni daiSich zdkonit (zdikon o vysokyich Skoldch), ve znéni pozdéjsich pravnich
predpisti, § 47b Zverejiiovani zdvérecnych praci:

(1) Vysoka skola nevydélecné zverejiuge disertacni, diplomové, bakaldiské a rigorézni prdce, u kterych probéhla obhajoba, vcetné

dkit ysledku obhajob, dnictvim databdze k kacnich praci, kterou spravuje. Zpiisob zverejnéni stanovi

) P it a vy prostr

vnitini predpis vysoké skoly.

(2) Disertacni, diplomové, bakaldFské a rigordzni prdce odevzdané uch k obhajob¢ musi byt 16z nejméné pét pracovnich dnit
pred kondnim obhajoby zverejnény k nahlizeni verejnosti v misté urceném vnitinim predpisem vysoké Skoly nebo neni-li tak uréeno,
v misté pracovisté vysoké skoly, kde se md konat obhajoba prdce. Kazdy si miZe ze zveFejnéné prdce poFizovat na své ndklady
vypisy, opisy nebo rozmnoZeniny.

(3) Plati, Ze odevzddnim prdce autor souhlasi se zverejnénim své prdce podle tohoto zdkona, bez ohledu na vysledek obhajoby.
2 zdkon ¢. 121/2000 Sb. o prdvu autorském, o prdvech souvisejicich s pravem autorskym a o zméné nekterych zdkomi (autorsky zdkon)
ve znéni pozdéjsich pravnich predpisi, § 35 odst. 3:

(3) Do prava autorského také nezasahuje skola nebo Skolské ¢i vzdélavaci zarizeni, uzije-li nikoli za ticelem primého nebo nepFimého
hospoddrského nebo obchodniho prospéchu k vyuce nebo k viastni potrebé dilo vytvorené Zdkem nebo stude ke splnéni skolnich
nebo studijnich povinnosti vyplyvajicich z jeho pravniho vztahu ke Skole nebo skolskému ¢i vzdélavaciho zatizeni (Skolni dilo).

3 Zdkon ¢. 121/2000 Sb. o pravu autorském, o prdvech souvisejicich s pravem autorskym a o zméné nékterych zdkonit (autorsky zdkon)
ve znéni pozdéjsich pravnich predpisi, § 60 Skolni dilo:
(1) Skola nebo skolské ¢i vzdélavaci zarizeni maji za obvyklych podminek pravo na uzavreni licencni smiouvy o uziti $kolniho dila (§ 35
odst. 3). Odpird-li autor takového dila udélit svoleni bez viziného ditvodu, mohou se tyto osoby domdhat nahrazeni chybéjiciho
projevu jeho vitle u soudu. Ustanoveni § 35 odst. 3 ziistdva nedotceno.



e podle § 60" odst. 2 a 3 mohu uzit své dilo — bakalafskou préci - nebo poskytnout
licenci k jejimu vyuziti jen s pfedchozim pisemnym souhlasem Univerzity Tomase
Bati ve Zling, kterd je oprdvnéna v takovém piipadé ode mne pozadovat piiméfeny
piispévek na thradu nékladii, které byly Univerzitou Tomase Bati ve Zliné
na vytvoreni dila vynaloZeny (az do jejich skute¢né vyse);

e pokud bylo k vypracovani bakalaiské prace vyuzito softwaru poskytnutého
Univerzitou TomaSe Bati ve Zliné nebo jinymi subjekty pouze ke studijnim
a vyzkumnym Glelim  (fj. knekomerénimu vyuziti), nelze vysledky
bakalatské/diplomové prace vyuZit ke komerénim Géelim.

Prohlasuji, ze:
e jsem bakalaiskou praci zpracoval samostatné a pouZité informaéni zdroje jsem citoval;

e odevzdana verze  bakalafské prace a  verze elektronickd  nahrana
do IS/STAG jsou totozné.

VeZlins J5:&-201% - D//p//

? zdkon ¢ 121/2000 Sb. o pravu autorském, o pravech souvisejicich s pravem autorskym a o zméné nékterych zdkomi (autorsky zdkon)
ve znéni pozdéjsich pravnich predpisti, § 60 Skolni dilo:

(2) Neni-li sjedndno jinak, miZe autor Skolniho dila své dilo uZit & poskytnout jinému licenci, neni-li to v rozporu

s oprdvnénymi zdjmy Skoly nebo $kolského ¢i vzdélavaciho zarizeni.
(3) Skola nebo skolské ¢i vzdeélavaci zaFizeni jsou opravnény pozadovat, aby jim autor skolniho dila z vydeélku jim dosazeného
v souvislosti s uzitim dila ¢ posk im licence podle od: 2 priméfené prispél na tihradu ndkladi, které na vytvoreni dila
lozily, a to podle okolnosti az do jejich sk 5 vySe; pritom se prihlédne k vysi vydélku dosazeného Skolou nebo skolskym ¢éi

vzdélavacim zarizenim z uZiti Skolniho dila podle odstavce 1.




ABSTRAKT

Tato bakalarska prace se zabyva marketingovou komunikaci v oblasti kultury mésta Hole-
Sova. Cilem prace je analyzovat feSenou oblast a na zaklad¢ zjiSténych poznatka navrhnout
doporuceni vedouci ke zlepseni soucasného stavu. Prace je koncipovana do dvou ¢asti, ¢ast
teoretickou a ¢ast praktickou. V prvni ¢asti jsou formulovany zakladni teoretické poznatky
tykajici se marketingu a marketingové komunikace mést a obci. Druha ¢ast obsahuje
v ivodu predstaveni mésta HoleSova, doplnéné PESTLE analyzou. Nésleduje rozbor més-
tem vyuzivanych nastroji marketingové komunikace v oblasti kultury. Analytickou ¢ast
uzavird jeji vyhodnoceni pomoci SWOT analyzy, ktera slouzi i jako podklad pro zavére¢né

navrhy a doporuceni vedouci k rozvoji kultury mésta.

Kli¢ova slova: marketing mést a obci, marketingovy mix, marketingova komunikace, m¢s-

to HoleSov, kultura, SWOT a PESTLE analyza

ABSTRACT

This bachelor thesis discusses about marketing communication in the culture area of town
of HoleSov. The aim of this thesis is to analyze the processed issue and based on the find-
ings suggest recommendations to improve the current situation. The thesis is divided in-
to two parts, theoretical part and practical part. In the first part, there are formulated basic
theoretical findings about marketing and marketing communication of towns and villages.
The second part includes introduction of town of Holesov, which is complemented
by PESTLE analysis. Follows the analysis of marketing communication tools used
by the town in the culture area. The analytical part is closed by its evaluation using
of SWOT analysis, which is the basis for the final suggestions and recommendations

for the development of culture in the town.

Keywords: marketing of towns and villages, marketing mix, marketing communication,
town of HoleSov, culture, SWOT and PESTLE analysis
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UvVOD

Mezi méstskymi a obecnimi zastupiteli v Ceské republice dlouho panovalo mylné piesvéd-
¢eni, ze marketingovy pfistup je uplatnitelny jen pro komer¢ni sféru. Dnes jiz vSak muze-
me ve vetfejném sektoru sledovat postupné piisvojovani si modernich praktik fizeni podni-
katelskych subjektt. Lidé totiz zacali vyzadovat vysokou kvalitu zbozi a sluzeb nehledé¢

na jejich poskytovateli.

V dnesni dobé tak jiz mésta a obce, stejné jako soukromé spole€nosti, na trhu bojuji o kaz-
dého zakaznika. Snazi se ptilakat nové obyvatele, presvédcit turisty K navstéveé a motivovat
podnikatele k investovani. Vyuzivanim marketingovych aktivit mohou mésta a obce docilit
taktéz zvySeni konkurenceschopnosti a celkové ekonomické stability. Proto je marketingo-

vé fizeni uziteCnym a dilezitym nastrojem mést a obci, bez ohledu na jejich velikost.

Tato bakalafska prace se zabyva pravé tématem marketingu mést a obci. Z dtvodu rozsah-
losti této problematiky je pomérna ¢ast zaméiena jen na jednu jeho oblast — marketingovou
komunikaci v oblasti kultury. Cilem prace je analyzovat soucasny stav marketingové ko-
munikace v oblasti kultury mésta HoleSova a na zakladé teoretickych poznatkd navrhnout

doporuceni vedouci ke zlepSeni soucasného stavu.

Prace je koncipovana do dvou ¢asti — €ast teoretickou a ¢ast praktickou. V teoretické Casti
jsou na zéklad¢ zpracovani literarnich prament formulovany zakladni teoretické poznatky
tykajici se marketingu a marketingové komunikace mést a obci. Prakticka ¢ast obsahuje
nejprve predstaveni mésta HoleSova, doplnéné analyzou vnéjSiho prostiedi, jez ¢innost
mésta ovlivituje. Dale je podrobné analyzovan soucasny stav vyuzivané marketingové ko-
munikace v oblasti kultury. Nasleduje vyhodnoceni zjisténych poznatkti pomoci SWOT
analyzy, ktera slouZi i jako podklad pro zaveérecné navrhy a doporuceni vedouci k rozvoji

kultury mésta.

Diivodem pro zpracovani tohoto tématu je fakt, Ze diky vyhodné poloze a dostate¢nym
mnozstvim kulturni nabidky vidim ve mést€¢ HoleSov potencial, ktery neni

z marketingového hlediska v plné mife vyuZzivan.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

11

. TEORETICKA CAST
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1 MARKETING MEST A OBCIi

Podle Kotlera a Armstronga je marketing ,,spolecensky a Fidici proces, ve kterém jednot-
livei a skupiny prostiednictvim vytvareni a smény produkti a hodnot ziskavaji to, co po-
tiebuji a chtéji.“ Tato definice ndm fika, Ze jednim ze zékladnich pfedpokladi marketingu
je existence trhu, na kterém se stietava nabidka producentii ur¢itého produktu a poptavka
jeho potencidlnich spotiebitelt. A diky tomu, Ze ekonomicka sila nabidky a poptavky neni
V rovnovazném postaveni (nabizenych produktd je obvykle vice nez poptavanych), je vy-
volana potifeba marketingovych aktivit, a to jak na strané nabidky, tak na strané poptavky.
Pokud by totiz producenti na trhu nabizeli pfesné takovy objem produktu, ktery by
Vv realném Case a prostoru pocet poptavajicich spotfeboval, marketingové aktivity by neby-

lo viibec nutno vyvijet. (Bacuv¢ik, 2012, s. 8-9)

Marketingova ¢innost je vnimana jako zalezitost uplatnitelna zejména v soukromé sféfte,
pfi¢emz ta vefejna by se méla starat hlavné o zabezpeCovani vefejnych statkli a sluzeb.
Avsak i zde je velmi dulezité se marketingem zabyvat, nebot’ konkurence ve vetejné spra-

vé, zvIasté pak mezi mésty a obcemi, je velmi pocetna.

1.1 Specifika marketingu mést a obci

Me¢sta a obce jsou zvlastnim typem organizace: na jedné strané poskytuji vetrejné sluzby
(funkce samospravy a statni spravy vymezené zakonem o obcich), na strané druhé jsou ale
také zaroven podnikateli. Nemohou si ov§em vybrat ani pfedmét, ani misto podnikani,
avSak za svou podnikatelskou ¢innost jsou zcela zodpovédni a podle toho by ji také méli
aktivné ovlivilovat. Mésta a obce jsou tu od toho, aby se maximalné (rychle a pfijemn¢)
snazila vyhovét potiebam vlastnich obcanti, jakozto svych zakaznika (Foret, 2011, s. 376).
Obecnou definici marketingu, kterd konc¢i slovy: ,,uspokojovani pozadavki zakaznikil
pii dosahovani zisku* tak miizeme ve vefejné spravé nahradit: ,,uspokojovani pozadavkl

zakaznik pfi dosahovani optimalni efektivnosti.© (Harasimova, 2009, s. 89)

Dalsi a pomérné vyznamné specifikum spociva ve skute¢nosti, ze management mést a obci
je vybiran jejimi obCany, a to prostiednictvim voleb. Vybér tak neprobiha jako v obchodni
a prumyslové sféie, ale nybrz na zakladé nabidky politickych stran, u které mnohdy ani
nezalezi na profesionalnich schopnostech a kvalifikaci. Zaroven zde hraje roli i ¢asové
hledisko ctyfletého volebniho obdobi, po némz mulze nastat kompletni pievrat

V managementu, a tudiz i v nastolené strategii. (Harasimova, 2009, s. 88)
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1.2 Vyuziti marketingu ve spravé mést a obci

Prvotadym ukolem a cilem vSech organizaci vefejné spravy je predevsim zajiSténi rozvoje
spravovaného tzemi. Uplatnéni principti marketingu pak muaze velmi vyrazné piispét

Kk naplnéni téchto cila.

Predstavitelé fady mést a obci, zejména téch mensich omezenych nizkym rozpoctem, mar-
ketingové aktivity stale pfilis nevykonavaji. Utapéji se totiz vV kazdodennich bojich vyply-
vajicich z nevelkého rozpoctu, a na marketing tudiz nezbyvaji Zadné prostiedky. Neuve-
domuji si v8ak, ze vhodné pouziti nastroji marketingu by je mohlo naopak téchto starosti
alespon zcCasti zbavit. Marketing totiz méstim a obcim piinasi trvalé zvySovani kvality
Zivota obyvatelstva a také zvySeni atraktivity pro jiné subjekty (podnikatele, investory,

turisty). (Halek, 2008, s. 5; Harasimova, 2009, s. 22)

Marketing mést a obci nalezne uplatnéni prakticky vSude, nejvice v oblasti spolecenského

a regionalniho rozvoje. Jedna se piedevs§im o oblasti:

- prildkani novych investord a obyvatel

- podpora cestovniho ruchu

- vzdélani, zdravotni pée, doprava a bydleni

- kultura, sport a volny ¢as

- ekologické programy a humanitarni podpora

- komunikace prostfednictvim méstskych www stranek, novin a casopistt (Halek,

2008, s. 6)

Hlavnim tkolem marketingového procesu mést a obci je najit jejich specifickou pozici
Vv silném konkuren¢nim prostiedi a vytvofit tak nezaménitelnou image a nasledné se pre-
zentovat jako néco zcela vyjimecného, neopakovatelného a unikatniho. Dale si musi mésta
umét své obCany vychovavat k aktivnimu postoji. Nezucastnény obyvatel totiz nebude
osloven ani tou nejlepsi marketingovou strategii pro rozvoj mésta a nezaujme ho ani ta
nejprofesionalnéjsi sluzba, kterou by mohl od mésta ziskat. Pokud chce mésto napf. reno-
vovat své jadro, musi znat nazor nejenom historikd, architektd, ekonomt a investord, ale
predevSim obcantl, nebot’ pravé oni budou v dané lokalité zit a pracovat. Je tedy dillezité,
aby vSechny zmény obyvatelé povazovali za své vlastni a vyjadfili jim alespoi moralni

podporu. (Harasimova, 2009, s. 22,25)
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Ceska mésta a obce, kterd se snazi aplikovat marketing do svého strategického Fizeni,
mnohdy bojuji s personalnim obsazenim. Najde se totiz jen hrstka zvolenych zastupcd,
kterym je marketingové mysleni vlastni. Proto takovym meéstim ¢i obcim chybi systém
a dopousti se pak fadam chyb jako napf. externi jednosmérna komunikace s ob¢any, tvorba
nekvalitnich propagacnich materialti, Spatnd webova prezentace, vydavani nekvalitnich
atelové zaméfenych tiskovin sledujici politické zajmy aj. Resenim miize byt navazani
partnerstvi s typologicky podobnymi zahrani¢nimi mésty, pfedevsim ze zapadni Evropy,
kde marketingové fizeni funguje Gspésné jiz nékolik let. Vysledkem tohoto déni by bylo
ziskani cenného know-how a jeho nésledna aplikace v tuzemskych méstech. Dalsi moznou
cestou je spoluprace se soukromymi poradenskymi firmami a podpora ze strany statni

spravy, zejména Ministerstva pro mistni rozvoj. (Harasimova, 2009, s. 25)

1.3 Typologie mést a obci

Vyuziti marketingu nebude ve vSech tzemnich celcich stejné. Dulezité je uvédomit si, jak
prezentovat celek obce. Proto L. JaneCkova a M. Vastikova (1999, s. 17-18) provedli
na zéklad¢ ceskych podminek typologii mést a obci z hlediska podobnych marketingovych
podminek, jeZ umoznuje piesnéjsi definovani postaveni na trhu a vymezeni se vici konku-

ren¢nim meéstim a obcim:

1. Hlavni mésta — jde 0 vyznamna spravni, historicka, kulturni a podnikatelska mista,
ktera piitahuji ob&any, turisty i investory. Casto zde dochazi k dopravnimu piehusténi
a zhorSovani zivotniho prostfedi. Disledkem toho je sniZzovani kvality Zivota obyvatel
v centru a proces suburbanizace. Neziidka je pak nutno vyuzivat politiky demarketingu
(cenova politika, mistni poplatky).

2. Prumyslova mésta — jsou ovlivnéna historickou orientaci na primysl s negativnim
vlivem na Zivotni prostiedi (Ostrava, Plzen, Chomutov). Na druhou stranu je zde dobie
vyvinuta infrastruktura a zna¢ny pocet obyvatel, proto tady nalezneme i zajimava ob-
chodni centra a kulturni aktivity. V poslednich letech tato mésta prochazi restrukturali-
zaci — budovani modernich sluzeb a vytvoreni nové image.

3. Velka atraktivni historicka mésta — maji vyznamnou historii a zachovaly komplex
pamatek, které ptitahuji turisty a na jejichz zaklad¢ lze vystavét program tzv. marke-
tingu udalosti (Olomouc, Pardubice, Ceské Budgjovice).

4. Meésta s pFijemnym okolim a vybavenim pro zabavu — ve vétsin¢ téchto mést (Brno,

Hradec Kralové, Zlin) je rozvinuty lehky nebo strojirensky pramysl a dostatecna infra-
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struktura, mésta nabizeji prostor pro dalsi investice, nezbytnd je také péce o ptirodni
okoli a zivotni prosttedi.

5. Historické obce — vyuzivaji piredevSim cestovniho ruchu diky svému historickému
zazemi (Cesky Krumlov, Tel¢, Tabor). Primysl zde neni piili§ rozvinuty, a proto je
slabsi i infrastruktura. Je nutno budovat obchodni sit,, dopliikové sluzby, kulturni akti-
vity a pecovat o kvalitni zivotni prostfedi. | v tomto pfipad¢ lze vyuzivat k propagaci
marketing udalosti. Obdobné se mohou vymezit i obce, v jejichz tésné blizkosti se na-
chazeji historické pamatky ¢i jina atraktivni mista (BeneSov u Prahy, Karlstejn, Tie-
bic).

zivotni prostiedi a pfirodni zdroje (Luhacovice, Spindlertiv Mlyn). Vétsing téchto obci
vSak schazi odpovidajici infrastruktura a doplitkové sluzby.

