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Abstrakt

Cilem diplomové prace byla analyza a interpretace komunikovani kulturnich akci vybraného
mésta v daném casovém obdobi od roku 2012 do roku 2022 a prizkum verejného minéni

o kultufe probihajici ve mésté Pisek.

Teoretickd Cast prace se zamétuje na definovani zdkladnich pojmi souvisejicich
s marketingovou a strategickou komunikaci a na jejich vyuZiti v rdmci komunikace mést

a obci.

Prakticka ¢ast analyzuje strategickou komunikaci mésta v daném ¢asovém horizontu pomoci
komparativni analyzy. Soucasti je také dotaznikové Setfeni mezi obyvateli mésta tykajici se

spokojenosti s komunikaénimi a propagac¢nimi aktivitami.

Abstract

The aim of the thesis was to analyse and interpret the communication of cultural events in
the selected city in the given time period from 2012 to 2022 and to survey public opinion

about culture in the city of Pisek.

The theoretical part of the thesis focuses on defining the basic concepts related to marketing
and strategic communication and focusing on their use in the communication of cities and

municipalities.

The practical part analyses the strategic communication of the city in the given time horizon
by means of a comparative analysis, supplemented by a questionnaire survey among the city

residents concerning satisfaction with communication and promotional activities.
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Uvod

Cechy si uz od davnych dob drzely reputaci zemé bohaté na zlato. Tento vzacny kov nejenze
byl tézen, ale nachazel se také ve Stérku a pisku mnoha fek. Dolni tok Otavy se stal obzvlasté
znamym pro své zlatonosné bohatstvi, coz byl také dtivod pro¢ mistni ryzovisté také ziskala
strategicky vyznam. Proto nebylo piekvapenim, Ze ¢esti panovnici zaloZili v oblasti hrad a
kralovské mésto jiz kolem poloviny 13. stoleti, aby ochrénili tyto bohaté zdroje. Pisek,
pojmenovany pravdépodobné podle hojnosti zlatonosného sedimentu, kterym byl tento kraj
obdaren a ktery poskytoval méstu jeho bohatstvi po staleti, se stal symbolem tohoto obdobi.
I kdyZ éra t€zby z Otavy a obchodni ¢innosti po Zlaté stezce jiz davno pominula, mésto stale
stoji. Dnesni Pisek neni jenom zdznamem v minulosti a nejstar§im dochovanym mostem
v Cechach. Je zivym méstem, které se stalo synonymem pro kulturni mésto, jeZ si oblibili

mnozi umélci, kteti zde nachéazeji inspiraci pro svou tvorbu.

Pro svou diplomovou praci jsem zvolila Strategickou komunikaci kulturnich akci
kralovského mésta Pisek v posledni dekad¢€. Volba tématu nebyla ndhodna a to hned ze dvou
diivodt. Prvnim je fakt, ze ve mésté Pisek ziji cely Zivot a druhym faktem je, Ze mé oblast
komunikace ve vetfejné spraveé zajima. O to vice v ptipad¢, ze se specificky jedna o oblast
propagace kultury. Kultura je nedilnou soucdsti zivota spolecnosti a pfedstavuje jeden
z nejvyznamnéjsich faktori kvality Zivota obyvatel ve mésté. Napliuje dillezitou socialni a
vychovné vzdélavaci funkci, ale tvoti i velmi dulezity impulz pro rozvoj cestovniho ruchu,

vyznamnou roli hraje 1 v hospodaiském odvétvi.

V Givodnich kapitolach teoretické Céasti jsou nejprve vymezeny zdkladni pojmy, které
doprovazi celou diplomovou praci. Prace se vénuje pojmim jako jsou komunikace,
marketing, marketingova a strategicka komunikace a samoziejmé 1 specifikiim komunikace
vefejné spravy. Soucasti tvodni Casti je také definovani marketingového mixu a jeho

jednotlivych néstroji, které v komunikaci mésta hraji klicovou roli.

Jsou ptedstaveny zakladni udaje o mésté, jeho vyznamnych osobnostech, pamatkach a

v neposledni fad¢ také o kultute, kterou mésto vytvari pro své obCany.



Dalsi, nemén¢ dulezitou Casti prace je analyza komunikace mésta ve vymezeném obdobi
mezi lety 2012-2022 a komparace jejich shodnych, ptipadné rozdilnych rysi. Analyza je
doplnéna o dotaznikové Setfeni mezi obyvateli mésta Pisek a jeho naslednym vyhodnocenim

a doplnénim kontextu celé analyzy.

Cilem diplomové je vyhodnotit jaké komunikacni ndstroje meésto Pisek v oblasti
komunikovani se svymi obCany vyuziva, zda v analyzovaném obdobi uplatiiuje principy
strategické komunikace a zda se svymi obCany komunikuje v dostate¢né mire. K ziskani
potfebnych dat byla je pouzita komparativni obsahova analyza, doplnénd o dotaznikové
Setfeni mezi obyvateli mésta. Celkovy vhled do problematiky v oblasti propagace kultury

doplnuje rozhovor s feditelem Centra kultury mésta Pisek, Josef Kaspar.

V prabéhu vypracovani diplomové prace doslo k mirnému odklonéni od seznamu zékladni

literatury, ktera byla v plivodni tezi zminovana.



Teoreticka ¢ast — vymezeni zakladnich pojmii
a teoretickych pristupu

1 Komunikace

Stézejnimi tématy této diplomové prace budou komunikace jako zaklad, marketingova
komunikace a strategickd komunikace. Proto je nutné tyto pojmy nejprve vysvétlit a popsat

jejich procesy, funkce a nastroje, které lze pro jejich uplatnéni pouzit.

1.1 Komunikace — vymezeni pojmu

Pojem komunikace pochazi z latinského slova communicare. Jedna se o klicovou lidskou
dovednost, kterou lidstvo od nepaméti pouziva pro sdélovani informaci. Mluvime tedy
o prenosu/sdileni nejrizngjSich informaci a informacnich obsahtl, ke kterym mutize dochazet
pouze prostifednictvim komunikacnich systém nebo médii. Mezi tyto systémy patii

piedevsim jazyk, fe¢, rizné formy sdéleni apod.!

Podle M. Foreta je komunikace zdkladem veSkerych mezilidskych vztahti zavisejicich na
schopnosti jedinct navzajem se domluvit a v kone¢ném disledku i na jejich dalSim pteziti.
M. Foret, podobné jako J. Halada, popisuje komunikaci jako sdileni, pfenos a vyménu
vyznamu a hodnot, které v SirSim zédbéru zahrnuji nejen informace, ale 1 dalsi projevy lidské
¢innosti. To znamena, ze za ptedmét komunikace 1ze povazovat jakykoli vytvor lidsky nebo
piirodni, verbalni ¢i neverbalni projev, duchovni ¢i hmotny, ktery je prezentovan jednou
stranou (konkrétnim subjektem) a vniman druhou stranou (tedy objektem). Zjednodusené

feCeno jsou projev strany jedné a reakce strany druhé povazovany za zaklad komunikace.?

Podle M. Mikulastika neptfedstavuje komunikace pouze pienos informaci mezi dvéma

subjekty. Jde o mnohem vice. Pojem komunikace mlze byt pouzit také pro vyjadieni

'HALADA, Jan, 2015. Marketingovd komunikace a public relations: vyklad pojmii a teorie. Praha:
Karolinum. ISBN 978-80-246-3075-5.
2FORET, Miroslav, 2011. Marketingovd komunikace. 3. Brno: Computer Press. ISBN 978-80-251-3432-0.
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sebeprezentace, sebepotvrzovani, vyjadfovani postoje k pfedmétu, k ovliviiovani nebo

k usnadfiovani porozuméni apod. Zkratka nelze nekomunikovat.?

Podle J. Kadetabkové je komunikace chapana komplexné. A to jako proces probihajici mezi
lidmi v nekone¢ném mnozstvi souvislosti a rovin, ktery obsahuje formalni i neformalni rysy
mezilidské komunikace a verbalni i neverbalni komunikacni procesy. Komunikaci se dle
jejiho vykladu rozumi také vzajemné sdileni pocitl,, postojii, mySlenek a nazori, které
komunikujeme za tcelem informovat nebo ménit postoje druhych. Napt. v trznim sektoru

miize komunikace ovlivnit spotfebni chovani lidi, resp. zakaznik{.*

1.2  Proces komunikace

Komunikace a obsah, ktery si nese, jsou v této kapitole obecné¢ definovany jako proces
probihajici mezi dvéma a vice ucastniky. Odpovida na zakladni otdzky ,.kdo komunikuje, co

iik4, jakym kanalem, komu a s jakym vysledkem (resp.e efektem)*>. Prvky definujeme jako:

Komunikator/ka — subjekt vysilajici néjakou zpravu. Uritym zplsobem zkresluje
informace, nemusi byt vzdy stoprocentné informovany, jeho zptsob informovani mize byt
urcitym zpisobem tenden¢ni nebo chaoticky, miize si domyslet netplné informace nebo
mize podlehnout funkénimu postaveni. Do sdéleni vzdy promitd svou osobnost, osobni
zaujeti, chce byt vyslechnut, chce byt pochopen, pfijat, chce zménit chovani jinych.
Dulezitou roli hraji zkuSenosti, naladovost nebo postoje. V komuniké, tedy v obsahu sdéleni,
se objevuji nejen myslenky, zaméry nebo fakta, ale i pfedstavy, postoje, fraze a klisé.
Objevovat se mohou ale 1 ,,prazdna slova®, emoce a obavy, coz znamena, Ze musime slySet

a reflektovat i to, co komunikator nefika.é

Komunikant/ka (pfijemce) — je subjekt, ktery pfijima vyslanou zpravu. Stejné jako

u komunikatora je jeho vnimani ovlivnéno osobnostni rovnici, vlastnimi zkuSenostmi,

3 MIKULASTIK, Milan, 2010. Komunikacni dovednosti v praxi. 2., doplnéné a prepracované vydani. Praha:
Grada Publishing. ISBN 978-80-247-2339-6.

4+ KADERABKOVA, Jaroslava a Jitka PEKOVA, 2012. Uzemni samosprdva — udrzitelny rozvoj a finance.
Praha: Wolters Kluwer CR. ISBN 978-80-7357-262-6.

SHALADA, Jan, 2015. Marketingovd komunikace a public relations: vyklad pojmii a teorie. Praha:
Karolinum. ISBN 978-80-246-3075-5.

¢ MIKULASTIK, Milan, 2010. Komunikacni dovednosti v praxi. 2., doplnéné a prepracované vydani. Praha:
Grada Publishing. ISBN 978-80-247-2339-6.
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prozitky, zdméry a cili. Pfedpoklad, ze komunikator a komunikant maji stejny zpusob

kodovani zprav, a tudiz i stejny vyklad sdéleni, je mylny.’

Komuniké — jedna se o vyslanou zpravu v podobé myslenky nebo pocitu, kterou jeden
subjekt sdéluje druhému. Tato zprava ma podobu verbalnich nebo neverbalnich symbolt.
Sdélena zprava mize byt jednotlivymi subjekty chapana odliSné zejména proto, ze mohou

byt ovlivnény kontextem, ale i napf. komunika¢nim Sumem.?

Kédovani a dekédovani — kodovani je proces premény myslenky, tedy jeji zakédovani do
podoby, kterou lze predat, resp. sd¢lit jiné osobé (napt. pismo, znaky nebo fec). Piijemce,
tedy druha osoba (nebo vice osob) pak sdéleni dekoduje, aby ji mohl porozumét. Dekoédovani
je schopnost porozuméni ptijimanému zakddovanému sdéleni. Tento proces je nezbytny pro

efektivni komunikaci.’

Komunikaé¢ni kanal — je cesta, kterou je zprava/ informace posildna. V ptipad¢ komunikace
tvari v tvaf, coz je nejobvyklejsi forma, jsou hlavnim kandlem zvuky, pohledy nebo pohyby
téla. Mohou to také ale byt dotyky, viing, vkusné oblegeni nebo pifjemny ton hlasu.!® Jiii

Plaminek popisuje komunikaéni kanal nasledovné (viz Obr. 1).

7 Tamtéz.

8 Tamtéz.

® KONDIGNO [online], 2023. [cit. 2024-01-12]. Dostupné z: https://kondigno.com/cs/co-je-kodovani-v-
komunikaci-kodovani-dekodovani-modelu-vyznamu

10 MIKULASTIK, Milan, 2010. Komunikacni dovednosti v praxi. 2., doplnéné a pfepracované vydani. Praha:
Grada Publishing. ISBN 978-80-247-2339-6.
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Obr. ¢. 1. Schema komunikacniho kandlu
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Zdroj: Plaminek, 2008, s. 39

Zpétna vazba neboli feedback — je opétovna reakce na piijatou zpravu. Kazdy z nés pfijima
i poskytuje zpétnou vazbu jinym zplisobem. V komunikaci je ale velmi dilezita, protoze
ucastniky udrzuje v komunikaéni situaci, tedy umoziuje komunikaci oboustrannou, nikoli
pouze jednosmérnou. Zarovent komunikatorovi dava informaci o tom, jak je jeho zprava
piijemcem chapana. Funkce zpétné vazby miize byt socialni, poznavaci nebo také podptirna.

Nicméné je dtilezité, aby zpé&tna vazba nasledovala co nejdiive po pfijeti zpravy.'!

V komunikaci hraje svoji roli i komunika¢ni Sum. Podle M. Foreta jsou to vSechny faktory,
které méni podobu, obsah, ptipadné pochopeni vyslané zpravy. M. Mikuléastik komunikacni
Sum definuje jako nadbytecné informace, které se do komunikace vmésuji ze tieti strany

a ovliviiuji jak komunikatora a komunikanta, tak i celé komuniké.!?

Cely proces komunikace, ktery zahrnuje vSechny vySe zminované prvky, rozpracovali

Shannon a Weaver ve schématu (viz Obr. 2).

T Tamtéz.
12 Tamtéz.

13



Obr. ¢. 2. Kyberneticky model komunikace

- kodovani Zprava kanal Dekodujici
Komunikétor .
* (sdé€leni) ' " komunikant
Sum

zpétna vazba

Zdroj: Foret, 2011, str. 19

M. Mikuldstik model dopliiuje navic o komunikacni prostfedi, jez je nezanedbatelnym
prvkem komunikace. Komunikaéni prostiedi je prostor, kde se komunikace odehrava.
Vytvafi podnéty, které mohou pifimo ¢i nepfimo ovlivnit ucastniky komuniké nebo

komuniké samotné. Jsou proto povazovany za komunikacni Sum.

DalSim prvkem, kterym lze model komunikace doplnit, je komunika¢ni kontext. Jedna se
o situaci, resp. o celkovy ramec, ve kterém ke komunikaci dochézi. Lze ho d€lit na vnitini
a vnéj$i slozku. Vnitini definuje to, co se odehrdva v nas jako v naslouchajicich a jak na nas
komuniké piisobi. Vnéj§im kontextem chépejme vSechny stimuly, které na nds pasobily
diive, ale jejich plsobeni pietrvava i nyni (prostor, Cas, ...). Vnimani a poznavani kontextu
je velmi dilezité, a to zejména proto, aby jeden z ucastniki komunikace pochopil, co mu

chce druh4 strana sdélit.!?

1.3 Funkce komunikace

V ptedchozich kapitolach bylo jasn¢ definovano, co je to komunikace a jak probiha. Pro
potfeby prace a dokresleni teoretického zékladu je ale nutné si definovat i funkce
komunikace. V rdmci komunikacnich strategii mést, obci, nebo dokonce regionii si

v

jednotlivé tzemni samospravy stanovuji cile. Témi mohou byt napt. vyssi informovanost

13 Tamtéz.
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cilovych skupin nebo zména jejich postojii. Takovychto cilii je dosahovano prosttednictvim

komunikace.

Hranice mezi dil¢imi funkcemi komunikace jsou podle M. Mikuléastika nejednoznacné
a bézné se prekryvaji.

Jednou z nejzasadnéjsich funkci je funkce informativni, kterou definujeme jako predavani
informaci, faktd a dat mezi lidmi nebo skupinami lidi, a to vcetn€¢ pojeti z pohledu
komunikétora i komunikanta. S informativni funkci je pfimo spojend funkce instruktivni,
ktera rozsifuje informativni funkci o vysvétleni vyznami, popist, postupil ¢i navodi. Dalsi
funkci, kterd je tésn¢ provazana s informativni, je funkce poznavaci. Zde je na funkci
pohliZzeno zejména z pohledu komunikanta. MiiZeme jejim prostfednictvim sdélovat zazitky,
zkuSenosti, plany nebo osobni vzpominky. Dalsi funkce s tésnym vztahem k funkci
informativni je funkce vzdélavaci a vychovna. Jedna se o funkci, ktera je uplatiovana

v institucich.

Piesvédcovaci funkce popisuje ptisobeni komunikace na jiného ¢lovéka se zdmérem zméenit
jeho nazor, chovani nebo postoj. Bavime-li se o racionalnim pfesvédCovani, vyuzivame
k tomu argumenti a logiky. V pfipadé emocionalniho ptesvédcovaciho procesu je konano
prostfednictvim plisobeni na city. Velmi ¢asto se jednd o manipulativni ptresvédcovani.
Presvédcovaci funkce jde ruku v ruce s funkei posilovaci a motivujici. Jak ndzev sdm
napovida, jedna se posilovani pocitu, vlastni hodnoty, uzite¢nosti, posileni sebevédomi nebo

prohloubeni vztahu k n¢jaké ¢innosti.

Pokud se bavime o sblizovani v ramci urc€ité socialni skupiny, jde o funkei socializa¢ni
a spolecensky integrujici. Zahrnuje vytvareni vztahi mezi lidmi, navazovani kontaktu,
prozivani nebo posilovani pocitu sounalezitosti a recipro¢ni zavislosti. Komunikace také
zavisi na spolecenské urovni, tedy na tom, v jakych spole¢enskych kruzich se nachazite nebo

do kterych chcete patfit (kazda spolecenskd vrstva ma jiny zpiisob komunikace).

Vyplnéni ¢asu komunikaci, kterd umi vytvofit Stastnou a zcela pohodovou atmosféru,
pobavit a rozesmat. Bezpochyby se jednd o funkei zabavni, kterd souvisi s funkci

unikovou. Ta poskytuje ¢loveéku chvili na odpocCinek a odreagovani od vSednich starosti.

15



Posledni z vy¢tu komunikaénich funkci je funkce osobni identity. Ta pomaha clovéku
poznat vlastni osobnost, ujasnit si véci o sob¢ samém, uporadat si nazory a postoje.

Jednoduse jde o vlastni potvrzeni a sebepojeti.'*

1.4 Komunikacni nastroje

Intrapersonalni, skupinova, masova komunikace nebo komunikace mést a regiont. Kazdy
ze zminénych typt komunikace vyuziva nejriiznéjsich néstrojii pro ucinnou komunikaci se
svou cilovou skupinou. Tato podkapitola se tedy bude vénovat definovani jednotlivych

nastroji komunikace.

M. Foret povazuje za nejucinngjs$i nastroj komunikace osobni rozhover. A to hned
z n¢kolika divodi. Nejzasadnéjsi roli hraje moznost obohaceni o neverbalni a vizualni
stranky, kterymi jsou napi. gestika, mimika, specifické pohyby nebo tieba drzeni téla.
Zminované druhy neverbalni komunikace piedstavuji velky pocet komunikacnich kanala.
Z hlediska po¢tu moznych adresatii je osobni rozhovor nejvice omezenym komunikaénim
prostiedkem. Dal§im vyznamnym omezenim je pak bezpochyby i nutné ptitomnost aktéra

na jednom misté.

Hojné€ vyuZivanou alternativou osobniho rozhovoru je telefonovani, které aktérim pomaha
piekonévat prostorové bariéry. To znamend, Ze diky mobilnim telefonim miiZe komunikace
probihat prakticky kdekoli, kdykoli a odkudkoli. Na druhou stranu miiZe telefonicka
komunikace vyrazn€ naruSovat diivéryhodnost, a to zejména kvili absenci vizudlniho
kontaktu mezi ucastniky. Nelze tedy mit stoprocentni jistotu, ze skute¢n¢ komunikuji

s osobou, se kterou chei.

