Marketingova komunikace kulturnich center
v Jihomoravském kraji

Lenka Grauova

Bakalarska prace i Univerzita Tomase Bati ve Zliné
2014 Fakulta multimedialnich komunikaci




Univerzita Tomase Bati ve Zliné
Fakulta multimedialnich komunikaci

Ustav marketingovych komunikaci
akademicky rok: 2013/2014

ZADANi BAKALARSKE PRACE

(PROJEKTU, UMELECKEHO DILA, UMELECKEHO VYKONU)

Jméno a piijmeni: Lenka Grauova

Osobni ¢islo: Ki1131

Studijni program:  B7202 Mediéini a komunikaéni studia
Studijni obor: Marketingové komunikace

Forma studia: prezenéni

Téma prace: Marketingova komunikace kulturnich center v
Jihomoravském kraji

Z&sady pro vypracovank:

1. Zpracujte teoreticka vychodiska k tématu. Pozornost vénujte specifikim marketingo-
vych komunikaci v kultufe a u neziskovych organizaci.

2. Stanovte cile, metody a vyzkumné otazky prace.

3. Charakterizujte vybrané kulturni centrum, jeho marketingové komunikace a jeho "kon=
kurenci".

4. Na zékladé analyzy sekundarnich dat (srovnavaci analyza konkurence) a primarniho
Setfenl (polostrukturované rozhovory se zéstupci KO formulujte zavéry, névrhy a dopo-

ruéeni pro zvoleny subjekt.
5. Objasnéte moznosti pokracovani v tématu a limity vasich navrhi.




Rozsah bakaléfské préce:
Rozsah pfiloh:
Forma zpracovéni bakalafské prace:  tisténalelektronicka

Seznam odborné literatury:

BACUVCIK, Radim. Marketing kultury: divadlo, koncerty, publikum, vefejnost. 1. vyd. Zlin:
Verbum, 2012, 198 s. ISBN 978-808-7500-170.

CEPELKA, Oldfich, Jan SOCHUREK a Jitka JILEMICKA. Prace s vefejnosti v
nepodnikateiském sektoru. Vyd. 1. Liberec: Nadace Omega, 1997, 243, [7] s. ISBN
80-902376-0-6.

JANOUCH, Viktor. 333 tipd a trikd pro internetovy marketing: [sbirka nejuZiteénéjSich
informaci, postupi a technikl. Vyd. 1. Brno: Computer Press, 2011, 278 s. ISBN
978-80-251-3402-3.

JOHNOVA, Radka. Marketing kulturniho dédictvi a uméni: lart marketing v praxil. 1. vyd.
Praha: Grada, 2008, 284 s. ISBN 978-80-247-2724-0.

OJIK, Viadimir. Podnikani v kultufe a uméni: Arts management. Vyd. 1. Praha: ASPI,
2008, 183 s. ISBN 978-807-3574-024.

PELSMACKER, Patrick de, c2003. Marketingové komunikace. Praha: Grada, 581 s., [16] s.
barev. obr. pfil. ISBN 80-247-0254-1.

Vedoucl bakalaiské prace: Ing. Martina Jufikova, Ph.D,
Ustav marketingovych komunikaci

Datum zadéni bakalafské préce: 31. ledna 2014
Termin odevzdani bakalafské prace:  25. dubna 2014

Ve Zliné dne 7. dubna 2014

. fan L/

o — [ ?
mmmmmm. ArtD. Mgr. Ing: Olga Juréskova, Ph.D.
ka Feditelka dstaou




PROHLASENI AUTORA
BAKALARSKE/DIPLOMOVE PRACE

Beru na védoml, 28

o odevzdanim bakalafské/diplomove prace souhlasim se zvefeinénlm své prace podie zakona
& 111/1998 Sb. o vysokych Skolach a 0 zméné a dopinénl dalSich zakond (zékon o vysokyeh Skolach),
ve znéni pozdgjSich préavnich pfedpisd, bez ohledu na vysiedek obhajoby ",

o beru na vadomi, 2e bakalafska/diplomova prace bude uloZena v elekironické podobé v univerzitnim
informagnim systému a bude dostupnd k nahiédnuti,

* na moj bakalsfskou/diplomovou prac se piné vztahuje zakon & 121/2000 Sb. o pravu autorském,
ommkusmmaommumammmm
pozdéjdich pravnich pledpisd, zejm. § 35 odst. 3 7,

e podie § 60 ¥ odst 1 autorského zékona ma UTB ve Zliné pravo na uzawlenl kcentni smiouvy o usill
Skolniho dila v rozsahu § 12 odst. 4 autorského zakona;

« podie § 80 ¥ odst. 2 a 3 mohu uZit své dilo — bakaldfskou/diplomovou préd - nebo poskytnout icend
k Jejimu wuiti jen s pfedchozim pisemnym souhlasem Univerzity Toméade Bati ve Zing, ktera je
opravnéna v takovem pipadé ode mne poZadovat pfiméfeny pfispévek na dhradu nakiadd, které byly
Univerzitou Tomase Bati ve Ziiné na vytvofen! dila vynaloZeny (a2 da jejich skuteiné vide);

. mmkmmWMMpmwuﬁmmwwum
Tomé3e Bati ve Zlind nebo jinymi subjekty pouze ke studinim a wyzkumnym Ofelim
(. k nekomerénimu vyuitl), nelze vislediy bakaldfskaidiplomové prace vyuZit ke komerénim Gieltlim.

vezins,. 4.4 2oy Lenes CeAuun, o

Jmeno plijmenl, podpb

r;ame nwmaamm.-Mawmmmnummm vo 2adal pozdfiich privaich pledpil, §

2véradnyoh pract

(1)MMWMWMM Dakaliftakd & rigertanl prics, o kenjeh probine abbakta. wiaind posudhl) cponecti »
MWMMMWM Zpisab zveleodal stanov vollfr plediis vysokd By
(2 Disactatn, Sakalivek 2 rigordanl prdce odevadand ochazedon & cbhajobd mual byY M2 neiméed pd¢ pracownich dnd pied Aendolm

abfigjody selanday k nailon selypostt v mistd ardesédm vlthiin pledisan vyscké Sl nebo nonid Mk udenc, ¥ mistd pracovilih vysohé Skoly, ke
uummm Kaddy o/ mirte 26 2veleindng price polnovet ma 3w ndiadly wivey, opisy mebo rozmnadeniny,
(3] Plat|, 2o oddevzdinim price autr soublesl se 2veleedaim své prdco pode DGR 2ikona, dez chiad) N visidok chhaoly.
2) zékon £ 1202000 S o privu puttvském, 0 pravech soundsafitich 8 polvem autoesipn 4 0 2ménd ndidench slkond (antosky zhton) e sndnl
poadéjiich pravalch pledipiail. § 35 oait 3
{3) Do pedva srdosidio teké nezasaluye Shole redo Shols & vacllivact Joleen| a2jed ol 2e G0slem pfimoho mabo sepfimedho Saapoddivkéto nedo
obchodho proapdchy k vjuce nebo & viaat pofsdd dllo vyhvoMed 2k o studetam ke spindei Shalsict 2ed0 siinich povinos vakweicioh 2
Joto pedvno vzish ke Sale neto Solskdmy & vaddidvac o zafizenl (ol dio)
3 zdkon & 1212000 S5 oMMoMW.wmumwmcmmum
poadiyiich privmich pladpiail, § 60 Skl dio:
(1) Skl rado Thoieké & vaohiSvac 20fzsni maf 20 Abvykiich podwtinet prive a waavienl Sesndni anionvy o ol Sholiho die (§ 35 cdst 31 Odpindd
wutor takowhho di woblt svoleni bez vilindhe divadly, monow se fylo asoby dordtal netvazen) chyddicine gy joho vile v mud Ustanoven) § 35
oot 3 plativé nedoilenc.
(2} Nanld geaivdno frak, miide sutor Maniho dile své dils L & poskytnoct ndme Josncl, nevd & v zpotts & apaivndnymy zigmy kol neto tholsahe
& vadilivaciho zafizenl

131 Sxole nabo Lhofsié &5 vadeidvaci 2a1t20f jsou opedndny poladous, Aty jon autor Shaitiho i 2 sysil jim dasalerdbo v scuvesied & LN dlls &
soskytnigim fcance podie odstaves 2 piméfend plspd r7 ltvsaty el Mené ne wytvofen! die vymaidiy, o fo podle okonost &2 co jaloh sluseind
wyde, piitorm se afhane A wydi vyckiky dosslendho Sesiou redo Blotskym & ssdivacim zallzenim 2 ubti Shahito die podis adstavee !

/




ABSTRAKT

Predmétem této bakalatské prace je analyza marketingové komunikace kulturnich center
v Jihomoravském kraji, jejichz zfizovatelem je obec a jejich piisobeni je podobné
Z hlediska poctu potencialnich navstévnikl 1 kulturnich tradic a zvyklosti. Prace je rozdé-
lena na ¢ast teoretickou a cast praktickou. Teoreticka ¢ast je vénovana marketingové Ko-
munikaci v neziskovém sektoru se zaméfenim na kulturu a na jeji moznosti. Dale se tato
¢ast vénuje trendim v oboru a v této souvislosti také webové prezentaci organizaci. V
praktické ¢asti jsou predstaveny vybrané organizace. Hlavni ¢ast pak tvoii analyza kon-
krétnich ptiklad uzivani nastrojit marketingového mixu, jejich zacileni a potencial do bu-
doucna a analyza oficidlnich webovych prezentaci téchto kulturnich center. Vysledky ana-

1Yz jsou spolu s navrhy a doporuc¢enimi shrnuty v zavéru praktické ¢asti.

Kli¢ova slova:

marketingové komunikace, art management, kultura, neziskové organizace, analyza

ABSTRACT

The subject of this work is to analyze the marketing communication of cultural centers in
the Southmoravian Region, established by the municipality and their effects are similar in
the number of potential visitors and in cultural traditions and customs. The work is divided
into a theoretical part and a practical part. The theoretical part is devoted to marketing
communication in the nonprofit sector with a focus on culture and its possibilities. In addi-
tion, this section discusses trends in the marketing communication and in this context also
the web development. The practical part presents the selected organizations. The main part
consist the real examples of practical using of marketing mix, targeting, the potential for
the future and analysis of official websites of these cultural centers. The results of the analy-
sis together with proposals and recommendations are summarized at the end of the practical

part.
Keywords:

marketing communication, art management, kultura, nonprofit sector, analysis
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UvVOD

Téma prace jsem zvolila vzhledem ke svému praktickému pusobeni v oblasti kultury a
pofadani hudebnich akei, pfi némz jsem ziskala moznost pomérné izké spoluprace s Do-
mem kultury Hodonin. Fungovani kulturni organizace tohoto typu a velikosti mé& zaujalo a
rozhodla jsem se zabyvat blize problematikou jeho komunikace, kterd musi obsdhnout

mnohé cilové skupiny i nejriznéjsi programovou nabidku.

Muj zajem tedy vyustil az k rozhodnuti zpracovat na toto téma praci, kterd porovna moz-
nosti komunikace a propagace a jejich realné vyuzivani u vzorku kulturnich center Jihomo-
ravského kraje, které jsou ptispévkovymi organizacemi obce stejné¢ jako DK Hodonin a
jejich ptisobeni je podobné z hlediska poctu potencialnich navstévnikt i kulturnich tradic a

zvyklosti.

Cilem prace tedy je zjistit, které nastroje komunikace a propagace jsou danymi organiza-
cemi vyuzivany, zda jsou né&jak pozménovany v navaznosti na konkrétni cilové skupiny a

jaky je predpoklad vyuzivani nastroji marketingové komunikace v budoucnosti.

V teoretické ¢asti se tedy budu zabyvat moznostmi marketingovych komunikaci a propa-
gacnich prostiedkll v oblasti neziskovych organizaci se zamétenim na kulturni organizace.
Dale trendy v marketingové komunikaci a na to navazujicimi moznostmi webové prezen-

tace téchto organizaci.

V praktické casti se potom budu zabyvat konkrétnimi ptiklady vyuzivani marketingové
komunikace u ¢ty vybranych kulturnich center a jejich porovnavani, které bude provadéno
na zéklad€¢ primarnich dat ziskanych z rozhovorii se zastupci téchto organizaci. Druhou
¢asti mého vyzkumu bude analyza webovych prezentaci kulturnich domt z pohledu uziva-
tele. Z téchto zjisténi v zavéru vyvodim doporuéeni pro Dim kultury Hodonin, ktera vSak

mohou byt inspirativni také pro ostatni analyzovana centra.
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1 KULTURA

Ve stiedoevropském méfitku je za kulturniho povazovan ¢lovek, ktery navstévuje koncerty
vazné hudby, cte dila literarnich klasikl a kultivované se chova. Za kulturni pak Stfedoev-
ropan povazuje pravé narody, jejichz gastronomie, zpiisob komunikace nebo odivani je
podobny jemu samému. Je vSak nutné myslet na to, Ze kultura je souborem mnoha navza-
jem provazanych vztahii, které tvoii uceleny systém, a pokud je jeden z prvkii zménén,
muze dojit ke zméné celého systému. Kultura se také jednotlivé pfizpiisobuje pfirodnim
podminkam daného tzemi, je pfedavana z rodicli na déti (pfipadné v jinych referencnich
skupinach) a neni vrozena, coz vede k tomu, Ze dana kultura je vzdy sdilena urcitou skupi-
nou, kterd rozumi jejim symboliim a je pro néj vyznamna. Tyto vSechny znaky jsou diivo-
dy, pro¢ je kultura chapédna jinak nejen v riznych zemich, ale také v riznych regionech,

byt odchylky v téchto piipadech mohou mit rizny rozmér. (Clovék v tisni, ©2002)

1.1 Kaulturni prostiedi soucasnosti

Podle Bacuvcika (2011, s. 9) kultura kultivuje spole¢nost a naopak. Kultura vSeobecné
zahrnuje témét vse, ¢im se lidstvo za dobu své existence odlisuje od pfirody. V uzsim slo-
va smyslu vSak hovotfime o kulturnich institucich a produktech. Lze tedy fict, Ze role téchto
instituci zavisi na tom, jak spoluutvareji kulturni identitu a jakym zptisobem na ni reaguji.
Tato role je ddna spoleCenskym prostfedim a v pribéhu ¢asu se méni (a lze predpokladat,

ze v obdobi globalizace se bude ménit stale rychleji).

