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Strategie rozvoje kulturních a kreativních průmyslů v Uherském Hradišti byla zpracována v rámci projektu  „Hradiště chytře – využití konceptu 
Smart City a navazujících strategií k udržitelnému rozvoji města Uherské Hradiště“ s registračním číslem CZ.03.4.74/0.0/0.0/17_080/0010071, 
spolufinancováného z Evropského sociálního fondu a státního rozpočtu ČR v rámci Operačního programu Zaměstnanost.



I. MARKETINGOVÁ STRATEGIE PRO PODPORU KKP 
V UHERSKÉM HRADIŠTI 

I.1. ÚVOD MARKETINGOVÉ STRATEGIE 

Tato strategie byla vytvořena pro zástupce města a všechny subjekty, které se budou podı́let na dodržovánı́ a 
přı́padném rozvoji marketingové strategie pro podporu KKP v Uherském Hradišti. Konkrétnı́ subjekty jsou 
vyjmenovány v analytické části v sekci Analýza stakeholders. 

Tento manuál sloužı́ jako soubor pravidel a doporučenı́ pro marketingové aktivity, které jsou uskutečňovány s 
cı́lem podpory KKP v Uherském Hradišti. Nenı́ neměnný, měl by do budoucna reflektovat následný stav a vývoj 
KKP. 

Město Uherské Hradiště disponuje velkým množstvı́m kulturnı́ch veřejnoprávnı́ch institucı́, které jsou 
významným zaměstnavatelem a tvořı́ důležitou páteřnı́ sı́ť pro kulturu i KKP ve městě. Zároveň nabı́zı́ svým 
občanům i návštěvnı́kům města velké množstvı́ zajı́mavých akcı́, které jsou přı́ležitostı́ pro distribuci produktů a 
služeb KKP subjektů. Uherské Hradiště poskytuje zázemı́ několika uměleckým školám – ZUŠ, SUPŠ, soukromé 
ZUŠ. Mimo velkou rozmanitost kultury se může město pyšnit tradicı́ a folklorem, které jsou přirozenou součástı́ 
obyvatel již od dětstvı́. Velkou výhodou Uherského Hradiště je také přı́tomnost většiny oborů KKP na poměrně 
malém územı́. 

Město má tak dobrý základ pro fungovánı́ KKP a cı́tı́ potřebu v jejich rozvoji a nastavenı́ marketingové strategie, 
která bude jednı́m z pilı́řů podpory těchto průmyslů. 

Součástı́ implementace strategie bude také řešenı́ identifikovaných slabých stránek, jak jsou uvedeny v analytické 
části strategického dokumentu (celková SWOT analýza). Zejména se zaměřı́ na vznik “kreativnı́ho centra”, 
ustanovenı́ funkčnı́ společné platformy napřı́č aktéry KKP, oblast vzdělávánı́ pro kulturnı́ a kreativnı́ odvětvı́. 

I.2. ANALYTICKÁ ČÁST 

V této části prezentujeme širšı́ analýzu marketingového prostředı́ města Uherské Hradiště s ohledem na stávajı́cı́ 
situaci a výhled pro implementaci komunikačnı́ strategie KKP. 

Pro uchopenı́ všech zainteresovaných skupin i jejich vztahu k MKT strategii byla provedena analýza stakeholderů, 
kde byly jednotlivé subjekty rozděleny na vnitřnı́, vnějšı́ a přı́spěvkové organizace a budou dle tohoto rozdělenı́ s 
marketingovou strategiı́ pracovat. 

Dále pak proběhla analýza komunikačnı́ch kanálů a marketingových nástrojů, které budou následně využity v 
návrhové části a budou součástı́ marketingové strategie pro podporu KKP v Uherském Hradišti. 

V rámci analytické části také došlo k definovánı́ cı́lových skupin a jejich segmentaci, které budou stěžejnı́ pro 
následnou komunikaci a práci se strategiı́. 
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I.2.1. Zhodnocenı́ dosavadnı́ marketingové strategie KKP UH 

V současné době neexistuje přesné nastavenı́ marketingové strategie KKP Uherského Hradiště. Aktuálně se jedná 
o ad hoc marketingové činnosti viz analýza využı́vánı́ komunikačnı́ch kanálů, které nejsou zastřešeny 
strategickým nastavenı́m cı́lů nebo jsou obsaženy v rámci jiných komunikačnı́ch aktivit. 

V minulosti byly vytvořeny materiály, které jsou však možným východiskem pro tvorbu marketingové strategie 
KKP Uherského Hradiště. Konkrétně to jsou Koncepce rozvoje kultury v Uherském Hradišti z roku 2007 a 
Mapovánı́ tradičnı́ch řemesel v regionu Uherské Hradiště v kontextu kulturnı́ch a kreativnı́ch průmyslů z roku 
2015. 

Za dalšı́ pilı́ř pro návrh marketingové strategie považujeme poměrně novou vizuálnı́ identitu města s použitı́m 
sloganu Srdce Slovácka. To odkazuje na významné postavenı́ Uherského Hradiště v rámci regionu a je doplněno 
symbolem srdce. 

I.2.2. Analýza komunikačnı́ch kanálů a marketingových nástrojů 

Tato část rozebı́rá jednotlivé komunikačnı́ kanály a marketingové nástroje, které byly doposud využı́vány ze strany 
města Uherské Hradiště. Analýza představuje základ pro návrhovou část. 

Webové stránky města Uherské Hradiště 

Webové stránky města poskytujı́ obyvatelům Uherského Hradiště základnı́ informace o děnı́ ve městě, organizačnı́ 
struktuře města a nabı́zı́ sekci “Praktické informace”. Dále odkazuje na kulturnı́ a vzdělávacı́ subjekty ve městě. 
Stránky odpovı́dajı́ běžné struktuře městských webů. 

Facebookový profil města Uherské Hradiště 

Facebookový profil Uherského Hradiště nabı́zı́ výběr aktuálnı́ch informacı́ z děnı́ ve městě, informuje o změnách v 
chodu města a připomı́ná zásadnı́ události i z oblasti kultury. Profil je skoro denně aktualizován a obsahuje 
praktické informace. 

Profil sleduje 6.970 lidı́. 

Twitterový profil města Uherské Hradiště 

Oproti Facebookovému profilu je Twitterový od roku 2018 bez přı́spěvků. Sleduje jej 283 lidı́. 

YouTube kanál města Uherské Hradiště 

YouTube kanál města Uherské Hradiště nabı́zı́ reportáže z kulturnı́ch akcı́, tipy pro návštěvnı́ky a informačnı́ videa 
k třı́děnı́ odpadu. Poslednı́ video bylo nahráno v roce 2019. 

YouTube kanál má 14 odběratelů. 
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Zpravodaj města Uherské Hradiště 

Zpravodaj města Uherské Hradiště je distribuován zdarma do všech domácnostı́. Jedná se o měsı́čnı́k s uzávěrkou 
přı́spěvků i inzerce vždy do 10. dne v měsı́ci, který předcházı́ vydánı́. 

Zpravodaj má také online verzi. 

Každé vydánı́ informuje o aktuálnı́ch novinkách ve městě a obsahuje vždy jednu stranu zaměřenou na kulturnı́ 
subjekty, jako jsou Městská kina, Knihovna BBB, Klub kultury, Slovácké divadlo nebo muzeum. Věnuje se také 
řemeslům a sezónnı́m festivalům. 

Městské informačnı́ centrum Uherské Hradiště 

Městské informačnı́ centrum se nacházı́ na Masarykově náměstı́ a je otevřeno 7 dnı́ v týdnu. Poskytuje základnı́ 
informace, nabı́zı́ prodej různých vstupenek, suvenýrů, průvodců, ale i tradičnı́ho zbožı́ ze Slovácka. Zároveň 
poskytuje služby, jako jsou komentované prohlı́dky města, půjčovánı́ kol či koloběžek a možnost využitı́ internetu 
a kopı́rovánı́. 

Klub kultury Uherské Hradiště 

Klub kultury je přı́spěvkovou organizacı́, která spravuje prostory a technické zařı́zenı́ města, 

které sloužı́ k programovým a pořadatelským potřebám. Dále se věnuje pravidelné výstavnı́ činnosti. Klub kultury 
se snažı́ důstojně reprezentovat tradice a kulturnı́ho dědictvı́ kraje v rámci ČR i zahraničı́. Podporuje mı́stnı́ 
umělecké soubory a občanská sdruženı́. 

Na webových stránkách Klubu kultury lze nalézt široký program různorodých událostı́ a je také možné přes 
rezervačnı́ portál zakoupit vstupenky na dané akce. 

