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ABSTRAKT

Abstrakt cesky

Cilem piredkladané prace je analyza marketingovych komunikaci Kulturniho centra
Pardubice a jeho vztah ke klicovému garantu v oblasti kulturni politiky mé&sta — Magistratu
mésta Pardubic. Kulturni centrum Pardubice jsem si zvolila proto, Ze jeho ¢innost dobie
let. V oblasti kultury jsem pracovala jak pro soukromé organizace ¢i spole¢nosti, tak i pro
staitni spravu a samospravu. Jako soukromy subjekt jsem na Pardubicku potadala
nejrizngj§i kulturni akce' a programy, z druhé strany jsem pak zasedala v nékolika
komisich, které ptidélovaly dotace a granty nejriiznéjSim subjektim at’ uz soukromym nebo
statnim. V soucasné dob¢ pracuji jako feditelka prispévkové organizace v oblasti kultury.
S ptsobenim jednotlivych organizaci i spole¢nosti na trhu kultury jsem tedy velice dobie
obezndmena. Klicovym piistupem v predkladané praci bude vlastni rozbor marketingovych
komunikaci Kulturniho centra Pardubice a navrh roc¢niho planu marketingovych

komunikaci Kulturniho centra jako celku ve vztahu k Magistratu mésta Pardubic.

Kli¢ova slova:

Marketing, marketingové komunikace, neziskové organizace, kulturni organizace, kulturni

politiky

ABSTRACT

The aim of this thesis is the analysis of the marketing communications of The Culture
Centre Pardubice and its relation to the key guarantee in the cultural field of the town -
the Pardubice Town Council. The reason why I have decided the Cultural Centre
Pardubice is following, I know its activities very well and I have been aktive in the
Pardubice culture sphere for many years. I have worked for private companies or

organizations as well for the state administration and for local self government. As the

! Krajské kolo Porty, vystavy, divadelni piehlidky apod.



corporate body I have organized different cultural events and cultural programmes in
the Pardubice region. On the other side I have taken part in several committees which

later decided about granting subsidies to private or state subjects.

On the present I work as the manager of allowance organization in sphere of
culture. I am very well informed about the operating of the particular organizations and

companies in the market.

The key in this thesis will be my own analysis of marketing communications
of the Cultural centre Pardubice and the suggestion of annual plan of marketing

communications in the whole relate to the Town Council Pardubice.

Keywords: Marketing, marketing communication, allowance organization, cultural

organization, cultural politic
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UvVOoD

Soucasna spolecnost je silné motivovand ekonomickymi zajmy. Doméci i mezinarodni
politika je vyrazn& zaméfena na obchod a utvafeni podminek trzniho prostfedi’. Kultura
1 uméni mozna maji v dneSnim svété svou dulezitou roli, pro mnohé politiky jsou vSak
Casto jen cilem k zviditelnéni vlastni osoby a hlubsi kofeny existence ¢i neexistence
kulturniho portfolia v daném misté jejich ¢innosti je v mnoha ptipadech viibec nezajimaji.
Dosahnout v oblasti kultury trvalejSiho uznani s moznosti vyvijet byt’ jen omezeny vliv na
vetejnou kulturni politiku je vysledkem nejen zna¢ného tvirciho Usili, ale také diisledné
organizace, schopnosti komunikovat, spolupracovat a vyuZivat viech prileZitosti’. Kulturni
centrum Pardubice bylo po n¢kolik let vyznamnym cinitelem v oblasti tvorby kulturni
politiky mésta Pardubice, spolu s politickym vedenim a ufedniky magistratu mésta. Svij
vyznam odvozovalo nikoli z faktu véci, Ze je ptispévkovou organizaci zfizovanou méstem,
ale proto, ze svou Cinnosti pokryva a zasahuje prakticky vSechny oblasti kultury a
volnocasovych aktivit déti 1 dospélych v regionu. V prubéhu spoluprace mésta a kulturniho
centra tak vznikaly nové festivaly, kulturni scény 1 zdzemi pro nejriznéjSi amatérské
soubory ¢i sportovni ¢innost. Ve vedeni mésta a posléze pak Pardubického kraje
doslo v minulych letech k vyraznym persondlnim zménam. Nésledné je kulturni Zivot
mésta 1 volnoCasové aktivity obCant (napf. neprofesiondlni umeéni ¢i sporty) odsunut na
kolej vedlejsi, da se fici pfimo slepou. Kulturni centrum Pardubice, které bylo po léta
garantem rozvoje kultury v Pardubickém regionu ma oproti létim minulym dnes jen velmi
malou moznost ovlivitovat rozhodnuti méstskych urednikii i vedeni mésta. Je tieba
stanovit novy zpusob marketingovych komunikaci ve vztahu ke zfizovateli, ktery mu

umozni znovu si vybudovat silnou pozici na trhu. V budoucnu by mélo byt Kulturni

’SMOLIKOVA, M.: Management uméni, Vysoka §kola uméleckoprimyslova Praha, 2008, ISBN 978-80-
86863-24-5 str. 21

3 SMOLIKOVA, M.: Management uméni, Vysoké §kola uméleckopriimyslova Praha, 2008, ISBN 978-80-
86863-24-5 str. 22
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centrum Pardubice nikoli jen fizenou organizaci, ale partnerem pii tvorbé kulturni
politiky pardubického regionu. Pro ucely této prace je kulturni politika definovana
jako aktivity politikd a fednikit Magistratu mésta Pardubic sméfujici k formulaci a vybéru
feSeni problémil na poli podpory a rozvoje kultury a k jejich praktické realizaci. Kulturni
politika je procesem tvorby a realizace rozhodnuti, kterd by ve vefejném zajmu a
v z4jmu rozvoje kultury méli Cinit politici a Ufednici plisobici ve vefejné spravé.
Procesualni charakter kulturni politiky znamena, ze problémy, které vzniknou, nelze
fesit jednim rozhodnutim. Je tfeba je identifikovat, analyzovat jejich pficiny,
stanovit cile, navrhnout a vyhodnotit rizna feSeni, vybrat nejvhodnégjsi feSeni a
implementovat ho do praxe. Kulturni politika mésta je soustava hlavnich zamérd,
praktickych ciléi a prostiedkd, které uskutediiuje vedeni mésta spolu s Gfedniky’. Pod
marketingovymi komunikacemi kulturni organizace ve vztahu ke kulturni politice
mésta se v kontextu této prace rozumi jakdkoli forma komunikace s cilem prosazeni
uréitych zmén nebo zabréanit urditym zménam v jednani mésta ve vztahu ke kultuie’.
Ovliviiovani je v tomto pfipadé¢ mozné lehce zaménit za lobovani, 1 kdyz ovliviiovani je
pojem mnohem §ir§i.° Vztahy mezi vefejnou spravou a kulturni organizaci v jednom misté
mohou byt a) kooperativni, b) konfliktni. Tato prace analyzuje marketingové komunikace
Kulturniho centra smérem ke zfizovateli, ktery je také hlavnim garantem kulturni politiky
ve mésté. Marketingové komunikace maji v budovani pozice Kulturniho centra svou
nezastupitelnou roli. Spravné vedena komunikace mulze byt pro tuto organizaci
pomocnikem pii prosazovani z4ymul svych i zaymut kulturni politiky regionu. V tuto chvili
vS8ak neni jasné, zda Kulturni centrum pouZziva prostfedky marketingovych komunikaci tak,
aby z nich vytézilo maximum. Dand situace ukazuje spiSe na opak. Na zaklad¢ vysledk
analyzy marketingovych komunikaci Kulturniho centra je nasledné¢ sestaven plan

komunika¢ni strategie pro tuto organizaci. Vysledkem zavedeni nového planu

* SMOLIKOVA, M.: Management uméni, Vysoka $kola uméleckopriimyslova Praha, 2008, ISBN 978-80-
86863-24-5 str. 25

S JOHNOVA, R.: Marketing kulturniho dédictvi, Grada Publishing 2008, ISBN 978-80-247-2724-0

S HAVA, P.: Analyza procesi rozhodovani ve vefejné politice v Ceské republice. Praha FSV UK, Institut
sociologickych studii 1997, s. 49 - 50
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marketingovych komunikaci by mélo byt opétovné ziskéani silné pozice na kulturnim trhu

v regionu.

12
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1 MARKETINGOVE KOMUNIKACE V OBLASTI KULTURY
V CESKE REPUBLICE

1.1 Legislativni ramec v Ceské republice

Pokud se n¢kdo rozhodné provozovat veiejné uméleckou ¢innost (napf. kulturni dim
¢1 divadlo), méa u nas celou fadu moznosti, jakou podobu svému ,,podnikéni* da. Vzdy
je vSak nutné veédét, ze schopnost prosadit se na tomto trhu nezdvisi pouze na umeélecké
strance, ale svou nemalou ulohu zde ma 1 strdnka ekonomicka a administrativné pravni.
Prvnim krokem by méla byt volba, zda se zafadit do tzv. komer¢ni nebo neziskové sféry.
V oblasti kultury jsou nejcastéjSi skupinou pravé tzv. neziskové organizace (nejsou
zfizovany za ucelem tvorby zisku, ale jejich podnikdni mize a mélo by jisty zisk
generovat). VEtSinou jsou tyto organizace zakladany za ucelem pokryti ur¢it¢ho segmentu
v oblasti kultury, anebo k realizaci vetejné kulturni sluzby, ¢imz muize byt mimo jiné
1 provozovani kulturniho domu. Jednd se prevazné o ob¢anskd sdruzeni, obecné prospésné
spolecnosti, nadace a nadacni fondy a zvlaStni skupinou jsou pfispévkové organizace.
Z komer¢nich organizaci jsou to pak spolec¢nosti srucenim omezenym a akciové
spolecnosti. VSechny tyto organizace a spolecnosti, at’ uz provozuji svou ¢innosti v oblasti
kulturnich sluzeb jako neziskovou ¢i jako podnikdni za ucelem generovani zisku, maji

nékteré spolecné povinnosti:

e identifikacni €islo

e zaloZeni bankovniho uctu

e poftizeni Zivnostenskych listi

e registrace v obchodnim rejstiiku

e registrace u finan¢niho Gfadu

e piihlaska subjektil i zaméstnancli u zvolené zdravotni pojistovny
e registrace u Spravy socialniho zabezpeceni

r , , 7
e konani dle autorského zakona

"VOJTIK, V.: Podnikéni v kultufe a uméni, ASPI a.s., Praha 2008, ISBN 978-80-7357-356-0
14
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1.2 Kulturni politika®

Politika je soustava hlavnich zamérh, praktickych cili a prostfedkti, které uskuteciiuje
urCitd skupina, jez ve spoleCnosti pouziva autority. Kulturni politiky mohou byt ziejmé
u obchodnich unii, politickych stran, ve vzd€lavacich aktivitdch, u instituci, v podnikani,
u mésta a vlad. Zahrnuji v sobé zakladni dlouhodobé zdmeéry, stftednédobé a métitelné cile
a prostfedky (lidi, finance, legislativu), které jsou propojeny v jasném a promysleném
systtmu.  Kulturni politika mutze byt provaddéna oteviené, prostiednictvim jasné
definovan¢ho procesu, a byt fizena organizaci ¢i instituci. Instituce vefejné spravy
zpracovavaji politiku, ktera srozumiteln¢ vyjadiuje cile a principy napt. na podporu divadel
v riznych regionech, na podporu rozvoje uméni, pfistup k pamatkam apod. Kulturni
politika vSak nemusi byt vzdy formalné¢ definovand, coz ale neznamend, ze neexistuji
pojmenovatelné cile a principy a soubory opatieni, které umeéni a kulturu ovliviiuji, nebo

instituce, které kulturni politiku provadéji.”

1.2.1 Kulturni politika v Ceské republice'’

Po roce 1989 se nase zemé jasné piihlasila k demokratickym hodnotam, jejichZ nositelkou
byla kultura zapadni Evropy. V oblasti uméni a kultury jde ale o dva rozli¢né pfistupy.
V Evropé¢ je na rozdil od USA zvykem, Ze to jsou piedevS§im statni instituce, kdo nese
za uméni a kulturu zodpovédnost. Samotna kulturni politika vychédzi z narodnich tradic,
kdy uméni a kultura jsou tradiéné podporovany statem, mésty a regiony. Samotna Ceska
republika prosSla v 90. letech i1 v oblasti kultury obdobim radikalni transformace. DoSlo

k zasadnimu odstatnéni a vzniku novych zakond, pfi¢emZ fada zdkonl k fizeni uméni

¥ SMOLIKOVA, M.: Management uméni, Vysoka $kola uméleckoprimyslova Praha, 2008, ISBN 978-80-
86863-24-5 str. 21 — 25 Kulturni politika

? SMOLIKOVA, M.: Management uméni, Vysoka $kola uméleckoprimyslovéa Praha, 2008, ISBN 978-80-
86863-24-5 str. 21

' SMOLIKOVA, M.: Management uméni, Vysoka $kola umé&leckoprimyslova Praha, 2008, ISBN 978-80-
86863-24-5 str. 21 — 25 Kulturni politika
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a kultury byla bez nahrady zruSena. DoSlo k zasadni liberalizaci oblasti uméni, prakticky
spontannimu  vzniku nevladnich neziskovych umeéleckych a kulturnich organizaci
a nejrazngjSich firem a forem podnikani na prakticky neregulovaném a zanedbatelné
stimulovaném a podporovaném trhu. Po padu Zelezné opony S§lo predevSim o to, zrusit
zévislost uméni a kultury na statu, ¢imz byla a dodnes je potlacovana zodpovédnost statu
a verejné spravy za tuto oblast a diskreditovano tsili o u¢innou kulturni politiku. Kulturni
politika je tak u nas bohuZel stdle nahliZena s nedlvérou, pfedev§im jako snaha o
posilovani fidici role stdtu a vefejné spravy, nikoli jako zodpovédné usili vytvaret

optimalni a pluralitni podminky pro vznik a ochranu hodnot kulturni povahy. !

V Ceské republice stale hraje v kulturni politice diileZitou roli stat, pfestoze jeho podil
pfedstavuje asi tfetinu celkovych vetfejnych vydaji. Prvni strategicky dokument po roce
1989 pro oblast uméni a kultury byl vladou piijat v roce 2006 s platnosti do roku 2013.
Tento dokument deklaruje, Ze uméni je dulezitou soucasti lidského Zivota a kultury,
spoluvytvari naSi identitu a podili se na tvorbé spolefnosti uznavanych a
respektovanych hodnot. Uméni je povazovano za silu, jeZ Zivot ¢lovéka i spolecnosti,

7 Wes rvr r o wry e . v s % ’ « 12
ve které Zijeme a utvari nové prilezitosti pro dalsi osobni i spoleCensky rozvoj.

1.2.1.1 Nstroje kulturni politiky"
Stat ma mnoZstvi nastroji podpory kultury a kulturni politiky. Jsou to:

Nastroje institucionalni

Stat financuje a zvlastnimi ptedpisy urcuje chod kli€¢ovych narodnich instituci. Financovani

A%

' SMOLIKOVA, M.: Management uméni, Vysoka $kola uméleckopriimyslova Praha, 2008, ISBN 978-80-
86863-24-5 str. 22

2 Koncepce GEinngj§i podpory uméni na léta 2007 - 2013

¥ SMOLIKOVA, M.: Management uméni, Vysoka $kola umé&leckoprimyslova Praha, 2008, ISBN 978-80-
86863-24-5 str. 25 — 28 Kulturni politika
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mezindrodni sit€¢ a asociace, které napomahaji zaclenit ¢eské organizace a jednotlivce do

mezinarodni spoluprace, sdilet informace a zkuSenosti, podilet se na spolupraci apod.