7. Piihraniéni obce — mohou vyuzit své polohy napf. v ramci euroregiond (Euroregion
Sumava, Euroregion Beskydy). Vétsina téchto obci je dost vzdalena od hlavnich do-
pravnich uzli, lezici v zeméd¢€lskych oblastech, S minimalnim primyslem (Harasimo-
va, 2009, s. 17).

8. Satelitni obce — Vytvateji rezidenéni zazemi velkych mést (Ri¢any u Prahy, Stard Béla

u Ostravy). Casto zde chybi socialni sluzby, kulturni ¢i zabavni aktivity.

1.3.1 Role kultury v restrukturalizaci mést a obci

V nékolika poslednich letech registrujeme u fady mést snahu o zménu stavajici image
a vytvoreni image nové, pozitivngjsi. D&je se tak zejména u tradi¢nich primyslovych mést,
ktera jsou spojovana ptredevsim se zneciSténym Zivotnim prostfedim. Vzornym ptikladem
muzeme u nas vidét mésta Plzen a Ostrava, ktera provadéji promyslené kroky s cilem zis-
kani statutu vyhleddvaného moderniho kulturniho velkomésta. Plzen jiz dokonce ziskala

titul Evropské hlavni mésto kultury roku 2015.

Orientace na kulturu a cestovni ruch totiz hraje vyznamnou roli v procesech obnovy ¢i roz-
voje mést. Rozvoj kulturniho potencialu je v procesu méstské regenerace predevsim pro-
sttedkem vytvareni nového image dan¢ho mésta ¢i celého regionu. Profil kulturniho centra,
obdafeného kvalitnimi kulturnimi atraktivitami, se pak stava klicovym prvkem marketin-

govych strategii téchto mést. (Kesner, 2005, s. 47-50)
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1.4 Marketingové prostiredi mést a obci

Zéakladem komunikace pfi feSeni jakéhokoliv problému je znalost vnitiniho prostiedi (nase
silné a slabé stranky) a vnéjsiho prostiedi (ptilezitosti a hrozby). Dopady jednotlivych fak-
tort vng¢jsiho prostiedi predstavuji pro mésta a obce zakladni prvky jejich existence, pfitom
je nelze zadnymi marketingovymi nastroji nijak ovlivnit. Proto je nezbytné o nich védét,

predvidat jejich vyvoj a byt na né co mozna nejlépe ptipraven. (Foret, 2011, s. 49-50)

Jejich plisobeni si miizeme znazornit nasledujicim obrazkem (Obr. 1):

Socialni Technologické
faktory faktory
Ekonomické Legislativni
faktory faktory

Politicke Ekologické
faktory faktory
Organizace }/

verejné spravy

Obr. 1: Pusobeni vnéjsiho prostiredi (viastni zpracovani dle Foret, 2011, s. 50)

Naopak pusobeni faktorti vnitiniho prostiedi lze jiz nastroji marketingu ovliviiovat,

jak naznacuje také nasledujici obrazek (Obr. 2):

Zaméstnanci
) organizace
Situace Verejnost
organizace

Organizace
verejné spravy

Obr. 2: Pisobeni vnitiniho prostredi (viastni zpracovani dle Foret, 2011, s. 50)

wewr

1.4.1 Vnéjsi prostredi
a) Politické faktory

VIliv na rozvoj urcité oblasti ma ve své rezii zvolené zastupitelstvo. Dopad na fizeni obce
ma také oviem vladni politika Ceské republiky a pfedevsim jeji stabilita. Casta zména pra-

vicové a levicové politiky pfindsi méstliim a obcim fadu nejistot. Vlada totiz mize zédsadné
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meénit podminky pro chod obci, jako naptiklad tiprava vyse podilu obci na celkovém vyno-
su sdilenych dani nebo zména poskytovani dotacnich programii obcim financovanych
Z narodnich zdrojt. Urcity vliv ma rovnéz slozeni zastupitelstva kraje, se kterym musi obce
spolupracovat, nebot’ jsou jeho soucasti (kraje jsou vy$§imi uzemnimi samospravnymi cel-

Ky obci).

b) Ekonomické faktory

- hospodatska situace statu (HDP, inflace, nezaméstnanost)

- ckonomicka situace obce (mira zadluzeni, vyse piijmt a vydaju)

- moznosti vyuziti finanéni podpory formou dotaci (fondy EU, statni fondy)
c) Socialni faktory

- velikost populace

- trendy ve vyvoji obyvatel (migra¢ni saldo, starnuti)

- socialni, pfijmova, kvalifika¢ni, vékova a vzdélanostni struktura

- ekonomicka aktivita obyvatel

- mobilita ob¢anti (schopnost a ochota dojizdéni za praci a sluzbami)

- obcanska vybavenost (Skoly, zdravotnické a socialni sluzby, obchodni sit” atd.)

- kulturni a historické tradice

Znalost tohoto prostfedi znamena seznameni se s jednotlivymi skupinami zakaznikt. Pod-
statné je, aby meésto rovnéz pochopilo vyvoj svého demografického prostfedi (objeveni

pficin, predikovat tendenci ve vyvoji). (Halek, 2008, s. 15)

d) Technologické faktory
- dopravni infrastruktura obce
- technicka infrastruktura obce
- vyvoj informac¢nich a komunikac¢nich technologii

e) Legislativni faktory

Jsou tizce spjaty s ekonomickymi faktory a spoluurcuji chovani piedstavitelti obci. Ramec
jejich pravomoci je vyty€en pravnimi predpisy ze strany statu a statnich organt. Obce mo-
hou navic prostfednictvim vlastnich vyhlasek a nafizeni vytvafet atraktivni prostfedi

pro obyvatele a podniky. (Halek, 2008, s. 16; Harasimova, 2009, s. 29)

f) Ekologické faktory
- ptirodni a klimatické podminky

- ptirodni zdroje
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- kvalita zivotniho prostiedi

Neptimo ovliviiuji raz a okoli mést a obci a jsou vyznamnym faktorem pii rozhodovani
podniki a obyvatel usadit se v daném mésté ¢i obci a prilivu navstévnika. Pfirodni pod-
minky tvofi zakladnu pro rizné typy podnikani — zeméd¢lské oblasti, horské oblasti, nizi-
ny, oblasti s vyskytem nerostnych surovin. O sladéni rozdilnych zajmi by se mélo mésto

postarat prostfednictvim tizemniho planu. (Halek, 2008, s. 16; Harasimova, 2009, s. 28)

1.4.2 Vnitini prostiredi

a) Situace organizace — je povéiena zabezpeCovanim spravy a dalich tkont svétenych
obci ze zakona, zavisi na rozpoctu obce, dotacich ze statniho rozpo¢tu a mandatornich
vydajich. Muze se tedy zdat, ze obce maji maly prostor na ovlivnéni vlastni finan¢ni si-
tuace, avSak pravé marketingovy pfistup mize celou situaci zlepsit, zejména na strané
ptijmu. (Halek, 2008, s. 17)

b) Zaméstnanci obce — zde fadime zaméstnance obecniho Gfadu a instituci, které obecni
urad ptimo fidi. Dilezitou roli hraje kvalita vnitini struktury organizace a kvalita vede-
ni obce jako celku. (Halek, 2008, s. 17)

€) Vefejnost — rozumime tim libovolnou skupinu, ktera projevuje skute¢ny ¢i potencialni
zdjem nebo ma urcity vliv na dosazeni cilli dané organizace — stat, piispévovatelé,
mistni komunita, zamé&stnanci, média, rizné natlakové skupiny aj. (Vastikova, 2008,

s. 216)
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2 MARKETINGOVY MIX MEST A OBCi

Marketingovy mix piedstavuje soubor marketingovych proménnych pfipravenych tak,
aby organizace v co nejvyssi mife uspokojila piani svého cilového zakaznika. Hlavni moz-
nosti nabizeji ¢tyti zakladni nastroje, oznacované v marketingové literatute jako 4P. (Foret,

2011, s. 189-190)

- Product — produkt
- Price—cena
- Place — distribuce

- Promotion — propagace (marketingova komunikace)

Tyto oblasti musime chapat jako komplexni zalezitost, vysledny celek musi byt harmonic-
Ky propojen (Foret, 2011, s. 189). Jestlize totiz neni v pofadku néktera ze ¢tyt soucasti mi-
xu nebo neni-li mezi nimi vzajemny soulad, nebude marketingovy program uspésny. Mar-
ketingovy mix je soucasné nutné rozvijet a modernizovat, protoze optimalni marketingovy
mix v soucasném ¢asoprostoru nemusi byt vhodny v budoucim ¢asoprostoru. (Halek, 2008,

s. 43)

Kromé¢ zakladniho ctyfslozkového marketingového mixu se muzeme cCasto setkat také
s marketingovym mixem rozsifenym o dal$i prvky. Avsak tyto dodatec¢na ,,P* jsou vlastné
jiz soucasti zékladniho mixu, jen vice vyzdvihuji vyznam dané slozky pro konkrétni pro-
stfedi. Pro marketing obci miZeme tento mix rozsitit o tfi nasledujici prvky. (Bacuvéik,

2012, s. 9-10)

- People —1idé
- Partnership — partnerstvi

- Physical evidence — materialni prostredi

2.1 Produkt

Za produkt povazujeme vSe, co ma schopnost uspokojit ptani nebo potteby soucasnych
a potencialnich zakaznikd, tedy to, co lze na trhu nabizet k pozornosti, k ziskani,
k pouzivani nebo ke spotiebé (Foret, 2011, s. 191). Produktem mésta je tedy vSe to,
€0 nabizi k uspokojovani potieb svym obyvatelim, navstévnikiim, podnikiim a investortim
(Harasimova, 2009, s. 50). Zakladnim produktem je vzdy spravované tizemi dané obce

a veskeré podminky a aktivity, které se zde vyskytuji a realizuji. Mohou to byt pfirodni
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utvary, historické pamatky, pozemky pro investory, nové postavené byty a domy, kulturni,

sportovni a spolecenské akce a mnohé dalsi. (Foret, 2011, s. 383)

Zasadni vlastnosti produktu ve vefejné spravé je kvalita. Ta je vnimana jako celek tii slo-

v

zek:

- image — viz podkapitola nize (2.1.1 Identita, kultura a image mést a obci)

- technicka kvalita — souvisi se samotnym poskytovanim sluzby (napf. zafizeni
v misté konani kulturni akce, Cistota a osvétleni ulic, bezpe¢nost apod.)

- funkéni kvalita — predstavuje zpiisob provedeni a je méfena subjektivnim dojmem
kazdého zakaznika, ktery hodnoti napf. pfistupnost sluzby, chovani a pristup za-
méstnancti, V piipadé kulturnich akci umélecky zazitek ¢i catering (Harasimova,

2009, s. 56)

2.1.1 Identita, kultura a image mést a obci

Identita obce predstavuje jeji urcujici charakteristiky (principy, podstatu a fungovani).
Cilem je vytvofit silnou a jedine¢nou identitu odliSujici od jinych mést prostfednictvim
celé fady symbolu (napf. udrzovani tradic a hodnot). Nejviditelngj$im vyjadienim identity
je vyuzivani jednotného vizudlniho stylu, coz je zédkladnim ptfedpokladem pro komunikaci
ufadu s obCany, navstévniky a investory. Jeho vysledkem by mél byt zejména graficky
manual definujici vizualni styl mésta (znak, barvy, vlajka, fonty). Tento graficky styl
by se pak m¢l uplatnovat na veskerych vystupech, jako jsou katalogy, plakaty, pozvanky,
ufedni tiskopisy, obalky, faktury, vizitky, orientaéni systém aj. (Foret, 2011, s.55-
56,69,413; Kesner, 2005, s. 228)

Silna identita sebou piinasi fadu pfinosti, zejména zvysuje divéryhodnost u klicovych ci-
lovych skupin (Foret, 2011, s. 61). S identitou velmi tzce souvisi také kultura obce, kte-
ra vychazi z vnitini komunikace a vztahti mezi zaméstnanci. Predstavuje, jak se charakte-
ristiky obce realn¢ promitaji do jejiho fungovani a chovani a v kone¢ném disledku rozho-

duje 0 nabidce zakazniktim. (Foret, 2011, s. 69-70)

Image obce vyjadiuje predstavu, kterou si o ni vytvaii kazdy jednotlivec na zakladé
svych zkuSenosti ¢i sdéleni a informaci ziskanych od jinych osob nebo médii. Image ma
zésadni vyznam pro marketingovou komunikaci se zakaznikem. Cim 1épe dokaze radnice
s ob¢any komunikovat, tim jsou lidé s jeji Cinnosti spokojenéjsi, vice ji podporuji a jsou

dale pozitivné naladéni na piijem dalSich informaci. (Foret, 2011, s. 75-77,79)
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Vzajemnou provazanost vyse zminénych pojmi zobrazuje nasledujici obrazek (Obr. 3):

Identita Kultura
obce obce

N\

Image
obce

Komunikace

obce

Obr. 3: Image obce (zdroj: Foret, 2011, s. 76)

2.2 Cena

Cena predstavuje mnozstvi penéznich jednotek pozadovanych za produkt. Jeji vysi ovliv-
fuji ndklady spojené s vytvofenim produktu, na jeho distribuci, prodej i propagaci.
Na tzemi obce ji rozumime naptiklad prodejni cenu pozemki ¢i budov, cenovou pobidku,
jimiz obec laka investory (dané, mistni poplatky, cena za pronajem obecniho majetku),
pfipadné cena vstupu na obcemi potfadané kulturni akce (Foret, 2011, s. 384). Cena patii
mezi velmi dileZity nastroj marketingové komunikace se zakaznikem, jelikoz se s ni da
obecné velice pruzné pracovat a zasadnim zpisobem tak ovliviiuje budouci trzni podil
a vysi pfijmu organizace. Prostor pro uplatnéni vlastni cenové politiky obce je vSak ome-
zen. U vefejné spravy je cenova hladina nastavena na nizké urovni, proto jsou mnohé sluz-
by poskytovany bezplatné nebo jsou uctovany za snizenou (dotovanou) cenu. Vyssi cena
se zavadi pfedevs§im z divodu zamezeni ,,pfehusténi® pfi poskytovani sluzby (napft. zpo-
platnéni parkovani k zabranéni ptilivu aut do centra). Pro efektivnéj$i hospodateni obce
rovnéz mnohdy Casto prostiednictvim vefejnych zakazek najimaji k provedeni sluzeb sou-

kromy sektor. (Foret, 2011, s. 211; Harasimova, 2009, s. 59,62-64)

2.3 Distribuce

Distribuce pfedstavuje rozhodnuti o tom, jakymi cestami se ndS produkt dostane
k zakaznikovi, proto ovliviiuje pouziti ostatnich marketingovych nastroju (Foret, 2011,
S. 221). Pro obec jsou distribu¢ni kanaly potfebné k tomu, aby sviij produkt zpfistupnila

vSem zajemctim (Harasimova, 2009, s. 66). Pod distribuci produktu obce chapeme piede-
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v§im geografickou polohu spravovaného mista a dopravni dostupnost, ale také zde patii
zpusoby nabidky a prodeje produktu (Foret, 2011, s. 384), napi. ptedprodej vstupenek
na kulturni akce prostiednictvim méstského informac¢niho centra nebo siti on-line distribu-

tort (Bacuvcik, 2012, s. 123).

1. Piimy distribu¢ni kanal — obec poskytuje produkt sama, pouziva jej tam, kde vyko-
nava pienesenou pusobnost statni spravy. Hlavni roli zde hraje kontaktni personal,
od n€¢hoz je vyzadovana profesionalita, pfedev§im pii jednani s lidmi. (Harasimova,
2009, s. 66)

2. Neprimy distribucni kanal — obec jej vyuziva tam, kde nedisponuje vhodnymi zdroji
k provedeni sluzby, a tak jejich vykon svéfuje organizacim, které jsou sluzbu schopny

poskytnout efektivnéji (Harasimova, 2009, s. 66).

Kritéria pro volbu efektivniho distribu¢niho kandlu jsou zejména vySe ndkladl, pohodli

pro uzivatele, spolehlivost, dostupnost a kvalita (Harasimova, 2009, s. 66).

2.4 Propagace (marketingova komunikace)

Marketingova komunikace je systematické vyuZivani marketingovych principt (orientace
na zakazniky), prvka (slozky marketingového mixu) a postupti (konkrétni marketingové
¢innosti). Cilem téchto aktivit je dosazeni vy$$i spokojenosti a prohloubeni vztahi me-

zi producenty, distributory a zejména pak ptijemci. (Foret, 2011, s. 231)
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k zakaznikovi. Zajimame se o jeho potieby, ptani, problémy a nazory, nacez s touto zna-
losti dokazeme 1épe piipravit svou nabidku, kterou prezentujeme co nejkonkrétnéji. Ne-
zbytnosti je poskytovat maximum informaci, dulezité je také uvedeni podstatnych vlast-

nosti a prednosti praveé naseho produktu. (Foret, 2011, s. 48,231)

Timto aktivnim pfistupem ziskdme zajem a pozornost vetejnosti, coz predstavuje zaklad
uspéchu na trhu. Vztahy s vefejnosti je vSak nutné i nadale rozvijet. Nesta¢i pro jednou

ziskat zakaznika, uménim se stava si ho dlouhodob¢ udrzet. (Foret, 2011, s. 232,243)

V ramci mést a obci marketingova komunikace zjednodusené zahrnuje veskeré komuni-
kaéni aktivity, jimiz se mésta a obce snazi ptilakat nové obyvatele, podnikatele a navstév-
niky, a jimiz se snazi udrzovat co nejlepsi vztahy s témi stavajicimi (Foret, 2011, s. 384).
Pro systematicky a dlouhodoby styk s vefejnosti na mistni Grovni je dilezité, aby si ufad

(stejné jako vSechny komer¢ni ¢i nekomeréni organizace) vytvoiil vlastni komunikaéni
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strategii, kterd by méla byt soucésti strategického planu obce. Kvalitni komunikac¢ni strate-
gie by méla poskytovat potiebné informace, pfispivat ke spolupraci, propagaci a rozvoji
mésta (Foret, 2011, s. 48). Pro efektivnost této strategie je dileZzité i zapojeni obcanu
do jejiho zpracovani. (Heger, 2012, s. 150-151)

2.5 Lidé

Stejné jako vSude ve sluzbach, také ve vefejné spraveé jsou vyznamnym nastrojem marke-
tingového mixu lidé. Pro spravu mést a obci jsou nesmirné dulezité vztahy se svymi za-
kazniky, at’ uz z pohledu spokojeného spotiebitele ¢i jako potencialniho volice. Proto prim
v hodnoceni managementu obce hraje vystupovani jejich pracovnikd, jez podle Harasimo-

vé (2009, s. 83-84) charakterizuje tzv. Juddova matice:

1. Kontaktni personal — je klicovy, nejcastéji se setkava s klienty a svym chovanim mo-
hou ovliviiovat nazory lidi na kvalitu produktu a image mésta, proto by mél byt profes-
né ptipraveny, motivovany, dobie informovany a samoziejmosti je vhodné vystupovani
(fadime zde veskeré ufedniky uraduy).

