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ABSTRAKT

Pojednavani o strategii propagace kultugsta Sternberka t¥bzékladni piitez proble-
matikou komunikace kultury #&sta. Teoreticka podstata marketingovych komunikaci
tak pizpasobena padebam zvysit potenciondl kulturnich aktivit pomodéistrofi méstské-
ho marketingu. Prvndast diplomové prace se zabyva zakladnimi faktoryao kultury
pro mistni obyvatele. Navazujici praktickdst konkretizuje socio-kulturni présti mik-
roregionu Sternbersko, které je pro rozmach v gifasti zasadni. Navrhovany projekt
komunikani strategie Mstskych kulturnich Zézeni je vypracovan na zakkagoznatk z
analyzy konkurence, hloubkového rozhovoru o vninkéiftirniho progedi Sternberskymi
obyvateli a ukeni kladnych a zapornych stranek MKZ s pouzitimyayaSWOT. Podklad
pro zefektiviéni propaganiho misobeni je zacilen na Sirokouigmost obyvatel Sternber-
ka, nikoli na turisty. Proto se mnohé nastroje aek} velmi liSi od &ch komunikujici ces-

tovni ruch.

Kli¢ova slova:
M¢sto, rozvoj obce, strategické planovani, kulturarkating nésta, marketingové komu-

nikace, marketingové nastroje, sitnaanalyzy, Sternberk ffspivkova organizace MKZ.

ABSTRACT

Discussion about the strategy promotion in culifréown Sternberk is midship of the pro-
blematic of cultural communication of city. The thnetical nature of marketing communicati-
ons is about the needs and their potential howmdoease cultural activities city’s marketing.
The first part deals with the fundamental factdrsl@velopment of culture for local residents.
Followed a practical section specifies the socildcal environment of Sternberk. Project's
communication strategy of MKZ is drawn up basedtmnfindings from the analysis of com-
petition, ranging conversation about the perceptibthe cultural environment Sternberk resi-
dents and determine the strengths and weakness&susig SWOT analysis. Basis for more
effective promotional activity is aimed at the gedgublic residents, not tourists. Therefore,

many advertising tools are very different from #a@$ communicating tourism.

Keywords:
City, community development, strategic plannindiuwre, city marketing, marketing commu-

nications, marketing tools, situational analysigrSberk, an organization MKZ.
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UvoD

Zakladni kdmen mé diplomové prace jesho. Nekolikatisicové moravske éstetko
Sternberk, jenz tak jako ostatni usiluje o svouspesitu a své misto na slunci v oblasti
zadanych lokalit. Jednou z moznosti, jaklat Sternberk lakaysim a lidmi vyhledava-
n¢jSim, je zlepsit podminky pro traveni volnétesu. Varianty jsouizné a jednou Zth
primarnich je kultura. Msto Sternberk se snazi byt moderni obci av3ak echéch histo-
rie. K této charakteristicefigpiva jeho térsr 800leta tradice. Ratky Sternberka jsou totiz
spjaty se zaloZzenim monumentalniho hradu v roc8,1@% kterém je celé &to pojmeno-
vané. Tato dominanta a celd dalSi Skala pamatek ttdauto mistu vyjimou kulturni

atmosféru a tedy vychozi bod pro dobry cestovrti.ruc

AvSak problematika, kterou ve své préesim, neni zefektivmi kulturni sféry a tim zdo-
konaleni turismu, alstrategie propagace a zlep3eni kultury na drovni olvatel Stern-
berka. Sowasny stav obce neni moc uspokojivy. Obyvatelstestanstarne, coz je #po-
beno pedevsim nizkym néstem mladych, pro obec perspektivnickiai. Sternberk pro
n¢ jednoduSe neni zajimavy a v ramci vlozZeni invedtidydleni lukrativni. Proto sedst
to snazi pra¥ i diky rozvoji kultury tuto lokalitu zatraktivnipro stavajici i potencionalni
nové mistni a nabidnout jim mnozstvi variant kelikvianu traveni jejich volnéhgasu a

tim jim dat divod v tomto ndst zastat.

Duvod, pra jsem si toto téma prace vybrala, je jednoduchjy pravé v této oblasti a kaz-
dé posunuti kufedu v od¥tvi kultury vitdm s otekenou narti. Na druhou stranu si vSak
uvédomuiji, Ze kultura v té né&ptsi forne (divadlo, galerie, muzeum) jednoduse v dnesni
doke neni tak oblibend, neni ,v kurzu®, a proto mudijeji provozovatelé velmi kreativni

a novatorsti, aby nejerrifakali recipienta, ale aby také obstali ve vellankurenci. Tou
nejsou pouze dalSi nabidky v kulturni oblasti,\élechny jiné zabavni pragstlky, kterymi

si spol€nost krati suj volny ¢as. Musi byt o nichddét. Musi ginést rEco neobyejného.

Musi se tedy v dostateé mfe propagovat.

| ve Sternberku ma kultura svou korir stranku. Funguje zdeskolik galerii, divadlo a

krouZzky, kde se lidé mohou kulturvyZit. Nicmér také samo #sto Sternberk, zaloZilo
komplex Mestska kulturni zdzeni, jenz mé za cil zafidvat kulturni a duSevni hodnoty v
Zivot¢ oh¢ani. Praw tato zdizeni budou cilem analytické a projekt@é&sti mé prace. A to

piedevsim s orientaci na Expoziaisu.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 11

Vice se v projektovéasti zandiim na tohoto nowka pro jeho originalitu, ale i dosavadni
nizkou zasgcenost do marketingovéhoé&a. Tento kulturni p&in ma dle mého nazoru
velky potencidl, avSak Spatna strategie byjzmohla udlat dalSi nevyraznou soéast
Méstskych kulturnich zgzeni Sternberk (déle uz jen MKZ). A toiigsto, Ze jeho ambice
jsou pra¥ opané. V prostorach Expozigasu by se iy konat vSechny zasadni aktivity
meésta. Jeho provozovatelé se nesmi v Zadnépagt opirat jen o finaéni a to gedevsim
komunikani podporu mista. Musi se 0 svou Uugnost zaslouZzit sami a nespoléhat se na

to, Ze gipadnou neefektivitu doZzenou jindeddiska MKZ.

Diky teoretickym poznatkm této problematiky, jeZ vyuZziji v analytické a ktovécasti,
chci zjistit, jaka je situace na trhu kultury v @apblasti. Na otdzky jakdvla obyvatelstvo
Sternberka o takovyto druh zéabavy zajem? Jak tktiviu komunikovat? Jaké moznosti
organizace ma? Jak velka je konkurence®e. pokusim odp@dét vybérem adekvatni
metodiky. V praktick&asti mé prace budu analyzovat &&nou pozici okoli, dale pomoci
hloubkového rozhovoru provedu analyzu vnimani MKXamy a spoléné s analyzou
konkurergniho prostedi se pokusim dospk hlavnimu cili této prace. Tim je navrhnuti
planu rozvoje MKZ se za#henim na Expozictasu tak, aby se zlepSila celkova néwst
nost a kvalita sluzeb s vyuzitim sprévmyprofilovaného marketingového mixu. Tyto

zmeény by pak dale iy vést k naslednému zlepSeni statusu této lokality
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1 STRATEGIE ROZVOJE M ESTV CR

Rozvoj nmest je jeden ze zakladnich stavebnich kairjejich prosperity. A tak jako podni-
ky v soukromém sektoru, tak ifegna sprava, kam chod obce zapada, vyuZiva stcagegi

planovani k efektivnim operacim, jeZz posunujiygNoj dop'edu.

1.1 Zzakladni charakteristika obce

Dle UstavyCeské republiky je obec ¥&nopravni korporaci, tedy pravnickou osobou,
ktera je zakladni jednotkou #ggné spravy. V tomto smyslu je projevem samospiavy
raizné mie podle typu obce, statni spravyedib je tedy chapano jako pluralitni a kom-
plexni systém spotenskych aktivit demografického, ekonomického, dadd, kulturni-

ho a ekologického charakteru.

| kdyz mesto nizeme chapat mnoha vyznamy,ighf@dnutim nareSenou problematiku ho
vidim predevsim jaksluzbu okéanim. Obyvatelé berou obec jako celek,amz nalézaji
potrebné statky pro sy Zivot. At uz je to domov, prace, infrastruktutiakultura, to vse
zde chdji a také vyzaduji nalézt. Proto je v zajmurejeé spravy takovyto postoj obce
svym mistnim nabidnout. Toto tvrzeni také potvradpes (2001, s. 15), jenZ ve své mo-
nografii uvadi:,Obec je nositelem vejnych Gkal. Pe‘uje o vSestranny rozvoj svého Uze-
mi a poteby svych afani, pfi plnéni svych Ukal chrani téz veejny zajem vyjagbny v
zakonech a jinych pravnichgdpisech. K pléni svych Ukael mize zakladat arzovat
pravnické osoby a organiZai slozky obce jako #aeni bez pravni subjektivity, pokud
zakon nestanovi jinak. Obec jako Uzemni samospicelei¢ je relative nezavisla na statu.
Stat miZe zasahovat dd@nnosti obci, jen vyZaduje-li to ochrana zakonaea gpmsobem

stanovenym zakonem."

1.2 Strategické planovani obce

Primarni dispozici pro to, aby obce mohly &tsp Siroké Skale konkurence, je zavedeni
taktiky Sité na miru té dané lok&litDiky ni pak Ize dosft k poZzadovanému rozvoji. K
nalezitému vykonavani aktivit spjatych s rogmmn, funkcemi a konkurenceschopnosti,

vyuzivaji obce progedky, jez realizuji pozitivni vyvajinnosti uskuténujicich se na jejich

vvvvvv



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 14

planu formuji osnovu rozvoje. Strategické planouakizastupuje hlavni bodisprag a
fizeni rozvojovych aktivit obce,Strategické planovani fedstavuje systematickézeni
jakékoliv organizace, podniku, obderegioni. Zan¥ruje se na to, aby subjekt mobilizoval
a co nejefektivgji vyuzival vSechny vlastni zdroje &g a sprave reagoval na z@ny v
okolnim prostedi. Strategie fedstavuje ucelenou sadu standardnich, praktickyemych
kroki a nastroji k Fizeni zrédn a zarové i samotny procesizeni ¢chto znén. Zahrnuje
presné uteni Zadouciho séru znen, stanoveni fesného postupu jejich zavedeni @-pr
bezné sledovani a vyhodnocovani jejickilpthu a vysledik“ (Strategické planovani, [on-
line]) Strategické planovéani takitbeme charakterizovat jako reakci na nestabilni duagi
obce. V rdmci tohoto procesu obsahuje moznostj pibslani a vyér aktivit, kterda tuto nega-
tivni skut&nost odvrati,,Prvnim krokem ke zvladnuti i&né strategie obce je tedy vytvo-
reni pracovnich tym které se této prace @astni a podili se pak i na zavéd strategie.
Jen tak je mozné zajistit soulad vSech Zajma cenu rozumnych komprotnfs (Herasi-
mova, 2009, s. 98)

Zakon, ktery spravuje chod obce a tedy i jiz ztninstrategicky plan je zakon o obcith
128/2000 Sh. Jeho ukolem jeéedevsim vytyeni kompetenci obce. Zakon pojednava o
metodach zachazeni s vlastnictvim obce. Smyslepkitoby n€lo byt ukotveni zarra a
zpasohi, jak dosgt vytycenych cili se stanovenym rozpem. Vyhlasek, jez zakon obsa-
huje, je mnoho. AvSak obec se negidit pouze ustanovenimifiPrytvéreni vize a strate-
gie musi vedeni a zastupitelstvo myslet i n&aoly obce. Specifika strategie rozvoje obce
tedy musi péitat i s konfliktnimi zajmy obyvatel. Strategie ptvani v ramci obce musi
povazovat za vychozi bod svécahy. Ti jsou totiz pramenem moci, kteroutwérou pe-
dali svym zastupitéim. Projekt strategického planovani nesmi byt jeslenkou obecni-
ho (radu, nybrz mieni Siroké véejnosti. Pokud se mistni akti&dcastni tvorby strategic-
kého planu, obec nemusi mit takové obavy z nedajghm realizaci. Propojeni zastupitel-
stva s veéejnosti (i uskute&novani tohoto zagru napomaha jak k urychleni percepce, tak i

zvySuje naklonnost obyvatel k obci. (Wokoun, 2004)

MuzZeme tedyici, Ze cilem strategického planovani je stimuls@eioekonomickéhaoistu
lokality. Jeho varianty se wkterych gipadech ztota#uji s marketingem teritorialnim,de
naplanovani strategie by¢io vzdy marketingovym aktivitamipdchazet. Je to logickeé,
diky strategii obec viceho chce dosadhnout a v ramci toho pak zvoli vhadagketingovy

mix.
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1.2.1 Zpracovani vize obce

Podle Dohnalové (2004) je vize stna formulace dvodi zaloZeni organizace, jez hledi
do budoucnosti. Takovéto stanovisko obce musi lykpzdeho srozumitelné a popisovat
jak sokasny, tak zadouci stav. Pokud chce obec dosahg@kiynh cili, musi si stanovit
své vize. Tento krok je prvniginem ke zhotoveni furékiho a efektivniho programu pro
jeji rozvoj. Poslani a vize, je tedy idea, jak bylanoblast v budoucnu vypadat a jakymi
cestami se k pozadovanému statusu dostane. Oba¢lady této myslence zpracovat vse,
co je spolénym zajmem vSech mistnich obyvatel. Vize se nesihigeedstavou o lokalkit
jednohoclovéka. Vize musi byt postavena na hromadném nazorhvag&astrénych slo-
Zek, tedy musi mit aktivni subvenci a @ama rozsah fipojeni mistnich obyvatel. Zam
takového snazeni je pak marketingova komunikaegaktyrovnava poptavku s nabidkou.
TakZe hlavnim cilem obce je porozéinpottebam a rozpoznat, kterou metodoiizen [re-
meénovat stav na skut@ou poptavku. V ramci atraktivity ¢gta a jejiho budouciho hospo-
da'ského rozmachu je nutno upevnit konkurenceschopnost

A to je vychodiskem i pro mnou analyzovanésto. Pomoci dobré vize, ktera se nestane
pouze planymieémi, jde zatraktivnit celou lokalitu a tim ji Zigemnit svym stavajicim

obyvatetim.

1.2.2 Program rozvoje mést a obci

Stredredoby aZ dlouhodoby dokument o programu pro rozwgtra obci, jenz je zakotven
v zakonu o obcich. 128/2000 Sbh. a dale je takieéen zakonend. 248/2000 Sbh. o podp®
regionalniho rozvoje, pojednavéa o seailiSech aktivit v obci. Primarni funkci programu je
tak usp#adani obecnéhaistu obce, které spiva v souke individualnich uzitk tak, aby

dana lokalita prosperovala jako komplexéIMy tedy fungovat jako zaklad pro:

e zpracovani konkrétnich podnikatelskych a jinychest¥énich zamdra realizova-
nych v obci;

» sestaveni obecniho rozjo;

» zodpovdny vstup obce na kapitalovy trh;

e prace na novelizaci Uzemniho planu obce nelpadné vypracovani Gzemniho
planu obce;

e posouzeni regionalnich prograra plari z pohledu obce. (Wokoun, 2004)
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Diky tomuto programu tak obce mohou samy ovlivjaik, budou prosperovat. Nejsou za-
vislé pouze na statu, ale také na své samogpnavtom, co si zastupitelé slpédnutim na
sveé oktany vybuduji. Ze zadkona o obcich totiz vyplyvazastupitelstvu obce je vyhraze-

no:

schvalovat program rozvoje Uzemniho obvodu obce;

» schvalovat Uzemni plan obce a regnlgplan a vyhlaSovat jejich zavazidésti po-
moci obect zavaznou vyhlaskou;

» schvalovat rozpeet obce a zarecny (et obce;

» ziizovat trvalé a déasné pegzni fondy obce;

e ziizovat a rusSit fispevkové organizace a organtzd slozky obce, schvalovat jejich

ztizovaci listiny. (Wokoun, 2004)

Takovéto strategické planovani je velmi pozitivnd pllouhodoby vyvoj obce, jelikoz se
v ném soustted’uji zdroje a postoje keSeni zasadnich problémle vSak dlezité gipravit
program rozvoje i s analyzou budouciho vyvoje etdr podminek. Jen takide obec
snizovat nez&doucic¢inky hrozeb a maximatvyuzit moznosti, které se mohou v bu-

doucnu objevit. S¥ejnimi ukoly programu rozvoje obce jsou:

» uréeni spolénych zajmi obce, jejich obyvatel a podnikatelskych suhjekt

» definovani mistnichiipdpoklad realizacedchto zajnii;

» definovani dlouhodobych zé&mi hospodé&ské, socidlni a ekologické politiky
v obci;

» optimalizace Uzemftechnickych a sociatapsychologickych podminek pro rozvoj
podnikani a bydleni v obci;

* Weelna alokace &nych véejnych vydaj v zajmu vytvdeni stabilnich podminek
pro podnikani a bydleni v obci;

» koordinovani vynakladani yejnych investic v obci z Uzemniho a fénkho hle-
diska vzhledem k zagnim a potebam rozvoje privatniho sektoru;

» posilovani u mistnich obyvatel a podnikatetipovdnost za rozvoj obce a posilo-

vat wdomi sounalezitosti. (Wokoun, 2004)

Program rozvoje obci adst postrada sy smysl, pokud neni aktualizovan.¢M by se
tomu tak dit kazdy rok. Jagri jasné, Ze WjSi i vnitini situace obce sedmi a tak ustano-
veni, zngny ¢i Ukoly prestavaji byt adekvatni. Pomoci sledovani rozvdgality je tedy

nutné informace #nit a ugesiovat. Kvalitnim zhotovenim takového dokumentu ziska
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obec kompaktni sadu ustalenych, faktickg¢ienych krok a prostedki k vedeni perspek-

tivnich gremén a sodasre i k samotnému procegizeni chto transformaci.
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2 PROBLEMATIKAM ESTSKE KULTURY

Kultura obsahuje velicaiznorody souhrn zndk Je to skupindinnosti, jez ma individual-
ni, skupinovou a spatenskou povahu. Tato oblast dle celkovéhodmiinvyznamnym roz-
sahem fispiva k spoléenské identifikaci a obecnému rozmachu lidské ogstnSogdas-

n¢ se podepisuje na sjednoceni lidského smysleni.

Kultura, tak jako jiné oblasti lidskéhaigobeni, se vyviji a konstruuje podle tréndzivo-
t8. Velmi podstatna byla pro kultudieské republiky zgna rezimu a tim odstrani poli-
tickych bariér, jez zabt@valy mnohym urlcaim se prezentovat. Pro 21. stoleti je hiejp

viN 7

tvarci kultury pouZzivaji jak fi komunikaci s pijemci, tak @i tvorbé svych dl.

,Vysledkem historického vyvoje v prostafR je skutenost, ze jako ,kultura“ neni obec-
né vnimana pouze ufecka c¢innost nebo jeji vysledky (v celé&idprojevii a produki,

k nim jsou v satasnosti prava chréma podle zdkona.121/2000 Sb., autorského zakona
— tzn. jak urdeckécinnosti profesionalni, tak amatérské), ale i poawy osvtové, za-
jmové a vzéavaci aktivity, stejé tak i spolkové‘innost, tradice a zvyky, dokonceri4p
rodni a urbanizované prosdi individualniho Zivota. V nami ggrnostovaném obsahu
pojmu ,kultura“ jsou proto obsaZzeny (mjdinnosti knihoven, muzei, galerii a divadel
(vcetre tzv. stagion); nabidka kulturnich, sp&daskych, vziidvacich prograni riznych
typi kulturnich doni a stedisek,cinnosti dobrovolnych atanskych aktivit, nevladnich
neziskovych organizaci, ale estské slavnosti, festivaly, atd. Takto vymezenasbklltu-

ry ovSem znéne prekracuje rdmec zakonem stanovenych kompetenci a edipasti mi-
nisterstewi jinych spravnich gadi nebo Uzemni samospravy; kulturu lze olstiaduko-
vat na odvtvi ekonomiky nebo hospodévi. Fitom vSak — s ohledem na ekonomicky cha-
rakter veejnych sluzeb kultury v jejich mistnim a region@riontextu - jsou tyto sluzby
poskytované v obe¢mznaném vejném zajmu, stale existew zavislé na finathich pro-
stredcich z véejnych rozpetiz, o jejichz alokaci rozhoduji organy Aggné spravy — o této
oblasti kultury proto hovme jako o véejnych sluzbach kultury(Mockowiakovg 2010,

[online])
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2.1 Vymezeni pojmu kultura

Pojem kultura je chdpan mnoha&ynod ztotozeni kultury s celkovou civilizaci az po
raizné zmsoby Zziti. \&tSina autol se vSak pklani k chapani kulturniho sta v ramci
umeélecké produkce. S timto nazorem se ztitge i Tajtakova (2006, s. 8), ktera povazuje
v béZnéreci kulturu za oblast uiecké tvorby, pedvadni, konzumaci a teorii takovych
specifickych aktivit, jakymi jsou divadlo, malbatekatura, hudba, film, architektura atd.
Umeni je ale jen jednou z podoblasti kultury. Od ogtdt jejich projeu se liSi nejen ome-
zergjSim registrem Zzarir ale gedevSim vySSimi naroky kladenych ndjgmce, danymi

v prvnifad vysokou mirou stylizace lidského projevu.

Poslani kultury ve spateosti, je gedevsSim nabidnoutlovéku novy pohled na statky
v Zivote a ukazat mu tak novou cestu. Pfedhictvim uloh kultury se realizuji procesy
spole&enského fizpisobeni, vcitni jedince, spokeenské komunikace, utlecké tvorby,
zhodnoceni a ochrany kulturnih@dictvi, prenosu regionalnich tradic, norem a hodnot.
Kultura je tak pro spravny vyvoj soci&lizainteresované spdleosti jednim ze 8kejnich

faktond.

2.2 Stav kulturni sféry v Ceské republice

»,R0zvoj kulturniho potencialu — mimo jiné budovamuowvych zézenici kulturniho pei-
myslu — je pedevsim prosedkem k diverzifikaci mistni ekonomické struktef@sti mize
kompenzovat Ubytek pracovnich mist v ruSeryaanikajicich piimyslovych oditvich.
Hlavni role kultury v procesu datské regenerace vSak gp@ ve vytvéeni noveho
.image" daného négsta nebo regionu. V progdi vzristajici konkurence mezi metropolit-
nimi centry je dlezité, aby lokalita byla viditelna —dsta musi urt svoji specifinost a
odliSnost prodat.“(Kesner, 2005, s. 20)

Pokud se podivame nadjsi prostedi kulturyCeské republiky, zjistime, Ze i kdyZ sém
Ze pochlubit pestrou paletou kulturniho bohatstuirglecka gisobeni maji také vybudo-
vanou dlouhodobou tradici, neni situace vZdy stejdé@. Pray naopak. Procesy kultury
jsou v mnoha ohledech komplikované a nevyviji iselpidateld. Financovani kultury dle
verejné spravy je meénpodstatné nez jina odlvi. Z toho vyplyva, Ze gsta nemaji na
vedeni kulturniho istského Zivota prosdky anic¢as. Z €chto divodi se u nas rozmohl

trend, kdy ndsta Zizuji prispivkové organizace, které se o tyto zalezitosti gtara
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Vedeni takovychto ffispsvkovych organizaci neni jednoduchou disciplinouniohych
ptipadech, naifklad u mnou analyzovanéhoé&siského kulturniho #&ent, ma nisto
v jakychkoliv aktivitach pravo veta. Cely chod pgktpodmasn mestu, coz dava zakst-
nan@m velmi omezené moznosti. Efektivita prace je talkddnuta dlouhym a slozitym

procesem dorozumivani mezicola stranami a to i vifpad mnoureSeného marketingu.

2.2.1 Poptavka ok¥ani po kultuie

~Primarni cilovou skupinou na trzich kulturnich mhokt: jsou samazjme¢ recipienti kul-
turnich produkd, tedy nav&vnici kulturnich akci, osoby nakupujici n@ss nahravkami
¢i knihy a podoba Je nicméé teba si u¢domit, Ze progedi echto trhi vytvéi vice sub-
jekti, které mohou vyslednou podobu trhu, tedy jehodkalvibu a poptavkovou stranu,
znacné ovliviiovat.” (Bacuweik, 2009, s. 22)

Je mozZno inspirovat se dogmkou, Ze nabidka podstatného mnoZstvi kulturnishitirci
se z velkégasti fiblizuje deklarovanym néardkn obyvatel CR. Opravdu to Ize pouze
piedpokladat, jelikoZz analyza ffeb a tedy poptavky ¢bni po kultie nebyla zpracova-
na. Vyzkumy sociologickych parameétjsou specializovany na odliSna témata. Tomuto
tvrzeni gispiva i fakt, Ze nav&tnost kulturnich aktivit neklesa. Je tedy mo#id, Ze
z&jem recipierit existuje a Ze nabidka je pro konzumenta do jistg majimava. Nemalou
roli zde hraje internet, jako novodoby, gasny a stale aktualnignasé kulturniho pro-
stredi.

V dnesni dob ekonomické krize, vSak Sirokaiegnost — cilovy segment kultury — nema
dostatek financi na Ziti kulturniho Zivota. Pragovglmi dileZité rozvijeni oferty takovych-

to aktivit za pomoci viejnych rozpéta a tim ji ceno¥ priblizit publiku.

! Méestska kulturni zéizeni (MKZ) jsou pispsvkovou organizaci s pravni subjektivitou, jejinfizavatelem
je mésto. Vznikaji na zéklad usneseni zastupitelstvagsta. Sowdasti néstskych kulturnich Zézeni jsou
jednotliva stediska, jez poskytuji kulturni vyziti obyvaieh i ndvSEvnikim meéstadi obce. Priorita aktivit
téchto zdizeni je zajiSovani kulturnich a spatenského Zivota aan.
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2.2.2 Financovani méstské kultury

A

.Podle zpisobu financovani fiteme rozlisit instituce financované zjgich (externich) a
vlastnich (internich) zdrdj VrejSimi zdroji rozumimesgdevsim dotace od statni a‘eje
né spravy ¥etre pripadnych déaovych ulev a asignaci (¥j$i veejné zdroje) a granty od
nadaci a sponzorskéippevky ¢i dary od podnik a jednotlivé: (vrejSi soukromé zdroje).
Pod vlastni zdroje fiteme zahrnout zejména platby za kulturni produkeoriima, sub-
skripce, vstupné) &lenské pispevky. \étSina organizaci je financovana vicezdrajov
(smiSené financovani), tzn.citou kombinaci dotaci od xejné spravy, vlastnich/spev-

kit cleniz a prijmai z kulturnich produkci,fipadre téZ ze sponzorskychigpevki.” (Batuv-
¢ik, 2009, s. 14)

Je naprosto evidentni, Ze kultura, organizovaié@jwveu spravou, by se bez podpory finan-
ci z vékejnych rozpotia neobesla. #spevkové organizace, anidsto samotné, nejsou nato-
lik samostatd vydélecné, aby zisk z vlastnich aktivit uzivil cely provoxvsak i s pomoci
statu penize pro adekvétni stav kultulgR chybi. Nyrjsi situace smysleni i v této disci-
pliné je totiz Zalostny. Vladnéinitelé neustale mluvi o podfm kultury v ramci posileni
statni identity, ale realita je jina. Do oboru ropy kulturniho ddictvi jde v porgru

s ostatnimi spolenskymi aktivitami malé procento rozfto. Tomu nasédcuje i nasledu-

jici tabulka.
vmld. K¢
2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009
HDP *) 21892 23322 24644| 257701 278L.1| 29703 32041| 33577 36890| 36272
nz kultum **) 145 152 16.23 174 193 197 223 228 232 257
v %o 0,66 0.65 0.66 0.67 0.69 0,66 0,69 0.64 0,62 0,70

Tab. 1: Vydaje viejnych rozpeéti na kulturu v porru k HDP. Zdroj: Mockoyiakova, 2009 -

Z tabulky mizeme pozorovat, zZe finance ze statniho rézpoa obor kultury rostou, avSak
z celkovécastky minimalg. V reali€ navic tento nominalni posun nenibec znatelny.
Obecré vzaty ekonomicky vyvoj jako néipnaklady na elekinu nebo praci, tento posun

naprosto bagatelizuje.

.Financni prostedky ¥nované z vi@jnych rozpeétz na kulturu minimala stagnuji, v
horSim gipade klesaji. Pokud zahrneme dodhbi narist cen vstup, maji poskytovatelé
verejnych sluzeb kultury pramalaidbd: k radosti. Klesa objemsfspevku prispevkovym
organizacim — podle naSeho /&#ti jde tento pokles zejména na vrub ruseni madgidio-
ven. Systém podpory kultury je dan zakonentipapgna zréna tohoto systému vyzaduje

znenu zakow; vydajové programy vejnych rozpeti — dotace musi mit zcela konkrétn



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 22

stanovené cile a kritéria pro vyhodnoceni jejichepl, jejich rozélovani spada do rezimu
zakona o v&ejné podpge a o véejnych zakazkach.(Mockowiakova, 2009, [online])
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3 MARKETING M ESTA OBCI

Tato ¢ast diplomové prace je z&iena na teoretické poznatky z oblasti marketingueobc
Mohlo by se zdéat, ze marketing obci neni vifjpadé mé diplomové prace stzejni. Dilezi-
téjSi a podstatrgjSi se jevi marketing [Fispévkovych organizaci. V mém pipadé tomu
vSak tak neni. Mésto Sternberk ovliviiuje chod prispévkové organizace Méstska kulturni
zarizeni v plném rozsahu, tedy i marketing. Proto jsowpro mne dilezité teoretické po-

znatky z oboru teritorialniho, méstského marketingu.

Zejména se buduémnovat problematice marketingového mixu s hlavnim&anim na komu-
nikacni politiku vi¢i ob¢anim meésta. Z divodi nejwtsi podstaty pro mou analytickou a pro-

jektovoucast prace.

Pokud se marketing ¢at a obci dla dolie, stava se souhrnnym a integrujicim phexbt
kem profizeni aktivit obecniho organu a vSech jeho zvolarsitcibuti. Tato problematika
spa:iiva v pochopeni #stské instituce jako podniku orientovaného nikgliuéné na eko-
nomickécinitele, nybrz naopak jako podnik oteny kazdému potencionalnimu Siedi-

teli pacitaje v tom i jednotlivce. Podle individualniho rai, tuzeb a péeb by nélo mes-

to vypracovavat potom vesSkeré akceéml jsou gedevsim vize a poslaniésta, cile a vi-
dina do budoucnosti a v prvad strategie rozvoje obce. Velmilézité jsou také kontrol-

ni ¢innosti a zptna vazba, jeZ #stu naznéi, zda dostalo svych vytgnych citi. Pokud
ne, na snaze musi byti§ti planovaci aktivity. Nistska sprava nesmi zapominat na sve
ob¢any a veSkerou komunikaci ngpisobovat obchodnim a hospasiéym uzitkim.
Marketing nésta je pra¥ o mistnich obanech a o dobrych vztazich s nimi. Proto jednim
ze zakladnich atribtitméstskeého marketingu je public relations, které fyoaitivni relace

yoe

utveari.