Nastroje ekonomické

Stat (ale 1 kraje, mésta a obce) nabizi dota¢ni podporu zamétenou na jednotlivé umélecké
obory. Dotaéni politika'® statu je zamefena na rozvoj, podporu a prezentaci kultury

a ochranu kulturniho dédictvi, kterd zahrnuje

e Podporu umélecké tvorby, jeji prezentaci doma i v zahranici
e Rozvijeni profesionalnich forem kultury

e Podporu projekt poskytujicich vetejnou sluzbu

e Pamatkovou péci, muzejnictvi, knihovnictvi

e Ochranu tradi¢ni lidové kultury

e Podporu a ochranu kulturnich tradic

e Podporu neprofesionalnich kulturnich aktivit

e Podporu, rozvoj a propagaci ¢eské kinematografie

Dota¢ni politiku vii¢i nestatnimu neziskovému sektoru kazdoro¢né projednava vlada, ktera
urcuje hlavni oblasti podpory a kompetence jednotlivych rezortd. Vedle dotaci mlze stat
pouzivat tzv. nepfimou podporu. Muze motivovat a posilovat spolupraci instituci
zfizovanych statni a vefejnou spravou se soukromopravnim sektorem, stimulovat vice
zdrojové financovani, ale 1 filantropii, sponzorovani, poskytovat pijcky a zaruky, fadné
chranit a spravovat autorska prava. V neposledni fad¢ sem patii rizna danova
opatfeni, napf. vySe pauSalni odecitatelné polozky ndkladi pro uméleckou Ccinnost,

vyhodnégj$i danové podminky pro neziskové organizace, moznost snizeni danového

'* Viz Hlavni oblasti statni dota¢ni politiky viiéi NNO na rok 2009, www.mker.cz/dotace
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zékladu pfi poskytnuti daru kulturni neziskové organizaci, snizena sazba DPH pro

vybrané &innosti aj."

Nastroje legislativni

Vedle dotaci jsou to zdkony a piedpisy, které jsou povazovany za nejucinnéjsi nastroj
politik. Oblasti kultury se dotyka celd fada obecnych zdkonl napt. obCansky zdkonik,
danové ptedpisy ¢i zivnostensky zakon.

Naéstroje fidici

Pro uc¢innou kulturni politiku je kli¢ovd dobra koordinovanost a pluralita. Stat ma
jedinecnou roli koordinovat provadéni politiky uvnité vlastnich rezortli 1 horizontalné
napfi¢ ministerstvy a dal§imi vladnimi Gfady a zapojit do kulturni politiky nespocet dalSich
nevladnich instituci. Dilezit¢ je zahrnovat oblast kultury odpovidajicim zpisobem
do nérodnich a regiondlnich strategickych a rozvojovych dokumentii. Nejde pouze o statni
ufady, ale téZ o soucCinnost s kraji a obcemi, které funguji samospravné a vladni materialy
pro né¢ maji pouze doporucujici charakter. Pravidelné by mélo byt rovnéz vyhodnocovani
dotac¢nich programt, ¢innosti jednotlivych instituci, sledovani multiplikac¢nich efekti,
mapovani ¢innosti uméleckych organizaci a jejich potieb a zpracovavani dil€ich strategii,

’ o |
koncepci a programa. '®

Nastroje metodické

Sem patii zpracovdvani metodik, iniciace pilotnich projektd, prosazovani ptiklada dobré

praxe, ale i seminafre, konference, workshopy apod.

Nastroje spolecenské

SMOLIKOVA, M.: Management uméni, Vysoka $kola uméleckopriimyslova Praha, 2008, ISBN 978-80-
86863-24-5 str. 28

' SMOLIKOVA, M.: Management uméni, Vysoka $kola uméleckopriimyslova Praha, 2008, ISBN 978-80-
86863-24-5 str. 28
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Posilovani obecného povédomi o roli kultury ve spolecnosti, zvetejiiovani dat a pozitivnich
ptikladt, aktivni spoluprace s vefejnosti, oslovovani nového publika, oceniovani tvir¢ich
&int a akei, pfipominani vyro¢i vyznamnych osobnosti i udalosti aj. '’

Pretrvavajicim problémem statni kulturni politiky vii¢i nestatnimu sektoru je nedostatek
finan¢nich prostiedkti, coz znemoznuje objektivnéji posuzovat ucinky dotac¢nich programi,
které jsou zamé&feny na kulturu. Vedle statu provadéji vlastni kulturni politiku rovnéz kraje,
mésta a obce, které zpravidla zohlednuji stavajici zavazky, jeZz maji vici kulturnim
institucim, potfeby mistnich obyvatel a viili politiki zahrnout kulturu do svych politickych

agend a posléze také do rozpocta.

1.3 Marketing a marketingové komunikace v oblasti kultury

Kulturu mizeme charakterizovat z nejrizné¢jSich hledisek, ktera jsou odlisna podle uhlu
pohledu autora ¢i podle roviny vykladu. Uréité¢ vSak nemiizeme charakterizovat kulturu
jako jednolity a neménny celek. Vzdy se jednd o urCité typy subkultur, které vytvareji
v dané lokalité urgity typ kultury. J. Svétlik' popisuje spole¢né znaky jednotlivych

subkultur:
® kultura je systém hodnot a socidlnich norem sdilenych spole¢nosti jako celkem ¢i
skupinou lidi
® kultura neni vrozena, vzniké procesem uceni
® je sdilena, komunikovana a pfendSena ¢leny urcité spolecnosti ¢i socialni skupiny

® cxistuje fada konkrétnich, typickych a specifickych projevi kultury (napt. humor,

manzelstvi, vzdélani, etika a etiketa, vytvarné uméni, tanec, pohostinnost, folklor,

7 SMOLIKOVA, M.: Management uméni, Vysoka $kola uméleckoprimyslova Praha, 2008, ISBN 978-80-
86863-24-5 str. 28

'8 SMOLIKOVA, M.: Management uméni, Vysoka $kola umé&leckoprimyslova Praha, 2008, ISBN 978-80-
86863-24-5 str. 29

' SVETLIK, J.: Marketing pro evropsky trh, Praha, Grada Publishing 2003, ISBN 80-247-0422-6, str. 35-36
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stravovani, pohibivani a truchleni, sport a hry, jazyk, neverbalni komunikace,
zdraveni, oblékani, zdkony, kalendat a chapéani ¢asu, jména, predavani darka,
nabozenské ritualy, navstévy, vztah k vlastnictvi, tresty, hudba, obchodovani,
vyjednavani, sex, Cistota, uces atd.) které jsou vzdy vazany na urcité celky
Marketingové komunikace jsou dnes jiz soucasti prakticky vSech kulturnich artefaktt.
Najdeme je v novinach a Casopisech v podob¢ PR ¢lankii a inzerce, reklamni vysilani
a upoutavky na jednotlivé kulturni artefakty rozhlasu 1 televize jsou neptehlédnutelnou
soucasti jejich vysilani a jednoznacné stale prevldda pouziti plakati a dnes i1 billboardl
a megaboardl. Kulturou a uménim se v naSi republice a myslim 1 ve svété zabyvaji
pfedev§im subjekty neziskového sektoru, u nds napf. rozpocCtové nebo prtispévkove
organizace. Marketing a marketingové komunikace v oblasti kultury maji sva specifika
a samoziejm¢ 1 mnoha uskali. Dochazi zde napft. k setkavani a protnuti zajml soukromé
a statni sféry. Jak ale budou jednotlivé subjekty na tomto trhu tspésné, to zalezi predevsim
na lidech samotnych — na vedeni jednotlivych firem, ¢i organizaci, na jejich

marketingovych a komunikacnich aktivitach.
Marketing kultury zahrnuje fadu odvétvi:

e marketing kulturni organizace ¢i firmy

e marketing vytvarného uméni

e marketing reprodukéniho uméni (performing art) — vazna i popularni hudba a divadlo
ve vSech jeho formach

e marketing medidlni kultury (mlady obor v oblasti kultury) — televizni a rozhlasova
tvorba apod.

e marketing filmového uméni

e marketing multimedialni kultury — napf. veletrhy, komercni vystavy, akce, happeningy
apod.

e Marketing literdrnich a hudebnich dél — ve smyslu dila, které mize byt pti dodrZeni
zakont v oblasti autorskych prav dale reprodukovano

e Obchod s autorskymi pravy

e Nakladatelska a vydavatelska ¢innost

e Marketing architektury, kulturnich instituci a pamatek

e Sponzoring kultury a mecenasstvi
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e Vyuziti umé&lci a uméleckych d&l pro reklamni a marketingové Ggely”

Trhy

Trhy v oblasti kultury miizeme rozd€lit na primarni a sekundarni trh.

Priméarni trh: prodej nebo darovani dila jeho autorem

Sekundarni trh: dal$i prodej nebo vymény dél ¢i jinych hodnot mezi majiteli a zajemci.

V soukromém sektoru je obvykle zdkaznikem ten, kdo za produkt zaplati. U organizaci
na trhu s kulturnimi statky je tato skute¢nost ponc¢kud odlisna. Cilové trhy téchto

organizaci jsou vzdy dvouslozkové. Tvofii je donator (pfispivatel, darce, zfizovatel) a

zékaznik (n&vstévnik kulturni akce). Nasledujici obrazek je ptikladem toho, jak by
mélo marketingové usili smétovat ke dvéma typtim zékaznikd, kteti reprezentuji
cilovy trh.

Obr. 1 Dvouslozkovy cilovy trh neziskovych organizaci®

Marketingové usili Donatoii Piispévky

(dérct)

v

Vstupné

Z.akaznici

(platici navstévnici)

v

2 vOJiK, V., Podnikéani v kultufe a uméni, Arts management, 2008 ISBN 978-80-7357-356-0, str. 12

2! CIHOVSKA V, HANULAKOVA E., HARNA I, LIPIANSKA J., Marketing neziskovych organizaci,

Eurounion spol. s.r.o. Bratislava 1999 str. 74
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Organizace, kterd se snazi byt Usp&$na na kulturnim trhu se tak musi orientovat na dvé

skupiny cilového trhu.

1. Orientace na donatory tj. pfispivatele, sponzory, ztizovatele, ktefi poskytuji organizaci

predevsim financ¢ni prostfedky
2. Orientace na zakazniky
Zakaznici

Obdcasni navstévnici

Ti, ktefi navstivi kulturni akci tak jednou ro¢n€. O organizaci ¢i instituci védi, ale

davaji ptednost jinym volnocasovym aktivitdm. Jedné se o nevyuzity potencial.

Pravidelni navstévnici

Ti, ktefi ptichazeji pravidelné, nékolikrat roné. Pro tento zakaznicky segment je tfeba
obménovat nabidku, akce ¢i programy, napf. abonentni programy, slevy na dalsi akce
¢i sluzby.

Turisté

Jako nastroj marketingovych komunikaci lze vyuzit napt. cestovni kancelare, dopravce,

hotely.

Segmentace na kulturnich trzich zakazniki*

Organizace, spolecnosti €i jednotlivei na poli kultury zpravidla neobsluhuji masovy trh.
Stejné jako na jinych trzich i zde existuji specifické segmenty zdkaznikt s jejich potiebami,
které je tfeba identifikovat tak, aby bylo moZné ptipravit nabidku, kterd tyto zakaznické

segmenty oslovi.

22 JOHNOVA, R, Marketing kulturniho dédictvi a uméni, Grada Publishing, a.s. 2008, ISBN 978-80-247-
2724-0, str. 81
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Geografickd segmentace

Mistni zakaznici

e organizaci nebo spolecnost znaji
e Nabidka musi byt koncipovana tak, aby méli diivod ptichazet opakované
e Siroky nebo obménovany program, cykly programi.

Tuzemsti zakaznici

e akce, které svym vyznamem presahuji lokalni charakter
e v pfipadé spokojenosti se radi vraceji

e vzdalenost neni neptekonatelnou bariérou
Zahrani¢ni navstévnici
e prichézeji obvykle poprvé

e pokud opakované pak ptivadéji vétSinou nové zakazniky

Demograficka segmentace

Pohlavi

o specialni nabidka pro Zeny (modni prehlidky)

o atraktivni nabidka pro muZze (navstéva vojenského muzea)

Vék
Déti s rodi¢i jsou hlavnimi navstévniky détskych ptedstaveni, zoologickych zahrad apod.

Mladistvi a déti jsou nejvétSim segmentem cCtendid knihoven a jsou té€sné nasledovani

kategorii ¢tenaiti nad 60 let.

Vzdélani

Zakaznici na trzich kulturnich statkdi maji oproti vétSinové populaci ¢asto vyssi vzdélani.
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Ptijem
Kultura a uméni jsou zbytné statky, proto jsou vyhleddvany pfedevSim lidmi ze stfedni

tfidy a lidmi s vysSSimi piijmy.

1.3.1 Marketingovy mix v oblasti kultury

Marketingovy mix:
e produkt
e place
e price

e promotion

1.3.1.1 Produkt

Kulturni organizace ¢i nejriznéjsi poradatelé kulturnich akci maji k dispozici celou fadu
produktli a zalezi na jejich volbé, jakou marketingovou strategii vhodného a pro zakazniky
atraktivniho mixu pfipravi. Pfitom je tfeba si uvédomit, Ze v mnoha piipadech jsou
samotné kulturni organizace ¢i spolecnosti samy o sobé produktem. VétSina produkti,

které nabizeji subjekty na poli kultury je nehmotné povahy:

e Sluzba: sektor sluZzeb je nejrychleji rostoucim odvétvim ve vyspélém svété a s rostouct
zivotni urovni a vzdélanosti roste 1 vyznam sluzeb kulturniho charakteru

o Udalost: jednordzovd akce napf. vystava, vernisdZz, premiéra, koncert, divadelni
predstaveni, konference, pfednaSka, autogramidda, beseda napt. Festival muzejnich
noci apod.

e ZkuSenost: kulturni domy, galerie i muzea nabizeji nejriznéjsi tvuréi dilny a
workshopy, s mozZnosti vyzkouSet si nejriznéjsi techniky ¢i zpiisoby provedeni
uméleckého dily

e Misto: marketing mista vychazi sice z hmotné podstaty, protoZze misto realn¢ existuje —

historickd centra a budovy, rekreacni oblasti, instituce, navstévnik si vSak misto
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nekupuje — prohlizi si ho a odnasi si pocity a dojmy. Mohou nastat i1 pfipady, kdy je
pro navstévniky budova atraktivnéj$i nez jeji obsah.

e MySlenka: marketing myslenky je propagaci né¢eho nehmotného, napt. filozofie urcité
doby, sméru nebo zivotniho stylu, nabozenstvi, ndzoru. Propagace myslenky nesmi
prerist v propagandu. Propaganda je myslenka prezentovana jako jediny
spravny nazor a s jeho odmitanim jsou spojeny represe.”

e Kampan: jednorazovd akce spojena s prezentaci myslenek, ndzori a navrhovanych
postupli

e Instituce: podobné¢ jako misto sice existuje v hmotné podob¢, marketing instituce
pfedstavuje hlavné jeji nehmotnou nabidku — sluzby galerii, muzei, knihoven,
hudebnich té€les, divadelnich souboru

o Cinnost: marketing ¢innosti pouZiva jako sviij produkt n&jakou aktivitu, o kterou by
zékaznici mohli mit zajem - akce turistické¢ho oddilu, dilny, workshopy apod.

o Zazitek: na zazitky, tedy na pifinos pro zdkaznika se velice Casto orientuji
marketingové komunikace kulturnich instituci

e Osoba: marketing osoby je nezbytny pii prosazovani novych umélct i pro udrzeni

zavedenych umélci na trhu

Existuji vSak 1 hmotné produkty ,,vyrobky*, které s t¢émi nehmotnymi uzce souvisi a které
si zékaznik mlze koupit a fyzicky odnést. Sem patii napt. katalogy vystav, reprodukce d¢l,
plakéty, publikace, suvenyry s logem. Cisté komeréni aktivitou a dal§im produktem jsou
prondjmy kulturnich prostor firmam pro potfadani napt. recepci €i spolecenskych udalosti.
Na nekomer¢ni bazi jsou kulturni prostory poskytovany predstaviteliim mistni nebo statni
samospravy za ziskanou protihodnotu — publicitu a pozitivni hodnoceni od téch, ktefi jsou

zdrojem jejich hlavnich pfijmu (dotaci).

z JOHNOVA, R., Marketing kulturniho dédictvi a uméni, Grada Publishing, a.s. 2008, ISBN 978-80-247-
2724-0, str. 16
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1.3.1.2 Distribuce

Distribuce zajist'uje, aby se produkt dostal k zdkaznikovi ve sprdvném case a na spravném
misté. Sluzby v oblasti kultury jsou vétSinou vazany na konkrétni misto, které si nemohou
vybirat. Mohou ale zékaznikovi pomoci zorientovat se, poradit, jak se na misto dostat,
mohou iniciovat umisténi orientacnich znac¢ek. Druhou dimenzi je Cas, tj. oteviraci doba

a nacasovani jednotlivych akei.