2. Modifikatori — se zdkazniky jednaji obCas a v malé mife, jejim hlavnim tkolem je
navodit pratelskou atmosféru (napf. vratni, sekretaiky, pracovnici na informacich).

3. Ovliviiovatelé — rozhoduji o celkovém vedeni a podili se na marketingové strategii
obce (patii zde zvolené zastupitelstvo, starostové, radni, tajemnici, ¢lenové poradnich
organu apod.).

4. lIzolovany personal — vykonava podpurné funkce, nepfichazi do styku s vefejnosti

(napf. spravce sité, pracovnici uctarny, uklidova sluzba).

Utast na tvorb& marketingového mixu
Styk se zakazniky
Vysoka Nizka
Vysoky Kontaktni personal Modifikatofti
Nizky Ovliviiovatelé Izolovany personal

Obr. 4: Kategorizace pracovnikii méstského uradu (zdroj: Harasimova, 2009, s. 84)
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2.6 Partnerstvi

Partnerstvi vyjadfuje vytvoreni ucelené sit¢ vztahii s riznymi subjekty, které do jisté miry
ovlivituji obec pii jejim fizeni (Harasimova, 2009, s. 92). Toto spojeni ma svou vahu, pro-
toze predpokladem pro dalsi rozvoj obce je spoluprace s obCany a s podnikateli, jak nazna-
Cuje nasledujici obrazek (Obr. 5) (Foret, 2011, s. 385).

Verejna sprava

/ \

Verejnost J‘ :L Podnikatelé

Obr. 5: Spoluprice a komunikace pri rozvoji mista

(zdroj: Foret, 2011, s. 385)

V této spolupraci nalezi vefejné spravé vudci role — prichazi s vizemi, strategiemi a plany
rozvoje mista, koordinuje aktivity zacastnénych subjektli a usmériiuje jejich vzajemné pro-

tichidné potieby, ptani a zajmy (Foret, 2011, s. 385-386).

Obce se podle Harasimové (2009, s. 92-93) v ramci marketingu vztahti celkové zamé&iuji

na nasledujici typy trhi, které se vzajemné prolinaji:

1. Trh spotfebiteli — obcané, navstévnici, firmy, investofi

2. Trh dodavatelt — smluvni partneti obce

3. Trhy potencialnich pracovnika — spoluprace se stiednimi a vysokymi $kolami (vy-
hledavani talentovanych studentii, spoluprace pii tvorbé semindrnich a diplomovych
pracich)

4. Trh ovliviiovatelu (lobbisté) — politicti Cinitelé, ¢lenové parlamentu zvoleni za obec,
¢lenové politickych stran, pracovnici ministerstva, zaméstnanci okresnich ufadd, pod-
nikatelé majici znacny vliv

5. Interni trhy — vlastni zaméstnanci a jejich reprezentovani obce

6. Regionalni trhy — spoluprace sousednich obci (mikroregiony)

7. Referenéni trh (,,ustni reklama®) — subjektivni nazory novinaii, obyvatel, podnikate-

14, investort, vlastnich pracovnikil uradu
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2.7 Materialni prostredi

Materialni prostiedi obce slouzi predevdim pro vyjadieni jeji osobitosti. Casto miize byt
omezovana neovlivnitelnymi faktory, jako je napi. Spatna poloha ¢i velikost. Vytvareni
vhodného materialniho prostiedi je dlouhodobou zaleZitosti. Je spole¢nym dilem designé-
ri, marketingovych odbornikii, psychologii a ekonomti a mélo by smétovat k vylepseni

identity obce a jeji image. (Harasimova, 2009, s. 94)
Materialni prostiedi rozliSujeme podle Harasimové (2009, s. 94) do dvou podob:

1. Zakladni prostredi
- vngjsi — architektura budov, oznaceni budov, venkovni osvétleni, orientacni tabule,
znacky a loga, poradek atd.
- vnitini — vybaveni jednotlivych pracovist, kombinace barev, kancelaiské potieby,
vnitini osvétleni, prostornost chodeb, vytapéni, vétrani atd.
2. Periferni prostiedi — dotvaii dojem, ktery si zdkaznik utvoii vstupem do zakladniho
prostiedi, napt. formulafe s zddostmi, mapy mésta V méstském informacnim stiedisku,

jizdenka MHD typicka pro uréité mésto, vstupenka do divadla, divadelni program atd.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 26

3 NASTROJE MARKETINGOVE KOMUNIKACE MEST A OBCi

Marketingova komunikace vyuziva péti zakladnich druhti komunikaénich prostiedkd,

oznacovanych téz jako komunikacni mix:

- reklama — placena forma prezentace nabidky

- osobni prodej — individualni forma komunikace

- vztahy s vefejnosti (public relations) — budovani dobrych vztaht s vefejnosti
- podpora prodeje — podnéty pro zvySeni nakupu nebo prodeje produktu

- primy (direct) marketing — tvorba a vyuzivani databazi zakaznika

Tento komunika¢ni mix musi byt koordinovan tak, aby bylo dosazeno maximalniho komu-
nikac¢niho G¢inku (Bacuv¢€ik, 2012, s. 10). Jednotlivé nastroje je nutné vybirat a vzajemné
kombinovat s ohledem na konkrétni cileny segment trhu a navic je nalezité provazat

s celym marketingovym mixem (Foret, 2011, s. 229).

Meéstské ¢i obecni titady maji velké mnozstvi moznosti komunikace s ob¢any. Mohou totiz
vyuzit veSkerych nastroji a postupt marketingové komunikace. Oproti komeréni sféfe

maji ovSem specifické vyuziti. (Foret, 2011, s. 426)

3.1 Reklama

Reklamou rozumime placenou formu ucelového sdéleni, jehoz cilem je vyvolani zajmu
a poptavky o produkt, zvySeni jeho atraktivnosti, rozsifeni prodeje a posileni image. Jde
tak o pomérné efektivni zptlisob, jak ovlivnit rozhodovaci procesy spotiebitelt (Harasimo-
va, 2009, s. 72). Prosttednictvim hromadnych sdélovacich prostiedkti dokdzeme Vv kratkém
case oslovit Siroké spektrum vetejnosti, diky své neosobnosti je vSak reklama méné pre-

svédciva. (Foret, 2011, s. 256-257,264)

Provadéni vlastni propagaéni ¢innosti je pro obce vyznamnym nastrojem komunikace (Ha-
rasimova, 2009, s. 72). Jejim cilem je zajisté zviditelnéni zemi ¢i konkrétni oblasti. Zame-
fena je predev§im na pfilakani novych zakaznikl (investort, turistdi, novych obyvatel)
a informovanosti téch stavajicich. Pro jejich Gspéch plati, aby zaujaly na prvni pohled, mé-
ly by byt stru¢né, ptehledné, s fotografiemi a mé¢ly by napliovat podminku jednotného
vizualniho stylu. Obsah a forma propagacnich materialt zavisi na t¢elu propagace. Mohou
mit formu v§eobecné nebo specialni propagace pro urcity segment, kde je potieba material
pfizpusobit potfebam a pozadavkim. Specifika mizeme naptiklad naleznout na propagaci

cestovniho ruchu — obce Casto vyuzivaji tzv. balik turistickych informaci, podavajici ne-
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zbytné informace o Gizemi, na kterém spolupracuji s turistickymi informa¢nimi centry, ho-
tely, spravci riznych atrakci, podniky a podnikateli v regionu. (Halek, 2008, s. 45; Hara-
simova, 2009, s. 77-78)

K zakladnim reklamnim materialim obce fadime:

- prospekty, publikace, brozury, mapy
- pohlednice, reklamni pfedméty
- tisk, rozhlasové vysilani, televize, internet

- plakaty, billboardy

3.1.1 Internet

S rozvojem informacnich technologii se stal nezbytnosti internetovy marketing. V dnesni
dobé¢ pfinasi internet velmi vyznamny reklamni prostor — zrychluje a rozsifuje komunikac-

ni moZnosti a rovnéz snizuje naklady na propagaci (Foret, 2011, s. 264,353).

Zakladnim kamenem pusobnosti obci v oblasti internetu je kvalitné vytvorena jeji webova
prezentace. Stranka by méla byt nardz prehlednd, multimedidlné atraktivni a neustale po-
skytovat aktualizované informace o historii a charakteristice mésta, pamatkach, kulturnich
akcich pfipravovanych v obci a blizkém okoli, o investi¢nich pfilezitostech, ubytovani,

stravovacich moznostech a dalsi. (Foret, 2011, s. 356; Harasimova, 2009, s. 78)

3.2 Osobni prodej

Osobni prodej se stava velice efektivnim nastrojem komunikace v piipadé, kdy chceme
meénit preference, stereotypy a zvyklosti spotiebitelii. Diky svému bezprostiednimu osob-
nimu plsobeni, oproti jinym néstrojim komunikace, je schopen mnohem ucinnéji ovlivnit

zakaznika a presvedcit jej o prednostech nové nabidky. (Foret, 2011, s. 301)

Dalsi vyhodou je rovnéz okamzité ziskani zpétné vazby. Kromé samotné atraktivity pro-
duktu, osobni prodej stavi na osobnosti prodavajiciho, na jeho charisma a na schopnosti
vytvorit ,pratelskou’ atmosféru. Pfi jednéni tvaii v tvaf na zdkazniky nejvice plsobi
mj. prodejcova tec téla, jeho gesta, mimika a také volba obleCeni. (Harasimova, 2009,

s. 74)

Na trovni mést a obci najde osobni prodej uplatnéni zejména v oblasti kultury, a to pro-
stiednictvim méstského informaéniho centra. Uloha informaéniho centra je mimofadné

tlezitd — tamni personal by m¢l kromé jiného pfichozim zakaznikim umét ,,prodat* kul-
dilezita — t 1b 1 kr h h kaznik t dat* kul
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turni produkty obce, mél by zdkaznikiim poskytnout rady a konkrétni doporuceni (Bacuv-
¢ik, 2012, s. 123). Dalsi vyuziti osobniho prodeje se naskyta v prolinani propagace kultury,
napf. na pofadanych akcich prostfednictvim pozvanek na prohlidky kulturnich pamatek

s vysvétlenim jedine¢nosti navstévy.

3.3 Vztahy s verejnosti (public relations)

Public relations piedstavuji planovitou a systematickou ¢innost, jejimz cilem je vybudovat
a dlouhodob¢ upeviiovat dobré jméno a pozici organizace v o€ich vetejnosti. Pokud ma
spole¢nost ,,dobry zvuk®, je navic 1épe pfijimana také jeji dalsi komunikace se zakazniky.
Tim, jak vytvaiime vztahy s vefejnosti, vyznamné pfipravujeme a otevirame prostor
pro naslednou reklamu — na dobrych vztazich mtze reklama jen ziskat a dale stavét. (Foret,

2011, s. 307-309)

vvvvvv

kou skélu vzajemné se kombinujicich a doplnujicich aktivit, kterymi mohou obecni urady
pusobit na obyvatele, podnikatele, zamé&stnance a navstévniky (Halek, 2008, s. 45). Soubor
zakladnich ¢innosti 1ze podle Harasimové (2009, s. 74-75) odvodit z po¢ateénich pismen
slova PENCILS:

- Publications — aktivni publicita v podob¢ tiskovych zprav, tiskovych konferenci,
interview v médiich, vyro¢nich zprav, vlastnich ¢asopisti, novin, brozur apod.

- Events — marketing udélosti (pofadani, zastita ¢i sponzorovani kulturnich, sportov-
nich a socialnich akci)

- News — pozitivni zpravy o organizaci, jeho produktech, zaméstnancich a dalSich
aktivitach, které nejsou na prvni pohled viditelné (napf. charita)

- Comunity — podpora mistnich aktivit (napt. kulturnich spolki)

- ldentity media — uzivani jednotného vizualniho stylu

- Lobbying activity — lobbovaci aktivity ve prospéch obce

- Social responsibility — socialni zodpovédnost vii¢i vlastnim zaméstnancim i vaci

vetejnosti (pfijemné pracovni prostiedi, udrzovani tradic, prani do nového roku aj.)

Zakladnim pifedpokladem PR je pfedevsim duvéra. V soucasnosti u nas velice aktudlni
a problémové téma v oblasti vefejné spravy (Foret, 2011, s. 21). Pro divéryhodnost hraje
dulezitou roli zejména nastaveni transparentnosti celého spravniho systému a zlepseni pii-

stupu K informacim o obci (Heger, 2012, s. 144).
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3.3.1 Sdélovaci prostiedky

Zvlastni pozornost pro veskerou komunikaci si zasluhuji sdélovaci prostfedky. Pro jejich
vliv na mysleni a jednani lidi je dalezité jim vénovat urcitou péci — zlepsit vzajemné kon-
takty a navazat spolupraci (zasilat tiskové zpravy, pozvanky na veiejné akce). Musime si
uvédomit, ze sdélovaci prostiedky jsou jednim z hlavnich zdroji informaci, neptatelské
vztahy vedou jen k sifeni negativnich zprav a skodolibému zpochybnéni jakéhokoli naseho
snazeni. (Foret, 2011, s. 31-33,37)

Pro obce je taktéz vhodné vytvaret vlastni pozitivni medidlni obraz, a to tim, Ze se stane
ufad sam médiem a za¢ne vydavat vlastni tiskoviny uréené pfimo vlastnim ob¢antim. Pre-
jde tak do pozice aktivniho informa¢niho zdroje. Na fadé¢ je pak rozhodnuti, zda tiskoviny
distribuovat zdarma, nebo za poplatek. Prodavany tisk ma vyrazné¢ omezenéjsi dosah, ob-
¢an mize navic nabyt dojmu, Ze si obecni noviny jiz piedplaci jako danovy poplatnik.

(Heger, 2012, s. 193-194)

3.3.2 Marketing udalosti

Mésto je dynamicky se rozvijejicim organismem, ktery ma svij vlastni piibéh — historii,
aktudlni pfitomnost a planovanou budoucnost. Cilem marketingu udalosti je tento piibéh
uplatnit a vyvolat tak psychické a emocionalni podnéty, jenz vytvofi jasnou identitu mésta.
Filozofie tohoto nastroje vychazi ze soucasné vyrazné tendence zdiraznovani pozitkd
a pocitil v souvislosti se vzriistajicim vyznamem volného Casu ¢i zdravého zivotniho pro-
sttedi. V praxi se zaméfuje na zinscenovani nejriznéjSich kulturnich, spolecenskych
a sportovnich zazitkt. Pro potieby marketingu obci mtizeme udalosti rozdélit do tii skupin.

(Harasimova, 2009, s. 80; Vastikova, 2008, s. 149)

1. Neziskové orientované akce — cilem je zejména posileni vztahl s mistnimi obc¢any,
patii sem napfi. poradani konferenci, oslav vyroci, besedy s obcany, udélovani ¢estného
obcanstvi, vitani ob¢anki, otevieni nového zatizeni apod.

2. Komer¢né orientované akce — za cenu vstupného je pro navstévniky piipraven atrak-
tivni program, piikladem mohou byt rizné koncerty, divadelni piedstaveni, plesy, fes-
tivaly, pouté, vystavy, sportovni soutéZe se startovnym a fada dalSich. Pfi vybirani
vstupného obci nejde ani tak o zisk, jako spise o pokryti nezbytnych nakladi spojenych
s konanim akce. Moznosti je zapojeni soukromych subjektd, diky nimz je mozné

vstupné snizit na minimum nebo stanovit pouze dobrovolny piispévek.
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3. Charitativni akce — program muze byt obdobny jako Vv piedchazejici skupiné, ovsem
s rozdilem, ze hlavni myslenkou pofadani je charitativni ti¢el, pomoc potiebnym. Po-
kud maji byt tyto akce finan¢né Gspésné, musi mit velmi dobrou organizaci — dulezi-
tymi jsou pozvani hosté, motto celé akce, volba mista, prezentace akce, stanoveni jed-
notlivych bodi programu a piesné nac¢asovani v§ech doprovodnych akci. Mezi limituji-
ci faktory pak patii rozpocet na akci, pravni podklady pro poradani (pfedevsim nakla-
dani s vybranymi finan¢nimi prostiedky), bezpe¢nostni piedpisy, zabezpefeni prvni

pomoci a péce o pozvané hosty (zabezpe€eni soukromi, Saten, dopravy).

3.4 Podpora prodeje

Cilem podpory prodeje mést a obci je prilakat nového a udrzet stavajiciho zakaznika po-
moci cilené cenové ¢i jinak zvyhodnéné nabidky, ktera v koneéném dtsledku zvysi ptijmy
obce a jeji image (Bacuv¢ik, 2012, s. 131). Podpora prodeje vyuziva kratkodobych stimult
zamétenych na kliCové skupiny vefejnosti. Pro obce je to napf. uplatnéni cenovych slev
na pfilakani novych obyvatel pomoci sniZeni ndjemného ve vybranych méstskych byto-
vych i nebytovych prostorach, nebo nabidky na vyhodny odkup pozemkii pro potencional-
ni zajimavé investory. Touto neptimou formu finanéni prémie obec ziska danovy vynos
anova pracovni mista, ¢imz zvysi svou atraktivitu. Obec muze dale pfipravit zvyhodnény
nakup na sérii divadelnich pfedstaveni nebo sérii prohlidek kulturnich pamatek (Bacuv¢ik,
2012, s. 131). Na obci poradanych udalosti muze také pro své oblany a navstévniky pfi-
pravit rizné soutéze a reklamni pfedméty ¢i darky jako jsou psaci potieby, destniky, skle-

nice, specialni lahve vina a dalsi. (Harasimova, 2009, s. 78)

3.4.1 Veletrhy

K néstrojim podpory prodeje fadime i ti€asti na veletrzich. Ty pfedstavuji hojné vyuzivany
prostiedek marketingové komunikace ve vefejné spravé. Vytvareji totiz prostor a prilezi-
tosti ke spolupraci S novymi partnery. Navic vzbuzuji pozitivni zajem u jejich navstévnik
— atraktivni stdnek s vizudlné pfitazlivymi propagacnimi materidly oslovuje ndhodné pro-
chézejici vetejnost a vyvolavaji v ni touhu navstivit doty¢nou oblast. Pro mésta a obce pat-
i k nejvhodnéjsim veletrhy nemovitosti, investi¢nich pfileZitosti nebo cestovniho ruchu.