Pisemna komunikace je dal$im komunika¢nim nastrojem. Jedna se zejména o dopisy. Za
dlouhé roky svého fungovani se poStovni komunikace v podstaté nezménila, funguje na
principu pfedani zpravy v podobé¢, v jaké ji autor a také odesilatel ptipravil. Posilani dopist
dnes uz ale nepatii mezi tradicni formy komunikace, a to zejména kvili vynalozenym
nakladim a casové naroénym podminkdm. Dopisy povazuje M. Foret za vhodny

komunikacni néstroj v ptipad¢, ze se jedna napf. o predstavovani urcité nabidky. A to hlavné

14 Tamtéz.
15 FORET, Miroslav, 2011. Marketingovd komunikace. 3. aktualizované vydani. Brno: Computer Press.
ISBN 978-80-251-3432-0.
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zdtvodu navozeni pocitu duleZitosti a urCité zavaznosti sdéleni.'® Bavime-li se
o marketingové komunikaci, direct mailové principy jsou stale povazovany za velmi ucinné.
Podle P. Kotlera je direct mailing definovan jako zasilani aktualnich nabidek, ozndmeni nebo
jistd forma oznamovani informaci zakaznikovi. Povazujeme jej za ucinné a popularni
médium, a to primarn¢ znékolika zasadnich diavodid. Umoziuje selektivné vybirat

a personalizovat trh, méfit a hodnotit zpétnou vazbu a je flexibilni.

Novymi a modernimi formami pisemné komunikace jsou pak fax, e-mail, SMS zpravy
a mobilni aplikace, napt. WhatsApp nebo Facebook Messenger. Na rozdil od tradi¢nich
dopist vynikaji svoji rychlosti a nulovymi naklady.!”

Bavime-li se o komunikaci mezi vice nez dv€éma lidmi, tedy o skupinové komunikaci,
nejCastéj$i jsou schuze a zasedani, pripadné mitinky a konference. Zde je osobni
pritomnost U€astniki nutnd, na druhou stranu je ale velmi pfinosna, a to zejména v ramci
novych podnétli nebo napadi a myslenek. Novéjsi a modernéj$i variantou mohou byt
telekonference, které probihaji z riznych mist a ucastnici jsou propojeni telefonnimi

linkami, pfipadné videokonference, kde se kromé mikrofonl vyuzivaji i kamery a pocitatové

monitory. '8

Mezi velmi vyrazné nastroje komunikace patii hromadné sdélovaci prostiedky, které
produkuji, reprodukuji a distribuuji informace. Radime sem tisk, jehoZ souasti jsou
bezpochyby noviny, Casopisy, knihy, ale 1 letdky, broZzury a jiné tisténé materialy. Svoji
dilezitost maji ale samoziejme i vyrocni zpravy, letacky, plakaty nebo oblastni zpravodaje.
Tyto tiSténé materidly mohou byt urcené pro konkrétni skupiny, jako jsou ¢lenové urcitych
organizaci, samoziejm¢ ale i pro Sirokou vetejnost. Do skupiny hromadnych sdélovacich
prostiedkil fadime samoziejmé i televizni a rozhlasové vysilani. Jejich obrovskou vyhodou
je schopnost rychle a efektivné zasdhnout velmi Siroké publikum. V soucasnosti se jen velmi
malo setkavame s jedinci, ktefi nesleduji nékteré z vySe zminovanych médii. Proto jsou tak

vyznamna a je jim vénovana patfi¢na pozornost. '

16 Tamtéz.

7 KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER, 2007. Marketing management. Praha: Grada. ISBN 978-80-247-
1359-5.

18 Tamtéz.

19 FORET, Miroslav, 2011. Marketingovd komunikace. 3. aktualizované vydani. Brno: Computer Press.
ISBN 978-80-251-3432-0.
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Na pocatku 90. let minulého stoleti se dostavaji do popiedi multimédia. Dochazi k tomu
diky technologickému pokroku a rychlému rozvoji, ktery dovoluje integrovat psany text
s obrazy, fotografiemi, animacemi, zvukem, videozabéry do jednoho propojené¢ho celku.
Mluvime tady o interaktivni komunikaci, to znamena, Ze pfijemce se miize na celém procesu

aktivn€ podilet, coZ je také nejvetsi prednosti multimédii, jak je zndme dnes.?’

V soucasnosti je sdileni multimedidlniho obsahu na socialnich sitich na svém absolutnim
vrcholu. Nejcastéji vyuzivanymi socidlnimi sitémi jsou Facebook, YouTube, WhatsApp
a Instagram.?! Podle Encyclopedia Britannica jsou socialni sit¢ chapany jako prostor, kde
uzivatelé vytvaieji komunity, které si vzajemné sdileji informace, zpravy nebo jiny typ

obsahu.??

M. Foret povazuje za nejpodstatnéjsi piinosy novych elektronickych piistrojii zejména:
zrychleny pifenos informaci, zjednoduSeny pfistup k informacim, moZnost piechazet
z bézného jednosmérného zpiisobu komunikace ke dvousmérnému, tedy interaktivnimu
zpusobu komunikace. Za hlavni tfi trendy modernich komunikac¢nich nastrojii povazuje
rychlou informovanost pfrenesenou do kazdodenniho Zivota, zlepSujici se financni
dostupnost a také snazsi ovladani a vyuZzivani. Stavaji se tzv. pratelstéjSimi, a to 1 proto, aby
naplnily redIné ptedpoklady, Ze se nova elektronicka zatizeni stanou komunika¢nimi nastroji

pouzivanymi nejsir$i vrstvou spole¢nosti.?

2 Strategicka komunikace

Strategicka komunikace je novou, vyvijejici se vyzkumnou oblasti, kterd se orientuje na
ruzné formy cilené orientované komunikace uvnitf organizaci, mezi organizacemi, jejich
zainteresovanymi stranami a spolec¢nosti. Integruje jiz zavedené discipliny, jako jsou vztahy

s vefejnosti, organiza¢ni a marketingova komunikace, do jednoho uceleného ramce.

Strategicka komunikace stoji na védomi klicového vyznamu komunikace pro existenci,

a predev§im vykonnost vSech organizaci. Falheimer a Heide strategickou komunikaci

20 Tamtéz.

2l AGIONET, 2022. Nejoblibeng&jsi socialni média. Agionet [online]. [cit. 2024-01-21]. Dostupné z:
https://www.agionet.cz/sluzby/internet-servis/online-podnikani/nejoblibenejsi-socialni-site

22 ENCYCLOPEDIA BRITANNICA, 2024. Social media [online]. [cit. 2024-01-21]. Dostupné z:
https://www.britannica.com/topic/social-medi

23 FORET, Miroslav, 2011. Marketingova komunikace. 3. aktualizované vydani. Brno: Computer Press.
ISBN 978-80-251-3432-0.
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definuji jako ,, vedomé komunikacni aktivity zameérené na dosazeni celkovych organizacnich

cihi .2

Dalsi z obecné pfijimanych definic strategické komunikace zni: ,,Zdmeérné pouzivani
komunikace organizaci k naplnéni jejiho poslani, pricemz diiraz je bran na proces vyvoje,
implementace a vyhodnoceni komunikace organizaci, zejména v oblastech managementu,

marketingu, public relations, technické komunikaci a informacnich/socidlnich kampani. “*>

2.1 Strategicka komunikace mésta

Pro efektivni a dlouhodobou komunikaci s vefejnosti a pro stanoveni komunikac¢ni strategie
celého regionu nebo mésta je zasadni vychazet z marketingové analyzy prostiedi. V této
kapitole proto budou vysvétleny pojmy jako marketing, marketingovd komunikace,

marketingové prostfedi nebo marketingovy mix.

Marketingové metody, které budou popisovany v nasledujicich kapitolach a které ptivodné
vznikly primarné pro potifeby soukromého sektoru, jsou hojné¢ vyuzivany i v jinych
oblastech. Jejich vyuziti se rozsitilo 1 v oblasti vefejné spravy. Téma této prace tizce souvisi
s marketingovou a strategickou komunikaci vetejné spravy a méstskym marketingem. Proto
budou nejdiive definovany marketingové pojmy a jejich fungovani v obecné roving, a poté
budou jeho principy aplikovdny v problematice méstského marketingu a strategické

komunikace.

2.2 Marketing

Vzhledem k faktu, Ze komunikacni strategie je pouze soucasti celého marketingového
procesu, je nutné si nejprve definovat a vysvétlit, co to je marketing. V odborné literatuie
lze najit celou fadu definic marketingu. Americkd marketingovd asociace vymezuje
marketing jako ,, aktivitu, soubor instituci a procesi pro vytvareni, komunikovani, dodavani

a vyménu nabidek, které maji hodnotu pro zdkazniky, klienty, partnery a celou spolecnost “ 26

24 FALKHEIMER, Jesper a Mats HEIDE, 2018. Strategic Communication.: An introduction. New Y ork:
Routledge. ISBN 9781315621555. (str. 57)

25 HALLAHAN, Kirk, Derina HOLTZHAUSEN, Betteke van RULER, Dejan VERCIC a Krishnamurthy
SRIRAMES, 2007. Defining Strategic Communication. International Journal of Strategic

Communication [online]. 1(1), 3-35 [cit. 2024-04-21]. Dostupné z: doi:10.1080/15531180701285244

26 AMERICAN MARKETING ASSOCIATION, 2017. Definitions of Marketing [online]. [cit. 2024-02-10].
Dostupné z: https://www.ama.org/the-definition-of-marketing-what-is-marketing/
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Jedna z nejvice struénych definic podle P. Kotlera popisuje marketing jako ,, napliiovani

«27

potieby se ziskem Podle ng& se marketing zabyvéa zjiStovanim a napliovanim

spolecenskych a lidskych potieb.

Stejny autor také uvadi spolecenskou definici, ktera popisuje, jakou roli hraje marketing ve
spole¢nosti: ,, Marketing je spolecensky proces, v nemz jedinci a skupiny ziskavaji to, co
potiebuji a chtéji, a behem néhoZz vytvarime, nabizime a svobodnée sménujeme s jinymi

vwrobky a sluzbami, které maji hodnotu. “*®

P. Kotler uvadi i manazerskou definici marketingu, ktera zni ,, umeéni prodeje vyrobkii“,
k ¢emuz zaroven dodava, ze zminovany prodej vyrobkl je pouze vrcholem pomyslného
marketingového ledovce. Toto tvrzeni velmi trefn€ rozvedl P. Drucker: ,, Lze predpokladat,
Ze vzdy bude existovat potieba néco prodavat. Cilem marketingu je vSak ucinit prodavani
cimsi nadbytecnym. Cilem marketingu je poznat a pochopit zdakaznika natolik dobre, aby mu
vyrobek nebo sluzba padla jako Sita na miru a prodavala se sama. V idedlnim pripadé by
mél marketing vyustit v ziskani zakaznika ochotného kupovat. Vse, ceho je pak zapotrebi, je

ucinit vyrobek nebo sluzbu dostupnymi. “*

Podle P. Kotlera mohou byt pfedmétem marketingu nejen vyrobky, ale i sluzby, udalosti,

osoby, mista, zazitky, organizace, majetek nebo informace a ideje.*°

Z vyse uvedeného je patrné, ze marketing nema jednoznacnou definici, ale je to proces
fizeni, ktery se orientuje na zdkaznika, a jeho hlavnim cilem je uspokojeni jeho potieb.

Marketing znamena vidét svét ocima zakaznika.

27 KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER, 2007. Marketing management. Praha: Grada. ISBN 978-80-247-
1359-5.

28 Tamtéz.

2 DRUCKER, Peter, 1999. Management. An abridged and rev. version of Management: tasks,
responsibilities, practices. Oxford: Butterworth-Heinemann. ISBN 9780750643894.

30 KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER, 2007. Marketing management. Praha: Grada. ISBN 978-80-247-
1359-5.
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2.3 Marketing mésta

Marketing mést a obci se podle M. Foreta zacal objevovat v souvislosti s marketingem
neziskovych organizaci. Pfimo vychazi z Kotlerova pojeti marketingu mista: ,, Cilem
marketingu mista je prilakat do urcitého mésta, statu c¢i zemé nové obyvatele, turisty

a investory. <31

Dale uvadi déleni méstského marketingu na zéklad¢ jeho hlavnich cili jako:

e rezidencni — snaZi se pfildkat nové obyvatele
e turisticky — zaméfuje se na turisty

e komer¢ni — zamé&fuje se na obchodni organizace a podnikatele

Autoti Jezek, Rumpel a Slach formuluji definici méstského marketingu jako proces
planovani a souhrn vSech aktivit, které¢ vedou k Gspé$nému fizeni konflikti zajmi uvniti
»podniku® nazyvaném meésto. Méstsky marketing vytvaii moznost dohodnout jednotnou
spole¢nou specifickou vizi rozvoje meésta a spole¢né formulovat prioritni cile rozvoje

,,podniku mésto*.>?

D. Jakubikova shrnuje marketing mésta jako , uplatiiovani marketingové koncepce

v podminkdach mésta, piicemz se mésto chdpe jako jeden celek ‘. >

2.4 Marketingovy mix

P. Kotler uvadi, Ze planovani marketingového mixu zac¢ini az ve chvili, kdy mé podnik
ur¢enou marketingovou strategii. V zasad¢é se jedna o souhrn taktickych marketingovych
nastroju, které spolecnost nebo podnik pouzivaji pro Upravu nabidky pro koncovy trh. Je
tedy povazovan za souhrn veSkerych ndstrojii, kterymi podnik oslovuje zdkaznika

a ovliviiuje jeho prostiednictvim poptavku po nabizenych produktech.?*

M. Foret ve své knize Marketing pro zacatecniky popisuje marketingovy mix jako
nejzasadnéjSi ndstroj marketingového fizeni. Definuje ho jako soubor marketingovych

prvki, které podniku poméhaji dosahovat pfedem stanovenych marketingovych cilt. Pii

3L FORET, Miroslav, 1996. Komunikujici mésto. Brno: Masarykova univerzita Brno. ISBN 80-210-1287-0.
32 JEZEK, Jif, Petr RUMPEL a Ondfej SLACH, 2007. Marketingovy management obci, mést a regionii:
manudl pro potreby praxe. Ostrava: Repronis Ostrava. ISBN 978-80-7368-294-1.

33 JAKUBKOVA, Dagmar, 2012. Marketing v cestovnim ruchu. Jak uspét v domdaci i svétové konkurenci. 2.,
aktualizované vydani. Praha: Grada. ISBN 978-80-247-4209-0. (str. 80)

34 KOTLER, Philip, 2007. Moderni marketing. 4. evropské vydani. Praha: Grada. ISBN 978-80-247-1545-2.
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tvorbé podnik vychazi zpravidla z vlastnich moznosti a neni neobvyklg, Ze se v prib¢hu casu
forma marketingového mixu upravuje a méni. Autor také poukazuje, ze je dulezité

respektovat jednotlivé vazby mezi prvky mixu a také jejich vyvazeny pomér.3>

H. Heskova ve své knize definuje marketingovy mix takto: , Samotny termin
marketingového mixu se nejcasteji vymezuje jako optimalni skladba marketingovych prvkaii,
které firma pouZiva na to, aby dosahla svych marketingovych cilii. Jde o nabidku spravného
produktu, na spravném misté, za spravnou cenu, se spravnou reklamni kampani —
komunikacni podporou. *“ Stejné tak jako M. Foret dodava, ze je nutné vyuzivat jednotlivé
nastroje ve spravném pomeéru. Slovo mix zdlraziiuje vyuziti ndstroji a jejich vzéjemnou
synergii, coz nasledné pfinasi splnéni cilti marketingové komunikaéni strategie. 3

Uvedeni autofi se v definici marketingového mixu shoduji. Definuji jej jako soubor

marketingovych prvkl, kterymi lze za predpokladu vyvazeného poméru dosédhnout

marketingovych cilii podniku.

2.4.1 Nastroje marketingového mixu

Pro doplnéni definice marketingového mixu pfedstavim 1 jeho jednotlivé néstroje.

V klasickém pojeti je marketingovy mix tvofen Ctyfmi prvky, tzv. 4P (viz Obr. 3):

e Produkt (product)
e (ena, kontraktacni podminky (price)
e Distribuce, umisténi (place)

e Marketingova komunikace (promotion)

35 FORET, Miroslav, 2008. Marketing pro zacatecniky. Brno: Computer Press. ISBN 978-80-251-1942-6.
36 HESKOVA, Marie, 2005. Marketingova komunikace a piimy marketing. Jindfichtiv Hradec: Oeconomica.
ISBN 80-245-0995-4.
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Obr. ¢. 3. Struktura ctyr P
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Zdroj: Kotler, 2000, str. 114

Produkt — v marketingu 1ze za produkt povazovat vSe, co napfi¢ trhem vyvola zajem, ziska
pozornost nebo uspokoji prani a potieby zdkaznika. Proto jsou do této kategorie fazeny nejen

fyzické produkty, ale i sluzby, osoby, mista, organizace, kulturni vytvory ¢&i akce atd.*’

Cena — predstavuje mnozstvi penéznich prostiedkli pozadovanych za produkt. Vyjadiuje

momentalni hodnotu produktu na trhu.38

Distribuce — pojem vyjadiuje rozhodnuti, jakymi kanaly (cestami) se produkt dostane na trh
a nasledné k zdkaznikovi. V komunikaci se zakaznikem patii mezi nejzdsadnéjsi a piimo

ovliviiuje pouziti dal§ich marketingovych nastroji. >’
Marketingova komunikace — je interdisciplinarni zélezitosti, nebot’ propojuje poznatky

z oborti, jako jsou ekonomie, psychologie, sociologie nebo chovani zakaznika.*® Pro

detailné;jsi popis bude marketingové komunikaci vénovana nasledujici kapitola.

37 FORET, Miroslav, 2011. Marketingova komunikace. 3. Brno: Computer Press. ISBN 978-80-251-3432-0.
38 Tamtéz.
3 Tamtéz.
40 Tamtéz.
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2.5 Marketingova komunikace

Marketingovéd komunikace je jednim z hlavnich pilifi marketingového mixu, jehoz vliv
roste ve spojitosti s vefejnosti i podnikdnim. Je tedy z pohledu vsech politik podniku*!
v nejuz§im kontaktu s ptimym okolim, a proto je pravdépodobn¢ také nejvice sledovanou

aktivitou.

Podle Prikrylové neexistuje jednotna teorie, ktera by popisovala marketingovou komunikaci,

a to zejména z divodi riznych thli pohledi. 42

P. Kotler naopak popisuje marketingovou komunikaci jako ,, komunikaci, kterd oznacuje
prostiredky, jimiz se firmy pokouseji informovat, presvédcovat spotiebitele a pripominat jim

— piimo nebo neprimo — produkty a znacky, které prodavaji “.*

Podle Morrisona se pro potieby mést nebo regionii vyuziva integrovana marketingova
komunikaéni metoda, v niz se kombinuji prvky online propagace s tradi¢ni propagaci. Cilem
téchto komunikacnich aktivit je informovat a presveédcit turisty k navstéveé vybraného, resp.

komunikovaného cile.**

2.6 Marketingovy komunikac¢ni mix

Zakladnim ptfedpokladem pro realizaci efektivniho marketingu je integrovany marketing,
ktery se fidi dvéma zasadami. Prvni z nich je integrace a synergie, kterd predstavuje jednotu
jednotlivych marketingovych nastrojii a jejich stejnosmérné plsobeni. Druhou z nich je
interakce. Ta ptfedstavuje navrzeni dil¢ich nastroji marketingového mixu tak, aby jejich
kooperace nésobila ucinek. Celou podstatu detailné popisuje P. De Plesmacker: ,, Znacka
bude silnéjsi, je-li podporena reklamou a jsou-li vhodné vybrana a usporadana distribucni
a prodejni mista. Prodejci se stanou uspesnéjsimi, pokud bude jejich cinnost podporena
aktivitami v oblasti public relations, slevami a propagaci. Ucinek sponzorovdni se zndsobi,

Jjestlize bude soucasné efektivné fungovat podpora prodeje a kampané pro verejnost, jez

4l Podnik/sluzba/veiejna sprava vypracovava &tyii politiky: vyrobkovou, cenovou, distribuéni a komunikaéni.
# PRIKRYLOVA, Jana, 2019. Moderni marketingovd komunikace. 2. zcela prepracované vydani. Praha:
Grada Publishing. ISBN 978-80-271-0787-2.

43 KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER, 2007. Marketing management. Praha: Grada. ISBN 978-80-247-
1359-5.

4 MORRISON, Alastair M., 1995. Marketing pohostinstvi a cestovniho ruchu. Praha: Victoria Publishing.
ISBN 80-85605-90-2.
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prilakaji média na sponzorované akce. Intenzivni distribuce bude efektivnejsi tehdy, propoji-
li se s komunikaci v prodejnich mistech a s reklamou. UspésSny marketing tedy zdvisi na

vhodné integrovaném, synergicky piisobicim a interaktivnim marketingovém mixu. “®

Zjednodusen¢ teceno jde o soubor komunikac¢nich nastroju, které slouzi ke komunikaci
a propagaci na cilovych trzich.4

Komunikacni mix tvoii pét zékladnich nastroj: reklama, podpora prodeje, vztah s vefejnosti
(jinak znadmo jako public relations), osobni prodej a pfimy marketing. Jednotlivé néstroje se

skladaji z dil¢ich komponentt, jejichz vycet je zobrazen na Obr. 4.

