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UvOoD

UvOoD

Dne 8. z&Fi 2011 vyhlaSuje Sir Robert Scott, ¢len mezinarodni komise, kterd rozhoduje o
udéleni titulu Evropské hlavni mésto kultury, které mésto z Ceské republiky se stane jeho
nositelem pro rok 2015. Stovky lidi ve Smetanovych sadech v Plzni, na Masarykové
nameésti v Ostravé a tisice dalSich u televiznich obrazovek sleduji pfimy prenos vyhlaseni
vysledkd. V napjatém ocekavani mi¢i a ¢ekaji na jedno slovo. Které z téchto dvou mést se
stane pFistim Evropskym hlavnim méstem kultury? Sir Robert Scott pronasi ,the city of
Pilsen* a musi svoji feC prerusit, jelikoZ by jeho dalSi slova nebyla slySet pfes vybuchy
radosti a veseli. Mésto Plzeri pravé timto okamzikem ziskalo prestizni titul Evropské
hlavni mésto kultury 2015. VSichni lidé, ktefi Plzefi znaji, si v tento okamZik uvédomili, Ze
pro mésto to znamenad obrovskou zménu. Zisk titulu pfinasi mnoho novych pfileZitosti,
které mohou byt vyuZity. Mésto z nich pak mdze v dlouhodobém horizontu profitovat a
stat se vyhledavanou turistickou destinaci. AvSak poskytnuté pfilezitosti mohou byt také

snadno promarnény a mésto mize na poli Evropské unie upadnout v zapomnéni.

Je Plzen vnimana jako Evropské hlavni mésto kultury? Je schopna vyuZit prileZitosti, které
ji titul nabizi? ZaslouZi si byt nositelkou tohoto prestizniho titulu pravé Plzen? Co lze
udélat pro to, aby bylo mésto Uspésné? Odpovédi na nékteré z téchto otazek se snazi hledat
bakalaFska préce ,,vVnimani mésta Plzné jako hlavniho mésta evropské kultury 2015,



CILE A METODIKA BAKALARSKE PRACE

CIiLE A METODIKA BAKALARSKE PRACE

Hlavnim cilem této bakalarské prace je zjistit, jak je Plzen vnimana, jestli ji jeji obyvatelg,
navstévnici a média povazuji za kulturni centrum, jestli m& na titul opravdu néarok. DalSimi
cili je vyhodnotit jejich postoje a na jejich zakladé navrhnout mozna opatfeni, ktera by
mohla pozitivni vnimani Plzné jako Evropského hlavniho mésta kultury podpofit.

Bakalarskd préace je rozdélena do nékolika Casti. V teoretické Casti je nastinén proces
vybéru mést a udileni titulu a jeho vyznam. Jsou zde shrnuty pozitivni a negativni vlivy,
které ma zisk titulu na mésto a jsou zhodnoceny v predpokladech, které by mély byt
dodrZovéany, aby mésto bylo Uspésné. Tyto teoretické poznatky jsou pak aplikovany v Casti
praktické na dva konkrétni pfiklady Evropskych hlavnich mést kultury — Gspésného
(Liverpool 2008) a netspésného (Vilnius 2009). DalSi Cast je pak vénovana monitoringu
tisku, jeho analyze a naslednému statistickému zpracovani. Primarnim cilem je zjistit, jak
je Plzeri vnimana v Ceské republice a zahraniGi. Pfed ziskem titulu se kaZzdému
v souvislosti s Plzni vybavilo pivovarnictvi a strojirenstvi. Jak je tomu ale z pohledu
médii? Je Plzen povaZzovana za kulturni centrum? Mluvi se v zahrani€i o Plzni v souvislosti
s fotbalovymi Uspéchy FC Viktoria Plzefi nebo v souvislosti s kulturou? Nebo Plzen
zlistane navzdy méstem piva? Na tyto otazky jsem se snaZila najit odpovéd pravé pomoci
dikladné analyzy tisku. VyuZzila jsem sluzeb Studijni a védecké knihovny mésta Plzné. Ta
ma k dispozici nékolik medialnich databazi. V této bakalarské praci jsem pouZzila
Clankovou databdzi SVK PL a bibliografickou databazi ANL +. Podrobnéjsi informace o
nich jsou uvedeny dale v kapitole 5. Vystupem analyzy jsou pak r(izné grafy, které
znazorriuji obraz mésta Plzné v médiich dle rdznych kritérii a z nékolika pohledd. Analyza
tisku je doplnéna také fadou statistik vyhledavani na internetu, ktery je v soucasné dobé

nejvyznamnéjsim informacnim zdrojem populace.

V samotném zavéru je pak urCity prostor vénovan marketingové komunikaci projektu. Jsou
zde formulovany cile, kterych by Plzen chtéla dosahnout a popsany nastroje, kterych chce
k jejich dosaZeni vyuZivat. Nékteré tyto nastroje jsem vyhodnotila a navrhnula jsem dalsi,
pomoci kterych by Plzen mohla s verejnosti efektivné komunikovat. Tato opatfeni
marketingové komunikace projektu vychazeji z provedené analyzy tisku, ale jsou také
odvozend zcild, kterych by mésto Plzeri jako Evropské hlavni mésto kultury mélo
dosahnout.
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Co se tyka metodiky vypracovani bakalarské prace, Fidila jsem se publikaci ,,Metodika
k vypracovani bakalarské/diplomové préace, jejimZz autorem je doc. PaeDr. Ludvik Eger,
CSc. K vypracovani bakalarské prace jsem pouZila tuzemské i zahrani¢ni odborné
literatury, védeckych ¢lankd a relevantnich internetovych zdrojl. Jejich kompletni seznam
je umistén na konci této préace.
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1 KULTURA

1.1 Vznik myslenky na sjednocovani obyvatel evropského kontinentu

Jiz od roku 1985 zaCala v Evropé vznikat prvni odvaZznd mysSlenka projektu, ktery by
spojoval vSechny obyvatele Evropského hospodarského spolecenstvi. Otazka ale znéla, jak
by je bylo mozné spojit? Tuto otazku si kladla fada lidi. Je na ni také mozné najit spoustu
rlznych odpovédi. Nad timto tématem se snazila zamyslet i nékdejsi Feckd ministryné
kultury. V jednom ze svych projevi fekla: ,,Evropa potfebuje dusi. A jenom kultura by
touto dusi mohla byt.! Pravé to byl prvotni impuls, ktery odstartoval budouci projekt na
udileni titulu Evropské hlavni mésto kultury (dale jen EHMK). V roce 1985 se pak prvnim
EHMK staly Athény.?

1.2 Pojem kultura

Kulturou chapeme souhrn postoji ve spolecnosti, které jsou predavany prostrednictvim
symbold, které jsou materializovany v rliznych néstrojich a vyrobcich. Lidé si je poté
uvédomuji ve svych predstavach a myslenkach béhem priibéhu celého jejich Zivota. Pravé
kultura dokaze Clovéka zformovat v urcity typ a to mu umoZzfuje zaclenéni do spole¢nosti

a pevnou roli v ramei ni.?

Kultura je v soucasné dobé opravdovym klicem k Uspéchu ve vSech ohledech, protoze
dokéZe Clovéka zapojit do vieobecného déni a rozviji jeho potenciél. To potvrzuje svymi
slovy i pfedseda Evropské komise, José Manuel Barrosso, v instruktaznim videu Evropskeé
komise z roku 2011, kde se vyjadfuji predni predstavitelé Evropské unie k vyznamu titulu
EHMK. V jednom z mnoha svych projevi fekl, Ze jestlize chce Evropa uspét ve svétové
ekonomice 21. stoleti, pak musi byt odolnéjSi neZ ostatni. Podle Barrossa je soucasna
ekonomika zaloZena hlavné na kreativité, znalostech a inovacich. Ale tyto inovace se
netykaji jen védy a techniky, ale také kultury. NejdllezZitéjSimi pojmy jsou kulturni

odlisnost a kulturni kreativita. Zaroven se zmifnuje, Ze kultura a kreativita je dnes jednim

' European Capitals of Culture, a European Policy [online] Documentation Centre on European Capitals of Culture,
2009 - 2011, aktualizovano 2011, [cit. 2011-09-22] Dostupné z: <http://www.ecoc-doc-athens.eu/about-dccc/259-
capitals-of-culture-european-policy.html>

* European Capitals of Culture, a European Policy [online] Documentation Centre on European Capitals of Culture,
2009 - 2011, aktualizovano 2011, [cit. 2011-09-22] Dostupné z: <http://www.ecoc-doc-athens.eu/about-dccc/259-
capitals-of-culture-european-policy.html>

* Bulisov4, Jifina, ed. Ottova vieobecna encyklopedie ve dvou svazcich. [Svazek 1], A-L. Viyd. 1. Praha: Ottovo
nakladatelstvi - Cesty, 2003. 735 s. ISBN 80-7181-959-X.
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1 - KULTURA

z novych zdroji ekonomického rlstu, prace a budouciho rozvoje. S témito slovy se také
ztotoZfuje Jack Lang, byvaly francouzsky ministr kultury, ktery na videu Evropské komise
o0 projektu EHMK, Fikd, Ze evropska kultura potfebuje byt jednim ze zakladnich stavebnich

kamend pfi vystavbé Evropy.*

Vétsina lidi si predstavuje pod pojmem kultura pouze uméni, rGzné koncerty a dalsi
kulturni akce. Ale kultura neni pouze otazkou uméni, ale tyka se v podstaté vsech lidi
okolo nas vCetné nas samotnych. LepSi Zivotni styl a prostfedi, ve kterém lidé Ziji a
zlepSovani vztah( mezi nimi — to jsou zaleZitosti, o které je tfeba hloubéji se zajimat. Pravé
lide mohou dat Evropé ,dusi“, o které se zminila Melina Mercouri, byvalad fecka
ministryné kultury. Proto je tfeba pomoci kultury lidi spojovat a hlavné je také zapojit do
procesu tykajiciho se projektu EHMK. ProtozZe nikomu by nemélo byt Ihostejné, jak a kde
Ziji. A viemi témito aspekty se zabyva projekt EHMK, ktery se snazi podpofit dialog mezi
viemi obyvateli Evropy, ktefi maji pocit, Ze nepatfi k jednotnému evropskému

spolegenstvi.’

* European Commission, Culture [online video] European Capital of Culture, 2011, aktualizovano 17. ledna 2011, [cit.
2011-09-23] Dostupné z: <http://ec.europa.eu/culture/our-programmes-and-actions/doc413_en.htm>
> European Commission, Culture [online video] European Capital of Culture, 2011, aktualizovano 17. ledna 2011, [cit.
2011-09-23] Dostupné z: <http://ec.europa.eu/culture/our-programmes-and-actions/doc413_en.htm>
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2 — MYSLENKA EVROPSKEHO HLAVNIHO MESTA KULTURY

2 MYSLENKA EVROPSKEHO HLAVNIHO MESTA
KULTURY

2.1 Obecné informace o projektu

Titul je asto oznadovén jako olympiada v kultufe.® Jedingm organem, ktery titul méze
udélit, je Rada Evropské unie. Projekt EHMK se naplno rozjel v roce 1985 a postupné se
stal jednim z nejprestiznéjsich projektd Evropské unie.’

Na mezindrodnim poli mé titul velky vyznam. Pro mésto pak znamena Sanci na ziskéani
penéznich prostiedkl, které jsou pouzivany na poradani rlznych kulturnich akci. Zisk
titulu znamena také zaruku kvality, takZze do mésta prilaka velké mnozstvi turistl. V roce
2004 byla provedena studie o vysledcich projektu EHMK. V ni se prokazalo, Ze projekt
mél pozitivni dopad, jak po medialni strance, tak i z pohledu navstévnosti mésta. EHMK
bylo jmenovano uZ vice nez Ctyficet mést, z ¢ehoZz vyplyva, Ze projekt mé opravdu
rozsahlou plsobnost. Zahrnuje mésta ze vSech mist Evropy, napf. Stockholm, Janov,
Athény, Glasgow, Krakov a Porto.?

Kazdy rok jsou vybrany dvé zemé vramci Evropské unie. Na narodni Urovni si pak
v téchto statech vybiraji mésta, kterd podavaji prihlasky do projektu EHMK. Ceska
republika byla uz jednou v Evropské unii Uspésna. Konkrétné v roce 2000 se stala EHMK
Praha. Pro rok 2015 padla volba na Belgii a opét na Ceskou republiku. Plzen o vitézstvi
bojovala ve findle s Ostravou, kterou o jeden hlas porazila. Spole¢né se zapadoceskou
metropoli bude v roce 2015 vlddnout evropské kultufe belgicky Mons.®

2.2 Proces vybéru Evropského hlavniho mésta kultury

Proces vybéru a hodnoceni mést pfihlasenych do projektu EHMK neni jednoduchou
zalezitosti. Celkova priprava trva nékolik let a sklada se z nékolika Casti.

Podavani zadosti

® KREUZMANNOVA, Yvonna. Evropa v Plzni a Plzefi v Evropé [online prezentace] plzen2015.cz, 2011, aktualizovano
31. fijna 2011, [cit. 2011-12-11] Dostupné z: <http://www.plzen2015.net/kandidujeme/ke-stazeni/>

7 European Commission, Culture [online] European Capital of Culture, 2011, aktualizovéno 17. ledna 2011, [cit. 2011-
09-23] Dostupné z: <http://ec.europa.eu/culture/our-programmes-and-actions/doc413_en.htm>

8 European Commission, Culture [online] European Capital of Culture, 2011, aktualizovano 17. ledna 2011, [cit. 2011-
09-23] Dostupné z: <http://ec.europa.eu/culture/our-programmes-and-actions/doc413_en.htm>

® KREUZMANNOVA, Yvonna. Evropa v Plzni a Plzefi v Evropé [online prezentace] plzen2015.cz, 2011, aktualizovano
31. fijna 2011, [cit. 2011-12-11] Dostupné z: <http://www.plzen2015.net/kandidujeme/ke-stazeni/>
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2 — MYSLENKA EVROPSKEHO HLAVNIHO MESTA KULTURY

Z&dost o kandidaturu na titul EHMK se podava 3est let pfed zahajenim projektu. Zadat ale
nemlZe nahodile jakykoliv ze ¢lenskych statl. Pro kazdy rok jsou vybrany dvé zemé
Evropské unie, které maji narok podat ndvrh na EHMK. Zemé jsou vybirany na zakladé
pfedem stanoveneho pofadi. Kazda Zadost musi obsahovat urcité naleZitosti, bez kterych
by se o titul mésto nemohlo uchazet.'

PFedbézny vybér a konecny vybér

Predbézny vybér probihd v ramci jednotlivych ¢lenskych statl. Pét let pfed zahajenim
projektu se kona zasedani, u kterého je pfitomna porota. Ta posuzuje Zadosti mést podle
zadanych kritérii. Poté vytvori uzsi vybér z mést, ktera kritériim vyhovuiji, a sepiSe zpravu,
kterd je predkladana Clenskému statu a Evropské komisi. Jesté pred odeslanim jsou ale
meésta kontaktovana a vyzvana, aby svoje Zadosti doplnila. Kone€ny vybér se kona devét
mésicll po zasedani, kdy je porota opét svolana, zkouma prepracované Zadosti mést a
diskutuje nad nimi. Poté zpracovava kone¢nou zpravu o programech meést v uz§im vybeéru

a doporuguje jedno mésto &lenského statu na zisk titulu EHMK.™
Porota

Porota je jednim z rozhodujicich ¢lank( celého projektu. Musi byt objektivni a schopna
nestranné posuzovat Zzadosti mést. Porota ma celkem tfinact ¢lend. Sedm z nich je
navrzeno evropskymi organy. DalSich Sest ¢lenl navrhuje po konzultaci s Evropskou
komisi vybrany cClensky stat Evropské unie. Celd porota je pak Clenskym statem i
jmenovana. Porota ma svého predsedu, ktery je navrhovan Evropskym parlamentem,
Komisi, Vyborem regioni a Radou. Clenové poroty jsou jmenovéni na dobu t¥i let a
mohou jimi byt pouze vysoce kvalifikovani odbornici. Clenové musi byt politicky
nezavisli a nesmi byt ve stfetu zajmi v souvislosti s kandidatskymi mésty. Disponuji také
dilezitymi zkuSenostmi a kvalifikaci v kulturni oblasti, ktera se tykad predevsim rozvoje

mést.'?

1% Rozhodnuti Evropského parlamentu a Rady ¢. 1622/2006/ES ze dne 24. Fijna 2006 [online] Ufedni véstnik Evropské
unie, 2006 [cit. 2011-09-24] Dostupné z: <http://www.mkcr.cz/assets/evropska-unie/evropske-hlavni-mesto-
kultury/l_30420061103cs00010006.pdf>
1 Rozhodnuti Evropského parlamentu a Rady €. 1622/2006/ES ze dne 24. Fijna 2006 [online] Ufedni véstnik Evropské
unie, 2006 [cit. 2011-09-24] Dostupné z: <http://www.mkcr.cz/assets/evropska-unie/evropske-hlavni-mesto-
kultury/l_30420061103cs00010006.pdf>
12 Rozhodnuti Evropského parlamentu a Rady &. 1622/2006/ES ze dne 24. Fijna 2006 [online] Ufedni véstnik Evropské
unie, 2006 [cit. 2011-09-24] Dostupné z: <http://www.mkcr.cz/assets/evropska-unie/evropske-hlavni-mesto-
kultury/l_30420061103cs00010006.pdf>
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2 — MYSLENKA EVROPSKEHO HLAVNIHO MESTA KULTURY

Kritéria vybéru
StéZejnim ve vybéru EHMK je tzv. kulturni program. Tento program musi byt obsaZen

v Zadosti o titul a je hlavni naleZitosti, kterou mezinarodni porota hodnoti. Je stanoven na

dobu jednoho roku a musi splfiovat kritéria dand Evropskou komisi. Tato kritéria jsou

rozdélena do dvou &asti — na tzv. , Evropsky rozmér* a ,,Mésto a obdané“.*

Evropsky rozmér
Program by mél:

e podporovat spolupraci kulturnich subjektll, umélct a mést ¢lenskych statd ve vsech

oblastech kultury,
e zdlirazrovat bohatstvi a rozmanitost kultury v Evropé a
e zviditelfovat spolecné znaky evropskych kultur.
Mésto a obcané
V této Casti by mélo mésto:
e podnécovat obyvatele daného mésta k Ucasti a zvySovat nejen zajem obcand ale i
jinych zemi a
e mit takovy program, ktery je dlouhodobé udrzitelny a zaroveri mysli na sociélni a

kulturni rozvoj daného mésta.
2.3 Vyznam titulu Evropské hlavni mésto kultury

Vybér vhodného mésta, které by meélo titul ziskat, neni jednoduchou zaleZitosti. Pravé
proto jsou dana kritéria, ktera tento Ukol ulehCuji a poskytuji jakysi navod na to, jak by
mélo vybrané mésto vypadat. A jak by mélo vhodné meésto vypadat podle clend

mezinarodni poroty?

Prvni hodnotici kritérium spoCivd v tzv. Evropském rozmeéru. Sir Robert Scott, Clen
mezinarodni komise od roku 2007 do roku 2010, o tomto kritériu uvedl na videu Evropské
komise: ,,PFidana hodnota evropského rozméru nespociva jen v poradani kulturnich akci

pro dané mésto a jeho obyvatele. Podstata tkvi v tom, Ze se do mésta, jeho obyvatellim, a

3 Rozhodnuti Evropského parlamentu a Rady ¢&. 1622/2006/ES ze dne 24. Fijna 2006 [online] Ufedni véstnik Evropské
unie, 2006 [cit. 2011-09-24] Dostupné z: <http://www.mkcr.cz/assets/evropska-unie/evropske-hlavni-mesto-
kultury/l_30420061103cs00010006.pdf>
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v neposledni Fadé i celé zemi, prinasi koncept kultury v Evropé. Nejde ale jen o to ji béhem
nékolika let dovézt, ale také vyvézt vlastni pojeti kultury do zbytku Evropy. Jde tedy o

proces, ktery ma dvé ¢asti.«!*

Z téchto slov Ize usoudit, Ze ze zisku titulu profituji obé strany. Jak dané mésto a region,
tak i zbytek Evropy, ktery m& moZnost poznat, jak vypada kultura i jinde nez na vétSich a
vieobecné znamych mistech. Je to jedineCna moznost, jak se seznamit s ndrodnimi zvyky

jinych, méné znamych statl Evropy.

Druhé vybérové kritérium je postaveno na vztahu mésta a jeho obyvatel. Hlavnim cilem je
zapojit hlavné obcany do kulturnich akci. PFimét je, aby se zucastiovali, ale i akce
organizovali. To potvrzuje i dalsi Clenka mezindrodni komise, Mary MacCarthy.
,,Evropskeé hlavni mésto kultury pamatuje na to, Ze konzumenti kultury nejsou pasivni.
Nejsou pouze pfijemci néceho, co se pravé odehrava. Dilezitym Gkolem managementu je
na misté zapojit Ucastniky do programu. Pravé tak je potom zajisténa péCe o dédictvi a

odkaz.«®

Kazdy, kdo se pohybuje v dosahu projektu, pak potvrzuje, Ze Ucelem celé kampané, ktera
je vytvorena kvili moZnosti uchéazet se o titul, je hlavné ziskat zajem lidi. Shoduji se, Ze
nejlepSim momentem je sledovat nadSeni lidi, ktefi se do kulturnich akci spontadnné a

s radosti zapojuji.

