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Rozvoj méstského turistického boardu
Pl4an rozvoje organizace

CITY BRANDING OBECNE

Pro rozvoj mésta v oblasti cestovniho ruchu je daleZita soucinnost mezi potifebami, které vytvari

pro své navstévniky, stejné jako to ty, ktefiv dané destinaci Ziji.

Mésto nabizi svym obyvatellim zékladni pfileZitosti - zaméstnani, vzdélani, bydleni, socialni
mobilitu, stejné jako vyhodné podminky pro byznys — redukované ceny, zajisténi finanéniho
servisu, pracovni silu a blizkost k jinym obchodiim a dodivkam zbozi. Nabizi taky fadu emocialnich
a socialnich benefitd, jako jsou pfileZitosti sdilet informace, vytvafeni blizkych socialnich zavazkd a
moznost angaZovat se v aktivitach dle svého zajmu.

0d roku 2008 ve méstech ve vice nez patnacti evropskych zemich, bylo aplikovat metody
vychazejici z moderniho méstského marketingu, jenz je nazyvan city branding. Z&kladnim cilem
tohoto projektu je vytvofit jejich kompetitivni vyhodu nezbytnou pro budouci rist a ekonomickou
prosperitu. Slovo kreativni v tomto p¥ipadé znamena nezbytny podil talentovanych lidi a hledani
inovativnich Fegeni pro problémy mést, které s sebou pfinasi globalizace, migrace obyvatel,
klimatické zmény ¢i urbanizace. Prostiednictvim konferenci a jinych udalosti, které jsou
organizovany pfedevsim partnerskymi organizacemi, je projekt vlastné stale piné realizovan a
povédomi o jeho metodach déle rozsifovano.

V hlavach turistt se vytvofily pfedstavy o urditych mistech a oekavani, ktera maji byt s ndvstévou
mést a mist naplnéna. Cestovani jako napli volného Casu umosfiovalo nachazet mista odli$na od
téch znamych a naplnéna specifickou atmosférou, kterou zprostiedkovavaji staré pamatky,
osliiujici krajina nebo ojedinéla udalost.

Tento trend do ur&ité miry pfetrvavé dodnes, kdy jsou stale lidé fascinovani kulturnim a
historickym dédictvim mnoha svétovych i evropskych metropoli jako jsou Benatky, Barcelona &i
Rim, ale souasné se objevuji trendy nové, nasleduijici zvysenou orientaci postmoderniho €lovéka
na jeho potfeby byt sam sebou a nutnost hromadé&ni osobnich unikatnich zkuenosti odlisnych od
téch masovych.

Véichni chtéji Zit ihned, tady a ted. Chtéji si uchovat mladi, a ne vytvofit nového &lovéka.
Postmoderni spole¢nost v tomto smyslu znamend zkracovdni spolecenského i individudlniho &asu,
satimco &as kolektivni je stdle nutnéjsi planovat a organizovat. “1 (LIPOVETSKY, G. Era prdzdnoty.
Praha: Prostor, 2009. str. 13;14)

,Turisté zaéali navstévovat kostely nikoli proto, aby se modlili, ale aby se fotografovali. 2 podle
DINNIE, K. City Branding: Theory and Cases. London: Palgrave Macmillan, 2011. str. 31. ,Tourist
began to visit churches;#herefere, not to pray, but to be photographed.” PfeloZila J. H.
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Uspéina mésta jsou kreativni mésta

Slogan projektu Kreativni mésta jsou Gspééna mésta“ v sob& zahrnuje odkaz na kreativni pramysl
a podnikani a inovace, které se staly esencialnimi pro ekonomicky rist mist v dobé globalizace.
Soucasné nasleduje trend zvysené citlivosti pro problematiku soucasnych spoletenskych zmén a
témat jako je ekologie, udrzitelny rozvoj €i alternativni kultury.