Obr. ¢.4. Komponenty nastroju komunikacniho mixu

Reklama Podpora Public Osobni PFimy Udalosti
prodeje relations prodej marketing a zazitky
. televizni podpora + vnitrofirem- | - pfedvadéni | - zasilkovy sport;
reklama; na misté ni komuni- produktd prodej; zabava;
. tiskova prodeje kace; v doméc- - telemarke- festivaly;
reklama; (POS - point | « prezentace nostech a ve ting; umeni;
« rozhlasova of sale); v televizi, firméchsci- | « teleshop- piilezitosti;
reklama; darkové rozhlase lem prodat. ping; exkurze do
+ venkovni predméty; a tisku; - direct mail; podnikd;
(outdoor) upominkové | « publicita; « online muzea;
reklama; predméty; |- tiskové marketing. show rooms
- interiérova vystavy konference; firem;
(indoor) a veletrhy; « informacni poulicni
reklama; vystavky; sluzby pro aktivity.
+ reklama vzorky, vefejnost;
v kinech; kupony, - specialni
- direct mail; prémie; akce;
- reklama na soutéze; - Skoleni;
internetu. obchodni - Géastna
znamky, konferen-
body; cich;
slevy; + sponzoring;
ochutnévky; | + lobbing.
specialni
stanky.

Zdroj: Jakubikova, D., Marketing v cestovnim ruchu, 2012, str. 249

Ctyii zékladni néstroje komunikaéniho mixu lze podle P. Sindlera navic doplnit

o sponzoring, piimou komunikaci, vystavy a veletrhy, multimedidlni komunikaci

4 PELSMACKER, Patric de, 2003. Marketingova komunikace. Praha: Grada. ISBN 80-247-0254-1.
46 SEMENIK, Richard J., 2002. Promotion and integrate marketing communications. Cincinnati: South-
Western. ISBN 0-324-06253-2.
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a komunikaci se zamé&stnanci.*’ Schéma takového pojeti komunikaéniho mixu je znazornéno

na Obr. 5.

Obr. ¢.5. Ndstroje komunikacniho mixu podle Sindlera

./
=
]

Zdroj: Sindler, P., Event marketing, 2003, str. 30

EVENT
MARKETING

Podle Janeckové a Vastikové je nutné priradit do reklamy také propagacni ¢innost obce, tim

se mysli propaga¢ni materialy, jez stile plni vyznamnou funkci v rimei komunikace obce.*
2.6.1 Reklama a propagace

Reklama ma rizné formy a zplsoby vyuziti. Nicméné propaguje konkrétni produkt nebo
image organizace ¢i firmy. Dava zédkaznikovi divody, pro¢ nabizeny produkt koupit. Pomoci

hromadnych sdé&lovacich prostfedkd dokaze oslovit §iroky okruh vefejnosti.*
Pod pojmem propagace Uzemi se rozumi propagac¢ni materidly, které by nemély byt
opomijenou soucasti propagace mésta. Obsah a forma tohoto typu materidlii maji sva

specifika.>”

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

8 JANECKOVA, Lidmila a Miroslava VASTIKOVA, 1999. Marketing mést a obci. Praha: Grada. ISBN 80-
7169-750-8.

* FORET, Miroslav, 2011. Marketingova komunikace. 3. Brno: Computer Press. ISBN 978-80-251-3432-0.
S0 JANECKOVA, Lidmila a Miroslava VASTIKOVA, 1999. Marketing mést a obci. Praha: Grada. ISBN 80-
7169-750-8.
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2.6.2 Podpora prodeje

Podpora prodeje funguje na principu kratkodobych, ale u¢innych podnétii, které se zamétuji
na urychleni prodeje a odbytu vyrobku nebo sluzby. Od reklamy se odliSuje tim, Zze udava
davody, pro¢ si koupit produkt pravé ted’. Zakladni snahou je motivovat spotiebitele

k okamzitému nakupu.>!
2.6.3 Public relations

., Public relations neboli vztahy s verejnosti predstavuji planovitou a systematickou cinnost,
jejimz cilem je vytvdret a upeviiovat ditvéru, porozumeéni a dobré vztahy organizace
s klicovymi, dilezitymi skupinami verejnosti. Obecné lze za verejnost povazovat Siroce
chapané volné spolecenstvi lidi se shodnymi nebo podobnymi ekonomickymi,
environmentdlnimi,  kulturnimi, politickymi, spolecenskymi a zejména Zivotnimi

podminkami, zdjmy a cili. “?

Zcela zasadni komunikacni pfednosti public relations je obzvlasté diveéryhodnost. Snaze pak
ovliviiuji zadkazniky, ktefi se cilené vyhybaji vlivu reklamy. Zaroven se jedna o velmi
efektivni a bezpochyby i ekonomicky pfijatelny nastroj, prostfednictvim kterého lze
propagovat firmy, organizace i produkty. PR nastroje ovSem zakazniktim nic nenabizeji ani
neprodavaji, pouze poskytuji informace, poptipad€ potadaji aktivity, jejichz cilem je

zaujmout vefejnost.>

., Public relations maji prispét ke zlepseni image a pozice firmy v ocich verejnosti, teprve ve

druhém planu ovliviiuji vnimani konkrétni nabidky. “>*

2.6.4 Osobni prodej

Jedna se o velmi efektivni nastroj komunikace, predevs§im v situacich, kdy je nutné zménit
postoje, zvyklosti, ndvyky, stereotypy nebo preference jednotlivych zékaznikd.
Prostfednictvim bezprostiedniho osobniho piisobeni miize byt mnohem G¢innéjsi nez bézna

reklama.>?

SLFORET, Miroslav, 2011. Marketingova komunikace. 3. Brno: Computer Press. ISBN 978-80-251-3432-0.
52 Tamtéz.
33 Tamtéz
34 Tamtéz.
35 Tamtéz.
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2.6.5 Primy marketing

Zacileny, pifimy marketing je vysledkem zpracovani co nejpiesnéjsi segmentace trhu.
Predstavuje interaktivni komunikaéni systém, ktery vyuziva jednoho nebo kombinaci vice
komunikacnich nastrojii k co nejefektivnéjsi a méfitelné reakei zékazniki. Diky neustalému
vyvoji komunikaéni techniky je mozné soustavné, a predevsim oboustrann¢ komunikovat se

zékazniky a budovat s nimi silnéj$i a osobnéjsi vztahy.

Vyhody ptimého marketingu:

e Zacilenost na jasn¢ vymezeny a smysluplny segment

o Efektivnost zacilené a oboustranné komunikace umoziujici vytvofit osobnéjsi vztah se
zakaznikem

e Moznost kontrolovatelné, méfitelné reakce na nabidku

¢ Dlouhodobost vyuZzivani — ¢im del§i dobu se s nim pracuje, tim miliZze byt lepsi a bohatsi

na ziskané vyuzitelné informace>
2.6.6 Udalosti a zazitky

Akce, €innosti nebo udalosti financované organizaci, jejichz cilem je vytvaret kazdodenni
nebo naopak neobvyklé interakce spojené s konkrétni znackou. Mezi takové udalosti fadime

napt. sportovni a zdbavni akce, festivaly, vystavy, uméni, exkurze ¢i jiné pouli¢ni aktivity.>’
2.7  Teritorialni marketing

V tuto chvili, kdy zndme zakladni pojmy, jako jsou komunikace a marketing nebo
marketingovy mix, je mozné aplikovat jejich vyuziti i v rdmci mést nebo regiont.

V souvislosti se zavadénim New public managementu, pod ¢imz si mizeme zjednoduSené
predstavit, Ze vetfejna sprava vyuziva stejnych praktik jako soukromy sektor a stavi obcana

do role zakaznika, se v ramci komunikace s obCany stale Castéji vyuzivaji osvédcené

marketingové metody.

56 Tamtéz
57 KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER, 2007. Marketing management. Praha: Grada. ISBN 978-80-247-
1359-5.
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Marketingovy management je podle M. Foreta vyuzivan v kazdodenni komunikaci
s obanem, v jejimz ramci je obCan spolecné se vSemi svymi potifebami, touhami nebo
problémy chapan jako standardni zakaznik, na zdkladé cehoz je k nému také tak
pristupovano. Veftejna sprava, v tomto piipad¢ tedy mésto nebo region, by méla v idedlnim
pripad¢ pln€ vyhovét svému zédkaznikovi. A to znamena rychle, kvalitné a jednoduse vyftesit
problematiku, se kterou se na ni ob¢an obraci. Kvalita ptfistupu mistni vefejné spravy je

definovana tfemi parametry:

e technickymi parametry — vyuzivani elektronickych komunikaénich prostredki, jako jsou
telefon, internet nebo tieba jednoduchy jazyk trednikt

e funkénimi parametry — jsou definovany kvalifikovanosti, kompetentnosti, vstiicnosti,
divéryhodnosti a spolehlivosti v procesu vytizovani zalezitosti obcanti

e imageovymi parametry — ty urCuji klienti na zakladé vnimani pracovniho nasazeni

a pristupu jednotlivych arednikt

Tento typ marketingového ptistupu si klade na cil dosdhnout oboustranné spokojenosti, coz
v praxi znamend uspokojeni potfeb obcanii a navazujici napliujici pocit potéSeni

a zadostiu¢inéni jednotlivych zaméstnanct vefejné spravy.>

V tomto ptipadé je misto nebo tizemi povazovano za produkt, ktery stejn€ jako jiné produkty
potiebuje zvySovat atraktivitu a konkurenceschopnost skrze nabidku, naproti niz stoji
poptavka cilovych skupin. ZastieSujicim terminem pro regionalni a méstsky marketing bude
v ramci této diplomové prace ,.teritoridlni marketing®, ktery ve své knize popisuje a vyuziva

J. Jezek.>®

Teritoridlni marketingovy management popisuje J. Jezek jako ,,institucionalizovanou

podporu interaktivni komunikace mezi aktéry strany nabidky a strany poptavky ““.%0

J. Eshuis vysvétluje teritoridlni marketing jako koordinovanou praci s marketingovymi

nastroji, které jsou navic podpotené sdilenou filozofii orientujici se na zdkaznika s cilem

8 FORET, Miroslav, 2011. Marketingova komunikace. 3. Brno: Computer Press. ISBN 978-80-251-3432-0.
59 JEZEK, Jifi, Petr RUMPEL a Ondiej SLACH, 2007. Marketingovy management obci, mést a regionii:
manudl pro potreby praxe. Ostrava: Repronis Ostrava. ISBN 978-80-7368-294-1.

0 Tamtéz. (str. 11)
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vytvofit atraktivni nabidku mésta, jez ma vysokou hodnotu nejen pro méstské rezidenty, ale

i pro zakazniky a celou méstskou komunitu.®!

D. Jakubikova definuje teritorialni marketing jako aktivitu, ktera se zaméfuje na dosahovani
cilti obci a regionti skrze uspokojovani potieb svého obyvatelstva, navstévnikl a investord.
Ptisuzuje dilezitost a diiraz na vytvareni kooperacnich siti mezi soukromym a vetfejnym

sektorem, ale i jednotlivych siti uvniti téchto sektorii.?

Jak jiz bylo vyse feCeno, v ramci teritoridlniho marketingu je region, popiipadé mésto
povazovano za produkt, ktery stejn¢ jako jiné produkty potiebuje zvySovat svoji
konkurenceschopnost a atraktivitu. A to zejména prostfednictvim tvorby nabidky, kterd
odpovida poptavce cilovych skupin. To znamena, ze mista, v tuto chvili produkty, museji
cilového zékaznika né¢im oslovit a byt pro néj ptitazliva. K dosazeni tohoto efektu pouzivaji
uzemni celky pravé marketing. To je jediny zpusob, jakym muiize uspét v konkuren¢nim boji

s jinymi mé&sty o zasadni cilové skupiny (kvalifikovana pracovni sila, turisti nebo investofi).

Mezi marketingem komercniho podniku a marketingem meésta jsou znatelné rozdily, které

poukazuji na slabiny méstského marketingu.

Komer¢ni podniky jsou zaméfené zejména na zisk a jeho maximalizaci na rozdil od méstské
spravy, ktera ma za cil uspokojovat potieby svych cilovych skupin prostfednictvim
poskytovani vefejnych sluzeb. To znamend, ze akce ¢i projekty, které jsou realizované
méstem, nemohou byt vyhradné ziskové, protoze maji za kol mimo jiné i udrZzovani
zakladni funkce mésta. Podniky maji také jasn¢ definované cile, dil¢i tkoly, samoziejmeé

1 cilové skupiny, zatimco mésta €ini rozhodnuti az na zdklad¢ soucasnych potieb rozvoje,

soucCasného stavu a planovanych projekti a akci.

Je tedy patrné, Ze méstsky marketing je mnohem komplexnéj$i nez v piipadé podnikda,
z ¢ehoz vyplyva, ze je i hife fiditelny. V ptipadé komplexnéjSich systémi nastava i riziko,
ze dil¢i aktivita v jedné oblasti bude ovliviiovat 1 jiné oblasti. Takové dopady jsou ale témer

nepredvidatelné.®?

61 ESHUIS, Jasper, Erik Hans KLIJN a Erik BRAUN. Place marketing and citizen participation: branding as
strategy to address the emotional dimension of policy making? [online]. 150-160 [cit. 2024-03-10].

Dostupné z: https://doi.org/10.1177/0020852313513872 (1) 151-171.

62 JAKUBKOVA, Dagmar, 2012. Marketing v cestovnim ruchu. Jak uspét v domdaci i svétové konkurenci. 2.,
aktualizované vydani. Praha: Grada. ISBN 978-80-247-4209-0.

63 JEZEK, Jifi, Petr RUMPEL a Ondfej SLACH, 2007. Marketingovy management obci, mést a regionii:
manudl pro potieby praxe. Ostrava: Repronis Ostrava. ISBN 978-80-7368-294-1.
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Ackoli je findlni marketing mésta a komer¢niho podniku rozdilny, proces marketingového

fizeni se podle M. Foreta nelisi. Sklada se z nasledujicich fazi:

e Analyza a vyhodnoceni nabidky a reakci zakaznikd, analyza trhu a prostiedi SWOT
e Stanoveni cilt
e Realizace planu a nasledné kontrola

e Marketingovy mix jako vystup®

Teritoridlni marketing je vyuzivan zejména z divodu zvySovani konkurenceschopnosti
mest, ale také jako reakce na zvySujici se naroky obyvatel na kvalitu zivota. Pro shrnuti lze
tedy fici, ze vefejnd sprava (resp. mésto) vyuziva marketingovych metod, aby poznala
a dokazala uspokojit potieby cilovych skupin konkrétniho mista. Implementace jednotlivych

praktik se v souvislosti s neustale rostouci konkurenci mezi mésty zvysuje.5

2.8 Faktory urcujici teritorialni marketing

V praxi existuje velké mnozstvi pfistupi k méstskému marketingu, které jsou

determinovany nékolika faktory:

1. Zajmy aktérl a instituci mésta

2. Znalosti teorie tohoto konceptu aplikujici praktiky ve mésté
3. Funkce mésta a jeho casti
4

Strukturalni charakteristiky mésta

Prvnim faktorem jsou zajmy aktérQ a instituci rozvoje mésta. Tento faktor pfedstavuje to,
¢eho chce mésto ¢i region dosdhnout. Zajmy, pfipadné problémy mohou byt rlizné. Pokud
jimi bude napft. kvalita a pocet pracovnich mist, pak bude marketing mésta jednoznacné
souborem aktivit a ndstroji na hledani a ptilakéani kvalifikované pracovni sily nebo investorii
(i zahrani¢nich). Je-1i v zajmu mésta zvysSeni ptijmt v turismu, budou marketingové aktivity

zaméfeny na prilakani turistl a navstévnikti mésta.

% FORET, Miroslav, 2011. Marketingova komunikace. 3. Brno: Computer Press. ISBN 978-80-251-3432-0.
5 JEZEK, Jiii, Petr RUMPEL a Ondiej SLACH, 2007. Marketingovy management obci, mést a regionii:
manudl pro potieby praxe. Ostrava: Repronis Ostrava. ISBN 978-80-7368-294-1.
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Druhym faktorem je dle J. Jezka teoretickd znalost konceptu méstského ¢i regionalniho
marketingu jeho vykonavateli. Tato znalost zahrnuje porozuméni pojmu a vyznamu
marketingového managementu rozvoje uzemi, jeho Uspé$né realizaci, slabym a silnym

strankam, hrozbam a ptilezitostem.

Tretim faktorem je dominantni funkce mésta. ZjednodusSené Ize fici, Ze atraktivni mésta si
mohou dovolit aplikovat méné komplexni, redukovanou variantu méstského marketingu,
kdy svou komunikaéni strategii usiluji pfedev§im o atrakci pro turisty. Na druhou stranu
mén¢ atraktivni, napt. primyslova mésta museji aplikovat komplexnéjsi, propracovanéjsi
variantu za vyuziti velkého mnozstvi nastrojii marketingového mixu pro atrakci investord,

kteti by mohli pomoci s modernizaci a restrukturalizaci mésta.

Ctvrtym a poslednim faktorem determinujicim typ méstského marketingu jsou dominantni
struktury mésta. Do této skupiny je fazena napft. struktura obyvatelstva, dopravni systém
nebo urbanisticko-architektonickd struktura. Podle vyzkumi se zpohledu populaéni
velikosti mésta komplexni méstsky marketing nejlépe aplikuje na mésta s poctem obyvatel
do 30 000. V méstech této velikosti se lze zaméfit na vice cilovych skupin a v souvislosti
s tim 1 na naplnovani jejich dominantnich potfeb. Cilovymi skupinami jsou v tomto smyslu

mysSleni obCani, turisté, podnikatelé a investofi.

Velka mésta, ktera jsou strukturdlné mnohem riiznorodéjsi, jsou nucena v rdmci zachovani
efektivity marketingového pisobeni vyznamné redukovat pisobnost svého méstského
marketingu a presné si definovat prioritni cilové skupiny, tedy napf. jenom turisty nebo

jenom podnikatele.

Plati tedy, ze ¢im mens$i mésto je, tim efektivnéji a koordinovanégji lze uspokojovat
a napliovat potieby cilovych skupin a tim jednodussi je organizace projektu méstského
marketingu.®® V tomto tvrzeni se J. JeZek shoduje i s M. Foretem, ktery konstatuje, Ze ¢im

vétsi mésto je, tim slozit&jsi je marketingova komunikace s cilovymi skupinami.®’

6 JEZEK, Jifi, Petr RUMPEL a Ondfej SLACH, 2007. Marketingovy management obci, mést a regionii:
manudl pro potreby praxe. Ostrava: Repronis Ostrava. ISBN 978-80-7368-294-1.

67 FORET, Miroslav, Petr PROCHAZKA a Toma$ URBANEK, 2005. Marketing: zdklady a principy. Bmo:
Computer Press. ISBN 80-251-0790-6.
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2.9 Kaultura

Pro dnesni moderni spolecnost je ,.kultura® pojmem, ktery je hojn€ pouZzivany a sklonovany
v nejriznéjSich souvislostech, jako jsou napt. odborné publikace a komentafe, recenze
kulturnich programd, filma, akci atd. Mirou svoji pasobnosti je kultura a jeji vliv na

jednotlivce, ale i celou spolecnost velmi Siroky.

Kultura jako pojem pochézi z latinského slova ,,colere”. Slovo oznacuje néco, co je
obdélavano, piipadné néco, co je péstovano. Nicméné v piipade, Zze je vyznam slova
spojovan s ¢lovékem, oznacuje tim to, co sam ¢lovek vytvari. Chapani tohoto pojmu rozsitil
fimsky filozof Marcus Tullius Cicero i o duchovni uroven, kterou vymezil jako ,,proces

vzd&lavani ducha &lovéka“.%®

Dftive pod slovo kultura spadala i vyznamna soucast spolecenského zivota, konkrétné do této
skupiny patfily jazyk, etika, zvyky v oblékani, bydleni a bezpochyby i lidska tvorba.
Jednotny vyznam nebo definice kultury ale neexistuje, a to zejména proto, ze ji Ize chapat
v mnoha rovindch a pojetich. Vyznam a obsah tohoto slova je mnohozna¢ny a vztahuje se

k vnimani jednotlivcl nebo celé spolecnosti.

