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ABSTRAKT

Diplomova prace seénuje marketingové komunikaci gsta Uhersky Brod. Cilem této
diplomové prace je navrhnout Zny marketingové komunikace &sta tak, aby nastroje
komunikaniho mixu podpiily informovanost véejnosti o produktech, kteréasto nabizi,
zatraktivnily Uhersky Brod jako turistickou destma upevnily jeho ekonomickou stabili-
tu. Prace je rozlena nait celky. Prvni, teoretick&ast, sumarizuje teoretické poznatky
tykajicich se marketingové komunikac€sna obci a dlvody jeji integrace. Druh&ast je
analyzuje sotasnou marketingovou komunikaci Uherského Broduld@ogcasti je pro-
jekt integrace marketingovych komundkéch nastraj tak, aby jejich spolay efekt pod-

poril celkovou propagaci a komunikaciésta.

Klicova slova: mistsky marketing, integrovanad marketingova komurekdomunikani

mix

ABSTRACT

The diploma thesis is dealing with marketing comioation of the town of Uhersky Brod.

The aim of this thesis is to design the changesarketing communication tools in order
to support quality of public information about theoducts which are offered by the town,
get Uhersky Brod to be more attractive for the igigrand strengthen its economic situa-
tion. The thesis is divided into three parts. Tinst fpart is theoretical and it summarizes
theoretical knowledge concerning the marketing comication of towns and reasons for
the integration of communicating tools. The secpad analyzes the contemporary mar-
keting communication of Uhersky Brod. The final tpedesigns the possible changes in

marketing communication and integration of its paotbe more effective.

Keywords: city marketing, integrated marketing coamication, marketing communication

tools



~Marketing je bitva vnimani, nikoli produst*
.Marketing is a battle of perception, not products!
Al Ries and Jack Trout,

The 22 Immutable Laws of Marketing

Rada bych patkovala vedouci mé diplomové préce, pani Ing. P&t&kové PhD., za

vstiicny pistup, cenné rady a odborné vedsitidm psani diplomové préace.

Podtkovani pati také vedouci Nistského informéniho centra Uhersky Brod, pani Libusi
Pipalové, a zasstnanédm Méstského tadu v Uherském Bra@dza poskytnuté informace

a materialy.
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UvoD

Diplomova prace se zabyva navrhem integrace konadmi&h nastraj uplatiovanych
v prostedi meéstského marketingu. Navrh se tyka vyoi integrované marketingové ko-
munikace mista s cilem zviditelnit #sto Uhersky Brod a dostat jeho nabidku do gedv
domi Siroké vEejnosti.

Souwasné nastroje marketingové komunikace nedotavySujicim se nardakm veejnosti

v ziskavani a igdavani informaci. Nejednotnost komurikich nastraj zmensuje efek-

tivnost a @dinnost redavaného steni.

Projekt odhaluje nedostatky v marketingové komutiikassta a je navrhem pro realizaci

zmen, které poslouZi radnici ke zvySeni konkurencegnobesti a atraktivity résta.

Vypracované&eSeni navazuje na vizigsta Uhersky Brod a napomaha k jejimu dosazeni.
Analyzuje potencial &sta tak, aby mohl byt vyuzit pro rozvoj cestovnibohu a zvySeni
ekonomické stability regionu. Projekt je z&en gedevSim na potencialni na&diky

meésta Uhersky Brod.

s vz

Diplomova prace je roztena do i ¢asti. Prvnicast popisuje teoretické poznatky vztahuji-
ci se k integrované marketingové komunika¢stra obci. Druhéast analyzuje s@asnou
marketingovou komunikaci Uherského Brodu. &@&nacast navrhuje projekt integrované

marketingové komunikacedsta \etre rizik s jeho uvedenim do praxe.
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1 MARKETING M EST A OBCI

1.1 Méstsky marketing

Na konci minulého stoleti se 2mil pfistup ktizeni véejné spravy. Tentoifstup klade
duraz na efektivnost acinnost vykonu regionélnich zastupitelstev. Cilensgva zvySo-
vani kvality Zivota v regionech, zlepSovani jehmkiarenceschopnosti, kvalij$i nabidka
sluzeb pro obyvatele, podpora zajmu investmdané Uzemi a vstup na jeho tihygabez-
petovani celkového rozvoje tzemi. Noviggpupy vyzaduji nové vnimani présdi a okoli.
Verejné sprava protorpvzala gkteré modelyizeni z podnikatelského prostli. Obyvate-
lé, podnikatelé, investbi jiné subjekty @isobici v prosedi veejné spravy chape jako za-
kazniky, steja jako funguiji tradini zakaznici v podnikatelském prizsdi. Ulohou viejné
spravy je monitorovat ptaby zakaznik a snazit se je uspokojit. V dnesni ddiychom
zde mohli zminit vyznamny bod, kteryguistavuje integrac€eské republiky v Evropské
unii.

Jednim z nastréjvhodnych pro uplatmi novych pistupi je marketing ve v@jné sprav.
Marketing postup& pronika do vSech oblasti lidskéhaspbeni. Neomezuje se pouze na
spotebitelské a pmyslové trhy, ale roz8ije se také do oblasti neziskového sektoru, kde
propaguje konkrétni udalosti, mista nebo skupidiydijejich ndzory, zajmy. Tim navazuje
na poteby mistni samospravy, ktera hdza vyuzit ve stj prosgch. Vedle pojmu marke-
ting obchodu a sluzeb, jonyslovy marketing nebo regionalni marketing s&Zzeme take
setkat s pojmem #&stsky marketing neboli marketingést a obci. Hlavnim cilem &stské-
ho marketingu je komplexni rozvoj celéh@staci obce. Nezbytnou s@asti uspsné im-
plementace gstského marketingu je efektivni komunikace a spdlog mezi pedstaviteli
meésta, podniky, mistni wejnosti i potencialnimi nav&tniky. Méstsky marketing nabizi
Sanci spojitizné zajmové skupiny s rozdilnymi cily v jeden celekozZ existencermese

prosgch vSem zdastrénym.

1.2 Marketingové prostiedi mésta ¢i obce

M¢sto je tvdeno souborem prik— predevsSim sluzeb, kterdégobi na jeho Uzemi, proto je
definovani marketingového prestli obtiZgjSi neZ u jednoho konkrétniho podniku. Mar-

ketingové prosedi obce mzeme rozdlit na vnittni a vrEjSi. VrejSi prostedi je tvdeno
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demografickou skladbou obyvatel stejako celkovou hospodsgkou situaci v daném sta-
t¢, regionu i samotné obci. Oviivje ho politicko-pravni progdi v rdmci mistni samo-
spravy. Ta mze do uéité miry regulovat pravni pragdi v obci a tim ovliiovat atraktivi-
tu obce pro podnikatelskou sféru. Celkovy obrazeglecmozné sledovat také na soaialn
kulturnim prostedi obce. Odrazi se ve vnimani obceejsti i chovani podnikatelna
Uzemi obce. Chapeme jej jako soubor tradic, kuilbharrvyziti, vztali mezi lidmi v obci
nebo hodnotovych preferencich obyvatel. @ati viEjSiho prostedi je samazjme také
piirodni prostedi nmésta. To je zékladnim vychodiskem praiemi konkuretini vyhody
obce. Zahrnuje umi&ti obce v regionu, velikost obce, dopravni dostspnebo klimatic-
ké podminkyCasto je pirodni prostedi rozhodujicim faktorem pro podnikatelskou sféru
pii rozhodovani u umishi prodejny nebo vyrobni haly stéjmak ovliviiuje navstvnost
turista. V dnednim sité roste vyznamnost technologickych moznosti, tedyziwani no-
vych wdeckych poznatk nagiklad vtizeni obce nebo kvality pokryti afigtupu

k internetu.

Vnitini prostedi mizeme definovat jako Zigob organizace zabezjpwani véejné spravy
a dalSich ukdl swienych obci ze zdkona. Je ovléyma gedevSim rozpiiem obce nebo
piistupem zargstnand@ obce jako tedniky na obecnim/ &stském dadt nebo dalSich in-
stitucich, které obeéidi. Kvalita vnitniho prostedi souvisi s kvalitou vrti struktury

organizace a vedeni obce jako celku.

1.3 Postaveni obce v konkuretnim prostredi

Trzni postaveni obce je charakterizovano jeho egikopostaveni na trhu a vymezenim
obce wi¢i zdkaznikm i konkuregnim obcim. Proces hledani sprdvného unista trhu
se nazyva positioning. M&étginou d¥ podoby. Staticka podobarquistavuje satasné
postaveni obce a dynamick&ast vyjaduje vnimani obce zakazniky i konkurenci
v budoucnosti. Samospravacsta ma pi positioningu moznost volby mezi tzv. Sirokou
pozici na trhu nebo omezenou pozici na trhu. Sipkdce na trhu iedstavuje odpasd-
nost za rozvoj celé oblasti. Je charakteristickmista, které maji ambici se stat centrem
dané oblasti a ovlitovat jeji makroprogedi. V podminkéaciieské republiky jsou to hlav-
n¢ krajské mnésta nebo sta s pirodnim, kulturnim nebo pmyslovym zazemim. Naopak

omezena pozice se sotesti pouze na spravu obce a s ni spojenych manéziainzeb.
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Do procesu hledani trzniho postaveni se promit@entdbce, jeji vize i ktiové hodnoty
obce. Mizemetfici, Zze se jedna orfpdstaveni obce zakazifk. Mésto se charakterizuje
jako nakupni centrum, finani centrum, turistick& oblast nebo jakéeslisko ptimyslu ¢i

sluzeb.

Souasti positioningu je také znalost konkurence jakgionu, tak i na mezinarodni arov-
ni. Navzajem si budou konkurovat krajsk&sta na regionalni arovni stejjako hlavni
mésta na mezinarodni Urovni. Nemédilezitou Ulohu v positioningu hraji geograficka
orientace, kultura gsta i duch mista ovlivimy historickymi souvislostmi. iftkladem niize
byt pra¥ mésto Zlin, charakteristické architekturoutbaych domk i obuvnickym pé-
myslem, ktery je zde znat i po skemi baovské vyroby ve Zlia Stavajici zastupitelé tak

mohou vyuzit vyznamnou etapu z minulosti k propgag&sta v sogasnosti.

Informace o ekonomické situace regionu, velikositay dopravni dostupnosti, kulturnim
zazemi i pirodnich podminkach v obci a jejim okoli jsatinmsné jak pro obyvatele, turis-

ty, tak také pro firmy, které vybiraji misto proosvpoba@ku, prodejnu nebo vyrobni halu.

1.4 Segmentace

Obec je organem statni spravy a mistni samospr@koaakova musi ze zakona poskyto-
vat ukité veejné statky, $tSinou véejné sluzby. Jeji sluzby pak slouzi velkému mnazstv
raznych zdjmovych skupin, z nichZ kazda ma své sig&éifpoteby a chovani. Pro efek-
tivni komunikaci je dlezité, aby si obec dokazala tyto trzni segment@\sp definovat

a nasled&é na r¢ adekvats reagovat. Spravna segmentaciezenzlepsit pistup obce k za-
kaznikim a kvalitu ji poskytovanych sluzeb a tim pozitiymiisobit nafadu navazujicich
faktoni — image obce, dobré jméno obce, reklama obcesa ®atet cilovych skupin, které
by m¢l marketing obce oslovit je mnohendtsi nez marketing gmyslové firmy nebo fir-

my poskytujici sluzby.

Cilem obce je oslovit:
» externi podniky, které zvazuji usidleni v obci
* podniky sidlici na tzemi obce

» finanéni ¢initele i zprostedkovatele, ki zaji¥'uji externi financovani wejnych i

soukromych sluzeb
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navstvniky obce

zansstnance obecniho/dstského tadu

obyvatele nista
Tyto cilové skupiny jeieba posoudit podle dalSich kritérii, jako jsou:

» demografické faktory @k, pohlavi), socio-kulturni faktory {ffmovy profil, Zivotni
styl)

» velikost podniku, obor podnikani, pravni forma piidn

.........

» geografické faktory (odkud k nantijizdi turisté, pré prijizdi praw k nam)
V nekterych gipadech pdebujeme vice kritérii k rozliSeni a definovandité skupiny.

Segmentace aizné metody fistupu k zakaznikn pii poskytovani netrznich sluzeb zde
negredstavuje fekazku a protipravni jednani. Jednotnyissgb informovani o existenci
riznych socialnich sluzeb totiz zkresluje da@ton rovnost v dasti na &chto sluzbach.
VzdélangjSi ¢ast obyvatel se dokaze lépe informovat o sluzbadtizenych mistni samo-
spravou zdarma nez ostatni. To ji umg2 vyuZzivat produkty obce ¢gné gedevsim so-
cialn¢ slabSim. Segmentace sfadtiteli verejnych sluzeb by #a byt odliSna od segmen-
tace spdtbitel trznich statk. Je to dano povahouienych sluzeb poskytovanych obce-
mi. Ty jsou uteny Sirokému spektru uzivatetizného vzdlani, zajma, finantnich moz-
nosti a jinych kritérii - zkratka vSem subjikt zainteresovanym v dobrém fungovani obce.
Je nutné zlepSit komuni&ai kanaly s problémovymi skupinami obyvatel, fiklad starsi
generace. Ta je omezena jednak pohybtak i feba v internetové gramotnosti. Reélahi
trznich segmeiitve veéejné sprav si neklade za cil vybrat nejefektiygi cilovou skupinu,
protoZe jejim Ukolem je starat se o vSechny traginmenty na daném Uzemi. Analyzou
chovani trznich segmentjez vyuzivaji véejné sluzby, dosahne obec zlepSeni informova-
nosti o z@sobu poskytovani této sluzby a naskehjiho zefektivieni. Nastrojem analyzy
trznich segmeiitje zejména dotaznikové Bati, jako pedstavitel primarniho vyzkumu.
Jeho dkolem je zji®vat Udaje tykajici se kapacity knihovny, analyzopidstup tlesrg
postizenych osob ke sluzbam poskytovanymi obci mabanosti zabavy pro mladé. Za-
kladem segmentace je naopak sekundarni vyzkisdsgavovany statistickym $ehim

v obci. Tyka se demografického sloZeni obyvate|sseialni nebo vzadlanostni skladby

obyvatelstva.



UTB ve Zling, Fakulta managementu a ekonomiky 15

,Obec také poznava a vybira trzni segmenty tak,sabiyni dokazala co nejlépe komuniko-

vat a propagovat své sluzby i vyhody, které hodkkytovat.

Ukolem mistni samospravy je zvazit, jaky vztah siajby, které poskytujeisgmé prvky
jejiho produktu) kd#znym segmeiin obce a k jeji celkové strategii. Musi tedyuatpo-
vedét na dv otazky:

» jak vyhovuje pislusné sluzba péebam utitych segmerit?
* jakym pginosem je fislusna sluzba pro celkovou strategii obcg; str. 51]

Trh produktu véejné sluzby lze roziit na:

* klienty,
e uzivatele,
e piijemce.

Slovo z&kaznik neni v podminkachiejaé spravy vzdy vhodnym terminem k popisu osob
uzivajicich dané sluzby. Klienti, jsou ,zakaznieyuzivajici zpravidla socialnich sluzeb
(pt: petovatelské sluzby). UZivatelem chapeme osobu vyijizivaluzbu, kterou jim po-
skytuje obec jako celek @atska policie, knihovna, vejné os¥tleni a jin€). Mezi fijem-

cetfadime ¥tSinou sociala slabSi obany, kterym jsou poskytovanydite financni davky.

1.5 Produkt mésta i obce

.Produktem nesta nebo obce rozumime vse, afstm nabizi svym obyvaieh, navavni-
kizm, podnikm a potencialnim investém a co slouzi k uspokojovani jejich individuélnich

i kolektivnich poteb. V SirS§im pojeti je tak moZno povaZovat za ktodbce samotnou
obec, tveéenou materialnim progdim a vSemi subjekty na Uzemi obdsopicimi.

V uz8im smyslu sem piata ¢ast poteb, kterou soukromy sektor neni schopen uspokoijit

sam a kterou mu dodava obecrad na zaklad svych statutarnich funkci[5, str. 60]

Mistni samosprava musfisvém jednani zvazit fingni zdroje, politickou situaci,@ké-

vani veéejnosti, statutarni povinnosti i zkusenosti.
Produkt obce se whterych smérech liSi od ostatnich produktUspokojuje sotasré ko-
lektivni i individualni poteby. Poskytuje sluzby pozitivni (kultura, \&@vani, lokalni do-

prava) i napravné (udrzba komunikacistska policie). DalSi sluzby jsou specifické tim,
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Ze je okkané musi pjmout, nagiklad zakladni vzélavani. U jinych sluzeb si éané mo-
hou zvolit (kabelové televize, plynofikace). Dalgdickou vlastnosti sluzeb poskytovanych
obci je nemoznost je vyloil ze spoteby rekterych sluzeb, a to ani, kdyZz se nepodili na
jejich uhra@ (verejné osvtleni).

Na druhou stranu ma produkt obce i typické charatieké vlastnosti jako identifikace

zakaznik a jejich poteb nebo nabidka a propagace produktuimayich trzich.

Produkt obce musi vychazet z jeji celkové stratagieze. Stejé jako ve firn€ je i produkt
obce limitovan finatinimi moznostmi obce. Obec ziskava fitainzdroje z gkterych dani
obyvatel a podnik, Jinou moznosti, jak navySit své figain i naturalni zdroje je pouzit

mimorozpdtove zdroje ziskané partnerstvim se soukromym sakitéi pfimo oktany.

»Z hlediska marketingu je zakladnim produktenieyeé spravy vzdy tité konkrétni Uze-
mi (obec, sto, kraj, stat), veSkeré podminkydgpoklady) a aktivity, které se zde vysky-
tuji a realizuji. Mohou to byt/iirodni Utvary, stejéi jako historické pamatky, d&bné pra-
meny, ale i pozemky pro investory, postavené byty a domy, kulturni, sportovni a spo-

lecenské akce a mnohé dalsf4, str. 363]

Podstatou tohoto produktu jsou jeho vlastnostdptavované jeho hodnotami a vyhodami,

které:
» obec, misto, kraj nebo stat poskytuje,
» od rgj ocekavaji obyvatelé, turisté a investo
* se dostanou do psgomi veéejnosti

Zabyva se otazkotistoty, bezpénosti ve niste, kulturnich nabidek, atraktivitou pro in-

vestory, modernosti &sta nebo zdravim &sta.

»Vlastni produkt vychazi z nabidky konkrétnich pouek, vetre sluzeb, jez je Uzemi
schopno poskytnout. Jeho kvalitu vyjaid konkrétni ukazatele/fsodnich podminek, ale
také vybavenosti, stavu technickych siti, G¢akimotniho prosedi, hodnoceni hromadné

dopravy a mnoha dalSich[4, str. 363]

Vyuziti marketingové komunikace se diky specifickpmdminkam atrznorodosti bude

v jednotlivych regionech a &stech liSit. Kazda obec ma své charakteristicke&kmrtni
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vyhody a jinak definovanou strategii a poslani.oJakiklad typologie nist lze zminit
hlavni mésta, ptimyslové ngsta (Ostravsko, severriechy), historicka rsta Cesky
Krumlov, Olomouc), lazieska nésta (Luhaovice), satelitni obceRf¢any u Prahy), fihra-
ni¢ni obce (Stary Hrozenkov, Znojmo) nebésta s pijemnym okolim vhodnym pro turis-

tické vylety do okaoli.

Stejre tak Ize do hodnoceni kvality zahrnout ukazatek® jprimérné mzdy jednotlivych
profesi, stupk vzdilanosti, angazovanost daného Uzemi v mezinarognigbktech nebo

informace o historii a vyznamnych osobnostech gbete Zily nebosobily.

»,R0z8iFenym produktem potom mohou byrzné vyhodyi zaruky, které viejna sprava

nabizi investaim, jeZ povazuje za strategicky vyznamné pro dagr@idz4, str. 364]

Prikladem je prodej pozemkii majetku za vyhodnou cenu,idavé zvyhodgini nebo vy-
stavba dopravni infrastruktury z vlastnich predki mésta, krajegi statu, aby byla lokalita

pro investora lakaysi.

1.6 Marketingova komunikace mést a obci

Stejre jako v prostedi B2B trhi 1ze vyuZzit ginosy marketingovych nastfoja postup

i v marketingu mist a obci. Je ovSenil@zité respektovat specifické podminkysha obci

a nastroje marketingové komunikace jimzpusobit. Marketingova komunikace v pod-
minkach mdst a obci hrajeidezitou Glohu pi feSeni krizovych, nenadalych a specifickych
situaci a udalosti, které mohou potkatcany, turisty i zastupce podnikatelské sféry
v daném mistt. Pikladem je kolaps dopravy, havarie vodovodniho ymitrspadly strom

v mestském parku nebo padani reprezentaiho plesu rista.

1.6.1 Spoluprace a komunikace pi rozvoji mésta

M¢sta a obce neexistuji ve vzduchoprazdnu, aleé&sjako firmy, v konkuretdnim pro-
stredi. S ostatnimi #sty soup#i o navavniky nebo se snazitifhkat nové a lukrativni
investory pra¥ do své obce.#ieédpokladem pro dalSi rozvojésta je spoluprace a partner-

stvi vaejné spravy s atany a podnikateli.
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Mistni

zastupitelstvo

Verejnost

) ( Podnikatelské
J I8

subjekty

V této spolupraci je ®d¢im predstavitelem pravverejna sprava, ktera navrhuje vize, stra-
tegie a plany rozvoje &sta, koordinuje aktivitu ziastrénych subjeki, usngriuje jejich
protichidné poteby, zajmy a fani. Proto je dlezité, aby zarstnanci véejné spravy vyu-
Zivaly marketingové postupy &igtupy, aby dokazali sledovat silné a slabé strashgZili

se vyuZivat filezitosti a vyvarovali se hrozeb trzniho ptedi. Podstatnou roli hraje zis-
kavani a séovani informaci. Nedilnou soasti napls verejné spravy je neustale zlepso-
vat komunikaci s alanem, musi se snazit pochopit jehorgoy a pani a naopak musi byt

schopnd vysitlit mu své vlastni péeby, poteby veejné spravy.

1.6.2 Potieby ob¥ana
Co potebuje oldan od véejné spravy?

e orientovat se ve ¥st i na radnici, znati@dni hodiny, sidlo daného odborujzp
sob, jak se dostat na radnicigity odbor, jaké dokumenty s sebou isttuje, ndl
by znat cile a nazory zastupitahésta, které si sam zvolil, jaky je rozms mésta

nebo jeho tzemni plan

» kazdy oltan by si n¢l byt védom, Ze je satasti utiteho spoléenstvi, kde se lidé
vzajemré respektuji, spolupracuji, pomahaji si a adekvdtmu gizpusobit své
chovani a jednani

e vefejna sprava by #ta obianovi zajistit utité sluzby, jako nafklad dopravni do-

stupnost ze za#stnani do mista bydli&tsvoz odpadu, bezgeost na ulicich, aj.
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 mél by mit i moznost kontrolovatigobeni véejné spravy — jak zastupitelé nakla-
daji s véejnym majetkem, zda se neplytvaejaymi prostedky na zbyténé inves-

tice, atd.