Zaméfeni projektu predstavuje nejen specifickou oblast city brandingu, ale také sektor marketingu
socialniho, tedy marketingu spolecensky prospésnych myélenek Philip Kotler uréil zakladni sadu
nastrojt, které mohou vytvaret urdity marketingovy koncept mista. Do marketingového mixu
mésta uréeného k vytvoreni kompetitivni vyhody zahrnuje ¢tyfi zakladni strategie — design (misto
jako charakter), infrastruktura (misto jako pevné prostiedi), servis (misto jako poskytovatel
servisu), atrakce (misto jako zabava a rekreace).?

Vyvoj méstského marketingu dospél k definici mista jako produktu znatné komplexniho, slozeného
z Fady dil&ich produktd i nehmotnych sloZek {funkce, vlastnosti, hodnoty, kvalita) nebo jeho
definice jako uréité organizace srovnatelné napfiiklad s podnikem, ovéem pouze za predpokladu
spoluprace jeho zajmovych skupin a vefejného sektoru se soukromym. S pojetim mista a mésta
jako znacky je tento specificky produkt nejCastéji charakterizovan jeho materiainimi (budovy,
udalosti) a nematerialnimi hodnotami (pfibé&hy, slogany, loga).

identita znatky mésta — ,Co je mésto, kdyz ne lidé™*

Obdobi postindustrialnich mést bylo charakteristické masivnim narastem turistickych kampani,
které se ve spolegnosti staly velmi populédrni, pfestoze vétdinou pracovaly se slogany zaloZenych na
kligé a &asto, pfedeviim ve méstech ve Spojenych statech se ¢asto opakovaly. Oviem objevily se i
prvni snahy 0 sdéleni zalozend na urité autenticité a reflektujici identitu mésta jako historického a
kulturniho celku (nap¥. New York a jeho propagace marketingovou kancelafi NYC & Company

v sedmdesatych letech jako Big Apple; mésto Liverpool a jeho propagace jako Vintage Port).

Oficialni marketingova a turisticka kancelaF mésta New York zacala prezentovat v roce 2007 své
mésto kampani ,Prosté se zeptejte se mistnich” - ,Just ask the locals”, ve které se snaZzila sdilet

pomoci vizuall zazitky celebrit, jeZ ve mésté Ziji a zaroven navétévuji stejna mista jako ostatni
obyvatelé - kavarny, bledi trhy ¢i nogni podniky

Nizozemsky odbornik v oblasti budovani znacek a strategii Sicco van Gelder povazuje za zakladni
Grovnd, na kterych mésto s jednotlivymi zainteresovanymi skupinami komunikuje, turismus, tedy
komunikaci smérem k navétévnikim mésta prostfednictvim jeho atraktivit nebo kvality turistické
infrastruktury. Dale soukromy sektor, kdy jsou s méstem spjaty produkty, které v ném vznikaji
nebo sluzby, které jsou v ném poskytovany. Vefejnou spravu, tedy Urovefi vzdélavani, bydleni,
bezpeénosti nebo ochrany sivotniho prostiedi. investice a imigranty, konkrétné zpuasob, jakym je
maésto laké a je schopno vyuZit jejich potencialu €i talentu. Kulturu a vzdélavani, které vypovidaji o
hodnotach mésta. @ale@neéné samotné obyvatele mésta, obyéejné lidi, jejichZ chovani a uroven
komunikace ma ﬁ?i@budovéni image mésta obrovsky vliv. Mistni obyvatelé musi byt prvni, ktefi vefi

snatce a budovéhié image mésta a musi fungovat jako jeji ambasadofi.