Kultura tvofi vyznamnou soucast ekonomického a obcanského zivota. Jak je jiz vySe
zminovano, vztahuje se nejen k jedinci, ale i k celé spolecnosti a plni v tomto vztahu nékolik

funkeci:

e integracni funkce — formuje spolecnost jako celek, méa vychovny a osvétovy charakter
a posiluje socialni soudrznost, soucasné takeé prispiva k rozvoji moralky

e preventivni charakter — v obecné roviné pfispiva k pochopeni narodnostnich mensin
a sebeuvédomeni jednotlivel skrze vékové kategorie

e ckonomicka funkce — kultura je dulezitou soucéasti nadrodniho hospodafstvi, prispiva

znac¢nou mérou do statniho rozpoctu (5 % a vice)®

8 L UKASOVA, Riizena, 2010. Organizacni kultura a jeji zména. Praha: Grada. ISBN 978-80-247-2951-0.
Str. 240.

% KESNER, Ladislav, 2001. Ekonomika a kultura: partnerstvi pro 21. stoleti. Praha: Praha: o.p.s. ISBN 80-
238-6831-4
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2.9.1 Lokalni kultura

Vyse byla kultura vysvétlovana v rdmci obecného pojeti kultury, na rozdil od ni se lokalni
kultura soustfedi na izemni dimenzi, ktera je vztahovana k urcitému mistu. V jakém stavu

je lokalni kultura, podminuje historicka kontinuita a vyvoj se specifickou mirou autonomie.

Kultura mtize byt materialni, vedle ni existuje, a to zejména na malych Gzemich, i kultura
nematerialni v podobé obyceji, folkloru nebo moderni ¢i lidové kultury. Patocka
s Hefmanovou se ve své knize zam¢etuji navic na klasickou diferenciaci lokalni kultury podle

mista vyskytu. Pojem se pak déli na ,, venkovskou a méstskou lokalni kulturu“."°

Lokalni kulturu definuji také Holy a Soukup jako ,,kulturné historicky a geograficky

specificky kulturni systém .1

Kli¢ovym aktérem v ramci lokalni kultury je tzv. socidlni mikroklima’, které ptedstavuje
kvalitu socialniho prostfedi urcité lokality. V této specifikaci je zahrnuta celkova vzdélanost
obyvatelstva, které je zaméfeno na chovani v dané lokalité. Mezi dal$imi aktéry, kteti
ovlivituji socialni mikroklima, jsou jednoznacné druh a pocet vykonavanych ¢innosti
a prehled kulturniho hmotného dédictvi, konkrétné pak v podobné nemovitych pamatek,

které maji lokalni vyznam nebo pfesahuji do narodniho vyznamu.

Nicméné, podnécovatelem, respektive socialnim aktérem, jehoz cilem je prosazovéani zajmu
obyvatel miize byt jedna nebo 1 vice osob. Takovou roli mohou zastavat samotni obc¢ané,
chatafi, dobrovolna sdruZeni (jakdkoli), lokalni politické strany, zajmové organizace nebo

instituce vetejné spravy.

Pro zachovéni a udrzovani lokalni kultury je tedy zcela nezbytny lidsky faktor, ktery bude
v roli podnécovatele tvorit a udrzovat socialné kulturni prostiedi. Takova aktivita mutize

v dané lokalit& pozitivné ovlivnit vyvoj obce nebo mésta.”

0 PATOCKA, Jiii a Eva HERMANOVA, 2008. Lokdlni a regiondlni kultura v Ceské republice. Praha:
ASPI. ISBN 978-80-7357-347-8. Str.63.

7! Tamtéz.

72 Tamtéz. (str. 82)

3 Tamtéz.
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Prakticka cast
3 Kulturni politika Ceské republiky

Pro definovéani pojmu kulturni politika byl politickymi elitami vypracovan dokument, ktery
analyzuje aktualni stav kulturniho prostfedi a kultury jako celku. Tento dokument zvany
,Statni kulturni politika 2021-2025+“ vypracovava Ministerstvo kultury CR a klade si pro
dané obdobi ctyti zékladni cile: zvySovani dostupnosti a ptistupnosti kultury, u¢inna péce

o kulturni dédictvi, rozvoj zivého uméni a rozvoj kulturnich a kreativnich odvétvi.

Stale rostouci role kultury v Zivotech ob&ani se netyka pouze Ceské republiky, ale jedna se
o celosvétovy trend. To je také diivodem neustéle se zvySujiciho ekonomického vyznamu

kultury.”™

3.1 Meésto Pisek

V nasledujicich kapitolach bude piedstaveno meésto Pisek — jeho historie, kterd je
bezpochyby spojena 1 s vyznamnymi osobnostmi, dale pak pamatky, které jsou
neodmyslitelné spjaty s kulturou, a v neposledni fadé také zajimavosti, které jsou v ramci
marketingu mésta vyuzivany. Nékolik kapitol se bude také vénovat komunikaci a propagaci
mesta a zavérem si predstavime instituce a organizace, které se teritorialnimu marketingu

meésta vénuji.

3.2 Historie mésta

JihocCeské mésto Pisek ¢ita kolem 30 000 obyvatel a lezi na zlatonosné fece Otavé. V historii
bychom se mohli bavit o kralovském mésté, které bylo a je charakterizovéano piivlastky jako
mésto v lesich, mésto Stiibrného vétru, jihoCeské Athény, mésto na zlatonosné Otavé nebo

treba metropole Prachenska.

Jak uZz souvislosti a nazev meésta napovidaji, nachdzelo se v této oblasti naleziste
zlatonosného pisku. Prvni lidé se zde objevili zfejmé uz ve starsi dobé kamenné, nicméné

prvni zminky o mésté¢ samotném se datuji na zacatek 12. stoleti, konkrétné do roku 1243.

74 Statni kulturni politika 2021-2025+ [online]. Ministerstvo kultury [cit. 2024-04-12]. ISBN 978-80-87546-
41-3. Dostupné z: https://www.mk.gov.cz/doc/cms_library/statni-kulturni-politika-2021-2025-14625.pdf
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Tehdy v Ceskych zemich panoval kral Vaclav 1., ktery mésto zminil ve své listiné. Po ném
nastoupil na trin Pfemysl Otakar II., diky némuz mésto nabylo na vyznamu a stalo se
zakladnou kralovské moci. I to bylo divodem, pro¢ mésto za jeho vlady vzkvétalo. Sam
panovnik mésto hojné navstévoval, a to zejména kvili vyhovujici poloze. To ho také pozdéji
vedlo k ustanoveni, ze kupci, ktefi vezou zbozi ,,z Rakous do Budéjovic a do Plzernského
kraje jeli pres Pisek. Stejnou povinnost méli i kupci jedouci od Prachatic smérem na Prahu
nebo Kutnou Horu“.> To pro Pisek pochopitelné znamenalo zna¢né vyhody, zejména
finan¢ni. Také Karel IV. se ve mésté pomérné Casto zdrzoval a rad zde pobyval. I proto byla

ve 14. stoleti méstu vénovana pozornost.

Vyznamnou etapou v déjinach mésta Pisek je doba husitstvi. Uz pred vypuknutim husitskych
bouri se Pisek priklonil ke kalichu, tedy k reformnimu nabozZenskému hnuti vychdzejicimu
z uceni Jana Husa. Poté, co utichly husitskeé valky, prichazi druha vina prosperity a rozkvétu
v deéjindach Pisku. Prijmy méstské pokladny byly tak veliké, Ze se Pisek stal na pocatku

16. stoleti jednim z nejbohatsich mést v Cechdch.

Obdobi rozkvetu prerusil roku 1532 veliky pozar, podle nékterych zprav umysiné zaloZeny,
ktery znicil velkou cast mésta. Dalsi neblahou uddlosti se stala uicast mésta v neuspésném

povstani proti cisari Ferdinandovi I. Habsburskému (1546—1547).

Zacatek 18. stoleti se odehral ve znameni morové epidemie, ktera decimovala okoli, méstu

se vSak zdzracné vyhnula.

Od konce 18. stoleti mély udalosti rychly spad. Na zdejsi hrad byla pfemisténa vojenska
posadka. Hrad byl tenkrat vyuzivan i jako sypka. Od roku 1902 se prostory vyuZzivaji pro
fungovani Prachenského muzea. Pisek se v roce 1850 stal sidlem krajského tradu. Vyrazné
zde sililo Ceské vlastenecké hnuti, a to zejména od poloviny 19. stoleti. Vyznamné se rozvijel
pramysl, coz dokazovalo zahajeni provozu méstské elektrarny v roce 1888. Od dob
Pfemysla Otakara II. a Karla I'V. se zménilo mnoho, ale kulturni vyznam mésta a fakt, ze je
oblibenym a vyhledavanym letoviskem, zlistal stejny az do 1. poloviny 20. stoleti, kdy sem

zavitali i T. G. Masaryk nebo E. Benes.”’

7S ADAMEK, Jan, Jiti FROHLICH a Jiti CIZEK, 2004. Pisek: historicky priivodce. Pisek: Pracheniské
muzeum. ISBN 80-86193-08-X.

76 Visit Pisek [online]. [cit. 2024-02-16]. Dostupné z: https://www.visitpisek.cz/guide/cz/index.html

77 SULKOVA, Radka, 2009. Postaveni mésta Pisku v cestovnim ruchu. Praha. Bakalaiska prace. Vysoka
Skola ekonomicka.
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3.3 Vyznamné osobnosti mésta

Adolf Heyduk (1835-1923)

Jedna se o vyznamného ¢eského spisovatele a basnika, ktery byl soucasti literarniho obdobi
majovci. Ackoli je s Piskem spojovan, nebyl zdejSim roddkem. Do Pisku zavital ve svych
25 letech, kdy zacal ucit kresleni a krasopisu na nove ziizené Skole. Mésto mu velmi rychle
ptilnulo k srdci. Byl citliva duse, kterou si mésto ziskalo pfedevs§im svoji krasnou ptirodou

a hlubokymi lesy v bezprostiednim okoli mésta.”®

Mikolas Ales (1852-1913)

Byl to malit, klasik ¢eského umeéni a jedna z nejvyznamnéjSich osobnosti tzv. Generace
Ndrodniho divadla. Ani on nebyl piivodem z Pisku. Zili zde jeho ptedkové, on sam se
narodil v nedalekych Miroticich. Studijni pfilezitosti ho odvedly do hlavniho mésta, odkud
se do jiznich Cech, tentokrat konkrétng do Pisku, vratil aZ na konci 70. let. Podilel se zde na
vyzdob¢ Kodlova domu na tfidé Narodni svobody a také na navrhu 11 sgrafit pro fasadu

tehdejsiho hotelu Dvoiacek. Inspiraci a naméty na sva dila erpal z d&jin Pisku a Pisecka.”

August Sedlacek (1843-1926)

Ucitel, historik, zakladatel ¢eské kastelologie a pisecky archivar se narodil v Mladé Vozici,
nicméné Pisek si oblibil uz v raném mladi. Studoval ¢tyfi roky na zdejSim gymnaziu, kde
v roce 1863 tspésné odmaturoval. Je autorem rozsahlého dila o ¢eskych hradech a zdmcich,
které ¢ita 15 svazkl. Prispél také k zdkladnimu vypséani historie nejvice ze vSech autort,
ktefi méli podobny cil. Dilo, o0 némz se bavime, ma neuvéfitelné tii svazky a jmenuje se

., Déjiny krdlovského krajského mésta Pisku nad Otavou .3

Otakar Sev¢ik (1852-1934)

Bezkonkurenéni Cesky houslista, orchestralni hra¢ a houslovy pedagog se narodil
v Horazd'ovicich. Do Pisku ho pfivedla soukroma konzervatot, kterou zalozil v roce 1904.
Nejprve fungovala v Prachaticich, nasledné v Husinci, az si nakonec v roce 1907 nasla své

misto v Pisku, kde také do Sevéikovy smrti fungovala.®!

78 Pisek.eu. Www.pisek.eu [online]. [cit. 2024-02-18]. Dostupné z:
https://www.pisek.eu/cs/produkty/seznamte-se-s-piskem/po-stopach-osobnosti/
7 Tamtéz.

80 Tamtéz.

81 Tamtéz.
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Fraiia Sramek (1877-1952)

Cesky basnik, prozaik, dramatik, ale pfedeviim bufi¢. V Pisku studoval obecni $kolu
andsledné i gymnéazium. Pisek oslavil tfemi bdsnémi, z nichz Piseckd je neznamgjsi.
Studentska 1éta stravil v dom¢ U Kouli. Okna z jeho pokoje byla situovana smérem k fece,
coz ho inspirovalo k pozdéji napsanému vyznamnému romanu Stiibrny vitr a také divadelni

hife Mésic nad fekou.

Pisecka (uryvek)

Po rece Otave za vorem vor
v jarech a letech odplouvaly,
mijely v dalku, zrozenci hor,
a my se za nimi divavali.

Za vorem vor a po Siku Sik

my odtud do svéta odchazeli,
zapadal, Otavo, tvych jezii vzIyk,
my jej vSak do srdct uzavreli.®?

Richard Weiner (1884-1937)
Taktéz Cesky basnik, prozaik a publicista byl vyznamnym piseckym mé§t'anem, nebot’ zde
vlastnil tovarnu na likéry a cukrovinky. Uz v dob¢ studia na pisecké redlce publikoval

n&kolik ze svych prvnich basni v Zabavné pfiloze Piseckych listi.

Jaroslav Sedivy (1929-2023)

Byl ¢eskym historikem, diplomatem, velvyslancem ve Francii, Belgii, Lucembursku a ve
Svycarsku a mezi lety 1997 a 1998 také Eeskym ministrem zahrani¢nich véci. Narozen byl
v jihoéeskych Miroticich, ale v Pisku studoval na gymnaziu. Zasadil se o vstup Ceské
republiky do NATO, kde nasi republiku také zastupoval. Rovnéz je autorem neckolika

historickych knih a fady odbornych ¢lanki uvefejnénych v Cechéch, ale i v zahrani¢i.*

82 Tamtéz.

8 Tamtéz.

8 Databazeknih. Databdzeknih [online]. [cit. 2024-04-20]. Dostupné z:
https://www.databazeknih.cz/zivotopis/jaroslav-sedivy-14998
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Radek Pilar (1931-1993)

Vyznamny predstavitel ¢eského vytvarného uméni a pisecky rodak. Na jeho pocest se
v Pisku potfada kulturni akce diive nazyvana Cipiskovisté, dnes uz jenom Piskovisté. Tato
akce je pofadana v souvislosti s jeho nejvyznamnéj$im dilem, a to konkrétn¢ postavickami

Manky, Rumcajse a Cipiska.
Znamé osobnosti ze soucasnosti

Mezi znamymi osobnostmi ze svéta showbusinessu, sportu nebo kultury, které se narodily
v Pisku, miizeme zminit napt. herecky Danu Moravkovou a Ivanu JireSovou, ¢lena divadla
Jary Cimrmana Petra Bruknera, hudebnika Romana Dragouna, reziséra FrantiSka Filipa,

lyzatku Katefinu Neumannovou nebo krasobruslaie TomaSe Vernera.

3.4 Pamatky mésta

v

Kamenny most — bezesporu nejvyznamné;jsi, ikonickd pamatka mésta Pisek. Vystavén byl
spolu s méstem pied koncem 13. stoleti, coz je usuzovano predevSim z dochovanych
kamennych znacek. Prvni pisemna zminka se datuje do roku 1351, tedy do dob vlady
Karla IV. Z kamennych mostti v Cechach je nejstarsi dochovany. Pfedchazet mu mohl
Juditin most v Praze, ktery byl postaveny mezi lety 1158 a 1174 jako pfedchidce Karlova
mostu, nicméné se nepodafilo jej dochovat.®> Je 111 m dlouhy a 6,3 m $iroky. Za dobu své
existence byl uz dvakrat poskozen, a to v letech 1432 a 2002, v obou ptipadech ptic¢inou

povodni.

85 ADAMEK, Jan, Jiti FROHLICH a Jiti CIZEK, 2004. Pisek: historicky priivodce. Pisek: Prachenské
muzeum. ISBN 80-86193-08-X.
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Obr. ¢.6. Kamenny most v Pisku

Zdroj: Fotogalerie mésta Pisek

Putimska brana — byla soucasti komplexu tfi bran, které slouzily k ochrané kralovského
mésta. Nazev je odvozen od obce Putim, ke které smétovala cesta skrze tuto branu.

Masné kramy — jedna se o uzkou uli¢ku spojujici Velkd namésti s Ningrovou ulici. Nazev
je dovozen od aktivit, které byly pro ulicku charakteristické. Jednalo se o prodej masa

v malych krdmcich, ktery zde probihal nejméné od 15. stoleti.
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Kostel Narozeni Panny Marie — kostel a s nim i1 velkd véz dekanského kostela byly
vystavény v roce 1489 MikulaSem Piseckym. Celkova vyska véZe €ita 72 m, na jejiz vrchol

vede 210 dfevnych schodt.

Obr. ¢.7. Kostel Narozeni Panny Marie

Zdroj: Fotogalerie mésta Pisek

Kralovsky hrad — jedna o vyznamnou stavbu ceské hradni architektury, ktera byla
vybudovana v druhé poloviné 13. stoleti pro ¢eského krale Premysla Otakara II., jenz na
stavbu sam dohlizel. V roce 1509 mésto hrad zakoupilo do svého majetku, coz se nezménilo
a je v jeho drzeni doposud. Béhem nésledujicich stoleti ale stavba neuprosné chatrala, tudiz
hrad pftisel o tii kfidla a vSechny své véze. Podoba hradu se zménila ve své podstaté v torzo,
které zname v dnesni podob¢. V arealu byvalého hradu sidli uz od roku 1902 Prachenské

muzeum, které se miize py$nit rozsahlymi expozicemi dé&jin a piirody regionu. 8¢

8 Pisek.eu. Www.pisek.eu [online]. [cit. 2024-02-18]. Dostupné z: https://www.pisek.eu/cs/top-cile/
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Obr. ¢. 8. Kralovsky hrad mésta Pisek

Zdroj: Fotogalerie mésta Pisek

Prachenské muzeum — regionalni muzeum sidli v prostorach byvalého hradu, konkrétné
vjeho jediném dochovaném kiidle. Ptiléhaji k nému terezianské kasarny, sladovna
a radnice. Navstévnici mohou navstivit nésledujici expozice: Pravék a doba slovanska,
Pocatky hradu a mésta Pisku, Déjiny regionu, Pisecky venkov v 19. stoleti, Obrazova galerie
ceskych panovnikli, Chranénd tuzemi, Nerostné bohatstvi, Kulturni tradice Pisecka, Zlato

v Pootavi atd.?’

Sladovna — byla postavena v roce 1864 a nachazi se v historickém centru mésta. Objekt, jak
uz sam nazev napovida, mél slouzit k ptiprave sladu. To se také s malymi piestadvkami délo
tém¢t sto let. Pisecky pivovar vyuzival sluzeb tohoto objektu do roku 1953. V roce 1973 byl
provoz ukoncen a budova zacala slouzit pouze jako sklad. Mésto Pisek se v roce 1995
zasadilo o rekonstrukci historického objektu. Po n¢kolika letech byla zalozena obecné
prospésna spolecnost Sladovna Pisek, jejimZ tkolem bylo vytvofit ze Sladovny kulturni

prostor se zaméfenim na détského navstévnika. V roce 2009 byly otevieny dvé stalé

87 Pracheriské muzeum v Pisku [online]. [cit. 2024-02-18]. Dostupné z: https://www.prachenskemuzeum.cz
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expozice s nazvy ,, Radek Pilar* a ,, Po stopach ilustrace“. Projekt funguje dodnes a tvori

velkou ¢ast méstského turismu. 88

Obr. ¢.9. Sladovna

Zdroj: Fotogalerie mésta Pisek

Méstska vodni elektrarna — v roce 1888 byl podskalsky mlyn zménén ve vodni elektrarnu.
Pisek se diky této inovaci stal prvnim méstem v Cechéch se stalym vefejnym osvétlenim.
A to neni jediné prvenstvi. Pisecka vodni elektrarna je nejstarsi tohoto typu Cechach. Po

rozsahlé rekonstrukci vzniklo z objektu v roce 1997 také muzeum.®’

Zemsky hrebéinec — historie chovu koni v Pisku sahd az do roku 1902, kdy byli do
hiebCince umisténi prvni plemenni hiebci. Aredl hiebCince s architektonicky cennymi

budovami byl v roce 2010 vyhlasen ,, Ndrodni kulturni pamatkou “.*°

88 Sladovna galerie hrou. Sladovna galerie hrou [online]. [cit. 2024-02-18]. Dostupné z:
https://www.sladovna.cz/sladovna-pisek/

89 pisek.eu. Www.pisek.eu [online]. [cit. 2024-02-18]. Dostupné z: https://www.pisek.eu/cs/top-cile/

90 Zemsky hirebcinec Pisek [online]. [cit. 2024-02-18]. Dostupné z: https://www.zemskyhrebcinecpisek.cz/o-
hrebcinci
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3.5 OKkoli Pisecka

Nejen samotné mésto Pisek, ale 1 jeho okoli se pySni jak pfirodnimi, tak kulturnimi
zajimavostmi: Pisecké hory, Podolsky most, Krokodyli ZOO Protivin, Kestfany a zdejsi
tvrz, Putim proslavend dobrym vojakem Svejkem, Cizova, Mirotice, hrad Zvikov, hrad

Orlik, Lazné Vraz nebo Milevsky klaster.