Vyznamnou roli v postaveni kultury hraje také narodnostni pohled. V dnesni dobé je
vV Evropé 1 USA populace ovlivnéna mnoha mensinami asijského ¢i afrického ptivodu, tyto
skupiny tvoti z marketingového hlediska zajimavou cilovou skupinu, ktera neni plné oslo-
vena zapadnimi kulturnimi produkty a tyto produkty ¢i sluzby pro né tak maji zvlastni
hodnotu. Je tedy na misté zamyslet se nad marketingovou komunikaci pfizptisobenou pra-
vé pro tyto menSiny, podobné& jako to praktikuji velké nadnarodni korporace u svych pro-
duktti (napt. Coca-Cola), nebot’ kazda z oslovenych skupin vnima jiné hodnoty a benefity

dané kulturni instituce a jeji nabidky. (Bacuvcik, 2011, s. 13)

1.1.1 Kultura jako volnocasova aktivita

Z vyzkumu Bacuvcika (2011, s. 57) vyplyva nékolik vyznamnych fakth o navstéveé kultur-
nich akci v Ceské republice v rAmci traveni volného ¢asu dotazovanych. Nejvice &astych

navstévnikl kulturnich akci je ve veéku 15 — 24 let, lehky pokles nastava ve vékové skupiné
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25 — 29 let (coz je podle odhadt zptuisobeno piedevsim rodiCovstvim a prioritni starosti o
domécnost ¢i pracovnim vytiZzenim) a tento trend se udrzuje az do skupiny 60 let a vice,
kde dochazi k lehkému zvysSeni. Rozdily mezi pohlavimi jsou zanedbatelné. Vyska dosa-
zeného vzdélani hraje u navstévnikl také roli a plati zde pfima uméra, tedy ¢im vyssi vzdeé-
lani, tim vice navstévnikl. Z profesniho pohledu nejcastéji navstévuji akce osoby v ume-
leckych a tviréich profesich, administrativni pracovnici a nakonec manazefi, Nejméné
navstévnikt pochazi z fad manualné pracujicich osob a pracovniki v oblasti sluzeb. (Ba-

cuveik, 2011, s. 57 — 59)

1.2 Institucionalizace kultury

V soucasnosti jsou v kazdém staté¢ umélecké i kulturni aktivity uréeny legislativnimi man-
tinely, jinak tomu neni ani v Ceské republice, kde tento ramec uréuje Ministerstvo kultury
Ceské republiky. ,,Umélec jako povolani nema sviij zvlastni profesni status a uméni jako
takové je u nas definovano autorskym zakonem, ktery definuje a chrani dilo i samotny
umélecky vykon. Tento zdkon také vymezuje co je autorskym dilem a jaké jsou dalsi
smluvni nélezitosti, kde je pfedmétem. V navaznosti na tyto legislativni ramce je tedy i
umélecka tvorba ¢i reprodukce vazéna na dalsi ekonomické i administrativné pravni otaz-

ky. (Vojik, 2008, s. 20)

1.2.1 Podnikatelska aktivita

Mezi zékladni skupiny zabyvajici se podnikatelskymi aktivitami patii neziskové organiza-
ce a komer¢ni organizace. V kultufe jsou Castéji frekventované pravé organizace nezisko-
vé, které vznikaji pfedevsim za Gcelem pokryti uréité ¢asti oblasti kultury nebo k realizaci
vetejné kulturni sluzby (napt. provoz divadla). Nejcastéji do této skupiny patii obcanska
sdruzeni, obecn¢ prospésné spolecnosti a nadace ¢i nadacni fondy. Zvlastni postaveni maji
Vv této skupiné také ptispévkové organizace zakladany obcemi, mésty nebo kraji (pfislus-
nym zastupitelstvem), a to z divodu jejich pfimého navazani na danou oblast i nutnosti
samostatné pravni subjektivity vzhledem k jejich rozsahu, struktute a slozitosti. (Vojik,

2008, s. 21, 23)

Komer¢ni subjekty jsou obvykle pravnimi osobami a jsou zakladany za ucelem tvorby zis-
ku. Moznost podnikani také v umélecké sféfe u nas maji akciové spolecnosti a spolecnosti
s ru¢enim omezenim. Tato moznost neptislusi obchodnim spolecnostem (napt. komanditni

spolec¢nost, druzstvo). Do komer¢ni sféry spadaji také fyzické osoby, zde se vSak legisla-
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tivné rozhoduje podle konkrétni vykonavané ¢innosti, napt. zda je dand osoba prodejcem
uméleckych dél nebo piimo jejich tviircem ¢i zda jde o hmotné nebo nehmotné umeélecké

dilo. (Vojik, 2008, s. 21, 29)

1.2.2 Legislativa

Bez ohledu na zpisob i ucel podnikani musi vSichni poskytovatelé sluzeb v oblasti kultury
spliiovat nésledujici spolecné povinnosti: vlastnici identifika¢niho ¢isla, zalozeni vlastniho
bankovniho G¢tu, potizeni veskerych potiebnych Zivnostenskych listl, registrace u piislus-
nych orgdnt (rejstiik, soud, atd.), registrace u dan¢ho Finanéniho tradu, v Centralnim re-
gistru pojisténct a u Spravy socialniho zabezpeceni, ptihlaska subjektu i zaméstnanct u

zdravotni pojiStovny a v neposledni fad€ konani ¢innosti dle zdkond. (Vojik, 2008, s. 31)

1.2.3 Vnéjsi vztahy

Jako kazda spole¢nost i kulturni instituce je ovlivilovana vztahy s vnéjSim prostiedim. Tyto
vztahy rozdélujeme na vztahy bez vzajemné zpétné vazby, coz znamena, ze kulturni insti-
tuce je nemuze pfimo ovliviiovat. Do této kategorie spada naptiklad urovenn hospodaiské
ekonomiky, vladni politika nebo legislativa nebo demograficky vyvoj. Jinym druhem vzta-
hu jsou vlivy, které na organizaci pusobi a ta je soucasné sama ovliviiuje. Zaradime sem
hodnotovy systém jedince, jeho estetické postoje a chovani, ale také vyvoj trhu z hlediska
nabidky, poptavky a konkurence. Na tyto vlivy izce navazuji vnitini vztahy zabyvajici se
cili, etikou, planovanim, organizovanim a dal§imi faktory v organizaci. (Johnova, 2008, s.
30)
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2 MARKETING

2.1 Marketing a marketingovy mix

»Marketing je proces pldnovani a realizace koncepce cenové politiky, podpory a distribuce
ideji, zbozi a sluzeb s cilem vytvofit a sménovat hodnoty a uspokojovat cile jednotlivet 1

organizaci.“ (Pelsmacker, 2003, s. 23)

Vse dalsi (cilova skupina, umisténi na trhu, marketingové cile i nastroje) je témto uvede-

nym nastrojim podiizeno. Néstroje marketingu tradiéné délime do Ctyt kategorii tzv. 4P:

- Vyrobek (product) — jeho pfinos a prospéSnost, vlastnosti, varianty, kvalita, design,
znacka, baleni, sluzby a zaruky.

- Misto, distribuce (place) — logistika, cesty, sklady, doprava, sortiment a umisténi.

- Cena (price) — oficialni (deklarovana) cena produktu, slevy, avérové podminky,
platebni lhity a dal$i zvyhodnéni.

- Komunikace, podpora (promotion) — reklama, PR, sponzorovani, podpora prodeje,
piimy marketing, prodejni mista, vystavy a veletrhy, osobni prodej a interaktivni

prodej. (Pelsmacker, 2003, s. 24)

,Dobry marketing je integrovany marketing.” (Pelsmacker, 2003, s. 25) Coz tentyz zdroj
vysvétluje jako integraci a synergii, marketingové nastroje musi byt pouzivany tak, aby
mohly byt kombinovany a pusobily stejnym smérem nekonfliktné. DlleZitym principem je

také interakce, kdy se jednotlivé vzajemné nastroje podporuji a znasobuji sviij ti¢inek.

2.2 Art marketing

Art marketing zahrnuje fadu odvétvi jako marketing kulturni organizace ¢i firmy, vytvarné
uméni, reprodukéni uméni (hudba a divadlo), medialni uméni (televize, rozhlas, periodika),
film, multimedialni uméni, literatura, obchod s autorskymi pravy, nakladatelska a vydava-
telska ¢innost, architektura, kulturni instituce a pamatky, vyuziti umélcti a uméleckych dél

v reklam¢ a také sponzoring ¢i fundraising. (Johnova, 2008, s. 28)

Marketing spojeny s uménim se zaméfuje jak na nekomer¢ni, tak i na komeréni sféru ob-
chodu s uménim. Trhy zde délime na primarni a sekundarni. Na primarni trh vstupuje sa-
motny umélec, ktery smeénuje své dilo za jinou hodnotu a ziika se tak svych prav na dilo.

Dilo na sekunddrnim trhu, které nutné¢ muselo projit trhem primarnim, se sméfuje mezi



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 14

majitelem a pfipadnym dal§im zdjemcem bez vlivu samotné¢ho umélce. (Johnova, 2008, s.

29)

Jak dale Johnova (2008, s. 29) uvadi subjekty na téchto trzich lze tedy rozdélit do tii sku-
pin — tvurci, zprostiedkovatelé a zajemci. Uziti dila potom vede k uspokojovani potieb
dvéma zakladnimi zpisoby — ndkupem (plni funkce investice, dekorace, budovani image)

nebo prohlizenim (funkce vychovna, vzdélavaci, esteticka a zabavna).
2.3 Marketingovy mix v kulture

2.3.1 Produkt

Na produkt kulturni organizace Ize nahlizet jako na to, co chce organizace vytvofit a na-
bidnout, na druhou stranu je to také souhrn benefiti, které¢ zakaznik objevuje, a které uspo-
kojuji jeho potieby. Kulturni produkty jsou specifické praveé v tom, ze se ob¢ strany (nabi-
zejici 1 poptavajici silné€ ovliviiuji). Zasluhu na tom nese piedevsim vzdélavaci funkce kul-
tury a jeji historické zakotveni a tradice. Kulturni instituce tedy rozhoduje, co ,,je kvalitni®,
zakaznik rozhoduje ,,co koupi a instituce by méla spotiebiteli umoznit dostatecné znalosti
(vychovat ho) pro kvalifikované rozhodnuti. V soucasnosti schopnost tohoto rozhodovani

u masového publika upadé (Bacuvcik, 2012, s. 93)

Produkt kulturnich organizaci ma povahu sluzby, mezi jeho vlastnosti tedy patii nemateri-
alni povaha (nemtzeme dilo poznat pied samotnou realizaci), neodd¢litelnost (trvalé spo-
jeni s producentem, jehoz schopnosti dilo ovliviiuji a jsou jeho soucasti), variabilita (vice-
krat poskytnuta sluzba neni nikdy totoznd) a neskladovatelnost (nelze vyrobit doptedu,

zavislost na momentéalnim z4jmu a navstévnosti zakaznika). (Bacuvcik, 2012, s. 94)

2.3.2 Distribuce a misto

Distribuci je rozumén proces, jehoz vysledkem je dostani produktu k zakaznikovi v urci-
tém Case a misté. Sluzba jako produkt je s mistem, ¢asem a zaméstnanci svazana velmi
tésné. Misto, kde se sluzba piedava, je tedy dilezZité zabezpecit nejen po strance technické
(vizualni a akustické parametry, dostupnost a zazemi), ale také po strance budovani presti-

7e a atmosféry. (Johnova, 2008, s. 180)
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2.3.3 Cena

Cena produktu je v ptipadé kulturnich aktivit obvykle vyjadiena jako cena vstupného na
jednu kulturni akei (ptipadné piedplatné na vice akci). Chapeme dve zdkladni funkce ceny
— finané¢ni (nastroj strategie, ¢ast celkovych pfijmi) a marketingovou (dostupnost pro pub-
likum. Cenova strategie je volena podle zaméfeni organizace na maximalizaci piijml nebo
maximalizaci publika. Tyto strategie mohou byt v souladu, ale mohou také vést naptiklad
k zavedeni nulového vstupného, kdy se pocita s vysokou navstévnosti zajimavou pro ko-
mercni partnery. Jsou tedy kulturni instituce, které¢ vstupné postupné rusi. Je jen otazkou,
zda je tento pfistup spravny, o ¢emz se vedou (a jisté i do budoucna povedou) mnohé dis-

kuze. (Bacuv¢ik, 2012, s. 125 — 126)

2.3.4 Marketingova komunikace

Marketingova komunikace je formou komunikace mezi firmou, jejimi zakazniky, potenci-
alnimi zakazniky a ostatni vefejnosti. Pokud ma byt marketingova komunikace uspesna,

musi dokézat zodpovédet nasledujici otazky:
Co 7ici? (obsah)

Komu to rici? (cilova skupina)

Jak to Fici? (struktura)

Jak to zakodovat do symbolii? (format)

Jak casto to rikat? (frekvence a intenzita)
Kdo to bude rikat? (média)

Pro¢ to rikame?

Pii marketingové komunikaci vybirame vhodné nastroje komunika¢niho mixu a jejich

kombinace. (Johnova, 2008, s. 196)

Marketingové komunikaci, komunikacnimu mixu a jejich specifikdm pro kulturni prostiedi

bude vénovana nasledujici kapitola.
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3 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

3.1 Marketingova komunikace a komunika¢ni mix

Marketingova komunikace je ¢tvrtym a nejvice viditelnym nastrojem marketingového mi-
xu, jejim ukolem je komunikace s cilovymi skupinami, podpora vyrobki a celé image.
V marketingové komunikaci jsou kombinovany vhodné nastroje komunika¢niho mixu tak,

abychom dosahli integrované a synergické komunikace. (Pelsmacker, 2003, s. 25)

Komunikaéni mix obsahuje celou fadu néstrojl, z nichz kazdd ma své specifické znaky.
Casto je marketingova komunikace zaménovana za reklamu, nejspi§ proto Ze reklama je

nejviditelnéjSim nastrojem marketingovych komunikaci. (Pelsmacker, 2003, s. 26)
Nastroje komunika¢niho mixu

- reklama — neosobni masova komunikace vyuzivajici média, obsah reklamy zadava
a plati objednatel

- podpora prodeje — stimulace prodeje snizenim cen, poskytovanim kupont, progra-
my pro loajalni zakazniky, soutézemi, vzorky atd.

- sponzorovani — sponzor poskytuje fondy, zbozi, sluzby nebo know-how, a to mu
pomaha v dosazeni cild v komunikaci, napt. posileni znacky, zvyseni povédomi o
znacce, budovani firemni image. Sponzorovany mohou byt riizné akce, projekty 1
potady.

- public relations — ¢innosti, jimiz firma komunikuje se svym okolim a v§emi subjek-
ty (tzv. stakeholders), s nimiz chce mit dobré vztahy.

- misto prodeje — probiha vétSinou v obchodech a miiZzeme sem zahrnout napt. obra-
zovky s promitanim, reklamu v obchodé, zptisob nabizeni zboZi a uspotfadani pro-
dejniho mista.

- vystavy a veletrhy — maji vyznam zvlast¢ pro trh primyslovych vyrobki, protoze
umoziuji kontakt dodavatelli, odbératelii a agentd.

- pfimy marketing — jedna se o osobni kontakt mezi prodejcem a spotiebitelem, mo-
hou to byt pfimé zasilky na adresata nebo brozurky s mozZnosti zpétné vazby, tele-
marketing apod.

- osobni prodej — osobni prezentace ¢i demonstrace provadénd prodejcem s cilem

prodat.
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- interaktivni marketing — vyuzivani internetu spolecné s elektronickymi obchody.

(Pelsmacker, 2003, s. 26)
Marketingovou komunikaci mizeme kategorizovat

a) osobni a masovou komunikaci
- osobni — pfima (pro urcitou konkrétni osobu), interaktivni, pfedev§im osobni
prodej
- masova — sdéleni adresovano mnoha piijemcim
b) tematicka (zaméfena na image) a zaméfena na aktivitu
- tematicka — cilové skupin¢ sd€lujeme néco o znaéce, vyrobku, sluzbach. Muze
jit o snahu zlepSeni vztaht s cilovou skupinou, zvySeni spokojenosti, podvédo-
mi, preferenci. VétSinou oznac¢ovana jako podlinkova komunikace (v médiich).
- zameéfend na aktivitu — snazi se ovlivnit ndkupni chovani a presvédcit zékaznika
ke koupi. Nadlinkova komunikace (podpora prodeje, prodejni tymy). (Pelsmac-
ker, 2003, s. 27)

3.2 Komunika¢ni mix ve sféie kultury

Nejen u komercnich firem, ale také u neziskovych organizaci je nutno pomoci komunikace
budovat dlouhodobou a efektivni spolupraci s vetejnosti a jeji zajem. Hlavnimi cili této
komunikace je ziskat podporu vefejnosti pro své zameéry, ziskat pfiznivé podminky pro
sponzoring a fundraising, ziskat a udrzet dobrovolniky a propagovat sviij program a sluz-
by. Komunika¢ni mix ve sféfe kultury ma sva specifika, nebot’ aktivity mohou né¢kdy pi-
sobit kontroverzné nebo naopak jako samoziejmost. Organizace ma vSak ve vSech ptipa-
dech budovat svoji image a divéryhodnost, méd komunikovat a dokazat presvédcit, sladit

zajmy a dokazat vybudovat obecné pochopeni téchto zajmi. (Cepelka, 1997, s. 19, 20).