Praha — strategie pro budoucnost
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Praha v centru Evropy musi &elit pomérné vyrazné méstské ,konkurenci” ostatnich vyraznych
kulturnich mést sousednich sttt ( Berlin, DraZzdany, Krakow, Mnichov, Heidelberg, Pasov.Linz
apod.). Vyrazna podobnost leZi na trase Praha - Viden — Budapest a tento koncept, osvéZovany
zejména mimoevropskou turistickou klientelou je rozhodné dobré podporovat. Co vSak Praha
nema — je odli$nost od obou zminénych destinaci (kavarny Videf €i Budapest, Dunaj ¢i Vitava
Praha a Budapedt, lazerisky segment Budapest, cyklotrasy a volnoasova moZnost Videii. Praha by
méla zvolit konkrétni segment pro uznavanou a hojné navitévovanou trasu pro hlavnim méstech
monarchie.

Nikoliv zvySovani pottu pfijizdéjicich (turistd i ndvitévnika), nybrz delsi pobyt téch, ktefi zde jiz
jsou.

Tento segment je tfeba podpofit novymi programy v oblasti kultury, volného ¢asu a novych
objektd, uréenych k prohlidkém & vlastnimu programu. Je tfeba daleko preciznéjsi podpora
informovanosti o véech aktivitich, turisté ¢asto nevédi, Ze se pravé nékde odehrava pivni festival,
gastronomicka pfehlidka, koncertni open air vystoupeni &i atrakce na konkrétnim misté v Praze. Je
tfeba vétsi spoluprace s méstskymi &astmi, jejich programy a zaclenéni t&chto informaci do
celkového piehledu PIS.

On-line komunikace

Je tfeba nové koncipovat prezentaci Prahy na socidlnich sitich ( Facebook, Twitter ), vytvaret
fotografické soutéZe, kvizy, hledani pokladu pies GPS ( caching), prohlidky méstem se soutéZnim
dotaznikem apod. aktivné zainteresovat ty, ktefi uvazuji o cesté do Prahy. Tyto moderni formy
zaujmou publikum, které neni tradiéné& zaméfeno na CK nebo organizace, ale vytvari vlastni
prostor pro pobyt v konkrétnim mésté.

DileZity je mapovy vyhledavaé pfes GPS, informace pro Smartphony pfimo do aparat(, informace
o novinkéach ve mésté, dopravni informace pro ty, ktefi pfijizd&ji autem ( v cizich jazycich!) apod.

Prazska informaéni sluZba — stary nazev, stard struktura

Nova koncepce vyZaduje zasadni reorganizaci organizace, véetné nového nazvu, zcela zasadné
potfebuje posileni marketingu a kreativni souinnosti s ostatnimi subjekty méstského charakteru,

v rve

potiebuje v ramci financovani dostat prostor pro vlastni innost, moznosti rozsirit a zkvalitnit své
sluzby a hlavné zaéit strategicky puisobit v ramci své méstské ,destinace”, a to nejen pro viitini
pusobeni, ale zejména navenek.

Zména nazvu:

ZdGivodnéni: Stary nazev Prazska informaéni sluZba asociuje na Gfedni aparat podévani informaci
v ramci socialistického systému. Zdaleka nevystihuje dynamiénost a pojeti nové formy organizace

Navrh na zménu jména:
Praguetpurism,
Pragule Marketing,

City %rketing,



Prague City Marketing

Prague Synergy Production

N

. Zména struktury organizace: zékladni obory £innosti

. marketing a ziskavani efektivniho pfijezdového tourismu

. analyticka a strategicka ¢innost

. informagni &innost pro ty navétévniky a turisty, ktefi jiz do Prahy pfijeli
. vzdélavaci ¢innost

. kontrolni ¢innost

Ut bW N

Hlavni diiraz bude nadale kladen na stéZejni marketingové aktivity mésta. Jejim zadavatelem by
byl Odborem zahrani€nich vztahi, cestovniho ruchu a kultury MHMP v (izké spolupraci na jeho
aktivity a Ukoly zadané vedenim mésta.

