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Abstrakt:

BakalaFskd prace se vénuje zkoumani image mésta Zatce se zaméienim na kulturu a cestovni
ruch. Teoretickd ¢ast vysvétluje zakladny pojmy spojené s procesem vytvareni place brandingu
mésta v ramci vytvareni image mést a stim souvisejicich marketingovych strategii mést.
Analytickd ¢ast se zabyva prezentaci zdkladnich faktll o mésté, analyzou dokument
signifikantnich pro ucelovani image mésta. Praktickd ¢dst se zaméfuje na popis image
z pohledu image tvirci mésta a jeho obyvatel.
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UvoD

Kazdé mésto se snazi nalézat a vyzdvihovat své dominanty, které jsou pro néj
signifikantni. Na zakladé toho si mésto buduje svou znacku a image diky niz se stava lehce
zapamatovatelnym pro ndvstévniky, zaroven se tak zaryvd do spolec¢ného podvédomi u
rezidentl. Tento jev se nazyva place branding, analogicky jej lze pfirovnat k tvorbé znacky
firmy a jejich produktli, ¢ehoz firma vyuzivda vramci svych marketingovych strategii.

Vysvétlenim tohoto pojmu se mimo jiné zabyvam ve své praci.

Cilem vyzkumu bylo popsat jaky je obraz Zatce v souvislosti s pojmy identita, image a
place branding. Teoretickd ¢ast popisuje, jakym zplisobem lze popsat, vnimat a rozumét dané
problematice. Zvolenda metodologie ndsledné umoinuje vedle sebe vystavit tfi mozné
interpretace image a place brandignu mésta Zatce. Jednou z nich z nich je samotnd prezentace
mésta v ramci verejné pristupnych dokumentd, které popisuji ¢innosti mésta. Tato analyza
predklada, jak se mésto snazi prezentovat a jakou by chtélo mit image. Druhym Uhlem pohledu
je vytvareni image mésta v podvédomi jeho obyvatel. A tfeti ihel pohledu je vystaven v ramci

ankety nazord na mésto ndvstévnikd z vnéjsi.

K tématice této prace mne uved! ¢lanek Renaty Sfupikové, kterd se zaobirala definici
place brandigu a jeho vymezeni vramci Ceské republiky. Jeji ¢ldnek odkazuje na to, Ze
v souvislosti s globalizaci a zménami spojenymi s koncem 20. stoleti jsou mésta a regiony
vystaveny konkurencnimu boji o zadkazniky a jsou nuceni své zakazniky nélim zaujmout a
nécim je k sobé naldkat (Sriupikova, 2013). Mésta se tudiz snazi néjakym zplsobem ozvlastnit
a zaroven se ucinit smysluplnéjsimi, coZ podnécuje jejich obyvatele k tvorbé. Lidé pak pracuji
s jiz s predem danymi artefakty (napf. pfirodni podminky, industridlni zazemi apod.) a snazi se
je vizualizovat, ¢i zhmotnit v produkty v rdmci vytvareni place brandingu. Tématem mé prace

zjistit, jak se k place brandingu stavi mésto Zatec.



1. Teoretické zakotveni prace

1.1. Branding, positioning

Branding vychdzi z anglického slova brand- znacka, tedy néco, co néco oznacuje za
Ucelem prodeje (Healey, 2008). Branding, neboli oznadovani produktu, je jednim
z marketingovych nastroju. Pro marketing jiz bylo vysloveno nespocetné mnozstvi definic, pro
problematiku je nejpfihodnéjsi od autorl Schoela a Guiltinana: ,Marketing predstavuje
¢innost vSech jedincl a organizaci zamérenych na zjistovani a uspokojovani lidskych potreb,

a to na zakladé smény.” (Schoell & Guiltinan, 1988, str. 726).

Proces brandingu je procesem vytvareni znacky pro urcity produkt, ktery ma nabyt
na atraktivité pro své potencidlni zakazniky, ktefi jej budou ochotni za néco sménit. Znacka ale
neni jenom symbol, ktery by odliSoval jeden produkt od druhého. Znacka v sobé zahrnuje
vSechno, co si zdkaznik vybavi, kdyZz si na ni vzpomene (Gotham & Campanella, 2010).
Zakaznikovi se tak mohou vybavit vlastnosti produktu, vzpominky s produktem spojené,
vzhled a logo produktu apod. Healey hovofi o brandingu jako o ztotoZnéni se zakaznika se
vSemi atributy produktu, které zanechaji zakaznikovi v mysli trvalou ideu (Healey, 2008). Podle
néj Ize vybudovat znacku pro vSechno: od vyrobku pres sluzby a organizace, aZ po lidi i mista
(Healey, 2008). Branding a vytvoreni spravné znacky je pfislib k nééemu (Moilanen & Rainisto,

2009). Nejcastéji pak pfislibem redlného produktu v souvislosti k jeho prezentované image.

Branding je vyuzivan pfi vytvareni marketingovych strategii, jedna se o proces
pldnovani a naplfiovani koncepce, ocenovani, propagace a distribuce myslenek, vyrobku
a sluzeb, ktery sméruje k uskutecnéni vzdjemné vymény uspokojujici potfeby jedinct (The

American Marketing Association, 2016).

Z definice marketingu vyplyva, Zze produktem muze byt cokoliv, co je sménitelné
(Kotler, Wong, & a kol., Moderni marketing, 2007). Podle webové stranky Americké
marketingové asociace se zakladni atributy produktu skladaji ze sdilenych idejich odkazujicich
na symboly jako je jméno, logo, slogan, designové a vizualni schéma (The American Marketing

Association, 2016)



McCarthey definoval jako moznost pro stanoveni vlastnosti produktu metodu ¢tyr P
jakozto definovani marketingového mixu, ktery vystavuje strategicky klicové vlastnosti
produktu dilezité pro uspéni na trhu. V rdmci téchto nastroju se stanovuje definice Produkt
(Product), jeho adekvatni Cena (Price), misto odbytisté (Place) a zpUsob jeho Propagace

(Promotion) (McCarthy & Perreault, 1955).

Kotler pak rozsifuje toto pojeti o fazi, kterd predchazi analyze 4P a to je analyza STP,
neboli Segmentace- segmentace, Positioning- umisténi a Targeting — zacileni (Kotler, Wong, &

a kol., Moderni marketing, 2007).

,Ve skutecnosti musime od sebe odlisit tfi rGzna pojeti znacky: integritu znacky,
identitu znacky a image znacky.” (Kotler & Kotler, 8 strategii rGstu Jak ovladnout trh, 2013, str.
42). Philip a Milton Kotlerovi Fikaji, Ze v prvni fazi planovani brandingu je vidy nutné zacit
u integrity znacky. V této fazi si spolec¢nost uvédomuije, co je pro své zakazniky schopna dodat
a zajistit, ma zmapovanou celou perspektivu spolec¢nosti. ,Integrita znacky je pfislibem
hodnoty spole¢nosti a predstavuje kli¢ k ziskdavani davéry zdkaznik(.” (Kotler & Kotler, 8
strategii rGstu Jak ovladnout trh, 2013, str. 44). Paralelné se vSak ktomu poji i proces
uvédomovani si vlastni identity a vytvareni si image znacky. Tento proces je v ramci anayzy
STP procesem Segmentace.

,Soucasti vytvoreni identity znacky je i positioning a volba konkrétniho profilu
spole¢nosti“ (Kotler & Kotler, 8 strategii rlistu Jak ovladnout trh, 2013, str. 45). ,,Positioning
znamend hledani a vymezeni postaveni obce a jejich produktl vici podobnym obcim a
produktlim, ktefi ji mohou konkurovat. Jedna se napfiklad o zfizeni turistické oblasti, fitcentra,
nakupniho centra, stfediska rozvoje sluzeb” (Janeckova & Vastikova, 1999, str. 39). Positioning
tedy neni nic jiného, nez nalezeni konkurencni vyhody, tedy nalezeni téch znak(i a hodnot,
které nema zadny jiny produkt (lec¢ tfeba i podobny).

K tomuto vymezeni je tfeba mit zmapovanou image produktu a jeho identitu.
,Kdybychom nezdlraznili rozdily, byla by nase image stejna jako image neodliseného
konkurenta nebo by ve srovnani s jasné profilovanym konkurentem zanikla.” (Kotler & Kotler,
8 strategii rustu Jak ovladnout trh, 2013, str. 65).

Chybou positioningu muze byt tzv. prehnany positioning, tzn., Ze je zakaznikovi
pfedan jen velmi Uzky obrazek znacky, nebo spolecnosti (Kotler, Wong, & a kol., Moderni

marketing, 2007). To mlze znamenat, Ze se k zakaznikovi nedostanou vSechny informace o



produktu, zejména negativni aspekty produktu, ale také i pozitivni pfinosy produktu. Také to
ale mizZe znamenat, Ze zakaznikovi je pfeddna pouze jedna mozna variace produktu. Tim se
produkt omezuje na specifickou cilovou skupinu a neddva prostor na vybér potencidlnim

zakaznikim s odliSnymi preferencemi.

Aby konkrétni produkt mohl mit vytvofeny uUspésny branding, musi byt jasné
vymezené vlastnosti daného objektu, mély by byt zndny jeho klady, zdpory, prednosti
a prileZitosti. Tohoto se nej¢astéji dosahuje provedenim tzv. SWOT analyzy, kterd by méla byt
zakladem kazdého marketingového vyzkumu. Jedna se o techniku, kterda je velmi velmi
efektivni pro ,zhodnoceni vnitfnich a vnéjsich faktorl ovliviujici Uspésnosti projektu.”
(Machal, Kopeckova, & Presova, 2015, str. 35). Zkratka SWOT vyjadfuje v anglickém jazyce
jednotlivé faktory, které jsou v podstaté rozdélené do dvou analyz. Prvni ¢ast je SW, kterd
popisuje Strenghts — neboli silné stranky a Weekness- slabé stranky. V této fazi se zkouma
vnitfni prostredi — cile, nutné procedury, zdroje, zdzemi, mezilidské vztahy, struktura
organizace a kvalita managementu a dalsi). Proces OT se zaméruje na Opportunities-
prilezitosti a Threats- hrozby. Tato analyza zkoumda ekonomické prostredi mésta, pravni
procesy, politické uskupeni, technologické mozZnosti, konkurenceschopnost, definuje

zakazniky a dodavatele a podobné.

1.2.  Place branding, place marketing

Simon Anholt dospiva k nazoru, Ze ,paralely mezi misty a produkty sahaji az do
historie. Skrze historii prosazovaly mista své atrakce a obrazy, protoze odjakziva potfebovaly
pritdhnout pozornost potencidlnich osadnikl, zakaznikd, navstévnikd, obchodnikd, investoru
a vsech vlivnych lidi.“ (Anholt, 2010, str. 61). ZvySovani miry publicity se u mést se zacalo

pouzivat, aby se do nich pfildkala pracovni sila. Frank Go definuje place branding jako:

,Place branding je oznaceni cCinnosti reprezentovanych koordinovanym zpiisobem
za ucelem transformace mésta v misto, kde lidé chtéji Zit, pracovat, do néhoZ chtéji

investovat a jejZ chtéji navstévovat.” (Go, 2012).

Frank Go se ddle také vyjadfuje o place brandingu jako zp(isobu znazorfiovani image
daného mista (Go & Govers, 2009). Podle Kavaratsise a Ashworthyho vychazi pojeti place

brandingu z mentalniho procesu pozndvani naucenych obrazli z okoli, s nimiZ jsme v
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kazdodenni interakci. Kazdy z nas si vytvari takzvané mentalni mapy, které ndm pomahaji v
orientaci po mésté skrze jeho dominanty a nasim subjektivnim promitanim jejich dulezitosti.
Place branding pracuje témito obrazy a soustfedi se na to, jak je lidé vnimaji a jak je zasazuji
do centra organizovanych aktivit navrhovanych tak, aby vytvarovaly prostor a jeho

budoucnost (Ashworth & Kavaratzis, 2010).

Uz ze samotné definice mista podle Cliffa Hagueho, je misto néco, co kombinuje
vzpominky a smyslové prozitky, v jejich interpretaci hraji velkou roli aktéfi (respektive
obyvatelé) daného prostoru. Jsou to oni, kdo vtiskuji méstu jeho identitu v té podobé, kterou
poté prijimaji navstévnici onoho mista (Hague & Jenkins, 2006). V této souvislosti uvadi
internetovy business slovnik pojem opinion leaders (lze preloZit jako Sititelé nazoru), ktery
definuje jako mensi vlivnou skupinu ¢lenl spole¢nosti, na kterou se ostatni obraceji pfi pomoci
o radu, ¢i nazor. Tito lidé jsou vétSinou znami v dané spolecnosti, ve které Sifi informace
o novych produktech, udalosti, ¢i mozZnostech. At uZ je sami vymysleli, ¢i je chtéji do
spolecnosti implementovat zprostfedkované (WebFinance, Inc, 2016). Pro mésto a tvorbu
jeho image lze v pfeneseném vyznamu hovofit jako o image tvircich, tedy uzké skupince lidi,
kterd do mésta pfinasiinovace a invence. Ndsledné pak hraje velkou roli sdilena vize pro rozvoj
Uzemi mezi alespon vétSinou obcan(. Podle Jenkinse je to nezbytné k vytvoreni kolegidlniho
vztahu mezi obyvateli, diky kterému se budou moci propojovat privatni a verejné sektory

politik (Hague & Jenkins, 2006).

To, jakym zplsobem mezi sebou obcané komunikuji, se odviji od managementu
policy networkingu. Jedna se o dalSi marketingovy pojem, ktery Kickert definuje jako stabilni
vzajemné propojené vzorce socidlnich vztahl ,herc”, ktefi formuji mistni politiku (Kickert
Walter, Klijn, & Koppenjan, 1997). Tento proces spolecenské interakce muzeme casové
rozdélit na kratkodoby horizont a dlouhodoby. V podstaté plati, Ze soucasny place marketing
(tedy ten v kratkodobém obdobi) vychazi z odkazli méstského obrazu jeho historickych

predispozic (tedy z dlouhodobého horizontu) (Gertner & Kotler, 2002).

Koncept place brandingu a formovani image je pro rozvoj Gzemi klicovy. Urover
zapojeni policy networku do tvorby place marketingu se odviji od Urovné socidlniho
a ekonomického kapitalu daného mésta. Mechanismy, kterymi vznika proces place brandingu
je zaloZzen na tom, Ze se na urcitém uUzemi vyskytuje skupina lidi (image tvircd), kterd jej
ovlada, kombinuje a slu€uje pohled, kterym je na dané misto nazirdno skrze jeho stereotypy
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a znacky. Vytvari tak mytus skrze selektivni komentai k spolecenskym, ekonomickym

a historickym rysiim daného prostredi (Ashworth & Kavaratzis, 2010).

Place marketing je , praxe tykajici se aplikace place brandingu a prodejnich strategii.
Zabyvaji se jim marketingové obory v méstskych radach, které maji za cil ptilakat turisty.”
(WebFinance, Inc., 2016). V prekladu se o place marketingu da hovofit jako o marketingu
mista, v naSem pfipadé marketingu mésta. Marketing mista definuje Philip Kotler jako
,veskeré aktivity pro vytvoreni, udrieni, nebo zménu znalosti, postoju a chovani vici uréitym
mistdm, jejichZ cilem je pfildkat do urcitého mésta, statu, ¢i zemé nové obyvatele, turisty
a investory.” (Kotler, Marketing of Nonprofit Organizations, 2007, str. 480) Obyvatelé, turisté
a investofi figuruji v tomto vztahu jako potencidlni klienti daného mésta.

Marketing mést se zabyva propagaci mésta. Place marketing odrazi obraz regionu
a mésta, vychazi ze tfi podob obrazu podle cilovych skupin na zahrani¢ni investice/investory,
na turisty a rezidenty (Gertner & Kotler, 2002). Marketing mést vznikl v Americe, béhem
obdobi, kdy byli imigranti z Vychodniho pobrezi USA a z Evropy povzbuzovani, aby se
prestéhovali na Zapadni pobrezi prislibem pozemku, dafiovym vyhodam a podobné (Moilanen
& Rainisto, 2009). Timto si mésta chtéla vybudovat povést progresivnich, vydélecnych
a vzkvétajicich mist vhodnych pro zZivot. PlaZové resorty v Britdnii a Francii byly zase naopak
z pohledu méstského marketingu silné propagovany v 90. letech 20. stoleti, aby naldkaly
turisty (Moilanen & Rainisto, 2009). Motivem propagace mést tedy mlze byt snaha o pfilakani
nové pracovni sily, nového kapitdlu, novych, ¢i stalych turist( a ob¢an(. Bézné se pouzivalo
propagace mést v oblastech, které jiz byly dostate¢né autonomni a ekonomicky nezavislé
(Moilanen & Rainisto, 2009). V soucasné dobé se mésta prezentuji s rozdilnymi cili — napfiklad
vytvoreni pozitivni image za ucelem pfrilakani turistd, podnikateld, k vytvareni novych mistnich
organizaci a udalosti. V této dobé mésta usiluji o nalezeni mezery na trhu a o nalezeni zptsobu
jak se do ni napasovat. Od té doby je marketing mést daleko propracovanéjsi, nebot Celi
daleko vybiravéjsi klientele (Moilanen & Rainisto, 2009). Janeckova s Vastikovou rozdéluji
4 zakladni lokaliza¢ni faktory, podle kterych je mozné se lokdlné vymezovat vici ostatnim
obcim, co se tyce nabidek a:

1. Komparativni vyhody: tzv. makrolokalizace — zdkladni faktory: velikost trhu,

HDP/obyv., perspektivy hospoddrského ristu, rizikovost oblasti, politickd

stabilita...
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2. Konkurencni vyhody regionu, ke kterému mésto prislusi: tzv. mezolokalizace —

kultura a povést (image) regionu, regiondlni fiskdini systém (systém mistnich
dani a poplatkd), technickd infrastruktura....

3. Diferenciacni vlastnosti mésta Ci obce: tzv. mikrolokalizace — meziméstska

komunikacni sit a méstska komunikacni sit, vyzkumny potencidl (soukromy i
verejny vyzkum), potencidl specializovanych sluZeb pro podniky, vzdélanostni
potencidl, pouZitelnd kvalifikovand pracovni sila, kvalita ZP, riizné formy finanéni
pomoci obce...

4. Faktory pritaZlivosti urcitého mista: mikrolokalizace — dostupnost mista pro

zaméstnance a pro riizné partnery podniku (zdkazniky, dodavatele atd.), naklady
na nakup nemovitosti, okoli a prostfedi mista, prestiZ jeho adresy. (Janeckova &

Vastikova, 1999)

Vytvofi-li se strategie place brandingu, musi si marketing mést poradit v oblastech
odbytného prostiedi, podnikatelského prostredi, investicniho prostfedi a rekreacniho
prostfedi. Podle tohoto prostfedi se déli marketing podle cilové skupiny na rezidencni,
turistické a komeréni (Foretova, Foret, & Gole, 1998).

Rezidencni marketing mésta se snazi nalakat nové a zajimavé obyvatele. Takovy
obyvatelé by potencialné méli dotvaret a stvrzovat identitu a image mésta. Turisticky
marketing se snazi zejména o pfrildkani turistd a komercni slouzi jako prostiedek k vytvareni
obchodnich organizaci a podnikatel(. Lec jsou tyto cilové skupiny ,,zajemcl o mésto” rozdilné,
tzce spolu souvisi. Cim vice bude ve mésté vytvoreno rozli¢nych pracovnich pozic, tim vice se
o né&j budou zajimat potencialni rezidenti. Cim vice bude mésto turisticky atraktivni, tim vice

bude vznikat pracovnich mist a pobidek k podnikani.

Vztahujeme-li tento vyklad na marketing mést, je tuto koncepci nutné reprodukovat
komplexnéjsSim zpUsobem. V pfipadé marketingu mésta totiz musime zohledriovat jeho
dynamickou a rozmanitou povahu. Nejednd se totiz o jednoduse definovatelny produkt

s exaktnimi vlastnostmi (Foretova, Foret, & Gole, 1998).

Foretovi uvadéji, Ze jadro produktu mésta vytvari slozky jako pracovni pfilezitosti pro
ekonomicky aktivni obyvatele (zde navrhuji zahrnout v potaz i moznost dojizdéni obyvatel do
mésta), bydleni pro obyvatele, investi¢ni pfilezitosti, vyrobni potencidl pro odbératele

i dodavatele, obchodni pfrilezitosti pro obchodniky i pro zakazniky, kvalitni turistické atrakce,

12



moznosti rekreace, kulturniho vyziti, kvalitni a dostupné zdravotni péce, privétivé socialni

podminky a dalsi...

Janeckova s Vastikovou uvadéji ve své knize Marketing mést a obci nasledujici

problematiku marketingu mést:

b)

c)

vvvvvv

mésta a obce jsou dynamické a dochdzi v nich Casto k nepredvidatelnym zméndm, dalsim
problémem je, Ze mésta jsou nehomogenni a nékterd rozhodnuti o nich probihaji na trovni
vlddy. Také zdroje mistni spravy jsou omezené a marketing by mohl zvysit poptdavku, kterou
by nebylo mozZno uspokojit.