3.2.1 Reklama

Reklama je v pfipad¢ kulturnich organizaci variantou masové komunikace. Cileni na jiz
pravidelné navstévniky a informované zajemce je lep$i prostfednictvim jinych ndstroji
(napf. pozd¢ji zminovaného direct marketingu), reklama slouZi pfedevSim k zaujeti nezau-
jatého publika ¢i odptrci. Prostiedky reklamy jsou tak vhodné k ziskavani ndhlych abo-

nentl nebo alesponi novych obcasnych navstévnika. (Bacuveik, 2012, s. 145)

Reklamu je mozné rozdélit na zavadéci (zakladni informace, v prvni fazi kampan¢), pie-

svédCovaci (apel, divod k nakupu, druha faze) a pfipominaci (posilovani zralého produk-
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tu). Déle lze reklamu d€lit na produktovou a image reklamu. Cilem produktové reklamy je
propagovat produkt, ktery lze v kratké dobé zakoupit, cilem reklamy zaméfené na image je

budovani reputace organizace a jeji znacky. (Bacuvcik, 2012, s. 145)
V kultute existuje nékolik zakladnich podob reklamy

- socialni marketingové kampané — nemaji pfimy cil v nakupu, ale odkazuji na-
ptiklad na kulturni dédictvi, narodni kulturu, udalost ¢i vyroci; zadavateli byvaji
casto organy vetejné spravy

- reklamni kampané konkrétnich organizaci — ptredprodeje, imageové kampané —
vyro¢i organizaci, jeji vztah k regionu atd.

- prubézné anoncovani programli — prehled tituli s mistem a ¢asem, pifipadné

dals$i struénou informaci

Vétsina kulturnich organizaci vyuziva posledni zminénou formu produktové reklamy a to
predevs§im prostiednictvim médii, ktera jsou za vyhodnou cenu (plakaty, partnerstvi s 10-
kalnimi médii, internetové portaly apod.). Odbornici se vSak shoduji, Ze tato cesta neni

idealni vzhledem k zasazeni konkrétni cilové skupiny. (Bacuvcik, 2012, s. 146)

Nevyhodou vyuziti reklamy v této oblasti je kromé& nakladnosti také Spatnd meéfitelnost
efektivity a navic moznost, ze se bude umélecky zaméfenym divakim zdat reklama v tom-

to prostiedi jako nepatiicna. (Bacuvcik, 2012, s. 147)

3.2.2 Direct marketing

Podle Bacuvcika (2012, s. 141 - 145) je direct marketing vyznamny piedevsim v udrzeni a
ziskavani novych abonentii pro navstévniky kulturnich akci. Hlavnimi vyhodami direct
marketingu je moznost vybéru urcité cilové skupiny, personalizace obsahu zpravy, nacaso-
vani a méfitelnost efektivity. Ceské kulturni organizace zatim vyuZivaji néstroji direct
marketingu velmi mélo. Pokud uZ jsou vyuzivany, znacnou ¢ast tvoii kontakt predevsim za
ucelem obnovovani abonmad. Situace se také 1isi podle trovné zvladnuti elektronické ko-
munikace, jejiZ vyuZiti je pii uZziti t€chto komunikacnich néstroji jednodussi 1 levnéjsi, nez
zasilani informaci klasickou postou. Velky potencidl (avSak malou snahu o vyuziti) ma
direct marketing pii ziskavani postupnych abonentl, kdy by organizace méla mit snahu
ziskat informace o kazdém, kdo navstivi alesponl jednou produkci dané organizace. Direct
marketing je vSak vhodny také jako komunikace odmén ¢i jako nastroj pro hodnoceni kva-

lity sluzeb, kde je vSak nutno kléast diiraz na propracovanou databazi zakaznika.
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3.2.3 Public relations

Funkce PR spociva ve vzajemném pfizpisobovani mezi organizaci a vefejnosti — zajistuje
davéru, buduje prestiz a image organizace. Taktéz umoziuje reagovat na mimotradné uda-
losti. Hlavnim cilem PR je tvofit pfipadné ménit postoje vefejnosti a ovliviiovat chovani.
PR se vzajemné dopliuje s dal§imi nastroji marketingové komunikace, kdy vyhodou oproti
reklamé je predev§$im vyssi diveéryhodnost informaénich zdroja. V oblasti kultury je PR
vyznamné predev§im pii oslovovani navstévnikl s vys$s§im vzdélanim, kteti jsou vici re-
klamné vice rezistentni. Kulturni organizace tedy zamétuji své PR aktivity predev§im na
rozhodujici skupiny (abonenti, darci a mecenasi, instituce statni a mistni samospravy). Dal-
Simi dilezitymi skupinami jsou sponzofi, experti, zaméstnanci, potencialni navstévnici a
samoziejmé¢ samotna média. Mezi zékladni tkoly publicity patfi budovani image, rutinni
PR (kazdodenni komunikace) a moZnost reakce v krizovych situacich. PR se tak fadi mezi
nejvyznamnéjsi nastroje komunika¢niho mixu v neziskovém sektoru. Ovlivituji navstév-

nost 1 vetejné minéni a soucasné mohou byt nejlevnéjsi formou MK. (Johnova, 2008, s.

223)

3.2.4 Interaktivni marketing

Vyznam komunikace a propagace na internetu jako v socidlnim prostiedi roste spolu s po-
¢tem stalych i docasnych uzivatelt. V roce 2013 bylo Kk internetu pfipojeno 67 % domac-
nosti v Ceské republice. (Veiejna databaze CSU, ©2013) Uzivani internetu tedy neni jen
pro nejmladsi generace, bézn¢ se na internetu vyskytuji také uzivatelé produktivniho a

postproduktivniho véku. (Bacuvcik, 2012, s. 164)

Oproti zahrani¢nim internetovym prezentacim ¢eské kulturni organizace zatim zaostavaji.
Domaci weby jsou na nejriznéjsich urovnich profesionalni tvorby a vétSinou nabizeji pou-
ze statické informace bez moznosti jako je naptiklad pfedprodej vstupenek nebo prodej
merchandisingového zbozi. Pomérné Casté vsak je alespon rozdéleni webu podle cilovych
skupin, které hledaji danou informaci (novy navstévnici, ¢asti navstévnici apod.). Kromé

vvvvvv

socialnich sitich, tematickych webech, blozich ¢i databazich nebo na forech. (Bacuvcik,
2012, s. 165)

Internet je prostor, kde je nutné mluvit zejména o komunikaci, nikoli ,,jen o propagaci.
Toto prostiedi totiz slouZi predevsim ke kontaktu mezi organizaci a ,,fanousky*. Casto tedy

pfed samotnym grafickym zpracovanim a vzhledem stoji ptehlednost stranek, jejich aktu-
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alnost, interaktivnost, moznost ptat se a také ziskavat odpovedi, zkratka diskutovat a bavit
se. V soucasnosti se totiz setkdva s tim, Ze to co je feceno ostatnimi uzivateli, mize mit
mnohem vétsi vyznam a dopad nez to, co fika organizace samotnd. Dilezitost je tedy kla-
dena na propojeni vlastni prezentace s internetovymi komunitami, které maji o problemati-
ku zajem, a kde 1ze komunikovat a podle téchto zkusSenosti prizptisobovat obsah dané CS.
Pravé internetova komunikace je bodem, kde ¢eské kulturni organizace ,,pokulhavaji* nej-
vice. Je tedy otazkou, kam se v budoucnu bude tato forma komunikace i propagace vyvijet.

(Bacuvcik, 2012, s. 166, 167)

3.2.5 Veletrhy a vystavy

Zajimavym a U¢innym zpusobem propagace i vzdélani mohou byt tematicky zamétfené
veletrhy tykajici se dané oblasti ptisobeni instituce. Vyhodou veletrht je setkani, jak pred-
staviteli organizaci, tak také potencidlniho publika. Vystavy se mohou stat vyznamnym
»sebepropagacnim® prvkem marketingové komunikace. Podafi-li se uspotadat organizaci
vystavu, kterd mapuje jeji dosavadni uspéch a soucasné je pojata interaktivné nebo propo-
jena s workshopy ¢i dal§im doprovodnym programem, pravdépodobné ziska uspéch i za-

jem u Siroké vetejnosti. (Johnova, 2008, s. 246)

3.3 Priprava komunikace a formulace sdéleni

Formulaci marketingového sdéleni by méla predchazet ptiprava v podobé marketingového
vyzkumu, ktery odpovi na otazku vnimani dané organizace, a jak je mozné toto vnimani
posilit ¢i vyvratit. V oblasti kulturnich organizaci pracuje marketingovd komunikace se
zazitymi benefity (umélecky a emociondlni zazitek, sdileny s riiznymi socidlnimi skupina-
mi podobné jako zabavy ¢i odpocinku zazitych u kulturni produkce) i obavami a myty (eli-
tafska podoba, odborny charakter dél, kterym laik nerozumi a s tim souvisejici pocit vy-

louceni ze spolecnosti ¢i nudy). (Bacuvcik, 2012, s. 149)

Komunikaéni sdéleni je soucasti komunikaéniho planu, ktery by mél byt vytvofen na za-
klad¢ identifikace cilové skupiny, urceni cili komunikace, vybéru komunikacnich kanali,
respektovani corporate identity, rozpoctu, tvorby komunikaéniho mixu, pretestii a posttesti
navrh komunikace. Zékladnimi zadsadami pro tvorbu sdéleni je vSak podminka, Ze sdé€leni
ma upoutat pozornost a vyvolat piani ¢i touhu vedouci k akei (tedy nakupu). Dalsi mozné
vlastnosti vedouci k uspéchu sd€leni jsou zddoucnost, exkluzivnost a uvétitelnost. (Bacuv-

¢ik, 2012, s. 147, 148)
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Pti tvorbé marketingového komunika¢niho sdéleni pracujeme se tfemi typy apeld. Racio-
nalni apely podavaji méfitelné a prokazatelné vlastnosti produktu. Obvykle slouzi pti ko-
munikaci s pou¢enym publikem, u zbytku publika mohou vyvolat jak pozitivni tak i nega-
tivni vnimani. Emociondlni apely naopak poucené publikum ¢asto nereflektuje, zatimco na
nepoucenou ¢ast mohou pusobit velmi siln€. Specialni roli v ramci emoci hraje napiiklad
naznak erotiky. Posledni skupinou jsou moralni apely, ty jsou Casto vyuzivané naptiklad
v souvislosti s fundraisingem nebo pti snaze ziskat podporu vefejnosti v jednanich s vetej-
nou spravou. Tyto apely kladou diiraz na ,,spravnost“konzumace daného produktu z pohle-
du filantropického i z pohledu budovani vztahu k méstu apod. Dalsi dilezitou roli hraje
také styl sdéleni, ktery muze pfipominat bézné zivotni situace, podnécovat fantazii ¢i urci-

tou naladu nebo pusobit jako doporuceni ¢i expertiza. (Bacuvcik, 2012, s. 150)

3.4 Cilové skupiny

Cepelka (1997, s. 40) vysvétluje, Ze nelze hovofit o cilové skupiné neziskovych organizaci
(v€etné kulturnich) pouze jako o mase lidi, kterd by mohla mit jakykoli zdjem na ¢innosti
dané organizace. Kazda vetejnost se sklada z mnoha skupin, s riznymi zajmy i sméfova-

nim, které nemuseji byt organizované ani se vzajemné znat.

Je tedy dulezité definovat druh vetejnosti, ktery organizaci zajima, ¢imz vznikne konkrétni
cilova skupina této instituce, které je nutné p¥izptisobit dalsi komunikaci.(Cepelka, 1997, s.

43)

3.4.1 Publikum

Ze vztahu ke kulturnim organizacim lze vetfejnost rozdélit na dostupné (potencidlni) a ne-
dostupné publikum. Dostupné publikum lze dale délit na z4jemce a navstévniky. Pro mar-
ketingové fizeni je podstatnd znalost velikosti dostupného publika, néstroje marketingové

komunikace vSak mohou sméfovat také k nedostupné ¢asti vetejnosti. (Bacuvcik, 2012, s.

135)

U potencidlniho publika sleduje marketingova komunikace dva zdkladni cile — rozSiteni
publika (pfeména zajemct a zkouSejicich na navstévniky) a prohloubeni vztahu soucas-
nych navitévniki. Ukolem MK tedy je odstranit bariéry (nedostateény kontakt s organiza-
ci, pocit nepatiicnosti) a posilit benefity (zpisob traveni volného Casu se svymi blizkymi)

souvisejici s navstévou kulturni akce. (Bacuvcik, 2012, s. 137)
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Zvlastni skupinu publika tvoti mladi lidé. Jednim z dGivodt proc si tato CS zaslouzi speci-
alni péci je, ze ji vétSinove tvoii vysokoskolsti studenti, ktefi jsou do budoucna potencial-
nimi navstévniky mnohych kulturnich produkci. Osloveni tohoto publika by mélo nastat jiz
v predskolnim véku potencidlnich navstévniki, kdy se nejednd pouze o marketing, ale také
o ¢innost pedagogickou a psychologickou. Mnohdy se vSak pfi této ,,vychovné* Cinnosti
nemusi organizace Setkat s pochopenim referencnich skupin, které ovliviuji vztah ditéte ke
kultufe. BohuZel ¢asto mezi tyto ,,odplrce patfi samotni rodice ditéte. Vyznamnou roli
Vv této komunikaci tedy tvoii dlouhodobost a vytrvalost, nebot’ pouze ojedinélé a nahodilé
snahy pravdépodobné nebudou mit kyzeny efekt a stanou se tercem kritiky. (Bacuvcik,

2012, s. 167 — 169, 176)

3.4.2 Sponzori a darci

Uspésna komunikace se sponzorem ¢&i darcem je zaloZena na spravném a pravdivém odha-
du sily a image organizace. Organizace by tedy méla zacit PR a marketingovym auditem,
kterym je schopna dolozit, Ze je Gsp€snou a oblibenou instituci se schopnym persondlem,
ktera mize investorovi nabidnout posileni postaveni na trhu 1 jeho renomé. Spoluprace se
sponzory i darci muze probihat na vice urovnich (jednorazové, dlouhodobé, financni, natu-

ralni, atd.). (Johnova, 2008, s. 242, 243)