Klub kultury má zároveň i Facebookový profil, který je aktualizován o nové informace a sleduje jej 2.376 osob. 

Tradičnı́ výrobek Slovácka 

Jedná se o projekt Regionu Slovácko, jehož hlavnı́ náplnı́ je prezentace regionu a podpora tradičnı́ch výrobců a 
výrobků. Nositelů této značky je, dle informacı́ na webových stránkách projektu, přes 70 výrobců. 

Výrobky, které jsou označeny značkou Tradičnı́ výrobek Slovácka, lze zakoupit v informačnı́ch centrech v regionu, 
v některých turistických objektech, na recepcı́ch vybraných ubytovacı́ch zařı́zenı́, na vybraných trzı́ch a jarmarcı́ch 
nebo přı́mo na webových stránkách tradicnivyrobek.cz. 

Projekt funguje pod odborným dohledem etnografů Slováckého muzea, Národnı́ho ústavu lidové kultury ve 
Strážnici, Krajského úřadu Zlı́nského kraje, odboru Kultury a památkové péče a Regionu Slovácko. 

Na webových stránkách projektu je uveden seznam výrobců, kteřı́ jsou nositeli značky. Zároveň je na webových 
stránkách zřı́zen e-shop, kde je možné výrobky zakoupit. Informace lze nalézt také na Facebookovém profilu 
projektu. Ten sleduje 2.426 lidı́ a je průběžně aktualizován o nové informace vztahujı́cı́ se k projektu. 
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Cena Vladimı́ra Boučka 

Město Uherské Hradiště od roku 2005 uděluje Cenu Vladimı́ra Boučka za zachovánı́ a rozvoj lidové umělecké 
tvorby. Cena je pojmenována po Ing. arch. Vladimı́ru Boučkovi, který byl zakladatelem novodobých forem péče o 
tradičnı́ lidovou uměleckou výrobu. V průběhu roku je umožněno poučené i laické široké veřejnosti navrhovat 
kandidáty, z nich je pak odbornou komisı́ doporučen jeden až dva tvůrci k oceněnı́. Cena města může být udělena 
osobám, které udržujı́ a zachovávajı́ při své činnosti znalosti a dovednosti nutné pro provozovánı́ tradičnı́ch 
lidových řemesel. O finálnı́m výherci rozhoduje Zastupitelstvo města Uherské Hradiště Konkrétnı́ informace o 
Ceně Vladimı́ra Boučka lze nalézt na webových stránkách Slováckého muzea společně se seznamem oceněných. 
Dále pak na webu města Uherské Hradiště, kde lze nalézt i formulář pro návrh udělenı́ oceněnı́. 

Mistr tradičnı́ rukodělné výroby Zlı́nského kraje 

Titul je od roku 2011 udělován osobám, které dokonalé ovládajı́ dovednosti, postupy, technologie tradičnı́ 
rukodělné výroby a přiměřeně svým možnostem předávajı́ tyto znalosti dalšı́m generacı́m a zároveň prezentujı́ 
své výrobky na veřejnosti. Nositel titulu může toto označenı́ užı́vat na výrobku a propagačnı́ch materiálech.  

O udělenı́ titulu rozhoduje Rada Zlı́nského kraje na základě doporučenı́ Komise pro tradičnı́ lidovou kulturu. Titul 
je možné udělit maximálně 3 osobám během jednoho roku. 

Konkrétnı́ informace o titulu lze nalézt na webových stránkách Zlı́nského kraje a také Slováckého muzea. 

TVS Magazı́n Uherské Hradiště 

Od roku 2019 jsou na webových stránkách iTVS publikovány týdennı́ magazı́ny, které se věnujı́ aktuálnı́mu děnı́ ve 
městě Uherské Hradiště. Doplňujı́ tak hlavnı́ informačnı́ kanály, jako jsou webové stránky, Facebookový profil a 
Zpravodaj města Uherské Hradiště. 

Kreativnicesko.cz 

Kreativnicesko.cz je webovým portálem, který uveřejňuje informace o kultuře a kreativitě a navazuje tak na 
projekt Mapovánı́ kulturnı́ch a kreativnı́ch průmyslů v ČR (2011-2015). 

Portál je využı́vám také ze strany města Uherské Hradiště při prezentovánı́ informacı́ o děnı́ v oblasti KKP. 
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I.2.3. Analýza stakeholderů 

V této části byly rozděleny vnitřnı́ zainteresované strany do třech skupin dle jejich postavenı́ ve vztahu k městu 
Uherské Hradiště. Toto rozdělenı́ bude následně odrážet i jejich součinnost v rámci činnostı́ spojených s 
marketingovou strategiı́ pro podporu KKP UH. 

Vnitřnı́ stakeholders 

Město Uherské Hradiště a jeho orgány 

Vnitřnı́ zainteresované strany představujı́ subjekty, které marketingovou strategii přijı́majı́ za svou a je pro ně 
řı́dı́cı́m dokumentem ve vztahu k marketingu KKP UH. Vztahujı́ se předevšı́m na představitele města, jeho odborů 
a referentů. 
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Přı́spěvkové organizace 

Přı́spěvkové organizace města jsou o marketingové strategii informováni, respektujı́ jejı́ východiska i komunikačnı́ 
plán. V aktivitách, které se s obory KKP prolı́najı́, využı́vajı́ jednotný komunikačnı́ styl a své výstupy konzultujı́ s 
představiteli města. 
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Vnějšı́ stakeholders 

Vnějšı́ zainteresované strany představujı́ subjekty, které marketingovou strategii berou na vědomı́ a majı́ možnost 
se do jejı́ho plněnı́ aktivně zapojit. 
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I.2.4. Cı́lové skupiny a jejich segmentace 

Cı́lové skupiny byly navrženy s ohledem na plněnı́ potřeb jednotlivých skupin. Rozděleny jsou na primárnı́ a 
sekundárnı́. Primárnı́ skupinou jsou subjekty/lidé, na které bude komunikace cı́lit přı́mo. Záměrem je tuto skupinu 
zaktivizovat a přimět ji k zapojenı́ do aktivit KKP pod zastřešujı́cı́ značkou. 

Primárnı́ cı́lové skupiny 

KKP subjekty. Zásadnı́ cı́lovou skupinou jsou subjekty kulturnı́ho sektoru, kulturnı́ch průmyslů a kreativnı́ch 
průmyslů, které již působı́ na územı́ města Uherské Hradiště: 

• tradičnı́ řemeslnı́ci (OSVČ i hobby) 

• OSVČ v nových oborech KKP 

• malé a střednı́ podniky v KKP 

• zavedené “velké” firmy v KKP nebo s významným přesahem ke KKP 

Investoři. Důležitou cı́lovou skupinou, která může zásadnı́m způsobem zasahovat do rozvoje města jsou firmy, 
které hledajı́ vhodný region pro realizaci svých investičnı́ch aktivit. V rozhodovánı́ o tom, kam investovat často 
hraje významnou roli připravenost mı́stnı́ho podnikatelského prostředı́: 

• Potenciálnı́ investoři, velké podniky, zahraničnı́ kapitál 

Aktéři se silným potenciálem pro zapojenı́ do KKP. Aktuálnı́ kulturně kreativnı́ prostředı́ ve městě jevı́ známky 
nasycenı́, ale nenı́ možné spoléhat pouze na současné hráče. Chceme být připraveni a otevřeni nově přı́chozı́m, a 
proto s nimi musı́me také účelně komunikovat: 

• Volnı́ umělci s podnikatelským potenciálem 

• Studenti uměleckých oborů 

Konzumenti benefitů KKP 

Jakkoliv nepředpokládáme, že se bude veškeré obyvatelstvo města plně orientovat v komplexnı́m systému 
kreativnı́ho podnikánı́, chceme, aby měli všichni dostatečné povědomı́ o tom, že město tuto "speciálnı́ devı́zu" má 
a že ji efektivně užı́vá i k jejich prospěchu. 

Studenti ostatnı́ch oborů 

Propojovánı́ mezi různými obory a segmenty tržnı́ho prostředı́ je jednou ze základnı́ch předpokladů vzniku 
inovativnı́ch, neotřelých a kreativnı́ch ideı́. Nelze se zaměřovat pouze na studenty uměleckých škol, pokud 
chceme budovat širokou kreativnı́ třı́du, která má reálný potenciál ve světě podnikánı́. 
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Sekundárnı́ cı́lové skupiny 

Ekonomické subjekty těžı́cı́ z rozvoje KKP ve městě Uherské Hradiště 

Významný sekundárnı́ efekt rozvinutého podnikánı́ v kreativnı́ch průmyslech je dopad na ostatnı́ podnikatelské 
subjekty, zejména ze sektoru služeb. Každá veřejná i odborná aktivita kreativnı́ch průmyslů má potenciál přispět k 
vyššı́m ziskům servisnı́ch služeb jako jsou služby ubytovacı́, stravovacı́, služby mı́stnı́ dopravy, a nakonec i 
maloobchodnı́ prodejci. 