,Meésto md omezené druhy sluZeb, které miZe nabizet. Mistni sprdva se netykd pouze
spotreby sluZeb, ale i zdleZitosti stdtni sprdvy (uzemni pldnovadni, stavebni Fizeni,
hospodareni s odpadem atd.) a fizeni téchto procesi je natolik odlisné, Ze vyuZiti
marketingu mizZe byt spojeno s velkymi obtizemi.”

Meésto ve smyslu méststi zastupitelé by se méli snaZit propojovat strategii rozvoje
s hleddnim potencidlnich investort a tim zajisténi podhoubi pro souvisejici rozvoj mésta a
jeho konkurenceschopnost. ,,Kromé toho je souhlas mistni populace nezbytny pro ziskani
podpory ve prospéch nékterého z produkti dané lokality, at ji7 se jednd o vystavbu
parkovacich mist nebo renovaci stfedu mésta ¢ o nabidku prostoru k investovadni.”

(Janeckova & Vastikova, 1999)

Identita, Image mésta

Mésto a mistni samosprava, to jsou systémy a sdruzeni raznych individui. Aby mohly

tyto skupiny mezi sebou efektivné spolupracovat, je zapotiebi, aby si kazdy jedinec

uvédomoval svou pfislusnost. Aby takovato jednotka mohla vzniknout, je zapotrebi, aby mezi

s sebou nasli jednotlivci tzv. spolecnou fe€. Ovsem né kazdy se musi zakonité participovat na

chodu mésta- od toho jsou voleni zastupitelé do méstskych rad. Nicméné pro chod mésta je

efektivni, pokud vSichni jeho obcané sdileji podobné podvédomi. Obc¢an daného Uzemi by se

mél identifikovat se svym bydlistém a mél by si byt védom své identity. Tedy je ztotozriovan

se souhrnem rysu, které definuji urcitou skupinu lidi (Michener, DeLamater, & Schwartz,

1993).
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Vytvareni identity je proces, béhem néhoZ se néco postavi, nebo objevi (Langley &
Tsoukas, 2012). Identita je podle Ashworthyho a Kavaratzise prostfedek pro formovani
a ovlivilovani image.

V pfipadé mést hovofime o identité Gzemni. ,Uzemni identitou Ize rozumét onu
nezameénitelnost, jednotu a shodnost, a predevsim pak harmonii v chovani souboru obyvatel
daného Uzemi v konkrétnim momentu (Case)” (Vencdlek, 1998, str. 64). Rozumime tim
prijimani a sdileni hodnot a ideal(i obyvatel daného Uzemi. K vytvoreni sdilené identity muze
také dopomahat, pokud maji ¢Cinnosti obyvatel podobné motivy a aspirace.

Identita urcitého celku muze byt podle Foretové a spol. presné stanovend, nejasnd a
neurcita, jednoduch3, ¢i pfilis komplexni (Foretova, Foret, & Gole, 1998). Podle Foretové muze
image ovliviiovat chovani lidi pozitivné i negativné. Napfiklad pozitivni image muze pfrildkat
nové investory a zvySit tak nabidku, nebo naopak vytvaret prostor pro dalsi poptavky a
fungovat jako motor k dalSimu rozvoji tim, Ze se ptidaji dalsi schopni lidé, ktefi dokazi zajistit
potfebny kapital — at jiz financni, ¢i kulturni kapital.

Problémem méstské identity je, Ze je tvorena Sirokou Skalou jednotlivcu. ,Pokud je
meésto konstrukci, kterou mohou lidé identifikovat a ve které mohou identifikovat i sebe sami,
pak daleko vétsi kooperace mezi obyvateli mésta a méstskymi strukturami (napt. viadou,
komunalnimi skupinami a podnikateli) mize mit vétsi vysledky.” (Foretovd, Foret, & Gole,
1998, str. 59).

Nékolikrat zddraznovany pojem image je anglické oznaceni pro obraz, pro ideu, Ci
podobu. Uvadi se, Ze pojem image byl v marketingu poprvé pouzit v padesatych letech
souvislosti s dobrou povésti produktu v olich verejnosti. Oproti pojeti identity, ktera se
zaméruje spiSe na vnitfni prozivani okoli je image odrazem produktu/mésta z pohledu okoli a
verejnosti. Existuje nékolikero moznosti interpretace image. Vysekalova o image hovofi jako
souhrnu pohledli mnoha osob, které si navzajem vyménuji své ndzory a zapojuji je do
rozhodovacich procesu. Image se tak neustale vyviji (Vysekalova & Mikes, 2009).

Image je nejvice zprostredkovavana skrze obrazy. V Zadném pripadé by neméla byt
podcenovana pozornost vizualni prezentaci mésta. Prezentace by méla byt kvalitni, jednotna
s obsahové vyznacna. Dalsim image stmelovacim prvkem jsou rGzné spolecenské udalosti,
kterych se Ucastni mistni, ale i nerezidenti z bezprostfedniho a Sirokého okoli. ,,0d upadajiciho
se duchu mésta mizZe pomoci pritomnost lidi zvenci posilovat pocit sounalezZitosti rezidentu,

nebot se tim ustanovuji kontrastni rozdily mezi tzv. ,my“ a ,oni.“ (Foretova, Foret, & Gole,
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1998). Idealni jsou tyto udalosti pro prezentaci historicky vyznamnych udalosti mésta, oslavy
signifikantnich artiklG mésta, udalosti oslavujici tradice, ¢i vytvareni spolec¢ensky prospésného
prostredi.

Veskerd spolecenska setkani totiz funguji jako prostfedky pro komunikaci mezi
rdznymi identitami. ldentity se tak mohou vzajemné utvrzovat, konfrontovat ¢i modifikovat.
Kromé vymény nazorl, hodnotovych postojli a ndpadu, slouzi spole¢enské udalosti také jako
propagacni nastroj pro mésto skrze rizna masova media (Foretova, Foret, & Gole, 1998).

Kotlerovi ve své knize o tom, jak ovladnout trh uvadéji na prikladech firem,
Ze budovani dobré image a povésti ma velky vliv na jejich rozvoj. Jejich Uvahy tak mizeme
prenést do optiky mésta jako firmy. Dobra povést se podle Kotlera Sifi skrze dobré skutky
a tim nabyva hodnota firmy, vykon spolecnosti a jeji povésti totiz ovliviuji tfi faktory: znacka,
kvalitni vyrobky dobré sluzby (Kotler & Kotler, 8 strategii rlistu Jak ovladnout trh, 2013). Nejde
jen o osloveni potencidlnich zakaznikd, ale také i lidi uvnitf mésta. Mini se tim predevsim
zapojeni do rliznych charitativnich akci, do podpory vyzkumu a vzdélani a moznosti rozvoje,
udrZovani kvalitniho Zivotniho prostredi, vytvareni vyZiti pro celou generaci, zdravi, podpora
umeéni a kultury, podpora dobrovolnictvi a dalsi...

Mikes a Vysekalova uvadéni nékolik vzajemnych vztahl v prolinani identity a image.
Prvnim ze vztah( je stav identifikace. To znamen3, Ze identita a image je totoZzné vnimana
z vnéjsiho prostredi i z vnitfniho. Dalsim vtahem je pozitivni integrace image, neboli stav, kdy
produkt i zakaznik nejenomze totozné vnima produkt, ale i sdili jeho identitu. Opakem je stav
negativni integrace image, nebo-li jeji dezintegrace. K tomuto stavu se dospiva v pripadé,
Ze jsou identifikujici se faktory pfilis rozdilné, aby se dala identita a image popsat a ztotoznit
se s ni. Poslednim stavem je izolace, v tomto stadiu neni mozné najit vzajemné vztahy mezi
identitami a vytvorenou image (Vysekalova & Mikes, 2009).

Image ovliviuje, jak okoli vnima kvalitu Zivota, kvalitu sluzeb a moZnosti
potencialniho rozvoje. Stavajici image ovliviuje veskeré prichozi informace. Identita mésta
spociva v organizacich, zatimco image mésta tkvi v myslich a predstavach jeho obcan(
(Ashworth & Kavaratzis, 2010). Foretova definuje rozdil mezi image a identitou jako velmi
podobné koncepty rozdilné v tom, Ze ,identita reflektuje skutecny stav organizace, zatimco
image je hlavnim jadro, které prejima verejnost. Nasledkem toho je, Ze image organizaci byva
daleko horsi neZ jejich identita, protoze verejnost ma tendence podcerfiovat vyznamnost

danych organizaci.” (Foretova, Foret, & Gole, 1998).
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Podle Bakera pracuje mésto s place brandingem a s pojmy identity a image, tak aby
vytvofilo atraktivni, zajimavy a reprezentativni konstrukt (Baker, 2012). V této souvislosti pak
hovofi Kevin Gotham o tom, Ze nékdy dochazi i k znovu navraceni, ¢i ozivovani méstského
obrazu, Cili k reimaginaci mésta (Gotham & Campanella, 2010). Branding a image funguji jako
marketingovy nastroj, ktery se snazi nalézat konkurencni vyhody daného mésta.

Obrazy ale mohou byt obdas v rozporu s realitou. Nékdy mohou byt cilené
manipulované, tak aby vytvorily lepsi obraz mista, nezli toho, ktery odpovida realité (Ashworth

& Kavaratzis, 2010)
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2. Prostredi vyzkumu

2.1. Zatec—stru¢nd charakteristika

Prostiedi, ve kterém byl vyzkum provadén, je kralovské mésto Zatec v Usteckém kraji
pfiblizné 80 km od Prahy. Ve mésté Zije pfes devatendact tisic obyvatel. Zatec je obec
s rozSifenou pUsobnosti (Monitor.statnipokladna.cz, 2016). Je nejvétSim méstem v okresu
Louny. Nejzndméjsim artiklem mésta je chmel, ktery se péstuje na Zatecku a pivo, které
se z mistniho chmele vafti v nékolika pivovarech. Tato symbolika je znatelna témér ve vSech
sférach mésta. Signifikantni je pro mésto jeho dochovana industridlni architektura, ktera

reflektuje bohatou historii pivovarnického priimyslu (Vanicek, Bazant, & Vales, 2013).

Historicky stfed mésta byl prohlaseny v roce 1961 pamatkovou rezervaci, v této oblasti
se nachdzi fada rozmanitych stavebnich slohd — od doby romanské, pres renesanci az po

secesi. (Digon spol. s. r. 0. Louny pro mésto Zatec a Kralovsky pivovar Kru$ovice, 2008).

2.2. Historie mésta

Oblast Zatecka byla osidlena jiz pravékymi kulturami. Prvni Zatecké opevnéni spada
do obdobi vlady kniZete Vaclava kolem roku 924. Toto hradisté slouzilo béhem vlady knizete
Vaclava jako strategickd obrana mésta (Holodrnak, Ebelova, & a kol., Zatec, 2004). Z tohoto
obdobi se zachovalo mnoho archeologickych nalezl, které je moiné spatfit v Regionalnim

muzeu K. A. Polanka.

Prvni pisemnd zminka o Zatci pochazi z roku 1004 z kroniky Détmara Meserburského,
ktery piSe o hradu Satzi s opevnénim. Vznik feudalniho mésta je zavrsen rokem 1265, kdy kral
Pfemysl Otakar 1. udélil Zatci diilezitd méstska privilegia. (Oficialni stranky Mésta Zatec, 2016).
Napfiklad pravo vlastniho soudce (rychtare), nebo prdvo milové (Regiondlni muzeum K. A.

Polanka, 2012).

,Zdrojem hospoddrské prosperity Zatce byla zejména femesla, zemédélstvi a
obchod. Mésto teéZilo i ze své polohy na obchodni cesté z Prahy do Norimberka.

Pozdéji se Zatec prosadil zejména jako centrum zndmé chmelaiské oblasti. Prvni



historickd zminka o chmelnicich v Zatci je z r. 1348. Dnes se odtud exportuje chmel

do celého svéta.” (Regionalni muzeum K. A. Polanka, 2012)

Nelze opomenout ani kulturni historii mésta ¢trnactého a patnactého stoleti, kdy zde
pUsobila latinskd $kola. Kolem roku 1400 zde pisobil jako rektor Jan ze Zatce, autor dila ,, Ord¢
z Cech”. Tato kniha poloZila zaklady vzniku spisovné néméiny a patfi tak k zakladnim dil&im
némecké stfedovéké literatury (Digon spol. s. r. 0. Louny pro mésto Zatec a Kralovsky pivovar

KruSovice, 2008).

V dobé husitskych valek bylo mésto jednim z opornych mést husitského hnuti.
Ptivrzenci chiliasmu jej povaZzovali za jedno z péti vyvolenych mést, které mélo byt usetieno
pred o¢ekavanou zkdzou svéta. V roce 1421 byla u hradeb mésta porazena vojska Il. kfizové

vypravy, jejimz Gkolem bylo Zatec zni¢it (Holodridk, Ebelova, & a kol., Zatec, 2004).

V 16. stoleti se Zatec fadil k nejlidnaté&j$im méstiim Cech. Vzhledem k tomu, e bylo
mésto prevainé protestantského vyznani a Zatecti se ucastnili nékolika protihabsburskych
povstdni, byly pro néj nasledky udalosti po bitvé na Bilé hofe fatalni. Jednim z 27 ¢eskych pan(
popravenych 21. ¢ervna 1621 na Staroméstském ndmésti byl i tehdejsi Zatecky purkmistr
Maxmilian Hostalek (Regionalni muzeum K. A. Polanka, 2012). Dasledkem tficetileté valky byl
nejen hospodarsky pokles ale i odchod mnoha obyvatel, zejména movitych obyvatel a
intelektual(, do emigrace. BEhem 17. stoleti se tak radikalné zménil nabozensky i narodnostni
raz mésta a Zatec podlehl hospodarskému tUpadku (Regionalni muzeum K. A. Polanka, 2012).
Od této doby bylo mésto osidlovano némeckymi osidlenci. Mésto se stalo katolické a v 18.
stoleti zde jiz znacné prevaZovala Némcina. Kromé chmelnic se na stejné ploSe rozléhaly i

vinice (Digon spol. s. r. 0. Louny pro mésto Zatec a Kralovsky pivovar Kru$ovice, 2008).

Devatendacté stoleti znamenalo pro Zatec nevidany rozkvét. Celé hospodafstvi
Zateckého regionu bylo Uzce spojeno s péstovanim a s obchodovanim s k chmelem a s velkym
rozmachem primyslu (Holodridk, Ebelova, & a kol., Zatec, 2004). V dobé primyslové revoluce
byl Zatec velmi bohatym méstem a je spojovan se zlatou érou obchodu. V té dobé na Zatecku
pUsobil vidensky baron Antonin Dreher, ktery do mésta prinesl velké mnoizstvi kapitalu.

Ve mésté se zacalo zavadét mnoho novych technologii (Vanicek, Bazant, & Vales, 2013).

,Zavedeni horkovzdusného suseni chmele mélo na mésto siroky dopad, nebot tato

technologie prinesla nejen zlepseni kvality chmele, sniZeni narok( na susici prostory,

18



zkraceni doby suseni a tupravy v baleni a distribuci chmele, umoZnila také zvétsovani
plochy chmelnic. V zdsadé se tak stala jednou z podminek pro rozvoj urbanistického

souboru Zateckého Horniho (Prazského) predmésti.” (Srejberova & Svacek, 2015).

Matéji¢ek rika, Ze v obdobi industrializace je pro mésta typické, Ze méni své funkce i
zpUsoby fizeni. Mésto se v tu dobu méni v ,nové” ,burioazni, spravni, obchodni a kulturni
centrum a sidlo primyslovych podnik(i (Maté&jicek, 2007). Tato prestavba pFetvofila Zatec
na tehdy velmi moderni mésto. V soucasné dobé jsou to pravé stavby z této doby kulturnimi

pamatkami. V této dobé se mésto také stava sidlem kraje (Holodnak, Ebelova, & a kol., Zatec,

2004).

Na pocatku 20. stoleti byl Zatec v rozkvétu zemédélské produkce. Mimo chmele, byl
slavny péstovanim okurek a zeleniny a poradanim zemédélskych trhli. V obdobi prvni svétové
valky byl Zatec lazaretnim méstem (Regionalni muzeum K. A. Polanka, 2012). Situace ve mésté

po prvni svétové valce vsak byla ponékud komplikovana.

,Dne 28. fijna 1918 obdrZela Zateckd radnice telegram oznamujici vyhldseni
Ceskoslovenské republiky. Zddné okdzalé oslavy nabyti samostatnosti se viak
nekonaly. Zate¢ti Némci ddvali v ,historickém okamziku‘ najevo, Ze sviij nesouhlas,

pfipadné nezdjem.” (Holodrdk, Ebelova, & a kol., Zatec, 2004, str. 230)

Némecké obyvatelstvo bylo silné proti pripojeni k Ceskoslovenské republice,
odvolavali se na své pravo narod( na sebeuréeni (Holodrak, Ebelova, & a kol., Zatec, 2004).
Zatec byl proto v prosinci 1918 obsazen &eskoslovenskym vojskem, se kterym se némecti
zastupitelé méli dohodnout na setrvéavajicim miru. V této dobé se dostava Zatec do velkého

hospodarského poklesu.

LZatec se potykal se zdsobovaci krizi, nebyl dostatek potravin, Satstva a ceny
stoupaly. Pro nékteré obyvatele se jedinym zdrojem prijmu stala krdadeZ uhli.
Dochdzelo také k postupnému demografickému upadu. Ve mésté panovalo napéti
mezi Cechy a Némci a dochdzelo k potyckdm. Nejvétsi z nich bylo strZeni sochy
Josefa Il. Cechy a jeji ndsledné vhozeni do Ohre roce 1919. Ndsledné uddlosti vedly
k proti¢eské demonstraci v celém okoli, kterd méla za ndsledek 54 obéti na lidskych

Zivotech na némecké strané.” (Holodriak, Ebelova, & a kol., Zatec, 2004, str. 234)

Do mésta se vté dobé zacali sestéhovat Cesi z vnitrozemi, kterym ve mésté byly

prislibeny funkce v uradech. Vznikaly také napriklad c¢eské skoly.
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Dalsi ranou pro ekonomiku mésta byla hospodaiska krize a druha svétova valka.
»Tvrdé postihla produkci chmele, rostla nezaméstnanost a zadluzeni mésta.” (Holodnak,
Ebelova, & a kol., Zatec, 2004, str. 354). Zatec byl b&hem valky pFipojen k Némecké Fisi a slouil

jako lazaret vojakd Wehrmachtu (Oficidlni stranky Mésta Zatec, 2016).

Vroce 1938 preletéla nad méstem vzducholod Graf Zeppelin. Tato skutecnost je
v soucasné dobé parodovdna na nékterych méstskych pohlednicich. Toho roku také vypuklo
v Zatci velké pronasledovéni Zidil, které vyustilo podpalenim synagogy. Z jejiho interiéru
se témeér nic nedochovalo. Dochdazelo také k tzv. arizaci Zidovského majetku. Ulice a namésti
byla pfejmenovana podle Némeckych pohlavarl a zacalo se jezdit v pravém jizdnim pruhu

(Holodridk, Ebelova, & a kol., Zatec, 2004).

Velmi citlivou kapitolou je pro tento region obdobi tésné po konci druhé svétové
valky, které je v oblasti Sudet spojen s povalecnym odsunem Némeckého obyvatelstva.
V kvétnu 1945 ¢lenové Revolucnich gard provedli v Sudetech nasilny odsun Némeckého
obyvatelstva. Nejdrastic¢téjsi byl tzv. Postoloprtsky masakr. Po ndsilném odsunuti Némeckého
obyvatelstva se ¢ast obyvatelstva repatriovalo, ale daleko vétsi ¢ast byla uméle doosidlovana

obyvateli z vnitrozemi a z oblasti Volyné (Regiondlni muzeum K. A. Polanka, 2012).

Ddlezitou roli v povale¢ném obdobi sehral Zatec v historii vzniku statu lzrael v roce
1948, kterému ze Zateckého leti$té bylo posildno valeéné vybaveni (Lobl & Simacek,

nedatovano).

V Sedesatych letech bylo mésto zbaveno statutu okresniho mésta, kterym se staly
Louny. Od této doby az do nedavné minulosti byl tento krok pri¢inou svarQ mezi témito mésty.
Dnes se na tuto udalost divaji ob&ané Zatce pozitivni optikou, nebot v 70. a 80. letech byla
na okrajich Zatce stavéna paneldkovd sidlisté a vystavba sidlisté se planovala také v centru
mésta. OvSem kvlli nedostatku finanéni podpory se nastésti tento plan neuskutecnil.
Diky tomu se zachoval obsahly komplex historickych budov v oblasti tzv. Prazského predmésti,
ktery nyni aspiruje o zapis na seznam UNESCO. V roce 1961 bylo historické centrum meésta
vyhladeno méstskou pamatkovou rezervaci. Na druhou stranu se v tomto obdobi Zatec znovu
dostava do jakési demografické krize. Mésto neni centrem regionu, z namésti se ztraci
obchody a Zivot obyvatelstva se pfesouva do okrajovych casti mésta (Hlavacek & Kropica,

2010).
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Po revoluci v roce 1989 se Zatec znovu musel vyporadavat s obnovovanim majetko
pravnich vztah(, nékteré nejsou vyreSené dodnes. Mésto se od té doby snaZi pokracovat
v tradici chmelafstvi, zejména v poslednich par letech je ve mésté velkd snaha o obnovu
historickych objekt(. V roce 2013 se ve mésté podepsalo Memorandum o spole¢ném postupu
o zapsani Zateckych pamatek na seznam UNESCO. Vice se této tématice vénuje kapitola

Analyza Management planu (Oficialni stranky Mésta Zatec, 2016).