Zisk titulu ale pro mésto také zajiStuje jeho dlouhodoby rozvoj. Aby ho bylo mozné
dosahnout, musi fungovat silna politickd podpora projektu. Jiz jmenovany Sir Robert Scott
se k dlouhodobému rozvoji mésta vyjadril nasledovné: ,,Aby se hlavni kulturni mésto stalo
aspésnym, nejdrive ze vSeho musi dosahnout dokonalé rovnovahy mezi kulturnim
spoleCenstvim, které provadi dany program, a silnou mistni samospravou, ktera bude
mésto podporovat. Znamena to, Ze finance jsou na zakladé politické podpory chranéné a
mésto ma k dispozici dalSi pFijmy pochéazejici ze soukromého sektoru, které programu

pFinesou dalsi penize a potfebnou silu a razanci.*®

' European Commission, Culture [online video] European Capital of Culture, 2011, aktualizovéno 17. ledna 2011, [cit.
2011-09-23] Dostupné z: <http://ec.europa.eu/culture/our-programmes-and-actions/doc413_en.htm>
'> European Commission, Culture [online video] European Capital of Culture, 2011, aktualizovéno 17. ledna 2011, [cit.
2011-09-23] Dostupné z: <http://ec.europa.eu/culture/our-programmes-and-actions/doc413_en.htm>
16 European Commission, Culture [online video] European Capital of Culture, 2011, aktualizovano 17. ledna 2011, [cit.
2011-09-23] Dostupné z: <http://ec.europa.eu/culture/our-programmes-and-actions/doc413_en.htm>
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Jinymi slovy, ziskani titulu neznamend zaruku Uspéchu. Je vysledkem dlkladné
nékolikaleté pfipravy na hodnoceni. A ta potfebuje zazemi. Tim je mySlen dokonaly soulad
mezi politickou reprezentaci a projektovym tymem. Ale ziskem titulu nesmi tento soulad
skoncit. Pravé naopak. Tento projekt neni pravé jen o kulture, ale také o financich. Proto je
tfeba vzajemné vztahy spiSe upeviovat, aby z titulu mohlo mésto téZit po vSech strdnkéach
a co nejdéle.
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3  OCEKAVANE EFEKTY PROJEKTU EVROPSKEHO
HLAVNIHO MESTA KULTURY

Titul EHMK se udéluje uz 26. rokem. Za tu dobu ho ziskalo jiz 52 mést. V pfiloze A je
uveden jejich seznam. U volby mést nezalezi na jejich rozloze, poCtu obyvatel ani jejich

mezinarodni proslulosti. Vybrano je vzdy takové mésto, které né¢im zaujme a ma kulturni

potencial.
3.1 Vlivy titulu Evropske hlavni mésto kultury

Zisk titulu kazdé mésto urcitym zplsobem ovliviiuje. At' uz jde o svétoznamou metropoli
nebo o misto, o kterém slySel malokdo. VétSina zastupcl mést, ktera jiz titul v minulosti
ziskala, se shoduje na tom, Ze prinosy titulu pro mésto jsou ve vétsiné pripadd pozitivni.

Na druhé strané vSak take existuji problémy.

Nekteré pfinosy jsou méfitelné, jiné neméritelné. Kazdé mésto vidi vyhodu popf. nevyhodu
v nétem jinem. To samoziejmé zavisi na mnoha faktorech. Obecné se ale da fFici, Ze
vitézstvi v kandidatufe znamena velkou zménu a novou 3anci, jak zménit staré poradky a

nastavit nova pravidla.’

3.1.1 Pozitivni vlivy

V néasledujicim vy&tu jsou zakladni prvky, které se diky titulu zménily k lep$imu.*®
e Obyvatelé Evropské unie poznavaji cizi mésta

Prvni vyhodou je skute€nost, Ze obyvatelé Evropské unie mohou poznat i jina,
méné vyznamna a méné znama mésta a diky tomu se prohlubuje vSeobecna znalost

evropského zemépisu.

e Béhem kulturniho roku bylo postaveno mnoho novych budov, center a

kulturnich objekt(

7 European Commission. EUROPEAN CAPITALS OF CULTURE: THE ROAD TO SUCCESS FROM 1985 TO 2010.
[online] Office for Official Publications of the European Communities, 2009, 79 s., ISBN 978-92-79-14173-7. [cit. 14-
10-2011] Dostupné z: <http://ec.europa.eu/culture/key-documents/publications_en.htm>
'8 European Commission. EUROPEAN CAPITALS OF CULTURE: THE ROAD TO SUCCESS FROM 1985 TO 2010.
[online] Office for Official Publications of the European Communities, 2009, 79 s., ISBN 978-92-79-14173-7. [cit. 14-
10-2011] Dostupné z: <http://ec.europa.eu/culture/key-documents/publications_en.htm>

17



3 - OCEKAVANE EFEKTY PROJEKTU EVROPSKEHO HLAVNIHO MESTA
KULTURY

Pravé nové budovy a stavby jsou jednim z méfitelnych vliv( titulu. Oteviraji se
nové prostory, které funguji i po daném kulturnim roce, takze je to vyhodny krok i
pro dlouhodoby rozvoj mésta. Ale zména nenastava pouze v kulturnim odvétvi.
Tyka se i renovace soukromého bydleni a infrastruktury mésta viibec, protoze zisk

titulu obecné prospiva i nastartovani soukromych investic.

Spoluprace verejného a soukromého sektoru

Tento vliv je velice dllezity. Kazdé mésto je z velké ¢asti financovano z vefejného
sektoru. KdyzZ ale zvitézi v prestiznim mezindrodnim klani, pak tento fakt prilaka i
soukromé investory. Proto je spoluprace mezi obéma stranami velice vyznamna a

programu dodava potfebnou silu a podporu.
Zmeéna vize mésta

Jednim z problém(l vSech mést je, Ze se na né vétSinou pohlizi jednostranné. Je to
vlivem tradic, ale v nékterych pFipadech i vlivem médii a obrazu, ktery vytvori.
Napfiklad Brusel vsichni vnimaji jako mésto Grednikl a evropskych instituci.
Podobné jako Plzen, kterd je vnimana jako meésto piva a strojniho gigantu
Skodovych zavodd. Kdyz se ale pak mésto stane EHMK, je to unikéatni moZnost,

jak se tato skute¢nost miize zmeénit.

Je mozné ziskat dal$i ocenéni

Jelikoz se s prilivem financi zlepSuje celkova situace mésta, je mozné uchézet se o
vitézstvi v dalSich soutézich. A pravdépodobnost Uspéchu v nich se zvysuje.
Tohoto faktu vyuZil i Glasgow, ktery se stal evropskou kulturni metropoli v roce
1990. Pravé Glasgow slavil vitézstvi v soutéZi o ,,Mésto architektury a designu ve
Spojeném kralovstvi“ (,UK City of Architecture and Design®). Stal se také
hostitelem vyznamné mezindrodni udalosti — The Commonwealth Games, ktera se

bude konat v roce 2014.
Lepsi kvalita vefejného prostoru

Tento fakt souvisi také s tim, Ze do mésta proudi vétSi mnoZzstvi investic. Celkové
se zlepSuje kvalita mista, které lidé obyvaji a ve kterém pracuji a odpocivaji, a tim

se zlepSuje také kvalita Zivota a jejich Zivotni styl.
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Pozitivni ekonomicky vyvoj

Ekonomicka krize, kterd priSla vroce 2008 ze Spojenych statll, zasahla také
vSechny staty Evropy. V disledku toho se prestala po ekonomické strance vyvijet i
meésta a postupné se ocitla v recesi. Potfebovala dostat néjaky novy impuls, ktery
by ekonomiku zacal postupné oZivovat. A tim novym impulsem byl Casto pravé
titul EHMK. Prildkal nové turisty a jejich investice. Tim padem se mésta postupné

zaCala stavat znovu konkurenceschopnymi v porovnani s mésty ostatnimi.
Rozvoj v oblasti turistiky

Na zakladé rliznych vyzkum( je dokéazéano, Ze titul ma pozitivni vliv na cestovni
ruch. Navstévnost mést se béhem kulturniho roku pravidelné zvySuje. Napfiklad ve
Spanélském Santiagu de Compostela se béhem roku 2000 zvysil podet navstévnik
0 15%.

Zapojeni tradi¢né zanedbanych spole¢nosti

VSichni bezprostfedni UCastnici projektu Fikaji, Ze nejlepsi na celé akci je zapojeni
lidi, ktefi jsou pIni oCekavani, zvédavosti a nadSeni. A to se tykd viech obyvatel
bez rozdilu véku, spoleCenského postaveni, narodnosti Ci vyznéni. Cely projekt
obyvatele a navstévniky sjednocuje a zapojuje i skupiny, které jsou jinak na okraji
spolecnosti, a o které neni vSeobecné projevovan velky zajem, jak ze strany

politikd, tak ze strany ob¢an(i mésta. Nejde ale vzdy jen o zanedbané komunity.
PFiliv financi na umélecké projekty

Vyse uz bylo zminéno, Ze projekt je financovan na zékladé spoluprace vefejného a
soukromého sektoru. Cést penéz pochézi také z fondu Evropské komise. Diky tomu
mohou byt realizovany projekty, které by za normalnich okolnosti nemohly byt pro
nedostatek finan¢nich prostfedk( viibec uskutecnény.

Spoluprace s ostatnimi mésty na mezinarodni Urovni

Stava se jiz tradici, ze minula EHMK uzaviraji riznd partnerstvi s dal$imi mésty
z jinych statll Evropské unie. Na této Urovni jsou pak poradany rlizné kulturni akce
a mezinarodni projekty. Tim rostou na vyznamu jak meésta, tak i projekty, a lidé,

Vv nich zapojeni, zisk&vaji nové cenné zkusenosti.
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3.1.2

Prichod novych osobnosti na kulturni scénu

Diky projektu se oteviraji nové prostory pro fadu umélcl a dalsich osob, které se
zabyvaji kulturou. Kdyby totiZ projekt neexistoval, nemuseli by dostat Sanci se na
kulturni scéné prosadit a obyvatelé mést by byli ochuzeni o nezapomenutelné
zazitky a udalosti.

Vznik nové kulturni sité a infrastruktury

Béhem pripravy na kandidaturu a v prdbéhu samotného projektu vznika fada
novych kontaktl na mistni i mezinarodni Grovni. Odbornici na kulturu navzajem
Uzce spolupracuji a jejich vztahy se utuzuji. Je dobré, Ze takovéhle kontakty se pak
udrzuji i po skonceni kulturniho roku, a to obecné pomaha neustalému rozvoji
kultury a vzniku novych tradic. Napfiklad ve mésté Bruggy, které ziskalo titul
vroce 2002, neustdle funguje projektovy tym, ktery kazdé dva roky porada
velkolepé kulturni akce.

Konkurenceschopnost mésta v oblasti novych pfileZitosti

Konkurenceschopnost meésta je Uzce provazdna s pozitivhim ekonomickym
vyvojem. Titul davd novy impuls pro ekonomicky vyvoj, a tim i
konkurenceschopnost. A kultura je jejich kliCovym prvkem.

PFitaZlivé misto pro investory

KdyZz mésto ziska titul EHMK, stane se pfitaZzlivou destinaci pro nové, ale i
stavajici investory. Podnikatelé totiz maji jedine€nou prilezZitost ,rozjet“ odvazné
projekty. Je opravnény predpoklad, Ze financni prostfedky, které do nich vloZi, se
jim v dlouhodobgjSim horizontu nékolikanasobné zhodnoti. A to je pro investory
skvéla prilezitost.

Negativni vlivy

Je pravda, Ze pozitivni pfinosy z velké vétSiny pfevazuji, ale na druhé strané existuji i
negativni vlivy. Nékterym se nedd UpIné vyhnout, protoZe nejsou pfimo ovlivnitelné

zastupci mésta, ale mély by byt alespoil minimalizovany.
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V néasledujicim textu jsou uvedeny hlavni problémy spojené s projektem EHMK.*

Nedostate¢né zabezpecené financovani

Vsichni zastupci minulych kulturnich mést se shoduji, Ze nejvétsi pfekazkou bylo
financovani celého projektu. Tvaréi tym totiz nevi, sjak velkym mnoZstvim
financnich prostfedkd ma pocitat. Neexistuje zZadny fixni rozpocet, ktery by byl
pevné dan. Je tedy znacné problematické planovat kulturni akce, na které
v kone¢ném dlsledku nemusi zbyt penize. V nékterych méstech je také problémem,
Ze jsou finance $patné namifené a investuji se do projektd, které zabezpecuji pouze
kratkodoby rozvoj mésta a nebere se ohled na to, Ze by se z titulu mohlo profitovat

i v dlouhodobém horizontu.
Zanik nékterych projekt(

Tento negativni vliv je v podstaté logicky. Je jasné, Ze nékteré projekty jsou lepsi a
udrzi se. Stavaji se pak kazdoroCni tradici. Ale existuji i projekty méné Uspésné,
které v celé fadé ostatnich snadno zaniknou. Nékteré projekty se zase nepodari
realizovat, protoZe na né napfiklad neni k dispozici dostatek financnich prostfedk.

Rok 2000

Znacné problematicky byl také rok 2000. V tomto roce bylo totiz zvoleno EHMK
devét meést. Tim padem si ale tato mésta ubirala navzajem na viditelnosti. Turisté se
mezi né rovnomérné rozdélili, takze se nakonec navstévnost jednotlivych mést o
moc nezvysila. To si pravdépodobné uvédomili i autofi projektu v Evropské komisi

a od roku 2001 se titul udéluje az na nékolik vyjimek vzdy dvéma méstdim.
Dlraz na kratkodoby rozvoj

Dalsi chyba, které se zastupci mésta Casto dopoustéji, je to, Ze pfi poradani akci
neberou ohled na dlouhodoby rozvoj. Nékolik let se pFipravuji na kulturni rok, kdy
se konaji vSechny akce, ale po jeho skonceni neexistuji Zz&dné prostiedky a nastroje,

které by mésto udrZely v povédomi turistli a navstévnik(. DUleZité tedy je, aby se

' European Commission. EUROPEAN CAPITALS OF CULTURE: THE ROAD TO SUCCESS FROM 1985 TO 2010.
[online] Office for Official Publications of the European Communities, 2009, 79 s., ISBN 978-92-79-14173-7. [cit. 14-
10-2011] Dostupné z: <http://ec.europa.eu/culture/key-documents/publications_en.htm>
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autorsky tym zaméfil vice na dlouhodoby rozvoj a vyuZival vitézstvi v kandidature

co nejdéle.
e Akce se poradaji na zakladé okolnich tlak

Nékdy také nastane situace, kdy se kulturni akce nedgji na zéakladé predem
pripraveného planu, ale aZz na zakladé tlak( politického okoli, novinafl a divakd.
To miizZe vést k neefektivnimu vynaloZeni financnich prostfedk( na udalosti, které
pro obyvatele mésta nemuseji mit az takovy vyznam. Potom nemusi také zbyt
penize na kulturni akce, které by mély vétsi pridanou hodnotu. Proto je dilezité
tyto udalosti pfedem planovat, aby se dockaly zaslouZeného Uspéchu.

3.1.3 Bezprostredné ovlivnéné skupiny obyvatelstva

Zisk titulu neplisobi pouze na samotné mésto, ale ve vétsi mife na jeho obyvatele. A pravé
obyvatelé jsou klicovymi prvky pro uspéch projektu EHMK. Mésto nejvice ovliviuji a

zérovefi jsou v nejvétsi mite ovlivitovéany &ty¥i nasledujici skupiny obyvatel.?

Obcané

Vsichni, ktefi maji s projektem co do €inéni, uvadéji, Ze cela udalost je spjata s lidmi.
Obcané daného mésta jsou projektem nadSeni, ale i ohromeni velkoleposti udalosti. Tvirci
tym se je snazi do vSech aktivit zapojovat. Obyvatelé mésta o projektu €asto hovofi a
ztraceji obvyklou pasivitu. Stdva se z nich aktivni obecenstvo vSech kulturnich akci.
Vyznamné také je, jak se postupné méni jejich postoje. Nejdfive je v lidech ned(ivéra
v Uspéch mésta. Ale postupem Casu jsou vtaZeni do projektu a nadSeni novou atmosferou.
Uvédomuji si vyznam kultury, krdsu mésta a jsou na néj pradvem hrdi. O tomto faktu hovofi
i Laurent Dreéno, generélni Feditel projektu Lille 2004. ,,Neni tomu tak d&vno, co jsme
rodiné a pratellim, které jsme pozvali do Lille, ukazovali napfiklad Ghent nebo Bruggy
pres hranice v Belgii. Ted jsme ale py$ni na to, Ze jim mdZeme ukazat vSechna mista

kolem.

Turisté

*° European Commission. EUROPEAN CAPITALS OF CULTURE: THE ROAD TO SUCCESS FROM 1985 TO 2010.
[online] Office for Official Publications of the European Communities, 2009, 79 s., ISBN 978-92-79-14173-7. [cit. 14-
10-2011] Dostupné z: <http://ec.europa.eu/culture/key-documents/publications_en.htm>

" European Commission. EUROPEAN CAPITALS OF CULTURE: THE ROAD TO SUCCESS FROM 1985 TO 2010.
[online] Office for Official Publications of the European Communities, 2009, 79 s., str, 47, ISBN 978-92-79-14173-7.
[cit. 14-10-2011] Dostupné z: <http://ec.europa.eu/culture/key-documents/publications_en.htm>
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O zvySeni navstévnosti mésta turisty je zminka uZ v predchozim textu. Pro tvirce
programu je ale dilezité dodrZovat jistou zasadu. Navstévnici pfijedou do mésta kvili
tomu, Ze ziskalo titul EHMK, takZe oCekavaji, Ze béhem své cesty se budou moci kulturné
vyzit. Je tedy dllezité, aby byl na kazdy den naplanovan néjaky kulturni program, kterého
by se mohli zu¢astnit.

Podnikatelé

Jedine¢na prilezitost pro investory uz byla zminéna. Je ale dilezité konstatovat, Ze titul
neprospiva jen podnikatelim v pInéni jejich podnikatelskych pland. To, Ze dokazou
proménit podnikatelskou pfileZitost v GspéSnou, pomaha i pracovnim silam ve mésté,
protoZe spole¢né s novymi budovami a institucemi jsou tvofena nova pracovni mista.
Meédia

VZdy na zaCatku kandidatury jsou z fad médii slySet spiSe negativni a kritické ohlasy.
Postupem Casu se to ale méni a projekt je médii Casto propagovan a logicky lze
pfedpokladat podporu regionalnich médii. Zajem o kulturu v médiich postupné roste. Je

vydavano také mnoho publikaci, které uchovavaji nezapomenutelné vzpominky na

nevsedni kulturni akce.
3.2 Faktory Uspésnosti

Aby mésto ze ziskani titulu vytéZilo co nejvice i v nasledujicich letech, mélo by se poucit
z chyb, kterd délala pfedchozi EHMK a dodrZovat dle ndzoru autorky bakalarské prace
nasledujici zasady:?

1) zameérovat se na dlouhodoby rozvoj misto kratkodobého,

2) mit kvalitni management — vytvofit tym lidi, ktefi spolu budou Gzce spolupracovat,
3) ustanovit kolektiv lidi, ktefi by méli na starosti financovani programu,

4) mit jasnou vizi — mésto musi védét, co chce v ramci programu naplnit,

5) mit politickou podporu a

6) premyslet o silnych a slabych strankach mésta a zapojit obyvatele.

> European Commission. EUROPEAN CAPITALS OF CULTURE: THE ROAD TO SUCCESS FROM 1985 TO 2010.
[online] Office for Official Publications of the European Communities, 2009, 79 s., str, 47, ISBN 978-92-79-14173-7.
[cit. 14-10-2011] Dostupné z: <http://ec.europa.eu/culture/key-documents/publications_en.htm>
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3.3 Priklady uspésného a neuspésného Evropskeho hlavniho meésta

kultury

3.3.1 Priklad UspéSného mésta - Liverpool

Meésto Liverpool se nachazi ve Velké Britanii a méa zhruba 468 946 obyvatel.?®

Kdyz se
fekne Liverpool, kazdému si ho spoji s néCim jinym. Nékdo si vzpomene na slavnou
hudebni skupinu Beatles, nékomu se vybavi silné fotbalové muzstvo FC Liverpool. Ale
urCité to nejsou jen Beatles a kopand, co navstévniky do mésta tahne. Je tam mnoho

dal$ich zajimavosti a mist, které méZze Liverpool turistéim nabidnout.?*

Pred rokem 2008 by ale jen malokdo spojoval mésto Liverpool s kulturou. Liverpool byl
totiz oznaCovan Casto jako Sedivé pristavni meésto. ProtoZze je vhodné situovano na
severozapadnim pobfezi, tvori vstupni branu do zbytku svéta. Ale z tohoto Sedivého mésta
se stalo v roce 2008 EHMK. Béhem nékolika let postoupilo radikalni proces obnovy a

stalo se z n&j mésto, které stoji za to navstivit.