3.4.3 Meédia

Ziskat si ptizen nezavislych médii je pro kulturni i dal$i neziskové organizace velmi dule-
zité predevsim kvili moZnosti zajistit bezplatnou publicitu, pficemz sdéleni v redakéni
¢asti je pro vefejnost divéryhodnéjsi nez jakékoli forma placend. Spoluprace muize byt
zajimava také pro samotna média, ktera tak ziskavaji moznost rozsitit své portfolio o ne-
obvykla témata s dlouhodobéjsi platnosti. Médium spolupraci také ziskdva kontakt na ex-
perty dané neziskové sféry, ktefi mohou poskytnout vyjadieni v souvislosti s aktualné dis-
kutovanymi otazkami (napf. financovani nekomeréni kultury). Pozitivni vztah s médii je
také vyhodou pii nutnosti feSeni krizové situace, kdy mé organizace moznost vyuzit sprate-

lené médium k vlastni obhajob¢ a budovani PR. (Bacuv¢ik, 2012, s. 161)

Problém prosazeni kulturnich organizaci v médiich méa hned né€kolik divodi. Neni to ne-
dostatek zajimavych témat, avsak jejich formulace. Zprava musi byt medidlnimu pracovni-
ky podana tak, aby se pravé jemu zdala zajimava a povazoval ji za vyjime¢nou ¢i dulezi-

tou. Je tedy nutné aktualitu ptipravit tak, aby zaujala a nejlépe byla rovnou pouzitelna bez
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dalsich (¢i vétsich) zasaht. Dalsi potizi mize byt uvedeni hlavniho sponzora v ramci vlast-
ni propagace v médiich. Média vSeobecné nerady uvadéji jinou spolecnost jako podporujici
danou akci €1 produkt a tyto prispévky tedy zpoplatituji. Urcitou cestou, ktera se snazi tuto
situaci obejit, je uvadéni sponzora (darce) pfimo v nazvu akce nebo jeji ¢asti, kde se jme-
novani nelze vyhnout a je tedy respektovano také médii. Dalsi problém mize nastat pii
usp&Sném budovani medidlnich vztahi na lokalni Grovni, pokud je spfiznény zaméstnanec
kulturni rubriky pfesunut, vyhozen ¢i se zméni pravomoc celé napt. okresni jednotky mé-

dia. Bohuzel tato situace je v soucasnosti pomérné bézna. (Bacuvcik, 2012, s. 162)

3.5 Trendy a vyvoj v MK

Ukazuje se, ze svét je znacné propojen a dramatické udalosti mohou vyvolat zmény i na
nejodlehlejsi ¢asti zemekoule. Globalizace je jev vSudypfitomny a musi s tim tedy pocitat
také marketingové komunikace, v nichz se fada odbornikii snazi stale piesné¢ji predikovat
zmény vztahu k reklamé 1 masovym médiim. Je vSak jasné, Ze 1 odvétvi marketingové ko-
munikace prochdzi ,,dramatem®, kdy se méni struktura informacnich zdroji vzhledem
K nastupu kazdodenniho uzivani internetu. Klasicka média tak ztraci svoji silu a pfichazi o
fadu velkych inzerentli, naopak silu ziskdvaji spotiebitelé a nejriznéjsi uskupeni hajici
jejich zayjmy — nastupuje tak pozadavek transparentnosti a zdiraznuje se eticky rozmer.

Zasadni je také celkové postaveni svétové ekonomiky. (Pavld, 2009, s. 14)

Svétové se nejvice financi urcenych pro marketingovou komunikaci vénuje do rozvoje
internetové reklamy. Rozdil mezi rokem 2008 a 2013 je odhadovéan na 18, 4 miliardy dola-
rli, coz ¢ini 178% nariist za pét let. V Ceské republice je stale nejvice investovano do tele-
vizni a printové reklamy, internetova reklama se vSak vySplhala na tieti misto, kde se usa-
dila (jeji nartst se viak stale odhaduje na asi 20 % ro¢ng). Cesi jsou podle vyzkumu nejvi-
ce oslovovani reklamou v tradi¢nich masmédiich a nejvice jsou pfesyceni reklamou tele-
vizni. Ceiti spotiebitelé tak vidi nejvétsi potencial v komunikaci pfedeviim v samotném
misté prodeje (ochutnavky, TV obrazovky a dalsi). Vedle toho stale roste moznost marke-
tingové komunikace na internetu, ktery stale vice vyuzivaji mladi lide¢, avSak kazdoro¢né
roste také procento nakupujicich na internetu, kterym by méla byt komunikace také ptizpa-
sobena. Je tedy pravdépodobné, Ze zatimco budou klesat investice do klasickych médii,
zvysi se snaha o uzivani netradi¢nich a interaktivnich forem komunikace. (Pavlt, 2009, s.

15 - 16)
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4 INTERNETOVA KOMUNIKACE

Pocatky internetového marketingu se datuji na konec 90. let. Od roku 1994 existuje rekla-
ma na internetu a i pies to, Ze marketéfi vidéli v této dobé velky potencial internetu, tech-
nické moznosti a ptistup lidi byl omezeny. Pozdéji vSak webové prezentace zacaly nahra-
zovat tisténé brozury, katalogy. Priitbézné se také zacalo pracovat s multimédii, newslettery
a bannerovou reklamou. Skute¢ny internetovy marketing se vSak zrodil v okamziku komu-
nikace se zdkazniky o jejich preferencich, nadzorech ¢i pfipominkéach. V sou€asnosti se tak
internetovy marketing stdva ve svété¢ vyspélé technologie vyznamnéjsi nez klasicky, a to

predevsim co do ucinnosti. (Janouch, 2010, s. 15)

Oproti offline marketingu pfinasi internetovy marketing vylepSeni v monitorovani a méteni
dat v dostupnosti 24 hodin denné sedm dni v tydnu v moznostech individualizace (klicova
slova, komunity apod.), v moznosti oslovit zakaznika nékolika zptsoby a dynamickym

obsahem, ktery Ize ¢asto ménit. (Janouch, 2010, s. 17)

4.1 Webova prezentace

Zakladni prezentaci na internetu je tvorba samotné webové stranky dané spolecnosti €i
organizace. Vseobecné jsou webové stranky tvofeny z nasledujicich divodi — budovani
znacky, poskytovani informaci, prodej reklamni plochy, prodej produktt a sluzeb, partner-
ské programy, poskytovani podpory a servisu, ziskdvani informaci o zdkaznicich a mnohé
dalsi. Nemit v soucasnosti web je znamkou ignorovani zakaznikd. Zakladni predpoklady
uspésné stranky jsou — prospéch pro navstévnika, ktery je t€Zko napodobitelny konkurenci,

je dostate¢né silny a pro kazdého zakaznika individualni. (Janouch, 2010, s. 62).

4.1.1 Pristupnost

,Pristupnost webovych stranek znamend umoznit jejich pouzivani komukoliv, v tomto
kontextu piedevsim zdravotné postizenym. Zdravotné postizeni lidé jsou ¢asto pii komuni-
kaci odkézani pravé jen na web, a proto je nutné neklast jim v tom Zadné prekazky.” (Ja-

nouch, 2011, s. 77)

Pristupnost tedy znamena moznost orientovat se na webu za pouzivani specialni klavesni-
ce, zvukovych zafizeni, ovladani hlasem atd. Pravidla pro pfistupnost jsou definovana za-

kony ¢i vyhlaskami. (Janouch, 2011, s. 77)
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4.1.2 Pouzitelnost

Pro pouzitelnost neexistuji definované pravidla, existuji vSak doporucené postupy (stan-
dardy), které vznikaji riznymi priazkumy a testovanim a zjist'uji, co uzivatelim vyhovuje
nebo co je jim neptijemné (rozc¢iluje je). Pouzitelny web je tedy jednoduchy web, coz zna-
mena, ze navstévnik pochopi, kde se nachdzi, snadno se orientuje a ma moznost vyhleda-
vani apod.. Web kazdé firmy ¢i organizace by mél byt postaven tak, aby doséhl pozadova-

nych cili. (Janouch, 2011, s. 78)

Diivéryhodnost stranek je posilena, pokud je na webu umistén popis spolecnosti a jeji ¢in-
nosti, telefonicky kontakt, volba zapamatovatelného URL, pravidelna aktualizace a zaruka
bezpecného nakupu a ochrany dat. Atraktivitu stranky zajistuji predevsim prvky lakajici
pozornost a formy spoluucasti. Patfi sem napfiklad Zebticky TOP produktt, ¢lanky a no-

vinky nebo hlasovani a prazkumy. (Janouch, 2011, s. 71 - 73)
4.2 Marketingova komunikace na internetu

421 Reklama

V ramci internetového marketingu se jedna o zatim nejvyuzivanéjsi slozku komunika¢niho
mixu. Nevyhodou reklamy na internetu je jeji rozSifeni téméf vSude, coz vede k negativ-
nim reakcim uzivateld, blokovani téchto reklam nezajmu apod. Reklama v internetovém
marketingu mize mit podobu bannerti nebo vyskakovacich oken, interaktivni prostiedi
vsak propojuje reklamu také s hledanim a obsahem, kdy je vyznamné (a placené) umisténi
ve vyhledavacich, katalozich firem a duleZitou roli hraje také vybér kli¢ovych slov svazany

s danym webem. (Janouch, 2011, s. 129, 134)

4.2.2 Podpora prodeje

Kromé typickych moznosti podpory prodeje, které jsou zndmé z kamennych obchodt jako
slevy, akéni nabidky, vérnostni a partnerské programy nebo vzorky a bonusy je v oblasti
internetu (a predevsim e-shopit) vyuzit dal§i moznosti tohoto nastroje komunika¢niho mi-
Xu. Do této skupiny patii naptiklad zdokonaleni nabidky cross-sellig (nabidka doplnujici
dany produkt), up-selling (nastavba produktu) se zase vyborné uplatituje u softwart (up-
grade dané verze), vyznamnou roli hraji také soutéze ¢i ankety na strankdch a vyborné
funguji na internetu také virtudlni verze slevovych kupont, vérnostni programy nebo tzv.

happy hours. (Janouch, 2011, s. 170)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 26

4.2.3 Public relations

PR na internetu je uzivano predevsim k budovani znacky a povédomi o firmé. PR aktivity
zvySuji popularitu stranek, které se tak dostavaji do poptedi seznamt vyhledavacu a pfi-
spivaji tak k viditelnosti pro vice zdkaznikti. K nejuc¢innéjsim aktivitdm v rdmci interneto-
vého marketingu patii informovani o novinkach a zajimavostech, které maji potencial za-
ujmout zakaznika, aniz by mély charakter reklamy. Zpravy i ¢lanky PR charakteru nabize;ji
novinky a pohled dané organizace na danou problematiku, nachazi se na zpravodajskych
portalech, zpravovych serverech, oborovych a zajmovych webech, firemnim webu, blozich
nebo portalech specialné ur¢enych pro ¢lanky. Pied publikovanim zpravy ¢i ¢lanku je du-
lezita volba témata (mozny pozitivni i negativni dopad), nacasovani, vybér spravného ro-
zeslani a kontrola zvetejnéni, spravna formulace, design, vybér klicovych slov a nakonec
také vyhodnocovani G¢innosti (navstévnost, ale také nazory v diskuzich apod.). (Janouch,
2010, s. 261 — 268)

4.2.4 Direct marketing

Piimy marketing je komunikace uskute¢iiovana pouze mezi dvéma subjekty, kde osloveny
ma moznost okamzité interakce nebo zpétné reakce. Nejvice vyuzivanou formou v interne-
tovém marketingu je e-mailing. Tato forma je velmi G¢inna, vyzaduje vSak pomérn¢ velké
usili z pohledu marketingu i znalost pravniho a technického ramce. Zakladni chybou
v uvahach o e-mailingu je pfedpoklad, Ze rozesilani konkrétnich nabidek je pro piijemce
stejn¢ nepfijemné jako nevyzadana posta. Rozdil je vSak v souhlasu piijemce, a tedy i
V jeho zajmu o danou nabidku ¢i zpravu s novinkami. Spole¢nost (organizace) se tedy tim-
to zptisobem udrzuje v povédomi zédkaznikli, coz mize vést k vyuziti sluzeb a nakupu. (Ja-

nouch, 2010, s. 168)
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5 METODIKAAPOSTUP

Tématem prace je analyza a porovnani marketingovych komunikaci ¢tyt kulturnich center
Vv Jihomoravském kraji, které jsou ptispévkovymi organizacemi obce S podobnym rozsa-
hem plisobeni z hlediska poctu potencidlnich navstévnikli ve spadové oblasti téchto center.
Vsechna kulturni centra také ptisobi v regionu s velmi podobnymi kulturnimi tradicemi a

zvyklostmi.

Cilem prace je ziskat z analyzy pfehled o vyuZzivani nastrojii marketingové komunikace
V téchto centrech, jeji vyuziti v ndvaznosti na konkrétni cilovou skupinu, vyhodnocovani
efektivity provadénych komunikaénich aktivit a o jejich progndéze vyuziti MK

v budoucnosti.

Praktickym tcelem této prace je stanovit doporuceni pro jeden z hodnocenych subjekti,

Dtm Kultury Hodonin.

K dosazeni vyty€eného cile vyuziji analyzu konkurence z primarnich dat ziskanych piimo
z danych spolecnosti kvalitativnim vyzkumem formou polostrukturovanych rozhovort

S predstaviteli jednotlivych center.

Pro samostatny pohled na véc provedu také vlastni analyzu sekundarnich dat, a to porov-
nani webovych stranek center. Pro toto hodnoceni jsem se rozhodla nejen z davodu dohle-
datelnosti zdroji, ale také proto, Ze v dnesni dob¢ stale vice narlsta potieba kvalitni inter-
netové prezentace spolecnosti, kterd by méla korespondovat s celkovou komunikaci orga-

nizace.
Vyzkumnymi otazkami, z nichz také vyjdou mé zavéry a doporuéeni pro Dim kultury Ho-
donin jsou:

VOL1 — Lisi se nastroje MK uzivané Domem kultury Hodonin a jejich zacileni od vyuzivani

téchto nastrojii ostatnimi analyzovanymi centry?