2.3.  Geografické a pfirodni podminky

Zatec le#i na severovychodé Cech v pfirozeném centru chmelafské oblasti. Nékolik

pramen(l uvadi, e ndzev mésta je odvozen od Feky Ohfte, kterd Zatcem protéka:

»V mistech, kde se reka vinula v mohutném meandru pod dnesnim pivovarem a
tvorila jakousi ‘zdteC’ (kterd snad pozdéjsimu méstu dala své jméno) se usadili
obyvatelé jiz v dobé kamenné.” (Holodnak & Hustik, Toulky Zateckou minulosti,

1990, str. 23)

Ndzev mésta je odvozen od ramene reky Ohre — Zatec, které protékalo Dolnim

predméstim (Hlavacek & Kropica, 2010).

,Jeho pojmenovdni se vysvétluje od staroceského vyrazu zatkati, coZ znamenalo

ucpat nebo prehradit.” (Prasil, Rdnek, & Rychtatik, 2005, str. 5).

Zatecko a chmelaFska oblast disponuji specifickymi pFirodnimi podminkami. Patfi
totiz k nejteplej$im oblastem Cech s minimalnim Uhrnem srazek a mirnou zimou. Uzemi se
totiZ nachazi v tzv. srazkovém stinu, nebot je obklopen Krusnymi horami, Doupovskymi vrchy
a Ceskym stfedohofim. Toto specifické klima vytvaii unikatni podminky pro péstovani chmele,
kterému se na Zatecku velmi dafi (Svaz péstitelli chmele Ceské republiky, 2016). Velkou roli
zde hraje i puda, tzv. permska Cervenka, ktera dotvari zemédélské podminky vhodné pro
péstovani chmele. Jeji ¢ervend barva také vytvari dramatické scenérie v oblastech péstovani
chmele, co? ocefiuji zejména cykloturisté. Zatecka chmelaiskd oblast zahrnuje oblasti okresti
Loun, Rakovnika, Chomutova, Kladna, ¢asti Plzefiského kraje (Svaz péstiteld chmele Ceské

republiky, 2016).
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Okoli mésta je vhodné pro pési i cykloturistiku. Soucasti Poohtfi je pfirodni park Dzban
s tzv. Kounovskymi kamennymi fadami, které navstévniky lakaji na svlj mytologicky plvod. Ze
Zatce je také mozné podniknout vylet do nedalekych Loun, skanzenu B¥ezna, do Peruci (misto,
kde se podle baji potkal Oldfich s BoZzenou), do Kadané, na Nechranickou pfehradu a dalSich

mist (Oficidlni stranky Mésta Zatec, 2016).

2.4. Demograficky vyvoj obyvatelstva v Zatci

PFed prvni svétovou vélkou bylo v Zatci prevazné Némecké obyvatelstvo. V roce 1910
zde Zilo 16 245 Némcd (95,4 %) a 579 Cechil (4,6 %), v dobé po druhé svétové vélce se celkové
snizil pocet obyvatel, snizil se ale hlavné pocet Némeckého obyvatelstva a pfibylo trojnasobné
mnozstvi Cechd. Béhem valky se v Zatci prakticky nevyskytovala 7a4dna Zidovska rodina.
,Pozdéji se ti nejchudsi vratili a v kvétnu 1939 Zilo ve mésté 31 Zidl. Tim se zasadné zmeénil
spolecensky Zivot mésta.” (Holodridk, Ebelova, & a kol., Zatec, 2004, str. 366) Zidé zastavali
funkce lékard, advokatt, bankérd, obchodnikli s chmelem. Tésné pred koncem druhé svétové
valky byli do Zatce nucené nasazovani obéané z obsazenych mist do tzv. pracovnich tabord.
Néktefi ve mésté po valce zUstali, ale vétSina po osvobozeni odjela. ,V té dobé proudily
méstem tisice uprchlikd, dezertéri a evakuovanych.” (Holodridk, Ebelova, & a kol., Zatec,

2004, str. 374).

Jak jiz bylo feceno v kapitole Historie mésta, po osvobozeni mésta po druhé svétové
vélce bylo mésto repatriovano. Pfedeviim Cechy, ale také Slovaky, Romy a volyriskymi Cechy.
obyvatelé pocituji nedostatecné vazby kuméle vytvorenému domovu a nedochazi
k dostatecné identifikaci s Uzemim. Pro obyvatelé bylo obtizné vytvofit novou homogenni
spolecnosti s pratelskymi socidlnimi vazbami (Patocka & Hefmanova, 2008). Ovsem generace
obyvatelstva vyruastajici ve mésté po revoluci jiz postupné toto méstské stigma snazi

prekovavat a vytvaret ve mésté prostfedi se spole¢enskou navaznosti.
2.5. Historické a turistické objekty mésta
Mezi turisticka lakadla patfi vétSinou objekty odrazujici historii mista, nebo moderni

objekty s inovativnimi ndpady. Mezi nejvyznamnéjsi se radi nasledujici objekty:
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2.5.1.

2.5.2.

2.5.3.

2.5.4.

2.5.5.

2.5.6.

Méstska radnice- jeji uZivani jako radnice pochazi z roku 1365. V radnic¢ni vézi
bylo diive vézeni a povézny, ktery daval pozor na to, jestli nevypukl v Zatci
pozar. Rodina Hostalk(l provozovala ve sklepé lékarnu. (Digon spol. s. r. o.
Louny pro mésto Zatec a Krélovsky pivovar Krudovice, 2008) Radnice byla
béhem let nékolikrat prfestavovana a opravovana. Kromé méstské samospravy
zde funguje také informacni centrum pro turisty.

Chram Nanebevzeti Panny Marie s kapli Jana Nepomuckého — Jan Nepomucky,
ktery studoval na mistni Skole, Udajné vyryl do zdiva kostela napis se svym
jménem. (Digon spol. s. r. 0. Louny pro mésto Zatec a Kralovsky pivovar
KruSovice, 2008). ,,Povést zpopularizoval Bohuslav Balbin a kaple se tak zaradila
mezi pfedni mista svatojanské tcty.“ (Digon spol. s. r. 0. Louny pro mésto Zatec
a Krdlovsky pivovar KrusSovice, 2008, str. 17). Pfed kostelem se nachazi sochy
zateckého sochare Jana Karla Vettera. Management plan zminuje pokusy o
obnoveni kultu Jana Nepomuckého v Zatci vramci rozditeni své nabidky
v kulturnim vyzZiti pro turisty i obyvatele.

postaven —v roce 1713 — postihl Zatec i celé Ceské kralovstvi morova epidemie.
(Digon spol. s. r. 0. Louny pro mésto Zatec a Kralovsky pivovar Kru$ovice, 2008)
Mimo jinych svétcu se na ochozu sloupu nachazi i socha Jana Nepomuckého.
Turisticky zajimavé jsou i vstupy do mésté, tzv. méstské brany, které predevsim
ve stfedovéku zajistovaly vstup do mésta. Dochovaly se pouze dvé: Knéiska
brana a Libo¢anska brana, na které se nachazi napis , Tenkrdt Némec Cechiim
preje, kdyz se had na ledé hreje” — Gryvek z basni Budysinského rukopisu za dob
husitskych vélek (Digon spol. s. r. 0. Louny pro mésto Zatec a Kralovsky pivovar
KruSovice, 2008). Zde jiz mUZeme v ném sledovat problematiku etnického
souziti obyvatel.

Husitska basta- jednd se o jediné dochované opevnéni z dob husitskych valek.
V soucasné dobé se v objektu nachazi Muzeum Homolupuld.

Muzeum Homolupuld- muzeum je recesistickym pocinem uskupeni
Chmelobrany, které predklada fiktivni artefakty dokladajici existenci pravéké

chmelové kultury. Na internetovych strankach www.chrampiva.cz se uvadi, ze

se jedna o muzeum kultury Homolupult, neboli lidi pivnich. Navstévnik si zde


http://www.chrampiva.cz/
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2.5.7.

2.5.8.

muGzZe prohlidnout rekonstrukci nejstarsiho pivare svéta- Lojzy Lupuling;
hlinénou desti¢ku jakoZzto doposud nejstars$i zndmy uUcet za utratu piva a
nejstarsi dochovany pll litru, respektive nadobu o objemu 0,498 litru; obraz
Pabla Pivassa — pravékého predchlidce kubistického malife, vzducholod a
podobné exponaty nesouci se v humorném duchu mapujici historii genidlniho
pivniho naroda.

Jednd se o jeden z nejpropracovanéj$ich marketingovych tah v Zatci.
Synagoga a Zidé na Zatecku Prvni Zidoviti obyvatelé se zacali v Zatci usazovat
od 14. stoleti v ghetté v jiZzni ¢asti mésta, tedy na Uzemi dnedniho divadla. Zidé
se vénovali obchodu a v pramenech z 16. stoleti figuruji jako véritelé zateckych
méstanl. (Digon spol. s. r. 0. Louny pro mésto Zatec a Kralovsky pivovar
KruSovice, 2008). V roce 1541 byl na Zidi spachan pogrom (Lobl & Simacek,
nedatovano). Az, kdyz byli po tficetileté valce vyhnani méstané do exilu, byl
Zidim opét povolen vstup do mésta jako zdroj finan¢ni pomoci (Digon spol. s.
r. 0. Louny pro mésto Zatec a Kralovsky pivovar Kruovice, 2008). Komunita
béhem 18. a 19. stoleti bohatla na obchodu s chmelem. Stavéli domy, zalozili si
vlastni hrbitov i synagogu v maurském slohu, jejimz architektem byl Johann
Stanék. Synagoga byla postavena roku 1872. Béhem kfistalové noci byla
synagoga vypalena a na Zidy byl spachdn pogrom. Mnoho Zid( zemrelo
v koncentraénich taborech (Lobl & Simacek, nedatovano). Po konci druhé
svétové valky je historie Zatce spojena se vznikem statu lzrael. V roce 1948 byl
z 7ateckého leti$té organizovan letecky most Zatec - Bari — Haifa, kterym byly
do bojujiciho statu dopravovany v Ceskoslovensku zakoupené zbrané.” (Lobl &
Simacek, nedatovano). V soucasné dobé funguje v Zatci projekt Nadaéniho
spolku Saaz/Zatec ve spolupréci se Sdruzenim rodakd a pratel mésta Zatce a
Zidovskou obci Teplice s ndzvem Zidé na Zatecku, ktery mapuje historii
mistniho Zidovského obyvatelstva a snaZi se ji pribliZit vefejnosti. Usiluje také o
navraceni Zivota do synagogy napriklad poradanim vystav. Ve mésté se také
objevuji snahy o vytvoreni v synagoze multifunkéniho kulturniho prostoru.
Méstské divadlo bylo postaveno vroce 1849 v klasicistnim slohu. Jako

zajimavost o sobé divadlo uvadi, Ze bylo postaveno dfive, nez Narodni divadlo
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2.5.9.

v Praze a Ze je jednim z nejstarsich provincnich divadel v ¢eskych zemich. Od
roku 2007 divadlo funguje také jako Digitdlni kino.

Chram chmele a piva, Muzeum chmele, Praiské pfredmeésti Ndpad na projekt
Chrdmu Chmele a Piva vznikl vroce 2001 na popud stejnojmenného
obcanského hnuti. Hlavnim poslanim byla snaha o zachranu industridlnich
pamatek PraZzského predmésti a také aspirace na uceleni méstské identity.
Tento projekt ma byt jednim za zadkladnich stavebnich kamenu v pretvareni
Zatce v destinaci atraktivni pro turisty, kterd zaroveh zachovava tradici
minulosti i soucasnosti chmelarského uzemi. (Vanic¢ek & Butka, 2008) ,,Dalsim
jeho cilem je rozvoj turistiky potazmo i agroturistiky v celém chmelaiském
regionu po vzoru Vinarskych stezek na jizni Moravé.” (Vanicek & Butka, 2008,
str. 13). Komplex Prazského predmésti zahrnuje 10 stavebnich objekt(, které
jsou navrhovany na Seznam technickych pamatek UNESCO. Spolu s plvodni
ideou je spojen pFibéh fiktivniho nalezisté hrobu nejstarSiho pivare. Soucasti
vystavby chramového komplexu v roce 2011 byl revitalizovan historicky sklad,
balirna chmele, renesancni sladovna, frantiskanskda zahrada a sklad
chmelarského sladu (Vanicek & Butka, 2008). Navstévnik ma v soucasné dobeé
moznost navstivit Chmelovy majak — stavba v modernim stylu symbolizujici
chmelnici. Funguje jako rozhledna po okoli, na kterou je mozné se dostat
vytahem s3D efekty chmelové tématiky, nebo ji vystoupat pésky po
prahledném schodisti. Na vrcholu véze jsou umistény svétlomety, které se
pouzivaji pfi slavnostnich pfileZitostech jako informacni signal pro okoli, Ze se
ve mésté porada slavnost. Samotnd expozice Chramu Chmele a Piva ma slouzit
jako zabavné relaxacni prostor zejména pro rodiny s détmi. Nachazi se v ni totiz
labyrint pro déti, erbovni sifi a podobné atrakce. Soucasti je také restaurace u
Orloje, ktera ma vlastni pivovar. Jeji smysl spocivda ve zprostfedkovani
zakaznikovi chmelarského gastronomického zazitku. Pred vstupem do
restaurace se nachazi Chmelovy orloj, jehoZz soucasti je reliéf s motivy
celoroéniho procesu zpracovavani chmele (Chram chmele a piva Zatec, 2010).
V aredlu Prazského predmésti se nachazi nejvétsi Muzeum Chmele na svété.

Diky obsahlé sbirce expondtl a profesiondlniho persondlu se navstévnikovi
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2.5.10.

2.5.11.

dostane veskerych moznych informaci o historii i soucasnosti péstovani chmele
a ¢innosti s tim spojenych.

Soucdsti komplexu byvala i obchod Sedmy schod, ktery navstévnik(im nabizel
pestrou nabidku piv, ktera jsou varena z Zateckého chmele.

Galerie Sladovna jednd se o renesancni stavbu, kterd plivodné slouzila k suseni
sladu témér az do konce 18. stoleti, pozdéji slouzila jako méstska sypka. A od
roku 1886 zde byla vyrobna barev a lakli manzell Jacobovych. Galerie prosla
v roce 2010 rekonstrukci, béhem které pamatkafi zrestaurovali plvodni ndpisy
na fasadé. Dochovala se tak ojedinéld budova s bohatou historii, ktera vyustila
v jeji soucasné vyuziti a to galerii moderniho uméni. V pfizemi galerie se
nachazi televizni studio pro déti a vystava archeologickych nédlez(i a dobovych
pohlednic. Sou¢asti stalé expozice je vystava Zatec ve filmu s ukdzkami filmd.
Mésto je svou aktudlni podobou velmi oblibenym cilem tuzemskych i
zahranicnich filmard. Ve mésté se napftiklad nataceli Starci na chmelu, Holky
z porceldnu, Horici kef, i seridl Ndmésticko. Ze zahrani¢ni produkce to byl
snimek Yent/ s Barbarou Streisand, Mlady Indiana Jones, Bidnici, Oliver Twist,
Edith Piaf a dalsi (Galerie Sladovna, 2015).

Prvni patro budovy slouZi jako galerie moderniho umeéni. V galerii se letos
porada jiz patd vystava sbirky manzelt Zemanovych, filantropd, ktefi vlastni
rozsdhlou kolekci sou¢asného ceského a slovenského umeéni. Tato sbirka je
evidovand u ministerstva kultury tak, aby jako celek zdstala v Zatci. Tato
unikatni a velice hodnotnd sbirka je pro mésto velkym potencialem k jeho
zviditelnéni a pfilakani nového Sirsiho spektra zakaznikd. Pokud mésto dokaze
vhodné a profesiondlné stimto artiklem nalozit, stane se zmésta jedno
z nejvyznamnéjdich  kulturnich centrem Ceského soucasného uméni
(Hospodarské noviny, 2016).

Regionalni muzeum K. A. Polanka bylo zaloZeno v roce 1896 jako némecké
Méstské muzeum, v jeho soucasném sidle je ale az od roku 1940. Ndzev nese
podle zakladatele Ceské odnoZe muzea. Soucasti muzea je Hlavni budova se
stalymi expozicemi Pravék a stredni Poohri, Historicky a urbanisticky vyvoj
mésta Zatce, Kabinet chmelovych zndmek a dalsi, dale pak pod muzeum spada

neorenesancni objekt Ktizovy vily s bohaté zdobenym interiérem. Ktizova vila



je oblibenym mistem pro konani svatebnich obfad(l. Nedavno nové otevienym
a zrekonstruovanym objektem je budova staré papirny od architekta Josefa
Petrovského. V Zatci byla koncem 19. stoleti zaloZena manufaktura na vyrobu
kartondzi. Vyrabély se zde krabicky pro lékarenské, klenotnické, kosmetické
potfeby a na cukrovinky. Vyroba byla v tovarné zastavend az v roce 2002 a ve
dvore aredlu byla postavena pobocka obchodniho fetézce. V roce 2015 prosla
budova rozsahlou rekonstrukci a nyni slouzi jako depozitat regiondlniho muzea,
nalezneme zde i dvé stalé expozice: Zhistorie Zateckého primyslu,
Z rekonstrukce papiren v Zatci. Objekt slouZi také jako prostor pro poraddani

kulturnich a vzdélavacich akci (Regionalni muzeum K. A. Poldnka, 2012).

Symboly mésta: Chmel a pivo

Chmel je pro Zatec signifikantni surovina a daleZity obchodni artikl. P&stovani této

plodiny md na Zatecku vice, nez 1000 letou tradici. Internetové stranky vénované ¢eskému

chmelu uvadéji, ze k nejvétsSimu rozmachu péstovani chmele doslo za vlady Karla IV. Chmelu

je spolu se sladem a kvalitni vodou zapottebi k vyrobé piva (Svaz péstiteld chmele Ceské

republiky, 2016).

V roce 2007 byl proveden zépis Zateckého chmele do rejstiiku chranénych oznaceni

pavodu a chranénych zemépisnych oznaceni Evropské unie (PDO). Timto se mu dostalo

oficidlniho uznani, Ze se jedna o unikatni jev ve vymezené zemédélské oblasti. Oznaceni PDO

pomaha k vétsi propagaci vyrobku a zarucéeni se za jeho kvalitu.

Znacka Zateckého chmele, zdroj: http://www.zateckychmel.eu/index cz.html
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Zatecky chmel byl ale zndmkovan jiz dfive. Jiz od roku 1921 probihalo povinné
znamkovani chmele. Zejména pak pro odrlidu poloranych cervendk(, které se vyznacuji tim,
7e dodavaji pivu na hotkosti a vyborném aroma. Zatecky chmel je exportovan prevainé do

Japonska, Némecka a Ciny (Svaz péstitel(i chmele Ceské republiky, 2016).

Chmel se dd vyuZzivat ale také jako IéCivo, ma uklidiujici Gcinky a je moZné jej pouZzivat
napriklad na lé¢bu nespavosti, ¢i k relaxaci. Chmel se vyuziva také v kosmetice a je mozné jej
zahrnou do pfipravy pokrmu. Je bohaty na vitaminy B a minerdlni latky (Bohemia Hop Co., Ltd.,

2013).

Zatecky pivovar nabizi deset druh piv: CELIA DARK — tmavé pivo bez lepku, Zatecké
Svétlé, Zatec Premium, Zatec Export, Baronka Premium, Cornish Stream lager, Zatec Dark,
Zatec Strong, Celia- bezlepkové pivo, Zatec Blue Label a bonusové pivo Sedmy schod (Zatecky
pivovar, spol. sr. 0., nedatovdno). Pivovar v Chramu Chmele a Piva nabizi dva az tfi druhy piva,
pficem? nejzadané;jsim je Zatecky Samec, Chmelovy le74k, Chramové tmavé (Chram chmele a
piva Zatec, 2010). Dale se da v Zatci ochutnat pivo z pokusného minipivovaru, ktery spada pod
ChmelaFsky institut v Zatci. Tento pivovar vafi varky piv testujici kvalitu plodin aktudlni sklizné,
neni zapojen do bézné distribuce a pivo Ize ochutnat pouze béhem slavnosti Chmelfestu.
(Vrabci v Zatci, 2012-2016). S Zatcem je také spojen tzv. létajici pivovar Falkon, ktery nema
stalé technické zazemi, ale vyuziva kapacitnich zafizeni ostatnich pivovar(. Pivovar Falkon ma

v nabidce pres dvacet druhtl specidlnich piv (Vrabci v Zatci, 2012-2016).

