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1 Uvod, cile a metodika

Predkladany dokument je zpracovavan s cilem vytvoreni takové marketingové strategie mésta, ktera
bude navazovat na jiz zpracované analytické a programové dokumenty, bude vyuZzivat technické,
materialni a personalni zazemi mésta, podporovat naplhovani strategickych cild a vytvaret
predpoklady pro dalSi udrzitelny, potfebny a poZzadovany rozvoj mésta.

V souladu se zadanim marketingova strategie oficidlné a formalné zakotvuje marketingové
a komunikaéni principy, a to jak ty, které jsou jiz UspéSné a s pozitivnimi vysledky vyuzivany, tak
i nové principy, které vznikly v rdmci zpracovavani dokumentu a zainteresované subjekty se na jejich
vyuzivani shodly.

1.1 Cile marketingové strategie m ésta

Hlavnim cilem marketingové strategie je ,zajiSténi poZzadované image m ésta, ktera vychazi
piedevsim ze Strategického planu rozvoje m  ésta Kop fivnice na obdobi 2007-2022 “.

Specifickymi cili marketingové strategie jsou:

» Definice marketingovych cil G, vychéazejicich zcild strategickych a identifikace a popis
zpasob U jejich dosazeni .

« Prezentace m ésta Kop Fivnice zplisobem blizkym jednotlivym cilovym skupinam

+ Obohaceni stavajici nabidky sluzeb, produkt G a mySlenek, vcéetné definovani
nejvhodn éjSiho zp tsobu jejich komunikace

» Implementace strategie podpo Fi atraktivitu sluzeb, produkt @ a ideji ve vztahu k cilovym
skupinam .

« Zvy3eni obecného pov &domi o m ésté v CR i v zahrani &i.

+ Zajist éni konkuren €éni vyhody m ésta v tiéi ostatnim relevantnim m éstdm.

1.2 Metodika zpracovani marketingové strategie m  ésta

Vzhledem k tomu, Zze mésto Kopfivnice disponuje Sirokou Skalou dat a informaci, potfebnych pro
pfipravu marketingové strategie, personalnim a organiza¢nim zazemim (komise, vybory a pracovni
skupiny rady a zastupitelstva mésta, odbory a oddéleni méstského Ufadu) a materialnim zdzemim
(informacéni systém meésta, internetova databdze DataPlan apod.), jsou metodika a postup FfeSeni
(v€etné harmonogramu) pfizpusobeny témto skute¢nostem.

Kontaktnim pracovistém zadavatele bylo oddéleni vnéjSich vztah(, se kterym byly projednavany
jednotlivé diléi kroky a upfesfiovany postupy a terminy.

1.2.1 Metody

Vytvareny dokument respektuje kombinaci expertniho pfistupu s principy komunitniho planovani.
Vzhledem k rozsahlosti a aktualnosti podkladovych a vychozich dokumentd je analyticka &ast
zaméfena zejména identifikaci a sestaveni podstatnych informaci a dat, potfebnych pro sestaveni
marketingové strategie. Rozsahla terénni Setfeni nebyla organizovana. V prvni fazi byl tedy tzv.
vyzkum od zeleného stolu doplnén zejména individualnimi rozhovory s vybranymi zastupci zadavatele
(zastupci samospravy, ¢lenové odbornych komisi, vybort a pracovnich skupin, pracovnici odbord
méstského (fadu, pracovnici organizaci zfizenych méstem). Na zakladé realizované analyzy,
vyzkumu a individualnich rozhovor( byly zpracovany navrhy kapitol 1. — 4., tj.:
1) Analyza situace
a) Shrnuti hlavnich analytickych vystupl zpracovanych dokumentt ve vazbé na marketingovou
strategii
b) Odhad budouciho vyvoje marketingové situace mésta
i) Trendy ve vyvoji marketingu mést a obci
ii) Trendy v marketingové komunikaci
iii) Trendy ve vyvaoji regionu a lokality
2) Identifikace cilovych skupin
a) Segmentace trhu

' vyzva k podani cenovych nabidek na vyhotoveni Marketingové strategie mésta Kopfivnice.
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b) Trzni cileni
i) Identifikované cilové trhy
i) Vybér strategie cileni
iii) Vybér cilovych trhu
¢) Positioning pro jednotlivé cilové skupiny (trhy)
3) Marketingové cile pro jednotlivé cilové skupiny
4) Marketingové strategie pro jednotlivé cilové skupiny
a) Marketingovy mix dle jednotlivych cilovych skupin

Takto navrzena vychodiska byla ve formé workshopl projedndna se zastupci samospravy,
s pracovniky odbort méstského Ufadu a méstskych organizaci, se ¢leny Komise pro strategicky rozvoj
a Rady pro rozvoj lidskych zdrojd, se zastupci podnikatelt plsobicich v Kopfivnici a dalSimi subjekty,
které maji vliv na zivot ve mésté (napf. vybrané subjekty plsobici v oblasti cestovniho ruchu, kultury,
sportu).

Na zékladé takto projednanych kapitol 1. — 4. byly dopracovany kapitoly 5. a 6., tj.:
5) Zabezpeceni realizace marketingové strategie
a) Navrh organizace marketingu véetné doporuceni personalniho zabezpeceni
b) Navrh marketingového informaéniho systému
c) Akéni plan pro léta 2010 a 2011 (navrh c¢asového harmonogramu planovanych
marketingovych prostfedkd, akci a aktivit)
d) Navrh finanéniho rozpoctu planovanych marketingovych prostfedktd, akci a aktivit, vé.
identifikace potencialnich mimorozpoctovych zdroju
6) Doporuceni pro realizaci a marketingovy audit
a) Navrh méfeni vysledkl a jejich srovnani s planovanymi cili
b) Navrh identifikace pfic¢in odchylek
¢) Navrh na korekce negativnich odchylek
d) Navrh na vyuZiti pozitivnich odchylek.

Zpracovavani téchto kapitol bylo priibézné konzultovano se zastupci relevantnich odbori méstského
Ufadu a se zastupci relevantnich méstem zfizovanych ¢&i vlastnénych organizaci.

2 Analyza situace

Mésto Kopfivnice si v pribéhu poslednich 2 — 3 let zpracovalo nebo nechalo zpracovat Fadu
analytickych, strategickych a programovych dokumentt, vytvérejicich Siroky zaklad dat, informaci,
nazory, ale i zadavajici mnozstvi Gkoll a aktivit na vSech Urovnich — strategické, taktické a operativni.
Nékteré z uvedenych dokumentd vznikly v souladu s principy Projektu Zdravé mésto a mistni Agenda
21, tedy komunitnim planovanim, tzn. do jejich pfipravy a zpracovani byli zapojeni representanti
relevantnich komunit. Pro zajiSténi realizace svych aktivit a rozhodovacich a kontrolnich procest
disponuje Kopfivnice jak vykonnymi a rozhodovacimi kapacitami (zejména samosprava, pracovnici
méstského Ufadu a pracovnici méstem zfizovanych organizaci), tak i poradnimi kapacitami (zfizené
pracovni skupiny, komise vybory) a materialnim a technickym zazemim (napf. internetova databaze
DataPlan). O kvalit¢é komunikac¢nich aktivit mésta svédci i skutecnost, Zze v ramci Hlavnich zjiSténi
druhého roéniku projektu Vyzkum komunikace statu s ob&any CR, realizovaném v ramci EMGC 2008
(European Monitor of Government Communications), obsadilo mésto Kopfivnice mezi méstskymi
Ufady 16. — 18. misto (2. mésto v ramci MSK) z celkem 267 hodnocenych.

Bylo tedy vykonano velké mnoZzstvi prace, vynalozeno mnozstvi zdroju (personalnich, finan¢nich atd.),
avSak ze zadani vyplyva, Ze jednak ne vzdy je toto dostate¢né zndmo a jednak chybi systémové
komplexni podchyceni celé marketingové problematiky. Problémem tedy je, Ze v sou¢asné dobé neni
definovana marketingova a komunikaéni strategie. Mésto uplatiuje Fadu marketingovych
a komunikac¢nich principll, avSak ty nejsou vzdy oficialné a formalné zakotveny.

2.1 Shrnuti hlavnich analytickych vystup G zpracovanych dokument
ve vazb é na marketingovou strategii

Vzhledem k zadani a moznostem vychazi zaklad pfipravované marketingové strategie zjiz
zpracovanych dokumentd. Vzhledem k tomu, Ze fada uvedenych dokumentud je vzajemné provazana
at jiz Gasovymi nebo vécnymi vazbami, je potfebné si tyto vazby vyjasnit a upfesnit.
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2.1.1 Zpracované dokumenty, role a vazby

Zakladnimi

analyticko-vyzkumnymi,

v poslednich letech jsou:
» Strategicky plan rozvoje mésta Kopfivnice pro obdobi 2007 - 2022.
» Nastin budouci marketingové strategie mésta Kopfivnice — Positioning mésta Kopfivnice.
» Sociologicky vyzkum spokojenosti obyvatel s mistnim spolecenstvim - listopad 2008.
* Vyhodnoceni marketingového vyzkumu ,Spokojenost s kulturni, informaéni a muzejni

nabidkou v Kopfivnici* — 2007.

» Strategie rozvoje cestovniho ruchu v Kopfivnici na Iéta 2006 - 2010.
« 1. stfednédoby plan rozvoje socialnich sluzeb v Kopfivnici na obdobi 2009 - 2012.
» Plan zdravi a kvality Zivota Kopfivnice.

» Prazkum podnikatelského prostfedi v Kopfivnici (2007).

strategickymi  Ci

programovymi

Marketingova strategie

dokumenty, zpracovanymi

* Prazkum zajmu lokélnich podnikateld a firem o informace produkované méstem Kopfivnice
a jeho méstskym Gfadem (2008 - 2009).

Charakteristika, vazby a cilové skupiny uvedenych dokumentu:

Nazev dokumentu

Datum
vzniku /
posledni

aktualizace

Platnost
dokumentu

Cilové skupiny

Charakteristika dokumentu

Strategicky plan
rozvoje mésta
Kopfivnice pro
obdobi 2007-2022

Rijen 2007

2007 - 2022

» Samosprava

* Obcané mésta

« Potenciélni investofi
» Navstévnici / turisté

Zakladni strategicky rozvojovy dokument.
Tento strategicky dokument navazuje na
predchozi strategicky plan, formuluje
strategické cile mésta na zvolené obdobi

a dale je konkretizuje ve formé pfisluSnych
priorit, opatfeni a aktivit, véetné stanoveni
zplsobu financovani a implementace.
Strategicky plan mésta, obdobné jako
relevantni vychozi dokumenty na narodni

a regionalni Urovni, je postaven na
predpokladu udrzitelného rozvoje ekonomiky
CR a regionu.

Strategicky plan pfispiva k vytvoreni lepsi
konkurenceschopnosti mésta pfi feSeni
konkrétnich rozvojovych projektd, které
umozni dalsi rozvoj mésta a prispéji ke
zvySeni kvality Zivota jeho ob&anu. Strategicky
plan byl vytvoren dle principt mistni Agendy
21 — se zapojenim Siroké vefejnosti.
Predpokladem pfitom je, Ze tento dokument
bude slouzit jako opora pro rozvojové aktivity
vSech kopfivnickych subjektl, které pfipravuji
k realizaci zaméry, které jsou v souladu

s danou strategii. Navrhova ¢ast je ¢lenéna do
4 prioritnich oblasti:

« Ekonomicky potencial a rozvoj lidskych
zdroju (E);

« Doprava, infrastruktura, Zivotni prostfedi (D);
« Socialni zazemi (S);

« Image mésta (1).

Nastin budouci
marketingové
strategie mésta
Kopfivnice —
Positioning mésta
Kopfivnice

2008

Do
zpracovani
plného znéni
marketingové
strategie

« Pracovnici MU,
specificky:

o Pracovnici
odpovédni za
komunikaci mésta

o Tvurci manualu
budouci vizualni
identity

0 Zpracovatelé
(zhotovitel +
¢lenové
pracovniho tymu)
marketingové

Koncept budouci marketingové strategie.
Dokument je uréen jednak pro tviirce manudlu
budouci vizualni identity Kopfivnice a jednak
pro zastupce mésta zodpovédné

za komunikaci. Obsahuje formulaci nového
positioningu mésta - zakladu budouci
marketingové strategie.

Enterprise plc, s.r.o.
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Marketingova strategie

Datum
Nazev dokumentu el /, Pleies Cilové skupiny Charakteristika dokumentu
posledni dokumentu
aktualizace
strategie
« Zprostfedkované:
0 Obcané mésta
o Podnikatelé
o Navstévnici mésta
o Turisté
Sociologicky Rijen - Vzhledem » Ob¢ané mésta Podpurny analyticko-vyzkumny dokument.
vyzkum listopad k charakteru « Vedeni mésta Jedna se o vyzkum vefejného minéni,
spokojenosti 2008 Setfeni cca 2 realizovany v terminu 24. 10. - 30. 10. 2008.
obyvatel s mistnim — 3 roky (tj. Cilem sociologického Setfeni bylo
spolec¢enstvim - cca do 2010 zprostredkovat vedeni mésta nezavislou
listopad 2008 -2011) zpétnou vazbu nazord, postojl, preferenci
a potfeb obyvatel Kopfivnice. Prlizkum byl
realizovan v souladu se spole¢nym
evropskym indikatorem udrzitelného rozvoje
Al, ktery sleduje spokojenost ob¢ant
s mistnim spolecenstvim. Nékteré vysledky
byly komparovany s relevantnim prazkumem
Z roku 2005.
Vyhodnoceni Cerven Vzhledem » Ob&ané mésta, Podplrny analyticko-vyzkumny dokument.
marketingového 2007 k charakteru specificky (nejsilngjsi | Jednéa se o marketingovy prizkum (1057
vyzkumu Setfenicca 1- |  skupiny): respondentu), mapuijici spokojenost obyvatel
~Spokojenost s 2 roky (tj. cca 0 Z&ci a studenti do mésta Kopfivnice a mistnich ¢asti Lubina,
kulturni, informacni do 2009) 20 let, coz MniSi a VIcovice s kulturni nabidkou ve méste,
a muzejni nabidkou odpovida se sluzbami Méstskeé knihovny, Méstského
v Kopfivnici* — 2007 respondentdim se informacniho centra a s nabidkou sluzeb
z&kladnim Regionalniho muzea v Kopfivnici.
vzdélanim Pozn.: Vysledny vzorek neodrazi strukturu
o mladez do 20 let obyvatel mésta, previada mladez (zaci 2.
s Uplnym stfedim stupné ZS) a mladi lidé do 45 let (nad 45 let
vzdélanim bylo pouze 12% respondentd). Vysledky nelze
o stfedoSkolsky tedy povaZovat za zcela reprezentativni
vzdélani od 21 do zejména ve vztahu k rozdéleni respondentt
45 let do vékovych skupin.
» Samosprava mésta
Strategie rozvoje Srpen 2006 | 2006 - 2010 | « Samosprava mésta Sektorové zaméfeny strategicky rozvojovy
cestovniho ruchu « Pracovnici v CR dokument.
v Kopfivnici na léta « AktéFi CR ve mésté Jedna se o stfednédoby strategicky dokument
2006-2010 « Turisté k podpofe rozvoje cestovniho ruchu na trovni
« Obce Lagské brany mésta Kopfivnice. Cilem dokumentu je
definovat strategii udrzitelného rozvoje
cestovniho ruchu v Kopfivnici a pomoci této
strategie nasledné rozvoj cestovniho ruchu
iniciovat, usmérriovat a koordinovat.
Dokument zaroven slouZi jako podkladovy
material, na jehoz zakladé budou
pripravovany projekty, u nichz se predpoklada
spolufinancovani z fond(i Evropské unie,
statniho rozpoctu, rozpoctu
Moravskoslezského kraje a mésta Kopfivnice.
Vychéazi z pfedchéazejiciho Strategického
planu ekonomického rozvoje mésta
Kopfivnice schvaleného v roce 2002
a aktualizovaného v roce 2004.
1. stfednédoby plan | leden 2007 | 2009-2012 » Ob¢ané mésta Planovaci dokument zaméreny na dilci oblast
rozvoje socialnich - Zafi 2008 nachazejici se rozvoje mésta.

sluzeb v Kopfivnici
na obdobi 2009 —
2012

Vv nepriznivé socialni

situaci, specificky:

o Osoby se zdrav.
postizenim a jinym
omezenim

0 Seniofi

0 Osoby vtizivé

Poslanim Komunitniho planu socialnich
sluzeb je Ukol mésta, jako zadavatele,
informovat a zapojovat uZivatele a iniciovat
poskytovatele k zajisténi kvalitnich socialnich
sluzeb pro vSechny a to v prostfedi vzajemné
divéry.

Plan stanovuje potfeby v oblasti socialnich

Enterprise plc, s.r.o.
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Datum
Nazev dokumentu el /, Pleies Cilové skupiny Charakteristika dokumentu
posledni dokumentu
aktualizace
situaci sluzeb. Vztahuje se aktivitam jak Stfediska
soc.sluzeb mésta Kopfivnice, tak k aktivitam
dalSich relevantnich zejména neziskovych
organizaci. Je strukturovan od vize pres cile,
opatfeni aZ po aktivity.
Plan zdravi a 2009 Akeni » Samosprava Planovaci dokument vychazejici z motta:
kvality Zivota (jednolety) « Obgané mésta, »Zdravi a kvalita Zivota obyvatel Kopfivnice se
Kopfivnice plan obyvatel specificky: ZlepSi a sméfovani mésta k udrzitelnému
mésta — o Z&ci a studenti rozvoji bude zajiSténo, pokud budou naplnény
platnost od (d&ti a mlade?) zaméry uvedené v tomto planu“. Prvni plan
17.9.09 — o Uditelé zdravi a kvality Zivota Kopfivnice, vznikal
usneseni ZM o Seniofi od zafi 2003 do brezna 2005. Poté byl plan
¢. 463 o Rodiny postupné naplfiovan a v roce 2009, kdy
o Nepiizplsobivi vznikla nova metodika, byl pavodni plan
ob&ané vyhodnocen a schvalen novy pro rok 2009
« Zajemci o bydleni ve | zpracovany dle novych postupi.Zvefejnén
mésteé prostfednictvim DataPlanu:
« Tuzem. i zahraniéni http://dataplan.info/cz/koprivnice/rozvojove-
partnerska mésta zamery.
« Nav&tévnici a turistée | Plan je ¢lenén do néasleduijicich oblasti,
« Podnikatelé ovlivrujici zdravi a kvalitu Zivota obyvatel
Kopfivnice,:
* NNO o
« Dalsi organizace A. Urad MR o
plisobici ve mésts B. ;dravy Z|v0tvn| §w|, zdravotnictvi
C.Zivotni prostfedi
D.Vychovné vzdélavaci proces
E.Socialni prostredi
F.Volny ¢as
G.Doprava
H.Trh prace
I. Bydleni
Vystupem je tzv. 10P, neboli 10
prilezitosti/problému Kopfivnice, tak, jak je citi
lidé. Pro lepsi kompatibilitu se strategickym
planem mésta je mozné upravit strukturu
planu dle 4 oblasti strategie.
Priizkum Duben Cca 2 roky e Mistni  podnikatelé | Podparny analyticko-vyzkumny dokument
podnikatelského 2007 (fyzické a pravnické | zaméfeny na podnikatelské prostfedi. Cilem
prostredi osoby) przkumu bylo poznat nézory, problémy
v Kopfivnici + Samosprava a rozvojové plany podnikateld, ktefi vytvareji
pracovni prileZitosti pro mistni obyvatele
a ve mésté investuji, véetné zjiSténi nazora
podnikatel(l na mésto a mistni spravu. Otazky
v prizkumu se tykaly podnikani obecnég,
pracovnich sil, informaci o nemovitostech
a investicich, nazora respondentt na sluzby
verfejné spravy, na jejich vztah k mistni spravé
a na celkovy dojem z mésta jako mista pro
podnikani.
Priizkum z&jmu Prosinec Cca 2 roky « Mistni podnikatelé Podplrny analyticko-vyzkumny dokument
lokélnich 2008 - (fyzické a pravnické zaméfeny na podnikatelské prostfedi.
podnikatel( a frem | leden 2009 osoby) Predmétem priizkumu bylo zjistit zajem
o informace « Samosprava a preference podnikateltl pokud jde o formu
produkované a druh informaci produkovanych méstem,

méstem Kopfivnice
a jeho méstskym
Uradem

resp.méstskym Uradem.
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Mésto Kopfivnice

Obrazek: struktura a vazby zpracovanych dokumentu:

Strategicky plan rozvoje
meésta Kop Fivnice pro obdobi 2007 -2022

Marketingova strategie

Prioritni oblasti strategického planu /
planovaci a programové dokumenty

1. stfrednédoby plan rozvoje
socialnich sluzeb v Kop fivnici na
obdobi 2009 — 2012
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2.1.2 Strategicky plan rozvoje m ésta Kop Fivnice pro obdobi 2007 - 2022

Vize mésta:

» Do roku 2022 se Kopfivnice zméni na prosperujici regionalni centrum.

0 Bude méstem pfitazlivym pro ob¢ana, investora i turistu.

0 Bude svou ekonomickou prosperitu stavét na silné automobilové tradici, na Sirokém
spektru podnikatelskych aktivit, rozvoji turistickych atraktivit a vzdélanych lidech.

0 Bude Zdravym méstem s modernim centrem nabizejicim Siroky rozsah kvalitnich

sluzeb rostoucimu poctu obyvatel.

Prioritni oblasti rozvoje mésta:

« K naplnéni vize rozvoje mésta Kopfivnice byly Komisi pro strategicky rozvoj stanoveny prioritni
oblasti, které predstavuji pilife dlouhodobého rozvoje mésta. Prioritni oblasti byly stanoveny

takto:

Socialni zazemi;
Image mésta.

O O oo
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Ekonomicky potencial a rozvoj lidskych zdroj;
Doprava, infrastruktura, Zivotni prostfedi;
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Dokument navazuje na Strategicky plan ekonomického rozvoje mésta Kopfivnice (schvélen
zastupitelstvem mésta v roce 2002, posledni aktualizace v roce 2004) a vychazi z relevantnich
programovych a strategickych dokumentd na narodni (CR), krajské (MSK) a regionalni Grovni.
V procesu pripravy Marketingové strategie mésta Kopfivnice byl Strategicky plan ekonomického
rozvoje mésta Kopfivnice zakladnim vychozim dokumentem.

2.2 Odhad budouciho vyvoje marketingove situace m  ésta

Marketingova situace mésta Kopfivnice a jeji vyvoj je Uzce spjat s identifikovanymi cilovymi trhy
(skupinami), s historii mésta a zejména s hospodafskou situaci ve méstg, regionu a CR. Dlouhodoba
ekonomicka a socialni zavislost na historicky nejvétSim podnikatelském subjektu ve mésté a jeho
blizkém okoli — automobilce TATRA — vyrazné ovlivhovala a stale jeSté ovliviiuje celkovou
spoleCenskou a socialné-ekonomickou situaci ve mésté. Toto dokumentu;ji i relevantni realizovana
Setfeni (Sociologicky vyzkum spokojenosti obyvatel s mistnim spoleenstvim).

Vzhledem k vyvoji svétové ekonomiky, situaci na trzich automobilt atd. nelze do budoucna o¢ekavat
zasadni obrat a obnoveni vyroby automobild ve mésté v jejim plvodnim rozsahu (70. - 80. léta
20. stoleti). Cast kapacit, ekonomického pfinosu a zaméstnanosti budou muset na sebe prevzit jina
odvétvi, kterd jsou zatim v rdmci mésta méné vyznamna Ci se zde dokonce zatim vibec nenachazeji.
Dle trendl nelze poditat s vyraznym demografickym nariistem a pokud se tento zatim odehréaval, tak
tomu bylo prfedevsim v ,neméstskych* mistnich ¢astech Kopfivnice (Lubina, Mnisi, VI€ovice). PFirlstky
jsou tedy spiSe spojeny s rodinnou zastavbou ve venkovském prostfedi, coz je zcela v souladu se
souéasnymi socialnimi a demografickymi trendy v CR.

Formulace trendd je spojena s obecnymi urbanistickymi, spole€enskymi a ekonomickymi trendy
ve vyvoji mést a obci. Vzhledem k aktualnimu vyvoji ekonomické a socialni situace ve svété
v poslednim roce a ne zcela jasnym predpovédim budouciho vyvoje je odhad budouciho vyvoje mésta
zpracovan formou 2 moznych scénaru, tzv. optimistického a pesimistického scénafe vyvoje mésta.
Oba takto zpracované scénafe vychazeji z relevantnich trendd detailné popsanych v pfiloze €. 1
a zmnozstvi informaci a dat, vazicich se kméstu a shromazdénych vramci zpracovanych
relevantnich analyticko-priizkumnych a programovych dokumentt (viz kap. 2.1.1).

2.2.1 Scénére vyvoje m ésta Kop Fivnice

Na zékladé trendl, detailné popsanych v pfiloze €. 1, byly zpracovany dva scénafe, snazici se
zachytit postup a projevy dvou moznych protikladnych vyvoja situace ve mésté. Optimisticky scénar
se snazi zamérné vidét budoucnost Kopfivnice pres ,rlizové bryle“, vytvarejici z mésta idealni misto
pro zivot, podnikani a turismus. Jde tedy o scénaf, kterému by se v perspektivé do roku 2022
(k tomuto roku se vaze vize a strategicky plan mésta) co nejvice méla priblizit realita. Naopak
pesimisticky scénaf, zamérné zachazejici az do absurdné neskutecnych situaci, popisujicich
nejéernéjSi mozny vyvoj je tim scénafem, kterému by se mésto mélo snazit v dané perspektivé co
nejvice vyhnout a vzdalit.

2.2.1.1 Optimisticky scéna F

Zprava z celostatnich E-euronovin, 15. 3. 2023: Predstavitelé mésta Kopfivnice prevzali jiz po treti
ocenéni Evropské komise ,Small European Town of the Year 2022“ (Evropské malé mésto roku
2022), kazdoro¢né udélované 10 nejlépe hodnocenym méstim v Evropské Unii v kazdé
ze 4 velikostnich kategorii. Na rozdil od pfedchéazejicich ziskanych ocenéni byla Kopfivnice poprvé
letos zafazena do kategorie mést s25 aZ 100 tisici obyvateli. Ceska vlada tentokrat navrhla
do evropského finale této kategorie soutéZe pouze Kopfivnici. Ta se jako jediné zmést v CR,
nazyvanych v 90. letech minulého stoleti téz jako tzv. ,monocompany town“, tedy mésta, zavislého
na prosperité jediné velké firmy, diky své jasné dlouhodobé rozvojové strategii (naformulované v roce
2007) a marketingovému pfistupu k feSeni rozvojovych zamérd dokazala zcela odliSit od ostatnich
srovnatelnych mést. Od odeznéni svétové hospodarské krize z let 2007-2012 a pfes od té doby sice
stabilni, ale velmi mirny rist evropské i ¢eské ekonomiky, dosahla Kopfivnice podivuhodnych
vysledkl. Diky oteviené komunikaci nejen s podnikatelskymi subjekty ve mésté a aktivnimu pfistupu
k potencialnim investorim a zejména malym a stfednim podnikatelskym subjektim z mésta a jeho
okoli se pres fadu problému podafilo samospravé nejen udrzet v primyslové zéné vétSinu investord,
ktefi se zde v létech 2004 — 2008 rozhodli vybudovat své vyrobni kapacity, ale pfiSla zde i fada
novych, zejména malych, podnikatelskych subjektd, jejichz tradi¢ni loajalita k mistu podnikani vyrazné
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zvySuje stabilitu ekonomické a socialni situace ve mésté. Spoluprace téchto investorl zastfeSena
Jleadershipem“ vhodné vytvofenym ze zastupcl samospravy a podnikatelskych subjektd,
diverzifikace mistni ekonomiky a souvisejici narist poctu zejména malych firem, zasadni
restrukturalizace jedné z nejstarSich automobilek v Evropé, jejiz znacka TATRA patfi k historicky
nejcenn&jim v CR a propojeni historie vyjime&ného designu osobnich automobilt této znadky s 3D
vizualizaci a s odbornym vzdélavanim ve mésté zasadné ovlivnily podnikatelské prostfedi v Kopfivnici
a jejim okoli. Jednim z vyznamnych kroka bylo provazani podnikatelskych aktivit s rozvojem
vzdélavacich aktivit a zejména vytvorfeni sytému spoluprace mezi zaméstnavateli a vzdélavateli
ve mésté. Spolec¢nym cilem obou stran zde byla podpora budouci uplatnitelnosti absolventt Skolskych
zafizeni v Kopfivnici. Diky kvalitnim pedagogim, ziskanym pro praci ve mésté nabidkou idedlnich
podminek pro zdravé a kvalitni bydleni v rozvijejici se rodinné zéastavbé a vytvafenymi moznostmi
pro osobni rozvoj, podpofenymi zejména maximalni dostupnosti a vyuzivanim modernich
informacnich a komunikaénich technologii (napf. bezproblémové a Siroce dostupny rychly internet,
SW vybaveni atd.), schopnym pfedat a zprostfedkovat maximum relevantnich znalosti a nasledné
diky praktickym zkuSenostem, nabytym vramci systému podpory uplatnitelnosti absolventd
kopfivnickych odbornych Skol, vrostla ve stfednédobém horizontu nejen Uspésnost uplatnéni
absolventu téchto vzdélavacich zafizeni v podnikohospodarské sféfe, ale i jejich loajalita k méstu.
Zacal se tak rozvijet potencial perspektivni, vzdélané a motivované pracovni sily, schopné aktivné se
podilet na podnikatelskych aktivitach s vysokou pfidanou hodnotou. Kromé dlouhodobé nizké miry
nezaméstnanosti (pohybujici se v rozmezi 3 — 8 %) dosahla Kopfivnice jako jedina mezi byvalymi
Cisté primyslovymi mésty narlstu poctu obyvatel s trvalym bydliStém. Kromé migrace za pfijemnym
bydlenim a moznostmi seberealizace se na pfirlstku poctu stalych obyvatel podilelo i dobré jméno
a vysledky vzdélavacich zafizeni na vSech drovnich vzdélavani. Absolventi Skol, a pfipadné
nasledného systému ziskani praxe, se ¢asto rozhodnou ve mésté zlstat natrvalo. Stabilizaci mistni
populace, zvySeni jeji loajality k méstu a zvySeni atraktivity mésta pro nové obyvatele zajistily vedle
vytvofenych podminek pro bydleni v rodinné zastavbé, nabidky vzdélavani s naslednymi moznostmi
ziskani praxe, Siroké Skaly prilezitosti pro ekonomickou seberealizaci, rovnéz idealni podminky pro
traveni volného Casu. Jiz v pribéhu let 2004 — 2010 ziskalo mésto nékolikrat ocenéni za realizaci
jedné z metod Fizeni kvality — mistni Agendy 21, ktera spolu s projektem Zdravé mésto vychazi
z principu Udrzitelného rozvoje a aktivniho zapojovani vefejnosti do procesu planovani, rozhodovani
a realizace rozvojovych aktivit. V této oblasti rozvoje mésta Kopfivnice na konci roku 2009 obhéjila (jiz
potfeti) jednu z nejvysSich narodnich drovni v realizaci mistni Agendy 21, tzv. kategorii B. Kategorii je
celkem 5 (Zajemci, kat. D, C, B a A). Kategorii A v Ceské republice do konce roku 2009 neziskalo
zadné mésto, jelikoz zde je jiz pfedpokladem mezinarodni Groven MA21 v soucinnosti
s prokazatelnym postupem mésta k Udrzitelnému rozvoji certifikovaném nezavislym akademickym
organem. | diky této aktivité byl nasledné pfipraven a realizovan projekt vybudovani nového centra
meésta. Tento projekt byl podpofen i ze zdrojd EU, a to jiz v planovacim obdobi 2007-2013.
V nasledujicich letech se ukézalo, o jak vyjime¢ny pocin samospravy se tehdy jednalo. Pravé
vybudovani nového centra bylo jednim ze zakladnichimpulzi nového rozvoje mésta. Kromé
vyjime¢né moderni architektury se nové centrum stalo stfediskem sluzeb a zabavy jak pro mistni
obyvatele, tak pro navstévniky a turisty, pfijizdéjicimi do oblasti, pro kterou se vzil nazev LaSska brana
a jejimz centrem Kopfivnice pravé je. A cesta do LaSské brany zacina nejen symbolicky, ale i fakticky
z nové vybudovaného centra mésta. PromysSleny orientaéni systém, navazujici na kvalitni dopravni
systém (v€. tzv. klidové dopravy, tedy dostatku parkovacich mist) a propojeny s informacnim
a rezervacnim systémem pomaha zejména navstévnikim a turistdm nalézt to, za ¢im do LaSské
brany pfijeli. Elektronicky informaéni a rezervaéni systém je vSak zdatnym pomocnikem i mistnim
ob¢antim, hledajicim program pro svij volny ¢as pfipadné pro navstévy svych rodinnych pfislusnikd,
¢i pratel. V fadé kroku, které napomohly zasadni proméné mésta v moderni regionalni centrum, bylo
kromé vybudovani nového centra mésta také vybudovani nového arealu Technického muzea Tatry.
Pfestoze puvodni, v pocatku 90. let vybudované technické muzeum patfilo dlouhodobé mezi
nejnavstévovanéjsi technické atraktivity poznavaciho cestovniho ruchu, rozhodlo se vedeni Tatry
spole¢né s vedenim mésta a muzea na zasadni zméné koncepce muzea. Bylo k tomu vyuzito ¢asti jiz
nevyuzivanych vyrobnich prostor a jejich propojeni na zkuSebni polygon. Nové vytvofeny ,TATRA
AUTOLAND KOPRIVNICE* tak na jedné strané ziskal na autentiénosti (pfest&hovanim do ptvodnich
vyrobnich prostor), na druhé strané vSak vytvofil ve stfedni Evropé ojedinélé, zabavné-osvétové
centrum, vyuZzivajici vSech nejmodernéjSich audiovizualnich, interaktivnich a komunikacnich
technologii, umozfujicich na ,jednom misté“ redlné poznat historii vyroby a vyrobenou dopravni
techniku a na druhé strané prostfednictvim modernich audiovizualnich a komunika¢nich technologii
v kombinaci s ,geniem loci* historické dopravni techniky virtualné poznat mista, kterymi osobni nebo
nékladni automobily ¢&i specidly zn. Tatra projely. Navstévnik se tak jako Fidi€ historicky
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napfic¢ kontinenty, ¢i jako Fidi¢ expedicni Tatry ze 70. let se m{Ze vydat napfi¢ Afrikou, adrenalin mize
zvySit UCast na Rallye Pafiz — Dakar ve specialu AleSe Lopraise atd. Pravé sousedstvi autentické
techniky s replikami jejich interiéri, nabitymi audiovizualni a komunikaéni technikou, umoznujici
virtualni, vysoce hodnovérné poznavaci, expedi¢ni &i zavodnické zazitky a to vSe, v kombinaci
smoznosti realné projizdky po zkuSebnim polygonu, vytvafi specifické genius-loci
nejnavstévovanéjsiho technického zabavné-poznavaciho aredlu ve stfedni Evropé, kterym v lofiském
roce proSlo pres 500 tisic navstévnik(. Na tuto jedine¢nou nabidku navazuje fada menSich muzejnich
expozic a atraktivit, které navstévniky a turisty seznamuji i s historii a kulturnim vyvojem mistni
komunity. Nezanedbatelnym lakadlem je jiz od minulého stoleti tradi¢ni nadstandardni vybaveni
meésta a jeho blizkého okoli fadou pfevazné celoro¢né vyuzitelnych doplfiikovych atraktivit a sluzeb
zejména z oblasti sportu. Uzka spoluprace zainteresovanych aktérd cestovniho ruchu zastfeSena
aktivnim pfistupem mistniho destinaéniho managementu v kombinaci s vySe uvedenou nadstandardni
nabidkou sluzeb a atraktivit umoziuje turistdm a navsStévnikdm mésta bezproblémové sestavit
program jak pro puldenni zazitkovou navstévu mésta, tak pro tradi¢ni 3 — 7 denni pobyty.

Nejenom ekonomicka aktivita mistnich firem a podnikateli, ale rovnéz dgisté Zivotni prostredi
beskydského podh(fi vytvarejici podminky pro zdravy zivotni styl pfispivaji k tomu, Ze se v Kopfivnici
dobfre citi vSechny generace. Kopfivnice se tedy stala vzorem Uspé&Sného Zdravého mésta 3. dekady
21. stoleti, nabizejiciho pfijemné bydleni, kvalitni sportovni a spole¢enské vyziti, spolehlivé zdravotni
a socialni sluzby, ovéfené Skoly a kvalitni vzdélavaci zafizeni a vybornou dopravni dostupnost
a obsluznost pro mistni ob¢any i navstévniky mésta. Diky diversifikované ekonomice nabizi nejen
Sirokou Skélu prilezitosti ekonomické realizace aktivnich ob&anu, ale zejména ekonomickou a socialni
stabilitu.