(Foret, 2011, s. 288-290)
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3.5 Primy marketing

Piimy marketing pfedstavuje interaktivni komunikacni systém vyuzivajici jeden nebo vice
komunikac¢nich nastrojii. Byva zacilovan na jasn¢ vymezeny segment zakaznikl na trhu,
kterym piimou efektivni cestou nabizi zajimavé produkty §ité ,,na miru“ a snazi se o vyvo-
lani bezprostiedni reakce v podobé ndkupu nebo zadosti o informace (Harasimova, 2009,
S. 76; Bacuvc¢ik, 2012, s. 141). Spotiebitel tak nemusi chodit na trh, ale nabidka naopak
pfijde rovnou za nim. Zakladnim piistupem p¥imého marketingu je vytvoieni komplexni
databaze informaci o vlastnich zakaznicich, ¢imz docilime dlouhodobého osobnéjsiho
vztahu se zdkaznikem a oboustranné komunikace. Mezi dal$i pfednosti pfimého marketin-
gu nesporné patii schopnost vyvolat zpétnou vazbu na nasi nabidku a operativnost realizo-
vané komunikace. Dilezita je také dlouhodobost vyuzivani tohoto nastroje — ¢im déle se

S nim pracuje, tim muize byt lepsi a bohatsi na ziskané informace. (Foret, 2011, s. 347-348)
Mezi hlavni zplsoby pfimého marketingu fadime:

- pisemné nabidky prostfednictvim klasické i elektronické poSty
- telemarketing

- prospekty, letdky, brozury

- nabidkové Katalogy a Casopisy

- televizni ¢i rozhlasovy marketing s pfimou odezvou a dalsi

Tyto prostiedky pak rozliSujeme na adresné a neadresné. V prvnim piipadé informujeme
konkrétniho adresata pfimo na jméno, lze tak vytvaret a zasilat sdéleni daleko ptesnéji
a ucelngji. K neadresnym formam pocitame vSeobecné plosné nabidky zaméfené na $irsi
publikum, jako naptiklad nejriznéjsi tiskoviny dorucované do postovnich schranek ne-

bo rozdavané na frekventovanych mistech. (Foret, 2011, s. 348)

3.6 Nové trendy

Poradenské spolecnost Idealisti kazdoroéné v ramci vyzkumu ,, Trendy v ¢eském marketin-
gu“ oslovuje témér 200 odbornikd z fad marketingu, reklamy a jinych ptibuznych obort.
Pro rok 2013 vyplynulo, Ze v centru pozornosti marketérti bude zejména vyuziti socialnich
siti a mobilniho webu, jelikoZ tyto nastroje piedstavuji popularni a obrovsky virtualni trh.
(Marketingové noviny, ©2001-2013)

Socialni sité — jejich zapojeni k marketingovym uceliim piinasi fadu vyhod v nasledujicich

oblastech: (Frey, 2011, s. 67-68)
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- Image — aktivni ptisobeni na socialnich sitich je vybornym prostiedkem, jak se pfi-
blizit zakaznikiim a pfimo s nimi komunikovat.

- Viralni marketing — socialni sité jsou idealnim mistem pro Sifeni reklamnich sdéle-
ni formou virdlniho marketingu. Ten je jednim z nejefektivnéjSich a nejlevnéjSich
zpusobu jak si ziskat zdkazniky — prostfednictvim zajimavych obrazkd nebo videi
upoutame pozornost uzivatel, ktefi pak tyto dobrovolné¢ sdileji a rozsituji dal me-
zi sebou.

- PR — prostiednictvim socialnich siti 1ze jednoduse zvetejiiovat PR ¢lanky tykajici
se n¢jaké aktualni udalosti, diky nimz Ize apelovat na city a hodnoty uzivateli.

- Budovani znacky — nespocet uzivatelti travi na socialnich sitich mnoho svého vol-
ného Casu, proto je zde ptilezitost zaujmout jejich pozornost o nasi existenci.

- Loyality marketing — socialni sit¢ pomahaji budovat i vérnost nasich zakaznikd,
ato pomoci zvefejiiovani zprav 0 zajimavych novinkach nebo pfipravovanych ak-
cich. Dal$im nastrojem jsou diskuze, které u zakaznikd vyvolavaji pocit sounalezi-
tosti a dualezitosti. Své pocity a zkuSenosti pak budou uZivatel¢ sdélovat
| svym zndmym a pratelim.

- Social Data Mining — socialni sité jsou idealnim zdrojem informaci a nazoru zakaz-

nikd, které jsou pro nds strategicky naprosto dilezité.

Mobilni web — s rozvojem siti mobilnich operatorti a raketovému vzestupu chytrych tele-
fond a tabletl se stdvad nezbytnym ndstrojem marketingové komunikace. Proto je nutné
pfizplsobovat své online prezentace i pro tyto nova zafizeni. V piipad€ neuzplisobenych
stranek bude uzivatel na menSich obrazovkach zahlcen neptfehlednymi kvanty informaci,
Vv kterych se nevyzna. U mobilni verze je tak tfeba ponechat jen to, co je skute¢né dilezité,
jadro nasi prezentace, tedy klicové sluzby a informace, které lidé nejvice pouzivaji a vy-

hledavaji. (Michl, 2012)

S vyvojem telekomunikacnich zafizeni se vytvofil i novy marketingovy prostor v podobé¢
vyuziti tzv. QR kédi. Ty jsou tvofeny étvercem, kde jsou strukturovany rtzné veliké Cer-
nobilé ctverecky, do kterych lze ulozit az 3000 bajtti informaci, coz piedstavuje napf. text
o délce 4300 znakd. QR kody tak pfedstavuji nové moznosti propagace zejména v marke-
tingu udalosti. Sta¢i je jen umistit napi. na plakaty ¢i billboardy a zakaznikim se di-
Ky schopnostem chytrych telefond naskytnou pfijemné bonusy — napf. podrobné&jsi infor-

mace o konané akci, odkaz na webové stranky akce, on-line rezervace vstupenek a dalsi.

(Cichovsky, 2011)
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4 SHRNUTI

Vhodnost vyuziti marketingové koncepce mésty a obcemi jako nastroje pro jejich rozvoj
je nesporna. Prvofadym ukolem mést a obci je uvédomit si spravné vlastni specifickou
pozici a podle toho nastavit strategii marketingového mixu. Jednotlivé nastroje mixu
je nutné sladit tak, aby bylo dosazeno cile umét své mésto ,,prodat”. Zvlastni pozornost
si pak v méstském marketingu vyZzaduje marketingova komunikace, nebot’ informovanost
zakaznikd v této oblasti je nezbytnou podminkou tspéchu. Kazda obec ma moznost vybéru
z siroké nabidky prostiedki komunika¢niho mixu, zalezi na moznostech a konecnému roz-
hodnuti samotné obce. Je vSak dulezité mit na mysli, Ze komunikacni prvky je potiebné
vybirat a kombinovat s ohledem na konkrétni cilovou skupinu. Naptiklad u mést, které tesi
problém odlivu mladych lidi, je na misté vyuzivani modernich trendd, pifevazné moznosti
informacnich a komunikac¢nich technologii, ¢imz se pro mladé stane dané mésto daleko

vice atraktivni.

Podle teoretickych poznatkid, které jsem ziskal zpracovanim této Casti prace, budu
v praktické ¢asti analyzovat a hodnotit marketingovou komunikaci v oblasti kultury mésta
HolesSova. Na zaklad¢ zjisténych poznatkl predpokladam, Ze nastavené komunika¢ni port-
folio mésta vyuziva vSech dostupnych nastroji a neopomiji tak Zadnou skupinu obyvatel.
O piipadnou napravu soucasného stavu se pokusim prostiednictvim vlastnich navrht

a doporuceni uvedenych v zavérecné kapitole této prace.
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II. PRAKTICKA CAST
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5 ANALYZA MESTA HOLESOVA

5.1 Charakteristika mésta

Meésto HoleSov lezi na tpati nejzépadnéjSich vybézka Hostynskych vrchii a na levém biehu
ficky Rusavy. Katastralni tzemi 0 rozloze 3 408 ha prolinaji dvé etnografické a krajinné
oblasti — rovinna trodnd Hana a hornaté razovité Valassko. HoleSov je umistén na zemeé-
pisnych soufadnicich 49° 19’ 58°“s. 8. a 17° 34’ 42°* v. d. v nadmotské vysce 234 m n. m.
Poloha mésta je komunikac¢né velmi vyhodna, nebot se nachazi v blizkosti vyznamnych
S roz§ifenou pusobnosti, nalezi pod Zlinsky kraj a spadd do okresu Kroméfiz, nacez
v tomto okresu je s po¢tem obyvatel 11 854 (k 1. 1. 2012) druhym nejvétsim méstem.
Spravni uzemi mésta tvoii vedle samotného HoleSova mistni ¢asti Dobrotice, Koli¢in, Tu-
apy, Vietuly a Zopy. HoleSov je rovnéz pramyslovym, vzdélavacim, kulturnim a spole-
¢enskym centrem Mikroregionu HoleSovsko uskupeného z 19 obci. (Mésto HoleSov,

©2009-2013)

Lokalizace mésta: NUTS 1: Ceska republika
NUTS 2: Stiedni Morava
NUTS 3: Zlinsky kraj
NUTS 4: Okres Kroméfiz
NUTS 5: Meésto Holesov

Turisticka oblast: Kromeéfizsko

Turisticky region: ~ Vychodni Morava

5.1.1 Historie

Pocatky osidleni HoleSova sahaji az do mladsi doby kamenné, coz doklada fada archeolo-
gickych nalezu. Jeho stopy pak souvisle pokracuji v dobach slovanskych pocatkt i v celé
historické dobé. Nejstar§i pisemna zminka pochazi z listiny olomouckého biskupa Jindfi-
cha Zdika z roku 1141. Jako méstecko je HoleSov uvadén od druhé poloviny 13. stoleti,
pfiemz status mésto ziskal o stoleti pozdé&ji, kdy ¢ast mésta vlastnil rod Sternberkd.

Po roce 1454 vzniklo v severni ¢asti mésta zidovské mésto pod ochranou majitelti holeSov-

vvvvvv
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ptredstavovalo evropsky vyznamné duchovni centrum a svymi zidovskymi pamatkami (vy-
jma hlavniho mésta Prahy) nema v Ceské republice dodnes srovnani. Od poloviny 16. sto-
leti byl HoleSov i vyznamnym centrem Jednoty bratrské. Nejvétsi rozmach v oblasti hos-
podaistvi, mistni kultury a uméni HoleSov prozil po tficetileté valce za panovani rodu Rot-
talt, rozkvét vSak narusil vpad pruskych vojsk a pozd¢ji i obdobi napoleonskych valek.
Ve druhé poloving 19. stoleti dochazi k prudkému pramyslovému, stavebnimu i demogra-
fickému rozvoji mésta. Bylo zde zfizeno okresni hejtmanstvi a soud a mésto se stalo eko-
nomickym stfediskem regionu. Od pocatku 20. stoleti pak na uzemi mésta registrujeme
dalsi vinu rozvoje primyslu, pfedevs§im dievaiského, textilniho a potravinaiského, ktery

hraje prim na poli trhu prace i v soucasné dobé. (Mésto Holesov, ©2009-2013)

5.1.2 Symboly

Znak — aktualn¢ platny znak mésta HoleSova byl pfijat jeho zastupitelstvem a schvalen
ustiedni komisi ministerstva vnitra v roce 1972 pii prilezitosti oslav 700. vyro¢i mésta.
Tento znak vychazi z nejstarsi zachovalé peceti mésta, jejiz otisk je na listin¢ z roku 1487
z doby vlady Sternberki, nejdéle viadnouciho rodu na izemi HoleSova. Ti méli v erbu zla-
tou osmicipou hvézdu v modrém poli. Proto se tato hvézda objevuje i na Spici véZe nejstar-
§i peceti a byla prevzata v¢. modrého pole a zlaté barvy figur do soucasného znaku mésta

(viz ptiloha P 1), jejimz autorem je akad. sochat A. Van¢k. (Mésto Holesov, ©2009-2013)

Mésto tento znak vyuziva i jako své charakteristické logo ke vSem propagacnim ucelim
(reklama, internet, propagacni materialy apod.) i na vS§ech méstskych tiskopisech a formu-
latich.

Vlajka — vlajku mésta HoleSova udé¢lil na zakladé navrhu mésta piedseda Poslanecké sné-
movny Parlamentu CR v roce 2009. Vlajka (viz piiloha P I) vychazi z platného znaku més-
ta, ktery je umistén v jeji stfedni Casti a jeji pruhy vychazeji z barevnosti schvalené¢ho zna-
ku, tedy modré a zlaté. Autorem této vlajky je Mgr. J. Tejkal. (Mésto Holesov, ©2009-
2013)

5.1.3 Kulturni pamatky

Z hlediska typologie muzeme HoleSov zafadit do kategorie ,historické obce®, jelikoz
se mé&sto mize pysnit fadou pozoruhodnych kulturnich pamatek, které jsou mnohdy ojedi-
nélymi svého druhu. V katastralnim izemi mésta se nachazi celkem 27 pamatek zapsanych

v Ustfednim seznamu kulturnich pamatek Ceské republiky, z nich 14 tvofi uzemi Méstské
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pamatkové zony HoleSov. Pamatky pochdzi ptevazné z barokni doby, ale zastoupeni zde
maji také pamatky z doby gotiky a renesance, pamatky zidovského stavitelstvi ¢i ptiklady

lidového stavitelstvi. (Mésto Holesov, ©2009-2013)
Meésto kulturni pamatky rozd¢€luje do t¥i vécnych skupin:

1. Pamitné domy — jde o nejhomogennéjsi skupinu, jeZ obsahuje celkem 10 domt stoji-

cich prevazné na gotickych a baroknich zékladech, z nichz 6 se nachazi ptimo na hlav-
nim holeSovském namésti Dr. E. Benese.

2. Drobné pamatné stavby — tuto skupinu tvoii celkem 8 staveb:

Pamétni kiiZ na Palackého ulici
Pamétni k¥iz v ulici Za Drahou

Morovy Mariansky sloup — sedm metrti vysoka sochatska dominanta hlavniho namésti,
sloup byl postaven na pocéatku 18. stoleti jako pod¢kovani za odvraceni moru i jako ochra-

na proti nému v dalSich ¢asech (Mésto Holesov, ©2009-2013).

Pomnik Bedficha Smetany — je viibec prvnim Smetanovym pomnikem na Moravé (M¢s-

to Holesov, ©2009-2013).

Nahrobek Jana Tomastika

Sochy sv. Floriana a Immaculaty na Plackové
Socha svatého Jana Nepomuckého

Podstavec sochy svatého Vendelina

3. Velké pamatné komplexy, kostely, kaple, ... — skupina ¢ita celkem 9 staveb, které maji

pro mésto nejveétsi vyznam po kulturni a turistické strance:

Zamek HoleSov — ran¢ barokni dvoupatrovy zamek s piekrasnym parkem francouzského
typu tvofi hlavni dominantu mésta a jedna se o jednu z nejvyznamnéjSich baroknich staveb
zameckého typu na Moravé. Objekt byl postaven roku 1650 podle névrhu videnského ar-
chitekta F. Lucheseho. Zdmecky park nabizi unikatni systém vodnich kanali ve tvaru
Neptunova trojzubce a spolu se svou rozlohou 35 hektarti, architektonickou kompozici a
Sova a V soucasné dob¢ prochazi postupnou rekonstrukci, jejimz cilem je vyuziti zamku
(znacna Cast jiz zpfistupnéna) jako kulturné spoleCenské centrum celého mikroregionu.

(Mésto Holesov, ©2009-2013)
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Filialni kostel sv. Anny s komplexem trinitaFského klastera — barokni katolicky kostel
byl zfizen vroce 1615 a je soucasti rozsahlého predzameckého areédlu, uvnitf mizeme

zhlédnout hodnotna sochaiska dila (Mésto HoleSov, ©2009-2013).

Farni kostel Nanebevzeti Panny Marie s Cernou kapli — trojlodni monumentalni stavba
v baroknim duchu dokoncena okolo roku 1708, obsahuje hlavni oltaf plus deset bocnich,
znichz jednu vypliuje vzacny relikviai s ostatky svatoreceného Jana Sarkandera.
Roku 1748 byla k pravé strand kné&zi§té piistavéna ojedinéla baroknd-rokokova Cerna kap-
le, pod niz se nachézi i rodinnd hrobka Rottal a Wrbni. Toto mimotadné piisobivé dilo
nevidané hodnoty s unikatni vyzdobou sochatre B. Frice je ozna¢ované za moravsky Tadz-

Mabhal. (Mésto Holesov, ©2009-2013)

Sachova Zidovska synagoga — synagoga byla vystavéna v roce 1560 a nese pridomek
na pamatku rabina Sabbataje ben Meir ha-Kohena, zvaného Sach, vyznamného ucence,
spisovatele a teologa 17. stoleti. Synagoga ptedstavuje jednu z nejstarSich, nejcennéjsich
a nejlépe dochovanych pamatek svého druhu u nas, navic je to jedina dochovana synagoga
tzv. polského stylu na svété. Od 60. let 20. stoleti se zde nachdzi muzealni expozice o his-

torii Zidti v Hole$ové a na Moravé. (Mésto Holesov, ©2009-2013)

Zidovsky hi'bitov — patii k nejrozsahlejsim a nejstar§im na Moravé, vznikl ziejmé spoleé-
n¢ se zalozenim Zidovské obce ve 2. pol. 15. stoleti. NejnavstévovanéjSi a nejvzacnéjsi
je hrob a tumba Sacha a slouZi jako poutni misto pro Zidy z celého svéta. (Mésto Hole-

Sov, ©2009-2013)

Zemanova kovarna — plivodné stfedoveéka kovarna se zachovalym funkénim zafizenim

a inventafem pochazejicim vétsinou z 19. stoleti (Mésto Holesov, ©2009-2013).

Kaple sv. K¥iZze — architektonicky i vyzdobou unikatni rané¢ barokni osmiboka kaple,

je posledni pamatkou na byvaly méstsky hibitov (Mésto Holesov, ©2009-2013).

Kaple sv. Martina — pozdn¢ barokni kaple byla pfestavéna roku 1744 jako soucast byva-
1ého méstského chudobince a lazaretu, dnes je zde knihovna a spolecenské centrum mistni

farnosti (Mésto Holesov, ©2009-2013).

Pansky pivovar — patii mezi nejstars$i a nejvzacnéjsi stavby v HoleSové, pivovar se sla-

dovnou byl postaven v letech 1689-1690 (Mésto HoleSov, ©2009-2013).
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5.2 PESTLE analyza

5.2.1 Politické faktory

Posledni komunalni volby do zastupitelstva mésta HoleSova (voli¢i voli celkem 23 zastupi-
telll) vyhrala, stejn¢ jako ty predchozi, Obcanska demokraticka strana, viz tabulka nize
(Tab. 1). V aktualnim volebnim obdobi 2010 — 2014 tak mésto vede pravé tato strana,
a to spole¢né s Ceskou stranou socialné demokratickou a Koalici pro HoleSov, se kterymi
uzaviela koali¢ni smlouvu. Politika mésta tak nema zcela jasnou pravicovou ¢i levicovou
orientaci. Naproti tomu ve volbach do zastupitelstva Zlinského kraje konanych na podzim
lofiského roku zvitézila Ceska strana socialné demokraticka, ktera spolu s Komunistickou
stranou Cech a Moravy a Stranou prav ob¢aniti — Zemanovci povede kraj v obdobi 2012-
2016. Na krajské trrovni tedy bude jasné€ levicova politika. V neposledni fadé musim uvést
i vysledky voleb z roku 2010 do Poslanecké snémovny Parlamentu Ceské republiky. Acko-
liv nejvétsi procento hlasti ziskala Ceska strana socialné demokraticka, vladu sestavily pra-
vicové strany Obcanskd demokratickd strana, TOP 09 a Véci vetejné, které ovSem po je-
jich odchodu do opozice nahradila v kvétnu 2012 strana LIDEM. Zde miZeme oznalit
politickou situaci za nejméné stabilni, jelikoz nas po pfistich volbach, které budou nasledu-

jici rok, velmi pravdépodobné ¢ekaji nemalé zmény diky nastupu levicové vlady.