2.7. Zatecké slavnosti a kultura

»Mésto je socialni, tj. ekonomicky a kulturni — Gtvar, ktery se vyviji v souvislosti
s vyvojem (rozvojem, nebo Upadkem) obecné kultury spole¢nosti.” (Matéjicek, 2007, str. 96).
Soucasti obecné kultury jsou predevsim slavnosti. Podle Patocky jsou slavnosti soucasti
nehmotné kultury a vyjadfuji zplsob Zivota, ktery reflektuje regiondlni mentality, které jsou
soucasti sociokulturni identity (Pato¢ka & Hefmanova, 2008). Slavnosti na Zatecku jsou tedy

predevsim spojeny s oslavami chmele a piva, jehoz historii reflektuji.

,Pordadani slavnosti patfilo k méstskému koloritu od zaloZeni mésta. Projevovala se

tak tendence obyvatel pfesdhnout hranice vsedniho dne a prezentovat se. Je
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zajimavé, Ze jesté v obdobi prvni republiky preZivaly v Zatci mnohé staré méstské
tradice, které souvisely s péstovdnim chmele a zeleniny. Zateckou zvidstnosti byl
okurkovy ples, porddany kaZdoro¢né mistnim Spolkem péstitelti zeleniny v hostinci
Na Ostrové. Slavnosti zeleniny byly doprovdzeny vyhlasovdnim okurkového krdle.”

(Holodnak, Ebelova, & a kol., Zatec, 2004, str. 341).

Tato a mnohé dalsi tradice postupem casu zanikly, uchovaly se pfedevsim ty, které
maji souvislost s péstovanim chmele. Péstovani chmele je kontinualni ¢innost, ktera nebyla ve
mésté po staleti preru$end. Nejvétsi a nejvyznamnéjsi oslavou chmele a piva je v Zatci

Docesna.

,Regiondlni literatura klade pocdtky Docesné do stfedovéku a spojuje ji s Zateckym
vinarskym cechem. Vinari v té dobé nepéstovali pouze vinnou révu, ale také chmel,
a kaZdorocné slavili vinobrani i konec chmelové sezény.” (Holodnak, Ebelova, & a

kol., Zatec, 2004, str. 430).

V soucasné dobé nema s oslavami vina moc spole¢ného a orientuje se predevsim na
prezentaci piv, které jsou vyrabény z Zateckého chmele, prezentuji se zde ale také Némecka,
Ceska, Belgickd a studentska piva. Konani slavnosti je pevné stanoveno na prvni vikend
v mésici zati, tedy do obdobi, kdy je chmel sklizen z poli (neboli docesdn). Stranky mésta
uvadéji, Ze se jedna o nejstarsi a nejvétsi tradici pivnich oslav v Ceské republice. Slavnosti jsou
doprovazeny privodem, poradaji se tematické soutéze, na naméstich se poradaji koncerty,

soucasti je také pout a doprovodné sportovni utkani, naptiklad zavody na skateboardech.

Naopak oslavou zacatku nové sezény péstovani chmele je jarni Chmelfest — oslava
Zzehnani nové Urodé chmele. Tato slavnost je nevice spojovana se spolkem Chmelobrany- tedy
spolkem na ochranu Chmelafskych tradic. Jedna se predevSim o recesni zaleZitost
doprovazenou z ¢asti historicky navazujicimi ritudly a z ¢asti uméle vytvorenymi. Chmelobrana
je sdruzeni na podporu Zatecké chmelové kultury, kterd se snazi formou recese, humoru a
nadsazky propagovat Zatec a jeho dominanty. Podileji se na poraddani veskerych udalosti
spojenych s chmelovou tradici. K témto pfileZitostem maji vytvorené vlastni kroje, vlajky,
odznaky, hymnu a znak, ktery je zdroven i logem Chramu Chmele a Piva. Logo Chramu Chmele

a Piva se odviji od pribéhu nalezisté kultury Homolupuli a vytvoreni tzv. sedmickové soustavy.

Posledni dobou je velmi oblibenou disciplinou v Zatci b&hdni. Kromé Zateckého

maratonu a pUlmaratonu je mozné se také zucastnit jiz nékolikaletého tradi¢niho béhu
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Zatecké 11°. Tedy b&hu po mistnich hospoddch, ve kterych éepuji Zateckou 11°. Letos se bézel

jiz sedmy rocnik.

2.8. Analyza strategického planu rozvoje mésta 2015- 2020

Strategicky plan rozvoje (dale jen SP) mésta Zatce pro obdobi od roku 2015 a? do roku
2020 slouzi jako dokument, podle kterého by se mél systematicky fidit rozvoj mésta. Je verejné
dostupny na internetovych strankdch mésta. Klade dliraz na mezioborovou diskusi a vytycuje
pét kritickych oblasti rozvoje mésta, na které je potrfeba se soustiedit. Strategicky plan pocita
s aktivnim zapojenim méstskych zastupitel(, ale zaroven povzbuzuje k aktivitam i politicky

neaktivni ob¢any:

»Zcela zdsadni pro uspésnou implementaci strategického pldanu je urceni pfimych
instituciondlnich, ale i persondlnich odpovédnosti za dil¢i pInéni navrZzenych ukold.
V rdmci zpracovdni strategického pldnu byla odpovédnost za realizaci jednotlivych
opatreni navrzena. Ocekdvd se vsak, Ze i politiCti predstavitelé mésta se s obsahem
tohoto pldnu ztotoZni a v souladu se zdkonem ¢. 128/2000 Sb. o obcich, pfijmou
svou zdkonnou povinnost pecovat o vsestranny rozvoj svéfeného uzemi a o potieby
jeho obcanii a budou aktivné dohliZet na uspésnou realizaci a plnéni navrZenych

strategickych cila.”

SP detailné predava metodologicky navod, jakym zplUsobem by se mélo dosahnout

vSech vytycenych cild. SP jasné formuluje svou rozvojovou vizi mésta:

,Mésto Zatec navdie na svou historii podnikatelsky Uspésného mésta a vyuZije v
maximdIni moZné mife své tradice svétového centra chmelafstvi, svého potencidlu
pro cestovni ruch a budovdni infrastruktury pro nové investice k dalSimu

hospoddrskému a socidlnimu rozvoji mésta, jakoZ i ob¢anské spolecnosti.”

V dokumentu jsou v rdmci této vize vytyCené nésledujici priority mésta:

- Otiveni centra mésta a Prazského predmésti

- Rozvoj sluzeb uvnitf mésta a zkvalitnéni ob¢anské vybavenosti

- Aktivni Ucast verejnosti a podnikatelské sféry na rozvoji mésta

- Uspés$na kandidatura mésta do Seznamu svétového dédictvi UNESCO
- Rozvoj cestovniho ruchu

- UdrZeni standardnich zdravotnickych a socialnich sluzeb
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SP Urcuje zodpovédné instituce za dil¢i ukony a definuje presné slozeni
tzv. pracovnich a fidicich skupin. Pracovni skupiny jsou rozdéleny na tzv. kritické oblasti,
na které by se Zatec chtél podle SP co nejvice zamé&fit, aby dosahl do roku 2020 pozitivni

image:

- Infrastruktura, doprava a ekonomika
- Kvalita zZivota
- Kultura a cestovni ruch

- Zivotni prostiedi

Mésto ma v ramci SP vypracovanou SWOT analyzu pro kazdou z uvedenych priorit
mésta, coZ je jednim z klicovych zdroju, na zakladé kterych se stanovuje metodika pro efektivni
place branding mésta. Tato prace popisuje place branding mésta Zatce nejvice vhledem k jeho
kulturnim a turistickym pfrinosem, zaméruji se na analyzu tzv. kritické oblasti ¢. 2: Kultura a

cestovni ruch (v€etné sportu a volného ¢asu):
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Vramci SWOT analyzy byly vramci SP vytyéené ndsledujici silné a slabé

11.

13,

14,

1&.

17.

13,

21,

Silné stranky
Mésto s tradicl péstovini chimele nemajicl ve svété obdabu a
ufivajici ochrannou znamku EU wznamné chmelafské oblasti
mMésto s pokradujid tradici pivovamictvi
Mésto evropsky winamné nadregiondni slavnosti chmele
JOxesnd” - vspulasnd pledstava obdoby BIERFESTU
s podtrienim vyznamu regiondlnich folklornich tradic
Mésto s bohatou a slavnou historil — MPR, pamdtkovd zdna,
z6na technickych pamdtek chmelafské architektury, jedno z
nejwyznamnéjsich stfedovékych mést, strategicky wyznamné
s o/ rmis o
Mésto blizké k jedné z nejddlefitéjich primyslovich zdn
Usteckého kraje — Triangle zdna
Mésto v turisticky atraktivnl krajing ,Zatecka, Dolniho PoohH
a Ceského stfedohofi” a blizkosti k pFirodnimu parku DFbdn, i
Krunohofi
mMésto s wznamnou filmaiskou tradic

Mésto nachazejid se v malé vzdalenosti od vyznamnych mést
a mist {Praha, Plzed, Karlowvy Vary, Nechranice)

MéEsto 5 existenci letité a vyznamné posadkove armady

Mésto zapsané do  wvrpominek mnohych  obyvatel
Ceskoslovenska - diky wvlastnim zkuBenostem z regionu
v dobdch povinné vojenské slufby a z chmelowych brigad
Mésto = bohatou historil Fdowské komunity a s drubou
nejvits synagogou v Cechdch

Mésto se spedfickymi atraktivitami: CHCHP, Chmelafského
muzea, Regiondlniho muzea, a Muzea Homolupuld

Mésto spolupracujic s blizkymi mésty v rdmd Destinadni
agentury Dolniho Poohfl (Kadah, KliSterec, Louny )

Mésto s divadelnl tradid jif od roku 1849 a dobfe
hodnocenou  &innosti  divadla swyramym  véhlasem wu
nadregiondini klientely

Mésto se swétowym rekordem - s nejmendi chmelnidkou na
svitd (zapsina v Guinessowé knize rekordl)

Mésto s fungujidmi  rekreafnimi  sportovnimi  anedly
(Koupaligtd a MIddi, Flora, cyklostezka podél Ohfe, letifté
apod.)

Mésto s rostouci tendenci nowé wvznikajicich obg&anskych i
socidlnich sluteb a posilujid se zakladnou gastronomie (Misna
koza, Cerny omel, Sedmikrdska atp.) vkontexty se stavem
z roku 2008

mMésto investujid do zkalitnéni a vwbudovani hfist pro déti do
10 let

Mésto srealizovanymi Gseky £ 4 a £, 5 vrdmd akce Pdtefni
cyklostezka Ohfe - trasa Litoméfice — (Bod)- Perktajn

Mésto s regenerovamym pravym bfehem Ohfe vrdmd akee
cyklotrasa & 6 Ohfe, etapaé. 2a d 3

Mésto s aktivaim pristupem ke kandidatufe UNESCD

Mésto s viznamnymi archeologickymi ndlery prermyslovského
hraditté, jpdno z nejwyznamnéjgich rané stredovékych mist

i1,

12,

14,

15,

i7.

. Miisto s

. Mésto

Slabé stranky
Mésto  zatilend  didictvim  nedostatedného
patrotismu  {ve wvztahu ke kultufe} jeho
obyvatel a neexistenci pevnych vazeb (koFend)
kmidstu jako disledek vivu histore
MéEsto s neuspokojiwm  stavem pamitek a
daltich objektd v MPR a s pokradujicim
chatrénim historicky cennych objektd v zoné
technickych pamatek
Mésto postradajici silngd povidomi o swé
existend a specifikdch na ndrodni drovni
Mésto & problematickymi vztahy & romskou
komunitou majici negativni dopad na image
mista
hMésto 5 nedostatednou propagaci
poskytovatel i volnofasovych aktivit a Epatimgm
technickym zdzemim pro jejich aktivity
Mésto  snepfilE  pFivétiwmi  webowimi
strdnkami
Mizké zapojeni vefejnosti do nékterych akol ve
st
hiésto s absencl multifunkéniho sdlu {kongresy,
podnikowvé oslawy, workshopy)

Mésto s nedostatednym  ofientalnim 2
turistickym znafenim

nedostatelnym  zastoupenim
gastronomickych  a  ubytowadch  sluieb
poiadované kvality 2 sortimentu chmelowych
specialit

Mésto s nedostatelnou socidini a obfanskou
vybavenosti v centru mésta

W&sto 5 mendl atraktivitou provozoven sluish
a produktd v i jejich estetického vzezfeni

. Mésto s nefunkénim centrem - neni centrem

dénl,  nenabid vhodné
wylidnéného prostoru)

Mésto s nedostatujidmi relaxadnimi prostory
prodiéti a misdel nad 10 let a pro seniory
Mésto s nedostatelnygm  propojenim
cyklostezky/trasy s dalBimi atraktivitami mésta
(nesxistence propojeni ve mésts)

snizkym  wyuitim  (znepfistupnéni)
ostatnich  pamatek a nevyulivani  jejich
potencidlu (rapf. Kné&iskd brina, podzemi
mésta, Muzeum Homaolupuld atp.)

MéEsto s klesajid tendenci spoluprice s
méstskou posddkovou armddou pii
organizovani kultumich a sportovnich akci
mésta

sufby  (efekt

. Nedostatelnd provozni doba Infocentra

SWOT analyza - Kultura a cestovni ruch 1, Sliné a slabé strdnky, zdroj: Strategicky pldn Zatec 2015-2020

32

stranky:



Jako pfrileZitosti a ohrozeni jsou uvedeny nasledujici tvrzeni:

SWOT analyza - Kriticka oblast € 2 Kultura a cestovni ruch (vEetné sportu a volného Easu)

Pfilefitosti

1. Rozvo] turistickych atraktivit a efektivni wyuditi potendalu
silrpch strdnek mésta s pihlédnutim k novym formdm CR

2. Zajidténi Gspéiné kandidatury do UNESCD

3. Oslowveni méstskych plispévkovych  wichowné-ved &ldvacich
organizaci pro metodickou a persondini podpory v procesu
tachyceni vepominek pamétnikd mésta (moZnost studentskych
praci)

4. Vybvofenl turistické aplikace pro sezndmeni s historickymi
pamatkami mésta, zabezpefujic komplexni informace o okoli,
rizné akce mésta a nabizejid sluzby

5. Vytvofeni aplikace pfimo pro  Ofely Dodesné:  aktudlni
rozmisténi stanki, momentdini &sovy harmonogram, toalety a
doprovodné slulby, nejlépe sfunkel GPS (mapowe zobrazeni
tohao, kde se nachdzim aco chei)

6. Posileni a roovaj dobrovolnickych aktivit ve mésté, udrkeni a
podpora Chmelobrany, ovydeni motivace obfand k dobrovolng
Ufasti na organizad a zabezpeleni kulturnich akei

7. Vyukiti sportovistd (u koupalifts) jako vefejného Huzibté v zimé
a zatraktivnéni mésta v zimé kluziEtém v centru mésta

8. Vybudovdni technického zdzemi v parcich mésta a umoznéni
individuginich snidaniv trwé [kempink).

9, Vyuliti feky jako potenddlu pro setkdvani lidi a organizovani
akd (chytEni ryb, opékdni)

10, Dokonteni regenerace MPR a jeji propagace

11 UES spoluprdce s investory v primyslové 2dné v rémd
zabezpetfeni propagace mésta

12 Nawvdzdni spoluprdce s daldimi okolnimi obcemia mésty

13. Zvykeni podpory ze strany mésta viEl kulturnim oganizacim a
akam (divadlo, koncerty wvilné hudby, whudovdnl nové
historické expozice v Regionalnim muzeu apod.)

14, Navigeni finandni Sistky fondu mésta, wivolit mainosti k
prijimdni podnéth/projektd béhem roku a pfispivat na né

15 Pokrafovat wve rmapovdni Iateckého podzemi [uvelejnéni
vysledkd préce SPELED), zekonstruowdni a  zpfistupnéni
podzemi Zatce

16, Posilit doprovodnou infrastrukturu a sluiby cestovniho ruchu
zejména WC, privodoovské slufby

17. Zatraktivnit propagaci mésta zajimav@jiimi, pfivetivéjsimi a
prehlednéjtimi webowymi strankami. (On-line kalendaf akd i
dostatelny pfehled viech rekonstrukd a pldnovanych dprav)

18 Vybudovdni pajEowny kol

19 Vyuiiti zbylé Z4sti Papiren” pro spolkovou, zijmovou a
sportovni Einnost subjekth v Zatci (daldl modnosti wyudti
komerini popf. archiv stavebniho Gfadu)

20, Podpora vodni turistiky [PIVO-var, Chmelowy a vodacky kemp)

21, Zpfistupné&ni historickych pamatek a zajimavosti v sezdné
v dellim fasovém intervalu (prodloulit proviazni dobul

22 Zdokonaleni distribuce informaéniho systému turistd ve mésté
pomoci trhaciho mapovéha blodu

23 VyuRivdni turistického potencidlu Dreherova pivovaru

Ohroieni

Pomaly postup regenerace  historickeého
jidira mésta

Poziistatek  wnimdni 52 fech  jakeo
rdevastovaného regionu

Cdliv wvzdélarych a ekonomicky  silnych
obyvatel £ mésta

Sniteni standardu sluieb a zafizeni kultury a
cestovniho ruchu

Pokrafujici podt ,nesoundleditost” obyvatel
& mdstem; obtiind zména postoje k wili
mife patriotismu

Pokrafujici  tendence  problematického
spuiiti s romskou komunitou a z ného
wchdzejid nagativnl vliv na image mésta
Obyvatelé wyulivaji atraktivit velkych &
wvEtEich” mést

Ohroteni kulturniho Zivota ve mésté nizkou
kupni silou obyvatelstva

SWOT analyza - Kultura a cestovni ruch 2, PfileZitosti a o ohroZeni, zdroj: Strategicky pldn Zatec 2015-2020
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Ze SWOT analyzy Kultury a cestovniho ruchu Zatce vyvozuje SP nasledujici
charakteristiku mésta:

,Mésto Zatec md dlouholetou tradici v péstovdni chmele, kterd nemd ve svété
obdoby. Vlivem povinné vojenské suzby a zkusenosti s chmelovymi brigddami v
letech Ceskoslovenska je jméno Zatec pro mnohé obyvatele CR spojeno s vlastnimi
citovymi vazbami. Vazby vSak mistnich obyvatel nejsou tak pevné, jak by bylo
Zddouci, coZ zpusobuje nizsi miru zainteresovanosti obyvatel pro dobrocinné a
obcanské aktivity. V poslednich letech se ve mésté podarilo zrealizovat nékolik
vyznamnych projekti, které podporily mistni patriotismus a snaZi se o oZiveni
kulturniho Zivota ve mésté, i pfesto vSak neni hrdost obyvatel na své mésto tak

vyraznd, jak by byla treba.”

Z SP je ocividné, Ze mésto hodla cilené pracovat na vytvareni si pozitivni image,

dokazZe jasné definovat své silné a slabé stranky a navrhnout zpUsoby jak s nimi pracovat.

Soucasti SP jsou projektové zdméry, které prinasi konkrétni rozpracovani vyuziti
potencialnich objektl ve mésté. Projektové zaméry jsou vypracovany z fad lokdlnich spolkd,
méstskych zastupitelll, ¢lend pracovnich skupin. Pozitivnim jevem je vékové rozpéti

prispévovatell, které naznacuje tendence o snahu k mezigeneracni spolupraci.

SP uvadi jako zajimavé projektové namét nasleduijici:
- Vybudovadni zimniho kluzisté (koupalisté ¢i Namésti Svobody)
- Pravidelné Sachové turnaje na Ndmeésti Svobody
- Pfetvoreni nevyuZivanych skladi a susdren chmele na ,,Pivni Idzné”
- Zrekonstruovdni PDA napfr. na planetdrium

- VyuZivani objektu byvalé vojenské véznice jako ubytovdni pro batiuzkdre a
cyklisty pfipadné ucastniky ,Docesné” (mozno zachovat jeho plvodni ucel se
zameérenim se na turisty — turista=vézen, jidlo z esust atp.)

- Rozsifeni funkce parku u nemocnice (lanové centrum, jednoduchd divadelni
aréna s hledistém, parket s altdnem pro muzikanty, asfaltovd drdha pro
bruslare, umisténi cvicebnich prvka atp.)

- Objekt Papiren (vybudovdni kongresového sdlu, vyuZiti aredlu k popularizaci
technickych obori)

- Zapojeni Stfedni zemédélské a ekologické skoly do rozvoje déti z MS a ZS
(vybudovani statku pro chov drobného zvifectva napft. slepice, krdliky, krdvy,
ovce, kozy atp.)

- Vila u Lidlu (expozice fotoapardtd, celkovd rekonstrukce pro vybudovani retro
fotoateliéru)

34



Soucasti SP je i reflexe image mésta z pohledu zhotovitele, kterda ma davat méstu
zpétnou vazbu o tom, jak bylo mésto vnimano pfed vyhotovenim SP. Mésto ma udajné
relativné pfiznivou image v porovnanis ostatnimi mésty Usteckého kraje. M&sto ma charakter
venkova se zachovalym historickym centrem, tim je atraktivni pro rozvoj turismu. Ve mésté je
vysoka hladina obcanské angaZovanosti v udrZovani a rozvijeni tradic souvisejicich
s chmelafstvim. Mésto podporuje unikatné dlouhou tradici péstovani chmele a v této
souvislosti pry také nadprimérné investovalo do oblasti rozvijejicich cestovni ruch, tyto
investice mély v cestovnim ruchu ptiznivou odezvu. Historické budovy na Prazském predmeésti
jsou ve Spatném technickém stavu, jsou nevyuzité a potiebuji pevné stanovenou rozvojovou
vizi, protoZe si zachranu zaslouzi. Ve mésté je negativnim trendem snizujici se pocet rezidentu
v centru mésta. Mésto ma pfiznivou dopravni dostupnost z Prahy a vyhodnou pozici pfi

turistickém koridoru Praha — Karlovy Vary.