Návštěvnı́ci města, turisté 

Uherské Hradiště má turistický potenciál, jako srdce Slovácka, mı́sto se širokou nabı́dkou atraktivit má jistotu 
stabilnı́ho přı́livu návštěvnı́ků. kteřı́ v regionu přispı́vajı́ k ekonomickému růstu. Podstatnou nadstavbou oproti 
stávajı́cı́mu modelu turistů hledajı́cı́ch folklorně tradicionalistické cı́le je zařazenı́ elementu progresivnı́ch 
kreativnı́ch a inovativnı́ch lákadel, která majı́ sı́lu přitáhnout i nejmladšı́ generaci samostatných turistů – 
cestovatelů. 

Obyvatelé Zlı́nského kraje 

Jestliže chceme o Uherském Hradišti veřejně tvrdit, že jsme městem kreativity, měli by o tom vědět i naši nejbližšı́ 
sousedé. Uherské Hradiště se musı́ umět i ve Zlı́nském kraji prezentovat jako vhodné a přı́větivé město pro 
kulturnı́ a kreativnı́ průmysly. 

Občané ČR 

Nechceme být uzavřenı́ v konzervě vlastnı́ho ekosystému, vnı́máme celkovou situaci a chceme hrát aktivnı́ roli i 
na národnı́ úrovni. Pro to, aby nás instituce v rámci celé republiky vnı́maly jako rovnocenného partnera, musı́me 
mı́t ve veřejném prostoru jistou pozici. Tu může zajistit napřı́klad titul UNESCO CCN a jeho prezentace, přı́padně 
jiný "produkt" KKP ekosystému města. 

Zahraničı́ 

Každý region s jakoukoliv specifickou odlišnostı́ oproti průměrné globalizované šedi je ve zkratkovitém vnı́mánı́ 
celosvětových mediálnı́ch systémů alespoň minimálně zvýhodněný oproti těm, kteřı́ nabı́zejı́ sice vysoce kvalitnı́, 
ale bezdušný, neosobnı́ obsah. Uherské Hradiště svůj stávajı́cı́ potenciál vůči zahraničnı́mu prostředı́ využı́vá 
dobře. Nabı́dka mı́stnı́ho specifika v podobě aktivnı́ho řemeslného a folklornı́ho života a jeho produktů oslovuje 
"klienty" z celého světa. Provázánı́ s novými adaptacemi vycházejı́cı́mi z tohoto podhoubı́, spolu s jejich úspěšnou 
prezentacı́ mezinárodnı́mu auditoriu, je jednou z řady důležitých met našı́ strategie. 
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I.3. STRATEGICKÁ VIZE A CÍL KOMUNIKAČNÍ STRATEGIE 

Marketingová strategie pro podporu KKP v Uherském Hradišti vycházı́ ze závěrů identifikovaných v Koncepci 
rozvoje KKP v UH a na jejich základě stanovuje tuto strategickou vizi: 

I.3.1. Strategická vize města Uherské Hradiště v oblasti KKP 

Město Uherské Hradiště vnı́má potenciál přidané ekonomické i společenské hodnoty tvořený živou kulturou a 
novými kreativnı́mi obory jako strategicky významný. V oblasti kulturně kreativnı́ch průmyslů (KKP) město stavı́ 
na silných kulturnı́ch základech, které jsou dány historickými okolnostmi projevujı́cı́mi se jak v existenci 
významných památek, ale předevšı́m aktivnı́m provozovánı́m živé kultury a organizovánı́m hodnotného 
kulturnı́ho života obyvateli města, a to v mnoha rozmanitých podobách. 

Ambicı́ města je při vědomı́ vstupnı́ch předpokladů šı́řeji rozvı́jet a podporovat nové kulturně kreativnı́ obory a 
podnikánı́ v nich, podporovat inovace ve firmách, které jsou motorem nové ekonomiky, vytvářejı́ nová pracovnı́ 
mı́sta a stabilnı́ prostředı́ pro udrženı́ talentů ve městě. K tomu bude využı́vat potenciál tradičnı́ch uměleckých 
řemesel, svébytné kulturnı́ aktivity mı́stnı́ch organizacı́ a spolků, robustnı́ vzdělávacı́ a kulturnı́ infrastruktury, 
stejně jako spolupráce s významnými inovativnı́mi firmami v regionu. 

I.3.2. Cı́l komunikačnı́ strategie 

Cı́lem komunikačnı́ strategie je prostřednictvı́m aplikace vhodných marketingových přı́stupů prezentovat 
širokému záběru cı́lových skupin značku města Uherské Hradiště “Srdce Slovácka” jako centrum aktivně 
podporujı́cı́ kulturně kreativnı́ podnikánı́ a inovace. 

I.4. NÁVRHOVÁ ČÁST 

Návrhová část tohoto dokumentu zahrnuje vybrané nástroje a opatřenı́, které budou nejvı́ce využı́vány pro 
komunikaci města v oblasti kulturnı́ch a kreativnı́ch průmyslů. Současně upřesňuje vhodné komunikačnı́ kanály a 
navrhuje jejich konkrétnı́ užitı́ při implementačnı́ch aktivitách. 

I.4.1. Nástroje a opatřenı́ směřujı́cı́ k propagaci UH jako centra kreativity a inovacı́ 

V této kapitole jsou u jednotlivých nástrojů vyjmenovány základnı́ teze komunikace, jejich zdůvodněnı́ či doloženı́ 
a měřitelné indikátory. Jednotlivé nástroje nejsou samostatnými neprůstupnými oddı́ly komunikace, naopak 
působı́ v synergické vazbě, vzájemně se ovlivňujı́ a doplňujı́. 
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Propagace města jako brandu „Srdce Slovácka“ 

Podpora stávajı́cı́ho brandu “Srdce Slovácka” 

Co řı́káme 

Jsme srdcem Slovácka, přirozeným centrem regionu a mı́stem vhodným pro kvalitnı́ život.  
Ale současně jsme i strategickým mı́stem pro kulturně kreativnı́ podnikánı́ a inovace.  
Základy stavı́me na tradičnı́ch řemeslech, které dále rozvı́jı́me podporou inovacı́ kulturně kreativnı́ch oborů a 
firem. 

Proč jsme srdcem Slovácka? 

• poloha města (údolı́ řeky Moravy ohraničeném Chřiby a Bı́lými Karpaty) → historicky se jedná o 
křižovatku významných obchodnı́ch středověkých cest, které znamenaly pro obyvatele města vhodné 
podmı́nky 

• srdce v přeneseném významu slova symbolizuje také srdečnost města a jeho obyvatel (otevřenost, 
přı́větivost a pohostinnost). Ta by se měla projevovat nejen v běžném životě, ale také v etice a přı́stupu 
nastavených městským úřadem. 

Jak toto tvrzenı́ podpořit 

• Aktivity v rámci podpory kulturnı́ch a kreativnı́ch průmyslů nemohou být pouze deklarované, ale reálně 
uskutečněné a doložitelné. V tom přı́padě mohou být takové pravdivé informace komunikovány s plným 
využitı́m brandu Srdce Slovácka. 

Měřitelné indikátory: Počet online a offline propagačnı́ch výstupů, které akcentujı́ brand Srdce Slovácka. Počet 
referencı́ vztahujı́cı́ch se ke kampani. 

Kreativita jako součást stylu města 

Kreativita je nedı́lnou součástı́ života obyvatel města, jak v oblasti volnočasové, tak i v podnikatelských aktivitách. 
Přesto nejsou kulturnı́ a kreativnı́ průmysly vnı́mány a zažity jako přirozená kategorie. Samotnı́ aktéři KKP nejsou 
mnohdy schopni se v rámci oborů KKP identifikovat a využı́t tak naplno potenciálu, který se jim nabı́zı́. 