2.2.1.2 Pesimisticky scéna F

Zprava z celostatnich E-euronovin, 15. 3. 2023: DuUsledky svétové hospodarské krize z let 2008 —
2012 silné poznamenaly ekonomiku Moravskoslezského kraje. V regionu doslo k zasadnimu omezeni
produkce a zaméstnanosti v tradi¢nich odvétvich (téZzba uhli, vyroba surového Zeleza a oceli,
strojirensky a automobilovy primysl atd.). Rada historicky znamych firem a znagek zcela skonéila.
Ekonomicky propad s sebou pfinesl vyrazny propad Sife a kvality nabidky socidlnich a zdravotnich
sluzeb. Kvuli upadajici nabidce sluzeb a obchodu, riistu kriminality a z toho stéle silnéji propukajicim
socialnim nepokojim, odesla z regionu fada investor(, ktefi si slibovali na zakladé svych investic z let
2000 - 2007 dosazeni dobrych ekonomickych vysledkd. Jednim z disledkd byly i po¢etné odchody
nejen zkuSenych manazerd, ale rovnéz kvalitnich pedagogl, zejména zvysokych a vysSich
odbornych Skol. Rovnéz stfedni Skolstvi, a to at jiz vSeobecné nebo odborné, zacalo stale vice
doplacet na nedostatek kontaktu s GspéSnymi podniky a ztratu fady moznosti pro zajiSténi kvalitni
praxe svych zaku a student. Upadek 3kolstvi se negativné projevil uz na trovni zakladnich Skol, které
maji poskytovat zakladni pfedpoklad kvalitniho vzdélavani. NadanéjSi a motivovanéjsi mladi lidé
s rostouci tendenci odchazeli a odchazeji za svou realizaci at’ jiz v oblasti vzdélavani nebo v oblasti
pracovniho uplatnéni do regiond, kde se podafilo zachytit trendy ve vzdélavani, ekonomice
a podnikani, typické pro vyspélé ekonomiky pocatku 21. stoleti. V regionu vyraznéji nez jinde roste
pramérny vék jeho obyvatel, roste pocet nezaopatfenych seniord, pro které se nedostava odpovidajici
socialni a zdravotni zabezpeCeni a opét se zacind snizovat prdmérnd délka Zzivota. DoSlo
k postupnému omezovani, a v nékterych mistech k Gplnému zastaveni investic do dopravni
infrastruktury, €imz se vyrazné zhorSila jak mobilita pracovni sily, tak obecné dopravni obsluznost
v rdmci kraje. Vzhledem k vylidhovani regionu a odchodu vyznamnych investor(i se zastavily rovnéz
investice do dopravnich siti, propojujicich region se zbytkem CR a stfedni Evropy. Zaostavani
dopravni dostupnosti kraje, zastaveni investic do infrastruktury cestovniho ruchu a nedostatek
kvalifikované a motivované pracovni sily zplUsobil vyrazny propad pfijmu z cestovniho ruchu. Poklesly
pocty jak domacich, tak zahraniénich navstévnika a turistd. Ti, ktefi zejména z pracovnich divodd, ale
také vzhledem k relativné nizké cené sluzeb museli ¢i chtéli do regionu pfijet, zkracuji vzhledem
k nizké udrovni sluzeb, vybavenosti regionu a rostouci pouli¢ni kriminalité a vandalismu své pobyty
na co nejkratsi dobu.

Uvedend situace se projevila vice ¢ méné ve vSech méstech a obcich regionu. Dokonce i mésta
dlouhodobé spojend se znamymi a pro region historicky nejcennéjSimi znackami prozily zasadni
negativni zlom ve svém vyvoji. Pfikladem muize byt Kopfivnice, mésto spojené nejen se znackou
v zemi, ktera v pocatku prildkala do mésta fadu, zejména zahrani¢nich, investortd (napf. DURA
Automotive Systems, Brose, Erich Jaeger, Rochling Automotive, Cirex atd.). V pocatcich
neoCekavana a nasledné rovnéz necekané se prodluzujici svétova hospodarska krize a zejména jeji
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nezvladnuti odhalily zasadni nedostatky a chyby ve formovani podnikatelského prostfedi a legislativy
v regionu. Nedotazena transformace ekonomické struktury, personalni propojeni politiky a byznysu,
zahledénost odpovédnych predstavitelll na velké firmy a zapominani na podporu regionalné téch
nejloajalnéjSich, tedy zejména malych, ale i stfednich firem a stim spojena snaha o kratkodobé
pfinosy, projevujici se zejména v preferovani kratkodobych a populistickych FeSeni strukturalnich
a systémovych problému, dopadly plnou silou na mistni ekonomiku. Tatra sice prfeZila turbulence
z devadesatych let minulého stoleti, nicméné svétova hospodarska krize z let 2008 — 2012 ji zcela
polozila na lopatky. Rovnéz dalSi primyslové podniky z dfive tak UspéSné prumyslové zény zacaly
opoustét své zaméry a vybudované vyrobni kapacity a mira nezaméstnanosti ve mésté se vySplhala
k dfive nevidanym 20 — 25 %. Legislativni prostfedi zplsobilo dlouhodobé nefeSitelné problémy
s vyuzitim majetku dfive prosperujicich firem, ktery tedy nemohl byt vyuzivan, coz ve svém dusledku
pfindSelo rist neefektivné vynaklddanych prostfedkd na ostrahu a 0drzbu atd. Nedostatec¢na
diverzifikace ekonomiky a neschopnost nabidnout vhodné podminky a pfipadné i realizaci v rdmci
prdmyslové zény zejména malym podnikatelskym subjektim zpGsobily nestabilitu mistniho
ekonomického prostfedi. Ekonomicky aktivni ob¢ané a podnikatelé odesli do mist, ktera jim svou
nabidkou a aktivni otevienou komunikaci dokézala nabidnout lepSi podminky pro jejich Zivot
a podnikani. Propad pfijm0 do méstské pokladny, vyvolany mimo jiné i rostoucim poétem neplati¢l za
sluzby mésta, zpUsobil nejen neschopnost vyuzit zbyvajicich prostfedkd z operacnich programl EU
a realizovat tak nékteré naplanované rozvojové projekty ve mésté, ale rovnéz vyrazné omezil
schopnost odpovidajicim zplsobem pecovat o vefejny majetek na Gzemi mésta. Nasledné rovnéz
klesala nabidka a zejména Uroven vefejnych sluzeb. Jak odchod kvalitnich pedagogt, tak migrace
mladych, touzicich po kvalitnim vzdélani zasadné omezily kapacity a kvalitu nabidky odborného
vzdélavani ve mésté. To vSe s sebou pfineslo vyrazny narust odchod( zejména spofadaného,
ekonomicky aktivniho, vzdélaného a motivovaného obyvatelstva z mésta. Uroven migrace z mésta
prevysila Uroven migrace z celého regionu a pocet obyvatel ve mésté klesl pod 15 tisic obyvatel. Pfes
vyrazny pokles poctu obyvatel se zhorSily podminky pro bydleni. Z nékterych panelovych sidlist
vybudovanych v 60. a 70. letech se Castecné staly neobyvatelné ,slumy”, z dalSich vznikly vice
¢i méné nocleharny ¢&i ubytovny, ve kterych v nouzovych podminkach bydleli pfevazné seniofi
a ekonomicky slabsi &ast obyvatelstva. ReSeni své t&7ké bytové situace zde naSla také fada
nedplnych rodin, které se rozpadly budto diky migraci za praci, ¢i za vzdélanim, vynucené vedle
omezené a stale klesajici nabidky pracovnich mist ve mésté nizkou nebo témér neexistujici dopravni
obsluznosti, snizujici zasadné flexibilitu pracovni sily nebo narlstem socidlné patologickych jevu.
ZhorSila se jak vékova, tak vzdélanostni struktura mistniho obyvatelstva. Mésto se stalo rajem
pro extremisty, ktefi dokéazali pomérné bezproblémoveé ziskat pro své nazory ekonomicky a duSevné
zdecimované mistni obyvatele, ktefi stale vice ztraceli nejen své ekonomické zazemi, ale
se zhorSujici se zivotni Urovni a téméF neexistujicimi moznostmi pro volnoCasové aktivity rovnéz
moralni a etické zabrany.

3 Hlavni marketingoveé cile m ésta Kop Fivnice

Navrzené cile se vazou k roku 2015 a navazuji na vizi, vazici se k roku 2022 (viz Strategicky plan
rozvoje mésta Kopfivnice pro obdobi 2007 — 2022.

Shrnuti:
< vazba na obecné trendy vyvoje mést a marketingové komunikace:
0 zména struktury spoleénosti
0 zéklad rodina (hyckané rodina s détmi)
o rostouci skupina 50+ a senior(
0 dopravni dostupnost a dopravni obsluznost jako zéklad socialné ekonomického
rozvoje

0 turismus a volny ¢as — stale vyznamnéjsi sektory ekonomiky

0 zejména mali, ale i stfedni podnikatelé (MSP) — zaklad stability ekonomiky
v regionech

0 meésta — silnd vzdjemna konkurence, boj o penize, proto boj o zdroje penéz (cilové
skupiny):

Pocet obyvatel (ale dllezita je i struktura)

» Dostatek podnikateld (redlni podnikatelé)

= Atraktivita pro investory (potencialni podnikatelé)

= Atraktivita pro navstévniky a turisty

= Atraktivita pro pfechodné obyvatele (studenti, vojaci ...)
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Mésto Kopfivnice

0 Marketingova komunikace:
= e-marketing
= jednoduchost
»  srozumitelnost
» integrovana komunikace
e vazba na Strategicky plan (vize).

3.1 Prevedeni vize do hlavnich marketingovych cil

Marketingova strategie

U mésta do roku 2015

Marketingové cile m ésta do

Dil¢€i ¢asti vize roku 2015

Zpusob m éfeni napln éni cil G

Do roku 2022 se Kopfivnice | 1.
zmeéni na prosperujici
regionalni centrum.

Aby se Kopfivnice stala do
roku 2022 pfirozenym
»prosperujicim centrem“ pro
Uzemi, jehoz zékladem bude
spravni obvod obce

s rozSifenou pusobnosti, bude
do roku 2015 dofeSena
kone¢néa podoba nového
centra mésta a budou
zahajeny prace na
rekonstrukci stavajiciho centra
mésta. Takto navrzené nové
centrum bude dobfe dopravné
pristupné, bude zajisténa jeho
optimalni dopravni obsluznost
a bude nabizet architektonicky
a technicky jedine¢né fesené
zazemi pro umisténi nabidky
relevantnich sluzeb.

e Zplsob méfeni v roce 2015:

0 Hotovéa a schvalena studie
a projektova dokumentace
rekonstrukce a vystavby
nového centra mésta pro-
jednana s verejnosti.

0 Zahajeny prace na realizaci
celého zaméru.

Bude méstem pfitazlivym 1. Stabilizuje se vyvoj celkového
pro ob¢ana, investora poctu obyvatel ve mésté a do
i turistu. roku 2015 bude mit mésto

nejméneé 24 tisic obyvatel
s trvalym bydlistém.

e Meéfeni:
o Pocet obyvatel dosahne
v roce 2015 dle zaznamu
matriky Urovné 24 tisic
obyvatel

2. Dlouhodoba obsazenost
pramyslové zény neklesne
do roku 2015 pod stav roku
2009.

e Méfeni:
o Udrzeni dlouhodobé
obsazenosti zGny alespon
na Urovni roku 2009.

3. Prabézné rostouci celkovy
pocet podnikatelskych
subjekt(i ve mésté (fyzickych
a pravnickych osob).

e Méfeni:

o Dle ro¢enky MSK za roky
2009 - 2016 (rast souctu
poctl fyzickych
a pravnickych osob
podnikajicich na tzemi
mésta)

4. Pocdet turistd ve mésté bude
mit dlouhodobé rostouci
tendenci.

e Méfeni:

0 Rust poctu host a/nebo
prenocovani ve vybranych
ubytovacich zafizenich ve
mésté (alespon 5 zafizeni).

0 V pfipadé zmény poctu
zafizeni Ize provést pfepocet
na pocet zjistovanych pokoju
a/nebo liZek.

5. Pocet navstévnikl ve mésté
bude mit dlouhodobé rostouci
tendenci.

e Meéfeni:

o Celkovy roéni pocet
navstévnika vybranych
atraktivit ve mésté bude
méfen opét na zdkladé
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Mésto Kopfivnice

Marketingova strategie

Diléi &asti vize

Marketingové cile m ésta do
roku 2015

Zpusob m éfeni napln éni cil G

souctu poctl navstévnikud
vybranych atraktivit
(muzeum, IC,...) a akci
(vybrat 3 tradi¢ni akce

S moznosti méfit pocet
névstévnikd — kulturni,
sportovni).

Bude svou ekonomickou
prosperitu stavét na silné
automobilové tradici, na
Sirokém spektru
podnikatelskych aktivit,
rozvaoji turistickych atraktivit
a vzdélanych lidech.

1. Ve mésté bude zachovana
tradice automobilového
pramyslu udrzenim vyrobnich
firem z tohoto sektoru.

Mérfeni:

o V roce 2015 budou na Uzemi
mésta fungovat vyrobni firmy
ze sektoru automobilového
pramyslu.

2. Kopfivnice bude sidlem
alespon 2 vyznamnych
instituci s minimalné
regionalni pusobnosti,
odréazejicich silnou
automobilovou tradici mésta.

Méfeni:
o Existence alespori 2 aktivné
pracujicich instituci
s minimalné regionalni
plasobnosti, napft.:
» Technické muzeum Tatra
= Automobilovy klastr MSK

3. Diverzifikace ekonomiky,
projevujici se v pozitivnim
vyvoji ekonomické aktivity, tj.
v narlstu podilu podnikajicich
fyzickych a pravnickych osob
v Kopfivnici na celkovém
poctu podnikajicich fyzickych
a pravnickych osob v MSK.

Méfeni:

0 narulst podilu podnikajicich
fyzickych a pravnickych osob
v Kopfivnici na celkovém
poctu podnikajicich fyzickych
a pravnickych v MSK (za rok
2008 to bylo 3,24%)

4. Zajisténi dlouhodobého ristu

poctu navstévnikd ve vSech
atraktivitdch cestovniho ruchu
ve mésté, kde je méfitelny
pocet navstévnikua.

Identifikace atraktivit

s méfitelnym pocétem
navstévnikad, kazdoroéni
zajisténi sledovani a
poskytnuti potfebnych dat.

5. ZlepSovani Grovné a struktury
vzdélanosti ob¢anu mésta.

Mérfeni:
o V roce 2022 — srovnanim
statistik ze SDLB 2011
a SDLB 2022
= Pokles podilu obyvatel
.bez vzdélani“, ,se
zéakladnim véetné
neukonéeného vzdélani“
a ,stfedniho vzdélani bez
maturity” na ukor podilu
obyvatel ,s Gplnym SS
vzdélanim s maturitou®,
,VySSim a bakalarskym
vzdélanim, a VS
vzdaélanim®* 2.
o Prlibézné:
» Udrzovani stabilniho poctu
Z4ka ve skolskych
zarizenich mésta.

Bude Zdravym méstem s
modernim centrem
nabizejicim Siroky rozsah
kvalitnich sluzeb rostoucimu
poctu obyvatel.

1. Zdravé mésto — rozvoj
Projektu ZM a MA 21.

Méfeni:

o Priprava podminek
pro ziskani kategorie A
v kritériich pro MA21
definovanych Pracovni

2 Viz Strategicky plan rozvoje mésta Kopfivnice pro obdobi 2007 — 2022, str. 12-13, graf ¢.3 a tab. ¢.6.
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Mésto Kopfivnice

Marketingova strategie

Diléi &asti vize

Marketingové cile m ésta do
roku 2015

Zpusob m éfeni napln éni cil G

skupinou pfi Radé vlady pro

UdrZitelny rozvoj:

= Zavedeni jednoho
z certifikovanych systému
fizeni kvality dle vySe
uvedenych kritérii

» Ustanoveni oficialniho
organu samospravy pro
sledovani stavu UR — dle
vySe uvedenych kritérii

2. Zdravé meésto — zajiSténi stalé
spoluprace s partnery
(podnikatelé, NNO a zastupci
organizaci pusobicich
ve mésté) na spoleénych
rozvojovych projektech
a aktivitach.

Méfeni:
o Stala spoluprace s partnery
(podnikatelé, NNO
a zastupci organizaci
pusobicich ve mésté)
na spole¢nych projektech
a aktivitach.

3. Zdravé mésto — udrzeni
arovné zapojeni obyvatel
mésta do procesl planovani
a rozhodovani o rozvojovych

zamérech mésta.

Méreni:

0 UdrZeni a/nebo rast poctu
zapojenych lidi (na zakladé
informaci z prezencnich listin
a zapisl z jednani)

o Vysledky sociologického
vyzkumu ,Spokojenost
obyvatel s mistnim
spolecenstvim“ (srovnani
vystupll u miry participace).

4. RUst trovné spokojenosti
obyvatel se sluzbami mésta

Méfeni:
0 Opakované Setfeni (posledni
realizovano v roce 2008) *
= RUst podilu spiSe nebo
velmi spokojenych ob¢anu
vlcéi spiSe nebo velmi
nespokojenym ob&anim.

4

Hlavni cilové skupiny marketingové strategie mésta Kopfivnice:

Identifikace cilovych skupin

Obyvatelé mésta:
0 Skute¢ni obyvatelé mésta

o Potencialni obyvatelé mésta (potencialni zdjemci o bydleni ve mésté)

Podnikatelé podnikajici ve mésté:
o Fyzické osoby
0 Pravnické osoby
Investofi
Zajmové, neziskové a charitativni organizace
Turisté

o Domaci

0 Zahraniéni
Navstévnici

o Domaéaci

o Zahraniéni
Média
Instituce vefejné a mistni spravy
Vefejnost

3 Viz Sociologicky vyzkum spokojenosti obyvatel s mistnim spole¢enstvim
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Mésto Kopfivnice

4.1 Segmentace trhu

Marketingova strategie

Zakladni Diléi segmenty_/ cllové Charakteristika cilové skupiny
segmenty trhy / skupiny
Déti Déti od O - 15 let
Mladez Mladez od 16 do 18 let
Dospéli Dospéli od 18 do 60 let
Seniofi Seniofi 60+
Obyvatelé Singles Mladi, svobodni, na zacatku profesni kariéry, hledajici
mésta moznosti serealizace/uplatnéni

Rodiny s détmi

Rodiny zejména s détmi do 15 let.

Potencialni obyvatelé
meésta (zajemci o bydleni
ve mésté)

Zajemci o bydleni mimo velkych aglomeraci,
upfednostfiujici bydleni mensich méstech s kvalitni
nabidkou ob&anské vybavenosti a blizkosti pfirody.

Podnikatelé a
podnikatelské

Podnikatelé — OSVC

Podnikatelé — fyzické osoby s bydlistém a/nebo mistem
podnikani v Kopfivnici (tito podnikatelé maji specifické
postaveni k pfijmim rozpoctu mésta).

Mikro a malé podniky

Podniky s 10 - 50 zaméstnanci se sidlem a/nebo
pracovistém v Kopfivnici.

Stfedni podniky

Podniky s 51 - 250 zaméstnanci se sidlem a/nebo
pracovistém v Kopfivnici.

Velké podniky

Podniky s vice nez 250 zaméstnanci se sidlem a/nebo
pracovistém v Kopfivnici.

Podnikatelé ve

Podnikatelé plsobici ve vyrobnich sektorech se sidlem

subjekty vyrobnich odvétvich a/nebo pracovistém v Kopfivnici.

Podnikatelé ve sluzbach | Podnikatelé plsobici v sektorech sluzeb se sidlem
v Kopfivnici.

Zajemci o podnikani Potencialni podnikatelé, ktefi zvazuji nebo by radi zahéjili
samostatnou podnikatelskou ¢innost jako fyzick& nebo
pravnicka osoba, zejména s bydliStém v Kopfivnici.

Zacinajici podnikatelé Podnikatelé, ktefi se pfipravuji zahajit nebo jiz zahdjili
vlastni podnikatelskou €innost, zejména s bydlistém v
Kopfivnici.

Domaci Fyzické a/nebo pravnické osoby s bydlistém nebo sidlem
v tuzemsku, zvazujici investice do podnikatelskych aktivit,

Investofi zapadajicich do zaméru a strategie mésta.

Zahranicni Fyzické a/nebo pravnické osoby s bydlistém nebo sidlem
v zahranici, zvazujici investice do podnikatelskych aktivit,
zapadajicich do zaméru a strategie mésta.

Zajmové organizace Zajmové organizace sdruzujici ¢leny se spoleénymi zajmy
a aktivitami (sportovni kluby, kulturni spolky atd.).

. . Ostatni (nestatni) Nestatni neziskové organizace realizujici se
Zajmové, - . : . . S
neziskové a nemskgvgorqanlzaf:e vvr]eztskovy'ch akt|\{|tach. _ _ _ _
charitativni Ostatr_n pnspgvkoye} Prlsipevkpvevorgamzace (zejména mésta, kraje) pusobici
organizace organizace pusobici ve na Uzemi mésta.

meste

Charitativni organizace Charitativni organizace, vyvijejici své aktivity zejména na
Uzemi mésta.

Prispévkové organizace | Pfispévkové organizace mésta pusobici na izemi mésta.

mésta

Méstské Neziskové organizace Neziskové organizace mésta pusobici na izemi mésta.
organizace | mésta

Obchodni organizace Obchodni organizace (podniky) mésta plsobici na tzemi

mésta mésta.

Domaci Tuzemsti navstévnici pfijizdéjici do mésta a jeho okoli
z pracovnich (sluzebni cesta, obchodni jednani atd.)

Navstévnici a/nebo volnocgasovych (nakupy, navstéva kulturnich,

sportovnich a spolecenskych aktivit a zafizeni, navstéva
pfibuznych a znamych atd.) dtvodu.

Enterprise plc, s.r.o.

8. 12. 2009 Strana 16 (celkem 35)




Mésto Kopfivnice

Marketingova strategie

Zakladni
segmenty

Diléi segmenty / cilové
trhy / skupiny

Charakteristika cilové skupiny

Zahraniéni

Zahrani¢ni navstévnici pfijizdéjici do mésta a jeho okoli
z pracovnich (sluzebni cesta, obchodni jednani atd.)
a/nebo volnocgasovych (nakupy, navstéva kulturnich,
sportovnich a spolecenskych aktivit a zafizeni, navstéva
pfibuznych a znamych atd.) dtvodu.

Potencialni navstévnici
tuzemsti

Potencialni tuzem§ti navstévnici mésta, majici davod
k navstévé mésta Kopfivnice z profesnich a/nebo
volnocasovych divodi.

Potencialni navstévnici
zahraniéni

Potencialni zahraniéni navstévnici mésta, majici davod
k navstévé mésta Kopfivnice z profesnich a/nebo
volno&asovych ddvodd.

Domaci (rezidenti, viz
¢sU)

Tuzemsti turisté, ubytovani v ubytovacich zafizenich

na Uzemi mésta, pfijizdéjici do mésta a jeho okoli

z pracovnich (sluZzebni cesta, obchodni jednani atd.)
a/nebo volnogasovych (navstéva kulturnich, sportovnich,
spole€enskych aktivit, zafizeni a atraktivit, ndvstéva
pfibuznych a znamych atd.) dtvodu.

Zahranicni (nerezidenti,
viz CSU)

Zahranicni turisté, ubytovani v ubytovacich zafizenich

na Uzemi mésta, pfijizdéjici do mésta a jeho okoli

z pracovnich (sluzebni cesta, obchodni jednani,
konference, vzdélavaci akce atd.) a/nebo volno¢asovych
(navstéva kulturnich, sportovnich, spole¢enskych aktivit,
zafizeni a atraktivit, navstéva pfibuznych a znamych atd.)
ddvodu.

Prijizdéjici za rekreaci,
poznavanim a
odpodinkem

Turisté (doméci i zahraniéni), ubytovani v ubytovacich
zafizenich na Gzemi mésta, pfijizdéjici do mésta a jeho
okoli za rekreaci, pozndvanim a odpocinkem.

Turisté

Prijizdéjici z profesnich
davodd

Turisté (doméci i zahraniéni), ubytovani v ubytovacich
zafizenich na Gzemi mésta, pfijizdéjici do mésta a jeho
okoli z profesnich divodu (sluzebni cesta, obchodni
jednani, konference, vzdélavaci akce atd.).

Potencialni tuzemsti
turisté

Potencialni tuzem§ti turisté se z4jmem o poznavani
(zejména historie automobilismu, historie znacky Tatra,
regionalni historie, pfirodnich a kulturnich atraktivit ve
mésté a jeho okoli), aktivni odpocinek (zejména turistika,
cykloturistika, béZecké a/nebo sjezdové lyzovani) a sport
(soustfedéni sportovnich oddilli, vyuzivajicich sportovni
zarfizeni ve mésté).

Potencialni zahrani¢ni
turisté

Potencialni zahraniéni turisté se zajmem o poznavani
(zejména historie automobilismu, historie znacky Tatra,
regionalni historie, pfirodnich a kulturnich atraktivit ve
meésté a jeho okoli), aktivni odpocinek (zejména turistika,
cykloturistika, bézecké a/nebo sjezdové lyzovani) a sport
(zejména soustfedéni sportovcu a sportovnich oddild,
vyuZivajicich sportovni zafizeni ve mésté).

Domaci média

Domaci masova média, s celorepublikovou pusobnosti.

Média

Zahraniéni média

Zahrani¢ni masova média, s pusobnosti zejména

v zemich, odkud tradi¢né pfijizdi turisté a navstévnici

do kraje a do regionu (zejména Slovensko, Polsko,
Némecko) nebo by vzhledem k nabidce mohli vice
prijizdét (zejména Madarsko, pobaltské zemé, zemé jizni
Evropy, USA, Kanada, rusky mluvici zemé (zejména
Rusko, Ukrajina).

Mistni média

Masové média pusobici zejména ve mésté a v kraiji.

Partnerska mésta

Partnerska mésta Kopfivnice.

Partnefi

Partnerské organizace —
vefejny sektor

Partnerské organizace z vefejného sektoru (zejména
mikroregionu, euroregiony).

Partnerské organizace —

Partnerské organizace ze soukromého sektoru (zejména
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Marketingova strategie

Zakladni Diléi segmenty_/ cllové Charakteristika cilové skupiny
segmenty trhy / skupiny
soukromy sektor spolec¢nosti a firmy, participujici na spole€nych aktivitdch
s méstem Kopfivnice).
Statni instituce a Statni instituce a organizace, ovliviiujici zaméry a aktivity
organizace (ministerstva, | mésta (zejména MMR CR, MZP CR, MPO CR, MPSV CR,
Vefejné NPU, UP atd.) NPU atd.).
instituce Krajsky urad Krajsky Ufad a jim zfizované organizace.
Sousedni mésta a obce | Mésta a obce zejména v pfimém sousedstvi mésta
Kopfivnice.
_ Ostatni vefejnost Ostatni verejnost, nespadajici pfimo do nékteré z vySe
Verejnost , . .
uvedenych cilovych skupin.
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5 Marketingové strategie

Vzhledem ke stavajici ekonomické situaci (svétova hospodéarska krize s o€ekavanym jen pozvolnym zotavovanim a propadem pfijmG mésta v roce 2010)
bude marketingova strategie pro roky 2010 a 2011 vychazet ze strategického planu mésta a z aktualizovaného navazujiciho akéniho planu a nebude se
prioritné zameérfovat na tvorbu novych marketingovych produktl (identifikace a navrh novych projektd apod.). Soustfedi se tedy zejména na efektivni
marketingovou komunikaci stavajici nabidky mésta a na zakladé akéniho planu vzniklych novych verejnych statk(i mésta (nova infrastruktura, sluzby, kvalita
sluzeb atd.).

5.1 Zameéer: Kop Fivnice — prosperujici regionalni centrum.

Vize: Do roku 2022 se Kopfivnice zméni na prosperujici regiondlni centrum. Bude svou ekonomickou prosperitu stavét na silné automobilové tradici,
na Sirokém spektru podnikatelskych aktivit, rozvoji atraktivit cestovniho ruchu a vzdélanych lidech.
Marketingova strategie:

» Vytvorit z Kopfivnice pfirozené centrum Gzemi, jehoz zakladem bude Gzemi ORP. Pro to bude potfeba udélat z nekoncepéné vybudovaného mésta,
jehoz dominantni ¢ast nese silné stopy tzv. socialistického realismu, mésto, které bude po vSech strankach splfiovat pozadavky na moderni pfirozené
centrum regionu, tj. centrum nabizejici nejen relevantni vybavenost (sportovni, spole¢enskou, socialni atd.), ale rovnéz centrum, které standardni
nabidku sluZzeb bude schopno obohatit a zatraktivnit tomu odpovidajicim prostfedim a architektonickym feSenim. Obyvatelé mésta a jeho okoli
a navstévnici mésta tedy nebudou toto mésto vyuzivat jen pro zékladni nabidku sluzeb, ale samotné feSeni a vzhled mésta budou jednim z motiv(
k jeho navstévé ¢&i pobytu v ném.

« Mésto bude rozvijet svou image, spojenou zejména s automobilovym pramyslem a se znac¢kou TATRA. Pro instituce spojené s automobilismem bude
meésto tou nejlepSi adresou. Musi tedy i nadale usilovat o pfitomnost jak vyrobnich aktivit spojenych s automobilovym primyslem, tak aktivit
¢i atraktivit, které pozadovanou image budou dale podporovat a rozvijet. Proto kromé zajiSténi zdravého rozvoje vyjimecné atraktivity mésta a regionu
— Muzea Tatra — bude usilovat o ziskani a/nebo vytvorfeni dalSi aktivity i atraktivity, podporujici tuto image.

e Mésto bude otevienou komunikaci a dovolenymi formami podpory vytvaret podminky pro stabilizaci stavajicich podnikatelskych subjektd pusobicich
ve mésté a pro zakladani a rozvoj novych podnikatelskych subjektl. Svou podporu zaméfi zejména na zacinajici a malé podnikatele a bude vytvaret
podminky pro jejich spolupréaci se stfednimi a velkymi podniky z mésta a jeho okoli.

e Mésto bude svou image vyuzivat jako hlavniho motivaéniho prvku pro podporu pfijezd( navstévnik( a turistd do mésta a jeho okoli.

Marketingové cile, opat Feni a nastroje do roku 2015:

: .o . 1. Hotova a schvalena studie a projektova dokumentace rekonstrukce a vystavby nového centra m ésta
Marketingovy cil do roku 2015: : . _ . ‘ . T . -
projednana s ve fejnosti. Zahajeny prace na realizaci celého zam  éru.
Taktika / opat Feni Cilova skupina Nastroje 2010 | 2011 | 2012 | 2013 | 2014 | 2015
A. Ziskani podpory mistnich obyvatel | Obyvatelé mésta Zavedené postupy/principy Projektu Zdravé
pro celkovy zamér vytvofeni nového mésto a MA21 — komunikace s vefejnosti —
centra mésta. s vyuzitim vefejnych projednéani, vystav
a dalSich relevantnich néstroju.
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Mésto Kopfivnice

Marketingova strategie

: .o . 1. Hotova a schvalena studie a projektova dokumentace rekonstrukce a vystavby nového centra m ésta
Marketingovy cil do roku 2015: . . . . . X o a =
projednana s ve Fejnosti. Zahajeny prace na realizaci celého zam  éru.
Taktika / opat Feni Cilova skupina Nastroje 2010 | 2011 | 2012 | 2013 | 2014 | 2015

B. Aktivni komunikace jednotlivych
postupnych krokl realizace
celkového zaméru.

Obyvatelé mésta,
navstévnici, turisté,
investofi, SS/VOS/VS
stavebniho zaméreni a
jejich studenti

Vytvoreni makety nového centra mésta
cestou navazani spoluprace se Skolami
orientovanymi do oblasti stavebnictvi a napf.
formou soutéZe o nejlepSi maketu nového
centra mésta (mGze byt soucasti zavérecnych
praci studentd), nasledné vyuziti maket(y)

pro prezentaci na vybranych akcich.

Obyvatelé mésta

Déti a mladez: akce ve spolupraci se
Skolskymi zafizenimi mésta a relevantnimi
institucemi — neziskovymi organizacemi apod.
- (soutéze pro déti, vystavy atd.) s tématikou
,Nové centrum Kopfivnice".

Dospéli: pribézné informovani

o0 pfipravovanych a realizovanych akcich
prostfednictvim besed pro obcany,
informovanim pres mistni média: kabelova
televize, Kopfivnické noviny, internet,
vyvésky, svételné noviny, SMS zpravy atd.

Navstévnici mésta

Informace, prezentace a vystavy zaméfené
na navstévniky mésta a seznamuijici je

s celkovym zamérem a jednotlivymi
realizovanymi kroky.

Realizace akci v mistech se zvySenym
vyskytem navstévnikd mésta (nakupni centra,
muzeum apod.).

Média: internet, svételné noviny, vystavy.

Turisté

Informace, prezentace a vystavy zaméfené
na turisty pfijizdéjici do mésta a jeho okoli
a seznamuijici je s celkovym zamérem

a jednotlivymi realizovanymi kroky.
Realizace akci v mistech se zvySenym
vyskytem turist( (napf. informaéni centrum,
ubytovaci zafizeni, atraktivity CR atd.).
Média: internet, svételné noviny, vystavy,
kabelova televize.
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Marketingova strategie

. .o . 1. Hotova a schvalena studie a projektova dokumentace rekonstrukce a vystavby nového centra m  ésta
Marketingovy cil do roku 2015: . . . p . X o a =
projednana s ve Fejnosti. Zahajeny prace na realizaci celého zam  éru.
Taktika / opat Feni Cilova skupina Nastroje 2010 | 2011 | 2012 | 2013 | 2014 | 2015
Podnikatelské subjekty Informace a komunikace s podnikatelskymi
pusobici ve mésté subjekty plsobicimi ve mésté zejména
formou e-marketingu (Kopfivnické e-noviny,
aktuality) a formou setkavani s podnikateli
(alespori 2x ro¢né).
C. Dopracovéni projektové Projekéni firmy,
dokumentace celkového zaméru. zainteresované instituce
(Urady)
D. Zajisténi finanénich zdrojl pro MMR CR, MSK, RR Osobni jednani, prezentace celkového
zahajeni realizace Moravskoslezsko, zaméru, vizualizace jednotlivych projektovych
developefi zaméru, priprava projektovych zadosti atd.
E. Organizace aktivni kampané Obyvatelé mésta, Upresnit na zakladé vybéru akce, jejiho
zameéfené na zahajeni vystavby podnikatelské subjekty charakteru a nacasovani.
nového centra mésta (spojit pusobici ve mésté,
s vyznamnéjSi rekonstrukci / partnefi, vefejné instituce,
vystavbou vybrané ¢asti celého média, ostatni vefejnost.
zameéru).
Marketingovy cil do roku 2015: 2. Ve mésté bude zachovana tradice automobilového pr  amyslu udrzenim vyrobnich firem z tohoto sektoru.
Taktika / opat Feni Cilové skupina Nastroje 2010 | 2011 | 2012 | 2013 | 2014 | 2015

A. Podpora a rozvoj image mésta
jako mésta automobild.

Obyvatelé mésta

Prezentace mésta a podpora prezentace
relevantnich podnikatelskych a zdjmovych
subjektl pasobicich v oblasti automobilismu
(vyroba, sluzby, obchod) formou:

« Vytvoreni a zahrnuti souhrnné
prezentace firem z automobilového
sektoru do prostor a aktivit muzea (na
principu ,Tatra a ...").

« Organizace akci/soutézi ve spolupraci
se Skolskymi zafizenimi a relevantnimi
institucemi (neziskovky, firmy atd.)

s tématikou vazici se k institucim
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Marketingova strategie

Marketingovy cil do roku 2015:

2. Ve mésté bude zachovana tradice automobilového pr

umyslu udrzenim vyrobnich firem z tohoto sektoru.

Taktika / opat Feni

Cilova skupina

Nastroje

2010

2011

2012

2013 | 2014 | 2015

spojenym s tradici a soucasnosti

automobilismu ve mésté.

Podpora spole¢enskych akci spojenych

s automobilismem a propagujici jej:

o Tradi¢ni akce vyuzivajici zajimavosti
a specifika mésta v oblasti
automobilismu (muzeum, polygon
apod.).

o Priprava a organizace novych aktivit,
zaméfenych na podporu image
mésta jako mésta automobill
a automobilismu (napf. Ples v Muzeu
apod.).

Intenzivni informace o akcich v médiich.

Média: kabelova televize, vyvésky,

plakaty, e-marketing (web, e-noviny),

Kopfivnické noviny, SMS zpravy.

Ostatni vefejnost,
podnikatelské subjekty ze
sektoru automobilového
pramyslu, tuzemsti i
zahrani¢ni investofi,
média

Prezentace mésta a podpora prezentace
relevantnich podnikatelskych a zdjmovych
subjektl pasobicich v oblasti automobilismu
(vyroba, sluzby, obchod) formou:

Vytvoreni a zahrnuti souhrnné
prezentace firem z automobilového
sektoru do prostor a aktivit muzea

(na principu ,Tatra a ...").