Meésto vidélo v titulu obrovskou pfileZitost, jak zvyraznit svou image celému svétu. A lze
fict, Ze tuto prilezitost rozhodné nepromarnilo. Na rok 2008 se peclivé pfipravovalo, coz
Ize vidét i z harmonogramu, ktery je soucasti pfilohy B, kdy kazdy predchazejici i
nasledujici rok byl zaméfen na urcity tematicky celek.

Univerzita v Liverpoolu a Univerzita Johna Moorea (University of Liverpool, John
Moore’s University) udélala prlizkum, ktery shrnuje vSechny dopady titulu EHMK na
mésto Liverpool a zkoum je v péti zékladnich oblastech: %

e pristup ke kultufe a zapojeni,
e ekonomika a cestovni ruch,

e kulturni zZivost a udrzitelnost,
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Liverpool. Cely svét [online] [cit. 23.10.2011], Dostupné z:
<http://www.celysvet.cz/mesto.php?i=807610&n=Liverpool#lat=53.46925&Ion=-3.28560&zoom=11>
> Liverpool - mésto Beatless a fotbalu. Novinky.cz [online] [cit. 23.10.2011], Dostupné z:

<http://www.novinky.cz/cestovani/233254-liverpool-mesto-beatles-a-fotbalu.html>

> NOBILI, Valentina. The role of European Capital of Culture events within Genoa's and Liverpool's branding and
positioning efforts. Place Branding. 2005, roc. 1, €. 3, s. 316-328. ISSN 17440696.

*® Creating an impact: Liverpool’s experience as European Capital of Culture. Impacts 08, European Capital of Culture
Research Programme [online] [cit. 25. 10. 2011] Dostupné z:
<http://www.liv.ac.uk/impacts08/Papers/Creating_an_Impact_-_web.pdf>
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e image a vnimani mésta,
e TFizeni a management procesu.

Na nasledujicich strankach jsou uvedena klicova data a zajimava Cisla tykajici se projektu
Liverpool 2008.

Zapojeni obyvatel

V pfedchozim textu je zminéno, Ze zapojeni obyvatel do projektu je hlavnim cilem.
V Liverpoolu se podafilo tento cil Gsp&sné naplnit. Zurnalista Bryan Biggs uvadi na
pfikladu jedné z mnoha udalosti nasledujici: ,,Na nékolika prikladech z listopadovych
udalosti lze ilustrovat cestu Gcasti neprofesionald, ktefi byli zapojeni do celé dokoncené
grafické prace. Udalost ,,Pravoplatni vlastnici pisni* liverpoolského hudebnika Jonathana
Raisina dala nékterym karaoke zpévakim prileZitost zazpivat si zaZzivé podpory
Liverpoolského filharmonického orchestru a v projektu ,,Ulice Nadéje*“ byly zaznamenany
pribéhy mistnich lidi, které pak byly pfenaseny za pomoci odvdzného zvuku a laserové

instalace, ktera spojovala dvé méstské katedraly.«?’

Vliv titulu na obyvatele byl vcelku pozitivni. Zapojilo se obrovské mnozZstvi lidi, z nichz
66% se zUcCastnilo alespori jedné kulturni akce, 14% obyvatel mélo pocit, Ze zkusilo néco
nového a 60% obyvatel souhlasi stim, Ze se béhem roku 2008 konalo vice kulturnich

udélosti a prileZitosti neZ v predchozich letech.?®

O jejich celkové spokojenosti vypovida i nasledujici graf, ktery bere v Gvahu hodnoceni a
dojmy navstévnikl kulturnich akci v roce 2007 a 2008. Vyplyva z ngj, Ze spokojenost
divaka, ktefi kulturni udalosti hodnoti jako ,,velmi dobré* vzrostla o 31%.

7 BIGGS, Bryan. Our people, our culture. Adults Learning. 2008, roc. 20, €. 4, s. 16-17. ISSN 09552308.

% Creating an impact: Liverpool’s experience as European Capital of Culture. Impacts 08, European Capital of Culture
Research Programme [online] [cit. 25. 10. 2011] Dostupné z:
<http://www.liv.ac.uk/impacts08/Papers/Creating_an_Impact_-_web.pdf>
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Obr. &. 1: Spokojenost divakd s nabidkou Liverpoolu jako EHMK (v %)
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Zdroj: vlastni zpracovani autora dle préizkumu Univerzity v Liverpoolu a Univerzity Johna Moorea, 2008

V Liverpoolu bylo naplnéno i hodnotici kritérium Evropského rozméru, o ¢emz svédci i
pocet navstévnikd vsech kulturnich akci. Do téch se nezapojovali pouze obyvatelé
Liverpoolu a nedalekého Merseysidu a North Westu, ale také obyvatelé Spojeného
kralovstvi a ostatni mezinarodni navstévnici. Z grafu lze vy€ist nékolik zajimavych
informaci.

Obr. &. 2: Misto bydlisté Gcastnikd projektu Liverpool 2008 dle ptvodu navitévnikd (v mil. divaka()

10m mezinarodni navstévnici

zbytek Spojeného
kralovstvi

m

Severozapad

Hm
Sm V4 Merseyside
am
3m /‘
-
- -
2 - .
<m - Liverpool
Im
Om

2008

Zdroj: Impacts 2008, European Capital of Culture Research Programme, 2008

~ v

Celkovy pocet divakl se zvysil zhruba o 7,3 milionu. Pocty divak{ rostly i napfi¢ mezi
skupinami. V roce 2008 se zucastnilo pres 1,5 milionu obyvatel Spojeného kralovstvi

mimo Liverpoolu a okoli a 0,3 milionu ostatnich mezinarodnich navstévnikd.
Ekonomika a cestovni ruch

| presto, Zze vroce 2008 udefila ekonomicka krize, Liverpool to jako mésto vlibec

nepoznal. Proudily sem davy turist(i, o ¢emz vypovida i nasledujici graf.
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Obr. €. 3: Zména navstévnosti Liverpoolu (v %)
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Zdroj: vlastni zpracovani autora dle préizkumu Univerzity v Liverpoolu a Univerzity Johna Moorea, 2008

Celkem pfijelo do Liverpoolu 27,7 milionu navstévnikd. Ve srovnani s minulymi lety,
doslo ke zna¢nému narlistu navstévnosti. Napriklad v roce 2008, coz je rok EHMK, oproti
roku 2007, zaznamenalo mésto nardst turistl o 31,1%. D0vod jejich navstévy byl jasny.
Dle prlizkumu Univerzity v Liverpoolu 2,6 milionu lidi z Evropy a celého svéta navstivilo
Liverpool kvdli titulu EHMK, z toho 90% - to je 2 340 000 lidi - bylo ve mésté poprve.
S cestovnim ruchem také Uzce souvisi ekonomicky dopad. EHMK pfilakalo 9,7 milionu
opakovanych navstév, které tvorfily celych 35% vSech navstév mésta v roce 2008. To
pFineslo do méstské pokladny 753,8 milionu liber.

Vnimani mésta
Obyvatelé mésta, tisk a dalSi meédia vytvari obraz mésta, ktery je pak prezentovan dale do
svéta. Jestli bude mésto vnimano pozitivné Ci negativné, tedy zéleZi pfedevsim na nich.

Projekt Liverpool 2008 byl vniman vesmeés pozitivné. O Liverpoolu jako EHMK vyslo
béhem nékolika let mnoho ¢lankd. Jejich pocet je naznacen v nasledujicim grafu.

Obr. €. 4: Ohlasy médii na EHMK (v ks)

. 500
P (I: 400 o
o ) 300 [ | negatllvnf
¢ . 200 M neutralni
e K 100 pozitivni
t 0 H neznamy

Co

Zdroj: vlastni zpracovani autora dle préizkumu Univerzity v Liverpoolu a Univerzity Johna Moorea, 2008
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Od roku 2000 do roku 2002 prevladaly v tisku ¢lanky, které oznaCovaly Liverpool jako
meésto, které je spiSe nezndmé. Néalady se zménily v roce 2003, kdy bylo mésto oficialné
nominovano na titul EHMK. Vyslo zhruba 210 €lank(, ztoho pfiblizné 86% se o
Liverpoolu vyjadfovalo pozitivné. V letech 2004 — 2006 nastal mirny Gtlum, ale rokem
2007 se medialni informace zacaly opét zlepSovat a prevladal podil pozitivnich ohlasl nad
neutralnimi a negativnimi. Pfelomovym rokem byl pak rok 2008, kdy vyslo vice nez 460
¢lankd. 74% z nich se vyjadfovalo pozitivné, 15% neutralné a zbylych 11% pak negativné.
V soucasné dobé je podstatné se v marketingu nezaméfovat pouze na tisténa média Ci
televizi a radio. Cim dal vétsi roli hraji socialni média, kterym podIéha obrovské mnoZstvi
lidi, takze se na né nesmi pfFi tvorbé kampani zapominat. To, Ze socialni sité byly

vyuzivany i v Liverpoolu, dokladaji nasledujici &isla:*°
e Flickr — objevilo se zde vice nez 50 000 fotografii Liverpoolu jako EHMK,
e Facebook — vzniklo okolo 500 novych skupin, které maji dohromady 13 000
¢lend,
e YouTube — na tomto serveru je k dispozici vice nez 2 200 videoklipl a

e Google — internetovy vyhledavac byl vyuzivan pro vyhledani informaci o EHMK
obdobnym pocétem uZivateld jako pri hledani informaci o fotbalovém klubu FC

Liverpool.
Finan¢ni stranka projektu

Financovani je jednou z nejzajimavéjSich a zaroven nejnaro€néjsich ¢asti celého projektu.
Zastupci projektu Liverpool 2008 se tohoto Ukolu zhostili velice Uspésné. Béhem Sesti let

Vs N

ziskalo mésto 130.000.000 liber, coz je nejvétsi prijem vsech EHMK.

29 Creating an impact: Liverpool’s experience as European Capital of Culture. Impacts 08, European Capital of Culture
Research Programme [online] [cit. 25. 10. 2011] Dostupné z:
<http://www.liv.ac.uk/impacts08/Papers/Creating_an_Impact_-_web.pdf>
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Tab. €. 1: PFijmy projektu ,,Liverpool 2008 v mil. liber béhem let 2003 - 2009

P¥ijem (v mil. liber) 2003/4 | 2004/5 | 2005/6 | 2006/7 | 2007/8 | 2008/9 | Celkem
Meéstska rada v Liverpoolu 6,52 | 8178 | 9,063 | 12,146 | 14,981 | 23,923 | 74,811
Lﬁiﬁ?&‘?nééﬁd;spﬁ?f"e; Oddélent| 71 | 5319 | 3,316 | 1,283 | 539 | 10,528
Ex;?]ﬁzgr‘:?ggjSL?ICi?;]%n;';‘JJOZVOJ | 087 | 1,502 | 1,68 | 2,966 | 4,186 | 2,945 | 14,268
Evropska unie - financovani EHMK 0 0 0 0 0 809 809
PFijmy z vydelkd 0 136 | 213 | 393 | 744 | 2584 | 4,07
Dal3i veFejné pFijmy 23 | 239 | 304 | 45 | 1655 | 846 | 3112
Sponzorstvi — hotovs 0 | 1,008 | 2788 | 2,873 | 3542 | 4442 | 14,743
Sponzorstvi - v naturaliich 0 0 904 1,372 | 2,613 | 2,658 | 7,546
Celkem 7,530 | 11,225 | 20,271 | 23,111 | 29,004 | 38,746 | 129,887

Zdroj: vlastni zpracovani autora dle préizkumu Univerzity v Liverpoolu a Univerzity Johna Moorea, 2008

Z tabulky je mozné vycist pribéh financovani od roku 2003, kdy probéhla oficialni
nominace Liverpoolu, do roku 2008, kdy se mésto stalo EHMK. Mohlo by se zdat, Ze kdyz
je porfadatelem celé soutéze Evropska unie, takZze by méla financovat program z nejvétsi
Casti. Bohuzel tomu tak neni, protoZe Evropska unie pfispéla pouze vroce 2008 a to
Castkou 809.000 liber. V roce 2008 to byla druhd nejnizsi ¢astka, v celkovém souctu pak
Uplné nejnizsi. Nejvice projektu pomohl vefejny sektor (financovani z méstského
rozpoctu). Celkové byla od roku 2003 do roku 2008 uvolnéna z méstské pokladny Castka
74.811.000 liber. Samoziejmé byla také ddlezita spoluprace soukromého sektoru, kdy jak
hotové, tak v naturaliich, byla poskytnuta od sponzord na projekt ¢astka v hodnoté

22.289.000 liber, coz neni nezanedbatelné ¢islo.
Kulturni udalosti

O tom, Ze projekt Liverpool 2008 byl opravdu Uspésny, svédCi i nasledujici vycet
kulturnich akci béhem let 2005 — 2008 a jejich publikum. Béhem obdobi 2005 — 2008 se
odehralo pres 41 000 rliznych kulturnich akci. Z toho bylo 276 akci vyraznych, 21 000

predstaveni a vystav a 20 000 workshopl a nejriiznéjsich Skoleni. Celkem se jich
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zUCastnilo 18 milionl divakd. V roce 2008 se pak konalo dohromady 7 000 aktivit, které

mély 9,8 milionu divakd a 80% z nich hodnoti akce jako dobré &i dokonce velmi dobré.*

Mésto Plzen m& pravé obdobnou pozici jako mésto Liverpool. Obé spojuje nékolik
spolecnych znak(l. Maji potencial jiného nez kulturniho mésta — Liverpool (mésto kopané),
Plzef — mésto piva), byla obé zvolena EHMK v roce obtizné ekonomické situace, v obou
meéstech dokaze dobife spolupracovat soukromy a vefejny sektor a podafilo se ve velkém
méritku zapojit a nadchnout obyvatele.

3.3.2 Priklad netspésného meésta - Vilnius

| kdyZz mésta dodrzi vSechna kritéria pro to, aby byla Gspé3na, ne vzdy se musi cely projekt
podafrit. Zisk titulu EHMK znamend velkou Cest, ale také velkou zodpovédnost. O tomto
faktu se presvedcCilo i mésto Vilnius.

Vilnius je hlavnim méstem Litvy a ma zhruba 548 835 obyvatel.*

Vilnius byl zvolen
EHMK pro rok 2009. V roce 2009 probihala v celém svété ekonomicka krize a Evropa
samoziejmé nebyla vyjimkou. Kvili tomu mél Vilnius znacné ztizenou pozici. To, Ze
projekt nebude tak Uspésny, jak se predpokladalo, tusil i neuvedeny autor ¢lanku
~Evropskym hlavnim méstem kultury v nepravy ¢as?“. Doslova fekl, Ze: ,,Jak se ukazuje
jeden a pll mésice po vitézstvi, projekt mdze nasi zemi podrobit slozZitému testu, ve kterém
mlze Litva selhat, pokud bude projekt Fizen stejnym zplsobem.3? V dal$ich pramenech
prfevlada spolu stimto nazor také stanovisko, Ze Vilnius nebyl na titul dostateCné

pfipraveny.

Hlavni mésto Litvy ziskalo tento titul jako prvni zemé z novych ¢lenskych statli Evropské
unie, z baltskych statil a celé vychodni Evropy.*® Pravé ekonomicka krize, ktera zasahla
Litvu nejvice z vychodnich statll, byla hlavni prekazkou na cesté prilakat do mésta vice
turistl. Ve vetSiné mést se zvySuje po ziskani titulu navstévnost. Podle Litevského

%0 Creating an impact: Liverpool’s experience as European Capital of Culture. Impacts 08, European Capital of Culture
Research Programme [online] [cit. 25. 10. 2011] Dostupné z:
<http://www.liv.ac.uk/impacts08/Papers/Creating_an_Impact_-_web.pdf>

31 Informace o Litvé. Velvyslanectvi Ceské republiky v Litvé [online] [cit. 26.10.2011] Dostupné z:
<http://www.mzv.cz/vilnius/cz/informace_o_litve/index.html>

32 European Capital of Culture at the wrong time?. Paris never ends [online] [cit. 26.10.2011] Dostupné z:
<http://www.parisneverends.com/2009/02/european-capital-of-culture-at-wrong.html>

33 Creating an impact: Liverpool’s experience as European Capital of Culture. Impacts 08, European Capital of Culture
Research Programme [online] [cit. 25. 10. 2011] Dostupné z:
<http://www.liv.ac.uk/impacts08/Papers/Creating_an_Impact_-_web.pdf>
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statistického Gradu, ktery méri ukazatel obsazenosti hotelll, v roce 2009 klesla navstévnost
od ledna do zafi o 21,8% oproti stejnému obdobi v pfedchozich letech. Ekonomicka krize
zplisobila krach nejvétsi litevské letecké spolecnosti, takze dostat se do Vilniusu bylo
pomérné narocné a také drahé. Dalsi priCinu selhdni projektu vidi mnozi lidé v tom, Ze
nebyl zvolen spravny marketing projektu v zahranici. To bylo zplsobeno jak
nedostate&nym zajmem ze strany vlady, tak kvili $krtdm v rozpo&tu.** Evropska komise
totiz pFispiva pouze Castkou 1,5 milionu eur. Zbytek musi byt financovan vefejnym a
soukromym sektorem. Ale v obdobi roku 2009 byla sniZzovana Céstka, kterou meél mit
Vilnius na projekt k dispozici, az na 37% ¢astky plvodni. Kvili tomu muselo byt mnoho

kulturnich akci a udalosti zruseno.

Vilniuskému projektu také neprospéla aféra byvalé feditelky projektu Vilnius 2009 Elony
Bajoriniené, kterd byla obvinéna z korupce a zpronevéry. V tnoru 2009 byla nucena na
svoji funkci rezignovat a byla nahrazena novym feditelem Rolandasem Kvietkauskasem.

Z roku 2008 také zbyl dluh ve vysi zhruba 150.000 eur, které mél pokryt magistrat mésta.

Ale projekt Vilnius 2009 mél také svoje pozitiva. Podle Kvietkauskase bylo ddlezité, Ze
program zvysil mezinarodni povédomi o Vilniusu. ,,Zaprvé jsme mohli Fict, Ze jsme
okolnimu svétu podali velmi koncentrované a dobfe napldnované informace. Myslim si, Ze
Vilnius je ted znamgj$i. A to byl na$ cil.“** Béhem roku 2009 se konalo mnoho
vyznamnych udalosti jako napf. Pouli¢ni muzikalni den, Kulturni noc nebo Klezmer
Festival. DalSim pozitivem bylo také to, Ze byla déna Sance mnoha novym mladym
umélcdim z okolnich statdl, ktefi spolu Gzce spolupracovali.®® Vsechny projekty také
hodnoti Evropskd komise. Podle ni jsou dllezité tfi hlavni cile, a to: ... ,,rozvijeni
kulturnich €innosti*“, ,,propagace evropského rozméru prostfednictvim kultury* a
,,socialni a hospodarsky rozvoj prostrednictvim kultury*.®” T¥eti cil nebyl ve Vilniusu
splnén, protoze zprava uvadi informaci, Ze: ,,Pokud jde o Vilnius, z praktickych divod(

nebylo moZné rozvinout ve v&tSim rozméru treti cil, ackoliv snaha o jeho uskute¢néni vzidy

** GREENHALGH, Nathan. Capital of Culture: Success or failure?. Baltic Reports, 2009 [online] [cit. 26.10.2011]
Dostupné z: <http://balticreports.com/?p=7374>

*> GREENHALGH, Nathan. Capital of Culture: Success or failure?. Baltic Reports, 2009 [online] [cit. 26.10.2011]
Dostupné z: <http://balticreports.com/?p=7374>

36 European Capital of Culture at the wrong time?. Paris never ends [online] [cit. 26.10.2011] Dostupné z:
<http://www.parisneverends.com/2009/02/european-capital-of-culture-at-wrong.html>

7 Zpréva Komise Evropskému parlamentu, Radé a Vyboru region(i. EurLex [online] [cit. 26.10.2011] Dostupné z:
<http://eur-lex.europa.eu/LexUriServ/LexUriServ.do?uri=COM:2010:0762:FIN:CS:HTML>
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zOstala silnd. Mésto se misto toho soustfedilo na ¢innosti, které byly relevantni hlavné pro
cile ,,podpory evropského rozméru a ,,rozvoje kulturnich &innosti*.* K programu, ktery
se mél konat v roce 2009, zprava uvadi, Ze: ,,Ve Vilniusu, z rozpoctovych a spravnich
ddvodd, byl program skromnéjsi a byl proveden v menSim méfitku, nez jak se plvodné
zamyslelo. Obéma méstdim (je myslen i Linz, druhé EHMK 2009) vsak projekt evropského
hlavniho mésta kultury umoznil provest rozsahlejSi a ambici6znéjsi akce, vice skutecné
inovativnich projektl a novych zakazek v Siroké skale kulturnich zanr(, nez pokud by mésta
evropskymi hlavnimi mésty kultury jmenovana nebyla.* ,,Ve Vilniusu sice probéhlo méné
akci za Gcasti umélct evropského vyznamu, nez tomu bylo v Linci, predstavovali vak vétsi

podil na jeho kulturnim programu.«*

Na pfikladu Vilniusu je vidét, Ze financovani projektu, politickd podpora a kvalitni

projektovy tym jsou klicovymi prvky k Uspéchu.