1.3.1.3 Cena

Z ekonomického hlediska je cena zdkladnim faktorem, ktery ovlivituje poptavku. Ve sféte
kultury ma cena zvlaStni postaveni, protoze kultura je casteCné vetfejnym statkem,
dotovanym z vetejnych rozpoctl a cena na trzich uméni odrazi celou fadu specifickych

faktort (vkus, preference, motivy, modu, renomé autora).
Omezujicimi vnéjsimi faktory v oblasti kultury jsou:

e Ekonomika — rozpo¢tové moznosti
e Pravo —legislativa

e Spolecnost — jak vefejnost vnima danou aktivitu

Nez kulturni organizace rozhodne o své cenové strategii je nutné se seznamit s platnou
legislativou. Strategie tvorby ceny v oblasti kultury je specifické napft. i v tom, Ze si Casto
za zaklad nebo dolni limit nelze brat nédklady a nemusi byt ani koncipovana s ohledem na
zisk. Ceny jsou zde Casto dotovany ze statniho rozpoctu nebo z mistnich rozpocti. Prvnim
krokem pii tvorbé cenové strategie je zjistit, jakou hodnotu kulturni organizace
zakaznikim nabizi a také jakou hodnotu zdkaznici této nabidce prisuzuji. Je dilezité tuto
hodnotu prostfednictvim marketingovych komunikaci zprostfedkovat vetejnosti. U

kulturnich organizaci se strategie tvorby ceny tyka:

e Vstupného

¢ Clenskych a abonentnich karet
e Balicka sluzeb

e Mimotéadnych akci

e Pravidelné¢ potadanych programt
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e Prongjmt prostor

e Komer¢nich sluzeb

e Prodeje zbozi

e Pijcovani exponati

e Sponzoringu

Vstupné:

Cena vstupného reguluje navstévnost a je jednim ze zdrojii organizace. Ve spoleCenském
zajmu je, aby kultura byla Siroce piistupna vefejnosti. VysSe vstupného poptavku po
kulturnich sluzbach siln€é ovliviiuje. Cena vstupného ale neni jedinym rozhodujicim
faktorem, podle n¢hoz se lidé pro kulturni sluzbu rozhoduji. Vazné zajemce neodradi ani

vyssi cenova hladina vstupného.
Cenové strategie v oblasti kultury

e Maximalizace poctu navstévnika

e Navratnost nakladii a ziskova rezerva pro budouci néklady
e Prizplsobeni cenam piimé konkurence

e (Cena zohlediujici ceny ostatnich volnocasovych aktivit

e Maximalizace piijmi

e Socialn¢ spravedliva cena

Maximalizace po¢tu navstévniku

Tuto strategii Casto voli subjekty dotované a posuzované pravé podle tohoto kritéria.
Vysoka navstévnost pfitom piinasi 1 penézni zisky a to 1 v pfipadé bezplatného vstupného.

Névstévnici mohou o to vice utratit za ostatni sluiby.24

1.3.1.4 Promotion

Reklama: vSechny placené neosobni formy komunikace (letdky, plakaty apod.)

1 JOHNOVA, R., Marketing kulturniho dédictvi a uméni, Grada Publishing, a.s. 2008, ISBN 978-80-247-
2724-0, str. 102
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Public relations: PR v oblasti kultury je nezbytnym ptedpokladem pro GspéSny marketing.
Neziskové organizace v kultufe maji celou fadu moZznosti prezentovat své zaméry

s pouzitim relativné velmi nizkych néklad — napt. radni¢ni a méstské zpravodaje apod.
Sponzoring: je soucasti PR a v oblasti kultury ma mimotadny vyznam

Podpora prodeje: v oblasti kultury se jednéd hlavné o letaky, plakaty v misté konani, slevy

na vstupném apod.

Direkt marketing: subjekty plsobici na poli kultury mohou vyuzit napt. databazovy
marketing — informovani pomoci databédze a internetu anebo ptimé akce na podporu svych

sluzeb.

1.3.2 Marketingovy informacni systém

Organizace ¢i spolecnosti, které se snazi byt uspéSné na trzich kultury si pii hledani své
cesty, nutné musi klast spoustu otazek a hledat spoustu odpovédi. Zakaznici, ktetfi k nim
pfichazeji, maji rozdilné ptedstavy, potieby i1 pfani. Nektefi prichdzeji sami, jini s rodinou,
prateli nebo napft. s turistickym zdjezdem. Kazdy subjekt musi védét, co jeho zékaznici
hledaji a zaroven umét naplnit piedstavy a pfani sponzorii a donatori (napft. zfizovatele)
k tomu by mu mél pomoci marketingovy informaéni systém a marketingovy vyzkum.
Potfeba marketingovych informaci neustale roste a trhy s kulturou rozhodné nejsou
vyjimkou. V poslednich letech obrovsky vzrostla konkurence v oblasti vyuziti volné¢ho
Casu a o pozornost potencidlnich zdkazniki/navstévnikl usiluje celd tfada piimych
1 nepfimych konkurentii. Pfitom tfada neziskovych organizaci je hodnocend, dotovana
¢1 sponzorovana podle své uspéSnosti na trhu — podle po€tu navstévnikd. Neziskové
organizace a myslim, Ze nejen v oblasti kultury mély v minulosti Casto tendence
marketingovy vyzkum podcenovat nebo se mu dokonce vyhybat. V fadé neziskovych

organizaci je marketingova informacni potieba ¢asto kompromisem mezi tim, jaké
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informace si vedeni a pracovnici mysli, Ze potiebuji, tim, co opravdu potiebuji, a tim,

. . , . . . oy . 25
co je ekonomicky unosné, co si organizace muze dovolit™.

1.3.2.1 Zdroje dat

Sekundarni informace

Sekundérni informace uvadim zamérné na prvnim misté, protoze organizace ¢i spole€nosti,
které se pohybuji na trzich kultury, vyuZivaji hlavné tento druh informaci. Jejich vyhodou
je, Ze jsou okamzité dostupné, jejich ziskani je levné, popt. bezplatné a lze s nimi okamzité

pracovat.
Sekundarni informace lze dale rozdélit na:

e Interni informace vzniklé v organizaci (z ucetnictvi, ze styku se zakazniky, z vykazi)
e Externi informace zvefejné dostupnych zdroji (ze statistik, vyro¢nich zprav

konkurence, médii apod.)

Primarni informace — vlastni vvzkum

ziskat nejriznéj$imi zpusoby napf.:
e Pozorovani

e Dotazovani

e Skupinova diskuze

e Prognostické dilny

e Brainstorming

VétSina organizaci, které se pohybuji na trzich skulturnimi statky si vzhledem

k omezenym finanénim moznostem provadi vyzkum vlastnimi silami. Tento postup je sice

By OHNOVA, R., Marketing kulturniho dédictvi a uméni, Grada Publisching, Praha 2008, ISBN 978-80-247-
2724-0, str. 110
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na prvni pohled levny, avSak vezmeme li v potaz platy pracovnikt, ktetfi by mohli pracovat
Iépe v ramci své kvalifikace i to, Ze vétSinou nemaji piili§ velké marketingové znalosti,
nezda se byt tento postup pfiliS vyhodnou investici. Dal$i moznosti je objednat si
informace u specializovanych agentur. Casto se neziskové organizace snazi ziskat takovéto
agentury na spolupraci formou alesponl ¢asteCného barteru, nebot’ marketingovy vyzkum
je v této podobé natolik drahou zélezitosti, Ze si jej vétSina neziskovych kulturnich instituci
¢1 organizaci opravdu nemize dovolit. UrCity problém vidim 1 v komunikaci s hlavnim
donatorem napft. zfizovatelem organizace, kterému se vedeni zpovidd z ekonomiky, ¢ili
vynaloZzenych nakladli na provoz organizace. Vysvétlit dulezitost ziskdvani informaci
pro samotnou existenci organizace je velmi tézké a casto zhola nemozné. Pro vétSinu
organizaci je nezbytné, pokud cht&ji uskutecnit marketingovy vyzkum, sehnat si na n¢j
penize zjinych zdroji. Urcitou formou kompromisu je pak spoluprace s katedrami
marketingu, sociologie Ci statistiky, na vyzkumech mohou spolupracovat studenti v rdmci
své praxe. V posledni dobé se jiz zacinaji objevovat ,prvni vlastovky*“ dotaci
z nejrizngjSich nadaci €1 nada¢nich fondu, které jsou uréeny pifimo na marketingovy

vyzkum.

1.3.3 Marketingové komunikace v oblasti kultury

Komunikac¢ni mix, dfive oznaCovany terminem propagace je soubor nastroji, ktery jméno
a image organizace dostane do povédomi zdkaznikli. Komunika¢ni mix tvoii reklama,

podpora prodeje, public relations a direkt marketing.
Uspésna marketingova komunikace dokaze zodpovédét nasledujici otazky:
e Cotici? (obsah zpravy)
e Komu to fici? (cilové skupiny)
e Jak to fici? (struktura zpravy)
e Jak to zakdédovat do symbola? (format zpravy)
e Jak casto to fikat? (pocet opakovani)

e Kdo to bude fikat? (volba médii)
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e V&d&t proé to Fkame®®

Strategie marketingové komunikace je, stejné jako ostatni postupy a strategie

z marketingového mixu, zaloZena na marketingovém auditu, resp. na analyze SWOT.

1.3.3.1 Reklama

Reklama je neosobni placend forma marketingové komunikace. Kulturni instituce
pouzivaji nékterou z nésledujicich Ctyt forem reklamy:
e Reklama propagujici instituci, jeji jméno a image
e Reklama zaméfena na produkt propaguje konkrétni kolekcei, sbirku,
vystavu, autora nebo vyznamny exponat

e Reklama zaméfend na udalost propaguje jednorazovou akci

e Reklama zaméfend na zakazniky ma za tukol ziskat predplatitele,

abonenty.

Reklama musi odpovidat strategickym cilim organizace, a proto znich také vychazi.
Instituce a organizace, které plsobi na kulturnich trzich, musi ptedev§im specifikovat svoji
nabidku, co je jejich jedine¢nym produktem, v ¢em se liS§i od své pfimé ¢i nepiimé

konkurence. Dale musi ur¢it, koho chce jejich reklama oslovit, kdo je cilovym publikem.

Cile reklamni kampané mohou byt z oblasti vytvafeni povédomi o organizaci, o jeji

znalosti, oblibenosti, preferencich, pfesvédceni a zdméru 1 o vlastni akci — o koupi.

% OHNOVA, R., Marketing kulturniho dédictvi a uméni, Grada Publisching, Praha 2008, ISBN 978-80-247-
2724-0, str. 196
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1.3.3.2 Public relations

PR napomahaji vzijemnému piizpiisobovani mezi organizacemi a vefejnosti, zajiStuji
daveéru, posiluji prestiz a vytvaieji image organizace. Kulturni neziskové organizace

zaméiuji své PR aktivity na rozhodujici skupiny vefejnosti. Témi jsou piedevsim:
e Stali navstévnici, abonenti

e Dérci, mecenasi a patroni

Rada kulturnich instituci v poslednich letech modernizuje svoji image. Ukolem PR
je predstavit instituci €1 organizaci jako zivé a atraktivni misto, image se zaroven
zaméfuje na vytvateni davéry u zakaznikd i donatort. Uspéch ve vytvaieni image zavisi
pfedevSim na tom, jak se organizaci podaii oslovit viidce minéni. PR jsou nejdulezitéjSim
nastrojem komunikaéniho mixu u neziskovych kulturnich organizaci. Maji vliv
na navstévnost, ziskavani zdrojl ze statniho 1 soukromého sektoru i na vztahy s vetejnosti,
nebot’ ovlivituji vefejné minéni. Pro kulturni neziskové organizace jsou nejlevné;si

a nejucinngjsi formou marketingové komunikace.

1.3.3.3 Podpora prodeje

Podpora prodeje se skladd z kratkodobych stimulii, které maji motivovat zakaznika
k jednani, vnaSem pftipadé k nakupu sluzby. Podpora prodeje u kulturnich instituci
znamena predevsim podporu navstévnosti, ale i skute¢nou podporu prodeje doprovodnych
sluzeb a piipadnd i vyrobkd. Uginna podpora prodeje musi upoutat pozornost cilovych
skupin, na které je zaméfena a musi vést k jednani pravé ted’ anebo v limitovaném €asovém

useku.

1.3.3.4 Direkt marketing

Direkt marketing je nastroj, ktery kulturni organizace vyuzivaji ¢asto. Rozesilaji pozvanky
na konkrétni akce svym ¢leniim a abonentlim, darctim, sponzorim a dal§im vyznamnym

lidem. Direkt marketing zahrnuje postovni zasilky, telefonni kontaktovani a e-mailovou
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postu. Direkt marketing slouzi k osloveni konkrétniho ¢loveéka a tvofi ho také mimo jiné

obchodni setkani, obchodni nabidky.?’

1.3.4 Vyznam znacky v kulturnim prostiedi

Obchodni znacky jsou béznou soucasti naSeho zivota. Znacka je mnohovrstevnaty
marketingovy koncept. V dnes$ni dobé ptebytku mize byt znacka kliCovym ndstrojem,

jeho prostfednictvim se vytvaii hodnota pro zékaznika™.

Tvorba znaCky (nazev, logo, barevné provedeni, design) je sama o sob¢& kulturnim
uméleckym dilem. Autor znacky je odmeénovan podle autorského zikona autorskym

honorafem a smlouvou trvale pfevadi prava ke znacce na objednatele.
Kulturni organizace, spole¢nosti €i instituce pouZzivaji casto ve svych ndzvech jména:

e Zakladatele (osoby, instituce) Karlstejn, Congress Library ...

e Slavné osoby z oblasti kultury: PuSkinovo muzeum, Smetanova sii...
e Historické osoby: jména kralt, prezident, svatych, bajnych postav...
e Autora: Muzeum Andyho Warhola

e Mecenase: Carnegie Hall

e Dirce sbirek: Naprstkovo muzeum

e Mistni jméno: M¢stskd knihovna v Praze, Vatikdnské muzeum...

e Jméno bajné postavy: Divadlo Jary Cimrmana, Divadlo Spejbla a Hurvinka.