Podpora spolecenskych akci spojenych

s automobilismem a propagujici jej:

o Tradiéni akce vyuzivajici zajimavosti
a specifika mésta v oblasti
automobilismu (muzeum, polygon
apod.).

o Pfiprava a organizace novych aktivit,
zaméfenych na podporu image
mésta jako mésta automobilll
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Mésto Kopfivnice

Marketingova strategie

Marketingovy cil do roku 2015:

2. Ve mésté bude zachovana tradice automobilového pr

umyslu udrzenim vyrobnich firem z tohoto sektoru.

Taktika / opat Feni

Cilova skupina

Nastroje

2010

2011

2012

2013 | 2014 | 2015

a automobilismu (napf. Ples v Muzeu

apod.)
Intenzivni informace o akcich v médiich
(v€etné jazykovych mutaci u vybranych
akci pro zahraniéni cilové skupiny).
Média: e-marketing (web, e-noviny,
e-ankety), tiskové zpravy pro mas-média
s krajskou az celorepublik. plisobnosti.

B. Organizace odbornych aktivit se
zaméfenim na automobilovy
pramysl, podporujicich zajem o
meésto a jeho nabidku mezi firmami
ze sektoru automobilového
pramyslu.

Podnikatelské subjekty ze
sektoru automobilového
pramyslu

Podpora odbornych aktivit (konference,
seminare atd.) zaméfenych

na problematiku automobilového
pramyslu a automobilismu. Snaha

o0 vytvoreni pravidelné se opakujicich
relevantnich akci.

Vytvofeni motivacni soutéze typu ,firma
roku ze sektoru automobilového
pramyslu v Kopfivnici“

Potencialni investofi

Aktivni nabidka

Marketingovy cil do roku 2015:

3. Kopfivnice bude sidlem alespo n 2 vyznamnych instituci s minimaln

silnou automobilovou tradici m

ésta.

é regionalni p

usobnosti, odrazejicich

Taktika / opat Feni

Cilové skupina

Nastroje

2010

2011

2012

2013 | 2014 | 2015

A. Podpora a rozvoj image mésta
jako mésta automobill

Viz predchazejici cil

B. Udrzeni vysoké atraktivnosti
automobilového muzea.

Obyvatelé mésta

Pravidelné informovani o aktivitach

a dosazenych UspésSich muzea
prostfednictvim médii: kabelova televize,
vyvésky, e-marketing (web, e-noviny),
Kopfivnické noviny, SMS zpravy.
Vytvoreni a realizace motivaéné-naucné
soutéze pro obyvatele mésta, zamérfené
na nabidku, zvlaStnosti a déni v muzeu.
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3. Kopfivnice bude sidlem alespo n 2 vyznamnych instituci s minimaln & regiondlni p tsobnosti, odrazejicich

Ml Seiing el G ral) 20l silnou automobilovou tradicim  ésta.

Taktika / opat Feni Cilova skupina Nastroje 2010 | 2011 | 2012 | 2013 | 2014 | 2015

Média: Kopfivnické noviny
elektronicka/tisténéa forma

» Rozvoj konkurenceschopnosti nabidky
muzea formou podpory zajiStované
N&vstévnici, turisté managerem destinace a propojovanim
aktivit a nabidky s ostatnimi subjekty

(produkty CR).

Rozvoj sttednédobé konkurenceschopnosti
nabidky muzea ve spolupraci s Tatrou

a ostatnimi zainteresovanymi subjekty
Obyvatelé, navstévnici, cestou:

turisté e Provazani nabidky se stavajicimi
vyrobnimi prostory (vytvoreni
prohlidkové trasy v €innych provozech)
a polygonem.

Rozvoj dlouhodobé konkurenceschopnosti

nabidky muzea ve spolupraci s Tatrou

a ostatnimi zainteresovanymi subjekty

cestou:

* Rozvoj interaktivity muzea a jeho
dovybavovani moderni audiovizualni

Obyvatelé, navstévnici, a komunikaéni technikou (trenaZéry,

turisté holografie atd.)

» Vytvoreni projektu ,nového
automobilového muzea - ,AUTOLAND
TATRA KOPRIVNICE"

v rozSifené/pfemisténé podobé

« RozSifeni/pfemisténi muzea do byvalych

vyrobnich prostor Tatry.

C. Ziskani nového subjektu, aktivné Obwvatelé navstsvnici * Ve spolupraci s vyrobnimi firmami
pusobiciho v automobilismu turi)s/\t/é oanikatelské ' ze sektoru automobilového pramysiu
s minimalné regionalni (krajskou) ote, P z Kopfivnice a blizkého okoli
. , subjekty ze sektoru ; g . .
pasobnosti. g . identifikovat mozné subjekty.
automobilového pramysilu o - B .
» Zahdjit jednani s vybranymi subjekty,
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Marketingova strategie

Marketingovy cil do roku 2015:

3. Koprivnice bude sidlem alespo 1 2 vyznamnych instituci s minimaln

é regionalni p asobnosti, odrézejicich

silnou automobilovou tradicim  ésta.
Taktika / opat Feni Cilova skupina Nastroje 2010 | 2011 | 2012 | 2013 | 2014 | 2015
zjisténi moznosti a jejich pozadavkd.
» Vytvofit podminky pro usidleni nového
subjektu v Kopfivnici.
4. Diverzifikace ekonomiky, projevujici se v poziti  vnim vyvoji ekonomické aktivity, tj. vnar dstu podilu

Marketingovy cil do roku 2015:

podnikajicich fyzickych a pravnickych osob v Kop

pravnickych osob v MSK.

fivnici na celkovém po ¢€tu podnikajicich fyzickych a

Taktika / opat feni

Cilové skupina

Nastroje

2010 | 2011 | 2012 | 2013 | 2014 | 2015

A. Rozvoj image mésta jako mésta
malych a stfednich podnikatelQ

Podnikatelé (fyzické i
pravnické osoby)

Vytvoreni pfedpokladd pro setkavani
podnikatell se sidlem ve mésté (a jeho
blizkém okoali). Informovani o jednanich

a jejich vystupech prostfednictvim: internetu
(web, e-noviny), Kopfivnickych novin,
kabelové televize.

B. Aktivni marketing sluzeb pro
zajemce o podnikani a zacinajici
podnikatele

Zajemci o podnikani,
zacinajici podnikatelé

Podpora nabidky sluzeb mésta

ve spolupréaci s CPR, zamérené na potieby
zajemcu o podnikani a zacinajicich
podnikatell. Média: kabelova televize,
Kopfivnické noviny, internet (e-noviny, web)

C. Aktivni marketing a rozvoj sluzeb
pro malé a stfedni podnikatele.

Podnikatelé - femesinici

Vytvoreni soutéze ,Kopfivnicky (pfipadné
LaSsky) femeslInik roku”

D. Rozvoj komunikaénich kanald
meésta podporujicich komunikaci

s Sirokym spektrem zejména malych
a stfednich podnikateld.

Podnikatelé (fyzické
i pravnické osoby)

Komunikaéni a informaéni podpora mistnich
podnikateld ve vztahu k rozvojovym
aktivitam mésta a jim zfizenym
organizacim. Médium: internet (e-noviny,
web mésta), SMS zpravy.

Podnikatelé (fyzické
i pravnické osoby)

Zajisténi pravidelné a strukturované zpétné
vazby o potfebach podnikatelt ve mésté
formou opakovaného Setfeni spokojenosti
a potreb podnikateld ve mésté.

Podnikatelé (fyzické
i pravnické osoby)

Nabidka sluzeb mésta pro podnikatele
s moznosti on-line rezervace
prostfednictvim webu mésta.
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Marketingova strategie

. . . 5. Zajist éni dlouhodobého r Gstu po étu navst évnik G ve vSech atraktivitach cestovniho ruchuve m  ésté, kde je
Marketingovy cil do roku 2015: ey AP = i Pt
méfitelny po €et navst évnik a.
Taktika / opat Feni Cilova skupina Nastroje 2010 | 2011 | 2012 | 2013 | 2014 | 2015
A. Zmapovani stavu stavajicich Vytvoreni planu péce o atraktivity
atraktivit cestovniho ruchu ve mésté | Navstévnici, turisté cestovniho ruchu na Gzemi mésta.
a vytvoreni planu péce o né
B. Péce o atraktivity cestovniho Péce o atraktivity a zajiSténi informovanosti
ruchu, vychazejici z planu péce. Provozovatelé atraktivit, 0 této péci. Média: Kopfivnické noviny,
navstévnici a turisté kabelova televize, e-marketing (e-noviny,
web).
C. Podpora spoluprace mezi Pfiprava spole¢né prezentace a nabidky
provozovateli atraktivit CR ve mésté (produktl) cestovniho ruchu. Nastroje:
a jeho blizkém okoli. Navstévnici, turisté spole¢né marketingové tiskoviny, web
mésta a /nebo LaSské brany, prezentace
na vybranych veletrzich.
Marketingovy cil do roku 2015: 6. ZlepSovani Urovn é a struktury vzd élanosti ob éanti mésta.
Taktika / opat feni Cilova skupina Nastroje 2010 | 2011 | 2012 | 2013 | 2014 | 2015

A. Aktivni nabidka atraktivnich
vzdélavacich kapacit ve spravé
mésta (MS, ZS)

Obyvatelé mésta a okoli
—rodiny s détmi

Nabidka kapacit Skolnich a pfedSkolnich
zafizeni mésta obyvatelim mésta a jeho
okoli. Vytvoreni (doplnéni stavajici) webové
nabidky jednotlivych Skolnich zafizeni

s Sirsimi informacemi o nabidce Skol, jejich
zameéfeni a UspéSich.

Obyvatelé mésta a okoli
—rodiny s détmi

Vytvoreni specialniho pravidelné se
opakujiciho okénka v Kopfivnickych
novinach a e-novinach (napf. jednou

za mésic ,Kopfivnicky Skolak"), umoznujici
pravidelnou informovanost a propagaci Skol
a jejich aktivit.

B. Aktivni nabidka atraktivnich
vzdélavacich kapacit na tzemi
mésta (SOU, SS, VOS atd.).

Obyvatelé mésta a okoli,
zajemci o studium na SS
a VoS

Doplnéni stavajici webové nabidky SOU,
SS, VOS s Sir§imi informacemi o nabidce
Skol, jejich zaméreni a UspéSich.

C. Podpora spoluprace

Obyvatelé mésta, Skoly,

Vytvoreni spole¢né akce zainteresovanych
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Marketingovy cil do roku 2015: 6. ZlepSovani Urovn & a struktury vzd élanosti ob éan mésta.
Taktika / opat Feni Cilova skupina Nastroje 2010 | 2011 | 2012 | 2013 | 2014 | 2015
zaméstnavatel( na Uzemi mésta podnikatelé- subjektd (Skoly, podnikatelé-
a v jeho blizkém okoli zaméstnavatelé zaméstnavatelé), se zaméfenim na vyménu
se vzdélavacimi institucemi informaci, popularizaci mistnich
nachézejicimi se na tzemi mésta. zaméstnavatel( a Skol (mozno provéazat

s vyhodnocenim soutéze — viz cil 2, opatfeni
A, nastroj: Organizace akci/soutézi

ve Skolskych zafizenich mésta s tématikou
vazici se k institucim spojenych s tradici

a soucasnosti automobilismu ve mésté.)

D. Pfiprava zaméru vytvoreni centra Vytvofeni pracovni skupiny ze zastupct
pro absolventy Skol, nabizejiciho zameéstnavatell Skolskych zafizeni
ve spolupréaci s mistnimi (SOU,SS, VOS) a zpracovani zameéru

podnikatelskymi subjekty moznost
ziskani praktickych znalosti

a dovednosti zvySujicich potencial
uplatnitelnosti na trhu prace financovani a jeho popularizace.
a pfinaSejici moznost vyuziti vystupu
centra pro zainteresované
podnikatelské subjekty.

a predbézné studie proveditelnosti (finanéni

Absolventi Skol, mladi : o " N
zdroje, participace zaméstnavatell atd.).

lidé — singls, podnikatelé

- zaméstnavatelé Realizace zaméru véetné zajisteni

5.2 Zamér: Kop Fivnice — m ésto p fitazlivé pro ob €ana.

Vize: Mésto pfitazlivé pro ob&ana. Zdravé mésto s modernim centrem nabizejicim Siroky rozsah kvalitnich sluzeb rostoucimu poctu obyvatel.
Marketingova strategie:

Zména image z mésta nekoncepcné a prekotné budovanych panelaku ze 60. a 70. let na mésto na jedné strané s pfijemnym bydlenim maloméstského
a venkovského charakteru, typickym pro mala mésta v sousedstvi krdsné pfirody a na strané druhé mésto v dosahu Siroké Skaly moznosti ekonomické
realizace obyvatel a s celoroéni nadstandardni nabidkou ob&anské vybavenosti pro volny ¢as.
Stabilizace stavajici populace ve mésté zastavenim dlouhodobého trendu migrace obyvatel z mésta. Toto zajistit zejména:

0 maximalni snahou o zachovani historicky nadstandardni vybavenosti mésta pro volno¢asové aktivity,

o0 zkvalithovanim sluzeb mésta a méstského Ufadu pro ob&any,

o aktivni komunikace zaméru i realizovanych zlepSeni ve vybavenosti a poskytovanych sluzbach mésta.
ZvySeni atraktivity mésta pro potencialni nové zajemce o atraktivni bydleni v malém mésté, nalézajici se v dosahu velkych center a nabizejici dobrou
dopravni dostupnost a obsluznost mésta.
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« Zamérfeni se na zkvalitnéni nabidky pro tzv. ,singls" (mladé absolventy Skol, hledajici podminky pro svuj budouci zivot) a pro rodiny zejména s malymi
détmi, hledajici vhodné podminky pro bydleni, umozniujici spojit vyhody kvalitniho zZivotniho prostfedi s venkovskym charakterem bydleni na jedné
strané a moznosti dostupné ekonomické realizace na druhé strané (podnikani a/nebo zaméstnani v misté nebo v dobfe dostupnych ekonomickych
centrech.

Marketingové cile, opat Feni a nastroje do roku 2015:

7. Stabilizuje se vyvoj celkového po €tu obyvatel ve m ésté a do roku 2015 bude mit m ésto nejmén é 24000

Marketingovy cil do roku 2015: obyvatel s trvalym bydlist  &m.

Taktika / opat Feni Cilova skupina Nastroje 2010 | 2011 | 2012 | 2013 | 2014 | 2015

Priibézna modernizace a rozvoj stavajici
nabidky v oblasti sportu zejména

s vyuZzitim dota¢nich a donorskych zdroja
Stavajici obyvatelé — mladi | financovani a aktivni komunikace téchto
,singls®, rodiny s dé&tmi aktivit vi¢i obyvatelim mésta. Média:
Kopfivnické noviny, e-noviny, web,
kabelova televize, tiskové

A. Tvorba a aktivni nabidka zpravy/aktuality, SMS zpravy.

vybavenosti a sluzeb pro stavajici Vytvofeni on-line rezerva¢niho systému
obyvatele. pro nabidku sportovnich a relaxaénich
kapacit mésta.

Stavajici obyvatelé — mladi
,singls®, rodiny s dé&tmi

Informace o zdmérech mésta v oblasti
Stavajici obyvatelé — sluZeb pro seniory a nabidce stavajicich
seniofi sluzeb pro seniory. Média: kabelova
televize, Kopfivnické noviny, e-noviny.

Vytvoreni on-line rezervacniho systému

Stavajici obyvatele pro nabidku vybranych sluzeb MU

B. Zajisténi informovanosti o Média: Kopfivnické noviny, e-noviny,

zameérech mésta prostfednictvim web, kabelova televize, tiskové

aktivni a oteviené komunikace - zpravy/aktuality, besedy s obyvateli,
T L Obyvatelé mésta - T

s obyvateli mésta o rozvojovych moznost aktivni Ucasti obyvatel a/nebo

zameérech a realizovanych akcich zastupcu instituci (zejména zajmovych

mésta. organizaci) na jednénich zastupitelstva..

Potencialni obyvatelé — Vytvareni podminek pro vznik

mladi ,singls* ,Startovacich byt(“. Prezentace a aktivni
C. Vytvareni podminek pro bydleni nabidka prostfednictvim zejména
e-marketingu.

Potencialni obyvatelé — Vytvareni podminek pro vystavbu
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Marketingovy cil do roku 2015:

7. Stabilizuje se vyvoj celkového po

obyvatel s trvalym bydlist ém.

¢tu obyvatel ve m ésté a do roku 2015 bude mit m ésto nejmén & 24000

Taktika / opat Feni

Cilova skupina

Nastroje

2010

2011

2012

2013

2014

2015

rodiny s détmi

rodinnych domku. Prezentace a aktivni
nabidka prostfednictvim zejména
e-marketingu.

D. Aktivni nabidka atraktivnich
podminek mésta pro zajemce o
bydleni v malomésté a v sousedstvi
krasné pfirody..

Potencialni obyvatelé —
mladi ,singls”

Pozice: Mésto pro V&S budouci plny

a spokojeny zivot. Propagace mésta jako
mista pro bydleni na Upati Beskyd, jako
meésta se zajimavou nabidkou pro zdbavu
a volny ¢as, jako mésta automobilismu,
jako mésta nabizejiciho dobrou
dostupnost stfednich a velkych meést

v okoli. Média: internet — web, e-noviny,

Potencialni obyvatelé —
rodiny s détmi

Pozice: Mésto v pfirodé s péci o VasSe
rodiny a VaSe déti. Propagace mésta jako
mista pro bydleni na Upati Beskyd, jako
meésta se zajimavou nabidkou pro zdbavu
a volny ¢as, jako mésta automobilovych
tradic, jako mésta s pestrou nabidkou
kvalitnich zakladnich Skol, jako mésta

s dobrou dopravni dostupnosti

a obsluznosti.

Marketingovy cil do roku 2015:

8. Zdravé m ésto — rozvoj Projektu Zdravé m ésto a zkvalit Rovani metody Fizeni kvality MA21.

Taktika / opat Feni

Cilova skupina

Nastroje

2010

2011

2012

2013

2014

2015

A. Pfiprava podminek pro ziskani
kategorie A v kritériich pro MA21
definovanych Pracovni skupinou

pfi Radé vlady pro Udrzitelny rozvoj

Obyvatelé mésta,
pracovnici MéU

e Pfiprava podminek pro ziskani
kategorie A v kritériich pro MA21
definovanych Pracovni skupinou pfi
Radé vlady pro Udrzitelny rozvoj:

0 Zavedeni jednoho
z certifikovanych systému fizeni
kvality dle vySe uvedenych kritérii
o0 Ustanoveni oficialniho organu
samospravy pro sledovani stavu
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Marketingovy cil do roku 2015:

8. Zdravé m ésto — rozvoj Projektu Zdravé m ésto a zkvalit novani metody Fizeni kvality MA21.

Taktika / opat Feni

Cilova skupina

Nastroje

2010

2011

2012

2013

2014

2015

UR — dle vySe uvedenych kritérii

B. Stala spoluprace s partnery
(podnikatelé, NNO a zastupci
organizaci pusobicich ve mésté) na
spoleénych projektech a aktivitach.

Podnikatelé, NNO, zajmové
organizace

Stala spoluprace s partnery (podnikatelé,
NNO a zéastupci organizaci pusobicich
ve mésté) na spolec¢nych projektech

a aktivitach

C. Udrzeni urovné zapojeni obyvatel
meésta do procesl planovani

a rozhodovani o rozvojovych
zameérech mésta.

Obyvatelé mésta

¢ Organizace akci vytvarejicich prostor
pro zapojeni obyvatel mésta do
procesu planovani a rozhodovéani
0 rozvojovych zadmeérech mésta
a zajisténi informovanosti o nich.
Média: kabelova televize, Kopfivnické
noviny, e-noviny, vyvésky, besedy,
aktivni ucast obyvatel (zastupcl
zajmovych skupin) na jednanich
zastupitelstva mésta.

Obyvatelé mésta, vedeni
mésta

e Opakovana realizace sociologického
vyzkumu ,Spokojenost obyvatel
s mistnim spole¢enstvim” (srovnani
vystupl u miry participace). Zajisténi
prezentace vysledk(d. Média:
Kopfivnické noviny, e-noviny,
kabelova televize, web.

Marketingovy cil do roku 2015:

9. Rast Urovn é spokojenosti obyvatel se sluzbami m

ésta

Taktika / opat Feni

Cilova skupina

Nastroje

2010

2011

2012

2013

2014

2015

A. Rozvoj kvality sluzeb MU
a zapojeni obyvatel mésta do
procesu jejich zkvalitfiovani.

Vedeni mésta, pracovnici
MU, obyvatelé mésta

Zavedeni systému Fizeni kvality na MU
(Six Sigma) a zajisténi informovanosti o
jeho aplikaci obyvatelidm mésta.

Obyvatelé, podnikatelé
(spotfebitelé sluzeb MU)

Medializace a informovanost o

implementaci systému fizeni kvality
a 0 moznostech zapojeni obyvatel —
spotiebitelll sluzeb — do zlepSovani

Enterprise plc, s.r.o.

Strana 30 (celkem 35)




Mésto Kopfivnice Marketingova strategie

Marketingovy cil do roku 2015: 9. Rast drovn é spokojenosti obyvatel se sluzbami m  ésta

Taktika / opat feni Cilova skupina Nastroje 2010 | 2011 | 2012 | 2013 | 2014 | 2015

kvality sluzeb. Média: Kopfivnické noviny,
e-noviny, kabelova televize, web, SMS

Zpravy.
B. Rozvoj relevantnich kompetenci Pracovnici MU a organizaci | Rozvoj kompetenci zaméstnanct MU
pracovniki MU zfizenych méstem. a organizaci zfizenych méstem. Skoleni

— rozvoj kompetenci interniho
a interaktivniho marketingu.

C. Aktivni nabidka volno¢asovych Obyvatelé mésta Prepracovani webové prezentace
sluZzeb na Gzemi mésta obyvatelim nabidky mésta pro volnoCasové aktivity.
mésta.

On-line systém pro rezervaci sluzeb
poskytovanych v zafizenich mésta.

Viz cil 7, opatfeni A., nastroj: Vytvoreni
on-line rezerva¢niho systému

pro nabidku sportovnich a relaxa¢nich
kapacit mésta.

Aktivni nabidka volno€asovych sluzeb

a vybavenosti na izemi mésta. Média:
Kopfivnické noviny, e-noviny, kabelova
televize, web, SMS zpravy.

5.3 Zamér: Kop Fivnice — m ésto p Fitazlivé pro podnikatele a investory

Vize: Mésto pfitazlivé pro podnikatele a investory.
Marketingova strategie:
e ZvySeni atraktivity mésta pro mistni podnikatele a investory aktivni nabidkou prostor a pozemkud na Uzemi primyslové zény a ostatnich prostor
vhodnych pro podnikani.
» Zajisténi pribézné komunikace se stavajicimi firmami, nachazejicimi se na katastru mésta v¢€. primyslové zony.
« Zajisténi znalosti potfeb mistnich podnikatel( a aktivni hledani moZznosti pro jejich zajisténi.
e ZajiSténi informacnich potfeb mistnich podnikateld.

Marketingové cile, opat Feni a nastroje do roku 2015:

Marketingovy cil do roku 2015: 10. Dlouhodobéa obsazenost pr amyslové zony neklesne pod drove 1 roku 2009.
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Taktika / opat Feni

Cilova skupina

Nastroje

2010

2011

2012

2013

2014

2015

A. Stabilizace stavajicich podniku
v primyslové zoné

Podnikatelé

Zajisténi pravidelné komunikace se
zastupci podnikd v pramyslové zoné (viz
cil 4, opatfeni A, nastroj: Vytvoreni
pfedpokladi pro setkavani se
podnikatell se sidlem ve mésté (a jeho
blizkém okoali). Informovani o jednanich
a jejich vystupech prostfednictvim:
internetu (web, e-noviny), Kopfivnickych
novin, kabelové televize.)

Vytvareni podminek pro dobrou dopravni
dostupnost a obsluznost priimyslové
z6ny pro dodavatele, odbératele

a zaméstnance.

B. Udrzeni Grovné naplnénosti
pramyslové zony

Investori

Aktivni nabidka prostor a ploch

v primyslové zéné. Média: e-marketing
(web mésta, primyslové zany),
Czechlinvest, veletrhy a konference.

Investofi, podnikatelé

Otevreni primyslové zény pro mensi
investory/podnikatele

Marketingovy cil do roku 2015:

11. Prabézné rostouci celkovy po ¢€et podnikatelskych subjekt

U ve mésté (pravnickych i fyzickych osob).

Taktika / opat feni

Cilova skupina

Nastroje

2010

2011

2012

2013

2014

2015

A. Zajisténi systému strukturované
zpétné vazby od podnikatelskych
subjektd pusobicich ve mésté
(spokojenost, problémy atd.)

Podnikatelé (fyzické
a pravnické osoby)

Prazkum potfeb a spokojenosti
podnikatel(l ve mésté. Ve spolupréci

s CPR. Prezentace vystupl: web mésta,
CPR, Kopfivnické noviny, e-noviny.

Viz cil 4, opatfeni D, nastroj ZajiSténi
pravidelné a strukturované zpétné vazby
0 potfebach podnikatelt ve mésté
formou opakovaného Setfeni
spokojenosti a potfeb podnikatelt

ve mésté.

B. Zajisténi podminek pro
kontinualni strukturovanou

Podnikatelé (fyzické
a pravnické osoby)

Viz cil 4, opatfeni D, nastroj
,Komunika¢ni a informac¢ni podpora
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Marketingovy cil do roku 2015: 11. Prabézné rostouci celkovy po ¢et podnikatelskych subjekt @ ve mésté (pravnickych i fyzickych osob).
Taktika / opat Feni Cilova skupina Nastroje 2010 | 2011 | 2012 | 2013 | 2014 | 2015
komunikaci s podnikatelskymi mistnich podnikateld ve vztahu
subjekty plsobicimi ve mésté k rozvojovym aktivitam mésta a jim
(v souladu s informac¢nimi zfizenych organizaci. Médium: internet
potfebami, viz prizkum CRP). (e-noviny, web mésta)*
C. Vytvareni podminek pro zajemce | Zajemci o podnikani, Viz cil 4, opatfeni B, nastroj ,Podpora
o podnikéni a zacinajici podnikatele. | zacinajici podnikatelé nabidky sluzeb mésta ve spolupraci
s CPR, zaméfené na potfeby zdjemci
o podnikani a zacinajicich podnikateld.
Média: kabelova televize, Kopfivnické
noviny, internet (e-noviny, web)*

5.4 Zameér: Kop Fivnice — m ésto p Fitazlivé pro navst évniky a turisty

Vize: Mésto pfitazlivé pro navstévniky a turisty.
Marketingova strategie:

+ Prfeména image Kopfivnice z mésta primyslu a ,mésta Tatry* na meésto jedine¢né automobilové historie a bohaté a zajimavé automobilové
soucéasnosti s Sirokou Skalou navazujici a dopliikové programové nabidky a kvalitnimi doplfikovymi sluzbami.

« Khlavni image jako mésta jedine¢né automobilové historie a bohaté a zajimavé automobilové soucasnosti s Sirokou Skalou navazujici a doplrikové
programové nabidky a kvalitnimi doplfikovymi sluzbami dale rozvijet image mésta jako pfirozeného centra destinace ,LasSska brana“.

e Vzhledem ke zméné demografickych podminek (zmenSeni pocCtu obyvatel, zména vékové struktury atd.) zajistit zachovani nadstandardni nabidky
volnogasové infrastruktury komplementarni vyuzitelnosti ob&anské vybavenosti v oblasti sportu aktivni nabidkou kapacit sportovnim klubim a
organizacim v CR i v zahrani&i. VyuZit pro to polohy mésta a specifické nabidky atraktivit a sluZeb ve mésté a jeho blizkém okoli.

« Zajistit kvalitni management destinaci ,mésto Kopfivnice" a ,region LaSsk& brana“ a s jeho pomoci prohloubit spolupraci aktérd cestovniho ruchu
VvV regionu s méstem a mezi sebou navzajem.

Marketingové cile, opat Feni a nastroje do roku 2015:
Marketingovy cil do roku 2015: 12. Pocet navst évnik i ve mésté bude mit dlouhodob é rostouci tendenci.
Taktika / opat Feni Cilova skupina Nastroje 2010 | 2011 | 2012 | 2013 | 2014 | 2015
A. Aktivni nabidka sluzeb, akci Navstévnici mésta Cilen& propagace a nabidka sluzeb, akci
a aktivit mésta pro navstévniky a aktivit mésta pro navstévniky mésta
mésta a regionu a regionu. Média: internet (web mésta),
marketingové tiskoviny, regionalni mas-
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Marketingovy cil do roku 2015:

12. Poéet navst évnik i ve mésté bude mit dlouhodob é rostouci tendenci.

Taktika / opat Feni Cilova skupina Nastroje 2010 | 2011 | 2012 | 2013 | 2014 | 2015
média, kabelova televize.
B. Koordinace aktivit a akci Navstévnici mésta Aktivni pradce manaZzera destinace (vazba
uré¢enych navstévnikim meésta na cil 3, opatfeni B) a spoluprace meést
aregionu v ramci LaSské brany.
C. Zajisténi realizace pravidelnych Navstévnici mésta Aktivni pradce manaZera destinace
Uspésnych akci / aktivit a spoluprace s aktéry a vedenim mésta.
pro navstévniky mésta.
Marketingovy cil do roku 2015: 13. Poget turist & ve mésté bude mit dlouhodob € rostouci tendenci.
Taktika / opat Feni Cilova skupina Nastroje 2010 | 2011 | 2012 | 2013 | 2014 | 2015

A. Vytvofeni hlavniho silného tématu
pro turisty — Kopfivnice mésto
jedine¢né automobilové historie

a bohaté a zajimavé automobilové
soucéasnosti s Sirokou Skélou
navazujici a doplfikové programové
nabidky a kvalitnimi doplfikovymi
sluzbami

Turisté doméaci i zahraniéni

Rozvoj trzni pozice Kopfivnice jako
meésta jedine¢né automobilové historie
a bohaté a zajimavé automobilové
soucéasnosti s Sirokou Skalou navazujici
a doplrikové programové nabidky

a kvalitnimi doplfikovymi sluzbami.
Média/akce: internet (web mésta, LaSské
brany), marketingové tiskoviny, veletrhy/
vystavy cestovniho ruchu, cross-
marketingové nastroje ve vazhé

na specifika a jedine¢nosti mésta.

B. Zajisténi systému zpétné vazby
o0 turistech ve mésté a jejich
spokojenosti

Turisté domaci i
zahraniéni, navstévnici,
ubytovatelé ve mésté,
CK/CA ve mésté, IC

Systémem anket ve spolupraci

s ubytovateli a provozovateli atraktivit
cestovniho ruchu zajistit zpétnou vazbu
od turistd a navstévnikl mésta a jeho
okoli.

C. Postupné zkvalitiovani
(modernizace) stavajici vybavenosti
a aktivni nabidka volno¢asové
vybavenosti mésta pro potieby
zvySeni atraktivity mésta pro
navstévniky a turisty.

Turisté doméaci i zahraniéni

Viz cil 7, opatfeni A, nastroj Pribézn&
modernizace a rozvoj stavajici nabidky
v oblasti sportu zejména s vyuzitim
dotacnich a donorskych zdroju
financovani a aktivni komunikace téchto
aktivit vaci obyvatelim mésta.”
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Marketingovy cil do roku 2015:

13. Pocéet turist & ve mésté bude mit dlouhodob é rostouci tendenci.

Taktika / opat Feni

Cilova skupina

Nastroje

2010

2011

2012

2013

2014

2015

Turisté domaci i
zahraniéni, sportovci,
organizované skupiny
(sportovni oddily)

Aktivni a cilena nabidka vybavenosti
zejména pro sport a aktivni odpocinek
jako vyznamna hlavni (sportovni kluby,
organizované skupiny, Skoly) i doplfkova
programova nabidka, zajiStujici zvyseni
vyuziti relevantnich kapacit ve mésteé.
Média/akce: internet (web mésta, LaSské
brany), marketingové tiskoviny, veletrhy/
vystavy cestovniho ruchu, cross-
marketingové nastroje.

D. Zajisténi kvalitniho managementu
destinaci ,mésto Kopfivnice"
a ,region LaSska brana“.

Turisté domaci i
zahranic¢ni, aktéfi
cestovniho ruchu,
zainteresované subjekty
z vefejného i soukromého
sektoru.

Aktivni spoluprace s aktéry cestovniho
ruchu, provozovateli atraktivit

a doplriikovych sluzeb. Zajisténi
komunikace a organizacni zajisténi
spole€nych aktivit. Institucionalizace
spoluprace (mistni forum/poradni sbor
cestovniho ruchu).

E. Rozvoj navazujicich
(doplrikovych) témat a jejich
nabidka.

Turisté domaci i
zahraniéni, aktéfi
cestovniho ruchu,
zainteresované subjekty
Z verejného i soukromého
sektoru.

Rozvoj nabidky doplfikovych témat
(zejména Zatopek, Burian, vybavenost
pro celoro¢ni aktivni odpocinek a sport).
Média/akce: internet (web mésta, LaSské
brany), marketingové tiskoviny, veletrhy/
vystavy cestovniho ruchu, cross-
marketingové nastroje.

F. Aktivni cilend a efektivni
prezentace nabidky mésta a regionu
pro cestovni ruch

Turisté domaci i
zahranic¢ni, aktéfi
cestovniho ruchu,
zainteresované subjekty
z vefejného i soukromého
sektoru (sousedni mésta
a obce, MSK atd.).

Zpracovavani zpétné vazby, zajisténi
informaci o vyvaji cilovych trha (statistiky,
informace CzT atd.) a distribuce
ziskanych poznatk( aktérim

a partnerim. Na zékladé téchto
informaci kazdoro¢ni zpracovani planu
marketingovych aktivit a zajisténi jeho
realizace ve spolupréci s aktéry CR

a partnery.
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1 Trendy ve vyvoji marketingu m ést a obci

Rozvoj naSich mést ¢aste¢né probiha formou regenerace a dostavby, ¢astecné formou prostorového
a plosného rastu na dosud volnych, nebo pouze €asteéné zastavénych plochach. Rast mést je
vyvolavan jak pfilivem novych obyvatel (procesem urbanizace), tak rostoucimi ploSnymi
a prostorovymi potfebami, stejné jako kvalitativnimi pozadavky. RUst mést by mél byt usmérfiovan
predevSim potencidlem Uzemi a urbanistickymi souvislostmi. Vyrazné se projevuje trend expanze
mést na venkov a trend sniZzovani pracovnich moznosti na venkové. Nezaméstnanost je zavaznym
problémem venkovskych obci. Ze samostatnych, svépravnych obci se staly ubytovaci soubory,
zavislé na okolnich méstech, nebot pfevazna vétSina ekonomicky aktivnich obyvatel vyjizdi za praci.
Obnova venkova, zejména venkovskych sidel véetné krajiny, je vykladana spiSe jako obnova pomeérd,
které vymytila nasilna kolektivizace. Ze bylo mozné v téchto tradi¢nich intencich evoluéné pokracovat,
dosvédcuji nékteré dalsi stfedoevropské zemé, které neprozily obdobi socialismu, a kde zemédélstvi
z(stdva respektovanym sektorem obzivy i nositelem specifického zplsobu zivota. K obzivé vlastni
populace néS$ stat potfebuje zhruba 40 % ploch zemédélskych kultur. Krajina tak ziskava novou roli.
Neslouzi jen obyvatelim venkova jako predpoklad jejich obZivy, ale pro celou populaci jako
predpoklad jejiho zdravého vyvoje. Pro trvale udrzitelny rozvoj mést i venkovskych obci je nezbytna
dlouhodoba strategie, zakotvena v Gzemné planovaci dokumentaci.

Rozvoj mést je zasadné ovlivihovan demografickymi trendy, dopravnimi trendy a trendy v oblasti
podnikéni a podnikatelského prostfedi. V oblasti podnikani se v CR v prabé&hu 90. let 20. stoleti zagal
vyraznéji prosazovat sektor sluzeb a cestovniho ruchu. Zejména ty regiony, které jsou schopné
atraktivitou své nabidky pfildkat potfebné mnozstvi navstévniki a turistit se stavaji stéle
vyznamnéjSimi destinacemi cestovniho ruchu. A pravé cestovni ruch je jednak typickym sektorem
zejména malého, ale i stfedniho podnikani a jednak sektorem schopnym alespon Castecné prispét
k nahrazeni odchazejicich sektord ,staré* ekonomiky, navic v dobach socialismu ¢€asto nasilné
vklinénych do horskych ¢&i podhorskych lokalit. Proto se i marketing a marketingova politika mést
a obci stale vice pfizpGsobuje témto trendidm a zaméfuje se na relevantni cilové skupiny, tedy
na ob¢any (zejména rodiny s détmi a seniory), podnikatele (idealni by bylo na malé a stfedni,
vykazujici vyraznou miru loajality k regionu), investory (zejména diky procesu globalizace jiz témér
nerozliSované na domaci a zahrani¢ni) a na navstévniky a turisty.