Ob¢an nepatebuje tyto informace neustale, ale radnice by §&amposkytovat preventiv,
aby byly kdykoli dostupné. Taky byda zvolit adekvatni komunikai kanal, aby se po-
Zadovana informace dostala kahovi Was, na vhodném mést aby pro § byla srozu-

mitelna. Urady jsou tu pro alany a ngly by jim naslouchat a vychazet yist

1.6.3 Potieby mésta a obce

JelikoZz chapeme vejnou spravu jakoudci element spoluprace a komunikaderpzvoiji

mesta, jeji pozadavky se tykajfgglevS§im managementu.
Potebuje:

» koordinovat z4jmy jednotlivych skupin préstinictvim zakot, vyhlaSek i nepsa-

nych pravidel s cilem zabranit vzniku konffikt

e motivovat své zagstnance i viejnost ke spotmému usili pi plnéni spol€nych
cila

» systematicky prezentovaiané informace

» profesionalita pedstavitel vefejné spravy je ovlivéna také jejich schopnosti pou-

¢it se z vlastnich omyla chyb
» dokonale znéat spravované uzemi

Vzajemna vynina informaci mezi atanem a pedstaviteli véejné spravy je stavebni jed-
notkou pro uspokojovani peto na obou stranach. Relty obce jsou vSakasto protikla-

dem k potebam jednotlivych z&kaznikv obci. Napiklad turisté a obyvatelé poptavaji
klidné prostedi pro rekreaci a odpmek, zatimco pimyslové aktivity tuto pohodu spiSe

narusuji.

1.7 Subjekty komunikace mést a obci

Cilové subjekty se kterymi petbuje obec komunikovat, iheme rozdlit do étyi nasledu-

jicich skupin:
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» subjekty, které ve w3t Ziji a pisobi — obyvatelé obce, mistni podnikygafské
sdruzeni, zajmové skupiny, instituce, organizacertini sféry, ...,
» subjekty, které do #sta gichazi — studenti, turisté, mezinarodni paiitne,

» subjekty, které by do #&sta mohly v budoucnuiijit — novi potencialni obyvatelé,

nove podnikatelské subjekty,

e zamestnanci @adu véejné spravy — mohli bychom je chapat jako subjgkigobici
v dané obci, jako prasdnici komunikace mezi obci afe@osti, ale vyZzaduji oso-

bity zpasob komunikace. [6, str. 86]

1.8 Formy komunikace mést a obci
Z vySe uvedenych cilovych skupin Ize odvotifarmy komunikace:
* interni komunikace — komunikace obce se &gtmanci mistni samospravy,

» komunikace vramci obce — komunikace obce s mig#igjnosti a mistnimi

firmami,

» komunikace pesahujici hranice obce — prezentace obce poteheiijnosti (tu-

ristim, potencialnim investém). [6, str. 86]

1.9 Sméry komunikace mést a obci
Celkow komunikace probiha dwma sngry:
» informaci odesila v@jnost a je ufena zastupitém verejné spravy,
* naopak, viejnost je pijemcem zpravy, kterou kodujeésisky/ obecni fad.

Mésto by nélo svého obana vnimat jako svého zékaznika a snazit se Zgsiit poZzadav-

ky a @ani. [6, str. 86]

1.10Kroky vytva ieni marketingové komunikace

Pro efektivni fungovani marketingové komunikacehedné vytvdit si jeji postup a defi-
novat si jednotlivé kroky. Plan pro vytigni &inné komunikace by #h obsahovat &kolik
bodi.
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» formulovat cile,

» definovat cilové segmenty,

» analyzovat problémy, které chceresit a alternativy-eSeni,

» formy realizace a nastroje kontroly v rdmci inteenéxterni komunikace,
* nastroje a formy tvorby image,

» personalni, organizani a finartni zabezp&eni.[12, str. 74 — 75]
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2 KOMUNIKA CNi MIXV PODMINKACHM EST A OBCI

Ukolem veejné spravy je g o nésto, obec, ity Gzemni celek nebo cely stat a &as-

n¢ slouzit jeho obyvatém a olkanim. Cilem dadi verejné spravy je, aby spravované
Uzemi prosperovalo, lakalo nové névsiiky, turisty i investory. K dosazeni tohoto gige
nezbytné, abyiady komunikovaly se stavajicimi obyvateli i zasiypmdnikatelského sek-
toru. Komunikace obce s kanosti je zarove znamkou demokratického rozhodovani vy-
spileho Gzemi. Takové rozhodovani felia rozvijet nejen na drovni statu, ale i na nizsic
arovnich jehatizeni. Komunikace je prastdkem, s jehoZ pomoci Ize oféwvdialog mezi
subjekty, ziskat ejnou podporwi vzbudit zajem viejnosti o @ni v obci a usnadnit tak
vyswétlovani problén, které jsou spojeny s realizagkierych cifi. Méla by byt oganim
napomocna ip pinéni jejich zakonnych povinnosti, stéjjako esit konflikty mezi zajmy
jednotlivych subjekt a snaZit se hledat kompromisy nebo konsenzy wyi@vabéma

stranam.

,Ulohu verejnej spravy je docieli aby rozhodujuce subjekty v spravovanom Gzemnom

celku predovstkym aktivne spolupracovaly6; str. 85]

Clovek je aktivni, kdyz je peswdéeny o tom, co &4 a je dobe informovany. Aktivni lidé
z raiznych oblasti spolu pak spolupracuji a plni tine,diteré si na Zatku spoluprace vy-

tycili a ty prispivaji ke zlepSeni vztéhmezi nimi i navenek.

Prostedky vioZzené do marketingové komunikace ohbi@elgtavuji investici, ktera pokud je
kvalitni a efektivni, se ji mohowkolikanasoba vréatit. Potebné informace se musi dostat
k co nej¢tSimu pd@tu lidi, pro které byla vytviena. Pak ji mzeme hodnotit jako efektivni

a inosnou.

2.1 Vyznam komunikace s oldanem

Vytvareni produktu obce neni praci pouze gsmmand mistni samospravy, ale podileji se
na réem i zakaznici. Ti mohou obci slouzit jako producdesttizeb, uzivatelé sluzeb nebo
jako Skitelé informaci o sluzbach a produktech. Jako peedti sluzeb na sebégbiraji
n¢které aktivity, které by jinak musela zajistit onggace. Produktem obce jsou sluzby,
které poskytuje svym zakaziiik — uzivatelm sluzeb. Veitti ¢asti hraji zakazniciidezi-

tou roli Skitele Ustni reklamy dané sluzby.
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2.2 Pozadavky na informace

Kvalitni informace jsou odrazovymimstkem pro kvalitni komunikaci, spolupraci i kvalitn
vysledek. Informace musi byt aktualni, dostupnétetidé a srozumitelné. DnesSnicsye
charakteristicky velkym mnozstvim informaéiné povahy idzného tématu. Tim spiSe je
dulezité ungt pottebné informace fpvést do podoby, ktera bude jasna, srozumitelna, ne
zamenitelna a rychle Pstupné. Spolu s rozvojem inforgmch technologii se émi také
Zivotni styl. Tato zréina s sebouimasi vyssi naroky na dostupnost a kvalitu pozZaadgsia
informaci. Marketingova komunikace byka postihnout a vyuZzit i tyto noveé trendy a mé-
dia pro genos sdleni. Na druhou stranu je stale velkypbosob, které spoléhaji spiSe na
tradiéni zdroje informaci, nebo jejichéistup k modernim médiim je omezeny. Jednim ze
zakladnich krok tvorby marketingové komunikace scalny je identifikace cilovych sku-
pin. Ta miZe byt v ramci komunikace ¢gta hromadna — vSeobeécplatné informace pro
vSechny obyvatele a nawghiky, nebo selektivni — néilad pro mladsi generacigtil

a rodte nebo podnikatele.
Informace, které management ke své pradigiafe Ize rozélit do nékolik skupin:

* Informace charakterizujici dané Uzemi nebo vysldiikgosti véejné spravy <+a-
dime sem databaze o materialnim exit obecnych trendech rozvoje Uzemi,

o aktivitach a obyvatelstvu v dané obci

» Informace o vizich, hodnotach a planech — informaspoleénych hodnotacki ci-

lech, jako etické kodexyrédniki a politiki, vize, strategie nebo preference

* Informace o postupech —qustavuji zpsoby koordinace a limity rozvoje obce;
standardizované postupy jednotlivych agend a letjsiich postup (usnaduji ob-

¢amim plnit zakonné povinnosti)

* Informace o sluzbach poskytovanychejaou spravou — sluzby, které pomalteji

Sit kazdodenni Zivotni situacedm, vychazeji z pedchozichif skupin informaci.

Dostatek informaci je nezbytny pro komunikaci mjezinotlivymi subjekty. Ukolem mar-
ketingové komunikace je zvolit odpovidajici komuatiki kanaly k jednotlivym cilovym
skupinam. Uspokojovani petb veejné spravy a afani mezi nimi vytvéi vztah. marke-
tingova komunikace ovliwje kvalitu tohoto vztahu. @Glanska spoknost nenize fungo-

vat bez zapojeni @dhani do vaejného dni.
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2.3 Technicka vybavenost pro komunikaci

Technické progedky jednotlivych obci se liSi.&&ina obci vyuZivéa internet, jiné vyuZivaji
pro komunikaci se svymi zafstnanci také intranet. V mensich obci séZeme setkat
s rozhlasovym vysilanim, které @my informuje o nefizr¢jSich aktivitach ve ®st.
Ténet kazda obec se prezentuje pfedhictvim vlastnich tighych zpravoddj neboclan-
ki publikovanych v regionalnim deniku. V posledni ¢lgb rozviji tzné podoby elektro-
nické komunikacetauz prostednictvim mailu, sms a mms zprav, video konferendal-

Sich.

2.4 Nastroje komunikaéniho mixu ve vaejné sprae

Komunikani mix je souboriznych tym komunikace se subjekty, kterym obéegstavu-
je svij produkt. Touto cestou se snazi ovlivnit jejichalosti, nazory a chovani zakazinik
smérem ke svym produlitn, které nabiziCasto se zde setkdvame také s éeném pro-

pagace.
Obecr Ize rozalit nastroje marketingové komunikace na:
* reklamu
e podpora prodeje
* public relations
* 0sobni prodej

Vyuziti nastrofi komunik&niho mixu se v prosedi veejné spravy liSi od jejich vyuziti

v podnikatelském prosdi.

Reklama ve viejné spray se uplaiuje predevsSim na externi zéakazniky obce, jako jsou

potencialni uchazeo bydleni, turisté nebo podnikatelé hledajicitmf@o svou firmu.

Nastroje podpory prodeje slouziéstim na gilakani novych zékaznikv podolé nagi-
klad miznych cenovych slev pro néyrichozi (nizSi ndjemné nebytovych prostor pro fir-
my). Na jedné stranobec nabizi vyhodu, kterou poskytne ftrila druhou stranucekava

N 1

vySSi daovy piinos plynouci z vySSiho ptu pracovnich mist pro mistni obyvatele.

NejefektivrejSim nastrojem pro uplaini ve véejné sprav je public relations. Nabizi

piedstavitelm veaejné spravy Siroké moznosti, jakiife obec psobit na obyvatele, pod-
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nikatele i zamistnance. Saiasré otevira prostor pro ziskavanié&pé vazby pro kazdo-

denni a konkrétni praci organerejné spravy.

Osobni prodej je nastroj, ktery ma v piesli véejné spravy omezené moznosti. Jeho pod-
statu lze uplatnit vifistupu jednotlivych zagstnand@ verejné spravy k zakaznikn. Pra-
covnici obecnich iadi by neli mit, pii jednani se zakaznikem, na pdinprofesionalni
pristup, zodpo¥dnost a vsicnost. Zamistnanci véejné spravy se timto apobem podili

na prodeji sluzeb, kterédsto nabizi.

Do moderniho pojeti komunikaiho mixu seadi také prvky jako marketing udalosti, tzv.
event marketing, direkt marketing, internetovy nesirkg, viralni marketing, guerilla mar-
keting, data marketing, mobilni marketing, digitanarketing neboiéba socialni marke-

ting.

Event marketing je termin pammé novy, pgresto jeho historie saha do stafkéhoRima,

kdy cisd@ Nero pdadal gladiatorské zapasy a sdomky tak uskut&oval to,cemu dnes
iikame event marketing. Vysledkem byltlgkani velkého pé&tu lidi na jedno misto. Stej-
ny cil ma event marketing i dnes. Snaliagbit na zakaznika, se posunula i do oblasti za-

meétenych na jeho city a vnimani.

.,Pod pojmem event marketing rozumime zinsceno\éikz stejre jako jejich planovani
a organizaci v ramci firemni komunikace. Tyto 23Zinaji vyvolat psychické a emocio-
nalni podrty zprostedkované usgadanim nejiizrejSich akci, které podpbimage firmy

a jeji produkty.“[9, str. 22]

.internetovy marketing pedstavuje proces vystavby a udrzovani izt zakazniky pro-
strednictvim online aktivit, které usnadni Wym myslenek, produkta sluzeb, které uspo-

koji cile obou stran.[16, pg. 4]

.Internet marketing is the process of building anshintaining customer relationships
through online activities to facilitate the exchangf ideas, products and services that sat-

isfy the goals of both parties[16, pg. 4]

2.4.1 Reklama

Reklamou obce nebo Uzemi rozuminiedevSim propagai materialy, které vedenidsta
vyuziva pro zviditeltini obce a seznameni &sich zakaznik s nméstem, resp. okolim.

Kvalitné zpracované propa@ai materialy tvéi nezbytnou sotést komunikace. Nemén
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dulezitym faktorem je umishi propaganich material na viditeIné a dostupné misto. Nej-
castjSi a nejvhodysi je jejich umisini na webovych strankachésta, v informanim
centru, poskytovat je jako stdst jednani gsta s firmou ohledhumiseni jeji provozovny
nebo je vyuZzit jako materiakiprezentaci obce s partnerskynistem vCeské republicéi

v zahranti. Je vhodné umistit materialy nejeniispusné obci, ale i ve vzdakggich loka-
lithch, napiklad v obcich stejného zaieni (propagéni letdky na l&ebné procedury
z Luh&ovic umistit i do zapadeskych lazni, |Iekakych zgizeni zabyvajicich se pohybo-
vymi nebo dychacimi problémy, agentur zabyvajicsehzdravym Zivotnim stylem nebo
cestovnich kancetf. Obsah i forma propagaich material je individualni. Je odvisla od
Gcelu propagace iffrodnich podminkach obce. Materialibe mit jinou podobu ip ob-
chodni schzce zastupt mésta a podniku, jinou pro turistickou propagaci @oyi pro
vlastni obyvatele #sta. Obec rize vyuzit obecny material, ktery bud€em pro zakladni
seznameni se s obdiipadre i jejim blizkym okolim. Takovy material bude siny, pre-
hledny, doplgny obrazky a fotografiemi. Pro osloveni konkrétaigny osokgi organiza-
ci, ktera je chapana jako samostatny segment,gdngf$i specificka forma propagace. Ta

je charakteristicka tematickym z&fenim a pizpisobenim obsahu pozadovanému cili.

Kromé umiseni propaganich material na odpovidajici misto, jéeba pamatovat také na
jejich grafické zpracovani. Propagd materidly musi bytiftazlivé na pohled, ighledné
nacteni a pokud mozno nezé&nitelné s jinym propagaim materialem. Pokud mluvime
o tis&nych materidlech, &y by byt na kvalitnim papé, rozumné velikosti a obsahov
vyvazene.

Prijemrg a zajima¥ pasobi vyuziti u¢itého spoléného symbolu — loga, préazné propa-

gani materialy stejné obce.

Tvorba propagéich materidl neni jednoducha zaleZitostasto se na tvodpropaga-
nich material podileji také odbornici z oboru vytvarnictiidesignu. Kvalitni propagai
materialy byvaji jednim z prvnich kontékéxternich zakazniks obci a je prototdezité

tyto zakazniky zaujmout ,na prvni pohled”.

K zakladnim propagaim materiaim pati pohlednice, brozury, publikace ocité obci,
mapy, vyr@ni zpravy, letaky, plakaty, kalen@ganebo nabidkové katalogy pro turisty. Zlin-

sky kraj je spojen sgstovanim Svestek a jejich palenim na slivovici. ©twhoto kraje by
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tedy mohly vyuzit tento symbol jako propagaprvek — nafiklad sklenéky (,Stampriky*)

s nazvem obce nebo jejim znakem.

Nezastupitelné misto v stasné propagaci ma vyuZziti internetu. Présta fedstavuje
jedinginou gilezitost, jak prezentovat svoji obec t&ntelému s¥tu. V sokasnosti je to
nejrychlejSi a neg¥rejSi cesta, jak ziskat pozadované informace. Prapdgaaterialy
jsou tak pistupné jak ve fyzické podeémagiklad v informa&nim centr, tak také ve virtu-
alni podols na internetu. Pro obec jeildzité zvolit jednoduché heslo pro vyhledavani a
piehledné usp@dani stranek #sta. Krong zakladnich informaci charakterizujiciésto
zde Ize nalézt dalSi zajimavé informace o obcjimjekoli. Mohou poskytovat informace
o historii mésta, pamatkach, ubytovani,d@stveni, udalostech veesg ¢i regionu, gkdy
informuji také o moznych pracovnicltilezitostech¢i investiénich nabidkach. Pozitivni
prvek gispivajicim k efektivnimu vyuZiti internetovych &tiek ndsta je moznost jejich

jazykoveé alternace do angfiny, m¢iny nebo francouzstiny.

Jejich zpracovani a grafické provedeni podétateli jasnou zpravu o kvadit uspdadani
obce a snaze byt ndpomocnifetiam svych uzivatél Stejré jako graficky navrh tighych
materiah je ¢asto s¥fen do rukou odbornik tak i tvorbu a spravu internetovych stranek je

vhodné vlozit do rukou odbornika.

.Internet nabizi novy, alternativni Zpob marketingové komunikace z#lém informova-

ni o vyrobcich a ma pomockimakupnim rozhodovani[7, str. 80]

Vyhody internetové prezentace obce:
» celos¥tovy dosah
o piistup k informacim 24 hodin de&yr860 dri v roce
» rychlost sdleni i zpEtné vazby
» relativre nizké naklady na gzeni, udrzovani a fungovani

» rozsah funkci — prace s obrazky, s texty, se zwakownaterialem, stahovani

Z internetu

» rychla aktualizace informaci
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Mozné nevyhody vyuZiti internetu:

technicka omezeni — nedostaté pokryti siti, pomala rychlostgnosu, oboje se

ale postupé zlepSuje
* neosobni komunikace

» problematicky zpsob komunikace se starSimicalny nebo s lidmi s poSkozenym

zrakem

* nekteré formul&e musi byt na originalnim tiskopisu, nelze je pratihnout a vypl-

nit

Webové stranky fadi se rok od roku zlepSuji a usiagi tak ok¥anim, podnikataim

i firmam pfistupu k informacim a sluzbam. Krérkontaktni e-mailové adresyqustavu;ji
také persondlni obsazenfadu. Vlastovkou jsou videokonferenée zvukové zaznamy
Z jednani zastupitelstva raznych konferenci (kladem je web rsta Semily). [11, str.
14].

Nekteré obce jsou jeSto krok naped. Progednictvim Skype nebo ICQ umagi svym
ob¢anim vstupovat do diskuzi, klast dotazy Appminky. Rikladem takové obce jsou

Némcéovice na Rokycansku. [11, str. 15]

DalSimi vyhodami, které internet obcim nabizi jekétonickd podatelna, fulltextové vy-
hledavani, ankety, otazky a odgdv (tzv. FAQ — frequently asked questions), e-maglo

zpravodaje, formuig ke staZzenii webové kamery @sta.

Zajimavym a jist uzitecnym zpsobem komunikace s &y je zasilani informaci pomoci
sms zprav. Tato cesta kijemci se z&ala uplatiovat hlavig jako prostedek i krizovych
situacich (povod¥). Zasilani sms i mms zpravegastavuje dalSi mozny posun v komuni-

kaci mésta s obanem.

V souwlasné dob nekteré obce vyuZivaji vysilani lokalniho zpravoddjsta kabelovych
televizich (Televize Zlinsko, Televize Slovackoyakky vstup informuje o aktualnineuli
v obci, planovanych udalostech v blizké budoucnostkapitulaci &ch akci, ktereé jiz pro-

behly. Tento zjasob je pinosny @edevSim pro obyvatele dané obce a jejiho okolipidle
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stupny pouze pro domacnosti vybavené kabelovowuiréldalsi moznost prezentace obce
nabizi také viejnopravni televize pragdnictvim zpravodajstvi z jednotlivych kiigjuda-
losti v regionech n&T 1). Tyto pdady gedstavuji souhrn spalenskych udalosti i pro-
blémi, které se ghem tydne staly na uzemi daného kraje. Jako fonmpagace mohou
poslouzit také pi@dy jako Toulava kamera nebo Objektiv, které sezniapbcany celé
republiky se zajimavostmi z jednotlivych kiapbci nebo tradnimi zvyky regiori. Oba

zmingné programy_eské televize je mozno shlédnout kdykoli na interne

Ve Zlinském kraji mohou obce pro propagaci vyuhiedh rekolik regionélnich radii. Radi-
ové vysilani je vhodny #isob propagaceiedevsim pro kulturni akc€asto byva také
medialnim partnerem speakenskych akci (medialnim partnerem Vizovického thrkai je
Radio Rock Max)

Partnerska ®sta jsou mista v fiznych zemich, ktera spojuji vzajemna kulturni poeho
kontakty obyvatel. Rkladem niize byt partnerstvi Uherského Brodu a nizozemskéao N
ardenu. Spojovacindlankem je zde jméno Jana Amose Komenského, ktemasedil

v okoli Uherského Brodu, v &t pasobil a v Naardenu zewl a je pochovan. Projekt
partnerskych ist byl vytvaen po druhé sitové vélce a jeho cilem byldimét obyvatele
jednotlivych nést ke spolupraci mezi sebou. Tuto myslenku si Weskes. Kror ni vSak
podporuje mezinarodni komunikaci a seznamuje nasdignymi kulturami a zvyky ta-
mgjSich obyvatel. Msto Uhersky Brod nema pouze jedno partnerskstan spolupracuje
se slovenskym Novym Mestom nad Vahom nebo polsKyieraltowicemi. Spoluprace se
funguje jak mezi zastupiteli #sta, oltany tak také v podnikatelské &€ kde vznikly spo-

le¢né zahrardini projekty.