Cı́lem komunikace spojené s tı́mto opatřenı́m je 

• sebeuvědoměnı́ aktérů KKP ve všech segmentech – kulturnı́ odvětvı́, kulturnı́ průmysly i  kreativnı́ 
průmysly 

• provazba tradičnı́ch řemesel s inovativnı́mi přı́stupy a produkty 

• posı́lenı́ spolupráce napřı́č subjekty KKP 

• networking, mezisektorová spolupráce, propojenı́ množstvı́ subjektů KKP, propojenı́ vzdělávacı́ch 
institucı́ (ZŠ, SŠ, ZUŠ, VŠ) s podnikatelským sektorem. 
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Co řı́káme 

Jsme vhodným mı́stem pro kreativitu a jejı́ rozvoj. Máme zázemı́ pro kreativce a množstvı́ kulturně kreativnı́ch 
subjektů. Kreativita město provázı́ přirozeně formou lidových tradic a řemesel. U historie však naše aktivita nesmı́ 
končit, podporujeme nové inovativnı́ přı́stupy, které vedou k oživenı́ celého segmentu a zpřı́tomněnı́ tradičnı́ch 
přı́stupů v kontextu aktuálnı́ch potřeb a technologické vyspělosti. 

Jak toto tvrzenı́ podpořit 

• zviditelněnı́ stávajı́cı́ch aktérů KKP v prostoru města 

• podpora spolupráce tradičnı́ch řemeslnı́ků s mladými kreativci, studenty 

• zachovánı́ tradičnı́ch řemesel formou předávánı́ znalostı́ mladé generaci 

• propagace produktů mı́stnı́ch kreativců 

Konkrétně: 

• workshopy/kurzy tradičnı́ch řemesel → propojenı́ řemeslnı́ků s mladou generacı́ 

• popularizačnı́ aktivity zaměřené na KKP → výstavy, přednášky, konference, školenı́ 

• showroom tradičnı́ch řemesel a regionálnı́ch kreativnı́ch produktů 

• propagace aktivit KKP subjektů na platformách UH nebo Hub 123 (pilotnı́ projekt) 

• propagace samotných KKP subjektů → PR články, využitı́ platforem UH nebo Hub 123 (propojenı́ s 
kreativitou města UH) 

• zapojenı́ UH subjektů do Created in Zlin → následné PR s tı́m spojené 

• účast na celorepublikových i mezinárodnı́ch veletrzı́ch zaměřených na propagaci města (např. 
REGIONTOUR apod.) 

Měřitelné indikátory: Počet aktivit (vzdělávacı́ i popularizačnı́) zaměřených na oblast KKP, zřı́zenı́ showroomu a 
jeho provoz, účast na veletrzı́ch. Monitoring a kvantifikace propagačnı́ch aktivit. 

Kreativnı́ centrum 

Dlouhodobě identifikovanou potřebou aktérů KKP v Uherském Hradišti je zřı́zenı́ fyzického prostoru pro setkávánı́ 
a podporu kreativnı́ho podnikánı́. Vznikem kreativnı́ho centra zakládáme systém, který takové prostory a návazné 
služby bude v Uherském Hradišti poskytovat. 

Kreativnı́ centrum je internı́ zastřešujı́cı́ označenı́ pro systém dı́lčı́ch provozů, které v reálném prostoru města a v 
jisté časové následnosti uspokojujı́ různé potřeby kreativnı́ třı́dy dle jejich specifické (např. prostorové a 
technologické) náročnosti. Komunikovány budou v jednotném vizuálnı́m stylu samostatné provozovny dle popisu 
uvedeném v návrhové části. 

Co řı́káme 

Přinášı́me cı́lovým skupinám v Uherském Hradišti zázemı́ pro všechny, kteřı́ toužı́ po spolupráci a vlastnı́m rozvoji. 
Prostory, které podporujı́ jednotlivce i subjekty, pomáhajı́ jim v jejich podnikánı́ a nabı́zı́ přı́ležitosti pro rozvı́jenı́ 
dovednostı́. Vytvářı́me veřejný prostor propojujı́cı́ komunity lidı́ v oblastech KKP i mimo. 
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Jak toto tvrzenı́ podpořit 

• reálný vznik a provozovánı́ fyzických prostor (hub, coworking, fab lab, dı́lny, apod.) 

• založenı́ kreativnı́ho coworkingu ve středu města (Hub 123) rozšı́řenı́ do většı́ch prostor pro inkubaci 
firem a vybavenı́ “Fab labu”  1

• v Jezuitská kolej 

• zřı́zenı́ Slováckého centra řemesel 

• nabı́dka služeb dı́lčı́ch provozů kreativnı́ho centra 

• spolupráce kreativnı́ho centra s mı́stnı́mi vzdělávacı́mi institucemi 

Konkrétně: 

• tvorba zastřešujı́cı́ jednotné vizuálnı́ komunikace dı́lčı́ch provozů, např. Hub 123, Jezuitská kolej, Slovácké 
centrum řemesel apod. 

• propagace dı́lčı́ch provozů 

Měřitelné indikátory: Založenı́ dı́lčı́ch provozů Kreativnı́ho centra. Celkový počet m2 plochy nabı́zené 
infrastruktury pro podporu KKP ve městě, technologický park. Počet firem využı́vajı́cı́ch infrastrukturu 
provozoven kreativnı́ho centra. 

Fab lab = výrobnı́ laboratoř, je to sdı́lená dı́lna určená jednotlivcům k výrobě počı́tačově navrhovaných 1

produktů, projektů a uměleckých děl. Bývá vybavena řadou počı́tačem řı́zených výrobnı́ch strojů, jako je laserová 

řezačka, CNC frézka, řezacı́ plotter nebo 3D tiskárna.
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Podpora podnikánı́ a inovacı́ 

Město samotné nemá vhodný aparát pro přı́mou podporu podnikánı́, zakládánı́ podniků či jejich aktivnı́ zřizovánı́. 
Může ale vytvářet přı́znivé prostředı́. Lze podporovat ekosystém, ve kterém budou lidé chtı́t podnikat a být 
úspěšnı́. Úspěchy v podnikánı́ město může prostřednictvı́m udělených cen zviditelnit a propagovat. Dalšı́m 
vhodným nástrojem budovánı́ vitálnı́ho podnikatelského prostředı́ je propojovánı́ firem a škol. 

Navazujeme na úspěch v roce 2020, kdy město Uherské Hradiště zı́skalo oceněnı́ za rozvoj podnikatelského 
prostředı́. Umı́stilo se tak poprvé v historii na prvnı́m mı́stě krajského kola celorepublikového srovnávacı́ho 
výzkumu Město pro byznys. 

Co řı́káme 

Jsme městem, které podporuje podnikánı́ a inovace. Oceňujeme úspěchy v podnikánı́ u začı́najı́cı́ch i zavedených 
firem, spojujeme podnikatele a vzdělávacı́ subjekty. Vážı́me si aktivnı́ch podnikatelů, kteřı́ nám pomáhajı́ vytvářet 
pozitivnı́ obraz města. 

Jak toto tvrzenı́ podpořit 

• Zařazenı́ “podnikatelských” kategoriı́ do již existujı́cı́ch soutěžı́ a oceněnı́ (Cena V. Boučka, Tradičnı́ 
výrobek Slovácka apod.). 

• Vytvořenı́ vhodné platformy pro navázánı́ inovativnı́ spolupráce podniků se střednı́mi a vysokými školami 
a jejı́ prezentace (Hub 123). 

• oceněnı́ regionálnı́ch inovačnı́ch firem na platformě mı́stnı́ho “kola” Created in Zlin  2

• podpora start-upů, den “D” (Hub 123). 

Měřitelné indikátory: Počet zı́skaných oceněnı́ mı́stnı́mi firmami. Počet smluvnı́ch spolupracı́ mezi školami a 
podniky. 

Podpora prodeje produktů KKP 

Toto opatřenı́ směřuje k jiné formě podpory podnikánı́, a to přı́mo formou zařazenı́ podpory prodeje všech 
produktů KKP (tradičnı́ch i nových) do marketingové strategie města. 

Produkty KKP reprezentujı́ město a tvůrčı́ potenciál jeho obyvatel. Distribucı́ kvalitnı́ch výrobků i služeb spolu s 
informacı́ o původu těchto děl, předáváme fyzický důkaz k tvrzenı́ o kreativitě jako stylu města Uherské Hradiště. 

Co řı́káme 

Jsme městem postaveném na tradicı́ch. Máme velké množstvı́ tradičnı́ch řemeslnı́ků, jejichž výrobky jsou 
zpracované s láskou a znalostı́ technik, které jsou současné generaci vzdálené. Umı́me ale vnášet inovace do 
tradic, spolupracovat s mladou generacı́ a posouvat výrobu modernı́m směrem. 

  Created in Zlin je regionálnı́ značka kreativnı́ch produktů ze Zlı́nského kraje.2
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Zároveň jsme hrdı́ na produkty a služby vytvořené novými subjekty kreativnı́ch průmyslů. Podporujeme jejich 
inovativnı́ podnikánı́ a pomáháme jim s prodejem jejich produktů a služeb. Propagujeme jejich činnost a máme 
zájem o jejich působenı́ na územı́ města. 