1.1 Demografické trendy

Populace mést se samoziejmé neustale vyviji, stejné jako se vyviji hodnotové postoje lidi. Tato
kapitola popisuje zakladni jednotlivé znaky tohoto vyvoje od 90. let a jejich negativni dopad —
demografické starnuti.

V Gvodu této kapitoly bude vhodné sjednotit pohled na zékladni stavebni kdmen naSi spole¢nosti,
kterym je ,rodina“. Vyjdeme zde z pojeti rodiny dle I.Mozného®, podle kterého piedstavuje ,... rodina
socialni zafizeni, jehoz primarnim Ucelem je vytvafet soukromy prostor, stinény proti vificimu
a neprehlednému svétu vefejnému. Chrani své ¢leny, neméni svuj tvar, vnitfni uspofadani ani habitus
a zmény ve svém okoli vyrovnava. Vyvoj ¢i pokrok tim ovSem rodina nebrzdi. Naopak: svou stabilitou
dynamiku umoznuje a v jistém smyslu i podporuje, protoze brani spolecensky systém pred chaosem
a zhroucenim.*

1.1.1 Miladi lidé a rodina

V pocatecnim obdobi dospélosti a s nim spojenym ukonéenim vzdélanim se mladi lidé osamostatfiuji
a prebiraji za sebe odpovédnost. Také se v tomto obdobi formuji postoje a cile, kterych je
v demokratické spolecnosti velké mnozstvi a zavisi na osobnich preferencich, objektivnich
skute¢nostech (napf. ekonomické situaci). Vyzkum z roku 2001 analyzoval postaveni rodiny
v hodnotovych orientacich mladych lidi. (viz. Nasledujici tabulka)

Tab.: Hodnota rodiny®

MuZi - pofadi Zeny - poradi
Mit spolehlivého partnera 1 1
Zit ve spokojeném manzelstvi 2 2

! Mozny, I.: Sociologie sougasné rodiny. Sociologické nakladatelstvi, Praha, 1999.
? Paloncyova, J.: Zmény &eské rodiny: mlada generace a demograficky vyvoj. Vyzkumny Gstav prace
a sociélnich véci, Praha, 2002. (upraveno).
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Mit majetek a penize

Byt UspéSny v zaméstnani

Mit a vychovéavat déti

Vénovat se svym konic¢kim a zdjmim

Mit kvalitni vzdélani

Byt uznavany lidmi ve svém okoli

O|IN|oO(O|A~|W
OO |N[W|O |~

Podilet se na verejné prospésné Cinnosti

V ¢eskych méstech maji lidé mladSi 30 let ve srovnani se starSimi jasnéjSi liberalnéjsi pfistup
k manzelstvi a rodi€ovstvi. Rodina je ¢asto chapana jako omezeni svobody, podobné uvazuji mladi
lidé i o détech. To souvisi i se zménou roli muze a Zeny a délby prace mezi partnery. Mladi lidé
neuznavaji tradicni role, kdy muz ma vydélavat penize a Zena se ma starat 0 domacnost.

Duraz kladou mladi lidé i na dostateény pfijem, nesezdané souZiti pfed snatkem a na ukoncéené
samostatnost a moznost samostatného bydleni. MozZnost samostatného bydleni je ovlivnéna
problematickou bytovou situaci ve méstech. V 90. letech doSlo ke snizeni Urovné snate¢nosti a to
hlavhé z ddvodu omezeni
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Rozvody jsou vnimany obyvateli mést rozporuplné. Na jednu stranu jsou vnimany pozitivné — jako
spravné feSeni manzelskych neshod, na druhou stranu jsou rozvody obecné hodnoceny jako Spatné.
Narastajici mnozstvi rozvodu v 90. letech bylo ddano zménou funkce manzelstvi a Uplné rodiny.
(Vystoupil a Tarabova, 2004). Trvale vysoka Uroven rozvodovosti ve srovnani s ostatnimi zemémi
patfi k negativnim jevim demografického vyvoje mést. Jednim z hlavnich negativnich dusledku
vysoké rozvodovosti je

vznik nedplnych rodin. 60 4
Trend zvysené
rozvodovosti se objevil po 50
2. svétové valce a

pokracoval az do 90. let, 40
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Graf: Uhrnna rozvodovost® v obdobi 1991 aZ 2004 v %. Zdroj: CSU

Uhrnna rozvodovost udava podil manzelstvi kongicich rozvodem
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K nejvyznamnéjSim zménam patfi také snizovani porodnosti. V 90.letech se pocet zivé narozenych
déti snizil, v jejich dalSim pribéhu osciloval, v roce 1999 se narodilo nejméné déti za 20.stoleti, ovSem
v roce 2000 zacala ahrnna plodnost opét rust (viz obrazek nize). Rlst po roce 2000 je v principu

Obrazek: Ukazatele plodnosti v CR

Ukazatele plodnosti, {fR, 1900-2008
Fertility indicarors, Czech Republic, 1900-2008
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1.1.2 Demografické starnuti

V souvislosti s poklesem porodnosti a umrtnosti, které se projevuji uz od 90.let minulého stoleti se
objevuje problém demografického starnuti, které je nejnapadnéjSi ze zmén spoleénosti a projevuje se
ve méstech (zejména téch vétSich) snad jesté vice neZ v kontextu celé CR nebo v kontrastu
s prostfedim venkova. Méni se podily déti, lidi stfedniho véku a starych lidi.

Demografické starnuti je spojeno s terminem druhého demografického prfechodu a objevuje se od
druhé poloviny 60.let 20. stoleti v zemich severni a zapadni Evropy jako reakce na proménu
demografického chovéani. Jeho hlavnim rysem je pokles Uhrnné plodnosti z Urovné, ktera zaru€uje
zachovnou hranici popula¢niho rtstu na Groven pod touto hranici.

Pfiginou tohoto jevu je podle I. Mozného* zména hodnot, hlavné narast individualismu a celkovou
mimo manzelstvi ¢i rist véku matek v dobé prvniho porodu, rozSifovani antikoncepce a zlepSovani
nadéje doziti v souvislosti s ristem zivotni Grovné.

Podle Wokouna® se v poslednich letech ve vétdiné mést nepfiznivy populaéni vyvoj prechodné
zastavil (navic se pozitivné zacina uplatiovat kladné saldo zahrani¢ni migrace), ale i tak obyvatelstvo
meést velmi rychle starne s ¢im se poji negativni disledky. Negativnimi dusledky tohoto jevu jsou
napfiklad snizovani disponibilnich pracovnich sil a specifické naroky na zdravotnictvi a socialni sluzby.
Wokoun upozoriuje, Ze mezi lety 1995 a 2005 klesl pocet obyvatel (stfedni stav) o 96 667 obyvatel,
z ¢ehoz nejvétsSi ubytek pfipada na Moravskoslezsky kraj a Prahu. V tomto desetileti také pfirozeny
vyvoj vykazuje Ubytky — coz znamena vice zemfelych jak narozenych, naproti tomu vykazuje saldo
zahrani¢ni migrace pfirastky. Proto dochazi v letech 1995-2002 k celkovému Ubytku obyvatelstva
a v letech 2003-2005 k pfirastku, ktery je zpusoben pravé kladnym saldem zahraniéni migrace.

obyvatel, je nutné se zahrani¢ni migraci pocitat.

* Mozny, I.: Rodina a spole&nost. Sociologické nakladatelstvi. Praha, 2006. 3
® Wokoun R. a kol: Ekonomika v prostoru: svét, stfedni Evropa, EU, OECD, CR. Praha: Linde, 2008.
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1.2 Doprava

Ceska republika ma jednu z nejhustgjSich dopravnich siti, pfedevsim Zelezniéni a silniéni. Také se
u nas nachazi velké mnozstvi letist, ovSem ne vSechna jsou schopna mezinarodniho provozu. Hustota
dopravni infrastruktury je srovnatelna se staty EU, ale kvalita vyrazné zaostava.

1.2.1 Ddulezitost dopravy jako faktoru rozvoje

Doprava a hlavné dopravni dostupnost ma velky vliv na potencial dalSiho vyvoje, mudzeme ji
povazovat za jednu z hlavnich podminek hospodafského riistu. Dopravni infrastruktura dovoluje
pfesun pracovnich sil v Gzemi, jejich dosazeni vyrobnich zdroji. Pokud je mobilita mala, je okruh
dostupnosti maly a je mensi i potenciél k rozvoji. Doprava je velmi vyznamnym odvétvim a slouzi
nejen jako faktor lokalizace, ale i jako integrujici prvek. Také formuje tvorbu sidelni a hospodarské
struktury. Na dopravu jsou kladeny velmi vysoké naroky ovSem vybudovani jeji infrastruktury a jeji
zmény jsou investiéné i dasové naro&né®.

1.2.2 Jednotlivé typy dopravy

Silniéni doprava ma zna¢ny podil na nakladni dopravé, hlavné diky novym logistickym technologiim.
Jsou budovéna nova distribuéni centra a pramyslové zény, které jsou napojeny na délnice. Zatizeni
silniéni dopravou Ize ovlivnit podporou kombinované prepravy a zdokonalenim vyuzivanych
technologii a rozvojem integrovanych dopravnich systém(. Hlavnim faktorem nékladni dopravy je
rozvoj dopravné-logistickych center (VLC — vefejnych logistickych center), které kombinuji rizné typy
dopravy. V silniéni dopravé je taky nutné dobudovat sit dalnic a rychlostnich komunikaci. Také stav
silnic nizSich tfid neodpovida hospodafskym potfebam a bezpecénosti provozu, a to je jednou z pficin
nedostatedného rozvoje perifernich oblasti republiky’.

Zelezniéni doprava a jeji sit se maze pochlubit velkou hustotou, oviem technicky park a sdélovaci
a bezpecnostni zafizeni velmi zaostavaji. To se projevuje na nizké pfepravni rychlosti na vétSiné
mimokoridorovych trati. Zaostava také v elektrifikaci a v poétu dvou a vicekolejnych trati. Zeleznice
jsou z veSkeré dopravy asi nejvice zanedbané, jejich obnova zacala preci jen o 30 let pozdéji nez
vystavba délnic. OvSem dochazi k modernizaci zZelezni¢nich trati — koridord. Mezi kvalitni nemidzeme
poéitat ani nékteré z dilezitych Zelezniénich uzlt (viz Wokoun®).

1.2.3 Doprava a zivotni prost fedi

Doprava je odvétvim, ve kterém se nedafi naplfiovat cile trvale udrzitelného rozvoje, rostou u ni totiz
negativni vlivy na zivotni prostfedni. Hlavnim zneciStovatelem je silni¢ni doprava, kter4d ma hlavné vliv
na kvalitu ovzduSi ve méstech. Kvuli tomuto tlaku by méla byt prosazena opatfeni, kterd negativni
vlivy dopravy omezi. Mezi takova opatfeni napfiklad patfi zména prepravni délby prace na druhy
dopravy, které jsou SetrnéjSi k zivotnimu prostfedi, vystavby silni€nich obchvatl mést, vystavba
protihlukovych stén, které minimalizuji zdravotni rizika z pozemni dopravy, budovani integrovanych
systémﬁgs vyraznéjSim uplatnénim Zeleznice, ktera je SetrnéjSi, podpora cyklistickych stezek, aj. (viz
Wokoun®).

1.3 Rozvoj podnikatelského prost Fedi

,O pozitivnim dopadu existence malych a stfednich podnika v regionu obvykle neni zadnych pochyb.
Podniky (at jiz velké nebo malé) pfispivaji k tvorbé pracovnich mist a k ekonomickému ristu. Malé
a stfedni podniky jsou hlavnim poskytovatelem pracovnich pfilezitosti. MSP pfispivaji k podpore
socialni a ekonomické soudrznosti regionli a zejména jsou tyto podniky ddlezité pro regiony s vysokou
nezameéstnanosti nebo niz§im stupném ekonomického rozvoje. Evropska unie nazyva malé a stfedni
podniky patefi evropské ekonomiky.“® Proto se mésta (zejména v 90. letech) snaZi o zlep3eni jejich
vychozi pozice a podporu v jejich dalSim rozvoji a samozfejmé o pfildkani novych investor( na své
tzemi.

Hlavni problémy, kterym rozvoj podnikani v CR &eli, Ize podle Wokouna shrnout do $esti kategorif:

® Beran V., Dlask P.: Management udrzitelného rozvoje regiond, sidel a obci. Praha: Academica,
2005.

" Wokoun R. a kol.: Regionalni rozvoj a jeho management v Ceské republice. Praha: Nakladatelstvi
Oeconomica, 2007.

® Klimova, V.: Regionalni podpora podnikani. Brno, 2007.
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e Lidské zdroje,

e Technologie a vyroba,

« Inovace, vyzkum a vyvoj,
* Marketing,

* Management a fizeni,

* Podnikové infrastruktura.

Kazdou z téchto skupin Ize rozsifit na urcité problémové oblasti, které bude nutno odstranit, aby mohl
probihat Usp&Sny rozvoj podnikatelského prostredi v CR.

Jako nedostate¢nou se jevi spoluprace mezi podniky a vyzkumnymi institucemi a Skolami, hlavné kvali
infrastrukturnimu nezajiSténi a neexistence nastroju, které by rozvoj vzajemné spoluprace
podporovaly. Nedostate¢né podpory se dostava | aplikovanému vyzkumu a jeho infrastrukture. Slabou
podporu rozvoje zaznamenava | transfer technologii a vyvoj vlastnich technologii. Management
a fizeni disponuje nedostate¢nou znalosti spojenou s metodami fizeni a tim, jak firmy vlastné funguiji,
které je zpusobeno pfedevSim nedostate¢nym poradenskym servisem a nedostate¢nymi vzdélavacimi
aktivitami.’

V CR je také nizka urover ochoty podnikatelskych subjektd spolupracovat mezi sebou a nejsou zde
ani vhodné stimulujici nastroje, které by tento problém FeSily. | nabidka kvalitnich a cenové vyhodnych
podnikatelskych ploch, které by disponovali urcitou kvalitou a vybavenosti odpovidajicich evropskym
standardiim, je omezena. V CR je nedostateéné provazany systém vzdélavani a podnikani, ktery by
podnikatelim umozfioval najiméni kvalifikované pracovni sily. Slabinou jsou je i nedostate¢na
aplikace modernich vzdélavacich metod a nezainteresovanost vSech zu€astnénych subjektl

(Wokoun).

1.3.1 Podnikatelské inkubatory a pr amyslové zény

.Podnikatelsky inkubator je zafizeni (budova) ur€end zalinajicim firmam, které jim ma pomoci
v poc¢éatecni fazi podnikani. Jsou to prostory, kde jsou vytvoreny vyhodné podminky pro zacinajici
podnikatele. Témi jsou napfiklad zvyhodnény najem, sdileni infrastruktury a vybaveni, zvyhodnéné
provozni sluzby a predevSim pak sluzby zaméfené na rozvoj podnikatelskych dovednosti, tj.
poskytovani poradenstvi a &ifeni podnikatelského know-how.“*°

Jednim ze zékladnich Ukold inkubator( je tvorba novych pracovnich mist. Tento Ukol je ale nutné
vnimat z dlouhodobého hlediska. Firma, kter4 se nachazi v inkubatoru pravdépodobné nebude mit
velky pocet zaméstnanc, tento narust se da ocekavat az po opusténi inkubatoru (viz Klimova, V.).
Dulezitou roli hraji zejména technologické inkubatory. ,Efektivni a dostateéné rychly technologicky
transfer a rozvoj inovaci jsou dnes povazovany za zaklad ekonomického ristu i ekonomického rozvoje
ve vyspélych zemich.” (viz Klimova, V.).

Pojem ,primyslova zona“ je vSeobecné vysvétlovan jako uceleny soubor kompaktnich univerzalnich
objektd vhodnych pro lehkou, hygienicky nezavadnou vyrobu s U¢elné vyfeSenou dopravou a velkym
podilem zelené mezi jednotlivymi objekty. Provoz v téchto zénach je kompletné situovan uvnitf
objektd, jez jsou zpravidla bez oplocenych dvord, s moznosti volného pohybu navstévnikd.
Pramyslova zéna je tedy ucelenym komplexem primyslu a sluzeb s fadou integrovanych funkci
odborného charakteru. Takovyto komplex maximéalné vyuzivad vzajemné podpory jednotlivych firem
ve vyméné informaci, poradenstvi, spole¢né prezentace a vyuzivani mezinarodnich kontaktd. Tato
synergie ma za ukol vést k dosazeni lepSich vysledk( a pravé v této oblasti byva vyuzivana témeér
pravidelné.

Vznik priimyslovych zén neni jen soucasnym trendem, ale pfedevSim ekonomickou nutnosti a to
nejen pro velka krajska mésta, ale i mésta s mensim podtem obyvatel na Gzemi celé Ceské republiky.
Dlkazem toho je tempo, jakym roste pocet jednotlivych primyslovych areall v republice. Tyto aredly
s sebou totiz pfinaSi obrovsky ekonomicky pfinos v podobé& nové vytvofenych pracovnich mist
a dalSich moznosti odvijejicich se z vySe investovaného kapitalu pfichozich investord. Nové vytvofena
pracovni mista maji obrovsky vyznam a to pfedevsim v regionech s vysokou mirou nezaméstnanosti.
Investice a nové vznikla pracovni mista na sebe totiz vdzou dalSi synergické efekty, napfiklad
v podobé novych pracovnich pfilezitosti u subdodavateld a navazujicich sluzeb pro pfichazejici

® Wokoun R. a kol.: Regionalni rozvoj a jeho management v Ceské republice. Praha: Nakladatelstvi
Oeconomica, 2007.

1% Klimova, V: Analyza fungovani podnikatelskych inkubatort v CR, In: BlaZek L., Viturka M. a kol.:
Analyza regionalnich a mikroekonomickych aspektt konkurenceschopnosti. Brno, 2008.
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investory. Nikoho tedy nepfekvapi, Zze nejvétSi zadjem o vznik, budovani a rozvoj vétsiny primyslovych
z6n mé zpravidla mistni sprava, jejimz cilem je pravé prildkani novych investord, ktefi nasledné
vytvofi nova pracovni mista pro obyvatele ze samotného mésta nebo nejbliz§iho okoli. V téchto
zénach, jez vznikaji na okrajich mést se zpravidla angazuji mistni malé firmy nebo mensi zahraniéni
partnefi.

Druhou skupinu, jez nema tak velky podil na celkovém poctu priimyslovych zén, o to vice je vSak
diskutovana, tvori velké zény obsazované jednim strategickym investorem podporovanym viadou.

Stat od roku 1998 investoval do vybudovani 103 primyslovych z6n s celkovou plochou 3129 hektard
uz bezmala 8,9 miliardy korun, pfi€emz investofi obsadili zhruba 70 procent takto pfipraveného tUzemi.
Do primyslovych z6n zamifilo 520 investord, ktefi se v nich zavazali investovat 192 miliard korun
a vytvofit 119 000 pracovnich mist. Vyplyva to ze statistik agentury CZECHINVEST, ktera byla
zaloZena Ministerstvem pramyslu a obchodu Ceské republiky a od roku 1998 pusobi na trhu
pramyslovych nemovitosti s cilem podporovat podnikani a investice v Ceské republice. Pravé v roce
1998 zacal Czechlnvest realizovat Program na podporu rozvoje prdmyslovych zén.

Mapa podpo fenych pr amyslovych zén od roku 1998

1.4 Trendy ve vyvoji turismu

Podle studie Sv étové organizace cestovniho ruchu  (UNWTO) ,Vize cestovniho ruchu pro rok
2020" budou dlouhodobé trendy v turismu vypadat nasledovné:

e Dlouhodobé cestovani bude zabirat misto nynéjSich 24 % celych 32 % v zahrani¢nim
cestovnim ruchu a kazda treti cesta bude dlouhodobym pobytem v jiném regionu svéta.

» Podle informaci WTO predpoklada Rada pro cestovni ruch, Ze turisticky pramysl v roce 2020
doséhne poctu 1,6 mld. pfijezdl zahrani¢nich turistd. To vyZaduje ro¢ni pfiristek ve vysi 4 — 5
% mezinarodnich pfijezdd. V porovnani s roky 1996 a 1997 je to trojnasobek, pfi¢emz odhady
hovofi o dalSim velkém rozvoji po roce 2010.

e Pfijmy z mezinarodni turistiky vzrostou vice nez pétkrat, aby dosahly 2 triliony USD. Do roku
2020 bude kazdy den utraceno za zahranicni turistiku vice nez 5 mil. USD, véetné nakladu
na mezinarodni pfepravu.

* NejvétsSi podil na mezindrodnim cestovnim ruchu budou predstavovat Evropané, a to 14 %
(tedy jeden ze sedmi), zatimco kupf. v jizni Asii to bude pouze jeden ze sta. Celosvétové se
bude v roce 2020 ucastnit mezinarodni turistiky 7 % lidi (tedy jeden ze &trnacti).

* Nejvétsi podil dlouhodobé zaujima Evropa (v roce 2008 to bylo 52,3%), ale jeji podil se
v poslednich letech postupné sniZuje na Ukor Asie, Afriky a Stfedniho Vychodu.

« Evropa bude nadale nejnavstévovanéjsi destinaci na svété. Pravdépodobny pfisun turistd
v roce 2020 se predpoklada 717 mil., coz je o 381 mil. vice nez v roce 1995. V roce 2020 bude
mit Evropa podil na mezinarodnich pfijezdech 46 %. Nejvétsi pfisun turistd bude pfedevsim
do oblasti stfedni a vychodni Evropy (223 mil.) a do jizniho a vychodniho Stfedomofi (212 mil.).
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Odhaduje se, Zze mezinarodniho cestovniho ruchu se Ucastni méné nez 3,5 % svétové
populace, tento pocet by mohl narlst v pfisti dekadé az na 7 %. Cestovni ruch se stava
zranitelnéjSim a vice podléha reakcim na ekonomické problémy, na nedostatek bezpecénosti
a jistoty, stejné jako na ohrozeni Zzivotniho prostfedi a zdravi. Tyto potize maji dopad
na konkrétni destinace a regiony. Chovani spotfebiteld bude ovlivnéno nardstajicim
znecisténim pfirodniho prostfedi a naklady spojenymi s neimérnou frekvenci dopravy.

VétSina populace ve vyspélych zemich ma zdjem o cestovani a disponuje prostredky, které ji to
umoznuji. PocCet starSich osob v téchto zemich vytvori vySSi procento celkové populace, coz
bude pozitivni pro zahraniéni cestovni ruch, pfedevSim pro dlouhodobé pobyty. To umoziuje
vyrazny rustovy potencial.

Pokud jde o mezinarodni trendy v marketingu cestovniho ruchu,  bude podle prizkumi NTA
(Narodnich turistickych central) jednim ze zakladnich poZzadavku na budouci marketing odklon
od masového marketingu k strukturovaneéji zaméfenému pfistupu.

Stéle vétSi pocet narodnich central cestovniho ruchu vstupuje do spoleénych podnikG se
soukromym sektorem a snazi se obohatit svou nabidku o nové produkty cestovniho ruchu, aby
zasahly nové trhy a poptavku pfesunuly mimo tradiéni centra a oblasti. Tato skute¢nost
predstavuje vyzvu k zaloZeni regionalné marketingovych iniciativ po celém svéte.
Technologicky pokrok, hlavné v informacnich a rezervacnich systémech, zrychluje zmény
a prispiva k vétsi flexibilité. Cestovatelé jsou v nardstajici mife schopni organizovat si své cesty
sami a prali by si cestovat vice, pokud by byl ndkup a vybér vétsi a jednodussi. Jelikoz jsou

v s

rezervaci.

1.4.1 Vyvojové trendy ovliv fujici cestovni ruch v Evrop é dle ETC

V roce 1998 Evropa dosahla téméf 370 mil. pfijezdd a cestovni ruch se stal nejvyznamnéjsi
soucéasti obchodu a zaméstnanosti na kontinentu. Vroce 2004 uz to bylo pfes 424 mil.
pFijezdu, pficemz nejvysSi narlst (10%) zaznamenaly zemé stfedni a vychodni Evropy.
Pfedbézna data za rok 2008 fikaji, Zze Evropa v tomto roce doséhla zatim svého vrcholu, tedy
487,5 mil. pfijezdd.
Na zékladé doporu¢eni ETAG (European Travel and Tourism Action Group) vydala Evropska
komise cestovniho ruchu (ETC) zpravu o trendech v evropské turistice — ,Megatrends of
Tourism in Europe to the Year 2005 and Beyond”. Tento dokument ETC aktualizovala
v listopadu 2003 a zpracovala dokument s ndzvem ,Trendy turismu v Evrop&“**. Tento byl dale
aktualizovan v roce 2006". Hlavni body tohoto materialu jsou struéné uvedeny v nasledujicim
textu. Pro lepSi pfedstavu o vyvoji trendd v cestovnim ruchu je nejprve uvedena puvodni verze
dokumentu z r. 2003. Aktualizace a doplnéni z r. 2006 jsou uvedeny kurzivou.
Demografie — béhem nékolika let dojde k vyraznému narlstu osob ve vysSSim véku, pficemz
seniofi budou mnohem zdravéjSi a budou disponovat vySSimi pfijmy nez tomu bylo v minulosti.
Diky tomuto faktu poroste poptavka zkusenéjSich turistt — seniord mnohem rychleji nez obecné
zaméfend poptavka po cestovnim ruchu. Prfestoze senioi budou stale predstavovat
vyznamnou skupinu cestovniho ruchu, je tfeba nezapominat na mladez, ktera tvofi 20 %
svétového turismu. Rostouci pfijmy mladych a nové socialni struktury vedou k rastu CR ve
vékovém segmentu 16 — 35 let.dasledky demografického vyvoje pro cestovni ruch

0 rostouci poptavka po kvalité, pohodli a bezpecnosti

0 rostouci poptavka po jednoduchych zplsobech dopravy

0 rostouci poptavka po relaxa¢nich aktivitadch (golf)

0 rostouci poptavka po produktech zaméfenych na jednotlivce

0 rostouci poptavka spiSe v obdobich mimo hlavni sezonu (zimni pobyty)

o v marketingovych aktivitdch by mél byt kladen méné diraz na vék a vice na pohodli

0 rostouci poptavka po vzdalengjSich destinacich

0 vice kratSich pobytl (prodlouzené vikendy)

0 rast poptavky po zazitkovém a ,kreativnim“ turismu (cykloturistika, volnoCasové
aktivity, rozvoj dovednosti — vareni, malovani a pod.)

0 zejména mladsi vékové skupiny budou vyZzadovat aktivni dovolenou — rozvoj raznych

forem adventure tourism (cestovni ruch zaméreny na dobrodruzstvi)

1 ETC - Trends for Tourism in Europe (November 2003)
12 ETC - Tourism Trends for Europe (September 2006)
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0o rast poptavky po nezavislém individudlnim cestovani, relativni pokles poptavky
po tradi¢ni ,balickové" dovolené.
Zdravi - uvédomovani si vyznamu zdravi bude v budoucnosti neustale nardstat. Tento faktor
nebude sice ovliviiovat objem poptavky, bude ale zcela urcité ovliviiovat rozhodovaci proces
ve vztahu k destinaci a chovani b&éhem pobytu v zahraniéi. Dusledky pro cestovni ruch:
0 turisté se budou stale Castéji vyhybat destinacim, které jsou chapany jako méné
zdravé
0 poptavka po pouze letnich dovolenych bude stale klesat
0 poroste stale vice popularita aktivni dovolené a rovnéz poptavka po vSech aktivitach
s ni spojenych
0 poroste poptavka po wellness produktech, lazenskych pobytech a fithess centrech.
Vnimavost a vzd élavani - v budoucnu bude neustale narUstat praimérna Uroven vzdélanosti.
Vysledkem tohoto trendu bude pfi planovani dovolené rostouci role uméni, kultury a historie,
vcetné rostouciho vyznamu vychovnych a duchovnich hodnot. Dasledky pro cestovni ruch:
0 rostouci poptavka po specialnich produktech
0 stéle Castéji budou do bali¢kd sluzeb cestovnich kancelafi zahrnovany prvky uméni,
kultury a historie, totéz se tyka i individualniho cestovani
0 poroste potfeba lepSiho a tvofivéjSiho zplsobu poskytovani informaci
0 poroste poptavka po novych destinacich stfedni a vychodni Evropy.
Volny ¢éas - moderni spole¢nost klade stale vétsi tlak na bézny zivot ¢lovéka a tak stimuluje
jeho poptavku po volném ¢ase a relaxaci. Na druhou stranu ma tento trend opacény vliv
na volné disponibilni pfijmy vzhledem k rostoucimu poctu dnl placené dovolené. Podle
prazkumd se v roce 2005 témér polovina obéand USA potykala s nedostatkem volného ¢asu.
Obecné Ize fici, ze ¢asové vytizeni spotrebitelé maji tendenci usnadnit si Zivot a uSet/it cas
nakupem komplexnich produktd zahrnujicich v jedné cené dopravu, ubytovani, stravovani i
program. Dlsledky pro cestovni ruch:
0 rostouci poptavka po levnéjSich produktech
0 rostouci poptavka po relaxa¢nich pobytech
0 zkracovani hlavni delSi dovolené a jeji nahrazovani vétSim poctem kratkodobéjSich
dovolenych
0 nedostatek volného ¢asu vedouci k vétSimu poctu kratkych vyletd zvysi poptavku
po mimosezonnich aktivitach.
ZkuSenosti s cestovanim - vice zkuSengjSi spotfebitelé si budou stéle vice zajiStovat cesty
sami podle svych potfeb, bude kladen vétsi diraz na kvalitu a na pomér kvality a ceny. Zda se,
Ze rozvoj turismu je doprovazen poklesem vyznamu exogennich faktord ovlivriujicich
rozhodovani konzumentl (demograficky vyvoj, klima) a nardstem vyznamu faktord
endogennich (touha turistd po seberozvijeni, kreativita). S rostoucimi cestovatelskymi
zkusenostmi vyZaduji turisté stale vice novych zazitkd a hledaji hlubSi poznani komunit, které
navsStévuji. Lidé hledaji skute¢né zazitky misto aranzovanych. Touha po hlubSich
a smysluplnych zkuSenostech vede k rozvoji kreativniho a dobrovolnického cestovniho ruchu.
Dusledky pro cestovni ruch:
0 dovolena bude stale vice doplfiovana alternativnimi zpusoby traveni ¢asu a penéz
0 mnohem vice utrpi destinace s nepfijatelnym standardem sluzeb
0 bude se stale vice objevovat smiSené spotfebni chovani: jeden rok jednoducha, dalsi
rok luxusni dovolena nebo jeden rok dlouhodobd, dalsi rok kratkodoba dovolena
o preference dovolenych budou stéle vice roztfisténé
vérnost destinacim bude nadale oslabovat
0 zkuSenosti budou stimulovat turisty k navStévam jiz navStivenych destinaci
v minulosti, s kterymi byli spokojeni
o bude vice preferovana mobilita a poroste tak vice poptavka po puljcovnach aut,
motocykll a kol
0 poroste preference region(, které nabizeji Sirokou, rozmanitou a zcela vyvazenou
koncepci, poroste poptavka po lepSim destinaénim managementu
o0 zkuSeni cestovatelé budou dobfe obeznameni s organizacnimi aspekty jejich cesty,
rezervacnimi systémy a pod.
0 néktefi lidé se budou chtit zbavit nalepky ,turista“ coz lze vyuzit v propagacnich
aktivitdch
0 lze ocekéavat dalsi rozvoj a rust dobrovolnického cestovniho ruchu.
Zivotni styl - Zivotni styly se budou v zapadni spole¢nosti postupn& ménit, coz ovlivni pohled
turistd na jejich osobni potfeby a chovani. Pro mnoho lidi pfestane byt cestovani luxusem

o
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a stane se pfrozenou soucasti Zivota. Svoboda cestovat bude podporovana
socioekonomickymi trendy (zakladani rodiny v pozdéjSim véku, rostouci procento
jednoclennych domécnosti). To zpdsobi rozSifeni segmentu ,mladych cestovateld” az k 35.
roku zivota. Vrozvinutych ekonomikach poroste poptavka po produktech zamérenych
na wellness, fitness, zvladani stresu a pod. DUsledky pro cestovni ruch:

0 spolecenské postaveni bude méné dulezité

o0 chovani ve volném c¢ase bude vice individualizované, poroste poptavka spiSe
po menSich ubytovacich jednotkach (mensi rodinné hotely, farmy)

0 posun ve vnimani Zivota a zivotniho stylu zpusobi pokles v poptavce po plné
doprovazenych zajezdech

0 dodavatelé ziskaji vySSi zisky pokud budou schopni vytvofit zcela nové produkty,
bude stale dulezitéjsi jejich specializace v souvislosti se specifickymi konic¢ky a zajmy

0 poroste poptavka po druhych domovech

o0 stale vice se bude projevovat trend navratu k ,jednoduchému” — napf. budou spise
preferovany bungalovy pfed hotely a stany pfed karavany

0 pfi hledani novych zkuSenosti budou spotfebitelé vyhledavat hlubSi a intenzivnéjsi
zazitky

0 poroste poptavka po ,bezpeéném nebezpedi” (dobrodruzné cesty a zazitky)

0 na druhou stranu poroste také poptavka po spiritualnich produktech zaloZzenych
na vnitfnim prozitku

0 v souvislosti s duSevnim zdravim Ize oCekavat také zvySeni poptavky po lazeriskych
a kombinovanych produktech.

Informa €ni technologie - rozSifovani internetu a jeho vyuzivani nejen k ziskavani informaci,
ale i k nakupu turistickych produktl a sluzeb bude i nadale narGstat. V cestovnim ruchu poroste
neustale i vyznam vizualnich prezentaci. Spotrebitelé budou ziskavat stale vice kontroly
a schopnosti porovnavat ceny a produkty. BohatSi informace o produktech budou dostupné
réznymi komunikaénimi kanaly. Budou vyvinuty nové platebni systémy, které umozni snadnéjsi
a bezpecnéjsi transfery penéznich prostfedkd. Dusledky pro cestovni ruch:

0 dostupnost turistickych informaci o destinacich a produktech a slozitéjSi systémy
vyhledavéani zptsobi mnohem vétsi konkurenci na trhu cestovniho ruchu

0 zkuSenéjsi turisté si budou stale vice sestavovat svou dovolenou prostfednictvim
pfimé rezervace pres internet

0 vyznam cestovnich agentur poklesne, baliky sluZzeb budou stéle vice nakupovany
pfes internet

0 internet pozmeéni roli narodnich turistickych organizaci a posili roli e-marketingu

0 zakladnim predpokladem UspéSnych webovych stranek bude dostupnost hlubSich
informaci jak o produktech, tak o destinacich, a pfistupna propojeni a prolinky

0 moznost nakupu pres internet bude mit za nasledek jesSté pozdéjsi rezervace

0 vzroste potfeba spolehlivych on-line rezervaci predevSim ze strany vice zkuSenych
a sebejistych turistd

o diky levnéjSi komunikaci a dopravé dojde k rapidnimu narGstu objem( v cestovnim
ruchu

0 spotfebitelé budou stale Castéji uzivat internet k vyhledani aktivit a udalosti béhem
pobytu

0o nové vyhledavaci a kartografické sluzby zvysi zprostfedkovanou informovanost
o destinaci, turisté budou mit pfed pfijezdem vice informaci a ocekavani.

Doprava - lepSi dostupnost rychlostnich vlaki a nizkonakladovych pfepravct ovlivni klasické
zpusoby cestovani. Silniéni doprava bude stat prfed problémem presyceni a nahromadéni.
Automobilova doprava zdstane dominantnim zpdsobem cestovani. Spotrebitelé a dodavatelé
pohonnych hmot budou hledat alternativni paliva v ddsledku zvySovani cen ropy. Pro autokary
bude hlavnim problémem parkovani a pristup do centralnich ¢asti mést. Rdst cen ropy spolu
s bezpecénosti a letiStnimi poplatky mdze zpdsobit zpomaleni rdstu letecké dopravy.
V zelezniéni dopravé Ize ocekavat rast pfepravnich rychlosti, nizsi ceny a zvySovani kvality
sluzeb. Dusledky pro cestovni ruch:

0 destinace budou vice profitovat z jednoduché dostupnosti pfedevsim v pfipadé
kratkodobéjSich pobytd, zejména pokud jsou hlavni udalosti pofadany v obdobi
minisezony

0 lepSi dostupnost pfimych vlakovych a leteckych spojeni bude stimulovat poptavku
po prodlouzenych vikendech a kratkodobéjSich pobytech ve méstech v zahranic¢i
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0 vzroste vyuzivani vysokorychlostnich Zeleznic, které tak pfevezmou vysoky podil
v soucasné dobé letecké dopravy

0 pretizeni silniéni dopravy bude mit negativni vliv na cesty soukromymi vozy, zejména
v hlavni sezoné

0 klesne vyznam autobusové dopravy

0 bariéry zpusobené nedokonalymi jizdnimi fady a nepfiliS optimalni dopravou budou
mit velice negativni vliv na destinace, které neakceptuji rostouci poptavku po snadné
dostupnosti

0 okruzni plavby, at uz levnéjSi €i nékladné, narostou na vyznamu, predevSim
u populace starSi 50 let

0 zlepSeni dopravni dostupnosti povede ke vzniku novych destinaci

0 v oblasti kratSich vzdalenosti bude Zeleznice vazné konkurovat letecké dopravé

o zavedeni novych leteckych linek otevie moznosti ke vzniku novych trhi

0 nesnadno dostupné destinace budou stradat.