Tab. 1: Vysledky voleb do zastupitelstva mésta Holesova, zastupitelstva Zlinského kraje

a Poslanecké snémovny CR (vlastni zpracovani dle vidajii CSU)

Volby 2010 do zastupitel- | Volby 2012 do zastupitel- | Volby 2010 do Poslanecké

stva mésta HoleSova stva Zlinského kraje snémovny CR
Voleb. strana | Hlasy v % | Voleb. strana | Hlasy v % | Voleb. strana | Hlasy v %
ODS 28,03 CSSD 21,73 CSSD 22,08
CSSD 20,57 KDU-CSL 18,31 ODS 20,22
KSCM 15,24 KSCM 16,08 TOP 09 16,70
Koalice STAN aTOP 5
oro HoleSov 14,03 09 10,09 KSCM 11,27
SNH 11,32 ODS 9,49 Véci vetejné 10,88
KDU-CSL 9,45 SPOZ 7,21 -
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5.2.2 Ekonomické faktory
Makroekonomické ukazatele

Cinnost kazdé organizace ovliviiuje ekonomicka stabilita daného tizemi (stat, region), kte-
rou sledujeme pomoci nize popsanych makroekonomickych ukazatelti. Z hlediska polohy

mésta HoleSova, jako relevantni data poslouzi hodnoty Ceské republiky a Zlinského kraje.

Hruby doméci produkt — je hlavnim ukazatelem vykonnosti ekonomiky, vyjadiuje celko-

vou hodnotu statkii a sluzeb vytvofenych v daném obdobi na uréitém tizemi (Cesky statis-
ticky ufad, ©2013a). Regionalni HDP vroce 2011 dosahlo hodnoty 182,4 mld. K¢,
coZ znamena piiblizné 4,8 % podil na celkovém HDP Ceské republiky. Ekonomika Zlin-
ského kraje dosahla urcitého zlepSeni, protoze oproti pfedchozimu obdobi HDP vzrostlo

0 2,7 %, datilo se ji dokonce Iépe nez celorepublikovému priaméru.

Tab. 2: Vyvoj HDP Ceské republiky a Zlinského kraje (vlastni zpracovani dle vidajii CSU)

Rok 2008 2009 2010 2011 2012
Ceska republika +3,1% -45% +25% | +19% -1,7%
Zlinsky kraj +94% -50% +17% | +2,7% -

Inflace — mira inflace uréuje stabilitu, resp. nestabilitu cen na trhu (procentualné vyjadiuje
znehodnoceni pendz). Priméma mira inflace byla v roce 2012 v CR 3,3 %, coZ oproti
piedchazejicim obdobim znaéi neptiznivy vyvoj.

Tab. 3: Primérnd mira inflace v Ceské republice (vlastni zpracovani dle vidajit CSU)

Rok 2008 2009 2010 2011 2012

Inflace 6,3 % 1,0 % 1,5% 19% 3,3%

Nezaméstnanost — Mira registrované nezameéstnanosti vyjadiuje procentualni podil poctu

nezaméstnanych registrovanych ttady prace (Cesky statisticky ufad, ©2013a). Mira regis-
trované nezaméstnanosti ve Zlinském kraji opakované dosahuje vyssich hodnot ve srovna-
ni s celou republikou, v roce 2012 ¢inil rozdil vice nez 1 %. Nezaméstnanost mésta Hole-
Sova se pri pohledu na star$i Casové udaje pohybuje pfiblizné na hranici priméru kraje,

ovSem v roce 2010 dosahuje jiz vyrazné€ nizsi hodnoty.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 41

Tab. 4: Vyvoj miry registrované nezaméstnanosti (vlastni zpracovani dle vidajii CSU)

Rok 2008 2009 2010 2011 2012
Ceska republika 5,96 % 9,24 % 9,57 % 8,62 % 9,36 %
Zlinsky kraj 6,13 % 10,83% | 10,74% | 9,35% 10,42 %
HoleSov 6,30% | 10,90% | 9,90 % - -

Primérna hrubéd mésiéni mzda — oproti celorepublikovému priméru zaostava pramérna

mzda ve Zlinském kraji pravidelné o zhruba 3 000 K¢&. Vroce 2012 dosahla castky
22 173 K¢, coz tadi Zlinsky kraj na pfedposledni misto mezi kraji. Ve srovnani se stejnym
obdobim piedchoziho roku se ale mzda zvysila 0 687 K¢, tj. 0 3,2 % a 0 0,5 % tak ptevysi-

la celorepublikovy nartst.

Tab. 5: Vyvoj priimérné hrubé mésicni mzdy v K¢ (viastni zpracovani dle tidajii CSU)

Rok 2008 2009 2010 2011 2012
Ceska republika 22 592 23 344 23 864 24 436 25101
Zlinsky kraj 19 219 19478 19 965 21 486 22173

Velky rozvojovy potencial z hlediska snizeni nezaméstnanosti celého regionu a zvysSeni
podilu kraje na HDP ma Strategicka primyslova zona HoleSov, ktera se s rozlohou 360 ha
fadi mezi nejvetsi primyslové zony v zemi. Pti plném obsazeni zony investory je piedpo-
klad vzniku asi 10 tis. novych pracovnich mist, nicméné¢ SPZ HoleSov se prozatim potyka

s mnoha problémy a o¢ekavana pracovni mista témet nepiinasi.

Podminky pro podnikani ve méstech a jejich kvalitu jiz patym rokem hodnoti vyzkum ty-
deniku Ekonom M¢sto pro byznys. Tento vyzkum srovnava 205 obci s rozsifenou pisob-
nosti a 22 méstskych ¢asti hlavniho mésta, pticemz klasifikuje 50 kritérii v oblasti podni-
katelského prosttedi a piistupu vefejné spravy. Mésto HoleSov se vtomto ZebiiCku
pro rok 2012 umistilo na 1. misté ve Zlinském kraji a v celorepublikovém srovnani obsadi-
lo 30. pozici. Kladn¢ bylo hodnoceno zejména v pfistupu radnice a vstiicnosti ufedniki,
dale uspélo i diky ptehlednosti webovych stranek, nizkému podilu dlouhodobé nezamést-

nanych, vysi primérného platu ¢i blizkosti napojeni na dalnici. (Communa, ©2013)
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Rozpocet mésta HoleSova

V nasledujici tabulce (Tab. 6) mizeme vidét rozpoctovou strukturu mésta Holesova v le-
tech 2007 az 2011. Ob¢ané mésta napliuji ptijmovou Stranku v priméru z 36 %, zbytek
pak tvofi zejména ziskané dotace, dale ostatni nedanové a kapitalové piijmy. Vice nez
dvé tretiny rozpoctu kazdorocné spolknou vydaje na provoz, zbyvajici finance mésto sme-
fuje na investice, ptredev§im do modernizace infrastruktury a ochrany pamatek a péci

0 kulturni dédictvi a narodni a historické povédomi.

Tab. 6: Rozpocet mésta Holesova v tis. K¢ (viastni zpracovani dle udajit Rozpoctu verejné)

Prijmy Vydaje Vysledek

Rok

Celkem | Daiiové | Dotace | Celkem | Investice | Kultura | hospodaieni
2007 342 416 | 120888 | 163 053 | 313201 | 108 694 50433 + 29 215
2008 352777 | 133612 | 172678 | 348609 | 116 680 71 226 + 4 167
2009 347 866 | 118 295 | 164 288 | 368 355 | 135789 | 106 498 -20489
2010 321160 | 123119 | 127 181 | 326 674 90 076 47 133 -5513
2011 331444 | 119 610 | 144 395 | 307 620 83124 20073 + 23824

Kli¢ovym ukazatelem ekonomické vykonnosti mésta HoleSova je jeho hospodafeni s fi-
nancemi — viz tabulka (Tab. 7). K poslednimu dni roku 2011 mésto evidovalo dluhy v cel-
kové vysi necelych 40 mil. K¢. Oproti pfedchozimu roku se tak podafilo umazat dluhy
0 zhruba 17 mil. K¢ a celkovéa zadluZenost dosahovala hodnoty 9 %. O zlepSeni finan¢ni
stability mésta hovoii i zvySeni celkové likvidity. MiZeme tedy konstatovat, Ze mésto pra-

cuje s nizkou mirou rizika hospodareni.

Tab. 7: Ukazatele hospodareni mésta Holesova V tis. K¢ (viastni zpracovani dle udajii Mi-

nisterstva financi CR)

Ukazatel 2010 2011
ZadluZenost mésta celkem 57 502 39 279
Aktiva 1732 849 1594 459
Cizi zdroje 203 826 144 819
Celkova zadluzenost v % 11,76 9,08
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Ukazatel 2010 2011
Obézna aktiva 118 181 110 873
Kratkodobé zavazky 133 517 70212
Celkova (bézna) likvidita 0,89 1,58

Zdroje financovani kultury

Fondy Evropské unie — moznosti &erpani prostiedkd z fondit EU pro Ceskou republiku

stanovuje Narodni strategicky referen¢ni ramec. Pro podporu rozvoje kultury je z fondu
v obdobi 2007 — 2013 nejdulezitéjsi ,,Integrovany operacni program®. Ten obsahuje Sest
prioritnich os, z nichz pro podporu kultury je klicova Prioritni osa 5 ,,Narodni podpora
uzemniho rozvoje* a v rdmci ni Oblast intervence 5.1 ,,Narodni podpora vyuziti potencialu
kulturniho dédictvi. Pro tuto oblast je na celé programové obdobi alokovana castka
cca 6,25 mld. K¢. Moznost ziskat prostiedky pro financovani projektt v oblasti kultury
nabizeji 1 dals$i oblasti — ,,Modernizace vetfejné spravy* a ,,Narodni podpora cestovniho
ruchu®. Na regionalni Grovni jsou moznosti ¢erpani prostfedkii pro oblast kultury vymeze-
ny v regionalnich opera¢nich programech (pro jednotlivé regiony soudrznosti NUTS 2).
Holesovu tedy piislusi ROP Stfedni Morava. (Ministerstvo kultury CR, 2009, s. 70-73)

Statni fond kultury Ceské republiky — pfedmét ¢innosti fondu je poskytovéani finan¢nich

prostfedkil ze zdrojli Ministerstva kultury formou ucelovych dotaci, pijcek nebo névrat-
nych finanénich vypomoci (Ministerstvo kultury CR, 2009, s. 76). Ministerstvo kultury CR
dlouhodobé hospodafi s objemem financi, ktery odpovida ptiblizné 0,7 % podilu celko-
vych vydajii statniho rozpoctu. Vyspélé evropské zemé pritom kulturnimu resortu vénuji

cca 1 % ze statniho rozpoctu. (Projektova a rozvojova agentura, 2008)

Fundraising — vzhledem k tomu, Ze statni dotace z celkového rozpoctu nedosahuji na ev-
ropsky standard minimalniho jednoho procenta, kulturni sektor se potfebuje zaméfit
I na ziskavani dalSich zdroju. Prostfednictvim fundraisingovych aktivit (osobni setkani,
vefejna sbirka, telefonicka ¢i postovni kampan, inzerce, poradani spolecenskych akci aj.)
je organizace schopna budovat stabilni sit’ darcd, sponzord, mecenasi a dobrovolnikd.

(Projektova a rozvojova agentura, 2008)
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5.2.3 Socialni faktory
Demografie

Pocet obyvatel — dle vysledki ze S¢itani lidu, domt a byt v roce 2011 mésto HoleSov

eviduje 11 755 obyvatel. Pfi srovnani s pfedchozimi s¢itanimi z let 1991 a 2001 (Tab. 8)
demograficka kiivka v HoleSové klesa, v roce 2011 oproti predchazejicimu obdobi mésto
registruje ubytek dokonce o vice nez 700 obyvatel. Podle pohlavi obc¢ant je ve mésté
6 104 Zen (51,9 %) a 5 651 muzl (48,1 %) v primérném veku 42 let.

Tab. 8: Vyvoj poctu obyvatel mésta Holesova za SLDB 1991 — 2011 (viastni zpracovani
dle sdajii CSU)

Rok 1991 2001 2011

Pocet obyvatel 12 717 12 463 11755

Vékova struktura — mnohem vyraznéj$i zmeéna nastala u vékového slozeni, kdyz néasleduje

celorepublikovy trend vyrazného starnuti obyvatelstva. O starnuti populace vypovidé index
stafi, ktery vyjadiuje pocet obyvatel ve véku 65 a vice let pfipadajicich na sto déti ve véku
do 15 let. Tento index momentaln¢ v HoleSové dosahuje vysoké hodnoty 130,3 osob, pfi-

¢emz prumér Zlinského kraje je 117,2 osob.

Tab. 9: Vyvoj indexu stari (pocet osob ve véku 65+ na sto osob ve véku 0-14) mésta Hole-
Sova za SLDB 1991 — 2011 (viastni zpracovani dle iidajii CSU)

Rok 1991 2001 2011

Index stari 59,0 90,9 130,3

Pro bliz§i porozuméni neptiznivého vyvoje poctu obyvatel a jeho vyraznému starnuti po-
slouzi tabulka slozeni obyvatel podle véku (Tab. 10). Jak je vidét, tak celkovy ubytek oby-
vatel v predproduktivnim véku mezi jednotlivymi lety se prakticky rovna prirtstku obyva-
tel v poproduktivnim veéku. Nejvétsi podil tvoii obyvatelstvo Vv produktivnim veéku
Vv rozmezi 15 az 64 let, kde také registrujeme nejvétsi propad, a to z poctu 8 804 osob
v roce 2001 na 8 028 osob v roce 2011. HoleSov ztraci piredevsim mladé lidi, pro které
nemusi byt zdejsi poloha a nabidka pfili§ atraktivni a neboji se tak odejit do velkych mést

vstfic novym moznostem, zazitkiim a lepSimu zaméstnani.
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Tab. 10: Vékova struktura (pocet osob v dané vékové skupineé) mésta Holesova za SLDB

2001 a 2011 (viastni zpracovani dle tidajit CSU)

Vékova kategorie 2001 2011
0-14 1917 1608

15-19 993 622
20-29 2074 1505

30-39 1518 1832
40-49 1871 1466
50-59 1766 1691

60-64 582 912
65+ 1742 2096

Vzdélani — v nize uvedené tabulce (Tab. 11) je zndzornéno slozeni nejvyssiho dosazené¢ho
vzdélani obyvatelstva ve véku od 15 let mésta HoleSova a celého Zlinského kraje. Udaje
byly ziskany ze S¢itani lidu, domt a byt 2011, ve kterém bylo zjiSté€no, Ze nejveétsi podil
tvoii v HoleSové obcané s u¢novskym a strednim odbornym vzdélanim bez maturity. Na-
sleduje skupina osob s dokon¢enym stiedoskolskym vzdélanim s maturitou a obyvatelé
s ukon¢enym ¢i neukonc¢enym zékladnim vzdélanim, vystudovanou vysokou Skolu mé pak
1 150 osob. Pfi srovnani zjisténych tdaju s krajskymi vysledky lze vidét, ze vzdélanostni

struktura obyvatel HoleSova témét kopiruje vysledky kraje.

Tab. 11: Vzdélani obyvatelstva mésta Holesova za SLDB 2011 (viastni zpracovani dle uda-
Jjii CSU)

Pocet obyvatel v %

Dosazené vzdélani

HoleSov Zlinsky kraj
bez vzdélani 0,4 0,4
zakladni v¢. neukonéeného 19,4 19,0
vyuceni a stfedni odborné bez maturity 37,8 35,8
uplné stiredni s maturitou 26,8 26,6
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Pocet obyvatel v %
Dosazené vzdélani

Holesov Zlinsky kraj

vyssi odborné a nastavbové 3,9 3,8

vysokoskolské 11,7 11,2

Primérna troven vzdélanosti bude v budoucnu neustéle nartstat. Vysledkem tohoto trendu
bude pfi planovani trdveni volného €asu rostouci role kultury, uméni, historie a vychov-

vvvvvv

tovani informaci. (CzechTourism, ©2005-2013)
Obcanska vybavenost mésta

Skolstvi — HoleSov je vzdélavacim centrem celého mikroregionu. Jsou zde tfi matetské
Skoly (Havlickova, Grohova, Masarykova), rovnéz ti zakladni Skoly (1. ZS, 2. 78, 3. Zg)
a Ctyti dalsi Skoly (Gymnazium Ladislava JaroSe, Vyssi policejni $kola a stiedni policejni
$kola Ministerstva vnitra CR, Odborné u¢iliité a zakladni $kola prakticka, Zakladni umé-
leckd Skola F. X. Richtera), z nichZz zejména gymnazium a policejni Skola maji velky vy-
znam pro studenty z celého kraje, resp. i z celé republiky. Nechybi zde ani $kolska zafize-

ni, ktera jsou zastoupena Strediskem volného &asu a Ustiedni $kolni jidelnou.

Zdravotnictvi a socidlni sluzby — zdravotni péce je zajiSténa pocetnou skupinou zafizeni,

které sidli predevs§im ve zdravotnim stiedisku, chybi zde ale zdravotni zachranna sluzba
¢i lékarska sluzba prvni pomoci. V oblasti socidlnich sluzeb pisobi fada organizaci,
jsou zde tfi domy s peCovatelskou sluzbou, dale Centrum pro seniory, Klub dichodci més-
ta HoleSov nabizejici kulturni a spolecenské vyziti pro seniory a zdravotné postizené, Cha-
rita HoleSov poskytujici socidlni ambulantni a terénni sluzby, Matetské centrum Srdicko

nebo Sdruzeni zdravotné postizenych Holesovska.

Ostatni sluzby — ve mésté je v dostate¢né mife zastoupena obchodni sit, nalezneme zde
pét supermarketti riznych spolecnosti pokryvajici navic Siroky tzemni radius, nechybi
ani zastupci poskytujici postovni, bankovni, pojistovnické ¢i telekomunikacni sluzby.
Sportovni vyziti zajistuje zejména SPORT centrum HoleSov nabizejici plavecky bazén
s toboganem, masazni bazén SPA, saunu, solarium, posilovnu, squash, sportcycling a ae-
robic. Na uzemi mésta lze dale vyuzit i nékolik dalSich sportovnich prostor, jako napt. te-

nisové kurty, fotbalova a hazenkarské hfisté, sportovni haly, venkovni bazén, minigolf,
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bowling, horolezeckou sténu, skate park aj. Ochranu obcanti a bezpe¢nost majetku pak
ve mésté zabezpecuji Policie Ceské republiky, Méstska policie, Hasisky zachranny sbor

a Jednotka sboru dobrovolnych hasict.