Identitu znacky lze castecné zaloZit na organizaci €i spolecnosti, kterd za ni stoji.

Zékladnim ptedpokladem pak je, ze poskytovani produktu ¢i sluzby je spojeno s uréitym

*” JOHNOVA, R., Marketing kulturniho dédictvi a uméni, Grada Publisching, Praha 2008, ISBN 978-80-247-
2724-0, str. 225 - 230

# SMOLIKOVA, M.: Management uméni, Vysoké $kola uméleckoprimyslova Praha, 2008, ISBN 978-80-
86863-24-5 str. 127
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hodnotovym profilem, kulturou, lidmi, programy, prostiedky & schopnostmi”. U
organizaci, které poskytuji produkty nehmotného charakteru — sluzby, je vyznam znacky
jeste mnohem patrnéjsi, nebot’ zdkaznik si sluzbu nemuze prohlédnout dopiedu, je odkazan

pouze na povést znacky. Znacka je také vyznamnym komunika¢nim néstrojem s donatory

a to jak soutasnymi, tak i tdmi potencialnimi. *

1.4 SWOT ANALYZA

Analyza SWOT nebo tzv. marketingovy audit jsou vychozim krokem pro strategické

planovani. Patii k zdkladnim analyzdm ve firméch i v neziskovych organizacich.
Akronym SWOT je sestaven z anglickych termind:

e S —strenghts — silné stranky

e W —weaknesses — slab¢ stranky

e O — opportunities — piilezitosti

e T —treats — ohroZeni

Analyza silnych a slabych stranek se tyka wvnitiniho prostiedi organizace, analyza
ptilezitosti a hrozeb prostfedi vnéjSiho. Analyza prostiedi, ve kterych se pohybuji kulturni

neziskové organizace, musi zahrnovat rizné typy prostiedi: vnitini prostfedi, vné&jsi

* SMOLIKOVA, M.: Management uméni, Vysoka $kola umé&leckoprimyslova Praha, 2008, ISBN 978-80-
86863-24-5 str. 135

3 SMOLIKOVA, M.: Management uméni, Vysoka $kola uméleckoprimyslovéa Praha, 2008, ISBN 978-80-
86863-24-5 str. 127
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prostredi, legislativni prostiedi a dalsi regulace, konkurenéni prostfedi, makroprostiedi.’!
Profil silnych a slabych stranek je vnitini analyzou, zkoumd mikroprostfedi organizace,
tedy jeji vedeni, zdroje, pracovniky, fondy, ptfipadné poradce nebo dozorc¢i organy. Silné
a slabé stranky mohou kulturni neziskové organizace posuzovat podle marketingovych
faktorti, faktori tykajicich se zdkaznikl, podle nabidky (produktu, sluzeb a programi),
zahrnout by mély 1 otdzky organiza¢ni a financni. Vnéj$i ptilezitosti a ohrozeni musi byt
posuzovany ve vztahu k internim moZnostem a zdrojim kulturnich organizaci. Sebelepsi
marketingova pfilezitost nema pro instituci vyznam, pokud na ni organizace nema finan¢ni

a lidské zdroje, prostory, nebo v n&kterych piipadech souhlas ziizovatele.*>

3! JOHNOVA, R., Marketing kulturniho d&dictvi a uméni, Grada Publisching, Praha 2008, ISBN 978-80-247-
2724-0, str. 258 - 262

2] OHNOVA, R., Marketing kulturniho dédictvi a uméni, Grada Publisching, Praha 2008, ISBN 978-80-247-
2724-0, str. 258 - 260
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2 NEZISKOVE ORGANIZACE A OVLIVNOVANI VEREJNE
POLITIKY V OBLASTI KULTURY

Neziskové organizace existuji jiz vice nez

Neziskové organizace, které pusobi na trzich s kulturou, maji nékolik moZnosti,

jak zasahnout do tvorby kulturni politiky daného regionu®”:
e PiileZitosti mobilizovat sviij vliv
e Piilezitosti setkat se s aktéry rozhodovacich procest

e Prilezitosti ucastnit se rozhodovacich procedur

2.1 Prilezitosti mobilizovat sviij vliv — aktivizovat se

Kulturni organizace mize naraZet a ¢asto 1 narazi na neochotu ufednikil zprostfedkovéavat
a podavat informace, které jsou pro danou kulturni oblast a tedy i organizaci dileZité.
Urcité existuji ufednici, kteti se poctivé snazi komunikovat, ale ti nardZi na neochotu
spolupracovat u svych kolegii. Vhodnou manipulaci s informacemi lze pfilezitosti

k uplatnéni vlivu neziskovych organizaci zcela uzavfit.

2.2 Prilezitost setkat se s aktéry rozhodovacich procesii — vyjadrovat

se a vést dialog

Tyto prilezitosti byvaji pro vétSinu organizaci vice oteviené nez piileZitosti mobilizovat
svlj vliv. Bohuzel v obdobi mezi volbami je Castd nizka ucast zéastupcl vefejné spravy
na akcich (pfileZitostech k setkdni) pofddanych samotnymi neziskovymi organizacemi.
Organizace se pritom snazi aktivné oslovovat politiky 1 zéastupce vefejné spravy
s nabidkami ucastni na svych akcich. Nezfidka se ale setkdva s problémem ,,nedostatku

¢asu‘ a jinymi prioritami daného politika ¢i ufednika.

33 FRIC, P., Neziskové organizace a ovliviiovani vefejné politiky, AGNES, 2000, ISBN 80-902633-6-4, str.
19
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2.3 Prilezitost zucastnit se rozhodovaci procedury — jednat

a spolurozhodovat

Tady lze jednoznaéné fici, Ze zalezi na vuli zastupct vefejné spravy, do jaké miry bude mit
neziskova organizace pfilezitost vstoupit do rozhodovacich procedur, tak také jakou bude
mit jeji hlas vahu. V dasledku rezervovaného postoje nekterych zastupct politickych stran
je pro nejrizngj$i organizace velice t€Zké dostat se do jednotlivych poradnich komisi
méstského zastupitelstva, popt. je tam jejich zastupcii tak malo, ze své nazory nemohou

dost dobie prosazovat.**

3 FRIC, P., Neziskové organizace a ovliviiovani vefejné politiky, AGNES, 2000, ISBN 80-902633-6-4, str.
19
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PRAKTICKA CAST
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3 KULTURNI CENTRUM PARDUBICE

3.1 Charakteristika Kulturniho centra

Kulturni centrum Pardubice je pfispévkovou organizaci zfizenou Statutarnim méstem
Pardubice, kterd se zabyva poskytovanim kulturnich sluzeb, vzd¢lavacimi aktivitami,
podporou obcanskych iniciativ v oblasti kultury a uméni, podporou rozvoje turistického
ruchu ve mésté a podporou amatérské a netradi¢ni kultury. Zakladnim poslanim Kulturniho
centra je podpora rozvoje kultury, podpora kulturnich a tviir€ich aktivit obCanti v regionu
se zfetelem k oblasti neprofesionalnich uméleckych aktivit. Mimo realizaci profesionalnich
kulturnich programii a spolecenskych akci vénuje Kulturni centrum Pardubice velkou
pozornost nejrozmanitéj$im tviréim aktivitdm déti, mladeze a vlastné obcani vibec a je
pfipraven je svym realizaénim potencidlem podpofit odbornou pomoci 1 pfimou ucasti.
Hudebni, vytvarné, divadelni, vzdélavaci i spoleCenské akce jsou realizovany v Kulturnim
domé na Dubiné, v Kulturnim dom¢ Hronovicka, v Divadle 29, v Respekt kavarné a klubu
D29, a ve Vystavnim prostoru Mazhaus, vSechny tyto jednotlivé subjektu Kulturni centrum
spravuje a svou existenci garantuje jejich c¢innost. Kulturni centrum Pardubice je
poradatelem 14 velkych pievazné mezinarodnich festivalii: Pardubické hudebni jaro,
Folklorni festival, Zrcadlo uméni, Pardubicka Ryengle, Mezinarodni festival détskych a
mladeznickych péveckych sborti, Ezotericky festival, BUM BUM PARDUBICE BUM,
Festival Bohuslava Martint, Ostrovy, Jeden svét a mnoha dalSich akci. Svou
domovskou scénu a zdzemi zde ma 32 neprofesionalnich souborti amatérské kultury.
Zaroven zde funguje pies 50 krouzkii a klubi nejen pro déti a mladez, ale i pro Sirokou

vetejnost.
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3.2 Struktura Kulturniho centra Pardubice

Obr. 2 Struktura Kulturniho centra
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3.3 Partneri a spolupracovnici Kulturniho centra

Kulturni centrum Pardubice neni osamocenym subjektem ve mésté. Velké mnozstvi akci,

které potada, by se neobeslo bez spoluprace s riznymi partnery a spolupracovniky, kteti

jsou prevazné z fad dalSich neziskovych organizaci. Spole¢né tak vytvareji Sirokou paletu

prilezitosti a nabidek neziskovych aktivit, kulturnich a dalSich akci pro déti i dospélé.
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Partnefi: Zakladni umélecka Skola Polabiny Lonkova, Zéakladni Skola Erno Kostéla,
Zakladni Skola Studanka, Zakladni umeélecka Skola Havlickova, Matetska Skola Slunicko,
Pardubicky détsky sbor, Hradecka kulturni a vzdélavaci spolecnost, NIPOS Artama, Sluzby
mésta Pardubic, skupina dobrovolnikl z fad studentii pardubického Gymnézia a jinych

sttednich Skol, Krajska knihovna Pardubice, Vychodoceské muzeum Pardubice.

3.4 Cile Kulturniho centra

Udrzeni stavajicich aktivit vSech jednotlivych stfedisek Kulturniho centra a zaroven udrzet
vysoky standard kvality poskytovanych sluzeb. Nutné je zlepSit veSkeré marketingové
komunikace a to jak smérem ke zfizovateli, tak i k ostatnim potenciondlnim donatorim

1 partnerim na poli kultury.

3.5 Kulturni politika Statutarniho mésta Pardubice ve vztahu

k aktivitam Kulturniho centra Pardubice

Mame dvacet let po sametové revoluci, ale piesto je stale ziejmé sebezachovna nedivéra
lidi jakkoli ¢innych v kultufe vici statnim orgdniim, nejriznéj$im komisim a naopak.
Podeziivavost je patrnd ve vztahu magistrat (jeho odbory) k lidem ¢innym v kultufe,
k setkdvani se ve vefejném prostoru, ale 1 jednotlivych aktéri na poli kultury navzajem.
Vlivem rGznorodych zkuSenosti tak roste propast a nedorozuméni mezi jednotlivymi
skupinami v oblasti kulturniho Zivota v Pardubicich. Postupné navazovéani pravé téchto
zptetrhanych vazeb je zdkladem pro zlepSeni komunikace i jasné vymezeni postaveni
Kulturniho centra Pardubice jako partnera Magistratu mésta Pardubic. Cilem do budoucna
by mélo byt hledani novych cest komunikace. Spole¢né s obyvateli mésta a ve spolupraci
s Magistratem mésta Pardubic i Ufadem Pardubického kraje by Kulturni centrum
Pardubice mélo byt hlavnim inicidtorem pii tvorbé strategie podpory kultury ve méste.
Chceme, aby Pardubice byly moderni a dynamické meésto, které podporuje nejriznéjsi
kulturni aktivity s ndvaznosti na potencial bohatych kulturnich tradic — to je vize vedeni
této piispévkové organizace. Kulturni centrum Pardubice, je jakymsi stfediskem
1 ,komunikaénim mostem* pro nejriznéjSi organizace <¢inné v oblasti kultury

v Pardubicich. M¢sto Pardubice jako multikulturni, oteviené a komunikujici mésto
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s vitalni a svébytnou umeéleckou scénou, s dirazem na zivé umeéni, festivaly 1 kreativni
kulturni po€iny a uméni ve vetfejném prostoru, to by mél byt cil spoluprace Kulturniho

centra a Magistratu mésta Pardubic.

3.6 Analyza marketingovych komunikaci Kulturniho centra

Jak jiz vyplyva zndzvu diplomové prace, hlavnim cilem je zjiSténi dopadu
marketingovych komunikaci Kulturniho centra Pardubice ve vztahu ke kulturni politice
mésta. Tato analyza ma byt voditkem pro vytvofeni planu marketingovych komunikaci,
které¢ umozni byt Kulturnimu centru strategickym partnerem pfii tvorbé Strategického planu
podpory kultury ve meste.

Je nutno si tedy polozit zdkladni otazku: ,, Odpovidaji marketingové komunikace
Kulturniho centra ve vztahu k vedeni mésta pozici, kterou by Kulturni centrum chtélo
zaujmout?

3.6.1 Dotaznikové Setreni

Pro hledani feSeni na tuto zékladni otazku byl proveden primarni marketingovy
vyzkum, zaméfeny na jednotlivé subjekty - tfedniky magistratu mésta Pardubic a politické
vedeni mésta. Z vysledkii tohoto vyzkumu je pak moZno sestavit model optimalni
a efektivni komunikacni strategie.

Pro primédrni vyzkum byla zvolena technika dotazovani elektronickou formou
v celkovém poctu deviti otdzek. Pii sestavovani dotazniku bylo vychédzeno z teoretickych
udajl v oblasti marketingové komunikace. Jazyk dotazniku byl mirn¢ upraven tak, aby se
co nejvice podobal cilové skuping, proto urcité terminy pfesné neodpovidaji teoretickym
definicim.

Vybér oslovenych subjektli probehl cilenym vybérem piimych aktéri politického
a kulturniho Zivota v Pardubicich. Vyzkum se zaméfil zejména na zjiSténi soucasného
vyuzivani komunika¢niho mixu Kulturniho centra Pardubice. Dotazovani prob¢hlo od 3. 2.
2010 do 26. 2. 2010. Celkova Gisp&s$nost tohoto Setfeni (response) byla 80% tj. 46 odpovédi
z 57 dotazanych. Dva respondenti také pozadali o zaslani vysledkl vyzkumu (vedouci
oddéleni kultury Magistratu mésta Pardubic a vedouci odboru Komunitnich sluzeb
Magistratu mésta Pardubic).

Pii sestavovani dotazniku byly poloZeny zékladni hypotézy. Jednotlivé hypotézy
zastupuji vybrané prvky marketingového komunika¢niho mixu. Dotaznikové Setfeni ma tak
dat odpovédi na tyto hypotézy:
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Zékladni hypotézy:

1.

., Neexistuje jasné definovana corporate identity Kulturniho centra Pardubice.
Hypotéza ma odpovédét, zda 1i poslani organizace vychdzi ze zfizovaci listiny

a naplituje schvalenou strategii mésta.

., Marketingové komunikace pusobi nesourodé a bez jasného smérovani cilu*.
Hypotéza méa odpoveédét na to, zda je vyméifena hlavni cilova skupina a zda je z
komunikac¢nich aktivit jasné smefovani organizace a jeji cile.

I3

,»Media relations nejsou na dostatecné urovni“. Tato hypotéza hodnoti schopnosti

Kulturniho centra vyuzivat sily médii.

K vyhodnoceni 0daji z primarniho marketingového vyzkumu autor byl pouzit

tabulkovy editor Microsoft Excel. Pro piehlednost jsou tyto tidaje uvedeny souhrnné

v grafech dle struktury jednotlivych otazek z dotazniku. Tento dotaznik je soucasti piilohy

bakalarské prace.