SP dokonce uvadi dllezitost pro mésto mit svou rozvojovou vizi a dUsledné ji
naplfiovat, takova vize vyvolava pozitivni reakce u obcan(, ktefi maji pocit, Ze existuji moznosti
na zlepSovani podminek. Zakladnim stavebnim kamenem kladné image mésta by mél byt

»Spokojeny obcan s dostatkem pracovnich pfileZitosti”.

SP se zaméruje také na to, jakym zplsobem udrzet zdkaznika ve mésté, zejména jak
jej zaclenit do vylidnéného prostoru centra mésta. SP také zmifuje navrhy na rozsifeni
turistické nabidky mésta zejména pak v oblasti uméni (napfiklad dat prostor pro prezentaci

dél zacinajicim umélcim) a zaméfit se na vytvoreni stfedu mésta jako centra kulturniho déni.

Celkova uspésnost vyse zminéného mize mit vliv na utvareni dobré image mésta jen
v tom pripadé, pokud mésto dokdaze tyto informace efektivné zprostfedkovat mezi vsechny
slozky mésta a zaroven priibézné dokazovat, Ze naplniuje vytycené cile. Je proto treba velmi

dbat na podporu kvalitnich a profesionalnich kampani na zviditelnéni projekta.

2.9. Analyza Management Planu mésta Zatce

Analyza 1. (z roku 2012) a 2. faze (z roku 2014) Management Planu (dale jen MP I. A
MP 11.) dostupného na oficiadlnich internetovych strankdch mésta Zatce. Jedna se o dokument
shrnujici podklady a Uvodni analyzy potfebné na nominaci k zapisu na Seznam svétového

dédictvi UNESCO. Tento dokument predstavuje komplexni shrnuti nejvyznamnéjsich
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kulturnich statkd na Uzemi mésta, jedna se o industriadlni pamatky Prazského predmésti, které
povazuje za celosvétové unikatni vzhledem k zachovani urbanistického razu a projekci
historickych technologii. Jedna se o budovy skladl, susaren a kominG kdysi odvadéjici siru.
Je zde popsano historické centrum mésta s dominantou Zateckého pivovaru a méstanskymi

domy s atypickymi stfechami stavénymi specidlné tak, aby se v domech dal susit chmel.

Zatec je zde popsan jako mésto sice téméF nezndmé, oviem pfitomné v kazdém
kvalitnim pivu. Vzhledem k tomu, e podle MP jsou Cesi nejvét$imi konzumenty piva na svété,
je tak znacnym fenoménem s celosvétovym renomé. Je zde vyzdvihovana jeho dllezita role
v pribéhu 19. stoleti, béhem néhoz byl ,méritkem pro stanoveni kvality a ceny na evropském
trhu.“ Popis historie vyvoje mésta i chmele kon&i v po&atku 20. stoleti. Zatec planuje navézat
na Uspésnost mésta zlaté éry, chce vybudovat stabilni infrastrukturu, pfildkat nové investory
a zkvalitnit prostredi v co nejvétsi mozné mitre. Jednim z navrhd na podporu rozvoje mésta je
navazani na provoz pivovarl a tradic spojenych s péstovanim chmele (Docesnd, nebo recesni

Volba chmelové kralovny, Volba krale Sisky, Chmelfest a podobné).

MP I. i MP Il. zdGraziuji, Ze tvorba pozitivni image mésta je dlouhodoby proces, do
kterého je potfeba zapojit vSechny dlleZité slozky mésta. Vedoucim tohoto , projektu” ma byt
osoba tzv. Site Managera, kterd bude zodpovédnd za nominovanou pamatku, které bude
oporou tym konzultantl ze souvisejicich odvétvi, tzv. Steering Group, coZ je obdoba tzv.

Pracovnich skupin uvadénych v Strategickém planu rozvoje mésta.

2.10. Prezentace mésta

Zatec se dlouhodobé profiluje jako mésto, které by se mélo stat jakousi Mekkou pro
vSechny milovniky piva. Zejména pak v souvislosti s Chrdmem Chmele a Piva. Oficidlnim
mottem mésta je: ,HISTORIE — CHMEL — PIVO — ATMOSFERA* (Oficialni stranky Mé&sta Zatec,
2016).

V souvislosti se Zatcem existuje nékolikero internetovych stranek, které poskytuji

zakladni informace o meésté:

Hlavnim informaénim kanalem jsou oficidlni internetové stranky maésta:

www.meéstozatec.cz. Stranky slouzi jako hlavni komunikacni kandl mezi vefejnosti a obcany. Je

mozné na nich najit veSkeré administrativné dllezité dokumenty a informace.
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Na strankach mésta Ize nalézt odkaz na stranky Turistického informacniho centra:

http://cs.zatec-thum.eu/. Na strankach lze nalézt video upoutavky, prlivodce po mésté

s doporuéenymi trasami v zavislosti na délce okruhu, zajimavosti o kulture, informace o
kultufe a akcich poradanych ve mésté a okoli. Soucdsti stranek je také odkaz na popis
atmosféry mésta, po kliknuti na néj je ale nadvstévnik stranek odkazan na stranky projektu

Brana do Cech: http://www.branadocech.cz/, ktery na strankdch uvéadi, e usiluje o

propagaéni a medialni kampar Usteckého kraje a zménu negativniho vnimani a medidlniho

obrazu kraje.

Pfehlednymi  a aktudlnimi strankami disponuje  Zatecky  pivovar

(http://www.zateckypivovar.cz/cs/). Navstévnik si zde mize objednat prohlidku pivovaru,

prohlédnout si druhy piv, které se v pivovaru vafi a také se dozvédét néco vice o kulinarském

vyuZiti chmele v tzv. Pivnim Vokné, které ma stejné i jako Zatecky pivovar své stranky na

Facebooku.

Prezentace na socidlnich sitich 1, zdroj: https.//www.facebook.com/Pivn%C3%AD-vokno-412947475561914/?fref=ts

Internetové stranky chmelarské veselice Chmelfest prezentuji pribéh (napftiklad
Chmelmars) udalosti a jeji smysl. Nejen mottem chmelfestu, ale i vSech pivnich slavnosti je:
Zatec. Mésto, kde je pivo doma“. Hlavnim symbolem je maskot Lojza Lupulin, neboli méstsky
»prapivni predek”. Lojza Lupulin ma také svou stranku na Facebooku. Na obrazku nize mizeme

vidét jeho soucasnou podobu.
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O Chmelfestu Program Jak do priivodu  Memorial Lojzy Lupulina  Pivanaéepu  Fotoarchiv  Kontakt

Prezentace na internetu 1, ukdzka vizudlu internetovych stranek Chmelfestu, zdroj: http://www.chmelfest.cz/

Informace o mésté muizeme nalézt také na turistickych informacnich webech, jako je
napriklad Kudy z nudy, Czech Tourism, Kam na vylet, Vyletnik, Turistika a dalSi. Nékteré
Zatecké podniky také lakaji turisty na celorepublikovych slevovych portalech. Napfiklad Hotel

Zlaty Lev nabizel na portalu www.slevomat.cz vikendovy wellness pobyt s doporuéenymi typy

na prohlidku turistickych aktivit mésta.

Na socialnich sitich se Zatec prezentuje piedev$im na facebooku. Na této socidlnf siti

Ilze nalézt nékolik stranek zasvécenych méstskému déni. Mezi nejnavstévovanéjsi a

nejaktivnéjsi patfi tyto stranky:
Nazev stranky: Infocentrum Zatec

Popis stranky: Na strankach lze nalézt aktudlni informace o probihajicich kulturnich akci,
vyvésuji se zde zpravy o novinkach a pfilezitostech. Profilovy obrazek mésta opét odkazuje na

chmelovou kulturu.

Pocet sledovateld: 1 193
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Prezentace na socidlnich sitich 2, Zdroj: https://www.facebook.com/Infocentrum-%C5%BDatec-175207985867156/

Nazev stranky: Na Zatec dobry

‘

Popis stranky: , Kulturné-historicko-zpravodajsko-informacéni servis z mésta chmele a piva.’
Prindsi aktualni informace o veskerych akcich souvisejicich se Zatcem svéii formou a

podnécuje k debaté.

Pocet sledovateld: 1 702

Nazev stranky: Vrabci v Zatci

Popis stranky: odkazuje na internetovou doménu http://www.vrabcivzatci.cz/ , ktera dfive

fungovala do roku 2013 jako zpravodajsky server, v soucasné dobé plsobi pouze na

facebooku, kde také pravidelné zvefejiiuje zajimavosti a aktuality ze Zatce a okoli.

Pocet sledovatel(: 469

I

eﬂ‘

Prezentace na socidlnich sitich 3, Zdroj: https://www.facebook.com/VrabciVZatci/?fref=ts
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Nazev stranky: Chram Chmele a Piva CZ, Zatec

Popis stranky: Publikuje informace pro ndvstévniky Chramu Chmele a Piva a restaurace

Minipivovaru U Orloje, ktery ma také svou vlastni stranku.

Prezentace na socidlnich sitich 4, Zdroj: https://www.facebook.com/minipivovaruorloje/?fref=ts

Svou stranku na Facebooku méa Galerie Sladovna — Zatec, Regionalni Muzeum Zatec,

Chmelfest, Docesna, Klasterni zahrada.
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Prezentace na socidlnich sitich 5, Zdroj: https://www.facebook.com/GalerieSladovnaZatec/?fref=ts

Na misté si navstévnik navstévnik vybrat z velkého mnoZstvi propagacniho materialu,
ktery mUzZe nalézt v Turistickém informacnim centru, recepci hotelu Zlaty lev, v Infocentru

Chramu Chmele a Piva, v Infocentru Galerie Sladovny, v kavarné Mlsna koza, v Muzeu Chmele
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a dalSich turistickych atrakci. Pficemz kazdd z turistickych lakadel ma své publikace a

upominkové predméty k zakoupeni.
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3. Metodologie

Tato prace se vénuje tématice place brandingu se zaméfenim na procesy vytvareni
méstské identity a image. Vysledky empirického vyzkumu popisuji image mésta Zatce ve

vztahu k sobé samému a ke svému okoli a jaky je vysledny place branding mésta.

Podle Novotné Ize pomoci kvalitativni metody vyzkumu zjistit veskeré jevy, které se
vyskytuji ve vybrané skupiné a nasledné tyto jevy interpretovat. Ve skupiné mizeme pak dané
jevy porovnavat, nalézat mezi nimi néjaké struktury, vazby a pravidelnosti (Novotnd, 2009).
Tohoto je dosahovdno induktivnimi postupy, béhem kterych se pracuje s jednotlivymi
poznatky, z nichzZ se vyvozuji obecné zavéry (Disman, 2002). Vytvari zaroven prostor pro nové
teorie a obecna stanoviska (Elliott, 2005).

Proces utvareni image a identity je velmi subjektivni zdleZitost a kazdy ji mize
prozivat a vnimat odliSnym zplsobem. Vyuzitim kvalitativni metody bylo moZzno dosahnout
hlub$iho poznani nazorl jednotlivych respondentl a navzajem porovnat stejnosti a odliSnosti
jejich vypovédi. Tato metoda vedla k objeveni jednotici linky, které propojuji dil¢i vypovédi, ze
kterych bylo mozZno stanovit, na jakych pilifich stoji znacka mésta a jaké jsou jeji atributy.
A také urcit, zda-li vibec byla vytvorena, zda-li je jednotn3, ¢i rozdrobena.

Image mésta je vytvarena z velké ¢asti jeho obyvateli. Respondenti vtomto vyzkumu
proto byli vybrani zamérné tak, aby splnovali kritérium, podle kterého ptispivaji k vytvoreni

image, tzn., Ze figuruji jako tzv. image tvarci.

Vyzkum tak nepredkladd informaci o celkovém stavu identity, image a place
brandingu mésta, ale pfinasi novy pohled na individualni podnéty, které pomahaji analyzovat
dil¢i procesy celkové tvorby image mésta.

Zakladnimi otazkami, které se vyzkum snazi zodpovédét, jsou:

- Jaka je image mésta Zatce?
- Na jakych pilifich stoji znacka, image a identita mésta?
- Jak zachdzi méso Zatec se place brandingem?

Cilem bylo na zakladé rozhovor( popsat a analyzovat praci s komoditami: chmel a
pivo pfi vytvareni vefejného povédomi o znadce Zatce a odpovédét na predchozi otdzky.
Pomoci tzv. nevtiravych metod spolecensko-védniho vyzkumu se tato prace snazi propojit

nabyta fakta z rozhovorl se analyzou méstem zverejnénych zdrojl informaci o identité, image



a place brandingu mésta, tj. management planu a dokument strategického rozvoje mésta,
internetovych stranek nabizejici sluzby spojené s méstem (informacni centrum meésta,
oficialnich stranek mésta, prezentaci mésta na socialnich sitich).

Podle Novotné strategie kvalitativniho Setfeni nevyZaduje, aby byl sledovany
problém zcela ohranicen a definovan, nebot provadény vyzkum je tfeba neustéle vyjasriovat
a vyzaduje si reakce na nové, neobvyklé a atypické situace a moZnosti (Novotna, 2009). Tento
vyzkum se snazi zodpovédét jaka je image mésta Zatce, provedla jsem paralelni anketni
prazkum, ktery mi poskytl do jisté miry zpétnou vazbu k primarnimu vyzkumu.

Mym cilem je, aby byl tento vyzkum pfinosem pro vychodisko k dalSimu rozvoji
kvalitniho a efektivniho place brandingu mésta Zatce, a pokusit se jej aplikovat béhem staze
po absolvovani bakaldfského studia.

V ramci primarniho vyzkumu jsou vyuzivany nestandardizované techniky sbéru dat.
Mou snahou bylo dané problematice porozumét a nezasahovat do sou¢asného déni a vyvoje,
aby nedoslo ke zkresleni vystup( této prace. Zvolila jsem metodu vedeni polostrukturovaného
rozhovoru, diky tomu jsem mohla byt s dotazovanymi ve vétsi interakci. Bylo mozné se
v pribéhu rozhovoru zamérovat na urcita témata a rozvadét je. Takto bylo mozné konstruovat
vyznam uréitych udalosti, jevd a situaci tj. vznik image a znacky mésta Zatce. Mohla jsem také
sledovat, jaké pohnutky vedly aktéry k uréitym krokdm, apod. Navic urcity druh informaci se
neni mozné dozvédét jinak, nez u Zivého informatora (Zandlova, 2015).

Rozhovory s aktéry byly provadény individualné formou osobni schiizky, tedy pouze
v pfitomnosti vyzkumnika a respondenta. Respondenti byli seznameni s tématikou prace,
zakladnimi tematickymi okruhy prace a sadou otazek tykajicich se pojeti image mésta Zatce v
souvislosti s place brandingem. Tim jsem dala kazdému tazateli stejnou Sanci se k dané
problematice vyjadrit. OvSem vzhledem k rliznorodosti mého vzorku a rliznych zasluh kazdého
z aktérd byl zplsob rozhovoru pokazdé odlisSny a vyzadoval obcasnou improvizaci. Mezi
tematické okruhy jsem zafadila diskusi nad aktivitami ob&anskych sdruzeni plsobicich v Zatci,
osobni angaZovanost aktérd v rdmci mésta, vztah aktérd k méstu a jeho obraziim.

Vzhledem k tomu, Ze vyzkum probihal kvalitativnim zplsobem Setfeni, bylo jeho
cilem ziskat jedinecnou, subjektivni vypovéd informatora (Zandlova, 2015). K informatoriim
jsem pristupovala profesiondlné a kazdému vénovala individudlné pozornost, abych ziskala
jejich dlvéru, vytvorila pratelské a davéryhodné prostredi pro vyzkum, diky némuz jsem méla

vetsi Sanci na ziskani obsahlejsich informaci (Noskova, 2004).
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Ucastniky primarniho vyzkumu jsou jednotlivci, ktefi svou c¢innosti prokazuji

vypovédni hodnotu k sledovanému problému (Novotnd, 2009). Vznikla tak ucelové vybrana

skupina jednotlivc(, ktefi jsou spjati s procesem tvorby place brandingu.

Provedla jsem tedy vybér Sesti respondentl s homogennimi rysy, tj.:
- Lokalni ptsobeni v Zatci (trvalé bydli$té nebo zaméstnani).

- Aktivni ¢innost v oblasti spojené se zkoumanym tématem — profesné, ¢i na

Urovni zajmové Cinnosti- s viditelnou ¢innosti.

Ostatni demografické ukazatele, jako napfiklad pohlavi, vék, ¢i dosazené vzdélani

nejsou pro tento vyzkum podstatné, oviem mohou byt pfipadné pouzity v jeho nasledné

interpretaci. Vramci zachovani anonymity respondentd uvadim pouze jejich stru¢nou

charakteristiku. Nasledné pak v praci budou uvadéni pod anonymnim oznacenim. Pismena

oznacuji primarni funkci, pro kterou byl respondent vybran k prizkumu.
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1)

2)

3)

4)

5)

6)

Respondent A. (architekt)

Meéstsky architekt, prikopnik myslenky Muzea Homolupult. Podili se na ptipravé planu
nominacniho listu k zapisu na UNESCO.

Respondent Z. (zastupitel)

Politicky velmi aktivni osoba, dfive Uzce spjat s vedenim Chrdmu Chmele a Piva. Podili
se na pfipravé planu nominacniho listu k zapisu na UNESCO.

Respondent F. (fotograf)

Politicky aktivni osoba, ¢len komise pro kulturu a cestovni ruch, jeden z fotograf(i
mésta.

Respondent P. (pamatkarka)

Zaméstnankyné Narodniho pamatkového Ustavu, podili se na pfipravé planu
nominacniho listu k zapisu na UNESCO, dlouhodobé haji pamatkové zény mésta a
propaguje je za hranicemi mésta.

Respondent S. (spisovatel)

Propagator mésta, spisovatel, podilel se na chodu destinac¢ni agentury, sbératel pivnich
artikl( spojenych s méstem.

Respondent CH. (Muzeum Chmele)

Clen komise pro kulturu a cestovni ruchu. Uzce spojen spolupraci s ChmelaFskym

Muzeem v Zatci. Podili se na p¥ipravé pldnu nominaéniho listu k zapisu na UNESCO.



Provedla jsem transkripci rozhovor(. Data jsem vyselektovala podle relevantnosti
zkoumané problematiky. Nasledné jsem si vyznacila spolec¢né jmenovatele, které se objevovali
u jednotlivych respondentu a tato data jsem vyselektovala do kategorii. Takto segmentovanad
data jsem doplnila o vlastni komentafe a o systém kddovani znakl urcujicich rysd ve
vypovédich. Na zakladé téchto postupl budu konstruovat schéma image, identity a place
brandingu mésta Zatce.

Nevyhodou sbéru dat pomoci rozhovorl je, Ze informator poskytne jen ty informace,
které on sam chce poskytnout. A nékteré mohou byt expresivné zabarvené. Bylo mou roli
vyzkumnika toto rozpoznat a s témito daty adekvatné nalozit (Graham, 1984).

Z tohoto postupu jsem nachdzela stejnosti v popisu image mésta vypovédi
respondentl a ty propojit jako data svypovédni hodnotou. Vypovédi, které pak staly
v rozporu, ¢i byly odlisné, jsem pouzivala jako data rozSifujici ndhled na danou problematiku.
Zajimalo mne, jaké jsou klicové faktory pro utvareni méstské image a jaké procesy probihaji
v pozadi. Nasledné jsem chtéla vyvodit jakd je sou€asnd image mésta a zda-li je jeji vnimani
sdileno stejné jak v oCich obyvatel mésta, tak i jeho navstévnik(l. K tomuto dosazeni jsem
provedla triangulaci dat a provedla paralelni anketni vyzkum.

Paralelné provadéna vyzkumna strategie byla provedena na zdkladé predem
stanovenych hypotéz, které jsem si stanovila po analyze vypovédi respondentl z primarniho
vyzkumu. Ziskala jsem tak pouze omezené mnozstvi informaci od vétsiho poctu jedincl. Abych
docilila nestranného nahledu na image mésta, pomahala jsem s pofddanim jednodenni
nauéné exkurze studentd Vysoké $koly ekonomické v Praze do mésta Zatce. Studentiim bylo
pfedstaveno mésto na zakladé dostupnych turistickych propagacnich material(. Studentiim
byl poskytnut vyklad v turistickych ldkadlech mésta; a to v Chrdmu Chmele a Piva v Zatci a
v Muzeu Chmele, oba objekty méli Sanci si prohlédnout. Nasledné byli s vykladem provedeni
po centrum meésta, pfilehlych naméstich a po synagoze.