VVO2 — Je aktivita Domu kultury Hodonin v méfeni efektivity MK a rozvoji potencialu na-

stroji MK srovnatelna s dalS$imi analyzovanymi centry?
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II. PRAKTICKA CAST



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 29

6 ANALYZA VYBRANYCH KULTURNICH CENTER

6.1 Zakladni charakteristika danych center

6.1.1 Dim kultury Hodonin, p. o.

Ztizovatelem piispévkové organizace Dim kultury Hodonin je Mésto Hodonin, tento kul-
turni dim se nachazi v centru meésta s populaci asi 25 000 obyvatel, jeho dosah vSak saha
do dalsich obci v okruhu 15 — 20 km (v¢etné pohrani¢niho Slovenska). Spoluprace se sou-
casnym vedenim Mésta Hodonin je pomérné ispésna a nazory vedeni Domu kultury Ho-
donin jsou respektovany. V porovnani s dalS$imi kulturnimi centry je vSak patrné, ze rozvoj
DK Hodonin byl v poslednim volebnim obdobi poznamenan né¢kolika vyménami politic-
kého vedeni mésta. Do spravy DK Hodonin patii kromé kulturniho domu také Kino Svét,
Regionalni centrum a poradani letnich produkci (Svatovaviinecké slavnosti, Slavnosti vina
a dalsi). DK Hodonin ma 24 zaméstnanci, kteti jsou pfi akcich doplnéni také brigadniky.
S dobrovolniky ¢i studenty na praxi tato organizace nespolupracuje, projevil by vSak tako-
vyto potencialni spolupracovnik zajem, vedeni DK Hodonin se této moznosti nebrani. Ho-
doninskd kulturni organizace nema vlastni marketingové oddéleni nebo marketéra. Propa-
gaci a komunikaci zajistuje nékolik pracovnikl, u nichz to neni hlavni naplni prace, DK
Hodonin disponuje vlastnim vytvarnym pracovnikem a do téchto aktivit je investovano asi
3, 5 % z ro¢niho rozpoctu. V planech do budoucna lze tedy hovofit spise o programovych
konceptech k ptilakani mladsich navstévniku ¢i k pozvednuti trovné kina, nez o konkrét-
nich marketingovych ¢i komunikacnich strategiich. Vedeni této organizace do budoucna

zvazuje zaméstnani odbornika v oboru marketingovych komunikaci. (Interni zdroj)

6.1.2 Méstské kulturni stiedisko Vyskov, p. o.

Meéstské kulturni stredisko Vyskov je prispévkovou organizaci Mésta Vyskov. Toto mésto
ma 22 000 obyvatel a je tedy velikosti nejblize Hodoninu. Vztah s Méstem Vyskov jako
zfizovatelem je zde také kladny, méa na tom svij podil také to, Ze tfeditel MKS VySkov
v minulosti ptsobil ve vedeni Mésta a ma tedy znalosti v oblasti vzajemné spoluprace téch-
to subjektii tak, aby byla vznikla spoluprace uspésna. MKS Vyskov spravuje kulturni dim
(Besedni diim), kino Sokolsky diim, Hibitovni kaple a je poradatelem také pravidelnych
letnich akci v prostorach mésta. Toto kulturni stiedisko disponuje 15 stalymi zaméstnanci a
Vv pfipad¢ potieby najimé externi pracovniky, s dobrovolniky nespolupracuje. Mezi stalymi

zaméstnanci neni marketér. Kazda akce je promovana jednotlivé a s podobnou formulaci
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pro vSechny cilové skupiny i kandly komunikace. Nejvétsi moznost pfizpisobeni je u
webové prezentace. Komunikaénim konceptem do budoucna je ziskani mladsi cilové sku-
piny, ktera vnimé akce v Besednim domé¢ jako ,,akce pro staré“. Hlavnim cilem tedy je
vylepsit image a vnimani téchto akci. Do komunikace a propagace je zde vénovano asi 1 %
Z ro¢niho rozpoctu. Vedeni MKS Vyskov se nebrani spolupraci s marketérem, idedlni by
byla aktivita naptiklad studenta tohoto oboru ¢i absolventa, ktery by pfisel s vlastnimi na-
vrhy a novymi mySlenkami. Pisobnost MKS Vyskov sahé do celého regionu, u n¢kterych
akci (ZpivejFest, Hanacké dny) do celé CR i Evropy. Jeho nevyhodou je v$ak blizkost Br-
na, 1 ptes to ze se MKS Vyskov snazi nabizet mnoho rtiznorodych programi, je vidét silna
konkurence velkého mésta, ktera se pravidelné projevuje napiiklad v navstévnosti kina,

kdy navstévnici davaji prednost brnénskym multiplextim. (Interni zdroj)

6.1.3 Kulturni dim StraZni¢an ve StraZnici, p. o.

Prispévkovou organizaci zfizovanou obci je také Kulturni dim StraZni¢an ve StraZnici.
Obec Straznice ma asi 6000 obyvatel a plisobnost jejiho kulturniho centra sahd do mensSich
obci v hodoninském okrese. I pfes mensi pocet potencidlnich navstévniki je toto kulturni
centrum velmi aktivni. Do jeho spravy spadéa kulturni diim a knihovna, nezanedbatelnou
soucast produkce vSak tvofti letni open-air akce, které lakaji kazdy tyden mnoho navstévni-
k. Do leto$niho roku pattilo do spravy KD Strazni¢an také kino a letni kino, tato promité-
ni v8ak byla z technickych divodi zruSena. KD Strdzni¢an ma v soucasnosti 10 zamést-
nanct, mezi né patii od zac¢atku roku 2014 také marketér. Tato organizace taktéz spolupra-
cuje s brigadniky, s praktikanty ze Stiedni $koly Straznice i s dobrovolniky napfiklad z fad
rodi¢t predevsim pfii akcich knihovny ¢i akcich pro déti. Vedeni KD Strazni¢an ve Straz-
nici je spokojeno se spolupraci s Méstem, kde se kladné projevuje jak stabilita politického
vedeni Mésta, tak dlouholeté zkuSenosti vedeni KD StraZnican a vzdjemné se tyto subjekty
respektuji. Do propagace a komunikace je v soucasnosti investovano 5 — 10 % z rozpoctu
kazdé akce. Komunika¢ni a marketingovy plan byl dfive tvofen pfedevSim na bazi intuice,
s ptichodem marketéra tyto plany ziskaly na pfesnosti a oficidlnosti. Nyni také ke kazdému
programu existuje medidlni a PR plan. Z pohledu komunikace se tedy KD StrdZznican ve

Straznici zatim jevi jako nejprogresivnéjsi organizace. (Interni zdroj)

6.1.4 Méstské kulturni stiedisko Kyjov, p. o.

Prispévkova organizaci Méstské kulturni stfedisko Kyjov ma pozitivni zkuSenosti se svym

ziizovatelem Méstem Kyjov, které akceptuje nazory vedeni MKS Kyjov jako odbornikii.
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Piisobnost MKS Kyjov je obdobné jako u ptedchozich center v celém regionu, letni akce
dosahuji zajmu celého Jihomoravského kraje, nejvétsi akce Slovacky rok probihajici kazdé
Ctyfi roky se ucastni navstévnici z celé Evropy. Do spravy MKS Kyjov spada kulturni
dim, kino Panorama a sezonni akce véetné letniho kina. Kromé stalych zaméstnanct spo-
lupracuje toto kulturni stiedisko také s externimi pracovniky. Propagace a komunikace akci
je v naplni prace dramaturga, grafické zpracovani zajistuje externi spolupracovnik. S dob-
rovolniky ¢i studenty MKS Kyjov nepracuje, vysvétlenim je pfedevS§im naro¢nost vysvét-
leni pozadavkl pro spolupréci, s timto problémem se néktefi stali zaméstnanci potykaji
také pti spolupraci s brigadniky. Stfedisko do propagace investuje predevsim za tisky ma-
teriald, vétSina komunikace a propagace probihd diky reciproénim smlouvdm s lokalnimi
médii. Pro kazdou akci existuje medialni plan, avSak snaha je komunikovat kazdou pro-
dukci co nejvétsim mnozstvim nastroji a kanali. Pomoci marketéra by se vedeni MKS
Kyjov nebranilo, avSak na samostatnou funkci nemé v soucasnosti dostate¢né finan¢ni pro-

stiedky, o spolupraci napt. se studenty zatim vedeni neuvazovalo. (Interni zdroj)
6.2 Soucasné postaveni danych center

6.2.1 Dim kultury Hodonin, p. o.

Nejnavstévovanéjsimi akcemi DK Hodonin jsou divadelni piedstaveni pro déti, nasledné
pak divadelni prostfedi pro dospélé, které primérné zaplni zhruba 2/3 kapacity salu.
V ramci Ceské republiky je nadprimérny také pocet navitévniki kina. Nejnizsi uéast na-
vs§tévnikll je potom na akcich menSinovych zanrt ¢i na akcich, které nemaji v Hodoniné
tradici (rockova hudba) nebo na produkcich s ,,vychovnym® zamétenim (vaZzna hudba).
Vedeni organizace vSak zahrnuje do svych plant i tyto neziskové akce, diky nimz je moz-
né nabidnout publiku Siroké spektrum kulturniho programu. Na kvéten 2014 je tedy proza-
tim planovano devét riznych akei pofadanych DK Hodonin, bez promitani v king, kde se
je zavisla od nakladi na jednotliva predstaveni. DK Hodonin vSak potada také akce, které
maji volny vstup, jedné se predevsim o akce ve spolupraci s Méstem Hodonin (napi. Sva-
tovaviinecké slavnosti). Pfedplatné umoznuje DK Hodonin na Seridl dechovych hudeb,
kde je v soucasnosti kolem 350 abonentt. Sledovani konkurence probiha pfedevsim z po-
hledu neopakovani se v programu, inspiraci se vSak vedeni snazi najit také v moznostech

komunikace. (Interni zdroj)
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6.2.2 Meéstské kulturni stiedisko VySkov, p. o.

Také MKS Vyskov se snazi nabidnout svym navstévnikiim Siroké portfolio programii vét-
Sinou béhem pracovniho tydne, coz je urCitym kompromisem pro fungovani vedle soukro-
mych organizatorti a klubt, jez své akce smétuji pravé na vikendy. Nejnavstévovangjsi
jsou akce, divadla i koncerty, stalic ¢eské kulturni scény. I tento typ produkce se tedy MKS
Vyskov snazi nabidnout alesponi jednou za mésic. V soucasnosti je na kvéten 2014 pfipra-
vovano 11 riznych akci, op€t do nich neni pocitano promitani v kin€. Vstupné je ptizptso-
beno typu akce, i ve VySkoveé jsou vSak poradany akce (predev§im open-air), které maji
vstup zdarma (napt. VySkovska pout’). Nepsana dohoda o maximalni vySce vstupného
existuje také pro navstévniky z matetskych, zakladnich ¢i stfednich skol. Pfedplatné je
zavedeno pro Klub pratel hudby, kde v dnesni dobé& existuje kolem 150 abonentl produkci
vazné hudby. Do budoucna se uvazuje také o predplatném pro sérii jazzovych vystoupeni.
Vzhledem k pomérné blizké a soucasné vysoké konkurenci brnénskych akci i MKS

Vyskov konkurenci sleduje a to v programové nabidce 1 komunikaci. (Interni zdroj)

6.2.3 Kulturni diim StraZni¢an ve Straznici, p. o.

KD Straznican jako jediny neuvadi urcity typ akci, jejichz navstévnost by pfevazovala nad
ostatnimi. Praimérnd navstévnost je vrovnana u riznych zanra. Kromé koncertii ¢i vystou-
peni populdrnich umélct nabizi KD Stradznian také program zamétfeny na mistni kapely
nebo divadla. Samoziejmé 1 straZnicka organizace nepotada pouze akce v kulturnim domé,
ale do jeji plsobnosti patii také mnohé letni venkovni akce, mezi nejvyznamnéjsi patii
Straznické vinobrani nebo série vystoupeni Straznické kulturni 1éto. KD Straznican se také
neboji riskovat a poustét se do netypickych projekti. Letos naptiklad porada v ramci pro-
jektu Zdravy kraj den plny zabavy, relaxace i cvieni s nazvem Radosti ke zdravi. Cena
listk® je zavisla na druhu programu, avSak také KD Straznian nabizi fadu akci bez vstup-
ného, naptiklad zminované Straznické kulturni 1éto, které je podporovano z dotaci mésta
Straznice. KD Straznice se taktéZ vénuje snaze ,,vychovavat®“ si své navstévniky jiz od
mladi, proto aktivné komunikuje s mistnimi $kolami a snazi se vybirat program podle je-
jich pfani a stejné tak pfizptsobovat vstupné pro tyto instituce. Co se ty¢e programového
portfolia 1 straznickd organizace se snazi rozsifit svoji nabidku co nejvice, stale se vSak
snazi klast diraz na kvalitu jednotlivych produkci. Také KD Strazni¢an sleduje svoji kon-
kurenci a vyhledava moznosti zlepSeni svych sluzeb, spole¢né¢ s MKS Vyskov a DK Ho-

donin je také ¢lenem obcanského sdruzeni Sdruzeni uzivateli autorskych prav, které kromé
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faktickych znalosti z oblasti autorskych prav pfinasi také urcité vyhody ¢lenim a pomaha

V seznamovani a spolupraci jednotlivych kulturnich center. (Interni zdroj)

6.2.4 Méstské kulturni stiedisko Kyjov, p. o.

Nejnavstévovanéjsimi akcemi MKS Kyjov jsou divadelni pfedstaveni, piedev§im jedna-li
se 0 celorepublikové znamy soubor ¢i popularni umélce. VSeobecné se da fict, ze pramér-
ny pocet navstévnikl vSech akcei zaplni asi polovinu kapacity. Samoziejmé 1 kyjovska or-
ganizace se snazi nabidnout celou plejadu potfaddl rGznych zanrt, fekla bych vsak, ze
z uvedenych organizaci MKS Kyjov nejvice podporuje tradi¢ni moravsky folklor a potom
nabidku pravé hvézd Ceského showbusinessu. VSechny akce MKS Kyjov maji vstupné.
Toto vstupné se odviji od programu, v n¢kterych piipadech je vSak symbolické, stejné tak
je cena listkil niZ$i u predstaveni pro Skoly. Predplatné nabizi MKS Kyjov na Seridl decho-
vych hudeb a pro zajemce o vaznou hudbu v Kruhu pratel hudby. Probihaly také tivahy o
predplatném pro divadelni pfedstaveni, avSak vétSina piedstaveni je vyproddna, cemuz
napomahd také prodej pres celorepublikovou sit” Ticketportal, a ptedplatné tak ztraci na

dilezitosti. (Interni zdroj)
6.3 Vyuziti komunika¢niho mixu u danych center

6.3.1 Dim kultury Hodonin, p. o.

DK Hodonin ve své komunikaci vyuziva, jak racionalnich, tak emocionalnich apelt. Nej-
vice je vSak kladen diraz ptredevSim na predstaveni programu jako piijemné zabavy. Za
dilezité je vSak také povazovano nabizet a tedy i komunikovat akce ,,naro¢né;jsi“. Formu-
lace téchto sdéleni jsou vSak podobného stylu a nastroje ¢i cesty komunikace se také nelisi.
DK Hodonin vyuZziva mailing a zasilani newsletterti v podob¢ pozvanek svym partnerim i
navstévnikiim. Databéaze téchto odbératelll je pomérné obsahla avsak bez informaci, které
by umoziovaly filtrovani kontakti (v€k, zdjem o urcité typy programu, Cetnost navstév,
predplatitel atd.). Pomérné€ tradicnim zplsobem reklamy v kulturni oblasti jsou plakaty
nejen na vylepovych plochach, ale také v informacnich centrech, méstskych institucich ¢i
Skolach a pfimo v misté konani nebo na dalSich akcich podobného zaméfeni. DalSim cas-
tym zptsobem reklamy jsou plachty ¢i poutace na frekventovanych mistech mésta (v Ho-
doniné na hlavni tfid€¢). DK Hodonin se kromé komunikace programu snaZzi také budovat
svoji image, k tomu jim pomaha piedev§im kladny vztah s médii i partnerska podpora ji-

nych hodoninskych akci. DK Hodonin se prezentuje také na internetu, hlavnimi cestami je
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vlastni oficialni web a Facebook, tyto kanaly jsou zvlast vedeny pro kulturni diim a zvlast
pro kino. Kladn¢ bych hodnotila snahu o ziskani zpétné vazby osobnimi setkanimi s na-

v§tévniky bezprostiedné po akcich 1 ankety alespont mezi predplatiteli.