Marketing nésta se v odstvi komunalni politiky pouziva jiz mnoho let. AvSgho Fesna
definice zatim neexistujei€te vSak mizemerici, Ze tato problematika se orientujege-
v8im na sluzby, komunikaci ¥&né spravy s atany, obchodniky a sponzory, strategii a
planovani do budoucna. Jeho hlavnim cilem je pak&mni jistého profilu mista, ktery
svym pozitivnim charakterem posiluje jeho rozydjl estsky marketing podporuje 2nu
mysSleni serem k potebam a poZadavkn potencionalnich odiatel: produki: a sluzeb
mesta. Zahrnuje dsledné planovaniiizeni a kontrolu vztahmésta s jeho roztinymi po-
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ptavkovymi skupinami. Pouze uspokojovanim jejidhepomize n@sto zvysit svoji atrakti-
vitu, zlepSit image a vybudovat jeding profil.“ (Skaepa, 2008, s. 93)

Marketing v soukromém sektoru ma mnoho sofipf@z jsou ve velké ng aplikovatelné
na sektor viejny. Mnozi odbornici dokonce povazujiésto za produkt a méstskou
spravu za podnik tento vyrobek produkujici. Jedno je zde v3ak jisté. Hlavnirivddem
marketingové komunikace je boj s konkurenciiizgh cilové skupiny.,V procesu nast-
skeho marketingu je hlavnim Gkolem najit specitighozici nesta v silném konkurénim
prostedi ostatnich @st a obci a vytvét tak nezamnitelnou image.“(Harasimova, 2009,
s. 22) Vytvdeni komunalni oferty se inspiruggyimi principy, které jsou pouzivané v ob-

lasti podnikové:

» Filosofie. Méstsky marketing vyZzaduje, aby komunatiminosti byly silrgji zamg-
feny na obany a podniky jako potencionalni cilové zakazniky.

* MysSleni v cilovych skupinach V souladu s principem diferencovanéhigspupu
k trhu (segmentace tdhu) vyZadujéstsky marketing zohledni rozdilnych cilo-
vych skupin — pimyslové a Zivnostenské podniky, technologické plogiai podni-
ky sluzeb, maloobchodnici, podnikatelé v oblastaivani a ubytovani, kulturni
pracovnici, obanské iniciativy atd.

» Informace. Jednani orientované na cilové skupiny vyZzadumrimmace o jejich po-
tiebach a problémech, tj. systematickyzium ,trhi“ a analyzu éekavani a fed-
stav.

» Strategie M¢éstsky marketing vyZaduje planované nasazeni v3astiaji marke-
tingového mixu. (Skiepa, 2008, s. 94)

Na druhou stranu, préwiky odliSnostem marketingudst, jeZ jsou diky svému socialni-
mu pojeti takésouwtasti neprofitné orientovaného marketinguy musi jeho uzivatelé své
sluzby propagovat s velkou mirou znalosti neziskovéboru a dodrZzovat obecplatné

odliSnosti od komeni oblasti:

Neziskow orientovany marketing Ziskové orientovany marketing

Vztahuje se na osoby, mista, mySlenkyztahuje se vyhradnna vyrobky a sluzby
organizace a téz na vyrobky a sluzby

Sména ma ,nehmotnou“ podobu, mawy- | Sntna ma vzdy ,hmotnou” podobu, nap
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hodna poloha ®&sta mu zaréuje vysokou| smena pewrz za vyrobek
navstvnost turist

Cile se obyejré nedaji kvantitativéa vyjad- | Cile se daji kvantitativhvyjadeit i mefit
fit, a proto je slozité jejich spini mefit

Jeho pinos nesouvisi s platbami od zakadeho pinos vzdy souvisi s platbami zakaz-
nika, mé& spiSe spatensky socialni rozem | nika

Tab.2: Z&akladni rozdily mezi neziskoorientovanym a ziskévorientovanym marketin-
gem. Zdroj:Skaepa, 2008

Mriviw s

Zivot svych obani s ¢innostmi zamsfenymi na uspokojeni jejich geb. Vytv&eni vhod-
ného marketingového mixu je tak nejpodsigim ukolem. Pomoci & totiz obyvatelé

Zjisti, Ze obec svou vizi a cile plni.

3.1 Potreba méstského marketingu

.Potreba n@stského marketingu vyplyva ze speleskych a hospodskych megatrenqd
k nimz pati predevSim: demografické 2ny (pokles a starnuti populace), &mw v hospo-
daské struktie diky novym vyrobnim postump, nenici se poptavce adnicim se lokali-
zachim preferencim podnik technické inovace /pdevSim v oblasti telematiky, dra
hodnotové orientace obyvatel — orientace na Zivotostedi a plnohodnotny Zivot, vyuziti

volnéhocasu, kvalitu bydleni a obeéizivota.” (Skaepa, 2008, s. 95)

PredevSim pdtba lepSiho Zivotniho stylu je pro mou praci vyznamProtoze to ph
souvisi s problematikou kultury, kterdeSim. Pra¥ ta s pomoci dalSichriplastki kvality
Zivota dokaze udrzet obyvatele ves®d, ba i dalSi filakat. Lidé uz davno néstavaji
v mist svého bydligt jen pro potencial vydku, hospodéskou situacti praimysl. Rozho-
dujici jsou také faktory lokalizace jako kvalitavdiniho prostedi, eventuality volného
¢asu, image ®sta, kulturni nabidka apod. A pgaproto je pateba néstského marketingu

tak vyznamna. Obec musid@movi tyto nabidky podsunout, nabidnout a komurakov

Rozvoj celého ssta naznauje, Zze pozadavky obyvatel na kvalitu jejich Zivbtadou stale
stoupat. V dnesni delglobalizace a medializace celéhdétsavse lidé nespokoji se standar-
dem. Diky nabizenym moznostem &ghprosg vic. Takovéto problémy a tedy pozadavky

ob¢ani v komunalni politice nelze uspokajikesSit s doposud pouzivanymi priestky.
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Praw z ttchto divoda je nutna inovace ve vedeni obci.igpb, jak s timto stavem praco-

vat, je efektivni marketingové smysleni.

3.2 Marketing sluzeb

Zminéni se o marketingu sluzeb v ramci komunika@stan, je naprosto nutné. Vatgbec
je v podstat komplex sluzeb poskytovanych@mim. ,Sluzba je jakéakoliv aktivita nebo
vyhoda, kterou #¥e jedna strana nabidnout druhé, je v z&adhmotna a nemasi
vlastnictvi. Jeji produkce dwie, ale nemusi byt spojena s fyzickym vyrobke(iKotler,
2007, s. 710)

Veiejna sprava kazdé obce je vyzman zprostedkovatelem, pomoci kterého jsou po-
trebné sluzby dostany k cilové skupitedy k olganim. Témi jsou zejména vadani, byd-
leni a spoléenské sluzby. DalSim ukolem obce je v rAntéing volby zastupitelstva pro-
sazovat demokracii v dané lokalitUprosted nabidky rsstskych sluZeb ietrvava reci-
procni synergie. Kufikladu je tomu tak v ramci nabidky bydleni se simém fondem i
poskytovani vzélani s provozovanim #&stskych kulturnich zZé&eni. Mistni sprava tak

hraje zasadni roliiptvorbé adekvéatniho prostdi pro Zivot.

Pokud bychom i charakterizovat sluzbu jako jakysi druh prodyktousime uvést jeji
odliSnosti od klasickych hmotnych vyraink

* Nehmatatelnost — sluzby jsou do Zn@ miry abstraktni a nehmotné;

* Pronenlivost — sluzby nejsou standardni, ale Sité tavmmiru;

* Neclitelnost — vyroba a spi#ba sluzeb probiha zpravidla gasr¢ a za dasti za-

kaznika;

» Pomijivost — sluzby nelze skladovat;

* Vlastnictvi — sluzbu nelze vlastnit.
Jak uvadi Cetlova (2002), tyto vlastnosti sluZeim méapovidaji, Zeip vyuziti marketingu
je nutné jeho nastroje do jisté miry upravit a #exwat. Problematika sluzeb je daleko
vice vazana naizné alternativy neZz marketing hmotného produktuoJeagiiklad otazka,
jak dalece je zde piba @ast zakaznika, jaky jefimos sluzby pro zakaznikai jakym
zpisobem se z&kaznik na slézmodili. Diky tomuto zamysleni vznika dalSi otazAato,
jak dalece je mozno sluzbu standardizovat. AvSgBoastatijsi je otazka individualniho
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piizptsobeni. Zakaznici maji mnohd§zné pozadavky. Modifikace sluzby je vSatnmo

ameérnéd nakladm na jeji gizpusobeni.

3.3 Vymezeni marketingového prostedi obce

Vymezeni marketingového prostli obce je pro utweni marketingové strategie naprosto
zasadni. Pravfaktory, jez jsou stavebnim kamenem oblasti avéuii jeho [&h, jsou ty,
které by ndly celé marketingové snazeidit.

Prostedi obce je uiity systém, jehoz substituty se navzajem proliaggisobi na sebe:

» Demografické prostedi nam udava velikost populace ves®. V ramci této cha-
rakteristiky prostedi také ufujeme slozku socialni a ekonomickou, das,\oii-
jem a vzdlanostni mistnich obyvatel. Informovanost o tomtospedi zn&i sou-
casre pro vedeni rssta obeznameni se s individualnitgastmi trhu, jez jsou objek-
tem zajmu nabizenych sluzeb¢stio by nélo neustale sledovat vyvoj této sféry.
NejzavazijSi zmeny v této oblasti jsou ndp kolisdni mnoZstvi dfani, jejich
trend v rozvijeni ¥kové ¢i vzdélanostni stava hospodié&kécinnosti.

» Ekonomické prostiredije chapano ekonomickym makropi@stim, tedy celkovym
stavem hospodstvi v zemi, regionu i v obci. Takové prieddi charakterizuje
podminky pro podnikani a vymezuje kupni silu. Avgra ramci néstskeho marke-
tingu nas zajima trzni segment mistni lokality.

» Politicko - pravni prostiedi je oblast zagrena gedevSim na zastupitele obce. Ti
jejich smysSlenim a pravomocemi vyr&zovliviuji vyuZiti marketingu. Politicko —
pravni prosiedi tak vyrazt vymezuje rozvoj na mistni arovni.

e Socialré kulturni prost¥edi je v podstat zadkladem vzhledu celé obce, jenz je
promitdn do fedstavy spoknosti, gedevsim vSak ovliwje chovani mistnich
obyvatel. Pod timto konceptem chapeme zejménarlai’ vzdlani, zvyklosti
obce, vztahy obyvatel a také transformaci pozadlakani, které dlouhodaobpi-
sobi na vychozi pozicifprozvoji mésta. Seznameni s timto pri@stim se z nemalé
¢asti podili na vytvieni spravného segmentu reciptenbce. Pokud tedy &sto
spravre vyuzije kulturni potencial obce a&ippusobi jej socialnimu cihi, dojde jis-
t¢ k velkému posileni hodnotydsta u obani. S vyuzitim specifické marketingove
strategie dokaze podtrhnout jeji konkuneinvyhody a posili u mistnich myslenku,
Ze Ziji ve st které ma svoji tradici a kde to ,Zije".
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» Prirodni prostredi je spoléné s gredchozim typem prasdi hlavnimcinitelem
positivniho cestovniho ruchu, ale ma také velkynam pro @znorodé okruhy
podnikani. Vytyuje zejména otazky lokace, rozlehlost oblasti, lingrirodni
zdroje, dopravu, nebo ekologickou situaci.

» Technologické prostedi neni dano pouze otazkou regionu, avSak celkovywo-vy
jem wdy. V regionalni oblasti se tyto znalosti mohou Ziyuehdy, pokud vedou

k lepSimutizeni obce, napvytvoreni marketingového inforniaiho systému.

3.4 Segmentace obyvatel gsta

Pro spolénost, jez podnikd na obsahlém trhu,ggke uspokojit pdeby vSech spégbite-

li. Jednak je z&kaznikvelké mnoZstvi a druhy problém $ped v rozlenych nakupnich
narocich. A tak jako soukromé podniky, takdsto potebuje pro své spravné marketingo-
vé cileni rozdlit trh do homogennich skupin své potencionalniazakky. Tento proces se
nazyva segmentace a v ramci obce jde orehiosegmetit mistnich obyvatel, jez maji na
trhu sluzeb podobné pozadavky aipby. Objektem segmentace je tak identifikovani sku-
pin spotebitel podle gedem definovanych rys Vyznamem segmentace je riddit ob-
sahly, charakterem nesourody trh na dané mnoZzstwSioh stejnorodych ceik kterym

|ze nabidnout adekvatni marketingovou strategii.

Ve étSirg pripadi je heterogenni segment opravdu obsahly, to platiipad mést. Cha-
rakterizovat potenciondini konzumenty tak neni getlchym Ukolem. Msto vSak mzZe
vyuZzit informaci o obanech z vlastnich zdigjkteré do jisté miry uleji fazi prizkumu
trhu. Tento fakt je pro etapuipravy marketingové strategie, resp. segmentoveapi,0sto
sttZejni. Pomoci fesného profilovani obyvatel takige nesto rozjet dinné propagovani
svych sluZzeb profpsré zvolenoucést. ,Segmentem rozumime dostaié velkou jase
identifikovatelnou skupinu zakazailCo se tye kultury, ta v Zzadné spdaieosti neoslovuje
cely trh, vSechny lidi — optimaliiéSeni je segmentai pristup. Principem segmertaho
principu je, Ze organizacespravi rizné programy a nabidky pro rozdilné skupiny zakaz-
niki.“ (Tajtakova, 2006, s. 49)

Heterogenni segment ttiokupujici, ktéi se od sebe liSi v mnoha ohledech. Z pohledu

marketingu mista se nepstji déli podle vztali k oblasti:
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» obyvatelé mésta — jejich &k, pohlavi, pijmova skupina, Zivotni styl, podminky

pro bydleni, zfisob traveni volnéhd&asui;

o firmy — velikost podniku, p&et zangstnanych lidi, obor podnikani, vliv na Zivotni

prostedi obce, navaznost vyroby na dalSi ekonomickégktypy okoli;

ské sluzby, kongresova turistika, zimni sporty htidtka pamétek.

Diky takovémuto rozé&leni potencionélnich odbateli sluzeb, je mozno nasadit marketin-

goveé nastroje, jenZ posunou dal prosperitsta

Mimo zvolené segmenty jsou takaélekité prongnné, které jej velmi ovlikuji. Kotler
(2007, s. 458) uvadi, Zze neexistuje jediny spréaxmysob jak segmentovat trh. Je nutné,
aby marketér zachytilizné struktury trhu, vyzkouSel jeho prénmé a ty pak nasledn
kombinoval. Mezi prornné, jeZ je nutné pro spravnou segmentaci sdruZzpea#i geo-
grafie, demografie, psychografie a behavioralisnRs.vhodné kombinacichto znak
nesmi nésto zapomenout jej sledovat a hodnotit jejich vyvbpeny téchto prongnnych
velmi ovliviwuji chovani trznich segmentKupiikladu mladnuti obyvatelstva zvysi pelbu

po modernich zjsobech kulturniho vyziti.

Po dohotoveni tohoto procesuwsto mize z&it uvaZzovat, na které segmenty se &Aam

s danymi sluzbami. Tato faze se naztargeting, tedy trzni zacileni.

3.5 Positioning obce

.Positioning predstavuje vymezeni obce a jejich produle to postaveni, které obéc
mésto jako celek zaujima na trhu, jeho vymezédi zakaznikm a vic¢i konkurenci.” (Ha-
rasimova, 2009, s. 30) Tato uloha marketingu jg fakl v kometni, tak ve veéejné oblasti
stejna. Vzdy jde o jakési vymezeni charakteii vrhu. Pro umigovani na trzich je za-
sadni znat 9 vySe zmigny segment. Ten &ir, zda se rsto ma ubirat stmem paimys-
lovym, turistickym, obchodnim nebo rifidad kulturnim.
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3.6 Marketingovy mix mésta

.Marketingovy mix obce je soubor taktickych nasitdkterych nize management obce
vyuZit k pizpiisobovani svého produktu, k jeho odliSeni od praduknkurence, k jeho
ocereni, popipade zhodnoceni. Vyuziva jej také khpizeni produktu k segmeimh tvasi-
cim jeho uzivatele, k jeho propagaci. Slouzi i #adovani o lidech, kieprodukt realizu-
ji, o materialnim progedi, kde jsou jednotlivé prvky produktu nabizempdavany a kte-
ré je mnohdy salésti produktu obce.{Jang€kova, 1999, s. 55)

Marketingovy mix je velk& pomoctipboji s konkurenci, soubor nastiiopro vytvaeni
budoucich zisk a prostedek @i vylepSovani image spaleosti. K optimélnimu vysledku
tohoto snazeni vSak dojde pouze yhodné kombinaci vSech nastiof ¢tyiem P. Bmi
jsou produkt, cena, misto, propagaveramci marketingu meésta, tedy poskytovatele
sluzeb, ale nizeme mluvit o dalSich P: lidé, materialni prodtedi, procesy a partner-

Stvi.

3.6.1 Produkt

Produktem v této problematice se rozumi vSe, ce oladizi své cilové skupirk uZitku.
Tento hromadny termin shrnuje spojeni predki, které reprezentujece vlastniho ob-
chodu, tedy vSechno, co je mozno poskytovat nakrspokojeni Liité poteby, Zadosti,
touhy¢i ocekavani nakugho.

Produktem obce v oblasti sluzeb je v podsshtizba jako takova. Msta by jich ngla na-
bizet opravdu Siroky vy, kterym dojde k povzbuzeni Zzadané image oblastcipienti.

V ramci diverzifikované palety nabizenych sluZzekét&lesne nebezpeupadku obce v
nezadanou lokalitu. Naopak se posili podoba atmakio mésta. Sluzby jsou tak statky, o

néz by ntlo mésto p&ovat a posilovat jeho frekvenci uzitku.
Produktovd strategie mé Sanci nada$ptehdy, kdyz trhu nabidneme:
e Co Zadné jiné gsto nenabizi;
* Co je pro misto specifické a jedidaé;
* O co by trh mil zajem, ale je toho nedostatek;

« Ceho je mala nabidka, resp. neni to celkgimb;
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« Ceho nabidka na trhu zpravidla chybi, existuje tagzera na trhu;

* Pocem je pra¥ velka poptavka (Skepa, 2008 s. 109)

3.6.2 Cena

Cena by mila vzdy vyjadovat hodnotu vyrobku v pénich. Tedy jeji vySe by #&ha byt

adekvatni hodnétproduktu, kterou segmenty trhu pokladaji za realno

Problematika ceny sluzebiegné spravy je zriaé¢ odliSna od cen vyrolikv soukromém
sektoru. Msta mohou stanovit hodnoty sluzeb pouze omezdékteré jsou totiz posky-
tovany obyvatdim bezplatné a to ze zakona. Mezi takovéto fiatagiklad socialni sluz-
by, os¢tleni, Skolstvici méstskd policie. Charakteristika bezplatnosti je zibe nez spor-
na. Naklady sluzeb jsou hrazeny z dani poplatniédy kazdého alana nésta. Navic tyto
sluzby berou obyvateléasto jako samdejmost. Dale résto nabizi sluzby, jejichz cena je
dana, avSak podléha Upléiéastainé regulaci V tomto gipadt mizeme mluvit o cenach
poskytovani teplai poplatcich za odpadky. Nejvyragsi a nejpodstatijSi sluzby pro
meésto jsou takove, u kterych siiZze cenovou hladinu stanovit samdvlimo pronajimani
pozemk: a budov sem spadaji také ¥fld/ z vlastnich akci, jako jsou néklad kulturni,

sportovnici historick& vystoupenii oslavy mistnich tradic.

Castym pipadem je jev, kdy obec poskytne provozovani slustiykromé firng a tim i
cely zisk. Fje se tak zejména Zidodi vysokych nékladl. Je tomu tak n&fklad uieme-
slnych oprav, udrzby zelérapod. V mnohychifpadech je toto rozhodnuti nevhodné. Za-
stupitelé se pouze boji, ze byradani akci nebo kiikladu vedeni kulturniho ¥zeni
neohdjili u mistnich atani. Zavedenim efektivni komunikace do procesu vignd nové
sluzby ntsta, je mozné tento fakt zvratit. Lidé pochopi elozrozpétovych financi obce

do potebné sluzby a tak tento o meésto dokaze vysilit a zastitit.

3.6.3 Dostupnost

Distribuce, v oblasti marketingudst spiSe dostupnost, popisuje charaktéstppu k dané
sluzks. P 7i distribuci sluzeb hraje dlezitou rolicas a vzdalenostim dale bydli uzivatel
od zaizeni poskytujici vybranou sluzbu, tim emgnvyuziva. Tento typ chovani Izesain

spravnou lokalizaci odbytovych mist pro uvedenaglsl. Fungovani vejnych sluzeb se
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Adi jinymi kritérii. | zde je nutno dodrZzovat knitém efektivnosti a rovnosti. Kompromis
spaiiva v ukité mezi pro véejné vydaje. Nelze tedy zajistit pohodli pro vSgativatele
bez ohledu na jejich misto pobytyHarasimova, 2009, s. 66)

3.6.4 Marketingova komunikace

Marketingové komunikaci, jako dalSimu nastroj mérigového mixu, budu v praci dedi-
kovat nej@tSi pozornost. Je to Zidoda primarni dilezitostireSeného problému, tedy pro-

pagace kultury.

.Moderni marketing vyZaduje vice nez jefippavu dobrého produktu, geni atraktivni
ceny a zpistupreni cilovym zakaznékn Firmy musi komunikovat se svymid&msnymi a
budoucimi zakazniky a to, co jimekgi, nelze ponechat ndhedStej jako je kvalitni
komunikace dezita pro budovani a udrzovani jakéhokoliv vztgleu, klicovym prvkem

snahy spolénosti navazat vztah se zakaznikiKotler, 2007, s. 809)

Cilem zvolené komunikai strategie je ovlivéni mySleni a pobidnuti k pozitivnimu jed-
nani vici nabizenému produktu i celkdwspole&nosti. Tyto zndny se naslednprojevi v
nakupnim chovani cilovych segmént jejich wrnosti zng&ce, dobrému konkurénimu
postaveni, zlepSeni image firmy,v dobrych referencich. Vysledkem toho snazeniig

Seni trzeb.

V roviné mésta je umysl komunikace stejny. Obec jednoduSéepaje podpiit nabidku
svych sluzeb adkava, Ze diky propagaci si jed@né pisvoji a koupi. Primarnim cilem

se nasledhstava spokojenost a loajalnost mistnictaob vici mestu.

Méstska kultura je jeden z artefaldluzeb, jez je pteba komunikovat. Podle Tajtdkové
(2006, s. 86) i zde se komunikace snazi informguxaswdcovat a pipominat, avSak jsou
zde i dalSi, stefhpodstatné cile. @i jsou odbouravani bariér, stereaiyp nezajmu u
téch konzumerni, ktefi z riznych divodia kultute neholduji. Zrdina takovychto spégbitel-
skych postaj se v konéném stavu projevi jako zvySena na&vsiost konkrétnich kultur-

nich akci, zmina image kulturnich organizaci nebo vy novych segmeint

Komunikani plan neni $c jednoducha ani levna.idtlevSim reklama v médiich je velmi
finanén¢ narana. Mesto jako véejnd instituce vSak fize vyuzivat spoustu vlastnich akti-
vit pro komunikaci svych sluzeb. Proto je velmiogtké, Ze mnoha z nich se v dnesni
dok nijak neprezentuji. Mbta, ktera vydavaji své vlastni noviny, maji jedim® moznost
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informovat o svyckinnostech pravtouto cestou. DalSim kandlem se nabizi obecniciveb

vlastni vy\wgsni plochy.

3.6.4.1 Vyznam marketingové komunikace prodsta a obce

Komunikani mix je staletasto ve sfiée verejné spravy zanedbavansinnosti a jeho pozi-

tivni pfinos v oblasti mistniho rozvoje je ndtnedocéovan.

V praxi obciCeské republiky je marketingova komunikace upatna ¥tsinou neupls,
nikoliv souhrng. Této situaci nenapomohla ani transformace v &@ch, kterou proble-
matika obecniho organu a marketingiizeni prosla. Mistem, kde se tyto &g nejvice
aplikovaly, se stala komunikace cestovniho ruckyk s mistnimi obany a komercializa-

ce pamyslovych pasem.

Rozvoji komunik&niho mixu v ramci zlepSovani sluZzelsta nepispiva ani fakt, ze od-
borné literatura této problematice Bauje adekvatni pozornost. Mnohashtak bohuZzel
ani nevi, jak spravnou komunika strategii zpracovat. Wdomeli zastupitelé, ktd po-
chopili, Ze bez komunikujiciho ¢ata nelze rozjet efektivni aktivity, tak vyuzivaguse-
nosti externich pracovnik komunik&nich agentur¢i se zapojuji do iniciativ statu.¢mi

jsou napiklad Czechinvest a Centrum pro regionalni rozvj

3.6.4.2 Integrace komunik@niho mixu do chodu résta

.Kazdé nmesto, obec’ region u nas nize nabidnout z hlediska ekonomické, kubiisto-

rické, piirodni ¢i stavebni perspektivy mistni a regionalni zvlastine specifickou kvalitu.
Sousedni #sta ¢i regiony s obdobnymi podminkami jsou vnimani jeé&okurerni. Ko-

munalni trh se navic neustélesBuje tak, jak klesa vyznam statnich hranic v Ex@se

vstupemCR do EU na#ista i vyznam marketingové komunikaassia obci.” (Svandova,
2004, s. 155)

Pokud je misto vnimano jako podnik, zdkaznikem jsou jeho otgjéa firmy a turisté.
V ramci integrace komunikaiho mixu do chodu &sta, oslovuje samosprava pEayto
cilové skupiny. Propagace mista ma potencionalrimateiim nabidnout sluzby, diky

kterym budou lépe travit gy volny ¢as, najdou si lepSi praci, nebo pozn&ganového.
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Mezi sekundéarni cilové skupiny pakésto paita vliddu, své zadstnance a neziskova

sdruzeni.

Marketingova komunikace ma za ukol propagaci praguiesta. Tim rozumime vSe, co
obec poskytuje pro uspokojeni pozadagkych zvolenych segmeéntVymezeni produktu

v pripad mest neni jednozrimé. Mizeme jim myslet obec jako celek, kde se setkava jej
hmotné okoli spolné s dalSimi prvky charakterizujici danou oblast. iRblpohled na
meéstsky produkt zuzime, ieme na & nahliZzet jako na soubor sluzeb, jez samosprava

nabizi svym oanim.

Soudoby marketing se vyzhige zejména zacilenim na p&wmymezeného, konkrétniho
recipienta. Tomu se sluzy produkty getv&eji tak, aby mu byly Sité na miru. Cilem této

strategie je zachovat stipen stavajicich zakaznik ziskat nove.

Pokud podle Horakové (2000) obc€gské republice clji pouZzivat marketingovéeseni

ve svécinnosti, musi se ndit zuzitkovavat vSechny inforndai prameny a to s maximalni
efektivnosti, musi mit denou jasnou vizi aipdstavu o image obce, diky niz se odliSi od
konkurence. Moderni marketingova komunikace seastiitelem sjednoceni vriiich i
vngjSichtidicich proces. Toto nove pojeti je ozdavano jakointegrovana komunikace.
Funguje na soub jednotlivych komunikénich aktivit, kter4 vede ke komunikadiegré
vyhovuijici zainteresovanych cilovych skupin. Tatetoda se vyzriaje zejména jednot-
nou komunikaci, tedy strategickou koordinaci v3sdtleni, sladné a optimalizované

uplatiovani vhodnych komunikaich nastraj.

Lze tedyrtici, Ze pro obce je marketingova komunikace naprassadni a diky jeji inte-

graci dorizeni se mMize vyrazg zvysit poptavka po nabizenych sluzbach.

3.6.4.3 Nastroje komunik@&niho mixu mést a obci

Marketingové komunikace je soubor nastrgimiz mésto gredava své aktivity do podv
domi svych obani, které jsou fipravené préa¥ pro ré. Zakladnimi prvky komunikaniho
mixu jsou:reklama, public relations, podpora prodeje, osobnprodej, p¥imy marke-

ting a v dnesni dolé pridavany marketing udalosti

Jako kazda firma si zvoli, jaké nastroje komutiikbo mixu bude pouzivat, tak i&sto si

ur¢i priority propagani nabidky. Rozdily mezimito dwma sférami jsou iedevsSim v
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prikladani vyznamuéchto néstraj. Zatimco v komemi je nejvyrazgjSi sowésti mixu

reklama, v marketingu &st se nejastji vyuziva public relations.

Reklamapati mezi nejznargSi a nejvyuziva&si prostedky komunikace, které prost-
nictvim médii fisobi jednostrartna funkiné na Siroky segment zakazihiklejim cilem je

dat konzumentovi stimul, aby o sluz&iyrodukt vyjadil zajem.

M¢sto tento nastroj volitpdevSim v fipadt, Ze chce zasahnout velkydab geograficky
rozptylenych obyvatel. To seij@ pomoci masovych médii, které v dnesni&obladaji
swt. Staly se v podstatmySlenkovym guru. Lidé v dnesSni dolnedializace vice nez na
suvij vlastni Usudek daji na informace zpieskované médii. Proto je efektivhost medialni
reklamy tak vysoka. Recipienti jsou tak ovii jiz jeji existenci nikoli pravdivosti

zajimavosti.

Reklama ma velké mnozstvi podob d@gph vyuZziti, avSak v rdmci jejiho Sirokéhdgo-
beni je vhodna spiSe pro zakladni a obecné udkfenminikovaném zbozi. Vyhodou pou-
Ziti reklamniho séleni v marketingu rsta je zejména vSeobecné seznameni se sluzbami,

vyzvani k jejimu vyuziti a podgeni myslenky, Ze #sto se 0 své @any stara.

Reklamni kampanmest a obci se &Sinou odehravaji v rovinreklamnich predméta a
materiali, dale uniformnim logem, jednotnou korporatni identtou, vyroénimi zpra-

vami a tiskem formaénich materiali, jako jsou publikace, brozury, plakaty atd.

DalSi formou propagace je Internet. Diky tomutdketanickému médiu ma ésto Sirokou
paletu moznosti, jak se prezentovat. Na swyelbovych strankachmize poskytovat ty
nejaktual®jsi informace o celkovémedi v okoli (kulturni akce, nabizené sluzby, prospe-
rita mesta, nabidky ubytovani apod.) Vyhodnost tohoto m¢aliFedevsim v jeho interak-

tivnosti, dostupnosti a v 2mé vazi.

Public relations(PR) je v ramci marketingu ¢sta a s nim spojené propagace kultury

v dnesni dob negastji vyuzivany komunikani nastroj. vodem jeho aplikace je pet
ba zlepSovani vztdihmezi véejnou spravou a @any. Diky dobrym porram s veéejnosti
totiz zastupitelé dokazou mnohem vigéakladem PR jsou vztahy a komunikace mezi
lidmi, vytv&eni dobrych vztahk veejnosti prostednictvim dodrZzovanirfznivé publicity,
kterd upexuje dobré veéejné mi@ni o organizaci, odvraci nebo dementuje sigmné
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powsti a udalosti. PR vyuZivaedevSim tigné, vizualni, audiovizualni a auditivni komu-
nikacni prostedky.” (Skaepa, 2008, s. 83)

PR jako forma neosobni komunikace dokaze vybudavaisilit divéru mezi okdma stra-
nami. Pokud je tedy osobita, souhrnna¢eokiodna, obyvatelé dokazou pochopit a poro-
zumst mestskym aktivitam. Celkovy cil této discipliny je bwdovat tak kvalitni vztahy

s veejnosti, aby sami obyvatelé byli na své misto gdhrdi, vyuZivali mistnich suzeb a

tim padem nevyhledavali sluzby u konkurence.

Cinnosti méstského public relations ma své zvlastnosti ogebid vyuzivani v soukromém

sektoru. Mezi ty zakladni tdemeradit:

» Zasilani pravidelnychifspevki o ¢innosti nésta do médii, fedevsim lokalnich;
» Paadani tiskovych besed a konferenci v zajmu seznamaomejnosti se Zivotem
meésta, o uskut@ovani fiznych akci apod.;
» Vydavani vlastnich novin &sopis;
* Prezentace tista na vystavach a veletrzich;
» Pradani komemich (koncerty, festivaly), neziskovych (oslavy iy zavedeni
nove véejne sluzby) a charitativnich akci;
» Sponzorovani sportovnich, kulturnich a socialnidiv;
» Budovani jednotného vizuélniho stylésta;
» Lobovani;
= Zvani znamych osobnosti ouiivjicich veejné mirni;
= Spoluprace s jinymi sty a organizacemi;
= Sheér a analyza dat podstatnych @ionost nésta;
= ReSeni krizovych situaci vedsts;
» Vyuzivani forem pisemné komunikace s obyvateista,
* Prezentace tista na internetu (vyt¥eni webovych stranek, v ramci kterych se
meésto prezentuje svymi akcemi). (Skpa, 2008, s. 113)
M¢sto nesmi zapomenout, Ze pouze aktualnim, soustaenyhodg prizpasobenym PR
lze vearejné mirkni ovliviiovat a tim podpigt své dobré jméno. Vysledkem pak je dobré

pracovni klima a harmonie pochopeni vSeckezstrénych stran.