M¢ésto miize ke své propagaci vyuzit také své tradiestqvané mistni kulturni obci. Speci-
fickou formu reklamy obce fize zajistit vystoupeni folklornich soutiona kulturnich fes-

tivalech.

2.4.2 Podpora prodeje

Podpora prodeje vyuziva kratkodobych stimmanerenych na urychleni a zaktivizovani
prodejeci ndkupu. Zanduje se na zakazniky, na obchody i na obchodni péts@®odpo-

ru prodejeradime doti kategorii:

» Zd&kaznické akce — slevy, darky, hodnotné cenytézou
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* Obchodni akce — vybaveni prodejniho mista, rozdaudek, dide

» Akce na podporu prodejnich tym vyhody a motivai programy pro zadstnan-
ce" [13, str. 262]

Kromé vySe uvedenych do podpory prodéglime ochutnavky, demonstrace, rozdavani

nebo prodej vzork¢i veletrhy.

VSechny tyto aktivity se zagtuji predevsim na hmotné produkty, jejich vyuZziti v olilast
sluzeb je omezené jejich povahou. V oblasti mankgtive véejné spra¥ nejsou pilis

vyuzitelnym néstrojem komunikaiho mixu.

Presto veletrhy cestovniho ruchu mohotedstavovat prostor pro prezentaci obce nebo
regionu. VCeské republice existujeskolik moZnosti, kde prezentovat region jako zajima-
vou turistickou destinaci. itkladem je 9. Spotma vystava rst, obci, mikroregioi a
podnikatel celé Ceské republiky, kterd se uskéméa v poloviré Gnora na vystavisti v
Lysé nad Labem. Vystava prezentovala moznosti @@miiv danych regionech, lokality
pro vystavbu byt, piiklady regionalniho rozvoje neb&erpani z finadnich prostedki

Z evropskych fondl [15]

Jinym gikladem je vystava, kterd prétime koncem dubna na vystavisti v prazskych Hole-
Sovicich. Je to 12. mezinarodni napojovy veletrb gastronomii. Je &ovan vimm a
destilatim, kde nagiklad Zlinsky kraj niZze byt prezentovan v obou kategoriich - Arcibis-
kupské sklepy z Krogtize nebo palenka z Vizovic. Diky moravskych spé&éial neza-

nikne Zlinsky kraj ani v oblasti gastronomie. [14]

2.4.3 Public Relations

Public Relations fedstavuje dlezitou sodést marketingové strategie obc®lezi jeji

hlavni cile pai:
e Budovat image obce
» Posilovat identifikaci obyvatel s obci

» Poskytovat fistup k informacim o obci a jejich spravnich i sapravnich institu-

cich

» Vytvaet podminky pro uplatmi napad a pipominek obar
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» Usilovat o optimalni komunikaci s/ggnosti a maximalni informovanost dab
ne.” [5, str. 97]

Public relations musi vychazet zicih programi obce. Je to dlouhodoba aktivita, ktera
muze @i pomerné nizkych nakladech oslovit Sirokouregnost. Diky této charakteristice by

mela byt dlouhodob planovana aizena.

Public relations neni zatfena pouze na ¥si komunikaci, ale zahrnuje také kvalitni ko-
munikaci uvnit samospravnych zastupitelstev. Vysledkem k¥ Iyt soulad, porozugmi

a dobra vle vSech ztiastrénych.
Public relations zahrnuje nasledujici aktivity:

» Pravidelné zviejiovani informaci @&innosti spravnich orgdin- tisk, rozhlas, bul-

letiny
» Vydavani vlastnich tiskovin — letak§asopisy, brozury
* Pxijimani hosti — prijimani vyznamnych host ale i Skolnich exkurzi
e Shroma#’ovani a vyhodnocovani informaci
» Specifick&tinnost — tyka seifedevsim krizovych situaci
* Spoluprace siznymi institucemi
* Reprezentace obce - samostaiebo v ramci regionu
* Lobbing — ziskavani informaciitkZitych pro rozvoj obce
* Sponzorovani kulturnich, spéknskych nebo socialnich informaci
* Tvorba Culture Identity — tvorba jednotného vizutnstylu obce

* Rozesilani datk— nagiiklad grani k novému roku

Souasti tSiny podnikatelskych subjakje funkce tiskoveho mlwiho. Tiskovy mluvi
je zamgstnanec firmy, ktery vystupuje jménem organizagele hlavni napini prace je
informovat vnitni i vnéjSi verejnost a komunikovat se&dvacimi prostedky. Informuje
o stanoviscich organizace, vydavéa tiskova prohidseho se vyjaidije k nepijemnym

zalezitostem. V mistnich zastupitelstvech takovAaqeowtSinou schazi. Uplatje se pe-
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devsim ve wtSich obcicki krajich, jak je tomu najklad ve Zlinském kraji kde tuto funk-

ci vykonavéa Mgr. Patrik Kamas.

Mezi nastroje Public relationstrthfeme zahrnout také Event marketing. Public Relatjen
pribéZnacinnost, kterd kombinuje vice prostiki najednou (vyréni zpravy, dny otele-

nych dvei, prispivky z konferenci, informani tabule atd.) [17, str. 136]

Public Relations spolu s reklamou fivalva hlavni pilfe komunikace @jné spravy se

zakazniky. Nejsou vSak jedinymi nastroji komunikabee s viejnosti.

2.4.4 Osobni prodej

,0sobni prodej niZze byt definovan jako dvoustranna komunikace # twéva — jejimz
obsahem je poskytovani informactfegva@ni, udrzovanti budovani dlouhodobych vzta-
hiz nebo geswdceni ukitych osob.8, str. 463]

Osobni prodej se kadi k hlavnim stavebnim jednotkam marketingové kakace, ale je
souwasti prezentace obce jako celku. VySe uvedenaidefiopisuje klasické produkty
podnikatelské sféry. Pro podminkyigmé spravy jeieba tuto definici poupravit. Prodava-
jici jsou vtomto pipact zantstnanci mistni samospravy a jejich ukolem je vykamna
sluzbu, kterou obec nabizi. Prezentuji obec jaktitiuti pred oldgany a zastupiteli podnika-
telské sféry aifjemnym vystupovanim tak kladrovliviuji i povdomi o obci jako celku.

Primérené chovanii@dnilka maze byt jedna z konkurénich vyhod obce.

Jestlize se snazimeilgkat zakazniky, nesti bychom zapominat na stimulaci svych za-
meéstnand. Interni marketing jakoZto jisty apobtizeni lidskych zdrdj by se n§l zamerit

na ziskani pracovnikorientovanych na géo oktany a zastupce podnikatelskych subjek-
ta. Zarovei by jim mel vytvorit vnitini prostedi podporujici p# o zakazniky a rozvoj ob-
ce. V neposledniack by mél zainteresovat na spda@lee vizi obce, jeji propagaci a propaga-

ci jejiho produktu.

Lidé pracujici ve viejné spray by meli byt komunikativni, informovani, #i by byt
schopni pracovat v tymu, vyhodouige byt gizptsobivostéi veiténi se do postaveni Kli-
enfi. | pro zandstnance fadu je dlezité se stale vzthvat v oblasti prace s lidmii

s novou technikou.

Mnoho lidi hodnoti kvalitu sluzeb podle osob, kt@gr@oskytuji i nabizi. Kvalita sluzeb

obce proto mize byt hodnocena podle osobniho setkaniragl
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Rizeni lidskych zdrdj, zejména v oblasti vejné spravy, Ize charakterizovayimi prvky:
kontakt s okolim, komunikace, koordinace a kooperaspoluprace. Obec s& poskyto-
vani svych produkt musi spolupracovat, komunikovat, koordinovat ilgpmacovat se

svym okolim a jeho partnery.

2.5 Hodnoceni efektivity komunikace

Oweteni vysledk komunikace Ize provést 8ma zmisoby — kvalitative a kvantitative.
Volba zpisobu néteni efektivnosti komunikace zavisi na zvolenychtnofish komuni-

kacniho mixu, stanovenych cilech komunikace a na povasledk.

Kvalitativni hodnoceni sgidva v zji¥ovani nazair verejnosti. Otazky se tykajiuséry
ob¢ani vaci méstu ¢i Urednilkiim, spokojenosti se sluzbami nebo zda jsou komudnika
kanaly efektivni. Chcemesuét, jak se zminily nazory oldani v oblasti gisobeni obce jako

celku navenek. Informacetibe nesto ziskavat progdnictvim rozhovar s ol&any.

Kvantitativni posouzeni efektivnosti komunikacezsertiuje na statistické udaje tykajici
se pa&tu obyvatel, kté byly ovlivnéni komunika&ni snahou réstské samospravy. Ukazate-
lem kvantitativniho hodnoceni je &t prodanych zpravodanebo zvySeny zajem &éni

v (¢asti na projektech &sta.

Aby celkové hodnoceni odpovidalo co riegreji realité, je vhodné oba Zisoby hodnoce-

ni efektivity kombinovat.

Proto, aby mohlo zastupitelstvo komunikaci hodnpttebuje ziskat ztinou vazbu od
ob¢ani. MoZnosti, jak ziskat informace oddami je celarada. Vyuzit se daji i metody,
které nejsou ffmo ukené na ziskavani informaciiilBadem jsou volby do mistniho zastu-
pitelstva. Probihaji ve viechéastechCeské republiky a tudiz se tykaji viedbni mist-
nich zastupitelstev. DalSim moznymigpb, jak ziskavat Ztnou vazbu je progtdnictvim
mistniho referenda zatteného na konkrétni a aktualnind v obcici jejim okoli. Verejné
shromazdni nebo tiskova konference scalny a noviné je jedna z forem osobniho kon-
taktu fredstavitel mésta s obyvateli #sta. Zgtna vazba by se neta omezovat pouze na
ty, kteri byli ptitomni na konferenci, ale #a by byt dopléna také o z§tnou vazbu oba-
na, ktefi se nezdastnili. Sami obané se mohoudastnit zasedani zastupitelstva. Tento
zpasob gedstavuje jen malo vyuzivanou formwipe vazby od akani a ma pouze mini-

malni vypovidaci hodnotu, protoZe reprezentuje n@poize omezené ¥gjnosti. Vhodna
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forma piizkumu je vyuziti dotazniknebo anket. Tyto oslovi reprezentativni vzorek-oby
vatel jejichz nazor bude pogdchapan jako nazor vejnosti, kterou vzorek zastupoval.
Navazujici forma jsou osobni rozhovory €aty. Ty mohou mittiznou podobu, od indi-
vidualnich po skupinové rozhovory a diskuze. Obgykformou ziskdvani informaci je
feSeni stiznosti. Jako dakbva metoda ziskavani informacuibe slouzit schranka na pi-
semné dotazy,ipominky nebo pochvaly. Jinou podobu schranky isamphé fipominky

piedstavuje telefonni zaznamnik mistni samospraignyrpotebam obyvatel.
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3 INTEGROVANA MARKETINGOVA KOMUNIKACE

V posledni dob se klade stale&Si diraz na integrovanou marketingovou komunikaci
(Integrated Marketing Communication, IMC). Jejimeni je co nejefektiv&si vyuziti

vSech reklamnich médii a komunékéch nastraj.
Integrovana marketingova komunikace je chapana jako

~komunika’ni nastroje, které na seétbyly tradiiné vzajemd nezavislé, jsou nyni kombi-
novany tak, aby bylo dosazeno synergického efektumaunikace se stala homogeni;
str. 29]

.Integrovana marketingova komunikace (IMC) je kaogte a integrace vSech marketin-
govych komunik&nich néastrof, kanal: a zdroji v ramci firmy do uceleného programu,
jenZ maximalizuje dopad na spelbitele a jiné koncové uzivatele za minimalnichiadhk

Tato integrace se tyka veSkeré firemni komunikaoeezipodnikove, v rdmci marketingo-

vych kanat, komunikace za#iené na zakazniky i komunikace interri8; str. 9]

Z&kladem koncepce integrované marketingové komaeeika tradini marketingové pojeti
a vychozim bodem je marketingovy mix. Tradi pohled na propagaci, jako jednast
marketingového mixu, se postupmeéni v souvislosti se zémami v mfe odpo¥dnosti
manazei za vliv vydaji na marketingovou komunikaci. Je nutné integrogaicthiny prvky
propagéani aktivity a navic je rozit o dalSi propagmi aktivity jako napiklad databazovy
marketing, direkt marketing, sponzorsky marketimgernetovy marketing nebo vztahy
s veaejnosti. Cilem integrované marketingové komunikageropojit vSechnygasti marke-
tingovych komunikanich prostedki do jednoho celku, aby byldigkontaktu se zakazni-
kem dosaZeno vysSi provazanosti a spojitostékanae spdkebitelem nebo jinym konco-
tingové komunikace je zaloZena naustsjici kvalit a profesionalit informainich tech-
nologii. Moderni telekomunikace umagi firmam ziskavat ohromné mnozstvi dat, nejen

marketingovych informaci.
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3.1 Duvody vzniku IMC

Dnesni doba je charakteristickd mnoZstvim nabizepyodukt a stej& rozsahlym mnoz-
stvi propagénich, reklamnich i informtmich prostedki. Rozhodovani zakazniko tom,
jaky produkt zvolit, prota&tasto zavisi spi$ na ustnim dopgi nez na klasické reklam
Tim se reklama, jako samostatny progagaastroj, stava mérefektivni. Propagani pro-

stredky je nutné integrovat v jeden celek, aby dosat§iho efektu. Vede k tomu

* Snizena dvéra ve sdlovaci prostedky — velké mnozstvi produkia propagénich

materiati, které se je snazi jakymkoli#gobem prodat, zédkaznik se ztrati v nabidce

* Roste vyznam igsného zacileni komunikace — vyuzivani databazowgetin-

gu, tvadi se dialog se zakaznikem
» ZvySujici se pozadavky po sluzbach — formy komucekse kombinuji

* Globalni marketingova komunikace - rozvoj techndlognoziujici komunikaci po

celém s¥te

3.2 Srovnani IMC s klasickou podobou komunikace

Klasicka komunikace Integrovana komunikace
Zametena na akvizici, prodej Zatrena na udrzovani trvalych vztah
Masova komunikace Selektivni komunikace
Monolog, jednostranna komunikace Dialog, dvoustéakomunikace
Informace jsou vysilany Informace na vyzadani
Informace jsou fedavany Informace — samoobsluha
Iniciativa je na straqivysilajiciho Rijemce pebira iniciativu
Preswdcovani Informace jsou poskytovany
Ucinek na zéaklad opakovani Winek na zéklad konkrétnich informaci
Obtizny prodej Snadny prodej
Vlastnosti znaky Duvéra ve znaku
Orientace na transakci Orientace na vztahy

[8, str. 31]
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4 ZAVER TEORETICKE CASTI

Na trhu je dostatek literatury vztahujici se k peotatice marketingu #st a obci. Naif-
klad ,Marketing n¢st a obci* od spisovatelek Lidmily Jatkevé a Miroslavy VaSikove.
Inspiraci je moZné&erpat z internetovych zdifioj Vhodné je i spoluprace s okolnimi nebo

partnerskymi nisty.
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. PRAKTICKA CAST
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5 ANALYZA SOU CASNE UROVNE MARKETINGOVE
KOMUNIKACE OBCE UHERSKY BROD

5.1 Zakladni udaje o Uherském Brod

[20, autor Martin Bakdek, SouwtZz Fa'te naSe résto 2008]

5.1.1 Poloha a okoli

M¢ésto lezi na jihovychodni Mor&vpobliz hranic se Slovenskem v nadsi@ vySce
250 m. n. m.. DalSimi vyznamnymigsty v této oblasti jsou Zlin, Uherské Hradjdtuha-
govice a Trenin. Uhersky Brod je znamy jako jedno z moznych metozeni J. A. Ko-

menského, diky polsoe Ceské zbrojovky, Slovackym strojirnam nebo pivovdané&ek.

5.1.2 Historie

Historie Uherského Brodu se datuje od poloviny &@leti. MEsto bylo pojmenovano
podle brodu fesieku OlSavu, ktera tudy protéka. Ve 13. stoleti aymnycesky kral Pe-
mysl| Otakar Il. povySil Brod na #sto kralovské a tento status mu vydrzel az do AdQ0.
Sestn4cté stoleti je pro Brod synonymem rozvogzkwstu, ktery skotlil o sto let pozdji.

V tomto obdobi byla postavena radnice a Pansky.dOd p@atku 17. stoleti ale &sto
spiSe upadd, brani se Utoku &4, vyrovnava se s nasledky 30ti leté valky i vyhméni
protestant, ktefi tvorili v EtSinu obyvatel rasta. Novi osadnici, kiedo této oblasti ficha-
zeji jsou pevazr Zidé a Nemci. Némecké hospodani v 18. stoleti nebylo U&né a
skortilo bankrotem. Na felomu 19. a 20. stoleti se veist¥ prosazuji Slované adsto
¢eka rozvoj piimyslu. Vyznamny je rok 1894, kdy je vesstt zaloZen pivovar Jagdék.

Vznikaly i dalSi potraviné&gké a devozpracujici podniky. DalSim jmyslovym milnikem
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je v roce 1936 zalozeni polky firmy Ceska Zbrojovka. Bhem druhé sstové valky

z meésta mizi Zidovské obyvatelstvo. Natatku 50tych let (1951) je zaloZen dalSi vyznam-
ny primyslovy podnik, Slovacké strojirny. Rozvojipmnyslu se projevil v rostoucim piu
obyvatel a vzniku kulturnich spalka organizaci (ndpfolklorni soubor OlSava). k&to
Uhersky Brod slouzilo dlouhou dobu takeé jako okfasésto. Okres byl zaloZzen roku 1850
a zahrnovaltast Slovacka a ValaSska. Posttime ale zmenSoval a Uzemni reformou
v roce 1960 byl zruSen. Zatim poslednim vyznamnyeganikem je rok 1993, kdy se razd
lila Ceskoslovensk& republika a zsta Uhersky Brod se stalo pohrarii mésto.

S Uherskym Brodem je také neodmyslitebpojeno jméno nejeteského titele a peda-
goga Jana Amose Komenského, ktery se v této ollastiil a fisobil. Oblast Uherskob-
rodsko je bohata nejen na kulturni, ale i figiopini podminky a moznosti jejich vyuZziti.
[20]

Mezi slavné osobnosti spojené s Uherskym Broderfi geams J. A. Komenského také
spisovatel FrantiSek Kozik, grafik a rytec Josefdile herec Ladislav Bolianebo dirigen-
ti Emil Haba a Antonin Veselka. [20]

5.1.3 Zastupitelé mésta Uhersky Brod

Starostou résta Uhersky Brod je od roku 2006 pan Ing. LadiskaysStof (e-mail:

starosta@ub.cz, tel.: 572615200). Npad negitomnosti starosty igbiraji jeho povin-
nosti dva mistostarostové, pan Ing. Pavel Josedikndil: pavel.josefik@ub.cz, tel.:
572615203) a pan Ing. Petr Vrana (e-mail: petra@ub.cz, tel.: 572615201).

Uhersky Brod ma v souladu se zakonem o obcich (z&kd28/2000 Sb.) statut dsta.
NejvysSim orgadnem vesgech samospravné&igobnosti je dvaceti sedrfienné zastupitel-

stvo nmesta. Vykonnym organem je devitenna Rada #sta. [20]

5.1.4 Meéstské informaéni centrum

M¢éstské informani centrum funguje odervna 2007. Jeho séasnou vedouci je pani Li-

buSe Pipalova.
Hlavni ¢innost:
» poskytuje turistické informace oastié Uhersky Brod a regionu Uherskobrodsko,

» zaji%uje vyrobu, distribuci a prodej propagéch material,
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» zaji%uje tvorbu koncepce cestovniho ruchu,
» zaji¥uje prezentaci ¥sta na veletrzich a jinych prezetriech akcich,
» zaji¥uje komplexni agendu vydavani Brodského zpravodaje,
» podili se na organizovani kulturnich akcich v ragpaluprace s partnerskymim
ty. [20]
Oteviraci doba
Turisticka sezona (1. 4. — 30. 9.): Po — Pa: 8:0G3:90, So — Ne: 8:00 — 13:00
Mimo turistickou sezénu (1. 10. — 31. 3.): Po —®80 — 17:00, So — Ne: z&@no
[20]

Zamestnanci MIC se aktivh podileji na propagaci &ta Uhersky Brod. Reprezentovali
Uhersky Brod na veletrzich cestovniho ruchu Region{15. — 18. ledna 2009, Brno);
Holiday World 2009 (5. — 8. unora 2009, Praha -d3olice) a v saiasné dob se fipra-
vuji se na veletrh Czechtourism (2. dubna 200hdraStarorstské narésti).

Kromé propagace &sta navenek se soisdli na tvorbu novych informiaich material a
realizaci projektu spolufinancovaného grantem zopské unie v ramci ROP i8tini Mo-

rava s ndzvem ,Stezkadstskou pamatkovou zénou Uhersky Brod*.

Nowv¢ pripravovaneé informéni materialy by mily mit jednotny vizualni styl. Logo &sta
spoleé&né s definovanouervenou barvou by #y sjednotit vzhled propagaich material.

Pripravované propagai a inform&ni materialy by raly mit podobu skladaek ¢i letaki a
mely by byt k dispozici vitech jazykovych mutacicki€Stina, angéitina, rtmcina)

Ackoli je patet zahraninich turisti, kteri navstivi ndstské informani centrum minimalni,

jeho zandstnanci navstuji kurzy anglického jazyka. [pi. Pipalova, vedbhtC]

M¢stské informani centrum je vybaveno mnozstvim propagah material tykajicich se

samotného ®sta i jeho okoli.

Propagace: http://ub.cz
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5.2 PESTE analyza makroprostedi Uherského Brodu

PESTE analyza slouzi ke zhodnocenéj$ino makroprosedi obce. Popisuje ty faktory,
které misobi stejnym zfsobem na &tSinu pravnickych osob v daném regionu. PESTE
analyza hodnoti politické a pravni presti (P), ekonomické faktory v regionu (E), socialni
a spoleéenské prosedi (S), technicko-technologické faktory (T) a egitké aspekty (E).
Tyto faktory vyznama ovliviwuji podnikatelské progdi a fisobeni podnikatelskych sub-

jekta na trhu.