« UdrzZitelny rozvoj - uvédomovani si vyznamu ekologie nadéale poroste. V cestovnim ruchu to
zpusobi zvySenou poptavku po destinacich, ve kterych bude hrat stale vyznamnéjsi roli pfiroda
a populace. Zmény klimatu predstavuiji riziko ztrdty mnoha destinaci, jejichz atraktivita zavisi
na pfirodnich podminkach. Rada pobfeZnich regiond je ohroZena stoupanim morské hladiny.
V poslednich desetiletich doSlo ke vzrdstu srazkovych Uhrnd na severu Evropy a jejich poklesu
v jizni ¢asti kontinentu. Environmentalni a socialni odpovédnost bude propagovana ze strany
nékterych vliad a médii. Dusledky pro cestovni ruch:

0 vzroste dulezitost jednotlivych regiond v rdmci destinace

o politika destinacniho managementu musi byt zlepSovana prostfednictvim
kontinualnéjsiho a duslednéjSiho planovani

o preference destinaci budou stéle silngji spojovany s podporou mistniho obyvatelstva
a jejich privétivym postojem k rostoucimu poctu pfijizdéjicich turista

0 ekoturismus nesmi byt zaménovan s udrzitelnym rozvojem cestovniho ruchu

0 mistni touroperatofi a poskytovatelé sluzeb budou muset vyvinout systémy
pro pfekonavani kritickych situaci a hrozeb zplasobenych klimatickymi zménami

0 lze oCekéavat narlst turismu mimo letni sezonu a rostouci popularitu letnich destinaci
vV zimé

0 porostou néklady na udrzbu zékladnich pfirodnich zdroji cestovniho ruchu (plaze,
feky, sjezdovky) — napf. ve vétSiné horskych stfedisek poroste potfeba umélého
zasnézovani

0 rostouci poptavka po pfirodé a ekoturismu povede k lepSi propracovanosti a vétSimu
poctu produktd v tomto segmentu.

« Jistota a bezpe €i - teroristické utoky, regionalni valky, zneciSténé prostfedi a dalSi kritické
situace se bohuzel stanou soucasti denniho Zivota a ovlivni tak zvySenou potiebu jistoty
a bezpeci. Prestoze vnimani hrozby je umocriovano prostrednictvim médii, obavy spotrebiteld
budou mit relativné kratké trvani. Vzhledem k potencialnim hrozbam vznikne urcita rezistence.
Dusledky pro cestovni ruch:

0 turisté se budou vice vyhybat destinacim, které jsou povazovany za méné bezpecné

0 pfi vybéru destinace bude hrat vétsi Glohu kvalita vody (jezera, bazény, ale i vody
z vodovodni sité)

0 turisté budou mnohem rychleji reagovat v pfipadé, Ze nabizeny produkt nebude
splnovat o¢ekavané standardy

0 vyznamné vzrostou naklady zarucujici bezpecnost

0 pramysl cestovniho ruchu bude pruznéji a lépe reagovat a uspokojovat poptavku
v krizovych obdobich

o vznik& potfeba zajisténi koordinace a pfedavani informaci o vlivu katastrof

0 bude nutno vyvinout mechanismy pro rychlou obnovu zasazenych destinaci

o hrozby si vyzadaji rozvoj flexibilniho planovani cestovniho ruchu a schopnosti
reagovat na pfipadné vykyvy.

1.4.2 Dopady sv étové hospoda rské krize a aktualni situace v cestovnim ruchu

V souCasné dobé UNWTO predpovida, ze celkové bude vroce 2009 mezinarodni cestovni ruch
stagnovat, popfipadé mirné poklesne, a to v rozmezi 0 % az minus 2 %. V minulych mésicich se
projekce ekonomického ristu opakované upravovaly smérem doll. VSe bude zaviset pfedevSim
na vyvoji mezinarodni ekonomické situace. Pokud se ekonomika zemi v roce 2009 zlepSi, bude mit
samozfejmé pozitivni vliv i na mezinarodni cestovni ruch. V soucasné dobé je odhad Mezinarodniho
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meénového fondu (MMF), ze svétovy HDP poklesne az o 1,3 %, coz by znamenalo prvni pokles od 2.
svétové valky. Soucasné predpovédi vyvoje cestovniho ruchu jsou tedy i vzhledem k tomuto faktu
bez(tésnéjSi, nez byly na zacatku roku.

Pokles se bude tykat pfedevSim Ameriky a Evropy, protoZe tyto kontinenty patfi k nejvyznamnéjSim
zdrojovym zemim a jsou nejvice zasazeny recesi. V Asii a Pacifiku jsou o¢ekavany pozitivni vysledky,

ale i zde bude rast mirny.

Co se tyCe dalSiho vyvoje v Evropé, prepoklada se, Ze cesty na dovolenou budou omezovany
v disledku ztraty zaméstnani a souvisejiciho poklesu zivotni Urovné a taktéz v dusledku oslabené
daveéry spotfebitelt. VétSina Evropan( vSak stadle mé svou praci a néktefi dokonce profituji z nizkych
urokovych sazeb, nebot se jim snizili mésicni splatky hypoték. VétSina domacnosti bude i nadale
cestovat, ovSem jejich cesty se budou vyznacCovat kratSi délkou pobytu, kratSimi dojezdovymi
vzdalenostmi, snizenim vydaji v cilové destinaci a vyhledavanim slev pfi nakupu zajezdu ¢i balickd
sluzeb. Domaci cestovni ruch bude pravdépodobné prospivat na ukor vyjezdového cestovniho ruchu.
Business turismus bude nejtvrdéji postizenou formou cestovniho ruchu. Zisky spolec¢nosti z(istanou
slabé az do roku 2010, a tak budou nuceny snizovat naklady.

Nicméné nizké ceny pohonnych hmot, snizovani cen a silné vladni odezvy davaji davod k nadéji, Zze
ve tfetim ctvrtleti roku 2009 se poptavka po obchodnich cestach zacne stabilizovat. Kromé toho
divéra spotfebiteld ma ¢as se znovu vzchopit jeSté pred zacatkem hlavni turistické sezony. Analytici
pfedpovidaji, Zze navstévy/pfijezdy do evropskych destinaci poklesnou vtomto roce o 3,8%.
Zotavovani bude pomalé, sristem pouhych 1,7% vroce 2010. O¢ekava se minimalné dvouleté
ozdravné obdobi pro dosazeni drovné roku 2008, samozfejmé stim predpokladem, ze ,praseci
chripka“ nebude mit vazny a dlouhotrvajici dopad na mezinarodni cestovni ruch.

Dle zpravy z Mezinarodniho veletrhu cestovniho ruchu ITB Berlin (duben 2009) Ize pfedpokladat, Zze
souCasné predpovédi se jeSté mnohokrat zméni, ovSem uZ nyni je jisté, Ze mezinarodni cestovni
ruchu v roce 2009 poklesne. Existuji urcitd pozitiva, napf., Ze vzrostou online rezervace, vzroste
poptavka po online virtualnich setkanich, doméci cestovni ruch zistane vice ¢i méné stabilni nebo
dokonce vzroste nebo, Ze sousedni destinace velkych zdrojovych trh si nepovedou Spatné. OvSem
cesty do vzdalenych destinaci ze vSech trh poklesnou. Nejvétsi problémy pak pociti obchodni cesty
a kongresovy cestovni ruch. Spole¢nosti by mély snizit své naklady, propagovat nové atrakce
agresivnéji — pokud mozno ve spolupraci s vefejnym sektorem — a zesilit vyhody e-marketingu
a online prodej.

1.5 Méstsky marketing a jeho trendy

| pfes Casté pouzivani pojmu marketing v municipalni praxi, nebyl pojem méstsky marketing doposud
vystizné a jednoznacné definovan. Pod timto oznacenim se Casto skryvaji zcela odliSné koncepty
a zpusoby jednani. Kazdé mésto vétSinou hleda svoji vlastni individualni cestu a predstavitelé mést
tento pojem ¢asto interpretuji velmi odliSné.

1.5.1 Meéstsky marketing nastroj dlouhodobého rozvoje m ésta

(Pfevzato z %)

Stfedisko pro vyzkum regionalniho rozvoje Zapadoceské univerzity v Plzni realizovalo pfed tfemi lety
vyzkum mést nad 5 tisic obyvatel, zaméfeny na zkuSenosti municipalit se zavadénim marketingového
fizeni. Vyzkumu se zG&astnilo 135 mést.

Nejcastéji uvadénym cilem, pro¢ mésta zavadéji marketingové fizeni, je snaha chapat ob¢any, turisty,
podnikatele a dalSi cilové skupiny jako zakazniky mésta. Snazi se proto zjiStovat jejich potfeby, prani
a poptavku a reagovat na né pouzitim marketingovych nastroji. Takto se vyjadfilo 89 % zastupcl
meést. NejcastéjSi pfedstavy spojované s pojmem meéstsky marketing uvadi nasledujici tabulka.

Tabulka: Nej¢astéjSi predstavy spojované s pojmem méstsky marketing

Odpov éd’ Cetnost [%)]
realizace konkrétnich (rozvojovych) projekt 90
komunikace s ob€any, podnikateli a dalSimi cilovymi skupinami 82
orientace na sluzby poskytované méstem (pfedevsim na kvalitu) 73

3 Mgr. Jifi Jezek, Zapadogeska univerzita v Plzni
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Odpov éd’ Cetnost [%)]
spoluprace co mozné nejvétSiho poctu aktérl rozvoje mésta 72
mysleni podle rozdilnych cilovych skupin 72
zefektivnéni organizace méstského Gradu a vefejnych sluzeb 64
rozvoj vizi (rizné scénare rozvoje) 61
pojeti mésta jako celku (filozofie dalSiho rozvoje) 58
analyza silnych a slabych stranek, hrozeb a pfilezitosti 57
zesileni propagace a reklamy mésta 50

Z vyzkumu vyplyva, Zze méstsky marketing je v ¢eskych podminkéach vniman velmi pragmaticky jako
realizace konkrétnich projekt(, komunikace s vefejnosti, zvySovéani kvality sluzeb nabizenych méstem,
partnerstvi a orientace na cilové skupiny.

K hlavnim cilovym skupinam, na néz se marketingové aktivity mést nejvice zaméruji, patfi ob&ané
(74 %), mistni podnikatelé (69 %) a navstévnici mésta -- turisté (65 %).

Srovname-li vysledky vyzkumu se zahrani¢im, mizeme konstatovat, ze €eskd mésta se ve své
marketingové ¢€innosti zam éfuji vice dovnit ¥ mésta (realizuji vnitfni marketing), zatimco napf.
némecka mésta pouzivaji marketingové nastroje spiSe ve vztahu ke konkurenénim méstiim: snazi se
odlisit (byt jedine€nd), mit dobrou image, vytvaret si svoji znacku, spolupracovat s okolnimi obcemi
a mésty atd.

Vyznamnou soucasti zavadéni méstského marketingu do praxe je zpracovani marketingové
strategie , kterd stanovi poslani, vizi, dil¢i strategie, cile a konkrétni opatfeni. Ve vétSiné pfipadl je
marketingova strategie ztotozriovana se strategii rozvoje mésta. Ma ji zpracovano 58 % mést a 37 %
0 jejim zpracovani uvazuje. Pouze 5 % mést uvedlo, Ze strategii nemaji a ani ji nepotfebuji. Témér
2/3 mést si jeji zpracovani objednaly u externiho zpracovatele.

Procesu zpracovani strategie se nejCastéji zGCastnili ¢lenové meéstského zastupitelstva ¢i méstské
rady, dale odborni pracovnici méstského Gfadu a ob&ané. Srovname-li situaci se zahrani¢im, tak napfr.
v Némecku se procesu zpracovani marketingové koncepce d aleko vice U €astni podnikatelé a
podnikatelska sdruzeni (p Fedevsim maloobchodnici), neziskové organizace a cir  kve. V CR je
pojeti méstského marketingu jako partnerstvi vefejného a soukromého sektoru zatim spisSe vyjimkou.
Realizaci méstského marketingu je v podminkach CR vétSinou pov éfen méstsky U fad jako celek
v Cele s tajemnikem (61 %) anebo specialni odbor méstského Ufadu (20 %). Pouze 7 % mést uvedlo,
Ze kompetence v oblasti méstského marketingu pfeneslo mimo organizaéni strukturu Gfadu. VétSinou
se jednd o vefejnou obchodni spole€nost (napf. Vsetin), v mensi mife o spole¢nost s rucenim
omezenym (Cesky Krumlov).

Situace v Némecku je opét ponékud odliSna. Méstsky marketing ve vétSiné pfipadl realizuji instituce,
které stoji mimo formalni struktury ve  fejné spravy . Nejcastéji se jedna o Ucelova sdruzeni, svazy,
spolky ¢i spole¢nosti s ru¢enim omezenym, v nichz maji mésta svoji majetkovou Ucéast.

Implementace méstského marketingu neni jednoducha a jedna se o dlouhodoby proces, b éhem
néhoz se realizato i potykaji s fadou p fekdzek a problém G. K nejcastéji uvadénym problémdm
patfi rozdilné chapani pojmu marketing mésta rlznymi aktéry (71 %). DalSi divody viz nasledujici
tabulka.

Tab. 2: Problémy se zavadénim méstského marketingu

Odpov éd’ Cetnost [%)]

rozdilné chipani marketingu mésta rdznymi aktéry 71
nezajem a mala angazovanost jednotlivych skupin aktérd 65
chybéjici finanéni prostfedky v pocatecni fazi 60
neschopnost dialogu a spoluprace mezi jednotlivymi aktéry (ob&any, obcanskymi

sdruzenimi, podnikateli atd.) 54
dominantni postaveni osob ¢&i skupinovych z4mu 49
nejasné vymezeni marketingu vic¢i ostatnim Ukoldm mésta (strategické &i Uzemni

planovani, prace s verejnosti) 41
nejasné vymezeni kompetenci mezi spravou mésta a nositeli méstského marketingu 32
Casté politické strety branici realizaci dlouhodobé koncepce 28
Casté zmény ve vedeni mésta 21
chybéjici cilova orientace 20
pozdni ¢i nedostate¢né zapojeni predstaviteld méstské rady 17
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Mésta v CR vyuZivajici marketingové fizeni zejména kladné hodnoti zlepSeni komunikace mezi
riznymi skupinami aktérd (87 %) a velmi pozitivné jsou hodnoceny rovnéz konkrétni projekty, které se
podafilo realizovat (85 %). Nejmensi spokojenost vyjadfili dotdzani zastupci mést s motivaci ob&and,
aby se zapojili do rozvoje mésta (47 %). VétSina predstaviteld mést v CR chéape zavadéni méstského
marketingu ¢i jinych inovativnich rozvojovych konceptl jako nezbytnost.

Shroméaz dovani p fiklad i dobré praxe z oblasti m &stského marketingu ze zahrani & iz CR je
také hlavnim cilem projektu, ktery v sou¢asné dobé zpracovavaji Ostravska univerzita a Zapadoceska
univerzita v Plzni pro Ministerstvo pro mistni rozvoj. Projekt se jmenuje Marketingovy management

obci, m ést a region 0. Bliz§i informace: www.mestskymarketing.cz. Nasledujici kapitoly jsou prevzaty
z tohoto projektu.14

1.5.2 Zaméreni méstského marketingu

Hlavni pilif méstského marketingu predstavuje ekonomicky, socialni, kulturni a fyzicky rozvoj celého
mésta. Zakladnim determinantem Uspésného rozvoje kazdého je schopnost komunikace a kooperace
mezi vSemi relevantnimi aktéry jako jsou podniky, firmy, komundlni politici, sprava mésta, svazy,
sdruzeni, neziskové organizace, kulturni a religidzni instituce atd. Pfestoze pfedstavy a zajmy
jednotlivych aktér( jsou v mnoha pfipadech diferencované a na prvni pohled problematicky slucitelné,
musi byt parcialni zajmy odpovidajicim zpGsobem eliminovany ve prospéch flexibility
a konkurenceschopnosti mésta s naslednou implementaci do strategie rozvoje mésta. Méstsky
marketing jako koncept zalozeny na komunikaci a kooperaci nabizi perspektivni Sanci spojit rdzné
aktéry nejenom v ramci jednoho projektu, ale i v rdmci kontinualniho celoméstského udrzitelného
rozvoje a tim integrovat dfive heterogenni sily v jeden efektivni celek.

1.5.3 Definice komplexniho (holistického) m  éstského marketingu

Minimalistickd definice méstského marketingu charakterizuje tento koncept jako podporu komunikace
a kooperace mezi stranou poptavky a nabidky. PfedevSim pak klade duraz na instituciondlni zajisténi
komunikace a kooperace, pficemz zohlednuje procesni inovace v fizeni rozvoje mékkych
lokalizacnich faktord, jejichz charakter umoznuje stimulaci a rozvoj z lokalni Garovné tj. mést. Méstsky
marketing je vysoce flexibilni rozvojovy koncept reflektujici specifické lokalni pozadavky participujicich
aktérd. Hlavni cile méstského marketingu mizeme charakterizovat nasledovné:

1. Komplexni zvySeni atraktivity mésta pro vSechny cilové skupiny

2. Optimalizace procesniho fizeni za u¢elem zvySeni efektivity

a vyuziti ekonomickych, sociélnich a pfirodnich zdroj

3. Posileni ekonomické zakladny mésta

4. VylepSeni externi a interni image mésta

5. Prohloubeni a profilace méstské identity obyvatel a podnikatel(.

1.5.4 Tematické oblasti m éstského marketingu

Podpora investic a podnikani (nastroje k atrakci investoru)

Maloobchod

Bydleni

Doprava

Vzdélani a trh prace

Zivotni prostredi

Kultura, sport a volno¢asova infrastruktura

Destina¢ni management

Revitalizace a zvySeni atraktivity méstskych center (rozvoj nemovitosti).

CoNoR~WNE

1.5.5 Ramcoveé podminky vzniku m éstského marketingu

Permanentné rostouci proces globalizace, promitajici se svym charakterem do vSeobecné
ekonomické a socialni liberalizace, prohlubuje a zvyraziuje polaritu mezi UspéSnymi a nedspésSnymi
mésty. Za situace, kdy se pozice na pomysiném Zebficku UspéSnosti mize béhem nékolika malo let
zmeénit, jsou mésta nucena po tlakem vyostfeného konkurencéniho boje iniciativné a aktivné

Y Projekt Marketingovy management obci, m é&st a region t. BIiz& informace:

www.mestskymarketing.cz
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podporovat podnikdni a investice. Mésta jako zodpovédni nositelé rozvoje musi ve vlastnim zajmu
stimulovat vnitfni potencial, pfi¢emz nelze spoléhat na dosavadni rigidni systém fizeni rozvoje mést,
ktery v mnoha pfipadech neni a z principu nemuze byt pro svoji vertikalni strukturu dostate¢né
flexibilni, nebot oproti horizontalnimu systému fizeni nereflektuje adekvatné podnéty od vSech
potencialnich aktérl rozvoje mésta, coz omezuje absorpci inovaci a zaroven zvysuje riziko konfliktu
a netransparentnosti. Tento pregnantni nedostatek omezuje kreativitu a iniciativu v Gzemnim rozvoji
mést — dnes jiz primarnich konkurenénich vyhod, které je mozné realizovat pfimo z lokalnich zdroju.
Snad vSechna vétsi & mensi mésta v Ceské republice zasahl bez vyjimky proces suburbanizace
a s nim spojenych efektl, kdy na okrajich mést vznikla rozsahla nakupni centra nebo hypermarkety
s pestrou nabidkou maloobchodu a sluzeb, které se dfive lokalizovaly v centrech mést. Pozvolné
dochazi k oslabovani role méstskych center jako socioekonomického komunika¢niho a integra¢niho
bodu mésta, coz vyvolava potfebu po novych konceptech revitalizace méstskych center, zalozenych
na principu kooperace méstské spravy, obchodnikl, majiteld restauraci a dalSich aktérd realizujicich
svoje aktivity v centrech mést.

Individualni a pluralistickd informaéni spoleénost klade pfi své vzdélanosti a diverzifikovanych
potfebach stale vyssi pozadavky na meéstskou spravu, jednak v oblasti zivotniho prostfedi a kvality
Zivota a jednak v oblasti participace na spolurozhodovani pfi dohadovacim procesu schvalovani
projektd mimo politické organizace, na kterych jsou osobné zainteresovani.

Kvalita Zivota jiz dnes neni vagnim pojmem, protoze kvalita Zivota tvofena pestrosti a variabilitou
nejen profesnich, ale i ryze osobnich moZnosti realizace individualnich preferenci zaloZzenych
na mékkych faktorech, predstavuje klicovy faktor v pozitivnim Gzemnim rozvoji mést. Vysoké naroky
obyvatel Ize uspokojit jen dislednou a cilevédomou harmonizaci a koordinaci sociélni, ekonomické
a ekologické politiky, kterd vyzaduje komplexni pfistup pfi Fizeni rozvoje mést.

Vysoké néaroky zatézuji a prohlubuji deficity vefejnych rozpoc¢tl a mésta musi hledat nové formy
financovani, pficemz byrokratické planovéani a fizeni v tradi€énim slova smyslu je stale méné efektivni.
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1.5.6 Koncept m éstského marketingu

Faze Analyza ramcovych podminek
1 A B Reflexe a diskuze probléemovych otazek
Iniciaéni Id . Vznik Identifikace _ Zapojeni aktéri do
n":_'a":m eova iniciacni aktéru a partneru procesu vzajemne
faze konfer- skupiny méstského komunikace
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Evaluaéni Evaluacni faze
faze -_—
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1.5.7 Elementy m éstského marketingu

Filozofie Marketingova a protrini orientace
Nﬁﬂﬂ"ﬂje Kornunikace Produktows politika
o
Cile Udrzet/zvysit konkurenceschopnost mésta
WilepZeni image Zuysit atraktivitu méstského certra
§
< L
Opatieni Image kampan Zvyseni kvality produktu
mesta
Posileni [ profilace Volnofasowe altiviby, Gastrononme
mistni idert ity <:::> Knlturs, Epdlend
PDE”H: .l'perHD'-.-'a’[ Sl:ll'_'la.h'll nfrasttﬂrhl‘t‘a, D.I:ld:'lﬂd
externi image mésta Shadhy, Doprava
] 1 L
Akter Public-Private Partnership
Rada mésta, zastupitelstyo, méstaka sprava, obchodnic, podnikatelé, podniky,
abchodni & hozpodéFské komory, neziskové organizace, spalky, ohiané atd.

1.6 Trendy v marketingové komunikaci

Marketingova komunikace je jednim zprvkd marketingového mixu. Vzhledem k charakteru
a specifikim méstského marketingu a marketingu cestovniho ruchu je tradi¢ni marketingovy mix pro
potfeby danych odvétvi pfizpisoben.

1.6.1 Marketingovy mix m éstského marketingu

Vramci méstského marketingu byva zakladnim vychodiskem struktury marketingového mixu
osmiprvkovy mix, upraveny na potfeby méstského marketingu.
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Komunika éni mix

Prvek Produkt Cena Misto
(propagace)
Produktem rozumime | Cenova tvorba a politika | Podstata tohoto prvku | Pfedstavuje razné typy
vSe, co mésto nabizi | je dllezitou soucasti | spociva predevsim | komunikace se subjekty,
identifikovanym cilovym | market. mixu, vychazi z | vrozhodovani o tom, | kterym obec predstavuje
skupinam (obyvatelé, | komplexniho  pohledu, | jakym  zpUsobem se | svij produkt
navstévnicifturiste, zahrnujiciho nejen | produkt dostane ke | (marketingovy mix).
podnikatelé,  investofi), | regionalni resp. lokalni, | koneénému zakaznikovi. | Touto komunikaci se
napf. konkrétni stavebni | ale i makroekonomické | Pro distribuci mize obec | obec  snazi  ovlivnit
pozemek, komeréné | vlivy (napf. investiéni | vytvofit jak pfimy kanal | znalosti, postoje a
vyuzitelna budova, | pobidky). PrestoZze | (poskytuje  produkt / | chovani zakaznika
informacni centrum, | mnohé sluzby | sluzbu sama) nebo toto | (cilovych  skupin) ve
domov pro seniory atd. | poskytované obci jsou | svéfi jiné (rozpoétové, | vztahu k produktim
V §irSim pojeti je | bezplatné, ze zakona, | pfispévkové, neziskové, | (marketingovym mixdm),
produktem samotné | nejedna se o bezplatnost | obchodni) organizaci. | které nabizi.
Popis | mésto. v pravém slova smyslu, | Volba je vZdy dana fadou
dale  poskytuji obce | atributd (legislativa,
sluzby, jejichz cena | naklady, spolehlivost,
podiéha Upiné nebo | dostupnost, kvalita
CasteCné regulaci. | kultura atd.).
Rozhodnuti o tom, zda
cena ma kryt naklady ci
pfindSet zisk do obecni
pokladny nebo zda je
nastrojem dosazeni
urCittho politického i
socialniho cile je
vysledkem politického
konsensu.
* Rozsah «  Urove e Umisténi *  Reklama
e Kuvalita e Slevy e Pristupnost e Osobni prodej
} «  Uroven e  Efektivnostnakladd |+  ZpUlsob distribuce e Podpora prodeje
Casti |+ Image e Vnimani hodnoty | »  Flexibilita e Publicita
e Produkéni fada sluzeb z&kaznikem e Public relations
e Zaruky «  Diferenciace e E-marketing
*  Doplrikové sluzby
Prvek Materialni prost redi Lidé Proces Partnersitw/
spoluprace
Jedna se o prostfedi | Lidé, zakaznici i | Postupy poskytovani | Produkt obce, a zejména
obce (pfirodni, | poskytovatelé produktu | produktu (sluZzeb). Ve | jeho rozvoj, je slozZity a je
architektonické, Uzemni | jsou vyznamnym | sluzbach zpravidla nelze | sestaven z mnoha
usporadani, v¢. prostfedi | nastrojem oddélovat poskytovatele | riznych slozek,
obecniho Gfadu). marketingového mixu | od zakaznika. Zakaznici | produkovanych Casto
sluzeb. Potfebny je trzné | by méli mit uspokojeni | odliSnymi  subjekty a
konformni pfistup | nejen zproduktu | sektory. Jedna se o
Popis orientovany na | (sluzby), ale i ze | participaci (Gcast)
zakaznika, nikoliv | zplsobu, jakym byla | soukromého i vefejného
LUrednicky, pfistup | sluzba dodana. sektoru pfi fizeni obce a
orientovany na formalni zaroven vytvareni  sité
plnéni stanovenych vztaht s riznymi
zaméru. subjekty  tvoficimi  a
ovliviujicimi vysledny
produkt (sluzbu).
e Prostredi: e Zameéstnanci: e Politika e Obyvatelé
e Zafizeni e Vzdélani e Postupy e Soukromy sektor
e Barevnost e Vybér e Mechanizace e  Neziskovy sektor
e Rozmisténi e Prfinosy e Prostor pro |«  Vefejny sektor
«  Uroven hluku ¢ Motivace rozhodovani
&a «  Atmosféra +  Vystupovani podfizenych
asti s . L B
e Hmotné podnéty e Mezilidské vztahy *  Spoluprace se
«  Postoje zakazniky
e Zakaznici: e Usmériovani
e Chovani zékaznika
. Kontakty mezi | * Pribéh aktivit
zakazniky
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1.6.2 Marketingovy mix cestovniho ruchu
V ramci cestovniho ruchu se rovnéz nej€astéji hovofi o osmiprvkovém mixu, tvofeném nasledujicimi

Marketingova strategie, pfiloha ¢. 1

prvky:
Prvek Produkt Cena Misto SEIULED il
(propagace)
V cestovnim ruchu jde | Cenova tvorba a politka | Podstata tohoto prvku | Predstavuje rlzné typy
zpravidla o sluzbu nebo | vychazi z komplexniho | spociva predevSim | komunikace se subjekty,
hmotny produkt | pohledu, zahrnujiciho | vrozhodovani o  tom, | kterym destinace
doprovazeny sluzbou. nejen regionalni resp. | jakym  zplsobem  se | (mikroregionu, obec,
Jde tedy o souhrn veSkeré | lokalni, ale i makro- | produkt dostane ke | podnikatelsky subjekt)
nabidky soukromého a | ekonomické viivy. V CR se | koneénému  zakaznikovi | predstavuje swvdj produkt
vefejného sektoru dané | rozvinula rada typickych | (navstévnikovi, turistovi). | (marketingovy mix). Touto
destinace, sluzby, zhoZzi, | pfistupl k marketingu, v | Pro distribuci muZe | komunikaci se destinace
tiskoviny, mapy, suvenyry. | nichz je cena jednim z | destinace (mikroregionu, | snazi ovlivnit  znalosti,
Popis | Produktem tak m(ze byt | klicovych faktoru — | obec, podnikatelsky | postoje a chovani
jak samotna destinace | motivaéni programy pro | subjekt atd.) vytvofit jak | zékaznikd (cilovych
(napf. LaSska brana, | podporu nakupu (first | pfimy kanal (poskytuje | skupin) ve vztahu
Kopfivnice  atd.), tak | minute, last minute, kluby | produkt / sluzbu sam/ | k produktim
poskytnuta informace, | stalych zakazniku), | sama) nebo toto svéfi jiné | (marketingovym  mixdm),
broZura, turistickd znamka, | segmentace  zakaznikd | organizaci. Volba je vzdy | které nabizi.
prohlidka muzea apod. podle ceny sluzeb, | dana  fadou  atributd
vytvafeni  zvyhodnénych | (legislativa, naklady,
kratkodobych i dlouho- | spolehlivost, dostupnost,
dobych bali¢ku atd. kvalita kultura atd.).
¢ Rozsah + Uroveri e Umisténi ¢ Reklama
e Kuvalita e Slevy »  Pristupnost »  Osobni prodej
! « Uroven « Efektivnost nakladu e Zpusob distribuce « Propagace
Casti | » Image e Vnimani hodnoty | « Flexibilita * Publicita
e Produkéni fada sluzeb z&kaznikem »  Public relations
e Zaruky « Diferenciace e E-marketing
» Dopliikové sluzby
Prvek Bali ¢ky Lidé Programovani Partners:tw/
spoluprace
Pod pojmem balicek (dle | Kvalitativni zmény v | Programovani spociva ve | Jako aktivita, kterou Ize
legislativy CR toté? co | oblasti CR jsou zavislé | vytvareni vzajemné | fidit, je zafazena jako
~Zajezd") se | pfedevSim na lidském | navazujici nabidky sluZzeb | jeden z nastroji mixu
v marketingovém mixu | faktoru. Lidé, zdkaznici i | a atraktivit CR, které | a zahrnuje spolupraci
cestovniho ruchu rozumi | poskytovatelé  produktu | vytvareji vysledny produkt | poskytovatel(i sluzeb
nabidka komplexu sluzeb | jsou vyznamnym | CR. Jde o postup typicky | v destinaci — zprostfed-
(@ nékdy i hmotnych | nastrojem marketingového | pro kvalitni destinacni | kovateld / organizatord,
produktt), které se vramci | mixu sluzeb a tedy i | management. mistni komunity a mistni
balicku navzajem doplriuji, | cestovniho ruchu. | Programovani by nemélo | samospravy pfi vytvareni
rozSiruji a posiluji. | Potfebny je trzné | byt zaménovano s | regionalniho produktu
Zpravidla tento komplex | orientovany pfistup na | vytvafenim bali¢kd, nebot | a jeho propagaci. Dalsi
sluzeb vznika ve | zékaznika, nikoliv | u programovani  se | rozSifenou spolupraci je
Popis | spolupraci (partnerstvi) | ,urednicky, pfistup | primarné jedn& o vytvareni | kooperace poskytovateld
vice subjektu. orientovany na formalni | ¢asové a mistné | sluzeb a  zprostred-
plnéni stanovenych | propojené nabidky a | kovatel(/ organizatora pfi
zaméru. balicek vznika na zakladé | realizaci balicku a pfi jeho
volby rlznych sluzeb, | propagaci. Mnohdy neni
které jsou nabizeny, nebo | docefiovan vyznam
které Kklient nakupuje na | a potencial spoluprace
zakladé své volby jako | nebo tato  spoluprace
celek. SouCasné jde o | narazi na bariéry
nastroje si blizké v tom, Zze | nepochopeni jeji
smeéfuji k nabizeni | vyhodnosti a na nizkou
komplexniho produktu. spolehlivost nékterych
subjektd.
e Charakter balicku Zameéstnanci: « Politika e Obyvatelé
» Forma tvorby balicku o Vzdélani » Postupy »  Soukromy sektor
] « Balicek jako nastroj | * Vybér * Mechanizace * Neziskovy sektor
Casti podpory prodeje » Pfinosy »  Prostor pro | « Vefejny sektor
e Balicek jako nastroj | ¢ Motivace rozhodovani e rovnomérnéjsi  vyuziti
odligent. «  Vystupovani podfizenych kapacit v sezoné,
+ Balicek jako nastroj | « Mezilidské vztahy »  Spoluprace se | « zvySeni odbéru sluzeb
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zvySeni odbytu hudfe | «  Postoje zékazniky mimo sezénu a v
prodejnych sluzeb (v¢. | zakaznici: Usmérriovani urcité dny v tydnu
mimosezannich). e Chovani zakaznika o zajisténi Cerpani
¢ BaliCek jako nastroj | « Kontakty mezi Pribéh aktivit sluzby, o niz neni
vysSi vytizenosti zakazniky velky zajem,
nasmlouvanych * moznost vytvoreni
kapacit, nabidky pro tématicky i
e Balicek jako nastroj ekonomicky rozdilné
fizeni toku segmenty zakaznikud
navstévniku. e zvySovani standardu
sluzeb - spole¢né
vyuzivani know-how,
» ekonomické vyhody.

VSechny uvedené nastroje marketingového mixu se podileji na tom, jakou image si produkt u cilové
skupiny vytvofi. Jednotlivé nastroje a jejich mix mohou hodnotu produktu zvySit, ale pfi chybném
vybéru ¢i aplikaci nékterého &i nékterych prvkd mohou také dat vzniknout negativnimu vztahu. V ramci
marketingového mixu ma marketingova komunikace specifickou funkci: informovat cilovou skupinu,
upevnit jeji pfedstavy a presvédcit ji — cilem komunikace muze byt propagace prodeje produktu nebo
sluzeb, eventuelni dosazeni toho, aby skupina pfijala néjakou myslenku.

1.6.3 Marketingova komunikace

Marketingovou komunikaci rozumime vSechny typy komunikace, kterymi se snazime ovlivnit
zakaznikovy:

* Védomosti

» Postoje a nazory

» Néakupni chovani.

Komunikaéni mix se sestava zejména z propagac¢niho mixu, strategie znacky a internetové
komunikace (e-marketingu). Komunikaéni mix by mél byt integrovany (konzistentni) a pusobit v ramci
marketingového mixu synergicky. Komunikaéni mix byva zaménovan ¢asto chybné s reklamou, ale ve
skute¢nosti je pojem komunikaéniho mixu (marketingové komunikace) mnohem SirSi. Jedno
z nebezpeci, které v sobé oblast propagace diky svému rozsahu skryva, predstavuje vzajemna
dezintegrovanost slozek komunika¢niho mixu, a proto se stale vice hovofi o nutnosti pfechodu k tzv.
integrované marketingové komunikaci (IMK).

Integrovanou marketingovou komunikaci vymezila Americka asociace reklamnich agentur jako: ,,...
koncepci planovani marketingové komunikace, ktera respektuje novou hodnotu, jez vznika diky
ucelenému planu, zaloZzenému na poznani strategickych roli riznych komunikacnich disciplin, jako je
obecna reklama, pfimy kontakt, podpora prodeje a public relations a kombinuje je s cilem vyvolat
maximalni, zfetelny a konzistentni dopad. Konzistence jednotlivych souc€asti integrované
marketingové komunikace znamena jednotné vnimani celého komunikaéniho mixu zakaznikem.
Integrace se tedy uskute¢nuje v zadkaznikovi, v jeho vnimani a mysleni. VSechny prvky marketingové
komunikace musi byt peclivé fizeny, planovany a provazany, a to ve vztahu zédkaznik — produkt —
firma/mésto/destinace (subjekty mésta/destinace). Nasledujici tabulka znazorrfiuje zakladni rozdily
mezi tradi¢ni a integrovanou marketingovou komunikaci.

Klasicka komunikace

Integrovana komunikace

Zaméfena na akvizici, prodej

Zaméfena na udrzovani trvalych vztah

Masovéa komunikace

Selektivni komunikace

Monolog, jednostranna komunikace

Dialog, dvoustranna komunikace

Informace jsou vysilany

Informace na vyzadani

Informace jsou predavany

Informace — samoobsluha

Iniciativa je na strané vysilajiciho

PFijemce prebira iniciativu

Presvédcovani

Informace jsou poskytovany

Uginek na zakladé opakovani

Uginek na zakladé konkrétnich informaci

Ofenzivnost

Defenzivnost

Obtizny prodej

Snadny prodej

Vlastnosti znacky

Davéra ve znacku

Orientace na transakci

Orientace na vztahy

Zména postojl

Spokojenost
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| Moderni, pfimog&aré, masivni

Postmoderni, cyklicka a fragmentarni

Integrovand marketingova komunikace je naro€nd na fizeni a vyZaduje pfizplsobit organizacni
strukturu Fizeni dané organizace (mésto, destinace cestovniho ruchu &i firma).