Po absolvovani exkurze jsem se studenty provedla dotaznikové Setfeni. Z paralelniho
vyzkumu se mi dostalo odpovédi od 40 respondentd. Exkurze se konala 9. kvétna 2016. Jako
kvétnim znakem respondenta ve vyzkumu je vék mezi 19 — 26 lety, student Vysoké skoly
ekonomické v Praze. Mésto se ve svych marketingovych planech orientuje i na jiné cilové
skupiny, nez mladé studenty. BohuZel pro tento vyzkum se mi nepodafrilo ziskat potfebna data
od navstévnikl s odliSnym demografickym rozpétim.

Vyzkumnou otazkou bylo: Jakou ma mésto Zatec image v oéich navstévnikg.
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Pro tento pfipad jako navstévnici figuruji Ucastnici jednodenni exkurze po mésté.
Jedna se tedy o vysledky zaloZené na prvnim dojmu. Zkoumané hypotézy znély:
- Navstévnici vnimaji mésto Zatec jako vyznamné mésto.
- Nejcastéji si jej spojuji jako mésto chmele a piva.
- Navstévnici by mésto doporucili svym znamym k navstéve.
Vyuzivala jsem polostrukturovanych dotaznik(l. Standardizované otazky a otazky
s otevienymi odpovédi. Chtéla jsem tak dat respondentiim vétsi prostor k vyjadreni svého
nazoru a vSech pfipominek, které studenty napadli. Zaroven jsem potfebovala vyhodnotit
cetnost nékterych vlivl, tim se nejlépe dosdhne pomoci strukturovanych otazek. Odpovédi

z dotaznikl jsem prepsala do MS Excel a pomoci kontingenénich grafl provedla jejich analyzu.

Prace predklada také moZnost v zavéru zkoumana data propojit se sekundarnimi
zdroji o problematice (Svaticek & Sedovd, 2007). Sekundarni literaturou rozumim knihy o Zatci
pouzité v této praci, reklamni prospekty mésta, internetové stranky mésta, prezentaci mésta
na socidlnich sitich, publikace vydané o méstu, spole¢enské udalosti ve mésté apod. V rdmci
zachovani objektivniho pfistupu pfi konstrukci image mésta jsem analyzu dokument(
Strategického planu rozvoje mésta 2015-2020 a Management Planu provadéla az po
vysledcich primarniho a sekundarniho vyzkumu. Tim jsem si chtéla zachovat odstup, abych
ziskala nezkreslené pohledy na to, jak se mésto prezentuje samo a jak jej vnimaji obyvatelé.

V ramci naplnéni podminky reliability prace jsem usilovala o peclivé shromazdovani
dat (presnou transkripci nahravek doplnénou o vlastni pozndmky) a jejich fadnou selekci (na
zakladé kodovani) a evidenci v databazi tak, abych je mezi sebou mohla prehledné porovnavat

a vyvozovat zavéry (Svaricek & Sedova, 2007).

Vramci vyzkumu bylo potfeba vzit v potaz jeho etické aspekty. Pfed zacdtkem
samotného vyzkumu bylo zapotfebi zabezpedit dobrovolny a informovany souhlas od
zUcastnénych respondent( se zpracovanim nabytych informaci. Dotazovani byli spraveni o
svém pravu na odstup od spoluprace na vyzkumu. Prodiskutovala jsem s nimi i dalSi mozna
vyuziti vysledk(l vyzkumu a informovala je, Ze Ucast na vyzkumu je anonymni a Ze budu
bezpeéné nakladat se ziskanymi daty. Upozornila jsem je ovsem také na fakt, Ze vyzkum je

provadén v malém meésté, které disponuje velkou mirou spolecenské interakce a vzhledem
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k tomu, Ze klicovymi subjekty vyzkumu jsou vétSinou verejné zndmé persony, je zde mozné

riziko rozkédovani jejich identity.
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4. Empiricky vyzkum

4.1.  Anketni vyzkum — Zatec pohledem navitévnika

Vysledky paralelné provadéného anketniho prlzkumu jsou v ndasledujici kapitole
konfrontovany s primarnim vyzkumem. Uvadim tedy vysledky sekundarniho vyzkumu jako

prvni v poradi, v ramci ukotveni kontextu a plynulého vyznéni primarniho vyzkumu.

Z celkového poctu EtyFiceti student(l 83 % jiz pied exkurzi o mésté Zatci sly$elo. Z toho
75 % respondentl mélo Zatec v souvislost s pivem a chmelem. 15 % studentd mélo Zatec
spojeny s vojenskou zakladnou. Do kontextu sportovnich udalosti si Zatec zasadila

3 % studentd. A 7 % student( Zatec znalo, ale nedokdzalo si jej vybavit v n&jaké souvislosti.

Po absolvovani exkurze oznacilo 45 % ucastnikd mésto za vyznamné a 25 % za velmi
vyznamné a 8 % pfrislo zajimavé. BéZné pripadalo mésto 17 % respondentd a jako nezajimavé
jej oznatilo 5 % respondent(l. U¢astnici, ktefi povazovali mésto za vyznamné, velmi vyznamné
a zajimavé uvedli, Ze tomu tak je diky dlouholeté historii a tradici péstovani chmele a diky
dobrému pivu. Dale bylo uvadéno, Ze mésto ma moc hezké historické centrum, obdivovany
byly méstanské domy a ocenéna byla také celkova industridlni architektura, ktera byla
oznacovana jako zalezZitost s nejvétSim potencialem pro rozvoj do budoucna. Dva studenti
uvedli, Ze je historické centrum mésta vhodné pro vyuzZiti ve filmovém prlmyslu. Deset
studentl uvedlo, Ze mésto ma zajimavou demografickou historii obyvatelstva v souvislosti
se souzitim Zidovského, ¢eského a némeckého obyvatelstva. 15 ucastnikl, ktefi hodnotili
mésto kladné, dodalo, Ze mésto ma jesté spoustu nevyuZzitého potencialu a bylo by potreba
rozsifit jeho nabidku pro turisty. Navstévnici, ktefi mésto oznacili za béiné, se o ném
vyjadfovali jako o mésté, které by potfebovalo oZivit - napriklad by méstu prospélo vicero
obchodl a kavaren na nameésti, oprava fasad domu. Jako nedostatek byla tfikrat zminéna
absence odpocinkovych zén. Dale respondenti uvadéli, Ze je vidét, Ze se mésto snazi zlepSovat,
opravovat a inovovat, ale chybéji mu penize. Navstévnici, ktefi mésto povazovali
za nezajimavé, odlvodnovali svou volbu tim, Ze jim mésto pfipomina spoustu dalsSich ostatnich

mést a nema nic neobvyklého, co by mohlo nabidnout.



Jako mésto k navstévé svym znamym by jej doporucilo 83 % studentll, protozZe se
udajné bude libit kazdému, kdo ma kladny vztah k pivu a chce se dozvédét vice o jeho pfipravé.
Pravé edukativni slozka celé exkurze byla nejvice ocefiovana. Néktefi studenti uvadéli, ze se
podrobnosti péstovani chmele dozvidali poprvé. Dalsi nej¢astéjsi odpovéd' studentd byla, Ze

by se radi vratili na néjakou slavnost spojenou s chmelem (napf. Docesnou).

Studenti, ktefi by mésto nedoporudili k dalsi navstéveé, uvadéli, Ze je mésto moc malé,
nerozvinuté, nema mnoho sluzeb, které by mohlo nabidnout, nema dobfe propracovanou
prezentaci svych turistickych atrakci a chybi mu zény pro odpocinek a traveni volného casu

(lavicky v centru, kavérny, etc...).

Z odpovédi studentl vyplynulo, Ze stdvajici obraz mésta je dobry. Je postaveny
na chmelu a pivu. Snazi se ukazovat se jako misto, které udrzuje tradici ¢eského chmelarstvi.
Ovsem celkovou image mésta studenti hodnotili jako neucelenou, zd(iraziiovali nutnost na ni
pracovat a naucit se prezentovat mésto navstévnikim. Péti studentim se zdalo jako
nevyhodné, Ze je prezentace mésta jednostranné zaloZzena, aby mésto nabylo na pestrosti,
doporucovali, aby se mésto zaméfilo i na pfedstavovani jinych svych silnych stranek, nez

chmelafrstvi, naptiklad na historii Zidovského obyvatelstva.

Provedenim této ankety se ukazalo, Ze navstévnici stanovuji silné a slabé stranky
mésta podobné, jak si je vytycilo mésto ve svych prezentacnich dokumentech (Management
pldnu a Strategickém rozvoji mésta pro obdobi 2015 — 2020). Mésto v nich napfiklad
poukazuje na neucelenost svych prezentacnich material(i, stejné tak i navstévnici. Dale
navstévnici zaznamenali problematiku prostoru namésti a jasné definovali, Ze potfebuje ozZivit.
Ovsem prihlédneme-li k tomu, Ze napfiklad plan pro strategicky rozvoj mésta je jiz rok ve svém
platném obdobi, mélo by pro pozitivni image mésta z této ankety jiz vyznivat vicero pozitivnich
poznatk( o faktickych aplikacich jeho planG. Podle téchto planG by image mésta Zatce méla
vypadat minimalné v roce 2020 jako mésta s rozvinutym kulturnim zazemim; jako mésta, kde
lidé maiji jak prijemné travit volny ¢as ve vefejném prostoru; jako mésta, které navstévnikim
poskytne uceleny informaéni ,balicek” o mésté, jako mésta, které je Cisté

a bezpecné.
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4.2.  Primarni vyzkum — Identita, image a place branding mésta Zatec

Vysledky vyzkumu se snazi vysledovat identitu mésta a popsat jakou image ma mésto
Zatec ve vztahu k sob& samému, ke svému okoli a jak se toto promitd v place brandingu mésta.
Image mésta je vytvarena z velké casti jeho obyvateli. Respondenti v tomto vyzkumu byli
vybrani zamérné na zakladé kritéria, podle kterého pfispivaji k vytvoreni image mésta, tzn., ze
figuruji jako image tvdreci.

Jak bylo zminéno vyse, aby mohlo dojit k efektivnimu place brandingu, je zapotrebi,
aby se Ti, ktefi jej vytvareji, ztotoznili s produktem, v nasem pripadé s méstem. Sdilené identity
mistnich obyvatel ovliviuji celkové utvareni image mésta a z toho se také vytvari konecny
place branding mésta. Jednim z cil(i této prace je postihnout jaka je méstska identita a image
mésta. Zda-li je konzistentni, Ci roztfisténa. Jestli obyvatelé maji k méstu kladny vztah a chtéji
mésto dale rozvijet, ¢i je jim situace mésta Ihostejnd. A jakym zplsobem se toto odrazi na
place brandingu mésta.

Abych tohoto popisu mohla dosahnout, zaméfila jsem se nejprve na analyzovani
odpovédi respondentl tykajicich se jejich osobniho postoje k méstu a nalezeni spolecnych,
¢i rozpornych podnéta. Dale budu popisovat, co se respondentiim a navstévnikm (vysledky
anketniho priizkumu) vybavi, kdy? se fekne Zatec a jaké jsou Zivotni podminky ve mésté na
zakladé téchto kritérii: bezpecnost, Zivotni prostiedi (Cistota, relaxacni zény, sportovisté,
vzdélani, pracovni pfilezitosti, ndkupni zény, kulturni vyziti), jakd je komunikace mésta

s verejnosti, ¢im je mésto atraktivni pro turisty a jaky je celkova spokojenost s méstem.

U vSech respondentli byl vztah k méstu z celkového pohledu velmi kladny. Je
ocividné, Ze si respondenti uvédomuiji, Ze jsou ve mésté slabé, ale i silné stranky. V prabéhu
hodnoceni vyzkumu se podrobnéji zaméfime na to, jakym zpUsobem je v rdmci budovani

image mésta zachazeno s pozitivy a negativy.

Spisovatel, ktery se snazi do kazdé své knihy zakomponovat néjaky prvek souvisejici
se Zatcem, ma k méstu velmi kladny vztah: ,Jd mdm tohle mésto opravdu rdda a chci, aby se
mu darilo.“(- Respondent S.). | presto jasné specifikoval, Ze se ve mésté objevuje nékolikero
negativnich vlivdl. Podobny nazor sdili i respondenti — méststi zastupitelé: ,Zatec je nddherné

meésto, které md sice nékolik slabych strdnek, ale na téch se dad pracovat.” (- Respondent Z.);
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Zatec je bezvadny, musi se na ném tedy hodné pracovat, ale je to iZasné misto” (- Respondent
F.). Kladny postoj k méstu mél i respondent, ktery aktivné pecuje o sbirku v Muzeu Chmele:
,Jd bych se odsud uZ nestéhoval, mam tady kamarddy, se kterymi se snaZime to tady néjak
oZivovat, a to mé bavi.“(— Respondent CH.). Zvlasté u tohoto respondenta Ize v nasledujicich
vypovédi pozorovat, Ze je pro néj zasadni otazka zpretrhanych vazeb. Specificky postoj k Zatci
ma jeho méstsky architekt: ,Jd jsem k méstu hodné kriticky, ale pordd pro néj mam slabost a
mdm ho moc rdd.” (- Respondent A.) V pribéhu rozhovoru rovnéz vynasel kritické soudy o
mésté, ale pokazdé zdlraznoval, Ze jeho prehnany kriticky postoj je dlleZity pro rozvoj mésta.

Pokud respondenti hodnotili mésto o¢ima jeho obyvatel, shodovali se, Ze doufaji,
e Zatec jeho obyvatelé vnimaji také pozitivné. V procesu odpovidéni viichni respondenti
uvadéli, 7e vétsina lidi ma Zatec v souvislosti s chmelem a pivem a kladou diiraz na celkové
provazani Zivota mésta smérem ktémto artiklim. Mésto hodnotili jako bezpecné misto
s nizkou kriminalitou, které se snaZi na sobé postupné pracovat. V pribéhu rozhovor( vsak
zacali respondenti popisovat podrobnéji problematické jevy mésta, které se podle nich
vyrazné promitaji do jeho celkové image.

Mezi negativni hlediska hodnoceni mésta byla v péti pfipadech uvadéna pfipominka,
Ze neni mozné dosahnout jednotného ndzoru na mésto a jeho obraz. Respondenti uvadéji, ze
je zatim pouze mozné nalézat urcité sjednocujici prvky, které by mohly byt patficnym
impulzem k dosazeni jednomysIné totoznosti; jako naptiklad kladeni dlirazu na vytvareni
vztahu ktradici péstovani chmele. Rozlicné postoje obyvatel k méstu jsou u nékterych
respondentl odvislé Gdajné od generacni diferenciace obyvatel mésta v jeho c¢innostech. ,,Mé
mrzi, Ze neexistuje v soucasné dobé Zdadné mlddeznické hnuti, které by chtélo délat néco
podobného jako je Chmelobrana. Nebo néco nového. Nebo at si vymysli néco svého a to at taky
rozvijeji. Nasi vizi s Chmelobranou bylo zachranit pamdtkové chrdnénou cdst. My jsme si
mysleli, jak to bude jednoduchy, Ze staci, ale zatim se ndm to nepodafilo dotdhnout do konce.”
(Respondent CH.) Z toho lze usuzovat, Ze respondenti chtéji podnitit mladsi generaci k aktivité
ve mésté. Respondent CH. mlze byt prikladem nedostate¢né informovanosti o déni v Zatci.
Nebot Respondent F. ve své vypovédi uvedl, Ze je nadseny, Ze se mladi zacinaji zapojovat do
déni ve mésté: ,Kdyz se tak ale zamyslim, tak se dd ve mésté najit par mladych lidi, ktefi maji
snahu tady porddat néjaké akce a zviditeliovat mésto.” Dodaval ale, Ze je mozné, Zze k sobé

odlisné generace je$té nenasly cestu a nevi, jak spolu spolupracovat.
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Dalsi dlivody, které respondenti uvedli, jako kolizni, se tykaly procesu zevsSednéni,
tedy, e vétdina ob&anli nevnima Zatec a jeho dominanty jako vyznamné, nebot jim
kazdodenni interakci zeviednily. Respondentka P. se zminila, Ze lidem v Zatci pfipada, Ze je
normalni, Ze se kazdé mésto nécim trosku vymyka: , Tim, Ze tu Ziji a vidi to kaZdy den, tak si
ani neuvédomuji, jakou maji ty pamdtky hodnotu.” (- Respondent P.). S timto vyrokem se
ztotoziuje i Respondent F.: ,Mistni prestali spoustu véci vnimat, protoZe jim pfipadaji
samoziejmé. Nemaji zdjem si informace dohleddvat a nikdo — skoly napfiklad- jim je pofdadné
neposkytuje.” (- Respondent F.) Pocit toho, Ze obyvatelé vnimaji méstské pamétihodnosti a
vyznamné artikly jako samoziejmé, prameni podle respondentl z nedostatecné
informovanosti a propracovanosti kampani. A nejdllezZitéjsi je podle nich se zaméfit ve
vychoveé k patriotismu u déti a mladeze: ,My bychom méli tieba daleko vice spolupracovat
s détmi na $koldch. Kdy? se totiZ studenti uci cokoliv o Zatci, tak tam neni ani zminka o chmelu.”
(— Respondent CH.) Je to podle respondentl jedind kategorie, na kterou se ve mésté Ize
prakticky zaméfit: ,SnaZime se vymyslet programy predevsim pro studenty mistnich zakladnich
a strednich skol” (- Respondent Z.)

Jako samoziejmé vnimané entity byly zmifovany dominanty, které by mély podle
respondent( byt turisticky atraktivni - chmel, pivo a tradice s nimi spojené. , Mistni vi, Ze bydli
ve mésté chmele. Vime, Ze bydlime ve mésté s atmosférou, kterou vytvdri jeho ulicky a
ndmésticka. VEFim, Ze lidé v Zatci jej vnimaji dobfe. JenomZe né kazdy si to uvédomuje.” (-
Respondent S.) Tento vyrok naznaduje, ze obyvatelé mésta sdileji identitu Zatce jako mésta
chmele, piva a atmosféry. PFesné takovym zplisobem, jakym je Zatec prezentovan na svych
oficidlnich strankdch. Ovsem porad podle respondentl obyvatelé nevykazuji dostatecnym
patriotismem. To se nasledné Caste¢né odrdzi v souasné image mésta. Méstsky zastupitel
uvadi, Ze: ,Celd vrstva mého roéniku plus minus deset let vi, co Zatec znamend historicky a diky
svému produktu chmelu pro svét a pro své okoli. Lidé vnimaji, Ze je to mésto s nizkou
kriminalitou, sniZujici se nezaméstnanosti diky prumyslovym zénam...” (— Respondent Z.). Coz
je velmi pozitivnim faktorem pro image mésta, na druhou stranu respondent CH. uvadi, ze:
» Ti, co tady vyrostli, tak vétsinou viibec nevi o Zateckych chmelovych tradicich.” (— Respondent
CH.)

Podle respondentt by vSak obyvatelé méli byt vice informovani o mésté. Z hlediska
place brandingu je rozsiteni povédomi o obsahu produktu v podvédomi obyvatelstva velmi

dilezity. Obyvatelé se tak mohou sami drobnymi ¢innostmi zapojovat do budovani image
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mésta a tim ji posilit i v ocich navstévnika. Podle nékolika respondentl ale mistni nemaji
dostateény prehled o tom, co Zatec — jako produkt — mGZe nabidnout.

Stim souvisi i respondenty nékolikrat zminéna problematika postoje obyvatel
k patriotismu. Respondenti tvrdi, Ze podle nich vétsina obyvatel nepocituje dostatecnou
citovou vazbu k méstu a jistou hrdost. Prekdzku respondenti nachazi v nedostatku
vzdélavacich program(l o mésté. Pocinaje od déti ve Skolach a konce univerzitou tfetiho véku.
Dlavodem byla oznacend vzdjemna nespoluprace souvisejicich instituci. Jako feseni nabizelo
pét respondentl navdazani vétsi spoluprace se Skolami a dalSimi institucemi spojenymi
s edukativni ¢innosti. Byla navrZiena moznost rozsifeni Stfedni zemédélské skoly o obor
zaméreny na péstovani chmele a vareni piva. Respondenti se poté shodli na potfebé podpory
vyzkumnych center, ktera by mohla do mésta naldkat mladé vysokoskolsky vzdélané
obyvatele, ktefi by zde chtéli nasledné i bydlet.

Obecné se vsak respondenti shoduji, Ze ve mésté jiz delSi dobu existuje urcity okruh
lidi, ktefi se snazi o zasazeni se o rozvoj mésta a o vylepSeni jeho prezentace. Tento okruh tzv.
image tvirct povétsinou tvofi lidé, ktefi dlouhodobé Ziji v Zatci, jsou soucésti néjakého spolku,
nebo skupiny, ¢i vykondvaji profesi Uzce spojenou s prezentaci mésta. Podle Patocky jsou to
takzvané elitni kultury, které urcuji uroven kultury v daném Gzemi (Patocka & Hefmanova,
2008). Tito lidé jsou také vybérem zkoumaného vzorku respondentl v této praci. BEhem
rozhovor( se respondenti navzajem na sebe odkazovali a poukazovali na zasluhy ostatnich
respondentl. Témér pokazdé se v této souvislosti respondenti vyjadiovali kladné ke snaze
navazani spoluprace s jimi zminovanymi respondenty. To muize indikovat, Ze respondenti maji
prehled o aktivitdch ob&and mésta Zatce. Zarover viak respondenti uvadéji, Ze tyto snahy
se kvadli $patné komunikaci mijeji G€inkem. Zatec se také podle respondentd potyka
s problémem vétsiny mensich mést tedy tim, Ze jej kvalifikovani obyvatelé opoustéji kv(li
nedostatku mozné seberealizace: ,Lidé, co zde vyrostli a maji néjaké povédomi o Zatci, tak jej
pozdéji v dospélosti opoustéji za studiem, ¢i za praci.” (- Respondent F.). Stejné tak to zminovali
architekt mésta: ,, BohuZel Zatec je misto, kde nejsou pracovni pfileZitosti, neni zde moZnost
dalsiho vzdéldni.” (— Respondent A.)