Graf 1: Struktura respondentii

O Politické vedeni
meésta

@ vyssi ufednici
magistratu

O vykonni ufednici
magistratu

28

O zastupci médii

Dotazovani byli piedstavitelé politického vedeni mésta tj. starostové 6ti méstskych obvodi

se kterymi Kulturni centrum spolupracuje, primator mésta Pardubic a jeho ndméstci. Déle

pak vys$si ufednici magistratu tj. vedouci jednotlivych odbort kultury a socidlnich odbort

jednotlivych méstskych obvodi (taktéz ptimi spolupracovnici Kulturniho centra pii mnoha

jeho aktivitach), dale vykonni ufednici odborti kultury a socialnich véci a zastupci Ctyt
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zékladnich médii pardubického regionu (Deniky Bohemia, Mladéa fronta dnes, Sedmicka

a Noviny Pernstejn).

3.6.1.1 Vyhodnoceni dotaznikového Setieni
Graf 2

1. Znalost zfizovaci listiny
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Ziizovaci listinu a tim 1 poslani Kulturniho centra Pardubice znaji spiSe vykonni Gfednici
magistratu, ktefi pfimo komunikuji s jednotlivymi pracovniky této organizace. U
politického vedeni mésta a vySSich ufednikl je znalost zfizovaci listiny pomérné mala. Je
potom otazkou, zda poslani této ptispévkové organizace skuteCné vychdzi ze zadani
zfizovatele, kterym je Statutdrni mésto Pardubice, kdyZ ani samotni pfedstavitelé tohoto
mésta samotnou zfizovaci listinu neznaji. Dalsi otazka, kterd se v souvislosti
s neznalosti zfizovaci listiny automaticky vyplyva, jakym zplsobem Kulturni
centrum Pardubice své poslani prezentuje navenek. Na internetovych strankach této
organizace neni zakladajici listina nikde uvedena. Stejné tak ji ale nelze najit ani na
strankach Statutarniho mésta Pardubice, kde neni mozné najit ani dlouhodobou
koncepci kultury. Stranky obsahuji pouze ro¢ni plan kulturnich akci ve mésté a
dotacni tituly pro oblast kultury a sportu. Z vySe uvedeného tak vyplyva, Ze bohuZel nelze

hodnotit, nakolik aktivity Kulturniho centra naplnuji schvalenou strategii mésta.
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Graf'3

2. Vyuziti webovvch stranek
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Vétsina respondentll znd webové stranky Kulturniho centra a také je pravidelné vyuziva.
Proto je urcité chybou, Ze na téchto internetovych strankach nelze najit vySe uvedenou

ziizovaci listinu.
Graf 4.

3. Pfehlednost webovvych stranek
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Z vyse uvedeného grafu je jasné, Ze webové stranky Kulturniho centra jsou pro vétSinu
uzivateli celkem piehledné, i kdyz na bézného uzivatele mohou nékteré sekce pusobit

ponékud ,,kostrbaté®.
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Graf'5:

4. Znalost aktivit Kulturniho centra
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Povédomi o aktivitach Kulturniho centra je pomérné omezené. Internet je pro organizace
jakou je Kulturni centrum Pardubice velice diilezitym komunika¢nim médiem, nebot’ fada
lidi povazuje internet za zdkladni zdroj informaci. Z odpovédi respondenti vyplyva,
Ze neni naprosto jasné propojeni aktivit této organizace s méstem. Kulturni centrum
Pardubice tak na tomto faktu nemuze nijak stavét. Chybi zde jednotici prvek, ktery by na
akcich potadanych Kulturnim centrem jasné identifikoval tuto organizaci, popf. to, Ze jde
o oficialni akci mésta, pofadanou oficidlnim organizatorem meéstskych akci. Pfitom praveé
velké akce pro vetejnost napt. méstské slavnosti ¢i festivaly jsou zcela nepochybné

vlajkovou lodi Kulturniho centra a vefejnosti vysoce hodnocené a oblibené.
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Graf 6:

5. Zpusob ziskavani informaci o kulturnich akcich
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Nejvice informaci o aktivitdch kulturniho centra ziskavaji respondenti zcela evidentné
z mailovych pozvanek. Na druhém a tfetim misté jsou nésledné plakaty na vylepovych
plochach a reklamni upoutavky spolu s reklamnimi letdky v méstské hromadné dopravé.
Celkové tak komunikace Kulturniho centra plsobi ponckud nesourodé. Pfitom prave
pokryti v meédiich je jednoznaéné dilezitym nastrojem komunikace s vefejnosti.
Pti bliz§im pohledu vSak neni jasné, zda Kulturni centrum dostate¢né vyuziva potencialu
medialni komunikace. Lze ptfedpokladat, Ze takto velkd méstska organizace bude mit dobré
osobni vztahy s novinafi, kterych ostatné¢ v Pardubicich mnoho neni. Zde je urcité prostor
pro zlepSeni. Na webovych strankéch napft. nejsou tiskové zpravy, které Kulturni centrum

vydava.

6. Znalost vlastni organizace

Kulturni centrum Pardubice je jako organizace slozenda znckolika samostatnych
organizacnich slozek pomémé mladym subjektem. Ve srovnani s dal§imi vyznamnymi
poskytovateli kulturnich sluzeb v Pardubicich je proto v jisté nevyhodé, nebot’ jak ukazalo
dotaznikové Setfeni, v mnoha piipadech vefejnost stdle vnima spiSe jednotlivé kulturni
domy ¢i kluby a ani hlavni politi¢ti predstavitelé mésta jednotlivé organizacni slozky
Kulturniho centra Gpln¢ dobte neznaji. Naopak vysoka znalost jednotlivych aktivit je opét

u vykonnych ufedniku, ktefi jsou s praci této organizace velice dobfe obeznameni.

47



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 48

Graf'7:

7. Corporate design

zastupci médii
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Z vyse uveden¢ho priizkumu jasn€ vyplyva, nedostate¢né vizualni propojeni jednotlivych
akci poradanych Kulturnim centrem. Chybi zde jednotici prvek, ktery by akce potradané
touto organizaci jasné identifikoval. VétSina respondentl pak odpovida, ze akce poradané
Kulturnim centrem nékdy poznaji, jindy ne. Jednotici vizudlni prvek pak chybi 1 v
komunikaci jednotlivych akci potfddanych Kulturnim centrem. Jednotné by meélo byt i
oznaceni lokalit — jednotlivych organizacnich jednotek, ve kterych Kulturni centrum
pusobi, jako je napt. Kulturni dim Hronovickd. Pfitom soucasna skute¢nost je takova, Ze
kazda jednotlivd organizacni sluzka pouziva svij vizudlni styl i komunikaci. Celkova

komunikace organizace pak piisobi nesourodé a bez jasného smétovani cili.
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3.6.1.2 Dotaznikové Setieni — zavéry

zastupci médii

vykonni ufednici magistratu

I

I

vys§i ufednici magistratu

|

I

Politické vedeni mésta

|

0% 20% 40% 60% 80% 100% 120%

O znalost zfizovaci listiny B vyuZiti www stranek O znalost akci O znalost jednotlivych subjekti B ide;

Z dotaznikového Setfeni, provedené¢ho mezi zastupci Statutarniho mésta Pardubice, které je
ziizovatelem piispévkové organizace Kulturni centrum Pardubice jednoznaéné vyplyvaji

odpovédi na pfedem stanovené hypotézy.

Hypotéza 1: Neexistuje jasné definovand corporate identity Kulturniho centra Pardubice

Za zakladni povazuji pro své hodnoceni pohled na organizaci samotnou. Jeji poslani by
mélo vychazet ze zadani zfizovatele, kterym je statutdrni mésto Pardubice. PficemZ na
internetovych strankach mésta neni zakladajici listina Kulturniho centra (ale ani jinych
ptispévkovych organizaci) nikde uvedena. Stejné€ tak nelze na strankach mésta nalézt ani
dlouhodobou koncepci kultury. Stranky obsahuji pouze ro¢ni plan kulturnich akci ve mésté
a dotacni tituly pro oblast kultury a sportu. Bohuzel tak nelze hodnotit, nakolik aktivity
Kulturniho centra napliluji schvélenou strategii meésta. Na internetovych strankach
Kulturniho centra nelze Zadny podobny dokument také najit. V sekci ,, o nas“ lze sice
objevit nékolik bodu, které svou dikci nasvédéuji tomu, Ze jde o vynatek z oficidlniho
dokumentu pochdzejictho zpera ufednikli ¢i politiki jez tvofili zékladni ramec
pro fungovani Kulturniho centra. S jasnym propojenim Kulturniho centra a jeho
identifikaci s méstem souvisi také vizudlni styl prezentace organizace. Kulturni centrum

nema jasn¢ dané vizudlni propojeni s méstem a tak nemutize Kulturni centrum na tomto
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faktu nijak stavét. Chybi jednotici prvek, ktery by jasné identifikoval samotnou organizaci
1 jeji propojeni s méstem. Tato hypotéza se tedy nakonec na zakladé dotaznikového Setfeni

naprosto potvrdila.
Hypotéza 2: Marketingové komunikace jsou nesourodé a bez jasného smérovani cilii

Z vysledkt dotaznikového Setfeni vyplyva, Zze komunikace organizace, resp. jeji formy
pusobi ponékud nesourodé a bez jasného smetovani cili. Neni jasné, kdo je hlavni cilova
skupina, ani jaka je strategie Kulturniho centra v komunikaci organizace a dale pak
v komunikaci jednotlivych aktivit pofadanych kulturnim centrem. Slabou strankou
je celkova komunikace organizace a nésledné pak jeji vnimani jako celku. Vetejnost stale
spiSe vnima jednotlivé organizacni slozky (napt. kulturni domy), nez organizaci jako celek.
V marketingovych komunikacich jednoznacné chybi jasny vizualni styl 1 informace o

sméfovani organizace. Tato hypotéza se tedy také naprosto potvrdila.
Hypotéza 3: Media relations nejsou na dostatecné urovni

Ackoli je pokryti v médiich velmi dilezitym nastrojem komunikace s vefejnosti, z
dotaznikového Setfeni vyplyva nedostateCné vyuziti tohoto potencidlu. V oblasti media
relations je urcité prostor pro zlepSeni. Celkova komunikace smédii by se méla

jednoznaéné zintensivnit. [ tuto hypotézu tedy dotaznikové Seteni potvrdilo.

3.6.2 SWOT analyza marketingovych komunikaci*®

Pti komunikaci svych aktivit pouZivd Kulturni centrum Pardubice vétSinou klasické formy
marketingovych komunikaci tj. plakaty, letdky a mési¢ni prehledy. Zaméfuje se tedy hlavné
na propagaci produktli organizace jako takovych. Malou vahu piikladda PR a corporate

identity.

% Tato SWOT analyza neni vytvofena na zakladé internich analyz organizace, ale pouze na zakladng

vlastniho pohledu, dotazovani a porovnavani
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3.6.2.1 Silné stranky marketingovych komunikaci Kulturniho centra
S1 — znalost mistniho trhu

S2 — schopnost komunikovat piimo s cilovymi skupinami jednotlivych produktii/potadi

(matefské a zakladni skoly, seniofi, rodi¢e na rodicovské dovolené, mladi rocketi apod.)

S3 — spolehlivost a s tim spojena dlvéra vefejnosti k poskytovanym informacim

3.6.2.2 Slabé stranky marketingovych komunikaci Kulturniho centra
W1 — $patnad komunikace ztizovaci listiny a tim i1 poslani organizace

W2 — Zadna komunikace o napojeni aktivit Kulturniho centra na strategii rozvoje kultury

mésta

W3 — $patna komunikace partnert

W4 — nevhodné usporadani sekci www stranek

W5 —nizka arovent webovych stranek

W6 — slabé media relations

W7 —nulové vyuZzivani novych médii

W8 — nulov4 aktivita v oblasti komunikace s potencionalnimi sponzory
WO — nulova prezentace vyrocni zpravy

W10 — nejednotnost vizualniho stylu komunikac¢nich materialt

3.6.2.2.1 W1 — Zfizovaci listina

Poslani pfispévkové organizace by mélo vychazet ze zadani zfizovatele, kterym je
Statutarni mésto Pardubice. Na internetovych strankach, ale ani nikde jinde nelze najit
zfizovaci listinu Kulturniho centra a neni zde ani jasné definovano poslani organizace.
Stejné tak nelze najit zfizovaci listinu ani na oficidlnich strankdch mésta ¢i informacniho
centra. Nelze tak naprosto hodnotit, zda organizace plni své poslani ¢i nikoli. Kulturni

centrum Pardubice Zadnym zptisobem nekomunikuje plnéni svého posléani.
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3.6.2.2.2 W2 — Kulturni centrum a strategie rozvoje kultury mésta

Na strankdch mésta, informa¢niho centra ani na strankdch Kulturniho centra nelze najit
dlouhodobou koncepci kultury. Pfitom Kulturni centrum pii své ¢innosti napliiuje strategii

rozvoje kultury Statutdrniho mésta Pardubice.

3.6.2.2.3 W3 — §patna komunikace partnert

Kulturni centrum komunikuje své partnery na svych internetovych strankach. Tato sekce
vSak plsobi velice nelogicky. Partnefi jsou zde pouze vyjmenovani, bez jakychkoli dalSich

informaci o spole¢nych projektech, odkazech na jejich stranky apod.

3.6.2.2.4 W4 — Nevhodné uspotadani sekci www stranek

Nézvy nékterych sekei jsou pon€kud ,kostrbaté — napt. nazev charakteristika obsahuje
informace o soucastech kulturniho centra bez jejich popisu. Zcela nevhodné pak plisobi
sekce mna klic, kterd je vysoce nesourodd. Obsahuje nabidku od produkénich sluzeb,
kulturnich a spolecenskych akci, az po nabidku reklamnich sluzeb, coz zajisté neni hlavni
¢innost Kulturniho centra. A tato nabidka by zfejmé Zadného potencidlniho zakaznika
v zadném ptipadé nezaujala, spiSe odradila. S tim souvisi 1 W5 — nizk4 Groven www

stranek jako takovych.

3.6.2.2.5 W6 — Media relations

Pokryti v médiich je jednoznaéné velmi dulezitym néstrojem komunikace s vefejnosti. Lze
predpokladat, ze Kulturni centrum jako méstské organizace bude mit dobré vztahy s
novinafi, kterych ostatné¢ v Pardubicich mnoho neni. Pfi bliz§im pohledu je vSak zcela
jasné, ze Kulturni centrum dostatecné nevyuziva potencidlu okolnich okresii, ze kterych by
bylo mozné ziskat dal$i potencialni zajemce o akce pofddané Kulturnim centrem. Dale
nejsou na internetovych strankach k dispozici tiskové zpravy, které Kulturni centrum
vydava. Lze se proto domnivat, Ze komunikace s médii ma urcité nedostatky. Z priabézného

monitoringu neni jasné, kdo za organizaci mluvi.
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3.6.2.2.6 W7 —nulové vyuzivani novych médii

Kulturni centrum jednozna¢né nevyuzivd nova média pro komunikaci svych aktivit.
Neexistuje napt. stranka na tolik diskutovaném Facebooku. Neni ovéfené, zdali emailovy
servis nabizeny na strankdch Kulturniho centra funguje a jaké je jeho podoba. Neexistuje
moznost registrovat svij telefon pro zasilani napt. tydennich kulturnich piehledii na mobil
formou sms apod. Dal$i zajimavou sluzbou je i sluzba bluetooth. Infrastruktura, ktera byla
pro tyto ucely zakoupena informacnim centrem by k tomu ucelu byla idealni, bohuzel ani

tu Kulturni centrum nevyuziva.