Marketing udalostje novy druh komunikace PR jako skeay pra¥ pro marketing nej-

razrejSich akci a sluzeb, kteréésto pdada. V event marketingu jdégulevsim o organi-
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zovani aktivit nejiiznéjSiho charakteru, které maji stem kulturni, historickou, spole-
¢enskou a jinou spojitost @&ipesou spokné pozitivni zazitky vSem stranapdedna se o
jeden z dlezitych nastraj marketingu, kterym se snazime prohloubit vztablychodnimi
partnery, nebo upoutat nové potencionalni klierdynpci nevSednich zazitkemocionalni
podrety, které event vyvolava, velmi delpisobi na image nabizené sluzbyproduktu.
Pomoci eventu ##iZeme motivovat a oviievat obchodni partnery, upiwat jejich loaja-

litu, prezentovat produkty, sluzby, vizgvent marketing, 2009, [online])

Do udalosti event marketingu, jeZife nesto vyuzit, pai seminde, spoléenske akce,

tiskové konference, slavnostni filmové a divadelimiéry, slavnostni otéeni atd.

Osobni prodege vztahuje na vSechny aktivity, kdy organizacabos pasobi a ovliviuje
zvoleny segment trhu. Jeho velkou vyhodou je mazmodpowdét nasledné nejasnosti
recipienti, které vyplynuly z pedchoziho propagaiho pisobeni. Je tedy vhodnym rozjiz-
dénim nastrojem kamp&nOstatni komunikéni prostedky tak budou pochopeny bez ob-
tizi.

Podle Svandové (2004) je osobni prodej v ramgstenjako fisobici interpersonalni pro-
ces pro komunikaci uzemnich celkransformovan na profesionélinfigtup vSech rst-
skych a obecnichradi. V praxi by tedy zastupitelé ¢ byt medialnim kanalem, diky
kterému budou alané Iépe informovani a aktivity obce se budou [#peavat.

Podpora prodejge charakteristicka pro kratkodobé pétn jez podporuji poptavku u trz-

nich segmertit Témito podréty se rozumiizné slevy, vyhody¢i bonusy, které zakaznik
dostane, pokud se rozhodne ke koupi nabizéngé €ilem takovéto komunikace je tedy
produkce konzumentskych preferenci, které wpgvpostaveni statku prdastdnictvim

vySSi miry prodeje.

Vyuzitelnost nastroje marketingu v oblastéshneni typickd avSak realizovatelna. Kap
klad v propagaci kultury 1ze podporu prodeje vyyitit dosaZzeni okamzité &idné reakce
po produkcich, obzvla&kdyz je nutné vyvratit upadajici poptavku. Pomuidze vyzved-
nout hzna specifika akci, jako je premiéra, prodlouzerstavy pro velky zajem, vyto,
acinkovani slavné osobnosti apod. Velmi vhodné je& taidpora prodeje v ramci jednotli-

vych aktivit. Lze tomu rozus tak, Ze dastnik se p navstve jednéc¢innosti dozvi cgin-
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nosti jinych. Msto vSak nesmi zapomenout, Zinék byva kratkodoby a tak podiitoakci

dalSimi komunik&nimi nastroji.

Direct marketingie komunikace s individuanzvolenym adresatem. Trendy v propagaci,

jez se ve ¥tsSirg pripadi odehrava progtdnictvim posStovni zasilky, telefonniho marketin-
gu, direct mailwi telemarketingu, jsoufpdevsim naprosta aktualnost, adresnost a atrakti-

vita zpracovani.

»~Jako samostatné opagni v ramci pimého marketingu v peo obyvatele a komunikaci
vznika pro masto plan ovliviovani trhu pomoci databazi. Tyto databaze mohowybshu-

té individualr ro maloobchodni podniky anebo podniky sluzeb,gpdslusnosti k ufité
skupir® nebo ndstu, resp.Casti mesta (nag. centrum) s téeF neomezenymi moznostmi
individualizace pistupu k zakaznikn.” (Ska'epa, 2008, s. 115) Tyto databaze informaci,
které nésto ma se zakona, jsou obrovskdilgZitosti k vytvdgeni efektniho direkt marke-
tingu. Firmy za @ plati veliké penize, proto bydsto nendlo vahat a tyto informace vyu-

zit.

3.6.4.4 Prostedky komunikace s cilovou skupinou mistnich obyvate

VySe zmirné vlastnosti nastrbjkomunika&niho mixu se tak jako v komarim swte, tak

i ve verejném velmicasto prolinaji. Spolehnout se pouze na jeden igask komunikace
je nelogické. | zde vSak panuji jisté rozdily. Gppouziti nastraj komunika&niho mixu
v klasickém marketingu, marketingésta vyplyva jednozriaé z vliastnosti sluzeb. Tou
nejzasad§jsi, diky které setzni od klasického produktu, je nehmotnost. SluZaytvy-
Zaduji zn&né znalosti fi volb¢ adekvatniho nastroje pro realizaci kompletni zprav

Primarnimi prosedky, které misto vyuziva pro svou komunikaci, je nutno rézdoodle
piijmové cilové skupiny. dmi jsou v ramci mista mistni otané, turisté a firemni sektor.
V rozsahu mé prace uvadim, jaké nastroje aplikijecov marketingové strategiiidi
svym obyvatalm:

e Zpravy ocinnosti méstaci obce a jejich fedstavitel v masmédiich
» Tiskové zpravy, prohlaseni, tiskové konferenceeriview, placeni inzeraty
e Obezniky, vywesky, informa&ni tabule, éedni desky

* Dny otewenych dvé, tematické dny, organizované debaty
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* Internetové stranky #sta

» Informani zdroje a bulletiny ®&sta, obce, radnice

» Casopisy pro zagstnance a Sirsi vejnost

e Jubilejni publikace

e Vyroc¢ni zprava

» Setkavani pedstavitel mésta s obany

» Organizovani udalosti (gstské slavnosti, kulturni, sportovni akce a fegfivg
» Vertejna vystoupeni a vejné akce fedstaviteh mésta

« Ugast na kulturnich, sportovnich séikitch a jejich sponzorovani

» Telemarketing pasivni i aktivni
V piipack kultury se propojuji &které formy propagace s turisty acahy nesta:

* Reklamni tiskoviny
* Inform&ni centra
« Clanky procasopisy turistické, rodinné, spsmskeé

* Regionalni média (rozhlas, televize, tiskoviny)

3.6.5 DalSi nastroje marketingového mixu sluzeb

Lidé jsou v oblasti marketingového mixuéata velmi podstatnou sloZzkou. Zejménailkv
vlastnostem sluzby je velmi podstatny kvalitni @ vzdilany personal, jenZz nehmot-

nost posili hodnotnymi charakteristikami a vyzdwiie klad: sluzby.

DuleZitost_materialniho prasdi vyplyva predevsim z jeho vlivu na dalSi rozvogsta.

Jsou to totiz veSkeré zdroje a vybaverdista. Tento nastroj marketingového mixu tedy
formuji kterykoli patrné slozky, jenz obklopuji olatele nésta a jsou péebné pro vyko-

nani sluzby.

Procesymaji vyznam v nabizeni sluzebdabim. Tyto postupy by my byt podlozeny
fizenim vztah se zadkazniky. Obec by siha vybudovat takova pravidla a metody posky-
tovani sluzeb, jez za vSech situaci zajisti, Zzenbtasluzby neklesne pod dedu vyme-

zenou minimalni arove Zamer tohoto snazeni je procesy obce normalizovat.

Partnerstvje hlavni sotasti kooperace a opira se o existenci charaktéstialence mezi
zainteresovanymi stranamiémi mohou v ramci résta byt olbané, obec, soukromy sektor
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a dalSi subjekty wejného sektoru. Partnerstvi se zaklatkdpvsim na dobrovolnosti, vy-

hodnosti a rovnosti mezi dima stranami.

Marketing nésta pomaha samosprarozpoznat pdgeby svych obani. Pokud se zastupi-
telé ridi jejich zjiS€nym profilem, mistni obyvatelé jsowastrEjSi. Coz ve vysledku na-
hrava skuté&nosti jejich vybrani do dalSiho volebniho obdobi.
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4 SBER DAT, METODIKA PRACE, CiLE PRACE A STANOVENI
HYPOTEZ

Pred kazdou odbornou praci je falia svolit si spravntéma, ke kterému nashromazdime
adekvatni mnozstvi zdrnj Ty nasleda analyzujeme, hodnotime a formulujemeijsv
vlastni pohled na&c. Jen tak izeme spravhvytycit metodiku a stanovit hypotézy. Tak
jsem tomu udala i v gripact mé diplomové prace. Jsentepwdcena, ze nyni dokazu
zpracovat plnohodnotné dilo, které bude pIné péaznaiboboru marketingu #ésta a dokaze
prispet analyzovanému éstu k zefektivini a prohloubeni problematiky propagace kultu-

ry v ramci jejich olsan.

4.1 Sbér dat

Pti ziskavani dat, jez ptabuji k vytvaeni vSechtasti diplomové prace, jsem vyuZzila pri-
marnich i sekundarnich zdéojPro teoretickodast to byly pedevsim knizni monografie a
¢lanky jak v tisénych casopisech, tak i v elektronické fogmreoretické informace o pro-
blematice propagacedsiské kultury jsou k sehnani. Nelze ovSem tvrditstiadno. Autio
rackji nez o véejném sektoru pisi o vztahu marketingu s k@miesekci. Na cestza in-
formaci z této problematiky bylo pro mne zvolenkwedarnich dat jednoztiae, gede-
vSim pro leki orientaci v oboru. AZ po obeznameni jsem sec¢dama primarni prameny,

jakymi byly zejména monografie z této disciplingebni texty a internet.

Co se t¢e analytické a projektovéasti, zde jsem aplikovalargdevsim primarni zdroje.
Prvotni skr informaci jsem uplatnila zejména u kulturnicliizeni, jeZ jsou saasti MKZ

a jejich udaje jsou pro mne snadno dostupné. Ad¢dgvsim z dvodi podrobného rozho-
voru s jejichteditelem RNDr. Liborem Svobodou a ostatnimi kompiteni zangstnanci,
ktefi mi poskytli nejen rozmluvu nad touto problematikale také interni materialy MKZ.
U ostatnich kulturnich organizaci Sternberka, tedgonkurence, jsem vyuZilagdevsim
elektronickych zdrdj, jako jsou nafiklad jejich webové strdnky. Dale jsem pracovala
s jejich brozurami a let&ty, jez poskytly hlava aktualni informace. | tyto zdroje poskytly

adekvatni mnozstvi udaj
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4.2 Metodika prace

Urceni spravné metodiky prace je pro zpracovani pldobmeé tvorby velmi podstatné. |
v mém gipact je jeji vhodné zvoleni velice zasadni. Pomoci yanakteré v diplomove
praci pouZiji, potebuiji zjistit, v jakém stavu se kulturaregného sektoru gsta Sternberka
nachazi, jakou m& konkurenci a jak ji vnimaji nmiistibyvatelé. R specifikaci tchto fak-

toria, diky kterym budu moci navrhnout efektivni markgbvy plan, pouziji analyzy:

hloubkovy rozhovor s olany Sternberka, Mapa trzniho bojis& a SWOT analyza

| kdyz analyz zjigujicich nyrjSi stav a konkurenceschopnost existuje velk§epalomni-
vam se, Ze pravtyto budou pro moji praci nejvhoggi. SWOT analyza je pro ¢gni po-
zitivnich i negativnich vlastnosti natka na trhu nejvhodjsi. Diky ni poznam, jakou ma
Expozicecasu pozici v konkurenci podobnych kulturnich aktivitomto okoli. Zjistim
jaké ma slabé stranky a hrozby a v této souvishmirhnu zlep3eni, diky kterému bude
expozice lépe s ,protivniky” bojovat. Nasledujiecbk bude Mapa trzniho boji&tleji vy-
sledky mi poskytnou informace o arovni konkufehpropagace v tomto odivi. Hloub-
kovy rozhovor s otany pak dotvti celkové zjisni o stavu kultury ve &st€ a ve spojitos-

ti s p‘edchozimi analyzami budu moci je3¢pe ovfit potreby obyvatel v této sfé a tim
premoct konkurenci.

4.3 Cile prace

Hlavnim cilem je navrhnuti planu rozvoje MKZ gihpédnutim na Expoziatasu tak, aby
se zlepsila celkova na¥snost a kvalita sluzeb s vyuzitim spréwyprofilovaného mar-

ketingového mixu.

Umysl prace tak nenigiiné zdokonaleni marketingové komunikace s gaasity mésta a
tim zlepSeni turismu. Pré&naopak. Mnou vyprojektovana strategie propagade mami-
fena na obany Sternberka tak, aby u nich zvySila gemi o nabidce kulturnich aktivit
MKZ. Tyto znmeny by pak dale wly vést k naslednému podfsni dobrého pocitu
z bydleni v tomto r&st¢ a tim zlepSeni statusu této lokality u mistnicivaltel.
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4.4 Stanoveni hypotéz

Stav kultury ve nist Sternberku je nejednoz¥ra). Mésto poskytuje obyvatéin dosta-
tecné mnozstvi takovéhoto vyziti. AvSak mnohdy serimi@ce o 8m ke spatebiteli nedo-
stanou, nebo ano, ale v naprosto nevyhovujici #esgicivé formg. V rdmci novéka na
kulturnim trhu Expozicéasu, by nilo mésto opravdu zrmit strategii a fibliZit ji co nej-

vice olganmim.

Hypotéza 1:

Aktivity MKZ nemaji vétSinou velikou navéwvnost. Je to fedevSim z @vodu, Ze o nich
lidé ¢asto ani nevi.

Hypotéza 2:

Expozicecasu, by se #la orientovat na kulturu mladych, jelikozZ ti majino nejwtsi za-

jem.
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5 ZAKLADNI CHARAKTERISTIKAM ESTA STERNBERK

Sternberk, rozvijejici se #sto zajigujici pro
obyvatele pjemné bydleni, pracovnitieZi-
tosti a vzdlani. Pro obyvatele i nav&mniky
meésta nabizejici moznosti spoénskeho,

kulturniho a sportovniho vyziti.

Vize nesta Sternberka

5.1 Profil mésta Sternberk

Sternberk je moravskédsto leZici na rozhrani Hané a Upati Nizkého Jeseiiky této
poloze se zde dostava kombinace UrodidypHornomoravského avalu a krasnych hus-
tych lesi hor. Vyhodna je také pozice 16 km blizkého kragkéesta Olomouce. Diky
nému jsou zde vhodné podminky jak pro hledani préadepro traveni volnéhdasu (né-
kupy, sport, kultura).

,Sternberk, sidelni @sto Mikroregionu Sternbersko a centrum spravniheool, je dru-
hym nej¢tSim n@stem stavajiciho okresu Olomouc. Se svymi 14 tbiprateli, katastral-
nim Uzemim o rozloze 4 879 ha (tébl) a nadmgskou vysSkou 268 m n. m. je jednim z
nejvyznamegjSich nest na map Olomouckého kraje. Blizkostest Olomouce, Uidbva a
Litovle je dilezitym gredpokladem velmi dobré spolupracehto n¥st pi prosazovani
nejen svych strategickych plgrale predevsim plahrozvoje celého regionu.(Sternberk,

[online])

Nejstarsi dochované informace o Sternberku pramenil296, kdy se jeho zakladatelé
pripojili ke gotickému hradu, zaloZzeného v letech 3251269 rodem SternbérkPrivile-
gium poddanského #sta ziskal Sternberk ve 2. polo¥iti4. stoleti od Alberta ze Stern-
berka. Tak vzniklo sto, jeZ se po dlouha staleti stalo vyznamnibiokatkou obchod-
nich cest. Ribéh jeho fungovani ovlirovaly udalosti zavislé na celkovém stavu republi-
ky. Nejzasadgsi vSak pro tuto dobu bylo ot#ni mistnich velkych podnik(Chrono-
techna, Moravia a fg@vaské zavody), které zasadpisobilo na cely chod a prosperitu
meésta. Dobu své neftSi slavy si misto kupodivu zazilo od zatku 50. do konce 80. let,

kdy zde fungoval statni podnik Chronotechna Stekgbeyraksjici znatkové a velice
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aspesné budiky Prim. Veliké oblibse €Silo zejména Muzeum hodin, které se nachazelo v
prostorach résta a statniho hradu Sternberkédtb se nilo stat idealnim mistem pro Zivot

I navsevu. Avsak jiz v 90. letech sedsto ve svych preferencichéado propadat. Zastupi-
telé ne¥deli jakym postupem kultivovat kulturu ve dsi¢ tak, aby vzkvétala a neupadala.
Spousta velkych podnik zvySujicich zastnanost ve ¥st&, zkrachovala a nové spote
nosti nejevily o Sternberk velky zajem.&Mo ztracelo potenciél idealniho mista pro Zivot

a za praci i za kulturou byléetba dojizégt do Olomouce.

Tento vyvoj nsta se odrazi v celo&ove situaci, tedy v ekonomické krizi. Lidé nejée,
nemaji praci, nebo za ni musi dogfdale také nemaji prasidky na zakladni Zivotni po-
treby, natoZ na plnohodnotné vyuZiti volnélasu. To mé za nasledek nespokojenost mist-
nich provazeny neustalym snizovaningpoobyvatel. Sternberk se 14 tisici obyvateli nyni
spada do mensichast Ceské republiky, a i kdyz ma veliké mnozstvi histeych i kul-

turnich aktivit, krdsnou okolnitfsrodu a vyhodnou lokaci, neni bran jako nadmiruodita

oblast pro Ziti.

Jelikoz si tuto situaci zastupitelé velmi deluvédomuiji, snazi se ji pomoci rozvoje jednot-
livych spole&enskych sfér odvratit. Snahesit tyto problémy s existenci lokality je oprav-
du patrna. V poslednich letech s&ejpa sprava snazila vynahradit negativa Uzemé-asp
chy v rdmci ziskanych titila ohodnoceni. Ty maji za ukol posilit u mistnicySkanku
znovu vzkvétajiciho a tedy prosperujicihésta. ®mi nejvyznamgjSimi byl titul Histo-
rické mssto Ceské republiky 2008 Certifikat n¥stskych les 200 a moZnost zahajeni
Dnii evropského &lictvi 2009

2 Titul Historické néstoCR je celostatni oceni, které se ziskava v ramci siite mezi zéastrénymi misty.
Ocereéni v podol putovniho unsleckého dila zeského ktalu se pedava ve Spaiském sale Prazského
hradu. Mesto Sternberk ziskalo finani ¢astku ve vy3i 1.100.0008 ktera byla updebena fi obnow bu-
dov v méstské pamatkové zén

3 Certifikat mistskych leé je mezinarodni oceéni PEFC (PROGRAMME FOR THE ENDORSEMENT OF
FOREST CERTIFICATION SCHEMES), kteryé&stu potvrzuje dobré hospagai s néstskym lesnim po-
rostem.

* Dny evropského alictvi ( EHD - European Heritage Days ) ffanezi vyznané celoevropské kultuén
poznavaci, spotenské a vychovnéinnosti. Jejimi hlavnimi cily jsou zlepSovani infamvanosti o jinych

-----

jejich rozsteni.
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5.2 Uré&eni demografické situace résta Sternberk

Pro mou praci je velmi vyznamné, abyctdsla, jaka je demograficka situace vesg
Sternberku. Ukazatele jako sloZeni obyvatel, jejietklani a ekonomicka situace, jsou
velmi potebné k nasirovani kulturniho rozvoje a jeho vhodné propag&uaoti firmam
ma veéejny sektor velkou vyhodu wistupnosti takovychto dat. Maini (rad pesrg vi,
jaka Ze je struktura jejich ¢ani a tim nésto dokaze strategicky naplanovat vyvoj socio-

kulturniho prostedi a tak pesre zacilit na suj segment.

5.2.1 Obyvatelstvo

Primarnim kvantitativnim indikatorem charakterizijvelikost obyvatelstva kazdé oblasti
je paset olrani. Co se tye Sternberka, obyvatel bylo k poslednimu dni ro@l(213.818.
DalSi cinitelé, ktai ovliviuji celkovy vzhled mssta, jsou naipklad produktivni slozky,
pokles obyvateti jejich vek.

Jak je tomu v cel€eské republice, Olomouckém kraiji, tak i v tomtésit predstavuje
pracujici¢ast mistnich atami pouze ®co malo pes 60%. DalSim faktorem, jenz je zne-
pokojujici pro cely rozvoj ®sta, je neustalé snizovanigi mistnich. V nize uvedené
tabulce¢. 3 se nizeme podivat na jejich celkovy pohyb v rameista. Jak je viét obyva-
telstvo Sternberka vykazuje neustaly pokles, arnekplika divod jako je napiklad pi-
rozeny Ubytek, neboremig’ovani.Zejména vysoké zaporréslo ve sloupci vyshovali je
velmi znepokojivé. Nazri@je, Ze obyvatelé s touto lokalitou nejsou spokicgedaji [red-
nost migraci ped zazemi stavajicino bydBStPra¢ tato situace ffim¢la radni jednat a

diky rozvoji mnohych slozek Zivotniho préedi se tuto negativni tendenci snazi snizit.

Stav Zivé Prirtistek | Prirtistek | Stav
Pohlavi Zemreli | Pristéhovali | Vystéhovali :

k1.1.10 narozeni migrace celkovy k31.12.10
muzi 6 909 70 78 73 145 -72 -100 6 809
zeny 7 106 67 70 84 144 -60 -97 7 009
celkem |14 015 137 148 157 289 -132 -197 13 8149

Tabulkac. 3: Pohyb obyvatelstva Sternberka k 31. 12. 2@difhj: CSU
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DalSi sogast demografické situace, kterd j@ezitd pro naplanovani vhodného rozvoje
kultury ve mésts, se nazyvéa &kova struktura obyvatel. Ta Sternberku ukazujey jadtet
ob¢ani obsahuje fledem danédkové rozmezi pro planované kulturni aktivity. Je timho
duvodu, Ze kugikladu teenagerovska skupina nema stejné zajmytielpojako skupina
seniofi. Jak jsem se zminila jiz v Gvodu prace¢ané Sternberka starnouskbva skladba
mistnich obyvatel #sta Sternberka ukazuje, Zgeplada produktivnitfda. V nasledujici
tabulce niZzeme ale také vid prevahu dchodového ¥ku nad obdobim do 14 let. Tato
propast se navic rok od roku prohlubuje, coZ jaddspro prosperitu a budouci pracujici
ttidu. Tento trend neni pouze problémem Sternberk&gkacelorebulikovym, resp. spor-
nou otazkou vSech zapadnich civilizaci. JednodiSe alepSeni kvality Zivota se lidé do-
Zivaji vyssiho ¥ku a naopak diky kariérnimu stylu Zivota se netodk déti. Coz ma za

nasledek veliké nesoulady ve statnich régpch zemiPriloha P1

Tabulka¢. 4 jasg ukazuje mnou vySe popisované jevyc@amistnich otani klesa, oby-
vatelstvo starne a rodi $#m dal tim mih déti. Na rozdil od roku 2001 se poklesnulo
mnoZzstvi obam ve wWku 0 — 14 o 438, co&ini pokles o zavaznych a alarmujicich 20%.
Od roku 1991 dokonce ubytek dosahuje 1 479 oby\d&l%). Opané se zndnil sner

v paitu obyvatel nad 60 let. Zde ri&t od roku 199%ini 521 mistnich, tedy o 22% vice
obyvatel v dichodovém wku.

Vék Muzi Zeny Celkem v r. 2010 | Celkem v r. 2001 | Celkem v r. 1991
0-14 895 852 1747 2185 3 226
15-59 4 595 4 567 9 162 9 388 8 997

60 a vice 1319 1590 2909 2571 2 388
Celkem 6 809 7 009 13 818 14 144 14 611

Tabulkac. 4: Vekova struktura obyvatel k 31. 12. 2010, ZdGgU

~Stari populace indikuje nejen klesajici podétské slozky v populaci a zvySujici sé-pr
merny vk obyvatel. Mirou starnuti je take ,index sitg ktery udava porar détské slozky
(deti do wku 14 let) v populaci k obyvatelstvu v poproduktiveeku (osoby starSi 60 let).
Index st v poslednich 10 letech stéle roste. Jeho hoduntastla v Olomouckém kraji
z 88 v roce 1993 na 123 v roce 2003, coz znamendg 100 dti ve wku 0 — 14 let fipa-
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d& 123 osob vecku 60 a vice let. Index $i6POU Sternberk se pohybuje na Grovni-r
meru Olomouckého kraje, jedna se tedy@dhi postizeni.(Sternberk, [online])

5.2.2 Vzdélani

Je vSeobeenzndmé, Ze kulturni aktivity &nnosti casgji navstvuji lidé se stednim a
vysokym vzalani. Proto je pro gsto dilezité wdét, jaka je struktura ve vzthnosti jejich
cilovych segmerit Vzdélani se tak stava podstatnym indikatoretn yréeni vlastnosti
lidskych zdrofi. Tedy vice vzélana skladba alani je brana jako dispozice pro zdarny

socialre-kulturni a hospod&ky rozmach.

Pokud se podivame na tabulku5, zjistime, Ze ve srovnani se s parametrylanosti
v Olomouckém kraiji i Ceské republice jako celku &mé Sternberka nijak nevyhgi z
fad. Lehké zaostani tipadt stedniho odborného v&tni neznamena pro rozvoj kultury
zadného velkého straSaka. Ba naopak vy$shgné hodnoty ve sg¢doSkolském a vySSim

odborném vz&ani znamenaji dobrou zpravu pro potencionalni égtijeti zmen v kul-

turni oblasti.
Sternberk | Olomoucky kraj CR
% % %
Bez vzdlani 247\ 2,07 3039 0,6/ 37932 0,4
Zakladni ¥. neukorteného 2 81223,51] 125990 23,6/1 975 10¢ 23,0
Vyuéeni + Stedni odborné 4 3486,36/ 208 586 39,1/3255400 38,0
Uplné stedni s maturitou 3033/25,36) 131709 24,7/2134917 24,9
VySSi odborné a nastavbové 488,08 16 020 3,0 296 254 3,5
Vysokoskolské 939| 7,85 43 368 8,1| 762 459 8,9
NezjiS€no 92| 0,77 5273 1,0 113127 1,3

Tabulkac. 5: Obyvatelstvo starsi 15 let podle dosazenébdami k 31. 12. 2001, Zdro'SU

Celkow je ve Sternberku nejvice osob s ¥§im listem a maturitou. Vysoko3kolsky vzd

lanych zde bydli pouze 1/10 &bi. Tato statistika tak fiZze pisobit negativa pri tvorbé
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kulturnich aktivit. Mésto si vSak musi wdomit, Ze nejdlezitéjSi je predevsim atraktivita a
neokoukanost kulturnickinnosti. Svou komunikai strategii by tedy #i smérovat nejen
na vice vzdlané oltany, ale i na ostatni. Cilovy segment se takgkavych akcich jist

G

ZVySi.

5.3 Socio-kulturni prostiredi mésta Sternberk

Prostedi, jez ztvafuje ve néstt Sternberk socialni a kulturni zazemi, podobek jako
ostatni instituce alanské vybavenosti, prezentuje komplex organizalia jeZ neobsa-
huji bezprogtdni spojitost na ekonomicky vykon oblasti. Napitotinu toto prosedi
ztvamuje nej&inngjsi investici, ktera Sternberku pdife upevnit budouci prosperitu a
nazor na tento region. Prax ©chto divodi je toto od¥étvi pro nesto tak dlezité a v

ramci rozvoje vyznamne.

Ve Sternberku se nachézeji niate i zakladni Skoly, gymnaziumgiliste i krouzky pro
traveni volnéhaasu dti (Zakladni unslecka Skola, Bm dti a mladeze). Dale toto pro-
stredi rozStuje nemocnice, ktera poskytuje vSechnyetiné i socialni sluzby. Mezi dalSi
poskytovatele socialnich sluzeb, tpomahaji jak seniém, tak lidem zdravothhandi-
capovanym, pat Charita a Socialni sluzby Sternberk. Diky zleg&uvtohoto progedi
mohou oldané také vyuZzit mnoha sportovnich aktivit (fotbgl@vzimni stadion, iiSt¢ na
in-line, vaejny bazén, tenisové kurty atd.) Sternberk je vedopularni zejména pro jednu
sportovni aktivitu, tim je Mistrovstvi Evropy v zédech soasnych i historickych vade
do vrchu Ecce Homo a krantoho na tentyz trase vid&cce Homo historic, ktera je zna-
ma nejen jizdou historickych vozidel, ale takédgejvystavou. Tento zavod ma dlouhou

tradici. Prvni zavod se konal jiz v roce 1905.

Velmi zasadni je pro #sto Sternberk poskytovani dostatgch akci v zajmu #stské kul-
tury. Samo misto se totiz povaZzuje za velmi kulturni region, wdlkvzeSly vyznamné
osobnosti urdleckého swta. Pra¢ proto sicasto zveceské i zahrakni unelce, aby zde
prezentovali své dila. N&jlad v arealuAugustinianského klasteraje kazdoréne pora-
déna tzv. letni scéna s vystavnimi programiysd®i zde iGalerie Sternberk, kde se nej-
casgji pripravuji expozice soudobého vytvarnéhoénima fotografii a dale zde probihaji

akce pro dti zakladnich a seédnich Skol. Galerie také napomattamapovani kulturnich



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 51

dgjin Sternberka. Ve #sts se krond toho nachazi soukromé galerléandkeho galerie
(vystavy obrai, grafiky) agalerie Libora Vojk aivky (produkce vlastnich obray

Pro nejpodstat)Si ¢ast kulturniho prosedi sméfovaného na obyvatele vSakésto zalozi-
lo prispevkovou organizaci, jak je tomu v dnesni dafpendem.,Kulturni déni nesta
Sternberka zabezpigie prispsvkova organizace stska kulturni z&izeni, ktera bylai#-
zena Mistem Sternberk v roce 2001 spojenim samostatnyltirrideh zaizeni. V ramci
jeji hlavni ¢innosti zajiguje kulturni a vzdavaci programy pro vejnost (divadelni vy-
stoupeni, koncerty vazné hudby, moderni hudishligky, festivaly, f@dstaveni pro Sko-
ly), realizace vystav, provozovani vystavnesprojekce filnd, provoz knihovny, e¢hi a
propagani c¢innost. Organizace Kstské kulturni zézeni p.o. sdruZuje &8tsky klub,
Meéstskou knihovnu Sternberk, Kino OKO, Galerii Sterktd (Sternberk, [online])

5.4 Popis programu rozvoje nésta Sternberk se zardrenim na kulturu

Jako kazdé wsto, které chce byt wach olani i turisti vidéno jako atraktivni a zajima-
vé, tak i Sternberk uskutiguje v ramci svého pozitivniho posunu program rogvojsta.
Sternberk tento program ragif do 6 priorit, kterych chce dosahnougi jsou:

» Technicka a dopravni infrastruktura

e Bydleni

 Zivotni prostedi

» Podpora podnikatelskych aktivit

» Cestovni ruch

» Vzdelani, sport, kultura, volnyas, kvalita Zivota
Cilem dokumentu Program rozvojessta Sternberk je posoudit stavajici situactohto
oblastech a v navaznosti na to vyprojektovat vhadstoategii, jeZ podgonasledujiciist
v této lokali€. Plan rozvoje priorité vychazi z podstatnych zajimavostéianosti, které
chce mésto ozivit. Nedilnou saiéisti spisu je také postup jak odstranit rozhodyjioblé-
my, které zasadnovliviuji prostedi. Individualni postupy jsou ve strategickém plan
rozvrhnuta tak, aby se rozvoj usktiteval v ramci vytgeného obdobi, v letech 2007—-
2013.