1.7 Trendy ve vyvoji regionu a lokality

Statisticky sledovatelnym regionem pro vyhodnoceni rozvojovych trendl je Moravskoslezsky kraj (dale

jen MSK).

1.7.1 Vyvojoveé trendy Moravskoslezského kraje

e Od 19. stoleti MSK patfil a také v souCasnosti patfi mezi nejdulezitéjsi priimyslové regiony stfedni
Evropy. Jeho historicky vytvofena odvétvova struktura, zaloZzena na tézebnim a tézkém primysiu
(tézba cerného uhli, vyroba surového Zeleza a oceli, téZké strojirenstvi, tézka chemie atd.) vSak

Z s

dodnes pfinasi nemalé problémy souvisejici s restrukturalizaci tohoto regionu, s feSenim ohniska
socialnich problému zejména spojenych s vySi nezaméstnanosti souvisejici s omezenim tézby uhli
a tézkého primyslu. Pfes zménu dlouhodobého trendu vyvoje ekonomiky MSK, danou zejména
vrcholici celosvétovou poptavkou po Zeleze a oceli, pfinesla svétova hospodafska krize opét

jednoznacné dukazy o tom,
Zze ekonomika kraje je stale
silné zavisla pravé na
odvétvich tradicni
ekonomiky a pfes fadu
zmén se jejim tahounem

Podil HDP na obyvatele v MSK v

uci CR

—— Podil HDP na

obyvatele

o 850 1 \
stale nestavaji odvétvi tzv. & 300
nové ekonomiky (informaéni s
a komunikaéni a 75,0
technologie)ls. Pres 0.0
prokazatelny rast HDP, '
zaméstnanosti, primérnych '\9c§> S

pfijmu atd. je z podilu HDP
na obyvatele vMSK VUCi
HDP na obyvatele v CR

patrné, Ze zbyvajici regiony

(resp. nékteré z nich) i v dobé nejrychlejSiho ristu (2006, 2007) vykazovaly rychlejSi rast HDP /

obyvatele.

Olomoucko 5:3

Zlinsko -, 4 .7
Liberecko I |
Vysocina 11
Moravskoslezsko .7

Karlovarsko - 3 7
Ustecko I G

Pardubicko - 5

Kralovéhradecko
Jizni Morava
Plzensko

Jizni Cechy
Stiedni Cechy

Praha

= K}
. 4
- S
e ———r ]
= JF§}
T 1 .3

L} 3

O kolik procent se zvysila nezameéstnanost od zafi 2008 do zafi 2009
Zdroj: Ministerstvo prace a socidlnich véci

narGst nezaméstnanosti v kraji (4. nejvy3si mezi kraji CR).

Odvétvova struktura MSK pfinasi
od roku 1990 nemalé problémy, jez
jsou spojeny zejména s vySSi mirou
nezameéstnanosti. Relativné nejlépe
na tom v letech konjunktury (2003-
2007) byl okres Novy Ji¢in, na konci
(ve srovnani v ramci kraje i celé
CR) byly a jsou okresy Ostrava-
meésto, Bruntdl a Karvina, ktera
zaujima jedno z poslednich mist
mezi vdemi okresy v CR. Vskutku
pal€ivym problémem je pak podil
dlouhodobé nezaméstnanych (déle
nez 12 mésicl) na celkovém poctu
nezameéstnanych, ktery je v MSK
vyrazné vysSi nez celorepublikovy
primér. Statistiky 1.-3. Ctvrtleti roku
2009 ukazuji opét pomérné prudky

15 Schumpeter definoval tfi Kondratévovské (K) viny - obdobi uhli a pary (1770-1840), obdobi Zeleznic a mechanizace vyroby,
(1840-1890) a obdobi elektfiny (1890-1940). Americky ekonom Foster pozdéji definoval navazujici ¢tvrtou vinu - obdobi
elektroniky a mikroelektroniky (1940-1990). Stavajici K vina se nejcastéji oznacuje jako obdobi informaénich a komunika€nich
technologii.
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Trh prace v MSK
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Rok

Podtem obyvatel zaujima kraj 1. misto zkraji CR. V kraji je znaén& nevyrovnana hustota
obyvatelstva, kde na jedné strané najdeme mista s velkou koncentraci obyvatel (Ostrava, Karvina)
a na strané druhé oblasti téméf neosidlené (Bruntal). Nizk& porodnost je z&kladnim rysem
soucasné populacni situace nejen MSK, ale i v rAmci celé republiky. Proto dochéazi k pozvolnému
starnuti populace a, coz je alarmujici, k postupnému vymirani populace. Lidé bohuzel
v Moravskoslezském kraji ubyvaji také migraci. V poslednich letech jsou signaly o zméné trendu,
do plodného obdobi se dostaly jesté posledni silné roéniky z druhé poloviny minulého stoleti,
porodnost se mirné zvySila. Poprvé od roku 1994 nedoSlo k celkovému Ubytku obyvatel v kraiji.
Vyznamnou zasluhu ma na tom v3ak rostouci pocet cizinca.

Demograficky vyvoj v MSK

1 500 000
ARSI —e— Stfedni stav
’E 1000000 obyvatelstva
500 000 —®— Z toho cizinci
o-—+ ——— - - —— — —— —— —

Z hlediska Zivotniho prostredi patfi kraj k nejzatizengjsim regiondm v CR. Problémy spogivaji
v kontaminaci plidy a v ekologickych Skodach zpusobenych tézbou a dainimi poklesy. | kdyz se
znaéné zlepSila kvalita ovzduSi, zejména oblast ¢ernouhelnych panvi je stéle velice zatizena.
Naproti tomu horské oblasti Beskyd a Jesenikd jsou pro svoji malou hustotu obydleni velmi ¢asto
vyhledavany turisty. Od pocatku devadesatych let dochazi ke zlepSovani stavu zivotniho prostfedi
vlivem poklesu pramyslové vyroby, pouzivani SetrnéjSich technologii a znacnym investicim
do ekologickych opatfeni. | pfes tato uvedend zlepSeni patfi kraj nadale mezi nejzatizenéjsi oblasti
v nejen v Ceské republice, ale v celé EU. Ostrava je dokonce dle hodnoceni mistem s nejhorsim
Zivotnim prostfedim v EU.

Zemédélstvi se dafi pouze v nizSich polohach, kde se péstuji obilniny. V horskych oblastech je
vyznamneé pastevectvi. Pfesto pocet zaméstnancu v zemédélstvi stale klesa.

Jak ukazuji veSkera srovnani a charakteristiky je zejména ekonomické prostfedi i po 20 letech
od zasadni politické zmény a tedy po 20 letech ekonomickych a strukturalnich zmén stale vyrazné
zaostavajici za vyspélymi ekonomikami svéta a Evropy. Problémem z(stavéa stale ekonomicka
zakladna, neodpovidajici trenddm (k tzv. nové ekonomice), zavisld vyrazné na pramyslovych
odvétvich a navic ¢asto na montaznich zavodech velkych evropskych nebo svétovych vyrobcl bez
vlastniho vyzkumu a vyvoje. Tomu odpovida horSi struktura vzdélanosti, struktura poctu zakua
a studentl atd.
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Porovnani vybranych ukazatell Moravskoslezského kraje
s celorepublikowym primérem v roce 2007
Selected indicators on the Moravshoslezshy Fegion in comparison
with the Czrech Republic average: 2007
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1.7.2 Vyvojové trendy okresuam ésta

Vyvoj v okrese Novy Ji¢in (dale jen NJ), ktery je nejmensi statisticky srovnatelnou jednotkou nejblizsi
meéstu Kopfivnice, byl az do roku 2007 z pohledu trendt v nékterych oblastech velmi podobny vyvoiji
v MSK. Toto se tykd napf. registrované miry nezaméstnanosti, kde vyvoj byl podobny, byt v okrese
N.Ji¢in byla Uroveri o cca 3% nizSi. Obrat pfinasi rok 2008 a zejména prvni 3 kvartaly roku 2009, kdy
registrovand mira nezaméstnanosti za okres NJ (11,9%) se dostava nad Urovern tohoto ukazatele
za cely MSK (11,7%).

Mira registrované nezam éstnanosti

15,00
\ —e— Mira
10,00 .— reg.nezaméstnanosti

=
’g © \-\: v MSK
> <
© 5,00 | —&— Mira reg. -
@ Nezamestnanosti v
® okrese N.Jicin
s 0,00
2005 2006 2007
Rok

Rozdilny trend s MSK vykazuje okres NJ v demografickych ukazatelich, zejména v po¢tu obyvatel.
Zde na rozdil od celokrajského trendu doch&zi v okrese NJ k mirnému néardstu poctu obyvatel.

Vyvoj po €tu obyvatel v MSK
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Na rozdil od vyvoje za okres NJ je trend vyvoje poc¢tu obyvatel ve mésté Kopfivnici klesajici. Rovnéz
mira nezaméstnanosti ve mésté vykazuje rychlejsi rast

Vyvoj obyvatelstva k 31.12.
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Podobné jako je tomu v MSK, kde nejsilnéjSimi odvétvimi jak z pohledu tvorby HDP, tak z pohledu
zameéstnanosti jsou vyroba Zeleza a oceli, t€zké strojirenstvi a automobilovy pramysl a kde
v disledku svétové hospodéarské krize doslo k rychlému propadu vyroby a nasledné i zaméstnanosti
v téchto odvétvich, tak ve mésté Kopfivnice je dominantnim ekonomickym a zaméstnavatelskych
sektorem primysl a v tom zejména automobilovy pramysl (TATRA a.s., DURA Automotive Systems
CZ, s.r. 0., Brose CZ spol. s r. 0., Erich Jaeger, s. r. 0., Rochling Automotive Kopfivnice s. r. 0., Cirex
CZ s.r.0.) a propad vyroby a zaméstnanosti ma zde podobny trend.
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1 Zabezpe €eni realizace marketingové strategie

Vychodiska pro zabezpecéeni marketingoveé strategie:

- Organiza¢ni zajiSténi marketingovych a komunikacnich aktivit

« Informacni zajisténi marketingovych a komunikacnich aktivit

«  Akéni plan marketingovych a komunikacnich aktivit

«  Finanéni zajisténi (finanéni plan) marketingovych a komunikaénich aktivit.

1.1 Navrh organizace marketingu v ¢etné doporu €eni personalniho
zabezpe éeni

ZajisSténi organizace marketingu vychazi z obecného pojeti marketingové funkce v organizaci. Roli
(poslanim) marketingové funkce v organizaci je:

1. Urceni produkto-trzni orientace, tedy uréeni toho, které produkty (sluzby) prodavat kterym
cilovym skupinam. V pfipadé mésta (méstského Gradu) tedy které sluzby prodavat (placené
sluzby, komeréni aktivity) a které zajiStovat (neplacené sluzby, resp. sluzby nekomeréniho
charakteru).

2. Ur€eni a zajisténi zpusobu realizace na cilovych trzich (marketingovy mix).

3. Tvorba pozitivnich podminek pro realizaci poslani dané instituce.

Na zajiSténi (realizaci) marketingové funkce se tedy podileji vSechna pracovisté a pracovn|C| dané
instituce. Zpravidla je vSak zajisténi dané funkce garantovano jednim pracovistém ¢i pracovni pozici,
které je za naplhovani dané funkce minimalné metodicky a/nebo manaZzersky. Délba kompetenci
a vzajemné vztahy jsou zpravidla popsany v organizaénim fadu dané instituce.

Zakladnim vychodiskem pro organizaéni zajisténi marketingu v podminkach mésta Kopfivnice je

Organizaéni fad meéstského ufadu Kopfivnice. Dle Organizaéniho fadu je grantem za oblast

marketingu Oddéleni vnéjSich vztah(, které v dané oblasti zejména:

- zabezpecuje tvorbu a koordinaci marketingové strategie mésta v souladu s procesy strategického
planovani mésta,

- zabezpecuje tvorbu a koordinaci komunikaéni strategie mésta v€etné propagace mésta.

Zadné dalsi pracovisté méstského Gfadu neni dle organiza¢niho fadu explicitné pfimo povéfeno
zajisStovanim marketingové funkce. Na zajiSténi marketingovych aktivit méstského Gfadu se vSak vice
¢i méné podileji vSechna ostatni pracovisté meéstského Gfadu a organizace jejichz je mésto
zfizovatelem ¢&i zakladatelem (viz PFiloha €. 3 organizaéniho fadu Méstského Gfadu Kopfivnice).

Z pracovist meéstského Gfadu maji dle svéfenych kompetenci nejintenzivnéjsi vazbu na zajiSténi
marketingové funkce vedle oddéleni vnéjSich vztaht (OVV) néasledujici odbory ¢i oddéleni:

+  Manazer kvality (MK)

.« Oddéleni 3kolstvi, kultury a cestovniho ruchu (OSK)

+  Odbor rozvoje mésta (ORM)

«  Odbor sociélnich véci (OSV).

Vzhledem k mife diversifikace marketingové funkce na jedné strané, a koncentrace odpovédnosti
za tuto funkci na druhé strané doporucujeme vytvoreni ,marketingové pracovni skupiny”, kterou by
méli tvofit:
+  Zavedeni mésta:

0 Starosta

o Tajemnik MU
«  Vedouci OVV

. MK
. ZaOSK:
o Vedouci oddéleni
o0 Manazer turistické destinace
0 Manazer volno€asovych aktivit
0 Redaktor
- Za ORM:

0 Vedouci odboru a/nebo vedouci oddéleni strategického planovani
« ZaOSV:
0 Vedouci odboru a/nebo jeho zastupce
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«  Kabelova televize Kopfivnice, s.r.o.
«  Centrum podnikani a rozvoje, s.r.o.
«  Regionalni muzeum Kopfivnice, 0.p.s.

Marketingova pracovni skupina by se méla schazet 4 x ro¢né a jeji napini by mélo byt:
- Projednavani vyvoje marketingové pozice meésta, vychazejici zejména z:

(0]
(0]
0
(0]

[0}
[0}
[0}

- Priprava a projednani podkladd pro marketingovy audit.

Vyvoje vybranych ukazatelu (viz kap. 2.2)

Informaci z marketingovych Setfeni
Informaci z Setfeni/anket spokojenosti klientd MU
Informaci z marketingovych akci a aktivit mésta.

«  Projednavani implementace marketingové strategie, vychazejici z:
Informaci o realizovanych marketingovych akcich a aktivitach pro cilové skupiny

Projednavéni vysledkd marketingového auditu

Projednavéani aktualizace a zmén ak&niho planu.

1.2 Navrh marketingového informa ¢éniho systému

Marketingovy informaéni systém (MIS) zahrnuje pracovniky, zafizeni a informacni technologie pro
shér, tfidéni a distribuovani potfebnych, v€asnych a pfesnych informaci tvarcidm marketingovych

rozhodnuti.
Interni Marketingovy
2 informaéni H Zpravoc!ajsky E
o systém systém £
S L
[= £
£ o o :
: 3
S Marketingovy _ , £
< systém H Marketingovy @
na podporu vyzkumny =
rozhodovani system

V souCasné dobé vramci méstského Ufadu nefunguje jednotny formalni marketingovy informacni

systém. Zakladnimi zdroji informaci jsou nebo by mély byt:

« Interni informacni systém:

Informace odboru spravnich ¢&innosti (zejména informace z oddéleni spravnich

= Napf. pro oblast CR http://monitoring.czechtourism.cz

0 Intranet
0
agend)
«  Marketingovy zpravodajsky systém:
o0 Internet
o DataPlan
o Csu
o Urad prace N. Jigin

«  Marketingovy vyzkumny systém:

(0]

(0]

Enterprise plc, s.r.o.

Opakovana Setfeni:

= Sociologicky vyzkum spokojenosti obyvatel s mistnim spole¢enstvim (2005,

2008)
Ad hoc Setfeni, napf.:

8.1.2010
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= Spokojenost s kulturni, informaéni a muzejni nabidkou v Kopfivnici (2007)

= Prizkum podnikatelského prostfedi v Kopfivnici (2007)

=  Prazkum zajmu lokdlnich podnikatell a firem o informace produkované
méstem Kopfivnice a jeho méstskym Grfadem. (2009).

= Pruzkumy/ankety spokojenosti navstévniku/turistd.

Zavedeni komplexniho informacéniho systému mésta, ktery by mél byt zakladem marketingového
informacniho systému by vyzadovalo naro¢nou analyzu s naslednym pfipadnym pofizenim nékterého
z existujicich softwarovych systémd (RADNICE, ISMO, STAROSTA, R-INFO, KD-RADNI) pfip. vyvoji
systému na miru. Obé tato feSeni vSak predpokladaji detailni analyzy a jsou investiéné narocné.

Pro podporu zejména marketingové komunikace by bylo vhodné vyuzit zatim existujicich zdroju
a vytvofit vramci intranetu modul ,Marketing“. Vzhledem k periodicité hlavnich médii ve mésté
(kabelova televize, noviny), by periodicita aktualizace tohoto modulu méla byt jeden tyden (tedy cca
50 aktualizaci ro¢né), resp. neméla by byt delSi nez 14 dnu (alespon 25 aktualizaci ro¢né). Poslanim
tohoto modulu by mélo byt soustfedéni informaci o déni na M&U a v organizacich, zfizenych méstem.
Obsahem tohoto modulu by tedy mély byt informace o ¢innosti daného pracovisté:

. Pripravované / realizované rozvojové projekty (téma tydne)

«  Pocet obslouzenych klientd/navstévnikd

- Dilezita jednani a/nebo rozhodnuti

- Uspéch tydne

« Atd.

1.3 Marketingovy ak €ni plan pro léta 2010 a 2011 (navrh ¢éasového
harmonogramu planovanych marketingovych prost redka, akci a
aktivit)

(viz samostatny soubor v MS Excel).

1.4 Finanéni rozpo éet planovanych marketingovych prost Fedku, akci
a aktivit

(Soucast akeniho planu, viz samostatny soubor v MS Excel).

2 Doporu €éeni pro realizaci a marketingovy audit

Obecné byva marketingovy audit naroénym krokem, jehoZz realizace by méla byt realizovana
nezavislym (externim) auditorem a jehoZz vysledky slouzi ke zlepSeni marketingové (trzni) pozice dané
organizace.

2.1 Podstata a role marketingového auditu

2.1.1 Funkce marketingového auditu

V marketingoveé fungujici organizaci musi fungovat ¢tyfi zakladni typy marketingovych systému:

1. Marketingovy informacéni systém (MIS)

2. Marketingovy planovaci systém (MPS)

3. Systém marketingové organizace (SMO)

4. Marketingovy kontrolni systém (MKS)
Marketingovy kontrolni systém zodpovida za to, aby organizace dosahovala cil a, které si
stanovila , zda si vede dobfe ve srovnani s konkurenci, jestli na dosazeni cilll v oblasti propagace
a realizace (prodeje/poskytovani sluzeb) nevynakladd vice prostfedk(, nez je tfeba a sleduje-li
spokojenost zakaznikd (klientd, navstévnikd. .
Prehled jednotlivych typ & marketingové kontroly

Typ kontroly Uéel kontroly Prost fedky kontroly
- analyzy zakazniku
1. Kontrola marketingovych Zjistit, zda se plni - analyza prodeje/ poskytovani
vysledk G marketingové cile a plany sluzeb
- analyza sortimentu
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- a dalsi
2. Kontrola marketingovych Zjistit, kde organizace ziskava Analyza rentabllltvy:
- . . - sortimentu / sluZzeb
prinosu Penize . .
- zékaznikd
Analyza efektivnosti:
3. Kontrola marketingovych Zhodnotit u¢innost nakladd - prodeje / poskytovani
vydaj G na marketing a prode;j. - propagace
- distribuce
4. Kontrola strategie, Zkoumat, realizuje-li organizace
hloubkové kontrola, chovani oumat, realizuje-i org Marketingovy audit
. své nejlepSi moznosti.
organizace
Marketingovy audit je tedy periodicky opakujici se zpuasob kontroly toho, zda zakladni strategie
organizace je v souladu s moznostmi a zdroji , tedy zda organizace vyuziva svych nejlepSich

moznosti vzhledem k charakteru zadkaznikd, trhl, produktd (sluzeb).

Je také tfeba se zminit o funkci controllingu , ktery se zaméfuje na urcitou Cast marketingové
kontroly, pfedevsim na finan¢éni analyzu marketingovych nakladd a dodrzovéani planu zisku/néakladu,
pfipadné na optimalizaci prdbéhu nékterych €innosti organizace.

2.1.2 Metodologie marketingového auditu

Jednotlivé metodické postupy marketingové kontroly a marketingového auditu jsou analyza
a hodnoceni.

Pojem analyza vymezuje zkoumani objektivnich skute  €nosti, jez se daji odvodit z minulého
chovani organizace , tak jak jej zachycuje Ucetnictvi, statistika nebo manazersky informacni systém.
Pojem hodnoceni ma spiSe charakter subjektivniho n&  zoru, hlavnimi informaénimi prameny pro
hodnoceni je posouzeni okruhu hodnoticich otdzek pracovniky hodnocené organizace, ktefi maji
rozhodujici podil odpovédnosti za hodnoceny Usek. Uvedena hodnoceni jsou vSak pouze jednim
z informacnich podkladl, jenZ jsou dale konfrontovany s nazory dalSich Gtvard nebo pracovnikd
a soucasné s vysledky objektivnich analyz chovani organizace. Vysledné hodnoceni je potom dano
souhrou objektivnich analyz, subjektivnich hodnoceni a nazoru nezavislého auditora.

Marketingovy audit mze byt proveden v celém komplexu jednotlivych funkénich auditt, nebo jen
v jednotlivych ¢astech podle navrhu marketingového auditora a schvéleni zadavatele.

Pro provad éni marketingového auditu existuje zakladni pravidlo , Ze jej musi provad ét externi
konzultanti , ktefi maji potfebnou objektivitu a nezavislost. Marketingovy auditor zpracovava pred
zahdjenim praci plan auditu, v némz definuje potfebu zkoumani jednotlivych funkénich auditl
a zkoumd& dostupnost potfebnych materidld. Teprve po vypracovani planu auditu nasleduje
vypracovani dohody o cilech, rozsahu, hloubce, zdrojich informaci, formé vystupu i €asovém
programu auditu.

Marketingovy audit se sklada z nasledujicich analyz:

2.1.2.1 Analyza marketingového prost Fedi

Makroprost fedi tvori SirSi rdmec. Jedna se o obecné prostfedi, ve kterém se organizace nachazi, ale
které nemuze ovlivnit. Toto prostfedi ma své zékonitosti a ocekavané trendy, které musi organizace
ve vlastnim zajmu respektovat a sledovat.

« demografické » technologickeé
e ekonomické e politické
« ekologické e kulturni

Mikroprost fedi zahrnuje vlivy, které bezprostfedné pusobi na aktivity organizace a které také svymi
aktivitami m(ze tato organizace pfimo ovlivnit.

e trhy » dodavatelé
o zékaznici + ovlivhovatelé
e konkurence * vefejnost.

2.1.2.2 Analyza marketingové strategie a cil 0
Kontroluje ukoly marketingu organizace a marketingovou strategii, aby zhodnotil, jak dobfe jsou
pfizplsobeny sou¢asnému a budoucimu marketingovému prostredi.

« cile

e strategie

Enterprise plc, s.r.o. 8.1.2010 Strana 6 (celkem 10)



Mésto Kopfivnice

e Ukoly

2.1.2.3 Analyza marketingové organiza €ni struktury
Tento audit hodnoti schopnost marketingové organizace pfijmout nezbytnou strategii pro uvazovanou
situaci v prostredi.

e formalni struktura

e funké&nost

« efektivnost vzdjemnych vztaha.

2.1.2.4 Analyza marketingovych systém 0
Provéfuje funkénost a spravnost téchto systémd.
« systém marketingovych informaci
e systém planovani marketingu
» systém marketingové kontroly
e inovacni systém.

2.1.2.5 Analyza marketingové produktivity

Zabyva se rentabilitou riznych marketingovych jednotek a efektivnosti nakladovych vydaja.
e analyza rentability
* analyza nakladu.

2.1.2.6 Analyza nastroj t marketingového mixu a jeho funkci
Zkouma hlavni slozky marketingového mixu.

*  Vyrobek/sluzba

¢ Cena

e Distribuce / dostupnost

* Propagace

e Pracovnici

+ Atd.

2.1.3 Marketingovy audit v podminkach M éU Kop Fivnice
V podminkach mésta Kopfivnice, resp. M&U Kopfivnice a méstem zfizenych organizaci je mozné
marketingovy audit realizovat ve 2 ¢astech:
+ Interni audit:
o U pracovist M&U s vyuZitim &innosti interniho auditora
o0 Vramci marketingové pracovni skupiny, pro kterou pfipravi podklady jeji ¢lenové.
«  Externi audit:
0 Tento audit by bylo mozné realizovat budto v pfipadé zasadnich neshod v ramci
vedeni mésta na marketingovou strategii a/nebo v pfipadé zasadnich rozdild mezi
ocekavanymi (planovanymi) vysledky (cili) a skuteénosti (skuteéné vysledky).

2.2 Navrh m éreni vysledk U a jejich srovnani s planovanymi cili

Dil&f &asti vize e L Zpaisob m &Fen napln &nf cil
roku 2015
Do roku 2022 se Kopfivnice | 1. Aby se Kopfivnice stala do | ® Zplsob méfeni v roce 2015:
zméni na  prosperujici roku 2022 pfirozenym o Hotova a schvalena studie
regionalni centrum. .prosperujicim centrem“ pro a projektovd dokumentace
Uzemi, jehoz zékladem bude rekonstrukce a  vystavby
spravni obvod obce nového centra meésta pro-
s rozSifenou pusobnosti, bude jednana s verejnosti.
do roku 2015 dofeSena 0 Zahajeny prace na realizaci
kone¢nd podoba nového celého zaméru .
centra mésta a budou
zahajeny prace na
rekonstrukci stavajiciho centra
mésta. Takto navrZzené nové
centrum bude dobfe dopravné

Enterprise plc, s.r.o. 8.1.2010 Strana 7 (celkem 10)
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Diléi &asti vize

Marketingové cile m ésta do
roku 2015

Zpusob m éfeni napln éni cil G

pfistupné, bude zajiSténa jeho
optimalni dopravni obsluznost
a bude nabizet architektonicky
a technicky jedine¢né feSené
zazemi pro umisténi nabidky
relevantnich sluzeb.

Bude méstem pritazlivym Stabilizuje se vyvoj celkového | ¢ Méfeni:
pro obcana, investora i poctu obyvatel ve mésté a do o PoCet obyvatel dosahne
turistu. roku 2015 bude mit mésto vroce 2015 dle zaznamu
nejméné 24000 obyvatel matriky urovné 24000
s trvalym bydlistém. obyvatel
Dlouhodoba obsazenost | ® Méfeni:
pramyslové zony neklesne do o Udrzeni dlouhodobé
roku 2015 pod stav roku 2009. obsazenosti zony alespon na
Urovni roku 2009.
Pribézné rostouci celkovy | ® Méfeni:
pocet podnikatelskych o Dle ro¢enky MSK za roky
subjektl ve mésté (fyzickych a 2009 - 2016 (rast souctu
pravnickych osob). poctl fyzickych
a pravnickych osob
podnikajicich  na  Gzemi
mésta)
Pocet turistt ve mésté bude | ® Méfeni:
mit  dlouhodobé  rostouci 0 Rdst pocétu hostd a/nebo
tendenci. prenocovani ve vybranych
ubytovacich zafizenich ve
meésté (alespon 5 zafizeni).

o Vpfipadé zmény poctu
zafizeni Ize provést prepocet
na pocet zjistovanych pokoja
a/nebo liZek.

Pocet navstévniki ve mésté | © Méfeni:
bude mit dlouhodobé rostouci o Celkovy roéni pocet
tendenci. navstévnikad vybranych
atraktivit ve mésté bude
meéfen opét na zakladé
souétu poctd navstévnikd
vybranych atraktivit
(muzeum, IC, ...) a akci
(vybrat 3 tradiéni akce
smoznosti  méfit  pocet
navstévnik  —  kulturni,
sportovni).
Bude svou ekonomickou Ve mésté bude zachovana | ¢ Méreni:

prosperitu stavét na silné
automobilové tradici, na
Sirokém spektru
podnikatelskych aktivit,
rozvoji turistickych atraktivit
a vzdélanych lidech.

tradice automobilového
priimyslu udrZzenim vyrobnich

0 V roce 2015 budou na uzemi
mésta fungovat vyrobni firmy

firem z tohoto sektoru. ze sektoru automobilového
pramyslu.

Kopfivnice bude sidlem | ¢ Méfeni:

alespon 2 vyznamnych o Existence alespofi 2 aktivné

instituci s minimalné pracujicich instituci

regionalni pusobnosti, S minimalné regionalni

odrazejicich silnou pusobnosti, napf.:

automobilovou tradici mésta.

= Technické muzeum Tatra
= Automobilovy klastr MSK

Diverzifikace ekonomiky,
projevujici se v pozitivnim
vyvoji ekonomické aktivity, tj.

[ )

Méfeni:
0 narlst podilu podnikajicich
fyzickych a pravnickych osob

Enterprise plc, s.r.o.
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Diléi &asti vize

Marketingové cile m ésta do
roku 2015

Zpusob m éfeni napln éni cil G

v narlistu podilu podnikajicich
fyzickych a pravnickych osob
v Kopfivnici  na  celkovém
poctu podnikajicich fyzickych
a pravnickych osob v MSK.

v Kopfivnici na celkovém
poctu podnikajicich fyzickych
a pravnickych v MSK (za rok
2008 to bylo 3,24%)

4. Zajisténi dlouhodobého ristu

poctu navstévnikl ve vSech
atraktivitdch cestovniho ruchu
ve mésté, kde je meéfitelny
pocet navstévnikd.

Identifikace atraktivit
s méfitelnym poctem
navstévniku, kaZdoro¢ni
zajisténi sledovéani a

poskytnuti potfebnych dat.

5. ZlepSovani Urovné a struktury
vzdélanosti ob&an(i mésta.

Méreni:

o Vroce 2022 - srovnanim
statistk ze SDLB 2011
a SDLB 2022
» Pokles podilu obyvatel

.bez vzdélani“, ,Se
zékladnim véetné

neukonéeného vzdélani“ a
.Stfredniho vzdélani bez
maturity* na 0dkor podilu

obyvatel s UGplnym SS
vzdélanim S maturitou*,
VySSim a bakalafskym
vzdélanim, a VS
vzdélanim* .
o Prabézné:
= Udrzovani stabilniho poctu
zaku ve Skolskych
zarizenich mésta.
Bude Zdravym méstem | 1. Zdravé mésto — rozvoj | ® Méfeni:
s modernim centrem Projektu Zdravé mésto o Pfiprava  podminek  pro
nabizejicim Siroky rozsah a metody Fizeni kvality MA21. ziskani kategorie A
kvalitnich sluzeb rostoucimu v kritériich pro MA21
poctu obyvatel. definovanych Pracovni

skupinou pfi Radé vlady pro

Udrzitelny rozvoj:

= Zavedeni jednoho
z certifikovanych systému
fizeni kvality dle vyse
uvedenych kritérii

= Ustanoveni oficialniho
organu samospravy pro
sledovani stavu UR — dle
vySe uvedenych kritérii

2. Zdravé mésto — zajisténi stalé
spoluprace s partnery

°

Méfeni:
o Stala spoluprace s partnery

(podnikatelé, NNO a zastupci (podnikatelé, NNO
organizaci pusobicich a zastupci organizaci
ve meésté) na spoleénych pusobicich ve mésté) na
rozvojovych projektech spoleénych projektech
a aktivitach. a aktivitach.

3. Zdravé mésto — udrzeni | ¢ Mérfeni:
urovné zapojeni  obyvatel o UdrZzeni a/nebo rlst poctu

mésta do procesu planovani
a rozhodovani o rozvojovych
zamérech mésta.

zapojenych lidi (na zakladé
informaci z prezencnich listin
a zapisu z jednani)

! Viz Strategicky plan rozvoje mésta Kopfivnice pro obdobi 2007 — 2022, str. 12-13, graf ¢.3 a tab. ¢.6.

Enterprise plc, s.r.o.
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e wa Marketingové cile m ésta do o e S 10
Diléi €asti vize Zpuasob m éreni napln éni cil G

roku 2015
o Vysledky sociologického
vyzkumu »Spokojenost
obyvatel s mistnim
spole¢enstvim* (srovnani

vystupll u miry participace).

4. ROst darovné spokojenosti | ® Méreni:
obyvatel se sluzbami mésta 0 Opakované Setfeni (posledni

realizovano v roce 2008) *

» Rist podilu spiSe nebo
velmi spokojenych obc&anu
vicéi  spiSe nebo velmi
nespokojenym ob&anim.

2.3 Néavrh identifikace p Fi€in odchylek

Identifikace odchylek a jejich pfi¢in by méla vychazet z marketingového auditu (viz kap. 2.1)
a z méfeni vysledkl a naplhovani marketingovych cilu (viz kap. 2.2).

2.4 Navrh na feSeni odchylek
V pFipadé zjiSténi odchylek od planovanych cild je potfebné zjisténi jejich pficin a pfipadné promitnuti
opatfeni do akéniho planu, marketingoveé strategie ¢i celkové strategie mésta.

V pfipadé negativnich odchylek (horSi nez planované vysledky) je potfeba identifikovat pfi€iny tzv.
odzadu, tedy od realizovanych aktivit (akéni plan), pfes strategii (opatfeni, cile, vize) az po analyzu
a v jednotlivych krocich provérovat souvislosti ve vazbé na negativni vysledky.

V pfipadé pozitivnich odchylek by identifikace pfi¢in méla sméfovat primarné do vyvoje vnéjsiho
prostfedi (makroprostfedi, region/kraj, konkurence/srovnatelna mésta). Po odhaleni pfi¢in Ize
provadét opatfeni typu zvySeni cil pfip. jejich reformulace.

2 Viz Sociologicky vyzkum spokojenosti obyvatel s mistnim spole¢enstvim

Enterprise plc, s.r.o. 8.1.2010 Strana 10 (celkem 10)




Marketingova strategie m ésta Kop Fivnice

Marketingovy ak ¢éni plan

OBSAH Néaklady
2010 2011 celkem

1. Hotové a schvalena studie a projektova dokumenta  ce rekonstrukce a vystavby nového centram  ésta projednana s ve Fejnosti. Zahajeny prace na
1.Reg.centrum realizaci celého zam éru. 1500 000 KE| 426 000 K& 1926 000 K&
2.Tradice automobilového primyslu ]2. Ve mésté bude zachovana tradice automobilového pr  dmyslu udrzenim vyrobnich firem z tohoto sektoru. 10 000 K&| 350 000 K¢| 360 000 K¢|
3.Instituce automobilového pramyslu |3. Kop fivnice bude sidlem alespo i 2 vyznamnych instituci s miniméln & regionalni p Gisobnosti, odréZejicich silnou automobilovou tradici mésta. 0 K& 91 000 K& 91 000 K&

4. Diverzifikace ekonomiky, projevujici se v poziti  vnim vyvoji ekonomické aktivity, tj. v nar  Gstu podilu podnikajicich fyzickych a pravnickych os ob
4.Podnikatelské prostredi v Kop Fivnici na celkovém po €tu podnikajicich fyzickych a pravnickych osob v MSK 0 KE[ 146 000 K¢ 146 000 K¢|
5.Rust poétu navstévnika 5. Zajist éni dlouhodobého r Gstu po €tu navst évnik & ve vSech atraktivitach cestovniho ruchuve m  ésté, kde je m éfitelny po €et navst évnik d. 0 K&[ 400 000 K¢& 400 000 K¢&
6.Vzdélanost 6. ZlepSovani Urovn & a struktury vzd élanosti ob ¢anti mésta. 15000 K& 115 000 K¢| 130 000 K¢
7.Pocet obyvatel 7. Stabilizuje se vyvoj celkového po  €tu obyvatel ve m ésté a do roku 2015 bude mit m ésto nejmén é 24000 obyvatel s trvalym bydlist ém. 300 000 K&| 500 000 K& 800 000 K¢&
8.Zdravé mésto 8. Zdravé m ésto — rozvoj Projektu Zdravé m ésto a zkvalit novani metody Fizeni kvality MA21. 0 K¢ 0 K¢| 0 K¢|
9.Spokojenost s méstem 9. Rust Urovn é spokojenosti obyvatel se sluzbamim  ésta 0 KE[ 200000 K¢ 200 000 K¢
10.Prdmyslové zéna 10. Dlouhodoba obsazenost pr  timyslové zény neklesne pod Grove i roku 2009 0 K& 0 K¢| 0 K¢
11.Pocet podnikatelt 11. Prtibézné rostouci celkovy po €et podnikatelskych subjekt @ ve mésté (pravnickych i fyzickych osob). 0 K¢ 0 K¢| 0 K¢|
12.Pocet navstévniku 12. Pocet navst évnik & ve mésté bude mit dlouhodob & rostouci tendenci. 0 K& 0 K¢ 0 K¢
13.Pocet turist 13. Pocet turist 1 ve mésté bude mit dlouhodob & rostouci tendenci. 10 000 K&| 310 000 K¢| 320 000 K¢,
o |Celkem 1835 000 K&| 2538 000 KE| 4 373 000 K&

Orientace v dokumentu:

1/AL. prvni ¢&islo je ozna¢enim marketingového cile
1/A1. pismeno je oznaenim opatfeni v rdmci daného cile
1/Al. ¢islo nasledujici po pismenu je ozna¢enim daného nastroje (je-li jich v ramci daného opatieni vice)

Pouzité zkratky:

CPR Centrum podnikani a rozvoje, s.r.o.
Eco-Management and Audit Scheme - systém Fizeni z hlediska ochrany Zivotniho prostfedi (EMS) pouzivany Evropskym parlamentem v souladu s normami ISO

EMAS 14001:2004 a nafizenim EMAS (ES) £.761/2001.