Tab. 1 Prehled komunikacnich aktivit DK Hodonin (viastni zpracovani)

komunikaéni

aktivity

popis

public relations

newslettery v podobé pozvanek (pfihlaseni odbéru jen elektronicky
pies oficialni web), uspésna spoluprace s médii, interni komunikace
formou pravidelnych porad vedoucich

podpora prodeje

soutéze v médiich 1 vlastni, ptiprava akei pro kino (napt. 10+1 vstu-
penka zdarma)

direct marketing

databaze odbérateli newsletterdi, databdze partnerti (vedeni mésta,
média apod.)

reklama

plakaty, desky a plachty ve mésté

partnerstvi a
podpora dalSich
akei

spoluprace se soukromymi mistnimi organizatory, neziskovymi sdru-
Zenimi apod.

internetovy
marketing

facebook, webova prezentace, zatfazeni v katalozich (napf. Zlaté
stranky)

vystavy a pre-

neprobihaji

zentace

6.3.2 Méstské kulturni stiedisko VySkov, p. o.

MKS Vyskov apeluje pifi své komunikaci na emoce 1 raciondlni divody navstévy a to
Vv urcitém spojeni. Nejcastéji je vyzdvihovana popularita ucinkujicich, kterd na ¢eské diva-
ky a posluchace funguje pomérné tspésné. Komunikace a vystupovani MKS Vyskov se
nelisi podle jednotlivych nastrojit MK ¢i jejich kanall. Organizace vystupuje ve vSech pii-
padech s téméf stejnou formulaci sd€leni. Pii tvorbé materialti je respektovan typ a zamé-
feni predstaveni, prezentace (napft. letaky) vSak vychazi vzdy z urcité Sablony a stylu, jimz
je MKS Vyskov poznatelné mezi propagaci jinych potradateld. MKS Vyskov v soucasnosti
snizuje naklady plakati a smétuje svoji komunikaci do elektronické podoby, predevsim do
mailingu. Databaze ptijemct newsletterti vSak nepracuje s bliz§imi informacemi o odbéra-
teli a je z velké casti tvofena partnery MKS Vyskov, spole¢nostmi nebo stalymi navstévni-
Ky. V tomto piipadé potom vice nez samotny mailing funguje nasledné ustni Sifeni této
informace. Také MKS Vyskov spolupracuje s dal$imi organizatory akci, ptedev§im s mist-
nimi neziskovymi sdruzenimi a k budovani jeho image opé€t prispiva i udrzovani vztaht
s lokalnimi médii, které jsou zde ovSem z porovnavanych kulturnich organizaci nejméné
prezentované. V internetové sféfe se toto stfedisko prezentuje také oficialnim webem a

facebookovym profilem. Z tradi¢nich nastrojti jsou vyuzivany jesté plachty ¢i poutace pred
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Besednim domem. Setkame se zde také se specidlnimi cenovymi akcemi pro seniory. |
v MKS Vyskov je snaha o zpétnou vazbu, zjisStovani vetejného minéni probiha predev§im
formou anket s cilem nabidnout program, po némz je poptavka i jej propagovat vhodnym

(a vyhledavanym) zptsobem.

Tab. 2 Prehled komunikacnich aktivit MKS Vyskov (vlastni zpracovani)

komunikaéni popis
aktivity

public relations | newslettery (piihlasovani pies tistény formulaf i ptes oficialni web),
snaha o spolupraci s médii, snaha propojit interni sit’ také s méstskym
intranetem

podpora prodeje | slevy pro klub seniort, soutéze ve spolupraci s médii

direct marketing | databaze odbératelti newsletterti (predevsim aktivni navstévnici)

reklama plakaty, letaky, desky a plachty ve mésté

partnerstvi a | spoluprace piedevsim s mistnimi neziskovymi organizacemi
podpora dalSich

akei

internetovy facebook, webova prezentace, forum

marketing

vystavy a pre- | neprobihaji

zentace

6.3.3 Kulturni dim StraZni¢an ve StraZnici, p. o.

KD Strazni¢an nejcastéji komunikuje sviij program jako zpusob zabavné straveného vol-
ného Casu. Samoziejme pokud je pii propagaci moznost vyuZzit v propagaci jméno popu-
larniho vystupujiciho, této moznosti se KD Strazni¢an nebrani. V prvni fad¢ vSak diraz
neni kladen na ,,znamé tvaie*, ale na kvalitu pfedstaveni. V budovani image této organiza-
ce kromé jiz u predchozich center zminované spoluprace s médii ¢i dalS§imi organizacemi
napomaha také mési¢ni zpravodaj Straznican, ktery je zdarma dostupny ve vSech Straznic-
kych domacnostech a v mistech navstévovanych turisty (vlastni roznos). Taktéz se lisi
formulace sdé€leni podle volby cesty, k niz se dostava k potencidlnimu navstévnikovi. Se-
tkdme se s ¢lanky, oficidlnimi pfedstavenimi programu i uvolnénéjsi komunikace na Face-
booku, kterd neni omezena pouze na zvetejiiovani plakatt a tvorbu udalosti. KD Strazni¢an
nabizi také specidlni zvyhodnéné vstupné podle CS (seniofi, studenti,...) a také dava moz-
nost soutézit o vstupenky (vlastni akce i ve spolupraci s médii) nebo zakoupit darkovy po-
ukaz, ktery mize byt vhodnym zptisobem jak darovat kulturni zazitek a pfitom se vyhnout
konkrétnimu vybéru predstaveni. Kromé¢ vyuzivani databazi pro mailing (opét by mohla
obsahovat detailngj$i informace) se snazi své navstévniky KD Straznian poznat také

osobni komunikaci. Kromé jiz zaujatych zakazniki toto centrum pracuje také na kulturni
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vychové déti a mladeze, k ¢emuz napoméha také komunikace s touto cilovou skupinou a

nasledna moznost vytvofit program podle danych pfani a z4jmu.

Tab. 3 Prehled komunikacnich aktivit KD Strdznican (vlastni zpracovani)

komunikaéni
aktivity

popis

public relations

newslettery (pfihlasovani pfes email nebo v misté piedprodeje v KD),
zpravodaj Strazni¢an, Gspé$na spoluprace s médii, interni komunikace
formou pravidelnych porad celého tymu

podpora prodeje

slevy pro studenty a seniory, vlastni soutéze i1 vstupenky do soutézi
v médiich, vstupenky do tombol jinych akci (ptedev§im v plesové
sezon¢), darkové poukazy ve vice hodnotach

direct marketing

databaze odbérateli newsletteri, databaze partnerti (vedeni mésta,
média)

reklama

plakaty, letdky, desky a plachty ve mésté

partnerstvi a
podpora dalSich
akei

spoluprace S mistnimi pofadateli 1 organizacemi jako Narodni ustav
lidové kultury

internetovy
marketing

facebook, webova prezentace (ve vlastni sprave)

vystavy a pre-
zentace

prezentace centra na veletrzich cestovniho ruchu (spoluprace
s Méstem Straznice)

6.3.4 Méstské kulturni stiedisko Kyjov, p. o.

Stejné jako u pfedchozich center jsou komunikaéni apely v roviné emocionalni i racional-
ni. VétSinou se spojuje nabidka zdbavného odpocinku s moznosti zhlédnout popularni
predstaveni ¢i ucinkujici. Kromé programu je snaha budovat také image sttediska. Cestou
jsou opét Clanky at’ uz v tisténych Ci elektronickych médiich. Jako u jediného centra se
v Kyjové setkavame také s podporou elektronickych magazint ¢i specializovanych databa-
zi. Opét je zde bézna spoluprice s mistnimi soukromymi organizatory ¢i neziskovymi
sdruzenimi. Probiha zde také snaha piizpiisobovat formulaci sdéleni podle CS a cesty, kte-
rou jsou formulace podavany. K propagaci a komunikaci vyuziva MKS Kyjov tradi¢ni
cesty (letdky, plakaty, ...) 1 internetovou prezentaci op€t v podobé¢ oficidlniho webu a face-
bookového profilu. Cestou plakati a letakd jsou mimo program komunikovany také novin-
ky ¢i modernizace systému (napf. nové moznosti zakoupeni vstupenek). Kladné hodnotim
také aktivitu ve form¢ vystavy k 40. vyro¢i kulturniho domu v Kyjove, snahu kreativni
propagaci v podobé zahajeni sezony koncertti vazné hudby na vefejném misté jako je ky-
jovské nameésti nebo sbéru vice informaci o odbératelich v mailingové databazi. Naopak

nedostatek vidim ve slabé zpétné vazbe nebo snaze testovat své komunikacni a propagacni

postupy.
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Tab. 4 Prehled komunikacnich aktivit MKS Kyjov (vlastni zpracovani)

komunika¢ni aktivity | popis

newslettery (pifihlasovani pies formulaf na oficialnim webu i
tisténym formuldfem na misté), uspesna spoluprace s médii,

ublic relations SR : s 1 e
b vyuzivani intranetu jako spole¢ného elektronického tloziste

podpora prodeje sout€ze ve spolupraci s médii
direct marketing databaze odbérateli newsletterti, databaze partnerti
reklama plakaty, letaky, desky a plachty ve mésté

partnerstvi a podpora | spoluprace se soukromymi mistnimi organizatory, neziskovymi
dalSich akei sdruZenimi apod.

facebook, webové prezentace, spoluprace s webziny (strankami
internetovy marketing | infocenter)

propagace na veletrzich cestovniho ruchu (spoluprace s Méstem
Kyjov), vystava k 40. vyro¢i kulturniho domu v Kyjové¢, zaha-
vystavy a prezentace | jeni sezony koncerti vazné hudby na namésti (vstup zdarma,
»priprava“ na sezonu)
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7 ANALYZA WEBOVE PREZENTACE VYBRANYCH
KULTURNICH CENTER

Druha ¢ast vyzkumu je tvofena analyzou sekundéarnich dat, a to komparaci oficialnich
webovych prezentaci danych organizaci. Prvni ¢ast vyzkumu je zaméfena predev§im na
zékladni pravidla z pohledu funk¢nosti a atraktivity webovych stranek. Nasledujici ¢ast je
pak samotnym porovnanim moznosti a nabidky sluzeb jednotlivych webti vybranych kul-

turnich organizaci.

Adresy analyzovanych webti jsou:

Dum kultury Hodonin, p. 0. — www.dkhodonin.eu

Méstské kulturni stiedisko Kyjov, p. 0. — www.mksvyskov.cz

Kulturni dim Straznican ve Straznici, p. 0. — www.kulturnidumstraznican.cz

Méstské kulturni stfedisko Kyjov, p. 0. — www.dum-kultury-kyjov.cz

7.1 Zakladni pravidla webové prezentace podle Janoucha

Kritéria pro hodnoceni webti v této kapitole jsou podle knihy Viktora Janoucha Internetovy
marketing, kterd se mimo jiné zabyva pravé nejveétsSimi chybami webovych prezentaci i
tim, jak udé€lat stranky atraktivni a divéryhodné. Moje porovnani tedy vychazi z vybéru
hodnoticich kritérii od tohoto konzultanta a lektora v oblasti marketingu, ktery je taktéz

vyucujicim na Univerzité Pardubice.

Ptehled v nasledujici tabulce sleduje atraktivitu a divéryhodnost stranek. VSechny analy-
zované weby jsou aktualizované, obsahuji novinky (v tomto pfipadé predevsim 0 progra-
mu) a na vSech jsou také dohledatelné kontakty. Dva ze ¢tyf webl obsahuji také stru¢ny
popis organizace, domnivam se vSak, ze popis kulturniho centra nepatii k nezbytnostem
stranek. URL adresy jsou voleny podle oficidlnich nazvli organizaci. Zapamatovatelnost je
horsi u MKS Kyjov, kde adresa obsahuje pomlcky. KD Strazni¢an jako jediny vyuziva na
svém webu interaktivni prvek v podobé ankety, potencidlem anket je také moznost tvofit
zebticky nebo ,,top* nabidky, které nejsou zatim na zddném z webli. MKS VySkov u svého
webu potvrdilo také snahu o modernizaci variantou svych stranek pro chytré telefony a

tablety.
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Tab. 5 Podminky atraktivity a ditvéryhodnosti webu (vlastni zpracovani)

kulturni centrum | Dim kul- | Méstské  kul- | Kulturni dém | Méstské  kul-
tury  Ho- | turni stfedisko | Strazni¢an ve | turni stfedisko
donin Vyskov Straznici Kyjov
atraktivita a diivé-
ryhodnost webové
prezentace
sprdavnost a zapa- | bez vyhrad | bez vyhrad pomérné dlouhé, | ptebytecné po-
matovatelnost avSak zapama- | mlcky mezi slo-
URL tovatelné vy
popis organizace ano, v za-|ano ne ne
hlavi
kontakty ano ano ano ano
¢lanky a novinky | aktuality aktuality  ano, | ano ano
ano; ne po- | pomerné struéné
doba ¢lankd | popisy
seznamy a ZebFic- | ne ne ne ne
ky
ankety ne ne ano ne

Naésledujici tabulka se vénuje vybéru nejcastéjsich chyb, kterych se tviirci a spravci webo-

vych prezentaci dopousti. Tyto nedostatky byly vybrany s ohledem na zaméteni webu.

Vsechny porovnavané se ukazaly jako prezentace bez vétSich chyb. Jejich pozice ve vy-
hledavacich jsou na ptfednich mistech, obsah se nacitd rychle, vSechny odkazy, které jsem
testovala, byly funkéni. Hned v ivodech webt se navstévnik dostava k podstatnym tdajim
a nerusi jej u toho piebytecné okna, vyskakovaci okna ¢i rozsdhla plovouci menu. Pro pro-
hlizeni stranek ¢i dalSich dokumentt, které je moZno na strdnkach stdhnout ¢i oteviit neni
nutny specidlni software (vétSinové formaty. doc nebo .pdf). VSechny weby jsou funkéni
v prohlize¢ich Mozilla Firefox a Internet Explorer. Jedinym nedostatkem v téchto kritériich
tedy je, Ze dva z hodnocenych webl nenabizi moznost vyhleddvani na strankach, z mého
pohledu nejsou vSak tyto weby natolik rozsahlé nebo nepiehledné, aby bylo toto vyhleda-

vani bezpodminecné nutné.

Tab. 6 Chyby webovych prezentaci (vlastni zpracovani)

kulturni centrum | Dim Kkul- | Méstské  kul- | Kulturni dim | Méstské  Kkul-
tury Hodo- | turni stiedisko | Strazni¢an ve | turni centrum
nin Vyskov Straznici Kyjov

nejcastéjsi  chyby

webové prezentace

plovouci menu ne ne ne ne

wprazdna® uvodni | ne ne ne ne
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stranka

potize s vyhledad-
nim ve vyhledava-

v danych prohliZze¢ich nejsou potize s vyhledavanim zadné z téchto
stranek podle zakladnich klicovych slov (DK, KD, MKS + nazev

Cich  (seznam.cz, | mésta);

google.com) stranky jsou na ptednich pozicich vyhledavaci;
u Seznam.cz nenachéazi odkaz s klicovym slovem kulturdk (pouze u
Kyjova odpovidajici ¢lanky, ale ne oficidlni web);
spojeni MKS + mésto, kde neni MKS v oficidlnim ndzvu, také neni
dohledatelné

vyskakovaci okna | ne ne ne ne

nutnost specialni- | ne ne ne ne

ho software pro

prohliZeni

nefunkcéni odkazy | ne ne ne ne

pomalé nacitani ne ne ne ne

bez moZnosti Vvy- | ne ne ano ano

hledavani

7.2 Porovnani nabidky informaci a sluZeb na oficidlnich webech danych

Kulturnich center

Nasledujici komparace spojuje jak hodnoceni z oblasti obsahu, tak i marketingové komu-

nikace. Ob¢ oblasti jsou hodnoceny z pohledu uZivatele a je tedy kladen dtraz také na ori-

entaci a moznosti nejen samotného webu, ale i dalSich on-line sluzeb.