5.2.4 Technologické faktory

Mesto formou investic kazdorocné vynaklada nemalé finan¢ni prostfedky ze svého roz-
poctu. Finance putuji zejména na modernizaci komunikaci, vefejného prostranstvi a ochra-
nu kulturnich pamatek. Snazi se tak o zvyraznéni postaveni v oblasti konkurenceschopnosti

a zlepseni kvality zivota obyvatel.
Dopravni infrastruktura

Dopravni obsluznost HoleSova je zcela vyhovujici. Mésto je vyznamnou silni¢ni kiizovat-
kou protinajici silnice II. tfidy ve sméru na Zlin (11/490), Pterov (11/490), Hulin a Krom¢tiz
(11/432) a Bystfici pod Hostynem (II/438). Silnice III. tfidy pak spojuji okolni obce mikro-
regionu. Mésto navic disponuje i blizkym napojenim na dalniéni sit’, jelikoZ se u Hulina,
vzdaleného pouhych 7 km, nachazi dalni¢ni kiizovatka D1 a R55. Ale diky tomu,
ze se zminéné silnice II. tfidy kiiZzuji pfimo v centru, mésto se potyka s problémem neusta-
le se zvySujici dopravni intenzity. Tuto potiZ by mél vyiesit jihovychodni obchvat mésta
budovany ze dvou ¢asti. Prvni ¢ast je jiz momentalné ve vystavbé (planované otevieni za-
1 2013) a spoji silnici 11/490 ve sméru na Zlin se silnici 11/438 vedouci do Bysttice
pod Hostynem. Druha ¢ast povede po nové postavené rychlostni komunikaci R49 (stavét
by se mélo zacit v roce 2014) s bezprostiednim napojenim na R55 a D1 a v opa¢ném smé-
ru na Frystak. Jejim prostfednictvim tak bude Holesov 1épe napojen na krajské mésto Zlin
a predevsim na transevropskou dopravni sitt TEN-T. Zelezni¢ni obsluZznost mésta pak za-
bezpecuje celostatni trat’ ¢. 303 (Kojetin — Hulin — HoleSov — Bystfice pod Hostynem —
prava je zajistovana zejména firmami KRODOS BUS a. s., CSAD Vsetin a. s. a Karel
Housa — HOUSACAR. Pocet autobusovych i vlakovych spojeni je dostacujici. Vyhodou
HoleSova pii vyuzivani vefejné dopravy, zvlasté pak jeji kombinace, je propojeni autobu-

sového a vlakového néadrazi (to v loiiském roce proslo rozsédhlou rekonstrukei).
Technicka infrastruktura

Holesov rovnéz disponuje nezbytnou technickou infrastrukturou, ktera je obecné na vyho-

vujici urovni. Patii zde zdsobovani elektrickou energii, plynem a vodou, odkanalizovani,
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elektrifikace, centralni zasobovani teplem ¢i Cistirna odpadnich vod. Ve mésté je také, dnes
jiz zcela nepostradatelné, bezproblémové pokryti vSech mobilnich operdtorti, internetu

a televizniho digitalniho signalu.
Komunikac¢ni technologie

Toto stoleti je ve znameni modernich komunikacnich kanald, pfedevsim vsestranného fe-
noménu nové doby — internetu. Nepostradatelnou soucasti propagace jakékoliv organizace
je jeji webova prezentace. Diky obrovské konkurenci je nezbytné, aby prezentace byla
co nejkvalitnéjsi (kvalitni obsah, ptehlednost, srozumitelnost), protoze pocet lidi, kteti hle-
daji informace na internetu, rapidné vzrusta. Pro mladsi lidi je to hlavni informacni zdroj,
seniofi radéji stale spoléhaji na propagacni materialy nebo informace od znamych. Boo-
mem dnesni doby jsou socidlni sité, které se staly velmi u¢innym marketingovym ndstro-
jem (jejich piinosy jsou blize popsany v kapitole 3.6 Nové trendy). (CzechTourism,
©2005-2013)

5.2.5 Legislativni faktory

Pravomoc mésta HoleSova je vytyCena pravnimi predpisy (zdkony, vyhlaSky, nafizeni)
vydanymi Parlamentem Ceské republiky, vladou, kraji, ministerstvy & jinymi statnimi

organy. Stézejnimi zékony jsou Zakon &. 1/1993 Sb., Ustava Ceské republiky, Zakon
. 128/2000 Sb., o obcich, Zakon ¢. 243/2000 Sb., o rozpo¢tovém urceni dani a Zakon

(@]

%

¢. 250/2000 Sb., o rozpocétovych pravidlech uzemnich rozpoctt. Oblast kultury je oSetfena
Zakonem €. 20/1987 Sb., o statni pamatkové péci, Zakonem ¢. 239/1992 Sb., o Statnim
fondu kultury Ceské republiky a Zakonem &. 203/2006 Sb., o n&kterych druzich podpory

kultury a 0 zméné nékterych souvisejicich zakont.

Meésto HoleSov je izemnim samospravnym celkem s pravni subjektivitou, je zakladnim
uzemnim samospravnym spoleCenstvim obcanti, tvoii uzemni celek vymezeny hranici
uzemi meésta, je vefejnopravni korporaci, ma vlastni majetek, hospodaii podle vlastni-
ho rozpoCtu a v pravnich vztazich vystupuje svym jménem a nese odpovédnost z téchto
vztahl vyplyvajici. Mésto HoleSov peCuje o vSestranny rozvoj svého uzemi a o potieby
svych obCani, pfi plnéni svych kol chrani téz vefejny zéjem. Mésto je samostatné spra-
vovano zastupitelstvem mésta, jehoz ¢lenové jsou voleni tajnym hlasovanim na zakladé
vSeobecného, rovného a ptimého volebniho prava, funkéni obdobi zastupitelstva je Ctytleté
(Cesko, ©2013). Daldimi organy mésta jsou rada mésta, starosta, méstsky ufad a zvlastni

organy meésta. HoleSov spravuje své zalezitosti samostatné, statni organy a organy krajii
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mohou do samostatné piisobnosti zasahovat, jen vyzaduje-li to ochrana zékona, a jen zptl-

sobem, ktery zakon stanovi. (Cesko, ©2012)

V ramci samostatné ptsobnosti mésto spravuje zalezitosti, které jsou v jeho zajmu a zajmu
jeho obcani, pokud nejsou svéteny zakonem krajim nebo pokud nejde o vykon prenesené
pusobnosti a dale zélezitosti, které do samostatné plsobnosti obce svéii zvlastni zakon.
Pfi vykonu samostatné ptisobnosti mésto vydava obecné zavazné vyhlasky. V ramci piene-
sené pusobnosti vykonava HoleSov statni spravu ve vécech, které stanovi zédkon a pii jejim

vykonu vydava nafizeni obce. (Mésto Holesov, ©2009-2013)

5.2.6 Ekologické faktory

~r o7

Uzemi Hole$ova je obklopeno nadhernou piirodou tvofici hned n&kolik piirodnich park.
Pro pé&si turistiku a cykloturistiku jsou idealni napf. Hostynské vrchy, které také poskytuji

krasné rozhledy a fadu drobnych i vyznamnych pamatek (zejména poutni misto sv. Hos-

4

tyn).

Mésto HoleSov se nepotyka s vyraznéj$imi problémy spojenymi s nekvalitou zivotniho
prostfedi, na uzemi mésta se totiz nenachazi zadny primyslovy znecistovatel. Jedinym
nedostatkem se muze jevit pouze frekventovana doprava V centru mésta, kterou ovSem

brzy vyfesi realizace obchvatu (viz kapitola 5.2.4 Technologické faktory).

Velké obavy a mnoho spornych bodti ov§em vyvolava primyslova zona. Vystavba takové-
ho aredlu je nevratnym zdsahem do krajiny a zivota mistnich obcanti, zéna navic lezi
v 2. ochranném hygienickém pasmu piimo nad zdrojem pitné vody, ktery zasobuje
na 28 tisic obyvatel desitek obci. Ackoliv investor Strategické primyslové zony HoleSov
(Zlinsky kraj) ubezpecuje, Ze vystavba a provoz nepiedstavuji zadna rizika, cela fada envi-
ronmentalisti zastava zcela opa¢ny nazor — primyslova zona na tomto misté predstavuje
kritické ohrozeni zivotn¢ dulezitého a strategického zdroje, ekologickou nerovnovahu
a nepiiméfené zasahovani do razu krajiny a jejiho mikroklima. (Strana zelenych — Zlinsky

kraj, ©2013)
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6 ANALYZA SOUCASNEHO STAVU MARKETINGOVE
KOMUNIKACE V OBLASTI KULTURY

6.1 Strategické dokumenty

Planovana koncep¢ni ¢innost mést je pro jejich rozvoj naprosto klicovou zélezitosti. M¢s-
to HoleSov ma vypracovanou v§eobecnou komplexni strategii rozvoje v ramci celého Mik-
roregionu HoleSovsko. Déle ma zpracovany i specializovany dokument na podporu obnovy
kulturnich pamatek. Akéni plan zaméfeny vyhradné na marketingové aktivity bohuzel nee-

xistuje.

6.1.1 Strategicky plan rozvoje Mikroregionu HoleSovsko

Tento strategicky plan byl vytvoren v roce 2007 ve spolupraci se starosty jednotlivych
¢lenskych obci Mikroregionu HoleSovsko. Hlavnim aspektem je definovani problémovych
oblasti a stanoveni priorit a cili rozvoje mikroregionu. Dokument se sklada ze tii ¢asti —
situacni analyzy, SWOT analyzy a strategické Casti. Problematika marketingu je zde nasti-

néna jen velmi okrajové, navrhy v této oblasti nejsou obsazeny vibec.

6.1.2 Program regenerace méstské pamatkové zony a podpory pamatek v HoleSové

Mésto HoleSov zpracovava program na podporu kulturnich pamatek jiz od roku 1988, sta-
vajici program je platny pro roky 2012-2015. K jeho strategickym ciltim patii problematika
rozvoje a pamatkové ochrany M¢stské pamatkové zony HoleSov vEetné pamatek nespada-
jicich pod tuto chranénou zonu. Jedna se zejména o vhodné ndvrhy regenerace téchto pa-
matek, adekvatnich pro historické objekty. Pomoci tohoto dokumentu se mésto uchazi
i 0 finanéni prostiedky z programu Ministerstva kultury CR a iastni se soutéZe o cenu
za nejlepsi pfipravu a realizaci Programu regenerace Mé&stskych pamatkovych rezervaci
a Méstskych pamatkovych zon wud€lovanou Ministerstvem kultury, Ministerstvem
pro mistni rozvoj a Sdruzenim historickych sidel Cech, Moravy a Slezska, a jejiz vitéz
na krajské i celostatni trovni ziskava prostfedky na realizaci tohoto programu (SHS
CMS, ©2011). V letosnim roce se Holesovu dostalo vyznamného ocenéni, kdyz vyhrélo
krajské kolo pravé této soutéze a stalo se tak Historickym méstem Zlinského kraje

roku 2012.
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6.2 Méstské kulturni stiredisko

Meéstské kulturni stiedisko je pfispévkovou organizaci ziizenou méstem HoleSov. Je mést-
skym centrem kultury a spolecenského déni — organizuje a propaguje rizné spolecenské

a kulturni akce a zajiStuje provoz nasledujicich kulturnich zatizeni:

Méstské informacni centrum — jeho poslanim je kompletni informacni servis o mésté
Holesové, jeho pamatkach, zdejSim kulturnim a spoleCenském déni apod. Soucasti je také
spoluprace na propagaci mésta HoleSova i celého regionu — nabizi prodej propagacnich
materiald, suvenyrti s motivem mésta nebo publikaci mistnich autorii. Uspéchem MIC bylo
3. misto pro rok 2007 v kategorii Nejlepsi informaéni centrum v Ceské republice zfizované
méstem. (Holesov.info, ©2007) MIC sidli v prostorach ptizemi zamku, od nadrazi je vzda-
lené zhruba 1 km, tudiz je vedle arealu nadrazi pro lepsi orientaci umisténa informacni
tabule s mapou mésta. MIC v roce 2012 navstivilo celkem 47 265 osob, z toho 121 ze za-
hranici.

Méstské muzeum a galerie — své misto ma v nové zrekonstruovanych prostorach zdmku,
vytvaii fadu expozic (napf. zachycujici dulezitd obdobi a osobnosti mésta i regionu) a vy-
stav z d¢l regionélnich 1 vyznamnych umélcti (v minulosti napt. J6zi Uprky, Alfonse Mu-
chy, Josefa Lady ¢i Borise Jirki). V rdmci kulturné-edukacni prace pak porada prednasky,
besedy, workshopy a dal$i kulturni programy pro vetejnost. (Holesov.info, ©2007) Galerii

v roce 2012 navstivilo celkem 13 406 osob.

Zamek Holesov — viz podkapitola 5.1.3 Kulturni pamatky. V roce 2012 zamek navstivilo
celkem 2 510 osob.

Sachova Zidovska synagoga — viz podkapitola 5.1.3 Kulturni pamatky. V roce 2012 syna-

gogu navstivilo celkem 2 100 osob.

Zemanova kovarna — viz podkapitola 5.1.3 Kulturni pamatky. V roce 2012 kovarnu na-
vstivilo celkem 954 osob.

Méstska knihovna — naléza se na hlavnim namésti Dr. E. BeneSe, ma i1 jednu méstskou
pobocku v Novosadech a cCtyfi dalsi pobocky v mistnich ¢astech. Kromé ptjovni
(k 31. 12. 2012 ¢inil stav knihovniho fondu celkem 117 148 svazkt) a informac¢ni ¢innosti
zaroven porada fadu kulturnich akci a besed pro déti i dosp€lé, pro vSechny typy Skol
I pro jiné organizace ve mésté a okoli. Knihovna se vénuje i publika¢ni ¢innosti, kdyz vy-

dala n€kolik sborniki s regionalni tématikou. (Méstska knihovna HoleSov, ©2012)
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Kino Svét — filmova projekce probiha zhruba kazdych 14 dni, kinosél je rovnéz vyuzivan

1 ke koncertnim a divadelnim aceltm.

New Drive Club — prostory tohoto hudebniho klubu se nachazi ve sklepeni zamku a nabizi

fadu moznosti pro uskute¢néni kulturné-spole¢enskych akci (New Drive Club, ©2012).

KinoKlub — komorni prostor v pfizemi budovy kina Svét, vhodny pro hudebni a divadelni
produkce (Holesov.info, ©2007).

Hvézdarna — nabizi pozorovani hvézdné oblohy a slune¢niho kotouce, seznameni s teorii

astronomie ¢i zaklady meteorologie.

6.3 Nastroje marketingové komunikace

Mésto vyuziva k prezentaci nékolika druht komunikacnich nastrojt, které jsou blize pii-

blizeny v nasledujicich podkapitolach.

6.3.1 Internetova prezentace

Vyuzivani moznosti internetu k vlastni prezentaci povazuji v dnesni dobé za naprosto kli-

vvvvvv

jsou rozebrany néstroje, které v tomto sméru vyuziva mesto HoleSov.

Webové stranky mésta — oficidlni webové stranky mésta HoleSova se nachazeji na pii-
zna¢né adrese www.holesov.cz. Jejich soucasna podoba byla vytvorena v roce 2009 externi
spolecnosti, v roce 2012 stranky navstivilo bezmala 150 tisic uzivatelli. Zahlavi stranek
zdobi fotografie dominanty mésta — Zamku HoleSov, na kterém je vyobrazen znak mésta
spole¢né s napisem Mésto HoleSov. Zahlavi navic v pravém dolnim rohu lemuji dva vy-
znamné odkazy — sekce ,,akce” a ,.turista“. Ty obsahuji kalendai akci ve mésté a okoli
(u akei je uveden strohy popis, chybi mi propojeni s MKS), resp. poskytuji informace uzi-
te€né pro turisty (moZnosti stravovani a ubytovani, propagacni letdcky, popis kulturnich
pamatek, mozZnosti traveni volného ¢asu apod.). Pod zahlavim jsou stranky rozdé€leny
do tii pomyslnych sloupct — v levé ¢asti je umisténo piehledné menu obsahujici komplexni
informace o méste, véetn¢ samostatné sekce ,,Kultura®. Ta po rozkliknuti nabizi detailni
ptehled a popis v¢. fotografii o méstskych kulturnich zatizenich, Méstském pamatkovém
okruhu, kulturnich pamatkach a mozZnostech jejich prohlidek, konanych vystavach, vyda-
nych publikacich aj. Stfedni, jakozto hlavni ¢ast webu, poskytuje piehled nejnovéjsich ak-

tualit s tvodnim textem a fotografii. Vpravo pak najdeme povinné zvefejiiované a dilezité
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informace pro obc¢any jako napt. ufedni desku nebo vyhlasky a nafizeni mésta. V zapati
stranek jsou pak vlozeny kontaktni tidaje a oteviraci doba méstského tufadu a informacniho
sttediska. Pro nenaro¢ného uzivatele mohou byt stranky na prvni pohled graficky ptijemné,
avSak pfi dikladném prozkouméni ptsobi jiz trochu zastarale a pro moderniho uzivatele
jsou nedostacujici. Co je ovSem nutno vyzdvihnout, je vyborna orientace (web je prehledny
a neni zde problém rychle najit potiebné informace) a vyuziti virtualni prohlidky formou
panoramatickych snimk, ktera navstévnikiim poskytne realnou predstavu o mésté. Odkaz
na tuto prohlidku (ikona fotoaparatu) je ovSem pomérné zanedbany a fada navstévnikd

jej tak mize velmi snadno ptehlédnout.

YouTube — ze skaly novych médii mésto vyuziva ke své prezentaci pouze YouTube kanal.

Aktualné jsou zde nahrany tyto videa (idaje k 5. 5. 2013):

- Zamek HoleSov — délka 2:25 min., 143 zhlédnuti

- HoleSov z ptaci perspektivy — délka 2:47 min., 269 zhlédnuti

- HoleSov a zidovské pamatky — délka 1:48 min., 73 zhlédnuti

- HoleSovské cirkevni pamatky — délka 2:33 min., 336 zhlédnuti

Z osobniho pohledu mne ale videa pfili§ nezaujala — jsou pouze obrazového charakteru,
podlozeny klasickou hudbou. Atraktivnéjsi variantou by bylo doplnit 1 néjaky zajimavy
komentat. Propagace tohoto video kandlu na strankdch mésta je stejné problémova jako

Vv piipad¢ virtualni prohlidky.

Webové stranky MKS — své vlastni internetové stranky www.holesov.info provozuje také
Méstské kulturni stfedisko. Vytvofeny byly jiz v roce 2007 a tento fakt je i hodné znat.
Web je graficky zastaraly a pro moderni internetovou prezentaci nevyhovujici. Oproti
hlavnim strankdm mésta pokulhava i v piehlednosti. Pfesto vSechno lze zde nalézt nejriz-
néjsi turistické informace tykajici se hlavnich kulturnich atraktivit mésta, moZznosti traveni
volného Casu, informace o ubytovacich a stravovacich zafizenich a o sluzbach ve mésté
nebo turistické moznosti v okoli HoleSova. Obsahuje rovnéz kalendatr kulturnich akci,
kde je uvedeno datum a misto konani, cena vstupenek, struény popis akce a ve vétsiné pii-

padi je ptilozen i plakat.