IC Informacni centrum Kopfivnice

KDK Kulturni dim Kopfivnice

KN Kopfivnické noviny

KTK Kabelova televize Kopfivnice

MA21 Mistni Agenda 21

MK Manazer kvality

MR LBB Mikroregion LaSska brana Beskyd

MU méstsky GFad

NSZM CR Néarodni sit Zdravych mést CR

ORM Odbor rozvoje mésta

osv Odbor sociélnich véci a zdravotnictvi

OSK Oddéleni Skolstvi, kultury a cestovniho ruchu

oVVvV Oddéleni vnéjsich vztahu

ozP Odbor Zivotniho prostredi

PZM Projekt Zdravé mésto

RMK Regionalni muzeum Kopfivnice, 0.p.s.

SpSK Sprava sportovist Kopfivnice, p.o.

SS stfedni kola(y)

VOS vySSi odborna(é) Skola(y)

VS vysoka(é) Skola(y)




MarRetlngovycHdo 1. Hotova

a schvélena

studie a projektova

roku 2015: dokumentace rekonstrukce a vystavby nového 2010 2011
Taktika / opat reni Cilova skupina Nastroje Aktivita Garant Partne ri Naklady Mereni Aktivita Garant Partne ri Naklady Mereni
Zavedené postupy/principy Komunikace celkového zadmeéru "nové ORM oV Vystupy z realizovanych |Komunikace celkového zaméru "nové ORM oV Vystupy z realizovanych
A. Ziskani podpory Projektu Zdravé mésto a MA21 — Jcentrum mésta” a stavu, aket, centrum mésta" a stavu, akci
mistnich obyvatel pro komunikace s vefejnosti — rozpracovanosti a planu realizace rozpracovanosti a planu realizace
celkovy zamér Obyvatelé mésta s vyuzitim vefejnych projednani, |relevantnich dilcich kroku (projektd) relevantnich dil¢ich krokud (projektt)
vytvoreni nového vystav a dalSich relevantnich celkového zaméru v ramci akci a aktivit celkového zameéru v rdmci akci a aktivit]
centra mésta. nastroja. Projektu Zdravé mésto a MA21 Projektu Zdravé mésto a MA21
Vytvoreni makety nového centra [Identifikace $kol(y) (SS, VOS, VS se oW OSK, ORM Navézand spoluprace s |Pfiprava zadani a zahjeni realizace ORM OVV, OSK Zpracované zadani pro
mésta cestou navazani zameéfenim na pozemni vybranou/vybranyma pripravy maket. pfipravu modelu()
spolupréce se Skolami stavitelstvi/architekturu) a navazani Skolou
Obyvatelé mésta, orientovanymi do oblasti spolupréace, identifikace moznosti a
navstévnici, turisté, |stavebnictvi a napf. formou forem spolupréace.
investofi, SS/VOS/VS |soutéze o nejlepsi maketu
stavebniho zaméfeni |nového centra mésta (muze byt
a jejich studenti soucasti zavére¢nych praci
studentu), nasledné vyuziti
maket(y) pro prezentaci na
vybranych akcich.
Déti a mladez: akce ve spolupréci|Pfiprava projektu "Nové centrum mésta OSK ORM, OVV, Pfipravené minimalné 2 |Realizace projektu "Nové centrum OSK ORM, OVV, | 50000 K¢ |Realizace 2 akci/ soutézi
se Skolskymi zafizenimi mésta a |s détmi a pro déti", zaméfeného na matefské a akce / soutéze (matefské |mésta s détmi a pro déti” - realiazace matefské a ve Skolskych zafizenich
relevantnimi institucemi — priblizeni zaméru nového centra détem zékladni Skoly Skoly / zakladni Skoly) soutézni formou s motivaénimi zékladni Skol mésta
neziskovymi organizacemi apod. {a jejich vtazeni hravou formou do ve mésté, odménami ve mésté,
(soutéze pro déti, vystavy atd.) |procesu zpracovavani a komunikace neziskové neziskové
s tématikou ,Nové centrum celého zaméru. organizace organizace
Kopfivnice®,
Obyvatelé mésta Dospéli: prubézné informovani o |Ve vazbé na aktivity v opatreni A a ovwv ORM, OSK Minimalné 10 mediélnich [Ve vazbé na aktivity v opatfeni A a ovwv ORM, OSK Miniméalné 12 medialnich
pfipravovanych a realizovanych |realizaci diléich kroku celého zaméru vystuptl k dané realizaci dil¢ich kroku celého zaméru vystupt k dané
akcich prostfednictvim besed pro |zajistit pravidelné informace v mistnich problematice. zajistit pravidelné informace v mistnich problematice.
obgany, informovanim pres médiich s alespoii mésiéni priodicitou médiich s alespoii mési¢ni priodicitou
mistni média: kabelova televize, |(cil: vysvétlit zamér a ziskat zajem (cil: vysvétlit zamér a ziskat zajem
Kopfivnické noviny, internet, obyvatel). obyvatel).
vyvésky, svételné noviny, SMS
zpravy atd.
B. Aktivni Informace, prezentace a vystavy Organizace 2 prezentacnich akci ow OSK /DM, 30000 K& |Realizované alespor 2
kz;munikace zaméfené na navstévniky mésta (spole¢né s akcemi pro turisty) za rok v| ORM, IC, prezentacni akce,
iednotlivych a seznamuijici je s celkovym obdobi zvySené navstévnosti mésta v RMK, KD pribézné informace na
; . zamérem a jednotlivymi mistech se zvySenym vyskytem webu mésta
postupnych krokd . L . PP
. ) realizovanymi kroky. Realizace navstévniku (IC, prostory Muzea,
realizace celkového P . . P - .
Zamaru Navstévnici mésta akci v mistech se zvySenym nakupni centra). Zajisténi
’ vyskytem navstévniki mésta informovanosti o zaméru a
(nékupni centra, muzeum apod.). realizovanych akcich na webovych
Média: internet, svételné noviny, strankach mésta a formou svételnych
vystavy. novin.
Informace, prezentace a vystavy Organizace 2 prezentac¢nich akci ow OSK /DM, 40 000 K& |Realizované alespon 2
zaméfené na turisty prijizdéjici do (spole¢né akcemi pro navsteévniky) za ORM, IC, prezentacni akce,
mésta a jeho okoli a seznamujici rok v obdobi zvySené navstévnosti RMK, pribézné informace na
je s celkovym zdmérem a mésta v mistech se zvySenym ubytovatelé webu mésta, vytisténi a
jednotlivymi realizovanymi kroky. vyskytem turisttl (IC, prostory Muzea, ve mésté distribuce 2000
Realizace akci v mistech se ubytovaci zafizeni) a vytisténi informacnich letakd
zvySenym vyskytem turistd (napf. informaéniho letaku pro ubytovatele (k
s informaéni centrum, ubytovaci dispozici pro jejich klienty). Zajisteni
Turisté S o 5 A
zafizeni, atraktivity CR atd.). informovanosti o zaméru a
Média: internet, svételné noviny, realizovanych akcich na webovych
vystavy, kabelova televize. strankach mésta a formou svételnych
Projednavani dil¢ich zaméru na novin.
setkanich s podnikateli.
Informace a komunikace Ve vazbé na aktivity v opatfeni A a [e Y ORM, CPR Miniméalné 10 medialnich [Ve vazbé na aktivity v opatfeni A a [\ ORM, CPR 6 000 KE |Minimalné 10 medialnich
s podnikatelskymi subjekty realizaci dil¢ich kroku celého zaméru vystuptl k dané realizaci dil¢ich kroku celého zaméru vystupu k dané
. . plsobicimi ve mésté zejména zajistit pravidelné informace v mistnich problematice (viz dospéli |zajistit pravidelné informace v mistnich problematice (viz dospéli
Podnikatelské - s e < s e g
X ) - formou e-marketingu médiich s alespori mésiéni priodicitou obyvatelé mésta, médiich s alespori mésiéni priodicitou obyvatelé mésta,
subjekty pusobici ve P - . by Py S o o 5 Py Py S 5 o .
mests (Kopfivnické e-noviny, aktuality) a|(cil: vysvétlit zamér a ziskat zajem prezentace a diskuze na [(cil: vysvétlit zamér a ziskat zajem prezentace a diskuze na
oste formou setkavani s podnikateli  |podnikatelr). Projednavani zaméru a 2 setkanich s podnikateli. |podnikatelt)). Projednavani zaméru a 2 setkanich s podnikateli.
(alespori 2x ro¢né). diléich kroku na setkanich s podnikateli diléich kroku na setkanich s
podnikateli.
C. Dopracovani e e PribéZzné oslovovani a dopracovani ORM owv 1500 000 K& [Dopracovana PriibéZné oslovovani a dopracovani ORM oV 300 000 K& |Dopracovana
Ny - Projekeénti firmy, . - Pt P Al - Pt P =
projektové N ; jednotlivych realiza¢nich projektd dokumentace pro alespori|jednotlivych realizanich projektd dokumentace pro alespor|
zainteresované a P . ——_— a P . T el
dokumentace - . celkového zaméru. jednu dilci akci. celkového zaméru. jednu dilci akci.
. P instituce (Ufady)
celkového zaméru.
Osobni jednani, prezentace Identifikace potenciélnich finanénich ORM oW Predstaveni zaméru a Identifikace potenciélnich finanénich ORM oW Predstaveni zaméru a
D. Zajisténi MMR CR, MSK, RR |celkového zaméru, vizualizace  |zdrojti (vefejné/soukromé), oslovovani relevantnich dil¢ich aktivit|zdroju (vefejné/soukromé), oslovovani relevantnich diléich aktivit
finan&nich zdroji pro |Moravskoslezsko, jednotlivych projektovych potencialnich donoru/investord. relevantnim subjektam potencialnich donorud/investord. relevantnim subjektdm
zahdjeni realizace  |developefi z&méru, pfiprava projektovych
Zadosti atd.
Upfesnit na zakladé vybéru akce,
E. Organizace akiivni o jejiho charakteru a na¢asovani.
. .. . |Obyvatelé mésta,
kampané zaméfené ) .
P podnikatelské
na zahéjeni vystavby X . -
. " subjekty pusobici ve
nového centra mésta|” " ”
L .« |mésté, partnefi,
(spojit s vyznamngjsi| -~ 7 F -
. vefejné instituce,
rekonstrukcei / P P
3 . |média, ostatni
vystavbou vybrané o
R, . |vefejnost.
céasti celého zaméru).
Celkové predpokladané vydaje na nakup sluzeb/materialu/zbozi 1500 000 Ké 426 000 K&




Marketingovy cil do

2. Ve mésté bude zachovana tradice automobilového

roku 2015: pramyslu udrzenim vyrobnich firem z tohoto sektoru. 2010 2011
Taktika / opat feni Cilova skupina Nastroje Aktivita Garant Partne fi Naklady Méreni Aktivita Garant Partne fi Naklady Méreni
A. Podpora a rozvoj Prezentace mésta a podpora
image mésta jako mésta prezentace relevantnich
automobild. podnikatelskych a zajmovych
subjektd pusobicich v oblasti
automobilismu (vyroba, sluzby,
obchod) formou:
1. Vytvoreni a zahrnuti souhrnné|Navrzeni formy a rozsahu 03K |RMK, KDK, Vytvoreny navrh  |Realizace prezentace v OSK  |RMK, KDK, Realizovana
prezentace firem prezentace a organizace OVV, CPR, prezentace V¢. prostorach RMK/KD OVV, CPR, prezentace firrem
z automobilového sektoru do aktivity. Tatra, podniky organizace Tatra, podniky z automobilového
prostor a aktivit muzea (na z automobil. financovani z automobil. sektoru v
principu ,Tatra a ...“). sektoru (investi¢ni ast, sektoru Kopfivnici
provozni ¢ast)
2. Organizace akci/soutéZi ve  |Pfiprava projektu popularizace 0SK [rRMK, Ovv, NavrZené aktivity / |Realizace alespori jedné 0OSK  |RMK, OVv, 50 000 K& |Realizovana
spolupréaci se Skolskymi image "Kopfivnice - mésto Tatra, firmy z soutéze aktivity Tatra, firmy z alespon jedna
zafizenimi a relevantnimi automobilové tradice" se automobil. automobil. aktivita
institucemi (neziskovky, firmy |zamérfenim na mistni obyvatele sektoru sektoru
atd.) s tématikou vazici se
k institucim spojenym s tradici a
soucasnosti automobilismu ve
P mésté.
Obyvatelé mésta Podpora spolecenskych akci
spojenych s automobilismem a
propagujici jej:
3. Tradi¢ni akce vyuZzivajici Podpora aktivit zamérenych na 03K |RMK, Tatra, Realizace alespori |Podpora aktivit OSK  |RMK, Tatra, 150 000 K¢ |Realizace
zajimavosti a specifika mésta  |pfilezitostné vyuziti a propagaci owV, IC 2 akci zaméfenych na owv, IC alesponi 3 akci
v oblasti automobilismu polygonu/muzea prileZitostné vyuziti a
(muzeum, polygon apod.). propagaci polygonu/muzea
4. PFiprava a organizace novych |PFiprava prestizni akce "Ples RMK |OSK, Tatra, Pripraveny projekt |[Realizace 1. ro¢niku RMK |OSK, Tatra, 100 000 K¢ |Realizace 1.
aktivit, zaméFenych na podporu |(automobilového primysiu CR) firmy z Plesu prestizniho "Plesu v firmy z roéniku plesu
image mésta jako mésta Vv muzeu" automobil. automobilovém muzeu" automobil.
automobild a automobilismu sektoru v sektoru v
(napf. Ples v Muzeu apod.). MSK/CR MSK/CR
5. Intenzivni informace o akcich |Intenzivni informovanost o ovVv |OSK, Tatra, Miniméalné 20 Intenzivni informovanost o ovv [0Sk, Tatra, Miniméalné 25
v médiich. Média: kabelova akcich spojenych s firmy z mediélnich akcich spojenych s firmy z medialnich
televize, vyvésky, plakaty, e- automobilovym pramyslem ve automobil. vystupl automobilovym primyslem automobil. vystupl
marketing (web, e-noviny), mésté/regionu s alespori 14- sektoru ve ve mésté/regionu s alespon sektoru ve
Kopfivnické noviny, SMS denni periodicitou mésté 14-denni periodicitou mésté
Zpravy.
Prezentace mésta a podpora
prezentace relevantnich
podnikatelskych a zajmovych
subjektd pusobicich v oblasti
automobilismu (vyroba, sluzby,
obchod) formou:
6. Vytvoreni a zahrnuti souhrnné|viz 2/A1. viz 2/A1. |viz 2/Al. viz 2/A1. |viz 2/A1. viz 2/A1. viz 2/A1. |viz 2/A1. viz 2/A1. |viz 2/A1.
prezentace firem
z automobilového sektoru do
prostor a aktivit muzea (na
principu ,Tatra a ...").
Podpora spolecenskych akci
spojenych s automobilismem a
P propaguijici jej:
Ostatni verejnost, 7. Tradiéni akce vyuzivajici  |viz 2/A3. viz 2/A3. |viz 2/A3. Viz 2IA3. |viz 2/A3. viz 2A3. viz 2/A3. |viz 2/A3. viz 2/A3. |viz 2/A3.
podnikatelské subjekty ze | " . o N
sektoru automobilového zajlmavpstl a spe(_:|_f|ka mesta
. <4 v oblasti automobilismu
prmyslu, tuzemsti i
zahrani¢ni investofi, (muzeum, polygon ?P"d')' - - - - - - - - - -
média 8. Pfiprava a organizace novych |viz 2/A4. viz 2/A4. |viz 2/A4. viz 2/A4. |viz 2/A4. viz 2/A4. viz 2/A4. |viz 2/A4. viz 2/A4. |viz 2/A4.
aktivit, zameéfenych na podporu
image mésta jako mésta
automobild a automobilismu
(napf. Ples v Muzeu apod.)
9. Intenzivni informace o akcich |Intenzivni informovanost o ovVv |OSK, Tatra, Miniméalné 20 Intenzivni informovanost o ovv [0Sk, Tatra, Miniméalné 25
v médiich (v¢etné jazykovych  |vyznamnych akcich spojenych s firmy z mediélnich akcich spojenych s firmy z medialnich
mutaci u vybranych akci pro automobilovym pramyslem ve automobilovéh| vystupl automobilovym pramyslem automobilovéh| vystupl
zahrani¢ni cilové skupiny). mésté/regionu s alespon s 0 sektoru ve ve mésté/regionu s alespon o sektoru ve
Média: e-marketing (web, e- kvartalni periodicitou mésté 14-denni periodicitou mésté
noviny, e-ankety), tiskové
zpravy pro mas-média
s krajskou az celorepublikovou
pusobnosti.
B. Organizace odbornych 1. Podpora odbornych aktivit Pfiprava projektu odborné CPR |OVV, Tatra, 10 000 K& |Pripraveny projekt |Realizace akce typu CPR |OVV, Tatra, 30 000 K& |Realizace 1.
aktivit se zaméfenim na (konference, seminare atd.) aktivity typu konference s MSK, firmy z odborné akce odborné konference s MSK, firmy z roéniku akce typu
automobilovy pramysl, zamérenych na problematiku minimalné celonarodnim automobilovéh| minimalné celonarodnim automobilovéh| odborné
podporujicich zajem o automobilového primyslu a vyznamem 0 sektoru ve vyznamem o sektoru ve konference
meésto a jeho nabidku automobilismu. Snaha o mésté/regionu mésté/regionu
mezi firmami ze sektoru vytvoreni pravidelné se , Uubytovatelé , ubytovatelé
automobilového opakuijicich relevantnich akci. ve ve
pramyslu. Podnikatelské subjekty ze mésté/regionu mésté/regionu
sektoru automobilového , VSB-TU, , VSB-TU,
pramyslu Sdruzeni pro Sdruzeni pro
rozvoj MSK, rozvoj MSK,
MS automobil. MS automobil.
klastr, klastr,
VVodikovy \Vodikovy
klastr klastr
e Aktivni nabidka Vytvoreni systému aktualni ORM |[CPR, OVWV Pripraveny systém |Realizace aktivni nabidky ORM |[CPR, OVWV 20 000 K& [Stabilizace firem
nabidky prostor/ objektu/ aktivni nabidky ve mésté/ORP
Potencialni investofi prileZitosti potencialnim moZnosti pro
investorim investory ve mésté
/ ORP
Celkové predpokladané vydaje na nakup sluzeb/materidlu/zbozi 10 000 Ké 350 000 Ké




3. Kopfivnice bude sidlem alespo n 2 vyznamnych instituci

Marketingovy cil do roku 2015:  |s minimaln & regionalni p Gsobnosti, odrazejicich silnou 2010 2011
Taktika / opat Feni Cilova skupina | Nastroje Aktivita Garant | Partnefi | Naklady Méreni Aktivita Garant | Partnefi Naklady Méreni
A. Podpora a rozvoj image méstal
jako mésta automobill Viz predchéazejici cil
B. Udrzeni vysoké atraktivnosti e Pravidelné informovani o Intenzivni OovwV |RMK 20 medialnich Intenzivni OVV |RMK 25 medialnich
automobilového muzea. aktivitdich a dosazenych tspésich |komunikace vystupt k komunikace vystupl k
muzea prostfednictvim médii: akci/aktivit/ispéc aktivitam/akcim/ |akci/aktivit/Uspéc aktivitam/akcim/
kabelova televize, vyvésky, e- hi RMK s Gspéchim RMK  |hii RMK s Gspéchim RMK
marketing (web, e-noviny), minimalné 14- minimalné 14-
Kopfivnické noviny, SMS zpravy. |denni periodicitou denni periodicitou
Obyvatelé mésta « Vytvoreni a realizace Priprava projektu OSK |RMK, OVV| Pripravena Realizace 0OSK  |RMK, 36 000 K& |Realizovana
motivaéné-nauéné soutéZe pro motivaéné nauéné| motivacné motivacné (0)VAY] soutez s
obyvatele mésta, zaméfené na soutéze naucna soutéz |naucné soutéze vyhodnocenym
nabidku, zvlastnosti a déni dopadem
v muzeu. Média: Kopfivnické
noviny elektronicka/tisténa forma
» Rozvoj konkurenceschopnosti |Priprava OSK  |RMK, Pfipravené a Priprava 0OSK  |RMK, 15 000 K¢ |Pfipravené a
nabidky muzea formou podpory  |spoleénych ovV, aktivné nabizené |spole¢nych ovV, aktivné nabizené
zajistované managerem destinace|programovych provozovat alesporn 3 programovych provozova alespon dalsi 3
a propojovanim aktivit a nabidky |nabidek RMK s elé programové nabidek RMK s telé programové
Navstévnici, turisté s ostatnimi subjekty (produkty jinymi subjekty ve atraktivit a balicky jinymi subjekty ve atraktivit a balicky
CR). mésté / ORP sluzeb CR mésté / ORP sluzeb CR
ve mésté / ve mésté /
ORP ORP
Rozvoj stfednédobé Priprava projektu OSK  |RMK, Pripraveny Zpristupnéni a OSK  |RMK, 40 000 K& |Zpfistupnéna,
konkurenceschopnosti nabidky  |zpfistupnéni ovv, projekt poznavaci|aktivni nabidka ovv, oznacena,
muzea ve spolupréci s Tatrou a  |vybranych Tatra, (naucné) trasy  |poznavaci trasy Tatra aktivné nabizena
ostatnimi zainteresovanymi vyrobnich kapacit vyrobnfi a navstévovana
Obyvatelé, navstévnici, turisté subjekty cestou: Provazani Tatry a ostatnich podniky trasa
nabidky se stavajicimi vyrobnimi [firem z arealu pro
prostory (vytvoreni prohlidkové navstévniky RMK/
trasy v ¢innych provozech) a mésta
polygonem.
Rozvoj dlouhodobé
konkurenceschopnosti nabidky
muzea ve spolupréci s Tatrou a
ostatnimi zainteresovanymi
subjekty cestou:
* Rozvoj interaktivity muzea a
jeho dovybavovani moderni
audiovizualni a komunikadni
Obyvatelé, navtévnici, turisté ;‘igh)”ikou (trenazéry, holografie
« Vytvoreni projektu ,nového"
automobilového muzea -
LAUTOLAND TATRA
KOPRIVNICE*
v rozSifené/premisténé podobé
* Rozsifeni/pfemisténi muzea
do byvalych vyrobnich prostor
Tatry.
C. Ziskani nového subjektu, * Ve spolupraci s vyrobnimi Identifikace ORM |[CPR, Identifikované
aktivné pusobiciho firmami ze sektoru potencialnich ovV, firmy moznosti
v automobilismu s miniméainé automobilového primysiu subjektd / z
regionalni (krajskou) piisobnosti. z Kopfivnice a blizkého okoli moznosti automobilo
identifikovat mozZné subjekty. vého
sektoru ve
mésté, MS
automobil.
klastr
e Zahdjit jednani s vybranymi Zahdjeni jednani s| Vedeni |CPR, Zahéjena jednani
subjekty, zjisténi moznosti a jejich |identifikovanymi mésta |OVV, firmy s relevantnimi
pozadavk. subjekty z subjekty
Obyvatelé, navstévnici, turisté, aL'Jtomobllo
podnikatelské subjekty ze sektoru vl
automobilového primyslu se!(tqu ve
meésté, MS
automobil.
klastr
« Vytvorit podminky pro usidleni Vytvareni Vedeni |CPR, Ziskany subjekt
nového subjektu v Kopfivnici. podminky a mésta |OVV, firmy]
aktivni oslovovani z
potencialnich automobil
vhodnych ového
subjekt, sektoru ve
vytvareni mésté, MS
potfebnych automobil.
podminek klastr
Celkové predpokladané vydaje na nakup sluzeb/materialu/zboZzi 0 Ké 91 000 Ké&




Marketingovy cil do roku

4. Diverzifikace ekonomiky, projevujici se v pozitivnim vyvoji

2015: ekonomické aktivity, tj. v nar astu podilu podnikajicich 2010 2011
Taktika / opat feni Cilova skupina Nastroje Aktivita Garant Partnefi | Naklady Méreni Aktivita Garant Partne i Naklady Méreni
A. Rozvoj image mésta jako Vytvoreni pfedpokladl pro setkavani Zajisteni pravidelnych ORM |[CPR, OVV, Realizovana Zajisteni pravidelnych ORM |CPR, OVV, | 10000 K¢ |Realizovana
mésta malych a stfednich podnikatelt se sidlem ve mésté (a jeho |setkavani vedeni a vybranych podniklatelé| alespori 2 setkani |setkavani vedeni a podniklatelé alespori 2
podnikateld Podnikatelé (fyzické i blizkém okoli). Informovani o jednanich a|zastupct mésta s podnikateli, vybranych zastupcl mésta setkani
pravnické osoby) jejich vystupech prostrednictvim: medializace akce a jejich s podnikateli, medializace
internetu (web, e-noviny), Kopfivnickych |vystupt akce a jejich vystuplt
novin, kabelové televize.
B. Aktivni marketing sluzeb Podpora nabidky sluzeb mésta ve Identifikace potfeb a Zivotnich CPR |OVV, Identifikované Aktivni nabidka vybranych CPR |OWV 36 000 K& JAktrivné
pro zajemce o podnikani a spolupraci s CPR, zaméfené na potieby |situaci zajemcu o podnikani a ostatni potieby a Zivotni |sluzeb a medializace nabizené
zacinajici podnikatele zajemcul o podnikani a za¢inajicich zacinajicich podnikatelt, odbory/odd situace zajemcu o |uspésnych zasaht relevantni sluzby
podnikatelt. Média: kabelova televize, vyzaduijicich asistenci / pomoc &leni MU podnikéani a (Uspésnych prikladu) s MU
Zéajemci o podnikani, Kopfivnické noviny, internet (e-noviny, mésta. Aktivni nabidka zacinajicich alespori mésicni
zacinajici podnikatelé  |web) vybranych sluzeb a medializace podnikateld, periodicitou
Uspésnych zasaht (UspéSnych vyzadujicich
prikladt) s alespori mésiéni asistenci / pomoc
periodicitou mésta
C. Aktivni marketing a rozvoj Vytvoreni soutéze ,Koprivnicky (v Priprava projektu “Lassky CPR |OSK, OVvV, Pripraveny projet
sluzeb pro malé a stredni ) - . . |pfipadé rozsiteni na Groveri mikroregionu femesinik roku" ORM, MR
§ Podnikatelé - femeslnici Sl ¥ . M 12
podnikatele. LaSsky) femesinik roku LaSska
brana
D. Rozvoj komunika¢nich 1. Komunikaéni a informaéni podpora Informovanost mistnich OVV |ORM, Alespori 12 Informovanost mistnich OVV |ORM, Alespori 12
kanalt mésta podporujicich mistnich podnikateld ve vztahu podnikatell o investiénich ostatni medidlnich podnikatell o investiénich ostatni medidlnich
komunikaci s Sirokym k rozvojovym aktivitam meésta a jemu zameérech a aktivitach mésta s odbory/odd vystupd/aktivit zameérech a aktivitach odbory/oddé, vystupd/aktivit
spektrem zejména malych a |Podnikatelé (fyzické i zfizenym organizacim. Médium: internet |minimalné mésiéni aktualizaci &leni MU, mésta s minimalné leni MU,
stfednich podnikatelu. pravnické osoby) (e-noviny, web mésta), SMS zpravy. organizace mésicéni periodicitou organizace
zfizované zfizované
méstem, méstem,
CPR CPR
2. Zajisténi pravidelné a strukturované Pfiprava a realizace CPR |OWV 50 000 K¢ |Realizované
zpétné vazby o potiebach podnikatelt ve Setfeni, zamérfeného na Setfent,
Podnikatelé (fyzické i mésté_ formqu opa[<ovanéhc_) §.etFoﬁ3n|’ potfe_by a Qoiada}/kyv vyhodnocené
PR spokojenosti a potfeb podnikatel( ve podnikatell ve mésté vystupy
pravnické osoby) x L
méste. (navazujici na Setfeni z
roku 2007), medializace
akce a vystupu
3. Nabidka sluzeb mésta pro podnikatele Identifikace sluzeb, tajemnik |CPR, OVV, | 50 000 K¢& |Pripraveny
s moznosti on-line rezervace potenciélné vhodnych pro podniklatelé projekt on-line
. . C LA prostfednictvim webu mésta. on-line rezervace, pfiprava rezervaci sluzeb
Podnikatelé (fyzické i PV .
P a zpracovani projektu on- pro podnikatele
pravnické osoby) . ¢
line rezervace vybranych
sluzeb MU pro podnikatele
Celkové predpokladané vydaje na nakup sluzeb/materialu/zbozi 0 Ké 146 000 Ké




Marketingovy cil do roku

5. Zajist éni dlouhodobého

rastu po€tu navst évnik i ve|

2015: v3ech atraktivitach cestovniho ruchuve m  ésté, kde 2010 2011
Taktika / opat reni Cilova skupina Nastroje Aktivita Garant Partnefi | Naklady Mereni Aktivita Garant | Partnefi | Naklady Meéreni
A. Zmapovani stavu stavajicich Vytvoreni planu péce o Zpracovani OSK |ORM, Zpracovany
atraktivit cestovniho ruchu ve atraktivity cestovniho ruchu na detailniho planu OMM, plan
mésté a vytvoreni planu péce o Gzemi mésta. péce o atraktivity provozova
né Navstévnici, turisté cestovniho ruchu telé
ve mésté atraktivit
CRve
mésté
B. Péce o atraktivity cestovniho Péce o atraktivity a zajisténi
ru’cvhu, vychazejici z planu Provozovatelé atraktivit, inf'or_m.ovan(va_sti o t(?to pééi.
pece. PR . Média: Kopfivnické noviny,
navstévnici a turisté . . )
kabelova televize, e-marketing
(e-noviny, web).
C. Podpora spoluprace mezi Priprava spole¢né prezentace a |Pfiprava projektu OSK |oVv, aktéri Zpracovany Realizace OSK [owv, 400 000 K¢ |Realizovany
provozovateli atraktivit CR ve nabidky (produkt(l) cestovniho |spolecné komplexni CR ve projekt projektu aktéfi CR projekt,
mésté a jeho blizkém okoli. ruchu. Nastroje: spole¢né nabidky atraktivit a meésté spole¢né spole¢né ve mésté oslovené
marketingové tiskoviny, web sluzeb CR ve mésté a/nebo v komplexni komplexni a/nebo v publikum,
mésta a /nebo LaSské brany, |/ regionu formou regionu multimedialni |multimedialni regionu nardst poctu
Navstévnici, turisté prezentace na vybranych provazani tisténého nabidky nabidky atraktivit navstévnika /
veletrzich. a elektronického a sluzeb CR ve turistd ve
(web mésta a/nebo mésté a/nebo v mésté
LaSské brany) regionu
média
Celkové predpokladané vydaje na nakup sluzeb/materialu/zbozi 0 Ké 400 000 Ké




Marketingovy cil do roku  |6. ZlepSovani urovné a struktury vzdélanosti
2015: ob&anu mésta. 2010 2011
Taktika / opat reni Cilova skupina Nastroje Aktivita Garant | Partneri | Naklady Mereni Aktivita Garant | Partneri | Naklady Mereni
A. Aktivni nabidka Nabidka kapacit Skolnich a Aktivni nabidka OSK [OoVy, 15 000 K¢ JRalizované Aktivni nabidka OSK JOVv, 15 000 K¢ |Ralizované
atraktivnich vzdélavacich predskolnich zafizeni mésta kvalitnich Skolska zkvalitnéni kvalitnich Skolska zkvalitnéni webd a
kapacit ve spravé mésta obyvatelim mésta a jeho okoli. prostorovych a zafizeni webl a narust |protorovych a zafizeni narlst zajmu o
(MS, z23) Vytvoreni (doplnéni stavajici) pedagogickcyh mésta a zajmu o pedagogickcyh mésta a Skolska zafizeni ve
Obyvatelé mésta a Jwebové nabidky jednotlivych kapacit ve mésté, ve méste, Skolska kapacit ve mésté, ve méste, mésté
okoli — rodiny Skolnich zafizeni s SirSimi vychazejici z Rada pro zafizeni ve Rada pro
s détmi informacemi o nabidce $kol, jejich JdopInéni a RLZ mésté RLZ
zaméreni a Uspésich. aktualizace webu
mésta a jednotlivych
zafizeni
Vytvoreni specialniho pravidelné |Aktivni nabidka oSk [owy, Alespori 20 Aktivni nabidka oSk [ovy, Alespori 25
se opakujiciho okénka kapacit Skolskych ORM, mediélnich kapacit Skolskych ORM, mediélnich vystupd,
v Kopfivnickych novinach a e- zafizeni mésta a Skolska vystupd, zafizeni mésta a Skolska rostouci zajem o
P novinach (napf. jednou za mésic  |komunikace akci, zafizeni komunikace akcf, zafizeni Skolska zafizeni ve
Obyvatelé mésta a L AL ox e o e M I - . x
okoli — rodiny ,,Kop.rlvnlcky.skolak ), umoznujici spolveny’ct] se mestzil av spoleny’crl se mestzil av mésté
. pravidelnou informovanost a zvySovanim kvality ve meste, zvySovanim kvality ve meéste,
s détmi S . - . ;
propagaci Skol a jejich aktivit. podminek Rada pro podminek Rada pro
(infrastruktura, RLZ (infrastruktura, RLZ
vybavenost, vybavenost,
personal) personal)
B. Aktivni nabidka Obyvatelé mésta a Doplnéni stévajl'(zi Webg)vé Doplnéni stavajici OSK |owvy, Kvalitnési a Aktivni nabidka ovv, Udrzeni prip. rist
atraktivnich vzdélavacich yvate! : nabidky SOU, SS, VOS s §ir§imi  |nabidky relevantni poutavejsi vzdélavacich relevantni studujicich ve mésté
kapacit na Uzemi mésta OkOII.’ zajemet 0 informacemi o nabidce Skol, jejich Skolska webové kapacit ve mésté OSK  |3kolska
& & studium na SS a v yx: S 2 S
(SOU, SS, VOS atd.). VOS zamérfeni a Uspésich. zafizeni stranky zafizeni
40 000 K¢&
C. Podpora spoluprace Vytvoreni spole¢né akce Priprava projektu OSK [OoVv, Pripraveny Realizace akce ovy, Realizovany 1.
zaméstnavatell na Uzemi zainteresovanych subjektl (Skoly, |"Skola ve firme, CPR, projekt "Skola ve firmé, CPR, roénik akce
mésta a v jeho blizkém podnikatelé-zaméstnavatelé), se |firma ve Skole" Skolska firma ve Skole" Skolska
okoli se vzdélavacimi zaméfenim na vyménu informaci, zarizeni, zarizeni,
institucemi nachazejicimi se popularizaci mistnich firmy ve firmy ve
na Uzemi mésta. zaméstnavatelu a Skol (mozno mésté / mésté /
Obyvatelé mésta, [|provézat s vyhodnocenim soutéze ORP, ORP,
skoly, podnikatelé- |- viz cil 2, opatfeni A, nastroj: Rada pro OSK |Rada pro
zaméstnavatelé Organizace akci/soutézi ve RLZ RLZ
Skolskych zafizenich mésta
s tématikou vazici se k institucim
spojenych s tradici a sou¢asnosti
automobilismu ve mésté.)
40 000 K&
D. PFiprava zaméru Vytvoreni pracovni skupiny ze Pfiprava zaméru a ORM, Pfipraveny
vytvoreni centra pro zastupcd zaméstnavatell projektu CPR, projektovy zamér
absolventy Skol, Skolskych zafizeni (SOU,SS, "absolventského SS/IVOSIV|
nabizejiciho ve spolupréaci VOS) a zpracovani zaméru a inkubatoru” Sv
s m!'stnimi p?dnikat'elslfylmi Absolventi Zkol, pfedb?ipé stqdie prqvgditelnosti 03K regio_nu,
subjekty moznost ziskani ladi lidé — sinals (finanéni zdroje, participace podnikatel
praktickych znalosti a miad . gs, zaméstnavatelu atd.). ské
. e . podnikatelé - _
dovednosti zvySujicich N . subjekty
S } . zaméstnavatelé 9
potencial uplatnitelnosti na ve méste /
trhu prace a pfinasejici ORP 20 000 Ké&
moznost vyuziti vystupl Realizace zaméru véetné zajisténi
centra pro zainteresované financovani a jeho popularizace.
podnikatelské subjekty.
Celkové predpokladané vydaje na nakup sluzeb/materialu/zbozi 15 000 Ké 115 000 Ké