Jak toto tvrzenı́ podpořit 

• viditelnějšı́ prezentace a prodej výrobků v rámci nového turisticko-informačnı́ho centra. 

• podpora prodeje tradičnı́ch i nových produktů mimo město, do jiných krajů a zahraničı́ (e-shopy, veletrhy) 

• důsledné dodržovánı́ označenı́ Tradičnı́ výrobek Slovácka, Cena Vladimı́ra Boučka, zahrnutı́ modernı́ch 
aplikacı́ tam, kde to statut oceněnı́ umožňuje 

• využitı́ nového Slováckého centra řemesel pro podporu prodeje 

• spolupráce řemeslnı́ků se současnými tvůrci (profesionálové, studenti) a pozvednutı́ tradičnı́ch výrobků 
modernı́m směrem (Hub 123) 

Měřitelné indikátory: Vznik inovativnı́ch produktů vycházejı́cı́ch z tradičnı́ch řemesel. 

Podlahová plocha prodejnı́ galerie turisticko-informačnı́ho centra. Objem prodeje produktů v  kamenných 
prodejnách i v e-shopech (tradičnı́ i nové). 

Podpora snižovánı́ odlivu obyvatel 

Dlouhodobý trend odlivu obyvatel města Uherské Hradiště je zapřı́činěn řadou aspektů, které tato strategie nemá 
ambici ani reálnou šanci zásadně změnit. V celkovém úbytku obyvatel města, hraje primárnı́ roli negativnı́ 
migračnı́ho saldo, zejména u mladých vysokoškolsky vzdělaných obyvatel. Přesto věřı́me, že prostřednictvı́m 
pozitivnı́ komunikace pravdivých a ověřitelných informacı́ můžeme částečně působit proti tomuto trendu. 

Co řı́káme 

Jsme srdcem Regionu Slovácko, mı́sta s rozmanitou kulturou, tradicı́, pohostinnostı́. Jsme městem pro mladé i 
staré. Dáváme přı́ležitost mladým v jejich rozvoji. Podporujeme kreativnı́ a kulturnı́ průmysly, které zvyšujı́ 
zaměstnanost, přinášejı́ vyššı́ ekonomické zisky, zlepšujı́ atraktivitu městského prostředı́ a přispı́vajı́ tak k lepšı́mu 
ekonomickému výkonu města. 

Jak toto tvrzenı́ podpořit 

• propagace mı́stnı́ch KKP mezi obyvatele UH, okolnı́ města, studenty SŠ a VŠ 

• nabı́dka možnosti uplatněnı́ v KKP oborech pro mladé 

• nabı́dka podpory začı́najı́cı́ch podnikatelů v oblasti KKP 

Konkrétně 

• nabı́dka spolupráce studentů s KKP subjekty, rozšı́řenı́ této nabı́dky i na UTB Zlı́n → snaha o udrženı́ 
mladých v regionu 

• Nabı́dka pracovnı́ch mı́st v KKP a přı́buzných oborech formou pracovnı́ burzy na stránkách Uherské 
Hradiště Kreativnı́ město 
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• návodné kurzy a přednášky o možnostech podpory začı́najı́cı́ch podnikatelů, podpora v podobě 
Kreativnı́ho centra 

• Kreativnı́ centrum by zároveň mělo podporovat internacionalizaci 

Měřitelné indikátory: Demografické analýzy. 

UNESCO město řemesel 

Jednı́m z dřı́ve vytyčených cı́lů města je zı́skánı́ prestižnı́ho titulu UNESCO's Creative City v oblasti řemesel. Město 
již učinilo pokusy, které nebyly úspěšné, zpětná vazba z prvnı́ch pokusů o zı́skánı́ této značky naznačila 
potřebnost jasně definované strategie a zavedenı́ nástrojů podpory mı́stnı́ch řemeslnı́ků a firem v oblasti 
kreativnı́ch průmyslů. 

Co řı́káme 

Historicky jsme městem tradic a řemesel. Je to naše přednost, naše dědictvı́. Máme velké množstvı́ tradičnı́ch 
řemeslnı́ků, jejichž výrobky jsou zpracované s láskou a znalostı́ technik. 

Jak toto tvrzenı́ podpořit: 

• ustanovenı́ organizačnı́ho přı́pravného týmu s dostatečným mandátem a aparátem pro přı́pravu 
strategického plánu a podánı́ žádosti o členstvı́ v sı́ti 

• začleněnı́ celého ekosystému kreativnı́ch průmyslů do akčnı́ho plánu a jeho implementace 

• podánı́ žádosti o zařazenı́ do sı́tě kreativnı́ch měst UNESCO Creative Cities Network 

Měřitelné indikátory: Podánı́ a aktivity spojené s žádostı́ o zařazenı́ do sı́tě kreativnı́ch měst UNESCO Creative 
Cities Network. 

Vzdělávánı́ 

Na územı́ města funguje dostatečně robustnı́ sı́ť vzdělávacı́ch institucı́. Od mateřských a základnı́ch škol, přes 
veřejné i soukromé střednı́ školy až po detašované pracoviště Univerzity Tomáše Bati ve Zlı́ně (Fakulta logistiky a 
krizového řı́zenı́). Z pohledu podpory kreativnı́ch průmyslů je žádoucı́ propojovánı́ a mezisektorová spolupráce, 
která generuje podhoubı́ pro inovace. Podporou vzájemného networkingu i propojovánı́m vzdělávacı́ch institucı́ a 
firemnı́ho sektoru či “umělecké obce” se vytvořı́ inspirativnı́ prostředı́, tzv. kreativnı́ ekosystém se všemi jeho 
pozitivnı́mi dopady do života ve městě. 

Dalšı́m důležitým aspektem je podpora celoživotnı́ho vzdělávánı́ pro kulturnı́ a kreativnı́ tvůrce, dı́ky kterému by 
zı́skávali dostatečné kompetence pro podnikánı́ a jeho rozvoj. 

Co řı́káme 

Jsme městem, které podporuje vzdělávánı́ napřı́č generacemi. Záležı́ nám na našich obyvatelı́ch a na vzdělávacı́ch 
institucı́ch v našem městě. Aktivně podporuje vzájemné mezisektorové vazby nejen mezi školami, ale také mezi 
firemnı́m sektorem a vzdělávacı́mi institucemi. 

Jak toto tvrzenı́ podpořit 

• vzdělávacı́ programy pro veřejnost a cı́lové skupiny napřı́č všemi kategoriemi 
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• nabı́dka vzdělávánı́ pro růst podnikatelských kompetencı́ 

• podpora spolupráce vzdělávacı́ch institucı́ s firemnı́m sektorem a s umělci 

Měřitelné indikátory: Počet realizovaných vzdělávacı́ch akcı́ v daném časovém úseku. 

Návrh komunikace 

Tato část se věnuje jednotlivým komunikačnı́m kanálům a jejich konkrétnı́mu využitı́ v propagaci kreativnı́ch 
odvětvı́. Jsou navrženy nové komunikačnı́ kanály i využitı́ stávajı́cı́ch funkčnı́ch médiı́ jak v online, tak v offline 
prostředı́. 

Zastřešujı́cı́ značka 

Základem pro komunikaci by měla být tvorba zastřešujı́cı́ značky, která zajistı́ jednotnost komunikace. Ta bude 
vycházet z vizuálnı́ identity značky Srdce Slovácka. Tedy bude jejı́m subbrandem tak, aby bylo zajištěno propojenı́ 
s městem Uherské Hradiště i po vizuálnı́ stránce. 

Název subbrandu je navržen jako “Uherské Hradiště Kreativnı́ město”. Bude použı́ván pro všechny aktivity spojené 
s KKP UH nebo minimálně bude zastřešovat jednotlivé výstupy. 

 

Online komunikace 

V této části je navržena práce s komunikačnı́mi kanály, a to v rámci online prostředı́. Zaměřuje se na tvorbu 
nových kanálů a využitı́ stávajı́cı́ch funkčnı́ch. 

  19



Nové komunikačnı́ kanály 

Pro fungovánı́ marketingové strategie pro podporu KKP v Uherském Hradišti navrhujeme vytvořenı́ nových 
komunikačnı́ch kanálů, které budou zaměřeny na KKP v Uherském Hradišti a budou tvořeny pod navrženou 
značkou “Uherské Hradiště Kreativnı́ město”. 

Webové stránky 

Návrhem je založenı́ nové webové stránky nesoucı́ značku “Uherské Hradiště Kreativnı́ město”. Ta by měla 
obsahovat základnı́ informace o kulturnı́ch a kreativnı́ch průmyslech na územı́ Uherského Hradiště. Dále pak 
údaje o všech dı́lčı́ch provozovnách, které spadajı́ pod internı́ označenı́ Kreativnı́ centrum, zároveň na jednotlivé 
webové stránky provozoven odkazovat. 