3.6.2.2.7 W8 — komunikace s potencionalnimi sponzory

V oslovovani potencionalnich sponzort z fad nejriznéjSich firem je aktivita Kulturniho
centra prakticky nulové. Obecné to vypada tak, Ze poskytovatelé kulturnich sluzeb neumi
oslovovat firmy s nabidkou partnerstvi ¢i sponzoringu akci. V tomto ohledu by méli svou
roli hrat také predstavitel¢é meésta a firmy k sponzoringu motivovat. Ani tady vSak
nedochazi mezi vedenim Kulturniho centra a piedstaviteli mésta k Zddné komunikaci

moznych aktivit.

3.6.2.2.8 WO — komunikace vyro¢ni zpravy

Vyro¢ni zprava Kulturniho centra se neobjevuje naprosto nikde. Podle zjisténi j1 dostava
pouze hlavni ekonom magistratu mésta Pardubic, ktery ji v mnoha ptipadech ani necte.

Kulturni centrum zde tak ztraci vyznamnou moznost komunikovat své uspéchy.

3.6.2.3 PrileZitosti

Potencialni atraktivita pfileZitosti se mefi schopnosti organizace dosdhnout pfi realizaci
takové aktivity néjakou formu zisku. Tento zisk nemusi byt jen financni, muze se

promitnout do vys§i ndvstévnosti, prestize, renomé, spokojenosti zdkazniki, coZ se
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zprostiedkované projevi ve vysi dotaci, pozornosti sponzori, promitne se do lepSiho vztahu

se zfizovatelem, ostatni vefejnosti apod.*

O1 — vznik regiondlnich vysilacich stanic (televizi)
02 — rGst obyvatel, nartst mladych rodin s détmi”
03 — narast vzdélanosti obyvatel

04 — vyssi uroven vnimani corporate identity u cilové skupiny - zastupcii statni spravy

a samospravy

3.6.2.4 Hrozby

T1 — diky lep$i komunikaci a tim i pozice na trhu pfevzeti ¢asti aktivit Vychodoceskym

divadlem
T2 — narast cen komunikacénich kanalu

T3 — selektivni vnimani reklamy (nulové vnimani napt. plakatovacich ploch), pfesycenost

reklamou
T4 — ekonomické krize

T5 — sniZzovani piijmil organizace a tim i rozpoctu na marketingové komunikace

3.6.2.5 Vyhodnoceni SWOT analyzy

Cilem diplomové prace je analyza marketingovych komunikaci Kulturniho centra
Pardubice v kontextu kulturni politiky mésta. Tato analyza ma byt voditkem pro vytvoteni
planu marketingovych komunikaci, které umoZzni byt Kulturnimu centru strategickym
partnerem pii tvorbé Strategického planu podpory kultury ve mésté. Nasledné byla
stanovena zakladni otazka: ,, Odpovidaji marketingové komunikace Kulturniho centra ve
vztahu k vedeni mésta pozici, kterou by Kulturni centrum chtélo zaujmout?

3 JOHNOVA, R., Marketing kulturniho dédictvi a uméni, Grada Publisching, Praha 2008, ISBN 978-80-247-
2724-0, str. 259
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A tfi hypotézy, na které odpovédélo dotaznikové Setfeni. Srovname-li vysledky
dotaznikového Setfeni a vysledky SWOT analyzy dojdeme k jednoznaénému potvrzeni
vSech tii hypotéz.

55



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

56

PROJEKTOVA CAST

56



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 57

4 NAVRH MARKETINGOVE KOMUNIKACE

Strategie navrzené marketingové komunikace vychazi zvysledki ptedchéazejiciho
dotaznikového Setfeni a SWOT analyzy marketingovych komunikaci organizace Kulturni
centrum Pardubice. Pfedmétem komunikace zde bude samotnd organizace jako produkt tj.
jeji znacka, image. Na zdklad¢ vysledka analyzy marketingovych komunikaci organizace
Kulturni centrum Pardubice jsme dosli k né€kolika zavérim. Tyto zavéry odpovidaji i na

stanovené hypotézy, které byly v prubéhu prace potvrzeny:

Hypotéza 1: Neexistuje jasné definovand corporate identity Kulturniho centra Pardubice
Hypotéza 2: Marketingové komunikace jsou nesourodé a bez jasného smérovani cilu
Hypotéza 3: Media relations nejsou na dostatecné urovni

Nejprve bude tedy nutné jasné definovat corporate identity organizace Kulturni centrum
Pardubice a nasledné pak stanovit strategii marketingovych komunikaci vici ztizovateli
Statutarnimu méstu Pardubice, které je také hlavnim garantem podpory rozvoje kultury
ve mé&sté. Cilem vytvofené marketingové komunikace bude vytvoreni znaky Kulturniho
centra Pardubice jako silné a profesiondlni organizace v oblasti podpory rozvoje kultury
daného regionu. Jestlize byly vytvofeny a nasledné analyzou a dotaznikovym Setfenim
potvrzeny vySe uvedené hypotézy, zndme tedy odpoveéd’ 1 na zdkladni otazku této prace:
»Odpovidaji marketingové komunikace Kulturniho centra Pardubice ve vztahu k vedeni
mésta pozici, kterou by \Kulturni centrum chtélo zaujmout? Odpovéd zni:

NEODPOVIDAJI.

4.1 Corporate identity

Pro potfeby vytvofeni marketingové komunikace Kulturniho centra Pardubice jsou

corporate identity Kulturniho centra Pardubice identifikovany nasledovné:

1. Corporate design: poslani organizace, které vychazi ze zadani ztizovatele (Statutarniho

mésta Pardubice) a je definované ziizovaci listinou.

2. Corporate communications (komunikace organizace), ktera je vn&jSim projevem

corporate identity vii¢i spolecnosti ve které organizace ptisobi
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2.1. Jednotny vizualni styl
2.2. PR — formy prezentace spole¢nosti na vefejnosti
2.3. Reklama - komunikace v mediich

3. Firemni kultura

4.1.1 Corporate design

S jasnym propojenim Kulturniho centra a jeho identifikaci s méstem souvisi pravé vizualni
prezentace organizace. Kulturni centrum do této chvile nevyuZzivalo nijak vizualniho stylu
mésta, ani jeho modifikace do jinych barev. [Nov€ vytvofené logo pouzitym fontem pisma
a vizudlnim stylem propojuje Kulturni centrum Pardubice s vizudlnim stylem mésta a mélo
by se stat jednoticim prvkem pii vSech komunikacich rozmanitych aktivit Kulturniho
centra. Timto vizualnim stylem je nutné také sjednotit 1 oznaceni jednotlivych lokalit, kde

Kulturni centrum ptisobi jako je napt. Kulturni diim Dubina.

4.1.1.1 Komunikace poslani organizace

Zakladnim krokem je umisténi celého znéni zfizovaci listiny na internetové stranky
organizace. DalSim mistem, kde by mélo byt mozné najit poslani organizace, jsou

internetové stranky mésta Pardubice.

Jednotlivé kroky:

1. Umisténi celého znéni zfizovaci listiny na internetovych strankach kulturniho centra
2. Umisténi celého znéni zfizovaci listina na internetovych strankach mésta

3. Umisténi koncepce rozvoje kultury na internetovych strankdch meésta a zviditelnit

navaznost aktivit organizace na tuto koncepci

4.1.2 Corporate communications

Komunikace organizace, resp. jeji jednotlivé formy plsobily diky nejednotnosti logotypu,
pisma i variant nesourodé¢ a bez jasného smétovani cilt. Kazda jednotliva organizacni
sloZzka bude mit vytvotfen sviij vlastni komunika¢ni manudl, ktery bude pfesné definovat,
kdy bude pouzito celkové barevné logo organizace a kdy jednotlivé barevné variace

vytvorené pro jednotlivé slozky.
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Pravidla komunikace:

1. Kazdé organizacni slozka si stanovi hlavni cilové skupiny komunikace, ndsledné pak
vedeni Kulturniho centra stanovi hlavni cilové skupiny komunikace za organizaci jako

celek

2. Stanovit komunikacni strategii jednotlivych organizacnich slozek 1 organizace jako

celku

4.1.2.1 Jednotny vizudlni styl’’

Pouzivanim jednotného vizualniho stylu budeme vytvatet obraz v podvédomi cilové
vetejnosti. Kazda jednotliva organizacni slozka pii své komunikaci bude ptesné dodrzovat
vytvofeny manual, ktery presné vymezi zptsoby, jakymi bude styl pfi jednotlivych

pftilezitostech interpretovan.

Kulturni centrum Pardubice ma tii samostatné organizacni i ucetni jednotky, které také

samostatné komunikuji.

Obr. 3 loga jednotlivych kulturnich domu

kulturni dom (=
dubina L kulturni t_:IL’Jm
hronovicka

Mame tedy tii subjekty, dvé rGzna loga a tfi rizné barvy. Hledame stylizaci,

zjednodusSeni, feseni...jednotny identifikator:

37 Logotyp vytvofil na zakazku Kulturniho centra Pardubice architektonicka a graficka kancelai / C2XO,
Kostelni 107 / Pardubice 530 02
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Obr.4 logo Kulturniho centra Pardubice

kulturni
centrum
pardubice

kulturn{ dom hronovické

Kazda organiza¢ni slozka ma svou barvu, svij jednotny styl, ktery bude na piisté
pouzivat. Kulturni centrum Pardubice tak jasn¢ komunikuje jednotlivé organizacni

slozky

1 jednotnost organizace. Pouzity font pisma — Arnost je oficialnim fontem pouzivanym
Statutarnim méstem Pardubice. Kulturni centrum Pardubice tak 1 stylem pisma

komunikuje napojeni na vizudlni styl mésta.

Vytvoreni novych internetech stranek v ndvaznosti na novy vizualni styl organizace.

4.1.2.2 Public relations

Rozhodujici skupinou, na kterou je tieba zamétit PR aktivity jsou zastupci statni spravy

a samospravy Statutarniho mésta Pardubice.

o publikace PR ¢lankl — radni¢ni zpravodaj a zpravodaje jednotlivych méstskych

obvodi, vyro¢ni zpravy, zpravodaj Pardubického kraje

o spoleenské akce — akce na kli¢ pro jednotlivé odbory magistratu, ples Kulturniho

centra a Magistratu mésta Pardubic

o komunikace s médii — tiskové zpravy, tiskové konference, publicita, ziskat

v jednotlivych médiich kontaktniho redaktora,

» lobbyistické aktivity — vyuZit Gcasti politikil a predstavitelll mésta na akcich
potadanych Kulturnim centrem, zahajovani akci predstaviteli mésta, osobni
pozvanky jednotlivym pfedstavitellim statni spravy a samospravy, bonusy a volné

vstupenky
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4.1.2.3 Reklama — komunikace v médiich

Pti jakékoli reklamni komunikaci tj. na plakatech, letacich, inzeratech v médiich, tiskovych
zpravach apod. bude vzdy dodrzen dany jednotny vizudlni styl organizace. Bude vytvofen
pfesny vzor tiskové zpravy, ktery bude zaroven komunikovat zakladni informace o
organizaci. Jednotlivé reklamni materidly vzdy projdou napied schvalenim vedeni
organizace, v kazdé organizacni slozce bude urcena jedna sty¢na osoba pro komunikaci

s médii.

4.1.3 Corporate culture — Firemni kultura

Firemni kultura, v tomto pfipadé kultura organizace je opét navazana na vizualni slozku.
Z dotaznikového Setfeni vyplyva, ze pracovnici Kulturniho centra v kontaktu s cilovymi
skupinami umi najit spravny ton. Na internetovych strankach Kulturniho centra ani z jinych
komunikacnich materiali neni zfejmé, zdali ma organizace pro své pracovniky eticky
kodex, i kdyZ k chovani pracovnikii nemd nikdo z&dné ptipominky, nebylo by od véci
jejich povinnosti a pravidla chovani k ,,zdkaznikim® 1 ostatnim cilovym skupinam

kodifikovat.

4.2 Navrh strategie marketingové komunikace

Pii wvytvéafeni strategie marketingové komunikace budou vyuZzity vSechny slozky
komunika¢niho mixu tj. reklama, PR, podpora prodeje 1 direkt marketing. Kulturni centrum
Pardubice do této chvile komunikovalo velice nesourod¢, tzn. kazda organizacni slozka

propagovala své aktivity samostatné, bez navaznosti na vizualni styl.

4.2.1 Reklama

Navrh jednotného stylu tiSténé reklamy — letdky, plakaty, mési¢ni programy, jednotny
vizudlni styl, pouze zména barvy jednotlivych reklamnich sdéleni podle barevného

manudlu jednotlivych organizaénich slozek (viz logotyp organizace).

Obr.5 Logo Kulturniho centra Pardubice
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Obr. 6 Sjednoceni merkantilnich tiskovin
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Sladéni vizualniho stylu jednotlivych lokalit (KD Dubina, KD Hronovicka, Divadlo 29)

tj. vnitini prostory (barva, vybaveni).

Vytvoteni jednoticich prvkid, které by na jednotlivych akcich poradanych Kulturnim
centrem jasné identifikoval, Ze jde nejen o akci této organizace, ale také Ze jde o oficidlni
akci mésta. Vytvoreni reklamnich banneri slogem Kulturniho centra a logem
Statutarniho mésta Pardubice, které budou vzdy vyvéSeny na jednotlivych akcich, které

Kulturni centrum potada.

Vyuziti regionalnich médii (regionalni televize, Cesky rozhlas Pardubice apod.) k cilené
komunikaci organizace jako celku — tiskové konference, ti€ast na besedach u kulatého stolu

apod.

Z dtivodu nedostatku finan¢nich prostfedkt nelze vyuzit napft. televizi, venkovni reklamu

(napft. billboardy) apod.

4.2.2 Podpora prodeje
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Ackoli je podpora prodeje zaméfena primarné na koncového uzivatele sluzeb, pro nés cil je

mozné vyuzit napt. vystavy a veletrhy, kterych se G€astni i Statutarni mésto Pardubice.

Jednotlivé kroky:

1. vytvofeni komunikacnich materiald Kulturniho centra Pardubice (napi. piehled
hlavnich akci — mezinarodnich festivall, ptehled/ program galerie, klubu apod.)

pfimo pro potieby prezentace na vystavach a veletrzich

2. Jednani s pracovnikem Magistratu mésta Pardubic, ktery je odpovédny za oblast

propagace mésta nebo cestovniho ruchu

3. Schvdleni Gcasti organizace na stanku mésta na veletrzich GO a Region Tour a na

vystaveé cestovniho ruchu v Hradci Kralové Radou mésta Pardubic

4. Zvoleni vybranych pracovnikli, ktefi se za Kulturni centrum téchto veletrhl

zucastni.

4.2.3 Public relations

PR by mély byt vlajkovou lodi vytvoifené marketingové komunikace, nebot ndm davaji

nejveétsi prostor k dosaZeni naSich cilt.

4.2.3.1 Jednotlivé kroky PR kampané:

4.2.3.1.1 Vytvofeni podnikové identity
e vytvoreni jednotného vizualniho stylu organizace (viz logo) a logo manualu
e vytvofeni vizudlnich stylli jednotlivych organiza¢nich slozek

e uprava prostor jednotlivych mist, kde Kulturni centrum ptisobi (KD Dubina, KD
Hronovick4, Divadlo 29) v navaznosti na vytvofeny vizudlni styl organizace, t;.

vymalovani, Gprava vyloh, vyvések, reklamni tabuli, stojant apod.