Z vypovédi vyplyva, Ze se obecné respondenti shoduji na predstavé budouciho vyvoje
mésta. Maji podobné aspirace, cile a nachazeji i stejné prekazky. Jako nutnost pro budoucnost

z hlediska image mésta respondenti uvadéli Cistotu, vizudlni upravenost mésta, oZiveni
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nameésti a prekonani postihli spachanych na mésté v jeho historii. Respondenti se shoduji také
na tom, Ze je velmi problematické zkoordinovat ideje s realitou.

Respondenti k tématu vnimani mésta lidmi mimo néj nejc¢astéji uvadéli priklady
z vlastni zkuSenosti. Pfipoustéji, Ze az konfrontace s lidmi z vnéjsi jim pomdaha uvédomovat si
Zatecké prednosti. Respondenti uvadéli, Ze jsou to obcas pravé impulzy z venku, které jim
slouzi jako orientacni body, kterym se v rdmci prezentace mésta vénovat: ,Jd si vZdycky tu
krdsu Zatce uvédomim, aZ kdy? tady mluvim s lidmi odjinud, ktefi se divi, jak obrovské
historické centrum zde mdme, divi se tém obrovskym domim na ndmésti a jak je to tady
opravdu krdsné.” (- Respondent F.) O svém procesu ztotoznéni se s ideou mésta skrze aktéry
zvendi vypovida i architekt: ,Chybi ndm tady v Zatci informovanost o mésté, napfiklad
kamarddi jsou vZdycky pfekvapeni, kdyZ jim feknu, Ze se v Zatci vyrdbi vice jak 16 druhi piva.”
Respondenti tak nenapadné sami poukazuji na to, jak snadné je pro obyvatele nabyt onoho
pocitu zevsednéni: ,Jd napfiklad hrozné rdad fotim na cestdch i doma. Ale je vtipné, Ze bydlim
kousek od Floridnského ndmésti a fotografii sv. Floriana nemdm, pfitom si to tam chodi turisté
fotit.” (— Respondent S.).

PFestoZe se respondenti shoduji na ideové naplni produktu mésta Zatce, uvadi, ze
méstu chybi obsahové jednotnd a vizudlné sjednocena znacka, kterd by se nabizela
zakaznikovi a to se promita v place brandingu mésta tak, Ze neni dostatec¢né prezentovano:

, Tohle propojeni chmele a piva s Zatcem jiz uz dneska funguje, ale je$té sem nejezdi tolik lidi,
kolik by si Zatec zaslouZil.“ (— Respondent P.).

Z odpovédi respondentl se da vycist, Ze existuje mnoho snah o stmeleni informaci
o Zatci, zaroven je viak tohoto cile tézké dosahnout, kvali tdajnym komunikaénim bariéram.
Respondenti uvadéji, Zze navstévnici z okoli jsou ti, kterym se md mésto a jeho znacka
prodavat, coZ je jeden z dulezitych procesl v prabéhu vytvareni place brandingu mésta.
Potencidlniho zakaznika v Zatci je oviem podle nich té7ké jednotné definovat. Respondenti

proto alespon $ifeji zobecriuji tfi zakladni kategorie lidi, kteFi vétsinou zavitaji do Zatce:

1) Navstévnik bez hlubsi znalosti o chmelu

Jednim ze sdilenych cild respondentll je priblizeni svétu (zdkaznikovi) proces
péstovani a zpracovani chmele. ,Spousta, ale opravdu velkd spousta lidi nikdy nevidélo
chmelnici. Vibec si nedokdZou predstavit, jak se péstuje chmel. Je pak skvélé, Ze kdyZz sem

pfijedou, tak si to spoji dohromady, jak vypadd chmel a krajina s tim spojend.” (- Respondent
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CH.) Respondenti nadale uvadéji, Zze by témto zakaznikim chtéli zprostfedkovat zabavnou
formou kvalitniinformace o mésté. Coz se ztotoznuje s vysledkem z ankety provddéné v rdmci
exkurze. 15 respondentd zde uvedlo, 7e chmelnici vidélo v Zatci poprvé v Zivoté. 5
respondentl z paralelné provadéného vyzkumu také zddraznilo, Ze ocenuji mit Sanci poznat
blize cely proces péstovani chmele az k jeho finalnimu produktu. To znamend, nejen moci
vidét, jakym zpUisobem probihd a dfive probihalo péstovani chmele, ale také moci chmelové
produkty ochutnat. Coz bylo i nékolikrat ocenovano zrfad studentll, ti ale zaroven
v dotaznicich uvadéli, Ze je nutné vice se zaméfit na rozsireni této nabidky.

Respondenti nadale zmifiuji, Ze by chtéli, aby si navétévnici spojovali Zatec s chmelem
a nasledné z pivem v tomto poradi. Zatim pry navstévnika do mésta nejvice laka artikl piva. ,Je
to asi proto, Ze lidé se nejdiive napiji piva, vi, Ze je dobré a az pak se pdtraji po tom, co jej ¢inni
dobrym.” (— Respondent P.)

Z tohoto se da odvozovat, Ze silnou strankou Zatce pro jeho place branding je
specializace se také na gastronomicky zazitkové mésto, které spojuje moznost poznani
zakladnich fakt( o lokdlnim produktu- chmelu, ktery je nasledné prezentovan ve vsech
modifikacich jeho vyuZiti (at jiz samotné pivo, pivni lazné atd.). Z odpovédi respondentt
vyplyva, Ze navstévnici by ocenili, kdyby se v této prezentaci kladl vétsi dliraz na profesionalni
provedeni. Jako neprofesiondlnost byla oznacovédna nedostatecnd informovanost a prehled
zaméstnancli Chrdmu Chmele a Piva o jeho vlastni naplni. A to nejenom Uucastniky
sekundarniho vyzkumu, ale také tremi respondenty z primarniho vyzkumu. V prabéhu
provozu ovsem dosSlo k nezamyslenému odklonu od plvodniho zdméru prezentovat

marketing mést na humoru a nadsazce.

2) Lidé, ktefi vnimaji Zatec nostalgicky

Podle respondentd existuje cilova skupina turistd, ktefi proZili ¢ast Zivota v Zatci. Jsou
to lidé, ktefi se v Zatci, nebo v jeho okoli, G¢astnili chmelovych brigad, nebo zde travili ¢as na
velkd skupina lidi, kterd zaZila chmelové brigddy. Ti, kdyZ slysi Zatec, tak si vybavi, co viechno
se na téch brigaddch délo prijemného a zacnou nostalgicky vzpominat. Je to tady na téch
lidech, ktefi k ndm zabloudi do muzea, vidét. Ze kdy? si jej celé projdou, tak si pak na konci
uvédomi- jé hele ta vesnice se jmenovala takhle a takhle - a pak si tady se mnou hodiny vypravi

o tom vsem, co se jim vybavilo. Kolik nacesali vértelti chmele a jak se jmenovala ta nepfijemnad
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pani z toho JZD, kterd je méla na starost.” (— Respondent CH.) Navstévnici, ktefi se do mésta
vraceji po nékolika letech, pak mohou vnimat Zatec jako jakousi tovarnu na nostalgii. Nejen
pro tyto pfilezitosti figuruje Muzeum Chmele jako prostfedek pro vybaveni si vzpominek.
Nasledné pak ndvstévnik muze zavitat do Galerie Sladovna, soucdsti jejiz je expozice filma
nataéenych v Zatci. Takto prezentuje Zatec i respondentka P.: ,Starsi generace si Zatec spojuje
s filmem Starci na chmelu - ,Chmel to je to nase zlato!”” (— Respondent P.). A potvrzuje to na
prikladu své rodiny: ,Moji prarodice méli Zatec vZdy spojeny se zeleninou. Byla tady spousta
okurek, jablek a vseho. Ale lidé z moji generace si uvédomuji, 7e Zatec md néco spolecného
s pivem a aZ v druhém sledu se jim vybavi chmel. Bylo by fajn, kdyby si tohle vSechno mohli
v Zatci projit. A néktefi na to zavzpominat i v hezkém.“ (— Respondent P.)

3) Specialisté

Treti skupinou navstévniku, na které se mésto zaméruje, jsou profesionalové ve svém

oboru a ucastnici konferenci.

Vyse uvedené tfi cilové skupiny zakaznikl mésta byli definovani na zédkladé odpovédi
respondentl z primarniho vyzkumu. Aby se tedy k témto potencidlnim navstévnikim dostala
informace o mésté vtakové podobé, vijaké si respondenti predstavuji, je zapotrebi mit
obdobné zamérenou marketingovou prezentaci mésta, a tedy place branding.

Jednim z ndstrojl k vytvareji image mésta je jeho povést. Jeden z respondent( uvedl,
e nékterym lidem Zatec pfipomina Malou Stranu je$té predtim, ne? ji objevili turisté. Tito lidé
pak udajné Sifi tento nazor mezi dalSi své znamé. Z vypovédi respondentl z paralelné
provadéného vyzkumu vyplyva, Ze jej znaéna vétSina oznadila jako mésto velmi zajimavé
a vyznamné diky jeho bohaté historii, architekture, naméstim a tradici péstovani chmele. Jako
mésto béiné a nezajimavé jej ohodnotilo 5 % respondentl, nebot se jim zdalo malé
s neopravenymi domy a ni¢im zajimavéjsi, nez ostatni mésta. Respondent reprezentujici
méstské zastupitelstvo uvadi, Ze si je védom dUlezZitosti vizudlni prezentace mésta jako
klicového prvku celé konstrukce pozitivni image mésta. Jako obstrukce k dosazeni
opravengjSich budov a CistSich ulic vidi byrokratické pfekdzky plynouci z nevyjasnénych
majetkopravnich vztahl: ,VSechno to jde hrozné pomalu. Vétsina objekt( je v rukou
soukromych majiteli a vyjedndvdni s nimi je tézké.” (— Respondent Z.) Dale svou teorii

o Zivotnim prostfedi rozviji: ,, Turisté maji o Zatci povédomi, Ze to neni Uplné nej&istsi mésto.
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Misti totiZ vi, kde je Cisto a kde ne. Spousty véci také uZ viibec nevnimaji. Lidé mimo Zatec pak
mohou mit horsi pocit z celkové upravenosti mésté.” (— Respondent Z.)

Toto tvrzeni mohu také podlozit o vysledky prizkumu mezi studenty, kde nékolik
respondentl uvedlo nepofddek v ulici jako jeden zfaktor(i, které je odrazovaly z
opakované ndvstévy mésta. Ovsem dulezité pro image mésta je, ze lidé odpovédni za tuto
problematiku, se snazi tento nedostatek resit. Méstsky zastupitel uvadi, Ze: , Neddvno mésto
poridilo nové super Cistici stroje, které by mély efektivnéji uklizet ulice. Doufdm, Ze to bude co
nevidét zndt. SnaZime se také vymyslet néjaké adekvdtni feseni na to, jak eliminovat
neprizplsobivé Zivly z centra mésta, nebo je spiSe podnitit k vétsimu smyslu k slusnému
chovadni.” (— Respondent Z.)

Jednou z pfricin zminénych problém(, se kterymi se mésto potyka, respondenti
nejcastéji spojovali s pocitem zpretrhanych spolecenskych vazeb: ,Myslim si, Ze identita ve
mésté se hrozné téZko hledd, protoZe jsou tady hrozné pretrhané vazby.” (— Respondent P.)
Tento pocit zpretrhané vazby pak mlze u obyvatel podle respondent( znatelné sniZovat pocit
sounaleZitosti v rdmci méstské identity: , Vétsina obyvatel tady k tomu méstu ale nemd moc
silné citové pouto, protoZe tady nemaji rodinné vazby.” (— Respondent P.) Zptetrhané
spolecenské vazby pak prisuzovali respondenti nékolikanasobné obméné obyvatel v pribéhu
historie, lze pozorovat na pripadé respondentky P.: ,Moje babicka byla dotlacena, aby se
z vnitrozemi pfestéhovala do Zatce. VydrZela zde ale asi jenom dva roky. Rikala, Ze to bylo
hrozné, jak se tady k sobé lidé chovali a radéji se vrdtila zpdtky, prestoZe ji tady byla zarucena
lepsi hmotnd zajisténost.” (— Respondent P.)

Respondenti odkazuji na to, Ze obyvatelé nemaji predky, ktefi by ve mésté plsobili. Jak
jiz bylo zminéno vy3e, Zatec je spojovén s tradicemi souvisejicimi s p&stovanim chmele.
Respondenti pak spatfuji velkou nevyhodu vtom, Ze se tyto tradice neuchovavaji
v pfibuzenskych vazbach. Predavani tradic z generace na generaci by podle respondentd mélo
za dasledek vétsi koncentraci image tvircd, ktefti by iniciovali souvisejici aktivity mésta. V této
souvislosti se pak jako pfric¢ina zatim neucelené image mésta jevi jako projev nedostate¢ného
lokalniho patriotismu, ktery nebyl predavan z generace na generaci. To vyplyva zvlasté
z vypovédi respondenta Ch.: ,A generace téch, ktery nemaji k tomu Zatci Zddnd vztah. Ti, co
tady vyrostli, tak vibec nevédi o Zateckych chmelovych tradicich. A je to asi dany tim, Ze ten

Zatec vstdvd z popela. VZdycky se to tady uméle osidlovalo, takZe lidé, ktefi tady Ziji, tak k tomu
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nemaji vibec vztah. A to je alfa a omega toho mésta, nebo spise ne-rozvoje mésta.” (-
Respondent CH.)

Vypovédi ukazuji, Ze se obyvatelim mésta obtizné buduje image mésta v nestabilnim
prostredi. Je tak komplikovanéjsi ji rozvijet a podporovat. Respondenti zaroven tvrdi, Ze mésto
se potiebuje generacné zakotvit, vymezit se a ztotoznit samo se sebou. K tomu by nejlépe
pomohlo, pokud by se ve mésté nasla stabilni skupina image tvirci, ktera by mezi sebou byla
schopna efektivné komunikovat: ,Rodice to neméli v sobé tu vychovu k méstu, a proto ji neumi
preddvat ddl a dalsi problém vidim i v mistnich Skoldch, které détem - néco jako - lokdini
patriotismus nepreddvaji. Ja zndm spoustu lidi, ktefi doporucovali svym détem, at opusti tohle
mésto. At tady v té, s prominutim, dife nezistdvaji. Aby sli studovat nékam jinam, aby bydleli

nékde jinde...” (— Respondent CH.)

Nedostatecnd vedeni déti k lasce k méstu pak ma podle respondentl za nasledek
napfiklad to, Ze se po vystudovani vysoké skoly jiz do mésta nevrati. Coz uvadi jako nestastné,
protozie: ,Zatec je pfitom opravdu skvélé misto pro Ziti. Mdme tady veskerou spolecenskou
vybavenost, vime, co bychom méli zlepsovat. Je potieba to ale tém lidem ukdzat, nejenom
mladym, ale celé generaci.” (— Respondent Z.) PfestozZe respondenti uvadi, Ze se mésto snazi
vytvaret uzite¢né a zajimavé pracovni pozice, Ize z vyzkumu vycist, Ze mésto trpi nedostatkem
kvalifikovanych lidi zapalenych pro urcitou aktivitu. Prikladem mulze byt vypovéd
respondentky P.: ,Ve mésté chybi dostatek zplsobilych obcand, kteri by byli dostatecné

vzdélani ve své profesi a délali ji s Idskou a porddné.” (— Respondent P.)

Diraz, ktery respondenti pfikladaji potfebé vychovy obéanl v rodinném zazemi, ve
kterém je péstovan kladny vztah k Zatci, Ize oznatit jako ddleZity. Nebot respondenti, jejichz
rodice vyrostli v Zatci, méli tendence se o mésté vyjadfovat kladnéji a s vétsim sebevédomim
0 obrazu mésta. Méli také svérazné a konkrétni ndpady k zdokonalovani prezentace mésta.
A chut se z mésta neodstéhovat, ale setrvat ném a vytvaret si v ném pfivétivé prostredi.
Prikladem muzZe byt respondent Z.: ,,Jd jsem tady vyrostl, nasi tady také vyrostli a méli to tady
radi. Ja to tady také mdam rdd a doufdm. Doufdm, Ze to tak jednou budou vnimat i ostatni.”
(-Respondent Z.) Negativni konotace ve vztahu k navaznosti mésta k tradicim vykazoval
respondent CH.: ,,Jd jsem se sem prestéhoval, nemdm tady tedy Zddné predky, na které bych

navazoval. Pristéehoval jsem se sem kviili tehdejsi ldsce, ta uz ddvno odeznéla, ale divod proc

jsem tady zistal je, Ze Zatec je super mésto. Mdm tady pfdtelé a je tu spousta pfileZitosti, jak
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implementovat své napady.” (— Respondent CH.) Zde vSak mlizZeme sledovat, Ze si respondent
dokazal vytvorit k méstu a jeho obcanlm kladny vztah, nebot uvadi, Ze je ve mésté spokojeny
a ma zde pratele a citi, Ze jsou ve mésté prilezitosti k nové tvorbé. Da se u néj vSak pozorovat,
Ze pocit zpfetrhané vazby, v ném vyvolal dvoji emoce. Tedy jednak pocit jakého si ukfivdéni,
nebot v prlbéhu rozhovorl se odkazoval na pocit zpretrhanych vazeb v negativnich
souvislostech, na druhou stranu Ize respondentovy vyroky interpretovat jako pocit hrdosti, Ze
méstu dokdazal néco predat i bez predchozi rodinné navaznosti. To miZeme povazovat za velmi
dllezity krok pri tvorbé image mésta do budoucnosti, nebot obyvatelé mésta s podobné
situaci dokazi vytvaret zazemi pro vznik novych tradic a posileni vztahu k méstu. Respondent
Z., ktery uvadi, Ze byl vychovan rodici, ktefi byli ve mésté spokojeni, se pozdéji také projevuje
velmi pro aktivné k motivovani mistnich obyvatel k vytvareni pfijemnéjSiho mista pro Ziti.
Tento respondent jiz neni ovlivnén pocitem uUzkosti a potfeby navazovat na konkrétni Ciny, a
konkrétni osoby. Jeho postoj k historii mésta je také vyrovnany: ,Pro mne je duleZité, byt je ta
bychom se méli soustredit a na tom stavét znacku mésta.” (— Respondent Z.). Pocit

zpretrhanych vazeb pretrvavajici v obéanech se tedy dd oznacit za nedeterminuijici.

Z vyzkumu ovSem také vyplyva, Ze si respondenti uvédomuji, Ze mésto a jeho image
nestoji pouze na image tvlrcich, ktefi by navazovali na rodinné tradice. Jako nejdulezité;si
bod, od kterého se odviji image mésta a celkovy place branding, spociva v soucasné dobé na
politicky aktivnich ob¢anech a zaméstnancich institucich spojenych s turismem jako je Chram
Chmele a Piva, Chmelafské muzeum, Zatecky pivovar atd. Méststi zastupitelé predstavuji
pravé tu c¢ast obcand, ktefi by méli mésto vnimat pozitivné: ,Méstu se dari, neni zadluZené.
Ted' uz jenom potrebujeme jej nékam ddl posouvat a podporovat konkrétni projekty.” —
Respondent Z.) a snazZit se vytvaret prostiedi s jednotnou identitou a zvladat profesionalni

komunikaci s ob¢any.

Kromé pocitu zpretrhanych vazeb, se jako dalSim problémem v konstrukci image
mésta Zatce zd4 byt postoj k jeho historii. Respondenti i U¢astnici ankety vyzdvihuji pestrost
historickych jev(l na Gzemi Zatce. Ovéem podrobnéj$i zaméfeni na vypovédi aktér(i ukazuiji, ze
postoj k historii mésta neni jednoznacné vymezeny. Jak jiz bylo nastinéno vyse, mnoho obc¢ana
podle respondentd, spojuje aktualni negativni problémy mésta s jeho minulosti. Minulost tedy

Vv procesu vytvareni image mésta Zatce figuruje jako tézko prekonatelny blok. Zejména pokud
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se jednd o financni problematiku, respondenti kladli velky dlraz na to, Ze jsou diky
historickému vyvoji Zatce v nelehkém postaveni: ,Kdysi byly ve mésté penize, my (nase

generace) jsme zdédili mésto chudé a neschopné se postarat samo o sebe.” (— Respondent A.)

Problematickym bodem v postoji ob¢an( k historii mésta je jeji nedostate¢na znalost.
Obcanlm se podle respondentl nedostdva patficného vzdélani, ¢i informacich o historii
mésta. V dlsledku toho si ob¢ané nedokaZi zasadit historii mésta do kontextu soucasnosti a
plynule na ni navdzat. Respondent, ktery zastupuje mésto v oblasti kultury, se o vtahu obcanu
k historii vyjadfuje opét v souvislosti s nedostate¢nou informovanosti. ,Ale tady v Zatci bylo
tfeba obnovit a oprdsit celou tu historii. Tady toho je strasné moc, je tady velkolepd historie
Zidovskych obchodnikii a chmelafstvi. Druhd nejvétsi synagoga v republice je v Zatci.