Aby mohlo byt vSe efektivhrealizovdno a rozvoj oblasti se povedl|, bylo nutalgy si

mésto nechalo vyprojektovat socioekonomickou anal§zemi nésta Sternberk a to olo-
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mouckou agenturou GH Consult o.p.s. Cilem analyty bjisteni vSech informaci o mik-
roregionu Sternbersko, navrh zahajetipravy, moznosti ziskani zdfojpro rozvojové
projekty apod. Msto ve svém programu takégi@mlo s gipojenim vSech sloZek soukro-
mého i véejného sektoru (firmy, Skoly, neziskové organizagkolni obcec¢i zajmova

sdruzeni).

Pro rozmach aktivit Mstského kulturniho Z&eni byla nejpodstagjsi priorita Sest. Tedy
ta, ktera pojednavala o rozvoji socio-kulturnihogtiedi. V ramci oblasti rozvoje se maji
uskuté€novat znény ve: vystavbé a modernizaci sportovnich, kulturnich a spoléen-
skych za'izeni a realizaci sportovnich, spoléenskych a kulturnich akci, spojenou s

podporou ¢innosti zdjmovych sdruzeni

5.4.1 Vystavba a modernizace sportovnich, kulturnich a sple¢enskych za&izeni

Cilem této aktivity pi rozvoji mésta je pedevSim ztSeni, znasobeni a zkvakitri even-
tualit sportovniho, kulturniho a spéenského vyziti okant mésta Sternberka.

,V ramci této priority bude tedy realizovana zejraévystavba novych, roZéni a moder-
nizace stavajicich sportovnich, kulturnich a spetskych z&ézeni s doprovodnym zaze-
mim. Jedna se zejména o sportovni haly, atletitddian, fotbalovy a zimni stadion¢tel
sk& histe a koutky, rekonstruovana arigtuprena sportovist, hsiste Skol, kryty bazén,
kulturni zaizeni — divadlo, spalenské akce, expoziasu, klubovny, galerie, byvaly Au-

gustiniansky klaster apod(Sternberk, [online])

5.4.2 Sportovni, spoléenské a kulturni akce, podporatinnosti zajmovych spolki

,Cilem rozvojové osy je proto podporinnosti mistnich zajmovych organizaci, vzajemna
koordinace aktivit, ale i fiprava vhodnych spafaych projeké. Zakladem je vytveni
komplexniho fehledu vSech organizaciigobicich ve @ste, prehledu psadanych akci
kulturniho, spoléenského a sportovniho charakteru. Dale bude naskgdppracovani a
realizace objektivnich a transparentnich pravided podporucinnosti organizaci, zajist

ni zazemi pro jejicldinnost, financovani, spoluprac¥ippriprave riiznych akci. Spofea
(mesto + spolek) koordinace aktivit afiprava vhodnych projektpro rozvojové progra-

my.“ (Sternberk, [online])
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Aby Sternberk mohl tyt@asti programu rozvoje #sta zrealizovat je nutno vy poZa-
davky svych obani, vymezit variace potencialniho uspokojefthto poteb a teprve pak
pripravit navrhy realizace. A pokud budou v dalSpéteozvoje ziskany fislusné finatni
prostedky na vybudovani a nasledné fungové&ohto aktivit mohou byt jednotlivé pro-

jekty uskuténény.
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6 ANALYZA PROST REDI MKZ STERNBERK

.M éstskd kulturni zézeni jsou pispevkovou organizaci s pravni
subjektivitou, jejimZizzovatelem je @sto Sternberk. Vznikla na
zaékladk usneseni Zastupitelstvassta Sternberkislo 319/21 ze
dne 13cervna 2001. Satasti Mestskych kulturnich zé&eni jsou

jednotliva stediska, a to Mstsky klub, Mstska knihovna, kino

Oko, Mestskeé informéni centrum a Expozicéasu. Hlavni napl-
ni ¢cinnosti Mestskych kulturnich zZ#&eni je zajifovani kulturnich a duchovnich hodnot a
spole‘enského Zivota @ani. V ramci tétacinnosti organizace p@da kulturni programy
a paady pro veejnost, odborné kurzy, Skoleni a jiné dladaci akce, realizuje vystavy
un¢leckych @l, poradda filmova pedstaveni a provozuje knihovnéetre poskytovani in-
ternetu pro veejnost. V neposlediidé organizace vydava periodikum Sternberskeé listy.
Meéstska kulturni z&izeni dale pronajimaji nebytové prostory v budoy&tbré maji s&
reny do spravy k vlastnimu hospgsk&mu vyuziti. Podrobnostidnnosti organizace a
nabidku jejich aktivit naleznete n&chto strankach.“(Méstska kulturni zézeni p.o., [on-
line]) Z tohoto profilu MKZ jasi vyplyva, Ze nisto Sternberk izdilo tuto organizaci
z cilem zdokonaleni a zefekti&m prodeje kulturnich sluzeb mistnimcabim. Fi Sifi
nabizenych sluzeb jiz ¢ato nebylo schopno zorganizovat vSe sipabu vahou. Proto

bylo pro ré ztizeni samostatné kulturni organizace nejviggEdcestou.

Méstska kulturni zézeni, se sidlem ve Sternberku, na ulici Masaryke@av sodasné
dobs zamstnava 17 stalych a 4 externi pracovnikislo nestalych zadstnané se vdak

pii poradani velkych, rozsahlych akcém podle pateby.

Rozsah funkci programovych aktivit je¢an Zizovaci listinou MKZ. Mésto dalo této H-
spivkové organizaci pravomoc k famani kulturnich a vathvacich peadi pro véejnost,
ve spolupréci se Skolami a Skolskymiizanimi a kulturnimi organizacemi v regionu, ve
spolupraci s resty, obcemi, organy statni spravy a samospravyacedi, odanskymi

sdruzenimi a obdobnymi organizacemi v regionu. VgRko kulturnimi aktivitami jsou:

» Paddiova jevistni vystoupeni v oblasti divadla, \vé&hudby, zabavné hudby, malych
jevistnich forem, komponované ialy;

» Prehlidky, festivaly;
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Kurzy a redstaveni pro Skoly;
Realizace vystav, padani odbornych kuéz Skoleni a jinych vz&lavacich akci
véetns lektorskécinnosti;

Spolupréace s profesionalnimi a neprofesionalnimilackymi soubory.

V souwtasnosti jsou tedy Bbtska kulturni zédzeni jedinou réstskou organizaci, ktera pini

ve svém hlavnim poslani poskytovani kulturnich elbyZpodporovani vthvacich pro-

gram a uspokojovani kulturnich a duchovnichipbtdti, mladeze i dosjych. Vyhodou

by m¢la byt &tSi provazanost a akceschopnastvgtvareni programoveé nabidky v oblasti

kultury ve mésts Sternberku a jeho okoli.

6.1 Poslani MKZ

Poslanim Mstskych kulturnich zézeni Sternberk je organizace kulturnich aktiviipsys-

lem zlepSeni duchovniho a spmaskeho zZivota afani mésta o okoli.

K naplreni poslani, pro ktera byla MKZ ¢gstem Zizena, zastavarigpivkova organizace

tyto ¢innosti:

porada kulturni a vz&élavaci programy a gady pro véejnost;
spolupracuje f této ¢innosti se Skolami a Skolskymiizzenimi a kulturnimi orga-
nizacemi v regionu;

zaji¥uje v plném rozsahu provoz kina Oko;

podili se na mimoskolnim vvani dti a mladeze;

zaji¥uje v pIném rozsahu provozdgtského informéniho centra;

zaji¥uje v plném rozsahu provozdgtské knihovny a knihoven v mistni¢astech
Dalov a Chaliov;

zaji¥'uje provoz Expozicéasu — vystavniinnost atinnosti v expozici;

poskytuje telekomunikani sluzby spgivajici v provozu viejného internetu;
podporujetinnost zajmovych sdruzeni z&fanych na uspokojovani kulturnich a
duchovnich pdtb dti, mladeZe i dosfpych;

provadi agenturniinnost v oblasti kultury a uémi;

vykonava reprografickou, reklamni, zpr@stkovatelskou a vydavatelskoumnost;

vydava nésicnik Sternberské listy.
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6.2 Cile MKZ

Cile prispévkové organizace MKZ jsou jasi dané tim, co chce dosahnout &sto

v socio-kulturnim prostiredi. Cinnost je naprosto podizena rozhodnutim obecniho

Giadu. | kdyZz mé tedy MKZ svéhoreditele a jiné zanéstnance, ktdi aktivity vymys-

leji, posledni slovo v realizaci ma ®sto. To rozhodne, zda se akce uskutei ¢i ne a

jaké novinky by méla MKZ do svého programu pridat. V ramci rozvoje mista v oblasti

kultury jsou navrzeny tyto cile:

Stabilizace hospodeni — dodrzet vyrovnany rozpet, efektivita provoznich na-
kladi, dodrzovani mzdovych limit ziskovost akci;
Galerijni aktivity v Expozictasu — sklep a podkrovi;
Expozicecasu

o Navraceni synonyma Sternberka &sta hodin -¢asu

0 Marketingové zaji&ni provozu

o Interaktivita expozice — periodicita okm programu, doprovodné progra-

my;

Stanoveni vhodné programové nabidky kurzzjistit poptavku, marketingové za-
jisténi — vyuziti mj. internetu;
Realizace rekonstrukcedgtského klubu;
Koordinace vSech stdisek MKZ, efektivni vyuzivani vSech prostor MKZ
Nova organizéni struktura - vytveeni tvaré¢iho tymu pracovnik, stanoveni kom-
petenci a odpasdnosti, optimalizace pracovnich napini;
Zachovani zajeZzddo Moravského divadla acast v Klubu patel hudby g Mo-
ravske filharmonii v Olomouci;
Spoluprace s agenturou ARKSi pvolbé kvalitni nabidky kulturnich padi —
smlouva do roku 2012 — vzajemna koordinace v progke& nabidce ARKS a
MKZ;
Vyuzivani finanich zdroji — granty, dotace, statni fondy, evropské fondy;

Optimalizace vyuZiti lidskych zdrbj
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6.3 Analyza finan¢nich zdroja MKZ

MKZ, jako prispivkova organizace &sta, je nejvice zavisla ndipnechze statniho roz-
poétu. V praxi to funguje tak, Zze MKZ si stanovicity rozpaiet na pisti rok a nésto a ji
ho po prozkoumani ki schvali, nebo ne. DalSimiipny, kterymi MZ disponuje, jsou
finance zgranti EU na utité expozice. Tou nevyznargsi je v této dob dotace na doho-
toveni stalé expoziagasu. Vynosy MKZ jsou také realizovanyrzeb nabizenych sluzeb
(kurzovné, vstupné) a z prondjmutsalAvsak jak vidime v tabulkach 6 a 7, tyto vynosy

jsou podstattimensi.

doplikova
Uctova skupina CELKEM hlavnicinnost ¢innost
VYNOSY v tis. K&

za vlastni vykony celkem trzby 2 035,30 1 457,99 577,31
z toho: trzby 1 457,99 1 457,99

pronajmy 577,31 577,31
ostatni vynosy celkem 9,72 9,72 0,00
z toho: troky BU 0,22 0,22

cerpani fodf (dary) 9,50 9,50
dotace celkem 7 567,00 7 567,00 0,00

prispevek na provoz 5 662,00 5 662,00

piispivek na odpisy

budov 750,00 750,00

piispivek na odpisy

ostatni 172,00 172,00

piispévek na investice 0,00 0,00

piispvek na sluzby

agentury 350,00 350,00

piispivek  Expozice

c¢asu 300,00 300,00

piispivek MIC 172,00 172,00

jiné dotace 161,00 161,00
VYNOSY CELKEM 9612,02 9034,71 577,31

Tab. 6: Vynosy MKZ za rok 2012jroj:MKZ
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finance navstvnici

Néaklady vynosy zisk poXet platicich  pozet neplaticich  celkem navavnici
leden| 21533k 27885 kK 6 367 K 1063 884 1947
anor| 68315K 58199 K& -9 506 K 1138 871 2 009
bfezen 26642K 50583K 21546 K 4 469 1586 6 055
duben 54264k 57710 K -5 063 K 3338 1774 5112
kvéten| 56 960 K& 65 898 K& 8938 K& 2771 1423 4194
cerven| 48550 K¢ 75850 K 27 300 K 3224 1902 5126
cerveneg 40200 K& 44 060 K 3860 K 1935 2032 3967
srpen 11346 K& 22 470 K 6 164 K 2 497 2103 4 600
zai| 8927k 11430 K 3183 K 2298 2413 4711
fijen| 39403k 115590 Kk 73037 K 1793 2910 4703
listopad] 64436k 96840 K 32304 K 2277 1924 4201
prosineq 26819k 55530 K 28 711 K 2 056 1386 3482
celkem:| 467 395 K| 682 045 K| 196 841 K 28859 21208 50 067,

Tab. 7: Mesicni ziskovost a navditnost akci pgadanych MKZ v roce 2010, Zdroj: MKZ

Akce paadané MKZ jsou dle tabulky. 7 malo, ®kdy i zaporg vydélecné. Pokud by se
jednalo o stav soukromé firmy, jsby uz zkrachovala, nebo své aktivity amia. Akce
poradané pro mistni ¢hny méstem maiji jiny charakter. §8to je pdada pro zlepSeni své
image, pro pocit obyvatel, Ze v jejichéstt se rco tEje. Mij ndzor v3ak je, Ze je to velka
Skoda, pokud takové Usiligsta, resp. MKZ pjde vnive:. Zasadni pro ziskovost akci je
naplanovani vhodnych aktivit MKZ a s dobrym propaga‘nim planem se tento stav da

jisté zménit. A to je také cilem mé préce.

NejvysSi polozky nékladtvori mzdy zameéstnaném, je to téndt celé polovina rozpsiu.
Druhou nejvySsi polozkou je dale nakempergie Rozpis rozp&tu pro rok 2010 byl fed-
loZen nevyrovnany a bylo zazddano o navysSéspfvku na provoz @astku 286 tis. K a
to pradw z divoda rozjizdni provozu Expozicéasu.
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NAKLADY (v tis. K &. )

Uctova skupina CELKEM|  hlaveinnost | doptkovacinnost
50 nakupy celkem 1 814,65 1 598,80 215,85
DHIM 151,00 151,00
potraviny SJ 0,00
elektricka energi¢ 325,47 261,46 64,01
vodné, sténé 104,12 83,61 20,51
plyn 927,32 817,52 109,80
z toho: PHM 0,00
nakup knihgasopis 120,24 120,24
kanceldské poteby 22,26 22,26
Cistici a uklidové prosged-
ky 26,48 16,86 9,62
ostatni materig| 137,76 125,85 11,91
51 sluzby celkem 2 226,55 2 166,86 59,69
z toho: opravy a udrzba 93,05 81,14 11,91
cestovné, dopravné 12,39 12,39
telefon,posta,internet 149,60 144,84 4,76
honoréde, pijcovné 472,75 472,75
GCetnictvi, zpracovani
mezd 109,43 99,77 9,66
ostatni sluzby 1 389,33 1 355,97 33,36
52 osobni naklady celkem 3 874,35 3 683,94 190,41
mzdové naklad 2 414,39 2 223,98 190,41
ostatni osobni naklady = 443,49 443,49
z toho:
zak.pojiséni - ZP,SH 897,79 897,79
jiné osobni naklady 118,68 118,68
ostatni naklady celkem 37,65 37,65 0,00
z toho: bankovni poplatky 10,63 10,63
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pojistni 20,75 20,75

jiné 6,27 6,27
55 odpisy celkem 907,99 907,99 0,00

budovy 750,50 750,50

z toho:

ostatni majete 157,49 157,49
61 invest. vydaje celkem 0,00 0,00 0,00
NAKLADY CELKEM 8 861,19 8 395,24 465,95

Tab. 8: Naklady MKZ za rok 201Bgroj:MKZ

VétSinou Aistavaji polozky ve vydajovéasti podobné, Myslim si vSak, Ze by bylo za po-
tiebi, z¥tSit objem pediz vioZzenych do reklamy a celkové propagace MKZ.j&fE pro
prvni sezonu celkavotewené Expozicéasu. Ve sledovaném obdobi rozvoje kultusm

ta 2010 - 2013 jist vzrostou polozky vzhledem k niéstu p@&tu pracovnik, zvySeni se
propagace a vzhledem k postupnému navySovani aagiese pedpoklada také zvyseni
v uvedenych fislusnych nakladovych polozkach. V ramci zlepSeié strategie rozvoje
kultury mésta by se vSak &y stupiovat i gijmy této sféry, které by zvySené nakladgiyn
pokryt.

Z&vr analyzy finakinich zdroji MKZ:

Z vySe uvedenych tabulek vyplyva, Zze vynosy MKEgily navrhy rozp@étu v ramci pla-
novanych naklail Finartni zdroje k zabezgeni funknosti jsou postaljici a gispsvko-
va organizace tak @e v @istim roce vice investovat do rozvoje marketingavglanu.

Podle tabulek dod MKZ neprinasi tolik pez, jak by se paéilo.

6.4 Charakteristika jednotlivych zarizeni

M¢éstska kulturni zézeni maji znéné pestrou paletuisobeni. Poskytuji velké mnoZstvi
kulturnich sluzeb, pro veskeré obyvatelstvo Stetkdoé¥iloha P2
Vyhodou MKZ jsou tak&etné prostory, z nichz néglad Expozicetasuci Méstsky klub

muze byt pro své nové, kvalitni vybaveni zuzitkovdngasadnim akcim &sta (plesy,
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konference, besedy atd.) a také pfompu propagaci image, tzn. prosperujici organizace.
Méstské kulturni zézeni p.o. sdruZuje kstsky klub, Mestskou knihovnu Sternberk, Kino

Oko, Expozicicasu, Sternberské listy asiské informani centrum.

6.4.1 Kino Oko

Kino Oko spolén¢ s ostatnimi kulturnimi z&enimi sidli v centru gsta. Tato velmi vy-
hodna strategicka poloha nabizi moznost dobré gossii pro Sirokou w@jnost a zarove

pro zaky zakladnich aisdnich Skol, jez jsou v jeho bezptesini blizkosti. Z&zeni kro-

meé mensSich flehlych prostor je tvieno velkokapacitnim salem, jenz poskytuje 600 mist
k sezeni a moderni zvukovou techniku.

Primarni funkcdohoto zé&zeni je jasna, plni tlohu mistniho salu, kde senftiaji jednou

tydrne filmy. Prostory jsou ale také vyuzivany pro kuttijrspol€éenské a jiné akce (kon-
certy, divadelni fedstaveni, fednésky, zasedani zastupitelstva). BiSjvtrzby vSak MKZ
inkasuje za filmova a divadelnigqustaveni, vychovné pady pro studenty Skol, ktiesi
sami vybiraji, co by je zajimalo.

Cilovou skupinutak v tomto pipact tvori zakladni a $edni Skoly mikroregionu, které

maji zajem o vzé&lavani jinou formou, nez v lavicich. Ta totiz vzdgpini cely sél a je
Siroké véejnosti. Filmova kultura se v dnedni datiala velmi oblibenou zejména uepe
nosti ve ¥ku od 15 do 40 let.

6.4.2 Meéstsky klub

Kulturni aktivitou Mstského klubu Sternberk je #alani akci pro Sirokou tejnost, ja-
kymi jsou:
» kulturni akce: plesy, koncertyigdnéskyi vystavy;
o z&mov&innost — joga, tarmi lekce, kurzy, zkousky dechového orchestrg-a p
veckého sboru;
» doplhkovacinnost — pronajmy malého, velkého sala a baru tari a spoléen-

ské akce a na prodejni akce velétrh
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Cilovou skupinoye takto Siroka viejnost, pro kterou jsou padany rozkné akce. Mare-

tingova podpora Mstského klubu by se takaa specifikovat na kazdy segment zvl

6.4.3 Meéstska knihovna

Méstskd knihovna je rozlend na odéleni cttské a pro dosfé. Poslanim Méstské
knihovny je ziskavat, zpracovavat, uchovavat a posiag informace, literaturu a da
kulturni hodnoty. Wwamci finarénich moznos tak poskytuje véem atanim Sternberk:
jistou formu vzdlani vpodol® knizniho materialu. Dale jsazde pdadanybesedy, ped-

nasky pro Skoly a ¥ejnos a moznost bezplatnéhsigtupu kinterneu.

Cilova skupinge zde opt Siroka veéejnost. Mésto musi poskytovat rovncnné literarni

zdroje pro vSechnydkoveé skupiny. Nicmé# pro rekteré kové segmenty MKZ posku-
je specializované sluzby. Pdéti a mladezjsou zde ptadany besedy na dané téwie
v ramci knizni novinky, které jsou ngstji navstvovany Ehem vyuky na Skolach. N
druhou stranu zde také pihaji bezplatné pétacové kurzy pro seniory, neza&stnané,

které jsou jakousi formou socialnich slu.
Duvod, pra@ jsou tyto specialni aktivity gaddany zejména pro tyto &wilové skupiny, je
jejich nejwtsi zastoupeni rozloZenicétendu. Podrobgjsi vékové rozlenéni nam ukazuj

grafé. 1.

Vékoveé rozlozeniétenaru

300

mdo 15-ti let
m16 az 19 let
m20az 29 let -
m30az 39 let -
m40 az 49 let -
m50az59let -
60 az 69 let -
70az 79 let -
nad 80 let -

nevyplreno -

Graf ¢. 1: Vekové rozleneni ctenas: Méstské knihovny Sternbe, Zdroj:MKZ
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Prosperita Mstské knihovny poslednich leteclklesa. Tato tendence vSak panuje ¢
elektronizaci zdrdj celoplos®. Knihovny musi vymslet doprovodné programy, abyis'
provoz podptla. Vedeni MKZ na tento fakt zareagovalo a ponmamprovazejicich k-
turnich aktivit, jako jsou zmimé kurzy, bese(, ale také pectitani kniznich novineKi
poeticky spolek, tento stav odvrétilo.roce 200 se diky &mto akcim opt vypajcky

zvedly.
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Graf ¢. 2: Pa‘et vypijcek \ predesSlych letectzdroj:MKZ

6.4.4 Sternberské listy

Kazdorané Méstska kulturni zézeni vydavaji elkem 12&isel Sternberskych list Tento
z ¢asti barevny resicnik tvori zpravodajské informace Sternberku (investice, politik
doprava, rubriky Slovo ma fgdstaveni odbdrméstského tadu a gkterych dalSich ini-
tuci) a Radime spimbitelim; dalekrimi, novinky ze spolénosti (volnotasove aktivity
vyroci, umrti). Pozornosje vénovana ic¢innosti déti a mladeze, sportovnim Ggham a
kultuie. Snahou MKZ je probojovat do novin vice informa oblasti kultury, pozvanky n
sveé akce potrebnym koment@m. Pravo o rozhodovani ma vsak i zdssto a tak nej§tsi
¢ast listi tvori udalosti ybrané odborem kultury. MKZ tak do kazdétisla ma moznos
vloZit pouze éernobily plakat informujici o kulturnich akcich MKZ Sternk a jednu
stranku g¢ématikou kulturniho prostd.. P¥iloha P3, Riloha P4
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Snaha MKZ zvratit tuto situaci existuje, nicreé&pravem veta zastupibeinésta nic neu-

délaji. Proto je dlezité nespoléhat na propagaci kultury pouze tindtstrojem, ale vyuzit
jinych, efektivrgjSich.

Sternberské listy, jez podavaji informace o rozséhténi v této oblasti, maji za cilovou

skupinuv pravém slova smyslu Sirokouiegost. Opravdu kazdy segment zde najde sd
leni, které je skrovano na &.

6.4.5 Méstské informaéni centrum

Jak z ndzvu z&zeni vyplyv4, jeho funkce je zejména poskytovafdrimaci o mikroregio-
nu Sternberk i nedalekého okoli. Mohlo by se zdétcilovou skupinogysou gredevsim

turisté, avSak diky fiedprodeji vstupenek, #gnému internetu a informacim z mistniho
déni, jsou také obyvatelé Zzadanym segmentem.

M¢éstské informani centrum navstivilo v roce 2016gs 1400 nav8vnika, z toho jich 559
tvorili zahranini turisté, kterym bezplatnposkytuje informace o akcich, atraktivitach,
moznostech ubytovani a stravovani v regionu. Nsm&ti maji moznost i bezplatného

vyhledavani vlakovych a autobusovych spojeni.

Informatni centrum zajifuje prodej propagaich materidl Méstského iadu, moznost
kopirovani, tisku, scanovani za Uplatu a komisoidgf, nap. statniho hradu Sternberk,
Ecce Homo a dalSich.

M¢stské informani centrum znamenda pro MKZ jisty nastroj marketwvgdkomunikace.
Praw zde musi prezentovat veSkeré své aktivity. Milsti@ jsou totiz nateni, pra¢ zde
dostanou vesSkeré informace. Nezbytnouwésti tohoto zdzeni tak musi byt podpora pro-
deje dalSich aktivit MKZ.

6.4.6 Expozicecasu

Expozicecasu je novékem na trhu kultury @sta. Vznikla, aby
byla nej¥tSim tahounem této sféry.dgto ma mnoho kulturnich

kras, kam se fize ¢lovek jit podivat, avSak afané i sami zastu-

pitelé obce ctdi vybudovat rgco nového, éco co by navazovalo

na mistni historii. A tak tedy vznikl Evropsky peéi "Expoziceiasu” ve Sternberku.
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,Jde o ExpoziciCasu vychazejici z tra¢iiho pojmu "Sternberk - #ato hodin". Motivem
"ExpoziceCasu" byl nejenom jediday sbirkovy soubafasomiry ulozenyievazi v de-
pozitech, ale fedevsim posileni potencialu komparativnich vyhestan aktivizaci turisti-
ky a rozvoj pracovnich/flezitosti v navazujici infrastrukte. Jde o aktivizaci cestovniho
ruchu, ktery pimo souvisi se v2&vanim Skolni mladeze a rodin &mii, vytvaeni inter-
aktivniho stediska aktivni zdbavy pro vSechrkavé skupiny. Jde o to vytitodalSi misto
pro vyneénu nazot: a zkusenosti, misto pro setkani a doreninkteré se stane inspiraci a
atrakci daleko za hranicemi regionu v evropské#itiku.” (time.sternberk, [online])

IRy gy,

Obr. 1 a 2 Budouci vzhled projektu Expoziasu

Budova Expozic&asu byla dlouhyas v katastrofalnim stavu. Proto byla provedena re-
konstrukce a po skéeni vSech stavebnich Uprav byla poprveé i@ea véejnosti 16. pro-
since 2009. V prvnich #sicich roku 2010 praihlo nékolik akci, které byly zasadni pro
nastartovani nové vystavni aktivity a v podstatké pro dalSi rozvoj mistniho kulturniho
prostedi. Do 31#ijna 2010 budovu navstivilo 16 916 osob, coZz MKZgauje za sksly
vysledek.

Obr. 3 Prozatimni rekonstrukce budovy
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Mezi nejzajimayjSi vernisaze v uplynulém roce fit

* Generani vystava matii rodiny Zlamah — Wilhelma, Petra a Josefa #li&h ge-
na. Priloha P5

« Vystava absolvefitgymnéazia ve Sternberku, na které bytegstaveny prace na-
Sich grednich tvirc — Mileny Dopitové, Ivany Hyvnarové Kubové, Janyn&lo-
vé, Petra Zlamala a Petra Kuby.

* Vernisaz s poctou zemlému Iéké a malfi Brogowskému - Posledni platno.
Priloha P6

* Vanani vystava Milana HorniSera - fotografie z histogymnasia — Takovi jsme

byli, vystava betlérin, van@nich pohlednic a znamek.

Paleta akci MKZ Sternberk se nezduje pouze na vystavy. V minulém roce zde pro ob-
¢any prokthlo mnoho besed, konferenci a kongettpo oteweni stalé expozice tyto akti-
vity nezmizi, pra¥ naopak. Jejich nabidka se méa neustale zkweaiitna a roz&vana,

v roce 2011 navic se z@enim na vyuZziti novych prostor Expozigasu. Kulturnich akti-
vit se po realizaci stalé expozitasu stanou sekundarni avSak netndilezitou ¢innosti
zaizeni. Ty jsou totiZ realizované prapro obyvatele @sta. Naopak primarni aktivita je

koncipovana vice pro turisty.

.Koncem rijna 2010 byla se Studiem CREATEAM s.r.o. Prahaepséna smlouva na
realizaci stalé Expozicéasu. Expoziceéasu bude prezentovat rozsahlé témau v Siro-
kém zabru od Velkéhoesku k atomovym hodindam a dosud nezodmym otazkam
budoucnosti. Projekt je iniciovan, garantovéizen a rozvijen gstem Sternberk a regio-
nem Olomouc za podpory programu Evropské Unie @ulf000, spoluprace instituci
Polska, Nmecka, Svédska a finari podporyCesko — polského projektu EU ,Cestovani
casem". Vzacné historické exponaty pro expozici yngkVlasti¢dné muzeum Olomouc a
Narodni technické muzeum Praha. Exkluzivni exporgsezentujici satasnou, Spiko-
vou hodindskou tvorbu zajfjci predni setovi vyrobci hodinek. Stala EXPOZIQEASU
ma ambice byt ve své kategorii jedingm evropskym, nané vychovnym a zabavnym

strediskem. S otégnim se péita v zai 2011.“ (time.sternberk, [online])

Filmovy klub je novym projektem MKZ Sternberk. Jeho cilggnnabidnout Sternberské-
mu publiku alternativni filmové projekce a vytiostaly okruh navswnika. Filmovy klub

rozSkuje nabidku filni ve mést a dophuje paletu projekci, které nabizi kino Oko. Projek-
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ce filma probiha v nov otewenych prostorach. Veetim pate budovy vzniknul multi-
funkéni sal, jez se stal domaci scénou pro projekcedviéino klubu. Bhem projekci si
mohou divaci zakoupit @erstvenigimz se MKZ snaziifipravit pohodovou atmosféru pro
vSechny pichozi. Frekvence projekci je zatim jedenkrasiiné s moznosti fipadného
zvySeni frekvence promitani dle zajmu. Projekca angreny na promitani nezavislych a

dokumentarnich film, outdoorové snimkyi extrémni sportovni filmy.

Jelikoz Filmovy klub pipravuje pro své divaky nabidku snitnkteré lze vidt pouze na

specializovanych nezavislych festivalech, cilovgrsentje velmi Uzce specifikovany.

Jsou to nejastji mladi lidé spiSe vysokoSkolského etahi. Pra¥ ti, maji velmi radi tyto
alternativni druhy kultury.

Expozicecasu je tak jako vySe jmenované aktivity &sti komplexu Mstskych kultur-
nich zaizeni Sternberk a tedy ma jakousi fitaha to pedevdim komunikai podporu
meésta. Musi se 0 svou Usnost zaslouzit samo a nespoléhat se na tofigadmou nee-
fektivitu dozenou jina sediska MKZ. Navic by byla obrovska Skodaiekvapenim pro
poradatele, kdyby tomu tak bylo. Je tedy nezbytné, sbyento projekt propagoval v té
nejwtsi mozné nie.