5.2.1 Politické faktory

Politické prostedi zahrnuje politické, pravni a spravni faktorytwaieji tak pravni ramec
fungovani néstské samospravy.

e

ticka i ekonomicka stabilita ve &¢. Sowasna finatni krize americkych investnich trha

dokazuje, jakou silou ovlitje politicka i ekonomicka nestabilita celysv

Daldim vyznamnym aspektem v gaanéCeské republice je celkovéa situace na nasi poli-

tické scén, kdy doslo k padu vliady a jmenovanicdeného premiéra Jana Fischera.

Politické faktory gisobi také na Urovni regiondlni i mistni. Kazda obrcsi dodrZzovat
vdechny platné zakonyGR. Zarovét ma moznost daliho tgsréni a vymezeni specific-
kych pravidel tykajicich se konkrétni obcéilkdRadem je vyhlaSka o pohybutpanistnich

poplatcich (za komunalni odpati)poradku na Uzemi dsta.

Fungovani ovliviuje také politicka fisluSnost zastupiteélmésta, ktéi se snazi dodrzovat
své stranické programy. S&asny vitz regionalnich voleb, pan Ing. Ladislav Krystof, je

zéastupce strang/SSD.
V komunalnich volbach v roce 2006 bylo zvoleno:
e 7 zastupt ODS
e 7 zastupt CSSD
» 5 zastupt KDU-CSL
e 4 zastupt NK

» 3 zéastupt KSC
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e 1 zastupce SZ

[20]

5.2.2 Ekonomické faktory

Souwasné situace neni ekonomickym faktarpiilis naklorena. Odrazi se zde nestabilita
v politickém Zivot i swtova finargni krize. Ekonomické faktory propojuji makroekono-
mické veltiny s mikroekonomickymi. Ekonomické prostli zobrazuje Udaje o raine-
zanestnanosti v obci, jeji strukke, vyvoji pa&tu pracovnich mist, pmérnou vysi platu ve

mésts &i miru inflace.

5.2.2.1 Mira nezan¥stnanosti VCR a v Uherském Brodl

Mira nezamistnanosti v Uherském Brode trvale vy33i nez mira nezaéstnanosti \Ceské
republice. Vyvoj obou ukazateje mozno hodnotit jako pozitivni do roku 2008. &ni
potize zisobené sstovou krizi se projevily ve znatelném adtu miry nezagstnanosti
v Uherském Brodu i cel€eské republice. #znové statistiky letosniho roku jsou srovna-

telné s vysledky ziskanymigd temi lety.

Tab. Mira neza@stnanosti v UH BR a ¢R

Mira ngzanést- m;ﬁ?ﬂgﬁﬁ%H Mira nez_aerst- Pcaet neza-

nanosti UH BR BR nanostiCR mestnanychCR
Biezen 2009 8,3% 127 1,7% 448 912
Biezen 2008 5,6% 491 5,6% 336 297
Biezen 2007 7,5% 657 7,3% 430 474
Biezen 2006 8,2% 718 7,1% 418 680
Bfezen 2005 8,8% 771 7,9% 465 855

[portal mpsv]
Patet ekonomicky aktivnich obyvatel Uhersky Brod: 875

Mira nezamistnanosti je @lezity ukazatel nejen pro obyvatele samotného Wéérs Bro-

du, ale také pro okolni obce a konkurenty. Zstmanost v obci signalizuje dobré pracovni
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piilezitosti spokojenost obyvatel s danou lokalitblizSi mira nezagstnanosti se odrazi

ve vySSim pétu obyvatel s trvalym mistem pobytu.

DalSi veltinou popisujici ekonomickeé prdeti je ukazatel imérné vyse platu.

5.2.2.2 Pramérna vySe platu

Velikost ptimérné mesicni mzdy ma v poslednichét letech rostouci tendenci. Velikost
platu ovliviiuje kupni silu obyvatel. VysSi platy umiagi lidem wnovat vice finadénich

prostedki na volny¢as a cestovani.

Tab. Vyvoj pimernych hrubych nominalnich mezd'R

2005 2006 2007 .Q2008 IV.Q.2008
Vys(ﬁé';"at“ 19 030 20 211 22 382 22531 25 381
Procentni
zména (me-|  5,5% 6.5 % 7.3 % 10.4 % 8.3 %
zirocni)
[25]

Pramérn& mzda v roce 2008 v celorepublikovéminptru byla vyislena na 23 542,- K

Celkova zngna pameérné mzdyinila mezir@ne 8,5 %.
Ekonomické ukazatele zahrnuji také informace @oifa HDP.

Mira inflace vCeské republice se mezi lety 2005 a 2007 pohybdwalem. V roce 2008
se mira inflace vyraznzvysila vlivem krize na finamich trzich. V prvnich dvou é&sicich

se mira inflace pohybuje kolem 2 a 2,2%.

Tab. Mira inflace \CR

2005 2006 2007 2008
Mira inlace (mezi- 1,9% 2,5% 2,8% 6,3%
roéni)
[25]

Mira inflace ovliviiuje jisté druhy smluv, ve kterych je zakotveno dirnaté finani plng-
ni. Vysoka mira inflace odrazuje obyvatele od nakog leasingi uzavirani Ugrovych

smluv.
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5.2.3 Socialni faktory

Sociélni prosedi zahrnuje demografickeé, spgdaske i kulturni faktory v daném prisesti.
Vénuje se zpsobu Zivota lidi regionu, jejich Zivotnimi hodnotiainZzivotnim stylem, hus-
totou obyvatelstva, dkovou strukturou, dopravni obsluznosti regionu, &lexni nebo

moznostmi vyuZziti volnéhoasu.

5.2.3.1 Demograficky vyvoj obyvatelstva v Uherském Bé#od

Pres aktudlni tendenci, odchod lidi dé&tsich nést ¢i zahranéi, se pdet obyvatel Uher-
ského Brodu nijak dramaticky neémi. Ptimérny paiet obyvatel za poslednicltplet je
17 364 obyvatel.

Tab. Vyvoj petu obyvatel Uherského Brodu

Celkem Muzi Zeny
K1.1.2009 17 381 8614 8 767
K1.1.2008 17 308 8 539 8 769
K1.1. 2007 17 306 8541 8 765
K1.1. 2006 17 399 8 595 8 804
K1.1. 2005 17 424 8 605 8 819

[25]

Statistika potu obyvatel Uherského Brodu je také oviwa skuténosti, Zze misto je fi-
rozenym centrem regionu Uherskobrodsko, proto y@ygoctu obyvatel ténét konstantni.
Ténet vyrovnany vyvoj potu obyvatel Uherského Brodu nazoge spokojenost lidi s pro-

sttedim a zivotni Urovni v tomto ¢sts.

Nasledujici charakteristika tykajici sekavé struktury obyvatelstva Uherského Brodu jiz
potvrzuje trend starnouci generace, kdy senprny vék obyvatel neustale zvySuje.tPr
merny vék je vySSi u Zzen nez u miua to o 3,7 roku, celkovy pmerny veék obyvatel je
40,5 roku.

5.2.3.2 Vékova struktura obyvatelstva v Uherském Beobd
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Tab. Pumerny wk obyvatel Uherského Brodu
Celkem MuZi Zeny
K1.1.2008 40,5 38,6 42,3
K1.1.2007 40,1 38,2 41,8
K1.1.2006 39,6 38,0 41,2
K1.1.2005 39,3 37,7 40,9
[25]

Z veékove struktury obyvatelstvadsta Ize usuzovat, Ze strukturu obyvatelstvaitstejna

skupina obyvatel, ktera je méomlazovana rostoucim giem mladsi generace.

5.2.4 Technické (technicko — technologicke) faktory

Technické faktory stském marketingugsobi gedevsim v oblasti informatiky, zlepSujici
se a zkvalitujici se dostupnosti komunikaich informa&nich technologii. Faktorem tech-

nického progtedi je vybavenost domacnosticiacem nebo fipojeni k internetu.

5.2.4.1 Poc¢et doméacnosti vybavenych ¢itacem

Vybavenost jednotlivych domécnosti odrazi nejenekou vysglost daného Uzemi, ale
tyka se také IT gramotnosti obyvatel daného Uzejgjieh kupni sily. Z tabulky jeizjmé,
Ze Zlinsky kraj si drzi ifiblizné stejné tempo jako cel& republika vistiu domacnosti vy-
bavenych péitacem. Téndi polovina domacnosti ve Zlinském kraji je vybavemiita-

cem.

Tab. P@et domacnosti vybavenychdgtacem

CR (v tisicich) CR (v %) ZLK (v tisicich) ZLK (v %)
2008 2095,5 47,7 108,2 46,6
2007 1678,0 39,6 90,6 39,7
2006 1499,4 35,7 76,7 32,3
2005 1231,8 30,0 60,7 26,7

[25]
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5.2.4.2 Domacnosti vybavenéipojenim k internetu

Zvysujici se pdet domacnosti vybavenychigtupem k internetu ukazuje rostouci moznos-
ti lidi v pfistupu k informacim. Z tabulky je jasné, Ze vicé A8% doméacnosti ma moz-

nost rychlého a levného agobu ziskavani informaci.

Tab. 7. Domacnosti vybavengpgmjenim k internetu

CR (v tisicich) CR (v %) ZLK (v tisicich)|  ZLK (v %)

2008 1800,3 41,7 95,6 41,2

2007 1354,9 32,0 68,0 29,8

2006 1123,2 26,7 45,6 19,2

2005 783,4 19,1 36,5 16,1
[25]

Analyza technickych faktdrdoklada vyznam kvalitniho zpracovani webovychretka

jako dnes nejvice vyuzivaného komurikéno prostedku.

Technologické progedi zahrnuje také pmyslové podniky v dané lokalit Nejvyznamgj-
8imi zastupci gimyslovych podnil v Uherském Brod jsou poboka Ceské zbrojovky

a. s., Slovackeé strojirny a pivovar Jasia

Technicky i technologicky vyvoj s sebotiiasi neustalé inovace, které felta sledovat

a vyuzivat. Inovace jsou jednim z rozhodujicichidakvyvoje a konkurenceschopnosti.

5.2.5 Ekologické faktory

Ekologické prosedi a faktory, které ho oviiwji, nabiraji na stale&Sim vyznamu pro
celou spolénost. V souvislosti se zhorSujicim se Zivotnim tieml je nezbytné vytvat
opateni k napra¥ ¢i minimalizaci jeho dalSiho poSkozovani. ZvySujepseet zakori za-
meienych na ochranu Zivotniho prissdi, klade seidaz na recyklaci odpadu a zvySuje se
mira vyuzivani alternativnich zdtoglektrické energie (v dnesni dobarista p@et do-

macnosti vyuZivajicich solarni panely pro vyrobargie).

Uhersky Brod se nachazi na Upati dvou pohd@ilé Karpaty a PrakSicka vrchovina. Bilé
Karpaty, které se nachézeji jihovychédd Uherského Brodu, byly vyhldSeny v roce 1980

Chrarenou krajinnou oblasti Bilé Karpaty a v roce 1996stay biosferickou rezervaci
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UNESCO. Bilé Karpaty jsou charakteristické vyskytemoha drut orchideji. Severod
Uherského Brodu se nachazi PrakSick& vrchovina,bktie roce 1999 vyhlasentipodni

park. Na jeho Uzemi je dochovana zastavba typiokduypo oblast.

5.3 Analyza konkurence

Porterova analyza neboli tzv. Analyz&igkonkurerénich sil byla pouzita pro analyzu mik-

roprostedi Uherského Brodu.

Model se zabyva rozborengtp konkurergnich faktofi. Analyzuje konkurenci na trhu a
pomaha odhalitileZitost¢i hrozbu pro danou organizaci. Model sawje gti zakladnim

konkurergnim silam, které jsou zpracovany na nasledujicinazitu.

Obrazek 1.:Portatv model [zdroj: vlastni zpracovani]

Hrozba vstupu no-

vych konkurenti

A 4
Vyjednavaci sila Konkurence Vyjednavaci sila

dodavatek v odvétvi odbératela

[Hrozba substituti }

5.3.1 Konkurence v odwtvi

Rivalita v od¢tvi se v nEstském marketingu zatfuje hlavié na ostatni rsta v okoli.
Uhersky Brod pedstavuje firozené i spoléenské centrum oblasti Uherskobrodska.
V porovnani s ostatnimi &ty Uherskobrodska nabizi celénd a Sirokou paletu kultur-
nich, sportovnich i vatdavacich akci. V ramci Zlinského kraje jsowstu Uhersky Brod

nejblizSimi konkurenty gsta Zlin, Uherské HradiSa Luh&ovice.
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Zlin, jako krajské nssto, je étSi patem obyvatel, nabidkou spoknskych akci, turistic-
kymi lakadly i sluzbami. Po celém &v je spojeno se jménem slavného roddka, Tomase
Bati a obuvnického gmyslu. Charakteristickym rysem jsou znamé t'dgegy domky*

a s nimi spojena architektura.

Uherské Hradigtbylo do nedavné doby okresninméstem pro Uhersky Brod. Stejjako
Zlin je to mesto s vySSim piem obyvatel. Je sidlem palky Univerzity TomaSe Bati ve
Zling.

Lazeiské nésto Luh&ovice jako jediné napvysuje Uhersky Brod gtem obyvatel, zato
je to vyhlaSené turistické letovisko s cekartm provozem. Stefnjako Zlin jsou Luh#&o-

vice proslulé architekturou tentokrat spojenounsérjem DuSana Jurk@e.

Tab. Konkurence v odtwi — rivalita 2009

Konkurenceschopnost rivial 8 9

Konkurenceschopnost Uherského Brodu 6 8

Diferenciace sluzeb 5 6

Bodova stupnice — 1 nejnizsi, 10 nejvyssi

Rivalitu v odwtvi hodnotim jako vysokou. Nicmémésto Uhersky Brod ma bohaté moz-

nosti, jak této konkureneelit a zvysit tak svoji konkurenceschopnost na.trhu

5.3.2 Hrozba vstupu novych konkurenti

M¢ésto Uhersky Brod igdstavuje kulturni i spatenské centrum oblasti Uherskobrodska.
Vznik novych obci a hrozba vstupu novych konkuiejgt v tomto pipact minimalni.
Uhersky Brod poskytuje @danim mesta i obyvatelm okoli kvalitni socialni i spotenské

zazemi.

Pravni a legislativni natoost 9 9
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Kapitalova narénost vstupu 9 9
Prostorové umishi 5 7
Celkem 23 25

Pramér 7,6 8,3

Bodova stupnice — 1 nejnizsi, 10 nejvyssi

Vznik nové obce s sebouipasi vyznamné pravnické i zakonné povinnosti idzeai. Fi-
nance patbné pro zajighi funkéniho provozu obecniho zastupitelstva znamenaji také

dulezity aspekt pro rozhodovani o vyteni nové obce.

5.3.3 Vyjednavaci sila dodavatai

Uhersky Brod uzatel partnerstvi sdkolika zahraninimi mesty. Jeho negtSim partnerem
je holandské wisto Naarden. Spolupréaciést spojujicich odkaz J. A. Komenského za-
streSuje spolek UB — Naarden. DalSimi partnerskyrstgnjsou slovenské Novédasto nad

Vahom a polské Gieraltowice.

Uhersky Brod je riésto proslavenéipdevSim historii spojenou gitelem narod, poba-
kou Ceské zbrojovky, Slovackymi strojirnami, pivovareran&ek nebo h¥zdarnou.

V prabéhu celého roku se ve &sti& konaji izné kulturni a spotenské akce spojené
s folklornimi tradicemi. Nejvyznan#jsi pamatkou ve #sts je Muzeum J. A. Komenské-
ho, které nabizi stalou expozicginovanou Zivotu a dildeského pedagoga. Tato expozice
je doplréna o regionalni vystavu s nazvem Starozitnosti Ekabrodska. Vstupni branu do
muzea tvéi jedina dochovana brana avyodniho opeviéni mgsta. Nepehlédnutelnou pa-
matkou ve nmist je budovu radnice. Ta tviodominantu nista a je symbolem staleté samo-
spravy. Je s ni spojena legenda z dob kuruckyakwalerném Jankovi, jehoZ socha zdo-
bi radnéni wz. K dalSim vyznamnym objekin ve nést pati budova Panského domu
s hodnotnym goticko-renesarim a renesamim jadrem. Historickym vyznamem docho-
vanych ¢asti patti k architektonicky nejzajim&sim pamatkam ve #&s&. Mésto nabizi
takétadu cirkevnich objekt Mezi nejvyznanéjSi pati trojlodni chram Neposkvimého
poceti Panny Marie umi&by na nanisti jako protipdl setské moci pedstavované radnici.
Neprehlédnutelny je dominikansky klaster s kostelem étewzeti Panny Marie ze

17. stoleti. NaboZenstvi v Uherském Bfa neomezuje pouze ngefanstvi, ale je zde
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zastoupen také judaismus. NejpozoruhigginZzidovskou pamatkou je zidovskyhbitov

s nahrobky starS§imi 300 let.

M¢ésto podporujgadu kulturnich a spatenskych udalosti. V gbéhu celého roku ifpra-
vuje Dim kultury spolu s dalSimi organizacemi a spolkykeahnoZstvi akci denych pro
vSechny ¢kové kategorie. Z nejnawsiovargjSich zmime ,Brodské kulturni Iéto”, které
probiha po dobu letnich prazdnin a nabi#Edu gFedstaveni. Diky spolupraci
s nizozemskym Naardenem probihaji vésthkazdé dva roky ,,Dny Naardenu®, kde part-
nerské misto Naardenifjede gredstavit svoji kulturu, gastronomii nebo tradi€ervnové
Dny Naardenu jsou spojeny s ,Brodskym jarmarkemgn zahrnuje tradni kulindské
speciality, vyrobkyemesiné povahy a ke vSemu hraje dechova a cimbélazéka. Konec
léta je ve znameni ,Pivovarskych slavnosti“, kipogada brodsky pivovar Jatek. Slav-
nosti jsou spojeny nejen s ochutnavkdanych druli piva, ale také s kulturnim progra-
mem a prohlidkou pivovaru obohacenou vykladem sladkezi podzimni udalosti pat
.Uspavani studanek” nebo ,Kdtesky jarmark”. Mésto nabizi i vyhledavany aquapark
,Delfin®, zimni stadion nebo v s@éasné dob vyhledavané cyklostezky. Neobvyklymi tu-
ristickymi atrakcemi jsou pivovar Jatek a brodska Rszdarna, ktera gédda kazdou stdu
pozorovani néni oblohy nebo v gibéhu celého roku i@dnasky pro zajemce o astronomii

I pro Sirokou véejnost.

Dodavatelé Odhad 2009 Odhad 2014
Mnozstvi dodavatél 7 8
Atraktivita dodavatel 8 8
Informovanost o nabidce 4 7
Celkem 19 23
Pramér 6,3 7,6

Bodova stupnice — 1 nejnizsi, 10 nejvyssi

M¢ésto nabizi vysokou miru atraktivity pro své zakkgnNabidka je Siroka, ale nedosta-
tecné propagovana. V sgasné dob mesto @ipravuje novou koncepci propagach mate-

ridla, které ma za ukol zvysit informovanost o kulturrdéni a v orientaci ve gste.
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5.3.4 Vyjednavaci sila odratela

Z&kazniky pedstavuji turisté, atané ng¢sta Uhersky Brod i pravnické osoby. Rydivwyu-
Zivaji nabidky mista acerpaji sluzby, poskytované&stem i jinymi kulturnimi organiza-

cemi. Zakazniky lze roztit do dvou skupin:

» zakaznici, kt8 vyuZzivaji sluzeb résta, protoze zadna jina organizace tyto sluzby

nenabizi,

» zakaznici, kté vyuzivaji kulturnich, spot@nskych a sportovnich akci organizova-

nych jinym pdadatelem nez je &to Uhersky Brod.

Patet zakaznik 6 7

Vyznam sluzeb pro zékazniky 8 9

Naklady na sluzby 3 3

Bodova stupnice — 1 nejnizsi, 10 nejvysSi

Vyznam sluzeb vyhradnposkytovanych rstem je vysoky a d¥e dale st spolu s kom-
plikovargjSi administrativou. Diky povaze poskytovatele sluze nefedpokladairst cen

téchto sluzeb.

5.3.5 Hrozba substitutd

Potencialni hrozbou mohou byt substitiivyrobky nebo sluzby, které nahradi jiz stavajici
vyrobky a sluzby. Podivame-li se na piesi ntstského marketingu jako substitutyim

Zeme hodnotit sluzby, které danésto poskytuje.

Mésto Uhersky Brod nabizi celou Skalu kulturnich al&f@nskych akci. Jako jejich hlavni
substituty vidim sledovani televiznich tadi nebo poslouchéni radia. Sportovni sluzby

meésta mohou byt nahrazetienim knih nebo hranim pitacovych her.

M¢ésto ovSem poskytuje také sluzby, které mohou jdhywatelé vyuzit pouze diky institu-

cionalizaci Uherského Brodu jakoeésta. Pat sem zapis do matriky, figovani socialnich
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davek nebo sprava v&dvacich z&zeni. Tyto sluzby jsou #&stu dany ze zékona a je za

jejich provoz odpo¥dné.

Existence substittit 3 4
Vyvoj cen substituit 6 5
Uzitné vlastnosti substittut 5 6

~

Bodova stupnice — 1 nejnizsi, 10 nejvysSi

Lze predpokladat, Zze hrozbakterych substitut se v budoucnu migzvysi. Klesne jejich

cena, zvysi se jejich mnoZstvi a iéimzrostou jejich uzitné hodnoty.

5.4 SWOT analyza

M v

Mikroprostedi je nejblizsi okoli Uherského Brodu, které jésto schopno do jisté miry
ovlivnit svym chovanim. Pomoci cileného jednariizen neésto eliminovat negativni vlivy

a naopak posilit své@dnosti.

Pro analyzu mikroprostdi Uherského Brodu jsem pouzila SWOT analyzu. Bklazt
sbkéru dat a informaci jsem definovala silné strankyrdfgths), slabé stranky (Weak-

nesses), iflezitosti (Opportunities) a hrozby (Threatsgsta Uhersky Brod.

5.4.1 Silné stranky
« historicka spojitost s vyznamnou osobnosti Janageimenského (S1),

e oblast bohata na tradice a jejich dodrzovaniepdolklornich akci Bhem roku
(S2),

» kulindtské speciality a ovocné palenky (S3),
» sportovni vybaveni (aquapark, sportovni aredl, zstedion) (S4),
» vyroba suvenyr s tradéni tématikou — krojované panenky (S5),

» jedingnost kulturnich zdzeni (S6),
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5.4.4

mestska nemocnice s poliklinikou (S7),

vybavenost informéniho centra (nejen o Uherském Bépélle i o okoli) (S8),
cyklostezky — rozvoj (S9),

vétSina pamatek se nachazi v historickém centfstan(S10),

piirozené centrum Uherskobrodska (S11),

mnozstvi paméatek (S12).