Web by měl shromažďovat veškeré termı́ny akcı́ spadajı́cı́ch pod KKP v UH a nabı́dnout tak ucelený program 
eventů, dı́ky kterému se lépe mohou orientovat jak návštěvnı́ci, ale i samotnı́ organizátoři. Předejde se tak (v 
některých přı́padech nežádoucı́mu) prolı́nánı́ akcı́ ve stejném termı́nu. 

Mezi dalšı́ informace, které by měly webové stránky předávat, jsou nabı́dky vzdělávacı́ch programů, poradenských 
služeb a volných pracovnı́ch nabı́dek, to vše v oblasti KKP. 

Obecně je důležité, aby byly webové stránky jednoduché, přehledné a uživatelsky přı́větivé. Pro snazšı́ a esteticky 
lákavějšı́ orientaci v KKP UH se nabı́zı́ tvorba mapy, kterou je možné postupně zpracovat jako interaktivnı́. 
Přidanou hodnotou je také jejı́ využitı́ pro turismus. 

Newslettery 

Formou přı́mé komunikace s publikem je využitı́ newsletterů, tedy vyžádaných e-mailů obsahujı́cı́ch aktuálnı́ 
informace, pozvánky či konkrétnı́ nabı́dky (předevšı́m využı́vané u prodeje). Zachována by měla být pravidelnost a 
jednoduchost sdělenı́, vizuálně zajı́mavé řešenı́ e-mailu a zároveň i mı́ra četnosti newsletterů. Přı́lišné množstvı́ 
by mohlo publikum naopak odradit. Pro zası́lánı́ této formy e-mailů je důležitý souhlas přı́jemce, který je možné 
zı́skat dobrovolným přihlášenı́m k newsletterům formou jednoduchého formuláře umı́stěného na webových 
stránkách, kde zájemce vyplnı́ svou e-mailovou adresu a potvrdı́ souhlas k jeho zası́lánı́. 

Mobilnı́ aplikace 

Mobilnı́ aplikace je dalšı́m krokem k uživatelské přı́větivosti předevšı́m v rámci orientace v oblasti kultury, 
architektury, historie, ale i kreativnı́ho podnikánı́ – např. design shopy, gastronomie, dı́lny apod. 

Součástı́ by měl být přehledný program akcı́, ale i výše zmiňovaná mapa, se kterou budou uživatelé moct lépe 
pracovat. Interakci lze zajistit také formou fyzických QR kódů rozmı́stěných po městě, po jejichž načtenı́ bude 
možné zobrazit zajı́mavé informace týkajı́cı́ se daného mı́sta. Dalšı́ variantou je možnost zapracovánı́ prvků 
rozšı́řené reality (AR). 

Volba těchto technologiı́ představuje jednoduchý a zajı́mavý přı́stup k prezentaci KKP na územı́ města Uherské 
Hradiště, a to jak pro mı́stnı́ obyvatele, tak i turisty. 
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Sociálnı́ sı́tě 

Sociálnı́ sı́tě jsou v současné době takřka nutnostı́. Za základ považujme založenı́ profilu na sociálnı́ sı́ti Facebook 
a Instagram. Obě platformy by měly přinášet co nejvı́ce aktuálnı́ informace, sdı́let pozvánky na eventy, sdružovat 
KKP subjekty a vyzývat k diskuzi. K podpoře KKP subjektů zároveň pomůže i sdı́lenı́ aktualit, tvorby či úspěchů 
dı́lčı́ch účastnı́ků. 

Nespornou výhodou je možnost interakce s publikem, ať už formou tzv. likes, které představujı́ jakési hodnocenı́ 
daného sdělenı́ nebo již zmı́něná diskuze. 

U sı́tě Instagram je pak velmi důležité nabı́dnout sledujı́cı́m vizuálně zajı́mavý obsah a předevšı́m udržet aktivitu, 
což platı́ i pro Facebook. 

Tiskové zprávy a články do online médiı́ 

Základem pro tvorbu tiskových zpráv a článků je tvorba tzv. media listu. Ten by měl obsahovat zpravodajské 
portály, oborové servery či webové blogy. Obsah tiskových zpráv či článků by měl odpovı́dat zvolenému zaměřenı́ 
daného portálu, tı́m se samozřejmě zvyšuje i pravděpodobnost jeho uveřejněnı́, často také bez nutnosti financı́. 
Dále je možnostı́ využı́t placeného prostoru, který se odvı́jı́ od konkrétnı́ho média. 

Stávajı́cı́ komunikačnı́ kanály 

Na základě analýzy dosavadnı́ch komunikačnı́ch kanálů vyplývá, že některé existujı́cı́ komunikačnı́ kanály města 
jsou funkčnı́ a majı́ potenciál rozvı́jet marketingovou strategii pro podporu KKP v Uherském Hradišti. 

Webové stránky 

Oficiálnı́ webové stránky města Uherské Hradiště by měly sdı́let informaci o vzniku nové značky “Uherské 
Hradiště Kreativnı́ město”. Dále je vhodné, aby stránky obsahovaly přı́mý odkaz. 

Facebookový profil města Uherské Hradiště 

Využitı́ se nabı́zı́ v rámci sdı́lenı́ a prezentaci značky “Uherské Hradiště Kreativnı́ město” formou přı́spěvků a 
představenı́ nově vytvořených kanálů (webové stránky, sociálnı́ sı́tě). 

TVS Magazı́n Uherské Hradiště 

Zahrnutı́ informacı́ o značce a jejı́ch aktivit mezi reportáže existujı́cı́ho média TVS Magazı́n Uherské Hradiště. 

Offline komunikace 

V této části je navržena práce s komunikačnı́mi kanály v rámci offline prostředı́. Zahrnuje nové, ale i stávajı́cı́ 
kanály. 
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Nové komunikačnı́ kanály 

Pro fungovánı́ marketingové strategie pro podporu KKP v Uherském Hradišti navrhujeme vytvořenı́ nových 
komunikačnı́ch kanálů, které budou zaměřeny na KKP v Uherském Hradišti. 

Out Of Home 

Jedná se o formu offline reklamy, která působı́ mimo domov cı́lové skupiny, ke které promlouváme. Zahrnuje jak 
venkovnı́, tak i vnitřnı́ reklamu. 

Vhodnými výstupy pak jsou billboardy, reklamnı́ plochy typu City Light (podsvı́cené vitrı́ny), reklama na lavičkách, 
autobusových zastávkách, nástupišť vlakových nádražı́ nebo plakáty ve venkovnı́m i vnitřnı́m prostoru. Ve 
vnitřnı́m prostoru nejčastěji reklamnı́ plochy v hromadné dopravě či čekárnách u lékaře. 

Pro uvedenı́ značky, kterému se konkrétně věnuje kapitola Komunikačnı́ kampaň, je vhodné využı́t ploch v rámci 
samotného města Uherské Hradiště, ale i mimo něj. 

Publikace Uherské Hradiště Kreativnı́ město 

Tvorba publikace, která prezentuje přı́běhy úspěšných subjektů i aktivit. Součástı́ nebo přı́lohou této publikace 
může být i katalog. 

Oceněnı́ a značky 

Mezi již probı́hajı́cı́ oceněnı́ by bylo vhodné zařadit také ty, které se přı́mo týkajı́ inovativnı́ch firem, aktivnı́ 
spolupráce podniků se studenty a start-upům. Město by tak nemělo zapomı́nat na vývoj a věnovat se i této části 
mimo tradičnı́ řemesla. 

Veletrhy 

Pro podporu propagace KKP Uherského Hradiště je žádoucı́ účast na veletrzı́ch, ať už v rámci republikového či 
mezinárodnı́ho významu. To vše pak pod záštitou jednotné značky “Uherské Hradiště Kreativnı́ město”. Tı́m bude 
podpořeno nejen šı́řenı́ povědomı́ o kreativitě jakožto součásti stylu města, ale také prodej produktů KKP. Jako 
přı́klad je uveden veletrh REGIONTOUR, který se koná na Výstavišti Brno a organizujı́ jej Veletrhy Brno. 

Osobnı́ prodej 

Rozšı́řenı́ prodeje produktů KKP v rámci vzniku nových provozoven internı́ho označenı́ Kreativnı́ centrum. 