Cilova skupinaxpozice je tedy dvoji. Segment, ktery chce MKZeavato projekt filakat,

jsou zaprvé mistni obyvatelé, Kte této budow maji najit interkulturni sedisko, v gmz

se budou moci kazdy tyden d@zit z tohoto oboru &co nového. Druhym segmentem
jsou turisté, ktd nebudou pravidelnymi nawsmniky, ale hosté stalé expozi¢asu. Nic
mére v obou &chto gipadech jde o obsahlou cilovou skupinu, o projektsteny pgede-
v8im na rodinu s&mi, mladou a s$edni wkovou kategorii (10 -50 let). Provozovatelé
chtji, aby byl vyuzivany jako interkulturniisdisko, kde by se setkavali lidé touzici po
poznani sdmi, ktefi maji co gedat. Cela propagace by se taklarzantiit na pongrné
Sirokou veejnost. AvSak v &kterych gripadech (sluzby pro mistni obyvatele) by s#ym
marketingové nastroje réienit na komunikaci s dfany a turisty.

Pravé otdzka Expoziceéasu mne zajima nejvice. Rece jenom jde o novinku velkého
vyznamu pro rozvoj kultury mésta Sternberk, proto se v ramci mé projektov&asti
zaméiim nejvice na strategii propagace tohoto projektuSamoz‘ejmé je nutnosti, aby

byla komunikace mezi jednotlivymi zaizenimi propojena, musi se podporovat navza-
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jem, le¢ expozice je natolik hodnotnd, zajimavéa a &kejni pro rozvoj, Ze musi mit ®-

které individualni komunika éni nastroje.

Zaver analyzy strukturginnosti organizace:

MKZ Sternberk maji velicetznorodou 3kélu {jsobnosti, pro odlidné cilové skupiny.
K tomu také patbuje jisté mnozstvi vybavenych prostor. Ty maramci moznosti je

vyuziva. Budova Expozicgasuci Méstskeho klubu jsou navic velmi reprezentativniyted
vhodné pro ptadani zasadnich akciéstaci k pronajmu. Progednictvim zlepSené marke-

tingové komunikaci by se jgnhavstvnost gchto aktivit zlepSila.

6.5 Analyza nynéjSi strategie propagace MKZ

Meéstska kulturni zézeni nemaji své marketingové étihi a v ramci rasta zde také ne-
funguje gesreé dany marketingovy plan. Takizita jednotna integrovana komunikace se
zde tedy ubec nevyuziva a vSechny propagjaaktivity se dji stereotyps, neefektivit a

v podstat neprovazati Je velka Skoda, Ze jedna aktivita nepropagujdaruze samo
meésto nedba na&Si komunikaci kultury. | kdyZ je MKZ samostatnasiituci, odbor kul-
tury mesta m& moznost ovsem rozhodovat. Je tedy nepoehwqitze v rdmci gadani
jinych podobnych akci, ésto nesdluje informace a nepropagufgnnosti sebou iZzené
prispivkové organizace. iBstoze Sternberk ve svém programu uvadi rozvojikufako
jednu ze svych priorit, nelie atekavat bez efektivniho marketingového zacileni ayzn
ny rozmach této sféry/ dnesni dol& neustale gisobiciho mnoZstvi reklamnich séeni,
jsou lidé zhykani si sami informace o @ni v obci sharét. Pokud chce mit nésto vy-
sledky, musi zpravy zprosfedkovat az pgfimo k nim. Nest&i tedy, aby marketingovou
komunikaci tvaili na sol® nezavisli jedinci, jeZ maji nevelké zkuSenostk ja tomu i

v tomto gipack. Hladina ¥domosti zarsstnandé o marketingu je také nasledkem jejich
nulového odborného Skoler@ilem mé prace je tak vytvd@it strategicky plan podpory

propagace kulturnich aktivit a tak o né zvySit zajem mezi oldany mésta.

Primérnim je pro mne stanovitdie, trzni segmenty a komunik@ nastroje a kanaly, jimiz
celou propagaci povedu. Dale nabidnu mozné iezSkulturnich aktivit, ke kterym poskytnu
navrh manualu, prezentaich material a plného propojeni s inforrfl@im systémem jak
MKZ, tak i celého nista.
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Mésto Sternberk by #io komunikovat a tim propagovat své zgemi s moznymi investo-
ry, zangstnanci, obany a nava&vniky. V péipact mé prace mne zajima Urava rozsah

spojeni a mistnimi obyvateli, kigsou zarove i navstvniky kulturnich akci.

6.5.1 Internet

Internet jako komunikani kanal Mestska kulturni zédzeni vyuZzivaji jak pro prezentaci

celé organizace, tak jednotlivych aktivit. Jejichlasini webové strankyjsou

(www.mkzsternberk.cz) jsou po grafické strance epvany velmi pkné. Na levé strat
jsou vyjmenovana jednotliva #aeni spolu s programem, otviraci dobou a kontdBéje
stranky zahrnuji &elny vyhledava, jenz pomaha rychle nalézt pozadovanou informéei d

klicového slova.

Co se tye obsahu internetova prezentace MKZ, neni na talkiowéni, jakou dnesSni moderni
technologie nabizi. Webova stranka je vhosimukturovana, ma graficky srozumitelny design
a je snadna na orientaci. Naprosto zde ale postrgm&otni nabidku nejblizSich kulturnich
akci na hlavni strance, interaktivitu meziizanimi, mapui soutz, kuili které sem fichazeji
jeji navsevnici. Velmi slaba je také kategorie fotografiiz Mzualré podpdi propagaci jednot-
livych kulturnich stanovi§ Uplné je vynechan monitoring médii silpzenymi ¢lanky, jako

dalSi forma komunikace.

Za velmi vhodné v3ak povazuji plné zobrazeni alecstmankach g&sta (www.sternebrk.eu).
Jsou zde uvedeny podtasového planu spaie¢ s miniaturou adekvatniho plakatu. ®mu-
sim ale podotknout nevyuziti igdni stranky” webu ista pro upozorni na nejaktuakjsi

akce.

Celkow vidim vyuzivani webovych strdnek za velmi dobrowarketingovou aktivitu.
V dneSnim s#t¢ digitalizace jde o nutnost. Velmi pozitivni §asta aktualizace aghlednost,
na druhou stranu ma web mnoho nedostgdz se pokusim v ramci projekto¥ésti odstranit.

Facebooke dalSim nastrojem na internetu, kde se MK&dgtavuje. Podle slov dr. Svobody
tato socialni $ipracuje jako prodlouzena ruka webovych stranekddyim olgamim mesta.

Funguje to na principu zdvojeni informaci. To cabgevi na internetovych strdnkach, objevi i
zde. Ano, v dnesni déhe Facebook fenoménem obzviastezi mladou skupinou obyvatel. O

jeho funkénosti mluvi i zkuSenost MKZ. V lednu se zdergmtal koncert elektronické hudby,
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tedy aktivita pro mladSidkovou skupinu. Komunikace se odehravala poues fento kanal a

i tak mela akce obrovskou ugpnost.

Nesmi se vSak stat, Zze na obou internetovych kelmdadou totozné informace. Tate' g
natolik interaktivni, Ze nabizi mnoho moznosti, ka&ativre a novatorsky propagovat své ak-

tivity.

6.5.2 Vyvésni a vylepovaci plochy

Plakaty, utené k vylepovani na dané plochy a &amvani na veSkerych budovach MKZ,
jsou nejroz&ensjSi formou propagace kultury v tomtoéatt. Kazdy ngsic se vytvé pie-
hled kulturnich aktivit na nasledujici obdobi prezgicich se na 12 plochach vesit a
vchodech do budov MKZ. Tyto plakaty jsou &$é bareva ve formatu A3 a koresponduiji
obsahem pozvanku MKZ ve Sternberskych listechgfiibha p2).

DalSi marketingovou aktivitou jsou tyden&érnobilé pehledy doprovazené barevnym
plakatem nejvyrazfjSi akce (¥tSinou koncert) situovanych nadkévych panelech ied

prislusSnym kulturnim zézenim.

Takovéto plakaty se pak objevuji v elektronické giwcha vSech kanalech internetu.

6.5.3 Sternberské listy

Podrobgji jsem se o této aktiitzminila jiz na stra®61. MKZ je vlastnikeméchto no-
vin, ma svoji redaktorku, ktera zpracovasfanky, ale pravo vetaiptisténi ma ngsto. Je
velka Skoda, Ze organizace nera alespd polovinu novin ¥novat svym zalezitostem na
rozvoj kultury. Minimalre by si zaslouzila alespigpiedni strany. Realita je vSak takova, ze
na gednich stranach &sto uvéejiuje reklamu soukromych firem, od kterych dostane

provizi. PFiloha P7

Vysvobozenim z této situace by byla realizace mg&vych novin, uM@jiovanych jak na
svych strankach, tak i Facebooku. Rrade by mohla redaktorka komunikovat daleko

vetSi mnozstvElanka pouze s kulturni tématikou, bez ruSici soukronzérice.
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6.5.4 Propagani broZury a letaky

Propagani brozury a letdky jsou sam@mosti celkového rozvoje cestovniho ruchu.
MKZ tyto brozury nabizi zajenen ve vSech prostorach organizace a to zejména
déni ve nmeésté. Prospekty jsou zpracovany ve standardni &nomné barevnych fotografii.
Opét zde ale chybi provazanost mezi jednotlivymi akicérento nastroj propagace vidim

jako velmi vhodny, avSak i v tomtdipadt chybi jakakoliv kreativita.

Z&r analyzy sotiasného stavu propagace MKZ:

Jako nej¢tSi chybu dosavadni strategie propagace kulturdmecr MKZ vidim

v neoriginali€. Organizace pouziva klasické marketingove pealty bez Spetky kreativi-
ty. | kdyz aplikuje moderni kanal komunikace, dikgzkuSenosti v oboru jej nedokaze
rozvést a jeho moznosti vyuzit na sto procent. BrpZi vylepovaci plochy jsou sice do
jisté miry &inné v ramci informéni reklamy, avsak jejichipswdéovaci hodnota je nizka,
proto je nutnd kombinace s jinymi efekt&®imi nastroji. Je proto zasadni, aby organizace
s mestem ¥novala do komunikace kulturya¥i ob¢anmim vice pegz i casu. Zejmeéna si to

zaslouzi Expozicéasu se svym velkym vyznamem a unikatorstvim prtoterkroregion.

6.6 Analyza konkurence

Castym jevem byvéa, Ze v malychsstech jako je Sternberk, neni kulturni zazemi reovy
ké arovni. Lidem se dostava pouze torzo moznosttdruhu zabavy a tak za SirSi na-
bidkou jezdi do &3ich, krajskych wst. | Sternberk je v nedaleké blizkosti krajskéhsm
ta Olomouce, kde si ide ¢loveék vybrat v nepeberném mnozstvi klasické i moderni, kva-
litni i ,nadéasové” kultury. Jak jsem se ale jiz zminila, Sterkbsi dileZitost kultury uv-
domuje a tak pomoci MKZ nabizi velice barvitou paleulturniho vyZiti. To koneckoric
dokazuje i jeji zmiéni v programu rozvoje #sta. Jako vrchol své nabidky povazuje Ex-
pozici ¢asu, jeZ nema v regionu, kraji ani na Marabdobu a tak by na nidhbyt kazdy
mistni oltan hrdy. Situace na poli rozsahu kultury tedy nenSternberku 3patnd, avsak
dle mého néazoru préwdiky malé propagaci se @8t velké nav&vnosti. Olkané maji na
vybér z dalSich moznosti mistni i olomoucké nabidkglkajé pro Zzadouci nawsinost pod-

statné, aby MKZ své aktivity komunikovala a tak t@lte v konkuretinim prostedi.
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Komunikace olomoucké kultury k Sternberskym obyMateneni nijak silna. Lidé, pokud
si sami nevyhledaji informace, se dozvidaji oprajauo nejvyznamgSich aktivitach,
jako je multikino Cinestar, Vlastédné muzeum, Muzeum wmi a Moravské divadlo.
Tyto aktivity tedy povazuji za opravdovou hrozbwitky Méstskych kulturnich zézeni
Sternberk.

V ramci Sternberské kultury mad MKZ nejsijai postaveni. Nabizi nejvice sluzeb s nejSir-
Sim zacilenim vejnosti. | tak ale jejich navdtnost neni uspokojiva. Velmi zarazejici je
jednani ngsta, které samo MKZiiilo. To od roku 2009 uzdelo smlouvu s agenturou
ARKS®, jez se stala velkym konkurentem MKZ na poli modéwultury. ARKS ma ve
Sternberku podporu pédat ty nej¥tsi koncerty (Hana Zagorova, Sisa Sklovska), neékte
dostava kazdotme od nesta 350.00 K, dale je vyhradnim gadatelem hudebniho festi-
valu Sternbersky kopec, na ktery méa zvlastni roepatd.Reditel MKZ dr. Svoboda mi
s&lil, Ze toto jednani ®sta mu nebylo nikdy vystleno a je velmi nefjjemné, Ze
v podstat zastupitelé tak maléhod&sta plati déma organizacim za padani akci, které si
jak setika, lezou do zeli. V nyjSi dole se tak na ®st objevuji dva trendy. Jedni zasta-
vaji nazor, Ze by vesSkeré kulturni akce, jetapld nésto, n¢€la zastitovat MKZ, druhy je

pro paadani velkych akci ARKsem.

Prosperovat v oblasti kultury ve Sternberku tedyi mgjak jednoduchéa zéaleZitost, obzvlas-
t¢ jeSt s dalSi, nize uvedenou konkurenci. Situaci tak®&gt nizka péetnost publika, ve

smyslu malého mikroregionu.

6.6.1 Mapa trzniho bojisté

Zvoleni této dalSi analyzy je pro mne Zmapodstatné z tohoisdtodu, Ze pra¥ mapa trz-
niho bojis¢ mi dovoli sledovat jednotlivé kulturni institucgegich komunikace. Ve spoji-
tosti s dalSimi faktory z ostatnich analyz tak buditt dostatek podkladpro navrh vhod-
n¢jSi propagace MKZ.

Tuto analyzu budu tedy stfovat tak, abych zjistila, kolik druhreklamnich dl, v jakém

obdobi, jaka kulturni organizace vyuzila za rok @0lapa trzniho bojisté mi tak po-

® Olomoucka agentura, kteraiada a celkoy zabezpéuje technické proedi kulturnich a spotenskych
akci.
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slouzi k tomu, abych nenavrhla propagaci neorigindli, stereotypni, kterou pouziva

konkurence a tim padem je ji recipient tak zahlcenze ji vlastré uz ani nevnima.

Seznam uvedeny nize rekonstruuje veskeré kultatideni ve Sternberku a 4 nejvyznam-
n¢jSi v Olomouci, které v memipact znamenaji konkurenci pro MKZ, pro ktery realizuji
navrhovany projekt. Na magrzniho bojid& jsou tyto z&zeni vyobrazeny podisly (viz
seznam), kde jsou zachyceny jakinotlivé druhy komunikace, které se uskutéiuji se
smyslem lepSi propagace jejicktinnosti, tak i mésice (v tabulce 1-12), pro vizualizaci
piretizeni média planu.

Statni hrad Sternberk (stala expozice historsta)

Handkého galerie

Augustiniansky klaster

Galerie Sternberk

Tylovo divadlo

Galerie Libora Vojkivky

Letni kino Sternberk

Agentura ARKS (v ramci Sternberku)

© 0 N o g B~ WD PRE

Multikino Cinestar
10. Vlastivédné muzeum
11. Muzeum undni

12. Moravskeé divadlo

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 Celo-
roé¢né

Internetové stranky

TiSténa reklama
(broZury, letaky)

Facebook
1, 1
Projekce
(veletrhy)
3 2,5, |10 3 5,10 11 2,
Den otewenych 6,1
dveri




UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 74

8 7 7 7 8 1,2,3
MIC Sternberk 4,5,
11 8 8 8 11 1, 10,
Inzerce v novinach, 12
¢asopisech
TV spot
10 7 7,8 7 10 9,12
Radio spot
1 1 3 9
Eventy
8 8 7,8 |7,8 7 5
Vyvésni plochy

Mriviw s

* Pouze multikino Cinestar vyuziva TV spotu, to m&em celosstovy charakter,
tudiz na tento druh reklamy ma piestky.

» Ze Sternberské konkurence vyuZiva regiondlnichi pmlize agentura ARKS a letni
kino.

« Vyvésni plochy vyuziva celotmé ve Sternberku pouze Tylovo divadlo.

» VétSina kulturnich zézeni se zagftuje celor@né pouze na zakladni komunikéaty —
web a printova reklama.

* Mapa naznéuje, zecim vétsi a vyznamsi kulturni stedisko, tim vice je komuni-

N s

kace s viejnosti rozsahlejSi a propracovgn.

« Jen velmi malo jsou vyuZzité zimnigsice. Zde naprosto chybi komunikace &je
nosti.

» Prekvapujici je nevyuziti modernich difulpropagace: event§i fenoménu dnesni
doby — Facebooku.

» Celkow je propagace kultury ve Sternberku na velmi niziani, coZ vSak nahra-
va MKZ. Pokud pijme rekteré navrhy na zlepSeni a zefektimhsvé komunikace
s potencionalnimi naw&tniky, miZze se zajisté stat nejnaggvargjSim kulturnim

zaizenim v této oblasti.

Zaver analyzy konkurence MKZ:

Méstska kulturni za¥izeni ve Sternberku maji jednu z nejrozsahlejsich dmunikagé-

nich strategii Mi¢i potencionalnim uchazéam v zavislosti na ostatni analyzované
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konkurenci v mé préci. Tato taktika obsahuje sanfepr¢ internetové stranky, ti&ou
reklamu (brozurky, plakaty akci atd.) a v dneSrdsdeelmi efektivni Facebook. Dale pak
jes€ vyuziva dri otewenych dvé a kooperaci mezi jednotlivymi #aenimi. AvSak prayv
tento posledni bod by se dal vyuzit v SirStemiTato spoluprace se odehrava pouze na
rozmezi MKZ nikoli s jinou konkurenci. ) nazor je, Ze pokud jde o takto malé kulturni
zaizeni, je tato saiinnost cesta k vice¢inné a pitom levrgjSi propagaci. Myslim tim
vytvoieni spoléného komunikatu, ktery byifliinformace o zdastrénych stranach do-

hromady. Nafiklad takovyPriivodce po zajimavostech Sternberka.

Dale by se mohla komunikace rozvijet prdvzimnich mésicich kdy neni reklamni ¥
zahlcen konkurenci. Lidé v tuto dobu nemohou chadittirody. Cinnosti ve volnéntase
jsou omezené. To je Klik vétsSi nav&vnosti MKZ. V toto obdobi bych vyuzila dalSiho
nevyuzivaného komunikatuspot na regionalnim radiu Ten by zval na pr&wprobihajici

vystavy apod.

V téchto nEsicich by se & vyuzit také vid-acebook kde je konkurence propagace mala
a pracuje s nim pozadovana cilova skupina. Vhognayta online hra, ktera seznamuje
recipienty nagiklad s novou Expozictasu a jednotlivymi vystavami. Za cil by¢la mit

piedevsim zvySeni touhy po opravdové prohliddézeai.

6.7 Analyza vnimani kulturniho prostiedi obyvateli mésta

Analyzovat, jak stavajici stav kulturniho piesti a tedy MKZ vidi mistni obyvatelé, je
velmi dalezité. Vyzkum trhu ndm napovi, jaké jsouiedty a pani zakaznika, co mu na
trhu chybi, na co bude reagovat, jaky ma poteratichl To si uz tive uwdomila MKZ
sama a provedla mezi obyvateli Sternberka dotazgiketeni, jez nglo dat odpowdi na
problematikuieSenou § rozvoji vSech z#zeni. Dotazniky s uzénymi otdzkami byly
v z&i1 2010 rozdany studeirh stednich Skol a rozneseny do asitin schranek Sternber-
skych domacnosti. Jejich navratnost vSak byla velala a tak vypasdni hodnota nesta

pottrebnou vahu.

Proto jsem se nyni rozhodla prozkoumat vnimaniukaith aktivit se zagfenim na MKZ

viN s

nost je stoprocentni a informace& mohu povazovat za kvalitativni. Ty jsou pro uesi

spravného, dale zacileného reklamniho&eni vice podstatné nez kvantitativni.
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6.7.1 Hloubkovy rozhovor s obtany Sternberka

Hloubkovy rozhovor byl provazenigdem danymi otdzkami, jejichZ & se ve #tSing
dotazovanych blizil 30. Mnohdy lidé odpovidali rdezn&né, a proto byly zapaebi
dopliujici otazky. Tato analyza byla vyttena s cilem pochopit pocity obyvatele Stern-
berka spojené s mistnim socio-kulturnim piedim. Zreni otdzek bylo zagteno na vni-
mani kulturnicktinnosti, jejich propagmi aktivity a spokojenost s nimi. Celkowmgl roz-
hovor slouzit k nastimi pohledu mistnich @hani na image résta. ZkuSenost s chodem
meésta ma podstatnou Ulohu v seznameni s trhem guwee ramci psychologickém &n
fitku. Sowasre tvori souhrnny postoj k witeni efektivity sdlovani o aktivitdch rsta.
Piiloha P8

Mé Seteni probihalo v obdobi Unora géebna 2011, kdy jsem se formou osobniho rozho-
voru dozvidala o pocitech k této problematice 2§vakel Sternberka. Konani jednotlivych
rozmluv bylo na baziigdem sjednané sitky. Dotazovani &déli dopiredu pouze tema-
ticky okruh interview, aby se n#pravili a vysledky tak byly nezkreslené. Cely hidovy
rozhovor byl vzdy zaznamenan na diktafon, diky &t jsem mohla vytid zawrecné

hodnoceni.

Profil responderit byl rozmanity a to zejména pro to, Ze MKZ ma ukitit své aktivity na
Sirokou veéejnost. To byl takéiod, pr@& jsem nerealizovala skupinovou formu rozhovo-
ru. Ob4vala jsem se, Ze atmosféra mezi lidimhého ¥ku nebude aktivni a spontanni.
Domnivam se, Ze se mi tato taktika vyplatila. V §taét soukromé vyprasni se ténit
vzdy strhlo ve velmi otaéenou, aktivni, nenucenou, cca 45 minutovou delpaumi dala
mnoho nazar a impulst k ndvrhu nové strategie propagace aktivit MKZ. Rout

z celkového pétu 25 aktéit odpovidali velmi stroze a neprojevili nad probijramtématem

emoce.

Mezi Castniky rozhovoru byly zastoupeny vSechrkové kategorie. Byli roztleni do
skupin podle podobnosti zajnv nabidce kultury, tedyd — 18Zaci zakladnich aigdnich
Skol, 19 — 35mlada pracuijici generace a studenti vysokych &6} 60pracujici genera-
ce,60 a vicedichodova generace. & byl v kazdé skupihstejny (6), pouze ve skugin
mladé pracujici generace bylo aktér. V ramci skladby pohlavi jsem se také snazlby, a
byl pomér mezi Zenami a muZzi stejny. Jedinym kritériem pglo alesp@ 3leté oldanstvi
Sternberka, které jiz znamen#&ingjmensim minimalni vaihi do mistniho kulturniho Zi-

vota.
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Otazky jsem si rozdila do nékolika ¢astipodle okruhu, kterdeSily. Prvni dw skupiny
byly zanttené vSeobeen tedy pojednavaly o vztahu respondeke kultue a o pohled
na Sternberskou nabidku rozhovoru vyplynulo, Ze kulturni Zivot a wtbtakovychto k-

tivit je podmireén socialni stranke, tedy objevuji se zde odliSnosi ramci ¥kovych kate-
gorii. 70% dotazovanych odp&slo, Ze swj volny ¢as tévi i pomoci kulturnich aktivi
V piipact dvou nejmladSich &kovych kategorii je to n&astji navseva kina, koncett a
vystav moderniho udmi. Lidé stedniho ¥ku uvedli jako nejutSi naph jejich kulturniho
Zivota vystavy, nastské besedy a koncerty. Naprosto odliSn&kovou kategorii ve vi-

méani kulturnich aktivit je dchodova generace. Ta preferuje zejména daw3nihovny &
jejich program a dale pak besedy na dané téma.r®lmechuiici, Ze¢im mladsi poteri-

onalni navatvnik je, tim ma ¥tsi zajem o modejsi a ,mérk kulturni* aktivity.

Z podrobného rozhovoru vSak nevyplyva, zeifldpd starSi lidé ZijpravidelrgjSim kul-
turnim Zivotem. Navsvnost je zde spiSe podndfra vza&lanim. v mé analyze bylo z&-
meérné 60% gymnazijt a vysokoSkolsky vzHanych lidi. \&tSina znich patila mezi pro-
centa, kteranavstvuji kulturni z&izeni minimalg jednou ngsicné. Graf¢. 3 ukazuje, jak

pravidelré (minimalrg) Sternbersti obyvatelé do nich dochaz

Pravidelnost navsév kulturnich zarizeni

4%

E Jedenkrat tydk

m Jedenkrat za 14 d

Jedenkrat #sicne

m Jedenkrat réng

H Za posledni rok &hec
nenavstivili

Graf & 3: Pravidelnost navév kulturnich zaizen
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NejbezrejSim divodem névavy kulturnich zéizeri je touha po dozdéni se gceho ro-
vého a rodiovska povinnost rozvijet mysl di€. DalSimicastymidivody, zejména mezi

mladymi, jsoucesty za zabavt a tim zahnani nud§i povinnost vramci Skolni vyuk.

Velmi pozitivni pro rozvoj kultury ve Sternbeu a tim zlep3eni jeho ima je zjiseni, ze
dotdzani davajifipdnost mistnim aktivitam tohoto drul76% se pi moznosti vykéru rcz-
hodne pro lokélni akci. Nejtsim konkurentem Sternberskych kulturnicttizani je podle
responderit multikino Cinestar a to zejmérdle dvou nejmladSickategori. Jako protipol
této pozitivni reakce je v3ak i kulturniho vyziti ve Sternberku. Lidé zde ghtravit
suvij volny ¢as, agak velmicasto \rozhovoru uvadi, Zze se zde nic moc kulturnihogjee
Ze o nkem nevi...Za nejwtsi prednost povazuji mistni statni hrad Sternberk, édé&teti
misto jiz obsadila tizena Expozi¢asu. Pro MKZ je to jistdobra sprava, avSakimlelSin
rozhovoru lidé o jejichaktivitdch stejg moc nevi. Zgrafu¢. 4 vyplyvé, jak lidé vidi cel-
kové pozici mistnich kulturnich aktiv Ani jeden¢lovek piitom neuvedl, Ze nabidka
naprosto dostaljici a pouze 3, Ze jim sth Tento vysledek neni jistuspkojivy, avsak
podle mého nazoru nesouvisi toli realnou nabidkou, jakopopagaci aktivit, ktera ¢

k obyvatetim nedostane

Vnimani nabidky kulturnich aktivit

0%

= Naprosto dostajjici
B Dostaujici

Neékteré aktivity chyk
= Nedostaujici

= Nezajima ni to

Graf ¢ 4: Vnimani nabidky kulturnich akti
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Po vSeobecnych otadzkach, kterélyrrespondenty uvést do problematiky, jsem rozhovor
presnérovala konkrétd na Mestska kulturni zézeni. Dotazy jsem zji®vala gedevsim
celkovou znamost MKZ, spokojenost s nimi, pdomi o jednotlivych zdzeni, asociace s

komunikacemi aktivit a spokojenost s novym projekiexpozicetasu.

V prvni sekci konkrétnich otazek mne nejvice zalinwelkové a povSechné palomi o
Méstskych kulturnich Zézenich. B otazce zda rozliSuje soukromé astské kulturni
aktivity, respondent v podstabechapal otazku. Absolwtmegemysli nad tim, Ze prava
dana akce je gadana MKZ, Ze se #sto snazi rozvijet své kulturni portfolio. Proters
se musela ptat podro§ji jestli navStvuji tu a tu akci. Po upsréni vyslo najevo, Ze dota-
zovani z ¥tSi ¢asti nav&tvuji praw ¢innosti mésta, ovsem &ec o tom nevi. Je to velka
Skoda, pra¥ pro lepSi miani obiani o zastupitelich a vSeobeco lokalit. Proto by se
komunikace nila zangfovat i na propagaci ésta, jako kulturniho centra.

KdyZz dotazovanym doSlo, Zeéstskou kulturou myslim naiklad MKZ, vice se rozpovi-
dali a Slo vidt, Ze si pod timto pojmem dokazou ledactsdptavit. Nejastji zminovali
kino Oko, Mestsky klub a now&ka Expozici¢asu. AvSak za aktivity gsta povazovali i
hrad, klaster apod., coz v zadnéfippct nenas¥dcéovalo velkému zainteresovani do pro-

blematiky grispivkové organizace MKZ.

Jaké z#izeni MKZ a jak pravidekhje dotazovani naudtuji, byla pro mne velmi podstat-
né otdzka. Pravpodle &chto nazoi, si dokazu pedstavit, které aktivity jsou nejoblibgn
Si, nejznarySi a které diky nizké propagaci nemajiipbhou navévnost. Pohled na pra-
videlnost nav&vnosti je nestejnorody. Z rozhovoru vyplynulo, zeupe 7 lidi navévuje
¢innosti MKZ pravidelg. Zejména to jsoutcthodové réniky kwvili vypijckam knih a 2
dotazovani z mladé pracujici generace, jez se vaiimaji o unini a tak si nenechaji ujit
Zadnou vystavu, besedu a poddhntomto stylu. Nktefi z ostatnich dotazovanych také
Ziji pravidelnym kulturnim zivotem, jak ukazuje eyZmirgny graf, avSak nevyuzivaji
k nému pouze aktivit MKZ. Nejoblibefi§im zd&izenim byla Expozicéasu u 64% a to
zejména pro Sirokou nabidku (Filmovy klub, vystagyjeho velkou hodnotu. Déle to bylo
kino Oko pro starSi pracujici generaciegevsim pro blizkou polohu. Lidé tétskeve
skupiny jiz nechji za kulturou dojizé&t. Treti nejpopulargSim za&izenim bylo Mstske
informani centrum pro 9y Siroky servis. Studefin i starSim lidem se libi vejny inter-
net, dale si chvali ochotné pracovniky, tktpomohou a nabidnowizné alternativy a

vhodné je také gadani zajezilna kulturni akce v jinych #stech.
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Sekci otazek zastujicich se na znalost propag#ho cileni u respondanjsem ¥novala
nej\etsi pozornost. Prévze zjiStnych poteb propagace dotazovanych budu mmrpat
pii ndvrhu komunikani strategie nejvice. V ramcédhto zalezitosti jsem sifipravila
ukazky jednotlivych nastraj(plakaty, brozury, internetové stranky) pro lepsociaci re-
klam. Hned u prvni otazky se mi velmi vyplatilyéastnici rozhovoru nedokazaliit; zda
si vice vSimaji réstskych¢i soukromych alternativ reklamy. Po zhlédnuti jejiklada,

Vi

vSak oznaili komunikaci v privatnim sektoru.

V dalSich otazkach tohoto druhu jsem se &@mpouze na MKZ. U dotazu 14) hrétk/
velky vliv. Zaci a studenti se nejvice dozvidaliaktivitich organizace ve Skole. MKZ
S nimi totiz velmi spolupracuje a fama pro & kulturni akce. Wsit¢ tedy neni od &ci spo-
lupracovat se vadavacimi instituty i pi propagaci. Plakaty dalSicghinnosti i pro starsi
vékove skupiny se zde musi objevitétDo nich jis€ feknou roditam. Na mladou pracujici
generaci nejvice gsobi internet. AvSak jsou webové strankysia, z kterychcerpaji,
stranky MKZ nav3ivuje pouze jedertlovek z této skupiny. Provazanost je tedy v tomto
piipadt velmi dilezita. DalSim propagaim kanalem usnym u stednich ¥kovych ka-
tegorii jsou plakaty a tzv. SuSkanda. ddeigji navSevuji vystavy a besedy na dopoani
svych znamych. StarSi generace si pak vSiméasigj vyvésnych tabuli alanki ve
Sternberskych listech.