Slabé stranky

Spatné orientani ukazatele ve #st€ (W1),

nedostatek parkovacich ploch (W2),

nedostaténé ozndeni kulturnich pamatek a inforgr@ho centra (W3),

chybi odkazy na webovych strankach (webové strantgrmuji se zpozéhim)
(W4),

chybi veejné WC (W5),

chybi slogan résta (W6).

Prilezitosti

piirodni podminky v okoli (O1),

hlavni dopravni tah na Slovensko v regionu (02),

dobra dopravni dostupnost po silnitslo E 50 (O3),

dobra dostupnost veiné dopravy (0O4),

spoluprace s partnerskymgsty v zahranini - NL, SK, PL (O5),

blizkost Bilych Karpat s kvalitnimi lesy — biosféa oblast, CHKO (O6),

prijeti eura na Slovensku (le#si turisticka destinace pro &my Slovenska) (O7).

Hrozby

mizici tradice v moderni déka u mladsi generace (T1),
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» odchod absolveiitSskol do Prahy, Brna, Zlina zahranéi (T2),
» dopady finagni krize (T3),
* kurzceské koruny i euru (silna koruna odradi od naust meésta) (T4),

* vySSi naroky turist (T5).

5.4.5 Vyhodnoceni SWOT analyzy

Pro porovnani silnych a slabych stranekiiepitostmi a hrozbami jsem vyuZila Plus-

minus matici. Soétem kladnych a zapornych hodnot ziskame oblaggn# nasSi pozor-

nosti.
01]02|03|04|(05|{06|07|T1|T2|T3|T4|T5| celkem | No.
S1 O | ++ | ++ | ++ | ++ | - + 0 0 - - | ++ +8 3.
S2 + | | | | |+ + | - - 0 - | ++ +10 1.
S3 |+ |0 |+ |+ | +]|+|O0]-|- - - |+t +3
S4 | - |+ |+ |+ 0] -] -O0|O0] -] - |++ -1
S5 | 0| +]o0|O0|+|O0]|O]|-]-/|-/|+-]- -3
S6 S S S S o B I B I ¢ 0 - - | ++ +9 2
ST |+ |0|++|0]O|+|O|O|-]-|0]*H+ +3
S8 |+ |+ |0 |0+ |+ |+|0]O0O|-]|-]+ +4
S9 |++| O |+ | -0+ |0]|0]O0O|+]|-]+ +4
sio| 0o 0|0} + |+ 0|+ |00 - - 0 +1
Si1 | + | O |+ | + | O | + | + 10 - 0 - - +3
S12 | + | 0| O] O | + | O+ - 0 - - + +1
W1 - 0 - - -- O] 0] O - - - -9 2.
w2 | 0 - O+ 1|0 - - 0| O - 0 - -4
W3 | 0|0 - - - 10 - 0| O - - - -7 3.
w4 - -- - - - 10 - 0|l 0] O - - -11 1.
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ws | 0O 0|0} 0|0} 0]0}] 0] 0] - 0| - -3

we | 0O OO0} 0| - 0| - O] 0| 0| O] - -3

Cel- | +3 | +6| 49| +6| +4| +21 +3 -6 -5 -1p-13| +1
kem

No. 2.1 1. 2. 3. 2. 1,

NejdualezitéjSi silné stranky:

S2 — oblast bohata na tradice a jejich dodrzovani
S6 — jedinénost kulturnich zdzeni

S1 — historicka spojitost s J. A. Komenskym
NejdulezitéjSi slabé stranky:

W4 — chykgjici odkazy na webovych strankach
W1 — Spatny systém orietsich ukazatei ve neste
W3 — nedostat@é oznaeni jednotlivych pamatek a inforgrdaho centra
NejvyznamnéjSi prilezitosti:

O3 - dobra dopravni dostupnost

02 - hlavni tah na Slovensko

04 - dobra dostupnostiegnée dopravy
Nejobavargjsi hrozby:

T4 — silna koruna®i euru

T1 — mizici tradice

T3 — dopady finagni krize

5.5 Segmentace

Cilové skupiny integrované marketingové komunika@sta jsou vSichni jeho zakaznici.
Jednotlivé segmenty Ize radid podle jejich gani, pozadavk a sluzeb, které jim #sto

nabizi. Uhersky Brod za¥fuje pozornost na své &y, kterym nabizi sluzby ¥ejné
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spravy i kulturni sluzby. Vytu@t vyhodné podminky se nesnazi jen pro swamy ale
také pro pravnické osobyipobici v oblasti. fleti vyznamnou cilovou skupinou jsou turisté
a nav&tvnici, ktai vyuzivaji sluzeb rsta pouze po omezenou dobu. Zakaznikgtenjsou
také zamstnanci néstského tadu, néstského informéniho centra i kulturnich a spgkn-
skych zdizeni, které spolu s radnici zdji§i sluzby poskytované &tem Uhersky Brod.

Jejich spokojenostipposkytovani sluzeb se odrazi na kvaléichto sluzeb.

5.6 Analyza souwasné marketingové komunikace résta

M¢ésto Uhersky Brod pro své cilové zdkazniky vyuZiedamu, podporu prodeje, osobni
prodej i public relations. Bkto pro svou komunikaci s &y, turisty i pravnickymi oso-

bami vyuzZiv&adu komunika&nich nastraj.

5.6.1 Komunikace s ol#any

Pro komunikaci s alany vyuZiva misto: Brodsky zpravodaj, Brodského sluzebnika
(www.sluzebnik.cz), webové strankyésta (www.ub.cz), fedni desky, online seznam
firem v Uherském Bro#& (www.uherskybrod.com), MIC, #stsky rozhlas, vylepové plo-

chy, zasedani zastupitelstva s mozneasti véejnostici orientani tabule ve rést.

5.6.1.1 Brodsky zpravodaj

Mésto Uhersky Brod vydava kazdyémic vlastni noviny. Brodsky zpravodaj informuje
o nedavnych udalostech, lakéen&e na spoléenské akce v nejblizSi débposkytuje in-
formace o @ni na radnici a vSe zpésge barevnymi fotografiemi. Dvacétyti stranek tex-

tu je mozné ziskat zdarma v papirové padagbo na webovych strankacksta.

5.6.1.2 Brodsky sluzebnik

Publikace formatu A5 je vydavana soukromou firmaTBK se sidlem v Uherském Bro-
dé. Brodsky sluzebnik je vydavan jednou za rok aHmeziskat v jakémkoli novinovém
stankuci v elektronické podabna webovych strankach www.sluzebnik.cz. Poskyttge
n&uam praktické informace pro zivot v Uherském B¥oW papirové podabje k dostani za
39,- Ke.
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Podobnou funkci pini také webové stranky www.uhgosid.com. Mizeme zde najit
vSechny patbné informace tykajici se jednotlivych sluzeb.Zz8iujsou rozdleny do dva-

ceti kategorii, kazda z nich nabizi informace méirktera danou sluzbu poskytuje.

5.6.1.3 Webové stranky @sta urfené pro okfany

Poskytuji olBanovi podrobny fehled organizace Btského tadu, jeho zawstnané
a kontakt na ré. Obsahuji pagebné formulée, zveejinuji vyhlasky, pravidla a r&Zeni
mesta. Poskytuji elektronickou verzi Brodského zpdaje, fepis hlaSeni mistniho roz-

hlasu nebo elektronickoudedni desku.

Informace, které poskytuji oficialni strdnkyésta téndt dokonale pokryvaji inforniami

potrebu pro obany Uherského Brodu.

Jako nedostatek hodnotim zobrazovani jednotlivyrattqyi§ Méstského tadu na map

meésta pomoci systému GIS.

Na webovych strankachdsta utenych oldanmim neexistuje odkaz pro &mou vazbu od
obc¢ani smerem k Mestskému adu. Zgtny kontakt k gadu je mozny fes uvodni stranku,

na strankach pro ¢any ale chybi.

5.6.1.4 Uredni deska

Utedni deska je umisia gimo u vchodu na radnici. Informace jsou na ni wetg po
dobu minimalg 15 drii, proto jsou pro afany nésta lehce dostupné.iedni deska je jen
jedna, ale pro &Si informovanost atami mésto vytvailo pét dalSich informanich tabuli,
které jsou umigny v jednotlivych nistskychéastech Uherského Brodu (Ujezdec, sidlist
OlSava a Maj, Hatce a RSic). Informani tabule poskytuji stejné informace jakiedni

deska v centru Bsta.

5.6.1.5 MIC

M¢stské informani centrum slouzi jak turist, tak také oflamim mésta. Je zde umisto

5 paitati s volnym gistupem k internetu. Eétské informani centrum je mistem distri-
buce Brodského zpravodaje i dalSich novin tykajicse @ni ve Zlinském kraji, jako je
,Okno do kraje" nebo ,IN Zlin“. Zaroue pripravuje kulturni program a poskytuje infor-

mace o kulturni nabidcedsta.
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5.6.1.6 Meéstsky rozhlas

M¢éstsky rozhlas je vyuzivan nepravid&lpodle pateb radnice. Informuje o konani kul-
turnich akci, trh na namisti, vyprodejich a jinych. fi@pis jednotlivych hlaseni je

k dispozici i na webovych strankaclkésta.

5.6.1.7 Zasedani zastupitelstva

Zasedani zastupitelstva se kona alégednou zaif mésice. Kazdy oan ma ze zakona
pravo zéastnit se zasedani, vznasgppminky, protesty i navrhy. Termin konani zasedani

zastupitelstva jefiedem vy¥Sen na webovych strankach.

5.6.1.8 Vylepoveé plochy

Vylepové plochy slouzi jako volna plocha pro uristietaki a plakak s pozvankami na
rizné akce. Bm kultury spravuje ve st je 17 vylepovych ploch genych pro program

kin, koncerti nebo vystav. Zajemci si musigalem zaZzadat o povoleni informace vylepit.

5.6.1.9 Orienta¢ni tabule

Vetejnosti i turistm slouzi osm orientaich tabuli umignych na iznych mistech Uher-
ského Brodu. Barevna mapa s vy&aim pamatek i orientaich bodi umoziuje zajem-

cam vyslechnout si kratky audio popis vybrané lokali¢ mests.

5.6.2 Komunikace s pravnickymi osobami

Komunikace s pravnickymi osobami probiha pfednictvim internetovych stranekcer
nych podnikatélm. Strdnky obsahuji stejné informace éstském @act i vefejnych za-
kazkach, pravidlech a fiaenich nista jako stranky pro @éany. Nenajdeme na nich vSak
informace o Brodském zpravodaji ani mapovém systé&isi Informace obecné povahy si
jednotlivé pravnické osoby zjigji na webovych strankach. Specifické pozadavkyipak

individualne s gislusnym odborem radnice.
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5.6.3 Komunikace s turisty

Hlavnim komunik&nim néstrojem wsta Uhersky Brod pro turisty jsou webové stranky
meésta. DalSi komunikace probiha ptesinictvim ¢lanki v casopisech tykajicich se ces-

tovniho ruchu, progednictvim reklamy v radii televizi nebo regionalnisku.

5.6.3.1 Weboveé stranky @sta Uhersky Brod ufené turisiim

Turisté mohou informace o Uherském Btariskat na webovych strankachksta nebo na

internetovych strankach propaguijici celou oblasv&tka¢i Zlinského kraje.

Na uvodni webové strancessta Uhersky Brod je turidin uen samostatny odkaz. Roz-
loZeni webovych stranek je totoZnéésti v¥novanou obanim i pravnickym osobam. Od-
kazy pro jednotlivé cilové skupiny se liSi zobraaowu nabidkou informaci. Stranky pro
turisty vynechévaji odkazy tykajici se organizaastského tadu, obec# platnych vyhla-
Sek, elektronické i@dni deskyi hlaseni mistského rozhlasu. Naopak poskytuji nabidku

informaci o pirodnich zajimavostech, kulturnich pamatkach nebetickych traséach.

5.6.3.2 Webové stranky tykajici se cestovniho ruchu nebogamgace kraj

Krom¢ internetovych stranek samotnéh@sta Uhersky Brod Ize ziskat informace také
pomoci jinych internetovych zdfiojV sowasné dob se zvySuje tkaz na propagaci regio-
nu jako jedin€ného bohatstvi rozmanitosti Evropské unie a jekillturniho @dictvi. Uzi-

tecné informace lze ziskat také z nsledujicich irtewych zdraj:
* www.slovacko.cz
*  WWww. jizni-morava.info
* www.zlinskozije.info

* www.vychodni-morava.cz

5.6.3.3 MIC

Zamestnanci ndstského informéniho centra jsouifpraveni a ochotni poskytnout odpik/
na jakoukoli otazku. Informace @mi ve nest jsou doplrny informacemi o okoli. Nist-
ské inform&ni centrum uvita i zahrami turisty, kterym nabizi volnyifstup k internetu,

jazykow upravené materialy tykajici se pamatek sty piipadré jim poskytne dopiko-
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vé informace v anglickém jazyce. Pro névgiky je kron€ informainich a propagaich
materiali piipravena také nabidka suvehyiPati mezi & krojované panenky, turistické

znamky, pohlednice, keramika nebo vyrobky ze skla.

5.6.3.4 Veletrhy

Komunikace mista prostednictvim @asti na veletrzich je zatfena na fedstaveni rsta

vzdalerjSim zakaznim.

5.6.4 Komunikaéni mix

5.6.4.1 Reklama

Reklamu ndsta tvdi predevsSim propagai materialy.

5.6.4.1.1 Propagani materialy
Propagani materialy nista Uhersky Brod zahrnuiji:

e Samostatné skladky vztahujici se k jednotlivym témah (Frirodni bohatstvi
Uherskobrodska, Historie a pamatky zidovské obceéstt Komenského). Jsou

k dostani veiech jazykovych mutacicki€Stina, angéitina, rtmcina).

* ZjednoduSeny osmistrankovy prospekt s nazvem ,WyeBrod — Mesto Jana
Amose Komenského*. Ten se krateawije historii, sotiasnosti, kulturnimu Zivotu

i okolnimu prostedi Uherskéeho Brodu.

e Brozura ,Uhersky Brod — brana do Bilych Karpat”msadrobrji vénuje jednotli-
vym pamatkam, zahrnuje také SirSi paletu kulturmaioti v okoli Uherského Brodu.
Souasti této brozury jsou i reklamy uherskobrodskymmi. Steji jako gredchozi

obsahuje mapu &sta a je k dostani ve zndimych jazykovych variantach.

» Zalozky do knizek existuji ve dvojim provedeni. eegiedstavuje na zmenSenych
fotografiich kulturni pamatky #sta a popisuje #sto jako takové. Druha varianta
se tyka spokenskych udalosti,fgemz zadni strana pak poskytuje zjednoduSeny
kalendé# zakladnich spotenskych akci ghem roku. OB varianty obsahuji na zad-

ni stra Udaje o informé&nim centru.

* Pohlednice, tuzky.
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* Magnetky

* Turisticka znamka

* Vyrobky lidové tvorby — krojované panenky, vyrolkiky Susti, keramika.
» Knihy i DVD o historii méstaci knihy mistnich spisovatel

» Letaky — 17 stanoviSpro vylepovani plakat

Mésto Uhersky Brod ziskalo finani dotaci na projekt ,Stezkadstskou pamatkovou z6-
nou Uhersky Brod“ a jeji s@asti je tvorba novych propagdch material, venkovniho
naviganiho systému i informaich tabuli. Na letni sez6nu 2009 tedysto @ipravuje

novou koncepci propagaich material.

Shrnuti:

+ nova podoba propagisich material MIC

+ logo nesta

+ jazykoveé varianty

+ adresa MIC, kontakty MIC

- nejsou k dostani na jiném mistez je MIC Uhersky Brod
- chybi umistni pamatek na plankudsta

- chybi lokalizace Uherského Brodu na majR

- propagéni materialy nepopisuji vSechny pamétky vésth

5.6.4.1.2 Internet

Www.ub.cz nebo www.uherskybrod.cz — jsou oficidlmibové stranky Uherského Brodu.
Jejich Gvodni strana je zaraveozcestnikem pro jednotlivé cilové skupiny €aty, turis-
ty i podnikatele. Jednotlivé kategorie pak seldkinformace pro danou cilovou skupinu.

DalSi odkazy, na kterych |ze ziskat informace orském Brod, jsou nasledujici:
* www.slovacko.cz
e Www.jizni-morava.info

* www.zlinskozije.info
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* www.vychodni-morava.cz
Shrnuti:
+ rozcklena pro jednotlivé zajmové skupiny (@, turista, podnikatel)
+ jednotny styl rozloZeni stranek pro kazdou skupin
+ webkamera
- chybi jazykové mutace
- neaktualni informace
- piilis mnoho informaci na Gvodni stéar mize se zdat néphledna
- chybi celkova nabidka kulturnich akci v Uhersk&md a okoli

- pevné §ka stranky (technickéiody, moznost prohliZet stranky na starSich verBicCh

5.6.4.1.3 Tisk

Mésto Uhersky Brod vydava kazdyésic vlastni zpravodaj, ktery je zdarma. Brodsky
zpravodaj informuje o nedavnych udalostech, lEtkade na spoléenské akce v nejblizsi
dohkg, poskytuje informace oédi na radnici a vSe doklada barevnymi fotografidbvacet
Ctyfi stranek textu je mozné siggist v papirové podainebo na webovych strankackisn

ta.

Clanky propaguijici udalosti v Uherském Béosk objevuiji také wasopisech Okno do kra-
je, Dovolena, Tim, Travel a dalSich. Informace kskat také z novin, néiglad Mlada

fronta DNES nebo Dobry den s Kuryrem.

Shrnuti:

+ Brodsky zpravodaj informuje ¢any Uherského Brodu o aktualnirgnd v obci
+ Brodsky zpravodaj lakéten&e na kulturni akce v nejblizS§im obdobi

+ podavatendum ponerné Siroky okruh informaci

+ barevné fotografiedhji zpravodaj atraktivjSi proétende

+ Brodsky zpravodaj méa svoji elektronickou podolaurebovych strankachdsta

- informa&ni sctleni se dostane prdstinictvim tisku pouze k omezené skupailovych

zakaznik
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- informace musi byt nejprve ziggneény v Brodském zpravodaji, na webové stranky se tak

dostavaji aktualni informace se zp&aim

- frekvence pispsvku do cestovatelskyctasopis je velmi nizka

5.6.4.1.4 Rozhlas

M¢ésto vyuziva mistni rozhlas k propagaci jednotlivicklosti v Uherském Bréd okoli.
Je nastrojem pro rychlyf@nos aktualniho steni olanim meésta. Repis jednotlivého vy-

silani Ize ziskat také na webovych strankaébtan
Shrnuti:

+ vyuZiva se pouze wipadt potreby

+ okamzity nastroj komunikace

+ psana podoba je v§¥ena na webovych strankach
- splyva s venkovnimi ruchy

- vzhledem k vysilacimasim nezasahne vSechny

5.6.4.1.5 R&dio a televize

Prostednictvim regionalni Televize Slovacko nebo Telewviinsko je mozné propagovat
meésto a psadané akce prastdnictvim kabelové televize. Vysilani je bohuZeleasno

pouze na fistroje fFipojené kabelem.

Ve Zlinském kraji a na Slovacku fungujékolik regionalnich radii. Moznost propagace se
nabizi v radiich Zlin, Rock Ma Jih.

Tab. Poslechovost radii ve Zlinském kraji

ZLK Po ¢et poslucha&i (denng, v tisicich)
CRo 1 Radiozurnal 67
Frekvence 1 66
CRo Brno 56

[28]
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Shrnuti:
+ televizni vysilani je atraktivni komuni&a nastroj (spojuje pohyb, obraz, zvuk)

+ inzerce v regionalnim radiu nabizésto jako idealni cil kratkodobych udalosti (névst

nici vyuziji mestské dopravy, relatierblizky turisticky cil)

+ vykér konkrétniho radia oslovi konkrétni skupinu pobaid (rockoveé radio je idealni

pro propagaci festiva) Pivnich slavnostiCesky rozhlas oslovi spise starsi generaci)

+ regionalni zpravodajstvi zaujme mistni obyvatptetoze se&asto sami podileji kultur-

nich akci, setkavaji se gipeli, ...

+ celorepublikové vysilani ma SirSi dosah

- radio sefasto pouziva jako kulisatbem jiné¢innosti
- kabelova televize neni sgasti kazdé domacnosti

- celorepublikové televizni vysilanitbe se vazistajici vzdalenosti od Uherského Brodu

snizovat dinnost sdleni

5.6.4.1.6 Venkovni reklama

Venkovni reklama zastoupena billboardy nebo poéswimi plakaty (back light plakaty).

Navsevnika vitaji billboardy §i vjezdu do nista.
Shrnuti:

+ vitaci billboardy upozauiji na nesto, které lezi mimo hlavni dopravni tepnu (diky ob

chvatu je misto tranzitni dopravou t&hnedoteno)

+ umiseni back light plakat na nanssti v blizkosti lawiek ziska pozornost diky omeze-

nému Uhlu pohledu osoby sedici nadaei

- statické provedeni n&fahuje pozornost

5.6.4.2 Podpora prodeje

Podpora prodeje zahrnujaso¥ omezené programy pro oziveni prodeje sluzéipapiré
vyrobki. Klasickym zastupcem podpory prodeje ¥stiském marketingu jecastna veletr-

zich. Nastroje podpory prodeje nejsou hlavnim kakagmim prostedkem.
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5.6.4.2.1 Veletrhy

Mésto Uhersky Brod secastnitady veletrti poradanych jak Weské republice, tak také
v zahranti. Pikladem uve’me: Holiday World 2009 (prazské vysta¥istRegionTour
2009 (Brno), Informeéni centrum Czechtourism (Staréstské narésti, Praha). Ze zahra-
ni¢nich je to veletrh v Moskvnebo v Mnicho¥. Veletrhy jsou ¥tSinou rozdleny na d¢
¢asti. Prvni je ¥novana odborné vejnosti, dalSi je wena pro Sirokou wejnost. V prvni
casti maji jednotlivi vystavovatelé moznost ziskéagredavat informace, kontakty nebo

hledat partnery pro spolupraci.

Shrnuti:

+ pasobi na odbornou yejnost i na zajemce o turisticky ruch a tedy i poiélni turisty
+ ziskani inspirace pro koncepci marketingové kakage

+ moznost pedstavit jedinénost nésta

- obtizre ziskava zptnou vazbu

- velké mnoZzstvi konkurence na omezeném prostoru

- prilis mnoho podobnych informaci najednou

5.6.4.2.2 Slevy a sradzky

Slevy a srazky se tykajir@devsim vstupného do kulturnich pamatek nebo niegrske
akce. Slevy mohou byt poskytovany studemt seniodm, rodinam, skupindm nebo mist-
nim oktanmim.