Eventy 

Organizace workshopů, seminářů a přednášek zaměřených na odvětvı́ kulturnı́ch a kreativnı́ch průmyslů. Eventy 
by měly být určeny jak pro aktéry KKP, tak i pro veřejnost, která se dı́ky těmto akcı́m lépe seznámı́ s prostředı́m 
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KKP na územı́ Uherského Hradiště. Návrhem je využı́t prostor provozoven internı́ho označenı́ Kreativnı́ centrum, 
např. Hub 123. 

Stávajı́cı́ komunikačnı́ kanály 

Na základě analýzy dosavadnı́ch komunikačnı́ch kanálů vyplývá, že některé existujı́cı́ komunikačnı́ kanály města 
jsou funkčnı́ a majı́ potenciál rozvı́jet marketingovou strategii pro podporu KKP v Uherském Hradišti. 

PR komunikace 

Zpravodaj města Uherské Hradiště 

V rámci Zpravodaje města Uherské Hradiště je v každém měsı́čnı́m vydánı́ věnována jedna strana kulturnı́m 
subjektům. Stejně tak by bylo vhodné využı́t prostor pro prezentaci značky Uherské Hradiště Kreativnı́ město. A to 
formou informačnı́ či pozvánkou na konkrétnı́ eventy. 

Oceněnı́ a značky 

Zachovánı́ funkčnı́ch stávajı́cı́ch soutěžı́ a jejich propagace mezi komunitu KKP a veřejnost. 

• Cena Vladimı́ra Boučka 

• Tradičnı́ výrobek Slovácka 

• Mistr tradičnı́ rukodělné výroby Zlı́nského kraje 

Osobnı́ prodej 

Udrženı́ prodeje produktů KKP v prostorách Městského informačnı́ho centra Uherské Hradiště. Dále pak prodej na 
trzı́ch a dalšı́ch městských akcı́ch. 

Komunikačnı́ kampaň 

V rámci podpory KKP v Uherském Hradišti je zásadnı́ tvorba kampaně, která představı́ nové komunikačnı́ kanály a 
nástroje, a předevšı́m pomůže uvést značku Uherské Hradiště Kreativnı́ město “na trh”. Kampaň by měla probı́hat 
v rámci dvou vln – uvedenı́ značky a následné udržovánı́ povědomı́ o značce. Základem je tvorba obsahu dané 
kampaně, která by měla odrážet cı́l, vize a také dı́lčı́ opatřenı́ uvedená na začátku Návrhové části. 

Vizuálnı́ stránka kampaně ponese prvky nastavené vizuálnı́ identity Srdce Slovácka pro kontinuitu komunikace a 
jasnou spojitost s městem Uherské Hradiště. 
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Uvedenı́ značky 

Pro uvedenı́ značky “Uherské Hradiště Kreativnı́ město” je vhodné zvolit ze začátku masivnějšı́ kampaň, která 
bude zaměřena předevšı́m na seznámenı́ cı́lových skupin s danou značkou a jejı́ zavedenı́ do povědomı́ účastnı́ků 
KKP a veřejnosti. Tato kampaň by měla probı́hat během 1 roku na základě připraveného komunikačnı́ho plánu a 
přiděleného rozpočtu na veškeré aktivity s tı́m spojené. Kampaň bude obsahovat následujı́cı́ výstupy: 

Krátké spoty 

Pro tvorbu krátkých spotů je vhodné využı́t jako hlavnı́ aktéry profesionálnı́ herce. Jako podporu KKP v UH je 
nejlepšı́ možnostı́ zvolit herce ze Slováckého divadla a ve spolupráci s nimi i známé osobnosti UH z oblasti 
kulturnı́ch a kreativnı́ch průmyslů. 

Hlavnı́ témata pro obsah spotů vycházı́ z navržených nástrojů a opatřenı́: 

• Kreativita jako součást stylu města 

• Kreativnı́ centrum 

• Podpora podnikánı́ a inovacı́ 

• Podpora prodeje produktů KKP 

• Podpora snižovánı́ odlivu obyvatel 

• UNESCO město řemesel 

• Vzdělávánı́ 

Cı́lem spotů je představenı́ značky “Uherské Hradiště Kreativnı́ město”, existence KKP na územı́ Uherské Hradiště, 
možnosti, které toto odvětvı́ nabı́zı́. Dále je důležité skrz kampaň promlouvat k primárnı́ cı́lové skupině tak, aby 
přijali výjimečnost města v oblasti kreativity za své, byli na město hrdı́ a značka Uherské Hradiště Kreativnı́ město 
se jim dostala do povědomı́. Zároveň by však kampaň měla oslovit i sekundárnı́ cı́lovou skupinu, která může být 
důležitým konzumentem KKP v UH. 

Online kanály 

• Webové stránky “Uherské Hradiště Kreativnı́ město” 

• Sociálnı́ sı́tě “Uherské Hradiště Kreativnı́ město” a s tı́m spojená propagace spotů pomocı́ placených 
kampanı́. Sdı́lenı́ spotů na dalšı́ch platformách města Uherské Hradiště. 

• YouTube reklama 

• TVS magazı́n Uherské Hradiště 

Offline kanály 

• Hromadná doprava 

• Přı́padně dalšı́ vytipovaná mı́sta, kde lze spoty využı́t. 
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Online reklama 

Mimo spotů je vhodné vytvořit také materiály pro užitı́ v online prostředı́. Ty budou propagovány skrze 
komunikačnı́ kanály uvedené v kapitole Online komunikace. Dále pak v rámci placené kampaně na sociálnı́ch sı́tı́ch 
Facebook a Instagram nebo Google Ads. 

OOH reklama 

Vytvořené spoty budou doprovázeny venkovnı́ i vnitřnı́ (out of home) reklamou. Ty budou komunikovat stejný 
obsah pouze zjednodušený a převedený pro možnost statické prezentace. V cı́lových skupinách musı́ tato 
komunikace vzbudit spojitost s audiovizuálnı́ stránkou kampaně. 

Propagace OOH reklamy: 

• Billboardy 

• City Light plochy 

• Inzertnı́ plochy v hromadné dopravě 

• Informačnı́ centrum / informačnı́ vývěsky 

• Výlepové plochy 

• Zastávky autobusové dopravy 

• Nástupiště vlakové dopravy 

PR výstupy 

Kampaň by měla být zároveň podpořena také v rámci public relations. A to jak na úrovnı́ online médiı́, tak také 
offline. Tyto výstupy jsou konkrétněji rozepsány v rámci kapitol Online komunikace a Offline komunikace. 

Udržovánı́ povědomı́ o značce 

Kampaň by po uvedenı́ značky měla být nadále udržována. Tedy nenı́ třeba, aby probı́hala v tak masivnı́m režimu 
jako při jejı́m zavedenı́. Je však důležité, aby veškerá aktivita spadajı́cı́ pod “Uherské Hradiště Kreativnı́ město” 
byla promována za pomoci nástrojů, které jsou uvedeny v rámci předchozı́ch kapitol. Je třeba udržovat značku 
stále živou a v povědomı́ cı́lových skupin. 
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Podpora prodeje produktů KKP 

Jednı́m z nejdůležitějšı́ch cı́lů je podpora KKP ve smyslu podpory prodeje samotných produktů KKP. Ty dělı́me na 
tradičnı́ a nové. Tradičnı́ dle tradičnı́ch řemesel, která na územı́ Uherského Hradiště stále rezonujı́. Nová pak na 
základě inovativnı́ho přı́stupu k jejich tvorbě a spojenı́ s modernı́ technologiı́. 

Komunikačnı́ kanály 

Je doporučeno pracovat se všemi komunikačnı́mi kanály, které jsou navrženy v rámci kapitol Online komunikace a 
Offline komunikace. Komunikace podpory prodeje produktů je součástı́ celé komunikačnı́ strategie pro podporu 
KKP v UH. Je však možné se na produkty vı́ce zaměřit v rámci kampaně a věnovat této oblasti vlastnı́ výstupy, 
které by však měly stále držet jednotnou linku komunikace. 

Distribučnı́ kanály 

Mezi stávajı́cı́ distribučnı́ kanály řadı́me e-shop spravovaný Regionem Slovácko, Městské informačnı́ centrum, 
Slovácké muzeum (součástı́ je i velmi omezený e-shop) a prodej na trzı́ch. Ve všech přı́padech se však jedná o 
distribuci tradičnı́ch řemeslných výrobků, nikoliv těch inovativnı́ch. Pro ty je vhodné využı́t prostor vznikajı́cı́ch 
provozoven internı́ho označenı́ Kreativnı́ centrum či design shopy. Zároveň by se prodej mohl odehrávat na akcı́ch 
pořádaných městem. Internetový prodej je dále rozebı́rán v doporučenı́ch. 