Pt otazce na aktivitu/pasivituipsamostatném vyhledavani akci se 84% shodlo, rese
chaji ovlivnit az sdlovacim gisobenim. Program MKZ si vyhledavaji maximainpripa-

d¢ kina a u starSich jedifior ramci konéni besed. V takovychigadech vyuZiji n€épstji
vyvésni tabule nebo MIC, kde jim informace poskytnooki® by uz mladSi skupiny vy-
hledavaly zpravy z kulturnihoédi ve neéste, pouzily by pry nejastji internet. Webové
stranky gispivkové organizace vSak neznaji. Z toho vyplyva i @@d na otazku 16).
Mladsi wkové kategorie udnosiiuji moderni nastroje komunikace, kterymi jsou inter
net, prezentace nabidky na webovych strank&gdianradio a plakaty. StarSi lidé preferuji

propagaci formou plakétclanki, z kterych si mohouifmo precist, o co se jedna.

V piipadt adekvatnicetnosti propagac&nnosti kulturnino 8ni ve Sternberku, jejz pa-
daji Mestska kulturni zdzeni, se dotazovani shodli na jeho nedostatsti. To nasledh
podpdila demonstrace jednotlivych aktivit MKZ. Ve&tgine pripadi o nich lidé newdéli.
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Informovani byli pouze o &Sich akcich, jako je néjlad koncert Evi a Vaskdj divadel-

ni predstaveni Digi valka.

DalSi vyzkum se tedy orientoval na ety dotazovanych vifpact zlepSeni propagace.
Pro lepSi hodnoceni, jsem se ptatan na uéité typy komunik&niho mixu. Dle grafl&.

5 miZeme pozorovat, kolik procent z kazdé&ové kategorie siigje to utité zlepSeni.
NejmladSi ¥kova skupina by informace o aktivitich MKZ radalaa%a facebooku, cel-
kov¢é vSak vyrazny rozvoj propagace nevyzaduji. Je jmeea o jejich nejmensi pebu
kulturniho vyziti. V dnesni dabtotiz kultura u mladych lidi neni v kurzu.r&tni ¥kové
tiéidy jsou zndndm nejvice naklamy. Rady uvitaji vSemozné zmy jak u stavajicich na-
stroju komunikace, tak i u novych. Responderittidodového ¥ku tolik zmEn nepotebuiji,
vyhybaji se internetové komunikaci, avSakkvapeni je touha po marketingu formou eve-

tu. Fredevsim venkovni akce by uvitalo vSech 100%.

Zmeény dosavadni propagace MKZ podle respondeiit

m0-18 m19-35 =36-60 ®m60 avice

Graf ¢. 5: Znmeny dosavadni propagace MKZ podle respongéent

V ramci hloubkového rozhovoru jsem se rozhodla koamat i poteby a touhy po novych
kulturnich aktivitach MKZ, zejména na popud dokt8aobody, jenz tyto data pouZzije pro
rozvoj chodu organizace. Mnou dotazovani lidé jpougipomenuti nabidky v podstat
spokojeni. Chybi jim nejvice moderni styly kultujgko jsou koncerty¢inohra, vystavy

fotografii ¢i cestopisné fednasky. StarSi generace by brala odborné kroyaky, nayi-
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klad domaci rtni prace, psychologie. MladSékové skupiny zase stoji o lekcesswé

kuchyrg, fotografovani a vyuku jazyk

Poslednicast rozhovoru se vztahoval&éimpo na Expozictasu, jeZ jako now#k na trhu a
vyznamny kulturni p&in si zaslouzi svou vlastni, propraco¥gin komunikaci. Zejména
jsem chila vyzkoumat, zda lidé o vystawedi, ceni si ji a nav8tu;ji ji. 20) otazka ra
za cil zjistit, jestli si dotazovani existenci toéhmjedirélého projektu ugdomuiji. 19 z 25
responderit si vybavilo, Ze byla tato expozice nedavno t¢ea, ale pouze 40% ji dosud
navstivilo. Byla to zejménaisidni ¥kova generace. VSichni se vSak shodli, Ze jist-
vstivi chystanou stalou expozici, jez ma korespoatise vznikem sa a jeho psobeni
v ¢ase. Lidé tedy o Expozi¢asu ¥di. Uvedomuiji si, Ze ji maji ve svémdsie obzvlase
pro navrat hodin do Sternberka, které zde majitairiou tradici. Jsou za to i radie@le-
vSim ¢lenové stedni a starSidkova kategorie jsou hrdi na to, Ze sésto zaslouzilo o
jejich navraceni a vybudovani velkolepé projekceSédn cil rekonstrukce byvalého Domu
0SWty neni pouze stald expozice. Misto se méa stautnith centrem, kde sesjg¢ vSe
v tomto oboru podstatné. Proto je velmi negatiyisténi, Ze dotazovani si nikterak zvfas
program Expozicéasu nevyhledavaji. Naprosto se jejicikkipani shoduje s vyhledavanim
informaci o jinych kulturnich aktivitach MKZ. je @io Zadouci, posilit komunikaci jak

v ramci kompletni organizace, tak i samostatn

Zaver analyzy vnimani kulturniho prdstdi obyvateli mista:

Postupné zayry jsem vzdy uvagla v ramci jednotlivych skupin otdzek hloubkovéloa-r
hovoru. Celko¥ v3ak vyplyva, Ze lidé ve Sternberku &he Ziji kulturnim Zivotem. Prio-
rita rozvoje kulturni sféry je tedy velmi pozitivpfo zlepSeni image &sté. Vice neZ polo-
vina dotazovanych nawsiuje minimalre jednou ndsicné néjakou kulturni aktivitu a tégt
80% si vybere spiSe lokalni akci. Vychozi podmiliggu pro rozmach tohoto prosti
dobré. AvSak z gizkumu trzniho segmentu také vyplyva, Ze respondétdinou vibec
nevi, co se v daném okamziku ve Sternberie.dlo naznéuje opravdu malé propagaci
aktivit. Nelze se potom celé polo¥inlotazanych divit, Ze se povazuji nabidku za nedost
Cujici. 84% si nevyhledava informace o kulturnigmidsamo. Lidé jsou v dnesSni dole-
klamou zhygkani, proto je opravdu nutné, zajistit MKZ silnoefektivni propagaci. Z ana-
lyzy také vyplynulo, Ze lidé nevi, netdomuiji si, Ze tu witou akci napiklad pdada ngs-

to. Coz je velika Skoda v ramci smysleni o lideehvedeni rssta. V MKZ nejradji na-
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vStévuji kino Oko, Expozictasu a Mstské informani centrum. Je proto nutné tyto aktivi-
ty co nejvice propagovat a rofdiat. Z divodi nejwtSi nava&vnosti je poteba v ramci
téchto ¢innosti podporovat kulturni gaeni ostatni. Cilové skupiny MKZ jsou nakéoé
novym typim komunik&niho mixu. Stedni v¥kové skupiny si je dokoncergji. Proto

uvedeni nového strategického planu marketingovéukikace nic nebrani.

6.8 SWOT analyza

SWOT analyza vypovidé o silnych (Strong points)adych strdnkach (Weak points) or-
ganizace. Déle duje jeji gilezitosti (Opportunities) a hrozby (Threats). DipgdeSlym

e

vodit z nich disledky.

Silné stranky

Celkow MKZ:

+ Poloha — centrum #sta Sternberk;

» Atraktivni historické prostory;

* Reprezentativni bezbariéroveé prostory;

« Moznost nizkych cen vstimiky zizovateli mésto Sternberk;

» Schopnost dalSich finanich prostedk z pronajnti prostor pro soukromé akce;

* Geografické postavenidsta (turisticka oblast Olomouc jako vyznamné mfsim
navsevniky);

* Odborr¢ vzcklani zangstnanci;

¢ Silné kulturni zazemi.

Méstsky klub

» Organizace kurz— tan€ni, joga, Wisni tance, klub fatel hudby a divadelni klub;
» Vyuziti velkého salu pro plesovou sezonu a kultakde;

» VyuZivani internetu jako zdroje aktualnich informac

e Ziskavani finatinich zdrofi z pronajmu prostor.

Mé&stska knihovna

» Podpora skol — pravidelné vychovn&ady pro Skoly;
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Besedy s autory;

Fundovany personal.

Expozicecasu

Nova budova s prostory pro vystavy a speteské akce;

Reprezentativni prostory s nejriigii produkni technikou;

Znalost expozicéasu mezi otany;

Lidé povaZuji expozici za vhodnou a pro mikroregititezitou;

VyuZziti mezery na trhu v nejbliz§im okoli realiz&citurnich akci oblasti vytvar-
nictvi, fotografie, divadelnictvi, hudby atd.;

Novinka na trhu.

Kino OKO

Vyuzitelnost hledidt k filmovym, divadelnim a vychovnymigedstavenim.

Sternberské listy

Moznost viastni propagace;

Zdroj piijmu za inzerci.

Mé&stské informéni centrum

Jediné takové z&eni ve Sternberku;
Moznost vlastni propagace;

Vysoka navaivnost.

Slabé stranky
Celkow MKZ:

V centru je i jiné kulturni vyziti;

Geograficka poloha #sta (turisticka oblast Olomouc jako vyznamné mjstona-
vstvniky);

Mal& nav&vnost obyvatel Sternberku;

SpiSe zaporny pohled obyvatel na imagetar

Nefunguijici strategie marketingové komunikace kylimésta,

Nizka komunikace s vejnosti;

Lidé nevnimaiji propagaci MKZ;

NevyuZiti efektivni komunikace a budovani soundtesti s olgany;
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* Nepropojeni celku MKZ v rdmci jednotlivych akci.
Méstsky klub
« Casté zminy v personalnim obsazeni viech pracovnich mist;

* Nedostatené technické vybaveni objektu a salu.

Mé&stska knihovna

* VyuZiti vefejného internetu spisSe k traveni volnéasu nez jako zdroje informaci;
* Mala nav&tvnost pdadi.

Expozicecasu

e V souwasnosti pedimenzované vystavni prostory;
* Nevyuziti pozice nejilezitéjSiho nestského kulturniho *&eni;
» Energetickd nakmost objektu.

Kino OKO

* Mala nav&tvnost filmovych i divadelnichipdstaveni;

* Nedostaté&né a nevyhovujici zdzemi proipdatele a &inkujici.

Piilezitosti

« Kuvalitni programova nabidka i pro vSechny &kové a zajmové skupiny oby-
vatel;

« Uzké spoluprace se skolami;

» Koordinace kulturnich aktivit ve st s odborem kultury MU, DDM, ZUS, se za-
jmovymi a neziskovymi organizacemi;

» Kulturni komise rady résta — projednéni a sl&aa koncepce a zami MKZ a ngs-
ta;

» Vytvoreni tymu poradt pro posuzovani kvality progranv jednotlivych Zanrech
(divadlo, hudba, film, vystavy,ipdnasky);

* Vyrovnana demograficka skladba mistniclkia;

» Ziskavani sponzdar— nabidka propagace na vlastnich akcich, plaké&teobbo-
vych strankach;

» Spoluprace s kibvymi subjekty nista, uzsi kooperacetegného a privatniho sek-
toru, spoléna propagace &sta;

* Granty z EU pro rozvoj kultury;



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 86

* Optimalizace vyuZziti prostér

» Vyuzivani podkrovi v Expozidiasu k pednaskam, vychovnym a vdévacim ak-
cim, firemnim semin@m, klubovym filmovym pedstavenim;

» Rostouci zajem o amatérské divadlo;

» Blizka parkovist;

* Blizk& restauréni zaizeni.

Hrozby

« Spatny technicky stawhterych budov;

* Nedostat&né finartni zdroje;

» Nedostaujici dopravni spojeni;

» Demografické rysy: starnuti obyvatelstva;

» Transformace preferenci populace pro vyuZiti swainéhocasu;
e ZdraZeni cen energii a matedial

* VySSi ceny pro tvoru komunikaich nastraj;

» Ekonomické krize: redukce financi mezi lidmi;

» Konkureréni kulturni organizace.

Zaver SWOT analyzy:

U organizace fevladaji pedevsim jak silné stranky, takilezitosti. AvSak to neznamena,
Ze by situace wjSiho i vnitniho prostedi MKZ byla absolut& pozitivni. A to gredevsim
podoby az existeimi.

Mésto Sternberk a tim MKZ ma dispozice pro rozvojthuri sféry. Pednosti tohoto pro-
stredi je zejména jeji poloha v centrigsta v krasnych, historickych prostorech, jez pod-
nécuji atmosféru kulturniho z&zitku. Mezi dalSickivé pFedpoklady dobrého choduip
spivkové organizace je silné kulturni zazemi v tétéasid a dale také fin&mi podpora
mésta a grarit EU. Mezi hlavni kulturni atraktivity p&thrad Sternberki klaster, avSak

v nyrgjSi dokE je to gredevSim znovu spojeni s imageésta, s nistem hodin v ramci Ex-
pozicecasu. Expozicéasuvyuzila mezery na trhu s moderni ¥i/aci kulturou. Pravta

by méla byt nejvice komunikovana a tintilakat k sol¢ swij zvoleny segment. ZvI&s
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moznost konceit divadelnich pedstaveni a vystav moderniho dmh jist¢ upoutd jeho
pozornost.

Za nejvaznjsi slabou stranku povazuji nizky, neefektivni, negitivni a Spathzacilenou
marketingovou komunikace, ktera s nizkym zajem hukwoi vyZziti obyvatel je ficinou
malé navtvnosti a tedy nefurdnosti MKZ. Lidé by ngli jisté vétSi touhu navstivit ¢kte-
rou z nabizenych kulturnich aktivit, kdyby o rhli.

Transformaci v oblasti marketingovéhizeni mize MKZ za&it vykazovat positivni vy-
sledky a zaujmout tak pozici trznihddce, ktery je usfsny a vykazuje vysokeé zisky. Po-
kud se tedy komunikace dostane az kerispiteli, vzroste soundlezitost mezéstem a

jeho obyvateli.
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7 NAVRH KOMUNIKA CNi STRATEGIE MKZ

Navrhovana komunikai strategie rsta Sternberk a v podstatelého mikroregionu
Sternbersko vidi tuto lokalitu jako individuainivat a (podle strategického planusta,
ktery zmiuje rozvoj kultury jako jednu z priorit) jako kuhui oblast, kterd pro své mnohé
aktivity v této sfée zkvalitiuje trAveni volnéhgdasu svych okani. Budovani a prezento-
vani zngky kulturni lokality u mistnich obyvatel se jevk@prihodné vzhledem k nutné

ucelenosti fi vytvéreni positivni image tohoto ésta.

Z vyse zmignych analyz totiz vyplynulo, Ze obyvatelé SternleriepovaZuji své #sto
za kulturni centrum. Radi kultwrziji, davaji i grednost mistnim akcim, avSak marketin-
gova komunikace MKZ se k nim nedostane. Fiddtntedy vypada tak, Ze aktivity organi-
zace jsou malo nav&tované.Spojenim dobrého, efektivniho komunik&niho planu

s jiz probihajicimi kulturnimi ¢innostmi v Méstskych kulturnich zafizenich se tak
dostane tizeného cile. Tedy image Sternberka, jakailturniho m ésta vhodného pro
Zivot.

Planovani komunikaich aktivit této priority je vystup v rdmci progna rozvoje nista
Sternberk. Tento dokument si vyilykonec celé realizace planu na rok 2013. Na #eps
propagace ifispivkové organizace MKZ je tedy dostatéksu. Bhem této doby je nutné
piesre identifikovat poteby marketingu, jeho cile, cilové skupiny a optm&omunik&ni
nastroje a kanaly. Po rostinuti propagéniho cileni je nezbytné uskdtmvat pravidelny
audit komunikanich aktivit a jejich dopad na rozvoj kultury vessté Sternberk. Podstatné
je také pozorovat situaci v ogtvi kultury (trendy, nabidky, nové sny) a v neposledni
fack také tendence a geby kulturniho segmentu mistnich obyvatel. idepokladam, ze
se postoj vSech zastrénych stran bhem 3 let djak vyrazré zmeéni. Pokud ale ano, je
treba navrzeny plan propagace modifikovat a adaptoaatow zjisSttné tendence trhu.
Zakladni roli v realizaci efektivni komunikaéni strategie je spoluprace MKZ s nés-

tem, potazmo s odborem Skolstvi a kultury.

MKZ jako mala gispsvkova organizace nema dostatg prehled o trendech v marketin-
govémfizeni svych aktivit. VyuZivaji klasickeé, neprovagaa stereotypni komunikai
nastroje. | kdyZ tedy maji velky potencial se ftiem na trhu, diky slabému propé&géa
mu cileni nejsou schopni svoji konkurendegkait. Nejkriti¢téjSim celkem prosperity

organizace je tedy komuni&ai mix. Pokud se totiz podivame na ostaiasti marketingo-

vého mixu, neshledame Zadné vyrgznproblémy. Hojnost sluZzetprodukti), které MKZ
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nabizi je viceméndost&ujici. V ramci hloubkového rozhovoru jsem navistia nekolik
piipominek k nabidce, jeZ nejsou nerealizovatelné gejich zavedeni do chodu organiza-
ce v tétocasti nebudou sporné otazky. Ceslazeb je v tomto ifipadt také neproblémo-
vym Usekem. | kdyZ je obyvatelstvo Sternberku vepostizeno finaéni krizi, aktivity
MKZ jsou dotované rstem a tak vstupné na dané akce nejsou prodvangy nijak za-
sadni._Dostupnogtabizenych sluzeb jde v tomtéigac ruku v ruce s materialnim pro-

stredim Aktivity MKZ jsou umisgné v historickém centru ¢sta. Jejich blizkost pro mist-
ni obyvatele je tedy vice nez dobra. Materialnisfjenli zase umadtije atmosféra starych
prostor, jez podpd kulturni naladu. Po rekonstrukci budovy Expoziesu navic organi-
zace ziskala perfekintechnicky vybavenou promitaci, vystavni a posleobomistnost.
Personahraje v nabidce sluzeb velkou roli. Je nutné,@bktivitach ¥dél a prijemaim je
dokazal pobidnout. Vifpadt MKZ jsou zangstnanci proskoleni ke spravnému chovani s
navsevniky. Jedinou mezerou ve strukdupracovnilt je neodbornostip marketingovém

fizeni organizace. Procefou velmi spjaté se zastnanim dobrych lidi. Siroka nabidka

sluZzeb spoléné s vhodnym personalem zauje fungujici procesy vdnu organizace. Pro
vyieSeni problému nizkého zajmu obyvatel o aktivity &Mi€dy navrhuji zar¥it se pouze
na zlepSeni marketingové komunikace, ta totiz mepgji pokulhavd za ostatnimi,
v podstat pouzitim vyhovujicimi faktory. V rozsahu stratdgio planu propagace je za-
potiebi uskuteénit tyto kroky:

» definovéani vize a dil komunikace
» vymezeni cilovych skupin

+ sestaveni efektivnino komunik@ho mixu

7.1 Vize a vhled znaky Sternberk

Mésto Sternberk a Bbtska kulturni zézeni se cl§i pomoci dobe promysleného strate-
gického komunikéniho planu stat kvalithtizenym celkem, jeZz svym obyvaiel pinasi
pIné hodnotny kulturni program. Program, v kterém gidkaekova skupina nalezne to, co
ji bavi, zajima a kultughpovznasi. Program, diky kterému se mistriao® nebudou ve
svém volnéntase nudit, ale budowlat zejména pro sy duSevni stav ¢co pozitivniho.
M¢sto spoléné s MKZ se chce stat centrem s jedimgmi kulturnimi gedpoklady pro
¢inorodé traveni volnéhsasu a pobaveni. Kulturni oblasti, kterd se madevaviji, dis-

ponuje trendy sitoveé kultury, pl& vyuziva vSech svychiednosti materialniho prdaeti a
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tak podporuje psychiku obyvatel. Ti jsou spokojeniz fFispiva trvale udrzitelnému roz-
voji mésta v ramci nezadouciho odlivu mistnich. MKZ svyasqgbenim nabizi svym na-
vStevnikam prozitky, jez funkné (nabidka kulturnich atrakci) i ef@ (zazitky z kultur-
nich aktivit, vzpominky, spot&¢ utravenycas s rodinou) fispiva ke kladnému vztahu k
meéstu.

Sternberk — mésto kultury.

Pro komunikani cileni je vedle jednotné vize takéle¥ity vzhled veSkerych nastigj
kterymi bude kultura kifjemaim vysilana. Nezbytnost kompaktniho vizualu propagac
kulturnich aktivit MKZ je Zejmé jiz z vysledi hloubkového rozhovoru. Respondenti-v
Sinou netusili, Ze ta dana akce jergana mstem, resp. MKZ, coz v rdmci vizeésta
neni gihodné. Ve vSech vystupech MKZ je nutné pouzivdh@né barvy, styl pisma,
symboly a nikdy nezapomenout na log@agirénych stran, jez Sirokou ¥&nost upozorni

nejvice.

7.2 Cile komunika¢ni strategie

Cilem komunikani strategie je vytvit uceleny a pehledny plan komunikace, ktery by
piredstavil celko¥ Méstska kulturni zédzeni a dale mibézné informoval laickou i odbor-

nou veejnost o peadanych akcich, tematickych vystavachredgtavenich. Nedilnou sou-
casti je také systém, jenz potencionalni ndwsky zaujme pimo na ulici a navede do

jednotlivych zaizeni.

Komunikani strategie musi celkéypodporovat zn&ku mésta a tim vybudovat u mistnich
obyvatel kladné smy3leni o této lokalize Sternberku, ktery je dny chapan spise jako
historické nésto, kde se ale nic ngd, je teba vytvdit misto poutave, kultugrozmanité
a pro dalSi zivot perspektivni. Marketingova konkace MKZ se musi pokusit u Siroké
vefejnosti posilit pocit, Ze zika Sternberk je prestizni &hlasna.

Zamerem propagace kultury je také ziskat partnery jadblasti medii, kt& by poskytli
zdarma nebo za zvyhoémou cenu medialni prostor pro komunikaci a PR #itivak i

sponzory kté by méli zajem spolupodilet se naigmani gkterych kulturnich akci.
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7.3 Cilova skupina

Segmentace trhu sgiga v roztidéni daného trhu na tzv. segmentgmi jsou homogenni
cilové skupiny. Jednotlivym skupinam pakizeme nabidnout stejny produkt se stejnym
komunika&nim cilenim. Nejvyhod§Sim zpsobem je tak nabidnuti nejsijgich produki
mensSi homogenniasti nemozné. V ramcitizovaci listiny je organizace povinna nabizet
své sluzby vem obyvateh Sternberka. Cilovou skupinou je tak nejsirgejeost. Tu Ize
rozc&lit na: Skoly, studenty, rodiny stini, lidé vSech ¥kovych kategorii, odbornou ve-
fejnost, odborniky, lidé s hlubSim zdjmem o témamiinikani plan kulturnich aktivit tak
musi obsahovat Siroké spektrum progadeh nastraj. Vzdy jiz z predeslych analyz vy-

Slo, Ze kazdadkova skupina uigdnosiiuje jiné komunikaty.

7.4 Sdéleni komunikaéni strategie

Jiz davno neplati, Ze reklama nemusi byt osobnjakzkoliv komunikace produktu vede
k jeho &tSimu prodeji. Lidé jsou dnes chgjSi, ne¥ii vSem informacim v ni zménych.

A co je zavaz§si pro komunikaci kultury, jen tak jeéco nezaujme. V reklamnich komu-
nikatech musi byt jednodusSe pouzita velka mirateeesovanosti. V recipientovi se musi
po jejich zhlédnuti vzbudit okamzita touha po n&w&idané kulturni aktivity. Zit kultur-
nim Zivotem znamena poznavat nove, vcitit se dotp@utora a roz#dvat si dusevni

stranku &la. To co je tedy spojovaci linii kulturni ¢innosti a jeji propagace jsou emoce.

MKZ tedy nestai ¢ernobilé plakaty s programem na celysic. Je nutné, aby potencio-
nalni recipienti ziskali plnohodnotné ale také aumgt zabarvené sdeni, jeZ v nich vyvo-
la pocit, Ze danéipdstaveni je st¥ené pro 8 a neobejdou se bez jeho n&v§t Barev-
nost, fotografie, digitalni technologie, to vSe éb& povzbudit a umocnit pocit touhy po

poznani a uziti si kulturni aktivity MKZ.

Prispivkova organizace MKZ se neustale ohani nedostatkeancnich zdrofi pro vytvo-
feni adekvéatniho komunikaiho cileni. Ano, reklama neni levna zalezitos§akvMKZ
ma& spoustu svych propagdch kanal, které mize vyuzivat bezplatn Finance by tedy
Sly pouze do vyroby komunikiaitKe sdleni komunik&ni strategie se tedy musi vyuzivat
v maximalni mozné mé vlastnich medialnich n@st

e weboveé stranky #sta;
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* weboveé stranky MKZ;

» direct mall;

» tiskova média (Sternberské listy, zpravodajstwiky,...):

» vlastni reklamni plochy na obecnich pozemcich aavétostech;
» plochy na ostatnich objektech faich nmeéstu;

» vlastni i sdilené komunikai a motiv&ni aktivity;

* marketingoveé aktivity s jinymi subjekty.

7.5 Revize komunikani strategie

Mnou navrhnutd strategie propagace kyfanv MKZ probihat po cely rok 2012. Po skon-
¢eni jednotlivychéasti kampa# musi nasledovat vyzkum jejich efektivnosti, ktegm da
odpowd na otazku, zda ma MKZ ve stejné taktice pdvat i nasledujici rokyi je po-
treba kco znenit.

Pro nefeni efektivnosti komunikace chci pouzit analyzylast. Touto technikou se MKZ
dozvi, zda jsou individualni komunikai akce u obyvatel Sternberka znamé. Pomoci vy-
zkumu, kdy reprezentativni skupina mistnickasti spontana a bez napaidy odpovida
na dotaznik o znamosti jednotlivychékmacich komunikat, zjistime stupg znalosti celé
kampa®i. VeSkeré etapy stbvani se pozoruji pravidelma to pokazdé po jejich skeeni.
Vhodné jsou také otazky na téma zlepSeni imagécetésta v ramci rozvoje kultury.
Dulezité je také zji$ni zptné vazby. To nam vSak ukaze névabst jednotlivych kultur-

nich aktivit po marketingovém cileni.
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8 KOMUNIKA CNi MIX MKZ

Jak jsem se zminila v kapitole 7, cilova skupinaavii€ velmi heterogenni. Je to Siroka
verejnost, pro kterou je nutné navrhnout pestrou padetmunikat, jez oslovi kazdodast

vékové skladby obani Sternberka.

Veskera piprava a realizace komunik@ich nastraj musi mit jednotné 2mi. Musi pod-
porovat ngsto Sternberk jako kulturni lokalitu disponujiciboynou nabidkou sluzeb a
akci v kulturni oblasti. Nastroje musi podporovaage nésta i MKZ v ramci informovani
o vyznamnych kulturéhistorickych skvostech, bohaté nabidce kulturrsiktivit a o pod-

minkach vhodnych pro aktivni traveni volnétasu.

Velmi pozitivni pro cely chod budouci propagace MKY bylo gijeti zan€stnané pro
staly marketingovy tym, kté by vSechny zji&né problémy v ramci vyzkumu znalosti

kampanii zpétné vazby odstranili arptvaili tak nevyhovujici komunikéni mix.

Navrhnuté réni komunik&ni kampa se nejvice odrazi ve vysledcich analyzy konkurence
a hloubkoveho rozhovoru s &y nesta. Cilem je navrhnout originalni propagaci, kiero
konkurence nepouziva, s kombinaci klasickych, &k gungujicich nastraj Dle vysled-

ki analyzy vnimani MKZ okany nesta se pokusim sestavit soubor reklamnich fedki,

jez budou vyhovovat vSengkovym kategoriim.

Pro usnadéni orientace v komunikai strategii nejprve zpracuji tabulky, které budin+
sahovat pouze bodéwavrh pouziti komunikaich kanai, medialnich nosii a témat
komunikaci. Samdejmeé v nich budou uvedeny formy komunikace, které ugaaizace
MKZ vyuzivda, dale také nové avSakzmé podoby neptgbujici podrobny popis. Vém se
zan®iim na pro m nejdilezit¢jSi, nejefektivijSi a nejzajimagjSi casti komunik&niho
mixu, které patebuji vys\tlit, upfesnit. Samazjmosti je stejny vizual vSech komunikat
jak jsem uvedla vySe. Na prvni pohled musi byttyide se jedna o skéni MKZ s podpo-
rou mesta. Také je velmi podstatné, aby jedna aktivitdpooovala druhou. Nesmi se stat,
Ze naviivnik jedné akce MKZ se nedozvi dgobeni a chystanych aktivitach jinychiza

zeni.
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KOMUNIKA CNi KANALY

OUT OF HOME (OOH) TISK INTERNET AUDIO KANALY
- plakaty - inzerce - newsletter - inzerce
- billboard (navigani) - PR¢lanky - Web nésta - reklama
- MIS - reklama - Web MKZ - audiopodpora ip
- let&ky a brozury - fotopifbeh - PR&lanky jinych akeich

. . 10h i sl medialni partner;
-ZS aSS - prilohy - ,pro |y na sociaH o« ¢ regionalnim
_ vyvésni tabule nich sitich radii

- vyhledavae

- eventy (kligova slova)

MEDIALNI NOSICE

TISKOVA MEDIA TISTENA MEDIA INTERNET RADIA
- regionalni deniky: - MIC - weby nésta: - regionalni:
Olomoucky denik | - MéU Sterneberk sternberk. eu Hana
Sternberské listy | - Mg&U prilehlych stenberk.org Cas
Hanacké noviny Ol?ﬁ', I mkzsterberk.cz | Rubi
=) S 0 v
- inzertni noviny: 4 time.sternberk.cz CR 1 OL
i - vyvésni plochy o o
Oaza - socialni sit: - mistni
_ - MKZ
Profit _ ) Facebook rozhlasy
i o - navigani billboard _ o
- odborné periodika: ) G Twitter prilehlych
Ucitelské noviny - méstska hromadn Myspace obci
Turista doprava Foursquare
- periodika pilehlych obci - newslettery
(Bohuiovicke pohledy) - specializované portaly
Kudy z nudy
Ceské vylety
Kam na vylet
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TEMATA KOMUNIKACE

PRUBEZNA KOMUNIKACE MKZ

KOMUNIKACE TEMATICKYCH AKCI

- OOH

- internet

- OOH (podle vyznamnosti akce)
- internet
- tisk

- radio (velké akce)

ZAVAD ECI KOMUNIKACE
EXPOZICECASU

AKTUALNI INFORMA CNI
KOMUNIKACE EXPOZICE CASU

- OOH
- internet
- tisk

- OOH
- internet
- tisk

- radio (velké akce)

Nektefi z pouzitych komunikénich kanal a nosta se blizi propagaci turistické lokace.
Ma to dva zarry. Zaprvé je to z@voda propojeni cik komunikace kultury stem. Spo-
jeni strategie propagace pro cilovou skupinu tiuasmistnich obyvatel znamena pro MKZ
uSeteni pewz z rozp@tu na komunikani cileni. Na druhou stranu se nevylje, Ze zvlas-
t& o vikendeclti v letnich ngsicich si i obyvatelé Sternberku hledaji moznaéiidni vol-
néhocasu v odbornycltasopisech a na internetu. Mohou byt té&kpapeni, Ze nemusi
nikam daleko jezdit, ale kultugérse vyzit v mist bydliSg.