Shrnuti:

+ predstavuji utitou konkureni vyhodu (pedevSim pro rodiny nebo skupiny studgnt

- vstupné do pamatek v Uherském Brawkni nijak vyznamivysoke a slevy tudiz neip

liS zajimavé

5.6.4.2.3 Soutze

M¢ésto Uhersky Brod vyhlasilo saiit ,Fotte naSe isto“. Nejlepsi fotografie jsou publi-

kovany na webovych strankdchésta. Samotni atlané tak maji moznost podilet se na
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tvorbeé webovych stranek svéhoesta. Soutze ,Brodsky zgvacek 2009 se koncemibz-

na z&astnilo 79 dti z 15 Skolnich druzin z Uherského Brodu a okoli.
Shrnuti:

+ vytvéi dialog mezi obany a ngstem

+ napomaha vytvit identifikaci oltani s nestem, kde Ziji

+ kazdoreéni soutZ ,Fotte naSe msto” slouzi jako zdroj materialu pro fotogalerii na

webovych strankach a to s minimalnimiigovacimi naklady

+ jsou zandreny na skupiny lidi se stejnymi zajmy, mohou té&dstavovat &kterou pod-

skupinu cilového segmentu

5.6.4.3 Public Relations

viv s

meéstského marketingu. Séésti public relations je organizovani udalosti, rgaoing,
vnitini public relations¢i lobbing. VSechny tyto nastroje public relatior=e luplatnit
v marketingové komunikaci &t a obci. Rlezitym prvkem public relations je tvorba Cor-
porate Identity. Public relations a jeho nastrojenghaji vytvéet vzajemné vztahy mezi
meéstem Uhersky Brod a jeho #ggnosti. Spolény pristup kieSeni spornych otdzek napo-
méaha k lepSimu zapojeni &b do cEni ve nest a posiluje tak jejich identifikaci
s mestem samotnym. Prdstnictvim public relations vyt¥amésto podminky pro uplat-
néni napad, pripominek¢i navrhi samotnych ofani.Vyhodou public relations jsou po-

meérné nizké naklady pro osloveni Siroké&ggmosti.

5.6.4.3.1 Organizovani udalosti

Kulturni program v Uherském Brédnabizi nesp@et akci khem celého kalenddiho
roku. Rada z nich je spojena s mistnimi tradicemitifaezi ¢ Fasank, RZzencova potl

nebo Katénsky jarmark.
Shrnuti:

+ dava prostor prodast oldan i predstavitel mésta na spokané akci (fiblizi predstavite-

le mésta véejnosti)

+ prildka turisty
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+ prostor pro spotenska setkavani oani

- parddani udalosti GZe naopak filakat nezadouci pozornost

5.6.4.3.2 Sponzoring

Mésto Uhersky Brod podporuje oblastni charifiesky klub nedoslychavych HELP nebo
0. S. LUISA Poradna pro rodinu, manzelstvi a meégké vztahy. Finamé se samazjmeé

podili na projektech podporovanych Evropskou unii.
Shrnuti:

+ prostednictvim sponzorovani skupin lidi s omezenymi nosimi socialni integrace

dava ngsto najevo s zajem o vlastni obyvatele
+ sponzoring résta miZze byt podatem pro dalSi ispivky od jednotlivych obani

+ prispiva k dobrému jménu ¢ata

5.6.4.3.3 Vnitini Public Relation

Vnitini public relations jsou zaifeny na zarmstnance réstské spravy. Cilem viiitich
public relations je zvysit pocit sounalezitostidpowdnosti zamstnandé meéstského tadu
a dalSich kulturnich organizaci s naplni jejichcer&Zandstnanci nésta hraji kltovou roli
ve vnimani mista olany, turisty i podnikateli. Dobré vztahy mezi zZgmtmanci néstské

spravy se odrazi na dobré getr mgsta.
Shrnuti:

+ spokojeni zarstnanci ndstské spravyigdavaji spokojenost svym zakazinik— obyva-

telam

+ vySSi mira odpasdnosti implikuje kvalitgjSi poskytovani sluzeb ¢anim

5.6.4.3.4 Lobbing

Zastoupeni rgsta (i jednani s politiky a zakonodarci.dgto jako jednotka nebo jako sou-
¢ast Zlinského kraje m& moznost s€aginit prosazovani skupinovych zéma vyssich

urovnich.
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Shrnuti:
+ ziskavani finaénich dotaci z jinych fonidnez je n¥stsk& pokladna
+ ziskavani dodataych zdroji financovani zarra mesta

Souasti public relations fiZe byt i Corporate Identity neboli firemni identiea zahrnuje
vSechny identifikéni znaky, které pomahaji rozpoznat a odliSovat dirfobec) od ostat-
nich subjeki na trhu. Vychazi z vize a jeji stasti je Corporate Culture, Corporate Com-

munications, Corporate Design a Produkt.

5.6.4.4 Osobni prodej

Osobni prodej je v #stském marketingu realizovan pihi@stnictvim zamstnandé meést-
ského wadu, zamstnandé MIC, zantstnand jednotlivych kulturnich i spoteenskych za-
fizeni ve mist. Jde o ty osoby, které pracuji ve sluzbach a dejiviak obrazek gsta jako
celku. Dilezitd je ochota, vBcnost a Uskv. Vytvaii most mezi &mi, kteri se staraji,

a &mi, o které se ¢kdo stara.

5.6.4.5 Odpowdnost za podobu s@asné marketingové komunikace

Mésto Uhersky Brod nema samostatny Odbor marketingowgunikace. Ukoly tykajici se
propagace ®sta a vztahy se skbvacimi prostedky ma na starosti Odbor Skolstvi a kultu-
ry méstskeho tadu. Krong toho vykonava odbadladu dalSiclinnosti spojenychievazr

se spravou Skolskéhdaildvychovného a kulturniho #aeni, néstské knihovnyi zaji&’o-

vani drobnych oprav kulturnich pamatek.

Navrh strategického rozvojedsta a jeho realizaci ma na starosti Odbor stratépiz roz-
voje. Ve sve&innosti spolupracuje odbor se vSemi relevantninbiood a oddlenimi mest-
ského dadu. Jeho Ukolem je také z&p&ani finaknich prostedki nejen z finatniho

odboru, ale také formou dotaci z Evropské unie.
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6 PROJEKT INTEGROVANE MARKETINGOVE KOMUNIKACE
OBCE UHERSKY BROD

6.1 Vlastni zhodnoceni sotiasné komunikani Urovné mésta Uhersky
Brod

M¢ésto Uhersky Brod ma moznost vyuzit celaalou konkuregnich vyhod, které jsou je-
dineiné i v tak bohaté nabidce, jakou disponuje oblasté&8ka a Uherskobrodska. Nejvy-
znamrjSi konkuregni vyhodu pedstavuje jedingy odkaz Jana Amose Komenského,
hvézdarna, aquapark kulturnim program v ramci celého roku. K dalSimmnkurergnim
vyhodam ndsta gispiva aktivni snaha jehadqustavitel pii zlepSovani zivotni arownve
meésté a ziskani finatnich prostedk uréenych pro realizackit projekii na zlepSeni image

mésta.
Pozitivni hodnoceni se tyka:

» realizaceit novych projeki (architektonick&eseni TyrSovych séddopravni ter-

minal Uhersky Brod — lavka, Stezkastskou pamatkovou z6nou),
» tvorba novych propagaich materidl,
* Ucast n¥sta na veletrzich cestovniho ruchu,
* jazykove vzdlavani zanistnané MIC,
* webovéa kamera na strankacksta,
* logo mesta Uhersky Brod,
* eObec — elektronicka komunikace,
* mnozZstvi akci piadanych pro &i i seniory,
* nabidka pracovnich mist na webu,
» nabidka turistickych a cykloturistickych tras,
e moznost pobyi rodin s @tmi,
» Brodsky zpravodaj publikovany na strankacésta,

» kontaktni spojeni na jednotlivé zastnance radnice.
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Prostor pro zlepSeni Ize najit v:
* Uprav rozloZzeni webovych stranek,
» zpiehledriné Gvodni webové strankyiifis mnoho textu,
* neaktudlni informace na webovych strankach,
* doplréni ukazatal ve mest,
 inovace upoutavky na J. A. Komenského,
» v dostupnosti informaich material (nag. v MIC Zlin),
» zlepSeni viejnych WC,

* nedostaténé oznaeni pamatek.

6.2 Vychodiska pro projektovou ¢ast

Diky zpracovanym analyzam je patrneé, Zésta Uhersky Brod rive nabidnout svym ob-
¢anim aktivni snahu mistniho zastupitelstva o kval#inbdtni prostedi ve néstt a okoli,

turistim lakavé a jedingmé pamatky, podnikatii moderni zfisob komunikace s radnici.

Zpracované analyzy definuji vyhody a silné straklerského Brodu, které jéeba vy-
zdvihnout a zdraznit. Naopak zjignhé slabé stranky a spiSe negativni jevy minimabhzov

nebo zcela odstranit.
Projekt se bude opirat o:
e zpracované analyzy,
» strategicky plan rozvoje &sta, ktery poskytlo oddeni strategického rozvoje,

» materialy poskytnuté Fstskym informanim centrem v Uherském Bréd

6.3 Cil projektu

Hlavnim cilem projektu je navrhnout Zny sowasného zfisobu marketingové komunika-
ce ntsta Uhersky Brod v navaznosti na zlepSeni komueikatsta se zakazniky ¢sta,
zvySit powdomi o ngste jako takovém a o sluzbach, které nabizi. Zvy3irmovanost

vngjSi verejnosti o0 Uherském Brada prilakat tak &tSi paiet nav&vnika do nesta. Cilem
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je snaha o vytv@ni gehledrgjSi komunikace ésta s okolim a dosazeni strategickych cil

meésta Uhersky Brod.

K dosazeni tohoto cile vede cesta peictvim integrované marketingové komunikace.
Integrovani jednotlivych komunikaich nastraj vytvati konzistentni séleni a diky syner-
gickym efektim je tak zvySenadinnost marketingové komunikace. Integrovana manketi
gova komunikace pomaha najit nejvhg8na nejdinngjSi metody komunikace se zékaz-
niky, zajmovymi skupinami, zatatnanci, dodavateli, investory iiggnosti. Na druhé stra-

n¢ klade naroky na centralizované vzajemné informoa&rytvaeni dialogu.

Vysledkem fungovani integrované marketingové korkace nista je existence dlouho-

dobych vztah se zakazniky zaloZzena na dialogiv@yhodnosti a spokojenosti.

6.4 Vize

Strategicka vize #sta byla schvalena zastupitelésta dne 26. 10. 2007. Jeji¢nn je na-

sledujici:

»Zvyseni konkurenceschopnosti a atraktivigsta v zajmu dlouhod@budrzitelného zvy-

Sovani kvality Zivota obyvatel a rozvoje na zéklalturnich a historickych tradit.
[zdroj: materidly poskytnuté Strategickym @tihim neésta Uhersky Brod]

Spolu s vizi byly definovany také tématické okruhy.

Meésto Uhersky Brod s#iuje ke spokojenému Zivotu obyvatésta i mikroregionu,

se zargenim na vzélani, kulturu, sport a zdravy Zivotni styl.

» Meésto Uhersky Brod a cely mikroregion dosdhnou ekackdnvykonnosti azistu
zanestnanosti, zvlasgtkvalifikované pracovni sily. Zejména partnerswivazdla-
vacimi a odbornymi institucemi a pracovisti podpstabilizaci a rozvoj malého
a stedniho podnikani v oborech s vysoka@idgnou hodnotou. Potencialdsta a

regionu bude vyuZit pro rozvoj cestovniho ruchu.

» Mesto Uhersky Brod se bude podilet na projektechezamych na zajishi do-

pravni dostupnosti &sta a mikroregionu.

* Mesto Uhersky Brod bude chranit a rozvijet kvalituoiniho prostedi ve raste

i celém mikroregionu.
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[zdroj: materialy poskytnuté Strategickym @tihim nesta Uhersky Brod]

6.5 Cilové skupiny

Cilové skupiny mistského marketingu rozldjeme doctyi kategorii.

ob¢ané nésta — pozaduji dostupné informace o sluzbach posagt/ch ndstskym
Giradem i sluzbach, které mohou vyuzZivat ve svém woldése. Tyto informace
musi byt rychle dostupnéighledné a aktualni. Vhodna komunikmédia pro ci-
lovou skupinu obyvatel sta jsou webové strankyésta, @edni deska, mistni roz-

hlas, Brodsky zpravodaj.

turisté — hledaji informace o kulturnimérd ve nest, historickych pamatkach,
sportovnim vybaveni #sta, girodnim okoli ndsta, ubytovacich a stravovacich
moznostech. Jejich cilem je najit vhodné podminkygtraveni zajimavé dovolene,
uvitaji nevSedni zazitky a originalni traveni vdlo&€asu. Informace ziskavaji na
webovych strankach &ta Uhersky Brod, osobnim dopoéemim nebo vlastnimi
zkuSenostmi svychiptel, webovych strankach mapujicimi celou oblagtského
kraje nebo Slovacka. Mohou se inspirovat také pedsictvim televiznich gada,
jako je Toulava kamera nebo Objektiv. Vhodna méui@sdlovani informaci tu-

ristim jsou weboveé stranky dsta, televize, radi@dasopisy o cestovani.

pravnické osoby — vyZaduji informace tykajici sevdzrié legislativnich n#&zeni
a pravnich opaeni. Informace ziskavaji préstnictvim pimé komunikace sip
slusnym pracovnikem konkrétniho odborgstského iadu. Vhodné médium pro
komunikaci s pravnickymi osobami je prizstnictvim gimého marketingu - direct

mailu a gimého prodeje, webovych stranekstaci Brodského zpravodaje.

vnitini vearejnost — neboli zawstnanci nistského tadu musi byt dostate¢ veéas
informovani o zarrech nésta, rozhodnutich zastupitelstva nebo novych vyhlas
kach. Informace ziskavaji z interni dokumentaasstského tadu. Pro pedavani
informaci mezi jednotlivymi odbory by se s vyhodaplatnila vnitni informani

Sit’.

Diplomova prace se zaftuje predevsim na cilovou skupinu tufistlejim cilem je rozvoj

turistického ruchu v Uherském Br&dvybudovani Corporate Identity, posileni dobrého

jména nésta Uhersky Brod a zvySeni ekonomické vykonnostsgednictvim rozvoje ces-
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tovniho ruchu jak definuje vize dsta. Znény tykajici se potencialnich nawgnika se mo-

hou promitnout do komunikace s obyvateli Uherskigraru.

6.6 Plan integrované marketingové komunikace

6.6.1 Cile marketingové komunikace

Cile integrované marketingové komunikace navazwgi vizi nesta, kterd swiuje

k ekonomické vykonnosti, spokojenému Zivotu obyvatezvoji cestovniho ruchu.

Cilem integrované marketingové komunikace je zeldit mésto Uhersky Brod. Dostat
meésto a jeho nabidky do pédomi Siroké viejnosti. Podporovat spojitost Uherského Bro-
du s odkazem J. A. Komenského,shdarnou, aquaparkem Delfin, bohatym kulturnim
Zivotem a mistem pro dalSi n&uét. Filakat turisty a stat se tak centrem cestovnih@uuc

na Uherskobrodsku. Byt synonymem aktivni, spokopgené zazitky bohaté dovolené.

Cilem je posileni dobrého jménasta Uhersky Brod, podavani informaci ¢sty, pred-
stavovani mista jako zajimave turistické destinace s Sirokdetpa moznosti pro traveni
volnéhocasu spolu se snahou zvySit poptavku po produktesianze strany potencialnich

zakaznik — turist.

6.6.2 Komunikaéni cil

Komunikanim cilem je pedevsSim informovat o nabizenych produktectsta Uhersky
Brod. Zvysit tak poptavku pa&cthto produktech a napomoci k napinvize nésta o fistu

ekonomické vykonnosti a vyuZziti potencialésta k rozvoji cestovniho ruchu.

Préace kladeittaz hlavig na informativni a konkureni cile.

6.6.3 Pozadovana znina

Informativni a konkuregni cile:

zvysSit informovanost vV@jnosti o éni v Uherském Brog

predstavit nisto Siroké viejnosti,

zmensit rozdil mezi Zzadanym a skirtgm vnimanim résta jeho zakazniky,

sjednotit vysilané informace o Uherském Btod
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- prostednictvim tiznych nastrdj komunikace vytviit jednotnou, dvéryhodnou

a exkluzivni zpravu pro potencialni nawstiky a turisty,

- prildkat vrejSi verejnost k navéwe a pobytu v Uherském Breéd

6.6.4 Cilovy segment

Cilovym segmentem projektu integrované marketingeadunikace je fedevsim vajSi
vefejnost. Propojeni sdasné vize résta, kterou je rozvoj Uherského Brodu na zéklad
kulturnich a historickych tradic jejim dosazeninmaslednym rozvojem ekonomické vy-

konnosti a cestovniho ruchu.

6.6.5 Zadana budouci pozice résta na trhu

Podoba budouciho obrazusta vychazi z jeho definovanych vizi. Uhersky Bpodcuje
na tom, aby se stal atraktivniméstem pro turisty i obyvatele. Aby diky jedimgm kul-
turnim tradicim posilil konkurenceschopnost na throstednictvim svych aktivit dosahl
dlouhodobého ekonomického rozvoje amm® chranil Zivotni prosedi ve ndst i celém

mikroregionu.

6.6.6 Odpovédnost za marketingovou komunikaci nésta Uhersky Brod

M¢ésto Uhersky Brod v s@asné dob nema vlastni marketingovy odbor. Doposud byly
projekty zangiené na komunikaci, propagaci a jejich financovaattieny mezi jednotli-

vé odbory mistského tadu. Na tvor® propaganich material se podilel odbor kultury

a Skolstvi, mistské informani centrum, odbor strategického rozvojésta a finatni od-
bor ve spolupréaci s externi designovou firmou. Wégczmirgné odbory maji navic dalSi
naplre ¢innosti.

Souasti projektu integrované marketingové komunikacssten Uhersky Brod je tedy

i zavedeni nového odboruéstského tadu a to Odboru integrované marketingové komu-
nikace ndsta. Spolu s vytw@nim integrované marketingové komunikace by takikian
centrum, které by integrovalo vSechny vySe zmétasti meéstského éadu v jeden odbor
meéstského tadu. Nové odéleni mestského adu by se mohlo sklddat ze stavajicich za-
meéstnand, kteri by vytvaili samostatnou skupinuénujici se pouze marketingové komu-

nikaci mgsta.
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6.6.7 Message — podoba odeslané zpravy

Pfinos integrace komunikaich nastraj spaiva hlavié ve skuténosti, Ze komunikeni
nastroje zarrené na jednotlivé cilové skupinygalavaji homogenni &léni a diky souladu
s pouzitymi nastroji a informacemi, které chceméisdochazi k ¥tSi efektivnosti komu-
nikace. Bzny zakaznik nerozliSuje pouziti jednotlivych konkainich nastraj pro pod-
poru nakupwi prodeje vyrobku, resp. sluzby. Integrovana manigeiva komunikace ma
zajistit, aby cilové skupiny zakazrilobdrzely stejnorodé skkni z tiznych komunika-
nich zdroj.

PoZadavky na podobu zpravy jsou konzistentnast¢rghodnost, atraktivnost a jedie

nost.

6.7 Integrovany komunika¢ni mix

Volba integrovaného komunikaiho mixu je ovliviena zvolenou cilovou skupinou, ko-
munikanim planem, analyzou marketingového pifedt i finartnimi moznostmi rista.
Integrovany komunikéni mix vyuziva nejefektivEjSi a nejvhodgsi nastroje marketingo-
vého mixu, aby s jejich pomoci definované cilovahy a prosednictvim jejich integra-
ce jim nabidl konzistentni 8éni. Mezi nejvyznam)Si marketingové nastrojedsta paiti
reklama a public relations. Ostatni nastroje jagobmi prodej a podpora prodeje jsou vyu-

Zivany pouze omezeén

6.7.1 Reklama

Reklama pedstavuje nastroj pro propagaci a ,zviditglif mésta. Hlavni cilovou skupi-
nou projektu jsou turisté i nawdnici nejen z2Ceské republiky. Cilem projektu je tak oslo-
vit vefejnost ve Zlinském krajiCeské republice i zahratii Nejvhodrjsim nastrojem pro
osloveni tak rozmanité a geograficky rozptylenépgky lidi jsou internetové strankyds-
ta. VyuZzit I1ze také prograimcelonérodni televizeénujicim se regionalnim zajimavostem
a kulturni nabidce regidninzerce v oblastnim tisku nebéigpsvky v turistickychc¢asopi-
sech. Neopomenutelnou reklamou je kamaradské dogarmavitvy nékym, kdo Uher-

sky Brod jiz navstivil. Vhodné jsou také propagiamaterialy nista.

Pro propagovani #sta v nebliz§im okoli je dale mozné vyuzit regiandisk, dopravni

prostedky jako nosie reklamnich poutd ¢i reklamu v regionalnim radii.
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Aktivity v reklam &

« Uprava webovych stranek,

e propagéni materialy nista,

* regionalni tisk + radio

» venkovni reklama,

e propagace Vv televizi,

* hodnoceni &innosti reklamy.
Uprava webovych stranek

Webové stranky jsou nejigtuprgjSim zdrojem pro ziskavani informaci st Uhersky
Brod kdekoli na zemi. Pro komunikaci s externfepeosti jsou povazovany za ddivy
nastroj komunikace. Kvalitni webové stranky mohorstu zlakat k navévé mésta i ho

od ni odradit.

Webové stranky gsta poskytujictendi velké mnozstvi informaci v nichz je obtizné se

YR

okamZzit orientovat. Hledani mu navicgtji odkazy tykajici se neaktualnihénd.

Prvnicast navrhu se tyké@devsim rozvrzeni avodni strany pouze iddategorii — turis-

ta, ol¥an a podnikatel. Pro nowéenée je tato varianta mnohenighledrjsi.
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Obrazek 2.: Uvodni webova stranky Uherského Brodu

OYODNI STRANKA

I umgmexy sRoD

! . Méstsky uiad

= Zastupitelstvo mésta

® = Rada mésta

N - Obecné zavazné vyhlasky

Opatieni obecné povahy

Elektronicka ifedni deska

! = Mafizeni mésta

® . Pravidla mésta

Obecné informace

Hlaseni rozhlasu

L . Mésto J. A. Komenského

! . UZiteéné odkazy

® « Partnerska mésta

® . Poloha, okolni obce

UHERSKY BROD

pro PODNIKATELE
Informace, dokumenty a
formulafe urfena zejména pro
podnikatele a firmy, Yefejne
zakazky, Ankety o aktualnich
udalostech.

qunsxv BROD
o OBCANY
Informace o vefejnych a
spolefenskich udalostech,
Nejnovejsi zopravy a tlanky
komentatord, Prakticke
in-formace a spojent.

stranky pro podnikatele

stranky pro obcany

Informace

Mésto Uhersky Brod, spolefné se strateqickym partnerem
v oblasti IT, spolednosti Asseco Czech Republic, a. s., uvadido
ostrého provozu portal eObec.