4.2.3.1.2 Utelova komunikace

63



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 64

e V soucinnosti s naméstkem pro kulturu a oddélenim vnéjSich vztaht svolani tiskové
konference. Piedstaveni nového logotypu, pro¢ vznikl, navaznost na vizualni styl mésta,
predstaveni jednotlivych slozek Kulturniho centra a jejich cCinnosti, predstaveni

organizace jako takové.

e Setkani ,U kulatého stolu® (regionalni vysilani Ceského rozhlasu Pardubice),
ucastnicizastupci mésta (napf. naméstek pro kulturu, vedouci odboru kultury apod.) a

vedeni Kulturniho centra Pardubice

e Clanek v Radni¢nim zpravodaji (jde zdarma do viech schranek ve mésté), ktery vznikne

ve spolupraci s Odborem kultury ,,Jak se méni nase organizace “

e Vytvofeni spole¢né¢ akce Ples Kulturniho centra Pardubice a Magistratu mésta

Pardubic
e Vytvofeni akce na kli¢ Spolecensky vecer pro Odbor kultury Magistratu mésta Pardubic

e Pravidelné vydavani a komunikace vyro¢ni zpravy cilovym osobam a médiim

4.2.3.1.3 Media relations
e Ziskani kontaktnich redaktorii v jednotlivych médiich

e Vytvofeni jednotného stylu tiskovych zprav, ktery bude komunikovat 1 zékladni udaje

0 organizaci

e Pravidelné tiskové zpravy kjednotlivym akcim = povétit jednoho nebo vice

pracovnikl psanim téchto zprav

e Pravidelné pozvanky pro novinafe sty¢nych médii na jednotlivé akce

4.2.3.1.4 Lobbying

Zastupci organizace se stanou ¢leny poradnich orgdnit Rady mésta Pardubic a poradnich
organi Rady jednotlivych obvodi za oblast kultury (tzv. kulturnich komisi). Zastupci
organizace se budou pravidelné¢ ucastnit jednani Zastupitelstva mésta Pardubic a dalSich

akci, kde mohou uplatnit sviij vliv na oblast kultury ve méste.

4.2.4 Direct Marketing
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Vedeni organizace bude (na zaklad¢ pfedchozi domluvy) pfimo a konkrétné komunikovat

se zastupci mistni spravy a samospravy o jednotlivych aktivitach organizace.

Tzn. pravidelné pozvanky jednotlivym zastupcim mistni sprdvy a samospravy na

vyznamné akce Kulturniho centra.

4.3 Rozpocet

Pii vytvareni rozpoctu strategie Marketingovych komunikaci je tfeba vychdzet z faktu,
7e vybrana organizace nema definované finan¢ni prostiedky na marketingové komunikace.
Dosud pievladala strategie ,, Reklamu ano, ale pokud nebude nic stat.” Ptispévkova
organizace jakou je Kulturni centrum Pardubice ma fadu moznosti jak propagovat své akce
zcela zdarma (Radni¢ni zpravodaj, ¢lanky v tisku, letdky v méstské hromadné dopravé a na
méstskych vylepovych plochéach, apod.) V rozpoctu organizace je tedy tieba nejprve
vytvofit poloZzku pro marketingové komunikace. Dana finan¢ni kalkulace marketingové
komunikace tedy vychazi z cen obvyklych a je na samotném vedeni organizace, zda dokaze

ve svém rozpoctu najit prostifedky na jeji realizaci.

Vlastni rozpocet: 535.000,- K¢

1. Navrh jednotného vizualniho stylu 40.000,- K¢
e Logo manual
e Design manual

e Datova ptiloha — zdrojové soubory v elektronické podobé pro tiskdrny nebo

graficka studia

2. Merkantilni tiskoviny 60.000,- K¢

« KANCELARSKE TISKOVINY — (vizitky, faktury, pozvanky, objednavky,
obecné hlavi¢kové papiry, osobni dopisni papiry, mailové zpravy, formulare,

dopisni obalky, interni sdéleni, ...)

« PROPAGACNI MATERIALY — (piedtisténé letdky a plakaty, predtisténé

mesicni programy, propagacni desky)
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« SABLONY PRO MARKETINGOVOU KOMUNIKACI — ( $ablony pro tiskové
zpravy, Sablony pro PR ¢lanky, Sablony pro mésicni piehledy, Sablony pro vyro¢ni

zpravy, Sablony pro firemni periodika...)

4. navrh a tvorba www stranek 80.000,- K¢

3. Uprava jednotlivych prostor, kde Kulturni centrum Pardubice piisobi
e Vymalovani 120.000,- K¢
e Uprava vyloh, vyvések, reklamnich tabuli 30.000,- K¢

4. Utast na veletrzich (za ptedpokladu nulovych nékladii na vlastni veletrzni misto

a expozici, které je v gesci Magistratu mesta Pardubic) 40.000,- K¢
5. Tiskova konference 15.000,- K¢
6. Ples Kulturniho centra 150.000,- K¢

4.4 Casovy harmonogram

Kvéten — cerven 2010 Tvorba a schvaleni jednotného vizualniho stylu, ndvrh www
stranek
Cervenec a — zaii 2010 ptiprava tiskovin a jednotlivych prostor Kulturniho centra,

tvorba www stranek (mésice Cervenec a srpen jsou zvoleny
proto, ze vtuto dobu jsou prostory Kulturniho centra
uzavieny pro vetejnost a Kulturni centrum Pardubice mé jako

mnoho podobnych instituci tzv. divadelni prazdniny)

Prvni polovina z&fi 2010  Svolani tiskové konference (akce se uskutecni pied
zahajenim podzimni sezony tj. pied podzimni ¢asti méstskych

slavnosti)

Listopad 2010 Ples Kulturniho centra a Magistratu mésta Pardubic
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Leden 2011 Vydani vyro¢ni zpravy

I3

Unor — biezen 2011 Ucast na veletrzich a vystavach
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ZAVER

Ukolem této diplomové prace bylo analyzovat marketingové komunikace piispévkové
organizace Kulturni centrum Pardubice a na zéklad¢ této analyzy vytvofit strategii
marketingovych komunikaci pro tuto organizaci. V pribéhu prace byly vytvofeny tfi

hypotézy a zakladni otazka. Hypotézy byly nasledné potvrzeny a otazka zodpovézena.
Hypotéza 1: Neexistuje jasné definovand corporate identity Kulturniho centra Pardubice
Hypotéza 2: Marketingové komunikace jsou nesourodé a bez jasného smérovani cilu
Hypotéza 3: Media relations nejsou na dostatecné urovni

Zakladni otazka: ,,Odpovidaji marketingové komunikace Kulturniho centra Pardubice

ve vztahu k vedeni mésta pozici, kterou by Kulturni centrum chtélo zaujmout? “ Odpovéd’

zni: NEODPOVIDAJI.

Kulturni centrum Pardubice, stejn¢ jako mnoho dalSich neziskovych organizaci podcenilo
oblast marketingové komunikace jako takové. Ackoli zabér jeho Cinnosti je pomérné
znacny, kvalita 1 zkuSenosti pracovnikli vyborné, a uroven potadanych akci na vysokém
stupni, a navstévnost praktici stoprocentni, zacala tato organizace ztracet svoji pozici vici
svému zfizovateli Statutdrnimu méstu Pardubice. Pfi nasledné analyze jsme zjistili, Ze tato
organizace nemd jednotnou komunikacni strategii, kazdy si v podstaté komunikuje co
potiebuje a jakym chce stylem. Neexistovaly prakticky Zadné profesni vztahy se zastupci
médii a se zastupci statni spravy a samospravy vedeni organizace nekomunikovalo
prakticky viibec. D4 se fici, Ze mottem této organizace bylo ,,My délame svou prdci a
delame ji dobre, a na ostatnich je, aby si toho vsimli“. Ptitom dosahnout v oblasti kultury
uznani znamena v podstaté¢ komunikovat, komunikovat a zase komunikovat. Pozice, kterou
by Kulturni centrum Pardubice chtélo v budoucnu na poli kultury zaujmout vyzaduje
dislednou sebeorganizaci, schopnosti komunikovat i spolupracovat. Podafi-li se vedoucim
pracovnikiim této organizace zrealizovat a nasledn¢ dodrzovat pfipravenou marketingovou
strategii, je zde velka pravdépodobnost, Ze se Kulturni centrum stane opravdu silnym
partnerem pro statni sprdvu a samospravu Statutdrniho meésta Pardubice. Tato prace
potvrdila 1 to, Ze mnohé neziskové organizace stdle jeSté podcenuji marketing a
marketingové komunikace jako takové. I tak velka organizace jakou je Kulturni centrum

Pardubice, kterd by méla mit ve svém vedeni odborniky, nakonec nutné¢ musela dojit
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k zavéru, Ze jeji komunikace nejsou na nejlepsi trovni. Pro mé samotnou byla tato prace
nesmirnym pfinosem. Protoze se na poli kultury pohybuji a Kulturni centrum
Pardubice dobfe zndm, byla jsem na zacatku prace piesvédcena, ze se mé hypotézy
nepotvrdi. Pro vedeni Kulturniho centra Pardubice i pro m¢ samotnou jsou zavéry z této
prace jednoznacnou piipominkou toho, ze nelze usnout na vaviinech dobie vykonané
prace, ale Ze je nutné umét tuto praci také prodat. A Ze vyprodana divadelni sezona

automaticky neznamena uznani shora.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK
KC Kulturni centru

PR Public relations

Tzn. To znamena

www  Internetové stranky
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SEZNAM OBRAZKU

Obr. 1 Dvouslozkovy trh

Obr. 2 Organizacni struktura Kulturniho centra
Obr. 3 Loga jednotlivych kulturnich domt
Obr. 4 Logo Kulturniho centra

Obr. 5 Logo Kulturniho centra

Obr. 4 Merkantilni tiskoviny
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SEZNAM GRAFU

[1] Struktura respondentti

[2] Znalost ztizovaci listiny

[3] Vyziti internetovych stranek

[4] Piehlednost internetovych stranek
[5] Znalost aktivit Kulturniho centra
[6] Zplsob ziskavani informaci

[7] Corporate design

[8] Zavéry
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SEZNAM PRILOH
[1] Dotaznik
[2] Ziizovaci listina Kulturniho centra

[3] Navrh logotypu
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PRILOHA P I: DOTAZNIK

Tento dotaznik ma za cil zjistit nakolik jsou marketingové komunikace Kulturniho centra Pardubice

ucinné pfi jeho budovani pozice na trhu kultury v Pardubicich.

Jeho vyplnénim, které vam zabere 5 min. vaseho Casu, pfispéjete k vypracovani diplomové prace Bc.
Romany Vojifové, studentce 5. ro€niku fakulty multimedialnich komunikaci Univerzity Tomase Bati ve
Zliné na téma Marketingové komunikace vybrané neziskové organizace v kontextu kulturni politiky
mésta.

VSem respondentiim pfedem dékuiji za jejich €as a vypInéni.

1. Znate zfizovaci listinu pfispévkové organizace Kulturni centrum Pardubice, ze které vyplyva jeji

poslani a napln prace?

C

° Ano

e

o Ne

2. Pouzivate internetové stranky Kulturniho centra pro hledani informaci o programech nebo Cinnosti

této organizace?

° N Ano

° I_Ne

3. WWW stranky Kulturniho centra se Vam zdaji byt?

. I Prehledné

. = Neprehledné

4. Akce Kulturniho centra

. 2 Znam a pravidelné na né chodim

. 3 Znam, ale chodim na né malo

. I Nevim, které akce pofada Kulturni centrum Pardubice

. = Na kulturu chodim, ale nezjidtuji kdo je pofadatelem jednotlivych akci

. 2 Na kulturu chodim minimalné, a tudiz nesleduji, kdo je pofadatelem jednotlivych akci
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5. Zaregistroval jste v poslednim mésici reklamu na akce Kulturniho centra? Vyberte prosim v jakém

médiu a v jaké Cetnosti?

Médium/Cetnost Vibec nic - 0 0-5 5-10 10-20 20 a vice

Direct mail — poStovni zasilka

e e e - -
(mésiéni program)
Neadresna distribuce — letaky [ 0 e £ e
Emailem C e i - e
Letaky v MHD L i i e e
PR &lanky . L L € €
ey p g g B oo
leport e C C C E E
Jiny druh reklamy i i e i i
Nezaregistroval Ej

6. Které z nize uvedenych komunikacnich kanalG pouzivate pfi zjiStovani kulturni nabidky

. = Denni tisk
[ . , , .
. Plakaty na vylepovych plochach
. 2 Reklamni materialy ve schrance
. = Informacni centrum — Pardubice region Tourism
. = Internet
. = Kulturu nefeSim
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7. Znate jednotlivé subjekty, které spravuje Kulturni centrum Pardubice?

-

3 Kulturni dim Dubina

Kulturni ddm Hronovicka
Divadlo 29

Rodi¢ovské centrum Dubinek
Rodi¢ovské centrum Pohadka
Galerie Mazhaus

Galerie Gong

Zelena brana

Neznam

I I R N R RN AN R R

. Nezajima mé to

8. Z reklamnich materialQ a ¢lanku v tisku je dle Vaseho nazoru

. 2 vzdy jasné poznat, Ze jde o aktivity Kulturniho centra (jednotny vizual, barevné provedeni
apod.)
. a nékdy poznam hned, Ze jde o akce Kulturniho centra, jindy ne
. 2 nepoznam hned, kdo je pofadatelem akce
[ G
. nezajima me to

9. Pokud byste se rozhodl usporadat vétSi spoleCenskou akci napf. ples, vyberete si za svého partnera

pfi organizovani této

. = Vychodoceské divadlo

. = Kulturni centrum Pardubice
[ .

. Specializovanou agenturu

. 2 Jiny subjekt

Na zaveér prosim jesté nékolik anonymnich informaci o vas :0)

10. Jaké je vaSe pohlavi?

C

o Zena

e

° Muz

15. Jaké je vaSe vzdélani?

C

. Zakladni — nevyucen
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Vyucen
Stredni bez maturity

Stredni s maturitou

O0non

. VysokoSkolské

16. Do které vékové kategorie patfite?

. > 18-29
J L 30-44
. > 45-59
. > 60-79
. > 80 a vic

Moc dékuji vSem, ktefi se dopracovali az sem
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PRILOHA P II: ZRIZOVACI LISTINA

STATUTARNI MESTO PARDUBICE

ZRIZOVACI LISTINA

Zastupitelstvo mésta Pardubic v souladu s ustanovenim § 84 odst. 2 pism. d) zdkona ¢.
128/2000 Sb., o obcich (obecni ztizeni), v platném znéni, dale v souladu s ustanovenim § 27
zakona

¢. 250/2000 Sb., o rozpoc¢tovych pravidlech tizemnich rozpoctt, v platném znéni a na zdklade
usnesent ¢. 1654 Z /2009 ze dne 27. 10. 2009

vydava zfizovaci listinu
pifspévkové organizace
Kulturni centrum Pardubice
v tomto znéni:

CLI

Zfizovatel

Uplny nazev zfizovatele: Statutarni mésto Pardubice
Sidlo: Pern tynské namésti 1, 530 21 Pardubice
Identifikagni &islo (IC): 00274046

CL II.