Ale otdzkou je kolik lidi to vi a kolik lidi si to uvédomuje a zajimd se o to.” (— Respondent F.)

Respondenti byli vyzvani, aby se pokusili nalézat i néjaké pozitivni konotace mezi
minulosti a soucasnosti. Jejich odpovédi najednou zacaly ukazovat, Ze byt na prvni dojem maji
respondenti k minulosti negativni vztah, po chvilce zamysleni dospivali k nazoru, 7e Zatec
pomalu vySe uvedené ekonomické a demografické krize pfekonava: ,Patndct let zpdtky jsme
tady méli 6,5 tisice hektart chmelnic, pak to mizelo, mizelo, a dneska, byt jsme nékde v pulce
— tusim 3 tisice hektart( — tak rok, co rok se obnovuji chmelnice, stavi se nové chmelnice, to
zemédélstvi se znovu ddvd do pohybu. Zemédélstvi roste, na chmel se nezapomnélo, cozZ je
dilezité v té dnesni dobé.” (— Respondent Z.). Jako pozitivni prvek Zatecké historie bylo
uvadéno dochovani objektl: , Celé Prazské predmésti se mélo v dobdch pred revoluci zbourat
a mély se tam vystavét paneldky. Nastésti v Zatci na to nebyly penize, tak se to neuskutecnilo
a ndm tady zustal tenhle nddherny komplex Prazského predmésti, ktery se snazime dostat na

seznam UNESCO a zachranit jej i pro dalsi generace.” (— Respondent A.)

Respondenti nejéastéji, jako historické dominanty, zmifovali synagogu, historické
vstupni brany do Zatce, vyznam Zatce béhem husitstvi, Zatecky pivovar a architekturu, kterou
oznacovali za chmelarskou. Respondent Z. vyzdvihoval v rdmci historie kontinuitu vyzkumnych
instituci: ,Vyborny je, Ze napriklad porad funguje vyzkumny ustav, ktery je velmi duleZity pro
slechténi chmele a vyvoj novych stroju. Nevim, co presné tam délaji, ale je to tady a to je pro

mne duleZité, Ze je to ve mésté a Ze jsou tam snad lidé, kteri tomu rozumi.” (— Respondent Z.)
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Z historické perspektivy se do soucasné image mésta promitd i drivejsi rivalita mezi
okolnimi mésty. Mezi nejvétSiho rivala v minulosti respondenti oznacovali mésto Louny.
Respondent F. uvadi, Ze: , Zatec, na rozdil od Loun, nikdy nebyl okresnim méstem, pfestoZe by
byl lokalitou vhodnéjsi.” ( — Respondent F.) Divodem rivality se d4 oznacit pocit Zate¢and, 7e
by si zaslouZili distojnéjsi uznani, nebot je mésto daleko vhodnéjsi pro status okresniho mésta.
Zatec podle respondent mél v minulosti hor$i podminky k dosahovéni na finanéni p¥ispévky.
Z nékterych vyrokl respondentl je znatelné, Ze jista soupefivost mezi mésty v malé mire
panuje nadale. OvSsem témér vsichni se shoduji na tom, Ze se mésta v okoli snazi jiz nékolik let
navazovat spolupraci, ¢i ke spolupraci s okolnimi mésty vyzyvaji. Tento jev mize také byt
disledkem toho, Ze si obyvatelé uvédomuiji silu sdilenych problematik a moznosti sdileni know
—how. K sdileni zkusenosti vyuziva mésto své ucasti v raznych sdruzeni, které podporuji rozvoj
turismu a kulturniho kapitdlu. Z odpovédi Respondenta Z. vyplyva, Ze konfrontace se
zastupiteli z okolnich mést pomahd k posileni positioningu mésta: ,Se vznikem destinacni
agentury Dolni Poohri, kterd spojuje mésta od Kldsterce nad OhFi aZ po Louny, se se zastupiteli
daleko vice potkdavdme. Vime tak, kde maji mésta silné a slabé stranky. Tahle setkdavdni funguji
jako takovy motor, ktery nds posouvd dopredu.” (— Respondent Z.) Mésto si tak aktivné
profiluje v ramci kraje jako mésto s dominantnim postavenim v rdmci turistické atraktivity.
Dlakazem tomu je i jeho aktivita na internetovych strankach. Dalsi spolupraci s ostatnimi mésty
v Cechach se snazi Zatec navédzat s mésty, jejichz dominanty jsou jiz zapsané na seznamu
UNESCO: , Vzhledem k nasi aspiraci na zdpis na svétovy seznam dédictvi UNESCO, se snaZime
0 navdzani spoluprdce i s mésty, které jsou jiz na seznamu zapsand. PomiZe ndm to nacerpat
inspiraci, pfipadné se vyvarovat chyb a sdilet dalsi ndpady.” (— Respondent P.) Respondentka
P. pak zdUraznuje, Ze se snazi dlouhodobé Sitit informace o unikatnosti zachovalé industrialni
architektury. Uvadi také, Ze znalost industridlni architektury ostatnich mést ji pomohla
v uréovani hlavnich pfedosti mésta Zatce. Respondent Z. také jesté uvadél spolupraci mésta
na urovnich partnerskych mést: ,Mdme také 4 partnerska mésta v zahranici, se kterymi se
snaZime spolupracovat. Je to belgické Poperinge, Thum v Némecku, Zalec na Slovinsku a

v Polsku je to méstecko Krasnystaw.“ (— Respondent Z.)

V souvislosti s postojem respondentli feSeni problematik mésta se potvrzuje
nejednotna identita obyvatel mésta ve sdileni pohledu na aktualni situaci. Nékteti respondenti

se vyjadrovali o mésté a jeho aktualnich ¢innostech ve velmi pozitivnich konotacich. Snazili se
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poukazovat na progres v odstranovani slabych stranek mésta. Na druhou stranu nékolikero
respondent( nadale zlstavalo pesimistic¢ti ohledné budoucich perspektivy mésta. Zejména
respondent CH., ktery prestoZe v prechozich vypovédi zdlrazrioval pokroky, které mésto
udélalo: ,Co se tyce vyhlidek, jsem velmi negativni vici méstu, mésto vymird a neni schopno si
udrZet funkci mésta jako centra regionu. Nikdo nikdy tady v Zatci nespolupracoval s okolnimi
vesnicemi.” (— Respondent CH.). DUvodem pesimismu ve vytvareni stabilniho pozitivniho
image mésta je podle vsech respondentt jiz dlouhodobé vylidnéné ndmésti. Namésti je pro
mésto podle respondentd jednim ze zdkladnich prostor(, se kterymi pfijde navstévnik do
kontaktu. K otdzce liduprazdného ndmésti se vyjadioval predeviim méstsky architekt: , Zatect/
vice resi, zda-li jsou opravené chodniky mimo centrum mésta, tedy v mistech, kde Ziji. A tim, Ze

je centrum vylidnéné se moc nezajimaji o jeho vzhled.” (— Respondent A.).

Respondenti podavali nékolikero ndvrhll na oZiveni centra mésta. Respondent F.,
ktery se nejcastéji v ramci své profese pohybuje v centru mésta navrhoval: , Recept na to si
myslim, Ze je jednoduchy. Mdme tady skvély Zatecky pivovar, ktery se postupné zacal
opravovat. Dneska pivni turistika funguje velmi dobre a je to vidét napriklad v Humpolci,
v Plzni. Turisté tam prijedou, prohlidnou si to. Naji se a daji si pivo ve znackové restauraci. To
tady pordad chybi. Chtélo by to propojit trasu, kdy ndvstévnici zavitaji do Chramu Chmele a Piva,
projdou celé mésto a spoji to s pivovarem.” (— Respondent F.) Na tuto myslenku vytvoreni
strukturované turistické trasy navazuje navrh méstského zastupitele, ktery uvadi, Ze jeji rediné
provedeni by mélo byt do par let uskutecnitelné. Podobny navrh na vznik turistické trasy
zminoval i Respondent architekt, ktery dokonce zapojoval i dalsi ndvrhy pro pretvoreni
nameésti v zivé misto: ,Vymyslime parkovaci prostory pod hradbami pro potenciondini
obyvatele ndmésti.” (- Respondent A.). Dale Respondent A. uvadél, Zze nameésti vytvari
v ndvstévnicich prvni dojem, ktery nabydou o méstu. Zdlraznuje proto dulezitost
reprezentativniho vzhledu tohoto mista: ,,Pokud se tam lidé budou chtit zastavit, budou tam
chtit i bydlet a kde chteji lidé bydlet, tam to chtéji mit hezky. Timhle by spousta problému
zmizela. Mésto funguje jako lidsky organismus. A aby to mohlo fungovat, musi fungovat i srdce
mésta. Nase centrum je mrtvé a potrebuje resuscitaci. Predstavuji si to tak, Ze bychom tam
vymysleli v prdméru takovych 500 novych byti. To vsechno se dd architektonicky vyresit tak,
aby to nijak radikdlné nezasahovalo do vzhledu centra a zdroveri to pro néj bylo opravdu

prinosné.” (— Respondent A.) Kromé novych prostorl pro bydleni, se respondenti pfedevsim
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shodovali na nutnosti vytvoreni odpocinkovych zén a mista, kde by obyvatelé ndmésti mohli
provést zakladni ndkup. Respondent Z. doporucoval: ,,Neni kam si zajit na namésti na pivo,
kavu, nic si tady nekoupim... Dobry by bylo mit tady zakomponovany maly supermarket,

néjakou nendsilnou podobou, aniZ by to o vlivriovalo prostor a jeho vzhled.” (— Respondent Z.).

Zvlasté na této tématice se da pozorovat proces vznikdni sdilené identity v rdmci
planovani novych koncepci pro mésto. Respondenti se shoduji s atributy mésta na duleZitosti
jejich vylepseni. V zavéru vyzkumu tak lze Fici, Ze se méstska image je v souc¢asné dobé spojena
s velkym potencidlem a moznostmi mésta. Pfekazkou v pribéhu tvorby pozitivni image mésta
se zdd byt ona komunikacni bariéra, kterad se mezi respondenty nachazi. Respondent CH. je
toho nazoru, Ze mésto nemad pfijaty zadny plan pro budoucnost, ktery by se dimysiné
dodrzoval: , Ted'si to tady vytvdrime docela Spatny, protoZe dlouhou dobu statutdrni zdstupci
neresi dlouhodobé vymirdni centra mésta. A kdyz myslim slovo vymirdni, tak myslim tim to, Ze
spousta dom( je neobydlenych a spousta Zivnosti, které tam dfiv byly v podloubi, tak zmizelo.”
(— Respondent CH.) Napfiklad z predchozi odpovédi respondenta CH. se da usuzovat, Zze se mu
nedostala informace o existenci dokument(, které uvadi jako stéZeni pro moznosti rozvoje
mésta. Respondent CH. také uvadi, Ze mésto nespolupracuje s odborniky na vypracovavani
profesiondlnich dokumentd potiebnych k rozvoji mésta: , Existuje spousta technik, které umi
s timhle bojovat — myslim tim, Ze mésto prijme néjaky pldn, strednédoby, dlouhodoby, kterého,
kdyz se drzi, tak bude sklizet ovoce. KdyZ neprijme Zddny pldn a nechd to byt, nechd to na tom
trhu plavat, tak pak ten vysledek dopadne tak, jako tady v Zatci. JG si myslim, Ze mésto tuto
otdzku vibec neresi. Nebo Ze ji nefesi smysluplné, Ze se neptd sociologl, neptd se demografd,
architektd, urbanistl. Neptd se téch, kterych se ma ptdt. Nefesi to a jej jim to jedno.” (—

Respondent CH.)
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5. Zavér

Vramci své bakalarské prace jsem dospéla k nazoru, Zze ktomu, aby mohl byt
z marketingového hlediska Uspésny place branding daného mésta, musi mit mésto
vybudovanou kladnou image. Kladna a stabilni image je néco, co pomdaha méstu se odliSovat
od jeho okoli a byt tak atraktivnéjsi pro jeho obyvatele, ale i pro navstévniky. Pozitivni image
mésta je kombinaci obratného zachdazeni s marketingovymi ndstroji a upfimné sdileného
podvédomi lidi. Je to nekonecny proces, nebot na image mésta se da neustdle pracovat a
zlepSovat ji, ¢i posouvat jinym smérem. Je to zaroven zalezitost velmi kifehka, protoze jakakoliv
negativni konotace v souvislosti s méstem, ¢i jeho okolim, zlstava v podvédomi obcéan( po
velmi dlouhou dobu a jen obtizné se to napravuje. Pfikladem tomu muZe byt pravé
dlouhodoby proces pfekonavani historickych negativ v ob&anech mésta Zatce. O Zatci se v této
souvislosti da Fici, Ze zaporné stranky se snazi co nejvice eliminovat a sousttedit se na pozitivni

a tedy ty vice potencialni prvky.

Place branding, tedy faktické vymezeni se mésta a urCeni jeho dominant, je pak
v idedlnim pripadé reflexi dobré image mésta. Place branding ma také za cil pfilakat zakaznika-
turistu, investora, nové obyvatele. Je proto nabiledni, aby se k zdkaznikovi dostalo maximum
nejlepsiho z nabizeného produktu. To znamena disponovat kvalitnimi sluzbami, dostatkem
kvalitnich obytnych zdén, atraktivnich pracovnich prileZitosti a také pestrou variaci moznosti
k traveni volného ¢asu. Kombinace téchto prvkl podporuje v obyvatelich chut mésto nadale
rozvijet. Zatec se snaii vymezovat vi¢&i ostatnim méstlim kraji zvlasté tradicemi spojenymi
s péstovanim chmele, prevaziuji sklony vymezovat se jako nejvétsi mésto v okrese, které
disponuje velkym mnoZstvim turistickych lakadel, velky dlraz také klade na prezentaci

atmosféry mésta.

Z pohledu zdkaznika vytvari mésto jednu entitu. Navstévnik nerozdéluje jednotlivé
entity, ale naopak je spojuje ve svém postoji v jeden celek. Je to tedy velmi dllezity fakt, ktery
by si mélo mésto uvédomit. Souvisi to také s vzajemnou komunikaéni schopnosti mésta s jeho
obyvateli a institucemi. Pokud se napfiklad navstévnik rozhodne navstivit Chram Chmele a
Piva, projit se po mést&, navstivit mistni muzea a galerie a nakonec i stravit noc v Zatci, nebude
rozezndvat, které sdruzeni, firma, spolek, ¢i ¢len zastupitelstva mu poskytl danou sluzbu.

Nebude to nejen rozeznavat, ale nejspiSe mu to také bude jedno, protoze svou navstévu vnima



jako jednotnou entitu a image mésta. Cilem mésta by tedy mélo byt co nejefektivnéjsi
informovanost o déni ve mésté a propojovat jednotlivé slozky ve vzajemné fungujici celek.

Snahou obcanu by pak mélo byt si tyto informace aktivné vyhledavat a pracovat s nimi.

Na zakladé rozhovor( z aktéry mGZeme vyvodit, e mésto Zatec je vnimano jako
bezpecné mésto, které se snazi rozvijet a podporovat Zivotni prostfedi tim, Ze vymysli nové
prostiedky, kterymi dostat do mésta vicero zelené, lavi¢ek, kavaren, pfrildkat lidi k tomu, aby
v téchto prostordach travili svij volny cas a vytvareli tim zdravou a pfijemnou atmosféru mésta.
Dale se d3 fici, 7e mésto Zatec ma dostatek kvalitnich vzdéldvacich zafizeni (stfedni koly,
Skolici strediska, vyzkumny Ustav atd.), oviem podle respondent( tato zafizeni mezi sebou
nedostatecné spolupracuji na Urovni vytvareni vztahu obyvatel k méstu a jeho moznostech
vyuziti. Otdzkou je, zda-li musi byt tento proces institucionalizovdn. Nespoluprace nebyla
kritizovana jenom pouze ve vtahu k vzdélavacim institucim, ale témér ke vSem institucim ve
mésté. Podle respondent(l za to mlzZe nedostate¢nd komunikace mésta s jeho obyvateli.
Mésto se snazi o svych aktivitach informovat na internetovych stankdach. Existuje také nékolik
skupin na socialnich sitich, které informuiji o aktivitach v Zatci, napfiklad skupina na Facebooku

,Na Zatec dobry“. Respondenti oviem komunikaci povaZovali za nedostate¢nou.

Ve mésté se porada nékolikero kulturnich slavnosti spojenych s oslavami piva a
chmele. Mésto disponuje méstskym divadlem s kinem, ochotnickym divadelnim souborem,
letnim kinem a prostory, které by mohly byt vyuzivany ke konani kulturnich a spoleéenskych
akci, bylo méstu vycitano, ze v ném kulturnich akci a pfilezitosti neni dostatek. Kulturni akce
jsou prilezitosti k setkavani obyvatel a k diskusim, které podporuji identifikaéni proces s danym
mistem (Patocka & Hefmanova, 2008). Respondenti vkladaji velké nadéje, Zze se zapsanim
Zatce na seznam svétového dédictvi UNESCO by se zlepSily podminky pro vytvoreni stabilni
image mésta. Mésto by mélo vétsi prileZitosti k uskuteénovani svych plant a dislednéjsiho
vyuzivani potencialu, ktery - podle vypovédni ankety reprezentujici nazor navstévnika-
bezesporu ma. Obyvatelé by tak nabyli vétSiho sebevédomi a hrdosti a podnitilo by je to
k prohloubeni vzajemné komunikaci a kreativité. CoZ by ze Zatce délalo reprezentativni mésto
v globalnim méfitku. Zapsani na seznam UNESCO by mélo bezesporu vliv i na posileni
soucasnych znacek fungujicich ve mésté. Bylo by to mésto, které nejenom, Zze ma ztvrzenou

znacku kvality chmele PDO, ale bylo by oficialné potvrzena celkova rozmanitost mésta.
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Vyhodou mésta je jeho lokace. Mluvime-li v globalnim métitku, nachazi se uprostied
Evropy. V Cechdch, tedy v misté, kde Zije velké mnoistvi konzumentl piva. LeZi hodinu jizdy
od hlavniho mésta Prahy. A par desitek kilometrli od Némeckych hranic. Mésto disponuje
autobusovym terminalem i vlakovym nadrazi, kterd poskytuji pravidelné spoje do okolnich i

vzdalenéjSich mést.

Jak z primdrniho, tak z paralelné provadéného vyzkumu vyplyva, e Zatec je mésto
s velkym potencidlem na ziskani velké turistické atraktivit. Je to mésto bezesporu spojené
s kulturou chmele, piva a humoru. Nadsazka a vtip, které byly prvotnim impulzem v procesu
vytvareni image mésta, je pravé jednou z véci, kterym se Zatec odliduje od okolnich mést. Bylo
by tedy dobré, pokud by se image tvirci soustredili pravé na zachovani si hravého pfistupu
k prezentaci mésta. V porovnani vypovédi se sekunddrni literaturou je treba fFici, Ze
respondenti jsou k méstu daleko vice kriti¢ti. Strategie rozvoje mésta a jeho image jasné
stanovuje kritické pilife a poskytuje ndvod, jak tyto cile naplnit. Respondenti se z velké Casti
s timto schématem ve svych vypovédich shodovali, coz vypovida o trendu vznikajici jednotici
linky v méstské identité. Celkové se da jesté dodat, Zze mésto je velmi kritické ve vztahu k sobé

samym, ale ve vztahu na venek plsobi s vétsi sebejistotou a chuti.

Na zakladé téchto vypovédi Ize vyvodit, Zze ideové znacku/ image mésta se snazi
prosadit respondenti na zakladé stejnych pilitd. Tedy, Ze znaji dispozice mésta a snazi se s nimi
pracovat, snazi se nalézat spolecné prostredky k prosazovani svych cill. Napfiklad poradaji
hromadné schlzky, kde debatuji o moZnostech Zatce, oviem respondenti pocituji, ze

komunikaéni strategie mésta jsou stale nedostatec¢né.

Paralelné provedena anketa spolu s analyzou dokument( pak ndsledné odhaluji i
pripusténi moznosti, Zze mésto ma v soucasné dobé dvoji image vramci svého place
brandingu. Jednu soucéasnou- a to tedy image mésta, ktery se v oCich navstévnika snazi stale
vymezovat a nalézat své postaveni na turistickém trhu. Podle provedené ankety je tato image
pro mésto velmi pozitivni, nebot mu dava prileZitosti ke kreativni tvorbé. To je zaroven i
ideovou naplini té druhé image mésta, kterou bychom mohli nazvat budouci a souvisi se
soucasnym zlepSovanim postoje méstské identity. Mésto ma systematicky propracovanou
strategii, jak dosahnout vySe zminénych aspektd mésta s pozitivnim obrazem. Bylo by proto
pfinosné, pokud by podobny prizkum byl proveden za nékolik let a mohlo se porovnat, zda-li

se posunul obraz mésta Zatce k méstem vytyéenym ciltim.
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