Portal eObec je dostupny na adreseiﬁ

e0bec je moderni, komplexni informacni systém umoZAujic
snadnou a efektivni elektronickou komunikaci mezi obcemi,
mesty, krajskymi Ufady, rozpoctovymi a pfispévkovymi
organizacemi & predeviim obéany.

Ziskané ocenéni

o-porucene trasy, Akt
po-tasi a informace pro tunsty

°.;$tt‘.'&hk1_r’ pro turisty [

Rychlé odkazy

Hlaseni zavad a poruch
Y0 a MR

Aplikace pro hlaseni zavad a
poruch na vefeiném
osyvetleni (WO a méstskem
rozhlase (MR),

I HiaZeni méstského

Dokumenty

rozhlasu 16. 4. 2009

(16.4.2009)

3 HId3eni méstského
rozhlasu 15. 4. 2009
(15.4.2009)

[ Hla3eni m3stského
rozhlasu 9. 4, 2009
(9.4.2009)

1@ Hlaseni méstského
rozhlasu 8. 4. 2009
(3.4.2009)

[ Pozvanka na 23.
zasedani Zastupitelstva

| - Brodsky zpravodaj
B - Skolstvi

Aktuality

Odbor Zivotniho prostiredi a zemédélstvi - oznameni o
zaméru

10.4.2009 | Informace

Odbar Zivotniho prostiedi a zemedélstyi infarmuje - Cznameni
0 zaméru ,Atdmova elektrareii Mochovce YVER 4 x 440
Mw 3. stavba".

§ =Mapa - GIS
| . Diskuzni férum
Aquapark CPA Delfin

- Nederlands

b - Webkamera

| 23. zasedani Zastupitelstva mésta Uherského Brodu
8.4.2009 | DileZita oznameni
Pozwanka na 23, zasedani Zastupitelstva mésta Uherského

mésta Uherského Brodu
(8.4.2009)

[20]

DalSi uprava se tyka obsahuasti wnované turistm. Informace prezentované nghto
strankach maji pouze obecny charakter. Rubrika tinl nabidka“ pedstavuje obecnou
kulturni nabidku v Uherském BrddDohledani konkrétni nabidky aktualniho kulturniho
déni ve nest neni mozné. Silné strankatsta, kterou je dodrZzovéni historickych tradic,
bohaty kulturni a spotensky Zivot, je zde prezentovana pouze vSeobecnypisgm

a nedoklada tak skuteé bohatstvi regionu.

Webové stranky gsta postradaji své cizojangé pro€jsky. Zahranini turisté nebo part-
nerska nista v zahrawi jsou omezeni vifistupu k informacim o &st. Strdnky v cizim
jazyce nemusi obsahovat stejné informace jakohj€égské praijSky. Fredpokladem pro
toto tvrzeni je skutaost, Ze zajem o cizojasyé stranky résta projevi pedevsim zahra-
ni¢ni turisté. Stranky pro tuto skupinu uzivatehohou mit pouze zjednodusSenou podobu

a poskytovat pouze relevantni Udaje tykajici seadttaristiky pamatek, seznamu kultur-
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nich a spoléenskych akci, moznosti ubytovani, stravovani atepofho vyziti. Cizoja-
zy¢né materidly vztahujici se k charakteristikam kulich pamatek ve &€ jsou

k dostani v MIC. Seznam fadanych kulturnich a spd@kenskych akci je mozné omezit na
kratky popis a datum jejich konani. Informace otokgni, stravovani a sportovnim vyziti
Ize zjednodusit na seznalthto z&izeni s konkrétnimi odkazy na jednotliv&izani. Pro
dokonalé zajigni moznosti komunikace s &mem ze zahratii Ize cizojazgné stranky
doplnit 0 moznost elektronického kontaktu na osdera ochoté zodpovi pipadné dota-
zy.

Na Uvodni strafexistuje odkaz ,Diskusni forum®, které slouzicabim jako komunika-

ni kanél se zastupci dsta. MozZnost vyjéit nazor, gipominku nebo navrh je uvedena
pouze \asti wnované ,olanovi“. Cilem integrované marketingové komunikaeeaje
tvorba dialogu se zakaznikem. Bez moZznosti tupstyevit spokojenost, navrhnout Zmu

¢i vyjadiit nesouhlas istava marketingova komunikace pouze jednostranmgant in-
formaci, od nista k zdkaznikovi. Strankyémované turistm by nely obsahovat odkaz
s ndzvem ,NapiSte nam” nebo ,Jak se Vam libilo \etshém Brod?“. Lidé, kt&i Uher-
sky Brod navstivi tak ziskavaji moznost vyjadvij nazor na pobyt ve &st. Takto zis-
kané informace mohou byt naopak présto Finosem a zdrojem informaci, které si turista

odnasi z pobytu v Uherském Begod

Problematickoltasti integrace je propojeni ziskanych informaculbuknich, sportovnich
i spole&enskych z&zenich s jejich umishim ve ngst. Mapa, kterou poskytuji webové
stranky je vytvéena pomoci systému GIS(Geografické infotmasystémy). Systém GIS
umoziuje vytvaet modely Zemského povrchu. Takto wigmg model Ize pak vyuzit niép

klad pi evidenci katastru nemovitostijgapovidani vyvoje jgasi, uc¢ovani zaplavovych

zénrek, aj
[24]

Systém GIS zpracovava velké mnozZstvi geografickgébrmaci, které snizuji jehoie-
hlednost pro &né uzivatele webovych stranek. Navic na nich jesTE ozn&eno misto

hledaného objektu.
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Obrézek 3.: Mapové vyhledavani na webovych strankieerského Brodu

[20]

Pro poteby rychlé orientace ve &st¢ je vhodrjSi méré sofistikovana varianta
S hazn&enim gistupovych cest, vyzgaych orienténich bod a cilovym vymezenim hle-
daného objektu. V s@éasné dob neni problém zajistit vhodjsi variantu vyhledavani
objekti. Prikladem je spoknost Topograf, s. r. 0. kterad nabizi tvorbu magaaipmest
»Sitych na miru®. V jejich nabidce Ize najit i kagrafické zpracovani mapy Uherského

Brodu v nefitku 1:10 000. [26]

Jinou variantodeSeni problému lokace objéke odkaz na webové stranky www.mapy.cz.

Tabulka 1.: Akni plan Upravy webovych stranek [vlastni zpracojéani

Uprava webovych stranek

Podpirnéc¢innosti: @iprava navrhu
Odpowdnost odbor IMC MU, odbor informatiky
Casova narénost nésic

Naklady 0,-
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Nevyhodou je, zelovék si danou webovou stranku nedtevpokud ho k tomu nevede
nych propagénich material, reklamy v televizi, radiu nebo dobrého slova keada, ktery

Uhersky Brod jiZz navstivil.
Propagatni materialy mésta

Nezbytnou sotasti reklamy résta jsou jeho propagai materialy. Navrh podoby propa-
ganich material vychazi ze spoluprace stskym informanim centrem, kteréiravu-
je na letoSni sezonu novou koncepci propaigd materidl. Zmena propagénich materia-

la se tyka jejich formatu, obsahu i vizualniho stylu.

Propagani letaky budou mit podobu skladaciho leporela. diwcstrana bude obsahovat
logo meésta spolu se standardizovanym typem pisma. Zagmissse v projektu integrované
marketingové komunikace liSi od schvalené verzeuwzjgi map. Zadni strana sklats
obsahuje odkazy na MIC adll Uhersky Brod a zobrazuje mapkusta s umighim pa-
matky.

Propagani materialy pipravované na letoSni sezOnu maji omezen§epapracovanych

témat:

Stezka Mstskou pamatkovou zonou Uhersky Brod,
» Historie Uherského Brodu,
* Legendy Uherského Brodu,
* Kultura a tradice,
e Turistické zajimavosti ve &st a okoli.
MIC planuje tyto materialy spojit do jedné slozky.
[pi. Pipalova, vedouci MIC UH BR]

Obrazek 4.: Logo Uherského Brodu

/'0 UHERSKY BROD

[Materialy poskytnuté Mstskym informa&nim centrem]
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Jednotny vizualni styl a logo dsta ma za kol sjednotit podobu propageh material
poskytovanych MIC v Uherském Bréd

V sowasné dob neni MIC jediny subjekt, kteryipravuje propagani materialy. Jednotli-
vé kulturni pamatky nebo aquapark Delfin maji zpvané vlastni propagai materialy
tykajici se pouze toho kterého objektu. Jejich &ialistyl je odliSny od material které
piipravuje MIC. Spolénym integrénim prvkem by mohlo byt logo #sta spolu s nazvem
pamatky (aquaparkéi jiného kulturniho z#izeni) na Uvodni strgra kontaktni informace

na danou pamatku, MIC a mapku s ugrigh na zadni stra&n

Obréazek 5.: Zidovskyrhitov

I'O UHERSKY BROD

PRAHA
®

PLZER
.

Historie a pamatky
o Wl Ficdovské obce

/'0 UHERSKY BROD

Vydalo Mésto Uhersky Brod
Masarykovo namésti 100, 688 17 Uhersky Brod
tel.: + 420 572 615 111, fax: + 420 6572 615 112

Méstské informacni centrum
Marianské namesti 2187, 688 17 Uhersky Brod
tel.: +420 615 125, fax: + 420 572 615 112
e-mail: mic@ub.cz

http://turista.ub.cz

Text zpracoval: Ing. arch. Jaroslav Klenovsky
Historické fotografie: archiv Muzea J.A.K. v Uherském Brodé

Po dohodé je mozné si domiuvit prohlidku modiitebny a hibitova.
Prohiidkové dny: stfeda a nedéle (od 15:00 - 17:00)
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Propagéani materialy Ize ziskat pouze v MIC Uhersky Brod cmezuje jejich dostupnost

pro potencialni zdjemce. Uhersky Brod ma zajem ggopat své pamatky a lakat turisty

k navstve. Pokud se ale turisté o moznostech, které UhdBskyl nabizi nedozvi, jejich

Sance na navltu nesta se vyrazhsniZuji.

Moznost umistit propagai materialy se nabizi v MIC Zlin, kteréegstavuje centralu ces-

tovniho ruchu ve Zlinském kraji. Prop&gé materidly s naboZzenskou tématikou by nasly

své uplateni v bazilice na Velehrad Propagace aquaparku by nasla uglatmagiklad

v Luhatovicich. Propagmi materialy v jazykovych mutacich je vhodné dmsigvat do

partnerskych rst v zahranii (Polsko — Gieraltowice, Nizozemi — Naarden)

Tabulka 2.: Finadni analyza realizace propagaich materiad

Finartni analyza realizace propagéch material

Propagaéni materialy Cenazal | Mnozstvi Celkem
kus celkem (ks)
SloZka na sklad&y propagénich material 1- 14 000 14 000,-
Sklad&ka — Stezka ®stskou pamatkovou 8,- 14 000 112 000,-
zénou Uhersky Brod
Sklada&ka — Historie mista Uherského Brod 8,- 14 000 112 00@
Sklad&ka — Legendy résta 8,- 14 000 112 000,
Sklada&ka — Kultura a tradice #&sta 8,- 14 000 112 000,
Sklad&ka — Uherskobrodské kostely 8,- 14 000 112 00
Sklad&ka — Dalsi atraktivity résta a okoli 8,- 14 000 112 000,t
Celkem 686 000,-

[zdroj: materialy poskytnuté &tskym informanim centrem Uhersky Brod]

Projekt realizace nové koncepce progageh material je sodasti projektu ,Stezka #st-

skou pamatkovou zonou Uhersky Brod®, ktera je sjpmduncovana Evropskou Unii

(z 85%). Finanni naklady na fipravu propagéaich materidl jsou tedy sotasti naklad

na venkovni reklamu.
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Tabulka 3.: Celkové nédklady na propagamaterialy

néklady celkem (K¢) 686 000,-

15% (85% hradi EU) 102 900,-

Tabulka 4.: Akni plan realizace propagaich materiad [vlastni zpracovani]

Propagani materialy

Podpirnéinnosti navrh podoby materia{Jena), tisk a
distribuce materidl

Odpowdnost Jena (Ing. Dalibor Mgicek), odbor
IMC

Casova narénost 4 tydny

Naklady 102 900,-

Navrh, tisk a distribuce je séésti vyroby letak.
Regionalni tisk + radio

Regionalni tisk slouzi fipdevSim k osloveni obyvatel Zlinského kraje fiktaaji zajem
najit program na traveni volného vikendu, radidyg&astnili kulturni¢i spole&enské akce
nebo by se radi sesli se svynitageli. Idealnim médiem pro oslovegtito potencialnich
navstvnika je otiS€ni pozvanky na spotenskou udalost v regionalnim denikupropa-

gace prosednictvim vysilani regionélniho radia.

Inzerce v regionalnim tisku je vhodna forma reklaprp konkrétni udalost ve ¢ste
s cilem pilakat obyvatele blizkého okoli na jednodenni naxstUherského Brodu. Jako

regionalni denik byl prodgly propagace zvolen ,Dobry den s Kuryrem®.

Cena inzerce v deniku Dobry den s Kuryrem je nagieid

Tabulka 5.: Cena inzerce v Dobry den s Kuryremdinazpracovani]

Velikost Cena

18,5 x 10cm 3885,- K

13,5 x 20 cmdtvrt strany) 5670,- K




UTB ve Zling, Fakulta managementu a ekonomiky 85

28 x 20 cm (polovina strany) 11 760,e K

Denik poskytuje slevyipopakované inzerdii za platbu pedem, naopakduje piplatky

za titulni stranu nebo barevné provedeni. [27]

Inzerce v Dobry den s Kuryrem je idealnim nastrojgrmopagace, jelikoz je tento denik
v regionu obliben. Informace se diky &% podoB snaze uchovavaji &endi se k nim
mohou vracet. Procély propagace jednotlivych udalosti 1ze vyuzit mieaformatu, ba-

revného provedeni se zakladnimi informacemi.

Pro reklamu jednotlivych kulturnich akci Ize vyutaké vysilani regionalnich radii. Pouziti
dvou reklamnich médii znasobdidnost reklamniho stdieni. NejposlouchafjSim radiem
ve Zlinském kraji j&CRo 1 Radiozurnal se 67 000 poslusitdenre. Pro podporu reklamy

v tisku bylo proto vybrano préuoto radio.

Tabulka 6.: Cenik’Ro 1 Radiozurnalu (30" spot) [vlastni zpracovani]

Casové pasmo 5-6 6-9 9-12 | 12-15| 15-19 | 19-20 | 20-22 | 22-24
Impuls - J.
Morava, Zlin | 150 K& | 250 K& | 250 K¢ | 245 K¢ | 245 K& | 220 K& | 200 K& | 150 K&
(307)
[28]

NejvhodrgjSim ¢asem pro reklamu kulturnich akci v Uherském Brigdobdobi od 6:00 do
17:00. Rano lidé poslouchaiji vysilani u snigdé&rcestou do prace ghem pracovni doby,

jini zapinaji radio H odpoledni relaxaci.

Reklamu v radiu bychaso¥ omezila na obdobi jednoho pracovniho tydredgkonanim

samotné kulturni akce v Uherském B¥od

Reklamni spot do 30" bude vysilan kazdy den (66 6o 17:00) dvakrat za hodinghHam

jednoho tydne f®@d konanim akce.

Tabulka 7.: Kalkulace néklaidna reklamu v radii [vlastni zpracovani]

cena za jeden spot mnozstvi spibt celkem
reklamni spot 250 - 13 3250 .-
(6:00 — 12:00) ' '
reklamni spot 245,- 10 2500,-
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(12:00 — 17:00)

celkem za jeden vysilaci den: 5 750,-

celkem za propagaci jedné akce: 28 750,-

Naklady na tydenni propagaci spmaskési kulturni akce progednictvimCRo 1 Radio-

zurnalucini 28 750,-.

Tabulka 8.: Akni plan regionalniho tisku + radia [vlastni zpracov]

Regionalni tisk + radio
Podpirnécinnosti vytvaeni reklamniho sdeni
Odpowdnost odbor IMC, redakce deniku a radia
Frekvence podle pteby
Naklady 3 885 + 28 750 = 32 635,-

Venkovni reklama

V ramci integrovani venkovni reklamy budou podnityniii aktivity:
* tvorba smérovek a ukazatélve nest,
» realizace billboart na gijezdovych komunikacich dodsta,
+ reklama na autobuse€SAD Uherské Hradigt

Smeérovky a ukazatele ve &8t jsou v sodasnosti naprosto nedostaté. Realizace orien-
tatnich panal ve mést je sowasti projektu ,Stezka #stskou pamatkovou zénou Uhersky
Brod“. Spolu s propagaimi materialy tvéi jeden celek. Celkovéiprava ,Stezky rast-
skou pamatkovou zénou Uhersky Brod“ se vySplh&astku 3,9 mil K. Prevaznouast
financuje ngsto diky dotacim Evropské unie (85%). Fitiirtastka pipadajici na rnésto
Uhersky Brod je 585 000,-&K Tato¢astka pokryva takérfpravu propagaich materidl.
Cena za realizaci sirovek a ukazatélve nést je tedy 585 000,- Ksnizena o realizaci
propagénich material 102 900,- K. Celkova suma za projekt rovek a ukazatélve
meéste je 482 100,- K.
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Silnou strankou Uherského Brodu je jeho dostupposttednictvim rychlostni silnice,
ktera vSak tvi obchvat mista. Diky tomu se #stu vyhne tranzitni doprava stujici

k hranicim se Slovenskem a gaare i potencialni navstnici. Pro zdrazreni pozvanky

k navstvé mesta je vhodné umistit na okrajesta billboardy s informacemi o zajimavos-
tech Uherského Brodu. Integrdmi prvky na billboardech je logodsta, uvitani turist,
busta J. A. Komenského, tobogan aquaparku Delizdérna a ukazka jidla tradi ku-
chyré v Uherském Broé&l Titul ,Vitejte v Uherském Bro&' implikuje pripravenost Uher-
ského Brodu na nawstu turisti. Velikost billboardu je 5,1 x 2,4 m. Cen&igravy jednoho
billboardu je 3 950,- K Cena je kalkulovana na normalni kryti billboakdurvou.[29]

Tabulka 9.: Cena realizace billboakdvlastni zpracovani]

cena za kus poet kusi celkem

billboardy 3 950,- 8 31 600,-

Billboardy budou informovatidi¢e mijejici Uhersky Brod nejen po rychlostni silricb0.

Rozmiséni billboardi je nasledujici:
* dva billboardy srarem na Uherské Hrad&t
* dva snérem na Stary Hrozenkov,
* dva billboardy srrem na Zlin,
» dva billboardy srtarem na Luh&ovice.

Treti varianta venkovni reklamy je vyuZiti autob@SAD Uherské Hradistjako pohybli-

vého nosie reklamy. Budou vyuZzity dva autobusy této doprapule&nosti. Jeden obslu-
hujici trasu Uherské Hrad&t Uhersky Brod, druhy autobus spojujici Uherskypdr
s krajskym nistem. Cena realizace reklamy na autobusu je 66Q0y uvedeném prove-

deni giloZzeném na obrazku. [29]

Obrazek 6.: Reklamni plocha na autobusu
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Tabulka 10.: Cena realizace reklamy na autobusetds{ni zpracovani]

cena za kus poet kusi celkem

Reklama na autobus 6000,- 2 12 000,-

Na autobusech budou zobrazeny stejné objekty jakbillboardech H vjezdu a vyjezdu
z mésta. Budou tedy zobrazovat loga@sta, bustu J. A. Komenského, mistni gastronomic-

kou pochoutku.

Tabulka 11.: Akni plan venkovni reklamy [vlastni zpracovani]

Venkovni reklama
Podpirnéinnosti @iprava navrh
Odpowdnost odbor IMC, MIC, Duna Graphics, s. r. 0.
Doba realizace gsic
Naklady 482 100 + 31 600 + 12000 = 525 7G40 K

Ptipravu a realizaci venkovni reklamyigravi spolu s IMC aMIC Uhersky Brod také gra-
fické studio Duna Graphics, s. r. 0. se sidlem erktizi. Spol€nost Duna Graphics byla

zvolena na zakladkvality provedené prace &imérené ceny.
Propagace v televizi

Duvodem pro volbu televizniho vysilani jako komuriikéno kanalu je skutmost, Ze cilo-
vou skupinou jsou vsichni obyvateféeské republiky, kié radi cestuji a poznavaji kouty

nasi zem. Pro pokryti tak rozsahlého Uzemi je televizniilys nejvhodsgjSim médiem.

Propagace Uherského Brodu piesdhictvim celonarodniho vysilani sjpea ve spolupréaci
s redakci televizniho padu ,Toulavd kamera“. Tento fad byl zvolen na zaklgdieho
regionalniho zarteni stej@ jako formy prezentovanych pamatek, dovednostiilatdr-

Zovani lidovych tradic.

Reklama v televizi nebude chapana jako skdepropagace #sta. Cilem je informovat

obyvatele republiky i na jejim druhém konci o esrsti Uherského Brodu, jeho kulturnim
Zivot¢ a zajimavostech, které nabizi. Vysledkem této yopnopagace ma byt zvySeni in-
formovanosti v regionech vzdakgsich od Uherského Brodu a podani impulzu proiatev

ni webovych strane& pripadné navsvy mesta.
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Televizni reportaze o Uherském Brodu se v teledigévi podle pdeby informovat vzda-
lengjSi verejnost o dni ve neste. V souvislosti s dokafovanim stezky rstskou pamatko-
vou zénou a blizicimi se letnimi prazdninami bylo pejblizSi propagaci zvoleno téma:
~Pamatky néstské pamatkové zony v Uherském Brfoilem je gedat informace o aktu-

alnim &ni a navrhnout divdkm mgsto pro letni dovolenou @eské republice.

6.7.2 Podpora prodeje

Nejzajima¥jSim nastrojem podpory prodeje jéast nésta na veletrzich cestovniho ruchu.
Nabizi moZnost ifgdstavit nésto odborné v@jnosti a zaujmou navdniky veletrhu. Aby
asili vlozené do fipravy prezentace &sta na veletrhu nevySlo na prazdno jgedité @i-
lakat kolemjdouci nav&tniky veletrhu pra¥ k naSemu stanovisti tak, abychom jim mohli
piedstavit Uhersky Brod a seasré, abychom odliSili prezentaci Uherského Brodu ze za

plavy informaci stejného charakteru.