7.2.1 Dim Kkultury Hodonin, p. o.
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Obr. 1 Uvodni webovd stranka DK Hodonin
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Oficialni webova prezentace DK Hodonin nabizi na uvodni strdnce hned 24 polozek menu,
Z nichZ je moZné si vybrat. Tento pocet je nejvétsi v ramci porovnavanych webli a domni-
vam se, ze n¢které moznosti by bylo mozno neopakovat, sloucit nebo fesit formou obec-
né¢js$iho pojmenovani, které povede k dalsi nabidce (naptiklad spolky ¢i sluzby DK Hodo-
nin). Tato délka menu podle mé vede do znacné miry ke zmateni uzivatele a i nejdilezitéjsi
a zékladni informace tak mohou zaniknout. Pomérné pozitivné vnimdm orientaci
VvV programu a detailni popisy jednotlivych akci, které pfinasi na jednom misté vSechny in-
formace. Urcité by vSak bylo mozné vylepsit tyto odkazy jesté propracovanéj$im copywri-
tingem a napiiklad video odkazy. Také zde postraddm moznost nahlédnout do archivu akci
nebo si prohlédnout ¢i stahnout aktualni mési¢ni program v jednom souboru. Kladné hod-
notim také mozZnost on-line ndkupu vstupenek pres systém Colosseum nebo formulaf
k odbéru newsletterti. Véc, kterou bych vyzdvihla k pozornosti a mozné zméné je kromé
zminovaného menu jesté¢ Sablona stranek, kterd zptusobuje nelogické rozmisténi a nadpisy

naptiklad praveé u predprodeje.

Tab. 7 Webova prezentace DK Hodonin (vlastni zpracovani)

orientace na webu, nabidka | moznosti popis
a sluzby
menu horizontélni 1 vertikalni celkem 24 polozek, z nichz
nékteré se opakuji;
nabidku nékterych polozek
by bylo moZné sloucit
program program na aktudlni mésic | detailni popis akce nabizi
vV podob& soupisu, piimo | strucny popis (divadelni ¢i
navazuje nabidka na dalsi | hudebni zanr), obsazeni
mésice; (zakladni udaje o ucinkuji-
bez archivu programt; cich), datum, Cas a misto
dostupna fotogalerie; konani, cenu a moznost on-
program kina odkazuje na | line rezervace a grafiku ¢i
samostatny web kina plakat akce
ptedprode;j moznost nakupu listku pies | dostupné také v kamennych

rozhrani Colosseum

predprodejich (lazn¢, kul-
turni dim, kino, hotely, in-
formacni centrum

odkazy na jiné stranky ci
sité

pfesmérovani na samostatny
web kina;

pifesmérovani na partnerské
weby pres jejich loga;
presmérovani na Facebook

neni zvyraznény odkaz na
stranky mésta

spolky a
né/pravidelné akce

vyznam-

ano, profily nékolika spolkli
fungujicich pod DK Hodo-
nin a detaily udalosti

z nekterych profild odkazy
za dalsi weby
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odbér novinek

ano, je vyzadovan pouze
email

ptihlaSeni odbéru newslette-
ru pres formuldf na uvodni
strance

partnerska liSta

ano

vlevo ve vertikalnim fazeni,
barevna

ke stazeni

ne samostatny odkaz

moznost stazeni programu
v sekci program;

Vv soucasnosti  neaktualizo-
vano

dalsi sluzby

odkazy pro navazani spolu-
prace

volna pracovni mista + pfi-
jimaci fizent;

sluzby (spoluprace, prona-
jem);

vylepova sluzba;

ptihlaSky pro stankare

7.2.2 Meéstské kulturni stFedisko VySkov, p. o.

S
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Obr. 2 Uvodni webovd stranka MKS Vyskov

Oficialni web MKS Vyskov prodélal v nedavné dobé modernizaci, diky niz je pfistupny

také pro chytré telefony a tablety a nabizi vice moznosti véetné vyhledavani nebo piehledu

programu vV podob¢ kalendate. Menu tohoto webu je uspotadano pomérné logicky, zatimco

horizontélni nabidka se tyka odkazii na dalsi weby (akce, spolky), vertikdlni menu se vénu-

je pfimo nabidce Besedniho domu (v obdobném grafickém provedeni existuje varianta

webu také pro kino). Interaktivni zpracovani programu Vv podob¢ kalendaie je piijemné

piehledné, v prvotnim odkazu na danou akci (ne v detailu) vSak postradam nékteré zaklad-

ni informace, dale pak spole¢ny mustr pro zapis téchto informaci. V tomto programu mize
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pusobit zmateéné, ze jiz ukonéené akce jsou piesunuty do archivu a ziistava po nich prazd-
ny nefunk¢ni odkaz. Pozitivné hodnotim opét moZnost on-line ndkupu vstupenek, propoje-
ni se socialni siti 1 uzitecné a zajimavé odkazy nejen na ubytovani ve mésté a restaurace,
ale také odborné kulturni publikace. MKS Vyskov je jedinym centrem, ktery nema jako

4

jednu z hlavnich souc¢asti webu prezentaci partnert a také zadnou moznost ke stazeni pro-

gramu v dokumentu K tisku.

Tab. 8 Webova prezentace MKS Vyskov (viastni zpracovani)

orientace na webu, nabid-
ka a sluzby

moznosti

popis

menu horizontalni i vertikalni celkem 16 polozek;
horizontalni menu odkazuje
na dalsi weby;
vertikdlni menu se vénuje
nabidce Besedniho domu
program veskery program organizo- | akce v kalendafi  nabizi
vany MKS Vyskov (v€etné | moznost otevieni detailu;
kina zpracovany v interak- | u nékterych akci je uveden
tivnim kalendafi; den, Cas, nazev a odkaz na
archiv dostupny pod samo- | predprodej, avSak dalsi in-
statnym odkazem; formace nejsou dostupné;
fotogalerie soucasti archivu; | v piipad¢ dostupnosti kom-
pletni  detail  programu
strucny popis (divadelni ¢i
hudebni  Zanr), obsazeni
(zékladni tdaje o Géinkuji-
cich), grafiku a odkaz na
video, FB udalost ¢i oficial-
ni web predstavitelt (kape-
ly, divadla)
predprodej pfedprodej pifes rozhrani | moZnost online pfedprodeje;
Colosseum platba probiha bezhotovost-

né, ale je také mozZnost
vstupenku zaplatit a vy-
zvednout piimo v pokladné
Besedniho domu

odkazy na jiné stranky ci
sité

pfesmérovani na web Kina;
pfesmérovani na oficidlni
web mésta;

pfesmérovani na Facebook

neni presmérovani na part-
nery MKS Vyskov

spolky a vyznam-
né/pravidelné akce

ano, pfesmérovani na samo-
statné oficidlni stranky né-
kterych tradi¢nich udalosti
¢i spolkd;

na webu kina informace o
Fotoklubu a Filmovém klu-
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bu
odbér novinek nenalezeno ptihlaseni odbéru newslette-
ru by mél byt mozny i elek-
tronicky, avSak formular
jsem nenalezla
partnerska liSta ne
ke staZeni ne
dalsi sluzby odkazy pro navazani spolu- | informace o pronajmech
prace; prostor;

nabidky potadanych kurzu;
forum,;

uzitecné odkazy (ubytovani,
filmové databaze, odborné

jazykové a tane¢ni kurzy;
forum spusténo asi pred
dvéma mésici, zatim nevyu-
Zivané

Casopisy apod.)

7.2.3 Kulturni dim StraZni¢an ve StraZnici, p. o.

Shaymican

Lleans Fdim v Shadpract
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Obr. 3 Uvodni webova stranka KD Strdznican

Webova prezentace KD Strazni¢an mé zaujala na prvni pohled svoji ,,¢istotou provedeni a
pritom stylovosti oproti ostatnim hodnocenym webtim. Tento dojem byl zplisoben piede-
v8im uspofadanim v zakladnich geometrickych tvarech a tlumenosti barev, kterou podpofi-
la také uprava partnerské listy do Sedych odstint a jeji horizontalni umisténi ve spodni ¢as-
ti stranky. I pfes to, ze zadkladni menu obsahuje 16 polozek (a nékteré v horizontalnim me-
nu odkazuji stejné jako ty ve vertikalnim) web na me neptsobil neptehledné. S programem
se podobné¢ jako u ostatnich analyzovanych webt setkdme hned na uvodni strance. Je vSak
doplnén jesté o kalendaf s piehledem akci, ktery pomaha v orientaci a rozliSuje akce kul-
turniho domu a knihovny. Pomoci tohoto kalendate 1ze také nahlédnout do archivu akei a

dostupnd je také fotogalerie z pfedstaveni. Detailni popisy aktudlnich produkci obsahuji
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informace ve srovnatelném mnozstvi s jinymi kulturnimi centry, jejich forma je vsak styli-
zovéana do ¢lank a je doplnéna také o videa. On-li pfedprodej se ukéazal jako funkéni pre-
devsim u akci s velkou o¢ekavanou navstévnosti a probiha ptes prodejni sit” Ticketstream.
Na tomto webu mi schdzi moznost vyhledavani a formulaf k pfihlaSeni odbéru novinek.
Naopak kladn¢ hodnotim prezentaci nabidky sluzeb a spoluprace, moznost prohlizeni elek-

tronické verze mési¢niku Strazni¢an a odkaz na Facebook, jehoz potencial jako komuni-

ka¢niho prostfedku vyuziva KD Stradzni€an nejvice z danych kulturnich center.

Tab. 9 Webovda prezentace KD Strdznican (vlastni zpracovani)

orientace na webu, nabid-
ka a sluzby

moznosti

popis

menu horizontalni i vertikalni celkem 16 polozek, z nichz
nekteré odkazuji na stejnou
dalsi stranku;
horizontalni nabidka je vSe-
obecnéjsi, vertikalni kon-
krétnéjsi
program program na aktudlni mésic | detailni popis akce nabizi
Vv podobé soupisu, piimo | strucny popis (divadelni ¢i
navazuje nabidka na dal$i | hudebni Zanr), obsazeni
meésice; (zakladni udaje o ucinkuji-
archiv programii v podob¢ | cich), datum, Cas a misto
interaktivniho kalendare; konani, cena a informace o
dostupna fotogalerie; ptedprodeji, plakat a pfi-
akce v knihovné a informa- | padn¢ videa;
ce o knihovné souc¢asti webu | forma ¢lanku, nikoli vyctu
predprodej bézné piedprodeji v KD | rezervace mozna telefonicky
Straznican; nebo emailem;

u akci s vétsi predpoklada-
nou navstévnosti piedprode;j
ptes Ticketstream

moznost zakoupeni darko-
vych poukazi

odkazy na jiné stranky c¢i
sité

pfesméerovani na Facebook

neni zvyraznény odkaz na
stranky mésta

spolky a vyznam-
né/pravidelné akce

predstaveni tradicnich let-
nich akci, které KD Strazni-
¢an porada;

spolky ne

bez dalsich odkazt

odbér novinek

bez formulafe na webu

moznost zazddat emailem
nebo osobné

partnerska liSta

ano

horizontalné ve spodni Casti,
Sedé provedeni

ke staZeni

ne samostatny odkaz

moznost stazeni mési¢niho
zpravodaje Strdzni¢an

dalsi sluzby

rozdéleno do nékolika ob-
lasti

sluzby (slevy na vstupném,
pronajmy, varianty uspofa-




UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 46

dani salu);

vylepové plochy;
technické plany jeviste;
ozvuceni a osvétleni

7.2.4 Méstské kulturni stiedisko Kyjov, p. o.

VYSTAVA

s

w-n\-»mb"mu
Ba. s ol

Al Ty

Obr. 4 Uvodni webova stranka MKS Kyjov

Rozlozeni moznosti horizontalniho a vertikdlniho menu je u MKS Kyjov podobné jako u
menu odkazuje pouze na instituce (mésto, kino, poptipadé letni kino), zatimco vertikalni
menu tuto nabidku u kazdé instituce rozSifuje. Aktualni program je opét jiz na hlavni stra-
n¢, na archiv programii odkazuje jina polozka menu. Detaily akci obsahuji veskeré zasadni
informace (obdobny obsah jako u ostatnich center), pro piehlednost piispévku bych zvazila
moznosti zvyraznéni n€kterych slov apod. Soucasnou nejvétsi novinkou je moznost zakou-
peni vstupenek kromé klasickych kamennych pfedprodeji také ptes on-line sit’” Ticketpor-
tal, a to na vSechny akce MKS Kyjov. Pozitivné na mé¢ opét ptisobi odkaz na Facebook,
zpracovani nabidky sluzeb, moznost k piihlaSeni odbéru novinek ¢i moznost stazeni aktu-
alniho programu nebo letakd. Vytkla bych absenci vyhledavani na webu a postranni umis-
téni partnerské 1iSty (vpravo) a aktudlnich plakatt (vlevo), diky nimz web plisobi zbytecné
divoce a nesourod¢. Naopak by ptispélo umisténi grafickych materialt do pfispévku o jed-

notlivych programech.
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Tab. 10 Webova prezentace MKS Kyjov (viastni zpracovani)

orientace na webu, nabid- | moZnosti popis
ka a sluzby
menu horizontélni 1 vertikalni celkem 17 polozek, z nichz
n¢které horizontdlni menu
slouzi k vybéru instituce
(kulturni dtm, kino, mésto
atd.);
vertikalni nabidka potom
odkazuje na konkrétni pro-
blematiku tykajici se zvole-
né instituce
program program na aktudlni mésic | detailni popis akce nabizi
Vv podob¢é soupisu, piimo | strucny popis (divadelni ¢i
navazuje nabidka na dalsi | hudebni zanr), obsazeni
mésice; (zdkladni udaje o ucinkuji-
archiv programt | cich), datum, c¢as a misto
V samostatném odkazu; konani, cena a moznost za-
fotogalerie v nadpisu, ale | koupit vstupenku v pted-
realné alba nenalezena; prodejni  siti, v nékterych
program kina na samostat- | pfipadech vlozeno video;
ném webu plakaty/grafiky  aktualnich
programt tvoii levy kraj
webu;
forma pfispévku by mohla
byt piehlednéjsi (uziti na-
ptiklad zvyraznéni obsazeni
apod.)
predprodej pfedprodej vstupenek na | neni moZnost rezervace
vSechny akce je mozny | vstupenek

V kulturnim centru, kiné a
informac¢nim centru;
vSechny vstupenky lze také
zakoupit online pres sit
Ticketportal

odkazy na jiné stranky ¢i
sité

pfesmérovani na partnerské
weby pies jejich loga;
pfesmérovani na Facebook;
pfesmérovani na web Kina;
pfesmérovani na web mésta

spolky a vyznam-
né/pravidelné akce

pfedstaveni tradicnich let-
nich akci, které MKS Kyjov
porada;
informace pro Kruh pratel
hudby

popis akce bez dalsich od-
kazl

odbér novinek

formulaf na webu

moznost také zapsat se do
tisténého formuléte, kde je
nutné na rozdil od webu
vyplnit vice informaci nez
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e-mail

partnerska liSta ano vertikalné jako pravy okraj
webu

ke stazeni ne samostatny odkaz moznost stazeni mésicnich
prehledli programu

dalsi sluzby v jednom odkazu moznost stazeni dokumentt

0 prondgjmu, vylepové sluz-
be, technickych charakteris-
tikach prostoru, moznostech
stolového rozmistény

7.3 Subjektivni hodnoceni analyzovanych webi

Ze svého pohledu nejlépe hodnotim web KD Straznican a néasledn¢ MKS Vyskov, tyto
stranky na mé plisobi nejkomplexnéjsim dojmem, jsou dle mého nézoru ptehledné a uziva-
telsky ptivétivé. U KD Strazni¢anu bych navic ocenila také zplisob copywriting, ktery pl-
sobi osobnéji, neZ u dalSich center. MKS VySkov mé zaujal programem koncipovanym do
kalendare, ale samotné zpracovani by dle mého nazoru bylo mozné jest¢ vylepsit. Rozd¢-
kategorie, které jsou dale rozsifovany. Myslim, ze by velmi prospély v orientaci napiiklad
pravé na webu DK Hodonin. Nevyhodu stranek MKS Kyjov vidim pravé v uZziti barevnych
postrannich 1ist, které maji za nasledek tfisténi webu a pocit neuspotradanosti. Web DK
Hodonin je pravdépodobné¢ nejbohatsi co do nabidky informaci, at’ uz se jedna o program,
popisy aktivit, sluzby a spolupraci nebo moznosti zaméstnani. Bohuzel tomuto mnozstvi
neni web pfili§ prizpisoben a mize tak na uzivatele plsobit, Ze je zmateny a vlastné bez
informacni hodnoty. Domniva se vSak, ze by bylo mozné toto uspotadani upravit, aniz by

bylo nutné kompletné ménit cely vzhled a systém webu.