6.3.2 Reklama

Mgésto k propagaci ptipravovanych akci pouziva v hojném poctu plakatovacich ploch, které

jsou rozmistény po celém tizemi mésta. Tyto plochy vSak nejsou oku pfili§ lahodici. Sa-
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motné plakaty jsou graficky obstojné, ale jejich uspotfadani celkové postrada néjaky sys-
tém. Za zminku také stoji absolutni nevyuzivani QR kodi. Mésto vyuziva i obrazové bill-
boardy a bigboardy, které jsou velmi vkusné. Nejvétsi prostory v tomto sméru vyuziva
v ramci plasté budovy Kina Svét, jenz obsahuje i vitriny s vystavenim kompletniho nej-
bliz§iho programu. Pro obc¢any je tak na jednom misté pfipraven uceleny piehled aktualni
kulturni nabidky mésta. Mimo své katastralni izemi mésto plakaty, billboardy a bigboardy

vyuziva jen vyjimecné, a to jen pro velké akce.

Reklamy ve sdé&lovacich prostfedcich HoleSov vyuziva ptredev§im na mistni tarovni
ve vlastnich médiich (viz podkapitoly 6.3.5 Denik HoleSovsko a 6.3.6 Mé&stsky rozhlas).
Pravidelnou inzerci také vyuziva v regionalnim inzertnim deniku INFOnoviny. Nepravi-
delné¢ pak vyuzivd reklamy v rozsahlejSich denicich (napt. Mlad4 fronta DNES) ne-
bo v radiich (Radio Cas ¢i Radio Hana).

Meésto rovnéz profituje i z uzite¢ného nastroje pro fidi¢e — jednotného dopravniho znaceni
vyznamnych turistickych a kulturnich cild (tzv. hnédych ceduli), které v regionu nechal
vyhotovit krajsky ufad. Umistény jsou na frekventovanych silnicich 11/490 a I1/438

ptfed vjezdem do samotného HoleSova.

6.3.3 Meéstsky orientacni a informacni systém

Pro navstévniky mésta smétujicich za kulturnimi cili slouzi jednotny méstsky orientacni
systém, ktery navadi pomoci smérovek s oznacenim jednotlivych pamatek a dalSich turis-
tickych informaci. Tento systém je vV dobrém stavu. Pfimé informac¢ni znaceni jednotlivych
kulturnich pamatek je vsak jiz zcela nevyhovujici. Turistim se nedostava dostate¢né in-
formovanosti, panuje zde totiz absolutni nejednotnost z ditvodu vyuzivani pozistatki hned
nékolika koncepci ozna¢ovani, které vznikaly v poslednich desetiletich, u nékterych pama-

tek znaceni chybi tplné.

6.3.4 Propaga¢ni materialy

Holesov disponuje ne€kolika propagacnimi materidly znazoriiujicimi soucasnost a historii
meésta a jeho hlavni kulturni dominanty, a které celkové podporuji rozvoj zdejSiho cestov-
niho ruchu. Naleznout je lze pfimo na Méstském ufadé nebo v Méstském informacnim

centru. Jejich pocet je dostacujici a po grafické strance jsou velmi pékné zpracovany.

Publikace — mésto HoleSov zajist'uje vydavani a distribuci fady publikaci, které vychazeji

pod shodnym oznacenim Knihovnic¢ka ,,HoleSovska* (Mésto HoleSov, ©2009-2013). Ak-
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tudlné ji tvoii celkem 26. svazkli formatu A5 vénovanym piedev§im detailnimu popisu
historie mésta, vyznamnych osobnosti mésta a historickych pamatek, texty jsou navic do-

plnény mnoha zajimavymi fotografiemi.

Letaky — na konci roku 2011 mésto vydalo kolekci barevnych propagacnich letack,
tzv. skladacky o HoleSove, které charakterizuji historii a soucasnost HoleSova a jeho nej-
vyznamngj$i kulturni paméatky vcetné barevnych fotografii. Letacky jsou zpracovany
ve vkusném jednotném grafickém stylu, jednotlivé skladacky jsou rozliSeny riznymi ba-

revnymi variacemi.

BroZury — mésto rovnéz spolupracuje i na dalSich materidlech, které jsou vydavany jinymi
subjekty, zejména Centralou cestovniho ruchu Vychodni Moravy. Za velmi vydafenou
povazuji naptiklad turistického priivodce HoleSov a okoli. Brozura ma standardni podobu
AS pokryvajici celkem 28 stran a po grafické strance je velmi povedend. Obsah navstévni-
kiim poskytuje dokonaly piehled o HoleSovu — zadkladni charakteristiku, mapu, kulturni

pamatky, turistické trasy, kalendar akci, zajimavosti a dilezité kontaktni informace.

Ostatni — HoleSov také pravidelné kazdy mésic vydava v nakladu 600 ks malého privodce
kulturnimi akcemi na dany mésic. Mezi dalsi propagacni materialy dale patfi rtizné po-

hlednice, mapy, upominkové predméty a dalsi.

6.3.5 Denik HoleSovsko

Mésto HoleSov vydava jiz 19. rokem zpravodajsky denik HoleSovsko, ktery pocinaje vy-
danim leto$niho dubnového Eisla prosel vyraznou zménou, nutno podotknout, Zze velmi
potiebnou. Zmeénila se jak grafika, tak forma jeho distribuce. Piivodni ¢trnactidenik Hole-
Sovsko se zménil na HoleSovsko — Regionalni mési€nik mésta HoleSova, pfi¢emZ jeho gra-
ficka uprava i vnitini tematické usporadani obsahu je pro ¢tenafe piehlednéjsi a piijemnéj-
§i. Vydavan a distribuovan bude vzdy bezplatné zhruba kazdy dvacaty den v mésici
do postovnich schranek domacnosti obcant HoleSova a jeho mistnich ¢asti. Zminéné zmé-
ny hodnotim velmi kladné, jelikoz denik bude mit nyni dopad na celé obyvatelstvo a navic

se pozvedne 1 image mésta v oCich obcant.

Denik ma klasicky format A4 o rozsahu zhruba 30 stran, jeho elektronicka verze je vzdy
ihned po vydani vystavena i na webovych strankach meésta. V kazdém cisle ¢tenati Hole-
Sovska naleznou pravidelné mnozstvi informaci z déni Ufadu, aktualit tykajicich se mikro-

regionu, kultury, sportu a zabavy. Pro oblast kultury je pfipraven znacny prostor — reporta-
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ze s fotografiemi o uskutecnénych akcich, souhrn pfipravovaného programu na nésledujici

mésic, pozvanky na akce atd.

Obsahovou ¢ast deniku tvoii rovnéz inzerce. Pro pfispévkové organizace mésta HoleSova
a holesovskych neziskovych organizaci je od zacatku tohoto roku umoznéna bezplatna
inzerce pro akce organizovanych v mikroregionu HoleSovsko. Takto inzerujici organizace
musi na oplatku zajistit propagaci tohoto deniku napf. zvefejnénim loga deniku na plaka-
tech, vstupenkach, programech ¢i na viditelnych mistech pfi konéni inzerované akce (Més-

to Holesov, ©2009-2013).

6.3.6 Meéstsky rozhlas

Informovanost mistnich ob¢anii zabezpecuje také méstsky rozhlas, ktery vysila do vSech
mistnich ¢asti pravidelné vzdy kazdou stfedu a ¢tvrtek v 17 hodin v rozsahu cca 10 minut,
pfi¢emz Etvrtedni vysilani je ,,reprizou” predchoziho dne. Casové zvoleni vysilani povazuji
za vhodné, jelikoz méa potencial zasahnout vysoké procento obyvatel. Hlavni naplni vysila-
ni jsou kromé béznych zékladnich informaci obaniim mésta rovnéz pozvanky na konané

akce ve méstg.

6.3.7 Podpora mistnich kulturnich aktivit

S ucinnosti od 1. ledna 2013 mésto HoleSov ztidilo ucelovy Fond kultury, sportu a vzdéla-
vani za ucelem vefejné podpory aktivit v oblasti kulturni, sportovni, spoleCenské a vzdela-
vaci. Mésto je pripraveno pro rok 2013 poskytnout finan¢ni dotace z vlastniho rozpocétu
ve vysi 5 mil. K&, coz je bezmala dvakrat tolik neZ v minulych letech. Mésto tedy v této
oblasti vyrazné zvysilo podporu. Na ucely kultury je fond uréen na podporu kulturnich
aktivit, napliovani kulturnich a spolecenskych potteb obcanli, zejména kulturnich akci
mistniho a regiondlniho vyznamu, podporu amatérskych kulturnich aktivit, z4jmovou ume-
leckou ¢innost, reprezentaci a propagaci mésta HoleSova, podporu uméleckych femesel
a lidovych tradic, vystavy, vydavatelskou ¢innost apod. Pfijemcem dotace mulize byt jaka-
koliv fyzicka €1 pravnickd osoba, avSak spliiujici podminku vyvijeni ¢innosti na Gzemi

mésta HoleSova. (Mésto Holesov, ©2009-2013)

6.3.8 Ankety mésta

Meésto HoleSov kazdoro¢né vyhlasuje tfi ankety (uvedené nize). Jejich cilem je podpora
a propagace vyznamnych osobnosti mésta a jejich aktivit, veskerych aktivit v oblasti télo-

vychovy, sportu, kulturniho a spolecenského Zivota ve mésté a seznamovat s nimi Sirokou
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vefejnost. Nominace do téchto anket posilaji samotni obcané, které mésto vyzyva pro-
stitednictvim mistniho tisku nebo internetovych stranek. Rada mésta pak rozhoduje o jed-
notlivych vitézich, ktefi jsou vyhlaSeni na Slavnostech mésta HoleSova a ocenéni diplo-

mem, vécnymi ¢i penéznimi dary nebo poskytnutim dotace. (Mésto HoleSov, ©2009-2013)

Osobnost mésta HoleSova — ocenéni mize ziskat fyzickd osoba starsi 40 let, kterd zije
nebo Zila v HoleSové a vyznamnym zptsobem ovlivnila nékteré obory lidské ¢innosti, vy-
znamn¢ pusobila ve prospéch obcani mésta a Sifila ¢i §ifi dobré jméno HoleSova (Mésto

Holesov, ©2009-2013)

Nejuspésnéjsi sportovei mésta HoleSova — vyhlasovano je 5 nasledujicich kategorii: spor-
tovni nadéje do 15 let, jednotlivci za sportovni uspéchy do 20 let véku véetné, jednotlivei
za sportovni Gspéchy nad 20 let, sportovni kolektiv, trenér ¢i organizaéni pracovnik (Mésto

Holesov, ©2009-2013)

wewrs

VyhlaSovani nejvyznamnéjSich osobnosti — vyhlasovany jsou 3 kategorie: osobnost
v oblasti kultury, osobnost v oblasti volnocasovych aktivit, kolektivy pusobici v oblasti
kultury ¢i volnocasovych aktivit. Do hodnoceni jsou zafazeni pouze osobnosti resp. kolek-

tivy pusobici na izemi mésta HoleSova. (Mé&sto Holesov, ©2009-2013)

6.3.9 Vztahy s médii

Mésto se snazi o udrzeni dobrych vztahd se zastupci médii a jejich informovanosti, kdyz
pravidelné rozesila nékolika regiondlnim denikiim (namatkou napi. Mlada fronta DNES,
Zlinsky denik, Krométizsky denik) tiskové zpravy, prehled a pozvanky na akce potfadané
méstem a aktudlni vydani HoleSovska. HoleSov je také ¢lenem SdruZeni mést a obci Jiho-

vychodni Moravy, které rovnéz pokryva agendu spoluprace s médii.

6.3.10 Marketing udalosti

Holesov je skutecnym centrem mikroregionu v oblasti kulturnich i dalSich aktivit. Mésto
kazdorocné porada, spolupotrada nebo zastituje Sirokou skalu udalosti, kalendar kulturnich
akci je tak nabity prakticky po cely rok. Ptiznivci kultury si ve mésté ur€ité piijdou na své,
¢eka je totiz véru bohata nabidka — festivaly, koncerty znamych hudebnikd (vloni
napt. Karla Gotta), vystavy, rodinné akce a spousta dalsich zajimavych kulturnich pfilezi-

tosti.
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Tab. 12: Vyznamné kulturni akce pro rok 2013 (viastni zpracovani dle udajit MKS Hole-

Sov)

Tradi¢ni novoro¢ni ohfostroj — svou tradici ziskal od roku

1998 a navstévuji jej tisice lidi

leden

Slavnostni novoroéni koncert

leden

Plesova sezona

leden — bfezen

Iva Friihlingova & Ivan Hlas Trio — koncert

anor

Festival Musica HoleSov — série cykli koncertd vazné hudby

unor — listopad

X. Mezinarodni filmovy festival outdoorovych filmii bifezen
Den pro zdravi bfezen
HoleSovsky talent bfezen
Velikono¢ni jarmark bfezen
Otevieni zamku pro letni sezonu bifezen
Lenka Filipova — koncert duben
Kristina s kapelou — koncert duben

Otevi‘ené brany v HoleSové — bezplatné prohlidky dvou Hole-

Sovskych kostelti i s privodcem

kvéten — zaii

Slavnosti mésta HoleSova kvéten
Majales kvéten
Zimecky Gulasfest HoleSov 2013 gerven
Celoméstsky Den déti cerven
Den pro rodinu cerven
3. ro¢nik HoleSovské Regaty — rodinny festival s navstévnosti

dosahuji téméf 10 tisic, vystoupi napi. Olympic, Aneta Langero-

vé, Kamil Stfihavka, Dan Barta, Miro Zbirka ¢i Desmod, nechybi cerven

ani pestry doprovodny program (napt. soutéz netradi¢nich plavi-

del nebo Mistrovstvi HoleSova v piejezdu vodni 1avky)
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Festival Tyden Zidovské kultury cervenec

Letni iluze — souhrnna vystava obrazt, grafik, plastik, umeéni a )
zafi — fijen

fotografii

Bluesovy podzimek listopad
Vano¢ni trhy prosinec
Vano¢ni koncert ,,Moravskych déti“ prosinec

6.3.11 Podpora prodeje

Navstévnici kulturnich pamatek, které jsou ve spravé MKS HoleSov, si mohou zakoupit
kombinované vstupenky za zvyhodnénou cenu (platnost vstupenky je jeden den).

V nabidce jsou tii nasledujici kombinace:

- Zatfemi holesovskymi poklady — zahrnuje prohlidku zamku, synagogy a kovarny
- Ve znameni erbi a hvézdy Davidovy — zahrnuje prohlidku zamku a synagogy

-V zamku a v podzdm¢i — zahrnuje prohlidku zdmku a kovarny

Pro zajemce o kulturni akce je pfipravena také mozZnost predprodeje vstupenek za vyrazné
niz8i ceny (variabilné dle druhu akce), nez je tomu v piipadé zakoupeni vstupenek

az na miste.

Na potadanych kulturnich akcich mésto také rozdava informativni letdcky ohledné pro-
gramu piipravovanych udalosti. PfileZitostné vyuZziva i riiznych soutéZi s vyhrou vstupenek

na kulturni akce.

6.3.12 Ucast na veletrzich

V rdmci Sdruzeni mést a obci Jihovychodni Moravy se mésto HoleSov kazdoro¢né prezen-
tuje na mezindrodnim veletrhu cestovniho ruchu v Brné€ a Bratislaveé. HoleSov tak na téchto
veletrzich nem4 sviij vlastni stanek, ale podili se na komplexni propagaci tohoto sdruzeni.
Meésto HoleSov je do jisté miry v rdmci turistického regionu Vychodni Morava propagova-
no také Centralou cestovniho ruchu Vychodni Moravy, ktera se ucastni fady veletrhii

a vystav u nas i v zahranici.
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7 SWOT ANALYZAV OBLASTI KULTURY

Podstatou SWOT analyzy je identifikace kli¢ovych silnych a slabych stranek mésta Hole-
Sova a kli¢ovych piilezitosti a hrozeb, které rozvoj mésta HoleSova ovliviiuji. Podkladem
pro zpracovani jsou poznatky ziskané provedenim analyz Vv praktické ¢asti a také vlastni

uvahy.

7.1 Analyza vnitfnich faktora

Pro co nejobjektivnéjsi analyzu vnitinich faktort mésta HoleSova pomlze metoda
benchmarking. Ta umoziiuje vécné hodnoceni silnych a slabych stranek v porovnani s
konkurenénimi mésty. Diky tomu tak ziskdm piehled o tom, jak si HoleSov stoji na trhu.
Pro srovnavani jsem vybral mésta Zlinského kraje, ktera se vyznacuji srovnatelnymi cha-
rakteristikami jako mésto HoleSov. Na zaklad¢ stanoveného pozadavku jsem zvolil Bystii-
ci pod Hostynem, RoZnov pod Radhostém a Uhersky Brod. Tuto trojici jsem jesté doplnil
0 Krométiz, ktera je diky té€sné blizkosti k HoleSovu jeho vyraznym konkurentem na poli
kultury. Jednotliva mésta jsou podrobeny benchmarkingu v n¢kolika oblastech a hodnoce-

ny Skalou 1 — 5 (viz. Tab. 8), pficemz 1 znamena nejvyssi hodnotu.