38 Zpréva Komise Evropskému parlamentu, Radé a Vyboru region(i. EurLex [online] [cit. 26.10.2011] Dostupné z:
<http://eur-lex.europa.eu/LexUriServ/LexUriServ.do?uri=COM:2010:0762:FIN:CS:HTML>

39 Zpréva Komise Evropskému parlamentu, Radé a Vyboru region(i. EurLex [online] [cit. 26.10.2011] Dostupné z:
<http://eur-lex.europa.eu/LexUriServ/LexUriServ.do?uri=COM:2010:0762:FIN:CS:HTML>
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4  VNIMANI MESTA PLZNE

Meésto Plzen je druhym nejvétsim méstem Cech a zarovefi metropoli zapadnich Cech. Ma
velice zajimavou strategickou polohu. Nachazi se na soutoku Ctyf fek (MzZe, Radbuzy,
Uhlavy a Uslavy) a shiha se zde Sest Zelezni¢nich a sedm silni¢nich tahd. Plzen je znama
hlavné jako stfedisko tézkého strojirenstvi, na Gemz se podili hlavné spole¢nost Skoda, a. s.
a stfedisko pivovarnictvi (svétozndmé znacky Gambrinus a Plzenisky Prazdroj). V soucasné
dobé viak mésto Plzefi uz zdaleka neni jen industridlnim méstem a centrem pivovarnictvi.
Stava se totiz také vyznamnym stiediskem kultury a vzdélavani. Od roku 1991 v Plzni
funguje Zéapadoceska univerzita, pod jejiz zastitou plsobi osm fakult. Déle je mozné zde
najit napfiklad Lékarskou fakultu Univerzity Karlovy nebo konzervatof. *° Je tedy zcela
jasné, Ze se z v podstaté industrialniho mésta méni Plzen na mésto postindustrialni, kdy
vyznamnou roli hraje véda, vyzkum a kultura. V této souvislosti Ize také vidét moZnost
rozvoje kulturnich a kreativnich odvétvi, ktera v posledni dobé ziskavaji na sile a jsou stale
vice ve svétovém méfFitku cenéna. Pravé prostfednictvim titulu EHMK, jehoZ je Plzen
nositelkou, by mohla byt tato moznost rozvoje naplnéna. Nejprve je ale ddlezité zménit
vniméni mésta Plzné jako mésta strojirenstvi na centrum kulturnino déni a rozvoje védy a

vyzkumu v ocich obyvatel Ceské republiky, zahrani¢nich navstévnik( a také médii.

Cilem nésledujici Casti této bakal&rské préace je celkové zhodnoceni a analyza vniméani

mésta Plzné a jeho obraz v médiich.
4.1 Obraz Plzeniského kraje

Mésto Plzen je statutarnim meéstem Plzefiského kraje, a proto k vnimani mésta Plzné
neodmyslitelné patfi také vnimani Plzenského kraje. Mezi roky 2009 a 2010 byla
provedena analyza, kterd zkouma postoje verejnosti ke krajim a asociace, které se lidem
vybavi v souvislosti s konkrétnim krajem Ceské republiky.** Vyzkumu se z(&astnilo 450 —
500 respondentdl ve véku od 18 do 65 let, ktefi vzdy hodnotili kraj, ktery trvale neobyvaji.
Vyzkum odhalil nékteré zajimavé informace, které se tykaji pravé vnimani Plzefiského
kraje. Jako prvni klicova informace, kterd z vyzkumu vychazi, je to, Ze pomérné velky

poCet respondentl neméa o Plzeriském kraji dostate¢né informace.

0 pravodce po Ceské republice. Plzenisky kraj: Kartografie Praha, 2004. ISBN 80-7011-803-2.
! Image kraji CR: Zprava z vyzkumu TNS AISA & 1. [onling]. 2010 [cit. 2012-03-16]. Dostupné z:
<http://www.slideshare.net/slideshow/embed_code/7735388 >
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Nejvice informaci méli dotazani samozfejmé o hlavnim mésté Ceské republiky - Praze.
Neinformovanych byla pouha 4%. Nejméné informovani jsou ob&ané Ceské republiky o
Olomouckém a Kralovéhradeckém kraji. Konkrétné jde o 55% respondentdl. Prekvapivé
Cislo se vSak vyskytuje u Plzenského kraje, kdy jde o Ctvrty kraj, o kterém maji lidé
nejméné informaci a znalosti. Dostatecné informace méa 45% dotazanych, zbylych 55% ma
pak k dispozici nedostatek informaci. Zde se otevird prostor pro lepsi marketingovou
komunikaci zastupcl Plzeriského kraje, kterd by zvysila povédomi o tomto kraji. Je celkem
mozné, Ze pokud by byly informace o Plzefiskem kraji lépe komunikovany, mohl by se
zvysit priliv turistd. Druhd zajimavost se tyka asociaci, které se vybavily dotdzanym
v souvislosti s konkrétnim krajem.*? Pozitivni je to, Ze pouze 4% respondentd se v pfipadé
~Plzeriského kraje“ nevybavi viibec nic. Zbylym 96% se vybavi asociace v poradi
dle nasledujiciho grafu.

Obr. €. 5: Asociace spojené s Plzefiskym krajem (v %)

Reky, rybniky, pfehrady, povodné ] 5%
A Rodina, détstvi, znami, vzpominky, vojna : 6%
¢ Doprava, D5, komplikace, obchvat, tah na Némecko 7%
o Sport, hokej, sportovni kluby 8%
c Cechy, zépad, hranice s Némeckem | 9%
i Vzdélavani, zCU | 109
a Pravnicka fakulta, aféra na FPR ] 14%
c Pramysl, Skoda | 14%
e Plzeri, mista v Plzni ] 25%

Vyroba piva, Pilsner Urquell | 92%
f f f f 1

0% 20% 40% 60% 80%  100%

Procento dotdzanych s danou asociaci

Zdroj: vlastni zpracovani dle Analyzy kraji Ceské republiky, 2010

Na zékladé grafu je jasné, Ze nejvétsi poCet dotazanych spojuje Plzefisky kraj s pivem a
jeho vyrobou. Jde celkem o 92%, coZ je obrovské mnoZstvi. Jde o znak, ktery je pro
Plzensky kraj charakteristicky. Takto silnou asociaci ma pak pouze spojeni Pardubického
kraje s pernikem - 92%. Zadna asociace u ostatnich krajli nedosahuje 90%. Je tedy
nepopiratelné, Ze pivo je vyznamnou znackou Plzenského kraje a podle toho by s ni mélo
byt pracovano i v marketingové komunikaci ostatnich oblasti. O tom, Ze plzenské pivo je

Image kraji CR: Zprava z vyzkumu TNS AISA & 1. [online]. 2010 [cit. 2012-03-16]. Dostupné z:
<http://www.slideshare.net/slideshow/embed_code/7735388 >
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vyznamnou znacCkou, svédci i statistika vyhledavani v internetovém prohliZzeCi Seznam
z obdobi od 6. ledna 2012 do 9. bfezna 2012. Po zadani kli¢ového slova ,,pivo* se objevuje
slovni spojeni ,,pivo Plzen“ na Sestém misté mezi nejhledanéjSimi dotazy obsahujicimi
slovo ,,pivo“.** Druhou nejvice frekventovanou asociaci ve vyzkumu je samotné mésto
Plzen a mista v Plzni. Lze Fici, Zze pozice mésta v Plzefiském kraji je opravdu velmi
vyznamnd. Do negativniho vnimani kraje také prispivd nechvalné proslula aféra na

Pravnické fakulté Zapadoceské univerzity v Plzni. Vybavuje si ji 14% dotazanych.

Zajimavé také je, Ze v asociacich se viibec neobjevuje spojeni Plzeriského kraje s kulturou.
Kulturu spojuje napf. 6% dotazanych sPrahou, 5% se StfedoCeskym krajem, 9%
s Krélovehradeckym krajem, 7% s Pardubickym krajem a 5% s Olomouckym krajem. Je
ale nutné zminit, Ze ani Moravskoslezsky kraj, ve kterém leZzi Ostrava, druhy kandidat na
EHMK, neni spojovan s kulturnim dénim. Souvisi to pravdépodobné s tim, Ze priizkum se
konal béhem let 2009 a 2010 a nejvice zminek o kandidaturach a samotném projektu

EHMK se zaCina objevovat pravé az v roce 2010 a 2011.

4.2 Obraz mésta Plzné a jeho vnimani - na zakladé vysledkd vlastnich
i cizich vyzkuml

Vétsina zahraniénich obyvatel Ceskou republiku spojuje sosobou Vaclava Havla,
aktualnimi politickymi a ekonomickymi udalostmi a v neposledni fadé také se sportovnimi
uspéchy. Ceska republika je také proslula svym jedineénym narodnim napojem — pivem. A
pravé pivo je vyznamny znak, ktery neodmyslitelné patfi k Plzni, jak jiz bylo nékolikrat
zminéno. Je ale vnimani meésta Plzné jako mésta piva vyhodou nebo nevyhodou? Lze

z tohoto obrazu ve svété pro Plzen tézit nebo se spiS stane pritéZzi na cesté za Gspéchem
v rdmci projektu EHMK?

4. 2. 1 Jaky obraz vytvari v médiich samo mésto Plzen?

K obrazu mésta Plzné v zahraniCi pFispiva samozfejmé také samotné meésto Plzefi a jeho
zastupci. Informace, které poskytuje Magistrat mésta Plzné obyvatelim CR a zahrani¢nim
médiim, zpracovava Odbor prezentace a marketingu jako inzertni a PR texty a tiskové

zpravy.

#  Statistika hledanosti dotazu  "Pivo".  Seznam.cz [online]. 2012 [cit. 2012-03-16]. Dostupné z:

<http://search.seznam.cz/stats?collocation=Pivo>
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Jde vétSinou o zpravy a ¢lanky v Casopisech cestovniho ruchu jako COT Business, Travel
Trade Gazette, Czech Travelogue, Orea Hotels, Turisticky informaCni magazin, Prager
Zeitung, Wochenkurier, Cechija apod. Nasledujici kapitola bude vénovana tomu, jak je
mésto Plzen prezentovano v téchto médiich. Podklady pro tuto Cast byly poskytnuty
Odborem prezentace a marketingu Magistratu mésta Plzné. Na z&kladé nich pak autorka
bakalarské prace provedla analyzu obrazu mésta Plzné, ktery zastupci mésta sami

vytvéreji.

Analyza vychézi ze 49 €lankd dle nékolika kritérii. Clanky mapuji vnimani mésta Plzné od
roku 2008 do roku 2010, kdy byla kandidatura na titul EHMK jesté v poCatku. Jak jiZ bylo
zminéno vyse, Plzen je znama predevsim jako mésto piva. Magistrat mésta tohoto faktu
pomérné Casto vyuzivd. Celkem v 35 Clancich se vyskytuje alespofi jedna zminka o pivu,
Plzefiském Prazdroji €i Pivovarském muzeu. Znamena to, Ze pfiblizné 71,5% inzerce a PR

¢lanki poukazuje na to, Ze mésto Plzeri ma obrovskou tradici ve vyrobg piva.

Nelze ale Fici, Ze by Clanky byly zaméfeny pouze monotematicky. Obdobné jako
v predchozim pripadé se také 35 ¢lankl zmifuje o historickém centru a pamétihodnostech
mésta. V nejvétSim mnozstvi pFipadll jsou potencialni navstévnici mésta vybizeni
k ndvstévé Nameésti Republiky a nové vybudovanych kasen, Techmania Science Centra,
Plzenského Prazdroje, historického podzemi, Pattonova memorialu a Velké synagogy.
Autofi PR ¢lank( ale nezapominaji ani na rodiny s détmi. Tém je doporucovana hlavné
navstéva Zoologicke a botanické zahrady meésta Plzné, Dinoparku, Muzea loutek a
v neposledni fadé také Muzea straSidel. Magistrat mésta Plzné se také snazi upozorriovat
na fakt, Ze Plzen je vhodna nejen pro jednodenni vylet, ale také jako cil pro prodlouzeny
vikend. Je zminovan rostouci pocet hotell, které poskytuji kvalitni sluzby za pfijatelnou
cenu, coZ je v dneSni dobé velice cenéné kritérium, podle kterého si navstévnici vybiraji,

kde prenocuji.

Co se tykad kandidatury mésta Plzné na titul EHMK a kulturnich akci, které je mozné
v Plzni navstivit, jedna se o podobny pomér ¢lankd, které hovofi o kulturnim kalendari
jako v predchozich dvou pripadech. Konkrétné se opét 35 ¢lankd vénuje pozvankam na
nejrliznéjsi kulturni akce, do galerii a na open-air festivaly. Nejéastéji jsou zmirovany letni
festivaly, napf. Festival Na Ulici a Pilsner Fest. Nemaly prostor je také vénovan tradici

divadelnictvi, kterou bezesporu mésto Plzeri ma.
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Zajimava otdzka vznika v souvislosti s tim, jaké je povédomi o projektu EHMK v Plzni
mezi jejimi navstévniky. Mésto Plzen zpracovalo v zafi roku 2011 dotaznikove Setfeni
anketniho typu mezi turisty.* Data byla shirana v rozmezi dvou tydn( (mezi 23. zafim a 7.
fijnem) od poctu 306 navstévnikd. Dotazniky byly k dispozici ve tfech jazycich, konkrétné
v Ceském, anglickém a némeckém jazyce. Vysledky tohoto Setfeni byly néasledné
porovnany s vysledky obdobného Setfeni z roku 2007. Jedna z otézek znéla: ,Vite, Ze je
Plzen EHMK v roce 2015?* Odpovéd na ni zobrazuje nasledujici graf.

Obr. &. 6: Povédomi turistd o mésté Plzni jako 0 EHMK (v %)

Vite, ze je Plzern EHMK v roce 20157
(N=301)

' 68% Ano
/ H Ne

Zdroj: Dotaznikové Setfeni mésta Plznég, 2011

Na otazku odpovédélo 301 respondent(l. Z toho 68% (pfiblizné 205 turistl) védélo o tom,
Ze mésto Plzen ziskalo titul EHMK, zbylych 32% (pfiblizné 96 respondentd) o tomto faktu
nevédélo. Znamena to, Ze vice neZ polovina oslovenych turistd je sezndmena s tim, Ze jimi
navstivené mésto je EHMK. Jde o pomérné vysoky poCet. Ktomu urCité pfispivaji i
inzerce a PR €lanky, které vydava Magistrat mésta Plzné. VétSina ¢lank(, které autorka
analyzovala, jsou oznaceny logem kandidatury (soucast prilohy C), které upozoriuje na to,
Ze mésto Plzen je kandidatem na prestizni titul EHMK.

Celkem 35 ¢lank( ze 49 analyzovanych (pfiblizné 71,5%) bylo oznaceno vyse zminénym
logem, coz je velka vétSina. Co se tyka obsahu, tak kandidatura na titul EHMK je zminéna
v 19 Clancich (pFiblizné 38%). Vyhradné na kandidaturu a boj Plzné s Ostravou je pak
zaméreno 8 z celkového poctu PR textl a inzerci. Jde celkem o 16%, coZ neni moc velké
Cislo, ale i pres tento fakt je vidét, Ze i samotné logo kandidatury dostatec¢né splnilo svij

ucel a povédomi o projektu Plzefi — EHMK je pomeérné vysoke.

Nelze také zapomenout na mésto Plzefi jako vice neZz vhodné mésto pro kongresovou a
incentivni turistiku. Plzni jako kongresovemu meéstu je vénovano 15 z celkovych 49

¢lankd, coz je pfiblizné 31%, jak vyplyva z nasledujiciho grafu.

* Dotaznikové &etfeni mésta Plzné anketniho typu z roku 2011 - material poskytnuty Odborem prezentace a marketingu
mésta Plzné
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Obr. €. 7: Zminky o Plzni jako o kongresovém mésté (v %)

M Texty zminujici
kongresovou
turistiku

M Ostatni texty

Zdroj: vlastni zpracovani dle material(l Odboru prezentace a marketingu Magistratu mésta Plzné, 2012

Mésto Plzen ma opravdu pomérné dobry potencidl stat se vyznamnym kongresovym

meéstem. Skyta totiz hned nékolik vyhod:

geograficka poloha

Geograficka poloha mésta Plzné mé své vyhody i nevyhody. V kongresové turistice
je velkym plus, Ze leZi relativné blizko Prahy, tedy narodnimu letisti Ruzyni. Mala
vzdalenost Plzné od hlavniho mésta je ale v souvislosti s kulturou velkou
nevyhodou. VétSina talentovanych umélcd ma totiz tendenci stéhovat se za praci
pravé do Prahy, jelikoZ maji pocit, Ze tam na né ¢eka vice prilezitosti. Lze jmenovat
napfiklad osobnosti jako Karel Gott, Marta KubiSov4, Jifi Suchy, Miroslav
Hornicek nebo Helena RGzi¢kova.

dopravni dostupnost

V Praze se také nachazi narodni letisté Ruzyné, odkud cesta do Plzné po dalnici
trva zhruba jednu hodinu, coZ je pomérné zanedbatelna doba, co se tyka presunl do
kongresovych center.

reprezentacni konferencni prostory

V soucasné dobé v Plzni vyznamné narostl pocet novych luxusnich hoteld, které
disponuji konferenénimi prostory. Jedna se vétSinou o tfihvézdickové nebo
Ctyrhvézdickove hotely, které poskytuji kvalitni sluzby za cenu, kterd se vyrovna
konkurenci v ostatnich méstech. Dobrou vizitkou je také to, Ze svoje sité pravé do
Plzné rozSifuji svétoznamé hotelové fetézce, které jsou zarukou prvotfidni kvality.
JiZz zkuSeni obchodni cestujici tedy maji pfedstavu o tom, kde se ubytovavaji a jaké
sluzby mohou oCekavat. Jako nejkvalitnéjsi hotely ve mésté, které maji k dispozici
reprezentativni konferencni prostory lze jmenovat napfiklad Congress Centre
Parkhotel Pilsen, Top City Line Primavera, Angelo Hotel Pilsen, Courtyard by
Marriot Pilsen Hotel, Hotel Central a Best Western Panorama Hotel Pilsen.
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e vhodny doprovodny program
Pravé mésto Plzen se mlze stat atraktivni diky jedine¢né nabidce doprovodného
programu, ktery je pokaZzdé souCéasti kazdé konference. Jeji ucCastnici mohou
navstivit svétozndmy pivovar, historické centrum mésta, Techmania Science Centre
meésta Plzné. Ve Starém Plzenci Ize vidét vyrobnu Bohemia Sektu i nedaleky
zamek Kozel. Ti, ktefi jsou pak vice umélecky zaloZeni, mohou navstivit galerie,

muzea Ci divadelni pfedstaveni.

Pokud by se mélo vymezit vnimani mésta Plzné médii z hlediska pozitivnich nebo
negativnich ohlasl, je logické, Ze inzerce, PR texty a tiskové zpravy, pomoci kterych
vybizi Magistrat mésta Plzné turisty k ndvstévé, budou pozitivni a nebudou poukazovat na
pripadné problémy, které by se mohly ve mésté vyskytnout. Ztohoto dlvodu neni
relevantni posuzovat, zda je mésto Plzeil na zakladé téchto ¢lank(i vnimano pozitivné,

neutralné nebo negativng.

Odbor prezentace a marketingu Magistratu mésta Plzné se také vénuje dalSim aktivitam
spojenym s vytvarenim obrazu mésta, konkrétné tzv. fam tripm. Fam trip slouzi jako
nastroj PR, kdy se organizace snazi dosahnout pozitivni publicity. Jde o organizovanou
navstévu novinarl do vybraného mista cestovniho ruchu. Novinafim pak zastupci mésta
predvedou zamyslenou atraktivitu.*® Na zékladé té&chto navitév pak cesti nebo zahraniéni
novindri realizuji PR ¢lanky v rliznych médiich, livestylovych Gasopisech a Gasopisech
cestovniho ruchu. Fam tripy jsou pomérné vyznamné. Zastupcm mésta se vyplati
zurnalisty pohostit a predvést mésto vtom nejlepSim svétle, protoZe efekt, ktery mize
prinést novinarlv pozitivné ladény ¢lanek, mlze byt obrovsky. Co se tyka mésta Plzné,

¢lanky realizované na zakladé fam tripl jsou pravé vesmés pozitivné ladéngé.
4. 2. 2 Adolf Loos a jeho interiéry

Jako jedno z nosnych témat a prostfedek vnimani mésta Plzné se bezpochyby stal architekt
Adolf Loos a jeho interiery v centru mésta. Adolf Loos byl jeden z nejvyznamngjSich
architekt(l prvni tfetiny 20. stoleti. Je spoluzakladatelem moderni puristické architektury,
kterd je charakteristicka Cistymi hranolovymi tvary, jednoduchosti, absenci ornamentl a

4 Marketingovy a PR slovnik. Concept One [online]. 2012 [cit. 2012-03-16]. Dostupné z: <http://www.concept-
one.cz/marketing--pr-vocabulary>
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také pouzivanim uslechtilych material(. Adolf Loos se narodil vroce 1870 v Brné.
Vystudoval v DrédZzdanech a poté Zil néjaky €as ve Vidni. Je pomérné silné spjat pravé
s Plzni, protoZe tam Casto pobyval a jeho posledni manzelka z Plzné pochazela. V centru
meésta také vytvofil nejvyznamnéjSi a ojedinélé interiéry. Interiéry se pro verejnost
zpravidla oteviraji dvakrat ro¢né a nachazeji se v Bendové a Husové ulici a také na
Klatovské t¥idé.*® O navitévu Loosovych interiérli je obrovsky zajem, o &emz vypovida
rychlost, se kterou jsou rozebrany veskeré rezervace na prohlidky.*’ Toto téma nevzbudilo
zajem a pozitivni ohlasy pouze u navstévnik( a obyvatel mésta Plzné, ale také u novinard,
ktefi se o Loosovych interiérech vyjadfuji v superlativech. Ze jde o vyznamny trumf mésta
Plzné na cesté za titulem EHMK, vypovidd i nasledujici statistika vyhledavani
internetového prohlizeCe Google.