U analyzovanych webli vnimam pozitivné¢ odkazy na moznosti on-line koupé ¢i rezervace
vstupenek, moznosti pfihlaseni k odbéru novinek a propojeni se socialnimi sit€émi. U moz-
nosti prohlizeni ¢i stazeni dokumentti (at’ uz programu, letakti ¢i nabidky sluzeb) bych
kromé textového obsahu zdlraznila pfedevsim potiebu jejich aktualizace a srozumitelného

grafického zpracovani, které dokresluji cely materidl a jeho uziteCnost pro navstévnika.
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8 VYHODNOCENI VYZKUMNYCH OTAZEK

8.1 VOLI - Lisi se nastroje MK uzivané Domem kultury Hodonin a je-
jich zacileni od vyuZivani téchto nastroji ostatnimi analyzovanymi

centry?

Vsechny z analyzovanych organizaci vyuZzivaji piiblizn€ stejné néstroje komunikacniho
mixu i v podobné mife. Mezi nejéastéjsi formy komunikace a propagace patii vylepy pla-
katd, prezentace na webu ¢i socialnich siti a reklama ve formé vlastnich poutacti umisté-
nych vdané obci. Osobné mé piekvapila také mira vyuzivani mailingu ¢i spoluprace
s médii. VSeobecné bych tedy fekla, ze Dim kultury Hodonin vyuziva obdobné komuni-

kacni cesty jako dalsi analyzované kulturni organizace.

Kazda kulturni organizace se snazi oslovit navstévniky napti¢ cilovymi skupinami. Rozdi-
ly v zacileni jsou patrné ve volbé nastroji (snaha obsahnout mnoho nastroju, tedy i Sirokou
vefejnost). Samotna formulace sdéleni se Casto ve shodné podobé objevuje na plakatech,
webech, socialnich sitich pfipadné 1 v médiich, coz neni vzhledem k zacileni nejvhodné;jsi.
Nejveétsi rozdil v komunikaci k riznym skupinam je patrny u KD Straznic¢an, kde se lisi

ladéni komunikace praveé podle vyuzité komunikacni cesty.

8.2 VOZ2 - Je aktivita Domu kultury Hodonin v méreni efektivity MK a
rozvoji potencialu nastroji MK srovnatelna s dalSimi analyzovany-

mi centry?

Z4dné z uvedenych center se nezabyva vyzkumem efektivity ¢ vniméni jednotlivych ko-
munikacénich aktivit v rozsahlejsim métitku. Vyzkumy nejsou provadény bud’ viibec, nebo
jsou v podob¢ osobnich rozhovori ptimo po akci, kdy se zastupci kulturnich domu ptaji na
spokojenost s programem, sluzbami, kde se navstévnik o akci dozvédel, piipadné odkud je.
Osobni rozhovory povazuji za vhodny zplsob udrZzovani dobrych vztahii s vefejnosti,
avSak jako vyzkum jsou tyto ankety nedostate¢né vzhledem k tomu, Ze nemaji moznost
obsahnout potencidlni publikum a dozvédét se pticiny, pro¢ si nékteré skupiny z nabidky
kulturnich organizaci nevyberou ¢i jak ji vnimaji. Tato aktivita je tedy opét obdobnd u

vSech analyzovanych kulturnich organizaci.

Zastupci z danych center se také nezavisle na sob¢ shodli, ze propagace a komunikace kul-

turnich akci je v dneSnim svété potfebna. Marketingové komunikace v tomto oboru tedy
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nepochybné potencial maji. Nejvice se tento fakt snazi prenést do reality nejspise KD
Strazni€an, kde se marketér stal stalym ¢lenem pracovniho tymu. V dalSich tfech centrech
je situace s rozvojem MK srovnatelna. Existuje snaha o vyuzivani mnohych zpisobt ko-
munikace a propagace (i kdyz samoziejmé by byla stdle moznost je rozsifovat), av§ak neni
pln¢ vyuzit pravé potencial téchto jednotlivych nastrojii (vidét je to predev§im na uzivani

socialnich siti ¢i databazi pro mailing).
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9 NAVRHY A DOPORUCENI

Domu kultury Hodonin doporucuji sestavit komunika¢ni plan nejen celé organizace, ale
také jednotlivych akci, ktery vymezi cile a odpovédnosti k jejich splnéni i finan¢éni moz-
nosti. Na zakladé téchto plana urCovat nastroje MK a formulace jednotlivych sdéleni. Do-
porucila bych nikoli vsazet na kvantitu, nebot’ mnozstvi uzivanych cest je jiz v soucasnosti

pomérné Siroké, ale spiSe na kvalitu MK.

Mym néavrhem by tedy v prvni fadé bylo zdokonaleni jiz vyuZzivanych nastroji direct mar-
ketingu — aktualizace databazi s doplnénim vice informaci o navstévnicich (vék, odkud
pochazi, o jaké akce jevi zajem) ptipadné partnerech, které by umoznily skute¢né adresné
zacileni téchto kontaktd. Tato aktualizace by mohla probéhnout jak u stavajicich kontakti,
tak také pii sbéru novych kontaktii, kdy by byl roziifen ptihlasovaci formulat. Cim vice
bude nabidka specifikovéana, tim zajimavéjsi pro ¢tenafe bude a tim je také mensi pravdeé-

podobnost, ze se ¢asem zatadi mezi nezajimavou postu ¢i spam.

V dnesni dob¢ je jiz pro kazdou spolecnost i organizaci samoziejma komunikace na inter-
netu, mnohé z téchto subjektli vSak tuto cestu berou pouze jako samoziejmost, kterd musi
byt. Navrhovala bych tedy opét sledovani trendd v této rychle se rozvijejici oblasti a upra-
munikace na socialnich sitich. Na Facebooku bych doporucila slou¢eni profilu kina a kul-
turniho domu a zavedeni skute¢né komunikace s novinkami, zajimavostmi a dialogem me-
zi DK Hodonin a fanousky. Profil organizace, ktery je tvofen sdilenim plakatt a tvorbami
spravou dalSich organizatorl)) méa velmi slaby potenciél ¢tenosti a zajmu fanouskl ¢i po-

tencialnich fanousku.

Dale bych doporucila provedeni vyzkumnych sond mezi vetejnosti, kterd nepatii jen mezi
navstévniky DK Hodonin, jejichZ cilem by bylo zjistit jaka je image DK Hodonin mezi
obCany meésta Ci regionu, co by chtéli zménit a jaké komunikacni kanaly sleduji ¢i které je
dovedou presvédcit. Podle téchto vysledki by bylo mozné urcit, zda je nutné rozsitit na-
stroje, upravit formu propagace a komunikace ¢i investovat do nékterych kanalt. Taktéz by
bylo pfinosem zabyvat se moZnostmi, které pfivedou nové navstévniky a zvazit, zda staci
rozsifit program nebo je nutnosti doplnéni o masivni komunikaci (tfeba pravé samotné

informace, Ze je v nabidce vice moznosti). Praktické provedeni téchto ndvrhli by mélo vést

K integraci forem komunikace, ktera by posilila dobré minéni o organizaci vefejnosti.
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ZAVER

Cilem moji prace bylo ziskat piehled o moznostech marketingové komunikace v oblasti
kulturnich organizaci na zédklad€¢ odbornych nézorli a publikaci, ale predev§im zabyvat se
redlnym vyuzitim téchto nastrojii — jejich Sifce, obsahu, zacileni 1 budouciho vyvoje. Tento
cil jsem naplnila a dozvédéla se mnohé informace, o pfistupu jihomoravskych kulturnich
center k problematice marketingovych komunikaci i jejich dulezitosti pro tyto organizace.
Vsechna analyzovana centra vidi v oboru MK potencidl, avSak pfistup k jeho naplnéni se
lisi. Z téchto poznatki a napadi jednotlivych organizaci jsem tedy vysla jak pti zodpove-
zeni stanovenych vyzkumnych otézek, tak pii formulaci navrhli a doporuceni pro DK Ho-

donin.

Z analyz vsak vyplyva, ze DK Hodonin neni jedinou z danych organizaci, ktera by méla
prostor K vylepSovani své komunikace a propagace, inspiraci by nepochybné nasli také
zastupci jinych center. U vSech téchto center bych vSak zdiiraznila doporuceni, ze 1 v ko-
munikaci (a nejen programové nabidce) jde o kvalitu a nikoli jen snahu obsahnout co nej-
vice prostoru. Samoziejmé je znadmo, ze i opakovanim lze dosdhnout uc¢inku, avSak domni-
vam se, ze dand kulturni centra jako ptfispévkové organizace nemaji prostredky, aby opa-

kovani mohlo byt v dostatecném mnozstvi.

Domnivam se, ze nejvétsim limitem realizace navrht je lidsky faktor. At uz ¢as vénovany
navrzenym aktivitam ¢i viile a snaha. Domnivam se, Ze krom¢ vyzkum (coz je ovSem také
diskutabilni) nejsou mé navrhy finanéné naro¢né, coz byva vzdy jednou z prvnich namitek,
jde totiz pfedev§im o Upravu jiz realizovanych aktivit. Taktéz si myslim, ze na napady a
konzultace neni nutné mit marketéra hned v pocatku jako stalého zaméstnance, ale napfti-
klad také jako externistu nebo praktikanta studujiciho dany obor. Jde tedy ptedevSim o
dohodu a snahu pracovat, cozZ je vZdy limitovano pravé lidskym faktorem. J& osobné bych

si svoji budoucnost uméla predstavit prave v této sféfe a vétim, Ze nejsem jedina.

Prace na tomto tématu mé bavila a mnohé informace ¢i piistupy me skutecné piekvapili.
Velmi mé potésilo, Ze je zde vidét snaha rozvijet marketingovou komunikaci 1 v nezisko-
vém sektoru (potazmo podporovaném samospravou), a to ve vétSich méstech i mensSich
obcich. I pfes to, Ze je stale viditelné hlavni zaméfeni na programovou nabidku, je zfejmé,
7e propagace a komunikace ziskava také na dulezitosti a nepochybuji, Ze bude v budoucnu
stale vyznamnéj$i. Rozvoj tohoto tématu by byl zajimavy ve vice smérech. Bylo by mozné

vénovat se podrobnéji dalsim néstrojim komunika¢niho mixu, snazit se tvofit konkrétni
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plan pro dané centrum ¢i rozsifit vyzkum o veétsi mésta, kde je konkurence jesté silnéjsi,
ale zajimavé by nepochybné bylo také porovnani neziskového sektoru kultury
s komer¢nim, a zda by se tento rozdil projevil také ve formach a piredevsim sile komunika-

ce a propagace.
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p. . ptispévkova organizace
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tzv. takzvany

Viz odkaz
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PRILOHA PI: OTAZKY POLOSTRUKTUROVANEHO
ROZHOVORU

Zakladni udaje o dotazovaném.
nazev centra:

jméno:

funkce:

kolik let zde pracuje (zkusenosti):

Charakteristika centra:

Je plisobnost centra omezena jen méstem nebo o akce maji zéjem lidé z celého regionu Ci
kraje?

Co vsechno spada do spravy vaSeho centra/stiediska (kulturni dm, kluby, kino, divadlo,
sezénni akce, ...)?

Jaka je primérné navstévnost vasich akei?

Jaké druhy akci jsou nejnavstévovanéjsi (koncerty, kino, divadlo, ...)?

Jste ptispévkovou organizaci mésta. Jak moc ovliviiuje tento fakt praci celého centra —
kladné i zaporné zkusenosti? (finance X osobni vkus zastupitelstva?)

Kolik mate stalych zaméstnancti? Piijimate béhem sezony brigddniky?

Nasledujete trend mnohych neziskovych organizaci a pracujete také dobrovolniky? Zkusili
jste to nékdy?

Existuje u vas marketingové odd€leni nebo marketér? (pokud ne, kdo se touto problemati-
kou zabyva?)

Existuje dlouhodoby marketingovy nebo komunika¢ni plan vaseho centra? (Pokud ne,
proc¢? Nevidite diivod?)

Jaka ¢ast rozpoctu (v %) jde do komunikace a propagace centra?

Vyuzivani nastrojit marketingové mixu a komunikacniho mixu
Jakym zplsobem a jaké benefity vaSich akci komunikujete nejvice?
Je vase komunikace zamétena na urCity program, na image spole¢nosti nebo oboje?
Je vaSe komunikace rozdilné formulovéana a komunikovana riznymi cestami podle zam¢-
feni na cilovou skupinu nebo vypada sd€leni vzdy stejné a je na stejném ,,miste*“?
Vsazite pii své komunikaci vice na emoce nebo na racionalni divody?
Pracujete s osobni komunikaci (adresné oslovovani, akce s hosteskami, vyhody pro stalé
navstévniky) nebo pouze s masovou (plakaty, radia, noviny — ,.kdo chce, najde si*)?
Jaka je primérna cena vasSich akci?
e Lisi se cena podle toho, zda je akce ,,vzdélavaci* nebo ,,zabavna “?
o Umoznujete predplatné (nekolik koncertii, divadel, filmit nebo vybér ze vse-
ho) pro stalé zdajemce?

Sledujete svoji konkurenci (soukromniky, jina centra) a jejich sluzby? Ano/ne — diivody?
Které z nasledujicich nastroja vyuzivate (piiklady)?

- PR - newslettery, podpora lokdlnich médii, interni komunikace, ...

- podpora prodeje - slevy, kluby fanouskii, 1 + 1 predstaveni zdarma, soutéze

- ptimy marketing - databdze navstévniki a partnerii, média (propojeni s PR)

- sponzoring, partnerstvi — spoluprdce s dalsimi organizatory kulturnich akci (vy-

hodné podminky)
- reklama — plakaty, poutace, ...
- veletrhy, vystavy — odborné veletrhy, viastni ,,vystavy uspéchii* (kdo u vas vystu-
poval, renovace budov atd.)



- internetovy marketing — web, socidlni siteé, reklama, zarazeni do katalogii
Vidite v marketingovych aktivitich potencidl nebo zkratka staci kvalitni nabidka progra-
mu?
Co by vas motivovalo k vyuzivani SirSiho spektra marketingovych nastroji nebo pozvani
,,odbornika‘“?
Proc¢ by si m¢l navstévnik vybrat praveé vas a v ¢em naopak vidite slabé stranky?



PRILOHA P II: ZAZNAMY ROZHOVORU (NA PRILOZENEM CD)