Primét navsevniky obratit pozornost préwk nasemu stanovisti je mozné preshictvim
soutzi pro dti. Dosplym nabidnout mistniho vina, kéléi ¢i oblastni specialitu - Lope-

nickou slaninu.

Veletrhy jsou zarowve mistem, kde mame moznost ziskavat informace okuaidurenci,
proto by souasti kazdé &asti na veletrhu #a byt vysledna zprava charakterizujici nase

nej\etsi konkurenty a mapujici nové trendy a moznoststském marketingu.

Tabulka 12.: Akni plan @asti nesta na veletrzich [vlastni zpracovani]

Veletrhy
Podpirné¢innosti @iprava materidi
Odpowdnost odbor IMC, MIC
Doba realizace Bsic
Naklady liSi se podle mista konani veletrhu (na-
klady na dopravu)




UTB ve Zling, Fakulta managementu a ekonomiky 90

6.7.3 Public Relations

Obsahem public relations je proces budovani vztatizajemné komunikace mezéstem
Uhersky Brod a viejnosti. Jejim cilem je vytvét image obce, posilovat identifikaci jejich

obyvatel s nistem a podporovat komunikaci udnibéstského tadu.
Aktivity public relations

* Organizovani udalosti,

* sponzoring,

e corporate identity.

Vyhodou public relations jsou nizké naklady a vysakvéryhodnost v mistskou spravu.
Prostednictvim nastrdj public relations Ize propojit vztahy mezi¢stskou spravou, za-

meéstnanci ndstské spravy i zakaznikydsta.
Organizovani udalosti

M¢ésto Uhersky Brod se spolu se svymi partnery poditiade udalosti pro viejnost. Spo-
le¢né s Domem kultury nebo Panskym domefipravuji plesy, jarmarkgi vystavy. Pro-
strednictvim organizovani jednotlivych udalosttsto podporuje vztahy se svymi obyvateli

a sogdasrt laka do ndste navsevniky.

Problematickowasti je zfisob informovani a komunikace. Naugtici maji v sodasne
dohk& omezené moznosti v hledanifadanych akcich v Uherském BiodVebové stranky
nenabizi kompletni inforndai servis kulturnich ilezitosti. Méstské informani centrum
kazdy ngsic zpracovava materidly aznych kulturnich zézeni ve mist, tvori letaky
s kulturni nabidkou a vyguje je na ufenych mistech ve &t. Tyto informace se nedo-

stanou dale do okolniché&st a obci.

Navrhovana zrina se tedy tyka vygeni informaniho letaku také na webové strankysm
ta, ¢imZ se kulturni nabidka dostane k SirSimu publikebové stranky @ené olsanovi
a turistovi obohati polozka ,Aktualni kulturni ndka“, kam odpo¥dné osoby vyssi vy-
pracovany seznam kulturnich akci na dardgim Sodasré s aktualnim fehledem pia-
danych akci se webova nabidka kulturnich akci dapkeznam planovanych akci na cely
rok 2009. ivodem je pehlednost pro potenciélni nag&iky ze vzdalegSich mist, kté

vyuZivaji webové stranky jako zdroj informaci.
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Obrazek 7.: Kulturni nabidka na webovych strankdebkta

T

Tabulka 13.Akeni plan vyeSeni kulturni nabidky #sta [vlastni zpracovani]

Kulturni nabidka m ésta na webu
Podpirnécinnosti @iprava materid
Odpowdnost odbor IMC, MIC, IT
Doba realizace fprava: dva dny, frekvence:ijiezne
Naklady 0,-

Zpracovavani informaci pro letakovou podohiedpoklada zpracovani do elektronické
podoby. Navrhovana z¥na se tyka zvuejnéni tchto zpracovanych maternigha webovych
strankach rssta. Na konci kalendaiho roku se pak provede celkova revize kulturni na
bidky meésta na uplynuly rok, odstrani se ndégbné informace a nahradi se programem na
nasledujici rok. Tato udrzba slouzi keetgedréni informaci publikovanych na interneto-

vych strankach a je takékbhzem dlouhodobé pé o komunik&ni nstroje résta.
Sponzoring

Samo ngsto Uhersky Brod v s@asné dob sponzoruje &kolik spole&enskych z#zeni

v Uherském Bro& Sponzoring Ize vyuZit jako moznost pro specifickormu reklamy
mésta a sotasre prilezitost k usptadani spok&enskeé akce po vejnost. Krond spol&en-
skych zaizeni je vhod& podporovat také zajmove spolky ve&st a s jejich pomoci i
pravit kulturni akci s &asti Siroké viejnosti. Sogasti mikroregionu Uherskobrodsko je
fada spoléenskych udalosti spojenych s tkadmi kroji, jejichz giprava, oprava nebo
porizeni je zna&né nakladné. Finamim pispivkem se misto bude podilet na kvalitnim
vybaveni pro folklorni souborytgobici ve miste. Folklorni soubory OlSava nebo Javorin-
ka se prezentuji nejen v Uherském Byodle &astni se takéervnového mezinarodniho

folklorniho festivalu v Kunovicich nebo #ippvého Dne otektenych pamatek v Uherském
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Hradisti. VSude zde je mozné prezentovat dobiriduraésta v podpie vlastnich obyvatel
a spolu s pozvankou na jejich vystoupefilagat do nésta turisty a navétniky. Mésto

porada také fehlidku kroji, na které Ize spojit fina&ni prinos nésta s tvorbou dobrého
jména ngsta, jeho reklamou aipgkanim véejnosti do nista. Finatni dotace se odviji od

aktualnich finatnich moznosti @sta.
Corporate ldentity

Corporate Identity neboli firemni styl zahrnuje ef8ey identifik&ni znaky ndsta. Ty po-

mahaji n&sto odlisit od konkurence.

Tvorba firemni identity résta Uhersky Brod sgiva ve vytvdeni fungujici spoluprace
mezi meéstskym dadem, nistskym inform&nim centrem a kulturnimi institucemi. Efek-
tivni komunikace mezi jednotlivymi partnery znasgdjich Usili v poskytovani informaci

a vytv&eni dialogu mezi vSemiastniky komunikace.

Zahrnuje také spolupracirgdstaviteh mésta se zawgstnanci ndstské spravy. Aby gsto
mohlo gedavat konzistentni &l&ni je poteba ¥novat pozornost kvalitkomunika&nich

kanal v rdmci instituci mistského fadu.

Tvorba Corporate Identity je spojena s tvorbou grigané marketingové komunikace.
Corporate Culture odpovid&igtupu zamsstnané méstské spravy k zakaznik, coz na-

vazuje na kvalitni komunikaci uviiméstské spravy v Uherském Brod

Corporate Communicationigdstavuje soubor komunik@ich prostedki, médii a kandi,
kterymi Uhersky Brod komunikuje se svymi zakaznikystuje jejich poteby, plni jejich
piani, vytizuje jejich stiznosti.

Corporate Design definuje prvky, kterymi se UherBkgd reprezentuje navenek a odliSuje

od konkurence, a pomoci kterého sisto cla reklamu

6.8 Casova analyza projektu

Pro implementaci integrované marketingové komurekge nezbytné vytueni odboru
integrované marketingové komunikace ve strigktmestského tadu v Uherském Brad
Duvodem k zaloZeni nového odboru je ri@mst jednotlivych operacitiptvorbé komuni-
kacniho mixu a vykru komunik&nich nastraj. Sowasna rozisttnost agendy marketin-

gové komunikace komplikuje koordinaci &Atje komplexnost marketingové komunikace
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meésta. Vytvdeni nového odboru je podminkou funguijici integr@vararketingové komu-
nikace ngsta. Pro vytvéeni odboru integrované marketingové komunikacenagit me-
todu CPM (metodu vypdu kritické cesty). V nasledujici tabulce jsou usedcéinnosti,
které vedou k vytvieni odboru IMC.

Tabulka 14.:Casovy plan pro vytveni odboru IMC MU

Oznaeni Popis¢innosti Redchéazejicii Doba trvani (dny)
¢innosti ¢innost
A Rozhodnuti o tvor®IMC - 1
B Prvni orienténi schizka A 3
C Vybér osob zodpoddnych za B 1
projekt
D Rozdleni zodpo¥dnosti C 3
E Termin schzky realiz&niho ty- C 2
mu
F Agenda sclizky D, E 2
G Definovani jednotlivych ukdl F 4
H Vypracovani projektu na tvorbu G 15
odboru IMC
I Zhodnoceni projektu H 5
J Upravy a dopléni projektu I 9
K Schvaleni projektu J 3
L Stanoveni z&atku realizace pro- K 1
jektu

Obrazek 8.: Grafické znazamni kritické cesty [vlastni zpracovani]
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Celkova doba realizace projektu vyfeai odboru IMC ve strukte méstského iadu je 47
dna. Existuje jedina kriticka cesta na které se naefi@mnnosti: A-B-C-D-F-G-H-I-J-K-L.
Pokud uvaZzujeme #atek realizace projektu tvorby nového odbortsta k 1. 5. 2009 jeho
konec gipada na 16. 6. 2009. Navrhovanéémytak mohou byt od polovingervna vede-

ny sjednocenym odboremeéstského adu.

Tvorba integrované marketingové komunikace pozadigehodobé cile a dlouhodobou
realizaci. Nekteré reklamni a propadai kampa#g probihaji Bhem celého roku, jiné se

objevuji jednou zg&as podle pdeby informovat o jednotlivych udalostech vest.

Tabulka 15.:Casovéa analyza projektu 2009 - 2010 [vlastni zpracéy

6| 7| 8| 9/1011|12, 1 2| 3| 4| 5

Uprava web. stranek

Propagani materialy

Regionalni tisk + radio

Venkovni reklama

Propagace v televizi

Veletrhy

Organizovani udalosti

Sponzoring

Corporate Identity

Tmaw zbarven&asti tabulky pedstavujicinnosti pro realizaci konkrétnich udalosti v da-
ném obdobi, sitle zbarven&asti gedstavuji pipravu nebo udrzbu jednotlivych néstroj

integrované marketingové komunikace.

6.9 Nakladova analyza projektu

Finartni moznosti mista jsou odvozeny z roz@to mestské poklady, schopnosti¢sia
ziskat finakni dotace z fonil Evropské unie nebo finanich gispsvka dalSich sponzér

(pravnickych i soukromych osob).
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Tabulka 16.: Analyza stupmhileZitosti jednotlivych aktivit [vlastni zpracovani]

Aktivita Provedeni Stupei dulezitosti
Reklama
weboveé stranky IMC, IT velmi nutné
propagéni materialy IMC, Jena nakladatelstvi velmi nutné
regionalni tisk + radio IMC, Dobry den s Kuryrem, vhodné
CRo 1 Radiozurnélu
venkovni reklama IMCCSAD, Duna Graphic vhodné
propagace v TV IMC, redakc&T vhodné
Podpora prodeje
veletrhy IMC, MIC vhodné
Public Relations
organizovani udalosti IMC, MIC, kulturniiZaeni vhodné
sponzoring finaéni odbor, pedstavitelé vhodné
mésta
corporate identity vSichni velmi nutné

Jednotlivé naklady jsou definovany u komugikizh néastraj. VétSina naklad splyva

s pracovni naplni zaxetnané@ meéstského tadu nebo spolupracujicich kulturnichizani

a mohou tak byt zag@any jako mzda za jejich praci.

6.10Rizika p¥i implementaci projektu do praxe

Cilem rizikové analyzy je identifikace rizikovyclaktori, stanoveni jejich vyznamnosti

a uceni velikosti rizika projektu.

V tabulce jsou uvedena mozna rizika, ktera se mgiitorealizaci projektu objevit a vy-

znamr tak ovlivnit jeho UspsSnost.

Tabulka 17.: Rizika spojena s implementaci projektypraxe [vlastni zpracovani]

Stupei dopadu

Pravdépodobnost vzniku

Vysledek
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) X X 0,2

(6) X X 0,525

Hlavni rizika spojena s uvedenim projektu do praxe:
* nesplrni cila projektu (1),
* nedostatek financi (2),
* nevhodr nastaveny komunikai mix (3),
* nekvalitreé provedeny komunikani mix (4),
* nespravi natasovany harmonogram projektu (5),
e bariéry v komunikaci spolupracujicich cel6).
Intervaly rizikové analyzy:
- nizké riziko: hodnota od 0,0 do 0,2
- stredni riziko: hodnota od 0,2 do 0,35

- vysoké riziko: hodnota od 0,36 a vice

Na zéaklad rizikové analyzy jsou definovanyitrizikové skupiny. Pro kazdou z nich je

treba pijmout piislusna omezeni, kterd eliminuji riziko.
Vysoké riziko

Ukolem realizace integrované marketingové komurgkiacpropoijit vdechny komunikai

kanaly a prosedky v jeden a dosahnout jejich sjednoceni. Barmékgmunikaci znemoz-
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nuji provedeni integrace a ttigqprekazku, ktera pokud vznikne znemozni vyard efek-

tivni komunikace résta a jeho zakaznik

Prostedkem, jak zabréanit vzniku bariér v komunikacityerba dialogu mezi vSemi zu-
castrenymi osobami podilejicimi se na tvérimtegrované marketingové komunikace ihned

od za&étku realizace projektu.

Nekvalitné provedeny komunikani mix sniZuje dinnost realizovanych zén a nepinasi
pozadovany efekt. Kvalitni komunikace je zakladepnd odstragni probléni pii vlastni
tvorbeé zmen a geneseni odpadnosti na pislusné odbory zvySuje Sance na eliminovani

tohoto rizika.
Stiredni riziko
Nedostatek financi fize vést ke zpoZmi nebo zruSeni realizac&kterych¢asti projektu.
Predchazet tomuto riziku I1ze pomodiepré stanovenych finammich castek utenych pro
jednotlivé kroky projektu. Velikost fina@mich moZznosti zaleZi také na schopnostegstan
komunikovat s organy Evropské unie, ziskavani finé&h grani a plreni grantovych

podminek.

Nevhodré nastaveny komunikKai mix negiinese pozadovanou efektivnhost provedenych
zmen, bude plytvat omezenymi finamimi prostedky a demotivuje jednotlivé pracovniky.
Problém nesprawnnastaveného komuni&aiho mixu Ize minimalizovat pragdnictvim

oboustranné komunikace mezi zadavatelenticém komunikaniho mixu nésta.
Nizké riziko
Nesprave naiasovany harmonogram projektu ma nizkou miru rizikatoze jednotlivé

akce probihaji &hem celého kalenddiho roku a je proto mozné projekt pozastavit

a zfresnit¢asoveé harmonogramy jednotlivych &m

Nesplreni cili projektu odkazuje navrzeny plan do koSe. NedoglelepSeni informova-
nosti véejnosti o nabidce #sta, nefilaka do nésta turisty ani nav&vniky, nepodp#
ekonomickou prosperitu #ésta a mikroregionu. Nenaplni se vizésta. Uhersky Brod se
VvV sowasnosti snazi nagbvat tuto vizi a je usgny v ditich krocich. \étSina aktivit sm-
fuje k naplgni vize a proto se néekava nespkni cili, které maji napomoci k najgimi

vize nsta.
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6.11Méieni ¢innosti projektu

Projekt integrované marketingové komunikace je &am na dlouhodobé fungovani. Ko-
nec realizace vytenych citi neznamené konec projektu. debt projekt vyhodnotit, defi-
novat vyhody i komplikaceipjeho uvadni do praxe. Paiit se z chyb, které se vyskytly

a vyvarovat se jich v dalSim postupu.
M¢éreni (Einnosti méa d¥ stranky, kvalitativni a kvantitativni.

Kvantitativni hledisko analyzuje ekonomické ukamatgredevsim trzby, které do dsta

plynou diky nav&iveé turisti v Uherském Brogl

Kvalitativni hledisko projektu analyzuje spokojehodavstvnika ve mest a jejich hodno-

ceni sluzeb poskytovanychéstem Uhersky Brod.

Realizace projektu by mohla Uherskému Brodu zlegdiiré jméno na trhu, vytyid mu

e
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ZAVER
Cilem této diplomové prace bylo analyzovat systémrketingové komunikace ¢sta
Uhersky Brod a definovat prostor pro odstr@njeho nedostatk Na druhé strahmela

prace vyzdvihnout a Zdaznit silné stranky Uherského Brodu pro zvySenojatraktivnos-

ti v oblasti cestovniho ruchu.

Lidé maji vysSi naroky na traveni svého volnéhsu a hledaji zajimavé lokality s mnoz-
stvim kulturnich, historickych a sportovnich aktiviejich cilem je najit zajimava mista
a prozit nevsedni zazitkglhem své dovolené. Rozhodovani o wothista traveni volnych

dni je podmirno dostatkem a kvalitou ziskanych informaci.

Integraci jednotlivych marketingovych nastrdge predavat dvéryhodna sdleni, ktera

daji potenciélnim turitpocit jistoty.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOL U A ZKRATEK

IMC  integrovana marketingova komunikace.
PR public relations

MU  mestsky Gad
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Priloha 1.: Casova analyza projektu vytieni odboru IMC

Activity Activity Immediate Predecessor [list Hormal

Mumber Mame number/name. separated by "] Time
1 A - 1
2 B A 3
3 C B 1
4 D C 3
h E C 2
b F D.E 2
¥ 5] F 4
8 H G 15
9 | H 5
10 J | 9
11 K J 3
12 L « ]

04-30-2009| Achiwvity | On Cntical | Activity | Earliest | Earliest | Latest | Latest| Slack
20:15:39 Mame Path Time Start | Fimizh | Start | Finish | [L5-ES]
1 A Yes 1 0 1 1] 1 0
2 B Yes 2 1 4 1 4 0
) C Yes 1 4 5 4 Li] 0
4 D Yes 3 5 g 5 L] 0
L] E no 2 5 ¥ [ L] 1
[ F Yes 2 8 10 g 10 0
¥ G Yes 4 10 14 10 14 0
g H Yes 15 14 29 14 29 0
9 | Yes L] 29 34 29 34 0
10 J Yes a 34 43 34 43 0
11 K Yes 23 43 46 43 46 0
12 L Yes 1 46 47 46 47 0
Project  Completion| Time = 47 days
Mumber of  Critical Pathl[z] = 1

04-30-2009 Critical Path 1
A

=lel ]| | oo~ ]| =
mFm e =TOmMT A m

11

Completion Time

-
)
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Priloha 2.: Mapa Uherského Brodu [23]

Priloha 3.: Starosta Uherského Brodu, pan Ing. LadigKrystof [20]

Priloha 4.: Logo Uherského Brodu [pi. Pipalova, vedioMIC]

/'0 UHERSKY BROD
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Priloha 5.: Uvodni strana oficialnich webovych stramessta Zlin

Mapa weby | Monforing ovzdudl | Frohlgenio piistusnosti | [

le n oficialni stranky mésta

Razéifen wwhleddvini | -i-c-i |

B o meste 2
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7 @ Magistrat- radnice o Prot Zlin o Historie a soutasnost mésta
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B Mistni éasti o |nvestiéni prilefitost B Turisticke cile

Doprava . oo . "
o Bytove forum = Podpora podnikani o Alternativa - kutturni institut Zlin

Zdravé mesio = Utedni deska 1z Wefeind zakazky 1 Sportve Zling

Organizace a instituce zolnazitvse Zobrazitvse

Uriiverzitni mésta S
Kalendar akei
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Wznamne gsobnosti PhDr. Irena Ondrova
Eotagalerle 1

« Duben 2009 »
Po Ut st £t P& So Ne
[ | J[o1][ez ][0z 0a[0s]
s 07 08 09 10][11][12]
[13] [l16][17][18][19]
J =

Prezentace mésta Flina a okoli
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Magazin Zlin, Kalendarium 27“2&‘;[“29"30 [

Mapy
Architeldira a Gzerani pldnovani = Mlalby lét]
o = Fotosouted
Diilezite ndkagmy car P ir > i = " s
» Zlitiané maji moznost zbavit se autovraku zdarma = %l roéni festiva cestovéni

Priloha 6.: Uvodni strana oficialnich webovych striatgherského Brodu

UvODNI STRANKA
F UMEREKY BROD
b VYHLEDAVANI

t < zadejte hledang slovo » .

- o
Méstsky drad UHERSKY BROD UHERSKY BROD UHERSKY
_ . Pao OBCANY pr0 PODNIKATELE Ao TURISTY
Zastupitelstvo mésta Infarmace o vefeinych a Informace, dokumenty a ndee mestem, his
ol gst spolefenskych udalostech, formulafe uréens zejmena pro oda
aranest Mejnovjsi zpravy a flanky podnikatele afirmy. Vefejné
T A o komentatord, Prakticke zakazky, dnkety o aktualnich
l Obecné zavazné wyhlasky in-formace a spojeni. udalostech,
l Opati‘eni obecné povahy
Elektronicka Atideska strianky pro ob&any stranky pro podnikatele
Nafizeni mésta :
- = Informace Bl Rychlé odkazy
Pravidla mésta :
e Mésto Uhersky Brod, shalefnd se strategickim partnersm i Hlaseni zdvad a poruch
. Obecné informace % oblasti IT, spoleénosti Asseco Czech Republic, a. s., uvad( do i voaMR
l HlaZeni rozhlasy ostrého provozu portdl eObec., i pplikace prochlageni zdvad a
- A ; : = . i poruch na vefejndém
Mésto J. &. Komenského Portal eObec je dostupny na adrese http://eObec.ub.cz asvEtlenl (V0) a méstském

rozhlase (MR),

Uiteené odk eObec jg moderni, komplesni informadni systém umoZauji
AllRcnc ppxaly snadnou a efektivnl elektronickou komunikac mezi obeerni,
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i (16.4.2009)
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& 7 Aktuality ! [ HlaZeni méstského
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- — P HlaZeni méstského
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10.4.2009 | Informace : {9.4.2003)
P = Aquapark CPA Delfin Odbor Zivotnino prostied a zem&délstyi informuje - Ozndmeni | g el ol oo
‘ Nederlands o zdméru ,,Atémova elektraref Mochovce YVER 4 x 440 : rozhlasu 8. 4. 2009
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Webkamera 3 5
1] Wi y A d : [ Pozvanka na 23.
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) \ Pozvanka na 23, zasedani Zastupitelstva mésta Uherskeého
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Priloha 7.: Mapa Brno — géd zpracovana spafaosti Topograf, spol. s. r. {26]
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Priloha 9.: Oce#ni Mésto pro byznys 2009
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Uhersky Brod

za prizkum kvality podminek pro podnikani v CR
v ramci vyroéni ceny

MESTO PRO BYZNYS 2009.