Obr. €. 8: Google statistika vyhledavani kli¢ového slova ,,Adolf Loos*

Zajem v prubéhu ¢asu

z\ Architekt Adolf Loos a mésto Plzen
E\ Adolf Loos. RIBA. London

' ' ' ' ' ' ' ' ' ' '
3. 11 4,11 ShiE 6.11 7.11 8. 11 9.11 10.11 E G 12,11 1712 2.12

Zdroj: www.google.com/insights/search, 2012

Obrazek zobrazuje frekvenci vyhledavani klicového slova ,,Adolf Loos" béhem poslednich
12 mésicd, to znamena zhruba od bfezna roku 2011 do brezna roku 2012. Je vidét, Ze ke
konci roku 2011 zaCina intenzita vyhledavani prudce stoupat v porovndni s minulymi
meésici. Pismeno A pak v grafu oznauje nejvétSi poCet vyhledavani slovniho spojeni
LArchitekt Adolf Loos a mésto Plzei*. Je tedy vidét, Ze Adolf Loos je pevné spjat s Plzni i
v povédomi internetovych uzivatell. Mohou za to ur€ité i ohlasy novinar(, které vznikly.
A 0 tom, Ze jsou vice nez pozitivni, mohou vypovidat nékteré nazvy ¢lankd, které se

objevuji dodnes v dennim tisku, odbornych c¢asopisech, rozhlasu i v internetovych

46 Loosovy interiéry. Jeden z klenotd, kterymi Plzeri za pét let ohromi Evropu?. IDNES.cz: Plzerisky kraj [online]. 2010
[cit. 2012-03-16]. Dostupné z: <http://plzen.idnes.cz/loosovy-interiery-jeden-z-klenotu-kterymi-plzen-za-pet-let-ohromi-
evropu-1r5-/plzen-zpravy.aspx?c=A100927_1457283_plzen-zpravy_alt>

4 Loosovy interiéry jsou navstévnicky hit, uvidite je jen s rezervaci. IDNES.cz: Plzenisky kraj [online]. 2011 [cit. 2012-
03-16]. Dostupné z: <http://plzen.idnes.cz/loosovy-interiery-jsou-navstevnicky-hit-uvidite-je-jen-s-rezervaci-119-/Plzen-
zpravy.aspx?c=A110418_092525 plzen-zpravy_pp>
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vyhledavalich. Konkrétné jde o tyto titulky: ,Probuzeni plzefiského unikétu“, ,,Loosovy
interiéry jsou genialni“, ,,Loosovy interiéry jeSté zazari“ Ci ,Skvost, o némz se léta

neveédélo*“.

Adolf Loos a jeho interiéry mlze byt kliové téma pro cely projekt ,,Plzef — EHMK,
Vedouci odboru pamatkové péce plzeriského magistratu Petr Markovi¢ v ¢lanku Loosovy
interiéry jeSté zazéri, fika: ,,Pravé tyto jedinecné interiéry v centru Plzné mohou byt tim,
¢im presvéd¢éime Evropu, Ze se mdzeme pravem fadit mezi mésta jako je Videri nebo
Praha.“*® MizZe jit skutedné o trumf, kterym Plzefi Evropu v roce 2015 prekvapi. Je ale
tfeba jeSté provést odbornou rekonstrukci. Ta bude ukoncena do zacatku roku 2015. Lze
pfedpokladat, Ze tento architektonicky skvost, ktery se ukryva v Plzni, bude dale stfedem
pozornosti a zajem o néj bude postupem Casu stoupat.

4.2.3 Vnimani mésta Plzné médii

Obyvatelé CR si vétSinou délaji obrazek o néjaké situaci i misté na zakladé informaci,
které jsou jim zprostfedkovany rliznymi tisténymi, popr. internetovymi médii. O tom, Ze se
média Fadi mezi vyznamné informacni zdroje, svéd¢i i nasledujici graf.

Obr. &. 9: Informacéni zdroje podporujici znalost mésta Plzné u turist
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Zdroj: Dotaznikové Setfeni mésta Plznég, 2011

Na anketni otazku, z jakého informacniho zdroje se osloveni turisté o Plzni dozvédéli,
odpovédélo celkem 301 osob. Nejvétsi podil ma odpovéd' ,,.Znam odjakZiva“ (kolem 55%),
oproti roku 2007 se zvysSilo povédomi zhruba o 10%. Nasleduje informacni zdroj ,,Znadmi a
pfibuzni* s 28%. Noviny a Casopisy ziskaly zhruba 5% a oproti roku 2007 také nepatrné

vzrostly. Nejméné frekventovanym informacnim zdrojem byla pak televize a rozhlas se

48 Loosovy interiéry. Jeden z klenotd, kterymi Plzeri za pét let ohromi Evropu?. IDNES.cz: Plzerisky kraj [online]. 2010
[cit. 2012-03-16]. Dostupné z: <http://plzen.idnes.cz/loosovy-interiery-jeden-z-klenotu-kterymi-plzen-za-pet-let-ohromi-
evropu-1r5-/plzen-zpravy.aspx?c=A100927_1457283_plzen-zpravy_alt>
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zhruba 3%. Vsechny uvedené odpovédi zaznamenaly oproti roku 2007 mirny nardst,
vyjma turistickych privodcl, které zhruba o 3% poklesly. Z grafu vyplyva, Zze osloveni
turisté byli pred navstévou mésta Plzné pomérné dobre informovani, vétsina z nich tedy uz
ma zaZitou Plzen z jiného zdroje nez z médii. Je to pravdépodobné zplisobeno tim, Ze
nejvice oslovenych respondentl pochazelo z Ceské republiky (78%). Nasledovali turisté
z Némecka, Holandska, Slovenska, Polska a Francie, ktefi dohromady tvofili 22%
respondent(l.”® Jde o zemg, které s Ceskou republikou pfimo sousedi nebo lezi relativné
blizko od Ceskych hranic, proto je logické, Ze osloveni navstévnici znaji Plzen odjakZiva.
Presto i na informacni zdroje typu noviny, Casopisy, rozhlas a televize musi marketingovi
odbornici klast patficny dlraz, nebot zahranicni turisté, ktefi Ziji ve vzdalenéjsich zemich,
si vytvareji obrazek o Plzni pravé z propagacnich materiald o cestovnim ruchu, internetu
atd. a ¢lanky v novinach a ¢asopisech jejich vnimany obraz o Plzni dotvareji. To samé plati
o tuzemskych navstévnicich, ktefi sice Plzeri znaji, ale obraz vytvafeny v médiich také
samoziejmeé sleduji a dokazZou si ho pozitivné €i negativné upravit pravé podle mediélnich
zprav. Na nasledujicich strankach bude provedena analyza tisku a zminek, které se o Plzni
objevily v médiich béhem let 2009 a 2012.

* Dotaznikové Setfeni mésta Plzné anketniho typu z roku 2011 - material poskytnuty Odborem prezentace a marketingu
mésta Plzné
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5 PLZEN JAKO EVROPSKE HLAVNI MESTO
KULTURY - VLASTNI VYZKUM

5.1 Vyuzité zdroje pro analyzu tisku

Sluzba, kterou lze nazvat monitoring tisku, je zpracovavana pfimo pro interni potieby
mésta Plzné a zjisténé vysledky nejsou bohuzel pFistupné vefejnosti. Obdobnou sluzbu
viak poskytuje také Studijni a védecka knihovna Plzeriskeho kraje, kterd vyuZiva zdroje
z rlznych mediélnich databazi. Autorka této bakalarské prace vyuZila bibliografickou
databazi, kterd je pristupnd na internetovych strankach wwwe.jib.cz a také clankovou
databazi SVK PL. Zkratka JIB znamena Jednotnou informacni branu, ktera nabizi pFistup
k nejriiznéjsim informacnim zdrojlim, konkrétné katalogdim knihoven, ¢lankovym,
bibliografickym &i plnotextovym databazim.”® Pro Ggely této prace bylo vyuZito
informaéniho zdroje ANL+, ktery poskytuje informace o Clancich publikovanych
v Geskych novinach, Casopisech a dalSich zdrojich. Provozovatelem tohoto zdroje je
Narodni knihovna CR, krajské a specializované knihovny, ANOPRESS IT, a. s. a
NEWTON Media, a. s.”* Clankova databaze SVK PL je databaze ¢lankd, které jsou
k dispozici ¢tenarlim primo v budoveé Studijni a védecké knihovny Plzeriského kraje.

5.2 Meésto Plzen jako Evropské hlavni mésto kultury

Autorka bakalarské prace se pfi analyze tisku zaméFila hlavné na vnimani mésta Plzné jako
EHMK. Proto klicova slova, pomoci kterych se generovaly ¢lanky z vySe uvedenych
databazi, byla ,,Plzefi — Evropské hlavni mésto kultury“ a ,,Plzen 2015“. Na nasledujicich
strankach je provedena podrobna analyza zprav z obdobi od roku 2009 do roku 2012, které

hovofi o méstu Plzni jako o EHMK dle nasledujicich hledisek:

e dle poctu zprav,

e dle typu zpravy,

vvvvvv

e dle konkrétniho média, ve kterém se zprava objevila,

>0 FAQ - Casto kladené otazky: Co je to Jednotna informagni brana. Jednotna informagni brana info [online]. 2012 [cit.
2012-03-17]. Dostupné z: <http://info.jib.cz/informace-pro-uzivatele/fag>

> ANL +. Jednotna informaéni brana info [online]. 2012 [cit. 2012-03-17]. Dostupné z: <http://jib-
info.cuni.cz/db_pohledy/pramen.php?id=263>
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e dle geografického dosahu zpravy,
e dle obsahu zpravy a

e dle celkového vniméani zpravy.
Souhrn dle poCtu zprav

Béhem let 2009 — 2012 bylo zvefejnéno ve vyse uvedenych databéazich v rdznych médiich
celkem 152 zprav. Podrobnéjsi vycet Ize vidét z nésledujiciho grafu.

Obr. &. 10: Pocet zvefejnénych zprav v riiznych médiich béhem let 2009 az 2012 (v %)

~ ® o< O

Zdroj: vlastni zpracovani dle bibliografické databaze AHL+ a ¢lankové databéze SVK PL, 2012
Z grafu vyplyva, Ze v roce 2009 byl zvefejnén nejmensi poCet zprav (celkové 15), jejich
podil na celkovém poctu pak tvofi zhruba 10%. V roce 2010 pak bylo vydano 47 zprév,
které tvori 31%. V roce 2011 Slo pak o nejvyssi pocet zprav (celkem 69), které tvori témér
polovinu vSech zvefejnénych textli béhem zkoumaného obdobi. V prvnich tfech mésicich
roku 2012 pak bylo prozatim vydano 21 zprav (pfiblizné s 14% podilem). Toto rozloZeni
textd a dalSich zprav je vcelku logické, jelikoz v roce 2009 byla kandidatura mésta Plzné
na EHMK v samotném pocatku. V roce 2010 se o kandidature a vyznamu celého projektu
jak pro kandidujici mésta, tak pro celou Ceskou republiku zagalo intenzivnéji mluvit i psat.
V roce 2011 cely proces gradoval, jelikoz mésto Plzefn bylo oficialné vyhlaSeno jako
EHMK. Rok 2012 jesté nelze hodnotit, jelikoZ je teprve na zaCatku, ale pokud by byl
dodrZen stavajici trend, na konci roku by mohlo byt zverejnéno odhadem kolem 60
prispévkll. Podobny pribéh Ize ofekavat i v dalsich letech, kdy by se pocet zprav mohl
drZet okolo 60 rocné. Rok 2015, ktery je rokem Plzné jako EHMK, pak nejspiSe dosahne
svého maxima a pfi pozitivnim vyvoji mlze pocet zprav v tomto roce dosahnout poctu

kolem 90 €i 100 zpréav.
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Souhrn dle typu zpravy

Typem zpravy se v tomto pripadé rozumi fakt, jestli byla zvefejnéna ve formé ¢lanku nebo
rozhlasového Ci televizniho vystupu. NiZe zobrazeny graf ukazuje jejich rozloZeni ve
zkoumaném obdobi let 2009 — 2012.

Obr. &. 11: Pocet zvefejnénych ¢lankd, rozhlasovych a televiznich zprav béhem obdobi 2009 — 2012 (v %)
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Zdroj: vlastni zpracovani dle bibliografické databaze AHL+ a ¢lankové databdze SVK PL, 2012
Uvedeny graf zobrazuje, jaké zpravy a v jakém mnozstvi byly zvefejnény béhem

v rliznych médiich denniho tisku a v odbornych ¢asopisech. Konkrétné to bylo 15 ¢lanki
(100%) v roce 2009, 47 (100%) v roce 2010, 42 (63%) v roce 2011 a 19 ¢lankl (83%)
v roce 2012. Pokud se tyka rozhlasovych zprav, Slo v roce 2009 a 2010 o nulovy pocet.
V roce 2011 bylo zverejnéno 20 zprav (30% z celkového poctu) a v roce 2012 prozatim 3
zpravy (13%). Televiznich zprdv bylo vroce 2009 a 2010 obdobné jako zprav
rozhlasovych — tedy nulovy pocet. 7% narQst byl zaznamenan v roce 2011 (5 zprav) a
vroce 2012 prozatim jejich celkovy pocet €ini 4% (tedy 1 zpravu). Tento prdbéh
naznacuje, Ze nejsilnéjSim médiem je bezpochyby tisk, pokud se tyka zprav o EHMK. Ve
vsech letech byl pravé pocet zvefejnénych ¢lankd nejvyssi. Jako druhé nejvétsi médium
z hlediska poctu zprav pak vychazi rozhlas a jako posledni televize. Rozhlasové a televizni
zpravy se zaCinaji objevovat az v roce 2011, kdy byla Plzef vyhlaSena EHMK. Dle ndzoru
autorky bude podobny prdbéh zaznamenan i v nasledujicich letech, kdy bude moZzna
nasledovat urcity preliv tiskovych zprav do rozhlasovych zprav regionélniho typu.
Televizni zpravy se pravdépodobné zaCnou navySovat aZz v rozhodném roce 2015. Pocet
tiSténych zprav pak bude nejspiSe drobné klesat, ale to by se samoziejmé mélo opét zménit
v roce 2015 jako u zprav ostatnich.
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Souhrn dle periodika, ve kterém se objevily tisténé ¢lanky

Nésledujici souhrn bude zaméfen na porovnani poCtu zprav v médiich denniho tisku a
odbornych ¢asopisech. Nize umistény graf zobrazuje pocet ¢lankd béhem zkoumaného
obdobi.

Obr. &. 12: Pocet ¢lank( v dennim tisku a odbornych asopisech béhem let 2009 — 2012 (v %)
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Zdroj: vlastni zpracovani dle bibliografické databaze AHL+ a ¢lankové databdze SVK PL, 2012
V celém zkoumaném obdobi, tedy od roku 2009 do roku 2012 vzdy pFevaZzoval pocet

zprav v dennim tisku nad texty v odbornych casopisech. Podil ¢lank( v dennim tisku je
pomérné vyrovnany ve vsech obdobich, naopak pocet ¢lankd v odbornych Casopisech
znacné kolisa. V roce 2009 bylo zverejnéno v dennim tisku 14 ¢lank{ (93%), v ¢asopisech
se objevil pouhy jeden ¢lanek (7%). V roce 2010 se texty v dennim tisku podilely na
celkovém poctu zprav 77% (konkrétné Slo o 36 ¢lankd), odborné Casopisy se podilely
zbyvajicimi 23% (11 ¢lanky). V roce 2011 byl pocet textl v odbornych ¢asopisech nulovy,
logicky se pak v dennim tisku objevily vSechny zvefejnéné ¢lanky (celkové jich bylo 42).
Rok 2012 je sice v pocatku, ale prozatim bylo zverejnéno 18 ¢lank( v dennim tisku (tvori
95% informaci) a 1 ¢lanek v odborném Casopisu, na néjz pripada zbyvajicich 5%. Toto
rozloZeni je pro marketingovou komunikaci projektu ,Plzefi — 2015* velice vyhodné,
jelikoZ denni tisk ma vétsi dosah nez odborny Casopis. Obecné lze Fict, Ze denni tisk je
jediné tisténé médium, které ma v dnesni dobé stale pevnou pozici a je mezi Ctenafi velice
oblibeny. Proto vSichni, ktefi denni tisk alespori zbézné prolistuji, si museli béhem let 2009
az 2012 vSimnout, ze mésto Plzen kandidovalo, resp. stalo se EHMK.

Souhrn dle konkrétniho média, ve kterém se zprava objevila

Nyni Ize vSechny zpravy roz€lenit dle konkrétniho média, ve kterém se zprava objevila.
Cilem souhrnu je zjistit, jakd média byla nejfrekventovangjsi, a s kterymi z nich by bylo
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dobré Iépe komunikovat, aby byla zasazena i dalSi cilova skupina, ktera Cte pravé toto
médium.
Obr. €. 13: Pocet zprav v konkrétnich médiich béhem let 2009 — 2012 (v %)
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Zdroj: vlastni zpracovani dle bibliografické databaze AHL+ a ¢lankové databdze SVK PL, 2012
Z vySe uvedeného grafu vyplyvd, Ze vice nez polovicni podil zabiraji zpravy v Plzefiském

deniku. NejctenéjSimi celostatnimi deniky jsou podle vyzkumu MEDIA PROJEKT z roku
2011 denik Blesk, MF Dnes a Pravo. Pokud by se jednalo o nejctenéjsi regionalni deniky,
na prvnim misté se objevuje pravé Plzensky denik, kdy si jeho jedno vydani pfecte okolo

120.000 &tenard denng.®

Z rozlozeni zprav o Plzni jako EHMK je vidét, Ze nejvice zprav se vyskytuje pravé
v nejCtengjSich denicich. Spole¢né tvori skoro tfictvrtinovy podil na celkovém pocCtu zprav.
Nezanedbatelny podil méa také vysilani Ceského rozhlasu Plzefi, ktery své posluchace
informoval béhem sledovaného obdobi o projektu EHMK celkem 22x. Zajimavou
moznosti by mohlo byt také pokusit se dostat vice ¢lank( do Lidovych nebo
Hospodarskych novin, které maji také hodné ¢tenard. Jsou to jiz spiSe specializovangjsi
deniky, ale pravé proto by se mohlo zvysit povédomi o meésté Plzni jako EHMK a
v budoucnosti by mozna tyto Clanky motivovaly podnikatele k pfichodu do Plzné a k
vytvoreni novych podnikatelskych zamér(i. Kdyby totiz mél podnikatel, ktery potrebuje
investovat penize do néjakého projektu, dostatek informaci a vycitil by dobrou prileZitost,
mohlo by pro néj mésto Plzefi a jeho potencidl znamenat tu spravnou volbu a moZnost

zviditelnéni se i v o¢ich zahrani¢nich turist(i a spole¢nosti.

32 Mediaprojekt. Median.cz [online]. 2011 [cit. 2012-03-17]. Dostupné z:

<http://www.median.cz/docs/MP_2011_zprava.pdf>
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Souhrn dle geografického dosahu zpravy

Souhrn dle geografického dosahu zpravy znamend, jestli byli ¢tenfi, posluchaci Ci divaci
zasazeni zpravou na trovni celé Ceské republiky nebo na drovni regionu. Proto nésledujici

graf zobrazuje rozloZeni zprév dle regionalniho a celorepublikového vyznamu.