3.6 Vyznamné kulturni akce mésta

Kulturni akce, které méesto Pisek porada, se nechaji inspirovat nejen historicky dilezitymi
osobnostmi, ale vznikaji 1 zcela nové ndméty na akce pro obyvatele mésta napii¢ vékovymi

kategoriemi. Mezi nejzndmgéjsi a nejvice navstévované akce patii:

Piskovisté, diive znamé jako CipiskoviSté

Jedna se o jiz tradi¢ni akci, kterd se kond kazdoro€né v jarnim obdobi, specificky v mésici
kvétnu, a otevira tak turistickou sezénu. Hlavnim lakadlem Piskovisté jsou sochy z pisku,
které jsou vystavény na levém biehu feky Otavy vedle jizZ zmitiovaného kamenného mostu.
Sochy maji kazdy rok jinou podobu a vénuji se riiznym tématim. Piskovisté je obohaceno
doprovodnym programem, ktery je tematicky shodny se sochami. Prostfednictvim této akce
vzdava mésto Cest piseckému rodakovi Radkovi Pilatovi.

Sramkiiv Pisek

Tato akce je postavena na celostatni prehlidce experimentalnich divadelnich soubort, které
nas nechavaji prostfednictvim své umélecké prace nahlédnout do prostiedi amatérskych

divadel ze vSech koutl nasi republiky. Akce neni omezena vékové ani zanrove.”!

Dotkni se Pisku

Méstska slavnost se kona pravidelné od roku 1993. Nabizi bohaty program na nékolika
scénach zahrnujicich témét vSechny historické ¢asti mésta. Sviij oblibeny program si zde
najde kazdy. Pro slavnost je kazdoro¢né vybrano téma, které se obvykle poji s historii mésta

nebo vznikem historické slavnosti.®?

°! Visit Pisek [online]. [cit. 2024-02-16]. Dostupné z: https://www.visitpisek.cz/guide/cz/index.html
2 Tamtéz.
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Mezinarodni folklorni festival

Tradi¢ni akce se kona v druhé poloviné srpna. Jedna se o jednu z nejvyznamnéjsich akci
piseckého kulturniho 1éta. Zpravidla se dostavi né€kolik zahrani¢nich soubortli, Casto
i z exotickych zemi. Samoziejmé se u¢astni i domaci soubory z Cech a Moravy. Akci potada

folklorni soubor Pise¢an jiz od 90. let minulého stoleti.”?

Mezinarodni festival studentskych filmu

Kazdy rok studenti filmovych kol potadaji v Pisku ptehlidku studentskych filmu, ktera
pierostla hranice nejen regionu, ale i celé republiky. Jedna se o mezinarodni akci, ktera si
ziskala prestiz nejen v Ceské republice, ale i v zahraniéi, a vzbuzuje stale vétsi zajem divak
a filmovych publicistl. Prvni ro¢nik se konal v roce 1997. Za jeho konanim stoji dve¢ pisecké

filmové §koly: Filmova akademie Miroslava Ondiic¢ka a Vyssi odborné Skola filmova.**

Advent v Pisku
Jak jiz nazev napovida, akce se kona v pfedvanocnim obdobi. Prosincova akce nabizi svym

ucastniklim bohaty vanoc¢ni program, ktery probiha kazdy adventni vikend.

3.7 Zajimavosti mésta

Opomenout bychom nem¢li ani zajimavosti, které mésto Pisek nabizi a které ptimo nebo
nepiimo souviseji s kulturnim programem. Jedné se zejména o jiz zmiflovanou Filmovou
Skolu v Pisku nesouci jméno po kameramanovi svétového formatu, Miroslavu Ondfickovi,

ktery je povazovan za patrona pisecké filmové akademie.
Nékolik filmovych d¢l bylo v Pisku také zfilmovano:

Kluci na fece (1944)
Mésic nad fekou (1953, podle divadelni hry Frani Sramka)
Stiibrny vitr (1954, filmovy roman Frani Sramka)

Uz zase skacu pres kaluze (1970)

Dobré¢ svétlo (1985)
Discoptibeh (1987)
V pefing (2011)%

% Tamtéz.

% Tamtéz.

9 Tamtéz.
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Meésto Pisek disponuje mnohymi zajimavostmi a pamatkami, diky nimz potada akce, které
hraji vyznamnou roli v oblasti cestovniho ruchu. Otazkou tedy je, zda umi mésto spravné
zpropagovat to, co miiZze nejen svym obyvatelim, ale i turistim nabidnout. V ramci své
diplomové prace se zamétuji zejména na nejvyznamnéjsi pamatky a kulturni akce, jejichz

strategickou komunikaci a propagaci ze strany mésta budu analyzovat.

3.8 Marketingova strategie mésta Pisek

Meésto Pisek v ramci komunikace se svymi ob¢any a rozvoje cestovniho ruchu propaguje
nejen kralovské mésto a jeho vyznamné pamatky, ale také celé okoli Pisecka. Jak je jiz vyse
popsano, v bezprostfednim okoli Pisku se nachazi spousta zajimavych objektti a aktivit,
které 1ze spojit s propagaci samotného mésta a rozsitenim vSeobecného povédomi. Timto
zpusobem lze dosahnout kvalitnéjsi a komplexnéjsi nabidky cestovniho ruchu, coz muize

oslovit $irsi cilové skupiny.

Se zamérem podpory kultury a cestovniho ruchu vznikl i strategicky dokument, ktery je
zpracovan na obdobi mezi roky 2018 az 2030. Program rozvoje kultury a cestovniho ruchu
byl vytvoten z definované potfeby promény mésta k vyuZziti svého kulturniho potencidlu

jako prostfedku zvySovani kvality Zivota ve mé&sté.%

Program definuje pro oblast kultury tfi strategickeé cile:

1. ZlepSeni podminek pro vyziti obyvatel — rozvijet stavajici a vytvaiet novou nabidku
traveni volného ¢asu pro mladou generaci prostiednictvim spolkové ¢innosti, rozvoje
vzdélavacich aktivit a vyuziti stavajicich sportovnich a volnocasovych zatizeni/lokalit

2. Vybrané atraktivni lokality ve mésté — zvysit atraktivitu vybranych lokalit ve mésté
a okoli, vyuzit jejich potencial pro rozsifeni nabidky traveni volného Casu

3. Kuvalitni kultura a spolkova ¢innost — trvale rozvijet a zlepSovat podminky pro kulturni
a spoleCenské aktivity ve mésté, podporovat spolkovou ¢innost a zapojeni obyvatel do

feSeni rozvoje mésta’’

% Program podpory rozvoje kultury a cestovniho ruchu ve mésté Pisku na obdobi 20182030 [online], 2017.
[cit. 2024-04-13]. Dostupné z: https://www.granty-
pisek.cz/inc/inc_web_grantypisek/resources/files/clanky/pisek program rozvoje kultury.pdf

M Tamtéz. s.4
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Definovany jsou i cile pro oblast cestovniho ruchu:

1. Zatraktivnéni centra mésta a vyuziti fenoménu feky — zatraktivnit a zptijemnit fyzické
prostiedi centra mésta a zajistit zajimavou nabidku aktivit, které centralni zonu ozivi
v pribehu celého roku

2. Marketing propagace a image mésta — budovat image mésta jako zajimavého mista pro
zivot a podnikéni, vSechny aktivity zaméfené na propagaci budovani image vzajemné

koordinovat a zamétovat na vybrané cilové skupiny®®

3.9 Pisek a kultura

Meésto Pisek je povazovano za velmi kulturni mésto, coZ je také diivodem, proc€ si jej oblibili
cetni umélci — basnici, skladatelé, spisovatelé, vytvarnici, fotografové, ale i filmafi, kteti zde

nachazeji inspiraci pro svou tvorbu uz fadu let.

Kulturu a cestovni ruch do roku 2016 zaStitovalo vyhradné mésto, tedy méstsky urad a jeho
sprava, nicméné spolecné s rozvojem téchto oblasti bylo potfeba kompetence spojené
s kulturou a cestovnim ruchem rozd¢lit mezi vice organizaci, a tim zkvalitnit vykonavani

téchto sluzeb.

Veftejné sluzby jsou zabezpecovany neziskovymi organizacemi, které museji byt formalné
zalozeny a mit jasn¢ danou organizacni formu a instituciondlni strukturu. Vsechna tato
kritéria jsou zakotvena ve ziizovaci listiné. Mésto Pisek ziidilo pro vykonavani kulturni

¢innosti hned nékolik ptispévkovych organizaci.

Hlavnim cilem pfispévkovych organizaci v oblasti kultury a cestovniho ruchu je
poskytovani sluzeb v uspokojovani kulturnich a spolecenskych potfeb a zajmi Siroké
vetejnosti. Dale pak vytvareni optimalnich podminek k rozvoji kultury, kulturnich a kulturné
spolecenskych aktivit ob¢ant a jejich sdruzeni a propagace kultury v ramci cestovniho

ruchu.”’

% Tamtéz. s.4-5

9 Ziizovaci listina, 2015.
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3.9.1 Centrum kultury mésta Pisek

Centrum kultury je v Pisku nejvyznamnéjSim zrizovatelem kulturnich akci. Do této
prispévkové organizace patii: Divadlo Frani Sramka (celoro¢né divadelni predstaveni napti¢
vSemi zanry), kulturni diim (sezonni plesy méstského i studentského charakteru), kino Porty¢

a letni kino (kromé¢ filmu i nejriiznéjsi koncerty), kostel sv. Trojice.

Kazdoro¢né zfizuje fadu vyznamnych kulturnich akci, jako je méstska slavnost Dotkni se

Pisku, festival Jazz in Pisek, Filmovy Pisek nebo Pisecké kulturni 1éto.!'*

Centrum kultury mimo jiné v Pisku zfidilo Senior Point, ktery se orientuje na kulturni vyziti

nejstarsi cilové skupiny obcanli mésta.

3.9.2 Sladovna

Jedna se nejen o prispévkovou organizaci ziizenou méstskym uradem, ale také o obecné
prospeSnou spolecnost, kterd byla zalozena za G¢elem vyuziti potencialu zrekonstruované

budovy a arealu Sladovny pro kulturni zivot v Pisku.

Koncept ,,Galerie hrou* a expozice, které jsou ve Sladovné realizovany uz od roku 2009,

velmi vyznamné podpofily turisticky ruch ve méste.

Sladovna piinasi novy koncept zivého kulturniho centra, kde jsou kulturni hodnoty
zprostfedkovany néavstévniklim napfi¢ vSemi generacemi. Tvoii se zde kvalitni kultura
srozumitelna Siroké verejnosti. Zakladnim cilem této organizace je utvofit pro navstévniky
prostor, kde se kultura a uméni znovu stavaji pfirozenou soucasti bézného zivota jedinci,

rodin a v idealnim piipadé i celé spoleénosti. 1!

3.9.3 Méstska knihovna Pisek

Piseck4 méstska knihovna byla zaloZena roku 1841 a patii k nejstar§im vefejnym meéstskym
knihovnam v Ceské republice. Poskytuje knihovnické, informaéni a kulturni sluzby viem

obCantim. Taktéz se jedna o piispévkovou organizaci zfizenou méstem Pisek. 102

100 pisek.eu. Pisek.eu [online]. [cit. 2024-04-12]. Dostupné z: https://www.pisek.eu/cs/sluzby/kultura/
101 Sladovna Pisek, o.p.s. Sladovna Pisek, o.p.s. [online]. [cit. 2024-04-12]. Dostupné z:
https://www.sladovna.cz/co-je-sladovna/

102 Mestska knihovna Pisek. Méstska knihovna Pisek[online]. [cit. 2024-04-12]. Dostupné z:
https://www.knih-pi.cz
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4  Propagace mésta

4.1 TiSténé materialy
Mésto Pisek pravidelné vydava nésledujici tist€éné materialy:

o Casopis Pisek léto

o CasoPisek

e Letak: Navstivte Pisek

e Brozura: Pisek — turistické cile

e Letdk: Sochy z pisku v Pisku

e [Letdk: Kamenny most v Pisku

e Brozura: Kamenny most v Pisku a dal$i mosty Pisecka
e Letak: Putimsk4 brana

o Letak: Méstské knihovna

o Letak: Pisecka véz

o Letak: Méstsky ostrov v Pisku

e Letak: Cesta bolestnych kamenti
e Brozura: Tipy pro cyklisty

e Brozura: Tipy pro rodiny s détmi
e Brozura: Tipy pro aktivni seniory

e Brozura: Na vylet z Pisku'®

K propagacnim tiSténym materialim mésto vydava také ti1 hlavni tituly: Pisecké postiehy,

Pisecky denik a Zpravodaj mésta Pisku.

Zpravodaj mésta je informacni mésicnik, ktery ob¢ané mésta obdrzi do svych schranek, aniz
by museli platit pfedplatné. Vénuje se zejména regiondlni tematice a prehledné informuje
o aktualnim, ¢asto i kulturnim déni.

Pisecké postiehy jsou regionalnim tydenikem. Tyto noviny, dnes samoziejmé dostupné

1 v digitalni podobé¢, informuji o aktudlnim déni ze svéta sportu, dopravy, kultury nebo také

krimi tematiky.

103 Pisek.eu. Pisek.eu [online]. [cit. 2024-03-05]. Dostupné z: https://www.pisek.eu/cs/tiskoviny/
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Pisecky denik informuje obCany nejen o aktualnim déni, ale také o komundlni politice

a zajimavostech z okresu.

4.2 Online komunikace

Online komunikace a s ni spojené vyuziti socidlnich siti, moznost e-mailingu, webové
stranky a vyuziti reklamy se staly nedilnou soucasti nejen podnikové komunikace, ale také

komunikace mést a regiond. '

Internet se stal bé&znym komunikaénim médiem vétsiny Cechil. P¥i tvorbé komunikaénich
strategii uz davno nehraji prim oftline sdélovaci prostiedky, jako jsou televize, rozhlas nebo
tisténd média. Do poptedi se dostal online svét, ktery pfisel 1 s velkym mnozstvim forem

efektivni komunikace jak s globalnimi zakazniky, tak se zakazniky z celého svéta.'%

4.2.1 Webové stranky

., Nemit webové stranky v dnesni dobé znamena ignorovat své zakazniky,“ konstatoval
Janouch uz v roce 2011.!1% Webové stranky jsou v soucasnosti vnimany jako zakladni

staveni kdmen marketingové komunikace na internetu. Stranky jsou jakousi vizitkou mésta.

Meésto Pisek aktudlné dohleddme na nékolika internetovych portalech. V prvni fadé€ jsou to
jeho vlastni webové stranky, které nalezneme na adrese https://www.mesto-pisek.cz.
Stranky jsou ptehledné, proto se pomoci sekce ,,turistické informacni centrum* dostaneme
na navazujici web https://www.pisek.eu/cs/sluzby/turisticke-informacni-centrum/. Webova
stranka je koncepéné zaméfend piimo na turisty. Je dostupnd v nékolika jazycich
a seznamuje navstévniky nejen se zajimavostmi meésta, pamatkami nebo planovanymi

akcemi, ale 1 se seznamem ubytovacich a stravovacich zatizeni.

Dalsi webovou strankou, ktera odkazuje nejen na Pisek, ale 1 na atraktivni mista v okoli, je
https://piseckem.cz. Pod doménou https://www.visitpisek.cz se skryva stranka, ktera

obsahuje nejdetailngjsi informace o mésté. Kromé oficidlniho priivodce historii mésta,

104 K ARLICEK, Miroslav, 2016. Marketingovd komunikace. Jak komunikovat na nasem trhu. 2.
aktualizované vydani. Praha: Grada. ISBN 978-80-247-5769-8.

105 BURESOVA, Jitka, 2022. Online marketing: Od webovych stranek k socidlnim sitim. Praha: Grada. ISBN
978-80-271-1680-5.

106 JANOUCH, Viktor, 2010. Internetovy marketing : prosadte se na webu a socialnich sitich. Brno:
Computer Press. ISBN 978-80-251-2795-7.
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pamatkami, tipy na vylet, ubytovanim, stravovanim, dopravou nebo sportovnimi akcemi je

zde k dispozici i webova kamera, diky které se dozvite, jaké je ve mésté zrovna pocasi.

U dvou zvyse zminénych domén shleddvam absenci prokliku na socialni sit¢ mésta.
V dnes$ni dobé by tato funkce nemeéla chybét, propojeni s platformami jednotlivych

socidlnich siti je nutnosti.
4.2.2 Socialni sité

Online socialni sité¢ (Instagram, Facebook, LinkedIn, Google+) jsou internetova seskupeni
uzivatell, kteti vytvareji obsah. Tento obsah je pak sdilen s jinymi uzivateli, tzv. sledujicimi,

tedy s cilovymi skupinami.!?’

Podle Ceského statistického Gfadu se poéet uZivatelti socialnich siti v Ceské republice rovna
necelym 5,3 mil. osob, tedy 62 % &eské populace.!® Z toho jednoznacné vyplyva, Ze lze

skrze socialni sit€ oslovit velkou masu lidi.

Me¢ésto Pisek samo o sobé disponuje facebookovym i instagramovym profilem, nicméné
nemizeme zde mluvit o pravidelné aktivité a sdileni zajimavého obsahu. Na druhou stranu
jednotlivé méstské organizace, napt. Centrum kultury mésta Pisek, socidlnimi sitémi

disponuje a jejich prostiednictvim aktivné sdili s cilovymi skupinami pfipravovany program.

Na socidlnich sitich maji své misto i vyznamné kulturni akce, které mésto kazdorocné
potrada. Nejedna se o klasicky model uzivatelského Uctu, ale o zaloZzené udalosti. Zde se
doctete, kdy se udélost kond, v jaky cas, na jakém misté a jaky konkrétni program je
pripraven. Skrze internetovy odkaz lze zakoupit vstupenky. Vyhodou takové udalosti je
oznaceni, zda se uzivatelé zOcCastni i nikoli. Poradatel akce, tedy mésto, ziska prehled

o poctu zajemctl, se kterym muize nasledné pracovat.

Tento model komunikace na socidlnich sitich se tyka vSech vyznamnych kulturnich akeci.

107K ARLICEK, Miroslav, 2016. Marketingovd komunikace. Jak komunikovat na nasem trhu. 2.
aktualizované vydani. Praha: Grada. ISBN 978-80-247-5769-8.

108 Cesky statisticky uiad. Cesky statisticky iiFad [online]. [cit. 2024-03-07]. Dostupné z:
https://www.czso.cz/documents/10180/191486287/0620042307.pdf/e4al 58f0-beb6-4£30-a029-
37339f0e7fe5?version=1.1
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4.2.3 OOH

Out-of-home, jinak také venkovni nebo outdoorova reklama. Jedna se o specifickou formu
komunikace, ktera zahrnuje fadu komunikacnich prostredkd, jako jsou billboardy, reklamni
tabule, megabordy, plakaty, citilighty nebo vyvésni Stity. Tento typ reklamy je vhodny
k predavani jednoduchych myslenek (slogan, logo, nové aktudlni informace), které ptisobi
na pifjemce podprahové.!? Mésto Pisek jej hojné vyuziva. K dispozici ma vice nez sto

vylepovych ploch, které jsou rozmistény na strategickych mistech napti¢ celym méstem.

4.2.4 Rozhlas a televize

Vetejnopravni a v ur¢itém rozsahu i soukromé rozhlasové a televizni vysilani slouzi k plnéni
kulturnich, spolecenskych a socidlnich potieb spole¢nosti. Jedna se o masova média, ktera

maji za kol zasdhnout co nejvétsi pocet prijemct.!'°

Pro potieby komunikace mésta je tento typ komunikace nevhodny, a to zejména kvili velmi
vysokym nakladim. Nicméné pro osloveni vétSiho poctu piijemcti mésto Pisek vysila kratké
reklamni spoty na Jihoceské televizi a zaznivd ve vétSich radiich (Hitradio Faktor,

Rockradio, Kiss, Impuls nebo Cesky rozhlas Ceské Budgjovice).

109 pPRIKRYLOVA, Jana, 2019. Moderni marketingova komunikace. 2. zcela prepracované vydani. Praha:
Grada Publishing. ISBN 978-80-271-0787-2.