Marketingovy cil do | 7. Stabilizuje se vyvo] celkového po  &tu
roku 2015: obyvatel ve m ésté a do roku 2015 bude 2010 2011
Taktika / opat feni Cilova skupina Nastroje Aktivita Garant Partne i Naklady Méreni Aktivita Garant | Partnefi Naklady Méreni
1.Pribézna Priprava potfebné ORM |SPSK, 300 000 K¢ |Zpracovana potfebna |Pfiprava potfebné ORM |SPSK, 300 000 K& |Zpracovana potrebna
modernizace a rozvoj |projektové (O)VAA dokumentace, 20 projektové (O)VAA dokumentace, 20
stavajici nabidky dokumentace, zpracovate medialnich vystupt  |dokumentace, zpracovat medialnich vystupt
v oblasti sportu identifikace 1é identifikace elé
zejména s vyuzitim  |potencialnich dokument potencialnich finanénich dokument
dotacnich a financnich acl, MSK, (donorskych) zdroju, aci, MSK,
donorskych zdroja (donorskych) zdroju, MSMTV realizace podpofenych MSMTV
Stavajici obyvatelé — |financovani a aktivni |realizace akci, intenzivni
mladi ,singls”, rodiny [komunikace téchto |podporenych akci, komunikace nabidky a
s détmi aktivit vaci intenzivni aktivit spojenych s
obyvatelim mésta.  |komunikace modernizaci
Média: Koprivnické [nabidky a aktivit infrastruktury
noviny, e-noviny, spojenych s
web, kabelova modernizaci
televize, tiskové infrastruktury
zpravy/aktuality, SMS
Zpravy.
2. Vytvoreni on-line Identifikace sportovnich OSK [SPsK, Zpracovany projekt pro
rezervacniho a relaxacnich sluzeb ovV, zajisténi on-line
systému pro nabidku (kapacit), potencialné rezervace
A. Tvorba a aktivni | Stavajici obyvatelé — |sportovnich a vhodnych pro on-line
nabidka vybavenosti |mladi ,singls*, rodiny |relaxa¢nich kapacit rezervace, pfiprava a
a sluzeb pro stavajici |s détmi mésta. zpracovani projektu on-
obyvatele. line rezervace
vybranych sluzeb pro
zajemce
3. Informace o Aktivni komunikace OovV |osv, 24 medialnich vystupu]Aktivni komunikace OovVVv |Osyv, 24 medialnich vystupl
zdmérech mésta aktivit a sluzeb pro odbory/od aktivit a sluzeb pro odbory/od
v oblasti sluzeb pro  |seniory déleni MU seniory déleni MU
Stavajici obyvatelé — se'mo'r,y ,a nabuvjce
Sseniofi sta\{ajluch’sl_uzeb pro
seniory. Média:
kabelova televize,
Kopfivnické noviny, e
noviny.
4. \ytvoreni on-line Identifikace relevantnich OVV |odbory/od Zpracovany projekt pro
rezervacniho sluzeb (kapacit) mésta a déleni MU zajisténi on-line
systému pro nabidku MU, potencialné rezervace
vybranych sluzeb MU vhodnych pro on-line
Stavajici obyvatelé rezervace, pfiprava a
zpracovani projektu on-
line rezervace
vybranych sluzeb pro
zajemce
Média: Kopfivnické |Komunikace OVV |ORM, Vystupy z Komunikace zameér( OVV |ORM, Vystupy z
iy o noviny, e-noviny, zameérl mésta a odbory/od realizovanych akci, 25|mésta a jejich stavu, odbory/od realizovanych akci, 25
B. Zajisténi . o A P p g . p A P p g
informovanosti o Web,_kabe_lova ) jejich stavu, _ déleni MU medialnich vystupl rozpracovanqstl a planu déleni MU medialnich vystupt
L N televize, tiskové rozpracovanosti a realizace projektd v
zamérech meésta . . . . L . L
L zpravy/aktuality, planu realizace rdmci akci a aktivit
prostfednictvim . PP . P
aktivni a oteviend beSfedy s obyva,tell, prolfektu v ramei Projektu Zdravé mésto a|
. P moznost aktivni akci a aktivit MA21
komunikace Obyvatelé mésta P ) .
s obyvateli mésta o Ucasti ob}/vatel ] Pr9jektu Zdravé
rozvojovich _a/ngbo zast_upcu mésto a MA21
P instituci (zejména
zamérech a z&jmovych
realizovanych akcich R
mésta. prga{uz'am) na
jednanich
zastupitelstva..
Vytvareni podminek Identifikace moznosti OMM [OVV, Rust poctu
pro vznik nabidky startovacich odbory/od startovacich bytd, rast
LStartovacich bytd“. bytd, aktivni nabidka déleni MU poctu mladych "singls"
Potencialni obyvatelé |Prezentace a aktivni byth ve mésté
— mladi ,singls” nabidka
prostiednictvim
zejména e-
C. Vytvareni marketingu.
podminek pro bydleni Vytvareni podminek |ldentifikace ORM |owy, Rust poétu RD, rist  |Aktivni nabidka ORM [OVV, Rust poétu RD, rist
pro vystavbu moZznosti nabidky odbory/od poctu rodin s détmi ve |moznosti vystavby RD odbory/od poctu rodin s détmi ve
rodinnych domkad. pro vystavbu RD, déleni MU meésté ve mésté déleni MU mésté
Potencialni obyvatelé |Prezentace a aktivni |aktivni nabidka
—rodiny s détmi nabidka moznosti
prostiednictvim
zejména e-
marketingu.
Pozice: Mésto pro Zpracovani projektu OVV |odbory/od | 100 000 K¢ |Pfipraveny navrh
Vas budouci plny a propagacni kampané déleni MU kampané, rist poctu
spokojeny Zivot. "Kopfivnice- Mésto pro mladych "singls" ve
Propagace mésta Vas budouci plny a meésté
jako mista pro spokojeny Zivot"
bydleni na Gpati
Beskyd, jako mésta
se zajimavou
Potencialni obyvatelé |nabidkou pro zabavu
— mladi ,singls* a volny ¢as, jako
mésta
automobilismu, jako
mésta nabizejiciho
dobrou dostupnost
stfednich a velkych
D. Aktivni nabidka mést v okoli. Média:
atraktivnich internet — web, e-
podminek mésta pro noviny,
zajemce o bydleni Pozice: Mésto Zpracovani projektu OVV |OsSK, 100 000 K¢ |Pfipraveny navrh
v malomeésté a v piirodé s péci o propagacni kampané odbory/od kampané, rust poctu
Vv sousedstvi krasné Vase rodiny a Vase Kopfivnice - mésto déleni rodin s détmi ve mésté
pfirody.. déti. Propagace Vv prirodé s péci o Vase MU,
meésta jako mista pro rodiny a VaSe déti SPSK
bydleni na Gpati
Beskyd, jako mésta
se zajimavou
Potencialni obyvatelé nabldk'oy pro zabavu
. s a volny Cas, jako
—rodiny s détmi M
mésta
automobilovych
tradic, jako mésta
s pestrou nabidkou
kvalitnich zakladnich
$kol, jako mésta s
dobrou dopravni
dostupnosti a
obsluznosti.
Celkové predpokladané vydaje na ndkup sluzeb/materidlu/zbozi 300 000 K& 500 000 Ké




Marketingovy cil do roku 8. Zdravé mésto - rozvoj Projektu Zdravé mésto 4
2015: zkvalit hovani metody Fizeni kvality MA21. 2010 2011
Taktika / opat reni Cilova skupina Nastroje Aktivita Garant | Partneri | Naklady Mereni Aktivita Garant | Partneri | Naklady Mereni
A. Pfiprava podminek pro 1. Pfiprava podminek pro Schvaleni Akéniho ORM |komise Usneseni Rady mésta |Schvaleni Akéniho planu ORM [komise Usneseni Rady
ziskani kategorie A v kritériich ziskanfi kategorie A v kritériich |planu zlepSovani PZM PZM a Kopfivnice zlepSovani PZM a MA21 PZM a mésta Kopfivnice
pro MA21 definovanych pro MA21 definovanych a MA21 pro rok 2010 MA21, pro rok 2011 MA21, MK
Pracovni skupinou pfi Radé Pracovni skupinou pfi Radé MK
vlady pro Udrzitelny rozvoj vlady pro Udrzitelny rozvoj:
2. Zavedeni jednoho Zmapovani podminek ORM [MK, MU, Pfiprava pro zavedeni MK OZP, Schvaleni planu
z certifikovanych systému pro zavedeni oZP systému fizeni kvality ORM postupu realizace
fizeni kvality dle vySe certifikovaného repektujiciho RM.
uvedenych kritérii systému Fizeni kvality, environmentalni pilit UR
v ramci fizeni Uradu, s (Na zaklade
ohledem na Uspéchu/nelspéchu zadosti
environmentalni pili¥ o dotaci (MK)
Obyvatelé mésta, pracovnici UR.
Meu Posouzeni zavedeni MK |ORM, Zpracovana procesni
certifikovaného ozZP mapa tohoto systému.
systému Fizeni kvality,
v rdmci fizeni Gfadu, s
ohledem na
environmentalni pilif
UR s vyuzitim map
procesu.
3. Ustanoveni oficialniho Nastaveni pracovniho RM |MK, Ustanoveni/jimenovani |Zahajeni komunikace s ORM |MK, Seznam vybranych a
organu samospravy pro Jtymu MU Kopfivnice* ORM, tymu potencialnimi adepty pro NSzM CR oslovenych
sledovani stavu UR — dle vySe |dle Akéniho planu ozP ¢Elenstvi v oficialnim organu osob/Uzaviené
uvedenych kritérii zlepSovani PZM a samospravy pro sledovani dohody s vybranymi
AM21 pro rok 2010 stavu UR odborniky.
B. Stala spoluprace s partnery 1. Stala spoluprace s partnery |Zajisténi pravidelnych ORM |CPR, 10 000 K& |Realizovana alespoii 2 |Zajisténi pravidelnych ORM |CPR, 10 000 K¢ |Realizovana alespori
(podnikatelé, NNO a z&stupci (podnikatelé, NNO a z&stupci |setkavani vedeni a ovv, setkani setkavani vedeni a oVV, 2 setkani
organizaci pusobicich ve organizaci pasobicich ve vybranych zastupct podniklat vybranych zastupci mésta podnikatel
mésté) na spole¢nych mésté) na spole¢nych mésta s podnikateli, elé s podnikateli, medializace é
projektech a aktivitach. projektech a aktivitach medializace akce a akce a jejich vystuptl
jejich vystupt
Spole¢né prezentace OVV |ORM, Alespoi 3 vydané Spole¢na prezentace ORM |OVV, Alespoii 3 vydané
Kampani a osvétovych odbory/od tiskové zpravy Kampani a osvétovych akci oSV, tiskové zpravy
Podnikatelé, NNO, z&jmové akf:i §polupofédanych V] dé!eni spoluporadanych v pribéhu OZP, OSK
) P prabéhu roku. MU roku.
organizace, obyvatelé mésta
Organizace osvétovych|] ORM Jodbory/od Zrealizovani alespori 4 |Organizace osvétovych ORM |odbory/od Zrealizovani alesporn
kampani v prib&hu déleni osvétovych kampani v |kampani v prabéhu roku déleni MU 4 osvétovych
roku (Den Zemé, Den MU prabéhu roku kampani v pribéhu
bez drazu, Den roku
Seniord, Evropsky
tyden mobility a
Evropsky den bez aut)
C. UdrZeni trovné zapojeni 1. Organizace akci Zorganizovani FéraZM| ORM |OVV, Alespon 1 ¢lanek v KN, |Zorganizovani Féra ZM (dle] ORM |OVV, Alespon 1 ¢lanek v
obyvatel mésta do procesu vytvarejicich prostor pro 19. 5. 2010 (dle odbory/od| 1 odvysilana reportaz v |aktualni metodiky). odbory/od KN, 1 odvysilana
planovani a rozhodovani o zapojeni obyvatel mésta do metodiky 10P). déleni KTK, alespori 70 déleni MU reportaz v KTK,
rozvojovych zadmérech mésta. procesu planovani a MU podpist v prezenéni alespori 70 podpisti v
rozhodovani o rozvojovych listing, vysledky prezengni listing,
zamérech mésta a zajisténi prazkumu ,Spokojenost vysledky prazkumu
informovanosti o nich se obyvatel s mistnim »Spokojenost
zajisténim poskytovani zpétné spoleéenstvim* obyvatel s mistnim
vazby.(Média: kabelova spolecenstvim*
televize, Koprivnické noviny, e- |Zorganizovani akce ORM |OVV, Alesponi 1 ¢lanek v KN, |Zorganizovani akce Mésto ORM |OVV, Alespori 1 ¢lanek v
noviny, vyvésky, besedy, ...). |Mésto je naSe spole¢né| odbory/od 1 odvysilana reportéz v |je nase spolecné hristé. odbory/od KN, 1 odvysilana
hfiste. déleni KTK, alespori 100 déleni MU reportaz v KTK,
MU podpisti v prezenéni alespori 100 podpist
listing, vysledky Vv prezenéni listing,
Obyvatelé mésta prazkumu ,,Spokf)jenost vysledk_y prazkumu
obyvatel s mistnim ~Spokojenost
spole¢enstvim* obyvatel s mistnim
spoleéenstvim*
Alespoi 3 ORM |OVV, Alespon 2 ¢lanky v KN, |Alespoii 3 zorganizovana ORM |OVV, Alesponi 2 ¢lanky v
zorganizovana verejna odbory/od 2 odvysilana reportaze |verejna projednani/rok. odbory/od KN, 2 odvysilana
projednani/rok. déleni v KTK, alespori 60 déleni MU reportaze v KTK,
MU podpisti v prezenénich alespori 60 podpist v
listinach (dohromady), prezencénich listinach
vysledky prizkumu (dohromady),
~Spokojenost obyvatel vysledky prizkumu
S mistnim ~Spokojenost
spoleéenstvim* obyvatel s mistnim
spole¢enstvim*
2. Proskoleni vybranych Zorganizovani min. 1 ORM |OVV, 10 000 K¢ |Alespori 5 proskolenych
pracovnik MéU ve facilitaci Skolenf pro Gredniky odbory/od| pracovnikd M&U
verejnych projednavani (dle (Obsah: UR, facilitace, déleni
Akéeniho planu zlepSovani PZM [Fizeni diskuse, metody MU
a AM21 pro rok 2010) zapojovani vefejnosti
do rozhodovacich
Pracovnici MéU procesu mesta.,C|I:
Naugit pracovniky
mésta samostatné
zorganizovat, pripravit,
vést a vyhodnotit
verejné projednani.
3. Opakovana realizace Zopakovani OoVV |ORM 200 000 K¢ |Realizovany vyzkum,
sociologického vyzkumu sociologického prezentace vysledku
~Spokojenost obyvatel vyzkumu ,Spokojenost vedeni mésta.
s mistnim spoleéenstvim* obyvatel s mistnim
(srovnani vystupl s spolecenstvim“ dle
predchozimi roéniky Akéniho planu
prazkumu). Zajisténi zlepSovani PZM a
Obyvatelé mésta, vedeni prezentace vysledkd. Média:  |MA21 pro rok 2010.
mésta Kopfivnické noviny, e-noviny,
kabelova televize, web.
4. Propagace principt PZM a  |Zorganizovat min. 1 ORM |OWV Alesporn 1
MA21 mezi vefejnosti dle osvétovou akci pro zorganizovana akce.
Akéniho planu zlepSovani PZM |mladez
a MA21 pro rok 2010 Zorganizovat min. 1 ORM |OSV Alespon 1.
osvétovou akci pro zorganizovana akce.
seniory
Celkové predpokladané vydaje na nakup sluzeb/materialu/zbozi 10 000 Ké




Marketingovy cil do roku 2015: 9. Rust trovn & spokojenosti obyvatel se sluzbami m  ésta 2010 2011
Taktika / opat Feni Cilova skupina Nastroje Aktivita Garant Hartne Fi| Naklady M éfeni Aktivita Garant [Partne Fi | Naklady M éfeni
A. Rozvoj kvality sluzeb MU a Vedeni mésta, pracovnici M&U,  |Zavedeni systému fizeni kvality na M&U (Six Sigma) a Dokonéeni mapovania| MK |OVV, Zavedeny Prubézna MK |Oovv, 6 medialnich
zapojeni obyvatel mésta do procesuobyvatelé mésta zajisténi informovanosti o jeho aplikaci obyvateliim mésta. popisu procesu, odbory/o systém, 6 informovanost o odbory/od vystupd k
jejich zkvalitiovani. zavedeni systému Six ddéleni medialnich aplikaci systému déleni MU problematice
Sigma, prubézna MU vystupd k kvality systému fizeni
informovanost o rozvoji problematice kvality
systému kvality systému fizeni
kvality
Obyvatelé, podnikatelé Medializace a informovanost o implementaci systému fizeni  |Medializace prinost a OVV |MK, Realizace Medializace pfinost a MK |Ovv, Realizace
(spotrebitelé sluzeb M&U) kvality a 0 moznostech zapojeni obyvatel — spotfebitelli sluzeb |moznosti zapojeni odbory/o anket/zpétné moznosti zapojeni odbory/od anket/zpétné
— do zlepSovani kvality sluzeb. Média: Kopfivnické noviny, e- |obéant mésta do ddéleni vazby a obcant mésta do déleni MU vazby a
noviny, kabelova televize, web, SMS zpravy. systému zlepSovani MU medializace systému zlepSovani medializace
kvality sluzeb vysledkl (2 kvality sluzeb vysledkl (2
medialni vystupy)| medialni vystupy)
B. Rozvoj relevantnich kompetenci |Pracovnici M&U a organizaci Rozvoj kompetenci zaméstnancti MéU a organizaci zfizenych
pracovnika MU zfizenych méstem. méstem. Skoleni — rozvoj kompetenci interniho a
interaktivniho marketingu.
C. Aktivni nabidka volnocasovych |Obyvatelé mésta Prepracovani webové prezentace nabidky mésta pro Zpracovani navrhu OVV |odbory/o Nova webova Provoz nové webové OVV  |odbory/od Rust navstévnosti
sluzeb na Gzemi mésta obyvatelim volnoGasové aktivity. nové webové ddéleni prezentace prezentace déleni webovyvh stranek
mésta. prezentace a jejf MU MU, a zafizeni mésta
realiizace SPSK,
Skolska
zafizeni
meésta
On-line systém pro rezervaci sluzeb poskytovanych Zavedeni on-line OVV  |odbory/od On-line rezervacnil
v zafizenich mésta. Viz cil 7, opatfeni A., nastroj: Vytvoreni rezervaci sluzeb déleni MU systém
on-line rezerva¢niho systému pro nabidku sportovnich a
relaxacnich kapacit mésta.
Aktivni nabidka volno¢asovych sluzeb a vybavenosti na Gzemi|Zpracovani navrhu 0oSK |ovv, Zpracovany Realizace komunikaénif Ovv |OSK, 200 000 K¢ |Rust navstévnosti
mésta. Média: Kopfivnické noviny, e-noviny, kabelova televize,|marketingového planu odbory/o marketingovy kampané SPSK volnocasovych
web, SMS zpravy. a komunikaéni ddéleni plan a zafizeni mésta
kampané nabidky MU, komunikacéni
volnocasovych sluzeb SPSK kampari
mésta
Celkové predpokladané vydaje na nakup sluzeb/materialu/zbozi 0 Ké 200 000 Ké




Marketingovy cil do roku

10. Dlouhodobé obsazenost pr

tumyslové zény neklesne pod

2015: Urove i roku 2009 2010 2011
Taktika / opat feni Cilova skupina Nastroje Aktivita Garant | Partne i | Naklady Méreni Aktivita Garant | Partnefi | Naklady Méreni
A. Stabilizace stavajicich Podnikatelé Zajisténi pravidelné komunikace se |viz cil 4, opatfeni A| ORM |[CPR, Realizovana alespon |viz cil 4, opatfeni A, ORM |CPR, Realizovana alespori
podnikd v pramyslové zéné zastupci podnikd v pramyslové zéné [nastroj: Viytvoreni ovv, 2 setkani nastroj: Vytvoreni [O)VAYA 2 setkani
(viz cil 4, opatfeni A, nastroj: predpokladl pro podniklat predpokladd pro podniklate
Vytvoreni prfedpoklad(l pro setkavani |setkavani se elé setkavani se 1é
se podnikatell se sidlem ve mésté (a|podnikatelt se podnikatell se
jeho blizkém okoli). Informovéani o sidlem ve mésté (a sidlem ve mésté (a
jednanich a jejich vystupech jeho blizkém okoli) jeho blizkém okoli)
prostfednictvim: internetu (web, e-
noviny), Kopfivnickych novin,
kabelové televize.)
Vytvareni podminek pro dobrou Medializace ovv |ORM Miniméalné 2 tiskové
dopravni dostupnost a obsluznost projektu ZlepSeni zpravy
pramyslové zény pro dodavatele, dopravni
odbératele a zameéstnance. dostupnosti
Pramyslového
parku Kopfivnice —
I etapa
Medializace zmény| OVV |ORM Clanek v KN, info v
dopravniho KTK
usporadani v
souvislosti s
vystavbou kruhové
kfizovatky v Lubiné
(objizdné trasy)
B. Udrzeni Grovné Investofi, podnikatelé Aktualni nabidka prostor a ploch Aktualizace ORM |CPR Udrzovani Aktualizace ORM |CPR Udrzovani
naplnénosti primyslové zény v pramyslové zéné. Média: e- oficialnich stranek naplnénosti zény na |oficialnich stranek naplnénosti zény na
marketing (web mésta, primyslové |prim. zény arovni roku 2009 prdm. zény Grovni roku 2009
z6ny), Czechinvest, veletrhy a
konference.
Celkové predpokladané vydaje na ndkup sluzeb/materidlu/zbozi 0 Ké 0 Ké




Marketingovy cil do roku  |11. Prabézné rostouci celkovy po &et|
2015: podnikatelskych subjekt & ve mésté (pravnickych i 2010 2011
Taktika / opat Feni Cilova skupina Nastroje Aktivita Garant | Partnefi | Naklady Méreni Aktivita Garant | Partnefi | Naklady Méreni
A. Zajisténi systému Podnikatelé Prazkum potreb a spokojenosti Viz 4/D2. Viz 4/D2. |Viz 4/D2. | Viz 4/D2. |Viz 4/D2.
strukturované zpétné vazby |(fyzické a podnikatelt ve mésté. Ve spolupraci
od podnikatelskych subjektt|pravnické osoby) |s CPR. Prezentace vystupt: web
pusobicich ve mésté mésta, CPR, Kopfivnické noviny, e-
(spokojenost, problémy atd.) noviny. Viz cil 4, opatfeni D, nastroj
Zajisténi pravidelné a strukturované
zpétné vazby o potfebach
podnikateld ve mésté formou
opakovaného Setfeni spokojenosti a
potieb podnikatelt ve mésté.
B. Zajisténi podminek pro  |Podnikatelé Viz cil 4, opatfeni D, nastroj viz 4/D1. viz 4/D1. |viz 4/D1. | viz 4/D1. |viz 4/D1. viz 4/D1. viz 4/D1. |viz 4/D1. | viz 4/D1. |viz 4/D1.
kontinualni strukturovanou |(fyzické a ,Komunika¢ni a informaéni podpora
komunikaci pravnické osoby) |mistnich podnikateld ve vztahu
s podnikatelskymi subjekty k rozvojovym aktivithm mésta a jim
pusobicimi ve mésté (v zfizenych organizaci. Médium:
souladu s informa¢nimi internet (e-noviny, web mésta)“
potfebami, viz prizkum
CRP).
C. Vytvareni podminek pro |Zajemci o Viz cil 4, opatfeni B, nastroj viz 4/B viz 4/B |viz 4/B viz 4/B |viz 4/B viz 4/B viz 4/B |viz 4/B viz 4/B |viz 4/B
zajemce o podnikani a podnikani, ,Podpora nabidky sluzeb mésta ve
zadinajici podnikatele. zacinajici spolupraci s CPR, zaméfené na
podnikatelé potieby zajemct o podnikani a
zacinajicich podnikatel. Média:
kabelova televize, Kopfivnické
noviny, internet (e-noviny, web)*
Celkové predpokladané vydaje na nakup sluzeb/materialu/zbozi 0 Ké 0 Ké




Marketingovy cil do

12. Poéet navstévnikt ve mésté bude mit

roku 2015: dlouhodob & rostouci tendenci. 2010 2011
Taktika / opat reni | Cilova skupina Nastroje Aktivita Garant | Partneri | Naklady Mereni Aktivita Garant | Partneri | Naklady Mereni
A. Aktivni nabidka  |Navstévnici mésta|Cilena propagace a Aktivni nabidka OSK |ovy, 50 medialnich Aktivni nabidka OSK |ovy, 50 medialnich
sluzeb, akci a aktivit nabidka sluzeb, akci a aktudlnich sluzeb, KDK, vystupl aktualnich sluzeb, KDK, vystupl
mésta pro aktivit mésta pro akci, aktivit mésta RMK, akci, aktivit mésta RMK,
navstévniky mésta a navstévniky mésta a pro navstévniky SPSK pro navstévniky SPSK
regionu regionu. Média: internet mésta a regionu mésta a regionu
(web mésta), marketingové
tiskoviny, regionalni mas-
média, kabelova televize.
B. Koordinace aktivit |[Navstévnici mésta]Aktivni prace manazera 1. viz cil 5, opatfeni OSK |aktéfi CR| viz 5/C |viz 5/C viz 5/C viz 5/C |viz 5/C viz 5/C |viz 5/C
a akci uréenych destinace (vazba na cil 3, |C, pravidelny kontakt v MR LBB|
navstévnikim mésta opatfreni B) a spoluprdce |DM s aktéry
a regionu mést v ramci Lasské brany.
2. Aktualizace a OSK |&lenové modernizovany Provoz OSK  [&lenové Rust poctu navstév
modernizace MR LBB portal modernizovaného MR LBB portall a
turistického portélu portalu navstévniku
www.lasska-brana.cz mésta/regionu
a sekce ,Turistika“
webu Kopfivnice
C. Zajisténi realizace |[Navstévnici mésta]Aktivni prdce manazera Sledovani statistik OSK |aktéfi CR zpétna vazba od Sledovani statistik OSK [|aktéfi CR zpétna vazba od

pravidelnych
Uspésnych akci /
aktivit pro
navstévniky meésta.

destinace a spoluprace
s aktéry a vedenim mésta.

navstévnosti a
spokojenosti
navstévnikd a na na
zakladé této zpétné
vazby podpora

Uspésnych akci

navstévnikd
mésta/regionu,
pfedavana aktéram
CR ve mésté/regionu

navstévnosti a
spokojenosti
navstévnikd a na na
zakladé této zpétné
vazby podpora
Uspésnych akci

navstévnikd
mésta/regionu,
pfedavana aktéram
CR ve mésté/regionu

Celkové predpokladané vydaje na ndkup sluzeb/materialu/zbozi

0 Ké

0 Ké




Marketingovy cil do roku

13. Pocet turist 1 ve mésté bude mit dlouhodob &

2015: rostouci tendenci. 2010 2011
Taktika / opat Feni Cilova skupina Nastroje Aktivita Garant | Partnefi | Naklady Méreni Aktivita Garant | Partnefi Naklady Méreni
A. Vytvoreni hlavniho silného | Turisté domaci i Rozvoj trzni pozice Implemetace pozice 0OSK |owy, Setteni / ankety|Implemetace pozice OSK [owy, Setfeni / ankety u
tématu pro turisty — zahraniéni Kopfivnice jako mésta Kopfivnice mésto RMK, u aktéru CR ve |Kopfivnice mésto RMK, aktérd CR ve mésté
Kopfivnice mésto jedine¢né jedine¢né automobilové jedine¢né automobilové Tatra, mésté (viz jedine¢né automobilové Tatra, (viz 13/B)
automobilové historie a historie a bohaté a historie a bohaté a ostatni 13/B) historie a bohaté a ostatni
bohaté a zajimavé zajimavé automobilové zajimavé automobilové firmy z zajimavé automobilové firmy z
automobilové soucasnosti soucasnosti s Sirokou soucasnosti s Sirokou automobil. soucasnosti s Sirokou automobil.
s Sirokou Skalou navazuijici a Skalou navazujici a Skalou navazujici a sektoru ve Skalou navazujici a sektoru ve
doplrikové programové doplrikové programové doplrikové programové meésté, doplrikové programové mésté,
nabidky a kvalitnimi nabidky a kvalitnimi nabidky a kvalitnimi aktéfi CR nabidky a kvalitnimi aktéfi CR
doplrikovymi sluzbami dopliikovymi sluzbami. doplrikovymi sluzbami do ve mésté doplrikovymi sluzbami do ve mésté
Média/akce: internet (web |medialnich vystupt a mediélnich vystupl a
mésta, LaSské brany), aktivit aktivit
marketingové tiskoviny,
veletrhy / vystavy
cestovniho ruchu, cross-
marketingové nastroje ve
vazbé na specifika a
jedine¢nosti mésta.
B. ZajiSténi systému zpétné |Turisté domaci i Systémem anket ve 1. Zajisténi efektivniho OSK |MR LBB, Provoz 1. Provozovani vE. 0OSK |MR LBB, Provoz databaze
vazby o turistech ve mésté a |zahraniéni, navstévnici, |spolupraci s ubytovatelia |sdileni a aktualizace dat IC, aktéri databaze aktualizace Jednotné IC, aktéri
jejich spokojenosti ubytovatelé ve mésté, provozovateli atraktivit mezi informac¢nimi centry CR databaze IC CR
CK/CA ve méstég, IC cestovniho ruchu zajistit a webovymi strankami
zpétnou vazbu od turistd a |obci LBB — projekt
navstévniki mésta a jeho |Jednotné databaze
okoli. informacnich center se
sdilenim dat na webech
(hrazeno z dotace MSK
na informacni centra —
systém by mél byt
dokonéen koncem anora).
2.Pfiprava a realizace OSK  |aktéri CR Realizovany 2.Pfiprava a realizace aktéfi CR Realizovany
prazkumu (ankety) ve prazkum prazkumu (ankety) ve prazkum (anketa),
spokojenosti navstévnikd mésté/regi (anketa), zamérené na identifikaci mésté/regi distribuce
destinace (po vyplnéni a onu, OVV distribuce nazozor navstévnikl onu, OVV vyhodnocenych a
odevzdani dotaznikl vyhodnocenych |destinace, vychazejici z komentovanych
dostanou za odménu a informaénich potfeb vysledkud
propagacni material — komentovanych|partner(i a aktérd CR v participujicim
dotazniky na ubytovacich vysledkd destinaci. aktéram CR
zafizeni a turistickych participujicim
atraktivitach). aktéram CR
C. Postupné zkvalitiovani | Turisté domaci i Viz cil 7, opatfeni A, nastroj|viz 7/A1. viz 7/A1. |viz 7/AL. viz 7/A1. |viz 7/A1. viz 7/A1. viz 7/A1. |viz 7/AL. viz 7/A1. |viz 7/A1.
(modernizace) stavajici zahraniéni Prabézna modernizace a
vybavenosti a aktivni nabidkal rozvoj stavajici nabidky
volnogasové vybavenosti v oblasti sportu zejména
mésta pro potfeby zvySeni s vyuZitim dotacnich a
atraktivity mésta pro donorskych zdrojt
navstévniky a turisty. financovani a aktivni
komunikace téchto aktivit
vUci obyvateldm mésta.”
Turisté domaci i Aktivni a cilena nabidka Ve vazbé na 9/C pripravit 0oSK |owv, Pripraveny Realizace aktivit planu a 0OSK [ovy, 200 000 K& |ZvySeni vyuziti
zahranic¢ni, sportovci, vybavenosti zejména pro  |ve spolupraci s partnery odbory/od marketingovy |kampané pro rok 2011 odbory/od kapacit
organizované skupiny sport a aktivni odpocinek |marketingovy plan a déleni plan a déleni volnogasovych
(sportovni oddily) jako vyznamna hlavni komunikaéni kampari MU, komunikaéni MU, zafizeni mésta,
(sportovni kluby, zamérenou na cilové SPSK, kampari SPSK, zafizeni aktéru CR,
organizované skupiny, skupiny turistd RMK, RMK, zvySeni poctu turistd
Skoly) i doplikova (organizované skupiny, aktéfi CR aktéfi CR ve mésté
programova nabidka, sportovni oddily apod.) s ve mésté / ve mésté /
zajistujici zvySeni vyuZziti cilem podpofit vyuziti regionu regionu
relevantnich kapacit ve stavajici nabidky
mésté. Média/akce: internetjrelevantnich zafizeni.
(web mésta, LaSské brany),
marketingové tiskoviny,
veletrhy / vystavy
cestovniho ruchu, cross-
marketingové nastroje.
D. Zajisténi kvalitniho Turisté domaci i Aktivni spolupréace s aktéry |Priprava a realizace 0OSK [ovv, Realizace Ptiprava a realizace 0OSK |ovv, Realizace alespori 2
managementu destinaci zahraniéni, aktéfi cestovniho ruchu, alespori jednoho RMK, spole¢ného alespori dvou spoleénych RMK, spole¢nych setkani,
,mésto Kopfivnice“ a ,region |cestovniho ruchu, provozovateli atraktivita  |spoleéného setkani SPSK, setkani, setkani aktérd CR v SPSK, identifikované
LaSska brana“. zainteresované subjekty |doplfikovych sluzeb. aktéra CR v destinaci aktéfi CR identifikované |destinaci (mésto, MR aktéfi CR spole¢né aktivity
z vefejného i Zajisténi komunikace a (mésto, MR LBB), ve mésté spole¢né LBB), zamérena na ve mésté
soukromého sektoru. organizaéni zajisténi zaméfena na projednani avMR aktivity projednani konkrétnich avMR
spole¢nych aktivit. konkrétnich moznosti / LBB apod. moznosti / aktivit LBB apod.
Institucionalizace aktivit vhodnych pro vhodnych pro spolupraci.
spoluprace (mistni spolupraci.
férum/poradni sbor
cestovniho ruchu).
E. Rozvoj navazujicich Turisté domaci i Rozvoj nabidky Identifikace a projednani 0OSK |owy, Pripraveny Realizace vybranych OSK [owy, 100 000 K¢ |Realizované vybrané
(dopliikovych) témat a jejich |zahraniéni, aktéfi doplrikovych témat moznosti rozvoje zatim RMK, marketingovy |krokt marketingového RMK, kroky
nabidka. cestovniho ruchu, (zejména Zatopek, Burian, |méné znamych ¢i SPSK, plan rozvoje planu rozvoje SPSK, marketingového
zainteresované subjekty |vybavenost pro celoroéni  |navstévnicky aktéfi CR doplrikovych doplrikovych témat. aktéfi CR planu.
z verejného i aktivni odpocinek a sport). |nerozvinutych moznosti ve mésté témat. ve mésté
soukromého sektoru. Média/akce: internet (web |(atraktivit) v ramci avMR avMR
mésta, LaSské brany), marketingové pracovni LBB, LBB,
marketingové tiskoviny, skupiny a nasledné s marketing marketing
veletrhy / vystavy aktéry CR v destinaci. ova ova
cestovniho ruchu, cross- Priprava marketingového pracovni pracovni
marketingové nastroje. planu jejich rozvoje. skupina skupina
F. Aktivni cilen& a efektivni | Turisté domaci i Zpracovavani zpétné Zpracovavani OSK |aktéfi CR | 10 000 K& |2 komplexni Zpracovavani OSK [aktéfi CR | 10000 K& |2 komplexni zpravy o
prezentace nabidky mésta a |zahrani¢ni, aktéfi vazby, zajisténi informaci o |marketingovych pland a ve Zpravy o marketingovych planu a ve marketingové situyci
regionu pro cestovni ruch cestovniho ruchu, vyvoji cilovych trhd zprav z realizovanych mésté/regi marketingové |zprav z realizovanych mésté/regi destinace
zainteresované subjekty |(statistiky, informace CzT |Setfeni, sekundarnich onu, OVV situaci Setreni, sekundarnich onu, OVV
z verejného i atd.) a distribuce ziskanych |informaci a informaci od destinace informaci a informaci od
soukromého sektoru poznatkd aktérim a partnerd (aktér(i CR) partnerd (aktér(i CR)
(sousedni mésta a obce, |partnerdm. Na zakladé
MSK atd.). téchto informaci kazdoro¢ni
zpracovani planu
marketingovych aktivit a
zajisténi jeho realizace ve
spolupréci s aktéry CR a
partnery.
Celkové predpokladané vydaje na nakup sluzeb/materilu/zbozi 10 000 K& 310 000 Ké