Obr. €. 14: Pocet zprav dle jejich geografického dosahu béhem let 2009 — 2012 (v %)
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Zdroj: vlastni zpracovani dle bibliografické databaze AHL+ a ¢lankové databdze SVK PL, 2012
Z tohoto grafu je patrné, Ze ve véech letech zkoumaného obdobi prevazoval podil ¢lankd

regionalniho vyznamu nad Clanky vyznamu celorepublikoveho. Konkrétné v roce 2009
bylo zverejnéno 12 ¢lankl regionalnich a 3 ¢lanky celorepublikové, v roce 2010 jejich
pocet vzrostl na 36 regionalnich a 11 celorepublikovych, v roce 2011 se objevilo 49
regionalnich a 20 celorepublikovych, zatimco do brezna roku 2012 bylo vydéano 12
regionalnich a 9 celorepublikovych zprav. Tento fakt neni pfiliS pozitivni, protozZe
obyvatelé Plzné jsou dokonale informovani i z jinych informacnich zdrojd, nez jsou
noviny, ¢asopisy nebo rozhlas. Cilem marketingové komunikace by mélo byt bud’ navyseni
poctu ¢lankd v celorepublikovém tisku, nebo alespori ¢astecny preliv ¢lankl regionélnich
ke clankiim celorepublikovym. Meésto Plzen potrebuje v prvni fadé prilakat turisty
z ostatnich regiond, takze denni tisk a ¢asopisy by mohly byt vhodnym komunikacnim
kanalem a informacnim zdrojem pravé pro obyvatele jinych kraji nez je ten Plzerisky.
Mozna i pomérné nizky podil textl vtéchto médiich zplsobuje fakt, ktery vyplyva
z vyzkumu v podkapitole 4. 1, kdy 53% dotazovanych respondentdl nema dostatecné
informace o Plzefiském kraji. Pravé tento zplisob navyseni ¢lank( celorepublikového
vyznamu by mohl byt G¢inny pro zvyseni povédomi turisti o Plzni a mohl by prildkat nové

turisty, ktefi do mésta nejedou tfeba jen z toho dlivodu, Ze jsou nedostateéné informovani.
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Souhrn dle obsahu zpravy

Kazdy ze ¢lankd, které byl vydan béhem let 2009 az 2012 je svym zplisobem specificky,
protoZe pojednava o jiném tématu. Pfesto Ize najit urCité spolecné znaky, které ¢lanky
obsahuji. Nasledujici graf tedy zobrazuje roz¢lenéni ¢lankd podle témat, kterych se
bezprostfedné tykaly.

Obr. €. 15: Pocet zprav dle obsahu béhem obdobi 2009 az 2012 (v %)
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Zdroj: vlastni zpracovani dle bibliografické databaze AHL+ a ¢lankové databdze SVK PL, 2012
Graf porovnava obsah ¢lank( v rdznych médiich béhem jednotlivych let. V roce 2009 byla

klicova dvé témata. Nejvice ¢lankd hovori o kulturnich akcich a ohlasech na né (40%) a o
kandidatufe mésta Plzné na titul EHMK (také 40%). V roce 2010 pFevazilo nad ostatnimi
téma kandidatury, ktera se podili na celkovém poctu ¢lankl 34% a hned za timto tématem
nasleduje téma financovani projektu a jeho rozpocet (32%). Je tedy patrné, Ze v obou
letech byla nejvice frekventovana tato témata, pouze si vyménila své pozice. Tento fakt je
logicky, protoZe bylo nutné v téchto letech obyvatele Ceské republiky seznamit s existenci
projektu EHMK, moznymi kandidaty na titul a také kulturnich akcich, na které bylo
potieba naldkat vétsi mnozstvi navstévnikl a seznamit tenare s ohlasy na né. V roce 2011
téma kandidatury nebylo uz tak oblibené, spiSe se hovofilo o boji mezi dvéma kandidaty —
meésty Plzni a Ostravou. StéZejnim tématem byla propagace kulturnich akci (26%) a zacalo
se také vyznamnéji hovofit o financovani celého projektu (20%) a o tom, kde sehnat
dostatek finanénich prostfedk(l na jeho uskutecnéni. Zacatek roku 2012 byl specificky,
jelikoz projekt byl v médiich probiran hlavné kvdli personalnim zaleZitostem a problémdm
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v obecné prospésné spole€nosti Plzeri 2015, o. p. s. Toto téma se objevovalo v 76%
pripadd. Nasledujici graf sumarizuje téma personalnich zaleZitosti v médiich a jejich
vnhimani.

Obr. €. 16: Pocet zprav o personalnich zalezZitostech dle jejich vnimani béhem let 2011 a 2012 (v %)
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Zdroj: vlastni zpracovani dle bibliografické databaze AHL+ a ¢lankové databdze SVK PL, 2012
Z grafu Ize vypozorovat, Ze v roce 2011 byl vyrovnany pocet zprav vnimanych pozitivné a

negativné (déli se o 38% podil). V roce 2012 je polovina zprav neutrélnich, ale s 31% se na
vdech zpravach podileji negativni €lanky. To souvisi s odchodem umélecké Feditelky
projektu Yvonny Kreuzmannové ze spolecnosti Plzef 2015, o. p. s. a nejednotného postoje
v médiich. Novinafi i ¢tenafi tyto zpravy nevnimali pfili§ dobfe, proto by bylo dobré pro
pristé kultivovat styk s verejnosti. Autorka bakal&rské prace navrhuje zfizeni nove pozice

tiskového mluvciho. Detaily tohoto opatfeni jsou pak rozvedeny v nasledujici kapitole.
Souhrn zprav dle jejich celkového vnimani

Tento souhrn porovnava, jak byly jednotlivé zpravy vnimany jak médii, tak Ctendri, a jaky
obraz vytvérely. Rozdéluji se na pozitivni, neutralni a negativni vnimani. Nasledujici graf

zobrazuje vysledky analyzy textd.

Obr. €. 17: Pocet zprav dle jejich vnimani béhem let 2009 az 2012 (v %)
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Zdroj: vlastni zpracovani dle bibliografické databaze AHL+ a ¢lankové databdze SVK PL, 2012
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Z uvedeného grafu vyplyva, Ze ve vSech letech pFevaZzovaly zpravy pozitivni nad
neutralnimi a negativnimi. V roce 2009 tvofily pozitivni zpravy 53%, v roce 2010 57%,
v roce 2011 shodné 57% a v roce 2012 prozatim 38%. V roce 2009 se neobjevila Zadna
negativni zprava. Zpravy s negativni tematikou se zacinaji objevovat v roce 2010. Vzdy $lo
o financovani projektu ,,Plzenn — 2015“, kdy nebylo jasné, jestli bude dostatek finan¢nich
prostfedk( na uskutecnéni planovanych investi¢nich projektl. Tento trend pokracuje i
v roce 2012, kdy je pocet negativnich zprav nejvyssi za celé sledované obdobi. Zplsobuje
to hlavné vnimani personalnich zalezZitosti a problém( v obecné prospésné spole¢nosti
Plzen 2015, o. p. s. Jinak Ize obecné Fici, Ze projekt je pomérné Gspésny a jeho vnimani je

také pozitivni, jak ze strany novinard, tak i ¢tenard.
5.3 Shrnuti poznatk( o medialnim vnimani mésta Plzné

Jak vyplyva z analyzy umisténé v této bakalafské praci, mésto Plzen je vnimano hlavné
jako mésto piva. O tom svéd¢i i pocet ¢lankd, které jsou k dispozici v ¢lankové databazi
SVK PL. V roce 2011 bylo napsano 26 ¢lankd s pivni tematikou. Zajimavé je, Ze 17 z nich
souvisi s plzefskym pivem nebo Plzenskym Prazdrojem. To znamena, Ze z celkového

poctu hovori o pivu v Plzni okolo 65% ¢lankd.

Meésto Plzer je viak v prvni fadé Evropskym hlavnim méstem kultury pro rok 2015. Proto
autorka bakalarské prace provedla také analyzu zaznaml o kultufe v ¢lankové databazi
SVK PL ve Studijni a védecké knihovné Plzenského kraje. V roce 2011 bylo v novindch
zverejnéno celkem 32 ¢lank( o kultufe, ztoho 22 znich hovofilo o kultufe v Plzni.
Procentualné vyjadreno, tvorily ¢lanky o plzenské kultufe zhruba 69%, coZ neni zrovna
nezanedbatelny poCet. Kdyby se na zakladé této analyzy porovnavalo, jestli je mésto Plzen
vnimano spiSe jako mésto piva nebo jako mésto kultury, kultura by v roce 2011 zvitézila, i
kdyZ s nepatrnym rozdilem.

V posledni dobé je také mésto Plzefi vnimano jako mésto sportu, hlavné fotbalu a hokeje.
Souvisi to hlavné s postupem plzenského fotbalového tymu FC Viktoria Plzeri do Ligy
mistr(l v roce 2011 a jejich kvalitnich vykon(, které podavala. O tom, Ze je mésto Plzen
vnimano také jako fotbalové mésto, sveédCi i statistiky vyhledavani s nejcastéji

vyhledavanymi dotazy na internetu. Ve vyhledavaci Google se objevuje ,,Viktoria Plzen*
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na prvnim misté, na Seznamu pak na misté druhém, Sestém, sedmém a desatém. Co se tyka

tymu HC Plzefi 1929, objevuje se na &tvrtém misté mezi nejhledangj$imi dotazy.*®

Meésto Plzen je také Casto zmifiovano jako potencialni kongresové centrum. Je tak vnimano
hlavné v zahrani€i, coZz znazorfiuje nasledujici obrdzek statistiky vyhledavani
v internetovém prohlize€i Seznam po zadani slova ,,Pilsen“, kde se na prvnich 10 mistech
mezi nejvyhledavanéjSimi vyrazy objevuji hned dva plzeriské hotely nejvyznamnéjSich
svétovych hotelovych skupin a Fetézcl. Jde o Angelo Hotel Pilsen a Courtyard by Marriot
Pilsen. TakZe ani vnimani Plzné jako kongresoveho centra neni UpIné nerealné a mésto ma
obrovsky potencial se kongresovym centrem v budoucnu stat.

Obr. €. 18: Nejhledangjsi dotazy v souvislosti s vyhledavanim nazvu ,,Pilsen* ve vyhledavaci Seznam
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Zdroj: http://search.seznam.cz/stats, 2012

53 Google Statistiky vyhledavani. [online]. 2012 [cit. 2012-03-22]. Dostupné z:

<http://www.google.com/insights/search/#q=Plze%C5%88&cmpt=q>; Seznam statistika vyhledavani. [online]. 2012 [cit.
2012-03-22]. Dostupné z: <http://search.seznam.cz/stats?collocation=Plze%C5%88>
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6 MARKETINGOVA KOMUNIKACE PROJEKTU

6.1 Teorie marketingové komunikace

Marketingova komunikace

,.Marketingova komunikace je formou komunikace firem nebo organizaci s jejich
z&kazniky, potencidlnimi zdkazniky a sostatni vefejnosti prostfednictvim reklamy,

publicity, podpory prodeje a direkt marketingu.“>*

Marketingova komunikace je Uzce provazéna s tzv. komunikanim mixem, coZ je soubor

nastrojd, ktery jméno a image organizace dostane do povédomi zakaznikd.>

Komunikacni mix a jeho nastroje

Reklama

vy,

Reklama je nejhlasitéjsi a nejvice viditelnou slozkou komunikaéniho mixu. Kazdy bézny
obcan se s ni denné setkava v nejrliznéjsich formach (napr. z televize, rozhlasu, novin, ...).
Jeji hlavni vyhodou je to, Ze dokaZe oslovit velky okruh vefejnosti a nelze si ji nevSimnout.
Velkou nevyhodu lze vidét v tom, Ze jde o neosobni a jednosmeérnou formu komunikace a

nemusf vzdy vyvolat u prijemce poZadovanou reakci.*®
Podpora prodeje

Pro podporu prodeje je vyuzivano mnoho prostiedkd. Napf. kupony, prémie, soutéze a
dal$i rGizna zvyhodnéni. Podpora prodeje ma vétsinou kratkodoby Gc¢inek, ale pdsobi velice
rychle a zakaznikim umoZiuje predstavu, Ze jim ze zapojeni do projekt( plyne uréita

vyhoda.”’
Public relations

Principem dobrého fungovani PR je udrZovat obousmérné vztahy mezi firmou a jejim

okolim (nap¥. dodavateli, zakazniky, médii, statni spravou). Nejde tedy o nastroj, ktery by

>4 JOHNOVA, Radka. Marketing kulturniho dédictvi a uméni. 1. vydani, Praha: Grada Publishing, a.s., 2008, kap. 7, str.
196, 284 s. ISBN 978-80-247-2724-0.

> JOHNOVA, Radka. Marketing kulturniho dédictvi a uméni. 1. vydani, Praha: Grada Publishing, a.s., 2008, kap. 7, str.
196, 284 s. ISBN 978-80-247-2724-0.

%6 ZAMAZALOVA, Marcela. Marketing. 2. vydéani, Praha: C.H.Beck, 2010, 499 s. ISBN 978-80-7400-115-4.

>’ KOTLER Philip, KELLER Kevin Lane. Marketing management. 1. vydani, Praha: Grada Publishing, a.s., 2007, 788 s.
ISBN 978-80-247-1359-5.
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podporoval konkrétni vyrobky a zvySoval jejich prodej. Jde spiSe o vytvareni a udrZzovani
dobrych vztahl. Soucasti PR je také publicita. Je to neosobni i osobni prezentace nazord a
postojd spotiebitele nebo redaktora na urcitou firmu, ¢innost ¢i produkty. Je neplacena a

vyjadfuje spontanni reakce.®
Direct marketing (pfimy marketing)

Direct marketing zahrnuje veSkeré trzni aktivity, které slouzi k pfimému, adresnému Ci
neadresnému kontaktu s cilovou skupinou. Jeho vyznam spoCiva v moznosti efektivnéjsiho

zacilenf na pozadovany segment trhu.*®
6.2 Marketingova komunikace projektu ,,Plzen 2015

Mésto Plzefi je prezentovano jako mésto, které ma jasnou vizi oteviené a komunikujici
metropole.®® Aby si tuto vizi udrZelo, je nutné vytvofit k projektu ,,Plzefi 2015* konkrétni
komunikacni strategii. Strategie jako ve vsech ostatnich pripadech nemliZe byt nahodila,
ale velice dobfe naplanovang, aby pfinesla kyZeny efekt vysokého povédomi mezi
vefejnosti. Zaroven je také dobré ziskavat od vefejnosti zpétnou vazbu ve formé
pozitivnich a negativnich ohlasd, a tim vytvorit prostor pro Gpravy komunikacni strategie a

zavedeni jistych zlepSujicich opatfeni.
Marketingovou komunikaci projektu je mozné rozdélit na dvé Casti:

e marketingova komunikace projektu pfed ziskem titulu a

e marketingova komunikace projektu po zisku titulu.

Lze uvést, Ze marketingova komunikace projektu pfed ziskem titulu byla velice Uspésna.
Projekt dokézal presné to, co je hlavnim poZadavkem kladenym na marketingovou
komunikaci — pfilakat co nejvétsi mnoZzstvi lidi a vzbudit jejich zajem. Cela kampan byla
kvalitné pfipravend a prakticky nebylo mozné si v ulicich Plzné nevSimnout toho, Ze se
meésto o titul uchazi. V prostfedcich méstské hromadné dopravy se objevovaly reklamy, na
vyhrazenych plochéach visely plakaty, na Gc€ast na akcich spojenych s kandidaturou zvaly

%8 ZAMAZALOVA, Marcela. Marketing. 2. vydéani, Praha: C.H.Beck, 2010, 499 s., ISBN 978-80-7400-115-4.

9 PRIKRYLOVA, Jana, JAHODOVA Hana. Moderni marketingova komunikace. 1. vydani, Praha: Grada, 2010, 303 s.,
ISBN 978-802-4736-228.

8 KREJSOVA, Marcela a kol. Koncepce komunikacni strategie mésta Plzné pro obdobi 2010 - 2015 [online]. 2010 [cit.
2012-02-09]. Dostupné z: <http://www.plzen.eu/zivot-v-plzni/verejne-dokumenty/koncepcni-dokumenty/koncepcni-
dokumenty-mesta-plzne.aspx>
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obyvatele nejriznéjsi billboardy. Soucasné byl i v médiich velky prostor, ktery novinari

projektu vénovali.

Jako velice vyznamnou kulturni akci a jeji Uspéch, ktery moznd napomohl pfi rozhodovani
poroty o udéleni titulu EHMK, je dobré zminit udalost Den Meliny Mercouri ze dne 12.
Cervna 2010. Toto datum bylo symbolické, jelikoZ v roce 2010 uplynulo pravé 25 let od
vzniku celé mySlenky na udileni titulu EHMK. Predstavitelé projektu se tedy rozhodli, Ze
vénuji cely mésic Cerven pravé zakladatelce projektu, fecké ministryni kultury Meliné
Mercouri. VSechny jejich aktivity vSak sméfovaly pravé ke 12. Cervnu, kdy se konal velky
happening v ulicich Plzné. Kulturni akce zasdhla prakticky celé centrum mésta, kdy oZila
mista jako Americka tfida, Wilsonlv most a Sirkova ulice. Na kazdém z téchto mist se
konalo ngjaké predstaveni. V ulicich tancili lidé na hudbu rlznych styld. Vyznamnym
prvkem dne bylo také zapojeni pFislusniki mensin, ktefi méli moznost predstavit ostatnim
Ucastniklm svoji kulturu. Na své si prisli i sportovci, ktefi mohli sledovat napriklad
vystoupeni na skéakacich chddach. Na prvni pohled by se mohlo zdat, Ze program byl
zaméfen hlavné na mladé lidi, ale na své si prisli také seniofi, pro které byla pfipravena
dechova kapela. Spokojené byly také déti, které mohly navstivit animacni dilnu spolu
s projekci détskych animacnich film(. Poradatelé ale nevynechali ani handicapované

ob&any, pro které bylo pripraveno hudebni predstaveni.®

Poradatelim se diky této akci podafilo spojit Uplné vSechny obcany a navstévniky mésta
Plzné. Pravé to je podstatou Evropského rozméru, na ktery je kladen ddraz pfi hodnoceni
kandidatd na EHMK. | pies neprizeri pocasi dokazal happening prilakat tisice navstévnika.
Do budoucna by se méli autofi projektu kulturni udalosti inspirovat a poradat akce

podobného rozsahu a charakteru, které by mély podobny pozitivni dopad.

Marketingova komunikace po zisku titulu je stale kvalitni a G€innd. Lze zminit, Ze
kulturnich akci, které se konaji pod zastitou projektu ,,Plzen — 2015 se stale Gcastni velké
mnoZstvi navstévnikd. V prihlasce mésta Plzné o titul EHMK je pomérné velky prostor
vénovan pravé komunikacni strategii projektu. Jsou zde uvedeny z&kladni principy
komunikace, cilové skupiny, na které by mél byt projekt zaméfen a také moznosti vyuZiti
nejrliznéjSich marketingovych nastrojli. Projekt a jeho marketingova komunikace je tedy

61 Evropské hlavni mésto kultury slavi 25 let od svého vzniku: Mésic Meliny Mercouri [online]. 2010 [cit. 2012-02-09].
Dostupné z: <http://www.mesicmelinymercouri.cz/archiv/mesic-meliny-mercouri-program.pdf>
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velice peclivé pripravena a promyslena, avsak pribéhem Gasu se objevuji rlizné problémy,
s kterymi se musi vedeni projektu vyrovnat a podle nich komunikaci upravovat. Nastava
obdobi dalsi finan¢ni krize a to znamend, Ze bude na marketingovou komunikaci
k dispozici stadle méné financnich prostfedk(l. Proto bude tfeba hledat alternativni
moznosti, jak efektivné komunikovat co nejméné nakladné. Bylo by ale ur€ité chybou
marketingovou komunikaci odsunout do pozadi a vénovat se jinym zéleZitostem spojenym
s projektem. Pravé marketingovd komunikace je kliCovym prvkem Uspésnosti projektu.
Pokud totiZ autofi projektu nebudou schopni veskeré zalezitosti s nim spojené dostatecné

dobre odkomunikovat, celému projektu to ubere vyznamnou ¢ast dobré image.
6.2.1 Komunikacni strategie projektu ,,Plzen — 2015

Jak uz bylo vySe zminéno, v pfihlaSce mésta Plzné o zisk titulu EHMK je dostatecné velky
prostor vénovan pravé komunikacni strategii. V' nasledujici kapitole bude zminéno, jakych
cild by chtéla v ramci marketingové komunikace Plzeni dosahnout, budou vyzdvizeny

zajimaveé navrhy a také doporuceno nékolik zlepSujicich opatreni.

Plzeni si stanovila pro komunikacni strategii nékolik principd, které by chtéla dodrZovat.

Jde 0:%2

e maximalni informacni otevienost,

e proaktivni komunikace v(ci cilovym skupinam,
e dostupnost a koncentrace informaci a kontakt,
e konzistentnost informaci,

o flexibilita a efektivita poskytovani informaci,

e relevantnost informaci a

e dialog a ochota naslouchat, vyuZiti zpétne vazby.

Z tohoto vyctu je jasné vidét, Ze snahou Plzné je opravdu s vefejnosti komunikovat co
nejlépe a nejoteviengji. Predstavitelé projektu chtéji komunikovat hlavné s cilovymi

skupinami, které segmentovali na dvé vétsi skupiny:®

e laicka verejnost a

2 AUTORSKY TYM. PFihlaska mésta Plzné do soutéze o titul Evropské hlavni mésto kultury 2015. Plzen, Statutarni
mésto Plzen, 2010, ISBN 978-80-254-7575-1

 AUTORSKY TYM. Prihlaska mésta Plzné do soutéze o titul Evropské hlavni mésto kultury 2015. Plzen, Statutarni
mésto Plzen, 2010. 246 s. ISBN 978-80-254-7575-1
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e odborna verejnost a média.