110 JIRAK, Jan a Barbara KOPPLOVA, 2015. Masovd média. 2. prepracované vydani. Praha: Portal. ISBN
978-80-262-0743-6.
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Vyzkumna cast

5 Metodologie

V metodologické ¢asti prace bude predstaven piedem stanoveny cil vyzkumu, formulovany
dil¢i vyzkumné otdzky, uren vyzkumny vzorek a specificka kritéria, kterd byla
zohlediiovéna pii jeho vybéru. Dale budou popsany vyzkumné metody a techniky sbéru dat
a jejich specifikace. V dalSich kapitolach praktické ¢asti budou interpretovany vysledky

obsahov¢ analyzy a doplitujiciho dotaznikového Setieni.

5.1 Cil vyzkumu

Cilem diplomové prace je dikladné zanalyzovani a pochopeni strategick¢é komunikace
kultury mésta Pisek se svymi obCany, piipadné s turisty, v ¢asovém horizontu mezi 1éty 2012
a 2022 prostednictvim vybranych medii a poskytnuti vhledu do praxe tvorby teritorialniho
marketingu. Nasledovat bude zhodnoceni vysledki a dopliiujici stanoveni navrhli na

zkvalitnéni a zefektivnéni komunikace mésta.

5.2 Vyzkumné otazky

Vysledkem praktické ¢asti diplomové prace je mimo jiné i zodpoveézeni na uréené vyzkumné

otazky na zéklad€ provedené analyzy.

VOe¢. 1 — Uplatiiuje v oblasti kultury mésto Pisek strategickou komunikaci?
VO ¢. 2 — Komunikuje mésto Pisek se svymi obCany dostatecné?

VOZ¢&. 3 — Jaké komunikac¢ni nastroje mésto nejcastéji pouziva?

VOZ¢. 4 — Naplnuje mésto Pisek cile definované ve strategickém dokumentu?

Prvni otdzka je zaméfena na strategickou komunikaci. Konkrétné¢ pak na to, zda mésto
skute¢n¢ strategicky komunikuje oblast kultury a cestovniho ruchu se svymi obcany

a potencidlnimi turisty.

Druhé otazka se zaméiuje na obecnou komunikaci mésta. Konkrétné na to, zda mésto se
svymi obany komunikuje dostatecné. To znamena, zda je o aktudlnim déni informuje vcas,

skrze jaké kanaly a s jakou frekvenci.
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Treti otazka se specificky zaméiuje na vybrané komunikacni nastroje, které mésto ke své

komunikaci vyuziva. Zajimat nas bude ¢etnost vyuziti téchto kanali.

Ctvrta otazka se soustfedi na piedem vytyéené strategické cile mésta a jejich naplitovani.

5.3 Vyzkumny vzorek
Jako vyzkumny vzorek byly vybrany nasledujici komunika¢ni kandly mésta Pisek:

e facebookové profily — Mésto Pisek, Centrum kultury mésta Pisek, Kulturni déni v Pisku,
Divadlo Pod ¢arou

e webové stranky mésta Pisek, Centrum kultury mésta Pisek, Divadlo Pod ¢arou

e rozhlas: Kiss, Hitrddio Faktor, Rockradio, Impuls

e Jihoceska televize

e ti§téné materialy: Pisecky svét, CasoPisek

Pro potieby vyzkumného souboru byly vybrany komunikacni kanaly ze skupiny tradi¢nich
1 novych médii. Vzorek byl vybran podle predem stanovenych kritérii: komunikacni kanal

zfizovany méstem Pisek, aktivita v ¢asovém obdobi 2012-2022 a komunikovani kultury.

5.4 Metodika prace

Hlavni metodou pro zpracovani vyzkumné ¢asti byla zvolena kvalitativni obsahova analyza.
Konkrétné se bavime o komparativni obsahové analyze komunikacnich aktivit mésta Pisku

v pribehu let s cilem hledédni stejnych nebo shodnych tendenci, ptipadné odchylek.

Podle W. Schulze se jednd o , kvalitativni vyzkumnou metodu pro systematicky
a intersubjektivné  overitelny popis komunikacnich obsahi vychazejici z vedecky
podlozeného kladeni otdazek. Vysledkem a cilem je kvalitativni popis mediovanych

obsahy “ M

Podle I. Reifové je kvalitativni obsahovéd analyza standardizovanou, systematickou

a intersubjektivné ovetitelnou metodou, proto je nezbytné nutné, aby byly vSechny medialni

11 SCHULZ, Winfried, Lutz M. HAGEN, Jakub KONCELIK, Barbara KOPPLOVA, Helmut SCHERER
a Irena REIFOVA, 2004. Analyza obsahu medialnich sdéleni. 2. prepracované vydani. Praha: Karolinum.

ISBN 80-246-0827-8.
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obsahy zpracovany stejnym zplisobem.!!? Zjednodusené to znamena4, Ze za pouZiti stejnych
vyzkumnych postupii v rdmci stejnych materialt by méli odbornici dojit ke stejnym nebo
srovnatelnym vysledkiim. Vysledky tedy nejsou zavislé na osobach, které je analyzuji, ale

na medialnim obsahu, ktery analyzuji, a na zvolenych metodach.'!3

Pro komplexné¢jSi pochopeni vyzkumného problému je kvalitativni obsahova analyza
doplnéna o dotaznikové Setieni s obCany Pisku. Cilem dotaznikového Setfeni je doplnéni
kontextu fteSené problematiky z pohledu obyvatel mésta a komplexnéjsi pohled na

nedostatky strategické komunikace mésta.

5.5 Obsahova analyza

Sbér dat je realizovan chronologicky dle vySe uvedeného vyzkumného vzorku. Jako prvni
je analyzovéno prostfedi Facebooku, Instagramu a konkrétnich profili mésta Pisek nebo
jeho kulturnich organizaci. V dalsi fazi jsou pfedmétem analyzy vybrané webové stranky,
rozhlas a televizni vysilani. Jako posledni jsou pfedmétem zajmu obsahové analyzy tiSténé

materialy.
5.5.1 Prostiedi socialnich siti

Jako prvni je analyzovana vetejna facebookova skupina Mésto Pisek zaloZena v roce 2011.
Nejedna se o klasicky profil, ktery spravuje pouze jedna osoba. Vefejna skupina je
charakteristickd tim, ze mohou obsah ptidavat vSichni ¢lenové, v tomto piipad¢ obyvatelé
mésta Pisek. Obsah je velmi rliznorody, komunikuji se zde fady akci kulturniho, sportovniho

nebo tfeba uméleckého charakteru, ale i myslenky, poptipadé stiznosti samotnych obc¢ant.

Komunikovéni kultury se v pritbé¢hu let v radmci této skupiny vyznamné promenovalo.
V roce 2012 byly skrze tento kanal komunikovany pouze dvé kulturni akce, zbytek interakce
zahrnoval pouze aktivitu jejich ¢lenli v podob¢ pfipominek k vedeni mésta. Nasledujici rok
byla aktivita na strance oslabena a nebyla zde komunikovana zadnéa akce. Od roku 2014
komunikaéni tendence na této siti posilily a zacaly byt komunikovany nejen akce kulturniho,

ale i sportovniho, piipadn¢ vzdélavaciho charakteru.

12 REIFOVA, Irena, 2004. Slovnik medidlni komunikace. Praha: Portal. ISBN 80-178-926-7.
I3CHULZ, Winfried, Lutz M. HAGEN, Jakub KONCELIK, Barbara KOPPLOVA, Helmut SCHERER
a Irena REIFOVA, 2004. Analyza obsahu medidlnich sdéleni. 2. pfepracované vydani. Praha: Karolinum.
ISBN 80-246-0827-8.
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Vyznamny pokles je zaznamenan mezi lety 2018 a 2022. Ke zméné doslo disledkem
piesunu interakce na jiné facebookové stranky ziizené pfimo pro tento ucel. Soucasné takeé
doslo k oslabeni aktivity kviili pandemii COVID-19, ktera ovlivnila nejen konani akci v§eho

druhu, ale pravé i komunikaci.

Stejnojmenny instagramovy profil mésta Pisek sice existuje, nicméné aktivitu na ném nelze

meéfit. Profil disponuje pouze 12 snimKky.

Dalsi z analyzovanych stranek na socidlni siti Facebook je oficialni stranka ptispévkové
organizace Centrum kultury mésta Pisek. Tato stranka byla organizaci ziizena témeér
soubézné s jejim samotnym vznikem, tedy v roce 2016. Proto je komunikace v tomto

ptipadé¢ analyzovana az od tohoto roku.

Centrum kultury mésta Pisek mé ve své kompetenci organizaci a pofadani prevazné vétSiny
akci, které komunikuje prostfednictvim tradi¢nich i novych digitadlnich médii. Skrze
Facebook oslovuje zejména mladsi cilovou skupinu, kterd se v prostiedi socidlnich siti
pohybuje. V roce 2016, kdy zacalo Centrum kultury vykonavat svoji ¢innost, komunikovalo
prostiednictvim socialni sit¢ 26 akci v prubéhu celého roku. Aktivita v této oblasti se ze
strany organizace v prubéhu let zvySovala, v roce 2018 uz komunikovala 53 akci, o rok

pozdéji 105.

Rok 2020 se nesl i pfes tézkosti pandemie v podobném duchu, akce byly i nadéle
komunikovany a spole¢né s nimi i informace o jejich zruseni, ptelozeni nebo piechodu do
online podoby. V letech 2021 a 2022 se aktivita vyrazn¢ zvysila a Centrum kultury se svymi

obcany komunikovalo vice nez sto akci kazdy rok.

Kromé¢ planovanych akci sdili Centrum kultury prostiednictvim Facebooku také
fotodokumentaci z jiz prob¢hlych akci, pozvanky, zajimavé ¢lanky souvisejici s kulturnim

dénim nebo recenze a vyhodnoceni.

Centrum kultury mésta Pisku spravuje také stejnojmenny instagramovy profil, na kterém
sdili shodny obsah z jiz probéhlych akci jako na Facebooku. Obohaceny je ale o tzv. format

reels videt, ktera zvySuji atraktivitu profilu.

Dalsi ze stranek, ktera na socialnich sitich aktivné komunikuje kulturu nejen v Pisku, ale

1v jeho bezprosttednim okoli, je stranka Kulturni déni v Pisku. Tato stranka vznikla az
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v roce 2014, jeji obsah je tedy analyzovan az od tohoto roku. Podobné¢ jako u vyse zminénych
1 tato stranka se svym publikem komunikuje kulturu v Pisku. Nezamétuje se ale vyhradné
na Pisek, ale i na zajimava mista a akce v jeho okoli, jako tfeba na slavnosti piva v Sudoméfi,
koncerty v Cizové u Pisku, festivaly na Zvikové nebo v Blatné apod. Takova skutednost se
také odrazi na koncovém poctu komunikovanych akci, ktery se v porovndni s jinymi
z profill v ramci analyzovanych let zvySuje az dvojnasobné. Tato stranka nedisponuje

zadnym dal$im profilem na jiné socidlni platformé.

Posledni z analyzovanych facebookovych stranek komunikujicich kulturu v Pisku je
Divadlo Pod carou. Jedna se o alternativni hudebni a divadelni klub, ktery potfada
multizanrova hudebni vystoupeni, divadelni pfedstaveni pro déti 1 dospélé, poptipadé plesy
a karnevaly. Prostfednictvim socialni sit¢ Facebook sdili program jiz od roku 2010 a ¢etnost

potfadanych a komunikovanych akci se vyjma roku 2020 pohybuje kolem jednoho sta.

Divadlo Pod ¢arou plisobi také na poli socidlni platformy Instagram. Se svymi divéky sdili
shodny obsah jako prostiednictvim facebookovych stranek. Podobné jako Centrum kultury
dopliuje statické foto ptispévky o interaktivni videa reels. Videa se objevuji v mensi cetnosti

a nejCastéji maji formu pozvanky na planovanou akeci.

Z analyzy nejaktivnéjSich a v ramci komunikace kultury mésta Pisek a jeho kulturnich
organizaci nejvice relevantnich facebookovych a instagramovych stranek je tedy patrné, ze

je kultura komunikovana v pomérné velké Cetnosti.

Socialni sité jsou dnes Sirokym pojmem, nicméné analyzovano je pouze prostiedi Facebooku
a Instagramu. Sité LinkedIn, X, pfipadn¢ YouTube jsou také silnymi hraci na poli socidlnich
siti, nicméné nebyly vhodné pro potieby vyzkumu. Nékterymi z nich mésto Pisek nebo jeho

organizace vibec nedisponuji nebo nejsou dostatecné aktivni.
5.5.2 Prostiedi webovych stranek

Webovych stranek, které se vztahuji ke kralovskému meéstu Pisek, je nespocet. V ramci
potieb diplomové prace se ale zaméiuji na tfi vybrané: Mésto Pisek, Centrum kultury mésta

Pisek a Divadlo Pod ¢arou.

Webovée stranky mésto Pisek jsou zaméfeny na obecné informace pro obCany. Najdete zde
informace o méstském ufadé, mistnich poplatcich, dopravé, financich a jinych tématech,
ktera spadaji pod agendu méstského uradu. Dale nésleduje sekce aktualit, kterd zahrnuje

piehled o aktualnim déni, do kterého spadaji i kulturni akce. Samotny kalendai akci je
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dostupny skrze portal kalendarium, kde lze najit podrobny seznam prave probihajicich nebo

piipravovanych akci nejen v Pisku, ale i na celém Pisecku.

Archiv kalendéaria ovSem sahd pouze do druhé poloviny roku 2022, proto neni mozné
analyzovat celou dekddu. Nicmén¢ s navstévniky webu se komunikovalo od 1. srpna 2022

do konce roku neuvéftitelnych 365 akci mésta Pisku a Pisecka.

Dalsi analyzované webové stranky se potykaji s podobnou problematikou. Kalendar akci
sice maji, nicméné neni archivovany, takze minulé akce nelze dohledat. Budeme-li ale
vychdzet z toho, Ze kalendéai akci na analyzovanych webech existuje a je pro potieby
aktualnosti spravovan, existoval pravdépodobné i v minulosti. To znamena, Ze planované
akce byly s navstévniky webu, tedy s obCany mésta Pisek a turisty, komunikovany fadné

a vcas.
5.5.3 Radio, televize

Meésto Pisek a jim ztizené ptispévkové organizace, jako je napi. zminiované Centrum kultury,
jsou nekomercni subjekty. Maji za tikol poskytovat sluzbu obantim a §ifit povédomi o mésté
Pisek. Proto samoziejmé stoji o prostor v masovych médiich, jako jsou rozhlas a televize.
Nicméné je vSeobecnym faktem, Ze prostor v radiu a televizi s sebou nese vysoké naklady,
které si vefejna sprava, potazmo ptispévkova organizace v celkovém rozpoctu na marketing

nemutize dovolit.!'*

To je také jednim z divodl, pro¢ vradmci analyzy nejsou tato data plnohodnotné
zohlediiovéna. Dal$im z diivodi je v podstaté nemozné dohledani tdaji o skute¢ném
vysilani jak vradiu, tak v televizi. I tak ale vime, ze Centrum kultury mésta Pisek
spolupracuje s JihoCeskou televizi a s nékolika nejposlouchanéjsimi radiovymi stanicemi
v JihoCeském kraji. To znamena, Ze komunikace skrze masova média neni pravidelna, ale

i tak je v urcité mife vyuzivéna.

114 J. Kaspar — feditel piispévkové organizace Centrum kultury mésta Pisek
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5.5.4 Tisk

Mésto Pisek spolupracuje v ramci tisku s nékolika tituly, ale pro potieby vyzkumné ¢asti

byly vybrany dva: Pisecky svét a CasoPisek.

Pisecky svét je tistény Ctrnactidenik, ktery funguje od roku 2009 v online 1 offline podobg.
Predstavuje se jako svobodny prostor pro nazory ob¢anii k aktualnimu déni v Pisku. Kromé
pravidelného vydavani novych vytiska se dle platnych stanov zabyva i organizovanim akci
pro vefejnost v podobé verejnych besed, aktivit pro rozvoj vetejného prostoru, podpory
ekologické vychovy nebo organizovani nezdvislych kulturnich aktivit. Neziskovym
organizacim a Skoldm z mésta Pisek navic nabizi dlouhodobou spolupraci a bezplatnou

propagaci.

Takovych podminek Centrum kultury mésta Pisek nebo Divadlo Pod ¢arou vyuzivaji
a komunikuji prostfednictvim pravidelného tisku své akce nebo pfipravované novinky

v ramci riznych kulturnich instituci.

Jednotliva ¢isla jsou archivovéana do roku 2014, kdy byl Pisecky svét jesté¢ mésicnikem, data
jsou tedy analyzovéana od listopadu 2014. Podoba jednotlivych cisel se v pribéhu casu
menila, konkrétné v listopadovém c¢isle se komunikovalo pouze jedno téma souvisejici
s kulturou. Kalendar akci nebyl zahrnut. V nasledujicim ¢isle jiz byl do vytisku pfidan spolu
s informacemi o akcich vzdy na nasledujici mésic, k cemuz bylo v jednotlivych Cislech

ptipnuto i nejaktudlnéjsi déni na poli kultury nebo cestovniho ruchu.

Napt. v roce 2015 byly do jednotlivych Cisel zarazeny vycty planovanych akci na dany mésic
a rozebrano téma, které jednotlivé neziskové organizace chtély komunikovat. Do poptedi se
velmi Casto dostdvala Sladovna, Knihovna mésta Pisek, jarmarky pofadané piseckymi

Skolami nebo advent doprovazejici listopadové i prosincove cislo.

V roce 2016 byl spole¢né se vznikem Centra kultury mésta Pisek do kazdého vytisku zatazen
piipraveny kulturni program, ktery zastitovala vySe zminovana piispévkova organizace.
Spolecné s nim byly a dodnes jsou v jednotlivych ¢islech vyzdvihovany nejzasadnéjsi akce,
popiipad¢ kulturni organizace, které piipravovaly nové vystavy ¢i programy pro své

navstévniky. V tomto duchu se nesou vSechna ¢isla az do roku 2022.

Druhy z vybranych ti§ténych titulti je CasoPisek, ktery pochazi piimo z dilny Centra kultury

mésta Pisek. Kazdy mésic pfindsi tiSténou i online verzi kulturnich piehledi. Do roku 2019
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se jednalo pouze o formu sklddané brozury, pak ale doslo k rozsifeni do dnes$ni podoby

formatu plnohodnotného Casopisu.

V kazdém ¢&isle kulturniho CasoPisku je k dispozici kompletni piehled viech kulturnich akci

pobocek Centra kultury mésta Pisek obohaceny o reportaze a pozvanky.
5.6 Dotaznikové Setieni

Za dopligjici formu sbéru dat bylo zvoleno dotaznikové Setieni, které se v obecné roviné
deli na Ctyfti typy:

postovni dotazovani

dotazovani prostiednictvim tazatele

1
2
3. telefonické dotazovani
4

internetové dotazovani'!s

Dotaznikové Setieni podle R. Sedlakové zachycuje lidské postoje, ndzory, minéni a znalosti,

popiipadé projekce budouciho jednani. !

Pro potieby diplomové prace bylo vybrané internetové dotazovani. Respondenti dotazniky
vyplilovali sami, bez zprostfedkovani tazatelem. Dotaznikové Setfeni se vénuje tématu
kultury v kralovském mésté Pisek a obsahuje celkem 18 otazek, z toho 16 uzavienych

a zbylé dvé oteviené nazoru respondentt.

Dotaznik vyplnilo celkem 57 respondenttl, z ¢ehoz vice nez polovina byly Zeny. Cilem bylo

ziskat odpovédi od vice vékovych kategorii, tedy od co nejvice cilovych skupin.

15 SEDLAKOVA, Renata, 2014. Vyzkum médii. Nejvyuzivanéjsi metody a techniky. Praha: Grada
Publishing. ISBN 978-80-247-3568-9.
16 Tamtéz.
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Graf¢.1 Vek respondentii zucastnénych dotaznikového Setreni.

23
21

25-45 15-25 45 - 65 vice neZ 65

Zdroj: Vlastni dotaznikové Setieni

Z prvniho grafu je patrné, Ze na dotaznikové Setfeni odpovédéli zastupci kazdé vekové
kategorie, takze vysledky lze hodnotit z pohledu vSech cilovych skupin obyvatel mésta
Pisek. Zarovei vice nez polovina respondentti uvedla, Ze Zije ve mésté Pisek nebo alespoii

v jeho bezprostfednim okoli. Zbytek zde nezije, ale o kralovském mésté ma povédomi.