8.1 Reklama

Reklama je podle vyzkuinstéle nejdinngjsi formou komunikace. Jeji vyuZiti v propagaci
MKZ je vhodné zejména pro Siroky zsty ramci cilového publika. Tento nastroj komuni-
kacniho mixu ma mnoho podob, jak lze také&id vySe uvedeného soupisu komucikia
kampa®g. MKZ samo vyuziva inzerce hlavnich kulturnich ity Sternberskych listech,
na svych a rstskych webovych strankach, dale se komunikuje potmmzurek a letdk
jez ale nejsou zpracované v korporatnim stylu acipientovi nevyvolaji Zzadné emoce.
Reklamni cileni tak navrhuji rozgio moderrjSi, efektivréjSi a emotivijSi nastroje jako

radiova reklama, billboard, propraco¥gi tiskova a printova reklama.
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8.1.1 Audio reklama

Pod pojmem audio reklama rozumime propagaci forndalii, v fipadc MKZ regional-
nich radii. Tim by o byt radio Hana, Rub{ as a olomouckéa pobka Ceského rozhlasu
1. NejvhodsjSi cestou je samégjmeé zaplacena reklama, inzerce na jednotlivé akémiT
by nely byt zejména hlavni, nejpodstaji aktivity MKZ, u kterych je Zadana velka na-
vsttvnost (koncerty, velké vystavy, eventové akce ndppou jednotlivych zidzeni apod.).
NejvétSi pozornost by #ia organizace s#iovat na Expoziciéasu pro jeji vyznamnost.
Radiové spoty by sty mit diky velkému rozsahtetnou odezvu. Vzdytento nosi ma
rozsahly okruh poslucké a nepouzivame jej jen doma, ale také v pracg, auit naku-
pech atd. Proto je pro cilovou skupinu Sirokéeymosti velmi vhodny. Radiovy spot by
nentl byt pouzivan jako propagace s dlouhodobym charekt celé fispivkové organi-
zace MKZ, ale vyuzit pro individualni komunikaci llrnich aktivit. Radiova reklama
musi podptit veSkeré viemové smysly. 8 by obsahovatifjemnou hudbu, kterd spo-
le¢né s vhodr zvolenym textem podtrhne naladu ziskanou z gay&tané kulturni akce.

MKZ vSak nechce, nefize investovat do reklamy velky obnos penZ tohoto dvodu by
bylo vhodné pokusit se o tzv. medialni partnerstaikterymi radii. Funguje to na principu
radiové inzerce imo hlasatelkou. Organizace by tedylankazdy mnésic zaslat do radii

d¢ volného vysilacihéasu, se odvysila alespoast jejich nabidky.

Tento program s tematickyndlanky by n&l byt odesilan i filehlym obcim a vesnicim,

kde mizZe byt formou mistniho rozhlaséemesen k potencionalnim nawstikam.

8.1.2 Tiskova reklama

Reklamni prosedek tiskova reklama je dosti finaw nakladny. Mit reklamu v novinach
je nejen drahé ale také velgasow nakladné. ¥tSi noviny maji na otighi reklamy vyso-
ké naroky a to nejen finani, ale i obsahové. MKZ ma tu vyhodu, Ze samy pkogi
Sternberské listy, jeZ jsou k dispozici po celénkroriegionu Sternbersko a tedy kazdému
potencionalnimu nav8tnikovi. Proto by se #a organizace snazit uasta vybojovat mi-
nimalre teetinu jejich stranek, kde by utggiovala jednotlivé plakaty, letaky a Rfnky
informujici o kulturnich aktivitdch. Koncept reklgma tisku by n&l navazovat na komuni-
kaci v radiich a fizpusobit se projekci na internetu. VSe musi na sebazwvat a podpo-
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rovat se. Pomoci zajimavého zpracovani, iegath koment#&i, barevnosti a poutavych
poznatki od zndmych osobnostigsta se k moZnému spebiteli kultury giblizi charakter

mésta Sternberk, jeho kolorit a informace o lakavastelKZ.

Velmi vhodné je v tomtoifipadt vyuziti inzertnich novin (Oaza, Profit). Inzercé¢ehto
médiich je zadarmo a u mistnich obyvatel je velblibena. Pr& kvali krizi lidé casto
tyto tiskoviny odebiraji a hledaji le¥jsi variantycehokoliv.

MKZ vSak nesmi zapomenout na udrzeni si jistehaagn&omunikace aktivit pouze touto
formou mize vzbudit dojem neprosperujici organizatiegsejici nekvalitni kulturni akti-
vity. Investovani do reklamy v odborny¢hsopisech (Turista) nebo v krajskych novinach
(Olomoucky denik, Hanacké noviny) posili pozitinmiage UspsSné organizace a zarave

posili cestovni ruch.

Periodika vydavané vijehlych vesnicich a obcich je dalSi néggpany zdroj. V malych
obcich ¥tSinou nebyva zadné nebo malé kulturni vyZiti. Bggee aktivit MKZ v tomto
tisku mize tak za malé fin&ni naklady vyrazé zvysit jejich nav&tvnost.

| v tomto fipack se musi propagovat viudfiomny sloganSternberk, @sto kultury.

8.1.3 Printova reklama

Tistenou reklamu vyuzivd MKZ nejvice. Plakaty, brozgryprogramy vylepené na ¢st-
skych plochach jsou vSak bez napadu a kolemjdoezaujmou. Stejné komunikaty jsou
doda podrobgsi informace, maji o dto lepsSi vypowdni hodnotu. Zasadni chyba &st
nych propagénich materiél, prograni a plakatu jednotlivych akci je jejich fadnost. Wso
¢asto nebarevné, bez lakavého titulku, s nudnoukgraf Navrhuiji tiSénou reklamu vese-
lou, avSak vkusnou v ramci tématu, ktery propagBjrvitou, vypovidajici o mnozZstvi
kulturniho ruchu v tomto 88, o snaze wstskych z#izeni nabidnout pestrou paletu kul-
turnich aktivit.P¥iloha P9

Pokud budou tighé komunikaty kreativhvytvoreny, jejich umisini na stalych mistech je
Zadouci. Samdejmosti jsou plakaty jednotlivych akci wegenych ve vSech budovéach
MKZ a na informa&nich tabulich fed nimi, vy¥snich deskach MKZ, Bstského tadu
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Sternberk i obecnichiédi okolnich vesnic, na gtbvacich nasinkach zakladnich aisd-
nich Skol a v MIC. Jejich vylep bude spojen sdkyastejného vyzoru.

Podobny, vzhledaystejny navrh musi mit i brozury, které budou sibogjen pro obyva-
tele mésta, avSak i pro turisty. Na prvni pohled musijaghé, Ze se jedna o propagaci kul-
turnich aktivit nésta. Pr&y v tomto gipact by byla velmi vhodna spoluprace s mistni
konkurenci. Vytvéeni plnohodnotnych a obséhlych broZur je fimgnnarané, spojenim
n¢kolika kulturnich organizaci by tak mohl vznikndetavodce po kulturnich zajima-
vostech Sternberka Turistickych broZurek, které obsahuji trasy penptkach a zajima-
vostech, je mnoho. @ané Sternberka tyto mistakolikrat vidsli a nejsou pro & laka-
dlem. V mém pipact mam na mysli kazdy #&sic aktualizovany program pro mistni oby-
vatele, ktery znazéuje moznosti kulturniho vyziti kazdy den. Tato powé propagace
celkového kulturniho &hi by byla k dispozici ve vSech mistnichrizanich tohoto typu,
dale by byla mozna elektronicka podoba tislpSnych webovych strankach a v poéob
newsletteru, o kterém se zminim nizeiv@dce by mohl také slouzit pro prezentaci sou-
kromé inzerce. Pokud by ji nebylo moc, nevadilaabyaplatila by¢ast naklad na tisk.
JelikozZ je tento nastroj fif@n na Sirokou ejnost a taky se k ni dostane, domnivam se, Ze

by zajem o firemni reklamu jisbyl.

DalSi nevyuzivanou formou t&té reklamy je billboard. Jeho funkce by zde byilede-
vS8im navigani a inform&ni. Billboard v korporéatnich barvach a &éeckém stylu, by rl
byt umisén na sidlisti nista, kde bydli nejvice potencionalnich navstka a zarove
v blizkosti hlavni pijezdové cesty do ésta. Komunikat by @& byt zangten pouze na Ex-
pozici ¢asu a jeho ®siéni program. Zviejreni vice ¥tSich akci by fisobilo zmatene a
neprofesiondl&a Obcanim, ktai o expozici jiz ¥di, prinese novy program a ti Kieorga-
nizaci neznaji, budou o existenci kulturnihdgizeni informovani a spra¥rk nému nave-

deni.

8.2 Public relations

N~ syt

Public relations je jednou z nejroiiejSich forem komunikéniho mixu v ramci marke-
tingu mesta. V. mém fpad je v podstat celé snaZzeni zlepSit kulturni sféru pro mistni
ob¢any budovani pozitivnich vztahs veéejnosti. Jiz jsem mnohokrat zminila, Ze grav

diky tomuto konani se zastupitelé snazi posilitgen&ternberka vaich obyvatel a tim si
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mezi sebou vybudovati®ejSi vztahy. Uviejnovani PR¢lanku v mistnim tisku je jedna
véc, avSak pdatba lepSich potnu mezi stranami si zaslouZzi propracodj@dhPR strategii.

8.2.1 Eventy

Eventy vtomto fipad povaZzuji za nejlepSi moznost propagace. Udalgsti jspojené
s emocemi, se zazitky, radostieBr® s tim, co chci v obyvatelich vyvolat po zhlédnuti
mnou navrhnutého komunikaiho mixu. Marketing udalosti je navic jedin& Sance, jak
pozvat obyvatele tsta na kulturni aktivitu aniz by vstoupili do bugovi se o ni zajimali.
MKZ porada klasické akce o Vanocich (Vé&nodilna, Vystava betléi) a Velikonocich
(Kraslice z Hané), ja mam ale namysica opravdu kulturniho, cofimese urini za lidmi
piimo ,na ulici“. V mnou navrzenych eventech se #8m predevSim na Expozigiasu,

ktera je svym vyznamem a naplni pro tento naswajlnikace idealni volbou.

» KAVARNA Kulturni nam  éstiéko
Co: Kavarna spojena s galerii
Kde: Horni nandsti ve Sternberku, v bezprtetini blizkosti Expozicéasu
Kdy: vSedni dny od 10 — 19 hod.,&en —¢erven
CS: Sirokéa véejnost, spise &tdni a strasiskova skupina
Event této podoby ma zatel predevsSim prodlouzit vystavu obkgzfotografii
apod. z budovy Expozicgasu gimo na nejfrekventovaysi misto ndsta, Horni
namesti. Diky tomu se lidé automaticky objevi na vygtamnenasilnou formou bu-
dou v podstat aktéry propagace MKZ. Kavarna bude stylizovanaitiomenych
barev, aby zde mohly vyniknout vystavované dilav3tt&nici této kavarny budou
mit na vylEr z mnoha drul kav, nealkoholickych napija malého poho&ti. Za
kazdé koupené @krstveni dostane zakaznik slevové kuponky na dktsiity ce-
leho MKZ (lekce latinskoamerickych tailhedarma, registrace dodgtské knihov-
ny zdarma, slevy na vstupné do Expoziasu). Sodasti vybaveni kavarny budou
LCD televizory, na nichZ pai nejen nabidka kulturnich aktivit MKZ, aléegle-
vSim digitalni prohlidka stalé Expozit¢asu, kterou jiz i ma MKZ k dispozici.
Propojeni mezi expozici a kavarnou musi hbiteiné na prvni pohled. Na zemi
budou umisiny navig&ni Sipky spolén¢ se stojanky vytvarnych praci Zaka-
kladnich Skol. Promotérky budou kolemjdouci upépwat na akci, rozdavat pro-

gramy MKZ apod.
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Co se tye zorganizovani akce, zgpeni mista, nakladovosti, domnivam se, Ze ne-
bude provedeni tolik sloZité. Prvnim pozitivnim boud Sternberské kulturni 1éto
(Cerven — z#), kdy mésto o vikendechimasi oldamim rizné kulturni akce. Ka-
varna by tedy mohla byt celotydennim propojenimmi&ii je nestsky prostor,
MKZ je v podri&i mgsta. Zde by také nethbyt problém. Velkou vyhodou je zaji-
mavost a pro malé #sto Sternberk i velikost akce. #sb ni budou mit zajem

mistni média, coz @b naponiize celkovému zviditekni MKZ.

* BIOGRAF Kulturni nam ésti¢ko
Co: Letni kino zandtené na klasické filmy
Kde: Horni nandsti ve Sternberku, v bezprtetini blizkosti Expozicéasu
Kdy: Vikendy, od 20:00¢ervenec — srpen,
CS: Sirokéa véejnost, spise mladsi aetini wkova skupina
Event Biograf Kulturni nagsticko predstavuje formu prodlouzentigobnosti Fil-
mového klubu v Expozickasu fiimo mezi lidi do centra Sternberku. Stejako
predesla aktivita i tato mé za cil formotijemné udalosti komunikovatinnosti
MKZ. Event bude probihat v letnichésicich v ramci Sternberského kulturniho Ié-
ta. V sobotu a nedtl vecer budou pro kazdého, kddjde kolem, nebo se o této ak-
ci dozvi z médii aifjde zangrng, vysilany klasické filmy. Najklad inspirované
kniznim romanem (Romeo a Julie, Sever proti jim&jznangjsi ceské filmy (Pe-
lisky, Tmavomodry sst) ¢i dokumenty doprovazené besedou autora (cestopisy).
Atmosféra eventu bude poghovat dalSi nav8vu jak Filmového klubu Expozice
¢asu, tak pomoci plaki#t audiovizualni reklamouipd z&atkem filmu celého
MKZ. Sowasti biografu bude i placené d@stveni, promotérky rozdavajici bro-

Zurky s programem apod.

NavrZzené eventy se konajfgqrazié v letnich ndsicich. Pré¥ tehdy je totiz nejvhodijsi
doba, kdy aktivity MKZ mohou vyjit ven za svymi pocionalnimi navévniky a emaéné

na ré zapsobit. V ostatnich gsicich bude zapi®bi zvysit frekvenci ostatnich komunika-
ta (radiovy spot a online PR) tak, aby vynahradilkee efektivitu eveni. V zimnich ng-
sicich chci usp@dat napiklad sou¢z na Facebooku, o které se zminim niz. Aby byla na-
vSttvnost event dost&ujici, je nutné je podg dalSimi nastroji mixu. Zejména plakaty,

printovou reklamou a radiovym spotem.
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8.2.2 Webova prezentace

Vzhledem nezbytnosti propagace MKZ Sirok&epeosti je nezbytné uvedeni nové, pro-
pracovaijSi webové prezentace. Organizace jiZz ma své \lassiranky
(www.mkzsternberk.cz), jejichz nazev je vyhovujiidolfe zapamatovatelny. Co je,
ovSem nefunéni na €chto strankach je obsah. Je strohy, bezémiho zabarveni, absolut-
n¢ neposilujici image MKZ ani #sta.

Now¢ ,zrekonstruovana“ webova adresa bude komunikoyatezenou vizi résta i orga-
nizace, vzhled, image a zajimavosti. Je evideatige prezentace neobejde bez propojeni
veskerych kulturnich Z&eni a zarovei s internetovou strankou dsta. Podoba stranky
musi korespondovat s ostatnimi komuiikani prostedky MKZ. VyuZiti korporéatnich
barev a uceleného vizualniho stylu je safapmosti. Kulturni aktivity jsou nabizeny pro-
strednictvim nutnosti kultumh zit, zlepSeni celkového Zivotniho statusu, emorizzoje

pozitivniho vyzoru mista.

Webovéa prezentace MKZ se raéhge na jednotlivé zgzeni, déle je zde kategorie nejak-
tualrejSich akci, celého #sicniho programu a nejtezitéjSich kontaki i s mapou résta.
Podstatnou saasti je i sekce média. Zde jsou vSeclkitgnky o MKZ napsané. Kroén
rychlého vyhledadwge je zde i odkaz, ktery podle pelby navitvnika stranek nalezne nej-
raznéjSi kulturni aktivitu MKZ v oblasti: vystava, filnpifednaska a koncert. To vSe ma dat
recipientovi pocit, Ze je #sto Sternberk diky této organizaci opravdu kultariie to zde
Zije.

Nejdilezit¢jSi ¢asti webové prezentace, pro névatkovo umocni poteby vidit danou
aktivitu MKZ, je digitalni prohlidka. Tato novinkeatechnologii pditact umoziuje na-
hlédnuti do nejvyznangsich prostor MKZ. Zejména zde bude digitalni pidka stalé
vystavy Expoziceiasu, jejich tematickych vystav a prohlidka prodtora a Mestského

klubu, zvlast pro komeéni vyuziti. Tedy pro zdjemce k pronajmuti mista.

Propagace této internetové stranky je saejomsti v ramci vSech ostatnich vysiugo-
munikainiho mixu MKZ. Je totiz nutné, aby &mé o této strancesdli, pravé zde jsou

totiz zveejiovany nejaktualgsi denni informace.
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8.2.3 Newsletter

Zasilani newsletteru by #lo napomoci propagaci kulturnich aktivit u jiz saficich za-
kazniki. Zameéstnanci vSech Z&eni budou mit v pokynech oslovit kazdého néwiika
dané akce a nabidnout mu zasilani newsletirjeho e-mail. Ty budou mit obsatsinou
informativni. Budou s#lovat terminy nejblizSich akci, zajimavych udalosti neste i
MKZ apod. V ramci vanénich i jinych svatk bude fungovat jako nastroj PR pro zlepSo-
vani vztali s odrateli kultury, se sponzory, Skolami i konkurer@amozejmosti je in-
dividualistické, kreativni zpracovani vypggici piibéh. Ot bude pouzit stejny vizual

jako u ostatnich komunikiat

8.2.4 Prezentace na Facebooku

Organizace MKZ jiz svou existenci prezentuje na&at siti facebook. Je to jisdolre,

hlavng pro jeji vyhledavanost mladou cilovou skupinountvaci tiskova komunikace je
totiz spiSe zawtena na sedni a starSidkovou skupinu cilového segmentu MKZ. Z&m
rem této komunikace je tak zaujmout potenciondavistivniky zakladnich, gednich Skol

a mladsi ¥kovou kategorii.

Komunikace pomoci ut¥ené skupiny fatel na Facebooku méa neskinté moznosti. Fes
okamzitou zptnou vazbu, ukazku fotografii z kulturnich aktiwitiaty s odborniky az po
nejaktual®jSi nabidku akci. To vSe by siéhp MKZ uvédomit a tohoto nastroje vyuzit

dasledre.

Krome vySe zmigného navrhuji v zimnich #sicich psadani interaktivni soéte. Pomoci
technologie, kterou Facebook nabizi, je moznéidsiab hru, kde budou lidé pomoci digi-
talni prohlidky poznavat néilad dila znamych stovych autoii. Ty sice ke zhlédnuti

v MKZ nebudou, ale nabudi na poznavani dalSich kuésry a ungéni v MKZ.

8.3 Podpora prodeje

Podpora prodeje v ramci nabizeni sluzeb Banfungovat, jako propagace jedné kulturni
akce druhou. MKZ by dle mého navrhilen vyuzit proménich upoutavek, jez by &y
slouzit gredevsim pro ukézku dalSich aktivit organizace. Tgokud gijde ¢lovek na vy-

stavu obrai do Expozicetasu, nél by se dozudét, Ze napiklad Méstsky klub tento tyden
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porada besedu na téma moderniénmDit by se tak klo pomoci letak, plakafi, brozu-
rek a doporteni pracovnik MKZ. Pokud bude finatni situace organizace dobra, bylo by
Zadouci koupeni LCD televizibpoutajici dobe pozornost, kterymi by byly podsty krat-

ké spoty o aktualni kulturni nabidce.

DalSi formou podpory prodeje by byly slevové kupdkteré by opt propagovaly vSechny
aktivity MKZ. Kdo tedy byl na jedné kulturni akalpstane slevovy kupdn na dalSig@o

danou v nejblizsi dab

8.4 Plan komunikaé¢ni strategie MKZ v jednotlivych mésicich

Komunikani strategie je navrhnuta na cely rok 2012. V MK&qbi 6 na sabzavislych
zaizeni, které jsou ptgba propagovat. Samejprg je zde Expozic€asu, ktera diky své
velikosti zasluhuje specialniiptup. Ten jsem realizovala zejména pomoci évamnebo-
vych stranek. V ramci vSechitzeni ma expozice nejvice igmanych akci a tak bude ve
spole&nych komunikatech dominovat. Je ale nutnosti, ali{ZMha ostatni sve&innosti

nezapominaly a komunikaci vSech propojily.

Jelikoz chod MKZ je neustaly nesmi se stat, Z&jakou dobu nebudou na mistni obyvate-
le pasobit Zadné nastroje komuntkdho mixu. Samadzejmg je jasné, Ze neni také zahodno

nabidku propagmich aktivit fledimenzovat.

VySe uvedené jednotlivé nastroje vlozim prelpednost do planu komunika strategie
MKZ. Cislice 1-12 znamenaiji #aice v roce, v kterych bude jednotlivd propagaceydu

vat.

Billboard

Plakaty

Privodce

Eventy

Radiovy spot

Sternberské listy
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Regionalni inzerce

Web prezentace

Newsletter

Facebook

Soutz na FB

MuZe se zdat, Ze jsem MKZ navrhla a#lip nastrofi k propagaci kulturnich aktivit, coz
muze vést k pesyceni potencionalniho recipienta, ktery tyto koikéty prestane vnimat.
V piipact MKZ, ktera poskytuje sluzby Siroké #egnosti, je vSak obsahly komunikd
mix nutnosti. Kazda dkova skupina obyvatel reaguje na jiny styl propa&gac proto by
nékteré z nich jednothzantieny propagéni plan nezaujal. Takto si kazdé&weva skupina
z nabidky vybere. | kdyZeditel MKZ, pan Svoboda, chce vyuzit mého navrhiatsgie
propagace, rozhodne se dle fitaith moznosti. Zasmné jsem tedy vzdy uvath i levngj-
Si moznosti, které sice dle mého nazoru jsouénigmné, ale k zvySeni nawsmosti jist

pomohou. V dsledku toho takieba bude moci v roce 2013 vyuZzit vice placenychiiméd
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ZAVER

Stav kulturniho séta v ramci cel&eské republiky neni nikterak uspokojivi. | kdyz &z
mluvi o nutné podpe socio — kulturniho prasdi, jeho vyznamu pro rozvoj duSevniho
zdravi obyvatel, fichazi do ®j v porovnani s ostatnimi sférami statniho razpomalé
procento financi. To se sanfepn¢ odrazi i v menSich celcich kéajokresi i mést. Ty

casto zakladajiifispivkove organizace, které na sebe vezmou tihu zadiposti nabizeni

vhodnych kulturnich aktivit.

Tak tomu bylo i v pipadt Méstskych kulturnich Zéeni, jeZz poskytuji alamim mésta
Sternberka sikulturnich akci pro viechnykové kategorie. Z analyz vyplynulo, Ze nabizi
dostatek vhodnych aktivit, ale jejich naustost je stale nizka. Po vyhodnoceni hloubko-
vého rozhovoru se ukazalo, Ze obyvatelé maji z&@emlturni vyziti, avSak pravpro ne-
dostatek financi si organizace ngma dovolit zamstnance, kté by komunik&ni cileni
fidili. PouZivané propagai nastroje jsou tedy malo efektivni a nedostar®l silovym

segmenim.

Cilem mé diplomové prace bylo navrhnuti planu rgg\MKZ tak, aby se zlepSila celkova
navstvnost a kvalita sluzeb s vyuzitim spréwyprofilovaného komunikaniho mixu. To
by prineslo nejen vysSi pédomi o nabidce kulturnich aktivit MKZ, ale také tyyo zme-
ny vedly k naslednému podfemi dobrého pocitu z bydleni vesstt Sternberk a tim zlep-
Seni image této lokality u mistnich obyvatel. Zkmu vznika opodstaéné mirgni, jez
potvrzuje vztah mezi rozvojem kulturniho piesti a ¥tSi sounalezitosti obyvatel s¢m
tem. Diky hodnotnym kulturnim statin produkovanych &innou metodou se podporuje
trvala existence nejen tétdigpivkove organizace, ale celéh@sta. V takovém fipact se
totiz mistni véejnost k ndstu @imkne a pochopi cely jeho chod.éMo, potazmo MKZ
v8ak nesmi po aplikovani strategie propagace skytthrnich aktivit zapomenout, jak si
k obyvatetim nasly cestu a tento plan svého rozvoje neust@lpgrovat a inovovat.

V navrhu projektu jsem zpracovala Sirokou paletmuaikaniho mixu vhodnou pro&
koveé rozmanitou Sirokou wejnost. Oproti mistni konkurenci jsem MKZ navrhijaigivani
daleko vice modernich &iangjSich komunika&nich nastraj, diky kterym se od ni odliSi a
muzZe se stat trznimtdcem. Dle mého nazoru podpaého vysledky mnou zhotovenych
analyz, vede ijjmuti komunikace kulturnich aktivit MKZ k posileithage né¢sta a vybu-

dovani kladného vztahu s mistnimi obyvateli.
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Hypotéza 1 se potvrdila. Z hloubkového rozhovorplygulo, Ze dotazovanitbec nevi,

co se v daném okamziku vesstt kulturniho @¢je. Fitom 80% by pi informovanosti zvo-

lili lokalni kulturni aktivitu napiklad p'ed olomouckou. Proto je opravdu nutna investice
do propagace, ktera se k potencionalnim rawstim dostane a oslovi. 84% z responden-
ti vyzkumu vnimani kultury Sternberka totiz také ueede si aktuality z této sféry nevy-

hledava &eka, az je &gaka propagace oslovi.

Hypotéza 2 se nepotvrdila. Expozicasu, by se #a orientovat na kulturu pro vSechny
vékove skupiny. Kazda z nich totiz preferuje jiny kikulturniho vyZiti. K gmto aktivitam

musi ale takéijzpusobit komunik&ni nastroje.
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Ceska republika

Shirka

Hruby domaci produkt
Evropska unie

Public relations

Dum céti a mladeze
Méstsky Gad

Zakladni undlecka Skola
M¢éstské informani centrum
Cilova skupina

Facebook
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PRILOHA P I: POHYB OBYVATELSTVA 2010

Tab. 1 Obyvatelstvo (absolut#, relativné, meziroéni zmény)

Poset na 1 000 obyvatel

Patet absoluta (rok)
Ukazatel ]
2009 2010 2012,‘?)2?2009 2009 2010

Snatky 47 862 46 746 -1116 4.6 4.4
Rozvody 29 133 30 783 1650 2,8 2,9
Zivé narozeni 118 348 117 153 -1195 11,3 11,1
z toho mimo manzelstvi*) 45954 47 164 1210 38,8 40,3
Zenveli 107 421 106 844 -577 10,2 10,2

z toho do 1 roku**) 341 313 -28 29 2,7
Potraty celkem 40 528 39273 -1255 3,9 3,7

umela prerusenighotenstvi 24 636 23998 -638 2,3 2,3
Pristshovali 39973 30 515 -9 458 3,8 2,9
Vystehovali 11 629 14 867 3238 1,1 1,4
Prirozeny girtistek 10 927 10 309 -618 1,0 1,0
Prirastek sthovanim 28 344 15 648 -12 696 2,7 1,5
Celkovy girtstek 39 271 25 957 -13 314 3,7 2,5
Patet obyvatel k 31.12. 10506 813 10532 77(Q 25 957 X X
Stredni stav obyvatelstva 10 491 492 10 517 247 25 755 X X




PRILOHAP II: M ESICNi PREHLED AKCi MKZ

Pocet pro- | Navstévnici
danych bez vstup-

Datum Akce vstupenek ného celkem
LEDEN
4.-30.1. Galerie - "Srdce a oko - Jifi Starha 82 82
4.1. Expozice ¢asu — kocarky 257 257
5.1. MK Zahajeni kurzd tanecnich - Bronzovy stupen 80
6.1. Kino - "Novy mésic" 60 60
11.1. Divadelni Klub " Cosi fan tute" 50 50
13.1. Kino - " G-FORCE" 51 51
15.1. Kino - divadelni pfedstaveni pro Skoly 304 304
20.1. Kino " Hanebni pancharti" 9 9
26.1. Détska knihovna - beseda Josef Lada 21 21
26.1. Détska knihovna - beseda Josef Lada 18 18
cely mésic | Détska knihovna — VSeznalek 14 14
25.1. KPH 19 19
26.1. Knihovna- "Osobnosti Sternberska" 50 50
27.1. Kino " KnéZna LibuSe" 9 9
15.1. Peklo s princeznou — Skolni predstaveni 304 304
leden Navstévnost MIC 699 699

Navstévnost celkem: 1063 884 1947
UNOR

Expozice ¢asu — kocarky 173 173
2.2. Galerie - Re-romatic Il 0
3.2. Kino -" Hodinu nevis" 10 10

MK - pokrac¢ovani dalSich kurzd 8 "Latina pro damy
8.2. i 17 17
8.2. Divadelni Klub "Hostinec u zeleného stromu" 38 38
8.2. Détska knihovna - Program ilustratora Adolfa Dudka 600 184 784




9.2. Détska knihovna - Program ilustratora Adolfa Dudka 0 300 300
10.2. Détska knihovna - Program ilustratora Adolfa Dudka 0 280 280
10.2. Kino - "2012" zména na AVATAR 51 51
12.2. Kino - " Krtek filmova hvézda" — Skolni predstaveni 297 297
17.2. Kino - "TFi sezény" a7 a7
18.2. MK - ARKS PLUS" Sisa Sklovask&" 0
20.2. Kino - Pfehlidka kapel 31 31
22.2. KPH- Reduta 21 21
23.2. Kino - "Mamma Mia" 0 0
23.2. MK -zahajeni kurzu pro dospélé 26 26
23.2. Knihovna - literarni vecer "Kritika a Milan Blahynka 15 15
29.2. Détska knihovna - "VSeznalek" 17 17
5.2. Détska knihovna soutéz ZOH 2010 pro ZS 17 17
5.2. Détska knihovna soutéz ZOH 2010 pro ZS 16 16
3.2. Détska knihovna soutéz ZOH 2010 pro ZS 23 23
12.2. Détska knihovna soutéz ZOH 2010 pro ZS 16 16
12.2. Détska knihovna soutéz ZOH 2010 pro ZS 15 15
9.2. Détska knihovna soutéz ZOH 2010 pro ZS 18 18
anor MIC navstévnost 712 712
2.2. Détska knihovna - soutéz ZOH 2010 pro ZS 21 21
1.2. Détska knihovna - beseda Milo§ Macourek 16 16

Navstévnost celkem: 1138 871 2009
BREZEN

Galerie ukoncila €¢innost 0
1.3. Divadelni klub - "Zeny a panenky" 40 40
3.3. Knihovana "Jak na pog¢ita¢" kuzr pro seniory" 24 24
3.3. Kino "FAME" 25 25
3.-15.3. Expozice "Zachrafime stromy" 124 124

Knihovna-Rostu s touhle knihou 0




3.3 Knihovna- "Jak na pocitac" 3 3
17.3. Knihovna-Jak na pocita¢ 3 3
4.3. Kino SOK "Mrazik" 301 301
8.3. KPH — Reduta 19 19
9.3. MK - recital Vojty Kidaka Tomaska 0
10.3. Knihovna - Jak na pocita¢ 3 3
10.3. Kino -"SAMEC" 0 0
11.3. Knihovna "Astrologie -okno do duse” 36 36
12.3. Kino " Brouc¢kova rodina" 201 201
17.3. Kino - "Zoufalci" 41 41
20.3. Kino - "Prehlidka hudebnich kapel" 21 21
22.3. Divadelni klub " Videriska krev" 40 40
22.3. KPH- Muzeum uméni 20 20
24.3. Knihovna - Jak na pocita¢ 3 3
od 22.3. Foyer MK vystava A. Gerzy "Svét knihy raha" 0 157 157
Knihovna - beseda "O historii a sou¢asnosti Libav-
23.3. ska" 32 32
24.3. Kino " Mamma Mia" pro ZS 1006 1006
24.3. Kino - "Kawasakiho rGze" 132 132
25.3. MK - "KATAPULT" - ARKS-Plus 550 550
25.3. Kino - "Mrazik" SOK 342 342
26.3. Détska knihovna "Noc s Andersenem” 13 13
12.3. Détskéa knihovna - info lekce pro ZS 25 25
11.3. Détska knihovna - "Komiks" - beseda pro ZS 12 12
16.3. Détska knihovna - info.lekce pro MS 13 13
15.3. Détska knihovna - info.lekce pro MS 17 17
17.3. Détska knihovna - beseda "Jaro" pro ZS pfi PL 12 12
19.3. Détska knihovna - info lekce pro MS 14 14
18.3. Détskéa knihovna - info lekce pro ZS 24 24