Do cilové skupiny laicka vefejnost dle geografického hlediska pak fadi obyvatele Plzné a
blizkého okoli, obZany CR a Evropské unie. Dle hlediska demografického pak déti,
mladeZ, studenty, turisty, seniory a také pfislusniky men3in. Komunikacni strategie by
meéla byt prakticky zaméfena na vSechny. Problém by mohl byt v tom, jak komunikovat
kulturni akce. Z prihlasky vyplyva, Ze vétSina kulturnich akci je zaméfena spiSe na mladsi
divaky, popf. mensiny. MozZna by bylo dobré zvazit také konani kulturnich udalosti pro
skupinu senior(i. Dle Gdaji Ceského statistického GFadu tvofi vice nez 16% obyvatel lidé
nad 65 let — tedy lidé diichodového véku.** V&tsing z nich roste fond volného Gasu, je tedy
logické, Ze hledaji néjaky zplsob, jak ho efektivné vyuzit. A kulturni vyziti by mohlo byt
jednou z moznosti. Autofi projektu by mohli napf. uspofadat kazdy mésic kulturni vecer
v mensim sale s hudbou. Jednou by mohlo jit o dechovou hudbu spolu s tancem, podruhé o
koncert vazné hudby ¢i o prehravku studentl konzervatori ¢i uméleckych skol.
V nékterych obcich Plzenského kraje je jiz tradici, Ze se konaji autobusové zajezdy, které
svazeji seniory do kulturnich séall, kde se konaji kulturni odpoledne s hudbou a tancem.
Zaroven i pro obyvatele doml s peCovatelskou sluzbou jsou poradany pfimo v domé
prehravky student( zakladnich uméleckych $kol, riizné vanocni besidky a dalsi koncerty.
Tyto akce vzbuzuji u navstévnikl jen pozitivni ohlasy, proto by bylo dobré zvézit tuto

moznost i v projektu ,,Plzen — 2015%,

Do skupiny odborné verfejnosti a médii pak autofi projektu fadi vSechny, jejichz praci je
zprostfedkovani informaci ve spolecnosti. Konkrétné jde o ucitele, redaktory, akademickou
sferu, pracovniky neziskovych organizaci nebo pracovniky v cestovnim ruchu. Je velice
dobre, Ze tato skupina neni prehlizena, protoZe je v z4jmu samotného projektu udrZovat
s ni velice dobré vztahy. A to zavisi na kvalitni komunikaci obou stran. Tato skupina totiz
ovliviiuje obraz celého projektu pred verejnosti a jejich ohlasy. Je pravda, Ze fada lidi si na
zékladé ¢lank( v novinach vytvofi néjaky nazor, ktery jiz neupravuje a Casto ho ani
nezméni. Proto je jediné dobre, jestli v projektu bude fungovat kvalitni komunikace pravé

s touto cilovou skupinou.

64 Obyvatelstvo.  Krajska sprava CSU v Plzni  [online]. 2011 [cit. 2012-02-09]. Dostupné z

<http://www.plzen.czso.cz/x/krajedata.nsf/oblast2/obyvatelstvo-xp>
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Jako moZné opatfeni marketingové komunikace projektu vidi autorka vytvoreni pozice
tiskového mluvciho, ktery by komunikaci s médii a vefejnosti mohl znaCné zefektivnit.
Kazda vyznamné organizace mé svého tiskoveho mluvciho, ktery Castecné tvofi dobrou
image a do médii ,,vypousti“ relevantni informace, ke kterym se dojde po vzajemné shodé
vSech zucastnénych. Zvlasté nyni, v dobé, kdy se v Plzni feSi neustalé personalni ,tfenice*
a problémy v souvislosti s projektem. V novindch se objevuji €lanky, kde jedna strana
pomlouva a vini druhou, takZe vétSina vefejnosti je z toho spiSe znechucena a nedokaze si
udélat obrdzek o tom, kde je pravda. Pravé tiskovy mluvCi by mohl tuto nepfijemnou
situaci vyresit tim, Ze by vydal oficidlni prohlaSeni, které by bylo jednotné a ucelené. Tim
padem by v3e bylo uvedeno na pravou miru a nevznikaly by zbyte¢né konflikty, které
ubiraji projektu na dobré image. Profesionalni tiskovy mluvEi by mél byt asertivni,
empaticky a moralné bezthonny. Mél by umét vyborné komunikovat, mit dobré
organizaCni schopnosti, znat média, Zurnalistiku a marketing a také se orientovat
v politickém déni a ovladat cizi jazyky.®® V neposledni fadé je projekt EHMK natolik

prestizni, Ze by si vlastniho tiskového mluv¢iho zaslouzil.

K dobfe pFipravené marketingové strategii v oblasti komunikace patfi samozfejmé také

vyuZiti marketingovych néstrojdi. Autofi projektu rozdé&luji komunikaéni nastroje na:®®

e standardni a
Jako standardni komunikaCni nastroje jsou pouZivany tiskoviny, reklama,
internetova komunikace, kulturni akce, webovy portal, satelitni televize a také
média.

e nestandardni.
Do nestandardnich zplsobl komunikace Ize zafadit informacni a propagacni mista
v dopravnich prostfedcich, spolupraci s vyznamnymi znackami, viralni marketing,

guerilla marketing a spojeni se zndAmymi tvaremi mésta.

NezZ se zacne jakychkoliv néstrojii vyuzivat, je tfeba znat rozpocet, se kterym je mozné na
marketingovou komunikaci pocitat. Nasledujici tabulka zobrazuje celkovy rozpocet na
marketing a PR v souvislosti s projektem ,,Plzen — 2015*.

5 JANECKOVA, Lidmila, VASTIKOVA, Miroslava. Marketing mést a obci. 1. vydani. Praha: Grada, 1999, 178 s.
ISBN 80-7169-750-8.

% AUTORSKY TYM. Prihlaska mésta Plzné do soutéze o titul Evropské hlavni mésto kultury 2015. Plzen, Statutarni
mésto Plzen, 2010. 246 s. ISBN 978-80-254-7575-1
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Tab. €. 2: Naklady na marketingovou komunikaci projektu ,,Plzefi — 2015 mezi lety 2011 — 2016 v tis. KE

2011 2012 2013 2014 2015 2016 | Celkem
Personalni naklady 2100 | 2100 | 2100 | 4900 | 4900 | 2100 | 18200
spoleCnosti Plzen 2015
Lokalni komunikace 2 050 2 260 4 200 5900 16 134 2720 33264
Celostatni komunikace 4 055 4 260 3600 6 200 17 133 3720 38 968
Mezinarodni 6055 | 6260 | 6000 | 7000 | 22133 | 6320 | 53768
komunikace
Celkem 14260 | 14880 | 15900 | 24000 | 60300 | 14860 | 144 200

Zdroj: vlastni zpracovani dle PFihlaSky mésta Plzné do soutéze o titul EHMK 2015, 2010

Z tabulky je patrné, Ze personalni naklady spole¢nosti jsou fixni, o0 200% vzrostou pouze
v letech 2014 a 2015, kdy bude nutné vynakladat vice aktivity k tomu, aby projekt byl
Uspésny. V roce 2016 je pak predpoklad, Ze se vrati na plvodni sumu. Podobny trend
existuje i v ndkladech vynaloZenych na komunikaci. Ty se ale postupem Casu zvysSuji a
nejvyssi jsou opét v roce 2015. Je celkem logické, Ze nejvyssi ¢astka musi byt vydavana na
mezinarodni komunikaci, protoZze do zahrani¢i je nutné napfiklad veSkeré propagacni
materialy prekladat do ciziho jazyka. Jinak je dodrZovan trend, Ze prostfedky pouZité na

lokalni komunikaci jsou niZsi nez na celostatni komunikaci. AvSak v roce 2013 je tomu

pravé naopak, i kdyZ nejde o vysokou sumu.

6.2.2 Navrhy dalSich a rozsireni stavajicich nastrojd komunikace
projektu ,,Plzen-2015*

Lze fict, Ze projekt ,Plzen — 2015“ chce vyuZit k marketingové komunikaci mnoha
nastrojl, které jsou velice efektivni a nékteré z nich pomérné nové. K témto nestandardnim
nastrojim je ale tfeba pFistupovat se zvySenou opatrnosti, protoZe existuje velka Cést
verejnosti, ktera je konzervativni a nékteré pristupy ji mohou od projektu zcela odradit. Je
také dllezité Fict, Ze projekt se odehrava v dobg, kdy se vytvari dal$i ekonomicka a
finan€ni krize. Proto neni Uplné jisté, zda budou k dispozici vSechny financni prostfedky,
se kterymi pocitaji autofi projektu v prihlaSce. Proto je tfeba hledat dalSi nastroje, které
jsou méné nékladné, ale stejné ucinné. Je tfeba vyuZivat souCasné doby rozvoje
informacnich technologii a internetu. V nasledujici kapitole budou vice rozvedeny nékteré
z planovanych nastroji marketingové komunikace projektu a zminéna nékterd dalSi

doporuceni.
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Viralni marketing

VirdIni marketing je acinna forma marketingu, ktera vyuZiva ke komunikaci internet. Jeho
podstata spociva v tom, Ze je vytvoreno néco zajimavého, co oslovi velkou skupinu lidi
(napf. obrazek, video, ...) a ti si to dale posilaji a $ifi po internetu. Dllezité je, aby napad
byl origindlni, mozna i trochu Sokujici, protoZe jen takovy napad dokéaze lidi oslovit.
V dobé obrovského rozvoje socialnich siti by mohl mit pravé viralni marketing dspéch.
Nejvétsi vyhodou by mohlo byt to, Ze jde o pomérné malo nakladnou strategii. Na druhé
strané vSak musi byt ndpad opravdu kvalitni, jelikoZz nedotazeny napad nemusi docilit
pozadovaného efektu.®’

Prikladem by mohlo byt vytvoreni nového loga projektu. Mohlo by se pravé zacit Sifit
cestou viradlniho marketingu. DalSi cestou, jak efektivné komunikovat v souvislosti
snovym logem, by mohlo byt uspofadéni soutéze o jeho vytvofeni v radmci podpory
prodeje. Mohli by byt osloveni studenti uméleckych 3kol, ale také ostatni talentovani
zajemci. Podobné mize také fungovat vytvoreni nové znélky, se kterou se také v projektu
poCita.

Socialni sit’ Facebook

Jako dalSi nastroj pro komunikaci projektu Plzen 2015 lIze vidét ve strance Plzen — 2015,
ktera byla vytvorena na nejvétsi socialni siti Facebook. VSichni se nachéazeji v dobé, kdy
nastupuje éra internetu a socialnich siti. Pravé na Facebooku lze tedy vidét obrovsky
prostor pro rozSifovani povédomi o zisku titulu EHMK pro Plzen. Na této strance se
vyskytuji konkrétni pozvanky na kulturni akce, moznost zapojeni pro ob¢any, atd. Bylo by
tedy dobré zachovat stavajici spravu stranky, kde by mohl fungovat monitoring médii o
projektu, vyskytovaly by se zde kulturni pozvanky, vyzvy pro dobrovolniky, ktefi by se
chtéli zapojit. Mohl by zde fungovat i prostor pro mediélni partnery, sponzory a dalsi
podporovatele projektu, ktefi by si zaroven pro sebe udélali reklamu. Jiz v pfedchozi ¢asti
prace bylo zminéno, Ze velice dileZitou soucésti komunikacniho mixu je PR. Facebook by
tedy mohl slouzit ke komunikaci a vytvareni dobrych vztahl se Sirokou verejnosti.

Nejvétsi pozitivum je mozné vidét v tom, Ze jde o nizkondkladovou komunikaci.

7 Viralni marketing. MediaGuru [online]. 2011 [cit. 2012-02-09]. Dostupné z: <http://www.mediaguru.cz/medialni-
slovnik/viralni-marketing/>
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V soucasné dobeg je stranka pomérné kvalitné zpracovana. SpiSe nez kultura se ale zde nyni
feSi spiSe personalni zéleZitosti tykajici se projektu. Plzefi by mohla hledat pfipadnou
inspiraci u EHMK 2010, kterym se stal madarsky Pécs. Dalsi velice kvalitné upravenou
strankou je také Istanbul 2010, Talinn 2011 a L6dz 2016. V rdmci tohoto doporuceni by
také Plzen méla zvaZit cizojazyCnou verzi stranky, ke které by méli pFistup i potenciélni
zahrani¢ni navstévnici.

Guerilla marketing

Guerilla marketing je novym, velice neotfelym zplsobem marketingové komunikace. Jde o
reklamu, kterda se vyskytuje na neobvyklych mistech a pfichdzi zcela neCekané. Je
provokativni a v nékterych pfipadech se objevuje na hranici zakona. Celkovy efekt guerilla
marketingu by mél byt takovy, Ze by mél oslovit a prekvapit cilovou skupinu. Lze Fict, Ze
by je mél i CasteCné ,Sokovat“, ale nemél by zaroven obtéZovat a Skodit. Guerilla
marketing vSak neslouZi pouze k zaujeti cilové skupiny, ale dokéaze pfitahnout i pozornost
médii. Cim vice se pak o projektu bude hovofit, tim lépe. Problém ale mlZe nastat pri
osloveni konzervativni cilové skupiny, kterou mlze reklama spiSe ,,znechutit” nez oslovit.
Nevyhodou také je, Ze efekt je spiSe kratkodoby a jeden napad nelze vicekrat opakovat.
Proto je nutna neustal4 pritomnost novych, kreativnich a neotfelych myslenek.®

Televize ZAK

Ke zvySeni povédomi o projektu a lepSi komunikaci je mozné také vyuZzit vysilani
regionalni televize ZAK. Drive bylo vysilano pdlhodinové zpravodajstvi z Plzeriského
kraje na televizni stanici Prima. Od 15. ledna 2012 v3ak televize ZAK spustila nové
vysilani na svém vlastnim programu.®® To znamen&, Ze nyni bude vysilat program
z Plzenského kraje celych 24 hodin. Otevira se tedy novy prostor pro moznou publicitu
projektu ,,Plzen — 2015, V ramci vysilani by se dal napf. vymyslet novy porad, ktery by
jednou mésicné vZdy sumarizoval €innosti, které se na projektu udaly. Také by bylo mozné
prostfednictvim pofadu zvat obyvatele Plzeriského kraje na kulturni akce a dalSi udalosti,
které jsou s projektem spojené.

4729-282.

% Nové vysilani  televize ZAK. Zak:Regionalni televize [online]. 2011 [cit. 2012-02-10]. Dostupné z:
<http://www.r1zak.cz/novinky/?nove-vysilani-televize-zak>
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Tiskoviny

Clanky, které budou otidtény v b&Znych denicich (napf. MF Dnes, Hospodérské noviny,
Lidové noviny, Denik) o projektu, nemize nijak autorsky tym ovlivnit. Bylo by tedy dobré
vyuzit napf. Radnicnich list(. Autorka prace souhlasi s opatfenim uvedenym v Koncepci
komunikagni strategie mésta Plzn& pro obdobi 2010 — 2015.”° V sougasné dobé vychézeji
Radni¢ni listy pouze pétkrat ro€né, coz je nedostateCna periodicita z hlediska aktualnosti
zverejiiovanych informaci. Strategie také uvadi, Ze by se nemusely vynaloZit ani vyssi
financni naklady, pokud by se zmensil format nebo sniZil pocet stranek. Bylo by tedy
dobré vydavat Radnicni listy jednou mési¢né a pomoci nich zverejfiovat veSkeré relevantni
informace tykajici se projektu ,Plzen — 2015“. Tyto listy by mohly byt zajimavou
alternativou pro cilové skupiny obyvatel Plzné, ktefi nemaji k dispozici pfFipojeni
k internetu nebo potfebnou vypocetni techniku. Pravé z Radnicnich listd by se mohly
napfiklad dozvidat cenné informace o planovanych kulturnich akcich v rdmci projektu
»Plzen — 2015“. Pokud by nebylo moZné ziskat dostatek prostoru pro projekt ,Plzef —
2015 v Radnicnich listech, nabizi se moZnost vydavani vlastnich tiskovin pouze o Plzni
jako EHMK. Jejich periodicita by mohla byt dvoumési¢ni. Spole¢nost Plzefi 2015, o.p.s.
by timto prostfednictvim mohla sdélovat ¢tenafim ucelené informace o projektu, jeho
harmonogram a plnéni stanoveného planu. Dale by bylo mozné také zpétné hodnotit jiz
probéhnuté kulturni udalosti a tim pfilakat fadu lidi na udalosti konané v budoucnosti.

Rozhlasové vysilani ,,Diskuse 2015*

DalSi moZnost, jak oslovit vefejnost je pomoci rozhlasového vysilani. V soucasné dobé
existuje pravidelny rozhlasovy cyklus ,,Diskuse 2015 na stanici Ceského rozhlasu Plzen.
Tento pofad je vysilan kazdy posledni Gtvrtek v mésici. Resi se zde dlleZitad témata
souvisejici s projektem. Do diskuse jsou vzdy pFizvani zastupci spolecnosti Plzen, o.p.s.,
politiCti zastupci mésta a dalsi lidé, ktefi maji s danym tématem co do Cinéni. Rozhlasové
debaty jsou velice pfinosné, jelikoZ vefejnost zna témata poradu predem a prostfednictvim

stranky na Facebooku mizZe klast hostlim své otazky. Posluchali, ktefi nemaji pFistup

® KREJSOVA, Marcela a kol. Koncepce komunikacni strategie mésta Plzné pro obdobi 2010 - 2015 [online]. 2010 [cit.
2012-02-09]. Dostupné z: <http://www.plzen.eu/zivot-v-plzni/verejne-dokumenty/koncepcni-dokumenty/koncepcni-
dokumenty-mesta-plzne.aspx>
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k internetu, pak mohou klast své otazky telefonicky nebo prostfednictvim SMS zprav.™
Postupem ¢asu by bylo moZné na zékladé zajmu posluchacll diskuse rozsifovat a poradat je
Castéji. Image projektu ,,Plzen — 2015* by to urcité prospélo.

Turisticka informacni centra

V pfihlaSce mésta Plzné o titul EHMK je také mezi nestandardnimi néstroji marketingove
komunikace zafazeno budovani turistickych informacnich center (TIC) v dopravnich
prostfedcich. UvaZuje se o Pojizdném kreativné-informacnim centru (bude slouZit pro
neCekane happeningy), Visitors centru (klasické informacni centrum, které bude
vybudovano v roce 2014 a bude mit za Ukol vtdhnout navstévniky do atmosféry projektu) a
Creative European Culture Train (speciélni vlak, ktery bude predstavovat programové
koncepty Plzen 2015 a Mons 2015, mél by projizdét evropskymi mésty a zvat jejich
obyvatele na navstévu).”

Lze fici, Ze tyto ndpady jsou velice zajimavé a urcité by staly za realizaci. Na druhé strané
je také treba zvazit financni narocnost téchto nastrojli, protoze se jisté nebude jednat o
nizkondkladovou zéleZitost. V soucasnych napjatych ekonomickych podminkach tedy
neexistuje Zadna zaruka, Ze tyto vize bude mozné realizovat. Proto by bylo lepSi pokusit se
zlepSit stavajici sluzby TIC tak, aby jejich pracovnici byli schopni odpovidat na
nejrozliéngjsi dotazy nejen obyvatel mésta, ale také turistd. V soucasné dobé nejde Fict, Ze
by jejich zaméstnanci byli profesionaly na nejvy3si mozné Urovni. Samoziejmé to nelze
zobeciiovat, protoZe vétSina zaméstnancl je velice dobfe pfipravend a dokaze spravné
poradit. Lze se ale také setkat s radami typu ,,podivejte se na internet”. Toto chovani by

mélo byt v nejblizsi dobé odbourdno, aby turisté, ktefi potfebuji poradit, neodchazeli

s nepofizenou, ale s dobrym pocitem a myslenkou, Ze by se do Plzné radi vratili.
Vytvoreni projektu ,,Plzenska turisticka karta“

Aby byla marketingova komunikace projektu Uspésna, je tfeba vyuzit také nastrojd
podpory prodeje. Bylo by tfeba vytvorit néjaky koncept, kvili kterému by byli potencialni

navstévnici Plzné motivovani mésto navstivit. Pfi tvorbé tohoto opatfeni marketingové

™ Diskuse  2015. Cesky  rozhlas  Plzei  [online]. 2011  [cit.  2012-02-11].  Dostupné  z:

http://www.rozhlas.cz/plzen/doporucujeme/_zprava/1007543

2 AUTORSKY TYM. Prihlaska mésta Plzné do soutéZe o titul Evropské hlavni mésto kultury 2015. Plzen, Statutarni
mésto Plzen, 2010. 246 s. ISBN 978-80-254-7575-1
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komunikace se autorka inspirovala projektem Olomouc Region Card, ktery pomérné
Gspésné funguje v Olomouckém kraji.” Obdobny a o nékteré zaleZitosti rozsifeny koncept
Plzenska turisticka karta je nastroj marketingové komunikace, ktery by bylo mozné zaradit
do podpory prodeje. Pomoci této karty by mésto Plzen vyslo vstfic navstévnikim
Plzeniského kraje a samotného mésta. Karta by také méla vyraznéji podpofit cestovni ruch
a s nim spojené sluzby jako pohostinstvi, stravovani, hotelnictvi a dalSi Zivnosti cestovniho

ruchu.
Jak by karta fungovala?