I.5. IMPLEMENTAČNÍ ČÁST 

Tato část marketingové strategie popisuje procesy zajištěnı́ jejı́ implementace do běžného života města. Dále pak 
role a odpovědnost jednotlivých aktérů včetně jejich ukotvenı́ v organizačnı́ struktuře města Uherské Hradiště. 
Navrhuje schéma krátkodobého a dlouhodobého komunikačnı́ho plánu a monitorovacı́ a evaluačnı́ procesy. 

I.5.1. Organizačnı́ zajištěnı́ implementace 

Pro realizaci komunikačnı́ho plánu je nutné stanovit si plně zodpovědnou osobu či osoby, přı́padně je možné část 
aktivit přenést na zprostředkujı́cı́ subjekty. Důležité pak je definovat personálnı́ kapacity, které budou vyhrazeny 
pro přı́pravu, realizaci a následné vyhodnocenı́ aktivit. Do jejich kompetence pak spadá i koordinace aktivit v rámci 
spolupráce s externı́mi agenturami, které je vhodné zvolit napřı́klad pro: 

• grafické výstupy 

• tvorba webových stránek 

• zpracovánı́ audiovizuálnı́ch výstupů 

• správa sociálnı́ch sı́tı́ 

• publikace PR článků či tiskových zpráv 

• vyhodnocenı́ kampaně 
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Dle zkušenosti zpracovatele je pro výkon a zajištěnı́ implementace nutné dedikovat minimálně jeden celý pracovnı́ 
úvazek. 

I.5.2. Komunikačnı́ plán 

V rámci komunikačnı́ho plánu je potřeba vytvořit plán, který bude obsahovat rozloženı́ v čase, použitá média a 
komunikačnı́ nástroje, rozpočet a také očekávané výsledky, které budou následně ověřeny v rámci monitorovacı́ch 
a evaluačnı́ch procesů. 

Komunikačnı́ plán bude nastaven jako dlouhodobý, tedy v řádech několika let a krátkodobý, který se obvykle 
stanovuje pro jeden kalendářnı́ rok. U dlouhodobých nenı́ možné pokrýt jednotlivé výstupy přı́liš podrobně proto 
je u těchto plánů úroveň detailu poměrně nı́zká. U krátkodobých je pak žádoucı́ definovat jednotlivé aktivity pro 
jednotlivé měsı́ce přı́padně týdny, kdy bude možné dosáhnout detailnějšı́ho a reálnějšı́ho plánovánı́ aktivit. 

Zásady komunikačnı́ho plánu: 

• při spuštěnı́ aktivity je obvykle nutné vést kampaň masivněji. Značka a na nı́ navazujı́cı́ výstupy jsou pro 
cı́lové skupiny neznámé, a proto je hlavnı́m úkolem dosáhnout maximálnı́ho povědomı́. 

• plán musı́ respektovat také přı́pravnou fázi a zhodnotit jejı́ časovou náročnost. 

• plán musı́ respektovat dané finančnı́ prostředky (musı́ být zohledněn v rozpočtu města) a lidské zdroje 

45. Ilustračnı́ zpracovánı́ komunikačnı́ho plánu. 
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I.5.3. Monitorovacı́ a evaluačnı́ procesy 

Hodnocenı́ úspěšnosti komunikace v rámci kampaně a zvoleného komunikačnı́ho mixu by mělo probı́hat nejen po 
úplném ukončenı́ kampaně, ale i během nı́. Dı́ky tomu je možné dané výstupy upravit a zlepšit tak, aby byl zajištěn 
lepšı́ výsledek. 

U krátkodobých plánů je doporučená doba vyhodnocenı́ alespoň každé 3 měsı́ce. 

Webové stránky 

• návštěvnost webových stránek 

• počet prokliků 

• zde je zapotřebı́ implementace monitorovacı́ho nástroje Google Analytics 

Sociálnı́ sı́tě 

• počet fanoušků 

• počet likes 

• úspěšnost kampanı́ v prostředı́ sociálnı́ch sı́tı́ 

• monitorováno za pomoci Správce reklam a tvorby měsı́čnı́ch reportů 

• odezva fanoušků a sledujı́cı́ch (reakce, komentáře, celkově komunikace v tomto prostředı́) 

• stanovenı́ cı́lů ve vazbě na rozpočet dotovaných kampanı́ na sociálnı́ch sı́tı́ch 

PR 

• počet vydaných tiskových zpráv, celková publicita 

• platı́ jak pro online, tak pro offline prostředı́ 

• úspěšnost a publicita soutěžı́, přı́padně zájem ze strany odborné i laické veřejnosti 

• počet eventů pro zástupce médiı́ 

Výzkum 

Po určitém obdobı́ probı́hajı́cı́ komunikace je možné realizovat výzkum veřejného mı́něnı́ vztahujı́cı́ se k dané 
kampani, ze kterého bude reálné zı́skat informace o vnı́mánı́ značky a s nı́ spojené komunikaci ze strany cı́lových 
skupin 
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I.6. DOPORUČENÍ 

V této části navrhujeme doporučenı́, která se přı́mo či nepřı́mo dotýkajı́ marketingové strategie pro podporu KKP 
v Uherském Hradišti. 

I.6.1. Dodržovánı́ vizuálnı́ linky Srdce Slovácka 

Dodržovánı́ vizuálnı́ linky Srdce Slovácka napřı́č veškerou komunikacı́ aktivit, které zastřešuje město. Netřı́štit 
komunikaci tvorbou zcela nových značek (spadajı́cı́ch pod město). S tı́m se pojı́ i rozšı́řenı́ manuálu corporate 
identity Srdce Slovácka o subbrandy, které majı́ ve svém logu jako hlavnı́ prvek červené srdce. V tomto přı́padě 
pak konkrétně pro značku “Uherské Hradiště Kreativnı́ město”. Tuto úpravu je možné provést po konzultaci s 
Dynamo Design jakožto tvůrci vizuálnı́ho stylu. 

I.6.2. Rozšı́řenı́ grafického manuálu Srdce Slovácka o brand manuál 

Vyhotovenı́ brand manuálu značky Srdce Slovácka, který obsáhne nastavenı́ komunikace značky. V současné době 
existuje pouze manuál corporate identity, který však neřešı́ samotnou komunikaci, nýbrž vizuálnı́ stránku. Je 
důležité udržet jednotnost i v rámci komunikace subbrandu “Uherské Hradiště Kreativnı́ město”, které by mělo 
vycházet z navržené komunikace pro Srdce Slovácka. 

I.6.3. Propojenı́ vizualit dı́lčı́ch provozů spadajı́cı́ch pod Kreativnı́ centrum 

Dodrženı́ spojovacı́ch prvků vizuálnı́ho zpracovánı́ jednotlivých provozů tak, aby byla zajištěna jejich viditelná 
souvislost a přı́slušnost k internı́mu označenı́ Kreativnı́ centrum. 

I.6.4. Implementace marketingové strategie v rámci internı́ho prostředı́ úřadu 

Pro účelnou práci s tı́mto materiálem navrhujeme důkladné seznámenı́ s jeho obsahem zejména pro vnitřnı́ 
stakeholders. Jako nedostatečné považu jeme informovánı́ o schválenı́ strategie. Vhodným nástrojem může být 
workshop v rámci kterého bude strategie detailně představena a účastnı́ci si vyzkoušı́ praktickou aplikaci 
komunikačnı́ch aktivit. 

I.6.5. Udrženı́ synergie v rámci marketingových strategiı́ pro dalšı́ oblasti 

V rámci návrhu dalšı́ch marketingových strategiı́ oborů či odborů působı́cı́ch na územı́ města Uherské Hradiště by 
měla být zachována synergie. Jednotlivé strategie se mohou v určitých bodech prolı́nat, proto je doporučeno tyto 
body konzultovat a komunikovat ve stejném duchu tak, aby nedošlo k třı́štěnı́ komunikace a nastavenı́ strategiı́ 
nebylo kontraproduktivnı́. 

I.6.6. Spolupráce a koordinace orgánů města a KKP zástupců 

Spolupráce a koordinace orgánů města a KKP zástupců v dodržovánı́ a rozvı́jenı́ marketingové strategie. 
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I.6.7. Databáze kreativců a e-shop 

Doporučenı́m je zaměřit se na tvorbu databáze tvůrců a také e-shop, který by byl zaměřen i na nové produkty 
KKP. Pro tradičnı́ řemesla je spuštěn internetový prodej pod záštitou Regionu Slovácka. Je tedy na zváženı́, zda 
tradičnı́ a nové produkty komunikovat zvlášť či sloučit jejich prodej na jeden e-shop. Tento e-shop by pak měla 
zastřešovat značka “Uherské Hradiště Kreativnı́ město”. 
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