Zakladni udaje o organizaci

Nazev organizace: Kulturni centrum Pardubice
Zfizena ke dni: 1. 10. 1990 na dobu neurcitou
Sidlo: Jana Zajice 983, 530 12 Pardubice

Identifikagni &islo (IC): 00085286
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Pravni forma: pfispévkova organizace

CL III.
Vymezeni hlavniho t¢elu a predmétu ¢innosti

Kulturni centrum Pardubice je pfispévkova organizace mésta Pardubice s mistni
pusobnosti zfizena k uspokojovani kulturnich potfeb obCanti mésta, zejména v oblasti
kultury, spolecenského [livota, vychovy a mimol kolniho vzdélavani, k cinnostem
souvisejicim, a to bez ucelu dosaleni zisku. Hlavniho ucelu dosahuje organizace

zejména:
1. potddanim kulturnich a kulturné spolecenskych akci, divadelnich, koncertnich a jinych

SAReL

®© N

10.

kulturnich poradi, véetné uvadeéni hostujicich soubora a jednotlivet, které jsou spojené
s zivym predvedenim nebo jinym sdélovanim dél ve smyslu autorského zakona ¢.
121/2000 Sb., v platném znéni, a to i v pronajatych prostordch a na vefejnych
prostranstvich mesta,

vystavni ¢innosti, vystavovanim origindla a rozmnoZenin dél ve smyslu ustanoveni § 17
zak. ¢.121/2000 Sb., v platném znér,

poradanim filmovych a jinych audiovizudlnich predstaveni ve smyslu zdkona ¢. 273 /1993
Sb., a jinych zpasobu zptistupnéni dél ve smyslu autorského zakona ¢.121/2000 Sb., v
platném znény,

poradanfm souteZ, prehlidek a festivala mistniho, regiondlniho, celostatniho i mezindrod-
niho charaktery,

zajiSt ovanim provozu ve svétenych objektech, tdrzby a spravy majetku,

edi¢ni, propagacni a publikacni ¢innosti smeéiujici k podpore hlavni ¢innosti, vydavanim,
vefejnym Sifenim a prodejem neperiodickych publikaci a nahranych nosic¢a ve smyslu zak.
¢. 37/1995 Sb., v platném znéni,

predprodejem vstupenek na vlastni i cizi programy,

poradenskou,  predndSkovou,  vzdelavaci, vychovnou ¢innosti,  zajiStovanim
akreditovanych skoleni a seminat,

poskytovanim sluzeb a vSestranné podpory zdmovym, vzdélavacim, kulturnim a
uméleckym aktivitdm organizaci, obcanu a obc¢anskych sdruzent,

poskytovanim telekomunika¢nich sluzeb (internet, faxovani).

CLIV.
Statutarni organ a zpuasob,

jakym vystupuje jménem organizace

Statutdrnim org@nem organizace je feditel, jmenovany do funkce zfizovatelem na zaklade
ziizovatelem vyhldSeného konkurzntho fizeni. Reditel poveiuje svého zéstupce, ktery ho
vplném rozsahu prdv a povinnosti zastupuye vdobé jeho neptitomnosti.
Zam¢stnavatelem feditele je prispévkova organizace. Odvolani feditele je v kompetenci
ztizovatele.
Konkurzni tizeni na funkci reditele se opakuje po ¢tyrech, nejpozdeji vSak po Sesti letech
funkeéniho obdobi.
Reditel plni tkoly vedouctho organizace, jedna ve viech vécech jménem organizace, plné
odpovidd za jeji ¢innost a rozvoj a plni dalsi dkoly vyplyvajici z obecné zdvaznych
pravnich predpisa.
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Reditel m4 vSechna prdva a povinnosti zaméstnavatele vyplyvajici ze zdkontku préce.
Organiza¢ni struktura organizace, systém fizeni a pracovni zafazeni jsou stanoveny
organizacnim fddem a dal$fmi normami, které vydava feditel v souladu s platnymi
pravnimi predpisy.

CL V.
Vymezeni majetku a rozsah prav a povinnosti
organizace ve vztahu k majetku

Prispévkové organizaci se sveitje k hospodareni movity majetek (ddle jen ,svéfeny
majetek”) ve vlastnictvi ziizovatele. Ucetni hodnota svéfeného majetku je uvedena
v pifloze této ztizovaci listiny.

Veskery majetek veetné finan¢nich a véenych dara, ktery prispévkova organizace nabyla

a nabyva svou ¢innosti hlavni nebo doplikovou, nabyva do vlastnictvi ziizovatele. Takto

nabyty majetek sveiuje ziizovatel prispévkové organizaci k hospodareni.

Organizace dile wZivd nemovity majetek ziizovatele na zdklad¢ uzaviené smlouvy o

vypuajcce na dobu a za podminek v této smlouvé vymezenych. Pifpadné zmény predmetu

vypujcky budou feSeny dodatkem smlouvy o vypujcce.

Organizace ma k svéfenému majetku nasledujici prava a povinnosti:

- organizace je povinna se o tento svéfeny majetek fddn¢ starat, pecovat o n¢j a
zabezpecit proti odcizeni, vést o ném evidenci vsouladu s platnymi zakonnymi
normami, udrZovat jej v dobrém a provozuschopném stavu, opravovat jej podle planu
oprav a udrzby
ve stanoveném rozsahu a provadét zdkonné revize a prohlidky v souladu s platnymi
zékonnymi normami, havarijni opravy, nutné knevyhnutelnému odvraceni Skod
na majetku ¢i vzniku nebezpeci ohrozujictho zdravi zaméstnanci a tietich osob, je
organizace povinna provést okamzité s tim, Ze tyto neprodlen¢ (nejpozdgji do tif dna)
nahlasi véene piislusnému odboru ziizovatele veetné doloZeni protokolu o havarii
¢i havarijnim stavu majetku,

- potizeni movitého majetku nad 100 tis. K¢ (bez DPH) podiéhd predchozimu
pisemnému souhlasu vécné prislusného odboru ziizovatele,

- potizeni dopravntho prosttedku vjakékoliv hodnot¢ podléhd predchozimu
pisemnému souhlasu vécné prislusného odboru ztizovatele,

- pfi potizovani movitého majetku:

» vrozsahu od 500 tis. K¢ do 2 mil. K¢ (bez DPH) je organizace povinna
vramci zadani vetejnych zakdzek malého rozsahu na dodavky popt. shuzby
dodrzet ustanoveni § 6 vnavaznosti na ustanoveni § 18 odst. 3 zakona ¢.
137/2006 Sb.,
o vetejnych zakdzkach, v platném znéni. Kone¢ny vybér dodavatele musi byt
uskutecnén za Géasti zdstupce véené prislusného odboru ztizovatele,

* vrozsahu od 2 mil. K¢ (bez DPH) je organizace povinna zadat vefejné
zakézky v zaddvacim tizeni v souladu se zdkonem ¢. 137,/2006 Sb. o vetejnych
zakézkach, v platném znéni. Clenem hodnotici komise musi byt vzdy zéstupce
véeneé piislusného odboru ziizovatele,

- o swéfeném majetku je organizace povinna vést operativni a Ucetni evidenci
a odepisovat jej vsouladu s odpisovym plénem, schvélenym ziizovatelem a déle v
souladu s ustanovenim zdkona ¢. 563/1991 Sb., o tGcéetnictvi, v platném znéni a
provéadet jeho pravidelnou inventarizaci vzdy 1x ro¢ne k 31. 12. bézného roku,

- swvéfeny majetek nesmi organizace bez predchoziho pisemného souhlasu vlastnika
zatéZovat pravem tretich osob, zejména vécnymi biemeny,
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- pro hospodaieni s majetkem zpracuje feditel organizace smérnice, které je povinen
vsouladu splatnou legislativou aktualizovat a predklddat na védomi wvecne
prislusnému odboru ztizovatele,

- organizace je povinna uplatiovat pravo na ndhradu skody a pravo na vydani
bezdtvodného obohacenti,

- bez predchoziho pisemného souhlasu véene pristusného odboru ztizovatele mize
organizace vyfazovat, likvidovat, sménit, pronajmout, poskytnout jako vypuajcku nebo
prodat svéfeny movity majetek bez ohledu na datum jeho potizeni v potizovaci cen¢
do 5 000,00 K¢ (veéetn¢ DPH) a dale majetek starsi 7 let v potizovaci cen¢ od 5 000,01
K¢ do 40 000,00 K¢ (veetne DPH).

O vytazeni, likvidaci, smén¢, prondimu, poskytnuti vypuajcky nebo prodeji svéteného

majetku vedeného v tcetni evidenci poridi organizace protokol podepsany vsemi ¢leny

inventarizacni komise jmenované teditelem a uloZi jej pro vlastni pottebu,

- organizace je povinna pojistit svéfeny movity majetek.

CL VL.
Finan¢ni hospodareni organizace

. Hospodareni a finan¢ni vztahy organizace se fidi obecn¢ zadvaznymi pravnimi predpisy, a
to zejména ustanovenim § 28 zdkona ¢. 250/2000 Sb., o rozpoctovych pravidlech
tizemnich rozpoctt, v platném znéni, zdkonem ¢. 563/1991 Sb., o Gcetnictvi, v platném
znent a dale
i pokyny ztizovatele.

. Organizace zajiSt'uje hlavni tGcel a predmét své ¢innosti z prispévku na ¢innost pridélenym
ziizovatelem, z vynosu vlastni ¢innosti a ostatnich vynosi.

. Organizace vede podvojné Ucetnictvi fddn¢ a prakazné vsouladu se zakonem ¢.
563/1991 Sb., o tcetnictvi, v platném znéni a dle prislusnych pravnich predpisii. O hlavni
a doplikové ¢innosti vede oddélené teetnictvi.

. Organizace neni oprdvnéna bez predchoziho pisemného souhlasu vécné prislusného
odboru ztizovatele:

- uzavirat smlouvy o pijéce ¢i tvéry,

- prijimat na sebe zavazek rucitele.

. Organizace je povinna vést vnitini kontrolni systém ve smyslu prislusnych ustanoveni
zékona ¢. 320/2001 Sb., o finan¢ni kontrole, ve znéni pozdéjsich predpist.

. Organizace miZe uzavirat smlouvy o finan¢nim leasingu a smlouvy o ngmu s pravem
koup¢ s omezenim zavazki z téchto smluv jen po predchozim pisemném souhlasu véene
pristusného odboru ziizovatele.

CL VIL
Dopliikové ¢innost
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. Dopliikovou ¢innost organizace ztizovatel povoluje k lepsimu vywziti vsech

hospodérskych moznosti a odbornosti zaméstnanct: v nasledujicich moZnych ¢innostech:

- hostinska ¢innost,

- vydavatelské ¢innosti, polygrafickd vyroba, knihatské a kopirovaci prace,

- vyroba, rozmnoZovani, distribuce, prodej, prondgjem zvukovych a zvukové-obrazovych
zaznamu a vyroba nenahranych nosict tdaja a zdznama,

- zprosttedkovani obchodu a sluzeb,

- poskytovani software, poradenstvi v oblasti informac¢nich technologii, zpracovani dat,
hostingové a souvisejici ¢innosti a webové portaly,

- ¢innost informacnich a zpravodajskych kancelasd,

- prondjem a pij¢ovani veci movitych

- reklamni ¢innost, marketing, medialni zastoupent,

- mimoskolni vychova a vzdélavéani, porddani kurza, Skoleni, véetné lektorské ¢innosti,

- provozovani kulturnich, kulturné-vzdélavacich a zabavnich zaiizeni, potddani
kulturnich produkci zébav, vystav, veletrha, preh]idek, prodejnich a obdobnych akcf,
provozovani telovychovnych a sportovmch zatizeni a organizovani sportovni ¢innosti.

. Doplnkovou ¢innosti orgaruzace vywidva ddle odbomou zdatnost zaméstnanca a

majetek k co nejacelnéjsimu a hospodamému zabezpeceni potteb obce a poskytovani

sluzeb obcanum. Doplikovou ¢innost miiZe organizace provozovat jen za podminek, Ze
nebude naruSovan hlavni predmet jeji ¢innosti. Pravidla provozovani doplinkové ¢innosti
jsou stanovena obecn¢ platnymi predpisy.

CL VIIL.
Ostatni prava a povinnosti

. Organizace je povinna dodrZovat pravni predpisy meésta Pardubic.

. Organizace je povinna kdykoliv na vyzadani ziizovatele pro potieby kontroly umoznit
ziizovateli volny pristup ke svérenému majetku a k veSkeré korespondenci tykajici se
¢innosti  piispévkové organizace, zejména Ucetni a operativni evidenci, internim
predpisim, bankovnim vypisim apod., pokud to neni vrozporu se specidlni pravni
tpravou.

CL IX.

Zavérecna ustanoveni

. Tato zfizovaci listina nabyva platnosti dnem schvéleni Zastupitelstvem mésta Pardubic.

Utinné je od 1. 11. 2009 a soucasné zruduje a v piném rozsahu nahrazuje zizovaci listinu

prispévkové organizace Kulturni centrum Pardubice ze dne 20. 11. 2007.

. Ukoly ztizovatele podle zvla$tnich predpisi, nejsowrli vyhrazeny zastupitelstvu mesta, pini

rada mesta dle ustanoveni § 102 odst. 2 pism. b) zdkona ¢. 128,/2000 Sb., o obcich (obecni
ziizeni), v platném znéni.

. Na zdklade¢ schvdleni této ztizovaci listiny se zfizovatel zavazuje neprodlen¢ oznamit tuto

skutecnost v Ustiednim véstniku Ceské republiky dle obecné platnych predpisi a podat

navrh na zapis nebo zépis zmény zapsanych tdaji do obchodniho rejstiiku

. Organizace se touto zfizovaci listinou zfizuje na dobu neurcitou.
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PRILOHA P III: NAVRH LOGOMANUALU

kulturni centrum pardubice
navrh logotypu
klient: kd dubina, pardubice

06 - 07 / 2007

C2MD J architeldonicks a graficks kancels / Kostelnd 107/ Pardubice 530 02 / werw oo com

kulturni dom kulturni dom
dubina L= hronovicka L=

problém: 3 subjekty - 2 rlizna loga - 3 rtizné barvy

240 / architeldonicks a graficks kancelsf ! Kosteind 107/ Pardubice 530 02 / wearw.c2xo.comy navrh logatypu - kulturmi centrum pardubics / kiiznt: kulturni dom dubing / studie. Serven 2007

Vifires i ndwsh jo 3 z8stane majssiam CHU0 5.r.0., nesm bjt razmmofowie, prodia tatim osebdm, peufit colf niz tist b pissmndbs soubiasu CI sro.
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hledsme stylizaci. zjednodueni
feseni: détia linek odpavids délce nazvu subjeldn

poutity font: Arnost

lulturni ddm dubina A
kulturni ddm hronovicka -
divadlo 29 —

I kulturni
I  centrum
s pardubice

el kulturni
L enerntl centrum
[IZECEEN pardubice

CZH0 / architekionicks a graficks kanceld? | Kostelni 107/ Pardubice 530 02 / wwrw.c2xo.com mivrh logotypu - k e/ klient: | dubinz / studie: ferven 2007

Vifkres i ndwit o 3 z8atane magedkam G200 5 ra., nesm bt 5 b, peaEi colf ani z Eisti b pissmnébe soublasu COI0 £ ra

ultumi
exntrum
pardubice

o

B P I s e o B —nmlﬁﬁ-—gﬁ'—mhﬂmﬁ:’rh
e
dehortn n s

e e

dopisni papir. vizitka. obdlka

B névrh Igatypu - kul trum par #kliznt: futturni dim dubina / studis: Eerven 2007

Vifhren i ndvrh jo a 2tstane majetam ml)l.rl..n-mlhjtmndnﬁ\.phﬂ tPotim oachim, pault colff ani z el b plesminéhe soubizen 0 e.ro.
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