Nasledujici otazka dotazniku zjist'uje, zda respondenti hodnoti mésto jako dostatecné aktivni
a ,,zivé“. Vice nez polovina respondenti hodnoti otdzku odpovédi ,,ob¢as*. Na to navazujici
otazka zjist'uje, zda maji respondenti povédomi o tom, jaké kulturni organizace se ve méste
Pisek nachazeji. Zahrnuto bylo nasledujici: divadlo, kino, muzeum, knihovna a kulturni
dim. Az na malé vyjimky jsou si vSichni respondenti védomi, ze mésto Pisek disponuje

vSemi zminénymi kulturnimi organizacemi.

Daéle byli respondenti dotazovani, zda maji povédomi o vyznamnych kulturnich akcich, které

meésto Pisek porada.
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Graf¢.2 Jaké kulturni akce poradané méstem Pisek respondenti znaji.

® ano O ne nevim

Zdroj: Viastni dotaznikové setreni

Z grafu vySe lze vyhodnotit, Ze u kazdé ze zminénych akci je vzdy vice neZ polovina
respondentt, ktefi védi, ze Pisek dany typ akce potfada, a jsou s tim obezndmeni. Navazujici
otazka od respondentl zjiStuje, zda se poradanych kulturnich akci zac¢astnuji. Vice nez

polovina uvadi, Ze pouze ptileZitostné.

U respondentt bylo také zjistovano, zda védi, kdo kulturni akce potada. Zda maji povédomi
o existenci prispévkovych organizaci nebo si mysli, ze kulturni déni zasStituje mésto,
konkrétni lidé nebo mistni firmy. Z dotazniku jasné vychazi, ze dotazovani vnimaji vetejnou
spravu, tedy mésto Pisek, jako hlavniho potadatele kulturnich akci. Nésledné pak volili

meéstské organizace, konkrétni osoby a jako posledni samotné firmy a spole¢nosti.

Déle se zjistovalo, zda z pohledu respondentti mésto Pisek komunikuje se svymi obCany
dostatecné. Z dotazniku vyplyva, Ze vice nez polovina neumi na dotaz odpoveédét. Stejné tak
respondenti odpovidali na otazku komunikovani kultury jako celku, nejvice respondent

neumélo odpovedét.
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Na druhou stranu 35 zdotazovanych ma pocit, Ze mésto dostatecn¢ komunikuje
piipravované kulturni akce. Soucasn¢ také respondenti vnimaji jako nejpfinosnéjsi
komunikaéni kanal socidlni sité, které hodnoti jako nejvice informativni. Coz Ize také vycist

z grafu nize.

Graf ¢.3 Prostrednictvim jakych komunikacnich kanalii respondenti nejvice vnimaji

komunikaci mésta.

Zdroj: Vlastni dotaznikové Setieni

Pokud by ale respondenti hledali aktudlni informace o kulturnim déni z vlastni iniciativy,
hledali by v prvni fadé¢ na webovych strankdch a az na druhém misté prostiednictvim
socialnich siti.

Posledni z uzavienych otazek zjist'uje, jaké komunikacni kanaly mésto v ramci komunikace
s obCany vyuziva nejvice. Prvni misto pfisuzuji respondenti tisku, nésledn¢ socialnim sitim,

webovym strankam, vylepovym sluzbam a letdkim, az nakonec radiu a televizi.
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5.7 Vysledky

VO ¢. 1 — Uplatiiuje v oblasti kultury mésto Pisek strategickou komunikaci?

Strategicka komunikace je novou disciplinou, ktera se orientuje na rizné formy cilené
orientované komunikace uvnité organizaci, mezi organizacemi, jejich zainteresovanymi
stranami a spolecnosti. Integruje jiz zavedené discipliny (vztahy s vefejnosti, organizacni
a marketingova komunikace) do jednoho uceleného ramce. Soustfedi se zejména na

dosazeni cilii organizace.

Na zaklad¢ obsahové analyzy a dotaznikového Setfeni je ziejmé, Ze se mésto Pisek a jeho
kulturni organizace snazi o aktivni uplatnéni nové discipliny na poli komunikace zejména
s obCany. Je ale patrné, Ze v ramci komunikace mezi jednotlivymi kulturnimi organizacemi
strategicka komunikace jesté nenaSla své uplatnéni. To dokazuje roztfisténa komunikace
kazdé z organizaci zvlaSt a nesjednocené. Divodem muze byt zejména organizacni

problematika, piipadné stfet zajmu jednotlivych vykonavatela kultury.
VOZ¢.2 — Komunikuje mésto Pisek se svymi ob¢any dostatecné?

Na zéklad¢ obsahové analyzy jednotlivych komunikacnich kanali, které mésto Pisek a jeho
kulturni organizace vyuzivaji, Ize fici, Ze komunikace je v obecné roviné i v ramci kulturniho

déni dostatecna.

V ptipad¢ socialnich siti komunikuje obsah kulturniho i nekulturniho charakteru v ptiznivé
¢etnosti jak z pohledu obsahové analyzy, tak z pohledu dotaznikového Setfeni. Diivodem je
zejména potieba oslovit co nejvétsi pocet obyvatele napii¢ vSemi cilovymi skupinami, coz
socidlni sit¢ nabizeji.

V ptipadé webovych stranek je komunikace taktéZ ptizniva. Dulezité informace, aktuality
a akce jsou komunikovany s dostatecnym piedstihem, piehledné a jednoznacné. Tisténé
materidly jsou také funkénim komunika¢nim kandlem. Oslovuji zejména star§i generace

a komunikuji s nimi v pravidelnych intervalech obsah napfi¢ vSemi tématy.

Masova média v podobé radia a televize si z hlediska analyzy a dotaznikového Setfeni nestoji
tak dobfe. Divodem je finanén¢ nakladnd propagace, kterou si mésto Pisek v ramci

komunikace nemuze dovolit.
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VOZ¢. 3 — Jaké komunikacni nastroje mésto nejcastéji pouziva?

Z obsahové¢ analyzy vyplyva, ze prim hraji socidlni sit¢. Konkrétné Facebook a Instagram,
kde Ize aktivitu zaznamenat kazdy den. Vysledky dotaznikového Setfeni a odpovédi

respondentl vySe zminéné jednoznacné potvrzuji.
VO¢. 4 — Naplnuje mésto Pisek cile definované ve strategickém dokumentu?

Z obsahové¢ analyzy a meziro¢niho zvySovani poctu komunikovanych akci Ize vydedukovat,
ze cile, které definuji rozsifeni nabidky, zlepSeni podminek pro vyziti obyvatel a nabidku na
kvalitni kulturu a spolkovou ¢innost, se daii z pohledu komunikace na socialnich sitich
napliovat. Soucasné lze také fici, Ze se prostfednictvim socidlnich siti dafi napliovat cil
spojeny s propagaci mésta, budovani image a povédomi o mésté€ jako o znacce a zamétovat

se jednotlivymi komunika¢nimi aktivitami na dil¢i cilové skupiny.

HIubsi dotazovani v rdmci otevienych otdzek v dotaznikovém Setfeni vSak vysledky analyzy
rozporuje. I pfes neustdlé rozsifovani nabidky pofadanych akci chybi podle poloviny
odpovédi respondentl néco nového, co by odpovidalo potfebam zejména mladsi generace.

Také by ocenili vice akci menSiho rozsahu v pribéhu celého roku.

Dle vysledkt je tedy mozné konstatovat, ze k naplnéni dil¢ich strategickych cilti dochazi jen

casteéne.

5.8 Diskuze vysledki

Komunikace mize byt skute¢n¢ povazovana za strategickou v ptipadé, Ze propojuje vse, co
souvisi s cili a strategiemi konkrétni organizace. Obor strategické komunikace se zamétuje
zejmeéna na to, jak organizace komunikuje napfi¢ aktivitami, na které se zamétuje, a jak

funguje jako socialni aktér, ktery prosazuje své poslani nebo zajmy. !’

Globalni cil, ke kterému se mésto Pisek a jeho kulturni organizace snazi pomoci

strategického planu a strategické komunikace dojit, zni: ,, Nabizet vsem generacim kvalitni

17T HALLAHAN, Kirk, Derina HOLTZHAUSEN, Betteke van RULER, Dejan VERCIC a Krishnamurthy
SRIRAMES, 2007. Defining Strategic Communication. /nternational Journal of Strategic
Communication [online]. 1(1), 3-35 [cit. 2024-04-21]. Dostupné z: doi:10.1080/15531180701285244
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verejné sluzby, bohaté a rozmanité kulturni aktivity, riznorodé prilezitosti pro rekreacni

sport, aktivni zpiisob Zivota, zlepSovat Zivot v centru mésta a vice mésto propojit s rekou. “!'3

Tento a dal$i dil¢i cile se mésto také snazi strategickou marketingovou komunikaci v oblasti
kultury, sportu, cestovniho ruchu a volnoc¢asovych aktivit naplihovat. Mésto a jeho kulturni
organizace k tomu vyuZzivaji zdkladni principy marketingové komunikace se zvolenymi
cilovymi skupinami, které v pritb¢hu let zdokonaluji a zefektiviiuji. Tyka se to zejména
socidlnich siti, které dle obsahové analyzy prokazatelné zvySuji svoji aktivitu smérem ke
svému publiku, tedy ob¢aniim mésta Pisek. Stejn¢ tak lze vyhodnotit i1 aktivity v rdmci
tvorby a distribuce tiSt€énych materidli. V ptipadé webovych stranek se bavime o stagnaci.
Meésto Pisek a jeho kulturni organizace jimi sice disponuji, ale v rdmci marketingové
komunikace efektivné nevyuzivaji. Masova média, jako jsou televize a radio, 1ze povazovat
za doplnkovou aktivitu, ktera je ptili§ ndkladna a jeji vysledky jsou velmi téZko métitelné.

vvvvvvv

a vyhovujici ciliim komunikace. Za nejvhodné;js$i jsou povazovana vlastni média, socialni

sit¢, ptipadné ptimy kontakt s ob¢any.

118 MESTO PISEK. Strategicky plan a tvorba koncepce rozvoje mésta Pisku do roku 2025. Mésto
Pisek [online]. [cit. 2024-04-21]. Dostupné z: https://www.mesto-
pisek.cz/assets/File.ashx?id_org=12075&id_dokumenty=12533
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Zaveér

Strategicka komunikace je soubor komunika¢nich nastroji a taktik k dosahovani
strategickych cili mésta Pisek a jeho kulturnich organizaci. To je premisa, na které je

diplomové prace postavena.

Kultura hraje nejen v analyzovaném kralovském mésté Pisek klicovou roli. Zasadni je
zejména v oblastech socialné-vzdélavaciho faktoru, v cestovnim ruchu ale i na poli

hospodatského rozvoje.

Diplomova prace v teoretické Casti nejprve popisuje a vysvétluje zakladni pojmy spojené
s komunikaci, marketingovou komunikaci a strategickou komunikaci a definuje jejich
rozsah a vyuziti. Nasledn¢ popisuje a analyzuje specifika teritoridlniho marketingu a lokalni

kultury.

Prakticka cast se vénuje zejména podrobnému popisu historie mésta, jeho vyznamnym
osobnostem, vyznamnym kulturnim pamdatkdm a pfedev§im pak kulturnim akcim, které
v Pisku pravidelné probihaji. Popsany jsou jednotlivé komunikac¢ni aktivity mésta a
ptedstaveny jednotlivé strategické cile, které si mésto v oblasti kultury a cestovniho ruchu
vyty¢€ilo. Na analyzu mésta plynule navazuje obsahova analyza vybranych komunikaénich
kanall, skrze které mésto komunikuje kulturu a skrze které komunikovalo se svymi obcany

i ve vymezeném obdobi.

Prace si klade za cil pochopit, popsat a nakonec zanalyzovat, jak kralovské mésto Pisek a
jeho kulturni organizace komunikuji kulturu smérem ke svym obCaniim mezi lety 2012 a
2022 a analyzované vystupy jednotlivych let mezi sebou porovnat. Pro doplnéni obsahové
analyzy a kontextu strategické komunikace mésta bylo sestaveno dopliujici dotaznikové
Setfeni, v ramci kterého obcané meésta odpovidali na dopliujici otdzky souvisejici se
strategickou komunikaci a kulturou. Pro doplnéni kontextu prob¢hl i rozhovor s feditelem

ptispévkové organizace Centrum kultury mésta Pisek, Josefem KaSparem.

Na zaklad¢ provedené analyzy, doplnéné o dotaznikové Setfeni 1ze vyhodnotit, Ze mésto

Pisek a jeji kulturni organizace oblast kultury se svymi obcany sdili v dostateCni mifte,
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nicméné prozatim dochézi pouze k ¢astecnému naplnéni predem vytycenych cilti pro oblast
kultury a cestovniho ruchu a v pfimé souvislosti tedy pouze k Caste¢nému potieb strategické

komunikace.

Ackoliv je kultura kralovského mésta Pisek hojn¢ sdilena na socidlnich sitich, jedna se pouze
o prispévky, které nemaji sami o sobé nemaji dostate¢ny organicky dosah. Proto bych pro
potieby strategické komunikace rozvoje kultury a cestovniho ruchu méstu a jeho kulturnim
organizacim doporucila navySit rozpoCet na socidlnich sitich, které jsou dnes

nejrozsirenéjsim médiem napti¢ vékovymi skupinami, a zvysit tak uméle jejich dosah.

Celkovée lze ale konstatovat, ze strategickd komunikace mésta Pisek v posledni dekadé

ptispéla k posileni propojeni vztahu obyvatel a mésta.
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Summary

Strategic communication is a set of communication tools and tactics to achieve the strategic
goals of the City of Pisek and its cultural organisations. This is the premise on which the

thesis is based.

Culture plays a key role not only in the analysed royal city of Pisek. It is especially crucial
in the areas of social and educational factors, tourism but also in the field of economic

development.

In the theoretical part, the thesis first describes and explains the basic concepts related to
communication, marketing communication and strategic communication and defines their
scope and application. Subsequently, it describes and analyses the specifics of territorial

marketing and local culture.

The practical part is devoted to a detailed description of the history of the city, its important
personalities, significant cultural monuments and, above all, cultural events that regularly
take place in Pisek. The individual communication activities of the city are described and
the individual strategic goals set by the city in the field of culture and tourism are presented.
The analysis of the city is followed by a content analysis of selected communication channels
through which the city communicates culture and through which it communicated with its

citizens in the defined period.

The thesis aims to understand, describe and finally analyse how the royal city of Pisek and
its cultural organisations communicate culture towards its citizens between 2012 and 2022
and to compare the analysed outputs of each year with each other. In order to complete the
content analysis and the context of the city's strategic communication, a supplementary
questionnaire survey was designed in which citizens of the city answered additional
questions related to strategic communication and culture. To complete the context, an
interview with Josef Kaspar, Director of the Centre of Culture of the City of Pisek, was also

conducted.
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On the basis of the conducted analysis, supplemented by the questionnaire survey, it can be
assessed that the City of Pisek and its cultural organisations share the area of culture with its
citizens to a sufficient extent, however, for the time being, only partial fulfilment of the
predefined objectives for the area of culture and tourism is taking place and, in direct

connection, only partial needs for strategic communication.

Although the culture of the royal city of Pisek is widely shared on social media, these are
only posts that don't have enough organic reach on their own. Therefore, for the purposes
of strategic communication of cultural and tourism development, I would recommend the
city and its cultural organisations to increase their budget on social media, which is now the

most widely used medium across age groups, and thus artificially increase their reach.
Overall, however, it can be concluded that the strategic communication of the City of Pisek

over the last decade has contributed to strengthening the connection between residents and

the city.
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Pracovnim materidlem jsou vSechny dostupné strategické dokumenty mésta mezi lety 2012 a 2022,
analyzované socidlni sit¢ (Facebook, Instagram) a webové stranky mésta. Materidly ziskané pomoci
dotaznikového Setfeni mezi obéany mésta. ReSere odborné literatury,

Metody (techniky) zpracovini materialu:

Komparativni analyza mezi jednotlivymi analyzovanymi lety ve vyvoji strategické komunikace mésta.
Doplnéno o dotaznikové Setfeni suzavienymi otdzkami, tykajici se spokojenosti obyvatel
s komunikaCnimi a propaga¢nimi aktivitami mésta.

Zikladni literatura (nejméné 5 nejdileZitéjsich tituld k tématu a _metodé jeho zpracovani; u viech
titull je nutné uvést struénou anotaci na 2-5 fadka):

1. FALKHEIMER, Jesper a Mats HEIDE, 2018. Strategic communication:an introduction.

Londyn: Routledge. ISBN 9781315621555,

e Tato uéebnice nabizi Siroky vhled do oblasti strategické komunikace. Hlavnim cilem knihy
je podat obecny pfehled teorii, koncepti a metod strategické komunikace. Kniha si také
klade za cil rozvinout porozuméni riiznym perspektivam a dusledkam, které kazdy z nich ma
pro praxi.

2. FORET, Miroslav. Marketingovd komunikace ve vefejné sprdavé. Brmo: Mendelova univerzita v
B¢, 2013. ISBN 978-80-7375-772-4.
e Publikace je uréena nejen marketingovym pracovnikiim, ale i studentiim na komunikaénich,
podnikatelskych a obchodnich fakultich jako uéebnice, kterd se ucelend vénuje prave
problematice marketingové komunikace.

3. HORAKOVA, Iveta, Dita STEISKALOVA a Hana SKAPOVA, 2008. Strategie firemni
komunikace. 2. roz8itené vydani. Praha: Management Press. ISBN 978-80-7261-2.
e Publikace pfina3i pohled na oblasti, bez kterych se isp&ina firemni komunikace
v soucasném svété neobejde. KaZda komunikadni strategie je jedine¢na a jeji vysleny koktejl
zéaleZi na citlivém uméni vybéru vhodnych ingredienci.

78




KARLICEK, Miroslav, 2016. Marketingova komunikace. Jak komunikovat na nasem trhu. 2.

aktualizované a doplnéné. Praha: GRADA Publishing. ISBN 978-80-247-5769-8.

e Nabizi Sirokou 8kélu podstatnych informaci o funkci a praktickém vyuziti reklamy, direct
marketingu, podpory prodeje, PR, event marketingu a online komunikace. Po petteni
bychom méli byt schopni stanovovat spravné komunikaéni cile, zvolit odpovidajici
komunika¢ni strategii a vybrat vhodné komunika¢ni nastroje.

NOTHHAFT, Howard, Kelly Page WERDER a Dejan VERCIC, 2019. Future directions of

strategic communication. Londyn: London : Routledge. ISBN 9780367272302.

» Tato kniha se zabyva stavem strategické komunikace jako védniho oboru a tim, jak se na
pocatku 21. stoleti stala jedine¢nou védeckou oblasti. Strategicka komunikace zahrnuje
veskerou komunikaci, ktera je podstatna pro preZiti a trvaly Gispéch subjekti, jako jsou
korporace, vlady, neziskové organizace, socidlni hnuti a celebrity. Hlavnim aspektem tohoto
oboru je tgelné vyuzivani komunikace organizaci k vedeni rozhovori, které maji strategicky
vyznam pro jeji cile.

SEDLAKOVA, Renata, 2014. Vyzkum médii. NejvyuZivanéjsi metody a techniky. Praha:

GRADA Publishing. ISBN 978-80-247-3568-9.

¢ Publikace uvadi ¢tendfe do metodologie a empirického vyzkumu socilnich véd, provadi jej
Jeho jednotlivymi etapami a poskytuje voditka pro samostatnou védeckou praci v oblasti
vyzkumu. Hlavni cilem autorky je pfedstaveni nejpouZivangjsich postupi ve vyzkumech
médii a kultury realizovanych v Ceské republice.

VYSEKALOVA, Jitka, 2012. Psychologie reklamy. 4., rozsifené a aktualizované vydani, Praha:

GRADA Publishing. ISBN 978-80-247-4005-8.

¢ Kniha se vénuje modernim smérim marketingové komunikace, jako jsou socidlni sité,
neuromarketing, vyznam emoci a sociokulturni faktory tvorby reklamy. Dostaneme
odpovedi na otazky typu, jakou reklamu zékaznik preferuje, co se mu libi a co odmita, jak
vytvofit G¢innou reklamu a jak zajistit jeji u¢innost.

Diplomové a disertalni price k tématu (seznam bakalafskych, magisterskych a doktorskych prac,
které byly k tématu obhdjeny na UK, pifpadné dalSich oborové blizkych fakultich &i vysokych $kolach
za poslednich pét let)

HONZIK, Jifi, 2016. Komunikacni strategie mést obci a regionu. Praha. Diplomova prace.
Vysoka Skola ekonomicka. Vedouci prace Ing. Zuzana Khendriche Trhlinova, Ph.D.