Tab. 13: Benchmarking vybranych konkurencnich mést (viastni zpracovani)

: =
T | g
g8l 3 = | e /M
Hodnocena oblast SIS e|z|®
= =) = = 7)
AR AEAR
> X| S| 2
%) )
Kulturni pamatky
- nabidka kulturnich pamatek 5121 3
- atraktivita kulturnich pamatek 513124
- orientacni a informacni systém kulturnich pamatek 414111412
Nabidka kulturnich zatizeni 413]1|5]|2
Strategické dokumenty
- plan rozvoje marketingu 5151123
- program podpory kulturnich pamatek 511121413
Uroven méstského informaéniho centra 41211131
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: =
| | &3
=9 % ;E IAN--

Hodnocena oblast S1E|E|z|®
;: (=] (@] = [72)
ey : [ N S
ST g2
& RS
Internetova prezentace
- vzhled webovych stranek 31311142
- prehlednost webovych stranek 5111243
- vice jazykové verze webovych stranek 31412]1]|5
- propagace kultury 5(21114]3
- vyuziti novych médii 513123
Propagacni materialy 4121131
Sd¢€lovaci prostiedky
- troven sdélovacich prostredkil 311|151
- vyuziti sdélovacich prosttedkii pro kulturu 21111131
Podpora mistnich kulturnich aktivit 31113]3]2
Marketing udalosti
- nabidka kulturnich akci 41213]5|1
- atraktivita kulturnich akci 4111352
- rozmanitost nabidky kultur. akci pro vSechny vékové skupiny | 4 | 1|3 |5 | 2

Silné stranky (Strengths)

e S1 - historické mésto se specifickymi kulturnimi pamatkami

e S2 — atraktivni prostory zdmeckého aredlu pro potfadani kulturnich akci

e S3 - existence a kvalitni zpracovani programu regenerace kulturnich pamatek

e 5S4 — dostatecna podpora mistnich kulturnich aktivit

e S5 - dobra troven méstského informacniho centra

e S6 — bohata nabidka kulturnich akci (vysoka atraktivita, programova rozmanitost

pro vSechny v€kové skupiny)
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e S7 — uspokojiva informovanost obcant o kulturnim déni (funk¢ni vyuziti sdélova-
cich prostfedkti a reklamnich ploch, ptehlednost a kvalitni obsah webovych stra-
nek)

Slabé stranky (Weaknesses)

e W1 — absence programového dokumentu rozvoje méstského marketingu (neuve-
doméni si dulezitosti marketingu)

e W2 — nevyhovujici méstsky orientac¢ni a informacni systém (zastaralost a nekom-
plexnost)

e W3 —neadekvatni vyuziti kina k filmovym a divadelnim ptedstavenim

o W4 — modernimu uzivateli nevyhovujici webové stranky (zastaraly vzhled, absence
vice jazykové verze)

e W5 — nedostate¢né vyuziti novych médii (neuzivani socidlnich siti, velmi nizké vy-
uziti YouTube kanalu)

e W6 — neuspotadanost reklamnich ploch

e W7 — chyb¢jici marketingova provéazanost kultury (nepropojeni kulturnich akci
s pamatkami, zadna propagace kultury ve spojeni s dal§imi moznostmi traveni vol-

ného Casu)

7.2 Analyza vnéjSich faktoru
Prilezitosti (Opportunities)

e Ol — dobra dopravni dostupnost mésta (vystavbou planovaného obchvatu bezpro-
stiedni napojeni na dalnici D1)

e 02 - ekonomické a demografické ptinosy Vv disledku zaplnéni strategické pramys-
lové zony (priliv novych obyvatel, zvySeni zaméstnanosti a zvyseni danovych pii-
jmil rozpoctu mésta)

e 03 - moznost finan¢ni podpory pro rozvoj kultury formou dotaci z prostredkti fon-
dt Evropskeé unie, regionalnich opera¢nich programti a fondi Ministerstva kultury

e 04 — ziskavani finan¢nich prostiedkil z fad soukromych subjektli prosttednictvim
fundraisingu

e 05— po dokonceni celkové rekonstrukce zamku jeho plné vyuziti

e 06 — rostouci vyznam kultury pro traveni volného casu
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e O7 — rozvijejici se informacni spole¢nost (rast potfeby komunikace, moderni ko-

munikacni technologie)
Hrozby (Threats)

e T1 - nizky pocet fonda na rozvoj kultury

e T2 —nedostate¢na financni podpora kultury ze strany statu

e T3 - zhorSovani stavu kulturnich pamatek a nedostatek financi K jejich regeneraci

e T4 —vysoka konkurence velkych mést vzhledem k jejich blizkosti

e T5 — postupné snizovani poc¢tu obyvatel mésta

e T6 — vyrazné starnuti obyvatelstva mésta vlivem odlivu mladych lidi

e T7 —negativni dopady na zivotni prostfedi a zivot obcanti mésta v disledku strate-

gické prumyslové zony

7.3 Vyhodnoceni SWOT analyzy

V nésledujicich podkapitolach vyhodnocuji zjisténé udaje plynouci ze SWOT analyzy,
a to pomoci metod IE matice a SPACE matice, které umoznuji naleznout ideélni strategic-

kou cestu, jak naloZit s identifikovanymi faktory.

7.3.1 Vnitiné-vnéjsi matice (IE matice)

IE matice predstavuje analytickou metodu hodnoceni vykonnosti s ohledem na vnitini
(IFE) a vngjsi (EFE) faktory. Jeji provedeni spociva ve zpracovani tabulky z téchto fakto-
rd, pticemz kazdému je pfifazena urcita vaha v rozsahu 0 — 1 podle vyznamu. Dale jsou
faktory ohodnoceny touto stupnici: 4 body — vyrazné S/O, 3 body — nevyrazné S/O, 2 body
— nevyrazné¢ W/T, 1 bod — vyrazné W/T. Toto hodnoceni je nasledné vynasobené vahou
a vysledkem je vazené skore, jehoz celkova suma hodnoti interni/externi pozici mésta (nej-

lepsi hodnoceni 4, nejhorsi 1).
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IFE matice

Celkové vazené skore dosahuje hodnoty 2,40, coz znamend, ze vykonnost mésta Holesova

je podlozena stiedné silnou interni pozici.

Tab. 14: IFE matice (vlastni zpracovani)

g

= S

. = 3 =

Vnitini faktory = S o

> S S

£ 3

>
Historické mésto se specifickymi kulturnimi paméatkami 0,07 3 0,21
Atraktivni prostory zameckého arealu pro poradani kultur. akci 0,06 3 0,18
z Kvalitni zpracovani programu regenerace kultur. pamatek 0,08 4 0,32
§ Dostate¢na podpora mistnich kulturnich aktivit 0,05 4 0,20
\3 Dobra troven méstského informacniho centra 0,07 3 0,21

=
n Bohat4a nabidka kulturnich akci 0,09 4 0,36
Uspokojiva informovanost ob¢anti o kulturnim déni 0,08 3 0,24
Celkem 0,50 1,72
Absence program. dokumentu rozvoje méstského marketingu 0,05 2 0,10
Nevyhovujici méstsky orientacni a informacni systém 0,09 1 0,09
z Neadekvatni vyuziti kina K film. a divadelnim pfedstavenim 0,07 1 0,07
~§ Modernimu uzivateli nevyhovujici webové stranky 0,07 2 0,14
§ Nedostate&né vyuziti novych médii 008 | 1 | 0,08
=

77 Neuspotadanost reklamnich ploch 0,06 2 0,12
Chybéjici marketingova provazanost kultury 0,08 1 0,08
Celkem 0,50 0,68
Celkem vazené skore 1,00 - 2,40
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EFE matice

Celkové vazené skore dosahuje hodnoty 2,53, coz znamend, ze vykonnost mésta Holesova

je podlozena rovnéz stiedné silnou externi pozici.

Tab. 15: EFE matice (vlastni zpracovani)

g
= S
= g | &
Vnéjsi faktory = S \q,
=
> = )
Nl
>
Dobra dopravni dostupnost mésta 0,06 3 0,18
Ekonomické a demografické ptinosy v disledku zaplnéni SPZ 0,09 4 0,36
Moznost finan¢ni podpory pro rozvoj kultury formou dotaci 0,09 3 0,27
§ Ziskavani finan¢nich prostredkl prosttednictvim fundraisingu 0,08 4 0,32
N
= Po dokonceni celkové rekonstrukce zamku jeho plné vyuziti 0,06 3 0,18
>
A Rostouci vyznam kultury pro traveni volného ¢asu 0,07 4 0,28
Rozvijejici se informacni spole¢nost 0,05 4 0,20
Celkem 0,50 1,79
Nizky pocet fondl na rozvoj kultury 0,05 2 0,10
Nedostate¢na finan¢ni podpora kultury ze strany statu 0,08 1 0,08
ZhorSovani stavu kult. pamat. a nedostatek financi k regeneraci 0,09 1 0,09
& | Vysoka konkurence velkych mést vzhledem k jejich blizkosti 0,07 2 0,14
N
% Postupné snizovani poctu obyvatel mésta 0,07 2 0,14
Vyrazné starnuti obyvatelstva mésta vlivem odlivu mladych lidi | 0,09 1 0,09
Negativni dopady na Ziv. prostf. a Zivot ob¢ant v disledku SPZ 0,05 2 0,10
Celkem 0,50 0,74
Celkem vazené skore 1,00 - 2,53
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7.3.2 SPACE matice

Jednotlivé vysledky celkového vazeného skore vnitinich a vnéjsich faktord nyni zapracuji
do matice SPACE. Ta je rozdélena do Ctyi kvadrantt, jeZ znazoriuji ¢tyfi mozné strategie

fesSeni, na které je nutné se primarn¢ zameftit.

4
4
& Konzervativni Agresivni
| =
8 strategie strategie
~
[
9
S
S | ® "
@ | 40
C
>
(]
-5
= Defenzivni Konkurencni
- strategie strategie
o
~(0
>
1 2 2)5 3 4
Vazené skore vnitfnich faktord

Obr. 6: SPACE matice (vlastni zpracovani)

Jak je vidét, jako idedlni se v soucasné pozici mésta HoleSova jevi strategie konzervativni
— tedy zaméfeni se na potlaceni slabych stranek a vyuZiti naskytnutych piileZitosti.
Na tomto zjiSténi tedy stanovuji kroky vedouci ke zlepSeni soucasného stavu, které jsou

popsany v nasledujici zaveérecné kapitole prace.
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8 NAVRHY A DOPORUCENI

Na zéakladé provedenych analyz a nasledného vyhodnoceni se Vv této zavérecné kapitole
vénuji konkrétnim navrhiim a doporucenim, které by mély vést k podpote celkového roz-

voje (nejenom) kultury mésta HoleSova.
Vytvoreni strategického dokumentu rozvoje mésta HoleSova

Osobn¢ se domnivam, ze pro budouci rozkvét mésta HoleSova bude velmi piinosnym
a dalezitym prvkem vytvoteni strategického dokumentu celkového rozvoje mésta, a to pii-
blizn¢ v rozmezi ¢asového obdobi 2014 — 2020. Planovand koncepéni ¢innost hraje
pro vyvoj kazdého uzemi naprosto klicovou roli. Takovyto programovy dokument by mél
V sob¢ zahrnovat mimo jiné i pldn marketingovych aktivit — konkrétni navrhy a projekty

vedouci ke zlepSeni propagace a rozvoj mésta.
Vybudovani komplexniho méstského orienta¢niho a informa¢niho systému

Stavajici informacni systém je zastaraly, nejednotny a tudiz neposkytuje dostate¢nou in-
formovanost. Proto je tfeba vytvofit novou jednotnou koncepci moderniho systému ozna-
covani a popisi kulturnich pamatek. Novy informacni systém by mél vizudlné navazat
na soucasny systém orientacnich smérovek, které jsou v dobrém stavu. Vytvofit by jej mé-
ly informac¢ni panely rozmisténé na dilezitych mistech — u vyznamnych kulturnich pama-
tek a taktéz na nadrazi hromadné dopravy. Na panelech by méli navstévnici naleznout ori-
entacni plan mésta S vyznacenim mista, kde se pravé nachazi a s uvedenim polohy pama-
tek, informaéniho centra a nadrazi. Ke kazdému cili by mél pfisluset rovnéz kratky a vy-
stizny popisek. Panely u kulturnich pamatek by mély byt navic doplnény o podrobné;si

informace 0 daném misté (historie, zajimavosti, fotografie).
Modernizace webovych stranek mésta a Méstského kulturniho stfediska HoleSov

Webové stranky mésta by zasluhovaly rekonstrukci smérem kuptedu k modernim trendam,
avSak s dirazem zachovani stavajici velmi dobré ptehlednosti. Dle mého nézoru, v zéhlavi
stranek by mésto mélo vyuzit funkcei ,,slideshow* s pfehledem fotografii vyznamnych pa-
obsahovat vice obrazovych pfiloh v podob¢ plakatu dané akce nebo rovnou odkazovat
na stranky kulturniho stfediska. Mnohem lepsi a viditelnéjsi prostor by si zaslouzily odka-
zy na YouTube kanal, virtualni prohlidku a webovou kameru mésta. Pro virtualni prohlid-

ku a webovou kameru bych doporucoval vytvoreni nové sekce ,,Multimédia“ v podobném
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duchu jako je ,,Ufad online“ — tedy zvyraznény nazev ,Multimédia“, pod kterym
by se nachazely odkazy pouze slovniho oznaceni ,,Virtualni prohlidka“ a ,,Webova kame-
ra®“. Podobné bych postupoval i u YouTube kanalu, a to vytvorenim sekce ,,Navstivte nas
také®, ovSem zde bych jiz vyuzil oficidlniho loga této sité. Pro zahrani¢ni navstévniky

by optimalni variantou byla také vice jazy¢na verze stranek (alespon v anglickém jazyce).

Vhodnou variantou pro navstévniky se mi také zda moznost odebirani newsletteru, jehoz
prostiednictvim by uzivatelé internetu pravidelné dostavali napt. aktudlni vydani deniku
HolesSovska, kulturni program na dany mésic, pozvanky na kulturni akce ¢i ptani do nové-

ho roku.

vvvvvv

by pottebovaly kompletni novou podobu. Za nejlepsi variantu povazuji grafické sjednoceni

S hlavnimi strankami mésta.

Vys$i vyuziti moznosti novych médii

Socialni sité dnes predstavuji velmi efektivni komunikaéni nastroj. Vzhledem k jejich
masivnimu pouzivani uzivatelli zejména mladsi generace, je to pro mésta idealni cesta,
jak vtahnout do komunikace pravé mladé lidi. Proto HoleSovu doporucuji zalozit oficialni
facebookovy profil mésta, jehoz prostiednictvim by diskutoval o aktualnim déni ve méstg,
zvetejnoval fotografie z akci a dal$i. Propagaci profilu by zajistily webové stranky mésta
(stejné jako YouTube kanal, plus upozoriujici ¢lanek pii zaloZeni), denik HoleSovsko

a reklamni plakaty.

Efektivnéjsi vyuziti se nabizi taktéZ u YouTube kandlu. Stavajici videa by mésto mohlo
doplnit o dalsi video upoutavky kulturnich pamatek, které¢ by obsahovaly i1 audio stopaz
poskytujici zajimavé informace o daném misté. Za vhodné povazuji vytvofit 1 jeden ucele-
ny spot, ktery by zachytil nejvyznamnéjsi atraktivity HoleSova s cilem propagace mésta
jako celek. Doplitkovou sluzbou tohoto kandlu by mohla byt jesté do jisté miry ,, TV Hole-
Sov‘ — tvofena by byla reportaZemi z kulturnich akci nebo napft. rozhovory s mistnimi za-

stupiteli.
Vzhledové lepsi usporadani plakatovacich ploch s vyuzitim QR kédu

Plakatovaci plochy mésta urcené k propagaci kulturnich udalosti jsou pomérné nepiehled-

né a celkové nevzhledné. Doporucuji tak vEtsi zabyvani se této problematiky — pravidelnou
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aktualizaci a nalezeni urcitého systému vylepl, aby nedochdzelo k tomu umistit plakat
zrovna tam, kde je v danou chvili misto.

Zajimavym feSenim by mohlo byt umisténi QR koédu na plakaty, které by obsahovaly
podrobnéjsi informace o akci, odkaz na webové stranky akce ¢i MKS a on-line moznost
rezervace vstupenek. Pro vétsi ucelnost by se QR kody mohly vyuzit i ve Spojeni se souté-
zi, kdy by koédy v sobé ukryvaly navic napt. indicie vyznamné historické osobnosti Hole-

sova.
Efektivnéjsi marketingova provazanost kultury

Me¢sto by mélo vice propagovat své kulturni pamatky na potadanych kulturnich akcich,
a to prostfednictvim napt. rozdavanim informativnich letackii ohledné kulturnich atraktivit
meésta a jejich moznostech prohlidek nebo soutéze o nejlepsi fotografickou momentku

Z kulturni akce, kdy nejlepsi bude ocenéna bezplatnou prohlidkou vybrané pamatky.

Dalsi mozZnosti je vyuziti celosvétové poznavaci hry Geocaching, ktera je v Ceské republi-
ce velmi popularni a vytvaii velkou komunitu. Jedna se o0 moderni hru zamétenou na hle-
dani skrytych pokladu, tzv. kesi, s vyuzitim GPS navigace. Hra je velmi variabilni, pfi¢emz
hlavni myslenkou je umisténi kesi na zajimava mista a taky dozvédét se néco nového
(podrobné¢jsi informace na oficialnim serveru Geocaching.com). Pro mésto Se touto cestou
naskyta ptilezitost, jak ptilakat turisty, ktefi by si zde jinak pravdépodobné nenasli cestu.
Je vsak dulezité ud¢lat keSe zajimavé — napf. vytvorenim poznavaciho okruhu po pamat-

kach, spojit hledani s ur¢itym tikolem, umistit do kesi zajimavé predméty apod.
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ZAVER

Cilem bakalaiské prace bylo analyzovat marketingovou komunikaci v oblasti kultury més-
ta HoleSova a navrhnout doporuceni vedouci ke zlepSeni soucasného stavu. Holesov
Ize charakterizovat jako historické mésto, pysni se totiz fadou zajimavych kulturnich mist,
Z nichz mezi nejatraktivnéjsi patii Zamecka galerie, Zamek HoleSov, kostel Nanebevzeti
Panny Marie s Cernou kapli, Sachova Zidovska synagoga nebo Zemanova kovarna. Rov-
néz piiznivci kulturnich udalosti si pfijdou na své, kdyZ je ¢eka bohata nabidka po cely
rok, nejnavstévovanéj§imi jsou novoroc¢ni ohnostroj a HoleSovska Regata. Okoli Holesova
je také idealni pro pé&Si/cykloturistiku, jelikoz je obklopeno nadhernou ptirodou. Mésto
ma i vyhodnou strategickou polohu v blizkosti mést Zlina, Krométize ¢i Pierova, navic

profituje blizkym napojenim na dalni¢ni sit’.

V ramci zkoumaného odvétvi tak HoleSov disponuje dostatecné kvalitni kapacitou, ktera
tvoii predpoklad pro celkovy rozvoj mésta. Kultura totiz hraje vyznamnou roli v procesech
zvySovani urovné Zivota ve méstech a obcich a stava se klicovym prvkem marketingovych
strategii, cehoZ by m¢l HoleSov vyuZzivat v plné mife. Vysledky analytické ¢asti této prace
vSak ukazuji, ze se HoleSov muze zlep$it hned v nékolika oblastech. Jejich naprava

by mohla vyrazné piispét ke zvyseni atraktivnosti a celkové image mésta HoleSova.

Mg¢sto pravidelné ve vysokém standardu zpracovava specializovany dokument na podporu
obnovy kulturnich pamatek, avsak citelnym nedostatkem je neexistence koncepéniho planu
na urovni mésta zaméteného na marketingovou strategii. To je i znat na komunika¢nim
portfoliu mésta, které efektivné nevyuziva vSech moznych dostupnych nastroji. HoleSov
K prezentaci kultury uziva prevazné klasické zabehlé prvky. Informovanost obcant
tak zabezpecuji predevsim reklamni plochy, propagacni materialy, informacni centrum,
méstsky zpravodaj ¢i mistni rozhlas, pfi¢emz vSechny tyto prostiedky jsou na velmi dobré
urovni. Velké rezervy naopak spatfuji v nizkém vyuZiti soucasnych trendi — zastaralé
webové stranky, absence QR koda a socialnich siti ¢i nedostate¢né vyuziti video kanalu.
Pritom Holesov bojuje s vyraznym odlivem mladych lidi a pravé tyto moderni trendy

by mély oteviit cestu pro zapojeni mladé generace do méstského déni.

Mésto HoleSov ma tedy v oblasti kultury co nabidnout. Jde jen o to dostupny potencial

spravnymi cestami co nejefektivnéji ziroCit a smétovat jej tak k celkové prosperité mésta.
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PRILOHA P VIII: TITULNI STRANA DENIKU HOLESOVSKO
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