Hlavni akoly: - marketingova strategie pro zahraniti, strategie trhii, smyslupina prezentace,
koordinace &innosti v rdmci praZského klastru

(méné veletrh(, vice speciélnich event. programi zaméFenych na konkrétni udalost, vyuZivani
pFilezitosti k promotion pfi jinych evropskych & svétovych udalostech (MS, celosvétové kongresy o
setkani, daleko vétsi klastrové propojeni s podnikatelskou, kulturni a spole¢enskou sférou Prahy)

3. Highlighty mésta

Vytvofit seznam vyraznych highlightd méstaato s pFedstihem nékolika let (v roce 2012 jiz musi
byt znama vyrazna strategie mésta pro rok 2014, v hrubé struktufe pro rok. Je nutné, aby si nova
organizace uvédomila, Ze jeji prvofady dkol je oslovit véechny zahraniéni navstévniky mésta a to ve
tfech stupnich:

1. Ty, ktefi jesté o cesté neuvazuji, ale védi, ze Praha nékde leZi

2. Ty, ktefi planovité s cestou do Prahy v nejblizsi dobé pocitaji

3. Ty, ktefi uZ v Praze jsou, a tém je tfeba nabidnout podstatné vice mozZnosti, jak zde stravit
aktivné volny ¢as

Pracovat s témito highlighty pro strategicky plan aktivit av souvislosti s tim vyuZit cilenou
propagacni kampafi na konkrétni téma roku napf-.:

v roce 2013 - cirkevni turismus (pfichod Cyrila a Metodéje), prazské cirkevni rady
v roce 2014 — hudebni jubilea (Dvorak, Smetana), Praha a hudba
v roce 2015 — Jan HUS a jeho odkaz, husitstvi v prazské historii
30 prazskych parkd —zelena Praha
v roce 2016 — olympijské hry v Riu - sppﬂovni Praha
narozeni Karla IV.{(1316) — velké akce historizujici Praha

v roce 2017 -
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v roce 2018 — vznik Ceskoslovenska — Praha jako centrum politického Zivota, palace a budovy,
které se dnes slouZi politickym Géelim

v roce 2019 - prvni prazska defenestrace, Nové mésto jako moderni fenomén své doby
v roce 2020 -
Dal3i zavaZné aktivity:

1. Podpora kongresové turistiky — zejména pobidkami, spolupraci se soukromymi subjekty, akvizice
na zahrani¢nich trzich, specidlni akce, Utast na kongresovych workshopech apod.

2. Podpora filmové produkce s kulisou Prahy —spi$e neZ pobidka finanéni, ktera je jisté velmi zavaZna
bych zde spi3e volila taktiku osobnich kontakt filma#{, producentd, reZisér a herct, ktefi
v zahranici hraji { OndFej Trojan, Karel Roden, Jan Tfiska apod.) a kontaktaZe na nejriiznéjsich
festivalech, kam jezdi producenti prodavat své hotové filmy. ,, Osloveného a zainteresovaného
producenta pak osobné pozvat do Prahy a ve spolupraci s Czech Film Comission mu nabidnout
zajimavy a podnétny program, v némz si sém zjisti moZnosti a vyhodu nataéeni v Praze.

3. Prospekty

At chceme nebo nechceme se vazat technickymi pfednostmi telefond, tabletd, PC a dalsich
medialnich prostfedkd, stale bude v centru pozornosti i tiStény material. Dozna ale zmén:
Vice vynikajicich obrazk{i, méné textu, mapky, ukazatele, grafické symboly, zjednodugeni na
maximalni miru, pfitom ale prospekt, jenz odpovida typu organizace
Diiraz na pfesnost informaci, moZnost spojeni a ziskani dalSich info (tfeba pres SQ kéd apod.)
Druhy prospektti: - specifické, nezaménitelné s bedekry & imagovymi prospekty obeckého
charakteru,
napf, ZELENA mapa Prahy — moZnosti nového vyuJiti volného &asu
RUZOVA mapa Prahy — obdoba jiz existujici mapy pro Gaye a leshy
BILA mapa Prahy - svatebni moZnosti v praZskych kostelech, zahradgich & jinych
mistech, ale i cizojazy€né hohosluzby
MODRA mapa Prahy — vodni nadrze, kaupaljsté, ale i pfiradni zdrpje vody, Praha
na vodé (malokteré mésto ma pfirodni tok Feky, tekouci st?‘edem mésta')
CERVENA mapa Prahy — nejddleZitéjsi pamatky
TYRKYSOVA mapa Prahy — tipIné nové objekty v centru, které jsou mélo zndmé
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teorganizace sktruktury:

stavajici struktura:

Nové rozdéleni kompetenci:

- v Eele stoji pfedsednictvo (spravni rada) a Komise pro cestovni ruch MHMP

- vedeni marketingové organizace podléha spravni rad

v oW

& v ekonomickych, strategickych a PR otazkach

- dal&i &Ginnost utlumit a pracovat s nimi jako s doprovodnymi aktivitami ( zejména vlastivédou }- moZno

pievést i na Muzeum hl. mésta Prahy

N

feditel organizace

anal?a-&ggrtizy
strategié,

mezinarodni

projekty, desjinacni
man ent

spblupracd se
ekonomicky usek soukromymi
subje

administrativa

. public Relation,
marketing B2B service
M ™ .t W"“W’“fﬁ‘:ovin?,
. . , MICE, fimové
rezervalni systém pobidky newslettery, IT,
web, socialnj sité
' éci?s%ek,

servis pro hosty viastivéda, kolici

pracovidié
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tiskové oddéleni,
miuvéi
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Plan rozvoje

Reorganizace — nové rozdéleni tkold, zadlenéni kreativni sloZky pro tvorbu strategického rozvoje
Nova struktura Odboru viastivédy

P¥iprava dlouhodobého planu vietné roénich aktivit, periodického rozvoje

Vytvoteni pravideliného newsletteru do zahranidi, vytvofeni smyslupiné databéze

Utlum nékterych tistenych propagacnich prostfedkd, vytvofeni nové kolekce imagovych prospektl
Vyrazny rozvoj a nova struktura webu, moznost za¢lenéni soukromych subjektd

Vyrazn&jsi spoluprace s filmovym primyslem, kongresovym cestovnim ruchem a hledéni daldich neottelych
témat

Vytvoteni ve spolupracis grantovym systémem velkych propagacni akci na pomoc incomingového
cestovniho ruchu do Prahy (specifické zamé&feni, ojedinlé a zviastni aktivity, nikoliv tuctova produkce
soutasnosti)

Cil: vrétit Prahu mezi highlighty méstského cestovniho ruchu zépadni Evropy

Zavér:
Praha potfebuje nutné novou, moderni a dynamickou méstskou organizaci cestovniho ruchu.

Je v podstaté jednou z poslednich oblasti Ceské republiky, kde nefunguje destinaéni management
tohoto typu. Stadi se podivat na stranky tfeba Usteckého kraje, Vychodni Moravy, Brna, Olomouce, Plzné
nebo v posledni dobé Ostravy a vzit si z nich pfikiad. Fakt, Ze 60% v3ech cizinch pfijede nejprve do Prahy,
k tomu pfimo vyzyva. Je tfeba jim nabidnout nejen kvalitni servis v misté samém, ale pfedevsim je tfeba
pracovat na strategii mésta s dlouhodobou perspektivou. Akcemi typu _Jak vafi Praha” nebo ,Jak pece
Praha” to opravdu nezachranime.

Je tfeba vytvatet ucelené kampané, soustfedéné akce a vyrazné prezentace, sjednotit praci
odd&leni cestovniho ruchu MHMP a PIS, propojit jejich vzajemné i odlidné Cinnosti, pfehodnotit grantovou
a partnerskou ¢innost do systému podpory aktivit budouciho méstského boardu tak, aby bylo podporovano
to, co chceme takticky zvyraznit a nikoliv jen pfidavat penize na soukromé projekty nékterych prazskych
podnikatel{.