JUMR, Antonin, 2020. Marketingovd a vizudini komunikace Mésta Jesenice. Praha, Bakalafskd
price. Vysoka kola kreativni komunikace. Vedouci price MgA. Jan KolaF.

KMENTOVA, Lucie, 2022. Zména strategické komunikace hl. m. Prahy v oblasti cestovniho
ruchu v ndvaznosti na dopady overturismu a covid-19. Praha. Diplomové prace. Univerzita
Karlova, Fakulta socialnich véd. Vedouci prace PhDr. Tereza Klabikova Rabova, Ph.D.

MARTINI, Zuzana, 2020. Komunikace mésta Kufim s obcany. Brno. Diplomova price.
Masarykova Univerzita, Ekonomicko-spravni fakulta. Vedouci prace prof. Ing. Juraj Nemec,
CSc.

TIVODAROVA, Katefina, 2018. Strategie marketingové komunikace mésta Kutnd Hora. Praha.
Diplomova prace. Vysoké 3kola hotelova. Vedouci prace doc. Ing Dagmar Jakubikové, Ph.D.
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e VANCL, Jan, 2018. Komunikacni strategie mésta Roudnice nad Labem. Praha. Diplomova
préace. Univerzita Karlova, fakulta socidlnich véd. Vedouci prace PhDr. Denisa Hejlo/va,—l’h.D.

Datum / Podpis studenta/ky
7.9.2023 vas

TUTO CAST VYPLNUJE PEDAGOG/PEDAGOZKA:

Doporudeni k tématu, struktufe a technice zpracovini materidlu:

PFipadné doporuéeni dalSich titulii literatury pFedepsané ke zpracovani tématu:

Potvrzuji, Ze vy$e uvedené teze jsem s jejich autorem/kou konzultoval(a) a Ze téma odpovida
mému oborovému zaméi‘eni a oblasti odborné price, kterou na FSV UK vykonavam.

Souhlasim s tim, Ze budu vedouci(m) této prace.

Doc. PhDr, Jan Halada, CSec. 2
........................... 1.9.23

Prijmeni a jméno pedagozky/pedagoga Datum / Podpis pw.r..n,.pw..ﬁuEu

TEZE JE NUTNO ODEVZDAT VYTISTENE, PODEPSANE A VE DVOU VYHOTOVENICH DO TERMINU
UVEDENEHO VE VYHLASCE REDITELE INSTITUTU, A TO PROSTREDNICTVIM PODATELNY FSV UK.
PRIJATE TEZE JE NUTNE SI VYZVEDNOUT V SEKRETARIATU PRISLUSNE KATEDRY A NECHAT
VEVAZAT DO VYTISKU DIPLOMOVE PRACE.

TEZE NA IKSZ SCHVALUJE GARANT PRISLUSNEHO STUDLINiIHO PROGRAMU.
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Seznam priloh

Priloha ¢. 1: Dotaznikové Setieni

Ptiloha ¢&. 2: Rozhovor
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Priloha ¢. 1

Kultura ve mésté Pisek

| Vystedky

1 Pohlavi

Wibér z moZnostf, zodpovézeno 57 x, nezodpovézeno 0

MoZnosti odpovédi
® na

muz

X

Responzi
35

22

221(38,6%)
15%

0% 5% 10% 0% 25% 30% 35%

2 Veék

Wiér z moznostf, zodpovézeno 57 x, nezodpovézeno 0 x

MoZnosti odpovédi
® 15-25

25-45

45-65

@ vice nez 65

23)(a0}a%%)!
17(2'9737%))
21(3}5%)

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35%

40 %

40 %

45% 50% 55% 60% 65% 70% 75%

Responzi
21
23

11

82

80 %

85%

Podil
61,4%

38,6%

85% 90% 95% 1.

Podil
36,8%
40,4%
19,3%

3,5%

90% 95% 1.



Kultura ve mésté Pisek

3V kralovském mésté Pisek,

Vyibér z moZnosti, zodpovézeno 57 x, nezodpovézeno 0 x

MoZnosti odpovédi Responzi Podil
o i 3 56,1%
#ji v okoli 11 19,3%
neiji, ale mésto mam 14 24,6%
@ neiiji a mésto nemdm 0 0,0%
123219737
al(24767%))
0%

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50% 55% 60% 65% 70% 75% B80% B5% 90% 95% 1.

4 Mate pocit, ze to v Pisku "Zije"?

Vibér z moZnosti, zodpovézeno 57 x, nezodpovézeno 0 x

MoZnosti odpovédi Responzi Podil
® ano 15 26,3%
ne 7 12,3%
obtas 35 61,4%
74(12)37%)
B350(61%3%)!

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50% 55% 60% 65% 70% 75% 80% B5% 90% 95% Il..
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Kultura ve mésté Pisek

5 V Pisku se nachazi
Matice, vice mozych, zodpovézeno 57 x nezodpovézeno 0 x

Odpovéd ® ano @ ne nevim
divadlo 55 (96,5%) 1(1,8%) 3(5,3%)
kino 54 (94,7%) 1(1,8%) 2(3.5%)
muzeum 51(89,5%) 2(3,5%) 4(7,0%)
knihovna 56 (98,2%) 0 1(1,8%)
kutturni ddm 55 (96,5%) 0 2(3,5%)
55/(96,5%) I 51300}
T

51/(89,5%) | | 7o

0% 10 % 20% 0% 40 % 50 % 60 % 70% 80 % 90 % 100 %
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Kultura ve mésté Pisek

6 Jakeé kulturni akce, které mésto Pisek porada znate?
Matice vwbéru z mozZnosti, zodpovézeno 57 x nezodpovézeno 0 x

Odpovéd @ ano “ ne nevim
Piskovisté 52 (91,2%) 3(5,3%) 2(3,5%)
Slavnosti mésta 54 (94,7%) 0 3(5,3%)
Pivni slavnosti 52 (9,2%) 3(5,3%) 21(3.5%)
Advent v Pisku 39 (68,4%) 12 211%) 6 (10,5%)
Cool v ploté 32 (56,1%) 14 (24,6%) 11(19,3%)
Mezinarodni folkiorni festival 33(57,9%) 14 (24,6%) 10 (17,5%)
Sramkav Pisek 30 (52,6%) 16 (28.1%) 11 (19,3%)
Mezinarodni festival studentskych film(i 35 (61,4%) 15 (26,3%) 7(12,3%)
521(92,2%)
5370

(5]
s
0555
e
oo

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50% 55% 60% 65% 70% 75% B0% 85% 90% 95% 1.

7 Jak Casto v Pisku vyrazite za kulturou?
Wibér z moznosti, zodpovézeno 57 x, nezodpovézeno 0 x

MoZnosti odpovédi Responzi Podil

® tasto 6 10,5%

@ obéas 45 78,9%
nikdy 6 10,5%
61(1'07555)

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50% 55% 60% 65% 70% 75% BO% 85% 90% 95% l.
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Kultura ve mésté Pisek

8 Prostor pro piipominky ke kultufe ve vasem mésté:

Textovd odpovéd, 2odpovézeno 57 x nezodpovézeno 0 x

o .
® (2?7
@ by lidi za kulturu radi i zaplatili B Tfeba na Krasnych setkanich B8

@ Divadlo ma pomérné malo predstaveni, jelikoZ nema vlastni soubor. Je malo mist, kam se da jit tan€it. PS: Pivni slavnosti podle mé neni akce
pofadana pfimo méstem.

Dobry

Expozice muzei zastaralé, neaktualni, nemoderni. Vyjimka expozice pro déti, ty jsou dobré. 3D kino je joke. Akce na vefejném prostoru jsou ok.
fajn by bylo vic mensich akci prubezne cely rok

Chtélo by to ozvladtnit b&mné pisecké akce nétim novym

Chybi klub pro dorustajici mladez

Chybi solidnf diskotéka

Chybi tady diskotéka pro mladé i pro lidi stiedniho véku.

Chybi tady subkultura

Jsem s nabidkou spokojend.

Kultura dobra pro viechny vékoveé kategorie

malo akci ktere by staly za to navstivit

malo klezmeru :-), malo malych koncert(i pod 3irym nebem, jesté, e mame Balzam
meh

mésto Pisek zmifiované akce nepofadé@

Mohlo by to byt lepdi co se ty€e jarnich a podzimnich vecer(

Myslim, Ze je to dostatujici

Nejake misto pro tanecEd

Nékteré akce jsou zbytetné a zbytetné nakladné a nékteré (plné chybi... také harmonogram ma nedostatky, bud neni nic nebo je vieho moc
Nemam

Nemam

(2x) Nemam

Nemam.. na to, jak tam jezdim, tak mi to staci

Nemam pfipominky

Nemam pfipominky.

Nemam wytky

(2x) Nemam Zadné

Neni to 3patné, Pisek mam rad a rad navitévuji jeho kulturni pamatky.
Nevim

nuda

Ocenila bych akce pro mladsi cilovou skupinu.

Ok

Pisek je krasné mésto se spoustou kreativnich lidi a mist s potencialem. Myslim si ale, Ze pro mladé lidi mezi 20-30 lety by zde kulturni program
mohl byt bohatsi.

@ Poslednich pér let mésto poZaduje poplatek za vstup na pofadané akce. Poplatky na tyto akce jsou zbyteéné, protoZe stankafi plati nemalou Cast za
pronajem, tudiZ mésto inkasuje prostfedky i ze svych ob¢an(i a navitévniku akci.

@ Praha - v kultufe Zadné minusy

@ Pro mé myslim dostatujici potet akci
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Kultura ve mésté Pisek

Pfipominku nemam

Sladovna, slavnosti

Stati

Urtité je

Uvitala bych vic venkovnich akci

Velké akce jsou fajn, ale oproti jinym méstim, kde se déje néco pofad je to celkem malo.
Vice kulturnich moosti

Vic pivnich slavnosti

V Pisku chybi diskotéky pro mladé.

V Pisku uZ léta chybi kvalitni tanecni klub pro mladé.

Zcela vyhovujici

Ze zminénych akci vétSinu nam a navitévuji je. Spis mi v Pisku chybi akce men3i, jako tfeba déla kavarna Balzam (mendi koncerty,.)
Zkrasleni domu kultury v Pisku

Zidné

Zadné

9 Jste spokojen/a s podporou kultury ve nasem mésté?

Wbér z moZnosti, zodpovézeno 57 x, nezodpovézeno 0 x

Moinosti odpovédi Responzi Podil

® Ano 45 78,9%

Ne 12 21,1%
121(22%1 %)

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50% 55% 60% 65% 70% 75% 80% 85% 90% 95% 1.
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Kultura ve mésté Pisek

10 Kulturni akce ve vaSem mésté porada podle Vas nejCastéji:

Wibér z moznosti, vice moznych, zodpovézeno 57 x, nezodpovézeno 0 x

MoZnosti odpovédi Responzi Podil
® Mésto 33 57,9%
Méstské organizace 23 40,4%
Mistni firmy / spole¢nosti 8 14,0%
@ Konkrétni lidé 1 19,3%
231(a0747%))
Bl(L27085)}
0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50% 55% 60% 65% 70% 75% 80% 85% 90% 95% l..
11 Vite co je to strategicka komunikace?
Vibér z moZnosti, zodpovézeno 57 x, nezodpovézeno 0 x
MoZnosti odpovédi Responzi Podil
® ano 17 29,8%
uZjsem to sly3el/a, ale nejsem si jisty/a i 36,8%
ne 19 33,3%
211(36.87%))
A'91(337354)
0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50% 55% 60% 65% 70% 75% 80% 85% 90% 95% l..
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Kultura ve mésté Pisek

12 Komunikuje mésto Pisek se svymi oblany dostatecné?

Wibér zmoznosti, zodpovézeno 57 x, nezodpovézeno 0 x

MoZnosti odpovédi Responzi Podil
® ano 13 22,8%
ne 14 24,6%
nevim 30 52,6%
141(24767%))
301527674

0% 5% 0% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50% 55% 60% 65% 70% 75% BO0O% B5% 90% 95% 1.

13 Komunikuje mésto Pisek dostatecné kulturu?

Wbér zmoZnosti, zodpovézeno 57 x, nezodpovézeno 0 x

MoZnosti odpovédi Responzi Podil
® ano 21 36,8%
ne 13 22.8%
nevim 23 40,4%
131(22,856)
23](40}45:)}

0% 5% 0% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50% 55% 60% 65% 70% 75% 80% 8% 90% 95% 1.
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Kultura ve mést@ Pisek

14 Komunikuje mésto Pisek dostatené planované kulturni akce?

Wbér z monosti, zodpovézeno 57 x, nezodpovézeno 0 x

MoZnosti odpovédi Responzi Podil
® ano 35 61,4%
ne 11 19,3%
nevim 11 19,3%

112%(29/3 /%))

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50% 55% 60% 65% 70% 75% 80% B85% 90% 95% 1.

15 Skrze jakeé kanaly komunikaci vnimate nejvice?

Wibér z moZnosti, zodpovézeno 57 X, nezodpovézeno 0 x

Moinosti odpovédi Responzi Podil
® televize 1 1,8%
radio 4 7,0%
socialni sité 33 57,9%
© letiky 5 8,8%
@ hbillboardy 3 5,3%
® zdoslechu 10 17,5%
@ Jind 1 1,8%
li1,8%)
)

3(5,3%)
1l(1,8%)

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50% 55% 60% 65% 70% 75% 80% 85% 90% 95% 1.
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Kultura ve mést@ Pisek

16 Kdybyste hledali informace o kulturnim déni ve mésté, kde budete hledat?

Wbér zmoZnosti, zodpovézeno 57 x, nezodpovézeno 0 x

Moinosti odpovédi Responzi Podil
® noviny 6 10,5%
socialni sitd 22 38,6%
weboveé stranky 27 47 4%
letaky 2 3,5%
221(3876/%))]
RIM(477255)
2(3,5%)
0% 5% 10 % 15 % 20 25 30 % 35 % 40 % 45 50% 55 % 60 % 65 70 75 % 80 % 85 % 90 95 1
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Kultura ve mésté Pisek

17 Skrze jaky z téchto kanal(i podle Vas mésto komunikuje nejvice? Prosim sefadte.

Serazeni dle dileZitosti, zodpovézeno 57 x, nezodpovézeno 0 x

Odpovéd DilleZitost
televize ® 16
noviny ® 50
radio 28
socialni sité @ 5,0
webové stranky @ 438
billboardy/ plakaty @ 47
letaky @ 31

] 05 1 15 2 2,5 3 35 4 45 5 55 6 6,5 7

18 Co byste na komunikaci mésta Pisek zménil/a?

Textovd odpovéd, mdpovézeno 57 x, nezodpoveézeno 0 x

~

(2x) Asi nic

Asi vice zapojit socialni site

Co potfebuju, to si vidycky najdu

Cast&ji informovat vefejnost o bliZicich akci
Digitalizaci

Diskuze s ob¢any ve vefejném prostoru
Dostupnost informaci

Dostupnost informaci a prehlednost

kdyby se mesto vic zajimalo o prani obcanu
necitim se dostatecne kvalifikovany abych podaval konkretni navrhy
Nejsem si jistd.

(4x) Nevim

nevim

o000 OC0COOOGOOOONONONTPOOS

nevim



Nevim

(6x) Nevim

Nevim :(

nic

Nic

(7x) Nic

nic me nenapada

Nic mé nenapada.

Nic mé nenapada. Stati tato informatika.
pravidelnost

Propagaci, reklamu, dostupnost

Pejit vice na socialni sité

Rada bych aby se dostala k vice lidem.
Radniho pro kulturu

Snait se o zvySeni divéry ve svych rozhodnutich
Socialni sité

Téiko Fict

Vet PR na socialnich sitich

Vice bych pfidaval informace na socialni sité jako je tfeba Instagram
Vice komunikace modernéjgimi prostfedky
Vice propagovat na soc. Sitich

Vice vieho

Vic pivnich slavnosti

véechno

Viechno

Vyséi aktivita na socialnich sitich

Zusil bych komunikovat aktivnéji.
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Priloha ¢. 2

Rozhovor- Josef Kaspar- feditel ptispévkové organizace Centrum kultury Pisek.

1. Prispévkova organizace Centrum Kultury Pisek byla zfizovaci listinou zfizena k datu

1.7.2015. Existovala organizace tohoto typu uz pred vami?

Do té¢ doby v Pisku fungovalo centrum kultury Pisek- o.p.s., (obecn& prospéSna
spole¢nost), které¢ vykondvalo obdobnou ¢innost jako my (Centrum Kultury Pisek),

ale v omezeném rozsahu v ramci pravidel o.p.s.

2. Je plisobnost ptispévkové organizace oproti 0.p.s. rozsifend?

Prostory, které mame dnes k dispozici méla stejné, rozdil je v tom, Ze 0.p.s. ma svoji
vlastni spravni radu, pracuje s rozpoctem a musi si shanét granty. Fungovalo to tak,
ze mésto zadavalo ukoly, jaké bylo jejich povinnosti splnit. Dalsi ¢innost probihala
pouze pokud byla pro o.p.s ekonomicky zajimava. My jsme dnes v pozici, kdy se
snazime nebyt vdzani na grantech. Délame 1 akce, které nejsou vylozené vydélecné,

ale z naseho podhledu maji smysl.

3. Schvaluje mésto vasi ¢innost? Respektive, probiha mezi vami jako piispévkovou

organizaci a méstem néjaka kooperace?

Na zékladé@ zfizovaci listiny mame jasné dano jakou ¢innost mame vykonavat, s tim
ze meésto ndm déava konkrétni rozpocet na provoz a na ucelové dotace, které zastit'uji

akce, které si pfimo mésto preje abychom uskute¢nili.

Takovym typem akci mohou byt->
-ples mésta

-filmovy pisek

-hudebni pisek

-senior point
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Nicméné vSe ostatni co se déje, tedy akce nad ramec ucelovych dotaci, aktivné
organizujeme sami. Tato aktivita ale nese urcita ekonomicka rizika. Je nutné vejit se

do rozpoctu.

Vycet prostor, které mate ve sprave je stale stejny nebo se rozsituje?

Vycet téchto mist se rozsifuje na zaklad¢é na$i iniciativy. Viz senior point. Plus

pribyla venkovni mista, ktera spravujeme.

Existuje stale néjaka akce v oblasti kultury, kterou si zfizuje samo mésto?

V pisku existuji dal$i kulturni organizace, jako je divadlo pod carou, sladovna
knihovna, atd. Potom je tady fada mistnich, nekomer¢nich, organizatort, ktefi
mohou vyuZzivat grantovy systém mésta Pisku. To znamen4, Ze na zaklad€ napadu na
akci je mozné akci potadat. Folklorni festival, Cool v ploté, atd. Tyto akce funguji
nezavisle na nds, nicméné¢ venkovni prostory, v ramci kterych akce vétSinou

probihaji pronajimame a schvalujeme my.

Kdy byl otevien Senior POINT?

Je to dilezitym milnikem, ktery jsme v roce 2017 uskute¢nili. Je to v podstaté
univerzita trettho veku, kterd poskytuje rizné kurzy, jazykové kurzy, zédjezdy,

tanecni apod.

Jak to s propagaci mésta v ramci masové komunikace? (televize, radio)

Tato organizace je nekomercnim subjektem, ktery ma poskytovat sluzbu obantim a
budovat povédomi o Pisku. Proto samoziejmé chceme prostor v médiich, nicméné
ne vzdy je to postaveno tak, ze kdyz néco chceme vysilat v televizi nebo v radiu,
cekdme piiliv novych turisti a zajemct. Jde spiS o budovéani znacky a Sifeni
povédomi o mésté Pisek. Podil marketingu na naSem obratu by mohl byt vyssi,
nicméné v rdmci verfejné spravy a prispévkové organizace si nemizeme dovolit

investovat tolik.
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8. Funguje na Grovni spoluprace s jinymi mésty marketingova spoluprace?

Tento typ barterové propagace ve spolupraci s jiho¢eskymi mésty uplné nefunguje.
Zkouseli jsme takovy model a neni efektivni. Kazda akce je jina, pokazdé potiebujete

vylepit rizny pocet letakli a podobné. V dlouhodobém horizontu to nedava smysl.

9. Mate zanalyzovéno, ktery z néstroji komunika¢niho mixu ve vas$i komunikaci

funguje nejlépe ?

Zpravidla se jednda o mix vSech nastrojii. Samoziejmé& primarné zéaleZi na koho
chceme cilit. Je zfejmé, Ze pokud budeme cilit na mladsi vékové skupiny, budeme
targetovat na socialni sité. Nicméné, my se snazime oslovovat vSechny cilové

skupiny, proto v naSem piipad¢ funguje mix vSech marketingovych aktivit.
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