Plzenska turisticka karta by fungovala velice jednoduse. Lze konstatovat, Ze kazdy turista,
ktery vyjizdi mimo své obvyklé prostfedi, se v cizim mésté popf. kraji obtiznéji orientuje.
Zorientovat se zcela se mu povede vétSinou, kdyZ je jeho dovolena u konce. U vétSich mést
by ho tento fakt mohl podstatné ovlivnit v rozhodnuti, zda dovolenou prévé na tomto misté
stravit. Proto by mu méla Plzefiska turisticka karta jeho volbu usnadriovat.

Plzenska turisticka karta by méla jejim vlastnikiim za jednorazovy poplatek umoziovat
vstupy do predem uréenych objektd zcela zdarma, poskytovat slevy do dalSich objekt(,
restauraci a hotelovych zafizeni a také slouZit jako Plzefniska karta v méstské hromadné
dopravé. Zaroven by mohla v ramci projektu ,,Plzen — 2015 poskytovat slevy na navstévu
ur€itych kulturnich akci (divadelni predstaveni, navstéva kina, koncertu). Turistovi by tedy
ubyly starosti se shdnénim vstupenek a nakupovanim jizdenek. Stacilo by mu pouze mit

s sebou pfislusnou kartu a prokazat se s ni.

DalSim benefitem pro pripadné navstévniky mésta by mohlo byt ziskani specialniho
turistického privodce, ktery by byl dostupny v éeském, anglickém a némeckém jazyce. Ke
kazdé karté by byl turistovi jeden takovy privodce poskytnut. Dozvédél by se z néj
nejzajimaveéjsi informace o atraktivitich mésta a také by zjistil zplsob, jakym se k nim
pomoci méstské hromadné dopravy mlize dostat. Takovy priivodce by mu mohl byt velice
prospésny a jeho pobyt ve mésté by mu zna¢né ulehCoval. Propojeni s projektem ,,Plzefn —
2015“ by se pak jevilo jako velice vyhodné. Na projektu spolupracuji vyznamné
spolecnosti jako napfiklad Bohemia Sekt nebo Plzefisky Prazdroj, které utvari image

* Olomouc Region Card: Turistickd karta, se kterou uSetfite! [online]. 2011 [cit. 2012-02-10]. Dostupné z:
<http://www.olomoucregioncard.cz/>
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mésta.”* Mnoho atraktivnich objektd taktéZ poskytuje ve svych propaga¢nich materialech
nebo v sidlech outdoorovou reklamu projektu ,,Plzer — 2015“. Z tohoto dlvodu by mohly
mit tyto objekty zajem na tom, aby byly také propagovany naopak projektem ,,Plzef —
2015.* Proto by i na vstupy do jejich sidel mohla byt poskytnuta sleva. Aby se nemusel
vytvéret novy design karty, mohla by byt pouZita jiz vySe zminéna Plzenska karta, kterou
obyvatelé mésta pouZivaji pfi cestovani méstskou hromadnou dopravou. Slo by tedy

prakticky o spojeni dvou jiz existujicich projektd.
Atraktivity mésta Plzné, které by mohly byt zahrnuty do projektu Plzefské turistické karty

Do této kategorie lze zafadit napf. Techmania Science Centre, Plzefisky Prazdroj a
Pivovarské muzeum, Bohemia Sekt, Zoologickou a botanickou zahradu meésta Plzen,
Dinopark, Dim pohadek, Aquapark Slovany, Zapadoceské muzeum, Muzeum straSidel,
Plzenské podzemi, Velkou synagogu i Katedralu sv. Bartoloméje.

Kde by se karta prodavala?

Uspéch projektu také velice zavisi na mistech, ktera by byla uréena k prodeji karty. Musi ji
totiZ o mista, ktera turisté pfi svych cestach nemohou minout. Bylo by tedy dobré kartu
propagovat a prodavat na Hlavnim nadrazi mésta Plzng, Centralnim autobusovém nadrazi a

ve vSech TIC.
Druhy karet

Je jasné, Ze kdyby se navrhovany projekt realizoval, bylo by nutné vytvorit nékolik typt
turistickych karet. Kazdému totiz vyhovuje néco jiného a projekt je tedy nutné prizpdsobit.
NejdUlezitéjsim krokem p¥i tvorbé riznych druhl karet je nutné urcit cilové skupiny, které
se stanou vlastniky karet a segmentovat je podle jejich typickych vlastnosti do nékolika
skupin. Tim budou stanovena kritéria a kazdy si bude moci vybrat to, co mu bude
vyhovovat. Samoziejmosti je, Ze navrhnuty koncept nemlze byt kone¢ny a na zakladé
poptavky se musi postupem Casu upravovat. Na zacatku projektu je tfeba stanovit jenom
nékolik verzi karet, které budou zajemclim dostupné, protoze nelze realné predvidat, jestli
bude nabidka pfevySovat poptavku nebo naopak. Proto jsou stanovena pouze tfi zakladni
hlediska pro ¢lenéni typl karet — typologie zajemce, ¢asové hledisko a vékové hledisko.

7% AUTORSKY TYM. Prihlaska mésta Plzné do soutéze o titul Evropské hlavni mésto kultury 2015. Plzen, Statutarni
mésto Plzen, 2010. 246 s. ISBN 978-80-254-7575-1
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Typologie zajemce

JiZz na zaCatku celé prace bylo nékolikrat zminéno, Ze cely projekt Evropské hlavni mésto
kultury je hlavné o lidech. Jak turistech, ktefi mésto pfijizdi poznat, tak o jeho stalych
obyvatelich, ktefi mohou objevovat dosud nepoznané nové stranky mésta. Pokud
k projektu maji lidé kladny vztah, je to téméF polovina jeho Uspéchu. Proto i pFi tvorbé

karet, by neméla byt jedna ani druha skupina lidi opomijena.

Cely smysl projektu Plzeriska turisticka karta je postaven na prilakani turistl do mésta
Plzné a praveé pro turisty pak plynou jist zvyhodnéni. Avsak i stali obyvatelé mésta by si
zaslouzili néjaky bonus, kdyz se do projektu EHMK zapoji. Tohoto faktu by Slo docilit
pomérné jednoduse. Pokud by se vyuzilo konceptu Plzeriské karty, tak ji vétSina Plzenan(
a obyvatel blizkého okoli jiZ vlastni a ¢asto vyuZiva. Pfedpoklada se, Ze také vétSina z nich
nebude mit zajem o bonusy typu zlevnéného vstupného, protoZe mnoho vybranych objektd
jiz alespoii jednou navstivila. Proto by se mohlo uvaZzovat o jiném zplsobu podpory
prodeje. Plzenska karta je vyuZivana pro jizdné na MHD, takZe kdo by mél zaplacené
predplatné nebo kartu ¢asto dobijel, mohl by byt zvyhodnén napfiklad zlevnénych jizdnym

Ci predplatnym ve formé procentudlini slevy z piné ceny.
Casové hledisko

Na druhe strané je také tfeba rozliSit Casovou platnost Plzefiské turistické karty a néjakym
zplsobem ji omezit. Neni realné pfemyslet o jednodenni karté, protoze ta by se vyplatila
z hlediska své ceny pouze turistiim a ne jejim poskytovatelim. Jako prijatelnéjsi verze se
jevi karta dvoudenni. Pokud totiZ turista pfijede do mésta na dva dny, je nutné, aby si
zaplatil ubytovani a také stravovéni. Jiz tento fakt pak pfinasi poZadovany ekonomicky
prinos. Je ale také nutné vytvofrit dlouhodobéjsi koncept pro turisty, ktefi se chtéji ve mésté
zdrzet déle. Proto by mohla existovat tydenni karta (5 dnfi), kterd by se turistim na
dovolené zcela jisté vyplatila. Poskytovatelim také, protoZe turisté by nevyuZili pouze
ubytovacich a stravovacich sluzeb, ale i dalSich doplikovych sluZeb, které mésto Plzen
nabizi. Dal$i vyhodou pro poskytovatele by mohlo byt to, Ze mnoho lidi by zlistalo ve
meésté i pres vikend (tedy 7 dni), tedy trzby pro poskytovatele by plynuly dalsi dva dny, na

které by se Plzefiska turistickd karta jiZz nevztahovala.
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Vékové hledisko

S ohledem na fakt, Ze vétSina vstupenek do rlznych objektl je nabizena vzdy jako
plnocenna (pro dospélé) a jako zlevnéna (pro déti), bylo by dobré tomu prizplsobit i
projekt Plzefské turistické karty. Proto by mohly existovat dva dalsi typy — Kkarty pro
dospélé a karty pro déti. Jako dalSi alternativu, kterd by nemusela byt realizovana hned na
zaCatku projektu, je mozné vidét kartu rodinnou, kartu pro seniory, pro studenty nebo

osoby se sniZzenou zdravotni schopnosti.
Cena karet

Cena karet by musela byt vytvofena s ohledem na néaklady, které stoji jeji vytvoreni a
néjakym zplsobem do nich zahrnout i vstupy do objektl. Pro zacatek by mohla byt cena

stanovena podobné jako ve mést& Olomouci:

e verze pro dospélé osoby;

o dvoudenni karta (48 hodin) — 200 K¢; tydenni karta (5 dni) — 400 K¢;
e verze pro déti;

o dvoudenni karta (48 hodin) — 100 K¢; tydenni karta (5 dni) — 200 K¢.

73 Ceny karty. Olomouc Region Card: Turisticka karta, se kterou usetfite! [online]. 2011 [cit. 2012-02-10]. Dostupné z:
http://www.olomoucregioncard.cz/ceny-karty/
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Cilem této bakalérské prace bylo zjistit, jak je vnimano mésto Plzen, jestli si ho lidé
vybavuji v souvislosti s titulem Evropské hlavni mésto kultury 2015. Z provedené analyzy
vyplynulo nékolik skutegnosti, které mésto Plzefi charakterizuji v Ceské republice a
v zahrani€nich statech. V prvni fadé je mésto Plzen bezpochyby vnimano jako mésto piva.
Tento obraz podporuje i inzerce a PR texty, které vydava Odbor prezentace a marketingu
mésta Plzné. Plzensky Prazdroj je svétoznama znaCka a zahrani¢ni turisté si v souvislosti
s Ceskou republikou ¢asto dokéZou vybavit jen kvalitni a chutné pivo. Je to zkratka znak,
ktery k Plzni neodmyslitelné patfi.

Mésto Plzen je ale vniméano také prostfednictvim Gspéchli mistnich sportovnich tymda.
Jedné se zejména o fotbalové Uspéchy muzstva FC Viktoria Plzefi na poli Ligy mistrl a
také Uspéchy hokejového tymu HC Plzeri 1929, ktery exceluje kazdym rokem v extralize.

Plzefi m4 také pomérné dobry potenciél stat se v budoucnu kongresovym meéstem. Je zde
totiz vyborné zazemi prévé pro kongresovou turistiku. V posledni dobé bylo ve mésté
otevieno nékolik hotell svétoznamych hotelovych Tetézcl, které disponuji
reprezentativnimi konferenénimi prostory a poskytuji kvalitni sluzby. Mésto Plzef mé také
pro kongresovou turistiku vyhodnou polohu, jelikoZz od prazského letisté neni vzdaleno
mnoho kilometr(i. Zanedbatelny neni ani doprovodny program, ktery ke kazdému kongresu
neodmyslitelné patfi. Ve mésté a jeho blizkém okoli se totiZz nachazi fada zajimavych

turistickych atraktivit a pamatek, které urcité stoji za to navstivit.

DalSi vyznamné téma, které patfi k Plzni, je svétozndmy architekt Adolf Loos a jeho
interiéry v centru mésta. Jejich otevieni a zpFistupnéni verejnosti strhlo lavinu pozitivnich
ohlasti od navstévnik(l i novinard. Zajimavé je, Ze ohlasy na toto téma neskocily tésné po
otevieni interiérd, ale trvaji dodnes. V tisku je také toto téma Casto zmifovano jako téma,
které pfesveédCi Evropu o tom, Ze Plzni pravem patfi titul EHMK. V zahranici je také Plzen
zndma strojirenskym préimyslem a spolecnosti Pilsen Steel (dfive Skodovymi zavody).
Tato spolecnost vyvazi do celého svéta kvalitni tramvaje, trolejbusy, vlaky, metra a dalsi

produkty.

Vnimani kultury ve mésté a také vnimani samotného mésta jako centra kultury je

bezpochyby velice silné. BohuZel se kultura v Plzni povaZuje za standard jako v kazdém
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jiném mésté a ocenéni zisku titulu bohuZzel neni povazovano za prestizni titul. Mlze za to
hlavné geografickd blizkost hlavniho mésta Prahy, protoZe vétSina umélci v Plzni
nezlistavd a stéhuje se radéji tam, protoZe maji pocit, Ze na né ¢eka vice prileZitosti.
S rozvojem dopravni infrastruktury a zkracovanim vzdalenosti je tento trend v soucasné
dobé potlacovan a znami umélci zlstavaji v Plzni a do Prahy dojizdéji pouze prilezitostné
za praci. Vyznamna je v Plzni takeé tradice divadelnictvi spojend s Josefem Skupou. Pravé
na tématu divadelnictvi byla také postavena kandidatura mésta na EHMK a kli¢ovym
investinim projektem je také vystavba nové divadelni budovy v Jizdecké ulici.

Mésto Plzen je ve vétSiné prFipadll vniméano pozitivné v souvislosti s vyse uvedenymi
tématy a znaCkami. Existuji ale také pfipady, které povést a image mésta Plzné ponékud
kazi. Jde napf. o aféru spojenou s Pravnickou fakultou ZCU, které v posledni dobé prebiji
pozitivni vnimani mésta.

Cilli projektu ,,Plzeri — 2015“ je hned nékolik. Klicové je pfilakat do Plzné vétsi mnozstvi
turistll. Timto faktem se zabyva navrhované opatfeni marketingové komunikace projektu.
Jde o vytvoreni Plzeriské turistické karty, ktera by méla turistlm usnadnit pohyb a orientaci
ve mésté. DalSim cilem je zvysSit povédomi o mésté Plzni jako o kulturnim centru. To se
miZe povést propojenim vyse zminénych znacek. Konkrétné jde o spojeni piva a kultury.
Tento zamér je jiz planovany, jelikoZz pravé v byvalém pivovaru Svétovar vznika
multifunkéni kulturni centrum 4 x 4 Cultural factory. DalSim neméné dilezitym cilem je
také zviditelnit mésto v zahraniCi, coZ souvisi s vyznamem projektu EHMK. JelikoZ jen

Uspésné mésto si lidé zapamatuji a budou se do néj radi vracet.

Projekt EHMK je opravdu velice prestizni a vyznamny. Mnoho lidi ho vSak moc nechépe a
nedocenuji ho. Proto je velice dilezité pokusit se uskutecnit vsechny planované projekty,
které si mésto Plzen vytycilo v rdmci kandidatury. EHMK je pro rok 2015 prioritou celé
Ceské republiky, protoZe pravé Plzef bude reprezentovat Ceskou republiku v celé Evropé.
Plzefi m& pomérné sloZitou pozici, jelikoZ v roce 2015 se bude v Evropé konat nékolik
klicovych udalosti, které by mohly od Plzné odlakat pozornost. Konkrétné jde o EXPO,
které se bude konat v italském Milang, o Mistrovstvi svéta v lednim hokeji, které porada
Ceska republika, ale také projekt belgického mésta Mons, které je také vroce 2015
EHMK. Proto je tfeba jesté urazit velky kus cesty a odvést velky kus prace, aby se Plzen
zaradila na misto mezi Uspésna EHMK vedle Liverpoolu a nedopadla jako mésto Vilnius.
Potencial na to stat se UspéSnou jisté ma. TakZe se nechme prekvapit a doufejme, Ze v roce
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2015 bude Plzeri vyznamnym centrem kultury a turistl, ktefi se do Plzné budou radi vracet

a budou na ni s upfimnym usmévem vzpominat jako na mésto, které stoji za to navstivit.
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PRILOHY

Priloha A: Seznam kandidatskych zemi

Rok Mésto “_ Stat Rok Mésto Stat
1985 Atheny = Recko 2002 salamanca | Spanélsko
1986 Florencie [] Italie Bruggy |l Belgie
1987 Amsterdam |= Nizozemi 2003 §tyrsky Hradec = Rakousko
1988 Berlin |: Némecko 2004 Lille BN rrancie
1989 Pariz BE rFrancie Janov il Italie
1990 Glasgow I’E Skotsko 2005 Cork s Irsko
1991 Dublin M ko 2006 patras  |Z=  Recko
1992 Madrid == Spanélsko 2007 | Lucemburk |smmLucembursko
1993 Antverpy Bl seigie Sibiu ll_l Rumunsko
1994 Lisabon ii Portugalsko 2008 | Liverpool [B¥&velka Britinie
1995 Lucemburk I= Lucembursko Stavanger EIE Norsko
1996 Kodan Dansko 2009 Linec === Rakousko
1997 Solui Recko Vilnius |l  Litva
1998 Stockholm Svédsko 2010 Essen (- Némecko
1999 Vymar Némecko Pecs = Madarsko
2000 Avignon Francie Istanbul Turecko
Bergen Norsko 2011 Turku == Finsko
Bologna Italie Tallinn |_- Estonsko
Brusel Belgie 2012 | Guimaraes [l Portugalsko
Helsinki Finsko Maribor  [#=E S|ovinsko
Krakov Polsko 2013 Marseille [B B Francie
Praha Cesko Kosice Bl Slovensko
Reykjavik Island 2014 Umed mm Svédsko
Santiago de Compostela Spanélsko Riga =  Lotyisko
2001 Porto Portugalsko 2015 Plzen hm Cesko
Rotterdam = Nizozemi Mons |l l Belgie

Zdroj: Vlastni zpracovani dle http://www.varnainfo.bg




PRILOHY

PFiloha B: Casovy harmonogram pfipravy Liverpoolu na EHMK

Rok Udalost

2000 - 2002 Priprava Liverpoolu na EHMK
2003 Rok vzdélavani a oficialni nominace
2004 Rok divéry

2005 Rok more

2006 Rok predstaveni

2007 Rok dédictvi, 800. vyroCi mésta
2008 EHMK

2009 Rok Zivotniho prostredi

2010 Rok zdravi, pohody a inovace

Zdroj: Vlastni zpracovani autora dle priizkumu Univerzity v Liverpoolu a Univerzity Johna Moorea, 2008

Priloha C: Logo vyjadrujici, Ze je Plzefi kandidat na EHMK

C/. Plzen 201-

Kandidat

Zdroj: http://ec.europa.eu/ceskarepublika/




ABSTRAKT

Abstrakt

VAINFURTOVA, M. Vnimani mésta Plzné jako hlavniho mésta evropské kultury 2015.
Bakalarska préace. Plzefi: Fakulta ekonomicka ZCU v Plzni, 78 s., 2012

Kli¢ova slova: mésto Plzen, Evropské hlavni mésto kultury, Plzefi 2015, monitoring tisku,

marketingova komunikace

Tato bakalarské prace se zabyva vnimanim mésta Plzné jako Evropského hlavniho mésta
kultury 2015. Prace je rozdélena do nékolika €asti. Prvni z nich stru¢né popisuje proces
udileni prestizniho titulu, jeho vyznam, vyhody a nevyhody. Nésleduji dva pfiklady
byvalych Evropskych hlavnich mést kultury — Uspésneho (Liverpool 2008) a nelspésného
(Vilnius 2009). Stézejni Cast bakalarské prace je zamérena na monitoring tisku a jeho
analyzu. Cilem je zjistit, jak je mésto Plzefi vniméano v Ceské republice a zahrani¢i.
ZéavéreCna Cast je vénovana marketingoveé komunikaci projektu ,,Plzefi — 2015%. Jsou zde
vyhodnoceny cile, kterych by mésto Plzen chtélo dosahnout. V samotném zavéru prace
jsou pak navrhnuta dalSi opatfeni, kterd by mohla pomoci zefektivnit marketingovou
komunikaci celého projektu.



ABSTRACT

Abstract

VAINFURTOVA, M. The perception of the city of Pilsen as European Capital of Culture.
Thesis. Pilsen: The Faculty of Economics, University of West Bohemia, 78 p., 2012

Key words: the city of Pilsen, European Capital of Culture, Pilsen 2015, press monitoring,

marketing communication

This Bachelor thesis is about the perception of the city of Pilsen as European Capital of
Culture 2015. The work is divided into several parts. The first of them shortly describes the
process of giving the prestigious title, its sense, advantages and disadvantages. Then there
are two examples of former European Capitals of Culture — successful Liverpool 2008 and
not successful Vilnius 2009. The key part of this thesis is focused on the press monitoring
and its analysis. The objective is to find out how is the city of Pilsen percieved in the
Czech Republic and abroad. The final part is about the marketing communication of the
project ,Pilsen — 2015“. The aims that the city of Pilsen would like to reached are
evaluated there. At the end of the thesis it includes recommendations for more effective

marketing communication of whole project.