10.3. Détska knihovna - info lekce pro ZS, MS 24 24
9.3. Détska knihovna - info lekce pro MS 18 18
29.3. Détska knihovna - "VSeznalek" 14 14
31.3. Knihovna - Jak na pocita¢ 3 3
30.3. MK - regionalni aranzérska soutéz Vincentinum 0 0
31.3. Kino - "Néjak se to komplikuje" a7 a7
EXPOZICE CASU 0
bfezen cely mésic vystava Historickych kocarkd 611 271 882
3.-15.3. Vystava "Zachrarime stromy" 112 100 212
15.-31.3. Navstévnost MIC 524 524 1048
25.3. SeminaF o bezbar. Stavbach 55 55 110
29.3.-2.4. |Beseda Policie CR "Tvoje spravnéa volba" 222 222 444
Navstévnost celkem: 4469 1586 6055
DUBEN
6.4. Kino " Pouta" 0
8.4. MK - "Pfednaska Jifiho Kolbaby" ARKS Plus 250 250
10.4. Kino - "Prehlidka hudebnich kapel" 79 79
9.4. Détska knihovna - beseda MiloS Macourek 22 22
7.4. Détska knihovna - beseda Milo§ Macourek 27 27
9.4. Kino - Madagaskar 2 373 373
7.4. Knihovna - Jak na po¢itac 3 3
1.4. Knihovna - Rostu s touhle knihou 0
12.4. KPH 21 21
14.4. Knihovna "beseda se Simonou Monyovou" 12 12
14.4. Kino "Princezna a zabak" 59 59
19.4. Divadelni klub 41 41
21.4. Kino " Doktor od jezera chroch(" 190 190
20/ 19
26.4. KPH zpét 0




28.4. Kino "Sherlock Holmes" 11 11
29.4. Détska knihovna - "VSeznalek" 31 31
29.4. MK - "Kralovny noci" Trawesti show 0
29.4, Kino "jak Krakono$ pekarku Jifu..." 545 545
EXPOZICE CASU 0
duben Navstévnost MIC 985 985 1970
do 15.4. vystava historickych ko¢arkud 85 85
do 7.4. Beseda Policie CR "Tvoje spravna volba" 106 106 212
Seminaf "N&S pohled na realizaci technologickych
8.4.-9.4. center obci a kraju" 56 56 112
15.4. Méstska policie "Motoristické jaro" 216 216
Vystava Zakd zakladnich Skol "Ecce Homo v roce
16.4.-30.4. | 2055 a Indy" 127 127 254
20.4. Beseda se zaméstnanci CEZu 145 145 290
26. - 30.4. 1. ro¢nik Literarniho a filmového festivalu 0
26.4. Knihovna —Werichovci 26 26
28.4. dopoledni éteni z Fimfara 27 27
28.4. dopoledni éteni z Fimfara 24 24
29.4. dopoledni éteni z Fimfara 21 21
29.4. dopoledni éteni z Fimfara 16 16
30.4. dopoledni éteni z Fimfara 24 24
30.4. dopoledni ¢teni z Fimfara 18 18
30.4. dopoledni ¢teni z Fimfara 24 24
27.4. dopoledni ¢teni z Fimfara 25 25
27.4. dopoledni ¢teni z Fimfara 27 27
27.4. dopoledni ¢teni z Fimfara 19 19
27.4. dopoledni ¢teni z Fimfara 22 22
26.4. Knihovna - Vystava Werichovcl 0
27.4. Knihovna - TFi straznici 11 11




28.4. Knihovna -Cteni z knih Jana Wericha 25 25
29.4. Kino Oko "Penize nebo zivot" 0 0
Navstévnost celkem: 3338 1774 5112
KVETEN
5.5. Kino - "Proklety ostrov" 19 19
6.5. Kino- divadelni pfedstaveni "Aby bylo jasno"” 82 82
12.5. Kino "2012" 23 23
13.5. Knihovna " Pobyt francouzskych zajatcd..." 30 30
14.5. Kino - Past na Zraloka 282 282
15.5. Kino "Prehlidka hudebnich kapel" 59 59
17.5. Kino " Protektor" pro Skoly 376 376
19.5. Kino "Zeny v pokuseni” 301 301
5.5. Knihovna - Jak na pocita¢ 3 3
21.5. Mk "Vecer pfi dechovce" 0
26.5. Kino "I Love U Phillip Morris" 11 11
3.5. Détska knihovna - info lekce 21 21
EXPOZICE CASU 0
13.5. Détska knihovna - info lekce 17 17
25.5. Détska knihovna - info lekce 11 11
26.5. Détska knihovna - info lekce 19 19
4.5. Détska knihovna - info lekce 19 19
5.5. Détska knihovna - info lekce 25 25
12.5. Knihovna - Jak na pocitac 3 3
kvéten Navstévnost MIC 1054 1054 2108
6.5. Prezentace systému ASPI 40 40 80
12.5. Diskusni setkéni se starostou Jaromirem Sedlakem 43 43 86
18.5. zahajeni vystavy " Pfibéh gend" 462 127 589
25.5.-31.5. | Vystava vytvarného projektu "Svét kolem néas" 11 11 22
27.5. Knihovna -"Jeruzalém v pohybu" 8 8




Navstévnost celkem: 2771 1423 4194
CERVEN
9.6. Kino Pavel Novék ml. 828 828
9.6. Knihovna - "Pfibéhy piSe sam Zzivot" 25 25
Détskd knihovna - Zlatovlaska - vystoupeni
8.6. dram.krouzku 64 64
Détska knihovna - Zlatovlaska - vystoupeni
9.6. dram.krouzku 15 15
Détska knihovna - Zlatovlaska - vystoupeni
11.6. dram.krouzku 69 69
14.6. Détska knihovna - info lekce pro ZS 25 25
25.6. Détska knihovna - info lekce pro ZS 21 21
2.6. kino Nezapomerfi na mé 38 38
9.6. Kino Pevné pouto 23 23
11.6. Kino Arthur a mimojové 204 204
16.6. Kino - Alenka v fiSi divd 67 67
17.6. Kino Zeny v pokuseni 280 280
30.6. Kino - Souboj Titanu 16 16
12.6. Prehlidka kapel 13 13
16.6. Promitani pro DDM Sternberk 91 91
27.6. Tradiéni promenadni koncert 54 54 108
29.6. Détska knihovna - "VSeznalek" 19 19
EXPOZICE CASU 0
cerven Navstévnost MIC 1336 1336 2672
1.6.-.30.6. | Vystava vytvarného projektu "Svét kolem nas" 42 42 84
Vystava "Ve stopach ¢asu aneb 30ti leta historie ME
4.6.-30.6. v zavodech do vrchu Ecce Homo 75 75 150
14.6. Navstéva pani Livie Klausové 157 157 314
Navstévnost celkem: 3224 1902 5126
CERVENEC




VII Navstévnost MIC 1732 1732 3464
30.7. Prehlidka kapel — celkova statistika 203 300 503
Navstévnost celkem: 1935 2032 3967
SRPEN
4.8. Kino - Kuky se vraci 124 124
12.8. Kino — Zatméni 54 54
18.8. Kino - Sex ve mésté 2 52 52
25.8. Kino — Vrahouni 15 15
Srpen Navstévnost MIC 1756 1756 3512
31.8. Expozice:Pfibéh malifského genu 462 266 728
31.8. Expozice:Hyvnarova - Pfedstavu;ji se... 34 81 115
Navstévnost celkem: 2497 2103 4600
ZARI
21.9. Knihovna - " Lvi rozjimani" 25 25
1.9. Kino - Princ z persie 10 10
Zafi Navstévnost MIC 1823 1823 3646
8.9. Kino - Jak vycvicit draka 62 62
10.9. Expozice - Zasedani spravni rady Stfedni Moravy 17 17 34
10.9. Sternberské slavnosti 250 250
10.9. Expozice - Zahajeni oslav 75let Gymnazia Sternberk 204 204 408
Expozice - Vystava foto Takovi jsme byli - Milan
Hornider + Vystava Dopitova, Sindelova, Kubova,
11.9. Kuba, Zlamal 68 46 114
15.9. Kino - Sexy 40 32 32
27.9. Détska knihovna - info lekce pro ZS 15 15
29.9. Détska knihovna - info lekce pro ZS 15 15
29.9. Détska knihovna - "VSeznalek" 18 18
22.9. Filmovy klub v Expozici ¢asu - Carstensz 45 45
27.9. MK Divadelni klub 37 37




29.9. Kino - Bez soucitu (nehralo se) 0
Navstévnost celkem: 2298 2413 4711

RIJEN
Expozice:Obc¢ané, ptejte se - rdd Vam odpovim.

Diskusni setkani se starostou J.Sedldkem a velite-

6.10. lem méstské policie P.PospiSilem. 48 48
BFiSni tance - Fijen - listopad 157 157
Expozice:Posledni platno - vystava MUDr. Brogo-

8.10. wského 178 328 506

12.10.-

11.11 Expozice:Vystava keramiky Leony KFfiZzové 82 85 167

18.10. MK Divadelni klub 42 42

19.10. Filmovy klub - Generace 60 4 4

12.10. Predvolebni dikuse 62 62 124

4.10. Knihovna - Den otevienych dveri 35 35

7.10. Knihovna - Knihovnické lekce pro Gymnazium 26 26

7.10. Knihovna - Knihovnické lekce pro Gymnazium 27 27

5.10. Knihovna - Knihovnické lekce pro SOUSaL 19 19

4.10. Knihovna - Knihovnické lekce pro SOUSaL 23 23

26.10. Knihovna - " Co znamena joga v nasSem Zivoté 20 20

4.10. Détska knihovna - info lekce 15 15

29.10. Détska knihovna - "VSeznalek" 21 21

4.10. Détska knihovna - info lekce 18 18

8.10. Détska knihovna - Moderni pohadka 15 15

12.10. Détska knihovna - info lekce 16 16

15.10. Détska knihovna - Josef Lada 24 24

14.10. Détska knihovna - info lekce 17 17

4.10.-8.10. | Knihovna- "Tyden knihoven" 35 35

19.10. Détska knihovna - Josef Lada 17 17

22.10. Détska knihovna - V naSich knih. Strasi 25 25




26.10. Détska knihovna- slovniky a encyklop. 12 12
21.10. Détska knihovna - Bojite se radi? 22 22
fijen MK joga (kazdé ut a ¢t),predplatné kurzu 70 70
MK - KPH - pfedplatné 30 30
MK - KPH - Ghrada fa za dopravu, vybrano na do-
11.10. pravu 25 25
fijen Vystava fotografii z historie Gymnazia 468 468 936
6.10. MUDr. Radim Uzel 64 64
6.10. Agora - nehrélo se 0 0
13.10. Shrek konec a zvonec 176 176
15.10. Mach a Sebestova - pro Skoly 318 318
20.10. Kajinek 212 212
27.10. Postradatelni 14 14
fijen Navstévnost MIC 1423 1423
Navstévnost celkem: 1793 2910 4703
LISTOPAD
3.11. MK jéga - odména viz smlouva o dilo 0 0
5.11. Havlicek - obrazy 0
5.11. Apostol Indianl - vystava 0
8.11.,15.11. | MK - KPH 0 0
23.11. Kino - "Ferda Mravenec prace vSeho druhu” 566 566
29.11. Détska knihovna - "VSeznalek" 14 14
16.11. Oslava 17.listopadu 219 219
1.11. Détska knihovna - V naSich knih. Strasi 4 4
2.11. Détska knihovna - Hrdinové z pohadek 4 4
3.11. Détska knihovna - Moderni pohadka 9 9
4.11. Détska knihovna - Fantasticka literatura 8 8
4.11. Détska knihovna - Fantasticka literatura 7 7
8.11. Détska knihovna - Hrdinové z pohadek 22 22




10.11. Détska knihovna - Hrdinové z pohadek 21 21
11.11. Détska knihovna - Josef LAda 26 26
16.11. Détska knihovna - Moderni pohadka 24 24
16.11. Détska knihovna - Moderni pohadka 25 25
25.11. Détska knihovna - Josef LAda 20 20
29.11. Détska knihovna- Co to je kdyz se fekne.... 18 18
26.11. Détska knihovna - V naSich knih. Strasi 18 18
19.11. llustrator Adolf Dudek - détska knihovna 108 108
18.10. llustrator Adolf Dudek - détska knihovna 216 108 324
18.11. llustrator Adolf Dudek - Expozice pro vefejnost 17 17
18.11. Navstéva z partnersého mésta Gunzburg 18 18
22.11. MK Divadelni klub 35 35
23.11. Filmovy klub - Interwiev 8 8
27.11. MK - KPH 15 15
28.11. Betlémy... - vystava Mgr. HorniSera 0
3.11. Lets dance 31 31
10.11. carodéjuv ucen 16 16
12.11. Betlémskéa hvézda - pro druziny 184 184
17.11. Bastardi 124 124
23.11. Pohadka - ferda mravenec (divadlo pro Skoly) 566 566
24.11. Roman pro muze 138 138
listopad Vystava - Sedlakovi 50 181 231
listopad Vystava - Havlicek 22 60 82
listopad Vystava - Apostol Indiant 70 70 140
24.11. Knihovna - Knihovnické lekce pro Gymnazium 24 24
30.11. Knihovna - "O Zivoté, ztratach a Sancich” 65 65
listopad Navstévnost MIC Listopad 1070 1070

Navstévnost celkem: 2277 1924 4201

PROSINEC




prosinec ADVENT 2010 - serie akci 600 600
7.12. MK - KPH 0 0
13.12. MK joga - odména viz smlouva o dilo 0 0
23.12. Détsk4 knihovna - "VSeznalek" 23 23
2.12. Détska knihovna - beseda Milo§ Macourek 13 13
12.12. Vanocni keramicka dilna 200 200
14.12. Détska knihovna - Vanoéni povidani pro SD 14 14
14.12. Knihovna - Pfedvanocni ladéni 10 10
14.12. Filmovy klub - Nesvadbov 7 7
14.12. Bubnujeme pro radost 15 15
17.12. Détska knihovna - Vanoéni povidani pro SD 16 16
16.12. Détska knihovna- Vanoéni povidani ZS PL 9 9
18.12. Posezeni u Cimbélu 32 32
21.12. Détskéa knihovna- Vanoéni povidani pro ZS 48 48
26.12. Sternberské vanoce 124 124
3.12. Vanocni koleda - zdarma pro Skoly 589 589
4.a5.12. § OK - pronajem 0
8.12. Sok - pronajem za predstaveni 342 342
8.12. Habermanudv mlyn 72 72
9.12. Sok - pronajem za predstaveni 508 508
16.12. Kuky se vraci - pro Skoly 449 449
16.12. Sok - pronajem za predstaveni 147 147
21.12. Kuky se vraci - pro Skoly 294 294
22.12. Hary potter 197 197

Navstévnost MIC prosinec 0

Navstévnost celkem: 2056 1386 3482
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POZVANKY

14, 2, 2011 (stfeda), 12.00: koncert zpévalky Evy Pllarové; vstupsnky v pledprodell 190 KE (Méstsky klub, Méstske
Informadnl centrum), na misté: 250 KE. Plednl 2eska zpdvatka wstoupl ve Sternberku vilbec poprva.

14, 1.—27. 2, 201 1; ldentita reality; vystava fetografil a obraad Pavia Formana, Davida Jehno, Remana kubka. jang
Svobody o Jindficha Streiia,

27, 1,-28.2,2011: Premys| Povandra: Obrazy a grafika; Jifi a Jakub Haldiovi: Repliky historickéhe skia: dvojvistava
pledstayl objekty ze skidiske diny spold § obrazy znamehe umsice,

3.-27. 2, 201 1: Tradiéni vysivka pani Radoslavy Galaskove; vemisaz vystawy se uskutecn ve Ghriek 3 2. 2011 v 17 hodin,
11, 2.- 13, 3. 201 1: Cesta - vystava folografil sourozencu Evy a Michala Zaplelalovych: vernisa vistavy probéhne v patek
11:2. 2011 v 17 hedin, Uvedn! siovo pronese Michal Zapletal. Vstupné e 10 K<, fotagrafie ke pe skenceni vystavy

zakouplt

22, 2, 2011 (dtery), 19.00; Hovana Blues - promitan( v iémel Filmovéhe kiubu; snimek z roku 2005 vwprdvl o dyou
kubdnskych mirikantech, kiefi sa chtéji stat slavnymi o opustit Havanu.. . Anabo na? Hudabni drama ziskalo prestizn
Epanslkd ocendnl Soya za hudbu a stih a wzavialo MFF v Cannes. Vstupng na tuto fimavol lahldiu Sl 50 KE
Snimek e pistupny od 15 let,

25,2, 2011 (patek), 19.00: koncert kapely Lesni zvér; doprovod: Groovy Mallefs a Dis: b enska kopela Lesni 2wl predstaw
sveu enargickou hudhbu ingpirorancu nu-jazermn. Vetupné na konced ¢inl 90 Ke.

22.2.2011 (dbery), 18.00: Kniha mého srdce = literdmi veder, piijdie do meéslske knihovny se svoli oblibenou knibou
o podite se 5 ostatnimi o sud Slentiske 208 iky,

2.2, 2011 (stieda), 17.30: MEGAMYSL - US4, komedis/animaovany . dabing, 96 minut, vitupné 75 KE. Superpadouch
Megomys zapasil mnoha lef se sesm Uhlovnimn nepftelam, poia, co ho porazl, Ziifue, #8 ber mého o nenfano...
9.2, 2011 (stfeda), 19.30; AMERICAN ~ USA, thiiller, Hulky, 105 minul, vslupné 75 K&, Amerfcky snimek o wahy Jockow,
ey e skryd v TG na venkows. Fostupné se splidiall se zdeim fardiem o prodie nifosmi wetah s kedsnou Clovol,
23.2.2011 (sifeda), 19.30: POZNAS MUZE SVYCH SNU - USA/pondisko, komeadie/drama, fifulky, 96 minut, vstupné 75 K&,
Woady Allen stale pinl svoL nommu feden fiim roénéd a plichazi s dalil hvezrang obsazenou hofkou kamedii
O pefunkcnich vitazich o iaske poseiicst
252 2011 (patek), 17.00: pohéadka Julinka o kouzelné radi klepeto; divadelni soubor HoHAHa Stemberk 2ve molée
| valka divdky no veselou pohitcku, Jako bonus uvidite | diuhou pohdadiu = Cenvend karkulka, Vstupné & 50 K&, dite
@ dospély zaplati dohromady B0 K&,

i

filr POZNAS MUZE SWYCH SNU

-

film MEGAMYSL Hirn AMERICAN
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‘Rozhovor s kapelou Lesni zvéi: Hasteilt se dovedeme dokonale

Mohli byste nasim étenaium pfiblizit, jaky
styl hudby produkujete? Vase muzika se
da asi tézko . zaskatulkovat” do jednoho
SMETL...

Vzhledem k tomu, e nejsme v pravém slo-
va smyslu programova kapela, ktera by se
chtéla piihlasit k néjakému trendu, neni to
snadné. Chceme se piedeviim bawvit, vy-
davat energii, a o zafazen nam nikdy moc
neglo. Zamemée jsme spolu s prvni deskou
zadali poufivat velkorysou nalepku nu-jazz,
ktera se ale fakficky ma k jazzu, asi jako se
maji Sex Pistols k Rolling Stones. SnaZime
se v hudb& i v Fivot® driet volnosti, hiedani,
piatelstvi a empatie, i kdyZ to nékdy boli.
Jaci lide vas poslouchaji a chodi na vase
koncerty? Lze je néjak charakterizovat,
nebo jde o riznorodou skupinu?

Mame velice riznorodé publikum, chvala-
bohu.

Jak jste spokojeni s prvni deskou? A mid-

Zou se vasi piiznivci t8s5it na dalsi?
S deskami je to jako s d&ckami, pravé pracu-
jeme na dalsim.
Mate néjaky hudebni vzor, na kiery ne-
date dopustit? Album, kieré mozete po-
slouchat porad dokola, a stejné vas ne-
onmrzi?
Can, Radiohead, Nusrath Ali Khan, Golie-
gium Musicum, Stereoc MC's, Erkin Koray,
Murcof...
Nechybi vam v kapele zensky element?
V Lesni zv&fi Zenské prvky rozhodné jsou!
Hazteitt se napiiklad dovedeme dokonale.
Jak relaxujete? Co vam nejlepe vycisti
hiavu, dalsi muzika, nebo tieba sport?
Opravujeme. Hodiny, domy... a tak.
Mate néjake nespinéné hudebni™ prani?
KaZdy asi n&jakeé, ale ono by se to pak ne-
splnilo.;-)
plala se Alena Vysiyselova,
za Lesni zvEl odpovidal Milo$ Rejsek

Pilhlaste se do soutéie Rock Star

Mate kapelu a chcete ukazat, co umite?
Pak je tu pro vas soutéz Rock Star, kte-
ra probéhne v nasledujicich tydnech a
mésicich ve Sternberku. Dvefe do sou-
téze jsou oteviene vsem amaterskym
hudebnim skupinam bez rozdilu Zanru.
Na proegramu budou celkem &tyii zakladni
kola; v kaZdém kole se utkaji &tyfi kapely.
VitEzoveé jednotlivych kol pak postoupi do
velkého finale a zarovefi obdrZ finanéni
odménu dva tisice korun, celkovy vitdéz se

miZe t&3it na deset tisic korun. Pfihlafky do
soutéZe posilejte na e-mail kino@mkzstern-
berk.cz, mate viak &as pouze do 28. unora
2011 do 12 hodin.

Piihlaska musi cbsahovat: nazev skupiny,
Zanr, kentzaki na kapelnika, informace o po-
#u Elenu a sloZeni nastrojl, udaj, jak diouho
kapela hraje, seznam sout&Znich skladeb,
mésto, ze kterého kapela pochazi, stage plan
a odkaz na webové stranky (bandzone).

0O vyb&ru hudebnich skupin do jednotii-
vych kol rozhodne organizator akce. Kon-
takini osocbou je Jana Sedlakova (e-mail:
kino@mkzsternberk.cz, tel.: 587 571 237,
604 577 861). (red)

Terminy jednotlivych kol:
sobota 19. biezna 2011
sobota 16. dubna 2011
sobota 21. kvétna 2011
sobota 18. Cenma 2011

Lesni zvéi ve Sternberku

Prvnim koncertem, kiery se letos usku-
tecni v Expozici ¢asu (druhe patro), bude
vystoupeni brnénske kapely Lesni zver;
ta se Sternberaniom piedstavi v patek
25_ anora. Kapelu doprovodi Sternberska
bici formace Groovy Mallets a Djs. Vstup-
ne na akci cini 80 korun, zacatek je napla-
novan na 19 hodin.

Lesni zvEf je netradiéni hudebni uskupe-
ni, které propeojuje drum'n’bass s nu-jazzem
a psychedelii. Vysledkem je energicka hud-
ba, klera slibuje wvnimavym poslucha&im
neviedni zaZitky. Jadro kapely tvoil trio Jura
Hradil (Tata Bojs, KaSparek v Rohliku), Milos
Rejsek a Martin Gech. Tuto trojici voing dopl-
fiuje trumpetista Marek Steyer. Server novin-
ky.cz zafadil desku Lesni zvéie mezi dvacet
nejlepZich alb roku 2009.

Chybét nebude ani vystoupeni souboru Gro-
ovy Mallets. Toto uskupeni zalo#il v roce 2006
pii ZUS Stemberk Viastimil Oulehla. O rok
pozdéji ziskalo prni misto na mezinarodni sou-
&3 bicich soubonl v belgickém Neempeltu.

Do fietice predvedou své uméni Dis.
U#ast piislibil zastupce Ztemnberské party
5-0-5, Dj Brogas, jehoZ dopini druhy hudebm
host.

Tesit se miZete take na projekci adrena-
linowych filmd a ob@erstveni na baru. Vice
informaci o akci si miZete piedist na www.
mkzstemberk.cz nebo na nafem profilu na
Facebooku. Viichni fanouici dobré hudby
jsou srdedné zvani. (red)

Legenda Eva Pllarova

Ve stredu 16. onora zavita poprve do
Sternberka pfedni ceska zpévacka Eva
Pilarova. Koncert legendy ceske hudebni
sceny se odehraje ve velkem sale Mési-
skeho klubu (Masarykova 20) a prvni tony
zazni v 12 hodin. Vstupenky na vystoupe-
ni Evy Pilarove mizete zakoupit za 1900
korun v predprodeji, na misté pak budou
k mani za 250 korun.

Eva Pilarova se vénovala hudbé uZ od dét-
stvi; zpivala mimeo jing na sceéné divadla Se-
mafor, kde vystupovala s legendami dvojict Jifi
Suchy a Jifi Slitr a kde se zahy prosadila jako
vyboma zpévatka. B&hem sve diouhé kariéry
nazpivala spoustu hitlic velice populami byly
jeji dusty s Waldemarem Matukou, zpivala
alei s Karlem Gottem a dal&imi zp&vaky. Dnes
patii k hudebnim legendam s jednim 2 nejiep-
Lich hlasl, jaky teska pop-music kdy méla.

Vstupenky v piedprodeji miZete koupit
ve Stemberku (MIC, CSA 19; Méstsky klub,
Masarykova 20), v UniCové (MIC, Masaryko-
vo nam. 29) a v Litovli (TIC, nam. Piemysla
Otakara 754). Hiavnim medidinim parnerem
koncertu je Cesky Rozhlas Olomouc, kde mi-
Zete soutEit o vstupenky. VEechny piiznivee
kvalitni hudby zvou MKZ Stemberk. (red)



PRILOHA P V — Tematicka vystava v Expozici¢asu

PRILOHA P VI — Tematicka vystava v Expozici ¢éasu

Rodina a pfatelé ve spoluprici
& Méstskym kulturnim zafizenim
Vis srdefné zvou na zahajeni
vrpaminkové vystavy obrazl

MUDr. Pavia Brogowskeho

_POSLEDNI PLATNO”

dne 8.10.2010 v 17.00 hod. v prostorach Expozice £asu
ve Sternberku. Viystava potrvé do 29.10.2010




VYSLO 1. unora
CENA 10,00 Ké

PRILOHA P VII — Ukazka placené inzerce ve Sternberskgh listech

unor 2011

Z OBSAH

NEJVETSI PLANY MESTA NA TENTO ROK — EVA PILAROVA POPRVE VE STERNBERKU
— PRVNI MIMINKO ROKU 2011 — KANALIZACE USPESNE DOKONCENA — EXPOZICI CASU KROK ZA
KROKEM — KOUG VOLEJBALISTEK JE VE VAZBE — SESTRICKA Z NEMOCNICE V SOUTEZI KRASY

| Vandallsmus, nemoc doby

L -
Celkem 151 déti se v patek 21. ledna
dostavilo k zapisu do 1. trid zaklad-
nich kol ve Sternberku. Ve Zkolnim
roce 2011/2012 jich viak do lavic usedne
jen asi 130, protoZe néktefi rodife zvaZu-
ji moZnost odkladu Zkolni dochazky. Déti,
které nemaji trvalé bydlisté ve Stemberku,

pfizlo 30. Ma fotografii je zachyecen netra-
di&n# pojaty zapis na Z5 Dr. Hrub&ho: mali
nav&t&vnici se proménili v indiany a pomo-
ci nejriznéjSich dobrodruZnych dkold méli
prokazat swou piipravenost na Skolni po-
vinnosti. (red)
Foto: David Sedlak (DS Foto Sternberk)

VaZeni spoluocbéana,
mame za sebou prv-
ni mésic roku 2011,
Vichni mame spolet-
né pfani, aby rok novy
byl lepsi neZ rok pied-
chazejici. Davame si
piedsevzeti. Nékdo
je uspEiny, vEtiina
meéng. Nebudems
si |hat Premyilime,
kudy a kam povedou naZe dalsi kroky Z2ivola.
PremyZlime, co ud&lat, aby byl nat Zivot lep&i.
Astrologove nam davaji rizné varianty a mo2-
nosh. Ja vEak vE&fim tomu, Fe drahy hvézd a
mésicl jsou sice dileZit€, ale urfujici je nate
prace, pie a odhodlanost.

Jak rad bych cht&l zafit tento tvodnik Stern-
berskych listd a cely nowy rok 2011 pozitivni
meotivaci. Dobrou radou, dobrou zkuSenost.
Pfanim. Nemohu. A je mi to lito. Viadi mi &iny
vandalll, vadi mi rostouci apatie nas viech k
nafemu spolefnému, vefejnému  majetku.
Malo si vaimame svého okoli. .. Nemame snad
dostatek sily a umu fesit tyfo celospoleenske
problémy? Jsme schopni se poudit z niZe uve-
denych fadkd nasich déti? Nabizim Vam to.

pokracovani na strangé 4

ELEKTRO TO

NEJVETSI ELEKTRO VE STERNBERKU
Otevreno od 4.2.2011.

se stéhuje z Hlavniho nam.4 na CSA 21 fobchodni diim/ do vétdich prostor,

Stavajici nabidka bude rozs$ifena o notebooky

plus pfislusenstvi a kluboveé

astoupeni znacek MIELE, SIEMENS, BOSCH , WHIRLPOOL, LG, Samsung aj

Na prodejné takeé nabizime zbozi z letaku




PRILOHA P VIII — Hloubkovy rozhovor

HLOUBKOVY ROZHOVOR

Cca 45 min/os
25 respondeiitvSech ¥kovych skupin
Obtan Sternberka minim&i8 roky

Unor/brezen 2011, budova d&dtského klubu

Otazky hloubkového rozhovoru (nevyléuji se dophkujici otazky) :

1) Veék/pohlavilvzalani/jak dlouho je otanem STBK
Obecny pohled na kulturni Zivot respondenta:

2) Zijete kulturnim Zivotem?

3) Navstvujete pravidels kulturni z&izeni?

4) Jaké kulturni aktivity nav&tujete? (nejastji)

5) Za kulturou jezdite spiSe do jinychest (Olomouc, Uniov), nebo preferujete kul-
turni Zivot Ve STBK?

6) Co povazujete za najisi kulturni grednost Sternberka?

7) Je kulturni vyziti ve STBK dostajici?
Otazky zanmiiené na znalost kulturnich aktivit MKZ:

8) Navstvujete spiSe kulturni ¥eni néstska nebo soukroma.
9) Vybavite si, co znamena MKZ?
10)Jakeé ndstske kulturni zdzeni znate?
11)Co si vybavite, kdyZ seekne kulturni aktivity ve st Sternberk?
12)Navsevujete pravideld aktivity MKZ?
Znalost propagaichinnosti MKZ u respondeiit

13)Vniméate spiSe propagaci soukromych kulturnich akbb ngstskych?
14)Z jakych médii se o kulturnich akcich dozvidateastji?
15)Vyhledéavéte si kulturni akce aktignnebo jdete na tu akci, o které se az dozvite?
16)Jaka je pro Vas ne}inngjSi propagani aktivita v ramci MKZ?
17)Myslite si, Ze je propagace kulturnich akci v raM&Z dostaujici?
18)Co byste na dosavadni propagaci MKZenitia?
Otazky zanmifené na fanich respondeintv budoucnosti MKZ:

19)Jaké akce byste sidl/a, aby se zde konaly?
Otéazky zandiené na Expozigiasu:

20)Vite, jaké mestske kulturni zazeni bylo v roce 2009 ve VaSentsi# oteweno?



21)Co si vybavite, kdyZ seekne Expozicgasu?

22)Vite, pra méte tuto vystavu ve #ate?

23)Navstivil/a jste jiz gjakou dosavadni vystavu?

24)Sledujete program Expozi¢asu?

25)Ziskavate informace o Expozigasu ze stejnych zdigjjako u ostatnich MKZ?



